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Cenova elasticita poptavky jako nastroj pro planovani
uspéSnych akcénich slev

Price Elasticity of Demand as a Tool for Planning of
Successful Promotional Discounts

Vladimira Kucerova, Jaroslav Zeman

Abstract:

Purpose of the article: The article is based on the theory of price elasticity of demand. The theory brings the
possibility of practical use in promotional discounts planning. Therefore the article is trying to utilize price
elasticity of demand as a tool for planning of successful promotional discounts. Due to the shopping behavior
of Czech customers, the topic is very current. More than 40 presents of the whole purchases in the Czech
Republic are purchased in promotional discounts.

Methodology/methods: The general procedure of the price elasticity analysis is based on secondary data
which come from scientific works done by other researchers in the area. The second and most important
data source are the real date on sales, purchase and sales prices and their changes before during and after
the discount action, that comes from the company materials of one Czech retail chain. The price elasticity of
demand was calculated as arc price elasticity. As the main criteria for evaluation of discount efficiency were
selected changes in sales volumes as a result of promotional discounts, that are shown in the price elasticity of
demand and changes in gross margin.

Scientific aim: The study is aimed at Czech food retail. The objective of this paper is a proposal of the rules for
promotional discounts planning, which are based on the knowledge of price elasticity of demand.

Findings: Among the products whose value of the price elasticity of demand is the smallest, are included
the products such bread, salami, sausages and mineral water, which can be considered as normal part of
consumers’ diet.

Conclusions: The most important rules for the choice of products in promotional discount can be characterized
as high level of price elasticity, wide variety of products without close substitutes and new products for which
will be subsequently analyzed price elasticity of demand.

Keywords: price elasticity of demand, promotional discounts, Czech food retail, gross margin, buying
behavior.
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Uvod

Cesky maloobchod tvofi vyznamnou slozku né-
rodniho hospodafstvi. Pokud se ohlédneme za jeho
vyvojem Vv poslednich dvou desetiletich, zazname-
name vyrazné zmeény, které ve srovnani s piedcho-
zim obdobim pfedstavuji prevrat v ¢eském systému
maloobchodniho prodeje. Priliv zahrani¢nich ob-
chodnich fetézci odstartoval novou éru kultury pro-
deje, ktera sebou, mimo jiné, pfinesla novy nastroj
podpory prodeje, tzv. akéni nebo také slevovy letak.
Tento, diive neznamy prvek, si ziskal mezi ¢eskymi
zakazniky velkou oblibu a dnes si bez n¢j prodej ani
nedokazeme ptedstavit. Nase schranky mnohdy pie-
tékaji ,,akénimi letaky* riznych spolecnosti, které se
vzajemné predhanéji v upoutani pozornosti zakaz-
nika nejen cenou, volbou produkt a doplikovymi
sluzbami, ale i grafickym zpracovanim, zébavou
a ponaucenim. Ak¢ni letak se stal komunika¢nim
prostfedkem mezi prodejcem a zakaznikem, ktery
se z oblasti prodeje potravin rozsifil takika do vSech
oblasti maloobchodu.

Z prazkuml spoleénosti Incoma (Incoma Gfk,
2011) vyplynulo, Ze v rozhodovani ¢eskych spotie-
bitelt hraje letakova akce velkou roli. Podil vyrobku
zakoupenych ve slevé neustéle roste. Jiz v roce 2010
uskutecnily ¢eské domécnosti v priméru 43 % vyda-
jti v ramei nakupt polozek z promo-akei (Sebkova,
2010). V roce 2011 mezi nejvice promované zbozi
pattily napoje, nasledované masnymi vyrobky. Jak
uvadi CSU (CSU, 2012), Gesky zékaznik je silné
orientovany na cenu. S prohlubovanim ekonomic-
kych problémt a snizovanim kupni sily obyvatel-
stva se tato preference dale zvySuje. Z toho prameni

i oblibenost prodejen s nizsi Girovni cenové hladiny
a vyhledavani vyhodnych nakupti v akénich letacich
prodejen. Do jisté miry lze konstatovat, Ze se spo-
tiebitelé rozhoduji o nakupu na zakladé slevovych
akci. Proto typického Ceského zdkaznika nemtizeme
povazovat za loajalniho, coz je rovnéz diivodem pro
propracovany pfistup ke slevovym akcim.

Na tizemi Ceské republiky je pomérné vysoka kon-
centrace obchodnikti s potravinami. H. Starzyczna
(Starzyczna, Sykorova, 2012) ve své studii ¢eského
potravinaiského maloobchodu uvadi, ze potravinai-
sky maloobchodni trh byl jiz kolem roku 2004 na-
sycen. Dominantni postaveni mély velké obchodni
fetézce provozujici sité velkokapacitnich prodejen
typu supermarket, diskont ¢i hypermarket.

Soucasny trh 1ze charakterizovat jako vysoce kon-
kuren¢ni prostiedi, s pfevahou silnych nadnarodnich
spole¢nosti (Kuéerova, Zeman, 2012). Nejvyznam-
néjsim ¢eskym konkurentem je Svaz ceskych a mo-
ravskych spotiebnich druzstev, ktery sdruzuje pod
obchodni znackou ,,COOP* 57 spotiebnich druzstev
z celé CR. Cleny sdruzeni COOP jsou spotiebni
druzstva Jednota, JMB druzstvo, Konzum a dal-
§, ktera pisobi ve vét§ing okrest napii¢ celou CR
(Svaz ¢eskych a moravskych obchodnich druzstev,
2012). Dal$imi vyznamnymi spolecnostmi je napfi-
klad maloobchodni sit’ Hruska, spol. s r. 0. a ma-
loobchodni sit’ Brnénka. V tab. 1 je uveden vycet
nejvétsich maloobchodnich spolegnosti v CR v ob-
lasti potravin, vySe jejich trzeb, frekvence a délka
platnosti akéniho letaku.

Pravé vysoka a silna konkurence, v kombina-
ci s pozadavky zakaznikll na nizkou cenu, a ros-
touci oblibenost akénich slev, vede k nutnosti

Tab. 1. Seznam nejvyznamnéjsich maloobchodnich Fetézcii v CR.

Obchodni skupina Trzby (mld. K&)  Nazvy fetézci Frekvence letakovych akei Platnost letaku
Schwarz CR 65,5 Kaufland, tydné Stvrtek — stieda
Lidl tydné pondéli — nedéle
REWE CR 53,6 Billa tydng stieda — utery
Penny market 2% tydné épt ?/rrlt(iih—ipit;fi(é?i
Tesco stores CR 51,0 Tesco tydné stfeda — utery
Ahold Czech Republic 44,0 Albert hypermarket tydné stieda — Gtery
Albert supermarket tydné stieda — Gtery
Globus CR 27,0 Globus tydné ctvrtek — stieda
coop’ 25,9 - tydné stfeda — ttery
Spar CR 14,1 Interspar, Spar tydné stfeda — utery
Maloobchodni sit’ Hruska 8,1 Hruska tydné utery — pondeéli
Maloobchodni sit’ Brnénka” 2,0 - 2x mési¢né 13 dnt

“V obchodni siti COOP (stejné tak i u Brnénky) neexistuje jednotné oznaceni prodejen, do sité mohou byt zaclenény

i prodejny s viastnim nazvem. Zdroj: Zpracovano na zdkladé Incoma (Incoma Gfk, 2012), Tyden.cz (Tyden.cz, 2012)

a EMIS (EMIS, 2013).
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promysleného planovani akénich letakovych nabi-
dek tak, aby zvoleny sortiment motivoval zakazniky
ke koupi, ale zaroven, aby obchodnik na celé trans-
akci netratil. Nastrojem, ktery miize obchodnikovi
poskytnout strategicky vyznamné informace pfi pla-
novani slevovych akci, je analyza reakce spotiebite-
le na zmény cen riznych skupin vyrobki. Nejedna
se o nic jiného nez o cenovou elasticitu poptavky.
Podstatou je zjistovani reakce kupujicich na akéni
slevy jednotlivych druhi zbozi. Produkty, na jejichz
zmeénu ceny zékaznici silné reagujici nakupovanym
mnozstvim (pruzna reakce), jsou vhodnéj$im ar-
tiklem k akénim slevam, nez ty, na které je reakce
kupujicich mald (nepruzna). Pomoci znalosti ceno-
vé elasticity poptavky lze vytipovat vice, respektive
méng, reagujici skupiny produkti, a tyto znalosti na-
sledné zohlednit pfi tvorbé letakovych akci.

Tento prispévek fesi problematiku vytvareni akec-
nich slev maloobchodnika prostfednictvim znalosti
cenové elasticity poptavky. Proto je jeho cilem pro
maloobchod s potravinami navrhnout pravidla pro
planovani slevovych akci, na zaklade vyuziti znalos-
ti cenové elasticity poptavky.

1. Metodika

Studie navazuje na vyzkum uskute¢nény na zakladé
spoluprace univerzity s maloobchodni siti prodejen
potravin. Diky této spolupraci bylo mozné ziskat
informace pfimo z firemnich materialti i vlastnim
sbérem primarnich dat ptimo v prodejnach. Vycho-
zi zdroje jsou dale rozsifeny o teoretické poznatky
z odborné literatury a védeckych ¢lankd.

Postup zpracovani i struktura piispévku zahrnuje
til stézejni Casti. Prvni je teoretickym backgroun-
dem studie, zacilenym na sbér sekundarnich dat pro-
stiednictvim reSerSe védeckych praci zabyvajicich
se problematiku cenové elasticity poptavky. Vystu-
pem je volba metodiky stanoveni cenové elasticity
poptavky, zaloZzena na vypocétu obloukové cenové
elasticity poptavky.

Analyza slevovych akei je rozsifenim teoretické-
ho zakladu problematiky poptavky a jeji elasticity,
o vlastni poznatky a zavéry vyzkumu, pfevazné me-
todou komparace a dedukce.

Analyza cenové elasticity poptavky zvolenych
produktt ve slevové akci, zpracovava data o obje-
mech prodeji jednotlivych druhti zbozi pted, v pru-
behu a po ukonceni akéni slevy, promované akénim
letakem vybraného maloobchodniho potravinového
fetézce. Jejim zakladem je urceni pravidel pro hod-
noceni produktti, kalkulace hodnot cenové elasti-
city poptavky, jejich vyhodnoceni, vcetné analyzy

dopadu na prodejnost zbozi v souvislosti s cili aké-
nich slev, a vypocty i hodnoceni zmén v piispévku
na thradu provoznich nakladi a tvorbu zisku z pro-
davaného produktu (dale jen pfispévek na thradu).

Ve sledovaném obdobi, od roku 2010 do polovi-
ny roku 2012, byly v letacich propagovany témeét
dva tisice jedine¢nych produkti. Ne vSechny vsSak
byly vhodné pro zatazeni do analyzovaného portfo-
lia, protoze nespliovaly zakladni pifedpoklady pro
vyhodnoceni cenové elasticity sledovaného obdobi.

Vybér komodit, vhodnych pro zafazeni do sle-
vovych akci, je zaloZzena na principu dedukce vy-
chazejici nejen z vysledkt analyz, ale i komparace
védeckych poznatki a vyvozeni logického postupu
a zaveru.

2. Teoreticka vychodiska prace

Pro ucely prace byla akéni sleva definovana jako
produkt propagovany po kratky casovy usek, v ta-
dech nékolika dnt, slevovym letadkem, s promoc¢ni
cenou niz§i nez je cena obvykla. Obvyklou cenu
chapeme jako cenu, za kterou je produkt bézné pro-
davan mimo slevové obdobi.

Akeni slevy mohou byt navrzeny na zéklad¢ sub-
jektivniho vnimani jedince, pfipadné skupiny, nebo
mohou vychazet z dat popisujici minulé chovani za-
kaznikl. Reakce chovani spotiebitele na akéni slevy
je predmétem analyzy cenové elasticity poptavky.
Prestoze metodika méfeni a teorie hodnoceni ceno-
vé elasticity a jejich dopadi je zpracovana v mnoha
ekonomickych publikacich, samotna prakticka ap-
likace, a hlavné realna data o cenové elasticité po-
ptavky jednotlivych produktid, neni doposud dosta-
tené¢ zmapovana. Proto je obtizné najit relevantni
hodnoty cenové elasticity poptavky potravin, které
by byly vyuzitelné v praxi.

Studie kolektivu Seal, Bernstein a Regmi (Seal,
2003) byla zalozena na tudajich Svétové banky
z roku 1996. Autofi provedli srovnani cenové eclas-
ticity poptavky skupin potravinaiskych produkti
mezi 114 staty. Pfesto vysledky v praxi akénich slev
nelze vyuzit, jelikoz cenova elasticita poptavky byla
stanovena v agregované podob& osmi skupin pro-
dukti (maso, obilniny, ryby apod.) na urovni jednot-
livych stata.

Jak uvadi R. Kozel (Kozel, 2006), nejcastéji po-
uzivanymi zpusoby zjistovani cenové -elasticity
poptavky je laboratorni metoda a metoda cenovych
testll. Zjistovani cenové elasticity uvedenymi meto-
dami je zna¢né naro¢né, a to jak po strance casoveé,
tak 1 z hlediska nakladl, a objektivita dosazenych
vysledkl je omezend. Proto se mnohdy vychazi ze
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zkuSenosti prodejcl a cenova elasticita poptavky se
odhaduje.

Laboratorni metoda posuzovani cenové elastici-
ty poptavky je zaloZena na dotazovani respondenti
na to, kolik vyrobkt by nakoupili pfi urcitych ce-
nach, v urcitém obdobi (Kozel, 2006). Pravé tento
pristup vyuzil J. Lunacek a V. Feldbabel (Lunacek,
Feldbabel, 2011) ve své studii. Prostiednictvim do-
taznikové metody zkoumali poptavku 128 domac-
nosti po 20 vybranych produktech.

V ramci laboratorni metody se ¢asto vyuZzivaji si-
mulacéni programy, jejichz prostfednictvim vybrani
respondenti uskuteénuji své fiktivni nakupy. Vysled-
ky ziskané touto metodou jsou znacné zkreslené.
Zakaznik hodnoti jeden konkrétni produkt a nema
k dispozici ucelenou nabidku, se kterou se pfi naku-
pu v prodejnach bézné setkava. Dalsi nevyhodou je
to, ze ve skutecnych podminkach se zakaznik chova
jinak nez pii hypotetickych nakupech.

Metoda cenovych testd predstavuje zjiStovani
cenové elasticity poptavky piimo v terénu. Posuzo-
vany vyrobek je umistén ve vybranych prodejnéach,
kde dochazi k systematickym zménam cen, pfi
kterych se sleduje a vyhodnocuje tirovenn poptavky
(Kozel, 2000).

Samotna cenova elasticita poptavky zkouma miru
reakce spotfebiteltl statku, ktera se projevuje v po-
ptavaném mnozstvi, v zavislosti na jednotkoveé zme-
né ceny tohoto statku. Vyjadiuje se jako bezrozmér-
né Cislo, které se nazyva koeficient cenové elasticity
poptavky. Za ptedpokladu platnosti zdkona klesajici
poptavky, vyjde koeficient cenové elasticity poptav-
ky, jako bezrozmérné zaporné &islo. Proto se s ce-
novou elasticitou poptavky kalkuluje v absolutni
hodnoté (Meznik, 2011).

Cenovou elasticitu mizeme vyjadfit:

. _ zména poptavky v%  AQ[%]
L AP[%]
Pro ucely prace byl zvolen vypocet obloukové
cenové elasticity poptavky podle vzorce (2). Jedna
se o elasticitu, ktera se nachazejici uprostied tseku
poptavkové kiivky. Oblouk kiivky je pro vypocet
nahrazen tseckou, kterd spojuje krajni body posu-
zované¢ho oblouku. Hodnota cenové elasticity pak
odpovida tomuto stfedovému bodu tsecky. Proto
je vypoctem ziskana ptiblizna hodnota cenové elas-
ticity poptavky, nachazejici se uprostfed zadaného
intervalu. (Meznik, 2011)

Y
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kde:

P, je puvodni cena,

0, je poptavané mnozstvi pfi cen€ P,
P, je nova cena

0, predstavuje poptavané mnozstvi

PO zmene ceny na uroven P2'

Na zaklad¢é hodnoty koeficientu cenové elastici-
ty poptavky £ v absolutni hodnot€, mize byt po-
ptavka, nebo jeji ¢ast, oznacena za pruznou, kdyz
E, > 1 (E, nabyva hodnot z otevieného intervalu
od 1 do nekonecna), v takovém piipadé procentni
zmeéna ceny vyvola vice jak jednoprocentni narGst
objemu prodeji, nepruznou 0 < £, < 1, pro kterou
neni vhodné snizovat cenu za ucelem zvyseni pro-
dejii a jednotkové pruznou £, = 1. Krajnimi typy
je dokonale pruzna poptavka s £, = «, a dokonale
nepruznd poptavka £, = 0 (Meznik, 2011).

Elasticita poptavky je ovlivnéna fadou faktort,
mezi n€z R.H. Frank (Frank, 2008) zahrnul:

e vyznam zbozi pro spotiebitele — nezbytné statky,
statky zakladni spotieby maji nizsi elasticitu, stat-
ky luxusni povahy maji obecné elasticitu vyssi,

e podil vydaji na statek v rozpoCtu spotiebitele —
vyssi podil vydaji statku v rozpoctu zvysuje ce-
novou elasticitu poptavky,

e cxistence a dostupnost substitutli — s rostouci ska-
lou moznych substitutii roste i cenova elasticita
poptavky statku,

e Casové hledisko — delsi ¢asovy horizont vede
k elasti¢téjsi poptavee po statku.

Obecné je cenova elasticita poptavky brana jako
symetricky se chovajici ukazatel. To vSak nemusi
platit v casové ohrani¢enych akénich slevach, kdy
1ze zjistit chovani spotfebitele v navaznosti na zaha-
jeni i ukonceni slevy, kde mohou kratkodobé¢ piiso-
bit rizné faktory, jako je naptiklad pfedzasobeni se
zbozim v akéni sleve.

3. Analyza slevové akce

Za kazdou slevovou akci je nutné hledat hlubsi
vyznam. Zamérem obchodnika neni dotovat spo-
trebitelské nakupy ze svych penéz. Pfedtim nez se
produkt ocitne v propagac¢nim letaku s akéni cenou,
stoji prodejce pied zavaznym rozhodnutim. Musi
stanovit cil nebo cile, které akéni slevou sleduje.
Nasleduje volba konkrétnich poloZek, stanoveni
vySe slevy, tedy ak¢ni ceny, a obdobi, po které bude
produkty promovat.

Cile, které obchodnik zatazenim zbozi do ak¢ni

povazujeme:
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a) navyseni objemu prodavanych produktl a dosa-
zeni urcité obratkovosti zbozi tak, aby obchodnik
dosahl za velkoodbératelské nakupy na rizné bo-
nusy a rabaty od svého dodavatele,

prilakani vice zékaznik do prodejny, prostied-

nictvim promo¢ni ceny dodavateld,

¢) zvySeni prispévku na uhradu nakladi a tvorbu

zisku,

cenovou valku, s imyslem likvidace konkuren-

ce,

e) vyprodej zbozi, u potravin se mize jednat o zbo-
zi, kterému v blizké dobé vyprsi doba doporuce-
né spotieby,

f) naucit zékaznika kupovat promovany produkt,
i mimo obdobi slevy.

Pii volbé konkrétnich produkti by mél ob-
chodnik vzit v tvahu Cisté¢ pragmatické faktory,
jako je velikost cenové elasticity poptavky jednot-
livych polozek, vySe marze, existence substitutti
a komplementt.

Obr. 1 znazorfiuje prubéh poptavkové funkce
a popisuje faze cenové elasticity poptavky po zave-
deni akéni slevy, v navaznosti na cenovou hladinu
produktu. Z pribéhu funkce Ize identifikovat tfi ob-
lasti, ve kterych se produkt mize pohybovat. Zkom-
binuji-li se dosavadni poznatky s cili slevové akce,
pak Ize lépe pochopit vyznam slevovych akci.

b

~

d

=

1. Pokud se poptavka po zbozi nachdzi v prvni ob-
lasti, pak se produkt chova neelasticky. Takové
produkty nelze doporucit pro akéni slevy s cilem
navyseni objemu trzeb, jelikoz objem zbozi roste
podproporcionalné vuéi procentni zméné ceny.
Proto neni vhodné ani sledovat cil, ktery usiluje
o velkoodbératelské dodavky. Navic, vétsi ob-
jemy produktl s takovym chovanim, je obtizné
prodat i ve vyprodejich. Za ptedpokladu snizené
marze v akéni slevé a neelastického chovani, do-
chazi ke snizovani pfispévku na uhradu.

2. Druha oblast se chova jednotkov¢ elasticky. Pro-

dukty ve 2. fazi lze doporucit pro ziskani velko-
odbératelskych dodavek. Navic s vyssi reakci
spotiebitele na zménu cenu, nez v piedchozim
ptipad¢, lze s produkty lépe pracovat v ramci
vyprodejovych akénich slev, a obchodnik si ne-
zmensi ani objem trzeb. Ten zlstane nezménén.
Ovsem snizend marze v akéni slevé 1 v tomto pii-
padé snizuje obchodnikovi pfispévek na thradu,
ale oproti pfedchozimu ptipadu v mensi vysi.

3. Tieti oblast se chova elasticky a povazuje se

z hlediska slev za nejvyhodngjsi. Akéni sleva
vede k procentualné vyssim prodejim, nez je
procento, o které byla sniZzena cena. Z tohoto di-
vodu jsou tyto produkty vhodné pro ziskani vel-
koodbératelskych dodavek, vyprodeje i navyseni

Qi Q Qs

-
Qs Q

Obr. 1 Fdze cenové elasticity poptavky ve vztahu ke slevovym akcim. Zdroj: viastni zpracovani.
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trzeb. Jednoznac¢né nelze rozhodnout o vhodnos-
ti akenich slev produktl za Gcelem zvyseni pfi-
spévku na uhradu. I elastické chovani mize byt
spojeno se snizenim piispévku na uhradu v du-
sledku niz§i marze. Marze se nejéastéji stanovuje
jako procentni pfirazka obchodnika k nakupni
cen¢.

Urdeni ceny zboZi je ptimo zavislé na cili, kte-
ry slevovou akei sledujeme. V praxi mtze byt sleva
produktu urcena Cisté subjektivnim rozhodnutim od-
povédného pracovnika, nebo na zaklad¢é vnitropod-
nikové strategie tvorby cen. Rozumnym postupem
je odvozeni ceny z planovaného mnozstvi prodeji
a marze, v kombinaci se znalosti cenové elasticity
poptavky. Za téchto piedpokladti obchodnik muze
maximalizovat pfinos slevové akce dle definované-
ho cile.

Uspésnost slevové akce ovlivituje i jeji délka. Po-
kud je obdobi pfili§ dlouhé, primérny denni objem
prodeje mtze byt nizsi, nez v krat$im slevovém ob-
dobi. V kratkém, ¢asov¢ ohrani¢eném useku je spo-
tiebitel psychologicky vybizen k rychlému nakupu
zbozi, jesté pied ukoncenim slevové akce. Pokud
to charakter zbozi dovoluje, mize se kupujici pred-
zasobit produktem za vyhodnou cenu. Tento aspekt
piispiva ke zvySovani cenové elasticity poptavky.

Po ukonceni akéni slevy je nutné vyhodnotit, jak
uspésna slevova akce byla. K hodnoceni mtize ob-
chodnik rovnéz pfistupovat z mnoha hledisek, pfi-
¢emz je vzdy dulezity ptvodni divod (cil) slevové
akce.

Pro tcely prace jsme si stanovili dvé hlavni po-
suzovaci kritéria, kterymi jsou: objem prodeju
a z néj vypoctena hodnota cenové elasticity po-
ptavky a vyvoj prispévku na ihradu provoznich
nakladi a tvorbu zisku z prodiavaného produktu,
dale jen piispévek na uhradu. Prispévek na tihradu
jsme definovali jako rozdil mezi prodejni a nakupni
cenou.

V obdobi, kdy obchodnik planuje akéni slevu
nékterého z vyrobkd, si zpravidla musi ukrojit ¢ast
ze své obvyklé vySe marze, a to i za predpokladu,
kdy nakupuje zbozi za promo¢ni cenu od dodavate-
le. Vyrovnani vypadku marze navySenym objemem
prodeje je zavislé na reakci spotiebitele na akéni
slevu, tedy na cenové elasticité poptavky produk-
tu. Pokud marze na produkt v obdobi akéni slevy
bude mnohonasobné niz$i nez v normalnim obdobi,
nemusi byt tento vypadek vyrovnan ani vysokymi
objemy prodeju (relativné vysokou cenovou elasti-
citou poptavky) konkrétniho zbozi. Potom pfispé-
vek na thradu bude v disledku akéni slevy nizsi nez
pted slevou. Nutno podotknout, ze u slev s cilem vy-
prodeje, neni marze hlavnim sledovanym meétitkem.

3.1 Analyza cenové elasticity poptavky

Za béznych okolnosti ekonomové rozlisuji pouze

cenovou elasticitu poptavky v kratkém, ¢i dlouhém

obdobi, a vétsinou je povazovana za symetrickou.

Nicméng, cenova elasticita poptavky produktt ak¢-

nich slev, ma dvé zmény ceny ve velmi kratkém ob-

dobi, a proto je k ni tfeba pfistupovat diferencovang.

Teoreticky mohou nastat tfi jevy.

1. S koncem akéni slevy a zvySenim ceny spotie-
bitel reaguje méné pruzng, nez na zahajeni akéni
slevy. To lze vysvétlit napf. do¢asnym navykem
na zbozi za akéni slevu a v kratkodobé ignoraci
vyssi ceny.

2. Vyse cenové elasticity poptavky pied slevou
i po ni je takika stejna. Tento jev lze ocekavat,
pokud existuje nekolik produkti s podobnymi
ptinosy pro spotiebitele a spotiebitel se rozhodu-
je viceméné na zékladé ceny. Loajalita spotiebi-
tele k produktu je na nizké urovni.

3. Posledni jev lze charakterizovat zvySenim ceny
spotiebitele. Cenova elasticita poptavky je vys-
§1, nez kdyz bylo zbozi v akénim prodeji. Tento
jev muze byt projevem piedzasobeni se zbozim
za vyhodnou promo¢ni cenu.

Proto jsou pro analyzu akéni slevy produktu po-
moci cenové elasticity poptavky nutné tii, délkou
podobné ¢asové tseky, se zaznamy o cenach a pro-
dejnosti komodit. Pomoci aritmetického priméru se
vypocita cenova elasticita poptavky za skupinu jako
celek, ze vSech probéhnuvsich slevovych akei.

Z praktického hlediska je jednodussi pracovat
s primérnymi dennimi objemy prodeji ve sledova-
nych obdobich. Je-li vyvoj cenové elasticity poptav-
ky produktu ve znameni jednoho z vyse uvedenych
jevi, pak lze urcit vyhodnost, pfip. nevyhodnost
akéni slevy produktu z kratkodobého hlediska
ve vztahu k definovanym cilim.

3.2 Hodnoceni cenové elasticity poptavky

a prispévku na uhradu vybranych produkti
Vstupnimi daty vypoctové ¢asti jsou zdznamy o pro-
dejich produktti konkrétni prodejny ve sledovaném
obdobi. Kazdoro¢né probéhne sedmnact slevovych
akci. Cyklus mezi dvéma slevovymi obdobimi je
standardné deset dni. Maloobchod vydava jednou
ro¢né tzv. ,,Letni letak®, ktery tvoii vyjimku a zaru-
¢uje promocni cenu vybranych produkti v mésicich
cervenec a srpen.

Ve sledovaném obdobi, od roku 2010 do prvni
poloviny 2012, byly v ak¢nich slevach promovany
téméf dva tisice produktid. Na zakladé shlukovani
obdobnych produktii, byly tyto vyrobky rozclené-
ny do Sestndcti skupin. Hlavni vyhodou prace se
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skupinami je jednoduchost aplikace vystupi na dal-
$i, podobné produkty, které nebyly implicitné ob-
sazeny ve skupiné. To ma i svou stinnou stranku,
protoze se abstrahuje od loajality zakaznika ke kon-
krétni znacce, a tak mize dojit ke zkresleni vysled-
ku. Z diivodu zna¢ného rozsahu, jsou v nasledujicim
textu prezentovany vysledky hodnoceni tfech sku-
pin vyrobku. Jedna se o skupiny chléb, platovy syr
a pivo (Zeman, 2013).

Jak jiz bylo uvedeno, hlavnimi kritérii pro vyhod-
noceni Gspésnosti slevové akce, a tudiz i posouzeni
vhodnosti produktt pro zafazeni do akéniho letaku,
byly zvoleny zmény objemi prodeje v disledku
akéni slevy, jako zaklad pro vypocet cenové elastici-
ty poptavky a zmény piispévku na thradu v dusled-
ku akéni slevy.

Zmény prumérné denni vyse prispévku na thra-
du vyvolané akéni slevou lze rozdélit na dva efekty,
pfimy a nepfimy. Pfimy efekt nastava v pfimém di-
sledku akéni slevy. Predstavuje rozdil mezi primeér-
nou denni hodnotou ptispévku na tthradu komodity
ve slevovém obdobi a pied nim. Nepifimy efekt na-
stava po ukonceni slevy a zvySeni ceny. Pfedstavu-
je rozdil primérného denniho prispévku na thradu
v obdobi po ukonceni slevy a pied jejim zahajenim.
Souctem piimého a nepiimého efektu ziskdme cel-
kovy efekt akéni slevy. Divodem sledovani nepii-
mého efektu je moznost kratkodobého ovlivnéni
prodeju po ukonceni slevy, v podobé ptedzasobeni,
pripadné navyku na produkt apod.

Za spésnou akeni slevu povazujeme takovy vy-
robek, jehoz celkovy efekt ma kladnou hodnotu,

pfi¢emz vyssi hodnota znamena vétsi ptinos. Pri-
mérnad hodnota méa pouze orientani vyznam a je
dana vazenym pramérem celkovych efektl, kde
vahami jsou pocty priznivych, resp. nepfiznivych
vysledkd z minulych akénich slev.

V nésledujici ¢asti je pro kazdou skupinu vypoci-
tana, prostfednictvim vzorce (2) obloukova cenova
elasticita poptavky, a to snizenim ceny v akéni sleve,
oznacena jako £, — v akéni slevé, a zvySenim ceny
po konci akéni slevy, £, — po akéni slevé. Pro obé
veli¢iny je uvedena i primérna hodnota za skupinu.
Pro vypocet byly pouzity hodnoty primérnych den-
nich prodejti, vychézejici z obdobné délky obdobi
pred, béhem a po ukonceni akéni slevy. V ramci
hodnoceni druhého kritéria, jsou v samostatnych ta-
bulkach, pro kazdou skupinu sledovanych produktu,
uvedeny hodnoty pfimych, nepfimych a celkovych
efektd akéni slevy.

Hodnoceni produktu ,,Chléb*

Chléb, jako produkt uspokojujici jednu ze zaklad-
nich fyziologickych potieb, je obecné vnimam jako
zboZi, které se pii slevé nechova pfilis elasticky. Vy-
voj cenové elasticity poptavky po chlebu, v disled-
ku zahajeni a ukonceni akéni slevy v jednotlivych
obdobich, zachycuje obr. 2 a tab. 2.

Primérna hodnota cenové elasticity poptavky
po chlebu, zplisobena akéni slevou produktu, je
1,95. Z grafického prubéhu, i podle ¢iselnych hod-
not, se zbozi chova elasticky. Pokud obchodnik
zmeéni cenu o jedno procento, objem prodaného zbo-
Zi se oproti ptivodnimu mnozstvi zvysi o 1,95 %. Pti
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Obr. 2 Cenova elasticita poptavky po chlebu. Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.
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Tab. 2 Cenova elasticita poptavky po chlebu.

Ak¢ni sleva (Ctvrtleti-rok) 1-2010  3-2010  4-2010 1-2011 3-2011 1-2012
E, — v akéni slevé 1,18 3,67 2,30 2,03 1,96 2,55 1,08
E, — po akéni slevé 1,06 1,04 1,01 2,17 0,96 2,57 1,12
v akéni slevé po akéni slevé
Primérna £, 1,95 1,32
Smérodatna odchylka E | 0,93 0,67
Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.
Tab. 3 Hodnoty efektii akcnich slev chlebu.
Ak¢ni sleva (Ctvrtleti-rok) 1-2010  3-2010  4-2010 1-2011 3-2011 1-2012
Piimy efekt v K¢ -14,93 3,45 -8,59 -3,76 0,97 -3,54 5,38 -37,99
Nepiimy efekt v K¢ 0,91 11,17 7,60 8,22 2,94 0,14 -0,72
Celkovy efekt v K¢ —-14,02 14,62 -7,60 3,84 7,25 0,60 -5,53 -38,71

Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.

celkovém vyhodnoceni je nutné upozornit, ze jed-
nou z osmi ptipadl akéni slevy (4-2010) se zbozi
chovalo neelasticky.

Reakce spotiebiteli na zvyseni ceny po konci sle-
vového obdobi je mensi. Primérna hodnota je 1,32,
coz je dulezita informace pro obchodnika. Po konci
slevového obdobi a zvyseni ceny prodadvaného zbo-
71, nenastava stejné velky efekt ibytku v objemech
prodejti z nartstu ceny, jako je zména ze zapoceti
slevy a snizeni ceny. Moznym vysvétlenim je, Ze si
zékaznici, z kratkodobého hlediska, zvykli na zboZi,
a kupuji je ve zvySené mife i po konci slevového
obdobi, i pfes zvySeni ceny. Jsou tedy loajalnéjsi
k danému produktu. Hodnoty smérodatné odchylky
nejsou nikterak zvysené, pouze indikuji, ze rtizné
druhy chleba mohou mit riiznou cenovou citlivost.

Tab. 3 uvadi absolutni zmény hodnoty piispévku
na thradu, vyvolané zménou marze v akéni sle-
vé. Umisténim zbozi do akeni slevy si obchodnik
zpravidla snizuje obvyklou procentudlni vysi mar-
ze. Aby tento vykyv byl vyrovnan, muselo by dojit
k dostate¢né velkému navySeni objemi prodeju.

Primérnd hodnota cenové elasticity poptavky
chleba je 1,95, coz neni nikterak vysoka hodnota.
Pohledem do tab. 3, na hodnotu celkového efektu,
Ize zjistit, ze v péti z osmi ptipadl akénich slev byla

hodnota pfispévku na uhradu snizena. Primérna
vyse snizeni piispévku na tthradu odpovida 3,99 K¢
za jeden den akéni slevy.

V dusledku akéni slevy a vzniku pfimého a ne-
ptimého efektu, oproti béznému obdobi pied akéni
slevou, se prispévek na tihradu snizil o témér Ctyti
koruny za den v akéni slevé a po jejim ukonceni.
Jak jiz vyplyva ze samotné hodnoty cenové elastici-
ty, neni tato skupina vhodnym artiklem pro slevové
akce.

Hodnoceni produktu ,,Syr platkovy“

Hodnoty cenové elasticity poptavky tvrdého plat-
kového syru dosahuji pomérné vysokych hodnot.
Obr. 3 zobrazuje hodnoty cenové elasticity poptavky
v dasledku zahajeni a ukonéeni slevové akce. Cisel-
né hodnoty uvadi tab. 4.

Jak graficky prubéh naznacuje, mezi cenovou
elasticitou pii akéni cen¢ a nasledném navratu se da
¢ekat minimalni zména.

Skupina platkovy syr se chova velmi elasticky.
Procentni snizeni ceny vyvolalo nadproporcionalni
rust prodaného mnozstvi. Primérnd cenova elasti-
cita ¢ini 7,35. To znamena, Ze spotiebitel je velmi
citlivy na zménu ceny. Produkt je vhodny pro akéni
slevy za Gi¢elem zvyseni objemu prodeje, resp. trzeb.

Tab. 4 Cenova elasticita poptavky platkového syru.

AKk¢éni sleva (¢tvrtleti-rok) 1-2010 2-2010 3-2010 4-2010 1-2011 2-2011 1-2012
E, — v akéni slevé 6,61 10,16 7,09 9,00 947 6,16 563 535 7,68 730 643
E, — po akéni slevé 6,74 10,00 9,55 534 945 820 453 393 10,51 6,07 6,19
v akéni slevé po akeni slevé
Primérnd £, 7,35 7,32
Smérodatna odchylka E | 1,58 2,32

Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.
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Obr: 3 Cenova elasticita poptavky platkového syru. Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.

Tab. 5 Hodnoty efektii akcnich slev platkovych syrii.

AKk¢ni sleva (¢tvrtleti-rok) 1-2010 2-2010 3-2010 4-2010 1-2011 2-2011 1-2012
Piimy efekt v K¢ 5,38 8,83 893 6,29 8,23 347 421 17,00 1232 2339 24,02
Neptimy efekt v K¢ -1,56 023 -0,20 2,13 005 -3,67 5,13 1431 -1,02 7,03 4,10
Celkovy efekt v K¢ 3,81 9,07 8,74 842 828 -0,20 934 31,31 11,30 30,42 28,12

Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.

Témét stejna vyse primérné hodnoty cenové elas-
ticity poptavky po ukonceni promo¢ni ceny (7,32),
ukazuje, ze spotiebitel je v kratkodobém horizontu
stejné citlivy ke sniZeni i zvyseni ceny. Céste¢né Ize
tento jev vysvétlit pfedzasobenim se, nebo snadnou
substituci obdobnym zbozim.

Vyvoj pfimého a nepiimého efektu slevové akce
tvrdého platkového syru je zaznamendn v tab. 5.
V deseti z jedenacti piipadd akénich slev doslo
ke zvySeni ptispévku na uhradu. Primérna denni
hodnota zmény pfispévku na thradu, dana celko-
vym efektem akéni slevy, predstavovala navySeni
0 12,3 K¢ za den v akeéni slevé a po jejim ukonceni.

Hodnoceni produktu ,,Pivo*
Pivo je popularnim alkoholickym napojem, ktery
ma pro ¢eského spotiebitele velkou tradici. Reakce
spotiebiteltl vyvolana akéni slevou, vyjadiend ce-
novou elasticitou poptavky, je znazornéna na obr. 4
a ¢iselné hodnoty uvadi tab. 6.

Tradiéni pilii alkoholickych napojii v CR zazna-
menal, v navaznosti na akéni slevu, cenovou elas-
ticitu poptavky v primérmné hodnoté 3,42. Skupina
produktt se jevi jako elastickd, a jejim zatazenim
do akéni slevy se zvysuji objemy prodeji a vynost
z této skupiny produktii.

V péti z osmi pripadi méla cenova elasticita

Tab. 6 Cenova elasticita poptavky po pivu.

Akcni sleva (Ctvrtleti-rok) 4-2010 4-2010 1-2011 1-2011  2-2011  3-2011 4-2011 1-2012
E - v akéni slevé 2,29 3,42 3,88 4,07 2,53 4,41 3,02 3,77
E - po akéni slevé 3,94 3,63 3,19 3,57 3,92 3,05 3,18 4,14

v akéni slevé po akeni slevé

Primérnd £,
Smérodatna odchylka E

3,42 3,58
0,75 0,41

Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.
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Obr. 4 Cenova elasticita poptavky po pivu. Zdroj: viastni zpracovani dat poskytnutych firmou.

Tab. 7 Hodnoty efektii akcnich slev piva.

Ak¢ni sleva (Ctvrtleti-rok) 4-2010 1-2011 2-2011 3-2011 4-2011 1-2012
Piimy efekt v K¢ 24,68 —4,63 28,17 7,90 -2,92 28,36 -0,94 —6,20
Neptimy efekt v K¢ -17,71 -2,93 -3,72 2,96 -13,86 23,37 0,51 2,17
Celkovy efekt v K¢ 6,97 -7,56 24,45 10,86 -16,78 51,73 -1,46 -8,37

Zdroj: vlastni zpracovani dat poskytnutych firmou.

poptavky po konci akéni slevy vyssi hodnotu nez pii
zavedeni slevy produktu. Priméra hodnota elas-
ticity poptavky za skupinu, pii zvyseni ceny, byla
3,58. Spotiebitelé silngji reaguji na navrat k normal-
ni cené, nez na akéni slevu produktu.

Primérna denni vyse trzeb z prodeje, v kratkém
obdobi po konci slevy, ma niz§i hodnotu nez pted je-
jim zapocetim. Hodnoty cenové elasticity poptavky
maji mirné kolisavy charakter, avsak patii spiSe mezi

Disledky akéni slevy na prispévek na uhradu
u piva byly zna¢né nevyvazené. V polovin¢ piipadi
doslo k navySeni piispévku na thradu a v poloviné
k jeho snizeni. Primérny celkovy efekt znamenal
navySeni denniho pfispévku na thradu piiblizné
0 3,74K¢ za jeden den v akéni slevé, a po jejim
ukonceni.

4. Diskuse

J. Luniacek a V. Feldbabel (Lunacek, 2011) ve svém
¢lanku Elasticity of demand of the Czech consumer

uvadi hodnoty cenové elasticity poptavky vybra-
nych polozek, zjisténych na zdklad¢ vlastniho vy-
zkumu, hodnot stanovenych Ceskym statistickym
ufadem a hodnot cenové elasticity poptavky pro
USA, vytvofenych na zaklad¢ studii C.M. Agui-
rre, (Aguirre, 2011), M. Bayer (Baye, 2006) a J. D.
Gwartney (Gwartney, 2005), pro rizna obdobi.

Vzhledem k tomu, ze tato studie je vyhradné
orientovana na potraviny, doslo ke shodé polozek
ve zkoumaném vzorku pouze u chleba. V nasem pii-
pad¢ chléb vykazuje primérnou elasticitu poptavky
v obdobi po akéni slevé a nejvyssi hodnota 3,67 se
vyskytla v dob¢ akéni slevy. Kalkulace vychézela ze
skupiny 4 druht chlebu, které byly opakované za-
fazeny do slevové akce. Celkové se v nabidce pro-
dejny vyskytuje desitka riznych chlebu, které vSak
ve sledovaném obdobi nebyly promovany. Vyse
zminovana studie (Lunacek, 2011) uvadi pro poloz-
ku chléb hodnoty cenové elasticity poptavky v inter-
valu 0,36-0,6, s ur¢enou hodnotou 0,48 pro cenovou
elasticitu vypoétenou pro bézné ceny v Ceské repub-
lice a hodnotu 0,108-0,15 pro USA.
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Hodnoty zjisténé na zakladé vypoctu reakce ku-
pujicich na akéni slevu dosahuji vyssich hodnot
cenové elasticity, nez ostatni uvedené studie. Tento
rozdil je mozné vysvétlit nékolika diuvody. Hodno-
ta cenové elasticity poptavky 0,48 uvedena CSU je
agregovanou hodnotou pro celou skupinu produkti,
vychazejici z dat pro CR. Proto nezohlediiuje vliv
substituce jednotlivych vyrobki. Studie J. Lunacka
a V. Feldbabela je zalozena na dotaznikovém Setie-
ni, s omezenou $kalou produkti, bez moznosti vybe-
ru z $iroké nabidky druhd obdobného produktu, jak
je tomu v prodejné€, bez zohlednéni substituce pro-
duktu produktem piibuznym. V nabidce prodejny
se bézné vyskytuje desitka druhid chleba a dalsich,
minimalné patnact produktt, které mohou spotiebu
chleba substituovat. Pravé z tohoto divodu je elas-
ticita poptavky konkrétniho produktu nebo skupiny
vybranych produkti, v realnych podminkach vyssi.

Pii rozboru hodnot cenové elasticity poptavky
nami vybraného vzorku, mezi produkty jejichz hod-
nota cenové elasticity poptavky byla nejnizsi, patiilo
pecivo a potraviny, které se fadi mezi zakladni po-
traviny. Spotiebitel jen stézi za¢ne konzumovat nad-
meérné mnozstvi peciva jen diky akéni sleveé produk-
tu. V nizsich hodnotach cenové elasticity poptavky
se také pohybovaly skupiny potravin, jako salamy,
parky, mineralni vody, které 1ze povazovat za béz-
nou soucast jidelni¢ku spotiebitele, a to i takového,
ktery ma nizsi finanéni rozpocet.

Nyni si polozme otazku. Jaké zbozi je tedy vhod-
né zafadit do slevové akce, aby byla Gspésna? Pri
volbé produkti vzdy vychazime z cile, ktery slevo-
vou akci sledujeme. Jiz ten nam déva navod, na kte-
ré produkty se zamefit. Na zakladé analyzy cenové
elasticity poptavky lze doporuéit n¢kolik prvki, kte-
ré by mély byt pii tvorbé akeni slevy dodrzovany.

V akéni slevé by mély byt primarné zastoupeny
produkty s vyssi cenovou elasticitou a ty, které pii-

Produkty zafazené do stejného akéniho letdku by
mély byt diferencované. Jedna se o produkty, které
spotiebitel nevnima jako blizké substituty.

Obzvlasté vhodné je zatadit jen jeden produkt ze
stejné skupiny zbozi, protoze jinak dochazi ke snizo-
vani efektu akéni slevy produktt, v disledku vzajem-
né substituce. Toto doporuceni by mélo byt striktnéji
uplatiovano u skupin produktl s nizkou trovni ce-
nov¢ elasticity poptavky a nizkym nebo zapornym
piispévkem na uhradu, coz v nasi studii ptedstavo-
valy naptiklad salamy. Pfi promoc¢ni slevé salamu, je
vhodné, aby do letaku nebyly zafazeny blizké substi-
tuty této skupiny, pfipadné jen v omezeném mnozstvi.

Kazdy letak by mél obsahovat také nékolik no-
vych produktt, pro které bude nasledn¢ analyzovéana

cenova elasticita poptavky.

Je nutné neustale shromazd’ovat dat za Gcelem
roz$ifeni znalosti, a to ptes celou §kalu dostupnych
vyrobkd, ktera se stanou zdkladem pro rozhodovani
o slevovych akcich v budoucnu.

Limity navrzeného postupu mizeme rozdélit
do dvou kategorii. Limity zpuisobené zaméfenim zkou-
maného sortimentu a limity vyplyvajici z nepfesnosti,
které jsou zpusobeny matematickém zpracovani hod-
not (viz obloukova cenova elasticita), zobecnénim vy-
sledkd pro obdobné produkty, ¢i principem posuzovani
celé skupiny komodit a nikoli jednotlivych produktu.

Ptestoze je prispévek zpracovan pro sortiment po-
travin a hodnoty cenové elasticity jsou neaplikovatel-
né na jinou oblast, tato studie pfinasi zaveéry vztahujici
se k planovani a vyhodnocovani slevovych aket, které
jsou vyuzitelné i v jinych oblastech maloobchodu.

Zavér

Planovani akéni slevy vzdy zavisi na cili, ktery ob-
chodnik akéni slevou sleduje. Na zakladé cenové
elasticity poptavky svych vyrobki, mize zvolit pro-
dukty tak, aby maximalizoval uzitek slevové akce.
Maximalizaci mizeme chapat jako dosazeni vyty-
¢eného cile, v co nejvyssim rozsahu. Pokud za cil
zvolime maximalizaci objemu prodeju a piispévku
na thradu, je nutné volit produkty s vysSim koefi-
cientem cenové elasticity, na které s koncem akéni
slevy a zvySenim ceny, spotfebitel reaguje méné
pruzné, nez na zahajeni akéni slevy.

Akeni letak vSak Casto plni vice dil¢ich cilt. N¢-
které mohou byt ponékud neekonomického cha-
rakteru (avsak s koneénym ekonomicky dopadem),
jako je navazani komunikace se zakaznikem, infor-
movani o prodejnach, sluzbach pracovnich pozicich
a podobné. Proto nabidka produktl mtize byt znacné
rozmanita. V portfoliu se mohou vyskytovat vyrob-
ky u nichz je pozadavkem vyprodej, ale také zbozi
s niz8i cenovou elasticitou nebo niz§im prispévkem
na uhradu, které ze zkuSenosti obchodnika piedsta-
vuji lakadlo pro zakazniky a tim i motivaci k nakupu
v prodejné. Usp&ina letdkova akce je sladénim psy-
chologickych a ekonomickych faktorti plsobicich
na zékaznika.
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