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ANOTACE

Tato bakaléaiska prace je zaméfena na problematiku cenotvorby z pohledu zékaznika. Cilem
prace je navrZzeni cenové strategie pro vybrany podnik na zdklad€¢ analyzy preferenci
potencialnich zakaznikt. V teoretické Casti jsou definovany pojem cena, metody stanoveni cen,
cenové strategie anormdalni rozdéleni dat. V praktické ¢asti jsou uvedeny informace
o vybraném podniku, vyhodnoceno dotaznikové Setieni, provedeny statistické testy a porovnan
puvodni cenik s nové vytvoienym na zaklad¢ vysledki Setfeni. V zavéru jsou shrnuty hlavni

poznatky a formulovana doporuceni pro podnik.
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TITLE

Pricing from the customer’s perspective

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the issue of pricing from the customer's perspective. The aim
of the thesis is to propose a pricing strategy for a selected company based on the analysis of
potential customers' preferences. The theoretical part defines the concept of price, pricing
methods, pricing strategies and normal distribution of data. In the practical part, information
about the selected enterprise is given, the questionnaire survey is evaluated, statistical tests are
performed and the original price list is compared with the newly developed one based on the
survey results. Finally, the main findings are summarized and recommendations for the

enterprise are formulated.
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price, pricing, pricing strategy, normal distribution of data, questionnaire survey, price list
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UvVoD

Cenotvorba je predstavovana jako kliCovy prvek marketingové strategie kazdého podniku.
Cena je nejen ovliviiovana konkurenceschopnosti firmy, ale zaroven je vyznamnym faktorem
pti rozhodovani zakaznikli o nakupu. Spravné€ nastavena cenova politika tak mize mit zasadni
vliv na uspéch podniku na trhu. Tato bakaldiska prace se zaméfi na cenotvorbu z pohledu
zakaznika a jejim cilem bude vytvofit cenovou strategii vybraného podniku na zéklad¢ analyzy
preferenci potencidlnich zakaznikl. Na zaklad¢ téchto poznatkd bude sestaven novy cenik

a nasledné porovnén se souasnymi cenami analyzovaného podniku.

Téma této prace jsem si vybrala, protoze cenotvorba mé dlouhodobé¢ zajima a povazuji ji za
klicovy aspekt ispéchu podniku. Zvlasté v oblasti potravinarstvi hraje cena vyznamnou roli pti
rozhodovéani zakaznikd. Navic mé zaujalo, jak rozdilné miize byt vniméani cen mezi
jednotlivymi skupinami zdkaznikl a jak mohou podniky efektivné nastavit cenovou strategii

tak, aby vyhovovala jak zdkaznikim, tak ekonomickym cilim firmy.

Tato prace bude strukturovana do nékolika kapitol. Teoreticka ¢ast a prvni kapitola prace se
bude vénovat teoretickym vychodiskiim ceny a metoddm stanoveni cen, budou zde popsany
riuzné piistupy k tvorbé cen. Druhd kapitola se podrobnéji zaméfi na rizné cenové strategie
vyuzivané podniky. Tteti kapitola bude popisovat normalni rozdéleni dat a jeho vyznam pro
statistickou analyzu v ramci praktické asti prace. Ctvrta kapitola bude obsahovat metodologii
prace, kde budou popsany metody sbéru dat, struktura dotaznikového Setfeni a postup

vyhodnoceni ziskanych informaci.

rowr

Prakticka cast zaCne patou kapitolou, kterd se zamétuje na charakteristiku vybraného podniku,
pekdrny KATKA a spol. pekafstvi s. 1. 0., jeho soucasné cenotvorby a preferenci potencidlnich
zakazniki. V Sesté kapitole budou (piedevsim graficky) prezentovany vysledky dotaznikového
Setfeni zaméfeného na vnimani cen zakaznikd. Sedma kapitola se bude vénovat testim na
ovéieni normality dat a testovanim navrhnutych hypotéz pomoci statistickych testi. V osmé
kapitole bude na zdklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni sestaven novy cenik, ktery bude
reflektovat preference zdkaznikl. Tento cenik bude nasledné porovnan s ptivodnim a budou
navrzeny zmeény v cenové strategii podniku. V zavéru prace bude navrhnuta nova metoda

stanoveni cen a doporuceni pro podnik do budoucna.
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1. Cena a metody stanoveni cen

V této kapitole bude nejprve vysvétleno, co je cena, a nasledné budou predstaveny metody

stanoveni cen produkti, které jsou podniky vyuzivany.

1.1 Cena

Cena je jednim z klicovych faktora ovliviiujicich nakupni rozhodovani spottebitelti 1 podnika.
Z trzniho hlediska je definovana jako pomér kvality a hodnoty. Soucasné byva oznaCovéna za
penézni vyjaddfeni hodnoty produktu, tedy castku, kterd je za né& pozadovana.
Z psychologického hlediska jsou v cen¢ obsazeny psychologické faktory ovliviujici jeji tvorbu

a analyzy zkoumajici vliv psychologie na cenotvorbu (Vysekalova, 2011).

Cena je prezentovana jako platba za kvalitu, coz je trhem ptijimano. Hodnota stanovena trznimi
mechanismy vychazi z uzitka poskytovanych celym souborem vyrobkii nebo sluzeb. Pokud je
cena stanovovana na zakladé¢ nakladd, trzni podminky jsou ignorovany a diraz je kladen pouze
na pokryti vydajii spojenych s vyrobou a distribuci a na zajisténi ndvratnosti investic. Tento
pristup je Casty zejména u malych podnikt a v regulovanych odvétvich, naptiklad ve verejnych

sluzbach ¢i pojistovnictvi (Nessim, 1997).

Cena je povaZzovana za kontrolovatelnou proménnou, kterd je podniky vyuzivana ke zvySovani
trzeb a posilovani image znacky. Jako jediny prvek marketingového mixu ptinasi piijmy. Na
rozdil od ostatnich sloZzek marketingového mixu je cena méné ovlivnéna vngjSimi faktory,
aproto mize byt podniky vyuZivdna jako strategicky nastroj. Jeji flexibilita umoziuje
dlouhodoby vliv na ispé$nost firmy. Cenova strategie ma zdsadni dopad na ziskovost a zaroven
ovlivituje psychologické vnimani kvality a hodnoty produkt ¢i sluzeb spotiebiteli, coz ptimo
determinuje trzni vnimani produktti. Cena rovnéz funguje jako komunikacni prostfedek mezi
kupujicim a prodavajicim a hraje klicovou roli pfi spotiebitelskych rozhodnutich. (Jakubikova,
2012)

Cena plni dvé zékladni funkce aloka¢ni ainformacni. ,,Alokacni pomadha kupujicim pri
rozhodovani o tom, jak maji vynalozit své penize a jakym zpusobem je rozdelit, alokovat svou
kupni silu, aby koupi bylo dosazeno maximalniho mozného uzitku. Informacni informuje
zdkazniky o pozici produktu na trhu o jeho vztahu k produktim srovnatelnym, konkurencnim

a substitucnim “ (Jakubikova, 2012, s.1173-1181).
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Podle zdkona o cenéach je cena ¢astka sjednana pii prodeji. RozliSujeme ceny smluvni, které
jsou vysledkem dohody mezi prodavajicim a kupujicim, a ceny regulované. Regulované ceny
mohou byt tfedné stanovené (maximalni, pevné, minimalni), vécné€ usmérnované, ty se vztahuji
na rozsah mozného zvyseni cen, podil vstupnich nakladi a tvorbu ceny, casové usmérnované
ceny se aplikuji napiiklad v pfipadé monopolu a stanovuji lhiity pro zmény cen. Cenové
moratorium zakazuje zvySeni ceny na maximalné Sest mésicti. VSechny regulované ceny jsou

zvetejiiovany v seznamu cenového véstniku (Drozen, 2003).

Podle Nessim (1997) je cenova tvorba z velké ¢asti zaloZzena na nédkladech a je uplatiiovana
zejména na trzich, které jsou cenové nepruzné. Stanovovani cen vyhradné na zakladé nakladi
a predpokladané miry navratnosti je pro vétSinu podnikli bez ohledu na odvétvi povazovano za
rizikové. Riziko spociva v tom, Ze cena vypoctend jako soucet ndkladl a pfirazky muze byt za
urcitych trznich podminek bud’ pfili§ vysoka, nebo pfili§ nizkd. Pokud je cena nastavena piilis
vysoko, dochazi k poklesu objemu prodeje, ktery by jinak mohl byt vyssi, a hrozi jeho trvalé
snizovani v disledku presunu zdkaznikl k levnéj§im alternativam. Naopak pfti pfili$ nizké cené
nejsou dosazeny piijmy, které by mohly byt generovany za ptiznivéjSich podminek. V obou
pfipadech neni maximalizovan ziskovy potencidl podniku, jelikoz trzni reakce na cenu

stanovenou poptavkou neni spravné€ rozpoznana.

Hlavnimi faktory tvorby cen jsou hodnoceni trhu a naklady na vyrobek. Postupy cenové tvorby
ovlivituje charakter odvétvi, trzni struktura, ekonomicky vyvoj a legislativa. Rust konkurence
usnadiiuje rozhodovani o cendch apodporuje necenovou konkurenci, jako je reklama
a zaméteni na potieby zékaznikli. Zahlceni vyrobkové kategorie, kdy se rozSifuje nabidka

produktli, pomaha snizit cenovy tlak a zlepSit dostupnost (Nessim, 1997).

1.2 Metody stanoveni cen
Existuje n€kolik metod pro stanoveni ceny produktu, pficemz mezi nejbéznéji pouzivané

metody patii tvorba cen orientovana na nakladech, na velikosti poptavky a na konkurenci

(Jakubikova, 2023).

1.2.1 Nakladové orientovana tvorba ceny
Nékladové orientovana tvorba ceny je zaloZena na kalkulaci vSech nédklad, k nimZ je nasledné
pfipoCitana ziskova pfirdzka urend vedenim firmy. Tato metoda je povazZovéna za jednu
z nejjednodussich metod tvorby cen, jelikoz se firmou nemusi brat v ivahu trzni poptavka ani
vliv konkurence (Halek, 2016; Nessim, 1997).
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Nékladova cena umoziuje firmam efektivné sledovat a fidit ndklady. Je povazovana za klicovy
nastroj pro rozhodovani o prodejnich cenach, slevach a dalSich aspektech cenové politiky.
Nakladova cena mize byt urcena riznymi metodami, napiiklad na zéklad¢ analyzy struktury
nakladi, kterd ovlivituje stanoveni konecné ceny. ,, Naklady urcuji dolni hranici ceny. Horni

hranice ceny je limitovana poptavkou. Prekroci-li produkt urcitou cenovou hranici, nebude jiz

prodejny *“ (Jakubikova, 2023,s. 1553-1558).

Nakladova metoda tvorby ceny je mezi firmami velmi rozsifena, avSak cena nemuze byt
odvozovana pouze od ndkladl, protoze firmy mohou vyrabét stejné produkty s riznymi
naklady. Zékaznika nezajima vySe nakladd, ale pouze kone¢na cena, za kterou si produkt koupi.
Cilem firem by mélo byt co nejvice snizit ndklady a zaroven zajistit vSechny vlastnosti

produktu, které si zdkaznik zada (Jakubikova, 2023).

Stanovovani cen na zakladé prirdzky k nadkladiim je stale oblibené. Za prvé: Naklady mohou
byt snadno spocitany prodejci, coZ je mnohem jednodussi neZ odhadovani poptavky. Spojenim
ceny s naklady je cely proces stanoveni ceny pro prodejce vyrazné zjednoduSen. Za druhé:
v odvétvich, kde je tato metoda pouzivana vSemi firmami, jsou ceny mezi konkurenty velmi
podobné, coz minimalizuje cenovou konkurenci. Za tfeti: Pfirazka k nakladim je povazovana
mnoha lidmi za spravedlivéjsi feSeni pro obé strany — pro kupujiciho 1 prodévajiciho. Naléhava
poptavka kupujiciho neni vyuzivana prodejci a zaroven je ziskdvana spravedliva névratnost

jejich investic (Kotler, 2013).

1.2.2 Cena orientovana na poptavku
Tato metoda je zaloZena na principu cenové elasticity poptavky, ktera je soucasti ekonomickeé
teorie nabidky a poptavky (Jakubikova, 2023). V jejim ramci jsou ceny piizptisobovany vyvoji
poptavky — pfi jejim rlstu jsou zvySovany, zatimco v pfipad€ poklesu jsou sniZovany, a to bez
ohledu na nakladovou cenu produktu. Tento pfistup k cenotvorbé je vyuzivan firmami
k maximalizaci ziskil tim, Ze ceny jsou udrzovany na urovni, kterou jsou zékaznici ochotni

akceptovat (Halek, 2016; Jakubikova, 2012).

Namisto zaméfeni na vyrobni ndklady je diraz kladen pfedev§im na chovani zdkaznikl
a intenzitu poptavky po daném produktu. Pro efektivni vyuziti této metody je nezbytné, aby
byly k dispozici alespont zdkladni informace o struktute poptavky a o mnozstvi vyrobku, které

muze byt prodano pfi riznych cenovych urovnich. Na zéklad€ téchto znalosti mize byt
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stanoven optimalni objem vyroby a prodeje, ktery firmé zajisti nejvyssi mozny zisk (Nessim,

1997).

1.2.3 Cena stanovena v zavislosti na konkurenci
Tvorba cen podle konkurence je oblibena metoda stanoveni cen, pii které jsou ceny obdobnych
konkurencnich produkt kopirovany firmami. V ramci konkuren¢niho boje mohou byt ceny
voleny firmami nizsi, stejné nebo vyssi nez u konkurence. NiZsi ceny jsou pouzivany k prilakéani
zakaznikli a k dosazeni zvySeni trzniho podilu. Vyssi ceny jsou obvykle pouzivany ke

zdtiraznéni vyssi kvality (Jakubikova, 2012).

Existuji dvé formy stanoveni ceny orientované na konkurenci: orientace na cenu v oboru nebo
na cenového vidce. Pfi orientaci na cenu v oboru je nej¢astéji pouzivan pramér konkurenc¢nich
cen. Naopak cenovy viudce stanovi svou cenu a ostatni se ji pfizptisobuji. V této situaci firma
vénuje mens§i pozornost vlastnim nakladim a poptavce. Tti nejcastéji pouzivané metody
stanoveni cen zahrnuji odrazeni konkurence pomoci cen, rychlé proniknuti na trh s nizkymi

cenami a exkluzivitu spojenou s vysokymi cenami (Jakubikova, 2023).

1.2.4 Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem
Jednou z novych metod stanoveni ceny je metoda zalozena na vnimani hodnoty zakaznikem.
Touto metodou se vychazi z marketingové koncepce a odrazi se pohled zékaznika, ktery neni
zaméfen na néklady produktu, ale na celkovou hodnotu vyrobku. Uspéch této metody je zavisly
na presném zjisténi nazoru zékaznika na hodnotu (uzitek) nabizeného produktu. Vnimana
hodnota je tvofena z n€kolika prvki, mezi n€z jsou zarazeny predstavy zakazniki o vykonu
vyrobku, troven distribuce, kvalita zaruky, zdkaznicka podpora. Dale jsou zahrnuty i mék¢i
atributy, jako je povést, ditvéryhodnost a prestiz dodavatele. ZjiSt'ovani tohoto vnimani hodnoty
zakaznika je umoZnéno prostfednictvim pifimého dotazu na pfimétenost ceny nebo bodového
hodnoceni pfijatelnosti hodnoty riznych nabizenych vyrobki. k ovlivnéni a posileni vnimané
hodnoty v myslich spotfebiteld jsou firmami vyuzivany razné prvky marketingového
programu, jako je reklama, prodejci, internet a socialni sité (Jakubikova, 2023; Kotler, 2013;

Halek, 2016)

Podle Kotlera (2013) je deklarovano, Ze nabizené produkty ¢i sluzby ptinaseji vyssi celkovou

hodnotu, nelze oc¢ekavat, Ze tato skute¢nost bude vSemi zdkazniky ocenéna. Nékteti se zaméiuji

[RA4

priklada temto jednotlivym prvkum rozdilné vahy, coz ma za diisledek, Ze néekteri budou kupovat
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kvuli cene, jini kwviili hodnoté a dalsi na zdklade vernosti. Spolecnosti potrebuji pro tyto tii

skupiny rozdilné strategie. “ (Kotler Keller, 2006 in Jakubikové, 2023,s. 1559-1567)

Pro Gspésné uplatnéni cenové strategie zalozené na vnimané hodnoté je nezbytné, aby byly
zakaznikiim poskytnuty jedine¢né vyhody oproti konkurenci a aby byly tyto vyhody efektivné
prezentovany. Kli¢ovou roli proto sehrava dikladné pochopeni procesu rozhodovani zakazniki

(Kotler, 2013).

1.2.5 Psychologicka podstata tvorby cen
Chovani spottebitelil je z psychologického hlediska ovlivnéno cenami. Pti rozhodovani o koupi
spottebitel vénuje zvySenou pozornost cené, a jeho reakce na cenu se vyviji v pribéhu casu.
Nejprve je cena produktu zapamatovana a uchovana v paméti, a nasledné, pii dal$im zvazovani
koupé, je cena hodnocena v kontextu dalSich faktort, jako je porovnani s alternativami nebo
vyznam, ktery pro n¢j produkt ma. Kone¢né vnimani ceny je ovlivnéno i vnéj$imi podnéty, jako

je reklama nebo prodejni akce (Jakubikova, 2023).

1.2.6 Tvorba cen podle hodnoty
Jakubikova (2012) a Kotler (2013) se shoduji, Ze vérni zakaznici jsou firmami ziskavéani
uctovanim skutecné nizkych cen za vysoce kvalitni nabidky. Tvorba cen podle hodnoty je
vyzadovana zéasadnim piepracovanim fungovani celé spolecnosti, aby se stala
nizkonakladovym vyrobcem, coZ nesmi mit vliv na kvalitu vyrobkd. Mezi dvé zékladni

strategie tvorby cen podle hodnoty jsou fazeny everyday low pricing a high-low pricing.

Maloobchodnikem, ktery vyuziva everyday low pricing, jsou udrZovany konstantné nizké ceny,
pfi¢emZ jsou omezeny nebo zcela chybi cenové akce a vyprodeje. Konstantni ceny eliminuji
nejistotu ohledné vysSe ceny mezi vice ndkupy. Timto piistupem je spotfebitelim pifindSena
uspora ¢asu 1 penéz, protoZze nemusi ¢ekat na slevové akce. Pfi strategii high-low pricing jsou
maloobchodnikem uctovany vyssi ceny, ale Casto jsou vytvareny akce na podporu prodeje, pii

kterych ceny docasné klesaji i pod troven everyday low pricing (Kotler, 2013).

vvvvvv

Target a Gillette. Hlavni vyhoda pifechodu maloobchodnikii na everyday low pricing spociva
ve vysokych ndkladech na udrzovéni ¢astych cenovych akci a vyprodejt, a také v ni¢ivém vlivu
na divéru spottebitelil v nezlevnéné ceny. Nekterymi zakazniky neni chténo ¢ekat na slevovou
akci a zbozi je kupovano za trvale nizké ceny, zatimco jini si pockaji, klidné 1 delsi dobu, na to,

az bude vyrobek jesté levnéjsi. Nelze opomenout, ze propagacni akce ptitahuji zakazniky do
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obchodd, a proto trvale nizké ceny nejsou zarukou uspéchu. Dnes, pii obrovské konkurenci, je
mnoha firmami zji§tovano, ze kli¢em k uspéchu je kombinace obou strategii, kdy firmy maji
trvale nizké ceny, ale také vyuzivaji propagacni akce a zvySenou reklamu, vCetné reklamy na

socialnich sitich (Kotler, 2013).

1.2.7 Adaptivni tvorba cen
, Adaptivni cenotvorba znamena prizpiisobeni ceny pozZadavkum dle statistickych nastrojii.
maximalizace poctu objednavek, maximalizace obratu, maximalizace zisku, maximalizace
doplitkového zbozi. Adaptivni tvorba cen vychazi z faktu, Ze ruzni zdkaznici maji potreby,
a proto prikladaji danému produktu ¢i sluzbé riiznou hodnotu“ (Jakubikova, 2023,s. 1568-
1576). Adaptivni tvorba cen je vyzadovana pochopenim, Ze cena je povazovéana za jeden
z atributd produktu, stejné jako barva a tvar, které jsou firmami ménény pro ucely oslovovani
zakaznikl. Produkty jsou prodavany prostfednictvim riznych distribucnich cest (kamenné
obchody, online prodeje, pfimy prodej), pficemz cena mlize byt stanovena rtizné€ v zavislosti na
nakladech spojenych s kazdou distribuéni cestou. Diky adaptivni tvorbé cen je firmam
umoznéno upravit produkt tak, aby co nejlépe odpovidal hodnoté vnimané zakaznikem, aniz by
bylo nutné cenu snizit. Mezi metody adaptivni cenotvorby jsou fazeny varianty — dobra, lepsi
anejlepsi verze jednoho produktu, ptfiCemz levnéjsi verze (mens$i mnozstvi, niz8i kvalita
aomezeny pocet vlastnosti) cili na zdkazniky, ktefi jsou citlivi na cenu. Tato metoda je
predevs§im efektivni pro firmy, které se zaméfuji na spotfebni zbozi. Hlavni vyhodou je, ze
jakmile ekonomika vzroste, mize byt nejlevnéjsi verze produktu jednoduse stazena z trhu,

pokud firmou nebude chténo tuto variantu prodavat dal (Jakubikova, 2023).

1.2.8 Tvorba cen aukei
Stanoveni cen pomoci aukci je stdle vice popularizovano, piedevSim v disledku rozsifeni
internetu. Aukce jsou pfedstavovany také jako zplisob distribuce produktd, pfi¢emZ jsou
rozliSovany dva hlavni typy aukci — anglické a holandské. Anglickeé aukce, ve kterych jsou
nabidky postupné zvySovany, ¢imz je cena zvySovana. Je jich Ucastnikem jeden prodavajici
a mnoho kupujicich. Tento typ aukci je vyuzivan k prodeji nemovitosti, staroZitnosti, dobytka,
pouzitych zatizeni a ojetych automobili. Mezi webové stranky vyuzivajici anglické aukce jsou
zahrnuty naptiklad eBay nebo Amazon.com. Holandské aukce, v nichZ nabidky klesaji. Jejich
ucastnikem jeden prodavajici a mnoho kupujicich nebo naopak jeden kupujici a mnoho
prodavajicich. V prvnim ptipadé€ je nejprve oznamena nejvyssi cena produktu, ktera je nasledné

postupné snizovana, dokud neni pfijata ne€kterym kupujicim. V druhém piipad€ kupujici
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ozndmi pozadovanou cenu a potencialni prodavajici poté soupeti o nabidku co nejnizsi ceny

(Jakubikova, 2023; Kotler, 2013).

1.2.9 Tvorba cen obalkovou metodou
Obalkova metoda je bézné vyuzivana ve vyberovych fizenich pti ziskavani zakazek, prondjmu
nebo koupi nebytovych prostor a nemovitosti. Ugastniky, at’ uZ fyzickymi nebo pravnickymi
osobami, muze byt pfedlozena pouze jedna cenova nabidka, aniz by jim byl poskytnut ptehled
o nabidkach ostatnich uchazeci. Nabidka pod ndklady neni podana nikym z ucastnikd, ale
z obavy, ze kontrakt nebude ziskan, nemuze byt ucastniky poddna ani nabidka pfili§ vysoka.

(Jakubikova, 2023; Kotler, 2013).

1.2.10  Stanoveni ceny v praxi
Pfi stanovovani cen musi byt zohlednény nejen cile spolecnosti, ale 1 konkurencni prostredi
a dalsi faktory, jako je vliv ostatnich marketingovych aktivit, cenova strategie firmy a riziko
vlivu ceny na dal$i subjekty. Dilezité je také to, jak je cena vnimana zakazniky a jak je znacka
profilovana v jejich mysli (positioning). Strategie umisténi a vybér trznich segment jsou
klicovymi prvky pro tvorbu cenové strategie. Produktové a distribucni strategie ovliviiuji vybér
ceny. Kvalita produktu, jeho vlastnosti, typ uzivatelll a distribu¢ni kandly maji vyznamny vliv
pii stanoveni ceny produktu. Naopak cena mize ovlivnit vybér distribu¢ni cesty a dalsi slozky
marketingového mixu v zavislosti na strategickych potfebach. Mnozi zékaznici stale spojuji
vys§i cenu s vysSSi kvalitou aniz§i cenu sniz8§i kvalitou. Nekteré firmy vyuzZivaji tzv.
»downsizing®, kdy je hmotnost produktu snizena pii zachovani plivodni ceny, coz v praxi
znamena zvyseni ceny, aniZ by si toho zdkaznik vzdy vSiml. Dal$i metodou je tzv. ,,dual
quality®, kdy je produkt dostupny ve vice variantach s rozdilnou kvalitou. V roce 2022 byla
fada firem nucena zvysit ceny kvili rostoucim nékladim na suroviny a energii (Jakubikova,

2023).
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2. Cenové strategie

Stanoveni cenové strategie je slozity proces, ktery vyzaduje dikladnou analyzu a zohlednéni

vSech relevantnich faktort. Strategicka rozhodnuti o cenach jsou pfijimana s ohledem na rizné

faktory a cely proces je povazovan za pomérné¢ slozity. V zavislosti na firemnich cilech, mezi

né¢z patii maximalizace zisku, zvySeni obratu ¢i posileni trzni pozice, jsou vybirany

odpovidajici cenové strategie (Jakubikova, 2023).

Podle Halka (2016) je proces tvorby a realizace cenové strategie tvoren n¢kolika kroky:

1.

Vymezeni odbytového trhu — Urcuje se, kterym zdkaznikiim budou produkty
dodavany. Firma se miize orientovat na jediny trzni segment nebo na nékolik

segmentu s perspektivnim trznim potencidlem.

Vyzkum spotiebitelského chovani — Jsou zjistovany nakupni motivy zadkaznikd,
jejich rozmisténi, cenova citlivost, vztahy k vyrobci a prodejclim a moznosti
ucinné reklamy. Shroméazdéni a vyhodnoceni téchto udajli je zajiStovéano

marketingovym vyzkumem.

Analyza konkurence — Marketingovy vyzkum by mél zahrnovat identifikaci
soucasné i potencidlni konkurence. Pfedmétem analyzy jsou otdzky tykajici se

tvorby cen, podpory podnikani a dalSich prvkii marketingové strategie.

Vymezeni role cen v marketingovém mixu — Odhaduje se mnoZzstvi produkti,
které mohou byt prodany za rizné ceny, a prognozuji se reakce konkurenti na

zvolené cenové strategie.

Vymezeni nakladi ve vztahu k poptavce — Na zéklad¢ predpokladaného objemu

prodeje je provadén odhad nakladl pro rizné varianty objemu prodeje.

Urceni ceny — Na zaklad¢ piedchozich analyz je stanoveno cenové rozpéti, ve
kterém se miiZe cena produktu pohybovat. Tyto zavéry jsou nasledné porovnavany
s celkovymi cili firmy a jeji cenovou strategii. Kone¢na cena je ur¢ena na zakladé

téchto faktort a podminek stanovenych v ptfedchozich krocich.

Podle Jakubikové (2023) je vybér cenové strategie ovlivnén mnoha faktory, mezi néz patii

charakter firmy, vlastnosti nabizeného produktu, vyuZivané distribu¢ni kanaly a zdkaznicka

zakladna. Pfi stanoveni ceny je nezbytné, aby byly shromédzdény a analyzovany vSechny
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relevantni informace, mezi které patii: ,ppovaha arozsah spotrebitelské poptavky, analyza

¢

konkurence, znalost vlastnich marketingovych cili, ndklady na vyrobu a distribuci’

(Jakubikova, 2023, s.1582-1585).

2.1 Cenové strategie odvozené ze v§eobecné platnych cili firem

Podle Dibb (2006) in Jakubikova (2023) je stanoveni ceny povazovano za jedno
z nejvyznamngj§ich strategickych rozhodnuti. Casto vsak byva opomijen psychologicky
a marketingovy rozmér cenotvorby. Cena je vnimana jako kliCovy prvek pii hledani pozice
firmy na trhu 1 pfi uvedeni produktu na trh. Mezi hlavni cile firem obvykle patii zajiSténi pieziti
a maximalizace bézného zisku. Kromé téchto obecnych cili mohou byt vytyCeny i dalsi

specifické cile, na jejichz zaklad¢ je nasledné vybirana odpovidajici cenova strategie.

Podle Halka (2016) a Jakubikové (2023) mohou byt pfi stanovovani cen sledovany rizné hlavni
cile, které ovliviluji strategickou taktiku firem. Mezi tyto vSeobecné platné cile patii strategie
preziti, maximalizace b&zného zisku, maximalizace trzniho podilu, vidcovstvi v kvalité
produktu, rychlejsi vstup na trh nez konkurence, stabilizace trhu, podpora dalSich produktt

firmy, maximalizace béznych pfijmi, maximalizace obratu a maximalizace vyuziti trhu.

Preziti jako cil nastava v situaci, kdy jsou ve firmé evidovany problémy s nevyuzitymi
kapacitami, kdy je ¢elena silné konkurenci nebo kdy dochdzi ke zmén¢ preferenci spotiebiteli.
V takovych piipadech jsou ceny obvykle sniZovany, ¢asto ipod uroveil nadkladd, aby byla
zvySena poptavka, vyprodany zasoby audrZena vyroba v chodu. Zisk je vtomto piipadé
odsunut na druhou kolej a tato strategie je udrZitelnd pouze kratkodobé, pokud jsou piijmy

dostate¢né k pokryti fixnich a ¢asti variabilnich nakladd (Jakubikova, 2023; Hélek, 2016).

Cilem maximalizace béZného zisku je dosazeni co nejvys$Siho kratkodobého zisku,
maximalnich penéznich tokli nebo maximalni vynosnosti investic. Z tohoto diivodu jsou ceny
stanoveny na co nejvySS$i urovenl. Nicméné stanoveni poptavkové a ndkladové funkce je
obtizné, ptficemz tato strategie ¢asto opomiji dlouhodobé cile a proménné, jako je marketingovy
mix ¢i reakce konkurence. V disledku toho mtze dojit ke snizeni poptavky a ztraté trzniho

podilu (Halek, 2016; Jakubikova, 2023).

Strategie maximalizace béZnych pFijmu je zaloZzena na stanoveni cen s cilem dosaZeni
nejvysSiho mozného objemu piijmi. Piedpokladd se znalost poptavkové funkce, zatimco

nakladova funkce je obtizné urcitelnd kvili pfevaze neptimych ndkladi. Tato strategie vychazi

19



z pfedpokladu, ze maximalizace ptijmt dlouhodobé vede k ristu zisku a trzniho podilu (Halek,

2016).

Pfi strategii maximalizace obratu je snahou dosahnout co nejvétsiho objemu prodeje, piicemz
se predpoklada, ze vyssi odbyt povede ke snizeni provoznich ndkladl a nasledné k vyssimu
zisku. Z tohoto diivodu jsou ceny co nejniZsi s o¢ekavanim citlivé reakce trhu na zmény cen

(Halek, 2016).

Naopak strategie maximalizace vyuZiti trhu je zaloZena na stanoveni vysokych cen s cilem

,,sbirat smetanu‘ na trhu (Halek, 2016).

Maximalizace trzniho podilu spoc¢iva ve snaze ziskat dominantni nebo pfedem stanoveny
podil na trhu. k dosazeni tohoto cile jsou ceny sniZovany na nejniZs§i moZnou trovei, coz by

melo vést k posileni trzni pozice a nasledné maximalizaci zisku (Jakubikova, 2023).

Strategie viidcovstvi v kvalité produktu je zaméfena na ziskani pozice lidra v kvalité. Tomu
odpovida nastaveni vysokych cen, které pokryvaji naklady na vyzkum, vyvoj, vyrobu

a marketing.

Pokud ma byt dosazeno rychlejSiho vstupu na trh neZ konkurence, ktera se chysta uvést
podobny produkt, jsou ceny stanoveny na nizkou urovei, aby mohl byt co nejrychleji ziskan

stanoveny trzni podil (Jakubikova, 2023).

V pripadé¢ stabilizace trhu, ktery je nestabilni, jsou ceny nastavovany na urovei konkurence

(Jakubikova, 2023).

Podpora dalSich produkta firmy je stanovena jako cil v situaci, kdy stavajici produkt jiz

dosahl dobré pozice na trhu a je potteba podpoftit nové produkty (Jakubikova, 2023).

Pro zajiSténi preziti firmy je nezbytné, aby byly ceny produktl ureny v rozmezi mezi
vyrobnimi naklady a hodnotou, kterou zakaznici danému produktu ptisuzuji (Jakubikova,

2023).

2.2 Cenové strategie v souvislosti se Zivotnim cyklem produktu

Pti stanovovani ceny produktu je nezbytné zohlednit fazi jeho Zivotniho cyklu. V pocate¢ni
fazi, kdy je produkt uvadén na trh, byva firmami volena jedna ze dvou zakladnich strategii.
Prvni z nich spociva v uplatnéni strategie vysokych cen, které umoznuji dosazeni okamzitého
zisku, av§ak mohou odradit cenové citlivé zdkazniky.
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Druhou moznosti je vyuziti strategie nizkych zavadécich cen, kterd usnadnuje ziskani vétsiho
podilu na trhu a mlize zaroven pisobit jako bariéra pro vstup konkurence. Tato strategie vSak

muze vést ke snizeni zisku na jednotku prodaného zbozi (Jakubikova, 2023).

2.3 Cenové strategie pro produktové rady

Podle Karlicka (2018) a Jakubikové (2023) je produktova fada tvofena souborem podobnych
produktl, které jsou ureny stejné skupiné zakaznikl. Stanoveni cen jednotlivych produkta
v ramci této fady byva naro¢nym procesem. Firmami je hleddna optimalni cenova troven
s cilem maximalizace zisku z celé produktové fady. Zaroven je nezbytné, aby byly zohlednény

ceny doplitkovych produkti, vedlejsich produkti a riznych balickh produkti.

Dopliikové produkty mohou slouzit jako volitelny doplnék k hlavnimu produktu nebo byt jeho
nedilnou soucasti. Pokud je produkt rozdélen na zdkladni a doplitkovou ¢ast, mize to vést

k tomu, Ze i relativné drahy vyrobek bude zakazniky vniman jako cenové dostupnéjsi.

Vedlejsi produkty vznikaji pti vyrob¢ hlavniho produktu, naptiklad piliny pfi vyrobé nabytku
nebo slupky pfi zpracovani ovoce. ikdyz jsou Casto povazovany za odpad, mohou byt
zpracovany a prodany jako samostatné produkty, coz eliminuje naklady na likvidaci a piinasi
dodatecny piijem. V nékterych piipadech mohou vedlejsi produkty pomoci snizit cenu hlavniho

produktu a pfitom generovat zisk.

Viazané produkty jsou nezbytné pro plnou funk¢nost hlavniho produktu, naptiklad tonery pro
tiskarny nebo baterie pro mobilni telefony. Tyto produkty byvaji Casto proddvany s vyssi marzi,

protoze zékaznici jsou ochotni za n¢ zaplatit vice, aby mohli pouzivat hlavni produkt.

Sady produkti zahrnuji kombinaci né¢kolika produktli nabizenych za zvyhodnénou cenu.
Jejich cilem je podpora prodeje a ziskani novych zakaznikli. Sady mohou byt slozeny
z produktil, které se vzajemné dopliiuji, nebo z produkti nabizenych spolecné s cilem zvysit

jejich atraktivitu pro zdkazniky (Karlicek, 2018; Jakubikova, 2023).

V priloze B jsou uvedeny dalSi cenové strategie, jako napf. strategie zamétena na konkurenci,

poptavku, zavadéci ceny, cenové zony, atd.
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3. Normalni rozdéleni dat

Pii statistickém testovani dat je klicové posoudit, zda data pochazeji z normalniho rozdéleni.
Pokud je prokdzana normalita dat, jsou preferovany parametrické testy napt. T-test, které jsou
silngjsi a efektivnéjsi. V piipad¢, Ze data nevykazuji normalni rozdé€leni, je nutné pouzit
neparametrické testy napi. Mann Whitneyho U test, které jsou robustné&jsi vii¢i odchylkam od

normality, ale maji mensi statistickou silu (Corder, 2014; Rabusic, 2023).

Pro zjisténi, zda jsou data normalné rozlozena, je vyuzivano nékolik metod, které mohou byt
rozdéleny na grafické a statistické testy. Grafickymi metodami je umoznéno vizualni posouzeni
normality rozdéleni dat. Nejcastéji je vyuzivan histogram, pomoci n¢hoz je zobrazovano
rozlozeni dat, coz umoziuje vizualni posouzeni podobnosti s normalnim rozdélenim. Dalsi
metodou je Q-Q graf (Quantile-Quantile plot), ve kterém jsou porovndvany kvantily
empirického rozdéleni s teoretickymi kvantily normalniho rozdéleni. Pokud body lezi ptiblizné
na primce, lze predpokladat normalni rozlozeni dat. k posouzeni normality je dale vyuzivan
P-P graf (Probability-Probability plot), ktery slouzi ke srovnani kumulativnich distribu¢nich
funkei, podobné jako Q-Q graf (Rabusic, 2023).

Kvantitativni dikaz o normalit¢ rozdéleni je poskytovan statistickymi testy. Mezi
nejpouzivanéjsi patii Shapiro-Wilk test, ktery je povazovan za velmi citlivy a vhodny zejména
pro malé vzorky do 50 pozorovani (Sen, 2012). Kolmogorov-Smirnov test formaln¢ ovéiuje
nulovou hypotézu, Ze sledovand data nevykazuji statisticky vyznamné odchylky od normélniho
rozdéleni. Porovndnim pozorovaného rozdéleni s teoretickym normalnim rozd€lenim je
posuzovano, zda rozdily mezi nimi mohou byt pfi¢itany ndhodnym vykyviim, nebo zda jsou
natolik vyznamné, Ze naznacuji odchylku od normality. Pro hodnoceni vysledkd se vyuziva
p-hodnota (p-value), kterd urcuje statistickou vyznamnost testu. Pokud je p-hodnota vyssi nez
0,05, rozdil mezi rozdélenimi neni povazovan za statisticky vyznamny a nelze zamitnout
hypotézu, ze data pochazeji z normalniho rozdéleni. V ptfipadé€, Ze p-hodnota klesne pod
0,05, rozdil je statisticky vyznamny, coZ naznacuje, Ze data nejsou normalné rozloZena (Sen,

2012; Rabusic, 2023).

Pro posouzeni normality rozdéleni je také mozné vychazet ze zdkladnich statistickych
charakteristik. Sikmost vyjadiuje miru asymetrie rozdéleni viiéi priméru. Pokud je jeji hodnota
rovna nule, je rozdéleni povazovano za symetrické. V pfipadé kladné hodnoty se vétSina

datovych hodnot nachdzi pod primérem, zatimco pii zaporné hodnoté se vétSina hodnot
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vyskytuje nad primérem. Spi¢atost udava, zda se vrozdéleni Gast&ji vyskytuji extrémni
hodnoty. Pokud je jeji hodnota rovna nule, odpovida rozdéleni normalnimu. Pii kladné hodnoté
je veétsSina datovych hodnot soustiedéna blize priméru, ¢imz je rozdéleni povazovano za
Spicatéjsi nez normalni. Naopak pti zdporné hodnote jsou data rozlozena rovnomeérnéji a kiivka

rozd¢leni je plossi (Corder, 2014; Rabusic, 2023).

Nejptesnéjsi posouzeni normality dat je umoznéno kombinaci grafickych metod a statistickych
testh. Pokud je vzorek maly, je Shapiro-Wilk test povazovan za vhodnéj$i nez
Kolmogorov-Smirnov test. U velkych vzorkli je normalita dat Casto posuzovana pomoci
histogramu a Q-Q grafu, nebot’ statistické testy mohou byt pfili§ citlivé a identifikovat

1 nevyznamné odchylky od normality (Sen, 2012; Rabusic, 2023).
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4. Metodika

Vymezeni statistickych pojmii

Statisticky soubor piedstavuje mnozinu prvka, které jsou predmétem zkouméni. V tomto
vyzkumu je statistickym souborem skupina zakazniki pekarny Katka, konktrétné

102 zakazniku, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni.

Statisticka jednotka je jednotlivy prvek statistického souboru, tedy kazdy jednotlivy
respondent, ktery poskytl odpovédi v dotazniku.

Ziakladni soubor zahrnuje vSechny potencialni zdkazniky pekarny Katka, ktefi by mohli byt
zkoumdni. Vzhledem k rozsahu vyzkumu nebylo mozné zahrnout cely zékladni soubor, proto

byl pouzit vybérovy soubor.
Vybérovy soubor tvofilo 102 respondentl, ktefi byli zdkazniky pekérny a dobrovolné se
zapojili do dotaznikového Setfeni. Respondenti byli star$i osmnécti let.
Statistické znaky, které byly v ramci vyzkumu sledovany, zahrnovaly:
e Ve&k — rozdéleni respondentti podle vékovych kategorii,

e Pohlavi — rozliSeni mezi muzi a zenami,

e Nejvyssi dosazené vzdélani — kategorie vzdélani s moznosti dopsani jiné odpovédi

v polouzaviené otazce.
Tvorba dotazniku

Cilem vyzkumu bylo ziskadni pfehledu o preferencich zakaznikd ohledné cen produkti
spolecnosti KATKA a spol. pekafstvi s. r. 0., k tomu byla formulovéna otdzka: ,,Kolik by podle
Véas mély nésledujici produkty stat? Na zdkladé prodejnosti bylo vybrano dvacet
nejprodavanéjSich vyrobki z riiznych kategorii, pro které byl sestaven cenik, jenz slouzil jako

vychozi bod pro tvorbu dotazniku.

Dotaznik byl navrzen tak, aby odpovidal stanovenému cili vyzkumu aumoznil ziskani
relevantnich dat pro naslednou analyzu cenovych ocekavani zédkaznika. V tvodni ¢asti byli
respondenti sezndmeni s U¢elem Setieni, zaru¢ena byla anonymita odpovédi a poskytnuty byly

podrobné instrukce k vyplnéni.
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Pilotni testovani dotazniku probéhlo na ¢lenech rodiny, ktefi jsou zaroven zakazniky pekarny,

aby byla ovétena srozumitelnost otazek a funk¢énost dotazniku.
Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek:

e 20 otazek zaméienych na ceny vyrobku, kde respondenti vybirali z preddefinovanych

moznosti odpovéedi (a-d nebo a-e odpovédi),

e 3 demografické otazky tykajici se pohlavi, v€ku a dosazeného vzdélani, pricemz

otazka na vzdélani byla polouzaviend s moznosti dopsani jin¢ odpovédi.
Sbér dat

Data byla sbirdna kombinovanym zplsobem, ktery zahrnoval osobni sbér a vyuziti digitalnich
nastrojii. Osobni sbér probihal pted prodejnou pekarny KATKA a spol. pekaistvi s. r. 0., kde
byli oslovovani zakaznici vchézejici nebo odchazejici z obchodu. Tento pistup umoznil ziskat
odpovédi od zakaznikl, ktefi maji pfimou zkuSenost s nabizenymi produkty. Online sbér byl
realizovan prostiednictvim QR kodu, ktery pfesméroval zédkazniky na online verzi dotazniku
v Google Forms. QR kod byl umistén na viditelnych mistech v prodejné a také byl pfedavan
osobn¢, pokud zakaznik nemél na osobni vypliovani ¢as. Cilovou skupinou byli zakaznici
pekarny starsi 18 let. Celkem se dotaznikového Setieni zacastnilo 102 respondentd, piicemz
sbér dat probihal po dobu piiblizn¢ dvou mésicii, od listopadu 2024 do zacatku ledna 2025.
Tento Casovy radmec umoznil oslovit Siroké spektrum zékazniki a ziskat dostatecné mnozstvi
odpovédi pro relevantni analyzu. Respondenti reprezentovali riiznorodou skupinu spotiebiteld.
Byli osloveni béhem sbéru dat ve dvou prodejnach pekarny. Diky této rozmanitosti bylo
zajisténo, ze ziskané vysledky budou relevantni pro Sirokou vefejnost a umozni vytvoreni

ceniku, jenZ bude odrazet skute¢né preference jednotlivych skupin zakaznikda.
Analyza dat

Po dokonceni sbéru dat byla provedena statisticka analyza v softwaru MS Excel. Data byla
nejprve ocisténa od nekompletnich odpovédi a poté vizualizovana pomoci grafii pro lepsi

prehlednost vysledkd.

Nasledné byly provedeny testy normality dat, pomoci Kolmogorov-Smirnov testd, které
neprokazaly normalni rozdéleni. Z tohoto ditvodu byly pro analyzu pouzity neparametrické
testy, konkrétné Mann-Whitneyho U test, ktery je vhodny pro porovnavani dvou nezéavislych

vybéri bez predpokladu normality.
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Testované hypotézy byly vytvotreny Ctyfi a zde jsou vypsany:

Hypotéza 1: Nulova hypotéza (Ho): Respondenti ve véku 45+ let jsou ochotni zaplatit za
pekarenské vyrobky vice nez respondenti mladsi 45 let. Alternativni hypotéza (Hi):

Respondenti ve véku 45+ let jsou ochotni zaplatit méné nez mladsi respondenti.

Hypotéza 2: Nulovd hypotéza (Ho): Respondenti s vy$$im vzdélanim (vyS$$i odborné,
vysokoSkolské bakalafské, magisterské nebo doktorské) jsou ochotni zaplatit za vyrobky
pekarny méné korun nez respondenti snizSim vzdélanim (zékladni, stfedoSkolské bez
maturity). Alternativni hypotéza (H:): Respondenti s vysSim jsou ochotni zaplatit za vyrobky

pekarny vice korun nez respondenti s nizSim vzdélanim.

Hypotéza 3: Nulova hypotéza (Ho): Zeny jsou ochotny zaplatit za sladké pecivo méné korun
nez muzi. Alternativni hypotéza (H:): Zeny jsou ochotny zaplatit za sladké pecivo vice korun

nez muzi.

Hypotéza 4: Nulova hypotéza (Ho): Zeny jsou ochotny zaplatit za zakusky méné korun nez

muzi. Alternativni hypotéza (Hi): Zeny jsou ochotny zaplatit za zakusky vice korun nez muZi.

Vysledky analyzy ukazaly rozdily v cenovém vnimani produkti mezi riiznymi skupinami
zakaznikli a umoznily identifikovat klicové faktory ovliviiujici cenovou citlivost. Na zaklade
odpovédi z dotazniku byl podle primérnych vysledki sestaven novy cenik, ktery byl nasledné
porovnan s plivodnim. Identifikované rozdily umoznily navrh optimalnich zmén v cenové

strategii.
Doporuceni pro firmu

Na zakladé vysledkli dotaznikového Setfeni byl novy cenik pfedloZzen majitelce pekarny
KATKA a spol. pekafstvi s. r. 0. jako navrh na upravu soucasné cenové politiky. Ziskané
poznatky poskytly cenné informace o cenovém vnimani zdkaznikii a mohou byt vyuZity
k optimalizaci ceniku. Implementace doporucenych zmén by méla piispét ke zvySeni
spokojenosti zdkazniki a posileni konkurenceschopnosti firmy. Dale bylo doporu¢eno sledovat
cenové preference zdkaznikii pravidelné, aby bylo mozné flexibiln¢ reagovat na zmény
v poptéavce a prizpusobit cenovou politiku aktudlnim trendim. UdrZeni optimalnich cen by

mélo pozitivni dopad nejen na objem prodeje, ale 1 na dlouhodobou loajalitu zdkazniki.
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5. Spolecnost KATKA a spol. pekarstvi s.r.o.

V této kapitole jsou uvedeny informace o pekarné Katka, jeji cenotvorba a preference

potencidlnich zdkazniki pekafstvi.

5.1 Popis spole¢nosti KATKA a spol. pekarstvi s.r.o.
Spole¢nost KATKA a spol. pekaistvi s.r.o. byla zalozena dne 30. fijna 2006. Jeji sidlo se

nachazi na adrese Huntifov 245, 544 01 Vitézna - Huntifov. Identifikacni ¢islo organizace
(ICO) je 27503861, piitemz datiové identifikaéni &islo (DIC) spoleénosti je CZ27503861.
Spolecnost je zapsadna v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Hradci Kralové.

Pravni formou této firmy je spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.).

Hlavnim pifedmétem podnikani spolecnosti je:
e Vyroba pekatskych a cukratskych vyrobki (s vyjimkou trvanlivych produkti),
o Maloobchod v nespecializovanych prodejnach,
e Ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializovanych prodejnach.

Spolecnost se tedy primarn¢ zaméefovala na vyrobu a prodej pekatskych produktt, pricemz

distribuce probihala prostfednictvim vlastnich maloobchodnich prodejen.
Historie spole¢nosti

Spole¢nost byla zalozena v roce 2006 a v pocatecnich letech se v€novala rozvoji pekaiské
vyroby a rozSifovani své maloobchodni sité. Behem svého plisobeni na trhu se zaméfovala na

poskytovani kvalitnich pekatskych produkti a ziskavala si stalou zékaznickou zakladnu.
Vedeni a vlastnicka struktura

Jednatelkou a stoprocentni vlastnici spolecnosti KATKA aspol. pekafstvi s.r.o. je pani
Katefina Faltusova. Jako jednatelka nese odpov&dnost za strategické fizeni a hospodateni

podniku.
Prodejny pekarny Katka

Spole¢nost KATKA a spol. pekaistvi s.r.o. provozuje ve Dvoie Kralové nad Labem dvé

prodejny a krom¢ toho ma také mensi prodejnu vedle své vyrobny.
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1. Prodejna na ulici 28. Fijna 703: Tato prodejna se nachazi v centru mésta, coz zajist'uje
snadnou dostupnost pro mistni obyvatele inavstévniky. Nabizi Siroky sortiment

Cerstvého peciva a cukrarskych vyrobki.

2. Prodejna na Heydukové ulici 1497: Tato prodejna je situovana v klidnéj$i ¢asti mésta,
avSak stidle v dosahu hlavnich komunikaci a hlavné se nachazi u firmy Juta a.s.,
konkrétné u zdvodu 01, ktery je nejvetsi a zavodu 17, zaméstnanci si zde na prodejné

kupuji svacinu. Sortiment zahrnuje tradi¢ni pecivo, sladké pecivo i cukrarské vyrobky.

3. Vyrobna na Klicperové ulici 258: Vyrobna je situovana v klidné¢jsi casti mésta, kde
nakupuji mistni obyvatelé. V této vyrobn¢ probihd vyroba vSech pekarenskych vyrobkii,
skladovani materialti, nakladani hotovych vyrobkt do dodavek a jejich nasledny rozvoz
do prodejen a zékaznikiim. Tento proces zajistuje efektivni distribuci Cerstvého peciva
a dalSich produkti spolecnosti. Kromé toho je v objektu umisténa prodejna, kde je

kazdy den k dispozici teply chleba piimo z pece, ktery si mohou zékaznici zakoupit.

Kromé vlastnich prodejen jsou produkty spolecnosti dodavany i do dalSich maloobchodnich
prodejen v regionu a také napiiklad do domova dichodct, ¢imz je rozSifovana dostupnost

vyrobk pro §irsi okruh zdkaznik.

5.2 Cenotvorba pekarny

Pti rozhovoru s pani majitelkou mi bylo podrobné vysvétleno, jak je stanovovana cena jejich
vyrobkil. V podniku je aplikovana nakladova metoda tvorby ceny, ktera se zamétuje na pokryti
vSech vyrobnich nakladii a nasledné stanoveni pfiméteného zisku. Tento proces je aplikovan
na vSechny produkty vyrabéné v pekarné, véetné peciva, jako jsou napiiklad rohliky. Pti vyrobé
rohlikili jsou nejprve secteny vSechny néklady na suroviny, které zahrnuji cenu mouky, kvasnic,
soli, vody a dalSich ingredienci. Tyto naklady jsou nasledn¢ déleny celkovym poctem

upecenych rohliki, coz umoziuje zjistit naklady za suroviny na vyrobu jednoho kusu.

Po vypoctu ndkladl surovin se k témto nakladim pfi¢itd urcitd procentni marze, konkrétné
300 %. Tento pridavek zahrnuje nejen néklady na pracovni silu, tedy mzdy zaméstnanci, ale
1 ndklady na energie, jako je elektfina pro provoz pece, a ostatni nezbytné naklady, jako jsou
naklady na tdrZbu zatizeni, obaly a dals$i administrativni ndklady spojené s provozem pekarny.
Timto zpiisobem vypoctu ceny je zajiSténo, ze vSechny provozni naklady jsou pokryty,

a zaroven se dosahuje urcitého zisku.
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Vysledkem tohoto vypoctu je obvykle marze kolem 29 %, ktera pokryva veSkeré naklady
spojené s vyrobou a provozem a zarovein umoziuje podniku dosdhnout zisku. Pani majitelka
dale uvedla, Ze v idedlnim piipadé¢ by procentni marze mohla ¢init 400 %, coz by vedlo
k vyssimu zisku. Avsak tento pfistup by mél za nésledek vyrazné zvyseni ceny vyrobkul, coz
by podle jejich slov znamenalo, Ze by vyrobky byly pfili§ drahé pro vétSinu zakaznikid. Takto
vysoké ceny by pravdépodobné vedly k poklesu poptavky, protoze by si je mohl dovolit koupit
pouze mensi okruh zakaznikli, coz by mélo negativni dopad na celkovy objem prodeje a na
dlouhodobou stabilitu podniku. Proto byla zvolena marze ve vysi 300 %, ktera zajistuje

vyvazeny pomér mezi cenou vyrobku a jejich dostupnosti pro Sirokou zakaznickou zékladnu.

5.3 Potencialni zakaznici pekarny Katka a jejich preference

Pti analyze potencialnich zdkaznikli pekarny Katka je nutné zohlednit Sirokou Skélu faktora
ovliviiyjicich jejich ndkupni rozhodovani. Mezi klicové aspekty, které se podileji na volbé
pekarenskych produkti, patii nasledujici faktory:
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cerstvé, chutné a kvalitni pecivo vyrobené z prvotiidnich surovin. Vzhledem k rostoucimu
dirazu na zdravy zivotni styl roste zdjem o produkty s niz§im obsahem cukru, celozrnné

varianty nebo pecivo obohacené o zdravé ingredience, jako jsou seminka a ofechy.

2. Cena a akéni nabidky. Cena hraje podstatnou roli pfi rozhodovéani. Zatimco nékteti
preferuji cenové dostupné varianty, jini jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za prémiové produkty.

Ocenény jsou vérnostni programy, slevové akce a vyhodné balicky.

3. Siroka nabidka produkti. Riiznorodost sortimentu piedstavuje dalii dilezity faktor.
Uptednostiiovano je nejen tradi¢ni pecivo, ale také specidlni varianty, jako jsou bezlepkové,

vegansky upravené nebo celozrnné produkty.

4. Ekologické a etické aspekty. Naristd zdjem o ekologické baleni, lokalné nakupované
suroviny audrzitelné piistupy k vyrob€. Preferovany jsou pekarny, které se angazuji

v socialnich nebo environmentalnich iniciativach.

5. Inovace a originalita. Pravideln€¢ obnovovany sortiment a moznost vyzkouset novinky jsou

ocenovany. Limitované edice, sezonni produkty ¢i netradi¢ni pfichuté pfitahuji zvédavost.

6. Dostupnost a pohodli nakupu. DileZitou roli hraje dostupnost pekarny a komfort pfi
nakupu. MozZnost zakoupit Cerstvé pecivo i vramci spolupracujicich kavaren ¢i podniki
29



zvySuje atraktivitu pekarny. Uplatnéni nachazi také doplikové sluzby, jako je rychlé

obcerstveni pfimo na mist¢.

7. Specialni objednavky a zakazkova vyroba. Vyhledavany jsou pekarny nabizejici
zakédzkovou vyrobu dortil apeciva, napiiklad narozeninové nebo svatebni dorty.

Personalizované dezerty, tematické pecivo i specialni dietni varianty oslovuji Sirsi klientelu.

8. Hygiena a bezpe€nost. V dob¢ zvysené hygienické opatrnosti je upfednostiiovano balené

pecivo nebo produkty chranéné pred kontaminaci.

Celkov¢ 1ze konstatovat, ze pekarna Katka by pfi tvorbé nabidky méla zohlednit nejen tradicni
faktory, jako jsou kvalita a cena, ale také moderni trendy, jako je ekologie, zdravotni aspekty,
inovace a pohodli ndkupu. Diilezita je také flexibilita v nabidce, aby vyhovéla Sirokému spektru

zakazniki a jejich individudlnim pozadavkam.
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6. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni vybranych otdzek z dotaznikového Setfeni, cely dotaznik je umistén v pfiloze A,

ostatni zpracované otazky s grafy naleznete v ptiloze C.

Kolik by méla stat kobliha plnéna

dZemem 60 g?

Na nize uvedeném grafu vysledky
prizkumu naznacuji, Ze vétSina zadkaznikl
je ochotna zaplatit za koblihu plnénou
dzemem (60g) v rozmezi 11-20 K¢. Nejvice
respondentl (39) uvedlo, Ze povazuje za
pfijatelnou cenu 11-15 K¢ Druhd
nejcastejsi volba, tésné za prvni prickou se
umistila cenovd kategorie 16-20 K¢
s 36 hlasy. 22 respondenti by bylo ochotno
zaplatit pouze 10 K¢ a méné. 5 respondentt
by zaplatilo 21-25 K¢&. Zadny respondent
neuvedl, ze by byl ochoten zaplatit 26 K¢

a vice.

Graf 1 Kobliha plnénd dzemem 60 g.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kolik by méla stat kremrole plnéna

Slehackou 90 g?

Na nize uvedeném grafu analyza preferenci
zakaznikd ohledné¢ ceny kremroli ukazuje,
ze nejvyssi podil respondentti (39) povazuje
za prijatelnou cenu vrozmezi 16-20 KC¢.
Nésleduje cenova kategorie 21-25 K&,
kterou zvolilo 37 zékaznik. Tyto dvé
cenové urovné tedy predstavuji optimalni
cenové rozpéti pro vétsinu zakaznikd. Méné
casté byly volby niz§ich cenovych hladin
vrozmezi 15 K¢E améné zvolilo
18 respondentti. Pouze 8 respondentti by
bylo ochotno zaplatit za kremroli vice nez

26 K¢.

Graf 2 Kremrole plnéna slehackou 90 g.
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Kolik by mél stat chléb Katka 800 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
41-50 K¢ pro chléb Katka (800 g), pro které
se vyslovilo 37 respondentli. Tésn¢ za touto
hodnotou je také druhé nejcastéjsi odpoved’,
ato cenova kategorie 51-60 K¢, kterou
zvolilo 29 respondentli. Tyto dvé cenové
urovné tedy predstavuji optimalni cenové
rozpéti pro vétSinu zdkaznikd. Celkem
26 respondenti by =za tento vyrobek
zaplatilo 40 K¢ a méné, coz naznacuje, Ze
cast zékaznikli vnima chléb Katka jako
produkt, ktery by mél byt cenové dostupny.
Naopak 10 respondenti bylo ochotno
akceptovat cenu v rozmezi 61-70 K¢, avSak
tento pocet je vyrazné niz§i nez u
predchozich kategorii. Zadny z respondentti
cozZ

nevybral mozZnost 71 K¢ a vice,

potvrzuje, ze zékaznici vnimaji tuto

cenovou uroven jako pftili§ vysokou.

Graf'3 Chléb Katka 800 g.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by méla stat vainocka ru¢né pletena
450 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcasteji zdkaznici volili cenové rozpéti
71-80 K¢ za vanocku rucné pletenou
(450

kter¢ se vyslovilo

g,

33 respondenti. Tésné za touto hodnotou je

pro

také druha nejcastéjsi odpoveéd, a to cenova
kategorie 60 K¢ améné, kterou zvolilo
30 respondentd. Tteti nejCastéjsi odpovedi
je cenova kategorie 61-70 K¢ s 28 hlasy.
Tyto tfi cenové urovné tedy predstavuji
optimalni cenové rozpéti pro vétSinu
zakaznikl. Celkem 11 respondentii by za
tento vyrobek zaplatilo 81 K¢ a vice, coz
naznacuje, Zze Cast zdkaznikd vnima
vanocku ruéné pletenou jako produkt, za

ktery jsou ochotni zaplatit vyssi cenu.

Graf 4 Vanocka rucné pletend 450 g.
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Kolik by mél stat indian 60 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
26-30 K¢ za indian (60 g), pro které se
vyslovilo 31 respondentti. Tésné za touto
hodnotou je také druhé nejcastéjsi odpoved’,
a to cenova kategorie 25 K¢ a méné¢, kterou
zvolilo 30 respondentli. Tteti nejcastéjsi
odpovédi je cenova kategorie 31-35 K¢
s 28 hlasy. Tyto tfi cenové Urovné tedy
pfedstavuji optimalni cenové rozpéti pro
vétsinu zakaznikl. Celkem 11 respondentt
by za tento vyrobek zaplatilo 36-40 K¢, coz
naznacuje, ze ¢ast zakaznikli vnima indian
jako produkt, za ktery jsou ochotni zaplatit
o néco vice. Naopak, pouze 2 respondenti
by bylo ochotno akceptovat cenu 41 K¢
a vice, coz potvrzuje, ze zakaznici vnimaji

tuto cenovou uroven jako ptili§ vysokou.

Graf'5 Indian 60 g.
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Kolik by mél stat vétrnik 90 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
41-45 K¢ za vétrnik (90 g), pro které se
vyslovilo 38 respondenti. Tésné za touto
hodnotou je také druhé nejcastejsi odpoveéd’,
ato cenova kategorie 36-40 K¢, kterou
zvolilo 26 respondentli. Tteti nejcastéjsi
odpovédi je cenova kategorie 35 K¢ a méné
s 24 hlasy. Celkem 13 respondentii by za
tento vyrobek zaplatilo 46-50 K¢, coz
naznacuje, ze ¢ast zékaznikli vnima vétrnik
jako produkt, za ktery jsou ochotni zaplatit
o néco vice. Naopak, pouze 1 respondent by
byl ochoten akceptovat cenu 51 K¢ a vice,
coz potvrzuje, ze zékaznici vnimaji tuto

cenovou uroven jako pfili§ vysokou.

Graf 6 Vetrnik 90 g.
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7. Statistické testy

V této kapitole je nejprve provedeno ovéfeni normality dat, na jehoz zaklade byl zvolen vhodny

statisticky test pro vypocet. Nasledné jsou piedstaveny a analyzovany navrzené

7.1 Ovéreni normality dat
Pro ovéteni normality dat byl ptivodné zamyslen Shapiro-Wilkiv test, avSak podle Sena (2012)
je vhodny piedevsim pro mensi vzorky, a proto nebyl nakonec pouzit. Misto néj byl zvolen

Kolmogorov-Smirnoviv test, ktery je vhodnéjsi pro vétsi soubory dat.

Z celkového poctu 20 vyrobki byly ndhodné€ vybrany tfi na nichz byl Kolmogorov-Smirnoviav
test proveden. Interval kritickych hodnot pro hladinu vyznamnosti alfa 95 % byl ur¢en na
0,13466. Hodnoty testovych kritérii pro vybrané vyrobky byli konkrétné pro kola¢ 0,2263,
chléb Katka 0,1763 a vétrnik 0,2200. Jelikoz byli hodnoty testovych kritérii vétsi nez kriticka
hodnota 0,13466, vysledky testll u vSech tii vybranych produktii ukdzaly, Ze data nespliuji

pfedpoklad normality, coz znamen4, Ze jejich rozloZeni se vyznamné 1i8i od normélniho.

Pro kontrolu spravnosti testi byla data ovéfena také pomoci online kalkulacky pro
Shapiro-Wilkav test 1 Kolmogorov-Smirnoviv test, kde bylo potvrzeno, Ze data neodpovidaji

normalnimu rozdéleni.

Na zaklad¢ tohoto zjiSténi bylo rozhodnuto o vyuziti neparametrickych testli pro dalsi

statistickou analyzu, nebot’ pfedpoklad normality dat nebyl splnén.

7.2 Hypotéza 1 - vék

V ramci analyzy cenotvorby z pohledu zédkaznika byla zkoumana ochota respondentt zaplatit
za pekarenské vyrobky v zavislosti na jejich véku. Zakladnim cilem testovani bylo zjistit, zda
existuje statisticky vyznamny rozdil mezi dvéma skupinami respondentl — témi, ktefi jsou starsi

nez 45 let, a témi, ktefi jsou mladsi.

Vzhledem k charakteru ziskanych dat, které byla kategorizovana (odpovédi ve formé a, b, ¢, d),
a zaroven k tomu, Ze bylo prokazano, Ze data nejsou normalné rozloZena, bylo nezbytné zvolit
neparametrickou metodu testovani. Pro tento Gcel byl vyuzit Mann Whitneyho U test, ktery je

vhodny pro porovnavani dvou nezavislych vybéra bez predpokladu normality.
Formulace hypotéz

Test byl proveden na zdklad¢ nésledujicich hypotéz:
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e Nulové hypotéza (Ho): Respondenti ve v€ku 45+ let jsou ochotni zaplatit za pekéarenské

vyrobky vice nez respondenti mladsi 45 let.

e Alternativni hypotéza (Hi): Respondenti ve véku 45+ let jsou ochotni zaplatit méné nez

mladsi respondenti.
Vysledky testu

Z vypocta vyplyva, ze primérna cena, kterou byli ochotni zaplatit starsi respondenti (45+ let),
¢inila 27,50 K¢, zatimco u mladsi skupiny byla tato hodnota 29,02 K¢. Rozdil mezi t€émito
hodnotami byl 1,52 K¢, coz by mohlo naznacovat nizsi ochotu platit vyssi ¢astky u starSich

zakaznik.

Podle Cordera (2014) ajeho postupu pro vypocet velkého vzorku dat, pro ktery nejsou
k dispozici tabulky, byla vypoctena testova statistika U =493 393 a hodnota Z = (-1,1). Kriticka
hodnota pro hladinu vyznamnosti alfa = 0,05 byla stanovena na 1,96, coz je bézn¢ pouzivany
prah pro rozhodovani o zamitnuti nulové hypotézy v ptipadé standardnich statistickych testu.
Vypoctend hodnota Z vSak spada do oblasti pfipustnych hodnot, coz znamen4, ze rozdil mezi
skupinami neni natolik silny, aby byl povaZovan za statisticky vyznamny a tudiz nebyla
prokézana statisticky vyznamna odliSnost mezi zkoumanymi skupinami. Z tohoto divodu nelze
nulovou hypotézu zamitnout, coz znamend, ze neni dostatecny statisticky diikaz pro tvrzeni, ze

jedna skupina zakaznik je ochotna zaplatit vyrazné€ vice ¢i méné nez druha.
Zavér
Na zéklad¢ provedené analyzy lze konstatovat, Ze vék respondentii nema statisticky

vyznamny vliv na ochotu platit za pekarenské vyrobky. Zjist€ny rozdil mezi primérnymi

cenami nebyl dostatecné vyrazny, aby mohl byt povazovan za statisticky prikazny.

7.3 Hypotéza 2 - vzdélani

V ramci analyzy cenové citlivosti zdkazniki byla zkoumana ochota respondentd platit za
vyrobky pekarny s ohledem na jejich dosazené vzdélani. Primarnim cilem testovani bylo ovéfit,
zda existuje statisticky vyznamny rozdil v ochoté platit mezi dvéma skupinami respondentli —
s vys§im a niz8im vzdélanim.

Vzhledem k povaze ziskanych dat, kterd byla ¢iselna, a po ovéfeni, Ze data nevykazuji normalni

rozdéleni, byla zvolena neparametrickd metoda testovani. Pro tento ucel byl aplikovan
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Mann Whitneyho U test, ktery je vhodny pro porovnavani dvou nezéavislych vybéri bez

ptedpokladu normality.

Pro zvyraznéni rozdilti mezi zékazniky s niz§$im a vysSim vzdélanim byla z analyzy vynechéna
kategorie respondentl se stitedoskolskym vzdélanim s maturitou, kterd byla povazovana jako
stied. Tento krok byl zvolen s cilem zajistit vétsi kontrast mezi skupinami a umoznit pfesné&;jsi
identifikaci statisticky vyznamnych rozdili v ochoté platit. Diky této upravé byly mezi

respondenty s niz§im a vyssim vzdelanim Iépe identifikovany rozdily v jejich platebni ochot¢.
Formulace hypotéz
Testovani bylo provedeno na zéklad¢ nasledujicich hypotéz:

e Nulové hypotéza (Ho): Respondenti s vys$§im vzdélanim (vys$si odborné, vysokoskolské
bakalaiské, magisterské nebo doktorské) jsou ochotni zaplatit za vyrobky pekarny méné

korun nez respondenti s niz§im vzdélanim (zékladni, sttedoskolské bez maturity).

e Alternativni hypotéza (Hi): Respondenti s vyS$§im vzdélanim (vy$$i odborné,
vysokoskolské bakalafské, magisterské nebo doktorské) jsou ochotni zaplatit za
vyrobky pekarny vice korun nez respondenti snizSim vzdélanim (zékladni,

sttedoskolské bez maturity).
Vysledky testu

Z vypoctl vyplyva, ze primérnd cena, kterou byli ochotni zaplatit respondenti s vySSim
vzdélanim, Cinila 28,79 K¢, zatimco pro respondenty s niz§im vzdélanim byla tato hodnota
26,14 K¢&. Rozdil mezi témito hodnotami byl 2,65 K¢, coz by mohlo naznacovat ochotu platit
vyssi ¢astky u respondentdi s vys$Sim vzdélanim. Podle Cordera (2014) a jeho postupu pro
vypocet velkého vzorku dat, pro ktery nejsou k dispozici tabulky, byla vypoctena testova
statistika U = 104 557,5 a hodnota Z byla tato hodnota stanovena na (-2,1). Kritickd hodnota
pro hladinu vyznamnosti alfa = 0,05 byla ur¢ena na 1,96, coz ptedstavuje standardni prah pro
rozhodovani o zamitnuti nulové hypotézy v ramci béznych statistickych testli. Vzhledem
k tomu, ze vypoctena hodnota Z spadé do oblasti kritickych hodnot, byl vysledek vyhodnocen
jako statisticky vyznamny. Na zaklad€ tohoto zjiSténi byla nulova hypotéza zamitnuta, coz
naznacuje, Ze mezi skupinami respondentll s riznou urovni dosaZen¢ho vzdélani existuje

statisticky vyznamny rozdil v ochot¢ zaplatit.
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Zavér

Tento vysledek naznacuje, ze faktor vzdélani hraje vyznamnou roli v rozhodovacim procesu
spottebiteli a jejich vnimani hodnoty produktu, coz se odrazi i v jejich ochoté platit. Na zaklad¢
provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze vzdélani respondentii ma statisticky vyznamny vliv na
ochotu platit za pekarenské vyrobky. Konkrétné bylo prokdzano, ze respondenti s vysSim
vzdélanim jsou ochotni za tyto produkty zaplatit vice nez respondenti s niz§im vzdélanim.
Tento vysledek muze pekarné pomoci pii cenotvorb¢ a cileni marketingovych kampani, vyssi
cenové hladiny mohou byt 1épe pfijimany zakazniky s vy$§im vzdélanim, ktefi kladou diraz na

kvalitu a slozeni vyrobkii.

7.4 Hypotéza 3 - sladké pecivo

V ramci komplexniho vyzkumu cenové citlivosti zdkaznik pekarny byla provedena analyza
s cilem zjistit, zda existuje statisticky vyznamny rozdil v ochot€ platit za sladké pecivo mezi
dvéma nezavislymi skupinami respondentli, a to mezi Zenami a muzi. Tato analyza byla
provedena s ohledem na potencidlni implikace pro marketingovou strategii pekarny, zejména

s ohledem na cenotvorbu a cileni na rizné segmenty zédkaznikd.

Pro posouzeni rozdilu v ochoté platit mezi zenami a muzi byl pouzit Mann Whitneyho U test.
Tato neparametricka metoda byla zvolena z diivodu, ze data nevykazovala normalni rozdélent,
coz je klicovy pfedpoklad pro pouZiti parametrickych testi. Mann Whitneyho U test je vhodny

pro porovnani dvou nezavislych vybért, které nemusi splitovat pfedpoklad normality.
Formulace hypotéz
Vyzkumny proces byl strukturovan kolem nasledujicich hypotéz:

« Nulova hypotéza (Ho): Zeny jsou ochotny zaplatit za sladké pe¢ivo méné korun nez
muzi.
« Alternativni hypotéza (H:): Zeny jsou ochotny zaplatit za sladké pecivo vice korun nez
muzi.
Metodologie a vypocet

Pro analyzu byly shromazdény tdaje o ochoté platit za sladké pe€ivo od 102 zakaznikd pekarny
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Data byla nasledné analyzovana s ohledem na pohlavi

respondentl. Z vypoctl vyplyva, Ze primérnd cena, kterou byli ochotni zaplatit zeny, Cinila
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29,83 K¢, zatimco pro muze byla tato hodnota 27,72 K¢&. Rozdil mezi témito hodnotami byl
2,11 K¢, coz by mohlo naznacovat ochotu platit vyssi ¢astky u zen. Podle Cordera (2014) a jeho
postupu pro vypocet velkého vzorku dat, pro ktery nejsou k dispozici tabulky, byla vypoctena
testova statistika hodnota U = 73 094,5 a hodnota Z = (- 2,3). Kriticka hodnota pro hladinu
vyznamnosti alfa = 0,05 byla stanovena na 1,96, coz je bézn¢ pouzivany prah pro rozhodovani
o zamitnuti nulové hypotézy v piipad¢ standardnich statistickych testd. Vypoctend hodnota
Z vsak spadd do oblasti kritickych hodnot a vysledek byl vyhodnocen jako statisticky
vyznamny. Nulova hypotéza byla zamitnuta, konkrétné bylo zjiSténo, Zze Zeny jsou ochotny

zaplatit za sladké pecivo vice korun nez muzi.
Zavér

Na zdkladé provedené analyzy bylo zjisténo, Ze pohlavi respondentii ma statisticky
vyznamny vliv na ochotu platit za sladké pecivo. Zeny jsou ochotny zaplatit za sladké pe¢ivo
vice korun nez muzi. Tento poznatek ma zdsadni implikace pro cenotvorbu a marketingovou
strategii pekarny. Vysledky naznacuji, Ze pekarna by mohla zvazit zavedeni cenové strategie,
ktera by reflektovala vyssi ochotu platit u zenské zakaznické skupiny. To by mohlo zahrnovat
napiiklad zavedeni prémiovych produktli zaméfenych na zeny, cilené cenové akce nebo
marketingovou komunikaci, ktera by vice oslovovala tuto skupinu zdkaznikt. To by mohlo vést

k optimalizaci ptijmil a lepSimu ptizplisobeni nabidky jednotlivym typtim zakaznik.

7.5 Hypotéza 4 - zakusky

V ramci komplexniho vyzkumu cenové citlivosti zakaznikll pekarny byla provedena analyza
s cilem zjistit, zda existuje statisticky vyznamny rozdil v ochoté platit za zakusky (konkrétné
za druhy indian, miSa fez, vénecek, vétrnik, likérova Spicka) mezi dvéma nezavislymi
skupinami respondenti, a to mezi Zenami a muzi. Tato analyza byla provedena s ohledem na
potencialni implikace pro marketingovou strategii pekarny, zejména s ohledem na cenotvorbu

a cileni na rizné skupiny zékazniki.

Pro posouzeni rozdilu v ochoté platit mezi Zenami a muZi byl pouzit Mann Whitneyho U test.
Tato neparametrickd metoda byla zvolena z diivodu, Ze data nevykazovala normalni rozd€leni,
coz je klicovy predpoklad pro pouziti parametrickych testi. Mann Whitneyho U test je vhodny

pro porovnéani dvou nezavislych vybért, které nemusi splitovat pfedpoklad normality.

38



Formulace hypotéz
Vyzkumny proces byl strukturovan kolem nasledujicich hypotéz:

« Nulova hypotéza (Ho): Zeny jsou ochotny zaplatit za zdkusky méné korun neZ muzi.

« Alternativni hypotéza (H:): Zeny jsou ochotny zaplatit za zakusky vice korun nez muzi.
Metodologie a vypocet

Pro analyzu byly shromazdény udaje o ochot¢ platit za zadkusky od 102 zdkaznikd pekéarny
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Data byla nasledné analyzovana s ohledem na pohlavi
respondentl. Z vypocti vyplyva, Ze primérnd cena, kterou byli ochotni zaplatit zeny, Cinila
29,80 K¢, zatimco pro muze byla tato hodnota 27,57 K¢. Rozdil mezi témito hodnotami byl
2,23 K¢, coz by mohlo naznacovat ochotu platit vyssi ¢astky u zen. Podle Cordera (2014) a jeho
postupu pro vypocet velkého vzorku dat, pro ktery nejsou k dispozici tabulky, byla vypoctena
testova statistika hodnota U = 25 662,5 a hodnota Z = (- 3,6). Kriticka hodnota pro hladinu
vyznamnosti alfa = 0,05 byla stanovena na 1,96, coz je bézn¢ pouzivany prah pro rozhodovani
o zamitnuti nulové hypotézy v piipad¢ standardnich statistickych testli. Vypoctend hodnota
Z vsak spadd do oblasti kritickych hodnot a vysledek byl vyhodnocen jako statisticky
vyznamny. Nulovad hypotéza byla zamitnuta, konkrétné bylo zjisténo, ze Zeny jsou ochotny

zaplatit za zakusky vice korun nez muzi.
Zavér

Na zéklad€¢ provedené analyzy bylo zjisténo, Ze pohlavi respondenti ma statisticky
vyznamny vliv na ochotu platit za zakusky, vice je za n¢ placeno zenami nez muzi. Tento
rozdil miize byt vysvétlovan odliSnymi preferencemi v oblasti zakusk, siln€j$i emocionélni
vazbou na konzumaci dezertli a vétSim dirazem kladenym na kvalitu a vizualni prezentaci
produkti. Z marketingového hlediska by mély byt zvazeny strategie cilené na Zenskou
zakaznickou skupinu, napfiklad prostiednictvim specidlnich nabidek, prémiovych
produktovych fad ¢i personalizovanych reklamnich kampani. Déale by méla byt uvaZovana
moznost zavedeni diferencované cenové politiky, ktera by reflektovala vy§§i vnimanou hodnotu
produktl u této cilové skupiny. Pohlavi zakaznikd je tak identifikovano jako vyznamny faktor
ovlivitujici ochotu platit za zakusky, ktery muze byt vyuZzit pro optimalizaci cenové a

marketingové strategie pekarny, a tim 1 k dosaZeni vysSich trzeb.
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8. Porovnani ceniku

V tabulce 1 je uveden piivodni cenik pekarny KATKA a spol. s. 1. 0. spolu s nove vytvofenym
cenikem, ktery byl sestaven na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni a analyzy jednotlivych
odpovédi respondentli. Pro kazdou odpovéd’ byly stanoveny stiedy intervalli, coz umoznilo
podrobnéjsi rozbor rozdéleni cenovych preferenci mezi respondenty. Nasledné byla pro kazdy
vyrobek vypoctena primérnd cena, kterd odrdzi ochotu respondenti platit za konkrétni
pekarenské produkty. Tento novy cenik je vysledkem vyhodnoceni téchto dat a mize slouzit
jako podklad pro optimalni cenovou strategii pekarny, ktera by zohlednila cenovou citlivost
zakaznikl a jejich preference. Srovnanim piivodniho a nového ceniku je mozné identifikovat
pripadné cenové rozdily avyvodit zavéry, které mohou pfispét k efektivnéjSimu fizeni

cenotvorby v pekarné.

Tabulka 1 Cenik vyrobkii pekdrny

Cenik puvodni novy

1. |Kobliha s dzemem 60 g 18,00 K¢ | 14,18 K¢
2. | Kola¢ plnény 60 g 19,10 K¢ | 16,24 K¢
3. |Metynka 300 g | 38,70 K¢| 28,10 K&
4. | Rakvicky 180 g | 62,40 K&| 47,58 K&
5. | Kremrole plnénd Slehackou Ng 19,20 K¢ | 19,72 K¢
6. | Vdolek bavorsky 85¢g 24,60 K¢ | 19,62 K¢
7. | Bananek linecky 35¢ 23,90 K¢ | 18,39 K¢
8. |Rohlik s parkem 120 g | 30,50 K¢ | 25,16 K¢
9. | Chléb Katka 800 g | 56,50 K¢| 47,63 K&
10. | Chléb slune¢nicovy 500 g | 63,80 K¢ | 49,22 K¢
11. | Toastova veka 330g | 40,30 K¢ | 35,40 K¢
12. | Vénocka rucné pletend 450 g | 71,80 K¢ | 67,75 K¢
13. | Rohlik 45 ¢ 5,50 K¢| 4,11 K&
14. | Houska razena 45 ¢ 5,50K¢| 4,80 K¢
15. | Houska syrova 60 g 15,60 K¢ | 14,52 K¢
16. | Indian 60 g 30,00 K¢ | 29,27 K¢
17. | Misa fez 95 g 27,50 K¢ | 25,35 K¢
18. | Vénecek 60g 26,20 K¢ | 24,81 K¢
19. | Vétrnik g 42,00 K¢ | 40,11 K¢
20. | Likérova spicka S0g 31,00 K¢ | 24,86 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Analyza vyrobku pekarny a strategicka doporuceni, rozbor rozdili v ceniach produkti

s ohledem na produktové kategorie:

e Zakladni pecivo (rohliky, housky):
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U téchto produktli je pozorovan relativné maly rozdil mezi pivodni
a navrhovanou cenou. Je naznacovano, ze zakaznici jsou citlivi na cenu téchto

zakladnich polozek, ale ne natolik, aby bylo pozadovano dramatické snizeni.

Pozornost by méla byt zaméfena na udrzeni konkurenceschopné ceny a méla by
byt zdiraznéna Cerstvost a kvalita zdkladniho peciva, aby bylo nakupovéni v

pekarné uptednostnéno zédkazniky pred nakupem v supermarketu.
e Sladké pecivo (koblihy, kolace, vétrniky, indian):

U sladkého peciva je zaznamenana zvysSena cenova citlivost. Je ocekavano mirné
snizeni cen, coz mize byt spojeno s vnimanim tohoto typu produktd jako

,odménové™, u nichz je kladen dliraz na optimalni pomér mezi cenou a kvalitou.

M¢lo by byt zvdzeno zavedeni sezonnich akci a vérnostnich programi,
poskytovani slev na sladké pecivo nebo vytvoreni limitovanych edic sladkych
vyrobk, naptiklad v ramci jednotlivych ro¢nich obdobi ¢i vyznamnych svatk,
jako jsou Velikonoce a Vanoce. Tim by byl podpofen prodej azvySena

atraktivita nabidky pro zdkazniky.
e Chléb (Katka, slunecnicovy):

U chleba byl zaznamenéan vyrazny cenovy rozdil, zejména u slune¢nicového.
Vzhledem k tomu, Ze chléb je pro mnoho zakaznikl zakladni potravinou, je jeho

cena povazovana za kli¢ovy faktor pii rozhodovani o ndkupu.

Z tohoto divodu by mélo byt zvazeno snizeni cen chleba s cilem udrzeni stalé
zakaznické zakladny. Déle by méla byt posouzena moznost Gpravy receptury
nebo vytvofeni nového druhu chleba, ktery by mohl oslovit $ir§i spektrum

zakaznikl a podpofit rlst prodeje.
e Speciilni produkty (vanocka, rakvicky, zakusky):

Tyto produkty jsou spotiebiteli vnimany jako specidlni ¢i svate¢ni, coz vede
k vys§i cenové citlivosti. Zakazniky je ocekavéano, ze budou tyto vyrobky
nabizeny za dostupnéjsi ceny, jelikoz jsou Casto spojovany s tradi¢nimi ¢i

slavnostnimi ptilezitostmi, kdy je poptavka po nich zvySena.
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Vzhledem ktémto faktorim by mélo byt zvaZeno zavedeni specidlnich
cenovych nabidek ¢i slevovych akei v obdobi vyznamnych svatkl a udalosti,
jako jsou Vanoce, Velikonoce nebo dalsi sezonni oslavy. Rovnéz by mélo byt
piihlédnuto k moznosti vytvoieni limitovanych edic téchto vyrobki, ¢imz by

mohl byt podpofien jejich prodej a soucasné posilena loajalita zdkazniki.

Ywr

e Produkty s vyssi pridanou hodnotou (kremrole plnéna Slehackou):

Produkt s vyssi pfidanou hodnotou, jako je naptiklad kremrole plnéna Slehackou,
je spotrebiteli vnimana odlisSné nez ostatni pekarenské vyrobky. Zde je
zaznamenan opacny trend, kdy je pozorovana vyssi ochota zakaznikl zaplatit
mirn¢ vyss$i cenu. Tento fakt naznacuje, ze tento vyrobek je vniméan jako

luxusnéjsi ¢i exkluzivnéjsi ajeho hodnota je spojovana nejen s kvalitou

pouzitych surovin, ale také s celkovym zdzitkem z konzumace.

Vzhledem k témto zjiSténim by mélo byt zvazeno posileni marketingové
komunikace zaméfené na prezentaci vysoké kvality, jedinecnosti a prémiového
charakteru tohoto produktu. M¢lo by byt dbano 1 na vizudlni stranku vyrobku,
kterd miize ovlivnit jeji vnimanou hodnotu. Dale by mohlo byt uvazovano
o vytvoreni specialnich edic tohoto produktu nebo o rozsifeni nabidky o dalsi
varianty s atraktivnimi pfichutémi. Zavedeni takovych opatfeni by mohlo vést

k vys$§imu z4jmu zékaznikil a soucasné k optimalizaci cenové strategie pekarny.

Na zéklad¢ provedené analyzy a s ohledem na cenovou citlivost zakaznik(i by pekdrna méla
v budoucnu zvazit nasledujici kroky, aby si udrzela a posilila svou pozici na trhu. V prvni fadé
je nutné optimalizovat cenovou strategii. To zahrnuje dikladnou analyzu néklada
a konkuren¢niho prostiedi, také vytvafeni produktovych bali¢kd za zvyhodnénou cenu
a slevovych akci pro zvyseni atraktivity produktl. Je nutné spocitat jaké jsou presné celkové

naklady pekarny, aby pfi Gpraveé cenové strategie, stale tvoftila zisk.

Dale je kli¢ové zlepSit komunikaci se zakazniky. Pekarna by méla transparentné informovat
o zmeénach cen, aktivné sbirat zpétnou vazbu a reagovat na ni, a efektivné vyuzivat socialni

média a online kanaly pro komunikaci.

Rozvoj produktové nabidky je dal$im dalezitym aspektem. Pekarna by méla rozsifovat nabidku

onové ainovativni produkty, zaméfovat se na kvalitu a Cerstvost surovin. Také zaveést
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limitované edice svych stavajicich produkti, at’ uz ve vizualni podob¢ nebo ve zméné ptichuti

vyrobkd.

Investice do marketingu a reklamy je nezbytna pro zvyseni povédomi o znacce a produktech.
Pekarna by méla vytvofit vé€rnostni program pro stalé zékazniky a spolupracovat s mistnimi

podniky a organizacemi.

V neposledni fad¢ je dulezité dlouhodobé sledovani a analyza. Pekarna by méla pravidelné
analyzovat prodejni data a chovani zakaznikd, sledovat trendy na trhu a pfizpisobovat se jim,

a investovat do Skoleni zaméstnancu a zlepSovani sluzeb.

Pekarna by meéla usilovat o vytvoreni silné znacky abudovani dlouhodobych vztahti se
zakazniky. Dulezité je flexibiln€ reagovat na zmény na trhu a neustale se zlepSovat, aby si

udrzela konkurenceschopnost a spokojenost zdkaznikd.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvorit optimalni cenovou strategii pro vybrany podnik na zaklade
ziskanych dat z dotaznikového Setieni. Analyza byla provedena prostiednictvim dotaznikového
Setfeni mezi zékazniky pekarny, kde byly zkoumany jejich cenové preference. Na zakladé
ziskanych odpovédi byl sestaven novy cenik, ktery byl nésledné porovnan se stavajicim

cenikem podniku.

Vysledky analyzy ukazaly, ze cena byla zadkazniky vnimana jako klicovy faktor pti ndkupu
pekarenskych produkt. Byly identifikovany rozdily v cenovych preferencich mezi riznymi
skupinami zdkaznikli, coz naznacilo moznost segmentace trhu a cilen¢jsi cenové strategie.
Statistickd analyza potvrdila, Zze ne vSechny skupiny zdkaznikli byly ochotny platit stejnou

¢astku za jednotlivé produkty, coz naznacilo potfebu diferenciace cenové politiky.

Pro ovéfeni normality dat byl vyuzit Kolmogorov-Smirnoviv test, ktery je vhodnéjsi pro vétsi
soubory dat. Vysledky test vyrobka ukazaly, ze data nespliuji pfedpoklad normality a
nasledné byly vyuzity neparametrické testy, konktrétné Mann Whitneyho U test. Z vysledkl

testovanych hypotéz vyplynulo n€kolik dilezitych poznatkl pro cenovou strategii pekarny.

Rozdil v cenové citlivosti mezi muzi a Zenami. Hypotézy, Ze mezi pohlavimi existuje rozdil
v ochoté€ platit za produkty pekarny, byly potvrzeny. Vysledky ukazaly, ze zeny byly ochotny
zaplatit vySsi ¢astky nez muzi, a to zejména u sladkého peciva (napft. koblihy, kolace, linecké
bananky atd.) a zdkuski. Pro pekarnu to znamenalo, Ze pfi tvorbé cen by méla zvazit segmentaci

zakaznikl a pfipadné nabidnout exkluzivni produkty zamétené vice na Zeny.

Vliv véku na vnimani cen. Vysledky testu neprokazaly statisticky vyznamny rozdil mezi
veékovymi skupinami v ochoté platit za v§echny pekérenské vyrobky z dotaznikového Setfent.

Rozdily mezi skupinami byly velmi malé, statisticky nevyznamné.

Rozdil v cenové preferenci podle dosazZeného vzdélani. Testovani této hypotézy ukazalo, ze
zakaznici s vyS$§im dosazenym vzdélanim byli ochotnéjsi ptiplatit si za pekarenské produkty
vice nez zakaznici s niz§im vzdélanim. Tento vysledek mohl pekarn€ pomoci pii cileni
marketingovych kampani, vyssi cenové hladiny mohly byt 1épe piijimany zdkazniky s vy$Sim

vzdélanim, kteti kladou dlraz na kvalitu a slozeni vyrobkd.

Na zéklad¢ ziskanych vysledki byla formulovéana doporuceni pro pekarnu. Mezi hlavni navrhy

patfilo pfizplsobeni cen produktli podle zakaznickych preferenci, coz mohlo vést
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k optimalizaci prodeje a vy$Simu obratu. Déle bylo doporuceno sledovat zmény v cenovych
preferencich zakaznikl v pravidelnych intervalech, aby bylo mozné pruzné reagovat na trzni
vyvoj. Kromé¢ toho by pekarna mohla zvazit zavedeni cenovych akci, nové vyrobky, nové
receptury, limitované edice jiz stavajicich vyrobkii nebo vérnostni programy, které by podpofily

loajalitu zékaznikl a zvysily frekvenci nakupt.

Dilezité bylo také optimalizovat samotny proces tvorby cen. Pokud by se majitelka pekarny
chtéla primarné zaméfit na nakladovou stranku cenotvorby, jak to meéla doposud, bylo
doporuceno vyuzit nakladovou metodu stanoveni cen s pouzitim ptirazkové kalkulace nékladi.
Tato metoda by umoznila jasné rozliSit ptimé naklady jednotlivych produktt, jako jsou napft.
suroviny a pfimé mzdy zaméstnancii. Na zékladé prodejnosti jednotlivych vyrobkill a ochoty
zakaznikil za n€ platit by bylo mozné nésledné upravit ptirdzkovou marzi u kazdého produktu
zvlast’ tak, aby reflektovala skute¢nou poptavku a zaroven zajistila pozadovanou troven zisku.
Tento ptistup by mohl pekarné pomoci nejen zefektivnit cenovou strategii, ale také zvysit jeji

konkurenceschopnost na trhu.

Celkové Ize konstatovat, ze efektivni cenotvorba mohla mit vyrazny dopad na uspéSnost
podniku. Implementaci navrzenych opatfeni mohla pekarna Iépe reagovat na potteby svych

zakaznikil a dosahnout stabilniho riistu a dlouhodobé prosperity.
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PRILOHA A: Dotaznik
Dotaznik k bakalarské praci — KATKA a spol. pekaistvi s.r.o.

Vézeny respondente,

dekuji, Ze jste si naSel Cas na vyplnéni mého dotazniku. Tento dotaznik je soucasti mé
bakalarské prace zamétfené na cenotvorbu z pohledu zédkaznika. Vase nazory jsou pro mdj
vyzkum velmi dilezité a pomohou mi 1épe porozumét, jak zédkaznici vnimaji ceny a hodnotu

produkti.

Dotaznik obsahuje n¢kolik otdzek a jeho vyplnéni zabere jen par minut. VSechny odpovédi jsou

anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro akademické tucely.
Dé&kuji za vas ¢as a spolupraci!
Kolik by podle Vas mély nasledujici produkty stat?
1. Kobliha plnéna dzemem 60 g?
a) 10 K¢ améne
b) 11-15K¢
c) 16-20 K¢
d) 21-25Ke¢
e) 26 K¢ avice
2. Kola¢ plnény (tvarohem, mékem nebo povidly) 60 g?
a) 10 K¢ améné
b) 11-15K¢
c) 16-20 K¢
d) 21-25Ke¢
e) 26 K¢ avice
3. Metynka 300 g?
a) 20 K¢ améné
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b) 21-30 K¢
c) 31-40Ke¢
d) 40-50 K¢
e) 51 Kc¢avice

4. Rakvicky 180 g?
a) 40 K¢ améné
b) 41-50 K¢
c) 51-60 K¢
d) 61-70 K¢
e) 71 K¢ avice

5. Kremrole plnénd Slehackou 90 g?
a) 15Kc¢améne
b) 16-20 K¢
c) 21-25Ke¢
d) 26 K¢ avice

6. Vdolek bavorsky 85 g?
a) 15K¢améné
b) 16-20 K¢
c) 21-25K¢
d) 26 K¢ avice

7. Bananek linecky 35 g?
a) 15Kc¢améné
b) 16-20 K¢

¢) 21-25K¢
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d) 26 K¢ avice
8. Zapeceny rohlik s parkem 120 g?

a) 20 K¢ améné

b) 21-25 K¢

c) 26-30 K¢

d) 31-35K¢

e) 36 K¢ avice
9. Chléb Katka 800 g?

a) 40 K¢ amén¢

b) 41-50 K¢

c) 51-60 K¢

d) 61-70 K¢

e) 71 Kc¢avice
10. Chléb slune¢nicovy 500 g?

a) 40 K¢ améné

b) 41-50 K¢

c) 51-60 K¢

d) 61-70 K¢

e) 71 K¢ avice
11. Toastova veka 330 g?

a) 30 K¢ améné

b) 31-40 K¢

c) 41-50 K¢

d) 51 K¢ avice
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12. Vanocka rucné pletend 450 g?

a) 60 K¢ améne

b) 61-70 K¢

c) 71-80 K¢

d) 81 K¢ avice
13. Rohlik 45 g?

a) 3 K¢améné

b) 4-5K¢

c) 6-7Kc¢

d) 8 K¢ avice
14. Houska razend 45 g?

a) 3 K¢ améné

b) 4-5K¢

c) 6-7K¢

d) 8 K¢ avice
15. Houska syrova 60 g?

a) 10 K¢ améné

b) 11-15K¢

c) 16-20 K¢

d) 21-25 K¢

e) 26 K¢ avice
16. Indian 60 g?

a) 25 K¢ améné

b) 26-30 K&
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c) 31-35K¢

d) 36-40 K¢

e) 41 K¢ avice
17. Misa fez 95 g?

a) 20 K¢ améné

b) 21-25 K¢

c) 26-30K¢

d) 31-35K¢

e) 36 K¢ avice
18. Vénecek 60 g?

a) 20 K¢ amén¢

b) 21-25 K¢

c) 26-30 K¢

d) 31-35K¢

e) 36 K¢ avice
19. Vétrnik 90 g?

a) 35 K¢ améné

b) 36-40 K¢

c) 41-45K¢

d) 46-50 K¢

e) 51 Kcavice
20. Likérova Spicka 50 g?

a) 20 K¢ améné

b) 21-25Kg&
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c) 26-30 K¢
d) 31-35K¢
e) 36 K¢ avice
21. Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
22. Jaky je vas vek?
a) 18-24let
b) 25-34let
c) 35-44let
d) 45-54let
e) 55-64Ilet
f) 65 letavice
23. Jaké je vaSe nejvyssi dosaZzené vzdelani?
a) Zakladni
b) Stiredoskolské (bez maturity)
c) Stfedoskolskeé (s maturitou)
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské (bakalarské)
f) Vysokoskolské (magisterské nebo doktorské)

g) Jina (uved'te prosim)
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Priloha B: Dalsi cenové strategie

Tabulka 2 Dalsi cenové strategie

Strategie Pti cenové konkurenci ovinuji prodavajici spotiebitelskou poptavku
z hlediska cenové prostiednictvim cen acenovych hladin. Cim vice je produkt
politiky zamérené jedineCny, tim vyS$i cenu v porovnavani s konkurenci mize
na konkurenci — prodavajici stanovit. Pfi cenové konkurenci ceny oscilujici kolem
aktivni kiivky poptavky. Cenova strategie firmy muize byt pomérné snadno

konkurence cenou kopirovana konkurenty, coz mtize vyustit az v cenovou valku.

Strategie Pfi necenové konkurenci prodavajici minimalizuji cenu rozliSenim
z hlediska cenové zbozi ¢i sluzeb pomoci stimulacnich faktord, a to zpisobu dodani,

politiky zaméiené rozsSifenim sluzeb, dostupnosti produktu atd. Nastroje necenové

na konkurenci — konkurence: kvalita produktu, doprovodné sluzby, komunikace se

nepouziva zakaznikem, Urovenl prodejniho a kontaktniho personalu a personalu
cenovou vibec
konkurenci

Strategie tvorby Jedna se o vysokou cenu na pomérn¢ malém trhu. Cena je udrzovana
ceny podle na vysoké urovni, takze se novi zdkaznici musi stdvajicimu segmentu
hodnoty, neboli pfizpisobit.

7z 7

»Sbirani smetany

z trhu*

Strategie Pocate¢ni vysoka cena neni dale udrZzovéana na vysoké trovni, ale po

poptavkova case dojde k jejimu snizeni. Vyrobek byva upraven tak, aby se odlisil
od predchozich modeld. Né¢kdy se méni jeho vzhled, jindy baleni,
zpisob marketingové komunikace, distribuce atd. tak, aby to
odpovidalo sniZeni cen. Cena je udrzovéana na niz8i rovni tak dlouho,
pokud je po vyrobku ¢i sluzbé poptavka. Pokud nastane snizeni
prodeje, dochazi ¢asto k dalsSimu snizeni ceny.

Strategie Jedna se o strategii, kterd vychazi ze stanoveni velmi nizké ceny

prinikova s cilem co nejrychleji proniknout na trh, ovladnout ho a ziskat vyhody,

které poskytuje produkce ve velkém.
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Strategie  jedné U stejnych produkti, za stejnych podminek, dlouhodob¢ stejna dobie

(jednotné) ceny

Strategie
preventivni

tvorby cen

Strategie

zvySovani cen

Strategie

vysokych cen

Strategie

snizovani cen

znama cena. Tato strategie se osvédCila pii bohatém sortimentu

podobného zbozi.

Je podobna priunikové strategii, ale ma jiny ucel. Jejim smyslem je
odradit potencidlni konkurenty pied vstupem na trh nebo dosahnout co
nejvetsiho objemu prodeju diive, nez se dostavi konkurence. Cena se
stanovi nizko nad urovni rezijnich nakladd. Zisk na jednotku produkce

je nizky.

Odlozené stanoveni ceny. Firma nestanovi kone¢nou cenu, dokud neni
produkt dokoncen nebo dodan. Klauzule o dodate¢ném navysSeni ceny.
Firma po zdkaznikovi vyzaduje, aby zaplatil soucasnou cenu a veskeré
nebo cCastecné zvySeni inflace, k némuz dojde pied dodanim.
Unbundling. Firma ponechdvd cenu, ale odstrani nebo uctuje
samostatné jeden nebo vice prvki, které byly diive soucasti dodavky,
napiiklad dodani nebo instalace zdarma. Omezovani slev. Firma natidi
svym pracovnikiim prodeje, aby neposkytovali obvyklé hotovostni
nebo mnozstevni slevy. Kazdy zuvedenych zplisobli ma rozdilny

dopad na zdkaznika (Kotler & Keller, 2007).

Bude pouzita v nésledujicich ptipadech:
1. vyrobek ¢i sluzba jsou jedinecné, pfipadné patentové chranéné;
2. vyroba je obtizna;

3. vysokd cena neodrazuje urCit¢ segmenty zakaznikl (velikost
segmentt je pro firmu postacujici);

4. trh je pfili§ maly, nez aby pfilakal konkurenci;

5. vyrobek si vyZzaduje vysokou kvalifikaci zaméstnancii, ptipadné
jejich odborné vyskolent;

6. financni moznosti firmy jsou omezené.

Vyuziva se ve snaze ovladnout trh niz§imi ndklady, nez jaké ma

konkurence. Tato strategie obsahuje nékolik pasti:

* Past nizké kvality — zdkaznici budou ptedpokladat nizkou kvalitu.
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* Past kiehkého trzniho podilu — ziska se podil, nikoliv vérnost trhu.

* Past mélkych kapes — konkurenti také mohou snizit ceny a diky svym

vysSim finan¢nim rezervam ustat situaci (Kotler, Keller, 2006, s. 494)

Strategie nizkych Bude pouzita v opacnych ptipadech nez strategie vysokych cen.

cen

Strategie riznych U stejnych produktl: v obdobi zavadéni na trh, u osobniho prodeje,

cen podle riznych teritorii

Strategie Pii uvedeni na trh uplatnéni zavadéciho poplatku, poté poplatky

zavadécich cen udrzovaci.

Strategie Nabidka riiznych variaci jednoho produktu za rozdilné ceny.

cenovych zon

Strategie ceny Strategie lichych cisel (nejcastéji 7 a9); strategie sudych cisel
odvozena od (nejcastéji 8): 1,99 namisto Cisla 2; strategie symbolického vyznamu

psychologického Cisla

vyznamu Cisel

Strategie velkych VyuzZiva poskytovani slev, prémii.
a opakovanych

nakupi

Strategie Cenu doporucuje vyrobce a zaroven ji vyznacuje na vyrobceich.
doporucenych
maloobchodnich

cen

Zdroj: upraveno podle Jakubikova, 2023 in Jakubikova, 2005
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Priloha C: Grafické vyhodnoceni zbylych otazek z dotaznikového Setieni

Kolik by mél stiat kola¢ plnény

(tvarohem, makem nebo povidly) 60 g?

Na nize uvedeném grafu je vyjadieno, ze z
provedeného pruzkumu vyplyva, ze vétsina
zakaznikG je ochotna za kold¢ plnény
tvarohem, makem nebo povidly (60g)
zaplatit 16-20 Kc¢. Nejvice respondentd,
konkrétné 41, uvedlo, ze tato cenova
hladina jim pfijde nejvhodnéjsi. Na druhém
mist¢ se umistila cenova kategorie
11-15 K¢, kterou zvolilo 31 zakazniku.
Méné casté byly volby nizSich cenovych
hladin (10 K¢ a méné) pro které hlasovalo
12 respondenti a vyssich (21-25 K¢ a vice)
zvolilo 17 respondentii. Pouze jeden
respondent by byl ochoten za kol&¢ zaplatit

26 K¢ a vice.

Graf 7 Koldac¢ pinény (tvarohem, mdakem nebo povidly)
60 g.

Kola¢ pInény (tvarohem,
makem nebo povidly) 60 g

50
41
40
31
30
17

20 12

10 1
0

a)10K&a b)11-15 ¢)16-20 d)21-25 e)26 K& a
méné K¢ K¢ K¢ vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by méla stat metynka 300 g?

Znize uvedeného grafu  preferenci

zékaznikii ohledné¢ ceny metynky 300g
vyplyva, ze nejvice respondenti, konkrétné
38 povazuje za pfijatelnou cenu 31-40 K¢.
Nasleduje cenova kategorie 21-30 K¢,
kterou zvolilo 31 zdkaznikd. Mén¢ Casté
byly volby niz§ich cenovych hladin (20 K¢
a méng) pro které hlasovalo 14 respondenti
aza vysSich (40-50 K¢&) hlasovalo
19 zakazniki. Zadny respondent nebyl

ochoten zaplatit za metynku vice nez 51 K¢.

Graf 8 Metynka 300 g.

Metynka 300 g
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a)20 K& a b)21-30 ¢)31-40 d)40-50 e)51 K& a
méné K¢ K¢ K¢ vice

Zdroj: vlastni zpracovani



Kolik by mély stat rakvicky 180 g?

Znize uvedeného grafu  preferenci
zakazniki ohledné¢ ceny rakvicek 180g
vyplyva, Ze nejvice respondentll, konkrétné
34 povazuje za piijatelnou cenu 40 K¢
améné. Nasleduji cenové kategorie
41-50 K& (27 respondentit), 51-60 K¢&
(26 respondentll) a61-70 K¢ zvolilo
14 zakaznikli. Pouze jeden respondent by
byl ochoten zaplatit za rakvicky vice nez

71 K¢.

Graf' 9 Rakvicky 180 g.

Rakvicky 180 g
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20
15
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a)40 K& a b)41-50 ¢)51-60 d)61-70 e)71 K& a
méné K¢ K¢ K¢ vice

Zdroj: viastni zpracovani

Kolik by mél stat vdolek bavorsky 85 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejvice respondenti (46) se piiklonilo
k cenovému rozmezi 21-25 K¢, coz
naznacuje, ze vétSina zdkaznikli povazuje
tuto cenu za pfiméienou. Druhda nejcastéjsi
odpovéd” (31 respondentli) spadd do
kategorie 1620 K¢, coz ukazuje, ze Cast
zakaznikli preferuje mirné niz$i cenu.
Celkem 21 respondentli by bylo ochotno
zaplatit 15 K¢ a mén¢, coz znaci, Ze pro tuto
skupinu zakaznikd je cena klicovym
rozhodovani

faktorem  pfi o koupi.

Nejmensi  podil  odpovédi  (pouze
4 respondenti) ptipadl na kategorii 26 K¢
avice, jen velmi mala ¢ast zédkaznikti by
byla ochotna platit za bavorsky vdolek cenu

nad 25 K¢.

Graf 10 Vdolek bavorsky 85 g.

Vdolek bavorsky 85 g
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Zdroj: vlastni zpracovani



Kolik by mél stat bananek linecky 35 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejvice respondentt (37) uvedlo, Zze by za
linecky bananek zaplatilo 15 K¢ a méné,
coz naznacuje, ze pro znanou Cast
zakaznikti je dulezitym faktorem nizka
cena. Na druhém misté se umistila cenova
kategorie 21-25 K¢, kterou zvolilo
31 respondentil, coz signalizuje, Ze 1 vyssi
cena by mohla byt pro ¢ast zdkaznikl
akceptovatelna. Tteti nejcastéjs$i odpoveéd
(27 respondentit) se tykala cenového rozpéti
1620 K&, coz potvrzuje, ze zéakaznici
ocekavaji cenu spiSe v niz§ich hladinach.
Pouze 7 respondentl bylo ochotno zaplatit
26 K¢ avice, coz ukazuje, Ze tato cenova
uroven by byla pro vétSinu zékaznikt piilis

vysoka.
Graf 11 Bananek linecky 35 g.

Bananek linecky 35 g
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a)15KEa b)16-20 K¢ ¢)21-25KE d)26 K¢ a
méné vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Kolik by mél stat zapeceny rohlik
s parkem 120 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcasteji zdkaznici volili cenové rozpéti
26-30 K&, pro které se vyslovilo
35 respondentii. Velmi blizko této hodnoté
je také druha nejcastéjsi odpovéd’, ato
cenova kategorie 21-25 K¢, kterou zvolilo
34 respondentt. Tyto dvé cenové urovné
tedy pfedstavuji optimalni cenové rozpéti
pro vetsinu zakazniki. Celkem
19 respondenti by =za tento vyrobek
zaplatilo 20 K¢ a méné, coz naznacduje, zZe
cast zakaznikd vnima zapecCeny rohlik
s parkem jako produkt, ktery by mél byt
cenov¢ dostupny. Naopak 14 respondentl
bylo ochotno akceptovat cenu v rozmezi
31-35 K¢, avsak tento pocet je vyrazné
niz§i nez u predchozich kategorii. Zadny
z respondentii nevybral moznost 36 K¢&
a vice, coz potvrzuje, ze zakaznici vnimaji

tuto cenovou troven jako ptili§ vysokou.

Graf 12 Zapeceny rohlik s parkem 120 g.

Zapeceny rohlik s parkem

120g
40 34 35
30
19

20 14

10

0
0
a)20 K¢ a b)21-25 ¢)26-30 d)31-35 e)36KEa
méné K¢ K¢ K¢ vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by mél stat chléb slunecnicovy
500 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejCasteji zdkaznici volili cenové rozpéti
51-60 K¢ pro chléb slunecnicovy (500 g),
pro které se vyslovilo 38 respondentt.
Tésné¢ za touto hodnotou je také druha
nejcastej$i odpoveéd’, a to cenova kategorie
41-50 K¢, kterou zvolilo 32 respondentii.
Tyto dvé cenové trovné tedy piedstavuji
optimalni cenové rozpéti pro vétSinu
zakaznikd. Celkem 21 respondentli by za
tento vyrobek zaplatilo 40 K¢ a méné¢, coz
naznacuje, ze ¢ast zdkaznikli vnima chléb
slune¢nicovy jako produkt, ktery by mél byt
cenoveé dostupny. Naopak 11 respondentt
bylo ochotno akceptovat cenu v rozmezi
61-70 K¢, avsak tento pocet je vyrazné nizsi
nez u piedchozich kategorii. Zadny
zrespondentii nevybral mozZnost 71 K¢
a vice, coz potvrzuje, ze zdkaznici vnimaji

tuto cenovou uroven jako ptili§ vysokou.

Graf 13 Chléb slunecnicovy 500 g.

Chléb slunecnicovy 500 g
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Zdroj: vlastni zpracovani

61

Kolik by méla stat toastova veka 330 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
31-40 K¢ za toastovou veku (330 g), pro
které se vyslovilo 42 respondentt. Tésn¢ za
touto hodnotou je také druhd nejcastéjsi
odpovéd’, ato cenova kategorie 30 K¢
a méng, kterou zvolilo 34 respondentti. Tyto
urovné tedy predstavuji

dvé cenové

optimalni cenové rozpéti pro vétSinu
zakaznikl. Celkem 24 respondentii by za
tento vyrobek zaplatilo 41-50 K¢, coz
naznacuje, Zze Cast zdkaznikd vnima
toastovou veku jako produkt, za ktery jsou
ochotni zaplatit onéco vice. Pouze
2 respondenti by bylo ochotno akceptovat
cenu 51 K& avice, coz potvrzuje, ze
zakaznici vnimaji tuto cenovou urovei jako

prili§ vysokou.
Graf 14 Toastova veka 330 g.

Toastova veka 330 g
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Zdroj: vlastni zpracovani



Kolik by mél stat rohlik 45 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
4-5 K& za rohlik (45 g), pro které se
vyslovilo 43 respondentii. Tésné za touto
hodnotou je také druhé nejcastéjsi odpoved’,
a to cenova kategorie 3 K¢ a mén¢, kterou
zvolilo 41 respondenti. Tyto dvé cenové
urovné tedy predstavuji optimalni cenové
rozpéti pro vétSinu zdkaznikd. Celkem
15 respondentii by za tento vyrobek
zaplatilo 6-7 K¢, coz naznaduje, ze Cast
zakaznikG vnima rohlik jako produkt, za
ktery jsou ochotni zaplatit o néco vice.
Naopak, pouze 3 respondenti by bylo

ochotno akceptovat cenu 8 K¢ a vice, coz

potvrzuje, ze zakaznici vnimaji tuto
cenovou uroven jako pfili§ vysokou.
Graf 15 Rohlik 45 g.
Rohlik 45 g
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40
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20 15
10 3
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a)3Kcéa b)4-5KE  ¢)6-7KE  d)8avice
méné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by méla stat houska raZena 45 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
4-5 K¢ za housku razenou (45 g), pro které
se vyslovilo 45 respondentli. Tésné za touto
hodnotou je také druhé nejcastejsi odpoveéd’,
ato cenova kategorie 3 K¢ a méné¢, kterou
zvolilo 33 respondentti. Tyto dvé cenové
urovné tedy predstavuji optimalni cenové
rozpéti pro vétSinu zakazniki. Celkem
22 respondenti by =za tento vyrobek
zaplatilo 6-7 K¢, coz naznacuje, Ze Cast
zdkazniki vnima housku razenou jako
produkt, za ktery jsou ochotni zaplatit
o néco vice. Naopak, pouze 2 respondenti
by bylo ochotno akceptovat cenu 8 K¢
a vice, coz potvrzuje, ze zakaznici vnimaji

tuto cenovou troven jako ptili§ vysokou.
Graf' 16 Houska razend 45 g.

Houska razena 45 g

50 45
40 33
30
22
20
10
2
0
a)3Kéa b)4-5KE c¢)6-7KE  d)8Kca
méné vice

Zdroj: vlastni zpracovani



Kolik by méla stat houska syrova 60 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
11-15 K¢ za housku syrovou (60 g), pro
které se vyslovilo 38 respondentd. Tésné za
touto hodnotou je také druhd nejcCastéjsi
odpovéd’, a to cenova kategorie 16-20 K¢,
kterou zvolilo 34 respondenti. Tyto dvé
cenové urovné tedy piedstavuji optimalni
cenové rozpéti pro vétSinu zakazniki.
Celkem 21 respondentt by za tento vyrobek
zaplatilo 10 K¢ a méné, coz naznacuje, ze
¢ast zakazniki vnima housku syrovou jako
produkt, ktery by mél byt cenové dostupny.
Naopak, pouze 9 respondentli bylo ochotno
akceptovat cenu vrozmezi 21-25 K¢,
a zddny zrespondent nevybral moznost
41 K¢ avice, coz potvrzuje, ze zakaznici
vnimaji tyto cenové urovné jako pfili§

vysoké.
Graf 17 Houska syrova 60 g.

Houska syrova 60 g
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by mél stat miSa rez 95 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji respondenti volili cenové rozpéti
21-25 K¢ za miSa tez (95 g), pro které se
vyslovilo 39 respondentti. Tésné za touto
hodnotou je také druhé nejcastejsi odpoveéd’,
ato cenova kategorie 26-30 K¢, kterou
zvolilo 30 respondentli. Tteti nejcastéjsi
odpovédi je cenova kategorie 31-35 K¢
s 17 hlasy. Celkem 16 respondentii by za
tento vyrobek zaplatilo 20 K¢ améné.
Zadny zrespondentd nevybral moznost
36 K¢ avice, coz potvrzuje, ze zakaznici
vnimaji tuto cenovou uroven jako pfili$

vysokou.

Graf' 18 Misa rez 95 g.
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Kolik by mél stat vénecek 60 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
21-25 K¢ za vénecek (60 g), pro které se
vyslovilo 34 respondentli. Tésn¢ za touto
hodnotou je také druhé nejcastéjsi odpoved’,
ato cenova kategorie 26-30 K¢, kterou
zvolilo 33 respondentli. Tteti nejcastéjsi
odpovédi je cenova kategorie 20 K¢ a méné
s 22 hlasy. Celkem 13 respondentli by za
tento vyrobek zaplatilo 31-35 K¢&. Zadny
z respondentti nevybral moznost 36 K¢
a vice, coz potvrzuje, ze zakaznici vnimaji

tuto cenovou uroven jako pfili§ vysokou.

Graf 19 Venecek 60 g.

Vénecek 60 g
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Kolik by méla stat likérova Spic¢ka 50 g?

Na nize uvedeném grafu je patrné, ze
nejcastéji zakaznici volili cenové rozpéti
21-25 K¢ za likérovou Spicku (500 g), pro
které se vyslovilo 40 respondentt. Tésn¢ za
touto hodnotou je také druhd nejcastéjsi
odpovéd’, ato cenova kategorie 26-30 K¢,
kterou zvolilo 35 respondentl. Tteti
nejcastej$i odpovédi je cenova kategorie
20 K¢ amén€ s17 hlasy. Celkem
10 respondenti by za tento vyrobek
zaplatilo 31-35 K¢&. Zadny z respondenti
nevybral moznost vys$i nez 35 K¢&, coz
zakaznici tuto

potvrzuje, ze vnimaji

cenovou uroven jako pfili§ vysokou.

Graf 20 Likérova spicka 50 g.
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Zdroj: vlastni zpracovani



Jaké je vase pohlavi?

Nize uvedeny graf zobrazuje rozdéleni
respondentit podle pohlavi. Z vysledka
vyplyva, ze se prizkumu zucastnilo vice
zen nez muzl. Konkrétné 60 respondentt
jsou zZeny a42 respondentli jsou muzi.
Tento pomér naznacuje, ze zeny mély
v ramci tohoto konkrétniho prizkumu vétsi

zastoupeni.

Graf 21 Pohlavi.
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Jaky je vas vék?

Z nize uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice
respondentl spadéd do vékové kategorie 45-
54 let (29 respondenttll). Nasleduje veékova
skupina 25-34 let (15 respondenttl)
a35-44 let (16 respondentl). Méné
zastoupeny jsou veékové skupiny 18-24 let
(12 respondentil) a55-64 let
(23 respondenttl). Nejméné respondenttl je
ve vekové kategorii 65 let avice
(7 respondenttt). Primérny vék respondentl
podle vypoctu je 45,3 let. Tento udaj
potvrzuje, ze ve vzorku prevazuji lidé

sttedniho véku.

Graf 22 Vek respondentii.
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Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf zobrazuje rozdé€leni respondentti podle jejich nejvyssiho dosazeného vzd€lani. Z néj jasné
vyplyva, ze nejcastéji se mezi respondenty vyskytuje sttedosSkolské vzdélani s maturitou, které
uvadélo 49 respondentil. To piedstavuje téméf polovinu vSech dotazovanych a ukazuje, Ze tato
skupina je ve vzorku zastoupena nejpocetnéji. Na druhém misté se umistilo stfedoskolské
vzdélani bez maturity s 34 respondenty. Treti nejcastéjsi odpoveédi bylo vysokoskolské vzdélani
bakalarského s 7 respondenty, vyssi odborné vzdélani (6 respondentl), zakladni vzdélani
(4 respondenti) a vysokoskolské magisterské nebo doktorské (2 respondenti). Zadny

z respondentti neuvedl jako nejvyssi dosazené vzdélani jinou moznost.

Graf 23 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii.
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