HOLANDSKY TEST CENOVE CITLIVOSTI: PRIPADOVA STUDIE
PRICE SENSITIVITY METER: CASE STUDY

Tereza Kolingerova'
'Ing. Tereza Kolingerova, ZF Electronics Klasterec s.r.o., Tereza.kolingerova@zf.com

Abstract: The paper 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
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The aim of this paper is to apply theoretical background of market research issues with the focus on price
research and to conduct own research with Van Westendorp Price Sensivitity test. Results of the research
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Uvob
Cena je jedinou sloZkou marketingového mixu,
ktera tvofi hodnotu (generuje zisk), ostatni
vytvareji pouze naklady. (Kotler, Keller, 2007)
Cenu lIze charakterizovat jako Castku nebo
sumu, za kterou jsou produkty nabizeny na trhu.
Vlyjadfuje hodnotu pro spotiebitele a jedna se
oobnos, ktery je vynakladan za Ucelem
dosazeni uzitku z produktu. (Zamazalova. 2009)
Cenu lze vyjadfit Cimkoliv, co ma hodnotu
pro druhou stranu, napfiklad ve formé penéz,
zboZzi, sluzeb, pfizné, hlasu, atd.
Zakladnim kritériem ceny je uZitek, ktery je
pfindSen produktem. Bartova, Barta, Koudelka
(2007) uvadéji mozna kritéria, jimiz muze byt
uzitek vyjadfen:
Jako vtah ceny k vnimané kvalité, kde kvalita je
velmi subjektivni a je velmi téZko meéfitelna.
Spotrebitel vnimé cenu jako ukazatel kvality
u mnoha produktd — ¢im je produkt drazsi, tim
vice se spotfebitel domniva, Ze je kvalitngjsi.
Déle mize byt uZitek vyjadfen jako vztah mezi
cenou a znackou. Pravé podle ceny dochazi
k segmentaci jednotlivych znaek a jejich
kompetenci. Nékteré znaCky patfi mezi ty
JevnéjSi“ a nékteré naopak mezi ty ,drazsi‘,
které také pfinaSeji lepsSi a kvalitnéjSi produkty.
V pfipadé, ze se jiz takto zafazena znacCka
vychyli, mize to mit negativni dopad na jeji

image, protoZe spotrebitelé nejsou schopni sva
ocekavani ménit ze dne na den.

Cena mize byt posuzovana také v kontextu
ke svému okoli. Okolim je minén napfiklad
inflacni vyvoj, vyvoj cen konkurenénich produktd
a vyvoj cenové hladiny jako celku.

Existuje také prokazatelny vliv ceny na charakter
rozhodovaciho procesu. V pfipadé spotfebniho
zbozi, které je obecné levnéjsi, a jeho nakupy
jsou frekventované, dochazi k impulsivnimu
rozhodovani. Spotfebitel obvykle nepotiebuje
pfili§ Casu k u€inéni rozhodnuti a pracuje pouze
s orientaCnimi oCekavanymi cenami. V opacném
pfipadé, kdy je kupni rozhodnuti investi¢niho
charakteru, shromazduje spotfebitel informace
a porovnava vSechny mozné varianty. (Kotler,
Keller, 2007)

1. METODY STANOVENI CEN

Rozhodovani o cené jsou ovlivnéna mnoha
externimi faktory a koneéna rozhodnuti tvofi stav
nabidky a poptavky na trhu. (Kozel a kol. 2011)
Pro uréeni ceny produktl existuji rizné metody
a pfistupy (Hague, 2003, Kozel a kol., 2011,
Tahal a kol. 2017). Mezi nejvice zndmé metody
patfi podle Jakubikova (2013) a Kozel
a kol.(2011):



stanoveni ceny jako hodnoty vnimané
zakaznikem (podrobnéji popsana v nasledujici
podkapitole),
nakladoveé orientované stanoveni ceny,

e stanoveni ceny v  zavislosti

na konkurenci,

e tvorba cen podle hodnoty,

o diferencované tvorba cen,

e adaptivni tvorba cen.

1.1. Zaméreni cenovych vyzkumi
V praxi Ize provadét mnoho riznych typd
cenovych vyzkumu, nebot se mohou liSit v Ucelu,
postupu nebo datech, které jsou pro ngj
potfebné.
Lze provadét napfiklad psychologické cenoveé
vyzkumy nebo vyzkumy cenové tolerance
spotfebitele — cenové prahy.
Psychologicky vyzkum cen se zabyva hlavné
analyzou predstav spotfebitele o cenové hladiné
a jejim ohodnoceni. Sleduje reakce spotfebitell
pfi zvySovani a snizovani cen. Dale lze
analyzovat postoje k cené nového produktu, kde
respondenti vypliuji pfedpokladanou cenu
vyrobku, pfiméfenou cenu a cenu maximaini,
kterou by byli ochotni zaplatit. Problémem je,
Ze ceny jsou zcela subjektivni a praxe ukazuje,
Ze je potfeba i zkoumani psychologu. Z hlediska
subjektivity 1ze upozomit na odliSnosti
ve vnimani spotfebitell. To, co je pro nékoho
drahé, je pro jiné levné a naopak. Stejnym
zplsobem nelze urcit pfesné vymezeni vnimani
kvality, proZivani prestize Ci urCité vyhody.
DalSim podnétem ke zkoumani je chovani
spotrebitele pfi nakupu, kdy z obav ze Spatné
kvality vyrobku, je volen vyrobek drazsi (i kdyz
Kazdy Clovek chape jinak, a proto je treba
neustdle  zkoumat (z  psychologického
i ekonomického hlediska), jak jsou ceny
zakazniky vnimany. (Vysekalova, 2004)
Déle je mozné provest vyzkum, jez je zaméfen
na cenové tolerance spotiebitele, nebo-li cenové
prahy. Celkové nakupni chovani spotiebitele je
zavislé na situaci a ostatnich faktorech.
Spotiebitel se vzdy nechova stejné, ale jeho
chovani se méni pravé podle situace a stejné tak
se méni i jeho cenova tolerance. Vysledky
empirickych Setfeni dokazuji, ze ne zcela plati
teorie — snizeni cen = zvySeni poptavky

a naopak. Pokud totiz cena presahne urcitou
hladinu (smérem doll i nahoru), snizuje se
poptavka a nakupy spotrebitell. V pfipadé horni
hranice  spotfebitele, neni uz schopen
akceptovat velmi vysokou cenu. Naopak
pfi dolni hranici povazuje produkt
za neakceptovatelny pravé z divodu pfili§ nizké
ceny. Jedna se o takzvané cenové prahy
spotrebitele, které dokazuji, Zze vySSiho obratu
nelze vzdy dosahnout prostfednictvim nejnizSich
cen. Kazdy spotiebitel ma urcitou pfedstavu
0 akceptovatelné cené produktu — cenovou
normu. Tyto pfedstavy jsou utvafeny na zakladé
skute¢né nabidky na trhu, pfi zvySovani cen se
méni také predstavy spotiebitele a tim je
upravovana i jeho cenova norma. (Vysekalova,
2004)

Vyzkum nebo jeho ¢ast mliZe byt zaméfena také
na stanoveni pruznosti ceny. Cenova pruznost
vychazi z pfedpokladu, ze procentni zména
ceny vyvola urcitou procentni zménu poptavky
(poptavaného mnozstvi). Zakladni
(ziednoduSeny) tvar Ize vyjadfit 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 %.
Pfi odhadech cenové elasticity je dlleZité brat
v potaz substituty a komplementy produktu. Cim
vétsi je podobnost a ¢im snazsi je zastupitelnost
produktt, tim vySSi je substituni efekt
(schopnost  nahrazovat  produkt  jinym)
a v disledku toho i cenova pruznost. V opacném
pfipadé, kdy je absolutni hodnota cenové
pruznosti snizena, pusobi komplementarni efekt
(zavislost, vazanost vyrobkl, napf. auto
a pohonné hmoty). (Béartova, Barta, Koudelka,
2007)

2. HOLANDSKY TEST CENOVE CITLIVOSTI
Metoda Holandského testu cenové citlivosti byla
vyvinuta pro testovani cenoveho pole. V roce
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
spotfebitele na cenu. Tato metoda je nejCastéi
uzivana predevsim pro spotfebni zboZi. Pravé
u téchto produktl se pfedpoklada Siroky soubor
dotazovanych. Test cenové citlivosti je



jednoduse fe€eno dotaznik, pro ktery je typicky
soubor Gty stalych otézek. Tyto otazky maji
pfesné dané poradi, které je nutno dodrzovat.
(Kozel a dalsi, 2011)

Tato metoda je pouzita v ramci prezentované
pfipadové studie jako ukazka vyzkumu cenové
citlivosti vysokoSkolskych student(i na kavu latté
s pfichuti marshmallow typu kavarenské sité
CrossCafe.

2.1. Struény popis metody
Tahal a kol. (2017) uvadéji, Ze jde o nejcastéji
pouzivanou metodu stanoveni psychologické
ceny. Respondent sam definuje cenovou uroven
v reakci na polozené otazky. Pofadi otazek
pfitom hraje roli a je doporueno se drZet
,klasického® pofadi nasledujicich otazek:

1. ,Pfi jaké cené Vam bude vyrobek
pfipadat tak drahy, Ze si jej v zadném
pfipadé nekoupite?” (pfilis drahy)

2. Pfi jaké cené Vam bude vyrobek
pfipadat tak levny, Ze budete
pochybovat o jeho kvalité?* (pfili$ levny)

3. ,Pfi jaké cené Vam bude vyrobek
pfipadat jako drahy?“ (drahy)

4, Pfi jaké cené Vam bude vyrobek
pfipadat jako levny?* (levny)

Jednotlivé  odpovédi  respondentl  jsou
zaznamenavany do cenové Skaly. Tato Skala by
meéla obsahovat tficet aZ Ctyficet polozek, aby
byla dostateéné Siroka. Sirokost skaly je velmi
dilezita, nebot by se respondent mohl citit
ve svych  odpovédich  limitovan  cenami
uvedenymi na Skale. (Kozel a dalsi, 2011)

Na zakladé vSech opovédi Ize poté ziskat kfivky
kumulativni ¢etnosti odpovédi na otazky jedna
az Ctyfi. Pro sestrojeni kfivek je vSak nutne, aby
odpovédi byly kompletni pro vSechny Ctyfi
otazky (Kozel akol., 2011). Vyhodnoceni a popis
jednotlivych  priseCiki je charakterizovan
nasledovné (Bartova, Barta, Koudelka, 2007,
Kozel a kol., 2011, Tahal a kol., 2017):

Tradi¢ni zpracovani dvé ze Ctyr kfivek invertuje,
jedna se o kfivky ,pfili§ levny* a ,vyhodny*.
Kfizenim jednotlivych kfivek vznikaji ~ Ctyfi
dulezité body.

Dle Tahala a kol. (2017) uvedeme stru¢ny popis
kfivek a bodU:

Zkfizenim kfivek ,vyhodny“ a ,drahy“ vznikne
tzv. indiferentni cenovy bod, ktery ukazuje
na cenu, kdy se vyrovnavaji skupiny zakaznikd,

ktery povazuji vyrobek za vyhodny s témi,
pro néz se stava drahym. Bod obvykle reflektuje
normalni Ci ocekavana béznéa cena.

Zkfizenim  kfivek ,pfilis levny* a ,drahy”
ziskavame tzv. mezni bod levnosti a podobné
zkfizenim kfivek ,vyhodny“ a pfilis drahy“ tzv.
mezni bod drahosti. Doporu¢eni pro cenovou
strategii  vychazi z téchto dvou bodu
a doporucuje se umistit cenu mezi né.
Zkfizenim kfivek ,pfilis levny* a ,pfiliS drahy”
vznika bod tzv. optimalni ceny, ktery, jak z nazvu
plyne, reprezentuje optimalni cenu.

3. PRIPADOVA STUDIE

Jako zkoumany produkt byla zvolena kava latté
franchisingového fetézce CrossCafe v Plzni.
Tato Ceska sit modernich nekurackych kavaren,
ktera funguje na zékladé franchisingu
(franchisingové  smlouvy). Uvadi, Ze prvni
kavarna vznikla v roce 2007 a v soucasné dobé
jich je po celé Ceské republice jiz vice jak 20
v nékolika méstech.

Kavarny pfitahuji své zékazniky na prvni pohled
napaditym, modernim a  sofistikovanym
interierem. Design vSech provozoven respektuje
architektonicky raz budovy a jeji umisténi, dale
je vyuzivano nékolika typu sezeni, a pravé diky
témto aspektim vznikaji originalni mista
k odpocinku, posezeni s prateli ¢i obchodnim
setkanim. Atmosféra je dotvafena pfijemnym
osvétlenim, barvami, kvalitnim ozvucenim a wifi
zénou pro pohodiné surfovani po internetu.
Hlavnimi pfednostmi kavarenskeé sité CrossCafe
jsou kvalita a Sife sortimentu. Kavarny se snazi
nabidnout svym zakaznikim rychly, avsak
zdravy zpUsob obCerstveni. VeSkery sortiment je
kaZzdodenné vyrabén pfimo siti CrossCafe
na zakladé domaci receptury z Cerstvych
a kvalitnich domacich surovin. Je vyuzivano
Cerstvé zeleniny a ovoce, Cerstvych ryb a syra i
tftinového cukru, naopak se snazi vyvarovat
uzivani konzervantu, umélych barviv a sladidel.
V' kavarné jsou nabizeny standardni teplé
napoje, jako jsou - latté, cappuccino, presso,
¢okolada nebo Caj a to v nékolika velikostech,
které jsou rozliSovany na malé (S), stfedni (M)
avelké (L). Pro pfipravu kavy je dovazena
prvotfidni kdva znacky Arabica. VSechny druhy
kadvy mohou byt pfipraveny s pfichuti (kokos,
pernik, vanilka, a jiné). V dochucovacim koutku



si muzete sami podle svého prani a fantazie
pfidat do kavy studené ¢i teplé mléko, skofici,
cukr (tmavy a svétly), kakao a jiné.

Design prizkumu

Predlozeny prizkum se zabyva stanovenim
cenové citlivosti kavy latté vysokoSkolskych
studentu v Plzni.

Vyzkumné téma

Vyzkum cenové citlivosti, konkrétné Holandsky
test cenové citlivosti kavy latte s pfichuti
marshmallow.

Vyzkumné otazky

V Holandském testu cenové citlivosti jsou pevné
stanovené vcetné jejich pofadi. Nelze jej tedy
zameénit Ci vice upravit.

Zkoumany produkt

Jako produkt je pro vyzkum cenoveé citlivosti
zvolen konkrétni druh kavy kavarenské sité typu
CrossCafe, a to kava latte. Cena bude
zkoumana u nove, jesté nezavedené, pfichuté
marshmallow. JelikoZz kavarny nabizeji napoje
v riznych velikostech, bude uvazovana velikost
stfedni.

Uprava dotazniku

Cenova $kala byla v Holandském testu cenové
citlivosti u produktu kava latté stfedni velikosti
stanovena od 10 K¢ do 80 K¢ s jednokorunovym
rozestupem. V dotazniku bylo pfi tomto Setfeni
pouzito grafické znédzornéni cenové Skaly.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou zvoleni studenti. Tato
oblast je jesté zuZena na studenty vysoké Skoly
v Plzni. Kavarenska sit CrossCafe je v Plzni
nejrozsifendjsi kavarenskou siti a VS studenti
jsou nejcastéjSimi navstévniky, coz vychazi také
ze strategie a politiky sité. Oblibenost mezi
které jsou umistény v centru u tramvajovych uzlu
¢i pfimo u 8kol. Jedna z kavaren se nachazi
pfimo v univerzitnim arealu na Borech, tudiz je
propojeni se studenty vice nez ziejmé.

Casovy plén realizace

Pfiprava vyzkumu vCetné pfedvyzkumu
(realizace u 50 respondentu) probéhly koncem
roku 2015 a vlastni Setfeni potom v prvni
poloviné roku 2016.

V. ramci  pfedvyzkumu  byly  odpovédi
respondentu i vyhodnoceny. V praxi se Casto
stavd, Ze pfi vyuZiti Holandského testu cenove
citlivosti, nemusi vyzkumnik dojit k jednotnému

feSeni. V pfipadé tohoto pfedvyzkumu vysly
prisecCiky kfivek takika ,ukazkove®.

Zadani respondentim probéhlo ustné a bylo
doplnéno o vysvétleni principu a ucelu vyzkumu.
Cast dotazovani probéhla pres Facebook
a komunitu studentl univerzity s oznadenim
a objasnénim Ucelu studie.

Soubor

V' hlavnim prizkumu bylo dotazovano 200
studentd univerzity.

4. VYSLEDKY

Nejprve jsou graficky vyhodnoceny odpovédi
na otazky jednotlivé. Z té&chto grafi je mozné
urcit, kolik procent respondentd volilo urcitou
cenu, Ci kterd byla vybrana nejcastéji. U vSech
otazek je vzdy nékolik cen, které dominovaly
pfi vybéru respondenty. DalSim pozorovatelnym
jevem je pomérné velka Sife intervalu volenych
hodnot. Ackoliv se jedna o velmi homogenni
segment, existuji mezi studenty rozdily, které
zpUsobily mensi vykyvy v odpovédich. Tento jev
mUZe byt dusledkem toho, Ze kazdy student
disponuje jinymi pfijmy, mé jiné preference
a také je ochoten vydavat své uspory za odlisné
produkty.

Odpovéd na prvni otazku: Pfi jaké cené Vam
bude vyrobek pfipadat tak drahy, Ze si jej
v Zadném pfipadé nekoupite? (pfiliS drahy)
Zapiili§ drahou povazovalo prfes 30 %
dotazovanych cenu 80 K¢, kterd byla také
nejvyssi. Dale dominovaly ¢astky 60 K¢ a 70 K.
Nejmensi zvolenou cenou bylo 37 K.

Tak velky rozptyl odpovédi byl do jiste miry
zpUsoben faktem, Ze kazdy jedinec ma jiné
cenové prahy a je tedy ochoten vydat omezené
mnozstvi prostfedku. Je dllezité zminit, Ze tyto
prahy nelze brat za pevné dané, na nakupni
rozhodovani spotfebitele maji vliv i jiné faktory,
jako  napfiklad dostupnost konkurencnich
produktt, momentalni potieba produktu a dalSi
okolnosti.

Odpovéd na druhou otazku: Pfi jaké cené Vam
bude vyrobek pfipadat tak levny, Ze budete
pochybovat o jeho kvalité?“ (pfili§ levny) Pokud
by produkt stal 10 K& vice nez 30 %
respondentl by pochybovalo o jeho kvalité.
Dalsi vyznamné procentni zastoupeni dle
Cetnosti zvoleni dostaly i ceny 20 K¢, 25 K¢ a 15
KC. Nejvyssi zvolenou byla s nizkym procentnim



zastoupenim  cena 42 KE  Rozptyl
deklarovanych Castek je vysvétlitelny pfedevsim
odliSnymi pfijmy spotfebitell, preferencemi,
ochotou platit za kavu €i jinymi faktory ovliviiujici
spotrebitele.

Treti otazka: Pfi jaké cené Vam bude vyrobek
pfipadat jako drahy? Vyrobek bude drahy
pro 30 % respondentl pfi cené 50 KE. Druhou
nejcastéji zvolenou odpoveédi byla cena 60 K¢
s 20 ti % dotazovanych. Nasly se také 3 %
studentd, ktefi zvolili jako drahé &astku 25 K.
S nejvétsi pravdépodobnosti jde o respondenty
s nizSimi pfijmy nebo o jedince, ktefi si daji radéji
Na Ctvrtou otdzku, kdy bude vyrobek pfipadat
respondentim jako levny, odpovédélo nejvice
respondentu - téméf 25 %, ze pfi cené 20 K¢.

Druhou nejcastéjSi odpovedi byla cena 30 K&
s vice nez 20 % respondentu. Nejvy3Si zvolenou
cenou, ktera do jisté miry vyboCovala z intervalu
nejCastéjSich odpovédi, byla cena 60 K¢, kterou
zvolila 2 % dotazovanych. Tuto cenu vybirali
pravdépodobné studenti s vySSimi pfijmy nebo
i, ktefi umi ocenit kvalitni kavu a jsou ochotni
za ni vydat i vySSi Castky.

Hlavnim a nejdllezitéj§im vystupem je graf
Holandského testu cenové citlivosti, ve kterém
jsou vyznaceny pfislusné body, jejichz
identifikace byla népIni celého vyzkumu.
Po zpracovani ziskanych dat v tabulkovém
procesoru  MS Excel bylo mozné graf
vygenerovat a stanovit pruseciky. Vystup je pro
ukazku uveden v obr €. 1.

Obr. 1: Grafické vyhodnoceni Holandského testu cenové citlivosti

Holandsky test cenové citlivosti - kava latte

..\ R Marginalni drahota = 60,5 K¢
i Bod cenové nezaujatosti = 40,5 K¢
=
Optimalni tena je 38-39KE | , . .
Soe =0 = & = - oo - oo
P 404142 4344 45 46 47 48 4
PFili$ levné Pfijatelné cenové rozpéti PFili$ drahé

nverze DRAHE o—TAK DRAHE o—TAK LEVNE

Bod cenové nezaujatosti v predloZzeném
vyzkumu byl dosazen na urovni 40,50 K¢. Jedna
se o bod, ve kterém dochazi k vyrovnani
odpovédi respondentu. Tedy stejny pocet
respondentu 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 ,pfilis levny*
a,drahy® oznaCuje, tzv. marginalni I&ci,
ve vyzkumu byl na urovni 23 K& Znamené
hraniéni bod, za kterym povazuji spotfebitelé
vyrobek za pfiliS levny. V takovém pfipadé by jej

Zdroj: vlastni zpracovani

nezakoupili. Domnivali by se, Ze produkt neni
kvalitni. Produkty s touto cenou jsou oznacovany
pro spotiebitele jako ménécenné.

Bod marginalni drahoty ve vyzkumu vySel
na 60,50 KE. Jedna se opét o hraniéni bod,
zanimZ uz neni spotfebitel ochoten vyrobek
zakoupit. Produkty, jejichZ cena bude vy3$i nez
tato hranice, jsou pro spotfebitele nedostupné.
MuzZe se jednat napfiklad 0 omezeni z hlediska
finanénich  moznosti nebo pouze jen
o0 presvédceni a preference spotfebitele.

Na zékladé predlozeného prizkumu muizeme
uvést, ze za obecné celkové pfijatelné cenové



rozpéti mezi marginalni laci a marginaini
drahotou jsou hodnoty od 20,50 K¢ do 60,50 K¢.
V tomto intervalu by méla byt cena akceptovana
alespori ¢asti segmentu. Naopak za témito body
nebude cena akceptovana v podstaté zadnym
z dotazovanych.

Protoze z prizkumu je patné, Ze bod cenové
nezaujatosti je vySSi nez optiméalni cenové
rozpéti, existuje zde prostor pro navySeni ceny.
Za cenu nad urovni bodu nezaujatosti prodavaji
vétSinou lidfi v oboru. | z tohoto dlivodu, je
vhodné doplnit cenovy vyzkum jinymi vyzkumy
a analyzami. Pokud ma podnik silnou a stabilni
pozici, muze si dovolit stanovit ceny produkce
nad timto bodem a dosahnout tak vy33ich zisku.

V8echny vysledky, vyplyvaijici z tohoto vyzkumu,
je nutné brat v uvahu za podminek ceteris
paribus (tzn. za jinak stejnych a neménnych
podminek). Napfiklad v dobé realizace
priizkumu ve znamém zimnim centru Spindlerdv
Mlyn ceny podobné kavy latté zaCinaly na 75 KC.
Situaci v misté prizkumu v roce 2016
charakterizuje doplrikové Setfeni.

4.1. Dodate€ny cenovy pruzkum
Celkem bylo vybrano deset kavarenskych
zafizeni ve mésté, u kterych byla porovnavana
cena za produkt kava latté. VétSina téchto
kavaren v Plzni se nachazi pfedevsim v centru
mésta Ci v okoli hlavni ulice Klatovska ffida
(kromé kavarny v univerzitnim arealu Bory).

Tabulka €. 1: Pfehled 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¢

Méstanska beseda

48,00 K¢

Univerzitni kavarna

38,00 K¢

Primérna cena

43,50 K¢

ZAVER

Pfedlozend pfipadova studie je aplikaci
Holandského testu cenové citlivosti na realny
produkt v kontextu Ceského prostfedi a mésta
Plzné. Ukazuje pouzitelnost podobného
prizkumu pro feSeni cenové politiky firmy (viz
i Tahal a kol., 2017).

V souCasné dobé je jednim z trendl
marketingového vyzkumu mix ve vyuZzivani big
dat, kterd maji firmy z ucetnictvi a dalSich
informacnich systém (napf. pro CRM) s dil¢imi
prizkumy cilovych segmentl v konkrétnich
regionech. Clanek predstavuje redlnou aplikaci
mozného dil¢iho cenového prizkumu.

Zdroj: vlastni zpracovani, ceniky kavaren, 2016
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