VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

KOMUNIKACE A LIDSKE ZDROJE

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE/TITLE OF THESIS

Cenova analyza trhu s novymi automobily v CR /
Price analysis of the new car market in the Czech republic

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

éerven /2015

JMENO A PRIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Martin Hruby / KLZ 17

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Mgr. Jiti Bohacek, Dr.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, ze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma vypracoval samostatné a ze
jsem ke zpracovani této bakalatské prace pouzil pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom skutecnosti, ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych skolach zvetejnéna, a souhlasim s
tim, aby k takovému zvetejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil, pochazeji z legalnich zdroja, tj. Ze zejména nejde o predmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popt. k jejichz nasledné
publikaci v souvislosti s pfedpokladanou vefejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 25. 4. 2015, Praha

PODEKOVANI

Réd bych timto pod€koval vedoucimu bakalarské prace, za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl
pfi zpracovani mé bakalarské prace.

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavni cil bakalafské prace je zjisténi a porovnani cenovych strategii u vybranych prodejcti osobnich
automobiltl za pomoci mystery shoppingu a nasledné komparace. Vedlej$im cilem je porovnani cenovych
nabidek dvou téméf identickych vozi (jeden od vyrobce Kia a druhy od vyrobce Hyundai), cenova
komparace prvkl zabezpeceni u vSech modelt v analytické ¢asti a v neposledni fadé¢ pak seznameni
Ctenafe se zkoumanou problematikou v ¢asti teoretické.

2.  Vyzkumné metody:

Literarni reSerSe
Mystery shopping
Komparace

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Autor prace za pomoci mystery shoppingu ziskal pro analytickou ¢ast dtlezita data o tom, jak konkrétni
vyrobci piistupuji K nabizeni a prodeji svych produktl. Zejména nastavenim cenovych strategii,
poskytovanim slev skrze dealery a obecné interakci se zadkaznikem. Stanovuje nejlevnéjsi a nejdrazsi
mozné nakupy, postupné nabidky prochazi a pfifazuje jim nejlépe odpovidajici cenové strategie.

4. Zavéry a doporuceni:

V zavéru prace autor popisuje zjiSténa fakta, kterd vze$la z porovnani jednotlivych cenovych nabidek
dealert. Na zdklad¢ informaci od prodejcti se také snazi postihnout drobné moznosti k Gipravam strategii a
pristupu k zakaznikovi, tak aby byly nabizené vozy pro budouciho zajemce jesté zajimavéjsi. Naptiklad
snizeni ceny u dosluhujiciho modelu Ford Focus o pfiblizné 20 tisic korun nebo omezeni u€tovani cen
piepravy a jejiho pojisténi u vyrobeti Kia a Skoda.

KLICOVA SLOVA

automobil, srovnani, cena, mystery shopping, dealer, strategie
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to determine and to compare pricing strategies at selected
dealers with the help of mystery shopping and comparison. The secondary objectives are price
comparison of the offers for two almost identical cars (one from the manufacturer Kia and the second
from the manufacturer Hyundai), price comparison of the security features for all cars in the analytical
part and finally introduction to examined issues in the theoretical part.

2. Research methods:

Literature research
Mystery shopping
Comparison

3. Result of research:

The author of this bachelor thesis with the help of mystery shopping got the key data how specific
manufacturers offer and sell their products. In particular it was settings of the pricing strategies, of the
offering discounts through dealers and in general of the interaction with costumers. He sets the cheapest
and the most expensive possible purchase, he gradually browses through offers and assign them to the
most suited pricing strategy.

4. Conclusions and recommendation:

In conclusion, the author describes found out facts, which came out from a comparison of dealers offers.
Based on information from vendors he tries to capture the small possibilities to improve strategies and
behavior to the customer, so the cars offered to the potential customers could be even more interesting.
For example, reducing price for obsolete generation Ford Focus for approximately 20 thousand Czech
crowns or limitation of charges for transportation insurance and transportation itself from manufacturers
Kia and Skoda.

KEYWORDS

car, comparison, price, mystery shopping, dealer, strategy

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing
L62 — Automobiles; Other Transportation Equipment
L11 — Production, Pricing, and Market structure; Size Distribution of Firms
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1 Uvod
,, Cars are the ultimate symbol of freedom, independence and individualism. “
Redshaw (2008, s. 26)

Téma této bakalaiské prace z predmétu marketing je ,,Cenova analyza trhu s novymi
automobily v CR*. Prace je rozdélena do péti kapitol (vetnd Givodu). Po prvni tvodni
¢asti nasleduje druhd kapitola slozena z teoretickych poznatkli vyhledanych predevsim
pomoci literarni reserSe V odbornych publikacich tykajicich se pfevazné marketingu,
ale také managementu a ekonomie. Tato kapitola si dava za dil¢i cil seznamit a
informovat o obecnych charakteristikaich cen, cenové politiky, poskytovani slev,
marketingového vyzkumu, konkuren¢niho prostiedi, zivotniho cyklu vyrobku a dalSich.
Autor se naptiklad pozastavi nad tim, jaké zname cenové strategie, jakymi zpisoby lze
cenu zbozi stanovit, jak uréujeme konkurencni vyrobky, jakymi zplsoby lze provadét
marketingovy vyzkum, jaké mohou prodejci nabizet slevy, kdy tyto slevy pouZzivaji a
pro¢. Dale mimo jiné uvede, jak Clenime, zpracovdvame a vyhodnocujeme ziskana data
Z vlastniho Setfeni.

Ve tfeti kapitole je popsdna metodologie bakalaiské prace. Zéakladnim néstrojem
pro zjistovani cen piimo u prodejct konkrétnich automobila je tzv. mystery shopping.
Jedna se o metodu, kdy fiktivni nakupujici pfedstird z4jem o vlz za ucelem zjisténi,
co mozna nejvice dostupnych informaci o cenovych strategiich prodavajiciho,
0 vlastnostech poptavaného vyrobku nebo také o vyhodnosti koup€ oproti ndkupu
u konkurence. Dalo by se fici: ,,Co za své penize dostanu u tohoto prodejce?
Co za podobnou cenu dostanu u konkurence? Mohu ocekéavat néjakou ptidanou
hodnotu?*. Druhou metodou, ktera ¢erpa ze zjisténych informaci a poznatkt z mystery
shoppingu, ale nejen z ngj, je cenova komparace. Komparace je pouzita kK porovnani
cenovych nabidek prodejcti. Pomize ukazat na pomysiného vitéze nejen z pohledu
cenové nabidky, ale také z pohledu ostatnich aspektl, které mohou byt pifi vybéru
automobilu hrat kli¢ovou roli pro nejednoho kupujiciho.

Predposledni kapitola vyuZije ziskanych dat a teoretickych poznatki tak, aby mohly byt
vyhodnoceny vysledky o cenach vybranych vozidel v nejriznéjSich polohach. V prvé
fadé jsou vsechna kli¢ova zjisténi o cenach, 0 vybavach standardnich, o vybavach
ptiplatkovych a 0 dalSich polozkach nabidek porovnana pro snazsi urCeni cenovych
strategii u vyrobcti zastoupenych jednotlivymi dealerstvimi. Hlavnim cilem bakalaiské
prace je tedy zjisténi cenovych strategii, které konkurencni zastupci vybranych znaéek
vyuzivaji. Dil¢im cilem v analytické ¢asti je samostatné porovnani dvou vozl (Hyundai
130 a Kia Cee’d), které jsou do velké miry identické, a je zajimavé pozorovat, jak se obé
znaCky k jejich prodeji stavi. Autor se nasledné zaméfi na dalsi diléi cil této Casti
bakalatské prace. Jedna se o porovnani nabidnutych cen Vv ptipadé, ze by zdkaznik chtél
do svého nového vozu zakomponovat zabezpecovaci prvky proti vykradeni vozu nebo
proti odcizeni vozu samotného. Na konci analytické Casti bakaldiské prace autor
zhodnoti vysledky provedeného vyzkumu a pokusi se stanovit strategie, které konkrétni
vyrobci automobill pouzivaji k prodeji svych produkti.

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V Uplném zavéru prace, autor shrne cile, které byly vytyCeny na zacatku a zhodnoti
jejich splnéni. Zavéreéné hodnoceni pak vénuje postiehiim z jednotlivych dealerstvi a
navrhim ke zlepSeni, ktera by prodejci, respektive vyrobci automobili, mohli pouzit
pii nabizeni a prodeji svych vozi. Podle ndzoru autora a zarovein i zakaznika v jedné
osobé, by tato doporuc¢eni mohla byt ptinosna pro budouci vétsi Gspésnost v prodeji
vozu pfi zajmu potencialniho kupce.
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2 Teoreticka ¢éast

Tato ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na pichledné a struéné uvedeni Ctenafe
do zkoumané problematiky. Tento teoreticky ramec by mél usnadnit pochopeni vzniku,
postupu a dalsich pfedmétnych souvislosti spojenych s analytickou Casti.

2.1 Cena a pozice vyrobku

Cena vyjadifuje uzitnou hodnotu a kvalitu konkrétniho vyrobku nebo sluzby.
Vysekalova a kolektiv (2011, s. 205) ve své knize pfipominaji, ze cena je z trzniho
hlediska definovana jako:

kvalita

cena = hodnota

Ve své knize Jakubikova (2013, s. 270) charakterizuje cenu jako penézni ¢astku
sjednanou pfi nakupu vyrobku nebo pii poskytovani sluzby, ktera je protihodnotou
za poskytované plnéni. Cena v sobé pochopiteln¢ skryva naklady podniku na produkci a
ur¢itou marzi. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 469) cena jako jediny prvek
marketingového mixu pfinasi spoleCnostem zisk. Jak autoii dale uvadéji, zaroven
prostfednictvim ceny firma sdéluje svij tzv. hodnotovy positioning daného vyrobku
nebo sluzby.

Hodnotové pozicovani mizeme vysvétlit dvéma zplsoby. V prvni definici zalezi
predev§im na stanoveni ceny na zakladé mnoha moznosti a pak také na vysi uzitku,
ktery sluzba ¢i vyrobek piinasi. K problematice hodnotového pozicovani uvadéji Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 501) pét zakladnich alternativ propojeni ceny a
uzitku, které firmy mohou pouzit pro ziskani zakaznika v konkuren¢nim boji.
Ty nésledné samoziejmé maji velky vliv na zdkaznikovo rozhodovani:

= veétsi uzitek za vySSi cenu — za nadstandardni kvalitu vyrobku ¢i sluzby je
poZadovana vysoka cena, kterd mnohdy souvisi také s prestizi a ceny prekracuji
realny prirtstek kvality (napt. automobilka Mercedes — Benz);

= vEtsi uzitek za stejnou cenu — za cenu stale stejnou jako byla diive je vyrobcem
ptedstaven a nabizen vyrobek ¢i sluzba v kvalité, které dosahuje produkce firem
z alternativy ptedchozi (napt. znacka automobilti Lexus vytvorena Toyotou jako
konkurence pro Mercedes — Benz);

= stejny uZitek za niZSi cenu — za uzitek stdle stejny jako byl diive je nabizen
vyrobek &i sluzba za cenu niz§i (napf. dealerstvi Skoda A by mohlo nabizet
stejny vyrobek jako dealerstvi Skoda B za niz§i cenu z diivodu slevy na velkou
objednavku daného typu vozu od jeho vyrobce);

= mensi uzitek za mnohem nizs8i cenu — za niz$i uzitek nez nabizi konkurence je
pozadovana niz$i cena (napt. znacka Dacia vlastnéna automobilkou Renault
nedisponuje oproti produktim svého vlastnika takovymi technologiemi a
kvalitou zpracovani a je proto levnégjsi variantou pro zakaznika);
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= veEtsi uzitek za niz$i cenu — idedlni varianta, kterou by chtéla spliovat kazda
firma, avSak z principu téZko uskutecnitelna (napi. na vyvoj a vyrobu kvalitniho
vozu typu Mercedes — Benz je potieba vysokych nakladi a tim padem nemuze
byt nizka cena).

Kompletni piehled vSech existujicich alternativ zobrazuje tabulka 1. Je zde vidét,
ze pokud bude chtit byt podnik uspé&$ny, musi jit jednou z péti vySe uvedenych cest.
Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 502) dodavaji, Zze kazda znacka si musi
vytvofit takovou strategii positioningu, ktera bude pro jeji cilové zékazniky idedlni.
Bude-li podnik nabizet pouze ,stejny uzitek za stejnou cenu®, neziska zadnou
konkurencni vyhodu a zlstane na puli cesty. Firmy, které nabizeji jednu ze tii
,»ztratovych® kombinaci (stejny uzitek za vyssi cenu, mensi uzitek za vy$si cenu nebo
mensi uzitek za stejnou cenu) podle autorti zékonité selzou.

Tabulka 1 Hodnotové pozice

cena
nizsi stejna vyssi
" —— cous vetsi uzitek za stejnou Cvr s
vetsi | vetsi uzitek za nizsi cenu . vetsi uzitek za vyssi cenu

f) steins stejny uzitek za nizsi stejny uzitek za stejnou stejny uzitek za vyssi
N Jny cenu cenu cenu

mensi mensi uzitek za mnohem | mensi uzitek za stejnou mensi uzitek za vyssi
niZ§i cenu cenu cenu

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 500, vlastni zpracovani

Druhou definici hodnotového positioningu uvadi Ries a Trout (2000, str. 2), a sice jako
uméni vyrobce dostat svij vyrobek, sluzbu nebo i znacku firmy jako takovou
do podvédomi potencidlniho zakaznika diky podstatnym vlastnostem vyrobku.
Jak upozornit na svij vyrobek, aby zaujal misto v myslich spotiebiteld, vysvétluji
Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 504). Prvni moznost je skrze strategii
posilujici postaveni vyrobku na trhu (at’ uz je jakdkoli) nebo vyuziti prozatim horsi
pozice na trhu ve svlij prospéch. Druhd moznost je nalézt dosud nezabranou pozici,
kde je dostatek zakaznikli a zmocnit se ji (,,vyplnit volné misto v myslich®). A posledni
moznosti je tzv. depozice ¢i repozice konkurence, coz je Uto¢né vedend rétorika vici
konkurenci (,,oni nejsou to, co to fikaji, ale my ano*).

2.2 Faktory ovliviiujici cenu

Pti rozhodovéni o cenach jsou firmy ovlivilovany dvéma stranami, které (zjednoduSené
feCeno) pusobi proti sobé. S timto délenim pfisli Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2007, s. 750) a lze jej také zobrazit jako na obrazku 1. Z jedné strany plsobi tzv. vnitini
faktory nachéazejici se uvnitf v daném podnikatelském subjektu. Radime mezi né
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marketingové cile, strategii marketingového mixu, naklady a cenovou organizaci.
Do nejcastéjsich marketingovych cill autofi fadi pfeziti firmy, maximalizaci zisku,
maximalizaci trzniho podilu nebo prvenstvi v kvalité. V pfipadé strategie
marketingového mixu si podniky uvédomuji propojenost ceny s dal§imi tiemi pilifi
mixu (produkt, propagace, distribuce) a musi prvotn¢ urcit cenu a tim i pozici vyrobku
na trhu, aby nasledné snadnéji definovali design produktu, propagaci, marze distributort
a dalsi. Naklady podniku stanovi spodni hladinu pro cenu produktu, kterou bude firma
pozadovat. A konecné¢ organizace ceny se tyka urCeni odpovédnych pracovniki
za nastaveni vySe ceny. At uz by to byl vrcholny management ¢i prodejni oddéleni,
je nutné stanovit, kdo bude o cenach ve firmé¢ rozhodovat.

Obrazek 1 Faktory ovliviiuyjici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vngéjsi faktory:
= marketingové cile Rozhodnuti = typ trhu nabidky a
= strategie marketingového o cenach poptavky
mixu % <+—= konkurence
= naklady = ostatni faktory prostiedi

= cenova organizace

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 750)

Mezi tzv. vnéjsi faktory naopak patii typ trhu nabidky a poptavky, konkurence a ostatni
faktory prostfedi (napi. ekonomika, vlada, distributofi). ,,Zatimco ndklady stanovi
spodni hranici cen, trh a poptivka nastavuji hranici horni.* (Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong, 2007, s. 757) V ptipadé typu trhu nabidky a poptavky tedy bude zalezet
na tom zdali se podnik pohybuje v dokonalé konkurenci, monopolistické konkurenci,
oligopolu nebo v ¢istém monopolu. Kazdy ze zminénych typa trhii ma sva specifika,
kterym se podnik musi umét ptizpusobit a pokud je to v jeho silach, tak upravovat podle
chovani vSech ,,hraca* na trhu i cenu své produkce.

K vngjsim faktorim, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, autofi Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong (2007, s. 763) tadi charakteristiky konkurence. Jinymi slovy
za jaké ceny konkurence obchoduje, za jaké nadklady vyrabi, ptfipadné jaké kroky ¢ini
konkurence v souvislosti s upravami svych cen. Jako posledni vnéjsi faktor je autory
uveden soubor tzv. ostatnich faktort. Patii sem, naptiklad stav v jakém se ekonomika
dané zemé pravé nachazi, jaké zdsahy do trzniho prostfedi podnikd vldda dané zemé,
jak distributofi podporuji a propaguji produkci podniku nebo na jaké Grovni socidlni ¢i
technologické se nachdzi mistni spolecnost.

2.3 Cenova politika, cenové strategie a tvorba ceny

Cenové strategie jsou Jakubikovou (2013, s. 270) komentovany v souvislosti s cenou
jako takovou takto: ,, Cena oviliviiuje poptavku, postaveni firmy vici konkurenci i jeji
celkové postaveni na trhu, informuje kupujici, podléha regulaci nebo je naopak
deregulovana atd. Cena by méla splnovat strategicka kritéria firmy a soucasné
I ocekavani trhu.” Autorka pokraCuje tim, Ze cenové strategie jsou kliCovymi
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rozhodovacimi procesy firem. Proto je podstatné, aby firma spravné odhadla, jak budou
zékaznici na riizné ceny urcitého zbozi reagovat. Pfitom se podnik nemuze ohlizet
samoziejm¢ jen na zdkazniky, ale musi brat v potaz také vlastni vyrobni néklady,
naklady na distribuci, naklady na marketingovou komunikaci nebo ceny konkurence.

Jakubikova (2013, s. 284) ve své knize také uvadi hlavni komponenty pro tvorbu ceny.
Ty jsou znazornény na obrazku 2. Dodava, ze stanoveni cenové strategie zavisi hlavné
na charakteru spotiebitelského segmentu a dale pak také na charakteru podniku
samotného, na charakteru produktu, na pouzitych distribucnich cestach a na velikosti
stimulu ve smyslu reklamni podpory.

Obrazek 2 Strategie a taktiky tvorby cen

Cile firmy

« ziskovost
« navratnost investice
» socialni odpovédnost

.

Marketingové cile

« prodeje

« trzni podil <

o rust trhu

« Ziskovost produktové
fady

A

A

Trzni sily Cenoveé cile Socialni a pravni

normy

A

» zakaznici

« celkova poptavka

* postoj k substitutum

« dodavatelé

« konkurence;
potencialni

« dlouhodobé hledisko

«» kratkodobé hledisko

* cilové trhy

« viiv na dalsi produkty
firmy

« vliv na konkurenty

A

Marketingovy mix
» produkt

B

« distribuce
» marketingova
komunikace

Cenové taktiky

= cenove hladiny

« cenova diferenciace

« ceny produktovych fad
+ ceny novych produktu
« dynamika cen

: |

a existujici : l i
|

i

'

i

|

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 285

Pfi tvorbé cenové strategie je dilezité podle Jakubikové (2013, s. 284) zajistit velké
mnozstvi kvalitnich informaci a tdaji, které bychom mohli shrnout do ¢tyf skupin.
Tedy od povahy a rozsahu spotiebitelské poptavky, pies rozbor konkurence a znalosti
vlastnich marketingovych cil az k nadkladiim na vyrobu a odbyt.

vewr

Lze uvést nékolik nejcastéjSich typi cenovych strategii, tak jak je vidi Jakubikova

(2013, s. 285 — 289). Napriklad strategie odvozené ze vSeobecné platnych cili firmy

za néz je povazovano preziti firmy a maximalizace zisku, strategie v souvislosti
6
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s zivotnim cyklem produktu, 0 némz podrobnéji autor piSe nize v Kapitole 2.5 nebo
strategie produktové fady, ve které podnik musi nastavit ceny sad produktd a S nimi také
ceny produkti doplitkovych, vedlejSich nebo vdzanych. Dalsi strategie, které autorka
uvadi, mizeme vidét v tabulce 2.

Tabulka 2 Varianty cenovych strategii

Strategie prunikova Jedna se o strategii, kterd vychazi ze stanoveni velmi nizké ceny s cilem co nej-
rychleji proniknout na trh, ovladnout ho a ziskat vyhody, které poskytuje pro-
dukce ve velkém.

Strategie jedné U stejnych produktd, za stejnych podminek, dlouhodobé stejna dobfe znama
(jednotné) ceny cena. Tato strategie se osvédcila pfi bohatém sortimentu podobného zbozi.

Strategie preventivni Je podobna prinikové strategii, ale ma jiny ucel. Jejim smyslem je odradit po-
tvorby cen tencialni konkurenty pred vstupem na trh nebo dosahnout co nejvétiiho obje-

mu prodeju dfive, nez se dostavi konkurence. Cena se stanovi nizko nad Grovni
rezijnich nakladu. Zisk na jednotku produkce je nizky.

Strategie zvysSovani cen Odlozené stanoveni ceny. Firma nestanovi konecnou cenu, dokud neni produkt
dokoncen nebo dodan.

Klauzule o dodate¢ném navyseni ceny. Firma po zékaznikovi vyZaduje, aby za-
platil soucasnou cenu a veskeré nebo ¢astecné zvyseni inflace, k némuz dojde
pred dodanim.

Unbundling. Firma ponechéva cenu, ale odstrani nebo (ctuje samostatné je-
den nebo vice prvki, které byly dfive soucasti dodavky, napriklad dodani nebo
instalace zdarma.

Omezovani slev. Firma naridi svym pracovnikiim prodeje, aby neposkytovali
obvyklé hotovostni nebo mnozstevni slevy.

Kazdy zuvedenych zptisobli ma rozdilny dopad na zakaznika (Kotler, Keller, 2007).

Strategie vysokych cen Bude pouzita v nasledujicich pripadech:

1. vyrobek i sluzba jsou jedinecné, pripadné patentové chranéné;

2. vyroba je obtizna;

3. vysoka cena neodrazuje urcité segmenty zakazniku (velikost segmenta je pro
firmu postacujici);

4. trh je pfilis maly, nez aby prilakal konkurenci;

5. vyrobek sivyzaduje vysokou kvalifikaci zaméstnancd, pfipadné jejich odborné
vyskoleni;

6. finanéni moznosti firmy jsou omezené.

Strategie sniZovani cen Vyuziva se ve snaze ovladnout trh nizsimi naklady, nez jaké ma konkurence.

Tato strategie obsahuje nékolik pasti:

= Past nizké kvality — zdkaznici budou predpokladat nizkou kvalitu.

= Past kiehkého trzniho podilu - ziska se podil, nikoliv vérnost trhu.

= Past mélkych kapes - konkurenti také mohou snizit ceny a diky svym vy3sim
finan¢nim rezervam ustat situaci (Kotler, Keller, 2006, s. 494).

Strategie nizkych cen Bude pouzita v opaénych pfipadech nez strategie vysokych cen.

Strategie ruznych cen U stejnych produkti: v obdobi zavadéni na trh, u osobniho prodeje, podle raz-
nych teritorii.

Strategie zavadécich cen | Pfiuvedeni na trh uplatnéni zavadéciho poplatku, poté poplatky udrzovaci.

Strategie cenovych zén Nabidka raznych variaci jednoho produktu za rozdilné ceny.

Strategie ceny odvozena | Strategie lichych cisel (nejcastéji 7 a 9); strategie sudych &isel (nejcastéji 8); 1,99
od psychologického namisto &isla 2; strategie symbolického vyznamu cisla.
vyznamu disel

Strategie velkych Vyuziva poskytovani slev, prémii.
a opakovanych nakupu

Strategie doporucenych | Cenu doporucuje vyrobce a zaroven ji vyznacuje na vyrobcich.
maloobchodnich cen

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 288

Cenova politika by mohla byt zjednoduSené oznacena jako piistup a smér podniku
V nastavovani cenovych strategii napii¢ vSemi vyrobky, které konkrétni podnik
produkuje. Cenova politika podle Kasika a Havlicka (2004, s. 14 — 15) zahrnuje vSechna
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rozhodnuti, ktera se promitaji do stanoveni ceny produktu, pfi¢emz s cenou musi byt
zékaznik spokojen a ta by také meéla vytvaret zisk. Tomek a Vavrova (2011, s. 224)
o cenové politice tikaji: ,,Do cenové politiky zahrnujeme vSechna na trh zamérena
opatieni a rozhodnuti, kterda se tykaji ceny produktu, sluzeb, event. dalsich vysledku
podnikani, které jsou predmétem smeény na trhu.” Autoii ptridavaji, ze je ziejmé,
ze cenova politika nejvice ovliviiuje hospodaisky vysledek firmy a je nejutajovanéjsi
zalezitosti v konkuren¢nich vztazich firem. Podle autord lze také cenovou politiku
vymezit ur¢enim cenové urovné (vysoka cena versus nizkd cena), stanovenim cen
pro nové produkty, zménami cen, cenovou diferenciaci a diskriminaci, uréenim cen
pro stupné distribu¢nich kanali a vazbou cen na konkurencni strategii.

Pro podnik je velmi dilezité nastaveni ceny na troven, o které mluvi Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong (2007, s. 763): ,, Cena, kterou firma pozaduje, bude stanovena
mezi urovni, ktera je prilis nizkd na to, aby umozZnila vytvorit zisk, a urovni, kterd je tak
vysokd, Ze po zbozi nebude poptdavka.” Autofi pak zminuji tii zakladni postupy
cenotvorby, které firma muize pouzit. Jedna se o nésledujici pfistupy:

= nakladové orientovany pfistup (cena s pfirdzkou, analyza bodu zvratu, cilova
rentabilita);

= poptavkoveé orientovany piistup (ceny podle vnimané hodnoty produktu
zakaznikem),

= konkuren¢né orientovany pfistup (b€zné sazba a obalkova metoda).

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 766) ve své knize definuji vyse uvedené
ptistupy takto:

Stanoveni cen S pfirdzkou

Pfi tvofeni ceny timto pfistupem podnik spocitd nejprve své naklady (fixni + variabilni)
na jeden kus. Poté jednodusSe k ndkladové hodnoté piicte standardni marzi,
tedy hodnotu, kterou z prodeje kazdého kusu ziska.

Analyza bodu zvratu (Stanoveni ceny pomoci cilové rentability)

U tohoto pfistup pro tvofeni ceny je nutné spocitat tzv. rovnovazny objem prodanych
kust vyrobku, ktery zajisti pokryti celkovych naklad. Rovnovazny objem spocitame
jako fixni naklady / (cena za 1 kus vyrobku — variabilni naklady na 1 kus vyrobku).

Hodnotové orientovana tvorba cen

Tato varianta tvofeni ceny vychézi z hodnoty vnimanou zékaznikem nikoli z ndklada
podniku. Jedna se o opa¢ny postup, nez jsou dva predeslé. Zakaznici viceméné vyjadii
svou piedstavu o cené vyrobku, ktery chce firma zavadét. Ta na zakladé téchto
informaci zacne navrhovat produkt, jeho nédklady a marketingovou strategii.

Stanoveni cen podle bézné ceny

Podnik stanovi cenu podle cen, za které obchoduje konkurence. Nesoustiedi se
na poptavku zakaznikl ani na pokryti svych nakladd. Tento model lze vyuzit predev§im
v obchodu s komoditami (papir, ocel, hnojiva apod.).
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Obélkovéa metoda
Firma stanovi cenu podle toho, jak si mysli, Ze cenu stanovi konkurence. Tento model je
vyuzivan hlavné pfi vetejnych soutézich.

2.4 Funkce ceny a zmény cen

Cena mimo to, ze funguje jako vyznamny prvek ve spotiebitelové rozhodovani
o nakupu daného statku nebo sluzby, ma podle Jakubikové (2013, s. 271) také dalsi
funkce:

= regulacni — je regulatorem dvou zakladnich trznich sil, tj. nabidky a poptavky;

= rozde€lovaci — je nastrojem pro rozdélovani diichodu;

= alokaéni — plni Glohu rozmisténi zdroja, kterymi disponuji ekonomické subjekty;
* informacni — je nositelem informaci o situaci na trhu;

* racionaliza¢ni — vystupuje jako nastroj raciondlniho piisobeni na poptavku;

= evidencni — je métitkem ekonomické ¢innosti (vykonnosti).

Dale pak autorka (2013, s. 272) dopliuje funkce, které cena plni Cisté jen v marketingu,
tedy cena je vyznamnym marketingovym nastrojem, je signalem pro kupujici,
je konkurencnim néstrojem, je zdrojem piijmu firem a je manifestaci firemni kultury.

Jaké cenové zmény podniky mohou vyuzit, pfipominaji ve své knize Tomek a Vavrova
(2011, s. 238). Prvni moznosti Upravy ceny je jeji snizeni. SniZeni nastava naptiklad
z diivodu nadbyte¢nych zasob zbozi, nebo pokud chce podnik zabrat vétsi trzni podil,
nez mé doposud. OvSem snizeni neznamena vzdy jednoduchy recept na uspéch
k zvySeni prodejii. Zakaznici mohou pfi zlevnéni nabyt dojmu nizsi kvality vyrobku
neZ ma o néco drazsi konkuren¢ni produkt nebo podnik pohybujici se v trznim prostredi
oligopolu se zalomenou ktivkou, ktery snizi ceny z divodu pokusu 0 zvétSeni svého
trzniho podilu, bude velmi rychle nasledovan svymi konkurenty a zdmér se mu tak
ziejmé nepodafi.

Jako druhou variantu stejni autofi uvadéji zvysSeni ceny. Firmy zvySuji ceny ve vétsiné
ptipadd z diivodud ristu nakladd na vyrobu produktu. Musi ovSem byt pii takové ¢innosti
opatrni a zjistovat predem, jak budou jejich zakaznici reagovat. Naptiklad jestli lépe
pfijmou pomalé pravidelné zvySovani ¢i jednordzové rychlé zvySeni ceny. Dale také
podniky mohou omezit n€které naklady spojené s vyrobkem, tak aby nemusely ceny
zvySovat vibec. Jedna se napiiklad o zmenSeni vyrobku jako takového, zmény
distribu¢nich cest, omezeni reklamni podpory, omezeni poskytovanych slev, nakup
levnéjSich komponent, zruSeni nékteré z funkci produktu nebo vyuziti outsourcingu
na podpiirné procesy.

Nejcasteji se pfi snizovani cen zakaznik setkava se slovem sleva. Jakubikova (2013,
s. 291) déli cenové taktiky sniZzovani cen pravé na slevy (popf. specialni nabidky) a
diskontni ceny. Dodavéa, ze pro zdkaznika je sleva pfitazlivd predevSim proto,
ze podvédomé vnima ndkup jako vyhodny a za uSetfené penize muze koupit néco
9
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jiného. Slevy nabyvaji mnoha podob a zavisi podnik od podniku v jaké mife a podobé
jsou pouzivany. Jejich vycet sestavili Tomek a Vavrova (2011, s. 239) takto:

= rabaty — mohou byt mnozstevni, ¢asové, vérnostni atd.;

= bonusy — zpétné slevy uplatnéné na konci ucetniho obdobi;

= skonta — sniZeni ceny za splnéni pfedem dohodnutych podminek nékupu;

= piidané hodnoty — vécné, penézni nebo formou sluzby navic (napi. avérovanim).

., Diskontni cena obsahuje nizsi marze obchodnikii. Diskontni ceny se pouzivaji
V samoobsluznych obchodech s malou asistenci poskytovanou personalem zdkaznikiim a
u zbozi, které se vystavuje na paletach, ale i vtzv. outlet centrech, obchodech se
sportovnim zbozim, elektronikou, knihami apod. *“ (Jakubikova, 2013, s. 292)

Autorka ptidava, ze opakem slev jsou cenové priplatky a pridavky. Za ty povazujeme
nartist ceny o dopliikové vécné hodnoty a sluzby, jako je naptiklad poskytnuti dopravy
nebo obalu na zakoupeny produkt.

2.5 Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenu

Zivotni cyklus vyrobku charakterizuje Jakubikova (2013, s. 225) jako faze, kterymi
kazdy vyrobek nezbytné prochazi. Autorka definuje celkem ctyii faze (viz obrazek 3),
a sice zavadeéni, rist, zralost a upadek. V kazdé znich se vyrobek nachdzi v jiném
konkurenénim prostfedi. Dale podle autorky je dulezité, aby podnik umél reagovat a
meénit svoji marketingovou strategii v navaznosti na to, V jaké fazi se vyrobek nachazi.
Z toho vyplyva, ze podnik bude mimo jiné ménit hlavné cenu svého vyrobku.
., Délka cyklu Zivotnosti je velmi riiznoroda podle druhu vyrobku. U nékterych vyrobku ji
budeme pocitat v tydnech, u jinych v mésicich nebo v letech atp. Dlouhodobé poznatky
o cyklu Zivotnosti riiznych vyrobkii jsou pro vyrobce vyznamnym signalem pro pripravu
a uvadeéni novych vyrobkii na trh.* (Tomek a Vavrova, 2011, s. 153)

Jakubikova (2013, s. 226) vidi mozné rozdéleni strategii podle fazi vyrobku takto:
Pti fazi zavadéni mize podnik vyuzit:
= strategii intenzivniho marketingu — cena bude vysoka pro maximalizaci zisku

ze zvlastnich vlastnosti vyrobku neboli z konkurenéni vyhody a zaroven bude
vyrobek podpofen masivni reklamni kampani;

= strategie vybérového proniknuti — cena bude vysoka, ale vyrobek bude podpoten
jen slabou reklamou, jelikoz na trhu je mala konkurence a podnik ma takika
jistotu ziskd;

= strategie Sirokého proniknuti — cena bude nizk4d a reklamni podpora silna,
jelikoz na trhu vladne silna konkurence, a je tak potieba ziskat trzni podil,

= strategie pasivniho marketingu — cena bude nizké a zaroven bude slaba reklamni
kampan, nebot’ zakaznik je citlivy na ceny a firma ma omezené prostiedky
na reklamu.
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Pti fazi rdstu podnik zpravidla cenu neméni, popiipadé¢ jen nepatrné snizuje,
aby nalakal nové zakazniky. Soustfedi se piedevsSim na ziskéni novych distribuc¢nich
cest a vylepSeni vlastnosti a kvality svého zavedeného vyrobku, ktery se jiz vice
prodava. Stoupa mnozstvi produkce a tim firmé stoupaji také zisky. Zaroven piibyva
konkurentt, kteti vycitili mozny zisk v tomto odvétvi.

Pii fazi zralosti podnik postupné pozoruje posledni mirné zvySeni prodeju, pak jiz
nastava stagnace prodeji a poté nastupuje klesani prodeju, coz vede k poklesu ziskii.
Slabi konkurenti opoustéji trh. Zde firmy mohou zacit se snizovanim cen, se zaméienim
se na dosud neosloveny segment nebo S vyvojem nastupce stavajici produktu.

Pti fazi apadku nastavd vyrazny pokles prodejii a tim také zisku. Podniky mohou
silnym sniZzenim ndkladti na reklamni podporu a dalsi polozky jest¢ z prodeji dostat
mozné¢ maximum, nasledné¢ ukonCit vyrobu vyrobku a pfenést uSetiené finance
na nastupce. Moznosti také je produkt i nadale udrzovat a prodévat, ale u tohoto kroku
musi byt podnik obezietny, aby neutrzil zbytecné ztraty.

Obrazek 3 Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na velikost obratu v Gase

\
Obrat | produkV_\

»
Ll

zavadeéni rust zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 225

2.6 Konkurence a konkurenc¢ni vyrobky

Na trhu se firma ve vétsing pripadii nachazi v konkurenénim prostiedi, jak fika Kozel a
kolektiv (2006, s. 29). Podle autorti Ize konkurenci, respektive konkurencni prostiedi
definovat z pohledu jedné firmy takto: ,,Nachdzime se v rdmci urcitého odvétvi
V konkurencnim prostiedi, kde jsme obklopeni mnoha dalsimi firmami, které usiluji
o totéz jako my. Vzdjemné soupereni mezi firmami vytvari konkurenci. *“ Kozel a kolektiv
(2006, s. 29)

Konkurenty nejsou ¢isté¢ jen firmy produkujici zboZi ¢i sluzby pod jinou znackou.
Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 37) rozlisuji podle nahraditelnosti produktu pét
urovni konkurence:

= konkurence znacky — vice variant produktu nabizeného jednou firmou;
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= konkurence formy — stejny produkt nabizen vice firmami;

= konkurence tfidy — zde jde o konkurenci substituti;

= konkurence odvétvi — alternativy uspokojujici stejné potieby;

= konkurence uspokojovani potteb — alternativy uspokojujici odlisné potieby.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 568) uvadgji, ze podniku nestaci
soustiedit se pouze na analyzovani potfeb a prani zdkaznika a k tomu na analyzy
vlastnich nakladii na vyrobu, ale pravé také na analyzovani konkurence. Dle autord
(2007, s. 569) pro podnik neni piili§ slozité identifikovat své konkurenty.
Diky produktovym kategorii jsou podniky schopny ur¢it, kdo nabizi podobné vyrobky ¢i
sluzby stejnym zakaznikim za podobnou cenu. Se zajimavym nazorem, ktery nabada
k obezfetnosti v oblasti ur¢ovani konkurence, ptichazi ve své publikaci Keller (2007,
s. 157): ,Jednim z ponauceni, které mnoho stratégii marketingu zdiraziuje, je
nesoustiedit se prilis na definovani konkurence. Casto se miize konkurence spise objevit
na urovni benefitii nez na urovni atributii. Pak miize napr. luxusni zbozi se silné
pozitkarskym benefitem (napr. stereosouprava) soutézit s dovolenou anebo jinym zboZim
dlouhodobé spotreby (napr. nabytkem).

Ziskavani informaci o tom co déld a k ¢emu se konkurence chystd pro nasledné
analyzovani konkurence, déli Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 403 — 405)
na:

= ziskdvani informaci z vefejné dostupnych materidld a dokumenti — miiZze se
jednat o zjistovani, koho konkuren¢ni podnik nové najima a pro jakou préci,
o zjiStovani informaci a novinek z internetovych stranek, propagacnich
materiali, vyro¢nich zprav apod;

= ziskdvani informaci sledovanim konkurence a analyzou produktii — miiZze se
jednat o nakoupeni konkuren¢nich produkti k jejich rozebrani a podrobnému
zkoumani (Vv poslednich letech firmy uZivaji tzv. benchmarking, coz je proces
srovnani vlastnich postupti vyroby a produkti samotnych s témi, které uziva a
vyrabi konkurenéni podnik);

= ziskavani informaci od lidi, ktefi obchoduji s konkurenci — muize se jednat
o informace, které at’ uz zamérmn¢ ¢i nevédomé& mohou poskytnout zékaznici,
obchodnici nebo distributofi, ktefi s konkurenci obchoduji;

= ziskavani informaci od zaméstnancii konkurence — mliZze se jednat o vytvoreni
fiktivniho pohovoru na fiktivni pracovni pozici s cilem ziskat pfi rozhovoru
potebné informace nebo zkratka do podniku pfijmout zaméstnance, ktery diive
pro konkurenci pracoval.

Cilem analyzy konkurence je podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 55) vytvoieni
informaéni baze, aby podnik mohl Iépe piedvidat akce konkurence, coz podniku
pomdha pfi tvorbé a rozvoji uspeSnych prodejnich strategii, které povedou k ziskani
konkuren¢ni vyhody dané firmy nad ostatnimi soupefi.
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Autorka dale uvadi (2010, s. 56 — 57), ze konkuren¢ni analyza se vétSinou sestava
ze Gyt Casti, a sice z:
* budoucich cilii konkurence — poznatky o tom jak dalece je konkurent spokojen
se svou pozici, a které ukazuji na to, jakou strategii se bude v budoucnu ubirat;

= soucasné strategie konkurence — poznatky o soucasnych strategiich a krocich;

= minéni konkurence — poznatky o ndzorech konkurence na vlastni situaci a
na vyvoj a trendy celého odvétvi;

= schopnosti konkurence — poznatky o slabych a silnych mistech konkurence.

2.7 Marketingovy vyzkum

Piedtim, nez autor piistoupi k samotnému marketingovému vyzkumu, je nutné nejprve
vyjasnit, jaké informace a odkud, podnik muze ziskavat. ,, Informace pro marketing jsou
Jjakakoli data, kterd chybi a o kterych manaZer predpoklada, Ze mu mohou pomoci

pri tvorbé rozhodnuti. *“ (Kozel a kol., 2006, s. 59)

Informace podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 51 — 52) mlzeme rozliSovat
podle jejich vlastnosti nebo podle zptsobu, jakym byly potizeny. Proto informace autofi
rozdeluji:
= podle zavislosti — rozliSujeme, zda informace vychazeji ¢i nevychazeji ze vztaht
mezi dvéma a vice proménnymi,

= podle casu — rozliSujeme, zda jsou informace stavové, které ziskavame
K ur¢itému datu pouze jednou nebo tokové ziskavame je opakované v prabéhu
urcitého obdobi;

= podle jevu — rozliSujeme, zda jsou informace kvantitativni, tedy métitelné majici
Ciselny charakter nebo jsou kvalitativni, tedy neméfitelné majici spisSe
subjektivni charakter;

= podle obsahu — rozliSujeme, zda jsou v informacich obsazeny fakta, znalosti,
nazory, zaméry nebo motivy;

= podle typu prezentace — rozliSujeme, zda jsou informace ziskavany
V numerickém zépisu, v textovém nebo v jinych zépisech;

= podle zdroji dat — rozliSujeme informace na primarni a sekundarni;

= podle miry zvetejnéni — rozliSujeme informace na vefejné, nevetejné a tajné.
Pro dalsi ucely nas nejvice bude zajimat déleni podle zdroju dat. Kozel a kolektiv (2006,
S. 58) definuji marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy proces smétujici
k ziskani konkrétnich informaci. Toto ziskavani informaci muze probihat, jak bylo vyse
uvedeno, dvojim zptisobem. Jinymi slovy ze dvou zdroji. Prvnim jsou tzv. sekundarni
data, ktera byla jiz dfive zjisténa za jinym ucelem a pro podnik jsou snaze dostupna,
jak definuje Kozel a kolektiv (2006, s. 64). Nevyzaduji takovou ¢asovou a finan¢ni
nakladnost jako ziskani dat primarnich. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 53)
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ve své knize uvadéji, ze podnik by vzdy mél zacit nejprve s analyzou dat sekundarnich a
az poté, pokud mu informace z nich nebudou dostacovat, pfistoupit k ziskani informaci
z dat primarnich. Dle autord (2011, s. 54) lze sekundarni data potidit z vnéjSich zdrojl
(statistiky statnich ¢i soukromych instituci, ktera jsou dostupna zdarma ¢i za uplatu)
nebo ze zdroji vnitinich (data ze svych vlastnich marketingovych informacénich
systému, které zahrnuji prodejni, vyrobni, ucetni a dal$i druhy dat dostupnych ihned
ke zpracovani).

Primérni data, ktera podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 55) obsahuji
informace zcela nové, jelikoz jejich sbér probéhl ve vyzkumu, ktery je sestaven
,»ha miru®“ konkrétnimu feSenému problému. ,, Hlavni vyhoda primarnich dat spociva
V jejich aktualnosti a konkrétnosti. Sber primarnich dat je vsak vyrazné nakladnéjsi a
jejich ziskani je pomalejsi nez pri cerpani dat ze sekundarnich zdroju.” (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 56) Autofi pokracuji tim, Ze primarni data mohou byt
ziskdvana jak na urovni kvalitativniho vyzkumu, tak na Urovni vyzkumu
kvantitativniho. Pro lepsi orientaci v tomto déleni autor piidava obrazek 4.

Obrazek 4 Déleni primarnich dat

Druhy primarnich |-
dat |

[ l

Kvantitativni data . Kvalitativni data
Popisna data I Chovani zakaznika Osobnostni charakteristiky
I I I
Demograficka Kupni Zivotni styl
I | |
Geograficka Spotiebni Postoje
I | I
Ekonomicka Nakupni amysly Nazory
I
Motivy
I
Informovanost

Zdroj: Piibova in Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 56
Samotny marketingovy vyzkum déli Kozel a kolektiv (2006, s. 70) na dvé etapy.
Prvni je etapa pfipravnd a druhd je etapa realizac¢ni. Autofi (2006, s. 71) dodavaji, ze
kazda z etap, pak ma jeste dalsi kroky, které by mély byt realizovany pro GspeéSny a
funkéni marketingovy vyzkum. V etapé piipravné se jedna o definovani problému a cile
vyzkumu, provedeni orientacni analyzy situace a naplanovani vyzkumného projektu.
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V etapé realizacni se jedna o samotny sbér dat, zpracovani a upravu dat, analyzu a
vyhodnoceni udaji, interpretaci vysledki vyzkumu a prezentovani zjisténych informaci.

Jakym zptsobem, jinymi slovy jakymi technikami, mize byt primarnich dat
v marketingovém vyzkumu dosazeno, uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011,
S. 88). Jedna se o dotazovani, pozorovani a experiment.

»Dotazovani patri k nejrozsirenejsim postupium marketingového vyzkumu. Uskutecniuje
se pomoci nastrojii (dotaznikii, zaznamovych archi) a vhodné zvoleného kontaktu
S nositelem informaci — dotazovanym (respondentem).* (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)
Pficemz, jak uvadi Zamazalova a kol. (2010, s. 79), dotazniky mohou byt tvofeny
otevienymi otdzkami (nenabizejici zddnou variantu odpovédi) a otdzkami uzavienymi
(nabizeji varianty odpovédi). Kozel a kolektiv (2006, s. 81) dotazovani d€li na osobni,
pisemné, telefonické a elektronické. Pozitiva a negativa téchto typl jsou ziejmé
z tabulky 3.

Tabulka 3 Pozitiva a negativa typu dotazovani

Typ dotazovani vyhody (+) nevyhody (-)
= snadné zpracovani = vysoka naroc¢nost finanéni
= vysoka navratnost dotaznik( = Vvysoka narocnost ¢asova na pfipravu
= |ze pfesvéddit vahavé respondenty = problematicky vybér tazatel(
= |ze pokladat slozitéjsi otazky » Skoleni tazatel(
Seshat = |ze upfesnit otazky = kontrola tazateld
= |ze flexibilné ménit pofadi otazek = riziko zkresleni odpovédi tazatelem
= |ze vyuZit pomucky = zavislé na ochoté respondenta
= Setfeni v pomérné kratkém case
= 0 subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovnéz pozorovanim
= relativné nizsi finanéni naro¢nost = nizka navratnost
= jednodussi organizace = nutna podpora navratnosti
= adresnost = miva anketni efekt
pisemné = Siroké uzemni rozlozeni = nutno pouzivat jednoduché otazky
» dostatek ¢asu na odpovédi » Cekani na odpovedi byva delsi
= nemoznost ovlivnit respondenta = nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumé! otazkam
= nizké naklady = Vvysoké naroky na soustfedéni
= spojeni s pocitatem respondenta
= |ze prubé&zné sledovat vysledky = nelze vyuZit pomuacek
= |ze upfesnit dotazy = nelze vyuzit Skaly
telefonické » pocitac signalizuje logické chyby = nelze pouzit vétsiho mnozstvi otdzek
= umoznuje kdykoli opakovat = Oomezeno pouze na ucastniky
dotazovani, pokud nebyl respondent z telefonniho seznamu
zastizen = nelze ziskavat udaje z pfimych
pozorovani
= levné = vybavenost
= rychlé = navratnost
= adresné = divéryhodnost
. = |ze vyuzit pomicky
elektronické = moznost dobré grafické prezentace
= dostatek ¢asu na odpovédi
= propojeni s PC
s Jednoduché vyhodnocovani

Zdroj: Kozel a kolektiv, 2006, s. 81

15

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

,,Pozorovani je zpiisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vySkoleny
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel registruje sledované reakce a zpusoby
chovani.* (Foret a Stavkova, 2003, s. 47) Dale autofi uvadéji, ze mohou byt provadény
dva typy pozorovani, a sice pozorovani standardizované a nestandardizované.
Pfi nestandardizovaném ma pozorovatel volnost a rozhoduje o jeho prabéhu. Zde je
vSak velmi slozité porovnavat vysledky ziskané riiznymi pozorovateli. Naopak pii
standardizovaném pozorovani ma pozorovatel jasn¢ stanovené jevy, které ma sledovat a
obecné je definovan pribeh celého vyzkumu od chovéni pozorovatele az po zaznamy
chovani respondenti. ,, Vyzkum pozorovani budeme pouzivat zvlasté tam, kde budeme
chtit, aby pozorovand osoba dopredu védéla, zZe je sledovana.*“ (Kozel a kolektiv, 2006,
S. 87) Autoti dodavaji, ze problémem pozorovani mize byt situace, kdy pozorovany jev
vilbec nenastane nebo jej pozorovatel $patné zachyti ve svém zaznamu. Specifickou
metodou pozorovani, podle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 180), je mystery
shopping. Specificky je tento druh z toho divodu, Ze je kladen diiraz na neinformovani
pozorovaného subjektu o probihajicim vyzkumu, ktery je tak nevédomé jeho soucasti.
O mystery shoppingu podrobnéji pojednava tieti kapitola této bakalaiské prace.

., Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménna) na druhy
(zavisle proménnd), a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci
na novou situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani.* (Foret a Stavkova, 2003, s. 48)
Autofti poté definuji dvé hlavni skupiny experimentl. Prvni skupinou jsou experimenty
laboratorni, které jsou v umélém prostredi a druhou skupinou jsou experimenty terénni,
které se uskutecnuji v pfirozeném prostiedi. Problémem experimentu, jak uvadi Kozel,
Mynatova a Svobodova, s. 98) je fakt, ze pti experimentech je obvykle zucastnéno malé
mnozstvi respondentli a vysledky tak nemusi odpovidat ndladdm v celé populaci.
Navic jsou si Gcastnici védomi své Uc€asti a mohou se chovat nepfirozené, coZ je vSak
rizikem témét kazdého védomého vyzkumu, at’ uZz experimentu, pozorovani i
dotazovani.
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3 Metodologie

V nasledujicich odstavcich je autorem sepsan konkrétni postup vzniku celé bakalaiské
prace. Dalo by se fici, ze z popsanych tvircich krokd by mélo byt dosazeno stejnych
vysledkti vyzkumu v piipadé jeho opakovani (za predpokladu stejnych ekonomickych
podminek vcetné stalych cen, popf. slev).

3.1 Literarni reSerse

Pro popsani vsech teoretickych aspekti souvisejicich s tématem bakalarské prace, zvolil
autor standardni literarni reSer$i. Ta probihala ve dvou rovinach. Prvnim zptisobem, jen
okrajové vyuzivanym, bylo vyhledavani zdroji pomoci internetu, pfedevsim pak skrze
nastroj Google Books. Druhym zplsobem byla literarni reserSe tiSténych publikaci,
ktera stoji za vétSinou citovanych texti a mySlenek. Publikace poskytla Narodni
knihovna Ceské republiky. Sofistikovany, rychly a jednoduchy software této instituce
umoziuje pripravit vypujcky pozadovanych knih on-line na zékladé¢ zadani pouhého
jednoho ¢&i dvou slov. Svym §irokym zabérem poskytovala Narodni knihovna Ceské
republiky v prazském Klementinu zakladni stavebni kameny pro teoretickou ¢ast této
prace. Piejaté informace, které se objevuji v analytické casti, byly ziskany bud
Z webovych stranek vyrobct nebo ze servert, respektive ¢lanku, které se automobilovou
problematikou zabyvaji.

3.2 Mystery shopping

Anglické slovni spojeni mystery shopping je dle Burdy, DluhoSové a kolektivu (2011,
s. 12) ptekladano jako ,.fiktivni nakup®, nicméné v Ceském jazyce se z velké casti
pouziva puvodni anglické souslovi. Tento nastroj byl vybran autorem prace primarné
pro zjisténi cenovych strategii konkrétnich prodejcti automobilli a k vyjedndvani
o cenovych slevach ¢i vé€cnych bonusech navic. Dale pak slouZzil autorovi napiiklad
k poznani ptistupu dealerstvi k zakaznikovi, k poznani jednotlivych automobilti nebo k
poznani jejich vlastnosti a technologii.

Hague P., Hague N. a Morgan (2004, s. 81) mluvi o mystery shoppingu jako o urcitém
druhu pozorovani v oblasti vyzkumu trhu, ktery slouzi k dilezitym zjisténim o tom jaké
vyrobky a sluzby, jaké kvality a jakym zplsobem jsou zakaznikiim nabizeny a
prodavany. Autofi dale uvadéji, Ze mystery shoppingem se nejcastéji zabyvaji praveé
prodejci automobilti, a pak také provozovatelé hotelt ¢i restauraci. Burda, DluhoSova a
kolektiv (2011, s. 17) uvadéji, ze charakteristickym a velmi podstatnym znakem
mystery shoppingu je to, Ze zkoumany subjekt nevi, Ze je predmétem vyzkumu.

, Aby bylo dosazeno objektivnich vysledkii, musi byt dodrzeny zdkladni metodologické
pozadavky, kterymi jsou udrzeni konstantnich podminek a vyvizenost.” (Montag
in Wagnerova a kolektiv, 2011, s. 71) Jinymi slovy fiktivni nakupujici se musi drzet
jistého scénaie, ktery zajisti, Ze se vzdy budou zjistovat ty stejné proménné jako
napiiklad Vv pfedeslé pobocce firmy se stejnym zaméfenim. Pfi pouziti dopiedu
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stanoveného scénafe by mély byt zajistény validni a reliabilni vysledky vyzkumu. Pro
ucely této bakalaiské prace byl sestaven unikatni scénat, ktery lze nalézt v piiloze 1.

Burda, DluhoSova a kolektiv (2011, s. 13) dopliiuji, Ze po probéhlém mystery shoppingu
fiktivni nakupujici vypracuje zpravu, ktera se pak mize stat zakladem pro provedeni
zmeén a opatfeni vedoucich ke zkvalitnéni nabidky dané firmy. Podniky podle Burdy,
Dluhosové a kolektivu (2011, s. 13) mohou pouzivat metodu mystery shoppingu
na vlastni organizaci (pfedev§im na zaméstnance), na zprostiedkovatele své produkce
(distributory, prodejce atd.) a také na konkurenci. Autoii pfidavaji, Ze techniky se
mohou lisit v zévislosti na pouzivanych komunikacnich nastrojich. Mluvime tedy
0 mystery pozorovani, mystery navstévach, mystery telefonickych rozhovorech,
mystery e-mailech ¢i navstévach webovych stranek.

Hlavnimi cili mystery shoppingu, podle Statikové, Vorlové a Vickové (2010, s. 75) jsou
ziskani objektivnich informaci o stavu provozu ve vlastnim podniku, podklady
pro efektivni zmény a rozvoj podniku, ziskéni informaci o konkuren¢nich produktech a
procesech, zvyseni spokojenosti zakaznikt, zvySeni vykonnosti podniku a efektivnosti
procesti a zvySeni image podniku.

3.3 Komparace

Mystery shopping byl zdrojem dat pro analytickou ¢ast bakalaiské prace. Tato data byla
vyhodnocena pomoci komparace. At uz se jednalo o ceny automobili v zakladni
vybavé, o ceny s pozadovanou vybavou nebo o ceny po poskytnutych slevach
od jednotlivych dealerstvi, vzdy autor shromazdil tyto informace do ptehlednych
tabulek, které pomohou c¢tenafi snaze se v problematice a charakteristickych rysech
riznych znacek orientovat.

Vzhledem K tomu, Ze je v analyze celkem Sest znacek a tedy Sest zkoumanych vozd,
V zavére¢ném srovnavani jsou tyto ohodnoceny na stupnici od jedné do Sesti, pii¢emz
cenova nabidka (popf. nejvyssi nabidnutd sleva). U zhodnoceni vySe slev v procentnim
vyjadieni jsou vysledna ¢isla zaokrouhlovéna na jedno desetinné misto.

Co se tyCe cen, které automobilky nabizeji na svych webovych strankach
prostfednictvim konfigurdtorii vozii, tak tyto ceny se rovnaji cendm, jez jsou
ve srovnavaci tabulce 17 oznaceny jako ,,ceny s ptiplatkovou vybavou®. Autor prace
ziskana data z mystery shoppingu (tj. cenové nabidky, které je mozné také vidét
Vv originalnim znéni v pfilohach 2 az 9) provétil na vsech Sesti webovych strankach.
Existuje tak zpétna vazba o tom, Ze prodejni ceny (pochopitelné pied slevou) zjisténé
U dealert jsou identické s cenami ,,tovarnimi®, které uvadi webové stranky vyrobcu.
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4 Analyticka Cast

V této Casti bakalafské prace jiz autor piistoupi k vlastni analyze trhu S novymi
automobily. V prvnim kroku bude nutné stanovit zabér a rozsah zkoumani. To znamena,
ze v prvnich kapitolach této c¢asti prace bude popséno, podle c¢eho byla vozidla
do vyzkumu zafazena. Po ureni parametrti pro vybér vozi u konkrétnich znacek bude
nasledovat seznameni s kazdym vozem zvlast. Budou zde shrnuty vSechny dulezité
informace jakymi jsou napt. zakladni cena, cena priplatkovych polozek, poskytnuté
finan¢ni slevy nebo poptipad¢ slevy materidlniho charakteru. Pro popisné seznameni
s automobily a pro zavére¢ny rozbor budou pouzita data o vybavach a jejich cenach
primarné z provedenych mystery shoppingli. Z ostatnich zdrojt, které jsou dostupné
ke stazeni na webovych strankach vyrobci, mluvime 0 konfiguratorech vozidel,
cenicich a katalozich, pak jsou vypsany dal$i dopliiujici informace.

4.1 Stanoveni parametri pro vybér automobilu

Pro zajisténi relevantniho vyzkumu bylo nutné urcit parametry vybéru jednotlivych
automobilll, tak aby byly porovnavani skute¢né ,,rovnocenni soupefi®. Méfitkem tedy
byla zvolena tzv. obchodni tiida, motorizace a unikatni vybava vozu. Tyto parametry
byly zkoumény u Sesti ndhodn¢ vybranych prodejci a tedy vysledky v konecné fazi
nejsou reprezentativni a plati jen pro téchto Sest dealerstvi.

4.1.1 Obchodni tiida

Vozy byly do cenové analyzy vybrany podle své prislusnosti k dané obchodni tiidg.
Pro ucely této bakalarské prace byla autorem zvolena nizsi stiedni tfida, ktera je v Ceské
republice nakupovana nejcastéji, jak vyplyva ze srovnani Prokopce (2014, online).

Tabulka 4 Srovnéni dle rozmérti u vybranych vozi niz$i stfedni tfidy

Skoda Ford Renault | . .+ | Hyundai
Rapid S. | VWV ST | Focus | Megane |<12CCCd] Tigg
rozvor kol 2602 2637 2648 2641 2650 2650
(v mm)
dellia vz 4304 4255 4358 4302 4310 4300
(v mm)
S oz 1706 1799 1823 1808 1780 1780
(v mm)
AL O 1459 | 1476 | 1484 | 1471 | 1470 | 1470
(v mm)
velikost zavazadelniku 415 380 277 372 380 378

(v litrech)

Zdroj: Vybermiauto.cz, 2014, online, vlastni zpracovani
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Vyse v tabulce 4 je patrné, ze vybrané automobily se podobaji svymi rozméry, které
ve svété automobilového primyslu obvykle obchodni tfidy vymezuji. Vybér vozi
zatazenych do nizsi stfedni tfidy tedy stanovujeme rozvorem kol (vzdalenost od stiedu
predniho kola do stiedu kola zadniho), délkou, Sifkou, vySku a velikosti zavazadlového
prostoru. Kazdy viz bude do kalkulaci zaddn ve svém pétidvefovém provedeni.
Nebude pozadovan metalicky lak ani kola z lehkych slitin. Ve zvoleném segmentu byli
zameérné vybrani zastupci, ktefi pochazi z odlisnych zemi, tak aby bylo portfolio vozu
vice rozmanité. Vyjimku tvoii dva modely jihokorejskych vyrobcii. 1 zde se jedna
o zamér autora, jelikoz oba automobily jsou postaveny na totoznych zakladech.
Pfi porovnavani cen a hodnoceni cenovych strategii se tak autor bude zabyvat i tim,
zdali jsou stejnym zpusobem, Ve smyslu cenovych politik, bratrské vozy Kia Cee’d a
Hyundai 130 nabizeny a prodavany.

4.1.2 Motorizace

Druhym urcujicim znakem pro vybér vozu bude pochopiteln¢ jeho motor. Pro ucely
bakalaiské prace byl zvolen motor benzinovy. Uplnou shodu na trhu s novymi
automobily, co se motorizaci tyCe, nalézt nelze. To samoziejmé za ptedpokladu,
Ze neporovnavame pouze motory koncerni Volkswagen nebo Hyundai, ty jsou az na
drobné estetické upravy identické. Motory byly zvoleny tak, aby se co nejvice podobaly
svym vykonem nikoli obsahem, ktery v dob& dnesniho tlaku na ekologi¢téjsi provoz
motorovych vozidel jiz nemize byt méfitkem pro srovnani. V nasledujici tabulce 5 jsou
zachyceny vSechny sob& nejpodobnéjsi motory, které automobilky ve svém portfoliu
nabizeji a byly do vyzkumu vybrany. Po reSer§i ve vSech dostupnych materidlech

cvwr

nejsilngj$im motorem, tedy sedm kilowatt respektive deset koni po piepoctu.

Tabulka 5 Porovnani vybranych motorizaci

Skoda Renault : ,. | Hyundai

Rapid S. VW Golf | Ford Focus e Kia Cee’d 30
Vykon motoru
kW) 77 77 74 81 74 74
Vom G 105 105 100 110 100 100
(v konich)
Obsah motoru 1197 1197 999 1508 1396 1396
(v cm?®)

Zdroj: vlastni zpracovani katalogi automobilek
4.1.3 Vybava automobilu

Poslednim ukazatelem, podle kterého budou vozy poptdvany a ndsledné porovnavany,
je specificka vybava, at’ uz bude standardné¢ dodévand ¢i za ptiplatek. Velky daraz
pti vybéru byl kladen na zakladni prvky zabezpeceni vozu pied kradezi, pfiCemz tento
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zam@r autor vysvétluje nize v textu. V autosalonech byly poptavany nasledujici soucasti
vybav automobilii:

= piedni mlhové svétlomety;

= airbag minimaln¢ u fidice a spolujezdce;

= ESP (Electronic Stability Programme) nebo jina obdoba stabiliza¢niho systému,
ktery fidi¢i pomuze zvladnout extrémni a nebezpecné situace (napi. ESC —
Electronic Stability Control);

= centralni dalkové zamykani;

= alarm respektive sirénu spusténou pii vniknuti do vozu;

* mechanické zabezpeceni fadici paky na klic;

= radio s CD ptehravacem s moznosti piipojeni minimalné¢ USB a jinych externich
zdrojl hudby;

= klimatizace minimaln¢ s mechanickym nastavenim stupnu Celsia;

Autor prace se rozhodl pro zakomponovani dvou prvka zabezpeceni vozu, jelikoz je dle
jeho nazoru nespornou vyhodou mit vV dnesni dobé viz zabezpecen proti kradezi
minimaln¢ mechanickym uzamcenim fadici paky. I pfes ubytek kradezi mezi roky 2003
a 2012 o 57 %, jak dokazuje tabulka 6, stale existuje velké nebezpeci, které se tyka
hlavné automobild vyrobenych v Mladé Boleslavi.

Tabulka 6 Pocet ro¢né ukradenych vozi v letech 2003 az 2012

Rok 2003 2004 2005 2006 2007
\F,"fset vozu 24174 23133 21 980 20 175 19 501
Rok 2008 2009 2010 2011 2012
\F/"i(iet vozu 18 011 13 954 12 349 11 647 10 403

Zdroj: Ministerstvo vnitra CR, 2014, online, vlastni zpracovéni

Znacka Skoda, kterou v $etfeni zastupuje model Rapid Spaceback, je i nadale zdaleka
nejvice odcizovanou znackou na nasem uzemi oproti druhému Volkswagenu a tfetimu
Fordu, coz mizeme vidét v tabulce 7.

Tabulka 7 Sestupné nejcastéji kradené vozy za rok 2012 v kusech

Znacka Pocet ukradenych aut v ks Na kolik kust aut pfipada jedno kradené

Skoda 3926 443
VW 564 631
Ford 560 791

Zdroj: Stra, 2013, online, vlastni zpracovani
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4.2 Setieni u vybranych prodejcii

Mystery shopping probihal v Sesti autosalonech, pficemz kazdy zastupoval jednu z vyse
uvedenych automobilek. Konkrétni modely, jejich motorizace, jejich vybaveni, a pak
také hlavné jejich cenové relace byly zjistovany Vv obdobi od 7. Cervence 2014
do 28. Cervence 2014. Sbirani dat o cenovych nabidkach probihalo ve dvou etapach.
V prvni etapé se fiktivni kupujici seznamil s prostiedim autosalonu, s konkrétnim
prodejcem a jeho nabidkou na uréeny model ve stanovené vybavé. Cenova nabidka
byla, at’ uz na zéadost fiktivniho kupujiciho ¢i z vlastni iniciativy prodejce, ve Sto
procentech piipadu ponizena o finan¢ni slevu na kone¢nou ¢astku automobilu. Ve druhé
fazi sbéru informaci o cenovych politikach se fiktivni kupujici pfiblizné po tydnu
do vSech autosaloni vratil a pokusil se s prodejcem domluvit jesté¢ na vyraznéjsim
zlevnéni vozu nebo moznosti odbéru vozu s jinou ptidanou hodnotou bez nutnosti
priplacet.

4.2.1 Skoda Rapid Spaceback

Tuzemska automobilka, ktera spada do koncernu Volkswagen Group, tento model
prodava necely rok. Rapid Spaceback byl pro bakalaiskou praci uréen autorem jako
vychozi model podle kterého se vybirala a sestavovala i ostatni vozidla. I diky prodejiim
tohoto modelu Skoda Auto drzi v Ceské republice prvni pii¢ku v prodejich osobnich
automobill a je daleko pred dalsimi ze skupiny zkoumanych automobilek.
Mladoboleslavsky vyrobce dosahoval v prvni poloviné roku 2014 téméf jedné tfetiny
trzniho podilu viech prodanych osobnich vozi v CR, coZ dokazuje graf 1.

Graf 1 Pocet registrovanych nové nakoupenych vozi v CR za obdobi 1 — 6/2014

0,
38% BSkoda - 28609 ks

BVolkswagen - 8774 ks
B Hyundai - 8617 ks
BFord - 6189 ks

BKia - 3167 ks

9% Renault - 3140 ks

3% Zbylé znacéky - 35562 ks

3% 9%
7%

Zdroj: Prokopec, 2014, online, vlastni zpracovani

Do Rapidu Spaceback byl zvolen benzinovy motor 1.2 TSI o vykonu 77 kW.
Mezi benzinovymi motory nabizenymi také s odpovidajici vybavou je tento motor
sttedem mezi vyrazné slabsim 1.2 TSI s 63 kW a vyrazn¢ draz§im 1.4 TSI s 90 kw.
Motor se dodava jen s Sestistupiovou mechanickou prevodovkou. Dale byla vybrana
vybava Fresh Ambition. V tabulce 8 muzeme vidét prvky vybavy stanovené jako
kriteridlni, ostatni vybaveni navic (v fadcich ,,jiné zapoctené prvky vybavy* se nachazi
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polozky, bez kterych se viiz bud’ neprodava, nebo nemtize do provozu), zakladni cenu,
poskytnutou slevu a cenu koncovou. Poptavka po tomto modelu probihala v Auto
Palace Spofilov, S.r.o. Pii shromazd’ovani informaci u tohoto dealera Skoda, narazil
autor prace na ojedinély tkaz ve srovnani s ostatnimi modely, a sice Rapid Spaceback
nelze koupit za hotové. Skoda ho prodava bud’ tzv. beziiroénym leasingem, pokud ma
zékaznik hotovost ve vySi minimaln€ 70 % ceny nebo standardnim finan¢nim
leasingem. Nejedna se vSak o odrazujici a nefeSitelnou piekazkou v pfipadé nakupu
za hotové. Naopak problémem jiz miize byt povinné piiplaceni za prodlouzenou zaruku
(viz tabulka 8) na ctyfi roky nebo do Sedesati tisic najetych kilometri (za normalnich
okolnosti by Skoda poskytovala na viiz dvouletou zaruku), coZ je pravé tzce spojeno
s prodejem vozu na splatky bez navyseni. Dle informaci od prodejce se ¢astka 5 100 K¢
umaze diky zvySeni slevy o tuto sumu. OvSem tim padem se realna finan¢ni sleva snizi
na ¢astku 16 250 K¢ oproti avizované slevé v nabidce. Sleva je vypocitana z celkové
ceny automobilu s vybavou, ktera je namontovana do vozu pfimo v misté vyroby.
Tedy sleva se nevypocitava z ceny mechanického zabezpeceni fadici paky, povinné
vybavy, textilnich koberecki a dopravy S pojisténim. Posledni zminovana polozka je
také vyjimeéna tim, Ze ji Skoda viibec zékaznikim zobrazuje a jeji cenu promita ve své
nabidce. Podobnou pfiplacenou ¢astku uvadi ve své nabidce jesté také Kia u modelu
Cee’d.

Tabulka 8 Cenova nabidka dealera Skoda

Vybava Cena
Fresh Ambition 319 900,-
Pozadované prvky vybavy
= piedni mlhové svétlomety S
= airbag minimaln¢ u fidi¢e a spolujezdce S
= ESP popi. ESC S
= centralni zamykani s dalkovym ovladanim S
= alarm respektive sirénu spusténou pii vniknuti do vozu 6 500,-
» radio s CD ptrehravacem s moznosti ptipojeni USB 2 600,-
= klimatizace minimaln€ s mechanickym nastavenim stupit S
» mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 6 900,-
Jiné zapoctené prvky vybavy
= prodlouzena zaruka 5100,-
= doprava a pojisteéni 1 450,-
= textilni koberecky 800,-
* povinna vybava 550,-
Sleva prodejce 21 350,-
Kone¢na cena po prvni navstéveé autosalonu 322 450,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
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4.2.2 Volkswagen Golf

Tradi¢ni a velmi uspé$ny model od Volkswagenu se vyrabi a prodava od roku 1974.
Sedma generace je na trhu od podzimu 2012 a je stale i souCasnou generaci Golfu.
Cenova nabidka na VW Golf byla poptavana u dealera auto I.S.R., a.s. Viiz je nabizen
celkem ve tfech vybavovych trovnich, pfi¢emz pro ucely bakalaiské prace byla vybrana
nejzakladnéjsi uroven Trendline. V automobilu byl nakonfigurovan stejné jako u Rapidu
Spaceback motor 1.2 TSI s 77 kilowatty a manualni pifevodovka S Sesti pfevodovymi
stupni. Volkswagen je povazovan za zna¢ku, ktera je mezi automobilkami zahrnutymi
V této praci na pomysiném vrcholu ve srovnani image znacek. Obecna vetejnost ho
podvédomé fadi o néco vys nez vSechny automobilky v analyze této prace, avSak podle
nazoru autora nedosahuje v kvalit¢ zpracovani a v technologickych inovacich urovné
prémiovych znacek, jakymi jsou naptiklad BMW, Mercedes-Benz nebo Audi. Tomuto
postaveni odpovida cena automobilu, za¢inajici nejméné o Ctyficet tisic korun vySe nez
u vSech ostatnich modelll v tomto Setfeni. V Golfu z4jemce potési standardné doddvana
automaticka klimatizace Climatronic nebo Start/Stop systém s rekuperaci kinetické
energie pro niz§i spotfebu vozu. Na druhou stranu auto postradda USB konektor a
za moznost pfipojeni externich zafizeni se tak musi pfiplacet pomérné vysoka cena
za vylepSenou audio soustavu ve spojeni s loketni opérkou (viz tabulka 9). Volkswagen
poskytuje standardni zaruku ze zakona, tj. na dva roky. Sleva u dealera VVolkswagen je
vypocétena z ceny nezahrnujici mechanické zabezpeceni fadici paky a textilni koberecky.

Tabulka 9 Cenové nabidka dealera Volkswagen

Vybava Cena
Trendline 387 900,-
Pozadované prvky vybavy
= piedni mlhové svétlomety 6 200,-
= airbag minimaln¢ u fidiCe a spolujezdce S
= ESP popt. ESC S
= centralni zamykani s dalkovym ovladanim S
= alarm respektive sirénu spusténou pti vniknuti do vozu 9 200,-
= radio s CD ptehravacem s moZznosti ptipojeni USB 11 800,-
= klimatizace minimalné s mechanickym nastavenim stupi S
= mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 9 500,-

Jiné zapoctené prvky vybavy

= Joketni opérka 6 400,-
= textilni koberecky 800,-
= povinnd vybava S
Sleva prodejce 21 075,-
Kone¢na cena po prvni navstéve autosalonu 410 725,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
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4.2.3 Ford Focus

Americky vyrobce ma na trhu svlij model Focus od roku 1998. Jeho soucasna treti
generace se prodava od roku 2011. Zde je nutné podotknout, ze v dobé provadéni
vyzkumu dealer vytvaiel posledni objednavky na danou generaci Focusu, které konci
jeji zivotni cyklus. Na podzim roku 2014 bude nahrazena omlazenym modelem.
je druhou a posledni moznosti, kterou potencidlni zadkaznik mulze zvolit.
Zakladnim motorem, ktery byl také do cenové nabidky zahrnut, je motor EcoBoost 1.0.
Ptes svlij nizky objem se miiZze vyrovnat svym konkurentlim, jelikoz dosahuje vykonu
74 KW. Tento agregat pak pracuje v kooperaci s pétistupfiovou manualni pievodovkou.
Ziskana data byla shromazd’ovéna, stejné jako u pfedchazejiciho modelu od Skody, u
dealera Auto Palace Spofilov, s.r.o. Jak je patrné v tabulce 10, Ford do svych vozl
standardné dodéava konektivitu médii skrz USB a také povinnou vybavu. Nelze vsak
objednat samostatné mlhové svétlomety a objednavat se tak musi sada Top Plus, ve
které jsou jesté navic kKola z lehkych slitin, prémiova stiedova konzola s loketni opérkou
a podlahové latkové koberecky. Co se tyce zaruky, Ford stejné jako predeslé znacky
poskytuje zaruku dvouletou. Sleva u prodejce je opét vypoltena z ceny bez
mechanického zabezpeceni tadici paky, ale se vSemi ostatnimi prvky jak standardni,
tak priplatkové vybavy.

Tabulka 10 Cenovéa nabidka dealera Ford

Vybava Cena
Titanium 339 990,-
Pozadované prvky vybavy

» piedni mlhové svétlomety (sada Top Plus) 15 000,-

= airbag minimaln¢ u fidi¢e a spolujezdce S

= ESP popi. ESC S

= centralni zamykani s dalkovym ovladanim S

= alarm respektive sirénu spusténou pii vniknuti do vozu 9 900,-

» radio s CD ptrehravacem s moznosti ptipojeni USB S

= klimatizace minimaln€ s mechanickym nastavenim stupit S

» mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 5990,-
Jiné zapoctené prvky vybavy

» textilni koberecky (sada Top Plus) S

= povinna vybava S
Sleva prodejce 28 000,-
Konecna cena po prvni navstéve autosalonu 342 880,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
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4.2.4 Renault Mégane

Svuj model pro nizsi stfedni téidu prodava Renault od roku 1995. Na podzim roku 2008
zacal prodej tfeti generace, ktera se po drobnych estetickych upravach prodava dodnes a
je tak soucasti analyzy. Francouzsky automobil ma v tomto Setfeni motor s nejvétSim
objemem a zaroven s nejvice kilowatty. Jedna se o motorizaci 1.6 16 V o vykonu
81 KW. Razeni rychlosti ve voze pak obstardvd manuélni Sestistupiiova prevodovka.
Vyrobce nabizi tfi urovné vybav. Zvolena vybavova uroven Life je stiedni cestou
pro kupujiciho a obsahuje vSe, co bylo autorem prace stanoveno. Dle tabulky 11
vyjimku tvoii zabezpeceni vozu alarmem a zamknuti fadici paky. Podklady pro cenovou
analyzu byly shromazdovany u dealera Renault Retail Group CZ, s.r.o. Renault je
jednim z vyrobcl, ktery na své vozy poskytuje vyssi nez dvouletou zaruku, a sice
zaruku pétiletou. V dobé mystery shoppingu u tohoto dealera probihala celorepublikova
akce, pii které ptimo Renault uréil slevu 40 tisic korun na vSechny své vozy. Je tedy
ziejmé, ze se nevypoclitava ze zadné polozky piiplatkové vybavy, které byly kritérii
ureny. Castka se zkratka ode¢ita od zékladni ceny vozu ve vybavé Life.

Tabulka 11 Cenova nabidka dealera Renault

Vybava Cena
Life 329 900,-

Pozadované prvky vybavy

= pfedni mlhové svétlomety

= airbag minimaln¢ u fidi¢e a spolujezdce
= ESP popt. ESC

= centralni zamykani s dalkovym ovladanim

nliununlunm

= alarm respektive sirénu spusténou pii vniknuti do vozu 7 000,-

» radio s CD piehravacem s moznosti ptipojeni USB

= klimatizace minimaln€ s mechanickym nastavenim stupit

» mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 7 500,-

Jiné zapoctené prvky vybavy
= textilni koberecky 1 000,-
» povinna vybava 800,-
Sleva prodejce 40 000,-
Kone¢na cena po prvni navstéve autosalonu 306 200,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
4.2.5 Kia Cee’d

Zastupce jihokorejského koncernu Hyundai Kia Automotive Group se vyrabi od roku
2006. Jeho teprve druhé generace, ktera je proddvana od roku 2012, je soucasti analyzy
Vv provedeni s motorem 1.4 CVVT o vykonu 73 kW. Zménu rychlostnich stupiii ve voze
fidi Sestistupniova manudlni pfevodovka. Pro tento automobil Kia nabizi celkem Sest
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vybavovych trovni, pficemz pro ucely bakalarské prace postacuje druha nejlevnéjsi
varianta s nazvem Comfort. Diky této vybave je ve voze takika vSe, co bylo pozadovano
(viz tabulka 12). Chybi jen pfedni mlhové svétlomety, povinna vybava a textilni
koberecky. Zcela jisté Kia nabizi nejleps$i podminky ohledné zaruky na automobil.
Poskytuje zaruku na sedm let, coz je dost mozna nejvyssi zaruka v automobilovém
prumyslu vibec. Zjistovani informaci a podkladi autor provadél u dealera
NH Car, s.r.o. Sleva u tohoto prodejce je vypoltena ze sumy, ktera neobsahuje
mechanické zabezpeceni fadici paky a textilni koberecky. Mechanické zabezpecCeni
radici paky je stejn¢ jako u vSech zucastnénych znacek zalezitosti objednani a instalace
od externiho dodavatele. Z tohoto divodu tento prvek neni do slev zapocitavan
u zadného dealera (s vyjimkou Hyundai). Jak jiz bylo dfive uvedeno, Kia zakaznikovi
piipoéte ve své nabidce polozku ,.doprava, ptiprava a asistence” stejné jako Skoda.

Tabulka 12 Cenova nabidka dealera Kia

Vybava Cena
Comfort 344 980,-
Pozadované prvky vybavy

= predni mlhové svétlomety 5 000,-

= airbag minimaln€ u fidice a spolujezdce
= ESP popt. ESC

= centralni zamykani s dalkovym ovladanim

= alarm respektive sirénu spusténou pii vniknuti do vozu

= radio s CD piehrdvacem s moznosti pripojeni USB

nlinnininlunm

= klimatizace minimaln¢€ s mechanickym nastavenim stupit

» mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 8 000,-

Jiné zapoctené prvky vybavy
= textilni koberecky 724,-
» povinna vybava, doprava, piiprava a asistence 3770,-
Sleva prodejce 45 000,-
Kone¢na cena po prvni navstéve autosalonu 317 474,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
4.2.6 Hyundai i30

Druhy ze zastupcii jihokorejského automobilového primyslu vyrabi svlj viz nizsi
stiedni tfidy od roku 2007. V soucasnosti je v prodeji druha generace Hyundai i30 a to
od roku 2011. Ziskani podklada pro Setieni bylo uskute¢néno v dealerstvi Auto Palace
Butovice, s.r.o. Jak bylo vySe v textu uvedeno, do analyzy byl model vybran kvuli
cenovému srovnani s bratrskym a zaroven konkurencnim automobilem Cee’d.
Vzhledem ktomu, Ze Hyundai vlastni automobilku Kia, jsou vozy postavené
na stejnych zakladech, tedy piedev§im na podvozku a na pohonnych jednotkach.
Srovnani je znazornéno v tabulce 13. V Hyundai i30 se tak opét setkavame s motorem
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1.4i CVVT s vykonem 73 kKW a se Sestistupiovym manualnim zpievodovanim stejné
jako u modelu Cee’d. Z celkovych sedmi nabizenych vybavovych variant byla zvolena
druhé nejlevnéjsi s prizviskem Trikolor. Tato uroven obsahuje idealni kombinaci prvkd,
které byly pozadovany.

Tabulka 13 Srovnani modelt Cee’d ai30

Priplatkova

Zakladni cena , Sleva v K¢ Sleva v % Konec¢na cena
vybava
Hyundai i30 322 990,- 15 400,- 35 000,- 10,3 303 390,-
Kia Cee’d 344 980,- 17 494,- 45 000, - 12,7 317 474,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenovych nabidek

Eventualniho zajemce o automobil by mohla piekvapit snad jen absence dalkového
ovladani centralniho zamykani, které je v pfipadé Hyundai za ptiplatek (viz tabulka 14).
Ovsem v piipad¢ jeho doobjednani stoji zabudovani alarmu do vozu o polovinu mén¢
nez u konkurence. V ot4zce zaruky vozu se vyrobce fadi vedle francouzského Renaultu,
nabizi také pétiletou zaruku.

Tabulka 14 Cenova nabidka dealera Hyundai

Vybava Cena
Trikolor 322 990,-
Pozadované prvky vybavy

= piedni mlhové svétlomety S

= airbag minimaln¢ u fidi¢e a spolujezdce S

= ESP popt. ESC S

= centralni zamykani s dalkovym ovladanim 5000,-

= alarm respektive sirénu spusténou pti vniknuti do vozu 3 500,-

= radio s CD piehrava¢em s moznosti piipojeni USB S

= klimatizace minimaln€ s mechanickym nastavenim stupit S

» mechanické zabezpeceni fadici paky na kli¢ 6 900,-
Jiné zapoctené prvky vybavy

= textilni koberecky S

® povinna vybava S
Sleva prodejce 35 000,-
Kone¢na cena po prvni navstéveé autosalonu 303 390,-

Zdroj: vlastni zpracovani cenové nabidky
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4.3 Shrnuti dat z vyzkumu

Veskeré vySe zachycené skutecnosti o nabidnutych cenach a poskytnutych slevach nyni
autor porovna pro vétsi prehlednost, stanoveni pofadi mezi zucastnénymi a predevSim
pro zaveérecné urceni cenovych strategii.

4.3.1 Srovnani poskytnutych slev v prvni fazi Setieni

Z komparacni tabulky 15 je ziejmé, Ze nejvyssi slevu poskytuje dealer Kia. Nejvice se
mu v tomto sméru blizi prodejce Renaultu, ktery u modelu Mégane nabizi o pét tisic
korun nizsi slevu, pfesto je 1 jeho sleva Ve srovnani S ostatnimi nadprimeérna.
Velmi pfiznivou slevu nabizi také Hyundai u modelu i30. Pro nakupujiciho zakaznika
by mohlo byt zklamanim, jak ke zvyhodnéni modeli pfistupuje Skoda a Volkswagen.
U modelu Rapid od mladoboleslavského vyrobce se pfilis divit nelze. Jedna se
o nejmladsi viz, ktery je teprve na zacatku svého zivotniho cyklu. U Volkswagenu Golf
je sleva nizka, ovSem pii mystery shoppingu bylo zjisténo, ze dealer ma moznost dat
slevu dvojnasobnou v pfipadé, Zze si kupujici vybere draz§i vybavovou uroven
Comfortline (navic obsahuje tempomat, litd kola, loketni opérky, komfortni sedadla,
koZzeny paket a drobné odkladné prostory). Nakonec tak z porovnani dvou vybav
Volkswagenu Golf vyplyva, ze diky slevé presahujici Ctyficet tisic korun u Golfu
s vybavou Comfortline je takovy viiz draz$i jen o necelé tii tisice korun nez Golf
ve zkoumané vybavé Trendline. Pomérné nizkou slevu nabidne také americky Ford
Focus, coz vzhledem k jeho f4zi Zivotniho cyklu je uréitym prekvapenim.

Tabulka 15 Srovnéni poskytnutych slev v prvni fazi Setfeni

Skoda Renault : , Hyundai
Rapid S. VW Golf | Ford Focus e Kia Cee’d 30
Poskytnutd | 16500 | 21075- | 21528- | 40000- | 45000- | 35000,
sleva v K¢
PR 49 5 59 12.1 12,7 10,3
sleva v %
Potadi 6. 5. 4. 2. 1, 3.

Zdroj: vlastni zpracovani cenovych nabidek
4.3.2 Srovnani poskytnutych slev ve druhé fazi Setfeni

Jak bylo uvedeno zpocatku analytické Casti této prace, autor se po tydenni ,,vyckavani
do vsech uvedenych autosalonii vratil k druhému pokusu o navyseni cenové slevy nebo
pro zajisténi si né&jakého jiného benefitu. Tato druha faze ovSem jiz nepfinesla
vyrazngj§i zmény V koncovych cenich jednotlivych automobilll. Jedinym prodejcem,
ktery jesté mohl cenu ponizit, byl dealer Fordu Focus, a sice z ptedchozich necelych
Sesti procent slevy, to nové bylo 7, 6 %. Renault Retail Group CZ, s.r.o. poskytl
pii druhé navstévé bonus ve formé textilni kobereckii a povinné vybavy zdarma.
Prodejce Volkswagenu Golf nabidl pii vSech servisnich ndvstévach bezplatné zaptjceni
29
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nahradniho vozu. Pocitejme, Ze s novym vozem majitel musi minimaln¢ jednou za rok
na vyménu oleje, tedy by se cCastka za pujceni nahradniho vozu mohla zapocist

cv v

dle jejich slov, vyssi slevu ¢i jinou hodnotu nabidnout nemohli (viz tabulka 16).

Tabulka 16 Srovnéni poskytnutych slev ve druhé fazi Setfeni

Skoda Renault : , Hyundai
Rapid S. VW Golf | Ford Focus N Kia Cee’d 30
S, (e 0,- 1300,- 6472, 1 800,- 0- 0.-
v K¢
Poradi 4. 6. 3. 1. 2. 4, —6. 4, - 6.

Zdroj: vlastni zpracovani cenovych nabidek
4.3.3 Srovnani cen prvki zabezpeceni vozii

V tivodu bakalaiské prace autor mimo jiné naznacil, ze by se rad pfi cenovych
analyzach pozastavil nad cenami doplnkt vybav, které umozni mit viz ve vétSim
bezpeci a chranit ho tak pred ataky zlodé&jh.

Mechanické zabezpeCeni tadici paky, které zabezpecuje viiz proti odjeti s nim, se
cenové pohybovalo v rozmezi od sedmi do deseti tisic korun, jak je vidét v tabulce 18.
Alarm, ktery hlidd auto uvnitf a rozezni se v piipadé¢ vniknuti do néj, stoji
u zkoumanych automobilek od necelych ¢tyfech tisic do deseti tisic. U tohoto prvku je
ovSem nutné dodat, ze neni Upln€ plnohodnotnym aktivnim néstrojem proti odcizeni,
protoZze ,,pouhé‘ houkéani dnes bohuzel leckterého zlodéje neodradi.

Tabulka 18 Ceny zabezpefovacich prvki

Skoda Ford Renault : ,. | Hyundai

Rapid S. Y Ealt Focus Mégane NEICEHE i30
Cena
mechanického | o900 | 9500 | 9900- | 7500- | 8000- | 6900-
zabezpeceni tadici
paky v K¢
Cena alarmu
3 llfdH mtm 6500,- | 9200~ | 5990,- | 7000, 0,- 3500,-
vnitiniho prostoru
v K¢
Poradi 3. 6. 5. 4., 1. 2.

Zdroj: vlastni zpracovani cenovych nabidek

V tomto srovnani si nejlépe vedla Kia, ktera jako jedina poskytuje alarm standardné a
ma tak oproti konkurenci ,,cenovy naskok®. Bratrsky Hyundai nezistava pfili§ pozadu a
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také u Skody Ize mluvit o pfijatelné cené v porovnani s ostatnimi. Nejdraz§imi
113

zabezpeCovacimi prvky se jiz ,,tradi¢né* vyznacuje Volkswagen Golf.

4.3.4 Konecné ceny a odhadnuti cenovych strategii

Z konecné tabulky 17 je patrné, Ze nejlevnéjsSim modelem Vv analyze je Hyundai i30.
Strategie, kterou korejsky vyrobce razi se nejvice podoba strategii penetra¢ni ve spojeni
se strategii snizovani cen skrze poskytnuté cenové slevy. Data z prvni poloviny roku
2014 (viz graf 1 v ivodu analytické ¢asti) mluvi o tom, ze Hyundai v prodejich drzi treti
misto v CR a snejvétsi pravdépodobnosti v nejbliz§ich mésicich odsune z druhého
mista Volkswagen. Skoda je zatim neotfesitelné v poétu prodanych vozi prvni. Pokud
ovsem bude Hyundai pokracovat v kvalitnim zpracovani a designu v kombinaci

cvwr

Velmi podobné nizkou cenu ma také francouzsky vyrobce u svého modelu Mégane,
ktery v tomto ohledu jako jediny muze Hyundai konkurovat. Zde se autor pfiklani
K pouziti strategie nizkych cen. Takto nizkou cenu u Renaultu lze pfisuzovat nizsi
spolehlivosti znacky (TUV Report 2014 in Bucek, 2014, online). Podle nazoru autora
Renault zatim nedisponuje silnéj§im postavenim v oblasti kvality a neporuchovosti
svych produktdi, at uZ je to zpiisobeno kazdoro¢nimi $etfenimi spole¢nosti TUV &i
sdilenim osobnich zkuSenosti soucasnych majitelti vozi Renault.

Dalo by se fici, Ze modely Kia Cee’d a Skoda Rapid Spaceback jsou svou kone¢nou
cenou ,,zlatym* stfedem. Skoda zatim na Rapid Spaceback uplatiiuje jakousi strategii
jedné ceny, tedy cena je stala a slevy nejsou nikterak vysoké a to pfedevsim z divodu
nedavného uvedeni na trh. Vezmeme-li v potaz, Ze s pribyvajicim ¢asem by cena mohla
o par tisic klesnout a zaroven viaz disponuje pfidanymi hodnotami jako je
bezkonkurenéné nejvétsi zavazadlovy prostor V této Sestici a design vozu, ktery je dle
nazoru autora velmi zdafily (byl ocenén Red Dot Award pro rok 2014 za design), tak by
zakaznik mohl upfednostnit mladoboleslavského vyrobce pred levnéjsimi korejskymi
konkurenty.

Prodejce u modelu Cee’d naopak miize cenu vyrazné ponizit, jelikoz Kia bude vyznavat
velmi podobné strategie, tedy penetracni strategii a strategii sniZovani cen, jako jeji
vlastnik Hyundai. Avsak je ziejmé, ze strategie nebude tolik agresivni, kone¢na cena
musi zlistat vysSi nezZ kone¢na cena Hyundai 130. Tim se také dostavame k porovnani
obou modeld, které jsou viceméné stejné. Mezi automobily nenajdeme vétSich rozdilt.
Zasadné se modely lisi jen v designu, ktery je dle nazoru autora povedenéjsi u vozu
Cee’d (pro posouzeni jsou fotografie vSech Sesti vozl pfidany do cenikli v ptilohdch
2 —9) . Neoddiskutovatelnym piinosem pro model Cee’d je jisté také sedmileta zaruka,
at’ uz pti porovnani jen s 130 nebo se vS§emi zkoumanymi vozy.

Vlz nabidnuty dealerem i po druhé fazi Setfeni za bezmala 342 tisic korun je americky
Ford Focus. Podle nazoru autora cenova strategic u vyrobku, ktery dokoncuje sviij
zivotni cyklus neni nastavena nejlépe. Jedna se sice o strategii snizovani cen, ale v dob¢
vyzkumu se tato verze Focusu doprodavala a na vyrobu uz ¢ekal zbrusu novy model
po faceliftu (jedna se piedevsim o stylistické Gpravy bez vétSich zasaht do karoserii a
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podvozku automobilu). Cena by se tedy mohla pohybovat po slevach na arovni Rapidu
Spaceback, tedy okolo 320 tisic korun, aby byl koncici model vice konkurenceschopny.
Ford si zakldda na zvuéném jménu svého zakladatele a pak predevsim na motoru 1.0
Ecoboost, ktery dostal jiz potieti za sebou ocenéni Motor roku. Z téchto divodu by
mohli chtit mit u Fordu cenu i u dosluhujiciho modelu takto nastavenou (navzdory
niz§im cenam u konkurence). Na druhou stranu pro mozného zajemce bude, dle nazoru
autora, zklamanim velikost zavazadlového prostoru, kde by Ford mél pro piisti generaci

vvvvvv

Poslednim vozem, ktery se v analyze podrobil zkouméani, je Volkswagen Golf. Ten je
vSak kategorii sam pro sebe, jelikoz jeho kone¢nd cena je opravdu vysoka.
Volkswagen zde uplatiiuje strategii vysokych cen, ale je na posouzeni kazdého
potencidlniho zdkaznika, zdali se domniva, Ze vyrobce za tuto cenu prodava néco
opravdu vyjimecného a velmi obtizn¢ vyrobitelného za vyuziti tézko dostupnych
vyrobnich faktorti. Volkswagen stavi tuto cenu pfedevSim na image znacky, kterd ma
piinaset vétsi hodnotu, kvalitu a spolehlivost pro majitele nez konkurence. Pak také je
cena zaloZena na historii vozu, jinymi slovy na jeho tradici. V letoSnim roce Golf oslavi
Styficetileté vyroéni a v etieni spolehlivosti spoleénosti TUV se pohybuje na piednich
piickach (TUV Report 2014 in Budek, 2014, online). Dle nazoru autora miize vy$si cena
pridé€lat spiSe starosti v podob¢ ztraty ¢asti trzniho podilu, nez ptinést vyssi zisky (plati
predeviéim pro Ceskou republiku), jelikoz se konkurenti predeviim z Jizni Koreji
dotahuji kvalitou zpracovani i spolehlivosti na tento tradicni némecky model.

Tabulka 17 Srovnani kone¢nych cen automobild

Skoda Renault : , Hyundai
Rapid S. VW Golf | Ford Focus Mg Kia Cee’d 30
Pocatecni 319900- | 387900.- | 339990- | 329900- | 344890- | 322990,
cena Vv K¢
Cena

s priplatkovou | 343 800,- | 431800,- | 370880,- | 346 200,- | 362 474,- | 338 390,-
vybavou v K¢

Konecna cena

.« | 322450,- | 409 425,- | 342880,- | 304400,- | 317 474,- | 303 390,-
po slevé v K¢

Poradi 4. 6. 5. 2. 3. 1.

Zdroj: vlastni zpracovani cenovych nabidek
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5 Zavér

Autor bakalatské prace v uvodu stanovil, ze dil¢im cilem teoretické Casti je seznamit
Ctenafe se zkoumanou problematikou. Za pomoci literarni reSerSe shrnul teoreticky
ramec a oblasti predmétu zkoumani, které nasledn¢ ¢tenaii pomohou Iépe se orientovat
Vv problematice cenovych strategii v analytické casti prace. PredevSim bylo
zodpovézeno, co stoji za tvorbou ceny, jaky vliv na cenu ma Zzivotni cyklus vyrobku,
jaké cenové strategie mohou podniky vyuzivat, kdy a ¢im je nucen vyrobce sviij produkt
zlevnit a dalsi.

Dil¢im cilem analytické ¢asti bylo srovnani cen u zabezpecovacich prvka jednotlivych
prodejcti. Zde zcela jasné dominoval jihokorejsky koncern. Zatimco do modelu Kia
Cee’d mlze zakaznik ziskat alarm s ¢idly pro hlidani vnitiniho prostoru a mechanické
zabezpeceni fadici paky za osm tisic korun, u modelu Hyundai 130 je cena stanovena
na 10 400 korun. U ostatnich prodejct 1ze tuto vybavu ziskat v rozmezi od 13 do 19 tisic
korun.

Analyticka c¢ast si kladla za hlavni cil zjistit a evaluovat cenové strategie jednotlivych
dealerstvi, respektive automobilek jako takovych. Za pomoci mystery shoppingu a
komparace byla porovndna data u Sesti konkuren¢nich automobilti zajisténych u Sesti
odli$nych dealert. Automobily byly vybrany ve stejné tfidé a nakonfigurovany s témet
stejnymi vybavovymi prvky. VSechny vozy autor postupné ptredstavil a prosel detailné
nabidky, které pfi vyzkumu ziskal. Na zaver analytické ¢asti sestavil srovnavaci tabulky
pro vétsi zpiehlednéni situace na trhu u vybranych Sesti znacek v nizsi stfedni obchodni
tiide.

NejlevnéjSim automobil po zahrnuti slev se stal Hyundai 130, ktery se spolecné
smodelem Kia Cee’d vyznaCuje vyraznou slevou za ucelem penetrovani trhu.
Tato strategie podle dostupnych informaci koncernu Hyundai Kia Automotive Group
vychdzi a k jejim Gpravam tak neni diitvod. Mezi t€émito vozy stoji jeSté Renault Mégane,
ktery ale nizkou cenou kompenzuje nepfili§ zdafilé roky v oblasti spolehlivosti svych
novych vyrobki. Francouzsky vyrobce by v dalSich letech mél podniknout kroky
k napravé, které budou vyzadovat znac¢né UGsili a Cas, aby posléze mohl tieba i svou
cenovou strategii nasmérovat k dosazeni vysSich ziska.

Mladoboleslavskad Skoda s modelem Rapid Spaceback ziskala &tvrtou pozici, kdy jeji
cenova strategie se zakladd na ,mladi“ tohoto modelu. Vyrazného zlevnéni se
potencialni zakaznik prozatim nedoc¢ka a je nutno podotknout, ze svou cenovou strategii
ma Skoda nastavenou v souladu stim, Ze automobil je Zhavou novinkou a pfinasi
do segmentu ptfidané hodnoty v oblasti prakti¢nosti a designu. Doporuceni by byla
vhodna Vv oblasti sestaveni cenovych nabidek. Skoda a Kia uvadgji polozky, které jiné
automobilky bud’ skryji do ceny, nebo je zdkaznikovi k proplaceni nedavaji vibec.
Jedna se o piipravu, dopravu a pojisténi cesty ztovarny k dealerovi. Autor prace
uctovani téchto sluzeb nepovaZzuje za rozumny ,proklientsky“ krok ve strategiich
prodeje a ob¢ automobilky by je mély ze svych cenikti odebrat.
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Ford Focus ve své zaveérecné fazi zivotniho cyklu nabidne cenu, kterd by mohla byt i
niz$i vzhledem k tomu, Ze v dobé Setfeni by pro Ford mélo byt cilem vyprazdnit vyrobni
linky a sklady od této generace a uvolnit tak misto generaci nastupujici. Dle ndzoru
autora pokud by se mél potencialni zdkaznik rozhodovat mezi Skodou a touto generaci
Fordu, ktefi skoncili v Setfeni na Ctvrtém a patém misté, jednozna¢né by méla zvitézit
Skoda. Jako diivod by se dala uvést 0 20 tisic korun niz$i cena, opaéné faze Zivotnich
cykll obou vyrobkt a rozdil v zavazadelniku o bezmala 140 litri objemu.

Na poslednim misté, tedy s nejvyssi cenou se umistil Volkswagen Golf. Dalo by se fici,
ze si razi svou vlastni cestu, jelikoz jeho cena je zna¢né vzdéalena od ostatnich.
Tuto cenovou strategii Ize prisuzovat jisté prémiovosti, historii a jisté také spolehlivosti,
ktera vyplyva z Setfeni spolecnosti TUV (TUV Report 2014 in Budek, 2014, online).
Podle nézoru autora takové strategie je Cinna piedeviim v Némecku. Pro Ceskou
republiku diky pribyvajicimu poctu stejné kvalitnich konkurenti a odlisnému
zékaznikovi z pohledu ndkupniho chovani a pfijml, by sniZzeni ceny pifedev§im
ptiplatkové vybavy bylo v budoucnu namisté.

Volkswagen by mél zapracovat také na vyvazeni ceny a piidané hodnoty. Je zarazejici,
ze automobil s tak vysokou pofizovaci cenou postrada v dnesni dobé USB konektor a
paklize uz tomu tak je, neni mozné, aby jeho pfidani bylo spojeno s loketni opérkou a
lep$im audio systémem v hodnoté témét 12 tisic korun.

Upravou by podle nazoru autora mohly projit také jednotlivé vybavové varianty modelu
Golf. Jak jiz bylo vyse uvedeno, pti koupi Golfu s vybavovym stupném Trendline a
pozadovanou piiplatkovou vybavou, zaplati zakaznik o pouhé¢ tii tisice ménég, nez-li by
tomu bylo u Golfu s vybavou Comfortline. Nejlevnéjsi varianta (Trendline) by si mohla
najit vice potencialnich zajemct, kdyby byla o par desitek tisic levné&jsi, neobsahovala
nadbytecné a drahé dopliky a vzdalila by se tak od cenového stiedu Comfortline.
Napiiklad manudlni klimatizace by nahradila draz§i variantu automatického chlazeni
Climatronic a bezklickové startovani se systémem Start/Stop a rekuperaci kinetické
energie by nahradil standardni startovaci kli¢, ktery u svych modeld ve vyse uvedenych
vybavovych variantach vyuziva pét zbylych vyrobcti automobild.
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Prilohy

Piiloha 1 Mystery shopping — scénar

Po ptichodu do prodejny konkrétniho prodejce se fiktivni zdkaznik porozhlédne
po pozadovaném modelu vozu a pozdravi.

Prodavajici se bude snazit pomoc s vybérem vozu a navaze kontakt: ,,Dobry den, jak
Vam mohu pomoci?*

Fiktivni zdkaznik: ,,Dobry den, chtél bych se informovat na tento model.*

Prodavajici piiblizi zakaznikovi viiz. Piedev§im poda zakladni informace o funkcich,
rozmérech, vyuziti, pro koho je viiz uren a podobné. Prodavajici kratce pohovori
o vSech nabizenych motorech pro tento model. Fiktivni zdkaznik vybere motorizaci
Vv pfedem stanoveném rozmezi vykonu v kilowattech.

Fiktivni zakaznik: ,,Dékuji, viiz se mi libi. Chtél bych védét, z jakych vybav mohu
vybirat a kolik by mé ptipadné ta ¢i ona vybava stala s vybranou motorizaci.*

Spole¢né se oba pfesunou k pracovnimu mistu proddvajiciho a za¢nou si upfesiiovat,
co by viiz mél obsahovat ve své vybave.

Fiktivni zékaznik: ,,JJsem jiz doptedu rozhodnut pro prvky vybavy, které bych ve voze
chtél mit. Zde je mam sepsané. Miizeme je do nabidky zakomponovat?

Prodavajici: ,,Jisté, povidejte.*

Fiktivni zakaznik: ,Jednalo by se o — pfedni mlhové svétlomety, airbag minimalné
u fidi¢e a spolujezdce, ESP, klimatizaci minimaln¢ s mechanickym nastavovanim, radio
s CD idealné propojené s USB piipojkou, centralni dalkové zamykani, alarm respektive
sirénu spusténou pii vniknuti do vozu a pokud poskytujete instalaci mechanického
zabezpecCeni fadici paky na kli¢, tak i tento prvek. A také by mé zajimalo jakou
zaruku/zaruky na viiz poskytujete?

Prodavajici podle pozadavkl vytvoii nabidku a poda informace o nabizenych zarukach
popf. jaké servisni sluzby miize nabidnout do budoucna.

Fiktivni zakaznik po zhlédnuti nabidky: ,,Dékuji za zajimavou nabidku, avSak cenu jsem
oc¢ekaval o néco nizsi. Bylo by mozné u vas cenu vozu jesté o néco poniZit?*

Prodejce pokud moznost slevy bude mit, nabidne ji. Poté jist¢ bude chtit zakaznika
udrZet a ujistit ho o vyhodnosti nabidky a moZna i upozornit na jeji omezenou dobu
trvani.

Fiktivni zakaznik: ,,Sleva je skvéla, ale jest¢ si vSe budu chtit v klidu rozmyslet.

Mnohokrat dékuji, spojim se s Vami a budu Vias informovat, jak jsem se rozhodl.
Na shledanou.

Prodavajici: ,,D&kujeme, pieji hezky den, na shledanou.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2 Cenova nabidka — Skoda Rapid Spaceback

NABIDKA
novych znackovych vozi éis. 101291 / v.1 @
Prodejce: Klient:
Auto Palace Sporilov Martin Hruby

Na Chodovci 2457/1
14100 Praha 4
1€:48591149 DIC:CZ48591149

Tel: 296574111 Fax: Tel:
E-mail:skoda.prodej@autopalace.cz E-mail:martin.hruby62@gmail.com
Poptavka ¢: 11011
Predmét nabidky: Platnost do: 21.7.2014
Skoda NH13H5 - Rapid Spaceback Ambition 1,2 TSI 77 kW 6 Konf.&: X000033697
2015 9P9PEQ - Bila Candy Cerna Pocet: 1
Kod vybavy Cena Cena s DPH
Rapid Spaceback Ambition 1,2 TSI 77 kW 6 291 653, - 352 900, -
PDB Alarm s hlidadnim vnit¥. prostoru, zalohovou sirén 5 372, - 6 500,-
RA4 MDI (Mobile Device Interface) 2 149,- 2 600, -
WAF Rapid Fresh =27 273,- -33 000, -
WAH Paket Ambition Plus 10: 381;~ 12 501,~
YAF Rapid Fresh (System) -10 331,- =12 501,-
J2s Baterie 280A (51Ah) 0,- 0,-
9P9P Bilad Candy 0,- 0,-
Sleva soukroma osoba -17 645, - -21 350, -
ProdlouZend zaruka na 4.roky do 60.000 km 4 215,- 5 100, -
Doprava a pojisténi 1 198;~- 1 450,-
Construct 5 7025~ 6 900, -
textilni koberce sada 661, - 800, -
Povinna vybava sada 455~ 550~
Celkem za pocet: 1 266 488,- 322 450,-
Celkem: K& Castka DPH: 5589627 266 488,— 322%4507 -

Vystavil: KalasSova Zuzana (ZUKA)
602356428
kalasova.zuzanalautopalace.cz
7.7.2014

VSICHNI ROSTEME S USPECHEM
DOPREJTE SI VICE PROSTORU

Str.: 1 Tisk: 7.7.2014 18:06:50

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 3 Cenova nabidka — VVolkswagen Golf Trendline

auto |.S.R.a.s.

Cenova nabidka
00569-ISRPHW69

Jméno: auto I.S.R.a.s.
Sidlo: V Oblouku 121, 25101 Cestlice
1CO: 25636405 Info email:  info@auto-isr.cz
DIC: CZ25636405 Tel: +420272084111
Zapsany v OR: u Més Praha - vychod oddil B 5144 akciova spolecnost
Bankovni spojeni:  CSOB 128987318/300
IBAN: CZ04 0300 0000 0001 2898 7318 BIC/SWIFT: CEKOCZPP
Zastupce: Hajkova Andrea Mobil: Email: hajkova@auto-isr.cz
Jméno: Hruby
Sidlo/Bydlisté:
ICO/RC/E.OP: Info email:
DIC: Tel: +420739403798
Zastupce: Mobil: Email:
Tovarni znacka: Volkswagen
Model: Golf Trendline 1,2 TSI 6G 5G12DXAM
Objem motoru: 1197 ccm Barva vozu: Seda Urano
Vykon kW/k: 771105 Barva potahu:  Titanové ¢ema
Prevodovka: 6-stupiova prevodovka Kod barvy: 5K5K / TW
Cislo karoserie: Cislo komise:
F;oEHémky:

Cena vozidla

Cena vozidla v KC vcetné 21% DPH:
Zakladni cena vozidla 387 900,--

Barva vozidla / obj. kod: Seda Urano / 5K5K 0,

Zvlastni vybava / obj. kod:
Alarm s integ ym nezavislym jem / WD1 9 200,--
Back up Horn
- ostraha interiéru
Loketni opérka vpredu s odkladacim boxem / 6E3 6 400,-
Mihové svétlomety / 8WH 6 200,
- se statickym pfisvécovanim do zatacek
Radio Composition Media / ZCA 11 800,--
- 5, 8" barevny dotykovy displej
- 8 reproduktoru
- CD prehravac
- FM/AM piijem
- slot na SD kartu
-UsB
- Bluetooth handsfree
- Aux-in zditka

Cena vozidla a vybavy véetné 21% DPH: 421 500,--
Specialni podminky: -21 075,

Koneéna cena vozidla véetné 21% DPH: 400 425,--
21% DPH: 69 495 -
Konec¢na cena vozidla bez DPH: 330 930,

28.07.2014
Je {;(mo/ Losche 4500, -
b A e C 1:/7 57()0/ '
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15" ocelova kola

-6Jx15

- pneumatiky 195/65R 15

2 tfibodové bezpetnosini pasy vpredu
- vySkové nastaveni

- predepinace, zvukova a svételna
vystraha pii nezapnuti

3 tiibodové bezpetnostni pasy vzadu
5 dvefi

Automaticka klimatizace Climatronic
Bezpetnostni opérky hlavy vpfedu
Boéni airbagy vpredu, hlavove airbagy
vpredu i vzadu

Centralni zamykani s dalkovym ovladanim

- 2 sklapovaci klice

Celni airbagy fidiée a spolujezdce

- moZnost deaktivace u spolujezdce
Dojezdoveé rezervni kolo

Dvojita koncova svétla
- brzdové svétio LED

Dvouténovy klakson

Elektrické ovladani oken vpfedu i vzadu
Elektromechanicka ruéni brzda

- s funkci Auto Hold

Elektronicka uzavérka diferencialu XDS
Elektronicky imobilizér

Elektronicky stabilizaéni systém ESP

- véetné ABS, EBY, ASR, MSR

Funkce start/stop

Halogenové svétiomety

- s dennim svicenim

Isofix

pfiprava pro piipevnéni 2 détskych
sedacek na vnéjSich sedadlech vzadu
Kolenni airbag pro fidice

Konfrola poklesu tlaku vzduchu v pneu

Sériova vybava vozu Volkswagen Golf Trendline 1,2 TSI 6G:

Maska chladice a Zebra masky tema
Multikolizni brzda

Narazniky lakovany v barvé vozu
Palubni potitat Basic

Posilovat fizeni s proménlivym Ufinkem
Pozinkovana karoserie

Prihradka spolujezdce osvétiena

- klimatizovana

Prihradka ve stropé

Radio Composition Touch

- 5" monochromaticky dotykovy displej
- 4 reproduktory vpredu

- FM-prijem

- slot na SD kartu

- Aux-in zditka

Sedadla v latce s designem Pepper
Sedadlo fidice vySkové nastaviteiné
Stérac predniho a zadniho skia

- s intervalovym cyklovatem

Systém sledovani Unavy fidice
Tonovana skla v zeleném odstinu

Tii opérky hlavy vzadu

Triramenny volant nastavitelny

- vySkoveé i podéiné

Variabilni zavazadlovy prostor

Vnéjsi zpétna zrcatka a kliky dvefi
lakované v barvé vozu

Vnéjsi zpétna zrcatka el. nastavitelna
a vyhfivana

- zrcatko u fidice asferické

Vnitini dekory v designu

Dark Silver Matt

Vnitini zpétné zrcatko s manualni clonou
VystraZny trojihelnik

Zadni opéradio délené a skiopné

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 4 Cenova nabidka — VVolkswagen Golf Comfortline

auto |.S.R.a.s.

Cenova nabidka
00546-ISRPHW69

Jméno: auto I.S.R.a.s.
Sidlo: V Oblouku 121, 25101 Cestlice
1CO: 25636405 Info email:  info@auto-isr.cz
DIC: CZ25636405 Tel: +420272084111
Zapsany v OR: u Més Praha - vychod oddil B 5144 akciova spole¢nost
Bankovni spojeni:  CSOB 128987318/300
IBAN: CZ04 0300 0000 0001 2898 7318 BIC/SWIFT: CEKOCZPP
Zastupce: Hajkova Andrea Mobil: Email: hajkova@auto-isr.cz
Jméno: Hruby
Sidlo/Bydliste:
ICO/RC/E.OP: Info email:
DIC: Tel: +420739403798
Zastupce: Mobil: Email:
Tovarni znacka: Volkswagen
Model: Golf Comfortline 1,2 TSI 6G 5G13DX05
Objem motoru: 1197 ccm Barva vozu: Seda Urano
Vykon kW/k: 77/105 Barva potaht:  Titanové ¢erna
Prevodovka: 6-stupriova prevodovka Kad barvy: 5K5K / TW
Cislo karoserie: Cislo komise:
[Pozna’mky: ]
Cena vozidla
Cena vozidla v K¢ véetné 21% DPH:
Zakladni cena vozidla 422 900,--
Barva vozidia / obj. kod: Seda Urano / 5K5K 0,--
Zvlatni vybava / obj. kod:
Alarm s integrovanym nezavislym zdrojem / WD1 9 200,
Back up Horn
- ostraha interiéru
Mihové svétiomety / 8BWH 6 200,--
- se statickym prisvécovanim do zatacek
Radio Composition Media / ZCA 7 300,

-5, 8" barevny dotykovy displej
- 8 reproduktort
- CD prehravac
- FM/AM pfijem
- slot na SD kartu
-USB
- Bluetooth handsfree
- Aux-in zditka
Sériova sedadla "Zoom" / $ZK 0,--
- komfortni

Cena vozidla a vybavy véetné 21% DPH: 445 600,--
Specialni podminky: -42 332,

Koneé&na cena vozidla véetné 21% DPH: 403 268,--
21% DPH: 69 989,--

10.07.2014
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Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

12V zasuvka v zavazadlovém prostoru
15" kola z lehkych slitin "Lyon™
-65Jx15

- pneumatiky 195/65 R 15

- zaji§téni proti kradezi

2 tiibodové bezpecnostni pasy vpredu
- vySkové nastaveni

- predepinace, zvukova a svételna
vystraha pfi nezapnuti

3 tiibodové bezpecnostni pasy vzadu
5 dvefi

Cii
Bedemni opérky vpredu

Bezpeénostni opérky hlavy vpredu
Bocni airbagy vpredu, hlavove airbagy
vpredu i vzadu

Centralni zamykani s dalkovym oviadanim

- 2 sklapovaci klice

Celni airbagy fidice a spolujezdce

- moznost deaktivace u spolujezdce
Dojezdové rezervni kolo

Dvojita koncova svétla

- brzdové svétio LED

Elektrické oviadani oken vpredu i vzadu

Elektromechanicka ruéni brzda
- s funkei Auto Hold

Elektronicka uzavérka diferencialu XDS
Elektronicky imobilizér

Elektronicky stabilizacni systém ESP

- véetné ABS, EBV, ASR, MSR

Funkce start/stop

Halogenoveé svétiomety

- s dennim svicenim

Isofix

priprava pro pfipevnéni 2 détskych
sedacek na vnéjsich sedadlech vzadu

Kolenni airbag pro fidice

Komfortni sedadla v latce - design Zoom
Kontrola poklesu tlaku vzduchu v pneu
Kotoucove brzdy vpredu a vzadu

Loketni opérka vpredu
- s odkladacim prostorem a vydechy

10.07.2014
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Sériova vybava vozu Volkswagen Golf Comfortline 1,2 TSI 6G:

ventilace dozadu

Loketni opérka vzadu vE. pruviaku
pro transport dlouhych predméty

Maska chladice cerna

- s chromovanymi dopliiky
Multikolizni brzda

Narazniky lakovany v barvé vozu

Odkladaci kapsy
- na zadni strané pfednich sedadel

Palubni pocita¢ Medium

Posilovac fizeni s proménlivym Géinkem
Pozinkovana karoserie

Pfihradka pod sedadlem spolujezdce

Pfihradka spolujezdce osvétlena
- klimatizovana

Pinradka ve stropé uzaviratelna

Radio Composition Colour

- 5" barevny dotykovy displej
- 8 reproduktort

- CD-prehravac

- FM/AM pfijem

- slot na SD kartu

- Aux-in zdifka

Sedadla vpredu vySkové nastavitelna

Stérac predniho a zadniho skla
- s intervalovym cyklovaéem

Systém sledovani Unavy fidice
Tempomat véetné omezovace
Ténovana skla v zeleném odstinu

Tii opérky hlavy vzadu

Variabilni zavazadlovy prostor

Vnéj$i zpétna zrcatka a kliky dverfi
lakované v barvé vozu

VnéjSi zpétna zrcatka el. nastavitelna
a vyhfivana

- zrcatko u fidice asferické

Vnitini dekory v designu

Dark Silver Brushed

Vnitfni zpétné zrcatko s manualni clonou
Vystrazny trojuhelnik

Zadni opéradlo délené a sklopné

info@vsem.cz / www.vsem.cz
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 5 Cenova nabidka — Ford Focus (prvni faze Setieni)

CENOVA KALKULACE - NOVY VUZ
AuoPalace Q

Spoflov
dealer: nabidku vypracoval:
Auto Palace Spofilov s.r.o. Daniel Chrastil
Na Chodovci 2457/1 mob: +420 /724 371 515
14100 Praha 4 - Spofilov tel: +420 /296 574 373
www.autopalace.cz mail: chrastil.daniel@autopalace.cz
klient:
datum:
platnost:
viz: FORD FOCUS TREND

karoserie:  5dv

motor: 1.0 EcoBoost benzin 100 k / 74 kW

vykon: 1.0 EcoBoost benzin 100 k / 74 kW

pfevodovka: 5st. manualni

barva: Nemetalicky lak karoserie, Reee-Red flzer Blue
interier: cerna latka Rack

status:

vista:

ZAKLADNI CENA MODELU v CZK (basic price): bez DPH 21% SDPH
280 983 339 990

STANDARDNI VYBAVA (standard equipment):
Funkéni vybava
0 Manualni klimatizace
0 Predni okna - elektricky oviadana s funkci staZeni okna fidice jednim stisknutim
0 Palubni pocitaé s informaénim systémem ECOmode, &tyffadkovy informaéni displej
0 Centraini zamykani s dalkovym ovladanim
0 Sklopny kli¢ dalkového ovladani + 1 standardni kli¢
0 Imobilizér - pasivni systém proti kradezi (PATS)
0 Funkce denniho sviceni
0 Systém Stop-Start (standardné pro motory EcoBoost, na pfani pro motory 1.6TDCi)
0 Regenerativni dobijeni akumulatoru
0 Ford Easy Fuel - bezzétkovy systém dopliiovani paliva s detekci spravné palivové pistole
0 Systém stranového pfesmérovavani togivého momentu TVC
Bezpecnost
0 Celni airbagy fidiée a spolujezdce
0 Bocni airbagy fidice a spolujezdce
0 Stropni airbagy 1. a 2. fady sedadel
0 Elektronicky stabilizaéni systém ESP + protiprokluzovy asistent TA + bezpe&nostni brzdovy asistent EBA
0 ABS s elektronickym rozdélovanim brzdné sily (EBD)
0 Aktivace varovnych svétel pfi nouzovém brzdéni
0 ISOFIX uchyty pro upevnéni détskych sedagek na vné&jsich zadnich sedadlech
0 Varovny signal nezapnutého bezpecnostniho pasu fidiée a spolujezdce, rozsvicenych svétel a otevienych dvefi
Audio systémy a navigace
0 Sada Audio 1
- radio s CD piehravacem s dvouradkovym informacnim displejem na stfedovém panelu, s
moznosti prehravat MP3 soubory
- 6 reproduktor(
- dalkové ovladani na volantu
- vstup USB pro externi prehravac (vé. moznosti pripojeni prehravace iPod)
Interiér
0 Sedadlo fidice s nastavitelnou vyskou
0 Zadni sedadla - délena v poméru 60:40
0 Zadni prostfedni vyskové nastavitelna opérka hlavy
0 Volant - koZeny, étyframenny, nastavitelny ve 4 smérech
0 Zakladni stfedova konzola - dva drzaky napoja, odkladaci prihradka, elektricka zasuvka 12 V
0 Elektricka zasuvka 12 V v zavazadlovém prostoru
Exteriér
0 Vngj§i zpétna zrcatka - elektricky ovladana s integrovanymi blikagi, vyhfivana, v barvé karoserie
0 Zadni spojler maly, v barvé karoserie
0 Horni mrizka chladi¢e s chromovanou listou
Kola
0 16" x 6.5 ocelova kola s kryty kol se 7 paprsky, pneu 205/55 R16
0 Sada na opravu pneumatik
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

VYBAVA NA PRANI - obsazena ve vysledné cené (options)

1 NAS TIP: Sada Top Plus AIT 12 397 15000
- 16" kola z lehkych slitin s 5x3 paprsky D2XD6
- pfedni mlhova svétla + tprava jasu ukazatel( pFistrojové desky
- prémiova stiedova konzola s loketni opérkou
- podlahové rohoze - prémiové velurové s logem Focus (pfedni a zadni)

- \7(9{7:)?{914“\7/ aloum £182 9900

i e il g 5990
~ mechamiche w[vu;qz e’ A 74“/7 4450 5499
DODATECNA VYBAVA - obsazena ve vysledné cené (ad quipment):

1 Povinna vybava (legal equipment) 0 0
Zakladni cena modelu (basic model price) 28 983 339 990
Vybava na pfani (options): 20573 249 900
Cena v&.vybavy na piani (total price) : 307562 364 Ho
|Cenové zvyhodnéni (discount) = TPt = U 528
Zvyhodnéna cena vozidla - mezisoudéet (subtotal): 2383 370 293 262
Dodate&na vybava (additional equipment) : ) - 4950 54990
CENA CELKEM v CZK (total price): 288 720 333352
Informujte se prosim o vykupu Vaseho stavajiciho vozidla prostfednictvim AutoPoint - AutroPoimt -
centra ojetych vozidel, pan Kofron, tel.: 725 365 541 VYKUP A PRODEJ QJETYCH VO2U

Stranka 2z 2
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 6 Cenova nabidka — Ford Focus (druha faze Setfeni)

CENOVA KALKULACE - NOVY VUZ

——

AutroPalace _
Spofilov w

dealer: nabidku vypracoval:

Auto Palace Spofilov s.r.o. Daniel Chrastil

Na Chodovci 2457/1 mob: +420 /724 371 515

14100 Praha 4 - Spofilov tel: +420 /296 574 373
www.autopalace.cz mail: chrastil.daniel@autopalace.cz
klient:

datum:

platnost:

viz: FORD FOCUS TREND

karoserie:  5dv

motor: 1.0 EcoBoost benzin 100 k / 74 kW

vykon: 1.0 EcoBoost benzin 100 k / 74 kW

prevodovka: 5st. manualni

barva: Nemetalicky lak karoserie, Reee-Red flzer Blue
interier: ¢erna latka Rack

status:

vista:

ZAKLADNI CENA MODELU v CZK (basic price): bez DPH 21% sDPH
280 983 339 990

STANDARDNI VYBAVA (standard equipment):
Funkéni vybava
0 Manualni klimatizace
0 Pfedni okna - elektricky ovladana s funkci staZeni okna fidice jednim stisknutim
0 Palubni pocita¢ s informaénim systémem ECOmode, &tyfradkovy informaéni displej
0 Centraini zamykani s dalkovym ovladanim
0 Sklopny kli¢ dalkového ovladani + 1 standardni kli¢
0 Imobilizér - pasivni systém proti kradezi (PATS)
0 Funkce denniho sviceni
0 Systém Stop-Start (standardné pro motory EcoBoost, na pfani pro motory 1.6TDCi)
0 Regenerativni dobijeni akumulatoru
0 Ford Easy Fuel - bezzatkovy systém dopliiovéni paliva s detekci spravné palivové pistole
0 Systém stranového pfesmérovavani togivého momentu TVC
Bezpecnost
0 Celni airbagy fidice a spolujezdce
0 Boéni airbagy fidice a spolujezdce
0 Stropni airbagy 1. a 2. fady sedadel
0 Elektronicky stabilizagni systém ESP + protiprokluzovy asistent TA + bezpecnostni brzdovy asistent EBA
0 ABS s elektronickym rozdélovanim brzdné sily (EBD)
0 Aktivace varovnych svétel pfi nouzovém brzdéni
0 ISOFIX tchyty pro upevnéni détskych sedacek na vné&jsich zadnich sedadlech
0 Varovny signal nezapnutého bezpeénostniho pasu fidice a spolujezdce, rozsvicenych svétel a otevienych dvefi
Audio systémy a navigace
0 Sada Audio 1
- radio s CD prehravacem s dvouradkovym informaénim di
moznosti piehrévat MP3 soubory
- 6 reproduktord
- ddlkové ovladani na volantu
; vs’t't;p USB pro externi prehravac (vé. moZnosti pripojeni prehrévace iPod)
Interiér
0 Sedadlo fidice s nastavitelnou vyskou
0 Zadni sedadla - délena v poméru 60:40
0 Zadni prostfedni vyskové nastavitelna opérka hlavy
0 Volant - koZeny, ctyframenny, nastavitelny ve 4 smérech
0 Zakladni stfedova konzola - dva drzaky napoju, odkladaci prihradka, elektricka zasuvka 12 V
0 Elektricka zasuvka 12 V v zavazadlovém prostoru
Exteniér
0 Vnéj8i zpétna zrcatka - elektricky ovladana s integrovanymi blikadi, vyhfivana, v barvé karoserie
0 Zadni spojler maly, v barvé karoserie
0 Horni mrizka chladi¢e s chromovanou listou
Kola
0 16" x 6.5 ocelova kola s kryty kol se 7 paprsky, pneu 205/55 R16
0 Sada na opravu pneumatik

na stredovém panelu, s

Stréanka 1z 2

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

VYBAVA NA PRANI - obsazena ve vysledné cené

T NAS TIP: Sada Top Plus AT 12397 15000
- 16" kola z lehkych slitin s 5x3 paprsky D2XD6
- predni mlhova svétla + Gprava jasu ukazateld pfistrojové desky
- prémiova stfedova konzola s loketni opérkou
- podlahové rohoze - prémioveé velurové s logem Focus (pfedni a zadni)

- chvdevyy abosm & 4308

NN W/} 4350 £990
sl

= mechanihe’ pudt rRpac b . paily
DODATECNA VYBAVA - obsazena ve vysledné cené (additional equipment):

1 Povinna vybava (legal equipment) 0 0
Zakladni cena modelu (basic model price) 7303533 339 990]
Vybava na pfani (options): 20 5:_ 73 24 309
Cena vé.vybavy na prani (total price) : 3015¢2 Yy g30
Cenové zvyhodnéni (discount) 2%1741 2% 000
Zvyhodnéna cena vozidla - mezisouget 238421 3236 X490
Dodateéna vybava (additional equi : 4350 s 990

CENA CELKEM v CZK (total price): 294332 392 §&o

Informujte se prosim o vykupu Vaseho stavajiciho vozidla prostfednictvim AutoPoint - AutrolPoint
centra ojetych vozidel, pan Kofron, tel.: 725 365 541 VYKUP A PRODEJ OJETYCH VOZU
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 7 Cenova nabidka — Renault Mégane

/4 Cislo : 20318201-14-62698
RENAULY Tato nabidka ze dne 12/07/14 je platna do 11/08/14
PfijmenildJméno : HRUBY Martin Nazev firmy : RENAULT RETAIL GROUP CZ, s.r.0.
Pfijmeni/Jméno prodejce : DAGMAR VIGEROVA
I€: 27182975
DIC : CZ27182975
Adresa : Zapis v obchodnim rejstfiku :
1111 Adresa : Helsinska 166/2
Tel. domus : 15500 PRAHA 5 - Zli¢in
Tel. prace : Tel. prodejce :
Mobil : 1M1 Tel. recepce : +420225340400
Fax : Mobil :
E-Mail : Fax : +420225340404
E-Mail : dagmar.vigerova.rrg
@dealer.renault.cz
Znacka : RENAULT Model : NOVY MEGANE
Verze : 1,6 16V 110/81 kW Life Barva : Bila Glacier 369 OV369
Odstin interiéru : Interiér tmavé seda Carbone Calounéni : Latkové ¢alounéni tmavé Sedé
Ké 329.900,00
Nemetalicka barva Ke 0,00
Keé 0,00
Ké 0,00
Defend lock Ké 7.500,00
Alarm Ke 7.000,00
Ké 14.500,00
Celkem s DPH Ké 344.400,00
Akce Ké -40.000,00
Cena Ké 251.570,25 Ké 52.829,75 Ké 304.400,00

Ké  304.400,00

Pfedpokladany termin dodani : 15/08/14

12

Zdroj: vlastni Setfeni
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 8 Cenova nabidka — Kia Cee’d

Y
a < CC10007507/1 ]

&D Cenovi kalkulace e L

" .07.2014/10.07.2014 |
v Strana 1/2 Kupujici A
(" Dodavatel ~
NH Car, s. r.o.
Chodecka 2341/2

16900 Bfevnov (Praha 6)

< 25114719

oI¢ C225114719

Bankovni spojeni’

Cislo dctu
-

0Obj. slo Cena bez DPH Cena s DPH

A2S6D1617

cee'd 5HB JD 1,4 CVVT COMFORT (2015) 285 107,44 K& 344 980,00 K&

Barva WD WD BfLA

Interiér WK &erny

Motor / Zdvih. objem ccm 1.4CVVT / 1396

NejvySsi vykon kW/ot. 74 / 5 500

Pfevodovka Manualini 6st.

Nejvyssi to€ivy moment Nm/ot. 137 / 4 200

PInéni emisich limitd EUROV

Maximalni rychlost km/h 182

Zrychleni z 0 - 100 12,8

Spotieba paliva (mésto/mimo mésto/komb.)/100km 8,4 / 4,8 / 6,1

C02 143
Vybava:

12v Zasuvka 12V ve stfedové lu 2ks

ABS ABS s rozdélovacem brzdného tlaku EBD

ACN Bezfreonova manualni klimatizace

ACS Ovladéni audio systému na

AHR Vyskové staviteiné sedadio Fidice

ARB Airbag Fidi¢e a spolujezdce

AUD Réadio s CD a MP3 + 6 ks repro

HAB Zaclonové airbagy pro pFedni a zadni sedadla

BSP Zadni spoiler s brzdovym svétiem (LED)

CFC Dekor stfedového panelu stfibrmy/&erny

coL Narazniky a vn&jsi kliky dveFi v barvé karoserie

DCC Latkova vyplii dvefi

EON Vnéjsi zpétna zrcatka - elektricka a vyhFivana

ESP Elektronicky stabiliza&ni systém ESC s TCS + BAS +

FAR Stiedova loketni opérka prednich sedadel se schran

FG1 Maska chladice chrom/&erna

TEM Dojezdova rezerva

GLC Schranka pred spolujezdcem chlazena s osvétienim

PRJ Hlavni svétiomety projektorového typu

IHB Vnitini kliky dvefi éerné

h(Il] Podsviceni v prostoru stfedové konzole

1S0 Uk i détské sedacky na zadni dadlech, ISOF

KEP Centrélni zamykani s dalkovym oviadanim + alarm +

LEE Denni sviceni

SWA Ocelové disky kol 15" s ozdobnymi kryty kol, pneu

MAS Schranka na bryle s bodovym svétiem

MER Latkové &alounéni sedadel Mercury

0sC Vnéjsi zp&tna zrcatka lakovana/cerna

TRL Palubni po&ita¢

TG Ténovana skla

PSW Posilovac Fizeni s promé&nnym Géinkem

PWF Elektrické ovladani prednich oken

firmy TEAS® Zlin me—
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

\

Cenova kalkulace

CC10007507/1)
10.07.2014/ 10.07.2014J

Strana 2/2

S

( Dodavatel ——
NH Car, s. r.o.
Chodeckd 2341/2

169 00 Brevnov (Praha 6)

& 25114719
D¢ CZ25114719

Bankovni spojeni’
Cislo uctu
. J
REO N i intenzity podsviceni pristroji
SAB Bocni airbagy prednich sedadel
SHA VySkové stavitelné bezpe&nostni pasy na prednich s
M MéEFE tiaku v pneumatikach (TPMS)
SWM Vyskové a podéiné staviteiny volant
UsB USB 2.0 + AUX audio port + vstup pro iPod
FOG Predni mihové svétiomety 4 132,23 K¢ 5 000,00 K&
pruhonice i povinna vyt , PFip ,dopi 3115,70 K& 3 770,00 K&
sleva -37 190,08 K¢ -45 000,00 K&
Celkem 255 165,29 K& 308 750,00 K& )
Cenovou kalkulaci vyhotovil:
Kucerova Jana

Platnost nabidky do: 10.7.2014

nneth. zabez . . /ot.‘%; + K000, -
+ 729 -

Aext. Loberce

firmy TEAS® Zlin ===

Zdroj: vlastni Setfeni

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiloha 9 Cenova nabidka — Hyundai i30

AutoPalace & |t
nNEW
Butovice HYURNDAI plossmu ITIES.

Model vozu: i30
Motorizace: 1.4i CWT 73 kW
Prevodovka: 6-ti stupfiova manualini
Stupern vybavy: Trikolor
Barva vozu: Creamy white
Zakladni cena vozu: 322 990,00 K¢
Priplatkova vybava: Mechanické zabezpeceni fadici paky 6 900,00 K&
Dalkove ovladani centralniho zamykani s alrmem 5 000,00 K&
Ultrazvukova &idla 3 500,00 K&
Cena vozu celkem: 338 390,00 K&
Sleva z ceny vozu: Sleva AP Butovice 35 000,00 K&

Cena vozu po

slevé vé. DPH 303 390,00 K&
Cena vozu po
slevé bez DPH 250 735,54 K¢
Nabidku vyhotovil: Luk&$ Doubek tel: 251 025 120 / 251 025 251
email: doubek.lukas@autopalace.cz

Zdroj: vlastni Setfeni

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



