Cenove testy
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Prehled lekce

e Zakladni pojmy
e Metody
o \/ystupy
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Nabidka a poptavka

cena MNabidka

Prebytek spotrebitele

Prebyitek wyrobce
Poptavka

A4 Q ll Q
mnozstvi

Dokonalé konkurence: firmy maximalizuji ZISK, spotiebitelé maximalizuji UZITEK.
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Urceni ceny

e Nakladova cena — analyza nakladd, dani, apod.
e Konkurencni — monitoring trh

e Poptavkova - vyzkum

e Dumpingova — monitoring trhd
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Co nas zajima?

e Jakou urcit cenovou strategii?

e Optimalni cena

e Tzv. cenove prahy

e Jak by se trh vyvijel po prip. zdrazeni
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Metody

e Ocekavana cena

e ,pravdépodobnost koupe" (Gabor Granger)
e ,cenova citlivost" (Van Westendorp)

e BPTO (Brand-Price-Trade-Off)

e Conjoint analyza
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Ocekavana cena

e Pro jednoduchou orientaci
e Detailné predstavime respondentovi vyrobek

a pokladame otazku:

JAKA BY BYLA OCEKAVANA CENA, TOHOTO VYROBKU?
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Pravdépodobnost koupé

e Gabor-Granger — GG - Purchase intention
e 60. léta 20. stoleti

Koupil/a byste si vyrobek v testované chuti a obalu
za cenu 27,90 Kc¢ za jedno 140g baleni?

Koupil/a byste si vyrobek v testované chuti a obalu
za cenu 23,90 Kc za jedno 140g baleni?

Koupil/a byste si vyrobek v testované chuti a obalu
za cenu 20,90 Kc za jedno 140g baleni?
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Vystup
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Vyhody / Nevyhody

e Jednoduché
e Mozné zaclenit prakticky do jakéhokoliv vyzkumu

e Hypoteticka situace

e Izolované hodnoceni jednoho vyrobku
e Nelze interpolovat

e Omezeny pocet cenovych hladin
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Cenova citlivost

Van Westendorp - price senzitivity meter - PSM
e Pokladame ctyri otazky:

1. Cena, pri které by byl vyrobek pro respondenta levny.
(LEVNY)

2. Cena, pri ktere by byl vyrobek tak levny, ze by to
vzbudilo pochybnosti o jeho kvalite.
(PRILIS LEVNY)

3. Cena, pri niz by byl vyrobek pro respondenta jiz drahy.
(DRAHY)

4. Cena, pri niz by byl vyrobek tak drahy, ze by si ho
respondent za zadnou cenu nekoupil.
(PRILIS DRAHY)
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V)'/stu Py Neutralni cena

Nejbéznéjsi cena na trhu, nekdy to
byva median ceny nebo cena

dominantniho vyrobce
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Optimalni cena
Nejcastéji doporucena cena. Cena
proti které je na trhu nejméné

namitek.

PriliS drahy
Prilis levny
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Vystupy

(%) 100

Interval nejlepsi ceny
Samozrejmé ¢Cim vétsi je, tim vétsi ma

vyrobce prostor pro stanoveni ceny.
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/ Bod marginalni levnosti
VyStu py (Point of Marginal Cheapness)

Bod marginalni drahosti
(Point of Marginal Expensiveness)

Rozsa akce&tgvatelné ceny /

|
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Vyhody / Nevyhody

e Opet velmi jednoduché a pochopitelné

e Snadno integrovatelné do vétsiny vyzkumd

e Respondent musi znat ceny v daném segmentu
e Nebere v potaz ostatni vyrobky (pouze neprimo)
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BPTO - Brand-Price-Trade-Off

e Princip ,spotrebitelské hry"
e Respondent musi znat vyrobky a jejich ceny

e \ychazime z realnych cen, ze kterych vytvorime néekolik
cenovych hladin

e Bere v potaz konkurencni prostredi

Sprite 30 K¢ Sprite 30 KC Sprite 30 K¢
Coca-Cola |30 K¢ Coca-Cola |30 K¢ Coca-Cola | 30 K¢
Fanta 28 K¢ Fanta (28 K& }—|Fanta 35 K¢
Pepsi-Cola | 35 K¢ Pepsi-Cola | 35 K¢ Pepsi-Cola | 35 K¢
Kofola (25 kEP——| Kofola 30 K& Kofola 30 K¢
7adny zadny zadny
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BPTO - vystupy

e Podily prvnich vybért znacek

e \érnost znacce

e Cenove prahy

e Podily na trhu v zavislosti na cené

e Prechod od jedne znacky ke druhe v zavislosti na
cene

e Reakce na zménu cen u konkurence

e Propojime-li s odhadem nakupovaného mnozstvi
za danou cenu, lze odhadnout i objem prodeje

e Simulace chovani lidi (zmény DPH, zdrazeni, atd.)
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BPTO - nevyhody

e Velké vzorky (nakladné)

e Nutnost provadéet samostatné (nelze zaclenit do
jiného vyzkumu)

e Dlouhé, pracneé a komplikované dotazovani
e Riziko , odhaleni hry" respondentem
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Conjoint analyza (preferencni analyza)

e K cene pridavame i parametry vyrobku / sluzby /
tarifu

e Pouzivame zejména pred uvedenim na trh
e \ystupem je komplexni pohled

e Optimalni kombinace ceny a parametrd

e DlleZitost jednotlivych viastnosti

e Optimalni slozeni vyrobku
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Conjoint analyza

Tarif A

Pocet minut: 200

Pocet SMS: 40

Prevedeni volnych minut: ANO
Cena: 1300 K¢

Tarif B

PocCet minut: 100

Pocet SMS: 200

Prevedeni volnych minut: NE
Cena: 1000 K¢
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Conjoint analyza — nevyhody

e Drahé

e Slozité na pochopeni, analyzovani a vysveétleni
e \yzaduje velké know-how agentury

e Dotazovaci software

e Zkusene tazatele
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