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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je porovnani cenovych strategii prodejcti automobili v Ceské
republice. Cenova analyza bude provadéna na péti modelech automobilti, které patii mezi
nejprodavanéjsi vozy vyssi stiedni tiidy v Ceské republice za rok 2014.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast je psana formou literarni reSerSe. V praktické casti bylo provedeno zpracovani
katalogovych cen automobilil a cen na zakladé¢ vyzkumné metody mystery shopping, takzvané
pozorovaci metody kvantitativniho vyzkumu a dale zpracovani komparacnich tabulek, které
byly nasledné vyhodnoceny.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z porovnavanych analyz vyplyvé, Ze nejprodavanéjsi automobil Skoda Superb, kterého se za
rok 2014 prodalo témét 4406 ks, ma nejlevnéjsi piiplatkovou vybavu. Naopak nejvice si
priplatime u Volkswagenu Passat. Nejvyssi sleva a zaroven nejniz$i cena byla u modelu
Hyundai 40, naopak jako nejdrazsi automobil i po slevé automobilli zastava posledni pozici
Volkswagen Passat.

4. Zavéry a doporudeni:

Prace se zabyva prodejem novych automobili u vybranych prodejcti v Ceské republice, a proto
se mohou ceny v riiznych zemich, poptipadé u riznych prodejcii v CR ligit. U nejprodavangjsi
znacky v CR (Skoda) Ize konstatovat, 7e vyuziva strategii, ,,Value for Money“. Tuto strategii
uspésné kopiruje Hyundai i40, ale zastdva spiSe penetraéni strategii, jelikoz poskytl velkou
slevu na perfektné vybaveny viiz. Volkswagen Passat je prémiovy model v segmentu, tudiz se
da konstatovat, ze Passat zastava prémiovou strategii, Ford Mondeo lze fadit do penetra¢ni
strategie, nebot’ se jedna o zcela novy model a automobilka ma snahu proniknout s nim na trh,
Mazda 6 ma jednozna¢né prémiovou strategii, prodejce poskytl minimalni slevu a odivodnil to
tak, ze Mazda pouziva Hightech technologie. Rozdé€leni znacek do kategorii cenovych strategii
bylo uréeno na zakladé celkovych cen a plati pouze pro zkoumané dealery a zkoumané obdobi
za rok 2014 z davodu nereprezentativnosti vyzkumu.

KLICOVA SLOVA

Fiktivni nakupovani, cenova analyza, cenova politika
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to compare the pricing strategies of a car dealers in the Czech
Republic. Price analysis will be performed on 5 car models, which are one of the best selling cars of the
upper middle class in the Czech Republic in the year 2014.

2. Research methods:

Theoretical part was written as a literature compilation. In the practical part was made the pricelist of cars
and prices based on mystery shopping research methods, the so-called observational methods of
guantitative research and a comparative tables which were subsequently evaluated.

3. Result of research:

The comparison analysis shows that the best-selling car is Skoda Superb, in 2014 was sold nearly 4406
pieces and this model has the cheapest optional equipment. On the contrary, the highest price was
recorded by Volkswagen Passat. The highest discount and together the lowest price was recorded by
Hyundai i40, while the most expensive car even after discount holds the Volkswagen Passat.

4. Conclusions and recommendation:

The thesis deals with the sale of new cars by selected retailers in the Czech Republic and that’s why the
prices may be different in the different countries or different retailers in CZ. For the best-selling brand in
the Czech Republic (Skoda) can be stated that utilizes Value for Money, this strategy is successfully
copied by Hyundai i40 but rather takes the penetration strategy, because it provided a great discount on a
perfectly equipped car, Volkswagen Passat is a premium model in the segment, thus it can be stated that
the Passat takes premium strategy, Ford Mondeo can be assigned to a penetration strategy because it is a
completely new model and the company tends to penetrate with it on the market, Mazda 6 has a clear
premium strategy with the minimum discount retailer and justify it Mazda uses Hightech technology.
Distribution brands into categories pricing strategies have been determined on the basis of prices and
applies only to dealers surveyed and examined for the period of 2014 due to not-representative research.

KEYWORDS

Mystery shopping, pricing analysis, pricing policy
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1 Uvod

V dne$ni dob¢ tvofi automobilovy pramysl dualezitou cast ekonomiky. V celé
Evropé je kolem 230 mil. automobilii v provozu. Automobilovy primysl nabizi mnoho
pracovnich pozic. Proto se toto téma stava velmi zajimavym. Nejvyssi podil prodanych
automobill ma Evropa. V Evropské unii ptesahuji vydaje na vyzkum a vyvoj az pies
3mld. EUR. Za jednotlivé staty celého svéta je v automobilovém primyslu na prvnim
misté Cina. Suverénné nejprodavanéjsi zna¢kou novych osobnich automobiltt v Evropé
Renault, Audi, Peugeot, Mercedes, BMW, Skoda a Citroen. V &ele Zebii¢ku prodejnosti
na Evropském trhu je Némecko. Ceska republika se umistila na 13. pii¢ce Roh (2010).

Mezi nejprodavangjsi automobily svéta patii Toyota, VW a Ford. Toyota prodala
pies 4 miliony automobilti za rok 2014. Na druhém misté Volkswagen, ktery prodal 3,4
milionl vozi a na tietim misté Ford, ktery se mize pochlubit tfemi miliony prodanych
automobilti. Mladoboleslavska Skoda se umistila v roce 2014 v Zebiicku na 24. misté
Bednat (2014).

Automobilovy primysl v Ceské republice pfedstavuje nejrozvinutéjsi automobilové
odvétvi ve stfedni a vychodni Evropé Czechlnvest (2014). Za rok 2014 leden az zafi
bylo vyrobeno celkem 962 751 ks silni¢nich vozidel, coz oproti roku 2013 ptedstavuje
nartist o 13 % SDA (2014a). V Ceské republice je nejznaméjsi automobilka Skoda Auto
Mladd Boleslav, ktera se podilela na tvorbé HDP za rok 2014 Sedesati procenty
v sektoru automobilového primyslu. Skoda Auto viak patii mezi koncern Volkswagen,
ktery sidli ve mést¢ Wolfsburg v Némecku. Prodej osobnich automobild vzrostl v CR
vroce 2014 na rekordnich 192 314 vozi. Nejprodavangjsi byla samoziejmé Skoda
s podilem 30,2 %. Rekordu doséahla i vyroba aut v CR. Z &eskych linek vyrobci sjelo
vice nez 1,2 milionu osobnich vozi. Mezi neprodavangjiimi vozy v Ceské republice
patii Skoda, Volkswagen a Hyundai. V Ceské republice jsou vyrabény dalsi
automobily znacek Toyota, Peugeot, Citroen (TPCA), ktera sidli v Koliné. Je to
automobilka vyrabgjici malé automobily. Dalsi automobilkou je Hyundai NoSovice,
ktera se v posledni dobé stava velkym konkurentem Skody Auto a zapocala proti ni
agresivni reklamni kampan SDA (2014a).

Bakalafska price se zabyvd cenovou analyzou novych automobili v Ceské
republice. Zejména je kladen dlraz na pét nejprodavangjSich automobilit vyssi stiedni
ttidy v Ceské republice. Teoretickd &ast je zaméfena na marketingovy vyzkum, jeho
charakteristiku, dale na definici pojmu cenova analyza a nasledné cenovou strategii a
cenovou politiku. Dale teoreticka Cast vysvétluje stanoveni konkurence a definuje
vyzkumnou metodu Mystery shopping neboli fiktivni nakupovani.

Cilem metodologické ¢asti prace bude popis metodiky zpracovani teoretické ¢asti a
praktické Casti prace. Metodickd ¢ast prace se zabyva popisem informaci, které¢ byly
ziskany na zaklad€ zdroji primarnich a sekundarnich, dale se zabyva podrobnym
popisem vyzkumu Mystery shopping u navstivenych dealert.
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Hlavnim cilem bakalarské prace je porovnani cenovych strategii prodejcii
automobilti v Ceské republice. Cenova analyza bude provadéna na péti modelech
automobil®, které patii mezi nejprodavandjsi vozy vyssi stiedni tiidy v Ceské republice
za rok 2014. Cenova strategie se bude urCovat na zdklad¢ porovnavani katalogovych
cen s cenami ziskanymi pii fiktivnim nakupu (Mystery shopping).

Prakticka ¢ast prace se bude vénovat péti vybranym automobilim vyss§i stfedni
tiidy, kde budou nejprve shrnuty prodeje automobili za rok 2014 a nasledn¢ budou
popsany jednotlivé modely, vybava a cena. Udaje 0 cenach automobilti budou ¢erpany
ze sekundarnich dat pomoci cenikii a primarnich dat pomoci Mystery shopping a bude
provedeno hodnoceni cenové strategie. Dal§im ukolem praktické ¢asti bude vypracovani
podrobného scénafe Mystery shopping, ktery byl nasledné pouzit pii fiktivnim
nakupovani.

Cenova analyza trhu hraje v soucasnosti velice vyznamnou roli pii vybéru
konkrétniho vyrobku ¢i dodavatele. Tato metoda analyzuje prodejni cenu podobnych
konkurenénich vyrobki na daném trhu. V bakalaiské praci byly zkoumany automobily
vyssi stfedni tfidy nejsilnéjSich konkurenénich znalek ptisobici na c¢eském trhu.
Informace prezentované v bakalafské praci maji primarni (Mystery shopping) a
sekundarni (ceniky prodejcti) charakter. Data ziskand metodou Mystery shopping nelze
voln¢ dohledat, nebot’ ndm budou feceny piimo pfi navstéve autosalonu.

Modely, které budou zkoumany v bakalaiské praci, jsou Skoda Superb,
Volkswagen Passat, Ford Mondeo, Mazda 6 a Hyundai i40. Tyto automobily byly
vybrany na zakladé vyzkumu nejprodavanéjsich vozidel v CR za rok 2014. U t&chto
vybranych vozi bude zkouména zakladni vybava, stupné vybavy, prvky ptiplatkové
vybavy a motorizace.

Vysledky cenové analyzy jsou porovnavany a vyhodnocovany, dale pak poskytuji
informace o zvolené cenové strategii a cenové politice. Fiktivni nakupovani musi
probihat shodné, aby vysledky fiktivniho nakupovani byly srovnatelné. Cenové strategie
patii, mezi nejcitlivéjsi indikator vztahu podniku se zdkaznikem dle KaSika, Havlicka
(2012, str. 83). Proto podobnost cenovych strategii mezi zkoumanymi produkty zvysuje
miru konkurence.
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Teoreticko-metodologicka cast

2.1 Marketingovy vyzkum

Kasik, Havlicek (2012, str. 103) uvadi, ze marketingovy vyzkum je kli¢ovou
aktivitou marketingového fizeni. Marketingovy vyzkum poskytuje informace
umoziujici marketingovym manaZzerim rozpoznavat prilezitosti a hrozby na trhu a
reagovat na né. Nejcastéji se jednd o vyzkum teorii a konkurence, produktl, cen,
distribu¢nich cest, chovani zdkaznika a hodnoceni marketingovych komunikaci.

Dle Kotlera, Kellera (2013, str. 133) je cilem marketingového vyzkumu
systematické planovéni, shromazd’ovéni, analyzovdni a vyhodnocovani informaci pro
feSeni konkrétnich marketingovych problémt, ve kterych se spolecnost ocitla.

Jak uvadi Kasik, Havlicek (2012, str. 104) zjednoduSené lze fici, Ze marketing u
malych a stfednich podnikii lze pojmout jako: ,ziskej (marketingovy vyzkum),
vyhodnot (marketingové analyzy) a efektivné pouzij informace z trhu (marketingovy
plan)“, dale uz je na schopnostech manazerti obstaravat informace a nasledné s nimi
pracovat. To znamend trvale komunikovat se zdkaznikem, naslouchat a vyzadovat
zpétnou vazbu.

Druhy marketingového vyzkumu podle uéelu dle Cichovského (2011, str. 120):

- monitorovaci vyzkum,
- explorativni vyzkum,
- deskriptivni vyzkum,

- kauzalni vyzkum,

- prognosticky vyzkum,
- koncep¢ni vyzkum.

Dle Kotlera et al. (2007, str. 407) se sklada proces marketingového vyzkumu ze 4
kroki (viz obr. 1).

Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Definice Vytvoreni
problému a planu ziskani

Implementace
planu, sbér a
analyza dat

Interpretace a
stanoveni cill informaci sdéleni zjisténi
vyzkumu

Zdroj: Kotler et al. (2007, str. 407)
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2.1.1 Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

Jak uvadi Kotler et al. (2007, str. 407), definice problému a cild vyzkumu
manazeru a analytik s vrcholovym managementem. Dle autorti Kotler et al. (2007, str.
406) manazer zna rozhodnuti, pro které potfebuje informace, vyzkumnik ovlada
marketingovy vyzkum a vi, jak informace ziskat. Peclivd definice problému by
zabranila vzniku nékladi. Po peclivé definici problému musi manazer a vyzkumnik
stanovit cile vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu muiize mit tfi typy cilt: cil
informativniho vyzkumu, cil deskriptivniho vyzkumu a cil kauzalniho vyzkumu.

Dle Kaotlera et al. (2007, str. 407) je:

Informativni vyzkum — vyzkum zaméfeny na ziskani ptredbéZznych informaci, které
pomohou Iépe definovat problémy a navrhnout hypotézy.

Deskriptivni vyzkum — vyzkum s cilem 1épe popsat marketingové problémy, situace a

trhy.
Kauzalni vyzkum — vyzkum, ktery testuje hypotézy o vztazich pfi¢ina, nasledek.

2.1.2 Tvorba vyzkumného plinu

Kotler, Keller (2013, str. 134) uvadi jako druhé stadium marketingového vyzkumu
vytvofeni co mozZna nejucinngj$iho planu na shromazdéni potiebnych informaci. Pred
schvalenim vyzkumného planu musi marketingovy manaZer znat jeho cenu. Vytvoieni
vyzkumného planu si z4d4d rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych pfistupech,
vyzkumnych nastrojich, souborech respondentti a kontaktnich metodach.

Obrazek 2 Prehled zakladnich metod vyzkumu trhu z hlediska pouzivanych dat

Informace od

zakaznikud
Sekundarni data Primarni data
Internf Externi Kvalitativni Kvantitativni
Vykonova . ] J- ]
data: Databdze, Skupinové Ankety Experimenty
statistiky, diskuse,

- obrat knihovny, hloubkové

- zisk média, rozhovory,
- marie internet pozorovani

Zdroj: Kasik, Havli¢ek (2012, str. 105)
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Dle Kasika, Havlicka (2012, str. 104) data marketingového vyzkumu ¢lenime
podle zptisobu jejich prvotniho ziskavani na data primarni (prvotni) a data sekundarni
(druhotnd).

Primarni data — Ize ziskat vyzkumem syndikovanym, coz znamend vyzkum provadény
profesionalnimi agenturami, které maji vyzkumné programy, jejichz vysledky prodavaji
celé¢ tad¢ klientd. Dale existuje vyzkum panelovy, to znamend takzvané sledovani
nakupniho chovani peclivé zvolené¢ho panelu jednotlivcl. A nakonec vyzkumem na
objednavku, kdy si klient najme specializovanou vyzkumnou spole¢nost pracujici na
zakazku, aby provedla urcity vyzkum.

Vyzkum, ktery je zdrojem primarnich dat, délime z hlediska jeho zaméfeni na
kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum zjistuje faktické, kvantitativné zjistitelné tidaje. Pomoci
kvantitativniho vyzkumu takzvaného terénniho zjiStujeme pomeérné Siroky okruh
problému. Napiiklad spotiebni zvyklosti, postoje K urcitym vyrobkim ¢i sluzbam,
ucinnost reklam, tdaje o Zivotnim stylu, cenach, ndkupnich umyslech. Vyzkumy lze
provadét jednorazové, ale i opakované, kdy lze pak vysledky v urcitych casovych
obdobich srovnavat.

Kvalitativni vyzkum je pii tvorb¢ strategickych pland obvykle rozhodujicim.
Jedna se o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevl a jejich psychologickych kvalit.
Zamétfuje se na mensi vzorky a hledd podrobnéjsi odpovédi na otdzku ,proc‘.
Dotazovani maji v odpovédich vyjadfit své pocity, mysSlenky, postoje, ndzory, aniz by je
tazatel omezoval ve zplsobu vyjadfeni. Mezi kvalitativni vyzkum muizeme zatadit
focusgroup.

Sekundarni data — existuji v pfistupné podobé, plivodné a prvotné je zpracoval nékdo
pred nami nebo byla publikovana jinde pro jiny ucel. Pro sekundarni data je velkym
pomocnikem internet. S internetem lze dnes ziskavat pomérné validni data pro zahdjeni
praci na situa¢nich analyzach a marketingovych planech.

2.1.3 Mystery shopping

Dle Heskové, Starchoné (2009, str. 178) znamena Mystery shopping utajené
nakupovani nebo-li metodu kontroly profesionality chovani obchodniho personalu
provadénou obvykle vyzkumnou agenturou. Cilem, jak uvadi Barta et al. (2009, str. 69),
je zjistit konkrétni postupy pii prodeji vyrobku, komplexnost podavanych informaci,
doprovodné sluzby nabizené s vyrobkem. Jedna se tedy o cilenou Spiondz v terénu, kde
zjistime hlavné chovani persondlu a miru kvality poskytovanych sluzeb.

Tomek, Vavrova (2001, str. 324) poukazuji na nasledujici cile Mystery shopping:
- provéteni kvalitativnich standardi servisu,
- nalezeni slabych mist a zlepSent,
- vnitropodnikové a mezipodnikové porovnani obdobnych vykont,
- zpusob mysleni vlastnich pracovnikil a jejich motivace k zakaznicky
orientovanému chovani.
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Dale autoti Tomek, Vavrova (2001, str. 324) uvadéji, Ze vyznamnou piednosti je to,
7ze podnik bude vniman z pohledu zakaznika a vysledky jsou k dispozici a znamy
Vv pomémné kratkém case snizkymi ndklady. V této souvislosti se hovoii o tfech
skupinach:

- kontrolofi,

- experti,

- zékaznici.
Kontrolofi jsou specializovani pracovnici firmy s povéfenim pozorovani a hodnoceni
jednotlivych pracovnikid. Nevyhodou vSak miize byt, Ze se kontrolor nechova jako
pramérny zakaznik ztoho divodu, ze je dobfe informovan. Naopak experti jsou
nasazeni ve sledovanych oblastech jako externisté. Vyhodou expertti jsou jejich Siroké
znalosti, které jsou nutné pii provérkach kvality servisu v komplexnéjsich branZich
(banky, pojistovny). Nevyhodou vSak muze byt to, ze experti maji jina mefitka nez
prumérny zakaznik. Nakonec jsou zakaznici, externi testujici osoby. Vyhodou je to, ze
oproti pfedchozim se orientuji podle méfitek, kterd jsou typicka pro cilovou skupinu.

Oblasti, které jsou nejcastéji zkoumané mystery shoppingem jsou dle Kozla et al.

(2011, str. 180)

- pocet zaméstnanct v prodejné,

- jména zaméstnanc,

- zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodate¢ného produktu,

- zda a jak prodavac pokousi uzaviit prode;j,

- rychlost sluzby,

- jak dlouho trva, nez si fiktivniho zédkaznika né€kdo vSimne,

- zda jsou ptatelsti,

- (Cistota prodejny a ptislusenstvi,

- dodrzovani norem spole¢nosti vztahujici se ke sluzbé.

Proces Mystery shopping lze rozd¢lit do 5 fazi, jak uvadi Wagnerova (2011, str.
74):
- definice problému — uptfesnéni cile vyzkumu, vybér ciloveé skupiny;
- vytvofeni vyzkumného néstroje — zaznamové dokumenty, dotazniky,
scénare;
- vybér a Skoleni mysteryshoppert;
- sbér dat — provedeni Mysteryshoppingu;
- zpracovani vysledki — analyza dat.

Portal Mystery shopper (2015) uvadi nejpouzivangjsi formy mystery shoppingu:

- mystery shopping — osobni navstévy prodejnich mist,

- mysterycalling — telefonaty na zakaznickou linku,

- mysterydelivery — objednani zbozi a hodnoceni plnéni standarda ptepravce,

- audio/video mystery shopping — pofizovani audio/video nahravek, které
slouzi k tréninkovym tc¢elim a k piesnéjSimu hodnoceni.
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2.1.4 Shromazd’ovani a analyza informaci

Dle Kotlera, Kellera (2013, str. 145) patii tato faze sbéru informaci mezi
nejnakladnéj$i a nejvice nachylna k chybam. Pfi vyzkumu vznika nékolik hlavnich
problémil s respondenty, naptiklad, Ze nebudou k zastizeni, odmitnou spolupraci, jini
zase nebudou odpovidat poctiveé. Dle autori je tedy dilezité ziskat spravné respondenty.
Ze shroméazdénych informaci je potfeba ucinit zdvéry. K dosazeni informacnich potieb
muze vyzkumny plan pozadovat shromazdéni jak primarnich, tak sekundérnich
informaci.

Typy vyzkumu dle Kotlera et al. (2007, str. 410):
Pozorovéani znamené shromazd’ovani primarnich udajii pozorovanim pfislusnych osob,
jejich situaci a jednani.
Vyzkum dotazovani je nejvhodné&jsim piistupem pro ziskavani popisnych informaci a
primdrnich daji. Lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich vzd€lani, znalosti,
postoju, preferenci a nakupniho chovani.
Experimentalni vyzkum poskytuje kauzalni informace a ziskavani primarnich udajii od
vybranych skupin respondenti zkoumanych Vriznych podminkdch a pod
kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich skupin respondentd.

2.1.5 Prezentace zavéru a rozhodovani

Dle Kotlera, Kellera (2013, str. 147) jsou v tomto poslednim kroku piedlozeny
zaveéry. Ziskané informace vyzkumu by mély byt sprdvné zpracované, vyhodnocené a
mély by byt jasné zavéry, které pak jsou predlozeny managementu. Zavérecné
rozhodnuti zlstdvd na manaZerech. Nastane-li situace, kdy manaZer pfijme chybny
marketingovy vyzkum, stdva se marketingovy vyzkum bezvyznamnym. Ziskané
vysledky marketingového vyzkumu mohou byt prezentovany rliznym zpisobem. Dle
Kozla et al. (2011, str. 147) mohou byt prezentace vysledki vyzkumi jako pisemné
prezentace — kdy je zakladni zpisob prezentace prostfednictvim vyzkumné zpravy,
nebo jako ustni prezentace — kdy doplituje pisemnou prezentaci a cilem této prezentace
je informovat management firmy o vysledcich vyzkumu.
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2.2 Cenova analyza

Dle Kozla (2006, str. 219) sleduje cenova analyza, ceny, za jaké se prodava nas
vyrobek Vv ur€itych typech prodejen a jak se lisi naSe cenova poloha ve srovnani
s konkurenci. Pro provedeni cenové analyzy je nutné spravné stanoveni konkurence. Za
zdroje informaci cenového vyzkumu konkurence je mozné oznacit dle autora:

- ceny Vv obchodnich sitich,

- zakazniky konkurence,

- nabidkové ceniky konkurence,

- kontrolni nékupy,

- oficialni informace, tisk,

- fiktivni zakazniky (Mystery shopping).

Dle Kozla (2006, str. 217) se zdroje informaci 1isi mezi sebou podle toho, jak jsou
presné. Oficialni dostupné zdroje vétSinou neposkytuji konkrétni informace o cenach
urcitého druhu zbozi. Pti zjistovani cen z nabidkovych cenikti a cen v obchodnich sitich
se obvykle nedozvime nic o nastrojich rabatni politiky. Nejpfesnéjsi informace mizeme
ziskat pomoci fiktivniho zakaznika. Ten je seznamen s tim, jaké konkrétni zbozi nas
zajima a jaké jejich cenové a kondi¢ni podminky chceme znat. Obdobnym zdrojem jsou
také kontrolni nadkupy, ale jsou pomérné financné narocné, nebot’ predpokladaji nakup
daného vyrobku nebo skupiny vyrobkl za ucelem jejich detailn€jSiho prozkoumani a
posouzeni urovné ceny. Z hlediska Uuzemi, na némz chce firma piisobit, je mozné
zkoumat ceny konkurence domaci nebo zahrani¢ni ceny a u nékterych druhti zbozi se
neposkytuji skute¢né ceny, za které se doopravdy obchoduje.

V monografii Jakubikové (2008, str. 218) je cena v marketingu:

- vyznamnym marketingovym nastrojem;
- signalem pro kupujici;

- konkuren¢nim néstrojem;

- zdrojem pfijmu firem;

- manifestaci firemni kultury.

Dale autorka uvadi, Ze cenu je potieba piizptisobit rozhodovacimu procesu zékaznika a
zakladni kategorii zboZzi.

2.2.1 Cenova strategie, cenova politika

Dle autorit Hanna a Dodge (1997) je cenova strategie vymezeni cenoveé pozice ve
vztahu ke konkurenci. Cenovych strategii je mnoho a jejich charakteristiky se v urcitych
¢astech propojuji. Priklady zakladnich cenovych strategii jsou:

- tvorba prestiznich cen,

- cenové zuzitkovani trhu — skimming,
- cenové pronikani trhem — penetrace,
- cenové omezovani trhu,
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- cenoveé uzavirani trhu,
- strategie cen.

Dle autortt Koudelky, Vavry (2007, str. 171) jsou cenové strategie rozdéleny takto:

-, promocni — nizka cena, nizky vykon, snaha ziskani poptavky nizkou cenou,

- skimming — sbirdni smetany, obvykle nizky vykon, vysokd cena, casto pri
zavadeni novych vyrobkii na trh;

- penetracni — vysoky vykon nizka cena, rychlé proniknuti na trh, ziskani nového
trhu, obcas dumping nebo volavci nabidka,

- prémiova — exkluzivni vykon, vysoka cena. “

Do cenové politiky zahrnujeme vSechna na trh zaméfend opatieni a rozhodnuti,
kterd se tykaji ceny produktu, sluzeb a dalSich vysledkd podnikédni, které jsou
predmétem smény na trhu, jak uvadi Tomek, Vavrova (2001, str. 140). Dale autofi
uvadéji, Ze cenova politika se mize vztahovat na:

- celkovou nabidku podniku,
- Casti nabidky podniku,
- jednotlivé vyrobky ¢i jiné vykony.

Firmy casto upravuji zdkladni ceny na rozdily mezi zdkazniky, vyrobky a
lokalitami, jak uvadi ve své publikaci Kotler, Amstrong (2003, str. 512). Dale autofi
uvadéji, Ze pti volbe cenovych strategii pro jednotlivé segmenty firma prodava zbozi za
dvé 1 vice cen, prestoze rozdily cen nevychazeji z nakladi. V ptipad¢ riznych cen dle
zakaznickych segmentl plati zdkaznici riizné ceny za stejny vyrobek nebo sluzbu. Aby
cenova strategie byla efektivni podle jednotlivych segmentli, musi byt splnény rtizné
podminky. Predev§im trh lze segmentovat a rGzné segmenty vykazuji rizny stupeni
poptavky. Kotler, Amstrong (2003, str. 513) , Clenové segmentu platici nizsi cenu
nesmeji byt schopni prodat vyrobek segmentu platicimu vyssi cenu. *

Machkova (2003, str. 95) popisuje, Ze v jednotlivych fazich zivotniho cyklu
vyrobku vyuzivaji firmy obvykle riznou cenovou politiku. Déle autorka uvadi, Ze pii
zavadéni nového vyrobku na svétoveé trhy se nejcastéji uplatituji dvé cenové strategie:
strategie cenového pronikani, kterd umoziuje rychle ziskat vyznamny podil na trhu, a
strategie cenového zuzitkovani u novych vyrobkd, které zatim nemaji konkurenci, avSak
na trhu je po nich poptavka. Problém vznikd u vyrobkii dlouhodobé spotieby, kdy
spotiebitelé zakoupi vyrobek, o ktery méli zajem a opakovany nakup bude realizovéan az
za n¢kolik let. Firma se proto musi snazit oslovit s nabidkou nové spotiebitele.

Dle Tomka, Vavrové (2001, str. 140) je zfejmé, ze cenova politika nejvice
ovliviiuje hospodarsky vysledek firmy. Cena ale nemusi byt nejdilezitéjsim faktorem
hodnoceni a rozhodovani pro zdkaznika. Z hlediska konkurence je cenovéa politika
nejutajovangj$i Casti podnikatelské politiky a relativné nejvice muze byt ovlivnéna

24

nastrojii marketingové politiky, ktery lze ménit ve velmi kratkych intervalech tieba i
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nékolikrat za den. Problematika této politiky je velmi Sirokd a lze ji naznacit
nasledujicimi oblastmi dle Tomka, Vavrové (2001, str. 140):

- urceni cenové urovne, ve které se podnik bude pohybovat (nizké ceny versus
vysoké ceny),

- stanoveni cen pro nové produkty,

- zmény cen,

- cenova diferenciace a diskriminace,

- urceni ceny pro jednotlivé stupné¢ distribu¢niho kandlu,

- vazba cen konkurencnich strategii.

Déale autofi uvadéji kroky utvareni cenové politiky:

- volba strategické jednotky,

- stanoveni cili cenové politiky,

- volba konkrétni strategie,

- vybér metody tvorby cen,

- realizace cenové politiky v rdmci kondi¢ni politiky.

Dle Kasika, Havlicka (2012, str. 83) jsou cenové strategie nejcitlivéjSim
indikatorem vztahu podniku se zdkaznikem. Zikaznici jsou vzdy pfipraveni hledat
nejniz§i cenu. Prace scenovymi bonusy produktu a promysSlené cenové strategie
podniku rozhoduji o kvalité¢ provadéné marketingem. Podnikani zalozené na levnych
produktech a nizkych cendch je pouze kratkodoba zalezitost, protoze zédkaznici vétSinou
pendluji mezi obchody se slevami.

Propagacni ceny

Dle Kotlera et al. (2007, str. 787) pokud firma pouziva propagacni ceny, znamena
to, ze kratkodobé¢ nastavi ceny produktti pod béZnou cenu a nékdy dokonce i pod trovni
nakladu s cilem zvysit kratkodobé trzby. Daéle autor piSe, ze nekteii vyrobci nabizeji
splatky s niz8§imi uroky, del$i zaruky, nebo servis zdarma, coZ sniZuje cenu, kterou
zakaznik plati. Tyto vyhody se rozsitily zejména u prodejci automobilt. Prodavajici
muze nabidnout slevu z béZné ceny jednoduse proto, aby zvysil objem prodeje a sniZil
tak zasoby. Neéktefi vyrobci se snazi naldkat nové zdkazniky, a tak nabizeji nulové
akontace. V publikaci Jakubikové (2008, str. 235) pouziva spoustu firem na nasem
uzemi propagacni ceny.

Kotler et al. (2007, str. 787) upozoriiuje na to, ze propagacni ceny mohou pusobit i
negativné. Pfi Castém pouziti a napodobovani konkurenci to mize vést k tomu, Ze fada
zakaznikd bude Cekat, az se znackové zbozi objevi ve slevach. Naopak ceny, které¢ jsou
snizené stale, zase mohou sniZit a poskodit hodnotu zna¢ky v oéich zakaznika. Casté
pouzivani slev miiZze vést k cenovym valkam v odvétvi. Cenové valky nahravaji Casto
nckolika firmam, obvykle t€ém, které maji nejvykonné;jsi provoz.

Slevy a specialni nabidka

Dle Jakubikové (2008, str. 236) se jedna o docasné snizeni cen, které je Casove
omezené. Lidé se domnivaji, ze produkt ma vySsi hodnotu za niz$i cenu nebo Ze jeho
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koupi uSetii na ndkup jiného zbozi. Sleva predstavuje redukci maloobchodni ceny.
Slevy mohou byt procentni a korunové. Slevy jsou poskytovany distribu¢nim ¢lankim
nebo konecnym spotiebiteltim.

Obchodni marze

Dle Barty et al. (2009, str. 34) je oznaCeni pro obchodni marzi rabat. Obchodni
nakupni a cenou prodejni v obchod¢. Ekonomickou podstatou obchodni marze je
pokryti nezbytné¢ nutnych nakladti obchodu. Obchodni marze je vysledkem délby
¢innosti.

Prémie

Do podpory prodeje patii prémie a reklamni darky. Prémie jsou vécné odmény
poskytnuté pii zakoupeni produktu, a to bud’ zdarma nebo za zvyhodnénou cenu jak
uvadi ve své publikace Karlicek, Kral (2011, str. 104). Dale uvadi, ze reklamni darky
jsou cilové skupiné vénovany bez jakékoliv protihodnoty, naopak prémie byvaji Casto
vloZeny pifimo do baleni produktu. Prémie slouzi zejména ke stimulaci ndkupu u
stavajicich zdkaznikl. U prémii a reklamnich darka je dilezité, aby nabizena odména
byla okamzita a pro danou cilovou skupinu atraktivni. Nejleps§i odména je takova,
kterou by si sam zakaznik byl ochoten zakoupit.

2.2.2 Stanoveni konkurence

Dle Zamazalové (2010, str. 55) je cilem analyzy shromazdit potfebné informace o
konkurenci. Dale dle autorky musi byt vramci konkurencni analyzy definovana
relevantni konkurenc¢ni data o silnych a slabych strankéch konkurence.

Dle Horakové et al. (2008, str. 76) dobry pocit z nakupu zacina hrat velkou roli. Pti
dnes$ni veliké §ifi sortimentu se pii vybéru konkrétniho vyrobku nebo sluZzby nehledi uz
jen na cenu nebo kvalitu. Nabidky se postupné vyrovnavaji z hlediska veliké
konkurence. Vyznamnym faktorem se stava reputace znacky ve vztahu k Zivotnimu
prostiedi a vlastnimu okoli obecné.

V monografii Zamazalové (2010, str. 58) je uvedeno, Ze informacni zdroje analyzy
konkurence v dané strategické skupiné zavisi na skupiné sledovanych strategickych
smérl. Informacni zdroje jsou velmi rtiznorodé Zamazalova (2010, str. 58)

,Vwhledavaci — casopisy, noviny, riiznorodé zpravy o sledovani riiznych objektu i
subjekzz,

interview — s obchodnimi partnery, zakazniky, dodavateli, vedoucimi pracovniky,

navstevy — dotazovani spolupracovnikii behem prohlidky vyroby.

vvvvvv

informace o konkurenci. V podnikové praxi se traduje nasledujici citat Zamazalova
(2014, str. 59): ,,My vime o nasich konkurentech vsechno, protoze s nimi kazdy den na
trhu soutézime. “
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Dale je v monografii uvedeno, ze na zdkladé¢ informaci o konkurenci muze
spolecnost srovnat svoji konkuren¢ni pozici s pozici svych konkurentli, posuzovat
konkuren¢ni schopnosti a tim své Sance a rizika v trznim procesu. S dostatecnou
piesnosti miize také hodnotit ocekavana rozhodnuti konkurence. Smérem k vlastnimu
chovani umoziuji informace o konkurenci dobrou orientaci.

Jak reagovat na zmény cen konkurence? To je mozné se dozveédét v publikaci
Kotlera et al. (2007, str. 792). Dulezité je, polozit si par nasledujicich otazek: Pro¢
konkurent cenu zménil? Chce ziskat vétSi podil na trhu nebo zahgjit cenovou zménu
V celém odvétvi? Je zména ceny doCasna nebo trvala? Budou reagovat 1 ostatni firmy?
Jaké budou reakce konkurenta a ostatnich firem na jeji kroky?

Firma musi kromé& téchto otdzek brat v tvahu Zzivotni cyklus svého vlastniho
produktu, jeho vyznam Vramci celého produktového mixu, zaméry a moznosti
konkurence a ptipadné reakce zédkaznikli na zmény cen. Firma nemtiZze provést analyzu
vSech moznosti. Prozatim se mize uspokojit S tim, ze si udrzi své dobré zakazniky a
vzda se téch slabsich ve prospéch konkurenéni firmy. Proti této strategii vSak mluvi to,
ze konkurent muze posilit nebo ziskat svou divéru diky ristu trzeb a ze firma muze
vyckavat az pftili§ dlouho.
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2.3 Metodologie

Teoreticka Cast je vypracovana formou literarni reSerSe. Teoreticka Cast byla
Cerpana z odborné literatury =zabyvajici se danou problematikou, konkrétné
marketingovym vyzkumem pro potieby vypracovani cenové analyzy, Ccenovou
analyzou, cenovou politikou, cenovou strategii a mystery shopping. Na zaklad¢
teoretické Casti bude vypracovana prakticka cast.

Z poznatkil teoretické ¢asti je vypracovana praktickd ¢ast prace. V praktické casti
bude vyuzita metoda komparace. Praktickéd ¢ast se bude zabyvat cenovou analyzou péti
nejprodavangjsich vozi vyssi stiedni tiidy v Ceské republice za rok 2014. Nejdiive
budou vybrany automobily, které byly v roce 2014 zatfazeny mezi nejprodavanéjsi dle
sdruzeni dovozcl automobili. Déle pak budou prozkoumény motorizace vybranych
vozil, aby si byly, co se ty¢e vykonu, co nejblize. U vozli bude nastavena stézejni
vybava, kterd by m¢la byt u vSech vozl zastoupena. Dal§im krokem bude sestaven
scénatf Mystery shopping (fiktivni nakupovani), ktery pak bude pouzit ve vybranych
autosalonech. Ve fazi, kdy jiz bude znamo, jaké automobily budou zkoumany, jakou
budou mit motorizaci a vybavu, za¢ne postupné navstévovani autosalont pro ziskani a
vypracovani cenové nabidky. Nasledné pak bude porovnavana katalogova cena vozil
s cenou fiktivniho nakupovani. Na zékladé¢ zkoumanych znacek budou vybrany tyto
autosalony:

Skoda Superb — Autosalon Kloko¢ka Centrum a.s (1 navitéva, 18. 2. 2015)

Hyundai i40 — AutoPalace Butovice (1 navstéva, 25. 2. 2015)

Volkswagen Passat — NH Car, s.r.o. (1 navstéva, 25. 2. 2015)

Mazda 6 — ADcentrum s.r.o. (1 navstéva, 18. 2. 2015)

Ford Mondeo — auto MOTOL BENI a.s. (1 navstéva, 18. 2. 2015)

V autosalonech bude vypracovana cenova nabidka automobilti popiipadé nabidnuta
sleva na zakladé mystery shopping. Na zakladné poskytnutych slev bude vypracovana

cenova analyza. Formace cenové analyzy bude tabulkova, pro kazdy vz bude uveden:

- typ vozu,

- zakladni cena,

- motorizace,

- ptiplatkova vybava,

- vySe poskytnuté slevy.
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U kazdého vozu bude porovnavana zakladni vybava vztazena k zékladni cené vozu.
V dalsi fazi analyzy budou vytvofeny tabulky na zakladé bodovani. V této fazi bude
vytvofeno pét tabulek porovnavani cen automobild, ve kterych bude hodnocena
zékladni cena vybranych automobild, dale pak cena se zkoumanou motorizaci, ptiplatky
za stanovenou vybavu, celkové piiplatky vetné motorizace a na zavér tyto ceny budou
vyhodnoceny. Vysledkem porovnavani cen automobili bude nejpiiznivéjsi automobil,
ktery ziskal nejméné bodu a bude tak zastavat nejptiznivéjsi cenovou politiku. Dalsi fazi
bude porovnavani poskytnutych slev automobild, kde budou ¢tyfi tabulky, ve kterych
bude zkoumana katalogova cena vybranych vozi, celkova sleva poskytnutd dealerem a
nakonec bude porovndvana vysledna cena po slevé. Na zavér budou zhodnoceny slevy
dle bodi. Vysledkem porovnavani slev automobilll bude nejméné bodii znamenat
nejvetsi slevu a zaroven nejmensi cenu vozu. Nejméné bodd bude pak zastavat viz

v

S nejptiznivéjsi cenovou politikou, co se tyce slev.

Nutno podotknout, ze vybér dealerii je malého rozsahu a vyzkum je provadén
Vv kratkém Casovém intervalu, a tak nebudou vysledky tohoto zkoumani reprezentativni.
Vysledky této cenové analyzy budou platit pravé pouze pro tyto autosalony, a to
pfedevs§im kvili individudlnim slevam. Tyto vysledky proto nelze zobecnit na cely trh.
V zavéru prace budou ziskané poznatky syntetizovany.
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3 Prakticka c¢ast

Praktickd &ast se bude zabyvat péti automobily vyssi stfedni tfidy v Ceské
republice. Na zakladé cen bude provedena cenova analyza. Modely budou zkoumany za
rok 2014. Nejvice prodavané modely v Ceské republice jsou dle tabulky 1: Skoda
Superb, Volkswagen Passat, Hyundai i40, Ford Mondeo, Mazda 6.

Tabulka 1 Vyssi stiedni tiida v Ceské republice za rok 2014

AUTOMOBIL KS
SKODA SUPERB 4406
VW PASSAT 2144
HYUNDAI i40 1060
FORD MONDEO 841
MAZDA 6 589

Zdroj: SDA (2014b), vlastni uprava

Dle udaju z tabulky 1 Ize konstatovat, Ze nejvice prodanych automobild za rok 2014
bylo Skoda Superb. T&chto automobilti se prodalo za zminény rok celkem 4406 ks.
Z vyssi stfedni tiidy je povazovan Skoda Superb za nejoblibengjsi viz v Ceské
republice. Na druhém misté se dle tabulky umistil Volkswagen Passat S prodanymi
2144 kusy. Dalsi je Hyundai 40, ktery oproti roku 2013 zvysil svou oblibenost (prodej)
na Ceském trhu téméf o 70 kusti v roce 2014. NejvySsim nariistem, co se tyce poctu
kust, se vSak mize pySnit Mazda 6, ktera zvedla svoji prodejnost v roce 2014 o cca 100
kusti vozi. Naopak Volkswagen Passat na ¢eském trhu snizuje svoji prodejnost oproti
roku 2013 o cca 200 kusu. U Fordu Mondea prodej plynule nardsta, avSak ne tak
rapidné.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Mazda zvysila prodejnost modelu 6 diky svému
atraktivnimu designu a pouzitim novych technologii motoru a podvozku. Zajimavosti
je, ze dieselové automobily Mazda nemaji filtr pevnych ¢astic a tim odpadavaji vice
naklady na udrzbu. Timto se Mazda zcela odliSuje od svych konkurentti, ktefi tento filtr
maji. Naopak Volkswagen prodal méné vozi Passat, jelikoz se v segmentu vyssi stiedni
ttidy objevilo mnoho vylepSenych modeli ostatnich vyrobct.
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Graf 1 Prodejnost vybranych automobila vyssi stiedni téidy

Prodejnost vybranych automobil( vyssi stiedni
tfidy - Ceska republika za rok 2014

B SKODA SUPERB

B VW PASSAT
HYUNDAI i40

B FORD MONDEO

B MAZDA 6

Celkovy absolutni prodej N = 11 506ks
Zdroj: SDA (2014b), Vlastni zpracovani

Dle grafu 1 vybranych modelil v bakalaiské praci tvoii 49 % prodanych vozi Skoda
Superb, 24 % tvoii Volkswagen Passat, 12 % Hyundai i40, 9 % Ford Mondeo a na
poslednim misté¢ Mazda 6 se 6 %.

3.1 Stanovena Kritéria

Vyzkum je provadén na péti vybranych automobilech, které byly jiz vySe zminény.
Vyzkum je provadén s vyuzitim sekundarnich a primérnich zdroji informaci. Pro
vyzkum byly stanoveny prvky, které by mély byt zastoupeny u kazdého vozu, jedné se
0:

- motorizaci2.0 TDI, 103kW,

- 6 — stupfiova manualni ptfevodovka,

- 17“lita kola,

- Cerny metalicky lak,

- dvouzdénova automaticka klimatizace,
- ptedni a zadni parkovaci senzory,

- LED svetla,

- vyhfivani pfednich a zadnich sedadel,
- vestavény navigacni systém.

Dal8imi kritérii pro vyzkum byla karoserie sedan a motorizace byla vybrana u
vSech péti vozi dle vykonu, pficemz byl kladen diiraz na co nejmensi rozdil ve
vykonech u testovanych modelt.

3.2 Mystery shopping

Sbér informaci probéhl v roce 2015 v obdobi od ledna do biezna. Jako prvni doslo
K porovnani nabidek mezi vybranymi dealery automobili Skoda, Volkswagen,
Hyundai, Ford a Mazda. Cilem bylo zmapovat cenovou politiku a konkuren¢ni politiku
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jednotlivych dealerti. Dale pak byly vyhodnoceny nabidky a byly obodovany od
nejvetsi nabidnuté slevy po nejmensi.

Vozidla byla poptavana v uvedené specifikaci za pomoci piipravené konfigurace
s umyslem automobil skute¢né zakoupit. Zakaznikem byla autorka (vek 22 let, student).
Dealefi nebyli informovani o fiktivnim nakupovani. Financovani bylo zvoleno pomoci
leasingu na 36 mésict a slozeni akontace ve vysi 30 %, které nabizi vybrané autosalony.

Automobily byly poptavany pomoci scénaie mystery shopping. Pii navazani
kontaktu s prodejcem v autosalonu zkoumaného automobilu bylo postupovano takto:

PO

~

10.

11.

12.

Prodévajici: ,,Dobry den, jak Vam mohu pomoci?*

Fiktivni nakupujici: ,,Dobry den, mél/a bych z4jem o tento viz.*

Prodévajici predstavuje viz.

Fiktivni nakupujici: ,,D€kuji, mohl/a bych Vas poprosit o cenovou nabidku a
pfedvedeni urovné vybavy tohoto vozu?*

Prodévajici ukaze cenikovou cenu vozu, ale zaroven nabidne viz ze Siroké
nabidky skladovych vozi.

Fiktivni nakupujici: ,,Tato troven vybavy neodpovida mym pozadavkim. Mél/a
bych z4jem o urcitou vybavu a par dalSich nadstavbovych prvki vybavy.*
Prodavajici usedne k pocitaci a zaéne konfigurovat automobil dle piedstav.
Fiktivni nakupujici: ,,Jednalo by se o tuto vybavu s motorizaci 2.0 TDI, 6ti
stupiiovd manualni ptfevodovka, naviga¢ni systém, parkovaci senzory, lita kola
17, bixenonové svétlomety s LED dennim svicenim, vyhiivané pfedni sedacky,
metalické lakovani - cernd, interiér latkovy, tempomat, start-stop systém,
dvouzénové automatické klimatizace.*

Prodévajici vypracuje cenovou kalkulaci a nabidne zajimavé financovani vozu
leasingem s dalSimi benefity, naptiklad s lékarni¢kou, zimni sadou Kkol,
koberecky, snéhovymi fetézy.

Fiktivni nakupujici: ,,Dékuji Vam za nabidku, ale chci financovat viiz platbou
V hotovosti, bylo by mozné navrhnout néjaké benefity pii tomto typu
financovani?“

Prodavajici v kazdém autosalonu nabidne uréitou slevu ze zakladni cenikové
ceny, u n¢kterych byla nabizena prodlouzena zaruka na 4 roky.

Fiktivni nakupujici: ,,D€kuji za Vasi nabidku slevy a urcité si to rozmyslim a
dam védet. Dékuji za Vas Cas!

Na zavér byly poskytnuté cenové nabidky porovnévany mezi sebou.
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3.3 Skoda Superb

Automobilka SKODA AUTO a.s. dfive jako Laurin & Klement byla zaloZena v
roce 1895 a sidli v Mladé Boleslavi. Skoda Auto se stala v roce 1990 &lenem koncernu
Volkswagen. Skoda patii mezi nejvétsi vyrobce automobili v Ceské republice a
zaroven mezi nejvétsi Seskou spolecnost dle trzeb. Vozy Skoda jsou k dostani téméi po
celém svété, Vv Evropé, v Asii, Vv Africe, vJizni Americe a v Australii. Cilem
automobilky Skoda Auto je kreativita, touha po stavbé co mozna nejlepsich automobili
a snaha nabidnout klientim ty nejlep$i podminky pro ndkup vozu a nasledné i jeho
provozovani (Koucky, 2014).

V sou¢asnosti Skoda vyrabi modely:
Citigo,

Fabia,

Rapid,

Octavia,

Superb,

Roomster,

Yeti.

Jako zakladni model pro porovnavani vyvoje cen v zavislosti na zvolené vybavé byl
zvolen automobil Skoda SUPERB 2.0 TDI, 103kW se 6 — stupfiovou mechanickou
pievodovkou. Skoda nabizi arovné vybavy, jako jsou Active, Ambition, Elegance,
Laurin & Klement. Kazda troven vybavy je nadstavbou ptedchozi a 1isi se jednotlivymi
prvky a pouzitymi materialy. Pro vyzkum byla vybrana vybava AMBITION, cena
zakladniho modelu v této vybavé je 637 900,-K¢. Ve vybavé AMBITION jsou jiz
zahrnuty v cené 17 lita kola, LED sviceni, xenonova svétla. Celkova cena konfigurace
byla 737 600,-K¢.
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Tabulka 2 Skoda Superb

Skoda Superb

Zakladni cena Ambition 637 900,-
Cena vcéetné zkoumané motorizace 2.0 TDI 697 900,-
Metalicky lak 16 900,-
Lita kola Ambition
Klima Ambition
LED svétla Ambition
Vyhfivana sedadla 6300,-
Park. Asistent 8400,-
Navigace 8100,-
Celkova cena pfriplatkové vybavy 39 700,-
Celkem 737 600,-
Individualni sleva 66 384,-
Konecna cena 671 216,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 2 je patrné, Ze do stupné vybavy Ambition nejsou zahrnuta vyhfivana
sedadla, parkovaci asistent a navigacni systém, zarovei je za piiplatek i Cerna metaliza.
Zakladni cena vozu ve vybavé Ambition je 637 900,-K¢&. Za motorizaci 2.0 TDI je
ptiplatek 60 000,-K¢, cena tedy vcetné zkoumané motorizace je 697 900,-K¢. Ve
vybavé Ambition jsou vSak zahrnuta lita kola, klimatizace a LED svétlomety dle ceniku
Skoda Superb (2014).

Skoda Auto ma na Geském automobilovém trhu velmi dominantni postaveni
predev$im kvuli atraktivni nabidce kvalitnich produkti, jednim z nich je produkt
SKODA Bez starosti. Pro privatni zdkazniky Skoda piipravila inovativni program na
pofizeni nového vozu s nulovou akontaci a fixnimi mési¢nimi splatkami. Pro mnoho
zakaznik bude tento operativni leasing velmi atraktivni formou pro zajisténi vlastni
individualni mobility. Fiktivni nakupovanim byla poskytnuta sleva 66 384,- v
Autosalonu Klokocka. Vysledna cena SUPERB by tedy ¢inila 671 216,-K¢. Autosalon
Kloko¢ka nabizi 9% slevu na vozy od automobilky Skoda.

Autosalonem Klokocka vSak bylo doporuceno, aby fiktivni kupujici vyckal a
zakoupil novou generaci modelu Skoda Superb, kterd bude mit svoji premiéru v bieznu
2015. Automobil Skoda Superb by mél byt na ¢eském trhu k dostani v kvétnu 2015. Pii
koupi stavajiciho modelu je nutné zvazit, zda-1i je pro hypotetického zakaznika vyhodné
pofizovat jiz koncici facelift nebo vyckat na novou generaci Usp&Sného modelu.
Prodejce upozoriioval na budouci rapidni pokles ceny dobihajiciho modelu v piipadé
nasledného prodeje.
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3.4 Volkswagen Passat

Automobilka Volkswagen sidli v Némecku ve méste¢ Wolfsburg. Volkswagen
vytvofil koncern S ostatnimi znackami Audi, Seat, Skoda, Lamborghini, Buggati,
Bentley. Volkswagen je v piekladu do ¢estiny takzvany ,.lidovy viz®, ktery je uréen pro
Sirokou vefejnost. Pivodné odpovidal zdmér automobilky svému nazvu, avSak
Vv soucasnosti se stal Volkswagen relativné¢ drazs$i variantou vozu, avSak technicka
uroven a image znacky tomu odpovidaji.

Za 41 let automobilka Volkswagen prodala 17 milioni vozi Passat. U modelu
Passat byla zapocata vyroba v roce 1973 pod oznacenim BI1, v sou¢asné dob¢ dostal
Passat mnoha vylepSeni a v roce 2015 je jiz vyrabéna 8. generace tohoto oblibeného
modelu s ozna¢enim B8 Cermak (2014). Passat B8 se vyrabi ve mésté Emden.

Pro porovnani byl vybran VW Passat 2.0 TDI 110kW se 6 — stupfiovou manualni
pfevodovkou. Urovni vybavy, které nabizi Volkswagen je nékolik, Comfortline,
Highline, R — line. Vybava byla vybrana Highline. U Volkswagenu je konfigurace vozu
velmi naro¢nd. Vybava nezahrnuje spoustu prvki, které byly pro vyzkum kli¢ové.
Témér kazdy prvek pozadované vybavy je tedy za piiplatek. Za ptiplatek byla litd kola
17, navigace Discover Media, LED svétlomety, vyhiivana sedadla. Cena tohoto vozu
¢inila 820 800,-K¢.

Tabulka 3 VVolkswagen Passat

Volkswagen Passat

Zakladni cena Highline 680 900,-
Cena véetné zkoumané motorizace 2.0 TDI 736 900,-
Metaliza 16 500,-
Lita kola 12 600,-
Klima Highline
LED svétla 23 700,-
Vyhfivana sedadla 7400,-
Park. Asistent 6100,-
Navigace 17 600,-
Celkova cena priplatkové vybavy 83 900,-
Celkem 820 800,-
Individualni sleva 57 456,-
Konecna cena 763 344,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 je patrné, ze zakladni cena modelu Passat ve vybavé Highline je 682
900,- K¢. Motorizace zkoumaného automobilu 2.0 TDI je za ptiplatek ve vysi 56 000,-
K¢. Cena véetné vybrané motorizace je 736 900,- K¢ Ve vybavé Highline je jiz
zahrnuta klimatizace. Ostatni prvky vybavy jsou za ptiplatek. Pti konfiguraci vozu bylo
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nutné objednat prvky vybavy, které nebyly objektem bakalarské prace. Konkrétné se
jednalo o mlhova svétla a audio systém. V celkové cené vozu jsou vSak zahrnuty.
Celkova cena piiplatkové vybavy ¢ini 83 900,-. Celkem tento automobil VVolkswagen
Passat s ptiplatkovou vybavou stoji 820 800,- K¢.

Pro fiktivni nakupovéni byla nabidnuta sleva prodejcem 7%, to znamend v hodnoté¢
57 456,-K¢. Celkova cena po slevé tedy ¢ini 763 344,-K¢.

3.5 Hyundai i40

Automobilka HYUNDAI sidli v Jizni Koreji. HYUNDAI je oblibeny v Ceské
republice od roku 2005 pro sviij neotiely design a cenovou politiku. HYUNDAI
ptekvapuje svou na prvni pohled nizkou cenou, avSak po bliz§im prostudovani
motorizace a prtiplatkové vybavy tomu tak nemusi byt. Znak je ve tvaru pismena H.
Hyundai se stal oblibenym v CR svym atraktivnim a odlisnym designem. Vyrobni
zdvod Hyundai sidli i u nas v Ceské republice ve mést& Nosovice na Moravé.

Pro vyzkum byl vybran model HYUNDALI 140, ktery patii do vyssi stiedni tfidy.
Hyundai nabizi tfi druhy vybavy, pro vyzkum byla vybrana vybava Experience.
Motorizace byla vybrana vznétoval.7 CRDi a ma nasledujici parametry:

100kW 6 — stupiiova manualni pfevodovka. Zakladni cena modelu je 629 990,- K¢.
V priplatkové vybavé byla piikoupena motorizace za 30 000,-K¢, barva za 18 000,- K¢
a vybava Paket Style, kde byla kola 17%, vyhfivan4 sedadla, xenonové svétlomety,
parkovaci senzory, navigace. Cena za piiplatkovou vybavu ¢ini 79 900,-K¢&. Cena vozu
celkem ¢ini tedy 757 890,-K¢.

Pii fiktivnim nakupovani byla poskytnuta sleva 15 690,-K¢. Cena vozu
s ptiplatkovou vybavou ¢ini 736 590,-K¢.

Tabulka 4 Hyundai i40

Hyundai i40

Zakladni cena Experience 629 990,-
Cena véetné zkoumané motorizace 1.7 CRDi 659 990,-
Vybava Paket Style 79 900,-
Metaliza 18 000,-
Lita kola Paket style
Klima Experience
LED svétla Paket style
Vyhfivana sedadla Experience
Park. Asistent Paket style
Navigace Paket style
Celkova cena pfriplatkové vybavy 97 900,-
Celkem 757 890,-
Individualni sleva 166 736,-
Konecna cena 591 154,-

Zdroj Vlastni zpracovani
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Zakladni cena vybrané vybavy Experience dle tabulky je 629 990,- K¢. Cena za
vybranou motorizaci 1.7 CRDi ¢ini 30 000,- K¢. Cena vcetné zkoumané motorizace je
tedy 659 990,- K¢. U Hyundai 140 nelze vybrat jednotlivé prvky vybavy, a tak musel
byt vybran Paket Style v hodnoté 79 900,- K¢. V Paket Style jsou zahrnuty jednotlivé
prvky vybavy, které byly pro automobil vybrany. Dal§imi nabizenymi Pakety jsou Paket
Success v hodnote 15 900,- K¢ a Paket Premium v hodnoté 139 900,- K¢.

Poskytnuta sleva pomoci fiktivniho nakupovani byla 166 736,-, cena Hyundai i40
¢ini po slevé 591 154,-K¢. Nutno dodat, Zze pokud by byl automobil koupen do
posledniho dne v tnoru, byla by sleva jesté o dalSich 60 000,-K¢ vyssi, poté by
automobil vySel na 531 154,-K¢. Neni nutno dodavat, ze autosalon AutoPalace
Butovice poskytl nejvyssi slevu ze vSech navstivenych autosalont, a to konkrétné 22%.

3.6 Ford Mondeo

Ford Mondeo patii mezi Ctyfi nejprodavanéjsi automobily vyssi stfedni tfidy na
¢eském trhu za rok 2014, viz graf 1. Ford Mondeo se vyrabi v Belgii, tento model se
vyrabi jiz od roku 1993 az do soucasnosti. Ford rozdéluje své vybavy do tii urovni -
Trend, Titanium a Titanium HEV. Znabizenych urovni vybavy byla vybrana
TITANIUM. Motorizace pro vyzkum byla vybrana 2.0 DuratorqTDCi 110 KW se6 —
stupitovou manualni pirevodovkou. Viz v této vybaveé stoji 712 990,-K¢ (Cenik Ford
Mondeo 2014). Do ptiplatkové vybavy v§ak musela byt pfidana fada prvki. Ve vybrané
urovni je nutné priplatit za ¢ernou metalizu 16 500,- K¢. Za navigaci v této dané vybave
se priplaci 25 700,- K&. Nutné je i pfiplatit za parkovaci senzory 9000,- K¢, LED
svétlomety stoji 31 850,- K¢&. Celkem cena vybavy na pfani ¢ini 83 050,-K¢&. Celkova
cena vozu s ptiplatkovou vybavou je dle katalogové ceny 796 040,-K¢ (Cenik Ford
Mondeo, 2014).

Tabulka 5 Ford Mondeo

Ford Mondeo

Zakladni cena Titanium 712 990,-
Cena vcetné zkoumané motorizace 2.0 DuratorqTDCi Titanium
Metaliza 16 500,-
Lita kola Titanium
Klima Titanium
LED svétla 31 850,-
Vyhfivana sedadla Titanium
Park. Asistent 9000,-
Navigace 25 700,-
Celkova cena ptiplatkové vybavy 83 050,-
Celkem 796 040,-
Individualni sleva 83 584,-
Konecna cena 712 455,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro Ford Mondeo byla vybrana vybava Titanium. Zékladni cena vybavy Titanium
dle tabulky 5 je 712 990,- K¢. Zajimavé je u tohoto modelu, ze ve vybavé Titanium je
Vv cené jiz motorizace 2.0 Duratorq TDCi. Ve vybavé jsou déle zahrnuta litd kola 17,
klimatizace, vyhiivana sedadla. Naopak v pfiplatkové vybavé je navigace, parkovaci
asistent, LED svétla a ¢erna metaliza.

Pii fiktivnim nakupovani byla nabidnuta téméf 10,5% sleva dealerem. Cena
s priplatkovou vybavou byla nakonfigurovana na 796 040,- K¢. Sleva od dealera Cini 83
584,-K¢, a tak konecna cena vozu V této vybave je 712 455,-K¢.

3.7 Mazda 6

Jako posledni automobil byla vybrana Mazda 6. Mazda 6 patii mezi pét
nejprodavangjsich vozti v Ceské republice. Automobilka Mazda sidli v Japonsku.
Konkrétné tento model Mazda 6 je vyrabén v japonské Hirosimé. Mazda se stala
v Ceské republice velmi oblibenou. M4 sviij specificky design, ktery byl u modeli
Mazda 3 a Mazda 6 ocenén mezinarodnim ocenénim Reddot Award. Toto ocenéni
sveédEi o dynamice rozvoje automobilky.

Pro vyzkum byla vybrdna Mazda 6. U Mazdy jsou nabizeny vybavy v péti
zakladnich urovnich Emotion, Challenge, Attraction, Revolution, Revolution SO.
Vybava byla zvolena Attraction. Zkoumana motorizace, ktera byla vybrana pro vyzkum
je 2.2 CD (150k) s manualni 6 — stupnovou manualni pfevodovkou. Celkova cena dle
katalogového ceniku vcetné piiplatkové vybavy je 777 300,- K¢. Sleva, ktera byla
poskytnuta dealerem je 3,5%.

Tabulka 6 Mazda 6

Mazda 6

Zakladni cena Attraction 569 900, -
Cena véetné zkoumané motorizace 2.2 CD 180 000,-
Metaliza 14 900,-
Lita kola Attraction
Klima Attraction
LED svétla Attraction
Vyhfivana sedadla Attraction
Park. Asistent Attraction
Navigace 12 500,-
Celkova cena ptiplatkové vybavy 27 400,-
Celkem 777 300,-
Individualni sleva 27 200,-
Konecna cena 750 100,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U Mazdy 6 byla vybrdna pro vyzkum vybava Attraction. Zakladni cena v této
vybavé je 554 900,- K¢. Motorizace byla zvolena 2.2 CD, cena za tuto motorizaci ¢ini
180 000,- K¢&. Vyhodou u Mazdy 6 je, Ze nema mnoho piiplatkové vybavy a je témer
vSe zahrnuto ve vybavé Attraction. Ve vybavée jsou zahrnuta litd kola 17%, klimatizace,
LED svétla, vyhtivana sedadla, parkovaci asistent. Celkova cena za priplatkovou
vybavu ¢ini 27 400,- K¢ dle ceniku Mazda 6 (2014). Celkem cena tohoto vozu vcetné
ptiplatkové vybavy ¢ini 777 300,- K¢.

Pii fiktivnim nakupovani byla poskytnuta sleva autosalonem, kterd ¢ini 3,5%
z katalogové ceny. Celkova sleva tedy je 27 200,-K¢&. Celkové cena tohoto automobilu
¢ini 750 100,- K¢.

Tabulka 7 Shrnuti katalogovych cen automobili

SKODA VW HYUNDAI FORD
SUPERB PASSAT i40 MONDEO | MAZDA 6

‘ 2.0 TDI 2.0TDI 1.7 CRDi 2.0 TDCi 2.2CD
103 kW 110 kW 100 kW 110 kW 110 kW
‘ Ambition Highline Experience Titanium Attraction
180 000
60 000 K¢ 56 000 K¢ | 30000 K¢ 0 K¢ K¢

16 900 K& 16 500 K¢ | 18 000 K¢ 16 500 K& | 14 900 K¢

‘ 0k¢ 23 700 K¢ 31850 K¢ | OKE

| oxe 12 600 K& 0 k¢ 0 K¢

| oxe 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢

‘ 8 100 K& 17 600 Paket Style - | 40400 k¢ | 12 500 K&
79 900 K¢

| 5400 K 6 100 K& 9000KE | OKE

‘ 6 300 K& 7 400 K& 0 K¢ 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 znazorfiuje, Ze byla vybrana velmi podobnd motorizace se stejnym
vykonem. Pfiplatek za motorizaci se u jednotlivych zna¢ek ménil, nejvyssi priplatek
mela Mazda, naopak zadny piiplatek nemél model Ford Mondeo, cena motorizace je jiz
zahrnuta v priplatkové vybaveé Titanium. Cena ¢erného metalického laku je u vsech
vyrobcil témét stejnd, a to konkrétné cca 16 500,-K¢. Dalsi prvky vybavy maji nékteré
modely za pfiplatek, jiné je maji zahrnuty ve zvolené urovni vybavy. U modelu
Hyundai i40 je nutné dokoupit vybavovy Paket Style v hodnot¢ 79 900,- K¢&.
Automobilka neumoziuje jinou individualizaci vozu.
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3.8 Porovnani cen automobila

Porovndvani cen automobili je provadéno na zékladé katalogovych cen.
Porovnavany jsou faktory — zakladni cena, cena se zkoumanou motorizaci, ptiplatky za
vybavu a celkové piiplatky. Udaje maji sekundarni povahu a jsou Gerpany
Z nabidkovych ceniki.

Automobily jsou bodovany v jednotlivych kategoriich od 1-5, kdy nejnizsi ¢islo

vvvvvvvvv

v

automobil ziska bodd, tim piiznivéji cenovou politiku zastava. Udaje jsou Cerpany
z vybranych katalogovych cenikl a nabidkovych cenik.

1. nizsi cena v porovnani s konkurenty — mén¢ bodu,
2. stejna cen v porovnani s konkurenty — stejné bodu,
3. vyssi cena v porovnani s konkurenty — vice bodu.

Tabulka 8 Zakladni ceny vybranych automobilt

Automobil Zakladni cena Body
Skoda Superb 637 900, 3
Volkswagen Passat 682 900,- 4
Hyundai i40 629 990,- 2
Ford Mondeo 712 990,- 5
Mazda 6 569 900,- 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dle porovnavani zakladni ceny automobil podle tabulky 7 se umistila na prvnim
misté Mazda 6, ktera ma nejnizsi zakladni cenu z péti vybranych automobild. Naopak
nejvyssi cenu ma Ford Mondeo.

Tabulka 9 Ceny se zkoumanou motorizaci

Automobil Cena se zkoumanou motorizaci | Body
Skoda Superb 697 900,- 2
Volkswagen Passat 738 900,- 5
Hyundai i40 659 990,- 1
Ford Mondeo 712 990,- 3
Mazda 6 749 900,- 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

cv v

ma cenu s vybranou motorizaci 659 990,-K¢, naopak nejvyssi cenu se zkoumanou
motorizaci mé Volkswagen Passat. Je nutno ale dodat, Ze nejvétsi piiplatek za
motorizaci ma Mazda 6.
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Tabulka 10 Ptiplatky za stanovenou vybavu

Automobil Priplatky za vybavu | Body
Skoda Superb 39 699,- 2
Volkswagen Passat 83 900,- 4
Hyundai i40 97 900,- 5
Ford Mondeo 83 050,- 3
Mazda 6 27 400,- 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 10 jsou zkoumany piiplatky za vybavu. Nejniz§i bodovani v piiplatkové
vybav¢ ziskala Mazda 6, kterd ma ve své vybavé zahrnutou veskerou stanovenou
vybavu pro vyzkum. Cena pfiplatkové vybavy u Mazdy 6 ¢ini 27 400,- K&. Naopak je
tomu u Hyundai 140, ktery za svou pfiplatkovou vybavu ziskal nejvyssi pocet bodd,
cena za priplatkovou vybavu u Hyundai 140 ¢ini 97 900,-K¢, je to zplsobeno tim, Ze u
vozil Hyundai musi byt zakoupen Paket Style, ktery je v hodnoté 79 900,-K¢.

Tabulka 11 Celkové ptiplatky, v€etné motorizace

Automobil Celkové pfriplatky Body

Skoda Superb 99 700, - 2
Volkswagen Passat 139 900, - 4
Hyundai i40 127 900,- 3
Ford Mondeo 83 050,- 1
Mazda 6 207 400,- 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 11 jsou znazornény veskeré piiplatky vcetné motorizace, kde nejvyssi
bodovani ziskala Mazda 6, kterd ma nejdraz§i motorizaci. Témér za 180 000,-K¢&.

Sv v

Cvwr

Skody Superb, ale musime brat v potaz, Ze vV mésici bfeznu bude piedstaven jiz novy
model Superb, proto jsou odli$nosti v bodech u téchto 5 ti automobilti vysoce rozdilné.
Jak je vidét v tabulce 12.

Tabulka 12 Zhodnoceni bodti automobila za ptiplatkové vybavy

Automobil Celkem bodti

Skoda Superb 9
Volkswagen Passat 16
Hyundai i40 11
Ford Mondeo 13
Mazda 6 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 12 dale vyplyva, ze u Volkswagenu Passat si zakaznik nejvice piiplati
za nadstandardni vybavu. Automobilka Volkswagen klade veliky diraz na vybavu a
netaji se svymi pfiplatkovymi cenami.

3.9 Porovnani slev automobilu

Porovnavani je provadéno na zaklad¢ katalogovych cen a na zdklad¢ poskytnutych
cen od prodejcii. Porovnavany jsou faktory: celkova katalogova cena, velikost slevy
automobilky, celkova sleva autosalonu a na zavér celkové slevy a celkové ceny
automobilt.

Tabulka 13 Celkova katalogova cena

Automobil Celkova katalogova cena | Body
Skoda Superb 737 600,- 1
Volkswagen Passat 820 800,- 5
Hyundai i40 757 890,- 2
Ford Mondeo 796 040,- 4
Mazda 6 777 300,- 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této kategorii celkovych katalogovych cen vyhral na prvnim misté Skoda Superb,

cvwr

svou priplatkovou vybavou zvysil svou cenu témét néco malo pies 100 tisic korun.

Automobily jsou bodovany v jednotlivych kategoriich od 1-5, kdy opét nejnizsi

cv v

v

1. Cim méné€ automobil ziska bodl, tim vice je vyhodnéjsi, a tim pfiznivejsi zastava
cenovou politiku.

1. nizsi sleva v porovnani s konkurenty — vice bodi,

2. stejna sleva v porovnani s konkurenty — stejné bod,
3. vyssi sleva v porovnani s konkurenty — méné bodu.

Tabulka 14 Celkova sleva autosalonu

Automobil Celkova sleva autosalonu| Body
Skoda Superb 66 384,- 3
Volkswagen Passat 57 456,- 4
Hyundai i40 166 736,- 1
Ford Mondeo 83 584,- 2
Mazda 6 27 200,- 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 14 je patrné, ze nejvétsi sleva, ktera byla poskytnuta od dealert, byla u
automobilky Hyundai i40. Tato automobilka ma zajimavou psychologickou cenovou
politiku. Vysoké cena plisobi na zdkazniky velmi poutavym dojmem. AvsSak naskytuje
se otazka, zda tento automobil je opravdu tak kvalitni jako ostatni vybrané automobily.
Touto slevou, kterd byla poskytnuta u Hyundai 140 se da odpoveédét na otazku, pro€ je
automobil Hyundai tfetim nejprodavangj$im automobilem v Ceské republice. Dalsi
velmi vyraznou slevu poskytl Ford. A na tfetim misté se umistila ¢eska automobilka
Skoda.

Tabulka 15 Vysledna cena automobiltl

Automobil Vysledna cena Body
Skoda Superb 671 216,- 2
Volkswagen Passat 763 344,- 5
Hyundai i40 591 154,- 1
Ford Mondeo 712 455,- 3
Mazda 6 750 100,- 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

cvwr

ktery se dostal z ¢astky 757 890,-K¢ na cenu 591 154,-K¢. Dalsi automobil, ktery je
z této fady péti automobilli na druhé pozici, je Skoda Superb a na tetim misté Ford
Mondeo.

Tabulka 16 Zhodnoceni bodu slev

Automobil Celkem bodui

Skoda Superb 6
Volkswagen Passat 14
Hyundai i40 4
Ford Mondeo 9
Mazda 6 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 16 je patrné, ze dealer poskytl nejvyssi slevu u modelu Hyundai i40.
Hyundai 140 mé zajimavou cenovou politiku, sleva byla poskytnuta bez jakéhokoliv
smlouvani. Tato psychologie na zakaznika piisobi velmi pfiznivé a zérovent vyhodné.
Dalsi viiz, u kterého byla poskytnuta pfizniva sleva, je Skoda Superb. Relativng niZsi
konce vyroby a nyni se pfipravuje odhaleni zcela nové tieti generace Skody Superb.
Dal§im vozem je Ford Mondeo, ktery ziskal sice vétsi slevu oproti Skodé Superb, avsak
celkova cena je oproti tomuto vozu o néco malo vyssi. Nejmensi sleva byla poskytnuta
pro viiz Mazda 6, ale se svoji cenou na trhu je potad o néco levnéjsi nez Volkswagen
Passat, ktery se umistil na poslednim misté.
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Graf 2 Porovnani katalogovych cen s cenami mystery shopping
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zgrafu 2 je patrné vysledné porovnani katalogovych cen péti zkoumanych
automobilli v poZadovanych vybavach scenami poskytnutymi pomoci mystery
shopping. Z grafu je patrné, ze u kazdého vozu byla poskytnuta sleva. Poskytnuté slevy
mohou zménit ndzor zdkaznika a piesvédcit ho, a tak slevy mohou zménit i cenovou
pozici na trhu mezi konkurenty. Hyundai i40 je nejlevnéjsi automobil ze stfedni vyssi
tiidy, jak je patrné z grafu. Nejniz$i nabizena katalogova cena byla u tuzemského vozu
Skoda Superb a nejvyssi u Volkswagenu Passat. Z grafu 2 je patrné, Ze nejlevngjsim
automobilem po mystery shopping se stal Hyundai 40, ktery se mize pys$nit rapidni
poskytnutou slevou. Nejmensi slevu ziskala Mazda 6, avSak nepatii mezi nejdrazsi
automobil, nejdrazsi v této kategorii zlstava Volkswagen Passat. Ford Mondeo, 1 kdyZ
byl drazsi dle katalogové ceny nez Mazda 6, ziskal slevu, kterd ho posunula na tieti
pozici nejlevnéjsiho vozu.

V Ceské republice je pro zakazniky rozhodujici pofizovaci cena, ale vsichni
zékaznici by si méli uvédomit, Ze viiz neni jen o pofizovaci cené. Pofizovaci cena
zahrnuje v sob¢ uzitnou hodnotu, technologie a kvalitu produktu. Volba vozu je a bude
o nakladech vozu. Jak je vidét z grafu, firmy se snazi zvolit takovou cenovou strategii,
ktera bude pro n¢ nejvyhodnéjsi. Mezi divody vyhodné cenové strategie patii zejména
ziskéani trzniho podilu, udrZeni si zakaznika, zvySeni trzby, zvysSeni prestize dané¢ho
autosalonu a znacky.
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Graf 3 Procentni sleva autosalonu
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Zdroj: SDA (2014b), Vlastni zpracovani

Dle grafu 3 je patrné, ze dle procent ziskal Hyundai 40 nejvétsi slevu a to téméf
22 %. Naopak nejmensi slevu ziskala Mazda 6, na kterou byla poskytnuta sleva pouze
3,5 %. Vsichni vybrani dealefi byli ochotni poskytnout slevu. Vyse slevy se odvijela od
autosalont a rychlosti rozhodnuti o koupi vozu. Nejnizsi slevu poskytla automobilka
Mazda a prodejce to odivodnil tak, ze automobilka nedokéze nasytit poptavku po svych
modelech, a proto importér neposkytuje vétsi slevu. Naopak u dealera Hyundai byla
poskytnuta sleva 22 % z toho duvodu, ze je o¢ekavan facelift modelu 140 a v soucasné
dobé¢ probiha doprodej skladovych vozi. Tyto skladové vozy vSak odpovidaji ve vSech
parametrech zvolené konfiguraci.

3.10 Zavéry a doporuceni

Cenova politika se u vybranych automobilek lisi. Dulezité je podotknout, ze prace
se zabyva prodejem novych automobilit u vybranych prodejcti v Ceské republice, a
proto se mohou ceny V riiznych zemich, poptipadé u riiznych prodejci v CR lisit. Zalezi
samoziejmeé na mnozstvi vozu, které dealer odebere od automobilky, a tudiz by se dalo
pfedpokladat v redlné situaci, Ze dealer s velkym mnoZstvim prodanych voz by mohl
poskytnout vyssi slevu zdkaznikovi a naopak.

Skoda Auto vyuziva cenovou politiku tzv. ,Value for money“. Automobilka
predstavi novy model, nastavi cenu a ocekava, zdali potenciondlni zikaznici budou
model poptavat. V pfipad¢, ze o model neni zajem, automobilka nesnizi cenu, ale do
zékladni vybavy zahrne fadu nadstavbovych prvki, jako jsou kvalitnéj$i materidly
pfistrojové desky, kozeny paket a tak dale. Plsobi tak na psychiku zdkaznika tim, ze
dostane vice za stejnou cenu.
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Volkswagen méa obdobnou cenovou strategii jako Skoda. Aviak je nutno dodat, Ze
automobily Volkswagen jsou v Ceské republice draz§i neZ u naSich némeckych
sousedil. Vozy Volkswagen maji bohatsi zakladni vybavu oproti Skodg, a tak neni
potfeba ji ménit a zleviiovat.

Hyundai vyuziva penetraéni strategii, ktera ptsobi na psychiku zakaznikui tim, ze je
nabidnut $pickoveé vybaveny vliz a v zapé€ti na n¢j prodejce nabidne velkou slevu fadove
Vv desitkach procent. Tato sleva ptsobi na zakazniky velmi pozitivnim dojmem tak, Ze to
vypada, Ze potidi perfektné vybaveny vz se slevou témét 200 tisic korun.

Automobilka Ford také zastava penetra¢ni strategii poskytnutim slevy zakaznikovi,
a tim ho motivuje k ndkupu vozu. Snovou generaci modelu Ford Mondeo, chce
automobilka proniknout na ¢esky trh. Je nutné podotknout, Ze vozy Ford jsou atraktivni
svym designem, tichym motorem a dal§imi technickymi high-tech technologiemi jako je
ctyfvrstvy metalicky lak. Z mého pohledu urcitou nevyhodou je fakt, Ze automobilka
Ford pouziva ve svych dieselovych modelech motory koncernu PSA (Peugeot, Citroen).
Prodejce v autosalonu Ford nam prozradil, Ze technologie téchto agregati je velmi
citliva na kvalitu paliva a je nutné ptidavat aditiva pii tankovani.

Mazda vyuziva prémiovou cenovou strategii, poskytuje slevy na své automobily,
avsak pouze 3,5 % v naSem piipadé. Prodejce tuto skutecnost odiivodnil tak, ze Mazda
si za svoji kvalitou stoji, vozy jsou spolehlivé a kvalitné vyrobené, v neposledni fadé
benzinové modely jsou atmosférické a u dieselovych je absence filtru pevnych castic a
V obou piipadech si Mazda nezvolila cestu tzv. downsizingu jak je tomu naptiklad u
koncernovych vozii Skoda a Volkswagen. Mazda se miize pochlubit tim, Ze vyrabi vozy
S objemnymi motory, coz zarucuje spolehlivost a vysoky néjezd kilometrii bez poruch a
zéaroven je schopna plnit nejpiisnéjs$i emisni normy Euro 6. Tuto technologii si Mazda
opravnéné velice ceni, nastavend pofizovaci cena vozu tomu odpovida a i pfes tento
mirny cenovy handicap je Mazda poptavanym vozidlem.
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Cilem bakalafské prace bylo porovnani cenovych strategii prodejcti automobilt
v Ceské republice. Cenové analyza byla provadéna na péti modelech automobil, které
patfi mezi nejprodavandj$i vozy vys§i stiedni tfidy v Ceské republice za rok 2014.
Cenova strategie se urCovala na zakladé porovnavani katalogovych cen s cenami
ziskanymi pii fiktivnim nakupu (mystery shopping).

Teoretickd c¢ast byla psana formou literarni reSerSe. Informace byly cerpany
z odborné literatury. Teoretickd c¢ast se zabyvala marketingovym vyzkumem a
konkrétn¢ vyzkumnou metodou mystery shopping, dale teoreticka ¢ast obsahuje obecné
definice pojmi cenova analyza, cenova strategie a cenova politika. Na zaklad¢
teoretické Casti byla vypracovana prakticka ¢ast prace. Posledni ¢asti teoretické Casti je
metodologie, ktera podrobné popisuje postup, jakym byla prace vytvoirena.

Prakticka ¢ast byla zpracovana na zakladé sbéru dat z primarnich a sekundarnich
zdroju, kdy primarni zdroje predstavuji vlastni vyzkum pomoci mystery shopping a
sekundérni zdroje pfedstavuji ceniky automobild, portdlu sdruzeni dovozci automobili.
Sbér informaci probéhl v roce 2015 v obdobi od ledna — do bfezna. Jako prvni doslo
k porovndni nabidek mezi vybranymi dealery automobili Skoda, Volkswagen,
Hyundai, Ford a Mazda. V praktické casti byly porovnavany ceny ziskané pomoci
mystery shoppingu s cenami cenikovymi. Dal$im tukolem praktické casti bylo
vypracovani podrobného scénafe mystery shopping, ktery byl nasledné pouzit pii
fiktivnim nakupovani. V praci jsou popsany vybrané automobily, jejich motorizace,
vybava, ptiplatkové vybavy a slevy od dealerti. Vysledky jsou zpracovany do formy
tabulek a grafli s pfidanym popisem a k tabulkam je pfidéleno bodové hodnoceni, kdy
na zaklad€ bodového hodnoceni je vybrana nejvyhodné;jsi nabidka.

Pro cenovou analyzu byly vybrany vozy Skoda Superb, Volkswagen Passat,
Hyundai i40, Ford Mondeo a Mazda 6. U vybranych automobili byla porovnavana
zakladni cena, cena se zkoumanou motorizaci (dieselovy motor, cca 110kW, 6-ti
stupilovd manudlni pfevodovka), pfiplatkova vybava (Cerna metaliza, 17 litd kola,
vyhiivana sedadla, navigace, LED svétlomety, dvouzonova automaticka klimatizace,
pfedni a zadni parkovaci senzory), sleva poskytnutd od dealera a kone¢na cena. Tyto
informace déle byly zpracovany do stejnych strukturovanych tabulek.

Nasledujici analyzou bylo porovnavani cen automobilii pomoci bodovaci metody.
Bodovaci metoda se zabyvala porovnanim cen automobilii a dale porovnanim slev
automobilt. Byly porovnavany zakladni ceny vybranych automobili, ceny se
zkoumanou motorizaci, pfiplatky za stanovenou vybavu, celkové pfiplatky (vetné
motorizace), celkova sleva autosalonti a vysledna cena automobilt. Na zéakladé téchto
analyz bylo bodovaci metodou vyhodnoceno, ktery automobil je nejvyhodnéjsi.

Z porovnavanych analyz lze zjistit, ktery automobil je nejlevnéjsi a ktery naopak

nejdraz$i v zakladni vybaveé, v motorizaci, v pfiplatcich za stanovenou vybavu, dale pak
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ktery je nejdrazSi a ktery nejlevnéj$i po slevach nabidnutych dealerem. Z analyz
vyplyva, Ze nejprodavanéjsi automobil Skoda Superb, kterého se za rok 2014 prodalo
témer 4406 ks, ma nejlevnéjsi priplatkovou vybavu. Naopak nejvice si priplatime u
140, naopak jako nejdrazs$i automobil i po slevé automobill zastava posledni pozici
Volkswagen Passat.

Skoda Superb zastava strategii ,,Value for Money“, tuto strategii Gisp&$né kopiruje
Hyundai 140, ale zastava spiSe penetracni strategii, jelikoz poskytl velkou slevu na
perfektné vybaveny viiz, Volkswagen Passat je prémiovy model v segmentu, tudiz by se
dalo konstatovat, ze Passat zastava prémiovou strategii, Ford Mondeo lze fadit do
penetracni strategie, nebot’ se jedna o zcela novy model a automobilka méa snahu
proniknout s nim na trh. Tento fakt doklada i reklamni spot v televizi na nové Mondeo,
které ma zcela novy a velmi atraktivni design. Mazda 6 ma jednoznac¢né prémiovou
strategii, prodejce poskytl minimalni slevu a odiivodnil to tak, ze Mazda pouziva
Hightech technologie. Zaroven lze konstatovat, ze u modelu Mazda 6 si zakaznik
nejvice pfiplati za dieselovy motor, piiplatek oproti benzinovému ¢ini 180 000,- K¢&.
Tento piiplatek za dieselovy motor je nejvyS§i ze vSech porovnavanych modeli.
Rozdéleni znacek do kategorii cenovych strategii bylo ur¢eno na zakladé celkovych cen
a plati pouze pro zkoumané dealery (Autosalon Klokocka, Autocentrum Duba,
Autopalace Nové Butovice, AutoMotol Beni, NH car) a zkoumané obdobi za rok 2014
z ditvodu nereprezentativnosti vyzkumu.

V zavéru prace jsou graficka srovnani katalogovych cen automobili a cen na
zakladé¢ Mystery shopping. Z grafu 2 a z grafu 3 je patrné, ze pro kazdy viz byla
poskytnuta sleva od dealera. Poskytnuté slevy mohou zménit nazor zakaznika a
presvédcit ho, a tak slevy mohou zménit i cenovou pozici na trhu mezi konkurenty.
Konkrétné u tuzemské znacky Skoda Superb byla poskytnuta sleva o velikosti 9 %, u
Volkswagenu Passat byla poskytnuta sleva 7 %, Hyundai i40 se stal nejlevnéjSim
automobilem po poskytnuti slevy 21 %, Ford Mondeo co se tyce slevy zastava druhou
pozici s 10,5 % a Mazda 6 zabira posledni pficku, ziskala slevu pouze 3,5 %. Mezi
divody vyhodné cenové strategie patii zejména ziskani trzniho podilu, udrZeni si
zékaznika, zvySeni trzeb, zvySeni prestize dan¢ho autosalonu a znacky. Cenikové ceny
se daji brat spiSe jako orientacni. Déle jsou v podkapitole zavéry a doporuceni shrnuty
cenové strategie a cenové politiky zkoumanych automobili. Cenova politika je u
vybranych automobilek rozdilnd. Prace se zabyvala prodejem novych automobild
ndhodné vybranych prodejcii v Ceské republice a ceny se mohou v riiznych
autosalonech a réiznych zemich lisit. V Ceské republice Ize piedpokladat, Ze dealer,
ktery proda velké mnozstvi vozii, by mohl poskytnout vyssi slevu zakaznikovi a dealer,
ktery prodd méné vozi, si mize dovolit poskytnout nizsi slevu.
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PRILOHY

SIMPLY CLEVER

Superb Ambition 2.0 TDI 103 kW 6-stup. mech.

X .o X

Konfigurovany vuz ID konfigurace: 63601192
Model Superb Vybava Ambition Interiér Cernd latka
Konfigurovano  18.1.2015 13:54:13 Motor 2.0 TDI 103 kW 6-stup. Barva Cernd Magic s perlefovym
dne mech. efektem

Konfigurace ~ 3T4285, 2015, BU, 1212, GPTSPTS, GRNDRND, MCDR7QL, MEPH7X2, MSIH4A4, CSCOSCO

Celkova cena 737 600 K&

Skoda Care produkty

|skuua Care produkty

Zaruka mobility

Vybava

| MimoFadna vybava

Piprava pro telefon GSM II s Bluetooth, "MAXI 0 Ke
DOT" (PT5)

Navigaéni systém s dynam. modulem 8100 K&
"AMUNDSEN+" s DAB, 2-DIN, "MAXI DOT" (RND)

Mapové podklady - zdpadni Evropa (7QL) 0Ke
Signalizace vzdalenosti pfi parkovani (senzory 8400 K&
vpredu a vzadu) (7X2)

Vyhfivani pfednich a zadnich sedadel (4A4) 6 300 K&

Nabidka financovéni od SkoFINu

Produkt SKODA Finance

Parametry financovani

Cena vozu pro financovani 737 600 K¢ Splatka predem 35% Doba splaceni 60 mésich
Mésiéni splatka véetné 10 071 Ké Vyse avéry 479 440 K& Celkova platba avéru 604 240 K&
pojisténi veetnd pojisténi

Urokova sazba 4,05 % RPSN* 9,93 % Mésicni splatka avéru 8841 K&
Mésiéni splatka pojisténi 1230 K&

Parametry pojisténi

Varianta 8KODA Pojisténi Standard Limit pojisténi skel 10 000 K& Spoluaéast 10 %
Vék klienta 50 a vice let Poget bezeskodnych 60

mésica
Popis akce

SKODA Credit | Atraktivni Grokové sazba od 3,9% | Nizké mésicni splatka | Vyse splétek zahrnujici SKODA Pojisténi garantované po celou dobu trvani
smiouvy | Podminky: doba splaceni 24 aZ 72 mésicli | Splatka pfedem (akontace) od 10% z ceny vozu | Nerovnomérnd posledni splatka aZ 30% z
ceny vozu | Platnost: Do odvolani

Obecné podminky

Tato indikativni nabidka neni nabidkou ve smyslu § 1732 zakona &. 89/2012 Sb., obZanského zakoniku, a jejim prijetim nevznika mezi spolenosti
SkoFIN a druhou stranou zavazkovy vztah. Blizsi informace o podminkach financovani naleznete na strankach SkoFINu. , .
*) Vysoky rozdil mezi vyptjéni Grokovou sazbou a RPSN je zplisoben povinnosti zapocitavat cenu havarijniho pojidténi a povinného ruéeni do této
sazby, dle zakona o spotrebitelskych Gvérech.

© SKODA AUTO a.s. 2014

Fotografie, Uidaje o vybavé a cené yozu maji rrze informativni charakter. Ceny originalniho prislusenstvi jsou uvddény bez nakladi na monté? a lakovani.
Produkty prisluSenstvi nejsou dorucovany spolecné s novym.vozem, ale je nutné je objednat separatné u autorizovaného partnera SKODA. Presné a
zavazné informace ziskate u autorizovaného prodejce voztl Skoda.
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M , 15154688/1
BT Cenova kalkulace 18.02.2015/18.02.2015
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Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

@

Dos Auta.

Passat Lim CL 2,0 TDI BMT 6G

Informativni zobrazeni

Celkova cena

3G235X10 Passat Lim CL 2,0 TDI BMT 6G Celkem: Ke 822 800

Motor

1 968ccmPredni pohon Manudlni 6 st. pr. 723 900
Vykon: 110 kW /150 k

Normované spotieba paliva: 4.1 1/100km

Emisie CO,: 108 g/km Emise NO_: 0,07 g/km

Barva laku vozu

POPO Black Oak Brown metaliza 16 500
Potahy sedadel
TO Potahy sedadel:

Barva interiéru: Titanové ¢ernd
Koberec: Titanové éernd
Pistrojova deska: Titanové &ernd

Viechny uvedené ceny jsou nezévazné. V disledku vyvoje moze dochdzet i k odchylkém v produktové specifikaci vozu. Importér si vyhrazuie prévo zmény bez predchoziho
upozornéni. Ceny jsou véetné DPH, pokud neni jinak uvedeno. Ve vyjimeénych piipadech se moze stdt, ze ceny nejsou aktudlni. Pro aktudlni nabidku a blizsi informace se
prosim obratte na Vaseho prodejce. Zmény v modelovych variantéch, konstrukei, vybavé, technickych datech a cen vozu jsou vyhrazeny. Chyby v Gdaiich jsou vyhrazeny.
Vyobrazené vozy mohou byt vybaveny prvky vybavy za piiplatek, piipadné zobrazuii vybavy, kieré nejsou dostupné pro viechny varianty. Informujte se prosim pred
uzavienim kupni smlouvy o presné sériové a piiplatkové vibavé vaseho vozu, jakoz i o jeho cené.

EU-Informace o spotfebé paliva a CO2 emisich podle EU 715/2007: Uvedené hodnoty podle metody EU 715/2007. Hodnoty se nevztahuji na konkrétni vozidlo a nejsou
souéasti nabidky. Slouzi k porovnani s jinymi typy vozidel. Dodateénd vybava a doplitky (napf. sirsi pneumatiky, klimatizace nebo stesni nosi¢) mohou ovlivnit hodnoty
spotreby a emisi CO2.

Nabidka od 8.1.2015 Strana 1z 10
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NH Car, s.r.o.

Cenova nabidka

Jména: NH Car, s.r.0. i
Sidlo: Chodeckd 234112, 15017 Praha 6
160 25114719 Info emsi:
o155 CZ599003821 Tel +420224395360
Zapeanwy v OR: Masisky snud v Praze. odd. C S092% £.r.o.
Baakovni spojen’:  Komeséni banka a s 246641051/100
IBAN: CZ35 0100 000C 0002 46E4 1051 2ICISWIFT:
| Zasiupce: ~ Cadil Tom4a Mobil: =420 730 803 411 Email: omas.cadil@nhcar.cz
Jrnéno:
SidloBydlista: ;.
ICSREIEOP: Info email:
DIC: Tel:
Zastupce: Mokil: Email:
Tovami znadka: Volkewagen ' "
*odel: Passat Lim CL 2,0 TDI BMT 6G 3G235X10
Cojem metoru: 1988 ccm Barva vozu Cerna Duep perletuvy elek:
Vkon KéWik: 110/150 Barva potsh(:.  Trenové dema
Provodovka: S-slupficvs prevodovka Kid barvy: 2121470
 Cislo karoserle: Cisla komise:
rPaznérpkj:_
Cena vozidla =
Cena vadc v KE vetnd 21% DPH:
Zakladni cena vozidla 723 900,—
Barva vozidia / obj. kod: Cerna Daap perlst'ovy efekt/ 272T 16 500,
ZvIastnl vybava J obj. kixd:
17" kola z lehkych slitin "Nivelles" / PJ4 12 600,—
wWsoo leskld Semd
STdx1T
- szmozacelu)’s’ pneurnatiky 215/55 K 17
Bez Light Assist | 8G1 0,--
Car-Net "Guide & Inform" s YOU 0,
- furktinost 1 rok (zdarma).
Komfortni sedadla "Weavs" / BWE 0,
- BArIOVE
LED svétlomety /! WLL 23 700,
- véatnd LED denniho sviceni
- dalkové sviceni
Mihove svétiomsty ! 3WH 4 500,—
- 8& slatckym odbedavacinm svéilem
Navigace "Discover Media” / PNC 7RE 17 600,
-5, 5' barewny dotykovy dsplay
- Bluetooth
-use
- Aux-in
4 reproduktory vpriedu, 2 vzadu
- 2 sloty na SD karty
- 3 roky aklualizaci zdarma
- navigatni data pra Evrcgu
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

- Car-Net 'Guide & Informy*
- piipojeni mckilniho zafizenl

Rezervni pinohodnotné koo / 1G3 5204,
z lehkych slitin
- nefunkén’ variablinl podiaha

Telefonnl rozhrani "Comfort” /| PTD 9 400,--
- 2 USB pfipojeni nkl. iPod/iPhone
- AUX-IN piipajeni
» kambinovatalng s Car-Netam

Zimni vybava 1/ P'W1 7 406,
- vyhfivané predni sedacky
- vyhiivang trysky ostikovaéd pfednino skla

Cena vozidla a vybavy véetné 21% DPH: 820 800,--
Specialni podminky: -57 456,
Kanetna cena vozidla véetné 21% DPH: 763 344,--
21% DPH. 132 431 -
Koneéna cena vozidla bez DPH: 530 863,--

Praha 8, dne: 26.02.2015
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

i40 sedan 1,7 CRDi 100 kW 6 st. man. EXPERIENCE /’ =
Cenikova cena: 757 890,- K¢&

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Y

HYLNDAI

Shrnuti

Model
i40 sedan

629 990,- K& (zakladni cena)

Motorizace

1,7 CRDi 100 kW 6 st. man.
+ 30 000,- K¢

Barva

. Phantom Black

+ 18 000,- K¢

Interiér

Cerné textilni
¢alounéni sedadel

Stupen vybavy
EXPERIENCE

0,- K¢

- Dvouzonova automaticka klimatizace
- Chlazeni ptihradky pied spolujezdcem
- Osvétleni prostoru pedala

- Destovy senzor

- Elektricky ovladané sedadlo fidice

- Whiivani prednich sedadel

- El. sklopna vnéjsi zpétna zrcatka

- Piedniizadni parkovaci ¢idla

-+ Monitorovani tlaku v pneumatikach

Zakladni vybava

- Integrované radio, CD prehravac¢, MP3, USB+ AUX

- Manualni klimatizace

- Airbag fidice a spolujezdce

- Antiblokovaci brzdovy systém ABS + elektronicky rozdélovac¢ brzdné sily
EBD

- Asistent pro rozjizdéni do kopce HAC

- Okenni airbagy pro viechny rady sedadel, boé¢ni a predni airbagy, kolenni
airbag ridice

- Stabiliza¢ni systém VSM (Vehicle Stability Management) v¢.
protiprokluzového systému TCS

- Projektorové piedni halogenové svetlomety

- LED denni svétla

- Staticke prisvécovani do zatacky

- Uchyty ISOFIX pro détskou sedacku na krajnich zadnich sedadlech
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

AoPalare

| S R e

"’;‘ .131" A (Y
T THING
HYUNDAL ¢ e e

Cenova nabidka nového vozu Hyundai

Model vozu;
Motorizace:
Prevadovka:
Stupen vybavy:

Barva vozu:

Zakladni cena vozu:

Priplatkova vybava:

Cena vozu celkem:

Sleva z ceny vozu;

Cena vozu po
slevé v¢, DPH
Cena vozu po
slevé bez DPH

Nabidku wyhotovil: Lukas Doubsk

i~

40 sedan
1.7 CRDI 100 KW
6-1 stuphova manualnl

Experience
Titanium Sihver
§5¢ 950,00 K&
Paka: Style 79 900.00 K&
Metalicky lak 18 Q00,00 K&
757 880,00 K
Sleya AP Butovice 168 736,00 K&
'_."I._'. feon Ce :/:j'j £y ,‘.;;: T.‘{, t'{:'.;' ;
591 154,00 K&
537 fae e
488 557,02 K¢
te: 251025 120 7 251 025 251
email. doubek lukas@avlopalace o7
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tisknout shrnuti 18.01.15 13:22

Gofurther MONDEO TITANIUM

HLAVNI PREDNOSTI

VASE KONFIGURACE
Model Titanium 712990 K¢&
Typ karoserie 5 dvefovy 0 K¢
Motor a pfevodovka 2.0 Duratorg TDCi 150 k 0 K¢
6st. manualni
Barva Cerna Panther 16 500 K&
Provedeniinteriéru Latka Prada ¢erna 0 K¢
Vybava na pfani Sada Audio 8 40 400 K&
Vybava na pfani Parkovaciasistent — 9000 K¢
seznory vpfedu a vzadu
Vybava na pfani AdaptivniLED svétlomety 31850 K¢
http:// www.ford.cz/ cs/ ContentServer?pagename= ENGInE/ EP2/ body/ cars/ bp/ PrintOut&site= CZCS_ENGInE Strankalz 2
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Cenova nabidka nového vozidla FORD

Plenost nabidky: 26.02.2076
D vpsdaveni: 18.02.00°5

e aUtc MOTOL EENI 8.5,
s Plrgfexd 130

15000 Paha €

A0 PEDSAY NG SRS 1A

Tal: +420 287 288 1711, Fay: =423 267 2308 123
E-mal: fercameiifordamb.cz

Zakeenlk: Vd2erg pon Bazka Vaclay

TN

180
E-mail! Sradejee:  Kadper Robient
Tel: Telefon:  G02 205 £57:
Smal  kssparfiiccdamb.ez;
Pradmi prodels. Nave yozidie FORD Mondeo
Barva a taloungni: CFRNS PANTE-R-ath | &0 KA FRa1A CD-RYA (HracaCoand Cana bex DPH Cana < DRI
ZaKedn' cana verze: 5C T'TANIUK 2.0 TDCi 11061150k 651, mencani 588 247,83 712991,00
T bmuE e prann: fAdasion LLD seetkimnty, SOUzong supine LoD ind neheezdjr 180 oo hakiceravs 2% 322,11 31 850.00
vedomnely s MtagrLjizl cdtodowaci svils, ajastivn’ svalionety 2 technalogli Fare Cynemic
| FT: 5 fuknzi denhe sefcarl:
Tezlnzlogie adauataze sk awilomeld e weasva 3 cebacky
“laztnzicgl irrslizarmiho seudlient - cprimall rasisysni asvatiand w 73usizel N3 rychineh |1I2cy
‘Tezrnzlegie LED - mileqaivni. jaend a peiracend svalo sosvivjicl 3104hou 2rolncet 3 vysonou
nszodéemast
Mealizey ak 13636,35 16500,00
Sada BUSINFES 2 Seds AN &, parkosns’ sareary vpicdu a vrady 28 3769 34 700.0%
Cara pfag devou: 557 384,29 795 010,03
Slewvy: RANes 8 3358421
Cupliky: ASISTE 4GNS LZAA KA~ RO4 ZDSHMS = soarma sdarma
I'ovhing vibava - tolhehik ledira vesle Zarsvky pojistiy drabag 1&%adi Zdarma Zdaina
douva e skidu 7rhrma Zdarma
Honatrd canm: S B064 71245530
S&1ava vy uava obsahue:
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Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

f%Eb Standardni vybava

Gratulujeme k vytvoreni konfigurace Vaseho nového vozu Mazda.
" Zde naleznete standardni vybavu a vybrané dopliikové
mazpa prisluSenstvi.

Mazdaé

v Zobrazeny model nemusi odpovidat specifikaci pro ¢esky trh.
KC762 11 300 Barva karoserie a nékteré prvky interiéru/exteriéru se mohou
1i$it od skutecnosti. Konfigurace neni zavazn4, vZdy se obratte na
Vaseho autorizovaného prodejce vozidel Mazda.

Exteriér
Datum 8. 1.2015
Model Mazdaé
Sedan
Vybava Attraction

2.2 CD (150 k) (M) Diesel
Manualni 6MT

Barvy Cerna Jet Mica

Motor a prevodovka

Interiér
By p—

cerna latka
(Emotion,Challenge,Attracti
on)

Doplriky a prisluSenstvi

Navigacni systém
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Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

cenova Kalkuiace CN/7U5U2/ 2

Nefedng se o cenovon katkulbar proddvaficiho & uzavien! kupm srmiouvy.
patum vystaveni: 18.02.2015

“Spediest ey recans | Mésskae soud v Praov oddl C. ik

Frodiva Strana 11
ADcantrum s.r.0. ( ronir
Jeremiasova 2589 ‘1

15500 Praha 5

i’ 24191817

ORE: CZ24191817

SBemoav e 2106860630/ 2700 UniCredit Bank Czach

SN CZ55 270D 0000 0021 0686 0630 i

SHAET: BAGICZPP

Tavan: +120 251 125 U11

2. adivar procelsrad-certrum.ic

| LH7240 15 J
f Cwvea Lo DFH Cons v (0]
L21heSTE Mazda 6 2015 2,2D 150k Attraction 519 752,07 K 745 900,00 Ki
SDN
2w JET BLACK 12 314,05 K- 14 900,00 KE
J
.
Msdatamdiedind VyDawa:
0L Mavigaini systim 1033058 ¢ 12 500,00 KE
Modks’' + Darve + naostantaeay wihoka 547 396,70 4E 777 300,00 K&
Stowy:
Sleva ADC 27 479,34 k2 -27 200,00 K&
Cena wazu velkem 642 396,70 KE 777 300,00 K&
Poskylnuld skeva -22 479,34 KE -27 200,00 Ké
Cena vozu po slevd 619917,36 KE 75D 100,00 K&
(Pﬁ W AN keliuleee e Cewnda rakuad whatad|
Hlavaty Jan

L

Za wtwace pregramzn my TEAS'™ Zlin
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