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Uvod

V soucasné dobé& neexistuje téméf nic, co by nebylo mozné penézné vyjadrit. Proto neni
divu, Ze my - lidé jsme cenou doslova posedli. Cena pro nas hraje nejvétsi roli pii
rozhodovani o nakupu ¢i prodeji. Skute¢né jsme soucasti spotiebni spolecnosti, kde je
vétsina lidi motivovana (pfimo ¢i nepfimo) ktomu, abychom po cely zivot
shromazd’ovali bohatstvi. | to je jednim z divodd, pro¢ jsou lidé ¢im dal citlivejsi,
pokud se jedna o cenu. Peclivé vybiraji, za jaky produkt své penize vydaji. Provadéji si
své vlastni vyzkumy trhu pomoci internetu, porovnavaji veskeré moznosti a zpravidla
jejich rozhodovani trvda mnohem déle nez dfive, kdy k informacim nebyl tak snadny
pfistup. Velkou roli hraje také psychologie. Stanoveni cen je védou samo o sob¢ a je
dalezité vzit v avahu také mysl spotiebitele. Potfeby spotiebitele se v Case (s vékem
a diky fad¢ dalSich faktord) méni a spolu s tim se méni také jejich citlivost a ochota
vydavat své penézni prostfedky. Aby mohli byt obchodnici Gspés$ni, musi pii svém

pusobeni vSechny tyto aspekty respektovat, neustéle sledovat a ptizpiisobovat se jim.

Hlavnim cilem této prace je nejprve zpracovat teoreticka vychodiska pro problematiku
vyzkumu trhu a poté navrhnout design vyzkumu pro Holandsky test cenové citlivosti

U konkrétniho produktu a realizovat je;j.

Dil¢im cilem je zpracovat reSer$i literatury zabyvajici se vyzkumem trhu a dale se
zaméfit na vyzkum cenovy, ktery bude hlavni naplni empirické Casti této diplomové

prace.

V ramci dal§iho dil¢iho cile bude zminéna svétova organizace pusobici v oblasti
vyzkumu trhu ESOMAR a trendy, které v dneSni dobé ovliviiuji metody a vysledky

vyzkum.

Stézejnim cilem této prace je navrh a realizace vlastniho vyzkumu Holandského testu
cenové citlivosti pro vybrany produkt, kavu latté s pfichuti marshmallow, a jeho

interpretace v podob¢ souhrnné zpravy executive summary.

Diplomova prace je celkové rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Obé tyto ¢asti
jsou poté Clenény do kapitol a podkapitol. V rdmci teoretické c¢asti byl zpracovéan
potfebny vstup pro uvod do feSené problematiky a pro realizaci vyzkumu. V prvni

kapitole je popsan vyzkum trhu, jeho definice, vyuziti, jsou uvedeny jeho druhy



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

apotitebné kroky pro jeho realizaci. Soucasti je také podkapitola zabyvajici se
aktualnimi trendy v této oblasti, jez jsou vyvolany pfedevSim vyvojem technologii.
Ve druhé kapitole je pfedstaveno sdruzeni pro vyzkum trhu ESOMAR, které zajistuje,
aby vyzkumy po celém svéte byly v souladu se zdkladnimi pravidly. Tteti kapitola se
zaméiuje na vyzkum cenovy. Zahrnuje rizné pohledy na cenu jako takovou, na jeji
chapani, stanoveni a mozna zaméfeni takto orientovanych vyzkumt. Posledni kapitola
V teoretické Casti prace je vénovana Holandskému testu cenové citlivosti, jez je

aplikovan v ramci realizovaného vyzkumu v empirické ¢asti.

Empirickd ¢ast je uvedena kapitolou ¢islo pét. Cilem této kapitoly je seznameni se
s podnikem CrossCafe v Plzni, nebot’ provadény vyzkum zjistuje cenovou citlivost
kavy latté kavarenské sit¢ tohoto typu. Dalsi kapitola jiz predstavuje samotny navrh
designu vyzkumu. V kapitole ¢islo sedm je detailné popsdna realizace vyzkumu.
Uvedena je népln jednotlivych casti realizace véetné vysledki a zpisobu vyhodnoceni.
Ptedposledni kapitola je shrnuti v podobé zpravy executive summary. Aby bylo mozné
V zavéru prace realizovat konkrétngjsi diskuzi vysledki, je v posledni kapitole proveden

dodate¢ny cenovy prizkum zkoumaného produktu ve srovnatelnych podnicich v Plzni.



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

TEORETICKA CAST

Vyzkum je uveden teoretickou casti, ve které je formulovan vstup do dané problematiky
spolu s odkazy na tadu zdroji. Pozornost je vénovdna vymezeni vyzkumu trhu, jeho
¢lenéni, trendlim a postupu pfi jeho realizaci. Dale se prace blize zamétuje na vyzkum
cenovy. Specialni pozornost je vénovana také Holandskému testu cenové citlivosti,

ktery je pouzit v ramci empirické ¢asti.
1 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu hraje podstatnou roli v marketingovém vyzkumu, je jeho zakladni
a nejvyuzivanéjsi aplikaci. Jeho hlavnim ukolem je ziskavat, shromaZd’'ovat a hodnotit
informace o trhu. Analyzuje dosavadni vyvoj trhu a formuluje prognézy budouciho

vyvoje. (Maly, 2005)

1.1 Marketingovy vyzkum

~Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a rFeSeni ruznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. * (Kotler, 1998, s. 111)

Cichovsky (2011, s. 320) uvadi, ze , marketingovy vyzkum patii svym formdtem
a zameérenim mezi aplikované vyzkumy, které jsou svym obsahem zacileny na ziskdvani,
zpracovani a vyhodnoceni dat a informaci pro strategicka rozhodovani subjektii

profukujicich hodnoty.

Marketingovy vyzkum lze definovat jako metodologii, kterd se na védeckém zakladé
zabyva indikovanim vhodnych dat a informaci, jeZ musi byt systematické, jejich
shromazd'ovanim, analyzovdnim, vyhodnocovanim a dalSim vyuzivanim pfi
strategickych rozhodnutich managementu v rdmci filosofie tvorby hodnot pro pfedem

uréené trhy. Kozel a kol. (2006)

Tahal (4/2013, s. 4) tvrdi, ze ,, marketingovy vyzkum byva casto oznacovan jako Sesty
smysl marketéra®, nebot’ bez kvalitnich informaci o zakaznicich, jejich spotfebnim
chovani, postojich, ¢i bez cenovych testt nebo monitoringu efektivity komunikace, se
moderni strategicky 1 takticky marketing prakticky neobejde. Marketingovy vyzkum lze

oznacit za nepostradatelnou ¢ast kazdého podniku. Kvalitné provedeny vyzkum se mize

9
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stat velkou konkuren¢ni vyhodou a zdrojem budoucich vysokych ziskii pro spolecnost.
Svym zplsobem jej Ize oznacit za umeéni, nebot’ sesbirat spravnd data, utfidit je

a vyvodit z nich odhady a plany pro budoucnost, neni jednoduché.

Marketingovy vyzkum se podle Kozel a dalsi (2011) a Foret (2003) vyznacuje
zékladnimi znaky, jako:
- unikatnost — autor ziska jedine¢né informace,
- aktualnost — zjisténa data odpovidaji soucasné situaci,
- vysokd vypovidaci schopnost — piesna zamétenost vyzkumu generuje kvalitni
a vécna data,
- vysokd ndro¢nost na kvalifikaci pracovnikii, metody, ¢as a vysokd finan¢ni

naro¢nost na ziskavani dat.

1.2 Odli$nosti marketingového vyzkumu a vyzkumu trhu

Tyto dva pojmy byvaji v praxi ¢asto zaménovany. Marketingovy vyzkum je z hlediska
zabéru mnohem SirSi pojem nez vyzkum trhu. V nasledujici tabulce je zfejmy rozdil

mezi zaméfenim jednotlivych vyzkumi. (Cichovsky, 2011)

Tabulka ¢. 1: Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a vyzkumem trhu

Zaméieni - marketingovy vyzkum Zaméieni - vyzkum trhu
Informace o makroprostiedi Nékupni trh
Informace o mikroprostiedi Prodejni trh
Informace o vnitinim prostiedi Prodejni potencial

TrZni potencial

Trh pracovni sily
Velikost trhu

Trh kapitalu

Trh surovin

Trh energii

Trh inovaci

Trh informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 (Dle Mefferta, 1991)

Vysekalova, Mike§ (2010) chapou vyzkum trhu jako oboustranny tok informaci,
zpétnou vazbu. Shromazd'uje informace od zékaznikd jako odpoveéd na svou ¢innost

I jako podklad pro vyhodnoceni a pfipadnou modifikaci.

10
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Existuje fada pohledil na tuto problematiku, avsak ve vétSiné se shoduji. Marketingovy
vyzkum je chapan jako vice obecny, $irS§i a méné zaméteny na detail oproti vyzkumu
trhu. Vyzkum trhu je naopak zaméfen na konkrétni problematiku, kterou fesi vice

do detailu.

1.3 Charakteristika trhu

Slovu ,,trh* je pfifazeno n€kolik vyznamu. Na jedné stran¢ jde o seskupeni spotiebiteltl.
Na strané¢ druhé Ize trh vnimat jako misto smény, kde spotiebitelé (poptavka) uzaviraji

s prodavajicimi (nabidka) obchody na zbozi a sluzby. (Jakubikova, 2013)

Trh ptedstavuje nejblizsi okoli podniku, ve kterém se pohybuje spolecné s ostatnimi
subjekty (G¢astniky) trhu. Tyto subjekty mohou podniku napomahat ¢i jej omezovat.
Zaucastniky trhu lze povazovat dodavatele, konkurenty, prostiedniky, zdkazniky
a verejnost. (Kozel a kol., 2006) At uz je trh chapan jakkoliv, je ovliviiovan celou
fadou vngjsich vlivil. Nejcastéji se jednd o vlivy politické, ekonomické, demografické,
pravni, technologické, kulturni a jiné. (Jakubikova, 2013) V soucasné dob¢ maji nejvetsi
vliv politicka rozhodnuti, nebot’ vyznamné ovliviuji téméf vSechny ostatni faktory.
Obecné je podle Palatkova, Zichova (2014) trh mozné ¢lenit z n€kolika hledisek:
dle ucastnikt - na trhy obchodnika a spotiebitele (B2C), trhy organizaci (B2B), trhy
obchodnikt ke spravé (B2G) nebo trh obchodnika k zaméstnanci (B2E);

- dle teritoridlniho vymezeni — na trh mistni, narodni a svétovy;

- dle poctu (druhu) zbozi — na trh dil¢i a agregatni;

- dle obchodovaného — na trh vyrobnich faktori, trh penéz nebo trh zbozi

a sluzeb.

1.4 Vyuziti vyzkumu trhu

Vyzkum trhu by mél kazdy ekonomicky subjekt provadét pravidelné ve vSech fazich
zivotniho cyklu podniku/produktu. Dochdzi k analyzovani trznich ptileZitosti, v€asnému
odhalovani pfipadnych hrozeb ¢i krizovych situaci, shromaZzdovani podkladii pro
budouci rozhodovani a zmény. Vyzkum trhu je dilezity pro konkurenceschopnost
a uspéch subjektu ¢i produktu. Pravidelny vyzkum trhu ndm miiZze pomoci: zjistit
pottebu produktu ¢i sluzby, odstartovat novy produkt, zbavit se slabého produktu,
zlepsit vykon, nebo ukazat zpusob, jak se pohnout kupiedu. (Hague, 2003)

11
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Vyzkum trhu pfedstavuje cenny zdroj informaci. Je vyuzivan vladnimi slozkami,
socidlnimi agenturami, politiky, vzdélavacimi a vyzkumnymi stfedisky, obchodem,
ucetnictvim a ostatnimi obory, protoze bez provedeni analyz a vyzkumi neni mozné se

spravné rozhodovat. (Michael Roe, 2004)

1.5 Etapy vyzkumu trhu

vvvvvv

vyzkumu je faze (etapa) preempiricka neboli ptipravna. Reichel (2009, s. 39) dokonce
tika, ze , kvalita pripravné faze ovliviiuje kvalitu dalsich etap.” Sdm Reichel cleni
vyzkum do tfech naslednych fazi, jimiz jsou pfiprava, realizace a vyhodnoceni. Oproti

tomu Punch (2008) zastava rozdéleni na faze dvé — preempirickou a empirickou.

Tabulka €. 2: Faze vyzkumu dle Punch (2008)

PREEMPIRICKA FAZE

Oblast vyzkumu

Téma

Vyzkumné otazky
EMPIRICKA FAZE
Design
Sbér dat
Analyza dat

Odpovéd’ na otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Punch (2008, s. 31), 2016

V preempirické fazi dochazi k ptipravé celého vyzkumu. Probiha sbér vsech informaci,
které by mohly vyzkum né&jakym zplisobem ovlivnit. Dulezité je studium odborné
literatury souvisejici s tématem. Déle je potifeba dikladné se seznamit s oblasti
asegmentem, kde bude vyzkum provadén, aby bylo mozné porovnat zjisténé

s kontextem a ujasnit si vyzkumné otazky. (Punch, 2008)

Druhou fazi vyzkumu je dle Punch (2008) faze (etapa) empiricka, ¢asto oznaCovana
jako prakticka. V této etapé dochazi k vytvofeni designu vyzkumu neboli strategii
vyzkumu. Reichel (2009) oznacuje strategii za specificky koncept vyzkumného tkolu,
ve kterém je zahrnuta fada metodologicky, teoretickych a organizacnich aspektti. Jedna

se o soubor ¢innosti, postupt a jejich zpiisobu realizace véetné vyhodnoceni vyzkumu.

12
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Nasleduje samotny sbér informaci, jejich analyza a Vv neposledni tadé odpovéd

na stanovené vyzkumné otazky.

Na zavér je potieba vystupy z vyzkumu shrnout ve vyzkumné zpravé (executive
summary), ktera musi byt stru¢na, vystizna a piehledna. Tento zpisob prezentace
obsahuje kompletni informace o vyzkumu ve zkracené podobé. Uziva predevSim

pro zadavatele vyzkumii, aby ziskali rychly pfehled v¢etné dosazeného vysledku.

1.6 Typy vyzkumu trhu

Pfi vyzkumu trhu Ize wvyuzit empirické a teoretické postupy Kk zakladnimu
¢iaplikovanému  vyzkumu. Nebo je mozné vyzkum piitadit dle ucelu

K monitorovacimu, explora¢nimu, deskriptivnimu ¢i explana¢nimu vyzkumu.

Nejznaméjsim délenim vyzkumu trhu je na kvalitativni, kvantitativni a smiseny. Obecné
je vsoucasné dobé vyuzivan vyzkum kvantitativni, nebot’ neni tak naroény na

zpracovani jako kvalitativni a vystupy z néj jsou méfitelné.

1.6.1 Déleni vyzkumu dle postupu
Vyzkum dle postupu lze rozdélit na teoreticky a empiricky.

Reichel (2009, s. 18) uvadi, ze vyzkum je , pozndvacim procesem, ktery vychdzi
Z néjakého systéemu poznatkii (teorie), v jejich intencich prozkoumadva skutecnost
(empirické zkoumani), aby na zakladeé zjisténého (empirické udaje, data) bylo dosavadni

pozndni pozmeénéno (rozsireni teorie).

Teoreticky vyzkum je typicky vyuZitim principu dedukce (postup od predpokladii
K zavéru). Vyuziva metody analyzy a komparace pojmu, vyroki ¢i kategorii. Je
charakteristicky tim, Ze nepracuje s empirickymi daty. Na problematiku nahlizi

z teoretického hlediska a vyvozuje i teoretické zavéry. (Reichel, 2009)

Opakem je empiricky vyzkum, ktery operuje s konkrétnimi udaji o jevech a procesech
nebo s informacemi, které byly ziskany za pomoci uréitych metod vyzkumu a technik
sbéru dat. Vyuziva principu indukce (postup vychazi z empiricky zjiSténych faktd
adospivd k obecnym zavérim). Hartl a Hartlova (2000) uvadéji, ze vyzkum je
neopakovatelny a to pfedevsim z diivodu, Ze nikdy nelze zajistit tytéZ stejné vyzkumné

podminky.

13
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1.6.2 Déleni vyzkumu dle zaméreni

Reichel (2009), Kozel a dalsi (2011) a Cichovsky (2011) popisuji jednotlivé vyzkumy

dle zamé&feni nasledovné.

Monitorovaci vyzkum (sleduje prostiedi) ma za tkol ziskavat a zpracovavat informace
z prostiedi. Soustied'uje se na odhalovani prilezitosti a monitorovani rizik.
Monitorovani probiha kontinualné, spojité nebo v Casovych intervalech a je k nému
vyuzivano piedevSim primdrnich zdroji informaci (dotazovani a pozorovani). Tento
vyzkum provadime napf. pro ziskdni informaci o konkurenci, inovacich, cenach

a slevach, reklamnich aktivitach, atd.

Explorativni vyzkum (definuje mozné pfi¢iny jevu) je cCasto nazyvan jako
»predvyzkum®, nebot’ je realizovan v dobé¢, kdy dochdzi k ujistovani se o strategickém
rozhodnuti. Cilem vyzkumu je pfispét k plnému pochopeni dané problematiky a odkryt
hlubsi pficiny a S$ir§i souvislosti problému. Na jeho zaklad¢ lze vysvétlit vznikly
problém ¢i problematické situace.

v

mezi zjiSténymi skutecnostmi a jejich metrikami z hlediska potencidlu predikovat
budoucnost.

Explana¢ni vyzkum (vysvétluje pfic¢iny) je zaméfen na zjiStovani pticin konkrétnich
jevi, shromazd’ovani dikazii a hleda souvislosti mezi jednotlivymi jevy. Hleda také

K nejzadanéj$im ze stran manazerQ organizaci.

Prognostické vyzkumy budouciho vyveje (odhaduji budoucnost) maji udévat
prognézy a predikce budouciho vyvoje na zaklad€¢ analyz trendd. Analyzou pficin
a vztaht lze s ur¢itou mirou pravdépodobnosti urcit ¢i odvodit mozny smér budouciho
vyvoje parametru, jeZ je sledovan. VyuZziva nazory odbornikli — expertli. Vysledkem je
kratkodobd (cca na 5 let), sttednédoba (na 10 az 15 let) ¢i dlouhodoba progndza (na
15 az 50 let).

1.6.3 Déleni vyzkumu dle designu — Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva métenim aspektii trhu, pta se ,.kolik?*. Jde pfedevS§im

0 zjistovani kvantity, tedy poctu, nikoliv kvality, tedy nazort.
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Vyzkum nezachazi do hloubky problému. Ugelem je ziskat méfitelné (¢iselné) a jasnd
vysvétlitelné vysledky. Vzorek, znc¢hoz vyzkum pochazi, by mél byt dostatecné
obsahly, aby bylo mozné vysledky zobecnit na cely trh. Pomoci tohoto vyzkumu je
mozné metit naptiklad: znalost znacky, ochotu ¢i neochotu spotiebitele, postoje

a nazory, a jiné. (Hague, 2003), (m-journal.cz, online, 2008)

Dle Dismana (2000) se vyzkum zaméfuje na detekci a identifikaci vztahi mezi
proménnymi, kterych muze byt i n€kolik. Cilem je ovéfit platnost jednotlivych teorii,

pfedem stanovenych hypotéz.

Hypotézu charakterizuje Kozel a dalsi (2011) jako vysloveni piedpokladii a domnének

o povaze stavil, které zjiStujeme a které chceme vyzkumem ovéfit nebo vyvratit.

(pt. H1 — pfi ndkupu nového auta maji vyssi moc v rozhodovani muzi nez zeny.)

1.6.3.1 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum muze nabizet vyzkumnikovi mnoho vyhod, ale i nevyhod.

Za vyhody lze dle Hendla (1999) povazovat:
- moznost zobecnéni vyzkumu na celou populaci,
- testovani a validizace teorii,
- pomérné rychly a ptimocary sbér dat,
- lze zajistit eliminaci rusivych proménnych a prokazat tak vztah pfi¢ina — G¢inek,
- ziskani pfesnych numerickych dat,

- rychla analyza dat (moznost vyuZiti po¢itaCovych softwarti).

Nevyhody Hendl (1999) uvadi nasledovné:
- zkoumany soubor musi byt dostate¢né velky,
- mize dojit k opominuti fenoménu (vyzkumnik je zaméten na urcitou teorii),
- kategorie a teorie, které vyzkumnik pouzije, nemusi odpovidat lokalnim
zvlastnostem,
- ziskana data mohou byt pfili§ abstraktni a obecnd pro pfimou aplikaci v mistnich

podminkach.

1.6.3.2 Nastroje ziskavani dat kvantitativniho vyzkumu:
Cesty, kterymi lze ziskat data pro vyzkum je hned nekolik. Podle Hendla (1999),

Hague (2003) a (m-journal.cz, online, 2008) Ize uvést:

15



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

Rozhovor — jsou vedeny jednotlivé rozhovory s respondenty, u kterych je mozné
dotazovanému vse peclivé vysvétlit a doptat se na pfipadné dalSi otazky. Miize jit

0 rozhovor tvari v tvar ¢i telefonicky.

Pisemné dotazovani — shromazd'ovani dat na zdklad¢ strukturovanych dotazniki,
respondent odpovida pisemné do tisténého formulaie. Nemoznost pokladat dodatecné

otazky, ale umoznuje rychlejsi zpracovani.

Piimé pozorovani — je zaméfené, dobie planované vnimédni konkrétnich, predem
stanovenych, jevil. Je nutné vjemy peclivé a systematicky zaznamendavat pro dalsi
vyhodnoceni. Miize se jednat o skryté pozorovani, kdy pozorovany nema ponéti, ze je

pozorovan, ¢i zjevneé.

1.6.4 Déleni vyzkumu dle designu - Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaloZen na zjiStovani konkrétnich a podrobnych informaci, pta
se ,,pro&?* (z jakého diivodu). Ugelem je zjistit emoce, motivy, postoje ¢i minéni, které
vedou respondenty kurcitému chovani ¢i konani. Vzorek, u kterého je vyzkum
provadén, nebyva Siroky, proto je mozné se vSemi pracovat osobné. Vysledky tohoto
vyzkumu nelze zobecnit pro cely trh. V tomto vyzkumu nestanovujeme hypotézy.

(Hague, 2003), (m-journal.cz, online, 2008)

1.6.4.1 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum miiZe nabizet vyzkumnikovi mnoho vyhod, ale 1 nevyhod.

Za vyhody lze dle Hendl (1999) povaZovat:
- hleda pfic¢inné souvislosti,
- ziskava podrobny popis pii zkoumani
- zkouma fenomén v ptirozeném prostiedi
- umoziuje navrhovat teorie
- je mozné studovat jednotlivé procesy

%

- hleda lokalni pfi¢inné souvislosti

Nevyhody jsou dle Hendl (1999) nasledujici:
- vysledky mohou byt ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi

- ziskana informace nemusi byt zobecnitelna na celou populaci
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- obtizné stanoveni predikci

- analyza dat a jejich sbér jsou Casto velmi ¢asoveé narocné

1.6.4.2 Metody ziskavani dat kvalitativniho vyzkumu:
Zpusobu, kterymi lze ziskat data pro vyzkum, je hned nékolik. Podle Hendl (1999),

Hague (2003) a (m-journal.cz, online, 2008) Ize uvést:

Individudlni hloubkovy rozhovor — spise delsi rozhovor, ktery probiha z o¢i do o¢i,
jelikoz je zadouct zjistit pticinu, ktera je ulozena i v podvédomi respondenta, musi dojit

K uvolnéni a divéfe mezi ucastniky. Tato metoda mtize byt velmi ¢asove naro¢na.

Diskusni skupiny — diskuze vedend s 6-8 ¢leny, kdy se ucastnici v rozhovoru dopliuji
a rozhovor usti v podporu a odhaleni se. Dillezity je vybér ¢lend do skupiny (musi byt
vhodni respondenti). Zarovenn musi byt ve skupiné navozena dobra atmosféra, aby se
ucastnici nezdrahali konverzovat. Dilezitou roli hraje také moderator, ktery musi byt
schopen skupinu vést ur¢itym smérem a ptipadné diskuzi korigovat, aby nedochazelo

k odbodgeni od tématu.

Projektivni techniky dotazovani — vyuzivaji se i U sSkupinovych rozhovord, jedna se
0 zpusob, jak ptrekonat urcité bariéry. Jde o kresleni, vyuziti fantazie, neptimé otazky,

slovni ¢i obrazové asociace.

Pozorovani — subjekt je s odstupem pozorovan, jsou pozorovany uréité jevy, reakce,
stimuly chovani a jiné. Nedochazi k pfimému kontaktu. Zaznamenané poznatky se déle
interpretuji. Miize se jednat o skryté pozorovani, kdy pozorovany nema ponéti, ze je

pozorovan, ¢i zjevné.

1.6.5 Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem

V tabulce je struéné a piehledné zieyjmy rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim
vyzkumem. V praxi je nékdy nutné tyto dva vyzkumy kombinovat. Pokud nejde
problém obsdhnout pouze jednim z vyzkumt, ale je zapotiebi jejich kombinace,

ziskavame vyzkum smiSeny.
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Tabulka €. 3: Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Omezeny rozsah informaci o velkém Mnoho informaci o velmi malém poctu
poctu jedinc. jedincti.

Silna redukce poctu pozorovanych
proménnych a sledovanych vztaht mezi
nimi.

Silna redukce poctu sledovanych
jedincti.

Generalizace na populaci je vétSinou
snadnd a validita této generalizace je
meéfitelna.

Generalizace na populaci je
problematicka a nékdy i nemozna.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 (Dle Disman, 2000, s. 286)

1.7 Velikost trhu

Pro provedeni marketingového vyzkumu ¢i vyzkumu trhu je nezbytné zjistit velikost
trhu. Velikost trhu neznamena ur€it geografickou rozlohu, ale ptredevSim pocet
jednotek, které jsou schopné a ochotné ekonomicky si zajistit a zabezpecit spotiebu.

(Kozel a dalsi, 2011)

Velikost trhu Ize dle Tomek, Vavrova, (1999) a Jakubikova (2013) specifikovat pomoci
trzniho potencialu, kapacity trhu, trzniho podilu firmy ¢i relativniho trzniho podilu

firmy.

Trzni potencidl je vyjadien poctem zdkaznikii a poctem produktli, které muize byt
kupujicim teoreticky zakoupeno. Je dan souborem zakaznik, ktefi jsou schopni projevit
ur¢itou intenzitu zajmu o konkrétni trzni nabidku. Lze jej charakterizovat jako limit,
jemuz se bude blizit trzni poptavka, se pokud marketingové vydaje budou ptiblizovat
nekonecnu. Celkovy potencidl trhu je souc¢inem celkovym poctem nositelid poZadavku,
prumérnou spotfebou na spotiebni jednotku za sledované obdobi a primérnou cenou

vyrobku ve sledovaném obdobi.

Trzni kapacita (objem trhu) je veliina, kterd kvantifikuje rozsah prodeje urcitého
produktu na daném trhu za jeden rok. MiiZze byt méfena na trovni vyrobce (kolik bylo

vyrobeno), na urovni distributora (kolik bylo prodano) nebo na urovni spotiebitele
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(kolik bylo spotfebovano). Lze ji spocitat souctem vlastni vyroby, odhadu vyroby

konkurence a rozdilu mezi dovozem a vyvozem.

1.8 Segmentace trhu

Segmentace trhu dle Kotlera (2007) znamena: ,,Rozdé€leni trhu na vyrazné skupiny
kupujicich s odlisnymi potfebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné

produkty nebo marketingovy mix.*

Vychazi z faktu, ze trh neni jednotny. Existuji rizné skupiny spottebitelti, které maji
odlisné preference a pozadavky, proto musi byt na kazdou skupinu cileno zvlast.
Béhem procesu segmentace dochazi k vymezeni trhu na zdkladé postizeni vyznamnych
kritérii, jez charakterizuji postoje a motivace ndkupniho chovéani zdkaznikii. Dale je
potfeba stanovit a formulovat profil jednotlivych segmenti (odhadnout jejich velikost

a formulovat marketingovy mix). (Kotler, Keller, 2007)

Aby byly segmenty pouzitelné, musi splitovat nasledujicich pét kritérii, dle Kotler,
Keller (2007):
- Meéfitelné — 1ze zmérit velikost, kupni silu a charakteristiky segmentu.
- Dostate¢né velké — segmenty musi byt dostateéné velké a ziskové, mél by byt
nejveétsi moznou homogenni skupinou.
- Pristupné — segmenty musi byt dostatecné dosaZitelné, aby bylo mozné je
zvladatelné obstarat.
- Rozlisitelné — segmenty musi byt mezi sebou heterogenni (odlisné¢), jinak by
bylo zbytecné vytvatet odlisné marketingové mixy.

- Zvladatelné — nutné vytvofit u¢inné programy pro obsluhu segment.

1.8.1 Kiritéria segmentace trhu

Pti rozdélovani spotiebitelského trhu je nutné stanovit si kritéria (hlediska), podle
kterych budou jednotlivé segmenty utvareny. Segmentace je ¢asto provadéna kombinaci

jednotlivych hledisek, aby co nejlépe vymezila pozadovanou skupinu.

Hlediska segmentace Ize podle Jakubikova (2012) ¢lenit na kritéria tradi¢ni, netradi¢ni
apfi¢inna. Pro lepsi ptehlednost je nize uvedena tabulka i s pfifazenymi druhy

segmentace.
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Tabulka €. 4: Kritéria segmentace

Tradiéni Netradi¢ni Pri¢inna
Demograficka Socialni tfida Diivody uzivani
Etnograficka Zivotni styl Ocekavana hodnota
Fyziograficka Osobnost Ptilezitost
Geograficka Postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 (Dle Jakubikovad, 2012, s. 158)

Dalsi mozné zpusoby segmentace jsou podle Jakubikové (2012) a Kotler, Armstrong
(2004) charakterizovany takto:

Geograficka segmentace se zakladd na odliSnostech poptavky v urcitych oblastech
(kontinent, stat, kraj, mésto). OdliSnosti mohou vznikat diky podnebi, kultufe

¢1 narodnosti.

Demograficka segmentace je nejcastéji vyuzivanym kritériem. Jedna se o rozdéleni
zakaznikt do skupin dle pohlavi, véku, vzdélani, pfijmu, rasy ¢i velikosti domacnosti.

Na zakladé téchto skupin poté vytvari nabidku naptiklad pro teenagery, seniory ¢i déti.

Psychograficka segmentace je zaloZena na rozdéleni do skupin podle piisluSnosti
ke spolecenskym tiidam nebo K zivotnimu stylu. Na zakladé inklinace jedince k nékteré

ze skupin, zastava piislusné nazory, zajmy, postoje ¢i specifické chovani.

Behavioralni segmentace Cleni spotiebitele podle toho, jak pouzivaji produkt nebo jak

chéapou jeho uzitek.

1.8.2 Vyhody segmentace

Segmentace piinaSi podniku kromé dikladného poznani skupiny zdkaznikli mnoho
dalsich vyhod (Jakubikové, 2004):
- Uspokojeni potfeb zakaznika — produkt je vyvinut a vytvofen piesné podle jeho
prani.
- Vyhodng&jsi simulace a distribuce — osobni prodej, reklama, distribuce a jiné.
- Ptizptisobeni produktu zakaznikovi — vys$§i mira uspokojeni zékaznika umoziuje
prodejci navysit prodejni cenu, protoze zdkaznik je ochoten za produkt (sluzbu)

vice zaplatit.

- Ziskani konkuren¢ni vyhody — produkt se odliSuje od ostatnich na trhu.
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1.9 Informace

Pokud je provadén néjaky vyzkum ¢i prizkum, je zapotiebi mit nashromazdéna urcita
data (konstatovani urcitého stavu). Data ¢i informace (uspofadané data) stoji na pocatku

celého procesu vyzkumu a neni mozné bez nich vyzkum provést.

1.9.1 Zdroje informaci
O dilezitosti zdroju a jejich vyuziti pojednava ve své publikaci Kozel a dalsi (2011).

Prvotni data lze ziskat zriznych zdroji, jako jsou rGzné online databaze (mezi
nejznamé&j$i miazeme zaradit EBSCO, Science Direct, SAGE nebo MagnusWeb aj.),
internet obecné stadou dostupnych databazi apod. (napiiklad vypis z vefejného
rejstitku), statistiky (stranky a statistiky Ceského statistického ufadu & Ministerstva
pramyslu a obchodu), seznamy ¢i marketingové pruzkumy (volné dostupné prizkumy
spole¢nosti Gfk, ¢i pfimo stranky ESOMARu). Informace je mozné napiiklad zakoupit
Vv podobe¢ studii nebo je 1ze vycist z vystupnich tabulek a grafii. K informacim lze dospét
i na zaklad¢ znalosti. Znalosti umoznuji chapat souvislosti ¢i spravné a efektivné se
rozhodovat. NejoblibenéjSim zptisobem ziskavani informaci je vlastni vyzkumné
Setfeni. OvSem tento zplisob je pro nékteré subjekty drazsi a méné efektivni nezZ jejich

koupé, nebot’ je k tomu zapotiebi urcitych znalosti, dovednosti a zkuSenosti.

Pti ziskavani dat a informaci je dilezité dbat na zasady, aby byl vyzkum povazovan za
vérohodny. Informace je nutné Cerpat z ovéfenych zdroji, aby data byla objektivni,
uplnéa a aktudlni. Dale je nutné umét porovnat mnozstvi informaci z ditvodu zahlceni.
Pokud mé clovék pfili§ mnoho informaci, miZe dojit k ovlivnéni rozhodovacich
a usuzovacich schopnosti. Velkym problémem byva interpretace dat, kdy vysledna

zprava neni pro koncového uZzivatele srozumitelna.

Nalezeni duvéryhodného a kvalitniho zdroje informaci lze dokonce povazovat i za

konkurenéni vyhodu.

1.9.2 Typy informaci

wevr

Primarni data jsou nové ziskana a nebyla diive publikovana. Jedna se o konkrétni
vyzkum, kdy jsou pfislusnd data a informace sbirany a shromazd’ovény ,,na miru*

potfebdm zadavatele. NejvétSimi vyhodami je aktudlnost a konkrétnost dat. Naopak za
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nevyhody lze povazovat pomérné vysoké ndklady a ¢asovou narocnost na sbéru dat.
Primarni data lze dale ¢lenit na kvantitativni (daji se vypozorovat) a kvalitativni (nutna
spoluprace dotazovaného). Primarni data jsou vyuzivana vzdy pouze v piipade,
ze nejsou Kk dispozici adekvatni data sekundarni. (Kozel a dalsi, 2011) V nékterych
ptipadech jsou vSak primarni data nezbytna, i kdyz jsou sekundarni data k dispozici.
U vétSiny marketingovych vyzkumi jsou nova aktualni data o zdkaznicich nutnosti a je

tieba provést primarni sbér dat ,,na miru®.

Sekundarni data jsou informace, které byly jiz diive zjiStény a zkoumany za jinym
ucelem. Jedna se vétSinou o data volné pfistupnd a cena jejich pofizeni byva vyrazné
niz8i nez u primarnich. Nevyhodou je, Ze data nemusi pfesné odpovidat potfebam a je

nutné je prepracovat. (Kozel a dalsi, 2011)

Kozel a dalsi (2011) ¢leni informace dale do skupin podle riiznych vlastnosti a hledisek:
a) z hlediska zavislosti - na zavislé a nezavislé na sobg¢,
b) dle ¢asu - na stavové a tokové,
c) dle charakteru jevu — kvantitativni a kvalitativni,
d) dle obsahu — fakta, znalosti, zaméry, motivy,
e) z hlediska prezentace dat — numerické, textové, ostatni,

f) dle miry zvetfejnéni — vefejné, nevefejné, tajné.

Data Ize rozliSovat také jako kvantitativni a kvalitativni nebo interni a externi.

Kvantitativni data (informace) jsou vyjadfena urcitou hodnotou métenych velicin.
Muze se jednat o Cetnost, objem, Groven, intenzitu apod. Vyhodou je Giprava a moznosti
vyhodnoceni téchto dat. Pfichdzi v tivahu pouziti statistickych metod (rozptyl, primér,
smérodatnd odchylka, regrese) nebo také grafické znazornéni vysledkl. (Kozel a dalsi,

2011)

Za kvalitativni data lze oznacit ,,popis* zkoumaného jevu. Tato data se zamétuji spise
na vztahy, pfiiny a souvislosti, které nelze vycislit a sumarizovat viilbec nebo jen velmi
obtizn€. Pomoci nich je moZzné poznat a prozkoumat problém do detailu. Byvaji Casto

mnohem rozséhlejsi, nez data kvantitativni. (Kozel a dalsi, 2011)

Interni data a informace jsou ziskavany piimo z podniku. Kvalita téchto dat je pfimo
umérnd kvalité fizeni podniku. Jedna se o data, ktera jsou pro zameéstnance znama

a dostupnd. Ptikladem mohou byt smlouvy a dohody, zakladni udaje o dodavatelich,
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ceny surovin a materialli, servisni sluzby, reklamace, informace o zasobach a jiné.
Naopak externi data jsou vsechny informace, které jsou ziskavany ze zdroju mimo
podnik. Jedna se napiiklad o celni politiku statu, vyvoj narodni ekonomiky ¢i v odvétvi,

struktura a trendy vydaji obyvatel, nové technologie a jiné. (Kozel a dalsi, 2011)

1.10Soucasny trend v oblasti vyzkumu trhu

S neustalym rozvojem informacnich technologii, chytrych telefoni, tableti a jinych
zafizeni se méni také vyzkum trhu. Nejvétsi prioritou, nejen mladych lidi, je v soucasné

dobé ,,nutnost* byt neustale online. Na tento fakt musi reagovat i marketing.

Na zaklad€ vysledkt celosvétového vyzkumu Consumer barometer 2015 spolecnosti
Google bylo zjisténo, ze 68 % dotazanych v Ceské republice je online denné. Zajimavé
je 1 procentni zastoupeni vSech vékovych skupin online uzivateld, které lze vidét nize.
Dokonce i ve v€kové skupiné 55+ odpoveédéla vice nez polovina respondenti, Ze se

pfipojuji k internetu kazdy den.
Obrizek ¢&. 1: Online uZivatelé CR

l Czech Republic is online

Especially consumers under 34 years old are online often
How often do you go online?
Do you go online every day?
1
—— — — e
N
26 ( 80% |
[1:} 37%
| ) | aa%
| 2496 20% | 33%
MDaily WWeekly BMonthly or less e
Under 25 25-34 35-44 45-54 Over 55
W'Yes No
C B ter 2015 Soure: The Connactad Corsumear Sursey 2015 o= ”
CZ p | Cummieme swos 8 Go 8[@

Zdroj: Consumer barometer by Google 2015, 2016

Dale bylo zjisténo, ze internet vyuzivaji k uskute¢néni kupniho rozhodovani
¢i samotnému nakupu téméf vSichni majitelé chytrych zatizeni. Pfi hleddni informaci
0 produktu, srovnavani cen a produktd si kazdy provadi sviij vlastni prizkum trhu.
K porovnani cen, pfi svém poslednim kupnim rozhodovani, vyuZilo internet 70 % lidi

v Ceské republice. Vice nez 62 % respondenti vyuzilo vyhleddvaé na internetu
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ke zjisténi ¢i porovnavani cen. Zakaznici se stavaji diky technologiim samostatnéj$imi
a ziskéavaji pfesné a aktudlni informace o cenovych nabidkach i vlastnostech produktu,
které diive neméli Sanci takto rychle ziskat. V globalnim méfitku ubyva lidi, ktefi
vyuzivaji pocitace, a naopak postupné pribyva lidi, kteti nakupuji prostiednictvim svych
smartphont. Béhem poslednich tfech let klesnul pocet lidi, ktefi byli pfipojeni pouze na
jednom zafizeni (napi. tablet, smartphone, pocita¢) o vice nez polovinu na pouhych
15 %. V soucasné dob¢ je vétSina uzivatelll online na tiech a vice zafizenich. Vzhledem
K tomu, ze tomuto trendu propadli naprosto vSichni, lze internetovymi vyzkumy

shromdazdit data od respondentii napfi¢ vSemi generacemi.

Dalsi dulezitou roli v oblasti vyzkumu hraji socialni sité. Dle vyzkumu Tahala (4/2013,
S. 4) je zfejmé, ze dotazovani CAWI — pomoci internetu a socidlnich siti hraje pfi
ziskavani kvantitativnich dat ¢im dal vétsi roli. Vroce 2012 byla realizovana
prostiednictvim internetu témeér Ctvrtina vyzkumu. Lze piedpokladat, ze k dnesnimu dni
by procenta byla vyssi, nebot’ béhem poslednich let dochazi k mnohem vétsi penetraci
internetu mezi ur¢itymi skupinami populace. Z vyzkumu metody CAWI také vyplyva,
ze je pomérné vyvazena navratnost dotazniki od muzd i Zen a vyznamné vyssi j

navratnost od vysokoskolsky vzdélanych lidi (navratnost od respondentii s VS je pies
50 % a u lidi se ZS néco pres 30 %). Z hlediska véku lze fici, Ze mladi lidé odpovidaji

rychleji, ale s niz8i navratnosti nez starsi.

Nejvétsi soubor respondentti pro online dotazovani ndm v soucasné dobé poskytuje
nejrozSitenéjsi socidlni sit’ Facebook. Podle nastroje Facebook Audience insights je
v Ceské republice K listopadu 2015 registrovano 4 az 4,5 milioni aktivnich G&ti.

Obrazek ¢&. 2: Uzivatelé socialni sité Facebook dle pohlavi
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Zdroj: Facebook audience insights, 2016
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Dale lze pomoci tohoto nastroje zjistit vzdélani, stav uzivateli nebo demografické
rozlozeni. Také lze vygenerovat seznamy nejoblibenéjSich stranek, skupin, znacek
¢i aplikaci, jez uzivatelé oznacili palcem — To se mi libi. Zajimavou informaci poskytuje
procentni zobrazeni uzivateli a zafizeni, kterd jsou vyuzivana pro pfistup na tuto
socialni sit’.

Obrazek €. 3: Vyuzivana zarizeni k nav§tévé socidlni sité Facebook

Uzivatelé zarizeni V&echna pouzivana zafizeni
Jak wybrany okruh uZivatel( v poslednich 30 dnech pfistupoval na Facebook — na zakladé aktivity uZivatel( a environmentalnich dat.

58% 43%
24%
28 21%
14
- - o - -
- — o ] .

Zdroj: Facebook audience insights, 2016

Prostfednictvim Facebooku Ize zasdhnout pomérmné novy a komplexni okruh
respondenttl, ktery nebyl dfive zcela podchycen. Jednoduchost spociva nejen v jiz
zminéné velikosti souboru, ale také v rychlosti sbéru dat, sdileni ¢i dobré komunikaci.
Nevyhodou je mozné zneuziti osobnich udajii a naruseni soukromi. Podle vyzkumu
z roku 2011 spolecnosti Aspectio research 61 % lidi deklaruje, Ze jsou zvykli dat svému
okoli najevo, kdyz se jim urcity vyrobek ¢i sluzba libi. Téméet dvé pétiny uzivatelt
(ptesné 38 %) uvedlo, Ze se aktivné zapojuji a u€astni soutézi, jeZ jsou na této socialni
siti pofadany.

Spole¢nost Aspetio research v roce 2011 uvedla na trh nastroj Social Survey Tool
(SST), ktery umoziuje dotazovani uzivatelli pravé socidlni sit¢ Facebook, a to pfimo
online v jejich pfirozeném prostiedi. Jedna se o spojeni reklamy na nejoblibené;si

socialni siti s realizaci marketingového vyzkumu. (Marketing a komunikace, 4 / 2011)
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2 SIMAR

SIMAR je vybérové neziskové sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni
piisobicich v Ceské republice, jez vzniklo v roce 1990. Sdruzuje viechny subjekty, které
pusobi v oboru vyzkumu trhu a vetejného minéni. Cilem je zvySovani kvality sluzeb,
které jsou poskytovany Clenskymi agenturami. Hlavnim tikolem je kultivace této oblasti

a objektivni interpretace vyzkumu ve vysoké kvalitg.

SIMAR formuluje ceské doporucené kvalitativni standardy, které jsou zavazné
pro vSechny c¢leny sdruzeni. Dbd na dasledné dodrzovani vlastnich etickych
a metodickych standardl vyzkumu trhu, jeZ vychéazeji z pravidel ESOMAR (podrobné&;ji
v podkapitole 2.1).

Preambule etickych zasad oboru zni: ,,Tyvto etické zasady cinnosti predstavuji snahu
PO dalsi kultivaci prostiedi v oboru marketingového vyzkumu v Ceské republice.
Akcentuji  pozitivni  aspekty dosavadniho vyvoje spolecnosti (a tedy 1 oboru)
za uplynulych 11 let asnazi se odstranit i Fadu negativnich prvki, prevdazné
subjektivniho charakteru, které samotné trzni mechanismy i legislativni pravidla
nevyloucily a které vétsinou souvisi s moralkou a projevy nesolidniho jednani. Tyto
etické zasady maji predstavovat samoregulujici prvek v cinnosti nevyznamnéjsich
agentur vyzkumu trhu v Ceské republice a tim zvysit prestiz nejen téchto agentur, ale
I celého oboru marketingového vyzkumu vici jeho okoli a partnertim.” (Dostupné

z: http://www.simar.cz/o-nas/eticke-zasady-oboru.html)

V soucasné dobé¢ tvoii sdruzeni SIMAR 11 <¢&lenskych organizaci. Jednd se
0 spole¢nosti: Confess Research, Gfk Czech, Ipsos, Median, Millward Brown Czech
Republic, Nielsen Admosphere, NMS Market research, Opinion Window, Ppm factum
research, Stem/Mark a TNS Asia. (www.simar.cz)

Sdruzeni také porada rizné vzdélavaci seminafe, prednasky, konference a summity,
kde mohou ucastnici naéerpat informace a inspiraci od odbornikt v oboru vyzkumu

trhu.

Kazdoro¢né jsou pravidelné provadény pruzkumy vetejného minéni, které jsou vetejne
publikovany v tisku ¢i jinych médiich. Ucelem je pfinést aktudlni informace at' uz

0 politickych preferencich, tak o ndzorech obcanti na socialni otazky.
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2.1 ESOMAR

Dle esomar.org je ESOMAR svétova organizace, ktera zajiStuje podminky
pro kvalitnéjsi vyzkum trhu, zadkaznikl a spole¢nosti. Vznikla v roce 1948 a v soucasné

dobé ma 4000 ¢lent ve vice nez 100 zemich po celém svéte.

Cilem je zvySovat hodnotu vyzkumu trhu a vefejného minéni objasnovanim praktickych
probléml a piinaSenim efektivnich rozhodnuti. VSichni ¢lenové této organizace
souhlasili s dodrzovanim ICC/ESOMAR, coz je mezinarodni kodex praktik
marketingovych a socialnich vyzkumt, ktery byl sestaven ve spolupraci s Mezinarodni

obchodni komorou a byl schvalen vrchnimi organy po celém svéte.

V nékterych zemich existuji jest¢ dalSi, jiné pozadavky, které jsou stanoveny
legislativou nebo mistni profesni asociaci. V ptipad¢, Ze se 1isi, potom zvlastni narodni
pozadavky maji ptednost pfi provadéni vyzkumu v dané zemi. (Vysekalova a kolektiv,

2012)

Stanovy ESOMAR dle zdroje www.esomar.org zni:

a) Mezinarodni podpora rozvoje marketingu, vyzkumu trhu a vefejného minéni,
ocenéni védecké snahy jako dualezitého zakladu pro efektivni rozhodnuti
V managementu ve vefejném 1 soukromém sektoru.

b) Podpora profesionalnich zajmi ¢lent, kdekoliv sidli ¢i vykonavaji ¢innost.

¢) Doporucuje nejvyssi odborné standardy a urovné profesionalniho fizeni mezi
Cleny.

d) Ustanovuje Mezinarodni eticky kodex praktik marketingovych a socialnich
vyzkumt.

e) Studuje a doporucuje narodni / mezinarodni legislativu a judikaturu.

f) Zabezpecuje financni prostiedky na seminafe, kongresy, setkani, publikace
a jiné aktivity, pomoci kterych vSichni ¢lenové zvySuji svoje védomosti,
roz§itfuji si zkuSenosti a zlepSuji svoji profesionalni uroven.

g) Vénuje se vSem aktivitam, které berou do uvahy zajem ¢lent.
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3 Cenovy vyzkum

wewvr

povazovana pravé cena, nebot’ rozhodnuti ohledné ceny lze realizovat témet okamzite.
Ovsem, aby rozhodnuti byla u¢inné a redlna, je nutné provést nejprve cenovy vyzkum.
Cenovy vyzkum provadime predevsim v téchto piipadech:

- pfirozhodovani o cenach novych ¢i modifikovanych produkti,

- pfirozhodovani o zménach cen v prub¢hu fazi zivotniho cyklu produktu,

- pfirozhodovani o cenach produkti, které jsou uvadény na nové trhy.

Cenovy vyzkum je mozné zaméfit na dva hlavni sméry:
- zjiStovani cen, které jsou piijatelné pro zakaznika,

- zjiStovani cen konkurence.

Ziskané informace jsou nasledné¢ podkladem pro jednotlivé metody tvorby cen. Tyto
metody predstavuji postupy, pifi nichZ je stanovena konkrétni ¢astka, kterou je zakaznik
ochoten zaplatit. V praxi je Castéji stanoveno cenové rozpéti ¢i cenovy prah, nebot

konkrétni ¢astku nelze vzdy s presnosti urcit.

Cenovy vyzkum nam poskytne odpovéd’ na otazky, zda cena neni pfili§ vysoka ¢i nizka,
co cena komunikuje o vyrobku nebo jestli je sprdvné pozicionovana a jaka je jeji

stabilita.

3.1 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd tvofi hodnotu (generuje zisk),

ostatni vytvareji pouze naklady. (Kotler, 2002)

Cenu lze charakterizovat jako ¢astku nebo sumu, za kterou jsou produkty nabizeny
na trhu. Vyjadfuje hodnotu pro spotiebitele a jednd se o obnos, ktery je vynakladan
za ucelem dosazeni uzitku z produktu. (Zamazalova. 2009) Cenu lze vyjadfit ¢imkoliv,
co mé hodnotu pro druhou stranu, napiiklad ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné,

hlasu, atd.

Zakladnim kritériem ceny je uzitek, ktery je pfinasen produktem. Bartova, Barta,

Koudelka (2007) uvade¢ji mozna kritéria, jimiz mize byt uzitek vyjadien:
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Jako vtah ceny k vnimané kvalité, kde kvalita je velmi subjektivni a je velmi tézko
méfitelnd. Spotfebitel vnima cenu jako ukazatel kvality u mnoha produkti — ¢im je

A4

produkt drazsi, tim vice se spotfebitel domniva, Ze je kvalitné;jsi.

Dale muze byt uzitek vyjadien jako vztah mezi cenou a znackou. Pravé podle ceny
dochazi k segmentaci jednotlivych znacek a jejich kompetenci. Nékteré znacky patii
mezi ty ,levnéj$i“ a nékteré naopak mezi ty ,,drazSi“, které také piinaseji lepsi
a kvalitné;jsi produkty. V ptipadé, Ze se jiz takto zafazend znacka vychyli, miize to mit
negativni dopad na jeji image, protoze spotiebitelé nejsou schopni sva o¢ekavani menit

ze dne na den.

Cena muze byt posuzovana také v kontextu ke svému okoli. Okolim je minén napiiklad

inflaéni vyvoj, vyvoj cen konkuren¢nich produktti a vyvoj cenové hladiny jako celku.

Existuje také prokazatelny vliv ceny na charakter rozhodovaciho procesu. V piipadé
spotiebniho zbozi, které je obecné levnéjsi, a jeho nakupy jsou frekventované, dochézi
K impulsivnimu rozhodovani. Spotiebitel obvykle nepotiebuje piili§ ¢asu k ucinéni
rozhodnuti a pracuje pouze s orienta¢nimi o¢ekavanymi cenami. V opa¢ném piipadé,
kdy je kupni rozhodnuti investicniho charakteru, shromazd'uje spotiebitel informace

a porovnava vSechny mozné varianty. (Kotler, Keller, 2007)

3.2 Metody stanoveni cen

Rozhodovéni o cené jsou ovlivnéna mnoha externimi faktory a kone¢nd rozhodnuti

tvofi stav nabidky a poptavky na trhu. (Kozel a dalsi, 2011)

Pro ur€eni ceny produktl existuji riizné metody a piistupy. Mezi nejvice znamé metody
patii podle Jakubikova (2013) a Kozel a dalsi (2011):

- stanoveni ceny jako hodnoty vnimané zdkaznikem (podrobn&ji popsana

Vv nasledujici podkapitole),

- nakladové orientované stanoveni ceny,

- stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci,

- tvorba cen podle hodnoty,

- diferencovana tvorba cen,

- adaptivni tvorba cen.
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Nakladovy princip stanoveni ceny umoznuje firmdm monitorovat a fidit naklady.
Stava se diillezitym aspektem pro rozhodovani o prodejnich cenach, marzich a moznych
slevach, distribu¢nich moznostech, komunika¢nim mixu, atd. Cena je tvofena souctem
vSech nakladd na pofizeni produktu, nakladli na prodej a ptislusnou marzi. Jakubikova
(2013, s. 280) uvadi, Ze ,, ndklady nam urcuji dolni hranici ceny a horni hranice ceny je
limitovana poptavkou. *“ Diive tato metoda patfila k velmi oblibenym, v soucasné¢ dobé
se od ni upousti, nebot’ podniky jsou si védomy, ze nelze cenu odvozovat pouze
od nakladu.

Stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci vénuje méné pozornost nakladim
a soustfedi se na ceny, za které prodava na trhu konkurent. Ceny jsou porovnavany mezi
priméry v oboru nebo s cenovym vidcem. Cenovy vidce tak stanovi uritou uroven
ceny, které se vSichni ostatni pfizptisobuji. Existuji strategie, které vyuzivaji cenu bud’
K rychlej$imu proniknuti na trh prostiednictvim nizkych cen, nebo jsou ceny naopak
nastaveny vysoko a podnik inkasuje vysoké zisky za exkluzivni produkt (price

skimming).

Tvorba cen podle hodnoty dle Kotlera, Kellera (2006, s. 485) ,,neni jen zaleZitosti
stanoveni niz$ich cen: je to rovnéz zalezitost reengineeringu operaci spolecnosti, aby se
stala vyrobcem s nizkymi néklady bez ob¢tovani kvality a snizila podstatné ceny
k ptilakani vétsiho poctu hodnotové citlivych zakaznikd.” Typem tvorby cen podle
hodnoty je tvorba trvale nizkych cen (everyday low pricing — EDLP), ktera je
uplatnovana v retailingové trovni. Opakem je docasné zvySeni ceny, kdy obchodnik
kratkou dobu inkasuje vyssi ceny, ale pak provadi propagacni akce, pfi niz jsou ceny

stanoveny pod Urovei trvale nizkych cen (EDLP)

Adaptivni metoda tvorby cen vychazi ze skute¢nosti, Ze kazdy mé jiné€ potieby, a proto
priklada produktu ¢i sluzbé¢ jinou hodnotu. Je dilezité si uvédomit, Zze produkt je tvoren
pouze atributy, které lze operativné meénit a pfizpisobovat se tak poZadavkim
zékaznika. Je zfejmé, Zze i ceny se budou ménit v zavislosti na atributech a sluzbach
dodavanych s produktem. Nejcastéji jsou vyrabény tii varianty produktu: dobra, lepsi

nejlepsi. Kazda z té€chto variant se vyznacuje jinou kvalitou a tim padem 1 jinou cenou.
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3.2.1 Metody stanoveni ceny vyjadrené jako hodnoty vhimané
zakaznikem

Tyto metody stanoveni ceny vychazi z vyhod (benefitt), které produkt zakaznikovi
nabizi. MlZze se jednat o benefity servisni (napiiklad prodlouzena zaruka, rozsifeny
servis, veétsi dostupnost), benefity produktové (SirSi sortiment a nabidka, rychlejsi
inovace produktu, vice pfislusSenstvi) ¢i image benefity (prestiz spojend s uzivanim
konkrétni znacky, image, privilegia).

Metod orientovanych na zakaznika, pomoci kterych lze stanovit cenu, je mnoho,

vvvvvv

Metoda pirimého hodnoceni je zalozena na pfimém dotazovani na penézni castku,
kterou by byl respondent ochoten vynalozit za urcity produkt. Ceny uvedené
respondenty jsou poté zprumérovany a je urCena cena vysledna. V ramci tohoto
hodnoceni 1ze zkoumat cenu pouze jednoho produktu a respondent musi byt

s produktem plné seznamen.

Priklad: Metodu lze vyuzit pfi zkoumdani ceny produktu, ktery bude na trh teprve
uvadén a nema zadnou piimou konkurenci. Nejvétsi efekt mé tato metoda predevsim

U penetracni cenové strategie.

Bodova metoda spociva vtom, ze respondenti nehodnoti produkt z hlediska ceny,
ale za pomoci bodu (psychologové tvrdi, ze pokud se lidé odpoutaji od cen, hodnoti
objektivngji). Dulezité je, ze jsou bodovany 1 produkty konkuren¢ni, proto je nutné,
aby byli respondenti seznameni s podobnymi produkty, které jsou volné dostupné

V podobné cenové hladiné.

Tato metoda se vyskytuje také v modifikované podobé jako podrobnéjsi bodova
metoda. Zde neni hodnocen produkt jako celek, nybrz jsou hodnoceny jeho jednotlivé
vlastnosti. Preference respondentii a vlastnosti produktu jsou ohodnoceny vyjadieny

vahami a ty se poté odrazi ve vysledné ceng.

Priklad: Metoda je vyuzivana pro hodnoceni jednotlivych vlastnosti produktu jako:
chut’, vzhled, velikost, materidl apod. Poté je jednotlivym vlastnostem pfifazeno

procentni ohodnoceni (vahy) podle diileZitosti.

Batzova konfigura¢né frekvenéni analyza je metoda, kterd udava, pti jaké cenové

hranici piestava byt cena pro zakaznika pfijatelna.
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Priklad: Jsou pokladany otazky jako: , Kupoval byste tento vyrobek, kdyby stél

XX KE?* Cena je postupné navysSovana az k extrémnim hodnotam.

Technika Gabora Grangera dle Gabora a Grangera (1977) nepostupuje
ve stanovovani ceny od nejnizsi po nejvyssi jako vySe uvedena metoda. Naopak uvadi
ceny Vv nahodilém pofadi a zkoumd, ¢im respondent odivodni nepfijatelnost ceny.
Dle psychologii je nahodilé pofadi efektivnéjsi, nebot” nedochazi ke sterecotypnimu

zpusobu odpovidani.

Priklad: Technika se dotazuje, pro¢ uz by zakaznik zbozi nekupoval pfi cen¢ XX K¢,

jestli se mu produkt zd4 drahy ¢i zda by jej substituoval jinym produktem.

Holandsky test cenové citlivosti je metoda, ktera bude vyuzita i pro empirickou ¢ast

diplomové prace, proto bude podrobnéji popsana v nasledujici kapitole 4.

Na obrazku nize lze ptehledné vidét rozdil v tvorbé ceny nakladovou a hodnotovou
metodou. Soucasny trh uz se mnohem vice pfiklani k metod¢ tvorby ceny podle

hodnoty pro zdkaznika a pfizplisobuje tomu také svou nabidku a sluzby.

Obrazek €. 4: Nakladovy a hodnotovy princip stanoveni ceny

Nakladovy Hodnotovy
Ll A
Marse Produktovy
benefit
> - — I
< Naklady na Servisni mage
= prodej - benefit firmy
= c
1]
E
Naklady na £ Znackovy
porizeni benefit
b Y
.
Produkt
Cena
b Y
4
Tato cesta je dnes uZ Tato cesta umozZiuje vytvorit
opousténa cenovou vyhodu

Zdroj: Viastni zpracovani, 2016 (Dle Kozel a dalsi, 2011, s. 277)
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3.3 Zameéfeni cenovych vyzkumi

V praxi lze provadét mnoho raznych typa cenovych vyzkumu, nebot” se mohou IliSit

Vv Ucelu, postupu nebo datech, které jsou pro n¢j potiebné.

Lze provadét napiiklad psychologické cenové vyzkumy nebo vyzkumy cenové

tolerance spotiebitele — cenové prahy.

Psychologicky vyzkum cen se zabyva hlavné analyzou predstav spotiebitele o cenové
hlading a jejim ohodnoceni. Sleduje reakce spotiebiteld pfi zvySovani a snizovani cen.
Déle lze analyzovat postoje k cené nového produktu, kde respondenti vypliuji
predpokladanou cenu vyrobku, pfiméfenou cenu a cenu maximalni, kterou by byli
ochotni zaplatit. Problémem je, ze ceny jsou zcela subjektivni a praxe ukazuje, Ze je
potieba i zkoumani psychologi. Z hlediska subjektivity Ize upozornit na odli§nosti
ve vnimani spottebiteld. To, co je pro n€koho drahé, je pro jiné levné a naopak. Stejnym
zpusobem nelze urcit presné vymezeni vnimdni kvality, prozivani prestize ¢i urcité
vyhody. Dalsim podnétem ke zkoumani je chovani spotiebitele pti nakupu, kdy z obav
ze Spatné kvality vyrobku, je volen vyrobek drazsi (i kdyz nemusi byt nutné kvalitnéjsi)
nebo znackovy. Kazdy clovék chape jinak, a proto je tfeba neustale zkoumat
(z psychologického i ekonomického hlediska), jak jsou ceny zakazniky vnimany.

(Vysekalova, 2004)

Dale je mozné provést vyzkum, jez je zamé&fen na cenové tolerance spotiebitele, nebo-li
cenové prahy. Celkové ndkupni chovani spotiebitele je zavislé na situaci a ostatnich
faktorech. Spottebitel se vZdy nechova stejné, ale jeho chovani se méni pravé podle
situace a stejn¢ tak se meéni i jeho cenova tolerance. Vysledky empirickych Setfeni
dokazuji, Ze ne zcela plati teorie — sniZeni cen = zvySeni poptavky a naopak. Pokud totiz
cena piesahne uréitou hladinu (smérem dold i nahoru), snizuje se poptavka a nakupy
spotiebiteld. V piipadé horni hranice spotiebitele, neni uz schopen akceptovat velmi
vysokou cenu. Naopak pfi dolni hranici povaZzuje produkt za neakceptovatelny prave
z divodu pfili§ nizké ceny. Jednd se o takzvané cenové prahy spotiebitele, které
dokazuji, ze vysSiho obratu nelze vzdy dosahnout prostfednictvim nejnizSich cen.
Kazdy spotiebitel ma urcitou predstavu o akceptovatelné cené¢ produktu — cenovou
normu. Tyto predstavy jsou utvafeny na zékladé skutecné nabidky na trhu,
pfi zvySovani cen se méni také predstavy spotiebitele a tim je upravovana i jeho cenova

norma. (Vysekalova, 2004)
33



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

Vyzkum nebo jeho ¢ast mize byt zaméfena také na stanoveni pruznosti ceny. Cenova
pruznost vychazi z predpokladu, ze procentni zména ceny vyvold uritou procentni
zménu poptavky (poptavaného mnozstvi). Zakladni (zjednoduSeny) tvar lze vyjadrit
rovnici jako: e= (AD/D) : (AP/P), kde D je poptavka a P je cena. Hodnota elasticity ,,e*
uvadi, o kolik % se zméni poptavka, zméni-li se cena o jedno %. Pii odhadech cenové
elasticity je dtleZité brat v potaz substituty a komplementy produktu. Cim vétsi je
podobnost a ¢im snaz$i je zastupitelnost produktli, tim vyssi je substituéni efekt
(schopnost nahrazovat produkt jinym) a v dusledku toho i cenova pruznost. V opaéném
piipadé, kdy je absolutni hodnota cenové pruznosti snizena, pisobi komplementarni
efekt (zavislost, vazanost vyrobki, napf. auto a pohonné hmoty). (Bartova, Barta,

Koudelka, 2007)
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4 Holandsky test cenové citlivosti

Metoda Holandského testu cenové citlivosti byla vyvinuta pro testovani cenového pole.
Vroce 1974 ji na kongresu ESOMAR publikoval holandsky ekonom Peter van
Westendorp, podle néhoz vznikl anglicky nazev pro tento test — Van Westendorp Price
Sensivitity Meter.

Holandsky test je metoda, ktera zkouma citlivost spotiebitele na cenu. Tato metoda je
nejCastéji uzivana predevSim pro spotfebni zbozi. Pravé u téchto produkti
se predpoklada Siroky soubor dotazovanych. Test cenové citlivosti je jednoduse feceno
dotaznik, pro ktery je typicky soubor ctyt stalych otazek. Tyto otdzky maji presné dané

potadi, které je nutno dodrzovat. (Kozel a dalsi, 2011)

Tato metoda je pouzita vramci empirické c¢asti k vyzkumu cenové citlivosti
vysokoskolskych studentii na kavu latté¢ s prichuti marshmallow typu kavarenské sité

CrossCafe.

4.1 Otazky

Jak jiz bylo uvedeno vyse, otazky jsou v cenovém testu piesné dany a to vcetné jejich

potadi. Otazky zni:
1. ,,Pfi jaké cené Vam bude vyrobek ptfipadat jako levny?*
2. ,,Pti jaké cen€ Vam bude vyrobek pfipadat jako drahy?“

3. ,,Pti jaké cen¢ Vam bude vyrobek pfipadat tak drahy, Ze si jej v zd&dném piipadée
nekoupite?

4. ,Pti jaké cené¢ Vam bude vyrobek pfipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho
kvalité?*

Jednotlivé odpovédi respondentii jsou zaznamenavany do cenové $kaly. Tato Skala
by méla obsahovat ticet az Gtyficet polozek, aby byla dostate¢né §iroka. Sirokost skaly
je velmi dilezitd, nebot’ by se respondent mohl citit ve svych odpovédich limitovan

cenami uvedenymi na Skale. (Kozel a dalsi, 2011)
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4.2 Vyhodnoceni

Na zakladé vSech opovédi lze poté ziskat kiivky kumulativni Cetnosti odpovéedi
na otazky jedna az cCtyfi. Pro sestrojeni kiivek je vSak nutné, aby odpovédi byly

kompletni pro vSechny ¢tyii otazky. (Kozel a dalsi, 2011)

Obrazek ¢. 5: Holandsky test cenové citlivosti

Kumulované
odpovédi v %

4

L 4

Bod cenové nezaujatosti Cena

Vysvétlivky: O
@® Optimaini cenovy bod
O
|

Bod marginalni drahoty
Bod marginalni lace
Prijatelné cenové rozpéti

Zdroj: Viastni zpracovani, 2016 (Dle Bartova, Barta, 1991)

Vyhodnoceni a popis jednotlivych priasecikii charakterizuji Kozel a dalsi (2011),
a Bartova, Barta, Koudelka (2007) takto:

Bod, ve kterém se protinaji kiivka 1 a 2 (levné a drahé), oznacujeme jako bod cenové
nezaujatosti (neutralni cena). V tomto bodé oznacil shodny pocet respondentli cenu
jako vysokou a shodny pocet respondentii jako nizkou. Znamena to, Ze bude-li zbozi
za tuto cenu realizovano, nebude obecné povazovéano ani za drahé, ani za levné. Za tuto

cenu V praxi prodavaji pfedevsim firmy s dominantnim trznim postavenim.

36



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

Priusecik kiivek 3 a 4 (tak drahé a tak levné) nazyvame jako optimalni cenovy bod.
V tomto bod¢ dochazi k relativné nejmenSimu odporu spotiebitelt vici cené. V tomto
bod¢ je minimalizovan podil téch, kterym se dand cena vymyka z normality.
Pti grafickém zpracovani v praxi se nckdy stane, ze kiivky nemaji prasecik.
V takovémto piipad¢ ziskavame optimalni cenové rozmezi. Pokud se bude podnik
pohybovat v tomto prasefiku nebo intervalu, mize docilit nejvyssiho poptavkového

efektu.

Bod cenové nezaujatosti a optimalni cenovy bod se zpravidla blizi. V ptipadé€, ze je
neutralni cena niz$i nez optimalni, znamena to maly manévrovaci prostor S cenou
smérem nahoru. Pokud je neutralni cena naopak vyss$i nez optimdlni, svéd¢i to o dobré

manévrovaci pozici smérem nahoru — je mozné zdrazit.

Stiet kiivek inverze 1 (1) a 4 (inverze levné a tak levné) oznacuje bod marginalni
lace, tedy relativné nizké ceny. A prusecik kiivek inverze 2 (27) a 3 (inverze drahé a tak
drah¢) nazyvdme bod margindlni drahoty. Mezi témito dvéma body se nachazi
takzvané prijatelné cenové rozpéti. Stanoveni ceny, kterd se bude nachdzet mimo tento

interval (pfijatelné cenové rozpéti) neni v praxi doporuc¢ovano.

Vyzkum cenové citlivosti podava kvantitativni informace a moznych cenovych
rozpétich ¢i bodech. Klade vSak také mnoho otazek, které jsou dale zodpovéditelné
navazujicim kvalitativnim vyzkumem. MtiZe jit naptiklad o vyzkum, pro¢ je vyrobek
zakazniky tak nizko ocenén, zda je vhodné cenu navySovat vzhledem ke konkurenci
nebo jak je produkt ovlivnén jinymi produkty (znehodnocovéani produkti navzajem).
V takovém ptipadé by test cenové citlivosti byl dopliikovym Setfenim. Problematika cen
je slozitd a je ovlivnéna mnoha faktory, proto se vétSinou provadi cenové vyzkumy

v kombinaci s jinymi.
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EMPIRICKA CAST

V ramci empirické casti diplomové prace bude proveden vyzkum cenové citlivosti
zakaznik® na konkrétni produkt konkrétni znacky. K vyzkumu bude pouzit Holandsky
test cenové citlivosti, ktery byl v kapitole ¢islo 4 teoreticky popsan a byla nastinéna jeho

principialni funk¢énost véetné mozné interpretace vysledkd.

V soucasné dobé byva ¢asto zaménovan pojem vyzkum a prizkum trhu, proto bude

na tvod definovan.

Jako prizkum je oznaCovana jednorazova aktivita, kterd probihd v kratSim ¢asovém
horizontu. Je realizovana i v bézném zivoté, napiiklad pti vybéru produktu ¢i sluzeb,
které budou nejlépe uspokojovat potieby. V soucasné dobé¢ je takovy bézny prizkum
spotiebitele realizovan prostiednictvim internetovych porovnavact (napt. Heuréka).

Kozel a kol. (2006)

Naopak vyzkum trhu se zaméfuje na trh jako celek, zkouma jeho strukturu, trzni
potencial, kapacitu, Gi€astniky, velikost trzniho podilu firmy a jiné. V ptipadé precizniho
provedeni muze byt takovy vyzkum napomocen ke zvyseni podilu na trhu, nebot’ bude
mozné urcit, které vyrobky, a za jaké ceny, zakaznici preferuji ¢i vyzaduji.

Kozel a kol. (2006)

Pro tucely této diplomové prace je s piihlédnutim Kk vécné naplni a rozsahu
charakteristicky pojem prizkum trhu, avSak vzhledem k zazitému nazvoslovi bude

vyuzivano pojmu vyzkum.

Jako zkoumany produkt je zvolena kéava latté franchisingového fetézce CrossCafe
Vv Plzni, ktery je blize charakterizovan v nasledujici kapitole. Dalsi kapitolou je popis
a charakteristika designu (strategie) provadéného pruzkumu. Zavér je tvofen
vyzkumnou zpravou, ktera shrnuje veskeré podstatné informace o prizkumu vcetné

interpretace jeho vysledk.
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5 Kavarenska sit’ CrossCafe

Vzhledem Kk tomu, Ze prizkum trhu cenové citlivosti
je proveden pro produkt kavarenské sité CrossCafe, je

tato podkapitola vénovana vytvofeni predstavy

o charakteristice

a specifikaci produktti a nabizenych sluzeb. Uvedené

informace jsou dostupné z: justice.cz, online, 2016

spolecnosti,  jejimu  popsani

a internetovych stranek www.crosscafe.cz. Zdroj: Crosscafe.cz

5.1 Zakladni udaje

Datum zapisu:
Spisové znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikaéni ¢islo:

Pravni forma:

Predmét podnikani:

Zakladni kapital:

Spolecnici:

21. kvétna 2001

C 13625 vedena u Krajského soudu v Plzni
CrossCafe Plzen s.r.o.

Plzef, Ledecka 19, PSC 32316

26326302

Spole¢nost S ru¢enim omezenym

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 ZZ
Hostinska ¢innost

200 000 K¢

Jan Janak

Plzeii, Majova 363/1, PSC 301 34

Vklad: 134 000,- Splaceno: 134 000,-
Obchodni podil: 67 %

Martin Janak
Stahlavy, Stahlavice 66, PSC 332 03
Vklad: 46 000,- Splaceno: 46 000,-

Obchodni podil: 23 %

Martin Lomnicky

Ling, Kratka 620, PSC 330 21

Vklad: 20 000,- Splaceno: 20 000,-
Obchodni podil: 10 %
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5.2 O spoleénosti CrossCafe

CrossCafe je Ceskd sit modernich nekutfackych kavaren, ktera funguje na zéaklade
franchisingu (franchisingové smlouvy). Prvni kavarna vznikla v roce 2007 a v soucasné
dobg jich je po celé Ceské republice celkem 21. Nejvétsi pocet kavaren nalezneme
V Plzni, kde se zrodily i1 prvni kavarny tohoto franchisingového projektu, celkem osm.
DalSich Sest kavaren bylo otevieno v Praze, Ctyfi v Hradci Kralové a po jedné z kavaren

bylo vybudovano v Chomutové, Havifové a Olomouci.

Kavarny pftitahuji své zékazniky na prvni pohled néapaditym, modernim
a sofistikovanym interiérem. Design vSech provozoven respektuje architektonicky raz
budovy a jeji umisténi, dale je vyuzivano nékolika typli sezeni, a praveé diky témto
aspektim vznikaji origindlni mista k odpocinku, posezeni s prateli ¢i obchodnim
setkanim. Atmosféra je dotvafena pfijemnym osvétlenim, barvami, kvalitnim
ozvucenim a wifi zonou pro pohodlné surfovani po internetu. Dalsi podstatnou vyhodou
je fakt, Ze kavarny jsou nekufacké, coz je v dneSni dobé zakazniky velmi
uptednostinovano. Vse je sladéno tak, aby se zékaznici mohli ztotoznit s hlavnim

sloganem spolecnosti CrossCafe: ,,Moje misto* a radi se vraceli.

Hlavnimi pfednostmi kavarenské sit¢ CrossCafe jsou kvalita a Sife sortimentu. Kavarny
se snazi nabidnout svym zékazniklim rychly, avSak zdravy zplisob obcerstveni. VeSkery
sortiment je kazdodenné vyrabén piimo siti CrossCafe na zakladé domaci receptury
z Cerstvych a kvalitnich domacich surovin. Je vyuZivano cCerstvé zeleniny a ovoce,
Cerstvych ryb a syrd ¢i titinového cukru, naopak se snazi vyvarovat uzivani

konzervantd, umélych barviv a sladidel.

Nabidka produkti se sklada ze salatd (ovocnych ¢i zeleninovych), ruéné vyrabénych
sendvicu, tortillovych wrapti a ciabatt, sladkych dezertli a zakuskti, ovocnych §tav

a Vv neposledni fadé¢ kvalitni kavy.
Pro sendvice je vyuzivano predevS§im tmavého a celozrnného peciva, syrti (Cedar,
mozarella), Sunky ¢i Cerstvych ryb (losos, tunak). Novinkou Vv loniském roce bylo

rozSifeni sortimentu o krémové a smetanové polévky, jez jsou soucasti kazdodenni

nabidky.

Pro vyrobu dezerth se tym CrossCafe inspiroval anglosaskym a americkym

cukréfstvim, vSechny recepty jsou ale vlastni origindlni napady S vysokym podilem
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tvarohu. Mezi tradi¢ni bestsellery patii cokoladovy Mousse ¢i Foret Noire. Pokud mate
pouze na néco chut’, muzete si dat nejriznéjsi ovocné kosicky zalité domaci slehackou.
V ptipadé€, ze spéchate, mlzete si s sebou zakoupit balené croissanty a jiné sladké

pecivo.

Tou stézejni nabidkou jsou napoje. Ti, ktefi potiebuji svoji davku kofeinu i1 v letnich
mésicich, mohou ochutnat skvélé Iced Mocha, ve kterém je jejich oblibena kava spolu
s ¢okoladou doplnéna o kostky ledu a lahodnou Slehackou navrch. Jako dalsi varianta
ledového osvézeni je nabizen mlécny vanilkovy shake nebo klasicky Ice Tea. Déle je

mozné nechat si v kavarné vymackat Cerstvy dZzus z ovoce na pockani.

V kavarné jsou nabizeny standardni teplé napoje, jako jsou - latté, cappuccino, presso,
¢okolada nebo ¢aj a to v nékolika velikostech, které jsou rozliSovany na malé (S),
sttedni (M) a velké (L). Pro pfipravu kavy je dovazena prvotiidni kava znacky Arabica.
Vsechny druhy kavy mohou byt piipraveny s pfichuti (kokos, pernik, vanilka, a jiné).
V dochucovacim koutku si miizete sami podle svého pfani a fantazie pfidat do kavy

studené ¢i teplé mléko, skofici, cukr (tmavy a svétly), kakao a jiné.

Na zacatku roku 2016 se tym CrossCafé rozhodl do svého produktového portfolia

zaradit také nabidku ¢ervenych a bilych vin od spole¢nost House of Wine.

Stale vétsim trendem ve svété se v poslednich letech stal ndkup ,,coffee to go*, neboli
kava s sebou. Donedavna se touto moznosti kavy v plastovém kelimku s logem zaviené
vickem proti rozliti proslavila pfedevSim svétov€ znamé spolecnost Starbucks, ktera
kromé prani hezkého dne vyuZivala 1 popisky s v€novanim. I CrossCafe nabizi moZnost
odnést si kavu jednoduse s sebou a vypit si ji napiiklad cestou do prace ¢i do Skoly.
Vzhledem Kk tomu, Ze plastovy kelimek nijak nezméni kvalitu ani chut’ kavy, je tento
zpusob nakupu mezi zédkazniky hojné vyuzivan. Pro tyto ucely je mozné zakoupit si
termohrnek ¢i termosku s logem kavarny a ziskat tak moznosti levnéj$iho ndkupu kavy

a zaroven podpofit snahu o snizovani ekologické stopy prodeje.

Pokud se z CrossCafe stane i ,,VaSe misto* muzete si zfidit vérnostni karticku a sbirat

tak body a uplatinovat slevy na dalsi nakupy.
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5.3 CrossCafe v Plzni

Jak jiz bylo zminéno, v Plzni se nachazi celkem osm kavaren. Kazda kavarna ma design
uzpusobeny architektufe budovy, situa¢nimu umisténi a také odliSnym typim
zakaznikd, ktefi ji navstévuji.

CrossCafe OC Olympia | - nachazi se v hornim patfe obchodniho centra, kde je

mnozstvi fastfoodli a mnoho lidi si tam béhem nékupti odskoci na obéd. Dale jsou

velkou skupinou zakaznikli navstévnici Kina.

CrossCafe OC Olympia Il - je umisténa naproti pokladnam zdejsiho supermarketu
anabizi prijemné posezeni v designovych kiesilkach pro vSechny, kteti si chtéji

odpocinout od nakupovani.

CrossCafe Galerie Dvorak - je utulna kavarna v obchodnim domé Dvordk na
Slovanech. Nabizi ptijemné posezeni v pohodlnych gaucich a v letnich mésicich si

mizete odpocinout a nacerpat Cerstvy vzduch i na venkovni zahradce.

CrossCafe Jungmannova — je velmi oblibena kavarna vyhledavana studenty s velkym
prostorem a spoustou mist na sezeni. Zdejsi stény pravideln€ hosti riiznorodé vystavy

V zadni mistnosti je v zimnich mésicich zapaleny i1 velky krb.

CrossCafe Solni - je studentskd kavarna, vyuzivand pro schiizky, odpocinek
i doucovani. Nachazi se na velmi frekventovaném misté, proto si tam lidé ¢asto chodi

I pro kavu ,,to-go®.

CrossCafe Sky - nabizi vyhled na celé historické jadro mésta véetné Plzenské véze
a Anglického nabiezi. Nabizi neobvykly vyhled na no¢ni Plzen. Do 16. patra lze vyjet
vytahem, proto je pfistupnd i handicapovanym lidem.

CrossCafe Doubravka — nové oteviena kavarna na Doubravce, jejiz interiér je zafizen

opét moderné, vesele a s designem situovanych do 60. let USA véetné typickych ,,boxt*

k sezeni.

CrossCafe ZCU — nejmladsi kavarna vznikla nejvétsi skuping zakazniki - studentiim
pfimo na univerzité¢ na Borech. Jeji design je samoziejme¢ opét uzplisoben lokaci
a architektuie budovy, tudiZ zde naleznete interiér jako ve Skole. Nechybi ani pohodIné
gauCe pro odpocinek a vSude kolem Vias spousta zasuvek pro piipojeni notebookd,

mobilnich telefonu a tabletu.
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6 Navrh designu vyzkumu

Ptredlozeny aplikovany prizkum se =zabyva stanovenim cenové citlivosti

vysokoskolskych studentd v Plzni.

Plzei je statutdrnim méstem na zapadé Cech a metropoli Plzefiského kraje.
Dle informaci CSU (statistickd ro¢enka 2015) je Plzefi se svymi 169 033 obyvateli
fazena jako druhé nejvyznamnéjsi centrum v Cechach (hned po Praze). V roce 2015 se
stala Plzeit Evropskym hlavnim méstem kultury, ¢imz si ziskala vysokou pozornost
v ramci Ceské republiky, ale i celé Evropy. Stala se atraktivni nejen pro turisty, ale také
pro studenty, ktefi se do Plzné za studiem vydavaji z tuzemska i ze zahrani¢i v ramci

riznych programil.

Plzenn je povazovana za studentské mésto uz od vzniku prvnich vysokych skol
Vv poloviné 20. stoleti. Sidli zde Zapadoceska univerzita a Lékatska fakulty Univerzity
Karlovy. Zrotenky CSU pro rok 2015 vyplyvd, Ze v pfedchozim roce v Plzni
na soukromych i vefejnych vysokych S$kolach studovalo 12438 lidi ztoho 401
prislusnikii jiného statniho obc¢anstvi. Cely ptehled je uveden nize v tabulce €. 5.

Tabulka €. 5: Studenti a absolventi vefejnych a soukromych vysokych Skol se
sidlem v Plzeniském kraji

statniho ob&anstvi CR

v tom studium

jiného
z toho distan¢nia | statniho
celkem | Zeny | celkem |prezencni|kombinované | obCanstvi
Pocet ve
fyzickych
osobach | 15 433| 6423| 12037| 9982 2 083 401

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU statistickd rocenka 2015, 2016

Vzhledem k velkému mnozstvi studentl, kteti v Plzni studuji, at’ uz na Zapadoceské
univerzit¢ nebo na pobocce Karlovy univerzity, je cenova citlivost zkoumana prave

v tomto segmentu.
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Nazev vyzkumu

Vyzkum cenové citlivosti (Holandsky test)

Ucel a cil vyzkumu

Ucelem tohoto kvantitativniho deskriptivniho vyzkumu je ziskat data o cenové citlivosti
kavy latte stfedni velikosti kavarenské sit€¢ typu CrossCafe, aby bylo mozné vysledky
zanést do grafu cenové citlivosti. Z grafu lze poté ziskat kiivky kumulativni ¢etnosti

a jejich priseciky, které znaci to, jak spotiebitelé vnimaji cenu produktu.

Vvzkumna oblast

Cenovy vyzkum

Vyzkumné téma

Vyzkum cenové citlivosti, konkrétné Holandsky test cenové citlivosti kavy latte

S ptichuti marshmallow.

Obecné vyvzkumné otdzky

Za obecné vyzkumné otdzky lze povazovat otdzky, které se dotazuji na to,
jak spotiebitel vnima stanovenou cenu u konkrétniho produktu. Zda je cena piili§ draha,

levna, pfipadné nechat spotiebitele cenu stanovit.

Specifické vyzkumné otazky

Specifické vyzkumné otdzky jsou vtomto piipadé totozné s otdzkami pouzitymi
pfi sbéru dat. Otazky v Holandském testu cenové citlivosti jsou pevné stanovené véetné

jejich potadi. Nelze jej tedy zaménit €i vice upravit.
Otazky:

1. Pfi jaké cen€ Vam bude vyrobek pfipadat jako levny?
2. Pfi jaké cené Vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

3. Pii jaké cené¢ Vam bude vyrobek piipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném piipadée

nekoupite?

4. Pti jaké cené¢ Vam bude vyrobek ptipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho

kvalité?
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Stanoveni hypotéz

Pied zacatkem kvantitativniho vyzkumu se obvykle stanovuje pifedpoklad, domnénka
0 vztahu mezi dvéma ¢i vice jevy. Tyto hypotézy budou po provedeni vyzkumu

na zéklad¢ ziskanych dat potvrzeny nebo zamitnuty.

Hypotézy jsou stanoveny dvé a maji nasledujici znéni:
1. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak drahou, ze by si ji v zadném
ptipad¢ nekoupili, pfi cené vyssi nez 60 K¢ (bod marginalni drahoty).
2. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak levnou, ze by si ji v zddném
piipadé nekoupili, nebot’ by pochybovali o jeji kvalité, pfi cené nizsi nez 20 K¢

(bod marginalni lace).

Metody vvzkumu

Zakladni a jedinou metodou, kterd bude v tomto vyzkumu pouzita, je dotazovani. Sbér
dat je zajistén specialnim dotaznikem pro Holandsky test cenové citlivosti, jehoz otazky

jsou pevné dané a neménné.

Typy dat

Specifické otazky ptimo ukazuji, jakd data budou po jejich zodpovézeni ziskana. Cilem
tohoto vyzkumu je zjistit pfesnd primarni data o cenach a citlivosti respondentd.
Zodpovézenim Ctyt specifickych otdzek ziskdme informace o tom, jaka cena produktu
by byla pro respondenta pfili§ vysoka, jaka pfili§ nizkd a jaké by musely byt ceny,

aby je povazoval za hrani¢ni (neakceptovatelné).

Zkoumany produkt

Jako produkt je pro vyzkum cenové citlivosti zvolen konkrétni druh kavy kavarenské
sité typu CrossCafe, a to kava latte. Cena bude zkouména u nové, jesté nezavedené,
prichuté marshmallow. Jelikoz kavarny nabizeji napoje v ruznych velikostech, bude

uvazovana velikost stfedni.

Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou zvoleni studenti. Tato oblast je jest¢ zGzena na studenty vysoké
Skoly v Plzni. Koho je mozné povazovat za studenta, se vétSinou odvozuje od §12 - §15
zékona ¢. 117/1995 Sb. o statni socidlni podpoie, ve znéni pozdéjSich predpist: ,,Je

to osoba, ktera se soustavne pripravuje na budouci povolani na stiedni nebo vysoké
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Skole, nejdéle vsak do 26 let véku (u doktorandii do 28 let), a to nasledujicim

zpusobem....

Kavérenska sit’ CrossCafe je v Plzni nejrozsitenéjsi kavarenskou siti a VS studenti jsou

nejcastejSimi navstévniky, coz vychdzi také ze strategie a politiky sité. Oblibenost mezi

wrwe

u tramvajovych uzll ¢i piimo u skol. Jedna z kavaren se nachazi ptimo v univerzitnim

arealu na Borech, tudiz je propojeni se studenty vice nez ziejmé.

Casovy plan realizace

Cely vyzkum bude probihat v n¢kolika fazich od fijna 2015 do konce biezna 2016.

1. Féze (zacatek fijna 2015 az konec listopadu 2015) Pied samotnym zacatkem je
nutné nastudovat potfebnou literaturu a jiné informacni zdroje, jez se zamétuji
na tuto problematiku. V tomto obdobi budou tedy provedeny vSechny piipravné
ukony, aby nasledny vyzkum mohl probihat bez problémi piesné ve stanoveném
case.

2. Faze (prosinec 2015) V této fazi bude proveden ,.test spravnosti piipravené¢ho
dotazniku, ktery bude pouzit pro vyzkum. V ramci predvyzkumu bude na malém
vzorku respondentt (cca 20 — 50 respondentil) otestovana spravnost dotazniku.
Jednd se predevSim o vhodné a dostatecné Siroké vymezeni cenové Skaly,
aby nedoslo k situaci, kdy respondent nenalezne cenu, ktera by piesné
vystihovala jeho odpovéd. Dale je testovano spravné pochopeni otazek
respondenty. V pfipad¢, ze by doslo k neporozuméni otazkam, bylo by nutné
ptred zacatkem dotazovani provést podrobnéjsi vysvétleni, nebot’ samotné otazky
pozmeénit nelze.

3. Faze (zacatek ledna 2016 az konec unora 2016) V tomto obdobi bude zahajen
abude probihat samotny sbér dat. Celkem by mély byt sebrany udaje
od minimalné¢ 200 respondentl. Vyzkum bude realizovan ptevazné
na akademické pidé ZapadoCeské wuniverzity v Plzni. Cilem je ziskat
respondenty ze vSech jednotlivych fakult, aby byl vysledek vice objektivni.
Vypliiovani dotaznikdi bude probihat nékolika zptsoby. Cast studentd vyplni
dotaznik v ramci vyuky, po domluvé s vyucujicim. Dal§im zplsobem bude
osobni dotazovani a tfeti zplusob ziskdni dat bude osloveni studentl

prostfednictvim socidlni sit€ a vyplnéni dotazniku v elektronické podobé.
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4. Féze (biezen 2016) V poslednim meésici vyzkumu dojde k sumarizaci ziskanych
dat a jejich vyhodnoceni. Vysledky budou zpracovany do grafu a prezentovany

ve vyzkumné zprave.

Pfinos vyzkumu

Pfinos tohoto vyzkumu (prizkumu) spociva piedevSim ve zjiSténi orientaCnich
cenovych bodl. Vysledek vyzkumu poskytne zadavateli pfedstavu o cenovych prazich
spotiebitele, tedy o hranicich, za nimiz jsou ceny pro spotiebitele z néjakého diivodu
neakceptovatelné. Déle bude stanovena optimalni cena, ¢i bod, ve kterém je postoj

spottebiteld k cené neutralni.
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7 Realizace vyzkumu

V ramci realizace vyzkumu bude postupovano dle planovanych fazi v navrhu, ktery byl
uveden vysSe. Nejprve je nutné seskupit a prostudovat problematiku vyzkumu
z teoretického hlediska. Druhd faze se bude zabyvat ,.zkouskou* na malém vzorku
respondentt, tedy predvyzkumem. Nasledné¢ probéhne ostry sbér dat pro vyzkum

a Vv posledni fazi budou ziskana data sumarizovana a vyhodnocena.

Studiem, analyzou a srovnanim potiebné literatury a ostatnich informacnich zdroju,

Ize povazovat prvni planovanou fazi vyzkumu za splnénou.

7.1 Predvyzkum

Jesté¢ pfed samotnym ostrym spuSt€énim sbéru dat, bylo nutné otestovat spravnost
dotazniku. Jelikoz otazky jsou v Holandském testu pevné stanoveny, byl diraz kladen
pfedev$im na cenovou $kalu v odpovédich. Ukolem testu bylo zjistit hrani¢ni ceny,
pti kterych spotiebitel vniméa produkt za pfili§ drahy, levny, atd. Z toho divodu je
vSechny respondenty. Kazdy vnima cenu jinak a mé své cenové prahy v odliSnych
cenovych hladinach. Pokud by néktery z respondentd nemohl nalézt cenu, kterd by
nejlépe vystihovala jeho odpovéd, doslo by ke zkresleni vyzkumu. Cenova Skala byla
vV Holandském testu cenové citlivosti u produktu kéva latté sttedni velikosti stanovena
od 10 K¢ do 80 K¢ s jednokorunovym rozestupem. V dotazniku bylo pii tomto Setfeni
pouzito grafické znazornéni cenové Skaly (Obrazek ¢. 4). Divodem byla predevsim
ptehlednost pro respondenty. V piipade, ze by 80 polozek cen bylo vypsano jednotlive,
byly by ziskany pouze sidhodlouhé seznamy, ve kterych by se respondenti Spatné
orientovali. | z psychologického hlediska je prokazano, Ze respondenti se Iépe
rozhoduji, pokud mohou vidét ceny pohromadé¢ a pokud jsou v grafickém znazornéni.

Lze tak 1épe urcit stied ¢i se pfiklonit k jedné nebo druhé strané.

Obrazek €. 6: Cenova Skala

L b v v v v bewns bewna bewn v v Bewne v va be v

10 Ké 20 Ke 30 Ke 40 K¢ 50 K¢ 60 K& 70 K& 80 K&

Zdroj: Vlastni zparcovani, 2016
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Dale bylo nutné v ramci predvyzkumu otestovat respondenty, zda je pro n¢ zadani testu
srozumitelné a védi, jak logicky chapat a zaznamenavat odpovedi. Ve skutecnosti byly
pfedvyzkumy provedeny dva (A a B). Pfedvyzkum A byl realizovan u vysokoskolskych
studenti do 26 ti let a predvyzkum B byl proveden u vysokoskolskych studentl

programu Univerzity tfetiho véku, které je mozné fadit mezi aktivni seniory.

VSsichni respondenti maji vztah k méstu Plzen, kde také vyzkum probihal a kde je
relevantni se dotazovat na kavu v kavarnach typu Cross Café, protoze je jich zde

nékolik, v€etné jedné v univerzitnim areale na Borech.

7.1.1 Predvyzkum A

Prvni ptedvyzkum byl proveden celkem u 50 respondentt a pouzitelnych bylo 45. Pét
dotazniki muselo byt vyfazeno a to pravé z divodu, jez byl zminovan vysSe. Nékteti
respondenti zcela nepochopili logiku ¢tyt stanovenych otdzek, a proto se jejich zvolené
odpovédi vzajemné vylucovaly. Jde naptiklad o pfipad, kdy respondent oznacil jako
drahy produkt s cenou 50 K¢ a jako tak drahy, Ze by jej v Zddném piipad¢ nekoupil,
oznacil cenu nizsi, coz logicky nelze. Takto vyplnéné dotazniky byly vylou¢eny, nebot’
by negativné zkreslovaly celkovy vysledek vyzkumu. Zaroven to bylo upozornéni,

zZe pti zadévani a vysvétlovani vyzkumu pii plném sbéru, je nutné test Iépe vysvétlit.

7.1.2 Vyhodnoceni predvyzkumu A

V ramci predvyzkumu byly odpovédi respondentii 1 vyhodnoceny. V praxi se Casto
stava, Ze pfi vyuziti Holandského testu cenové citlivosti, nemusi vyzkumnik dojit
k jednotnému feSeni. Casto se stava a v literatufe je poukazovani na fakt, Ze se
jednotlivé kumulované piimky nemuseji protnout. Takovy piipad nemusi nutné
znamenat chybné zpracovani, muize to byt skutecné¢ zplsobeno nejednotnosti
jednotlivych odpovédi respondentti a i to je vysledek. V ptipadé predvyzkumu A vysly
pruseciky kiivek takika ,ukazkové“. To je také znamka toho, Ze byla spravné
provedena segmentace respondenttl. V jinych segmentech maji respondenti i jiné piijmy
a tudiz 1 jiné cenové prahy atd., coz by zpisobilo vykyvy v odpovédich. Na obrazku
nize je vyobrazen graficky vysledek piedvyzkumu. Nechybi vyznaceni dulezitych
prusecikt, které byly teoreticky popsany v Kapitole 4. V ptipadé optimalni ceny nelze
hovofit o priuseCiku, ale vysledek vySel jako interval, ve kterém se cena mize

pohybovat. Zpracovani bylo realizovano v programu MS Excel.
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Graf vyhodnoceni predvyzkumu A

Obrazek ¢. 7
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7.1.3 Predvyzkum B

Vzhledem Kk tomu, ze Zapadoceska univerzita zajistuje kromé klasickych studijnich
obort také Univerzitu tfetiho véku pro seniory, vznikla myslenka, provést predvyzkum
i u téchto vysokoskolskych ,,studenti* pro moznost porovnani dvou vékové odlisnych

segmentl.

Hlavnim divodem pro toto rozhodnuti byl fakt, Ze se vlastné jedna také o cilovou
skupinu, kterd bude zkoumana. Déle je obecné znamo, Ze tito studenti jsou vice aktivni,
dasledni a peclivi v pistupu ke studiu, a proto se oc¢ekavalo, ze pokud dotaznik projde
jejich drobnohledem, je zajiSténo, Ze ostré spusSténi bude probihat absolutné
bezproblémoveé. Studenti seniofi a bézni studenti jsou velmi podobné skupiny, nebot’ se
u obou predpoklada, Zze budou podobné citlivi na cenu. I v tomto ohledu bude tento
dodate¢ny predvyzkum B napomocny, bude ovéteno, zda je cenova Skala dostatecné
Sirokd. Zajimavé bude také porovnani vysledki cenové citlivosti obou studentskych

pfedvyzkumd, nebot’ je velmi obtizné odhadnout, kterd skupina bude citlivéjsi na cenu.

Dotaznik byl rozdan celkem 35 studentim programu Univerzity tfetiho véku. Sest
znich ovSem do dotazniku uvedlo, Zze jej nemize vyplnit, nebot nemohou
ze zdravotnich divodu spotiebovévat tento produkt. Z toho plyne, ze pfi ostrém sbéru
dat je nutné respondenty upozornit na to, ze kupujici nemusi byt zaroven spotiebitel.
Miize byt tedy uvazovana cena, kterou by byl ¢lovék ochoten vynalozit na nékup
takového vyrobku, ackoliv jej nebude spotifebovavat (kupuje jej pro nékoho druhého).
Samoziejmé fakt, Ze kupujici neni spotiebitel, ovliviiuje 1 citlivost a ochotu vydavat
penize za produkt, pro jehoZz uZivani tfeba nemd ani pochopeni, avSak nevylucuje
ho to z vyzkumu. Dalsi tfi dotazniky musely byt vylouceny kvili $patnému logickému
vyplnéni otazek. Stejny divod k vyrazeni nékolika dotaznikli byl zaznamenan jiz

v pfedvyzkumu A. Celkem bylo vyhodnoceno 26 dotaznik.

7.1.4 Vyhodnoceni predvyzkumu B

| v ramci pfedvyzkumu B byly odpovédi zkuSebni skupiny respondentii vyhodnoceny.
Na obrazku niZe je vyobrazen graficky vysledek pfedvyzkumu B. Nechybi vyznaceni
dulezitych prasecikl, které byly teoreticky popsany v kapitole 4. V piipadé optimalni
ceny nelze hovofit o praseciku, ale vysledek vySel jako interval, ve kterém se cena

muze optimalné pohybovat. Zpracovani bylo realizovano v programu MS Excel.
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Graf vyhodnoceni pfedvyzkumu B

Obrazek ¢. 8
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7.1.5 Srovnani predvyzkumi A a B

Po vyhodnoceni obou predvyzkumt Ize jejich vysledky mezi sebou porovnat. Cenové
prahy obou skupin respondentil vysly podobné. Obecné byly cenové prahy studentl
(seniorti) nizs$i nez u dennich studenti. Skupina B by byla ochotna zakoupit vyrobek
I pfi cené 19,50 K¢, pii cené nizsi uz by pochybovala o kvalité produktu. Ve skupiné¢ A
je bod marginalni lace stanoven na tGrovni 23 K¢&. Mezi bod marginalni drahoty byl
rozdil minimalni, ve skupin¢ B byl stanoven o 1 K¢ nizsi. Optimalni cenové rozpéti je
V obou ptipadech vyjadieno intervalem o stejné Sitce, ale u skupiny B je na cenové ose
umistén o 5 K¢ nize. Dilezitym rozdilem je, Zze v pfedvyzkumu B, na rozdil od
predvyzkumu A, vySel bod cenové nezaujatosti na tirovni spodni hranice optimélniho
cenového rozpéti. Nelze tedy tvrdit, Ze zde existuje prostor pro navySovani ceny bez

citelného ubytku kupujicich.

Z porovnani obou piedvyzkumii vyplyva, ze skupina B v pfedvyzkumu je citlivéjsi
Vv oblasti ceny nez skupina A, tedy studenti programu Univerzita tfetiho v€ku jsou

ochotni vydat za zkoumany produkt méné penéz, néz studenti denniho studia.

7.2 Sbér dat

Po prostudovdni odborné literatury a provedeni pfedvyzkumu, je mozné pfistoupit

k samotnému sbéru dat.

Data byla ziskavéana v obdobi prvnich dvou mésicti roku 2016. Ke sbéru byla vyuzita
metoda dotaznikového Seteni. Cilem bylo sebrat data od 200 studentli. Dotaznik byl
respondentim zadan né€kolika zplsoby. Jedné skupiné respondentli byl dotaznik rozdan
osobné v papirové podob¢ a oni jej vyplnili pfimo na akademické padé€, napt. v rdmci
vyuky. Zadani tedy probé&hlo ustné a bylo doplnéno o vysvétleni principu a ucelu
vyzkumu. Jednalo se pfedevS§im o studenty nasi ekonomické fakulty v Plzni. Druhou
skupinou byli studenti ostatnich fakult, kteti byli pro vyzkum hife dosazitelni. U téchto
respondentl byl vyuzit dotaznik zadany pfes elektronické vypliovani dotaznikl survio.
Rozsiteni mezi studenty bylo dosazeno prostfednictvim fakultnich skupin vytvofenych
na socialni siti Facebook. Pro tyto studenty byl k dotazniku pfipojen privodni text,

ktery nahrazoval Gstni vysvétleni.
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Celkové sbér probihal bez problémt a komplikaci. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik je
kratky a struény, setkala jsem se spiSe s ochotou Kk vyplnéni. Podle statistickych udaju,
vygenerovanych z elektronického dotazovani, zabralo vyplnéni dotaznikd u vice nez
80 % respondentii mén¢ nez dvé minuty. Diky témto skutecnostem, byla vSechna data

seskupena o tfi tydny dfive, nez bylo ptivodné planovano.

Dotaznik, ktery byl rozdavan v papirové podobé, je k nahlédnuti v piiloze €. A.

7.3 Vyhodnoceni dat

Zpracovani a vyhodnoceni dat se lisi, nebot’ kazdy vyzkumnik preferuje odlisné
zpusoby, postupy a pomicky. Pii vyzkumu byl pro zpracovani vyuzit tabulkovy
procesor MS Excel. Postup pfi vyhodnoceni dat byl struéné shrnut do nasledujicich
krokd:

1. SUMARIZACE - data, sebrand vramci vyzkumu, bylo nejprve nutné
sesumirovat. JelikoZ byly dotazniky zadavany dvéma zplsoby, musely se
odpovédi nejprve poscitat.

2. KONTROLA — nasledné bylo potieba vsechny odpovédi jednu po druhé projit,
zda jsou spravné vyplnény a neporusuji nékterou z logickych souvislosti, jako
to bylo v pfedvyzkumu. Samoziejmé, Zze i v ostrém sbéru se nasSly chybné
vyplnéné dotazniky, které byly vylouceny z vyzkumu, aby nezkreslovaly
vysledek. Celkem bylo nutné vyloucit dvanact dotaznikii, coz pfi porovnani
s vyslednymi dvéma sty ziskanych a pouZitelnych odpovédi, tvoii pouhych 5 %.

3. VLOZENI DAT DO MS EXCEL - vyhodnoceni bylo provedeno pomoci
tabulkového procesoru MS Excel. Do tabulky byly zaneseny cCetnosti
jednotlivych odpovédi u kazdé zotazek zvlast. PriCemz otazky, které se
dotazovaly na lacinost, musely byt sefazeny od nejvySSich cen k nejniz§im.
A stejné tak otazky dotazujici se na drahost byly sefazeny od nejniZSich
po nejvyssi. Jednd se o dilezitou upravu pro nasledné vygenerovani grafu.
Z logického hlediska je totiZ jasné, Ze pokud respondent vybere jako levné cenu
30 K¢, musi pro néj byt akceptovatelné 1 vSechny ceny pod ni, proto je nutné
sefadit ceny sestupné.

4. UPRAVA DAT - po spravném sefazeni, byly jednotlivé etnosti vyjadieny
relativné a nasledné kumulovany. Pro nékteré pruseciky bylo tieba vygenerovat

také inverzni kumulované kiivky cCetnosti, viz teoreticky popis Holandského
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testu v kapitole 3. Veskeré tabulky pottebné k vytvofeni grafu jsou obsazeny
Vv ptiloze B.

5. GRAF - po ptipravé dat uz stacilo pouze vygenerovat bodovy graf s prisluSnymi
osami a graficky jej upravit do findlni podoby, vetné zvyraznéni vyslednych

bodu.

Ackoliv se vyhodnoceni Holandského testu mize zdat velmi jednoduché, je dulezité si
uvédomit, ze existuje mnoho jeho modifikaci a kazdy z autori pfistupuje k jeho popisu
I naslednym tupravam po svém. Napiiklad Bartova, Barta, Koudelka (2007) ve své
publikaci modifikuji Holandsky test (Westendorp test) a sleduji vice nez praseciky
mista, kde se lame minéni. Jednd se o bod, kde zalind ptevladat jeden ndzor nad
druhym. Kumuluji kiivky ,,je levné* a ,,je drahé* seshora i zespoda a ony se pak logicky
ktizi na trovni okolo 50 % cetnosti. Mezi body pak vznika novy interval, ktery znaci
prostor, kde zakaznik nevnimé cenu ani jako drahou ani jako levnou. V zakladnim testu
Holandského testu se tento interval nezjistuje, je zjiStén pouze bod, kde stejny pocet

respondentl zvolil cenu jako drahou a stejny pocet jej oznacil jako levnou.

7.4 Vysledek vyzkumu

Po seskupeni dat a jejich analyze, byly zjistény informace o cenové citlivosti

vysokoskolskych studentd na kavu latté stfedni velikosti s pfichuti marshmallow.

Nejprve byly graficky vyhodnoceny odpovédi na otazky jednotlivé. Z téchto grafii je
mozné urcit, kolik procent respondenti volilo urcitou cenu, ¢i kterd byla vybrana
nejcastéji. U vSech otazek se vzdy naSlo nékolik cen, které dominovaly pii vybéru
respondenty. Dal$im pozorovatelnym jevem je pomémné velka Sife intervalu volenych
hodnot. Ackoliv se jedna o velmi homogenni segment, existuji mezi studenty rozdily,
které zpasobily men$i vykyvy v odpovédich. Tento jev mize byt disledkem toho,
ze kazdy student disponuje jinymi piijmy, ma jiné preference a také je ochoten vydavat
své uspory za odliSné produkty.

Na prvni otazku, kdy bude vyrobek pfipadat respondentim jako levny, odpovédélo
nejvice respondentl - témét 25 %, Ze pii cené 20 K¢. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla
cena 30 K¢ s vice nez 20 % respondenti. Nejvyssi zvolenou cenou, ktera do jisté miry

vybocCovala z intervalu nejcastéjSich odpovéedi, byla cena 60 K¢, kterou zvolila 2 %
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dotazovanych. Tuto cenu vybirali pravdépodobné studenti s vyS§imi pfijmy nebo ti,

ktefi umi ocenit kvalitni kavu a jsou ochotni za ni vydat i vyssi ¢astky.

Obrazek ¢. 9: Grafické vyhodnoceni otazky ¢islo 1

1. Pii jaké cené Vam bude vyrobek pfripadat jako levny?
30%

25%

20%

RELATIVNi CETNOST

15%
10%
5%

0%
10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60
CENA V KC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vyrobek bude drahy pro 30 % respondentli pii cené 50 K¢. Druhou nej€astéji zvolenou
odpovédi byla cena 60 K& s 20 ti % dotazovanych. Nasly se také 3 % studentt, kteti
zvolili jako drahé castku 25 K&. S nejvétsi pravdépodobnosti jde o respondenty
Sniz§imi piijmy nebo o jedince, kteifi si daji radéji n&jakou levnéjsi kavu,
napf. z automatu.

Obrazek €. 10: Grafické vyhodnoceni otazky cislo 2

2. Pri jaké cené Vam bude vyrobek pripadat jako drahy?
30%

25%

20%

RELATIVNI CETNOST

15%

10%

5% ‘
o | . A .||. | oo

24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66 68 70 72 74 76 78 80
CENA V K€

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Za prili§ drahou povazovalo pies 30 % dotazovanych cenu 80 K¢, kterd byla také

nejvyssi. Dale dominovaly ¢astky 60 K¢ a 70 K&. Nejmensi zvolenou cenou bylo 37 K¢&.
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Tak velky rozptyl odpovédi byl do jisté miry zptasoben faktem, Ze kazdy jedinec ma jiné
cenové prahy a je tedy ochoten vydat omezené mnozstvi prostredki. Je dulezité zminit,
ze tyto prahy nelze brat za pevné dané, na nakupni rozhodovani spotiebitele maji vliv
I jiné faktory, jako napfiklad dostupnost konkurenénich produkt, momentalni potieba

produktu a dalsi okolnosti.

Obrazek €. 11: Grafické vyhodnoceni otazky cislo 3

3. P¥i jaké cené Vam bude vyrobek pripadat tak drahy, Ze si jej v
zadném pripadé nekoupite?
35%
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| I
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36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66 68 70 72 74 76 78 80
CENA V KC

RELATIVNi CETNOST

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pokud by produkt stal 10 K¢, vice nez 30 % respondentt by pochybovalo o jeho kvalité.
Dalsi vyznamné procentni zastoupeni dle ¢etnosti zvoleni dostaly i ceny 20 K¢, 25 K¢
a 15 K¢&. Nejvyssi zvolenou byla s nizkym procentnim zastoupenim cena 42 K¢&. I zde je
rozptyl ¢astek vysvétlitelny pfedevsim odliSnymi piijmy spotiebiteldi, preferencemi,

ochotou platit za kavu €1 jinymi faktory ovlivitujici spotiebitele.

Obrazek ¢. 12: Grafické vyhodnoceni otazky cislo 4

4. Pri jaké cené Vam bude vyrobek pfipadat tak levny, ze budete
pochybovat o jeho kvalité?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Hlavnim a nejdualezitéjsim vystupem je graf Holandského testu cenové citlivosti,
ve kterém jsou vyznaceny pfislusné body, jejichz identifikace byla naplni celého
vyzkumu. Po zpracovani ziskanych dat v tabulkovém procesoru MS Excel bylo mozné

graf vygenerovat a stanovit pruseciky.

Jesté pred samotnou prezentaci vysledki je nutné znovu pfipomenout, ze cenovy test by
nemél byt bran jako jediny podklad pro stanoveni ceny produktu. Zadavatel timto
testem ziskd pouze hruby odhad, kde zhruba by se cena nové zavadéného produktu
mohla pohybovat, aby byla pfijata svymi zdkazniky. V praxi je nutné zkombinovat
cenovy test s jinymi vyzkumy ¢i testy. Zaroven nelze fici, ze cenové prahy, které z testu
vzejdou, jsou kone¢né. Spotiebitel se rozhoduje impulsivné, proto se mulZe stat,
ze pokud bude pod vlivem n¢kolika jinych (vnéjsich) faktori, mize kavu zakoupit
I za cenu, kterou oznacil pro n¢&j jako nepfipustnou. Pti rozhodovani zalezi také napt. na
dosahu konkuren¢nich produktii, pokud spotiebitel nebude mit v dosahu jinou kavarnu
a bude mit potiebu dat si kavu, zakoupi i nasi. Velky vliv hraje i znacka produktu nebo
i psychické rozpoloZeni spotiebitele, kdy se rozhodne doptat si néco ,lepSiho®,

I kdyz tento produkt bézn¢ nenakupuje.

Graf Holandského testu je vyobrazen nize.
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Misto, ve kterém se protinaji kiivky kumulovanych cetnosti otdzky ¢islo jedna a dva,
tedy otazek, kdy je produkt levny a kdy pfipada spotiebitelim jako drahy, se nazyva
bod cenové nezaujatosti. Bod cenové nezaujatosti ve vyzkumu vysel 40,50 K¢. Jedna
se obod, ve kterém dochazi k vyrovnani odpovédi respondenti. Tedy stejny pocet
respondentli povazoval produkt za levny a stejny za drahy. Nékdy je tento bod
oznacovan jako nulovy, nebot’ o této cené nelze fici, ani ze je draha a ani ze je vnimana

jako levna.

Bod, ve kterém se protinaji kfivky kumulovanych cetnosti otazky ¢islo 4 a inverze
otazky ¢islo jedna, se nazyva bod marginalni lace. Jedna se o stiet odpovédi na otazku,
kdy je produkt oznacovan za tak levny a inverze odpovédi na otdzku, kdy je produkt
oznacen za levny. Marginalni lace ve vyzkumu vysla 23 K¢. Znamena hrani¢ni bod,
za kterym povazuji spotiebitelé vyrobek za prili§ levny. V takovém piipadé by jej
nezakoupili. Domnivali by se, ze produkt neni kvalitni. Produkty s touto cenou jsou

oznacovany pro spotiebitele jako ménécenné.

V priseciku otazek Cislo tfi a inverze otdzky cislo dva lezi bod marginalni drahoty.
Je to misto, ve kterém se stietavaji kiivky kumulovanych Eetnosti odpovédi, kdy je
vyrobek pfili§ drahy a inverze odpovédi, kdy respondenti vnimaji vyrobek jako drahy.
Bod marginalni drahoty ve vyzkumu vysel 60,50 K¢&. Jedna se opét 0 hrani¢ni bod,
za nimZ uZ neni spotiebitel ochoten vyrobek zakoupit. Produkty, jejichZ cena bude vyssi
nez tato hranice, jsou pro spotiebitele nedostupné. Miize se jednat napiiklad o omezeni

Z hlediska finan¢nich mozZnosti nebo pouze jen o piesvédceni a preference spotiebitele.

Optimalni cena je déna bodem, kde se stfetdvaji kiivky kumulovanych cetnosti
odpovédi, kdy je produkt vniman jako tak levného a jako tak drahy. V tomto ptfipadé se
vSak nebude jednat o bod, ale o interval. Optimalni cena je dana rozmezim 38 K¢
az 39 K¢. Jedna se o cenu, ktera se setkdva s nejmensim odporem spotiebitelti. V tomto
bodé¢ dochazi k vyhlazeni nejvétSich extrémt. Cena, stanovena na této urovni, je

povazovana jako nejlépe piijatelnd pro spotiebitele.

Obecné se za celkove prijatelné cenové rozpéti povazuje rozpeti mezi marginalni laci
a marginalni drahotou, coz je Vtomto vyzkumu od 20,50 K¢ do 60,50 K¢&. V tomto
intervalu by méla byt cena akceptovana alespon ¢asti segmentu. Naopak za témito body

nebude cena akceptovana zadnym z dotazovanych.
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Jelikoz vysSel bod cenové nezaujatosti vyssi nez optimalni cenové rozpéti, existuje zde
prostor pro navySeni ceny. Za cenu nad urovni bodu nezaujatosti prodavaji vétSinou
lidti v oboru. | z tohoto divodu, je vhodné doplnit cenovy vyzkum jinymi vyzkumy
a analyzami. Pokud ma podnik silnou a stabilni pozici, mize si dovolit stanovit ceny

produkce nad timto bodem a dosdhnout tak vyssich ziska.

Vsechny vysledky, vyplyvajici z tohoto vyzkumu, je nutné brat v ivahu za podminek

ceteris paribus (tzn. za jinak stejnych a neménnych podminek).

Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy:
1. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak drahou, Ze by si ji v Zddném
ptipadé nekoupili, pfi cen¢ vyssi nez 60 K¢ (bod marginalni drahoty).
2. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak levnou, Ze by si ji v zddném
ptipadé nekoupili, nebot’ by pochybovali o jeji kvalité, pfi cené nizsi nez 20 K¢
(bod marginalni lace).
Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze respondenti by vyrobek nezakoupili, nebot’ by jej
povazovali za nekvalitni, pii cené¢ nizsi nez 20,50 K¢. Z ¢ehoz vyplyva, ze prvni
hypotézu nelze, byt o minimélni rozdil, potvrdit. Respondenti by vyrobek nezakoupili

pfi cené vyssi nez 60,50 K¢, coz tikd, Ze stanovenou hypotézu Cislo dvé nelze vyvratit.
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8 Executive summary

Ptedlozeny vyzkum se zabyva cenovou citlivosti na konkrétni produkt kavarenské sité

typu CrossCafe v Plzni.

Hlavnim ucelem a piinosem tohoto vyzkumu bylo zjistit a urcit citlivost cilové skupiny
vysokoskolskych studenti na cenu stfedni kavy latté s pfichuti marshmallow
kavarenské sité¢ typu CrossCafe v Plzni a zjiSténa data piehledné zobrazit v grafu

Holandského testu cenové citlivosti.
Metodika

V ramci vyzkumu bylo vyuzito jak sekundarnich, tak priméarnich informaci. Pro ziskéani
pottebnych dat byla pouZzita metoda dotazovani. Konkrétné byl proveden Holandsky test
cenové citlivosti, ktery obsahuje ¢tyii pevné stanovené otdzky pro dotaznikové Setfeni.

Cely vyzkum probihal od zacatku fijna 2015 do konce biezna 2016.

Vyzkum byl rozdélen do celkem c¢tyt fazi. Prvni tize vyzkumu se zabyvala studiem
odborné¢ literatury, hledanim a sbérem informaci o vyzkumném problému a studiem
sekundarnich zdroji. V ramci druhé faze byl proveden piedvyzkum vcetné jeho
vyhodnoceni. Na vzorku skupiny student denniho studia a studentti Univerzity tietiho
véku byl otestovan dotaznik Holandského testu cenové citlivosti. Ugelem bylo zjistit,
zda je Skala odpovédi dostateéné Sirokd nebo zda respondenti spravné chépou logiku
a systém vyplnovani. Po sbéru predvyzkumnych dat bylo provedeno 1 vyhodnoceni
testu u obou skupin, aby se prokazalo, zda se kfivky kumulovanych Cetnosti vibec
budou protinat, nebot’ v praxi se Casto stava, Ze nékteré priseciky viibec nevzniknou. Po
drobnych korekci, provedenych na zaklad€ predvyzkumu, bylo moZné spustit samotny
sbér dat apiejit tak do faze tfeti. Sbér dat byl realizovan osobnim vypliiovanim
dotazniku na akademické pidé a za pomoci elektronického dotazniku rozSitenym
pomoci socialni sit¢. Cilem bylo sebrat data od alesponn 200 respondentl z cilové
skupiny vysokoskolskych student v Plzni. Posledni, ctvrtou fazi, bylo samotné
vyhodnoceni celého testu. Nejprve bylo nutné ziskand data zkontrolovat a settidit.
Nekteré odpoveédi bylo nutné z vyzkumu vytadit, nebot’ logicky nekorespondovali se

zadanim a mohly by negativné ovlivnit vysledek. Dale byla data zanesena do
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tabulkového procesoru MS Excel a nésledné vyhodnocena a zobrazena do grafu

typického pro Holandsky test.

Vysledek vyzkumu

Po vyhodnoceni celého vyzkumu bylo zjisténo nékolik faktl. VSechny uvedené
vysledky je ovSem nutné brat s rezervou a za predpokladu jinak stejnych podminek,
tedy ceteris paribus. Zajimavy a uziteCny pohled na cenovou citlivost respondentt
ptineslo vyhodnoceni odpovédi na otazky jednotlivé. Nejcastéjsi odpoveédi na otdzku,
kdy je vyrobek respondentem vniman jako levny, byla volena cena 20 K¢. Jako drahy

by piipadal produkt vétsiné pii cené 50 K¢.

Cilem vyzkumu bylo stanovit i cenové prahy, za kterymi zdkaznik produkt urcité
nezakoupi. Dle grafického vyhodnoceni (Obrazek ¢ 13) je marginalni lace dana cenou
20,50 K¢ a marginalni drahota cenou 60,50 K¢&. Prostor mezi témito dvéma body je také
oznacovan jako pfijatelné cenové rozpéti. Optimalni cena by dle vyzkumu méla byt
mezi 38 K¢ a 39 K¢. V tomto rozpéti dochazi k nejmensimu odporu mezi kupujicimi.
Bodem cenové nezaujatosti, tedy kdy stejny pocet respondentii oznacil cenu jako
drahou a stejny pocet jako levnou, je 40,50 K¢. Vzhledem k tomu, ze bod cenové
nezaujatosti vysel vyssi nez optimalni cenové rozpéti, existuje zde prostor pro navyseni
ceny. V opacném piipadé by nebylo vhodné posouvat cenu vyse, nebot’ by nemuselo
dojit k pfijeti mezi zédkazniky. Existuje ovS§em mnoho dalSich faktorti, které ovliviiuji
kupni rozhodnuti spotiebiteld, proto nelze jednoznaéné fici, Ze za cenovymi prahy by Si
produkt vitbec nikdo nezakoupil. I z tohoto diivodu se doporucuje provadet cenové testy

v kombinaci s dal§imi vyzkumy, aby bylo mozné vysledky konkrétnéji interpretovat.

Vyhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak drahou, Ze by si ji v Zadném
ptipadé€ nekoupili, pii cené vyssi nez 60 K¢ (bod marginalni drahoty).

2. Hypotéza: Respondenti povazuji kavu latte za tak levnou, Ze by si ji v zddném
ptipad¢ nekoupili, nebot’ by pochybovali o jeji kvalité, pii cené niz8i nez 20 K¢

(bod marginalni lace).

Z hlediska stanovenych hypotéz je mozné fici, Ze prvni hypotézu nelze vyvratit. Druha
Z hypotéz nabyva téméf stejnych veli¢in jako feSeni vyzkumu, avSak tuto hypotézu

nelze, byt jen o maly rozdil potvrdit.
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9 Dodateény cenovy pruzkum

V ramci empirické cCasti této prace byl proveden dodatecny cenovy prazkum.
Holandskym testem cenové citlivosti byly zjistény cenové prahy a optimalni a neutralni
cena zkoumaného produktu — kavy latté v cilové skupiné vysokoskolskych studentii.
Aby bylo mozné vysledky diskutovat, bylo tfeba je porovnat s cenami obdobnych
zatizeni v Plzni. Dle databazového serveru PilsnerPubs.net ¢ita mésto Plzen celkem 83
zafizeni evidované jako kavarna ¢i misto s rozSifenym sortimentem kavy. Celkem bylo

vybrano deset kavarenskych zatizeni a byly porovnany ceny jejich produktu kavy latté.

9.1 Mésto Plzen

Mésto Plzen je statutarnim méstem Plzeniského kraje. Je zminovano v mnoha
souvislostech jako historické meésto, mésto s tradici, mésto vyzkumu a vyvoje,
studentské mésto, mésto sportu, meésto, které¢ dalo jméno pivu Pilsner Urquell ¢i jako
kolébka zavodu Skoda. Posledni rok ziskalo také titul Evropské hlavni mésto kultury

2015.

Kralovské mésto Plzen bylo zalozeno v roce 1295 kralem Vaclavem II. na soutoku ctyf

tek: Radbuzy, Mze, Uhlavy a Uslavy.

V soucasnosti ma Plzefi rozlohu téméf 140 Km? a Zije zde vice nez 168 tisic lidi. Sidli
zde biskupstvi i univerzita. Na primyslovou tradici mésta navazuji podniky jako Skoda
Transportation a.s., Doosan Skoda Power s.r.0 a fada novych podnikii se zaméfenim na
energetiku a dopravni systémy, mésto se také stavd vyznamnym centrem vyzkumu
a vyvoje. V novém tisicileti se Plzen pySni Techmania Science Centrem, které pfispiva
K popularizaci védy a techniky u Siroké vefejnosti. Velkou tradici a zvuk maji v Plzni
znacky jako Plzensky Prazdroj, Pilsner Urquell, Bohemia Sekt ¢i Stock. Ve sportovnim
svété jméno Plzné proslavili i FC Viktoria Plzeit a HC Skoda Plzefi, Katefina Emmons,
David Kiizek a fada dalSich uspé$nych sportovet. Milovnici kultury do Plzné mifi
za bohatym spektrem festivalti, do muzei, klubt, divadel, galerii. Turistickym cilem je

také Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné.

Vroce 2015 se Plzen stala Evropskym méstem kultury a pfitahla tak nejvice

navstévnikit z celé republiky, ale i Evropy za posledni roky. Dle tiskové zpravy
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ze serveru Plzen.cz se do Plzn¢ vroce 2015 podivalo vice nez 750 tisic turistl.

(Plzen2015.cz, 2016)

9.2 Vybrané kavarny
Celkem bylo vybrano deset kavarenskych zafizeni, u kterych bude porovnavana cena

za produkt kava latté.
Vétsina kavaren v Plzni se nachazi predev§im v centru mésta ¢i v okoli hlavni ulice

Klatovska tfida. Na obrdzku nize je vyznaceno umisténi zkoumanych zatfizeni (kromé

kavarny v univerzitnim arealu Bory).

Obrazek €. 14: Mapa vybranych kavaren

g3
Fe ) <
A 120 &
aCicks ‘ o Doosan A
. & T
Plzen Plaz‘n g 3 20
S .
: < Plzenske historicke
e 20| ¥ e
B3 — P
L
" o i | &
£y > Kollz iy
< g Kollarova .
- ¥ Al B
S ] = Katedrala svatého
> = x:
2 I3 E3 Bartoloméje
3 3 B @ Pras
e g PLZEN 3 S
3 .
' el b §
”“~"OIH Vi ’
. (\\‘)
<0
4’3\ 0\“\\
- 2
3 w < Yiova iz g
2 > \ =2
K =] W 4, S
= £ @ - Merinag, <
> > = & CKS ‘ Americk
5 Americka
o~ L Plzd
- . 3
@ Haviickoyy S _'
£ 3
- A 3 =
: eludoy, "’ 3
" C
\d 2 “ \
. Lhove call
bencwa 5 purky! o e
. - : . Halkov.
refi-Jizni pfedmeésti [=] kova -
Borska y Tratl S U P-f'déo_‘y
r a -
= - —
> 4 sEnck o - D
Zamectixky o 1 < 9
o £ & Presslova °
& & 8
Thamova X
(+
& Bolzanoya @
S e} —u oW

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mapy Google, 2016

65



Cenova citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt Bc. Tereza Kolingerova, 2016

Bylo zvoleno celkem deset kavaren, které jsou konkuren¢nimi podniky kavarenské sité
CrossCafe, na kterou byl nepfimo zaméien test cenové citlivosti. U kazdé z nich bude
proveden cenovy prizkum, ktery bude zaméien na zjisténi ceny kavy latté, kterou

vSechny nabizeji ve svém sortimentu.

Nize jsou vSechny podniky vypsany, vcetné jejich adresy, oteviraci doby a kratkého

popisu pro piedstavu o jejich plisobeni.

Street Café
Adresa: Klatovska 14 (Tylova), 301 00 Plzeii, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Pa: 7:30 - 19:30, v So: 13:00 - 21:00

Popis: Klidné misto v rusné lokalité¢ pfimo v centru mésta. Moderni designova kavarna
se nachazi u kiizovatky ulic Klatovskd a Americka (kousek od Ekonomické fakulty
ZCU). Nabizi posezeni v &aste¢nd oddélenych boxech pro trochu soukromi, ale také
barové sezeni ptimo u vylohovych oken. Takze si navstévnici mohou vychutnat klidnou
chvilku odpocinku pfti sledovani kazdodenniho shonu lidi za okny. Kavérna je oblibend
predevsim diky své kvalitni kavé dovazené z Italie, domacim sendvi¢im a cheesecake

a tiramisu dortim. Nékomu by pfi posezeni mohlo vadit, ze kavarna je kutacka.

El Caffé
Adresa: Klatovska 60 (Chodské namésti), 30100 Plzeti, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Pa: 7:00 — 22:00, So a Ne: 10:00 — 20:00

Popis: Prioritou této kavarny je, aby se navstévnici citili jako v pravé italské kavarné.
Toho se snazi majitelé docilit nejen vnitinim designem, ale také vybérem z nékolika
druhii italské kavy. Dale si muzete vybrat z Sirokého sortimentu Cerstvych zakuskt
i dortdi, baget pannini, ciabatt, sendvi¢t ¢i chlebickt. Kavarna je zcela klimatizovana
ama kapacitu 75 mist. K posezeni je mozné si vybrat kufackou ¢i nekutackou c¢ast.

Navstivit ji mizete kazdy den v tydnu.
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Costa Coffee
Adresa: Radgicka 2861/2 (OC Plaza), 301 00 Plzeii, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Ne: 9:00 — 21:00

Popis: Sit’ kavaren Costa Coffee jiz n€kolik let nabizi své sluzby lidem po celém svéte.
V Plzni je tato kavarna umisténa v obchodnim domé Plaza, tudiz je perfektnim mistem
k odpocinku mezi nakupy. Costa Coffee si zaklada na piipravé kavy z Cerstvé mletych
zrn, kterou pfipravuji zkuSeni a proskoleni baristé. Costa nepouziva automatizované
stroje a zaméstnavd pouze profesiondlni a piijemny persondl. Ke kaveé je mozné

ochutnat Cerstvé sendvice, panini, salaty, zakusky nebo sladké pecivo.

Tchibo kavarna
Adresa: Rad¢icka 2861/2 (OC Plaza), 301 00 Plzen, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Ne: 9:00 — 21:00

Popis: Sit' Tchibo ma jako soucast svych kamennych prodejen se zbozim také
kavarensky koutek. Jednotlivé druhy kavy je tak mozné ochutnat béhem nakupu
arovnou si jej zakoupit. Nabizi nékolik druhti prazené zrnkové kavy, kavové kapsle
do strojii Cafissimo a instantni kavy. Zaroven je k dispozici prostor se stolecky
pro klidné posezeni. Zakaznici mohou vyuzit rGznych snidafiovych menu ¢i Siroké

nabidky zakusk.

Caffé Hardy
Adresa: Bezru¢ova 125/1, 301 00 Plzef, Ceské republika
Oteviraci doba: Po — Ct: 8:00 — 22:00, Pa a So: 8:00 — 24:00, Ne: 11:00 — 21:00

Popis: Dnes uz nemusite za vyjimecnou chuti kavy Hardy do Milana. V zéti roku 2011
byla oteviena pobocka Caffeterie Hardy pfimo v centru Plzné. Stejné jako v Italii, 1 zde
Vam bude nabidnuto nékolik druht specialni kavy, kterou Vam pfipravi prvotiidni
baristé, ktefi jsou vyskoleni od certifikovaného lektora a zakladatele mistrovstvi baristil

Roberta Trevisana a byli také zasvéceni do pfipravy kavy v Caffé Hardy ptimo
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Vv Milan¢. Bohata snidaiiova menu, ktera zde nabizeji, jsou tim nejlepSim startem pro

Vas den.

McCafé
Adresa: Mrakodrap Americka 46, 301 50 Plzef, Ceska republika
Oteviraci doba: Po - Pa: 7 - 22, So: 8 - 22, Ne: 10 — 22

Popis: McCafe neni kavarna staré¢ho stfihu, ani nudny kavarensky fetézec. Je soucasti
fasfoodu McDonalds. Misto, kde se radi setkate s prateli nebo obchodnimi partnery, kde
si radi odpocinete. Spojuje se v ném kvalita a moderni vzhled s pfijemnou atmosférou
a priznivymi cenami. Kromé vyborné kévy si pochutnate na Sirokém sortimentu

zakusk, dortl a jinych dezerti v nekutdckém prostiedi.

Olala Cafe
Adresa: Prazska 93/2 , 301 00 Plzef, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Pa: 8:00 — 22:00, So a Ne: 9:00 — 21:00

Popis: Kavarna se nachazi na rohu namésti Republiky a Prazské ulice. Posedét
navstévnici mohou v nekurackych ¢i kufackych prostorach a v letnich mésicich lze
vyuzit venkovni zahradku. Tajemstvi kavy tkvi v kvalitnich kdvovych zrnech. Pro kavu
jsou pouzivana stoprocentni kdvova zrna péstovana na vysokohorskych planich stiedni
a jizni Ameriky. Klicovym elementem po peclivém prazeni vSak zlstdva findlni
ptiprava kavy. Napoje jsou pfipravovany na profesiondlnich pakovych kavovarech
LaCimballi, které predstavuji absolutni Spicku v této kategorii. Ke kaveé si mulzZete
doprat sladky dezert ¢i zdkusek domaci vyroby. Novinkou je nabidka 100 % ovocnych

stav.

Café Restaurant Kacaba
Adresa: Prokopova 397/17, 301 00 Plzen, Ceska republika

Oteviraci doba: Po — Pa: 8:00 — 23:00, So a Ne: zavieno
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Popis: Café Restaurant Kac¢aba funguje v Plzni od roku 2005. V soucasnosti zaméstnava
30 lidi se zdravotnim znevyhodnénim. Nabizi snidané, Siroky vybér jidel - denni menu,
obédy, vecefe, minutky s vyuzitim regiondlnich potravin, posezeni u kvalitni kavy
Vergnano, chutné ¢aje, horké cokolady, velky vybér moucniki, koktejli. Kacaba nabizi
piijemné posezeni v pékném prostiedi véetné détského koutku a pocitace s internetem,
ktery mohou hosté bezplatné¢ vyuzit. V kavarné se také Casto poiradaji kulturni vecery

jako promitani filmu, koncerty nebo vernisaze.

Kavarna MéStanska beseda
Adresa: Kopeckého sady 59/13, 301 00 Plzeti, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Pa: 9:00 — 22:00, So a Ne: 11:00 — 22:00

Popis: Prostorna luxusni kavarna je ptehlidkou precizni secesni vyzdoby interiéru
z 20. stoleti. Jiz od pocatku své existence se stala vyhledavanym utocistém pro Siroky
okruh hostll nejen z Plzné. Byla a je mistem pravidelnych setkani nejen vyznamnych
kulturnich osobnosti, ale i navstévnikd, ktefi si chtéji vychutnat tradi¢ni kavarenskou
atmosféru se sluzbami vysokého standardu. V kavarné si zékaznik vybere nejen z Siroké

nabidky kévy, ale také kvalitnich vin.

Kavarna univerzitni knihovna
Adresa: Univerzitni 18, 301 00 Plzeii, Ceska republika
Oteviraci doba: Po — Ct: 8:00 — 16:00, P4: 8:00 — 15:00

Popis: Kavarna se nachazi pfimo v prostorach univerzity na Borech. Byla vybudovéana
v komplexu nové knihovny a odpocivarny pro studenty. Studenti tedy mohou relaxovat
nebo se ucit v pohodlnych gaucich a k tomu si zajit na dobrou kavu, cerstvou Stavu
anéco malého na zub. V kavarné si muze zdkaznik vybrat z oblozenych housek
a chlebickii, ovocnych dezerti a zakuskl. VSe lze platit bud’ hotové nebo studentskou

JIS kartou.
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9.3 Cenové porovnani

Provedenim cenového prizkumu ve vybranych deseti kavarnach, bylo zjisténo cenové
rozpéti produktu kavy latté ve mésté Plzen. V tabulce nize jsou zaznamenany orientacni

ceny tohoto produktu v jednotlivych kavarnach.

Kévu latté 1ze ve vybranych podnicich zakoupit za cenu v rozmezi od 38 K¢ do 54 K¢.
Primérna cena, stanovena na zaklad¢ prizkumu, byla vycislena na 43,50 K¢. Nejlevnéji
lze  produkt zakoupit Vv konkurenénim  studentském  podniku  Street Café
nebo v Univerzitni kavarné na Borech. Naopak nejdrazsi kavu latté nabizi sit’ kavaren
Costa Coffee. Druha nejdrazsi je franchisingovd kavarna McCafé, ovSem v tomto
podniku jsou poradany casté slevové akce, a proto tam zdkaznik kdvu zakoupi c¢asto

za mnohem niz§i cenu nez je uvadéna.

Tabulka €. 6: Prehled cen kavy latté ve vybranych kavarnach

Nazev kavarny Cena kavy latté
Street Café 38,00 K¢
El Caffé 42,00 K¢
Costa Coffee 54,00 K¢
Tchibo kavarna 45,00 K¢
Café Hardy 40,00 K¢
McCafé 50,00 K¢
Olala Cafe 41,00 K&
Café Restaurant Kacaba 39,00 K¢
M¢éstanska beseda 48,00 K¢
Univerzitni kavarna 38,00 K¢
Priumérna cena 43,50 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani, ceniky kavaren, 2016
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Zaver
Cilem diplomové prace bylo nejprve zpracovat teoreticka vychodiska k problematice

vyzkumu trhu se zaméfenim na cenovy vyzkum a poté navrhnout design vyzkumu

pro Holandsky test cenové citlivosti u konkrétniho produktu a realizovat jej.

Prace byla rozd€lena na Cast teoretickou a ¢ast empirickou. Prvni ¢tyfi kapitoly byly
vénovany teoretickému uvodu do problematiky. Byly charakterizovany jednotlivé
definice a pojmy tykajici se vyzkumu trhu, jeho vyuziti, druhy a typy vyzkumi, metody
ziskavani informaci a zptisoby segmentace trhu. Dale byl zminén vliv technologického
rozvoje a online trendu ve vyzkum trhu. Zminéna byla také organizace ESOMAR, ktera
zajistuje podminky pro kvalitnéj§i vyzkum trhu, zakazniki a spole¢nosti. Na konci
teoretické Casti byl podrobné&ji popsan cenovy vyzkum véetné metod stanoveni cen
a posledni kapitola byla cela vénovana Holandskému testu cenové citlivosti, jeho popisu

a vyhodnoceni.

Empirickd cast prace byla uvedena popisem a charakteristikou kavérenské sité
CrossCafe v Plzni, jejimz produktem se zabyval cenovy vyzkum. Design vyzkumu
Holandského testu cenové citlivosti kavy latté s prichuti marshmallow kavarenské sité
typu CrossCafe byl navrzen v kapitole ¢islo Sest. Byl stanoven cil a ucel vyzkumu,
vyzkumné otdzky, detailné popsan vybrany segment vysokoskolskych studentii véetné
zdivodnéni, byly stanoveny hypotézy vyzkumu, ¢asovy harmonogram a plan realizace.
Realizace vyzkumu probihala ve ctyfech fazich: studium odborné literatury,
pfedvyzkum na vzorku dvou typl respondentl, ostry sbér dat a vyhodnoceni.
Po porovnani dvou skupin studentd v ramci ptedvyzkumu, bylo zjisténo, ze studenti
(seniofi) jsou citlivgjsi, pokud se jednd o cenu, nez bézni studenti. Celkové vysledky
vyzkumu byly struéné shrnuty ve zpravé executive summary. V reakci na zjisténé
vysledky vyzkumu byl proveden jesté dodateény cenovy prizkum. Tento prizkum byl
zamé&fen na obdobné kavarenské podniky, které nabizeji kdvu latté s pfichuti. Cena

tohoto produktu byla zjistovana v celkem deseti podnicich ve mésté Plzen.

Z vysledkt vyzkumu cenové citlivosti, jez byl proveden u 200 respondentti, vyplyva,
ze cenove prahy spotiebitelll jsou vymezeny cenou 20,5 K¢ (margindlni lace) a 60,5 K¢
(margindlni drahota). Prostor mezi t€mito dvéma cenami je oznaCovan jako pfijatelné

cenové rozpéti pro spotiebitele. Optimalné stanovena cena by dle vyzkumu méla byt
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mezi 38 K¢ a 39 K¢ Bodem cenové nezaujatosti, tedy kdy stejny pocet respondentii
oznacil cenu jako drahou a stejny pocet jako levnou, je 40,50 K¢. Jelikoz bod cenové
nezaujatosti vySel vyS$§i nez optimalni cenové rozpéti, signalizuje to prostor
pro navyseni ceny. V opa¢ném piipadé¢ by nebylo vhodné posouvat cenu vyse, nebot’ by
nemuselo dojit k pfijeti ceny mezi zakazniky. Pfi srovnani vysledki vyzkumu s cenami
zjisténymi dodatecny cenovym priazkumem v obdobnych zafizenich, je ziejmé, ze ceny
Vv kavarnach v Plzni jsou vyssi, nez volili respondenti. Primérnd cena z prizkumu cen
vysla 43,50 K¢. Cenovy rozdil mezi skuteCnou cenou na trhu a idedlni cenou, ktera
vzesla z vyzkumu, poukazuje na jiz zminéné, Ze je mozné cenu posouvat smérem
nahoru, aniz by doslo k v¢&tsi ztraté spotiebiteli. EXistuje totiz mnoho dalSich faktoru,
které ovliviuji kupni rozhodnuti spotiebitelti, proto nelze jednoznacné fici,
ze za cenovymi prahy by si produkt viibec nikdo nezakoupil. Spotiebitel muze byt
ovlivnén faktem, ze v okoli neni dostupny podobny produkt, mize jej zakoupit zcela
vyjimecné anebo chce byt vé€rny znacce a je ochoten si v tomto piipadé pfiplatit.
| z tohoto diivodu se doporucuje provadét cenové testy v kombinaci s dal§imi vyzkumy,

aby bylo mozné vysledky 1épe a konkrétnéji interpretovat.

Zavérem lze fici, ze provedeny vyzkum Holandského testu cenové citlivosti a jeho
grafické vyhodnoceni vySlo takika ukéazkové. V odborné literatufe je uvadéno,
ze se kiivky kumulovanych €etnosti odpovédi respondentl v praxi ¢asto ani neprotnou.
Vyzkum pomérné presné vystihl cenové kiivky oslovenych respondenti. V porovnani
s cenovym pruzkumem v Plzni neni velky rozdil mezi vysledky vyzkumu a realnymi
cenami v obdobnych zafizenich, coz svéd¢i o celkem spravném nastaveni cen v praxi

Vv této lokalité a v tomto Case pro uvedenou cilovou skupinu.

Vyzkum cenové citlivosti vysokoskolskych studenti v Plzni na produkt kava latté

kavarenské sité typu CrossCafe pomoci Holandského testu 1ze povazovat za uspésny.
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Prilohy
Priloha A

Dotaznik — Holandsky test cenové citlivosti

Tento vyzkum je zaméfen na studenty vysokych kol v Plzni. Jako vyzkumny produkt uvazujeme kavu latte
stiedni velikosti s novou piichuti nadychanych cukrovinek marshmallow kavarenské sité typu Crosscafe.

Zakrouzkujte nebo vyznaéte vzdy pouze jedno misto na ose, které nejlépe vystihuje Vasdi odpoved.
1. Pi1 jaké cené Vam bude vyrobek piipadat jako levny?

Lot b b o b b o b b b b bl
10 KE 20 KE 30 K¢ 40 K¢ 50 K¢ 60 K¢ 70 KC 80 K¢

2. Pii jaké cené Vam bude vyrobek piipadat jako drahy?

Lo b b b b b s v s v v b Ly |
10 K¢ 20 K¢ 30 Ke 40 K¢ 50 Ke 60 Kc 70 Ke 80 K¢

3. Pi1 jaké cené Vam bude vyrobek piipadat tak drahy. ze sijej v zadném piipadé nekoupite?

FEETEREETATRENE IRAT IRSRARRERE FRT RN INNRIARSRACNR TN ARRNE ARAT1 ARARARERTY

10 K& 20 K& 30 Ke 40 K& 50 Ke 60 KE 70 Ké 80 K&

4. Pi1 jaké cené Vam bude vyrobek piipadat tak levny. ze budete pochybovat o jeho kvalite?

Lo b b b b b s v s v v b Ly |
10 K¢ 20 K¢ 30 Ke 40 K¢ 50 Ke 60 Kc 70 Ke 80 K¢
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Priloha B
1. otazka 1. otazka INVERZE 2. otazka
. RELAT. | KUMUL. . RELAT. | KUMUL. v RELAT. | KUMUL.
CENA CETOS CETNOS | CETNOS CENA CETOS CETNOS | CETNOS CENA CETOS CETNOS | CETNOS
T T T T T T

80 0 0 10 7| 0,035| 0,035 10 0 0
79 0 0 11 0| 0,035 11 0 0 0
78 0 0 12 3| 0,015 0,05 12 0 0
77 0 0 13 0 0,05 13 0 0
76 0 0 14 1| 0,005| 0,055 14 0 0
75 0 0 15 0,045 0,1 15 0 0
74 0 0 16 0 0,1 16 0 0
73 0 0 17 0 0,1 17 0 0
72 0 0 18 0 0,1 18 0 0
71 0 0 19 0 0,1 19 0 0
70 0 0 20 49| 0,245| 0,345 20 0 0
69 0 0 21 0| 0,345 21 0 0
68 0 0 22 0| 0,345 22 0 0
67 0 0 23 0| 0,345 23 0 0
66 0 0 24 0| 0,345 24 0 0
65 0 0 25 16 0,08| 0,425 25 5| 0,025| 0,025
64 0 0 26 0,015 0,44 26 0 0,025
63 0 0 27 0,005 0,445 27 0 0,025
62 0 0 28 0,025 0,47 28 0 0,025
61 0 0 29 5 0,025 0,495 29 0 0,025
60 3 0,015 0,015 30 43 0,215 0,71 30 0 0,025
59 0 0,015 31 0 0,71 31 0 0,025
58 0| 0,015 32 2 0,01 0,72 32 0| 0,025
57 0| 0,015 33 0 0,72 33 0| 0,025
56 0| 0,015 34 0 0,72 34 0| 0,025
55 1| 0,005 0,02 35 20 0,1 0,82 35 1| 0,005 0,03
54 0 0,02 36 0 0,82 36 0 0,03
53 0 0,02 37 0 0,82 37 0 0,03
52 0 0,02 38 1 0,005 0,825 38 0 0,03
51 0 0,02 39 0 0,825 39 0 0,03
50 4 0,02 0,04 40 23 0,115 0,94 40 18 0,09 0,12
49 0 0,04 41 0 0,94 41 0 0,12
48 0 0,04 42 0 0,94 42 0 0,12
47 0 0,04 43 0 0,94 43 0 0,12
46 0 0,04 44 0 0,94 44 2 0,01 0,13
45 4 0,02 0,06 45 4 0,02 0,96 45 7| 0,035| 0,165
44 0 0,06 46 0 0,96 46 0| 0,165
43 0 0,06 47 0 0,96 47 1| 0,005 0,17
42 0 0,06 48 0 0,96 48 0 0,17
41 0 0,06 49 0 0,96 49 0 0,17
40 23 0,115 0,175 50 4 0,02 0,98 50 57 0,285 0,455
39 0 0,175 51 0 0,98 51 0 0,455
38 1 0,005 0,18 52 0 0,98 52 0 0,455
37 0 0,18 53 0 0,98 53 1 0,005 0,46
36 0 0,18 54 0 0,98 54 0 0,46
35 20 0,1 0,28 55 1 0,005 0,985 55 11 0,055 0,515
34 0 0,28 56 0| 0,985 56 0| 0,515
33 0 0,28 57 0| 0,985 57 0| 0,515
32 2 0,01 0,29 58 0| 0,985 58 4 0,02| 0,535
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31 0 0,29 59 0 0,985 59 2 0,01 0,545
30 43 0,215 0,505 60 3 0,015 1 60 40 0,2 0,745
29 5 0,025 0,53 61 0 1 61 0 0,745
28 5 0,025 0,555 62 0 1 62 0 0,745
27 1 0,005 0,56 63 0 1 63 0 0,745
26 3 0,015 0,575 64 0 1 64 0 0,745
25 16 0,08 0,655 65 0 1 65 6 0,03 0,775
24 0 0,655 66 0 1 66 0 0,775
23 0 0,655 67 0 1 67 0 0,775
22 0 0,655 68 0 1 68 0 0,775
21 0 0,655 69 0 1 69 0 0,775
20 49 0,245 0,9 70 0 1 70 21 0,105 0,88
19 0 0,9 71 0 1 71 2 0,01 0,89
18 0 0,9 72 0 1 72 1 0,005 0,895
17 0 0,9 73 0 1 73 0 0,895
16 0 0,9 74 0 1 74 0 0,895
15 9 0,045 0,945 75 0 1 75 5 0,025 0,92
14 1 0,005 0,95 76 0 1 76 0 0,92
13 0 0,95 77 0 1 77 0 0,92
12 3 0,015 0,965 78 0 1 78 0 0,92
11 0 0,965 79 0 1 79 0 0,92
10 7 0,035 1 80 0 1 80 16 0,08 1
SUMA 200 1 SUMA 200 1 SUMA 200 1
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2. otazka INVERZE 3. otazka 4. otazka

RELAT. | KUMUL. RELAT. | KUMUL. RELAT. | KUMUL.

CENA éET:'OS CETNOS | CETNOS CENA CETOS CETNOS | CETNOS CENA CET:'OS CETNOS | CETNOS

T T T T T T

80 16 0,08 0,08 10 0 0 80 0 0
79 0 0,08 11 0 0 79 0 0
78 0 0,08 12 0 0 78 0 0
77 0 0,08 13 0 0 77 0 0
76 0 0,08 14 0 0 76 0 0
75 5| 0,025| 0,105 15 0 0 75 0 0
74 0| 0,105 16 0 0 74 0 0
73 0| 0,105 17 0 0 73 0 0
72 1| 0,005 0,11 18 0 0 72 0 0
71 0,01 0,12 19 0 0 71 0 0
70 21| 0,105| 0,225 20 0 0 70 0 0
69 0| 0,225 21 0 0 69 0 0
68 0 0,225 22 0 0 68 0 0
67 0 0,225 23 0 0 67 0 0
66 0 0,225 24 0 0 66 0 0
65 6 0,03 0,255 25 0 0 65 0 0
64 0| 0,255 26 0 0 64 0 0
63 0| 0,255 27 0 0 63 0 0
62 0| 0,255 28 0 0 62 0 0
61 0| 0,255 29 0 0 61 0 0
60 40 0,2| 0,455 30 0 0 60 0 0
59 2 0,01| 0,465 31 0 0 59 0 0
58 0,02 0,485 32 0 0 58 0 0
57 0 0,485 33 0 0 57 0 0
56 0 0,485 34 0 0 56 0 0
55 11 0,055 0,54 35 0 0 55 0 0
54 0 0,54 36 0 0 54 0 0
53 1 0,005 0,545 37 0,01 0,01 53 0 0
52 0| 0,545 38 1| 0,005| 0,015 52 0 0
51 0| 0,545 39 0| 0,015 51 0 0
50 57| 0,285 0,83 40 1| 0,005 0,02 50 0 0
49 0 0,83 41 0 0,02 49 0 0
48 0 0,83 42 0 0,02 48 0 0
47 1| 0,005| 0,835 43 0 0,02 47 0 0
46 0 0,835 44 0 0,02 46 0 0
45 0,035 0,87 45 3 0,015 0,035 45 0 0
44 2 0,01 0,88 46 0 0,035 44 0 0
43 0 0,88 47 0 0,035 43 0 0
42 0 0,88 48 0 0,035 42 0,005 0,005
41 0 0,88 49 0 0,035 41 0,005 0,01
40 18 0,09 0,97 50 17| 0,085 0,12 40 0,005| 0,015
39 0 0,97 51 0 0,12 39 0| 0,015
38 0 0,97 52 0 0,12 38 0| 0,015
37 0 0,97 53 0 0,12 37 1| 0,005 0,02
36 0 0,97 54 1| 0,005| 0,125 36 0 0,02
35 1| 0,005| 0,975 55 15| 0,075 0,2 35 5| 0,025| 0,045
34 0 0,975 56 0 0,2 34 0 0,045
33 0 0,975 57 0 0,2 33 0 0,045
32 0 0,975 58 0 0,2 32 0 0,045
31 0 0,975 59 0 0,2 31 0 0,045
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30 0 0,975 60 34 0,17 0,37 30 16 0,08 0,125
29 0 0,975 61 0 0,37 29 1 0,005 0,13
28 0 0,975 62 0 0,37 28 0 0,13
27 0 0,975 63 0 0,37 27 0 0,13
26 0 0,975 64 4 0,02 0,39 26 0 0,13
25 5 0,025 1 65 13 0,065 0,455 25 27 0,135 0,265
24 0 1 66 0 0,455 24 0 0,265
23 0 1 67 0 0,455 23 0 0,265
22 0 1 68 0 0,455 22 4 0,02 0,285
21 0 1 69 4 0,02 0,475 21 1 0,005 0,29
20 0 0 1 70 30 0,15 0,625 20 34 0,17 0,46
19 0 1 71 3 0,015 0,64 19 4 0,02 0,48
18 0 1 72 1 0,005 0,645 18 0 0,48
17 0 1 73 0 0,645 17 0 0,48
16 0 1 74 0 0,645 16 2 0,01 0,49
15 0 1 75 7 0,035 0,68 15 29 0,145 0,635
14 0 1 76 0 0,68 14 4 0,02 0,655
13 0 1 77 1 0,005 0,685 13 0 0,655
12 0 1 78 0 0,685 12 4 0,02 0,675
11 0 1 79 0 0,685 11 3 0,015 0,69
10 0 1 80 63 0,315 1 10 62 0,31 1
SUMA 200 1 SUMA 200 1 SUMA 200 1
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Abstrakt

KOLINGEROVA, Tereza. Cenovd citlivost — realizace vyzkumu pro zvoleny produkt.
Plzen, 2016. 78 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: vyzkum trhu, cena , cenova citlivost, Holandsky test

Predlozena prace je zamétfena na vyzkum cenové citlivosti s vyuzitim Holandského
testu. Zkoumanym produktem je kéava latté s pfichuti marshmallow kavarenské sité typu

CrossCafe a cilovou skupinou pro vyzkum jsou studenti vysokych skol v Plzni.

Cilem této diplomové prace je zpracovani teoretickych vychodisek k problematice
vyzkumu trhu se zaméfenim na cenovy vyzkum, navrh designu vlastniho vyzkumu
pro Holandsky test cenové citlivosti a jeho nasledna realizace. Vysledky vyzkumu jsou
prezentovany v grafu typickém pro tento test, v€etné vyznaceni vSech dilezitych bodi.
Na zavér prace je vedena diskuze, kde jsou vystupy vyzkumu porovnavany
s dodatecnym cenovym pruzkumem provedenym V obdobnych zafizenich v Plzni.

Cely vyzkum je stru¢né shrnut v podobé zpravy executive summary.
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Abstract

KOLINGEROVA, Tereza. Price sensitivity - implementation of research for selected
product. Pilsen, 2016. 78 s. Diploma thesis. University of West Bohemia. Faculty

of Economics.

Key words: market research, price , price sensitivity, Van Westendorp Price Sensivitity
Meter

The presented work is focused on research of price sensitivity with the use of Van
Westendorp Price Sensivitity test. Researched product is coffee latte flavored with
marshmallow cafe networks like CrossCafe and the target group are college students in
Pilsen.

The aim of this diploma thesis is to compile theoretical background of market research
issues with the focus on price research, design own research for Van Westendorp Price
Sensivitity test and its realization. Results of the research are presented in a graph which
Is typical for this test including the designation of all important points. In conclusion of
this work, there is a discussion, where are the results of research compared with
additional price survey in similar companies in Pilsen. The whole research is briefly

summarised in executive summary.



