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SOUHRN

1. CIL PRACE:

Hlavnim cilem bakalafské prace je cenova analyza vybranych automobild, kterd spocéiva v uréeni
cenovych strategii vybranych prodejcti v Ceské republice. Cenova analyza se tyka péti modelt aut, které
patii mezi nejprodavanéjsi automobily v niz$i stiedni tfidé combi za rok 2014.

2. VYZKUMNE METODY:

Teoreticka ¢ast byla vypracovana za pouziti literarni reSerSe a za pomoci vyhledané odborné literatury
k danému tématu. Pro praktickou ¢ast byly zpracovany a porovnany zjisténé katalogové ceny na zakladé
zvolené vyzkumné metody mystery shopping, ktera je pozorovaci metodou kvantitativniho vyzkumu.
Nasledné vysledky byly zpracovany do komparacnich tabulek, jez byly nasledn¢ vyhodnoceny.

3. VYSLEDKY VYZKUMU/PRACE:

Z provedeného porovnani na zakladé zjisténych dat z analyz vyplyva, Ze nejdraz$im autem je Skoda
Octavia zhlediska vysledné ceny, ktera byla poskytnuta fiktivnim nakupovanim. Oproti tomu
poskytnutymi ptiplatky za vybavu. Nejvy$s§i pfiplatky jsou u automobilu Seat Leon, ale
u tohoto vozidla byla poskytnuta také nejvyssi sleva z celkové ceny. Nejmensi slevy bylo dosazeno
u automobilu Ford Focus.

4. ZAVERY A DOPORUCENI:

Bakalai'ska prace se zabyva cenovou analyzou novych automobilti v CR. Bylo porovnano pét znadek
vyrobc aut. Cenova politika se mulze liSit jak u zahrani¢nich prodejci vybranych znadek, tak
i u prodejct, resp. u dealerti. U znacky Skoda lze oznadit jeji strategii za tzv. ,,prémiovou strategii®, ktera
je mezi strategiemi jedina. Penetracni strategii zastavaji z autor¢ina pohledu Seat a Ford. Znacka Ford by
si mohla dovolit zvolit konkurenéni strategii, kterou zastava automobilka Renault. Automobilka Peugeot
uziva jednoznaéné strategii tzv. ,,Sbirani smetany* a dle autorky zcela opravnéné. Cenové strategie znacek
byly uréeny dle cen katalogovych a vyslednych cen zahrnujicich piiplatky za poZadovanou vybavu
a poskytnuté slevy. Vysledny vyzkum, ktery byl proveden metodou mystery shopping a tyka se roku
2014, je nereprezentativni, plati pouze pro zkoumané prodejce znacek vybranych automobili.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this work is the price analysis of selected cars based on determination of the pricing
strategy of selected car dealers in the Czech Republic. Price analysis involves 5 car models, the best-
selling lower-middle class cars for 2014.

2. Research methods:

Theoretical part was constructed using bibliographic research and specialised literature for this topic.
Catalogue prices were compared and processed in the practical part using "mystery shopping" research
method which is an observation method in quantitative research. Gathered results were subsequently
processed into comparison tables and evaluated.

3. Result of research:

The result of the gathered data analysis implies that Skoda Octavia is the most expensive car from the
resulting price point of view obtained by a simulated purchasing. On the other hand the least expensive
car was Renault Mégane and with the lowest extra equipment costs. Seat Leon had the highest extra
equipment costs, but this car also had the highest discount. Ford Focus was offered with the lowest
discount.

4. Conclusions and recommendation:

This bachelor's thesis deals with the price analysis of new cars in the Czech Republic. Five car models
were compared. Pricing policy may vary among foreign car dealers and local car dealers. Skoda Auto
uses only so called "Premium strategy". Seat and Ford uses "Penetration strategy" from the author's point
of view. Ford could afford to choose "Competitive strategy" which is used by Renault. Peugeot uses
practice known as "Cream-skimming" and according to the author Peugeot uses this strategy rightfully.
Pricing strategies were determined using catalogue and resulting prices involving extra costs for better
equipment and offered discounts. The results of the research using "mystery shopping" method in 2014 is
unrepresentative and is valid only for chosen car sellers and chosen car models.

KEYWORDS

Price analysis, pricing policy, pricing strategies, simulated purchasing
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1 UVOD

Automobilovy primysl byl, je a bude dilezitou ¢asti ekonomiky, a proto zcela nesporné
nabizi velky pocet pracovnich pozic a predstavuje bohatou nabidku pracovnich mist.
Autorka zvolila toto téma pro jeho stalou aktualnost a zajimavost. Dle (2015, online)
predstavoval podil objemu vyroby firem SdruZzeni automobilového primyslu v roce
2014 21,3 % celkovych trzeb z pramyslové vyroby Ceské republiky. Export
tuzemského automobilového primyslu, ktery je pro tento obor kliCovy, se pozitivné
vyvijel, o ¢emz svédci fakt, ze 80 % produkce je vyvazeno a rozhodujicim tizemim
odbytu jsou zemé EU. V uplynulém roce (2014) se prodej aut v Evropé zvysil o vice
nez 5 %. Jak uvadi zdroj autoreuve.cz (2015, online) v Top 10 nejprodavanéjsich aut
za cely rok 2014 je nejoblibenéjsi znadka Volkswagen, model Golf. Skoda Octavia
ziskala osmé misto a Skoda celkové jedenacté. Lidrem z pohledu nejvétsiho trhu je
Némecko. Némecti obyvatelé v roce 2014 koupili 3,04 milionu novych osobnich aut.
Mezi nejprodévanéjSimi znackami a koncerny absolutné dominuje Volkswagen. Dalsi
uspésné znacky jsou Ford, Opel, Renault, Peugeot, Audi pted BMW a dale Mercedes,
Citroén a desatou pricku obsadil Fiat.

Dle serveru autosap.cz bylo v Ceské republice za 1. pololeti roku 2015 vyrobeno
celkem 673 241 ks osobnich automobili. Oproti 1. pololeti roku 2014 byl zaznamenan
nartist vyroby o 6,04 %. V CR bylo za cely rok vyrobeno celkem 1277 877 ks
silni¢nich vozidel. Jedna se o nejvyssi roéni produkei vozidel v historii Ceské republiky
&i Ceskoslovenska (2015, online). Vyroba byla realizovéana tiemi vyrobci — Skoda Auto
(59 % se podilela na vyrobé¢), dale firma HMMC Nosovice (necelych 25 %) a TPCA
Czech (vice nez 16 %). Ke zvyseni produkce z 15,01 % doslo u vyrobce Skoda Auto.
Spole¢nost HMMC NoSovice vykazala produkci mirné nad stdvajici plnou vyrobni
kapacitou (+1,31 %).

Cilem bakalaiské prace je zaméfit se na cenovou analyzu novych automobili v Ceské
republice. Autorka kladla pfi vybéru dlraz na nejprodavanéjSi automobily
v niz$i stiedni tiidé, karoserii combi. Teoretickd ¢ast se vénuje rozboru marketingového
vyzkumu, definicim cenové analyzy a cenovym strategiim. Dale se vysvétluje princip
cenové politiky. Autorka pro praktickou ¢ast zvolila mystery shopping, ktery je takeé
vysvétlen v teoretické ¢asti.

Metodologicka cast je zpracovana za ucelem popisu metodiky zpracovani teoretické
a praktické Casti. Soucasti je popis informaci, které byly ziskany primarné nebo
sekundarné, dale se zabyva podrobnym popisem zvoleného vyzkumu mystery
shoppingu u navstivenych dealeri.

Hlavnim cilem této prace je porovnani cenovych strategii u vybranych automobila,
které pouzivaji prodejci automobilti v Ceské republice. Pro cenovou analyzu bylo
vybrano pét automobilll, které patii mezi nejprodavanej$i combi v nizsi stiedni tiideé za
rok 2014. Cenovou strategii autorka ur¢i na zakladé porovnani katalogovych cen a
ziskanych cenovych nabidek od prodejct.



Prakticka cast se bude zabyvat péti vybranymi automobily nizsi stiedni tfidy. Pro
vybrané automobily budou zvoleni prodejci téchto znacek, ktefi budou navstiveni
a bude proveden fiktivni nédkup (mystery shopping). Poté budou v praktické Casti
popsany jednotlivé modely z hlediska technickych parametrii, vybavy a ceny. Pro
ziskani udajii o cenach budou pouzita sekundarni data, zatimco data ziskana fiktivnim
nakupem budou mit primarni charakter. Dle vSech dostupnych a ziskanych informaci
bude provedeno hodnoceni cenové strategie. Dalsim dil¢im cilem je vypracovani
scénafe mystery shoppingu. Data, kterd jsou ziskand metodou fiktivniho nakupovani,
nelze vetejné ziskat z dostupnych zdroju, jako jsou internet, odborné Casopisy Cci
publikace. Jsou ziskana pouze pii navstéveé autosalonu ¢i prodejce automobilti.

Vysledkem této prace je uréeni cenovych strategii vybranych automobilek v Ceské
republice. Byla pouzita bodovaci metoda, pomoci niz byly porovnany a vyhodnoceny
zkouman¢ automobily. Vysledky vypovidaji o zvolené strategii a cenové politice.

2 Teoreticko-metodologicka cast prace

2.1 Marketingovy vyzkum

Kozel (2011, s. 12) uvadi definici ESOMARU /mezinarodni organizace soustted’ujici
odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu/ a ta zni: ,, Marketingovy
vyzkum je naslouchani spotrebiteli”. Dale autor popisuje marketingovy vyzkum jako
¢innost, ktera hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit jeho
potieby. Za pomoci vyzkumu zjistime kvantitativni tidaje, jako je kapacita trhu, velikost
trzniho podilu podniku ¢i firmy a v neposledni fadé trzni potencial. Autor dopliuje, ze
pouzitim marketingového vyzkumu muizeme zvysit trzni podil, pokud nalezneme
odpovidajici a vhodné ocenény produkt. To mlZeme zajistit diky spravné zvolené
marketingové komunikaci. Autor uvadi hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu, kterymi jsou:

* jedinecnost,
= vysokd vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci,
= relativné finanéné€ narocny vyzkum na ziskani informaci,

= vysoka naroc¢nost na kvalifikaci pracovnik, ¢as a pouziti metod.

., Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védeckd metoda” (Kozel, 2011, s. 13)
a dale popisuje, ze by mél byt proveden za pouziti védeckych postupit a aplikaci,
vyuziti intuice k tvorbé hypotéz, které pred koneCnym rozhodnutim musime potvrdit
(pfijmout nebo odmitnout).

Podle Kellera (2007, s. 141) davaji spolecnosti na marketingovy vyzkum v rozpoctech
jedno az dvé procenta ze svych trzeb. Dle autora efektivni sestdva marketingovy
vyzkum ze Sesti kroki, jez jsou vystiZeny viz Obr. 1.



Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Definujte problém a

Vytvorte si plan
cile vyzkumu ==y vyzkumu

Shromazdéte Analyzujte

informace informace

Prezentujte Uréete

zavery rozhodnuti

Zdroj: (Kotller, Keller, 2007, s. 141)

2.2 Vyznam pojmu a stanoveni cili vyzkumu

Definovani problémt, alternativ rozhodnuti a cile vyzkumu povazujeme za prvni krok
marketingového vyzkumu. Dle Kotlera (2007, s. 142) musi byt vedouci marketingu
opatrni, aby problém nebyl pro marketingového vyzkumnika ptfesné urcen a nebyl
zvolen piili$ Siroce ani pfili§ Gzce. Marketingovy manazer musi jasné definovat problém
a stanovit, ¢eho se bude vyzkum tykat. Dale popisuje, ze je potieba nejdiive stanovit,
k ¢emu by takovy vyzkum mohl vést, a potom postupovat odzadu. Poté muize vedeni
ptejit spolu s marketingovymi vyzkumniky ke stanoveni specifickych cilii. Autor
dodava, ze ne vSechny vyzkumné projekty jsou specifické a rozliSuje je takto:

= predbéZny — jeho cilem je jasné popsat skute¢nou povahu problému a navrhnout

mozna feseni, nové napady,

» deskriptivni — tento vyzkum se snazi zjistit konkrétni veli¢iny, napiiklad kolik

cestujicich prvni tiidy by si koupilo za 25 dolart sluzbu napojeni na internet,
* kauzalni — vyzkum, jehoZ smyslem je testovat vztah mezi pfi¢inou a nasledkem.

Autor Cichovsky rozliduje dale 6 druhéi marketingovych vyzkumi, které jsou rozliseny
dle cile vyzkumu (2001, s. 12):

Monitorovaci vyzkum — timto vyzkumem si klademe za cil pfedevSim ziskat
a zpracovat informace a data o vnéjSim makro a mikro prostedi, dale se vyzkum
soustfed’'uje na odhaleni pfileZitosti a rizik. Vyzkum se provadi sbérem sekundéarnich
a primarnich zdrojl, dale pozorovanim, dotazovanim a je mozné ho vyuZit jako nastroj
pro controllingové aktivity a posouzeni vnitiniho prostfedi firmy. Tento vyzkum se
Casto zamé&fuje zejména na tyto oblasti:

= konkurenci a konkurenceschopnost,
* inovace,
= ceny a slevy, distribucni cesty,

= public relations apod.

Explorativni vyzkum — pfispiva k definovani strategickych krokt a je oznacovan jako
pfed-vyzkum. Vyzkumem se zjist'uji problematické situace, napt. pokles zisku, zména
vnimani firmy nebo zména preference zédkaznikii. Explorativni vyzkum ndm nezjistuje
priciny.



Deskriptivni vyzkum — cilem je popsat trzni veli¢iny, jako jsou trzni podil, potencial,
definovat spotiebitele podle nastavenych kritérii (podle vzdélani, zivotniho stylu),
konkurencni vyhody aj. Tento vyzkum zkoumd funkéni vztahy mezi danymi
skuteCnostmi a snazi se je ndsledné posoudit z hlediska vyvoje v budoucnosti. Vyzkum
se pouziva zejména pro segmentaci cilovych trhi.

Kauzalni vyzkum — zabyva se zjiStovanim pficin a souvislosti mezi konkrétnimi jevy.
Objasiiuje pfiCiny jevil a pohled na né.

Prognosticky vyzkum — pro tento vyzkum je specifické a dilezité stanoveni budouciho
vyvoje na zaklad¢ analyzy trendd, pficemz se porovnava analyza soucasna a z minulych
let. Seskupenim poznatkti z minulosti s analyzou pfi¢in a vztahli se muze s dobrou
pravdépodobnosti urcit budouci vyvoj sledovaného parametru.

Koncep¢ni vyzkum — cilem je ziskat komplexni informace o zvoleném jevu. Tento
vyzkum je provadén zapojenim vSech zminénych vyzkumu a je nejobsahlejsi z hlediska
formy.

Je dilezité, aby proces marketingového vyzkumu sestaval z definovani problémd, dale
stanoveni cild vyzkumu, nasledné¢ vytvofeni vyzkumného planu, shromazdéni
informaci, jejich analyzy a poté prezentace zavera vedeni, u€inéni rozhodnuti. (Kotler,
2007, s. 173). Nasledujici obr. ¢. 2 (Kozel a kol., 2006, s. 114) vystihuje, co se sleduje
zvolenym vyzkumem.

Obrazek ¢. 2: Typy vyzkumu dle ucelu

Sledovat prostiedi Monitorovaci vyzkum

Nachazet ucel Explorativni vyzkum
Popisovat jev Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat pfi¢iny

Kauzalni vyzkum

Odhadovat budoucnost Prognosticky vyzkum

HERRN

Analyzovat vhodnost opatfeni Koncepéni vyzkum

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3  Mystery shopping

Autorka prace pro svij vyzkum zvolila metodu ,,mystery shopping®, ktera patii mezi
moderni metody vyzkumu slouzici k provéfeni kvality pracovnikli nejen obchodnich
organizaci, ale jakychkoliv pracovnikli v oblasti sluzeb.” (Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013, s. 283). Autoii popisuji metodu, kdy pii jeji aplikaci vyzkumnik hraje
a zastava roli potencialniho ¢i skutecného kupujiciho (Bradley, 2010). Pojem mystery
shopping pochazi jiz ze Ctyficatych let, kdy byl spojen zejména s maloobchodem
(PAMICA, 2010). Dnes se tato metoda uziva jiz v hotelnictvi, pro bankovni sektory, ale
také v oblasti cestovniho ruchu, autodopravy aj. Autoii dale uvadi, ze metoda se také
v nékterych ptipadech povazuje za marketingovy vyzkum, v jinych za metodu, ktera
hodnoti kvalitu pracovnikii nebo muize byt také oznacovéana jako utajené chovani. Od



ostatnich vyzkumt se tato metoda li§i predevsim tim, Ze mystery shopper (¢lovek, ktery
provadi vyzkum a v roli zédkaznika pfedstird zdjem o sluzbu nebo produkt) predem
nevyhlasuje sviij zdmér a pfitomnost. Dle autorky Jakubikové (2012, s. 198) chapeme
mystery shopping za metodu, kterd je urCena zejména pro hodnoceni prodejniho
personalu podle stanovenych parametrii. Autofi dale upiesiuji popis metody, kdy fikaji,
»ze mystery shopper hraje skutecne zakaznika, ktery ma opravdovy zdjem o vybrany
produkt nebo sluzbu a poté, kdy je proveden fiktivni ndkup, hodnoti shopper cely proces
dle kriterii, ktera mél stanovend “. (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 284). Mezi formy
mystery shoppingu dale MS, patii:

MS — audio — vyuzivani nahravek slouzici pro podklad hodnoceni prodejct,
MS Competitive — metoda zaméfena na porovnani s konkurenci,
Mechandising audit — zde se hodnoti rizné promo akce, podpora prodeje,

Mystery delivery — zabyva se oblasti doruovani zasilek, hodnoti kvalitu
a rychlost doruceni a dal§i vyznamné faktory souvisejici s dodanim zbozi
zakaznikovi,

Mystery flying — zkouma a zamétuje se na hodnoceni kvalit leteckych sluzeb
a jejich dopravy,

Real Customer MS — pouziva se v piipadech, kdy neni mozné simulovat roli
zakaznika mystery shopperem,

Mystery mailing — hodnoceni dle webovych stranek a mailové komunikace,

B2B mystery — metoda uréena pro pramyslovy trh.

Zdroj: (Jakubikova, 2012, s. 284, SIMAR, 2012), upraveno

Nasledné¢ je popsano 5 fazi, které se zpravidla provadi u mystery shoppingu
(Wégnerova, 2011 s. 74):

Definice problému (prvni faze):

= upfesnit cil vyzkumu,
= vybrat si zkoumanou organizaci,

» redukovat a zvolit si sledovana kritéria,

Vytvorit si vyzkumny nastroj (druha faze):

= dotaznik, scénafe,

= z4dznamové¢ dokumenty,

Vybrat a proskolit (treti faze):

= mystery shoppery,

Sbirani dat (¢tvrta faze):

» provedenim mystery shoppingu,



= provedeni hodnoceni servisni kvality,
Zpracovani vysledku (pata faze):
= analyzovat data,
= definovat rozvoj potencialu,

= doporucit.

2.4  Tvorba vyzkumného planu

Tvorba vyzkumného planu se povazuje za druhé stddium procesu marketingového
vyzkumu. Dle Kotlera (2007, s. 142) jde pfedevsim o vytvofeni nejucinngjsiho planu na
shromazdéni pottebnych informaci. ,, Marketingovy manazer potiebuje znat pred
schvdlenim vyzkumného planu jeho cenu . Dale uvadi, ze je potfeba si pted vytvoifenim
vyzkumného planu vyzadat rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych néstrojich
a pristupech, dale se rozhodnout pro soubory respondentli a kontaktni metody.

Autor rozliSuje zdroje dat (Kotler, 2007, s. 143) takto:
» Sekundarni data — to jsou data shromazdéna K jinému ucelu, ktera jiz n¢kde
existuji, poskytuji startovni ¢aru a nabizeji vyhodu nizké ceny a snadnou

dostupnost.

* Primarni data — to jsou data shromazdéna ke specifickému ucelu nebo pro

specificky projekt.

Autor popisuje, ze pii normalnim postupu vyzkumu je potieba se dotazat urcitého poctu
lidi, a to individualné nebo ve skupindch, aby se zjistilo, co si lidé o daném tématu
mysli, a pak vymyslet formalni vyzkumny nastroj, vyladit ho a vyrazit s nim do terénu.

VYZKUMNE METODY

Autor Kotler (2007, s. 143-144) zminuje 5 hlavnich zpUsobd, jak lze ziskat primarni
data:

Vyzkumnym pozorovanim — nova data lze ziskat pozorovanim dileZitych hract
a prosttedi. Spotiebitele miizeme nevtiravym zplsobem pozorovat pii nakupech nebo
pfi pouZivani vyrobkd.

Vyzkum prostirednictvim focus groups - focus group (nebo také sledovana skupina),
je skupina Sesti az deseti lidi, kterd je vybrand a sloZena podle zvolenych kritérii
(demografickych, psychologickych aj.), aby spole¢né rozebirala, diskutovala o riznych
tématech spole¢ného zajmu.

Dotazovanim — zjiStujeme, co lidé védi, mysli si, v co vefi a co preferuji a jak jsou
spokojeni. To pomuze nésledné odhalit veli¢iny v celkové populaci. Je to nejrozsifene;jsi
metoda a uskuteCtiuje se pomoci nastrojii, napi.: dotaznikem, zvolenim kontaktu
s nositelem informaci — dotazovanym, tzv. respondentem.

Vyzkum z dat o chovani zakaznika — tento vyzkum se zaméfuje zejména na zjistovani
potieb zékaznikli, zabyva se ddle vyzkumem vnimani (percepce) tykajici se firmy,
produktu nebo znacky. Dle Kozla (2006, s. 270) se vyzkum spokojenosti zdkaznika



V Evropské unii provadi prostiednictvim indexu spokojenosti zdkaznika na zakladé
modelu spokojenosti a ten ohodnocuje sedm hypotetickych proménnych, jimiz jsou:

* image,

= ocekavani,

= Kvalita vnimana zadkaznikem,

= hodnota vnimana zakaznikem,

= reklamace a stiznosti zakaznika,

» |oajalita zakaznika.
Experiment — je pouzivan k rozboru a studiu kauzalnich vztahi mezi jednotlivymi
proménnymi. RozliSuje se laboratorni a terénni experiment podle toho, v jakych
podminkach bude probihat.
Dale je dle Kotlera (2007, s. 173) potieba se pii provadéni vyzkumu rozhodnout, zda
shromazdit vlastni data, nebo vyuzit existujici data. Je potieba zvolit vyzkumny piistup
a pouzité vyzkumné nastroje. V neposledni fad€ je nutné stanovit a soubor a kontaktni
metody.

2.5 Realizace planu a sbér a analyza dat

Pred zahdjenim realizace planu je dulezité prekonavat piekazky pii vyuzivani
marketingového vyzkumu. Kotler (2007, s. 154) ve své knize uvadi: ,Ze navzdory
rychlemu rustu marketingovych vyzkumii ho mnoho spolecnosti dosud nepouziva
V dostatecné mire nebo ho nepouziva spravné, a to z nékolika ditvodii *“:

Uzké pojeti vyzkumu — mnozi manazefi ocekdvaji, Ze sestavi dotaznik, vyberou
vzorek, provedou rozhovory a nahlasi vysledky, a to bez peclivého vymezeni problému
nebo bez rozhodnuti, které musi ucinit vedeni.

Nerovné postaveni vyzkumnikii — manaZeti vybiraji malo kompetentni marketingové
vyzkumniky. Nemaji zajiS§t€ny dostate¢ny vycvik a nejsou dostate¢né tvoiivi, coz vede
Kk vysledktim, které nemusi zachytit nejzajimavéjsi poznatky.

Spatna formulace problémié — spolednosti $patné definuji problém ze zvolené
marketingové perspektivy.

Opozdéné a obcas chybné zavéry — manazeti se dozaduji pfesnych a presvédcivych
vysledkl. Chtéji, aby byly hned druhy den, ale marketingovy vyzkum potiebuje Cas
a také penize. Protoze je vSak pfili§ nakladny nebo trva pfiili§ dlouho, povazuji ho
manazeii za zklamani.

Osobnost a rozdilna prezentace — Castou piekazkou a problémem jsou rozdily ve
stylech liniovych manaZeri a marketingovych vyzkumniki,, ztoho pak vznikaji
neproduktivni vztahy. ,, Manazerovi pozadujicimu konkrétni, jasna a jista fakta se miize
Jevit zprava vyzkumnika abstraktni, slozita a hypoteticka*. (Kotler, Keller, 2007,
s. 154).

Planovani sbéru primarnich tdaja dle autora (Kotler, 2007, s. 409) ,,spociva v dobrém
rozhodnuti a vyzaduje dobré udaje”. Pro sbér se mize pouzit kvalitativni vyzkum,
ktery sleduje maly vzorek zdkaznikli, nebo kvantitativni vyzkum, ktery piinasi
statistické udaje od velkého vzorku zdkaznikll. Autor rozdé€luje pro sbér dat tyto
vyzkumy:



Kvalitativni vyzkum — informativni vyzkum, ktery se pouziva ke zjisténi motivaci,
postoji a chovani zakaznika. Metody, které se bézné pouzivaji, jsou sledované
skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani.

Kvantitativni vyzkum — zahrnuje shromazdovani udaji napiiklad prostfednictvim
posty, pouzitim osobnich rozhovorti s dostatenym mnozstvim zékaznikii, aby byla
moznost provést statistickou analyzu.

Autofi Kotler, Keller (2007, s. 149) dale uvad¢ji, ze implementace planu a sbér dat
a jejich analyza jsou nejndkladnéjsi a Casto dochdzi k chybam. Autor dodava, ze
L vetsinou pri implementaci planu vyzkumu dochazi k problémiim s respondenty “.
Respondenti nebyvaji ochotni spolupracovat, na otdzky neodpovidaji pravdiveé, miizou
byt zaujati anebo také nemusi byt viibec dosazitelni. Autoii dodavaji, ze pro validni
vysledek vyzkumu je potieba ziskat vhodné respondenty. Pro analyzu informaci, coz je
predposlednim krokem marketingového vyzkumu, ma vyzkumnik ukol utfidit data
a zjistit ¢etnost jejich rozsiteni. Jeho dalsi krok zahrnuje spocitani priméru a hodnoty
techniky a pouziti modeld rozhodovani v nadé&ji, Ze zjisti dalsi skutecnosti. (Kotler,
Keller, 2007, s. 152).

Jednim z poslednich krokti marketingového vyzkumu je prezentace zavérd, ktera
spo¢iva v tom, ze vyzkumnik pitedlozi zavéry. ,, Vyzkumnik by mél predat zavery
relevantni k dilezitym marketingovym rozhodnutim, pred nimiz stoji vedeni.* (Kotler,
Keller, 2007, s. 152).

Autofi Kozel, Minafova a Svobodova (2011, s. 147) zminuji dva zpiisoby, jak lze
prezentovat vysledky vyzkumu:
= pisemna prezentace, jejimz zdkladnim zpisobem je prezentovat
prostfednictvim vytvofené vyzkumné zpravy,
* ustni prezentace, jeZ ma za cil informovat zadavatele neboli management firmy
o vysledcich daného vyzkumu.

2.6 Cenova analyza a politika, strategie a jeji faktory

Vsechny firmy, neziskové organizace musi ur€ovat ceny a dadvat smér cenoveé politice.
V nejuzsim slova smyslu cena ,,je mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku
¢i sluzby“ (Keller, Amstrong, 2004, s. 486). Obrazek ¢. 3 ukazuje, jaké faktory
ovlivituji rozhodovani o cenové politice.

Obrazek €. 3 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenové politice

interni faktory externi faktory

marketingové cile povaha trhu a poptavky

marketingovy mix s cenova politika s ndklady, ceny a nabidka
konkurence

naklady _
ostatni vnéjsi faktory

firemni politika

P (ekonomické podniky;

obchodni mezi¢lanky;
politika vlady aj.)

Zdroj: (Kotler, Amstrong, 2004, s. 488)




Cenova strategie dle autora (Keller, 2007, s. 275) ,,je cena jednim z prvku, které
vytvareji prijmy v pojeti tradicniho marketingového mixu a cenové prémie”.
povédomi o znacce a dale vytvari asociace spojené se znaCkou. Za pomoci cenové
strategie mohou firmy budovat hodnotu znacky. Autor uvadi ve své knize tyto dvé
kategorie:

1. Vnimani ceny spotiebitelem — Obrazek ¢. 4 ukazuje cenové vrstvy, které jsou
vysledkem studie trhu zmrzliny. Na tomto trhu, jak ukazuje obrazek, existuje vztah
mezi cenou a kvalitou. V kazdé cenové vrstvé, viz obr. ¢. 4, je mnozstvi pfijatelnych
cen, tj. cenova pasma. Ty poskytuji manazerim urcitou indikaci flexibility a Siiky.
S tim mohou manazefi pracovat pro své znacky ve své cenové vrstve.

Obrazek ¢. 4 Cenové vrstvy — vysledek studie trhu zmrzliny

Nejvyssi kvalita ~
&
)
o
Q
Q
(%]
Vynikajici —
e Howard Schrafft's Héagen
Johnson's Dazs
Hodnoceni
spotiebitell
NORRIRIODTS = Sealtest Breyer's Baskin-Robbins
Dobra
Lady Foremost Lucerne
& Lee Borden Deluxe
bS
D
@
Slugna Bé&Zna zmrzlina | 1 1 |
0 10 20 30 40 50 centd
Spotiebitelska cena za porci

Zdroj: (Keller, 2007, s. 275)

Keller dodava, Ze krom¢ zminénych popisnych vnimani ,,priméru a proménlivosti®
ceny mohou spotiebitelé vnimat ceny, které maji vice inherentni vztah (vnitiné spjaty,
Ipici) k vyznamu produktu. , Spotiebitelé také posuzuji u mnoha kategorii kvalitu
produktu na zdkladé jeho ceny. “ (Keller, 2007, s. 275). Dale kombinuji vnimani kvality
produktu se svym vnimanim jeho ceny a spojenim téchto vnimani dosp¢ji k odhadu jeho
vnimané hodnoty. Autor uvadi, Ze ,,asociace vnimané ceny spotiebitelii jsou casto
dulezitym faktorem v jejich rozhodovani“. Vysledkem tohoto tvrzeni je, Ze mnozi
marketéti ptijali cenové strategie zaloZené na hodnoté - resp. snazi se tedy prodat
produkt za spravnou cenu a tim napliuji pfani spotfebitelt. Keller (2007, s. 275) se ve
své knize zminuje, Ze naklady spolecnosti na vyrobu by nemély prekracovat vnimani
hodnoty spotiebitelem. Spotiebitelé jsou totiz ochotni zaplatit prémii za jisté znacky
podle toho, jak je vnimaji a co pro né tyto znacky znamenaji. Spottebitelé na zaklad¢
hmotnych ¢i nehmotnych faktori ocenuji jedinecné aspekty znacky, které v jejich
myslich dokézou ospravedlnit vyssi cenu. Autor ve zkratce dodava, ze cena je slozitym
vyznamem a pro spotiebitele mize hrat mnohonasobnou roli. Z perspektivy brandingu



je dulezité pochopit celkové vniméni ceny spotiebiteli u dané znacky. Dodava, ze
soucasti je pochopeni a nutnost odkryti kvality a v disledku ceny vcetné vSech
existujicich cenovych prémii.

2. Budovani hodnoty znacky prostifednictvim ceny — podle Kellera (2007, s. 276)
urceni nasledujicich faktorti k budovani hodnoty znacky zahrnuje:

* metody ¢i piistupy k tomu, jak budou soucasné ceny stanoveny,

= taktiky ¢i soubory pravidel pro hloubku a trvani podpor prodeje a slev v pruibéhu
casu.

Autor popisuje dilezité determinanty optimalni cenové strategie, jakymi jsou faktory,
kter¢ se vztahuji k nakladim na vyrobu a prodej produkti a relativni ceny
konkuren¢nich vyrobkl. Firmy se navic snazi klast ¢im dal vétsi diraz na vnimani
spotiebitele a preference pii uréovani cenové strategie. Casté je, ze mnohé firmy si zvoli
pristup k tvorbé cen na zaklad¢ hodnoty a na pfistupu ,stale nizkych cen“ k urceni
cenovych slev v prubéhu casu. Ptistupy budovani hodnoty znacky dle Kellera (2007,
S. 276-278), napt-.:

Tvorba na zikladé hodnoty — dle autora je cilem hodnotového ptistupu k cenotvorbé
najit spravny mix kvality vyrobku, nakladi na vyrobek a cen produktu, ktery tak plné
uspokoji pozadavky, potfeby spotiebiteli a zajisti ziskovost firmy. Obecné ucinna
strategie podle autora je strategie hodnotové cenotvorby, kterd by méla zajistit spravnou
rovnovahu mezi néasledujicimi faktory:

= design produktu a dodani produktu,
» produktové naklady,
» ceny produkta.

Vyrobni naklady — kuspéSné strategii patii snizit na zakladé hodnoty co nejvice
naklady. Vyzaduje to dal$i uspory nakladi s pomoci ziski z produktivity, outsourcingu,
dale nahrady materidlu, zmény postupi. Autor ve své knize uvadi, ze spotiebitel bude
platit jen za to, co vnima jako skute¢nou pfidanou hodnotu.

Zaveérem autor dodava, ze dilezité je z pohledu na hodnotu znacky, aby ,,spotiebitelé
vaimali cenu primérenou a rozumnou za danych benefiti, které ocekavaji* (Keller,
2007, s. 275). Pro dosazeni spravné rovnovahy vnimané hodnoty musi existovat napéti
mezi sniZenim cen na jedné stran€ a zvySenim vnimani kvality produktu zédkazniky na
stran¢ druhé. Autor dale udava, Ze dosazeni hodnoty zdkaznika vyzaduje spravné
pochopeni potieby spotiebitell, Spickovy vyrobni design, inteligentni vyuZiti vyrobni
technologie a v neposledni fadé sousttedéni na kvalitu, kontrolu nakladt a produktivity.
Tim mzeme piekonat konkurenci. (Keller, 2007, s. 274-276).

Dle autora Mallya (2007, s. 58) ,,je diilezité u cenové politiky rozhodnout, za jakych
podminek ma byt vyrobek zdakaznikiim nabizen*. Ve své knize popisuje, Ze spolecnost
by méla mit takovou cenovou politiku, kterd bude orientovana dlouhodobé, pfiCemz
kritériem bude takova volba souhrnnych nakupnich podminek, ktera bude schopna
zajistit maximalni piinos. Bude tak mozno plnit dlouhodobé strategické cile spolecnosti
a bude zajistén pfijatelny zisk. Na cenovou politiku ma vliv nejen charakter trhu,
poptavky a konkurence, ale také zde hraje roli to, jaké jsou cile marketingu spolecnosti
a Vneposledni fadé jakou strategii marketingového mixu pouZzivd, a to vcetné
pouzivani nakladi, organizace tvorby cen. NejvétSsi problémy se stanovenim ceny
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produktii nebo sluzeb spolecnosti predstavuji podle Oxenfeldta (1973), (Mallya, 2007,
s. 59) zejména tyto:

cena muze byt zamétena pfili§ na naklady,
cena neni takticky uzivana — tj. neni pribézné upravena podle situace trhu,

cena je nc¢kdy stanovena bez ohledu na jeji vztah s marketingovym mixem
spolecnosti,

cena produkti nebo sluzeb je malo diferencovana,

cena je zaméfena na obranu proti konkurenci, misto aby utocila - defenzivni
misto ofenzivni cenové strategie,

cena je nékdy zbyte¢né vyssi nez konkuren¢ni a neodpovida nabizené kvalit¢,
cenova diferenciace mize byt skrz produktovou linii nékdy nelogicka,
cenova politika spole¢nosti by nékdy mohla vyvolavat zmatek na trhu,

cenova strategie by mohla vést ke zvySeni cenové citlivosti u zakaznika.

Proto autor doporucuje, aby vedeni organizace zkoumalo naptiklad:

2.7

je-li cenova politika proaktivni, nebo zda reaguje na zmény v podnikatelském
prostiedi,

je-li cenova podpora prodeje dostate¢né pouzivana,

jak spravné jsou stanoveny cenové cile,

jak mohou ceny vyrobku reagovat na nahlé zmény na trhu,
jakeé existuji cenové cile, strategie a procedury,

jak konzisten¢ni je cenova politika skrz vyrobkovy sortiment,
jsou-li ceny konkurence ¢asto sledovany a analyzovany,

na jaké Urovni je cenova politika vytvofena v rdmci organizace,

jestli jsou cenova rozhodnuti integrani ¢asti ostatnich marketingovych
rozhodnuti.

Propagacni tvorba cen

Propaga¢ni tvorba ceny predstavuje docCasné snizeni cen vyrobki pod uroven
cenikovych cen. Firmy ji pouzivaji ke stimulaci v¢asnych nakupt. Dle autorky
Jakubikové (2008, s. 235) miZzeme formy tvorby propagacnich cen popsat nasledovné:

tvorba cen na ukor vedoucich firem — prodejci prudce snizi ceny vSeobecné
uznavanych znackovych vyrobkll s cilem prildkat zdkazniky (vyrobci jsou

vystavovani nebezpeci ztraty image),
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= tvorba cen pro zvlastni prileZitosti — pouziti nizSich cen v pribéhu sezony

s cilem ziskat zakazniky v dobé&, kdy obchody stagnuji,

= zaruky a servisni smlouvy — pouzivani rozsifeni zaruk nad rdmec stanoveny
zékonem, poskytnuti bezplatného servisu, cilem je ziskani zakaznikQ

prostfednictvim jiné formy sniZeni cen,

* prodej na Gvér s nizkym urokem, pripadné beziroéné — zde je moznost
nakupu produktu nabizeného k prodeji na uvér (auta, bilé zbozi nebo nabytek),

op¢t je zde cilem ziskani dalSich zakaznik,

» psychologicka sleva — zde se zprvu stanovi nepfiméiené vysoké ceny a po
vymezeném obdobi se vyrazné snizi, cilem je ziskat zakazniky, kteti budou mit

ptesvédceni o vyhodnosti ndkupu,

* pouziti tzv. batovskych cen — ceny jsou zakoncéené Cislici 9 nebo 90 (pt.: 9, 90,
99 apod.) a cilem je, aby zakaznik ziskal dojem, Ze je cena niz§i — tim se vyuZzije

psychologického vniméni ceny zékazniky.

Slevy a specialni nabidka, nahrady jako soucast cenové politiky

., Veétsina spolecnosti prizpiisobuje své ceniky a poskytuje slevy a srdzky“, které jsou
urcitou odmeénou pro zakazniky za urcité chovani (Kotler, Keller, 2007, s. 490). Existuji
typy slev a srazek, které mohou byt rizné a mohou byt jinak vyuzity pii fizeni fad
vyrobkovych.

Autofi rozliSuji Ctyfi nasledujici typy (2007, s. 491):
» hotovostni sleva,
* mnozstevni sleva,
= funk¢ni sleva (obchodni sleva),
= sezoOnni sleva.

U srazek rozliSujeme dva nasledujici typy:
= srazka za vykup starého zbozi,

» propagacni srazka.

., Vetsina firem upravuje zakladni ceny jako odmeénu za urcité chovani zakazniku.
Autofi Kotler, Amstrong (2004, s. 511) uvadi ptiklad - za v€asnou uhradu nebo vétsi
nakup zbozi nebo ndkup mimo sezénu atd. Slevy i ndhrady mohou mit rtiznou formu.
Pod pojmem sleva autofi uvadi, Ze je to doCasné neboli Casové omezené snizeni kupni
ceny. Ptikladem je, kdyZ standardni doba splatnosti na tthradu je v USA zpravidla tficet
dni, zakaznik si mize odecCist 2% z ceny, pokud zaplati do 10 dnu. Sleva musi byt
poskytnuta v§em zakaznikm, kteti splni danou platebni podminku. Tyto slevy byvaji
nastaveny v mnoha odvétvich, jsou vyuzivany hlavné proto, aby zlepsily likviditu
a snizily tak riziko neodbytnych pohledavek i naklady, které jsou spojené s uvéry.
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MnozZstevni sleva (quantity discount) je urcena pro ty zakazniky, ktefi nakupuji velké
objemy zbozi. Autofi uvadi ptiklad, kdy firma nabidne 10 dolard za kus pii koupi méné
nez 100 kust, nebo 9 dolarii za kus pfi koupi vice nez 100 kust. Mnozstevni slevu
vysvétluji tak, Ze je pobidkou pro zékaznika, aby zakaznik nakoupil radé€ji u jednoho
prodejce nez od vice jinych dodavateli. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 511).

Sezonni sleva (functional discount) — tuto slevu firmy nabizeji za nakup mimo sezénu.
Ptikladem muze byt, kdy se obchody se zahradnickym zbozim béhem podzimu a zimy
snazi podpoftit prodej s cilem zajistit v€asné predzasobeni zakaznikli pied letnim
obdobim. Poskytovanim sezonnich slev si zajisti plynulou vyrobu v priabéhu celého
roku.

Funkéni slevy (functional discount) — tzv. i obchodni slevy (trade discount) vyrobci
poskytuji svym obchodnim partnerim a dal§im distribu¢nim c¢lankiim za cinnosti
spojené¢ se skladovanim, prodejem apod. Vyrobce si tak miize dovolit nabidnout
libovolnou slevu subjektim v zavislosti na tom, jakou sluzbu mu poskytuji, kromé toho
je ale podminkou, aby stejnou slevu poskytl i dal§imu distribu¢nimu ¢lanku.

Nahrady jsou dalSim néstrojem, jak poskytnout urcitou slevu. Autofi je popisuji na
ptikladu, kdy firma poskytne ndhradu zdkaznikovi, kdyZ odevzda staré zbozi a za to je
mu poskytnuto nové. Tato nahrada je nejbéznéjsi u automobild, ale miize se poskytovat
i u zbozi dlouhodobé spotieby. Nahrady mizeme pouzit na podporu prodeje, kde jsou
platby nebo snizeni cen dodavaného zbozi obchodnikiim za ucast v reklamnich akcich
nebo jinych akcich.

Vnimani ceny a hodnoty zékaznikem - je to nakonec vzdy zakaznik, kdo rozhoduje, zda
je cena spravna a akceptovatelna. Autofi uvadéji, Ze jako vSechny ostatni marketingové
nastroje musi byt i cenova politika mifena a orientovana na zékaznika. ,, Cenovd tvorba,
ktera je orientovana na zdkaznika, musi vychazet z toho, jakou hodnotu zdkaznici
prikladaji danému vyrobku, a podle toho musi prodejci volit adekvatni cenu.* (Kotler,
Amstrong, 2007, s. 490). Firmy casto shledavaji jako obtizné stanoveni hodnoty pro
zékaznika. Vypocet nakladl jim nedéla problém, ale nejsou schopni spravné ohodnotit
hodnotu dané sluzby ¢i produktu napf.: hodnotu chuti, prostfedi ¢i relaxace. Kazdy
zékaznik totiz preferuje jiné hodnoty a ofekava od produktu ¢i sluzby jiné vlastnosti.
Firma si podle autori musi uvédomit, Ze zékaznici vnimaji zminéné hodnoty jako
soucast vyrobku. Autofi dodavaji, Zze pokud zakaznik vnima cenu jako vyssi, nez je
hodnota vyrobku, ale zakaznik pfesto vyrobek koupi, tak se nasledné firma obira a
ztraci moznou ¢ast zisku.

2.8 Cenové strategie

Cenove strategie, jak je popisuji autofi (Kotler, Wong, Sanders, Amstrong, 2007,
s. 795), se obvykle méni dle Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi.
U inovativniho produktu se stanovi cenova strategie, kdy produkt mize sbirat smetanu
tzv. skimming strategie. Pfi pouziti strategie, kdy firma stanovi zpocatku nastaveni
vysoké ceny, aby z jednotlivych segmentti trhu ,,vyzdimala®“, co bude mozné, jde
o prémiovou strategii. Nebo miiZze firma pouzit penetracni strategii, ktera spociva ve
stanoveni nizké pocatecni ceny, a tim ziskani velkého podilu na trhu. Dale se uvadi, ze
., pokud se produkt stane soucdasti produktového mixu, firma se snazi vytvorit takové
ceny, které prinesou maximalizaci zisku celého mixu*. (Kotler, Wong, Sanders,
Amstrong, 2007, s. 796). Firma se potom zabyvé rozhodovanim o cenovych stupnich

13



jednotlivych prvka ve své produktové fadé a také o cenach pro vazané, doplikové
a vedlejsi produkty spole¢né se stanovenim cen pro sady produktti.

, Firmy pri stanovovani svych cen urcuji cenové cile, které maji viiv na strategické
marketingové rozhodnuti o cendch.” (Blazkova, 2007, str. 120). Autorka v tabulce
¢. 1 znazoriuje nékolik moznosti.

Tabulka ¢. 1 Cenové cile pii strategickém rozhodovani

Cenové cile Utel
Preziti Generovat takové cash flow, aby se firma udrzela
Proniknuti na trh Jde o vytvofeni podilu na trhu, cena bude zavisla

na zamyslené rychlosti proniknuti na trh

Udrzeni a zlepSeni pozice Ceny jsou stanoveny Vv zavislosti na konkurenci —
stejné, vyssi nebo niz§i

,,.Sbirani smetany* Nasazeni vys$Sich cen a snaha o maximalizaci
Yy
ziskovosti nového vyrobku

Vyjadfeni odli$nosti vyrobku Vynikajici vyrobky vnimané zakazniky by mély
mit zvlastni priplatek

Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 120)

Dle autorky Blazkové (2007, s. 120-121) si firma mize vybrat cenovou strategii dle
nasledujicich moZznosti:

Prémiova cenova strategie — zde se pouziva nasazeni cenové politiky prodeje za vyssi
ceny, ale jedné se o produkty nebo resp. nabidku vysoké kvality.

Penetracni cenova strategie — tou rozumime, Ze firma nabizi své produkty za nizké
ceny za ucelem ziskéni trzniho podilu a nasledné pak zvysi ceny.

Konkuren¢ni cenova strategie — nizké zavadéci ceny: predpokladaji se zde nizké
naklady, vyuZivani ptrednostni hromadné vyroby, dosazeni vysokého objemu prodeje
a snaha konkurovani cenou.

Ekonomicka cenova strategie — prodej za nizké ceny pfi nabidce levnych znacek.

Diferen¢ni cenova strategie — neboli také diferencni, pouziti diskriminaénich cen, zde
se prodava stejnd kvalita a kvantita za rozdilné ceny. Ceny se odliSuji podle
jednotlivych trhi, podle zavislosti na trznich podminkach, rozdilech v ndkladech na
obsluhu zdkaznik a také na zplsobu, jak zdkaznici hodnoti firmy.

»Sbirani smetany“ — pftileZitostné diferencni ocenéni, kdy zavadgjici cena je vysoka
a postupné je snizovana.

Strategie cenovych variant - spociva v nabidce rtiznych vyrobku ¢i sluzeb za rizné
ceny, které jsou stanoveny podle potieb zdkaznikd, které jsou individudlni.

Strategie ocenéni vyrobkové rady — pouziva se u podnikl, které nabizeji vice
vyrobkll. Jde predevS§im o maximalizaci zisku za celou fadu, piip. cely mix. PouZiti

v

muZe byt napf.: nabidka vice vyrobkll za cenu nizsi nez pii koupi kazdého zvIast'.

Strategie psychologické ceny — zdkaznické preference a vnimani vyrobkli plisobi na
cenové hodnoceni, proto se pro cenovou strategii mohou pouzit emocionalni slozky,
které na ni piisobi.

Cenova strategie pirechodnych slev — firma se rozhodne poskytnout specialni nabidky
a zvyhodnéni. Strategie je naro¢na na komunikaci.
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Cenova strategie pro komplementarni vyrobky — rizné ceny pro vyrobky, které
spolu souvisi.

Strategie pridané hodnoty — firma se rozhodne nabizet sluzby navic, napf. servis,
rychly dovoz. Strategie neni vhodna pro téZko diferencovatelné vyrobky.

Firmy pifi zavadéni novych produktii pouzivaji strategii vysokych, nebo nizkych
zavadécich cen. Odvozené cenové strategie autorka Stankova (2007, s. 101) popisuje
nasledovné:

- strategie nizkych cen a cenové valky pro vytlaceni konkurentli (penetracni

strategie),

- strategie ofenzivni s vyuzitim reklamy a podpory prodeje (zde je snahou firem

ziskat ptednost pted konkurenci),

- strategie vysoké kvality a vysokych cen (skimming tzv. sbirani smetany, cilem
je dosazeni hospodaiského vysledku v disledku nastaveni vysokych cen), nebo
pouziti prémiové ceny, ktera je stanovena na principu vysoké ceny na zakladé

kvality produktu, image a systému distribuce).

Autofti Kotler a kol. (2007, s. 776) popisuji strategie pouziti vysokych zavadécich cen,
kdy firmy u nové zavadénych vyrobku stanovi vysoké ceny, aby tak zajistili
maximalizaci piijmi ze vSech segmentl, které jsou ochotny zaplatit vyssi cenu (tzv.
sbirani smetany): ,,firma proddiva mensi objem, ale za vyssi cenu‘. Autorka
Kislingerova (2007, s. 448) ke strategii ,,sbirani smetany dodava, ze miize byt uspésna
jen do té doby, dokud konkurence nepfijde na trh S né¢im obdobnym anebo se stejnym
zbozim. Je vhodné pro produkty, které jsou chrdnéné patentem anebo jsou chranénymi
vzory (technické novinky, Iéky nebo knizky).

Autorka Kislingerova (2007, str. 448) popisuje penetracni strategii, ,,kdy firmy od
samotného pocdtku kalkuluji jednicové naklady a zavadeéci ceny na zaklade*:

= vysokych objeml za jednotliva obdobi,
* dlouhé Zivotnosti vyrobku.

Autorka dodava, ze predpokladem penetracni strategie je velka sériovost a vysoka
kapitalova naro€nost. ,,Jenom silné kapitilové velkopodniky si mohou obecné dovolit
odvahu k velikosti.“ (Kilingerova, 2007, s. 448). Nasledujici tabulka ¢. 2 zobrazuje
rozdil mezi strategii penetracni a strategii sbirani smetany.
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Tabulka ¢. 2 Cenova strategie sbirani smetany a penetracni cenova strategie

Cenova strategie Cena typu ,,sbirani smetany* Penetracni cena

Charakteristika vyrobce | Velky inovacni potencial Znacna kapitalova sila

Zvlastni postaveni diky | Technickému naskoku, pravni | Bezkonkuren¢né nizké ceny

ochrané
Prilezitost Rychle uhradit v cené vyzkumné | Zdlouhava amortizace vyzkumnych
a vyvojové naklady a vyvojkovych nakladd  cestou
masového prodeje
Rizika Nezdafena inovace Doslo k pfecenéni schopnosti trhu

Zdroj: (Kislingerova, 2007, s. 449)

2.9  Urceni konkurence a jeji analyza

Soucasti cenové analyzy je i analyza konkurence, ktera podle autorky Zamazalové
(2010, s. 55) slouzi diky podlozenym zkuSenostem k podnikohospodarskym
rozhodnutim, orientaci a cileni na trh. Autorka dale k analyze tik4, Ze je nutné vénovat
pozornost nejen ze strany poptavky, ale i ze strany nabidky, tedy zajimat se o to, jak a
Vjakém rozsahu nabidka trhu uspokojuje jeho potieby. Je tieba se zabyvat i
ohrani¢enim relativniho trhu a zkoumat i tzv. clustery, tj. konkuren¢ni skupiny.
V urcitych ptipadech mize byt jina intenzita konkurence, a také v n¢kterych ptipadech i
rozdilnd. Zamazalova uvadi, Ze uspokojeni potieby spotiebiteli 1épe nez konkurence je
rozhodujici pro definovany relativni trh. ,, Konkurencni analyza se musi zabyvat
srovndnim nasi pozice vzhledem k relativni konkurenci.“ (2010, Zamazalova, str. 55).
Podle autorky je cilem analyzy konkurence vytvofit bazi, ktera nas bude informovat tak,
abychom mohli pfedvidat akce, které miize délat konkurence. Dale analyza zahrnuje
rozbor vSech informaci o konkuren¢nim podniku, jeZ jsou dulezité v ramci vlastniho
rozhodovani z hlediska strategického planovani. U analyzy konkurence autorka uvadi,
ze musime definovat relevantni konkurenc¢ni informace, které budou zahrnovat silné a
slabé stranky konkurence. (Zamazalova, 2010, s. 56).

Autorka Zamazalova (2010, s. 57) ve své knize uvadi, Ze k chybdam V analyze
konkurence v praxi dochazi diky témto procesnim deficitiim:

* nedostatecnd relevance ziskanych dat pro nositele rozhodnuti,

= velké mnoZstvi dat, aniz by byla oddélena od méné dulezitych,

= faleSné predstavy o konkurencnim chovéani,

= pfili§ nizko ocenéna vyrobni kapacita,

= piili§ pfiznivé ocenéna vlastni pozice,

* nedostate¢nd znalost metod u pracovnikl ziskavajicich informace aj.

Informacni zdroje, které miizeme pouZit, jsou velmi riznorodé. Autorka uvadi tento
vycet:
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= vyhledavaci (noviny, Casopisy, riizné zpravy o sledovani riznych objekti),

* interview (se zakazniky, dodavateli, vedoucimi pracovniky, s obchodnimi
partnery),

» navstévy (dotazovani spolupracovnik béhem prohlidky vyroby).

Mezi sekundarni zdroje mizeme zafadit archivy a bibliotéky, databanky nebo internet.
(2010, s. 58). Autorka ve své knize popisuje, Ze analyza konkurence je naro¢ny, pracny
a Casto slozity tkol, a dodava, Ze konkurenti nejsou kooperativni. Casto konkurence
predstira a klame prostfedky, kterymi se snazi maskovat vlastni strategie.

U strategii konkurence rozeznavame nasledujici cile (2010, Zamazalova, s. 60):
= defenzivni - vyhnuti se pfekvapeni,
= pasivni — tvorba méfitek,
= ofenzivni — objeveni pfilezitosti.

~Kazdy podnik by si mél, nez se pusti do boje s konkurenci, urcit svou konkurencni
strategii. “ (2010, Zamazalova, str. 64). Autorka tim ma na mysli, ze strategii se rozumi
dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku a cilem je promyslet si a rozvrhnout zdroje
podniku tak, abychom byli schopni plnit dva zakladni cile, kterymi jsou:

»Spokojenost zikaznika a dosaZeni vyhody v konkurenénim boji‘

Zamazalova (2010, s. 65) povazuje za nejrozSifenéjSi konkuren¢ni strategie —
diferenciaci produktu, minimalni naklady a trzni orientaci. Zavérem autorka
dodava, Ze dilezitou ¢innosti marketingu je zevrubna analyza konkurence, ktera spo¢iva
zejména v uréeni relevantnich segmentl na trhu, nésledné¢ vybrani relevantnich
konkurentd na patiiéném trhu. Uéelem analyzy je také ziskat informace a vytvofit si
informacni bazi, jez pomuze predvidat budouci ¢innost konkurentti. Reaktivni profil by
mél byt vystupem analyzy konkurence. ,, Profil nam vika, jaké budou cile konkurence,
Jejich soucasnd strategie a téz o jejich schopnostech.* (Zamazalova, 2010, s. 65).

2.10 Metodologie

Teoreticka cast se cilené zabyva sestavenim vyhledanych zdroji, kde jsou pouzity
odborné terminy a jejich vysvétleni. Dale se teoretickd ¢ast v€nuje vymezeni pojmu
marketingového vyzkumu, jeho metod a predevsim jeho cili. Soucasti teoretické ¢asti je
vyzkumna metoda zvolenad i pro praktickou ¢ast, kterou je mystery shopping. Déle jsou
vysvétleny cenové strategie, cenové analyzy a jeji faktory. Soucésti je 1 stanoveni
konkurence, tvorba propagacnich cen a slev a popis jednotlivych cenovych strategii.

Vsechny dilezité pojmy byly vysvétleny a tim autorka ziskala nejen piehled v oblastech
cenové analyzy, jeji strategie a vyzkumnych metod, ale v neposledni fad¢ i informace
dulezité pro realizaci vyzkumu pomoci metody mystery shoppingu. Ty autorka
primarné vyuzila v praktické ¢asti a vytvofila tak cenovou analyzu ¢eskych automobild.

Na zaklad¢ poznatki ziskanych z teoretické Casti je vypracovana prakticka cast.
Hlavnim cilem je analyzovani ceskych automobilii, jejich néasledné vyhodnoceni
a Vypracovani cenové analyzy. DalSim cilem je zjiSténi cenovych strategii u 5
vybranych automobilli niZsi sttedni tfidy combi. Prvnim dtlezitym krokem autorky bylo
rozhodnuti o typech automobild, které budou vybrany, resp. kterymi se dany vyzkum
bude zabyvat. Autorka se rozhodla pro rodinné a praktické vozy, a to automobily
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combi v niz§i stiedni tfidé. Brala vavahu hledisko bezpecnosti a rovnéz
1 prakti¢nost zavazadlového prostoru.

Prozkoumani motorizace automobili bylo nésledujicim krokem. Vykon motori
zkoumanych automobilii se nikterak nelisi. Nasledné¢ byl vytvofen seznam kritérii
pozadované vybavy, kterou musi splnovat kazdy automobil.

V praktické casti autorka vytvofila scénaf pro fiktivni nakupovani vybranych
automobilt pro praktickou c¢ast, ktery nasledné vyuzivala pfi jednani s prodejci
V navstivenych autosalonech v Plzni. Autorka méla se vSemi prodejci piijemnou
zkusSenost, byli ochotni a poskytovali veSkeré pozadované informace. Navstévy
vybranych autosalont trvaly dv¢ az tfi hodiny.

Autorka navstivila jako prvni autosalon Auto CB, s.r.o., kde byla pouzita technika
vyzkumu mystery shoppingu. Jakozto potencidlni zédkaznice oslovila prodejce s zadosti
o vytvofeni cenové nabidky automobilu Skoda Octavia Combi 1,2 TSI, nasledné
uptesnila pozadavky tykajici se vybavy automobilu. Obdobné jednala autorka
v nésledujicich salonech:

2. Auto Smucler, s.r.o. — prodej Seat Leon ST,
3. Auto IC WEST, s.r.o0. — prodej Peugeot 308 SW,
4. Auto Hornat, s.r.o. — prodej Renault Mégane Grandtour,

5. Autosalon Komersia West, s.r.o. — prodej Ford Focus kombi.

3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Analyticko-prakticka ¢ast prace se vénuje cenové analyze péti vybranych znaéek aut
v Ceské republice. Nasledujici obrazek &. 5 uvadi celkové hodnoceni v bodech podle
Ctenafi autorevue.cz roku 2014 (2015, on-line). Megatest se tykal 11 combi nizsi
stiedni tiidy a zG&astnilo se ho 600 &tenaitl. Jako nejlepsi vysla z testu Skoda Octavia
Combi.

Obrazek €. 5 Megatest - celkové hodnoceni v bodech

Testovany viiz Celkové Vnitini Rodinny Jizdni
Vi hodnoceni prostor special | vlastnosti

VA YA VA VA
Skoda Octavia 834 245 150 227 212
Seat Leon 828 235 134 236 223
Kia Cee'd 822 238 130 225 229
VW Golf 811 235 134 230 212
Peugeot 308 795 230 119 252 194
Hyundai i30 777 239 130 196 212
Honda Civic T/ 227 126 228 194
Ford Focus 772 222 130 217 203
Renault Mégane 770 225 63 213 269
Toyota Auris 765 227 119 213 206
Opel Astra 727 217 119 213 178

Zdroj: (2015, www.autorevue.cz)
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V metodologické casti je popsano, z jakych divodu autorka vybrala tyto znacky a typy
modell aut:

1. Skoda Octavia Combi 1,2 TSI;

Seat Leon St 1,2 TSI;

Peugeot 308 SW 1,2 Pure Tech;

Renault Mégane Grandtour 1,6 i;

Ford Focus Combi Trend Duratec 1,6 Ti — VCT.

a > wn

3.1 Kritéria vyzkumu

Vyzkum se tyka shora uvedenych automobilii za pomoci metody Mystery shoppingu,
coz znamena, ze autorka sehrala roli fiktivniho nakupujiciho, a tak oslovila prodejce
vV uvedenych autosalonech. Zabyvala se sbérem primarnich zdroji potazmo
sekundarnimi informacemi. Obsah vybavy, kterou autorka zvolila dle nize uvedenych
kritérii, muselo spliiovat kazdy automobil dané vybrané znacky.

Kritéria automobilu a vybavy:
1. Karoserie combi;
Benzinovy motor;
Stribrna metaliza;
Airbag tidi¢e + spolujezdce + bocni;
Parkovaci senzory vzadu;
Centralni zamykani s dalkovym ovladacem;
Elektronicka okna vzadu i vpiedu;

Automaticka klimatizace;

© o0 N o g A~ WD

Palubni pocitac;

10. Tempomat;

11. radio s CD piehravacem,;
12. Kola z lehkych slitin.

Vybava byla sestavena se zdmérem na bezpe¢nost a prakticnost, pohodli. Vyzkum se
tak zabyva automobily rodinného typu. Autorka pro zajimavost srovnala prostory
zavazadlového kufru. Benzinové auto bylo zvoleno z diivodu nizsi pofizovaci ceny a
levnéjSich provoznich nakladi. Nevyhodou benzinového motoru je, Ze ma vyssi
spotfebu oproti dieselovému. Pro bezpecnost byly vybrany prvky, jako jsou airbagy,
tempomat. Pro pohodli fidi¢e stanovila pozadovanou vybavu automobilu, kterd zahrnuje
pfedevSim automatickou klimatizaci, centralni zamykéani na dalkové ovladani, radio
s CD ptehravacem, parkovaci senzory vzadu a elektronicka okna. Lit4 kola byla zvolena
pro jejich niz8§i hmotnost, tim je zajiSt€én mensi odpor a niZsi spotieba, a dale pro jejich
elegantni vzhled. Dal§im vSeobecnym kritériem je, ze auta byla vybrana s benzinovym
motorem, karosérie combi. Benzinové motory byly vybrany podle vykonu, a bylo brano
V potaz, aby byly co nejmensi rozdily ve vykonech zkoumanych automobila.

19



3.2

Scénar Mystery shopping

Nasledujici postup fiktivniho nakupovani:

1.

10.
11.

12.

13.

3.3

Fiktivni nakupujici: Dobry den, méla bych zdjem o koupi auta a rada bych
ziskala vice informaci. Domnivam se, ze by mné¢ vyhovoval model auta (pf.
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI) a dale mé zajiméa cenova nabidka tohoto modelu.
Prodejce: Zjistuje, zda zakaznik ma piedstavu a vi néco o modelu auta, dale
k ¢emu bude auto pouzivat a co preferuje, jaky motor si pieje, predvadi klientovi
fyzicky vybrany automobil.

Fiktivni nakupujici: Dékuji Vam za ukazku auta. Mzeme probrat, kolik by mé
stal model auta v pozadované vybavé dle mych kritérii?

Prodejce: Urcité, pojd'me k pocitaci. V pocitaci si prodejce spusti konfigurator
a davé prostor nakupujicimu ke sdé€leni vybranych kritérii, ktera pozaduje ve
vybavé.

Fiktivni nakupujici: Mam zde vypsana kritéria, kterd bych chtéla, aby auto
spliiovalo. Zejména chci auto ve stiibrné metalize, benzin, 1,2 TSI, 63kW,
karoserie combi a nasledné byla prodejci vyjmenovana dalsi kritéria, ktera byla
zvolena pro vybavu).

Prodejce: Pomoci konfiguratoru zadava kritéria klienta, dale ho zajima cenovy
strop zakaznika, jak rychle zékaznik na auto pospichd, nabizi mozné akéni
pakety, napf. k povinné vybavé 1 rezervni kolo, nabizi moznosti pojisténi a dale
poskytuje informace o servisu a jeho slevach. Vse je vedeno volnou diskuzi.
Fiktivni nakupujici: Upfesiiuje informace a rozhoduje se, co je vyhodné a co
by uvital.

Prodejce: Vytiskne cenovou nabidku vé&. nabidky financovani (pt. od Skofinu),
uptesiiuje informace ohledné ¢ekaci doby, zalohy, kterd se musi pti podepsani
kupni smlouvy uhradit.

Fiktivni nakupujici: Rada bych se informovala, zdali je cenova nabidka
kone¢na nebo nabizite néjakou slevu popt. benefity?

Prodejce: Sdéli zakaznikovi piipadné mozné slevy a od ¢eho se odviji.

Fiktivni nakupujici: D&kuji Vam za veSkeré informace a cenovou nabidku,
sleva je pro mé zajimava. Jesté ji zvaZim a budu Vas kontaktovat, jak jsem se
rozhodla.

Prodejce: Pieda klientovi vytisknutou cenovou nabidku, katalog s cenami,
vizitku s osobnim kontaktem a nabidne mu, ze prostiednictvim ID konfigurace
snim muze komunikovat a v piipadé jakéhokoliv dotazu at’ se na prodejce
obrati.

Prodejce a zakaznik: Rozlouceni

Skoda Octavia Combi 1,2 TSI

Dle internetového serveru cs.skoda-auto.com (2015, online) automobilka Skoda auto
a.s. ma tradici jiz od roku 1895. Automobilka patfi k nejstarSim na svété, ale je zaroven
spolecnosti, ktera se stale dynamicky rozviji. Prodejni vysledky zvySuje pomoci ristové
strategie a svoji nabidku rozsifila o sedm samostatnych modelovych tad. Diky rtstové
strategii a modelové ofenziveé se podarilo automobilce v roce 2014 dodat zakaznikiim
celosvétové vice nez 1 milion vozi, a to za jeden kalendaini rok. Skoda auto a.s. je
¢lenem koncernu Volkswagen Group.
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Prvnim zkoumanym vozem pro ureni cenové analyzy se prace zabyva automobilem
Skoda, model Octavia Combi. Zvolena motorizace 1,2 1 (obsah motoru) s benzinovym
motorem TSI 63 kW s pétistupiiovou mechanickou pievodovkou. Skoda auto nabizi
vybavy v fadach:

= active/ aktive G-TCE;
= Ambition/ ambition G-TEC;
= Elegance/elegance G-TEC;

= L&K;
= RS;
=  Scout;

Cenovou nabidku autorka ziskala od prodejce autosalonu AUTO CB, s.r.0. Pro praci
byla zvolena vyhovujici vybava fady Ambition. Strukturu této vybavy, ceny a
piiplatkové ceny zobrazuje nasledujici tabulka €. 3.

Tabulka ¢&. 3 Struktura vybavy, ceny vé. piiplatkovych — Skoda Octavia Combi Ambition

Zakladni cena 408 900 K¢
Nabidkova cena v¢. zkoumané motorizace y
1.2 TSI, 63KW (Ambition) 443 900 Ke
5dverova karoserie AMBITION
stiibrnd metaliza 14100 K&
sada airbagl AMBITION
parkovaci senzory vzadu 9200 K¢
centralni zamykani s dalkovym ovlada¢em AMBITION
elektronicka okna vzadu i vptedu 5000 K&
automaticka klimatizace 18 000 K&
palubni pocéita¢ Maxi DOT 5000 K¢
tempomat Paket AMBITION Plus 11 800 K¢
radio s CD prehravacem AMBITION
kola z lehkych slitin 16 Paket AMBITION Plus (piiplatkové cena zahrnuta vyse)
Ptiplatky celkem 63 100 K¢&
Celkem 507 000 K&
Sleva prodejce 8%
Sleva celkem 40 560 K&
Konec¢na cena 466 440 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Skoda Octavia Combi s benzinovym motorem 1,2 TSI s pétistupfiovou manualni
pfevodovkou s vykonem 63 kW ma stanovenou zakladni cenu 443 900 K¢&. (viz Ptiloha
&. 1 — cenova nabidka Skoda Octavia). Automobilka nabizi vybér fad, ktery je vypsan
vySe. Autorkou byla na doporuceni prodejce zvolena fada AMBITION, kter4 je nejblize
ke zvolené vybavé a stanovenym kritériim. Z hlediska technického ma vozidlo objem
zavazadlového prostoru 610 1. V uvedené tabulce ¢. 4 je ptehled piiplatkd. Autorka
navstivila prodejce vozu Octavia Combi v salonu Auto CB, s.r.0. Za pozadavek stiibrné
metalizy je nutno pfiplatit 14 100 K¢&. Déle za vnitini vybavu a komfort je navyseni
k zakladni cené: Maxi dot — palubni pocita¢ 5 000 K¢, elektronicka okna vzadu i vpredu
5000 K¢ a za klimatizaci pfiplatime 18 000 K¢&. DalSim piiplatkem je Parking assistant
— parkovaci senzory v hodnoté 9 200K¢. Pro pohodli a bezpecnost byl zvolen
tempomat, ktery je soucasti paketu Ambition Plus, jenz rovnéz zahrnuje poZzadovana
kola z lehkych slitin 16%, ktera byla zvolena pro design. Cena tohoto paketu Ambition
Plus je stanovena ve vysi 11 800 K& Tempomat nabizi Skoda auto samostatné za
piiplatek 11 000 K¢ a kola z lehkych slitin velikosti 16* za 14 200 K¢&. Proto je vyhodné
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vyuzit paket Ambition Plus, kde ptiplatkova cena za uvedena kritéria vybavy je nizsi o
13400 K¢. Zakladni cena zahrnuje vybavu, ktera ma jiz v zékladu radio s CD
piehravacem, sadu airbagii, centralni zamykani s dalkovym ovladac¢em. Celkem jsou
ptiplatky ve vysi 63 100 K& Vyslednd cena, tj. zdkladni cena fady Ambition se
zvolenou motorizaci v¢etné piiplatka je 507 000 K¢&. Prodejce poskytl cenovou slevu ve
vysi 8 % z vysledné ceny, ktera je 40 560 K¢. Konecna zjisténa cena od prodejce Auto
CB, s.r.0. je 466 440 K¢ (viz Ptiloha ¢. 1 - cenova nabidka). VSechny vyse uvedené
ptiplatky jsou uvedeny v pfiloze €. 1 - cenova nabidka a cenik v¢etné piehledu vybavy
(2015, online, cenik).

3.4 Seat Leon ST 1,2 TSI

Dle webovych stranek seat.cz (2015, online) SEAT, S. A., celym jménem Sociedad
Espaiiola de Automéviles de Turismo (Spanélské spole¢nost na vyrobu osobnich aut) je
prvnim a jedinym vyrobcem automobilti ve Spanélsku. Spole¢nost SEAT je vlastnéna
dcefinou firmou némecké spolecnosti Volkswagen Group. Dal$im zkoumanym vozem
pro cenovou analyzu a nasledné urceni cenové strategie automobilky SEAT byl zvolen
typ vozu LEON ST Kombi s benzinovym motorem 1,2 TSI s pétistupfiovou manualni
prevodovkou s vykonem 63 kW viz (pfiloha ¢. 2). Strukturu vybavy, ceny v¢.
ptiplatkovych uvadi tabulka €. 4.

Tabulka ¢. 4 Struktura vybavy, ceny v¢. ptiplatkovych — Seat Leon ST - Reference

Zakladni cena 383900 Ke
Nabidkova cena v¢. zkoumané motorizace .
1,2 TSI 63KW (Reference) 369 900 K¢
5dvefova karoserie REFERENCE
stiibrna metaliza 14 900 K¢
sada airbagl REFERENCE
parkovaci senzory vzadu 7900 K¢
centralni zamykani s dalkovym ovladacem REFERENCE
elektronicka okna vzadu i vpredu Akéni paket technology 0 K¢
automaticka klimatizace Akeni paket technology ref. 16 900 K¢
palubni poéitac¢ REFERENCE
tempomat 5300 K¢
radio s CD prehravacem 6 700 K¢
kola z lehkych slitin 16“ 15 500 K¢&
Ptiplatky celkem 67 200 K¢
Celkem 437 100 K¢
Sleva prodejce 35200 K¢
Akce — cenové zvyhodnéni 0 K¢
Kone¢na cena 401 900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Seat Leon ST s benzinovym motorem 1,2 TSI s pétistupfiovou manuélni prevodovkou
s vykonem 63 kW ma zakladni cenu ve vysi 383 900 K¢. Pro rok 2015 automobilka
Seat poskytuje nastavené ceny dle typu motorizace. Na zvolenou motorizaci Se
automaticky vztahuje sleva 14 000 K¢, ktera je odeétena od zakladni ceny. Ak¢ni cena
zvoleného modelu auta ¢ini 369 900 K¢. Dle ceniku Seat (2015, online, cenik) se
rozd€luje fada Leon ST do 4 urovni, a to: Basis, Reference, Style a FR. Pro vyzkum a
porovnani autorka zvolila fadu Reference, kterou opétovné vybrala podle stanovenych
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kritérii. Cenik (2015, online, cenik) uvadi zakladni cenu Reference 1,2 TSI 63kW za
383 900 K¢, slevu 14 000 K¢ a v ceniku je uvedena i akéni cena 369 900 K¢.

Souhrnny piehled zakladni sériové vybavy tohoto vozidla fady Reference je uveden
v piiloze ¢. 6 (Reference/navic oproti vybavé Basic). Seat Leon ST ma objem
zavazadlového prostoru od 587 do 1470 litri. V fadé Reference se piiplaci za zvolenou
barvu stiibrnou ve vysi 14 900 K¢. Reference mé v zékladni vybavé airbagy, palubni
pocitac, centralni zamykani s dalkovym ovladacem. Dalsi ptiplatky, které jsou uvedené
V cenové nabidce: kola z lehkych slitin 16“ za 15 500 K¢, radio s CD piehravacem ve
vysi 6 700 K¢, automatickd klimatizace 15 500 K¢, dal$im kritériem je tempomat, za
ktery pozaduje prodejce 5300 K¢E. K zédkladni vybavé je uveden piiplatek i1 za
automatickou klimatizaci, kterd je zvyhodnéna nabidkou akéniho paketu technology za
16 900 K¢. Paket obsahuje automatickou klimatizaci, mlhovky s integrovanou funkci
odbocCovani svétel, dale paket schranky, vyskové nastavitelné sedadlo spolujezdce a
zadni okna elektricky ovladana. Zakladni cena v cenikové nabidce (viz Piiloha ¢. 2) je
369900 Kc¢. Kzikladni cené je nutno piicist piiplatky za vybavu, kterd byla
pozadovana a nebyla v zakladni vybavé fady Reference, a to v celkové vysi 67 200 K¢.
Celkova cenovéa nabidka od prodejce ¢inila 437 100 K¢. Béhem fiktivniho nakupovani
byla cena od prodejce ponizena o 35 200 K¢. Vysledna kone¢na cena (viz Piiloha €. 2)
po odeteni poskytnuté slevy od prodejce autosalonu Smucler s.r.o. je 401 900 K&. Dale
prodejce poskytl druhou cenovou nabidku, kterd je ve tfidé Style a zahrnuje vSechna
kritéria pozadované vybavy mimo pozadavek barvy, za tu se opétovné piiplaci ¢astkou
14 900K¢. Jde ale o auto s vykonngj$im motorem tj 81 kW/110k. Zakladni cena je
443 900 K¢, priplatek 14 900 K¢ za stfibrnou metalizu. Prodejce i na tuto nabidku (viz
Piiloha ¢. 2) poskytl mimofadnou slevu 36 000 K¢&. Zjisténa vysledna kone¢na cena je
422 800 K¢. Je to 0 20 900 K¢ vice, ale vybava v této tad¢ je bohatsi (viz Ptiloha €. 2-
Style/navic oproti vybavé Reference). Prodejce tak nabidl autorce jako fiktivnimu
nakupujicimu dvé cenové nabidky s tim, at’ se rozhodne, ktera varianta je pro ni lepsi,
lakavéjsi a vyhodnéjsi. Autorka se nadale bude v této praci zabyvat typem automobilu
Seat Leon ST Reference.

3.5 Peugeot 308 SW 1,2 PureTech

Dle webovych stranek svetautomobilu.cz (2015, online) spole¢nost Peugeot byla
zalozena v roce 1810. Spolec¢nost zacala nejdiive s vyrobou jizdnich kol, pozdé&ji parou
hnanych bi a tricykll, poté se dostala az k vyrobé automobilli a motocykld. Peugeot je
znamy svym logem se Ivem. Spole¢nost v roce 1929 piedstavila Peugeot 201, ktery byl
prvnim nositelem tfimistného ¢iselného kodu, ktery se pouziva dodnes. Tento model byl
zaroven také prvnim dodavanym automobilem s nezavislymi piednimi poloosami.
Peugeot je také prukopnik jak po strance technickych vymozenosti jako jsou vstfikovani
paliva, ventilator chladi¢e nebo stfecha skladana do zavazadlového prostoru. V roce
2014 se generalni feditel znacky Peugeot Maxime Picat vyjadfil k prodeji takto: ,, Rok
2014 byl pro znacku Peugeot uspésny, jeji celosvétovy prodej vzrostl o 5,4 % a
pozoruhodny ndriist o vice nez 43 % zaznamenala v Ciné. Uspéch zaznamenala i nase
sjednocena osmickou koncici rada, jak je videt v silné poptdavce po vozu 308 a
crossoverech 2008 a 3008. Diky temto vysledkiim vidime rok 2015 velmi sebevedome.

Pro cenovou analyzu dale autorka vybrala automobil znacky Peugeot, typ automobilu je
308 SW s benzinovym motorem 1,21 s pétistupfiovou manuélni ptevodovkou s vykonem
81 kW (2015, online, cenik). Strukturu vybavy, ceny v¢. piiplatkovych uvadi tabulka ¢.
5.
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Tabulka €. 5 Struktura vybavy, cen v¢. ptiplatkovych — Peugeot 308 SW - Active

Zakladni cena 394 900 K¢
Nabidkova cena vé. zkoumané motorizace -
1,2 PureTech 81kW(Active) 449 500 Ke
5dvetova karoserie ACTIVE
stiibrnd metaliza 14 000 K¢
sada airbagl ACTIVE
parkovaci senzory vzadu 7 000 K¢
centralni zamykani s ddlkovym ovladaem ACTIVE
elektronickd okna vzadu i vpfedu ACTIVE
automatickd klimatizace ACTIVE
palubni pocitac ACTIVE
Tempomat ACTIVE
radio s CD piehrdvacem 2200 K¢
kola z lehkych slitin 16“ ACTIVE
Ptiplatky celkem 23 200 K¢
Celkem 472 700 K¢
Sleva prodejce 45 000 K¢
Akce — cenové zvyhodnéni 0 K¢
Kone¢na cena 427 700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Peugeot 308 SW s benzinovym motorem 1,2 s pétistupfiovou manualni pievodovkou
svykonem 81kW ma zakladni cenu 449 500 K¢&. Dle serveru Peugeot (2015,
peugeot.cz, online) se nabizi automobil Peugeot 308 SW ve tiech fadach, a to: Access,
Active, Allure. Pro nasledné porovnani a provedeni vyzkumu zvolila autorka fadu
Active. Cenik (2015, Peugeot, online) uvadi zakladni cenu Active 1,2 81 kW za 449
500 K¢. U zvolené fady Active Si musi zakaznik pfiplatit za stiibrnou metalickou barvu
ve vysi 14 000 K¢&. Zadni parkovaci systémy nejsou standardni vybavou, a proto je
zékladni cena navysena o 7 000 K¢. Celkové priplatky tedy ¢ini 23 200 K¢. Oproti
konkurenci jsou dal§i pozadovana kritéria vybavy ve standardni vybavé (2015,
peugeot.cz, online). Objem zavazadlového prostoru je 610 litrt. Provedenim fiktivniho
nakupovani byla cena automobilu poniZena o slevu ¢astkou 45 000 K&. Autosalon IC
WEST, s.r.o0., po odecteni slevy poskytl kone¢nou nabidkovou cenu ve vysi 427 700 K&
(viz Ptiloha 3).

3.6 Renault Mégane Grandtour 1,6i

Jak uvadi internetovy server auto.cz (2015, online), model Renault Mégane Grandtour
je utokem francouzské automobilky Renault na konkurenci, ktery se odehrava
v kategorii kombikil stfedni tfidy. Renault srovnal ceny kombi a pétidvérového
hatchbacku Mégane. V 1noru 2015 zazil Renault Gspésny mésic, kdy prodal 69.617
vozu na evropskych trzich a dostalo se tak na druhou pficku mezi znackami hned za

vvvvvv

kontinentu.

DalS§im zkoumanym vozem pro cenovou analyzu a nésledné urceni cenové strategie
automobilky Renault byl zvolen typ vozu Renault Mégane Grandtour s benzinovym
motorem 1,6 16 V Limited s Sestistupniovou manualni prevodovkou s vykonem 81 kW
(viz Ptiloha ¢. 4). Strukturu vybavy, ceny v¢. pfiplatkovych uvadi tabulka €. 6.
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Tabulka ¢. 6 Struktura vybavy, ceny v¢. ptiplatkovych — Renault Mégane Grandtour - Limited

Zakladni cena 314900 Ke
Nabidkova cena v¢. zkoumané motorizace .
1,6 16V 81kW (LIMITED) 374900 Ke
5dvetova karoserie LIMITED
stiibrnd metaliza 14 200 K&
sada airbagl LIMITED
parkovaci senzory vzadu LIMITED
centralni zamykani s ddlkovym ovladaem LIMITED
elektronickd okna vzadu i vpfedu LIMITED
automatickd klimatizace LIMITED
palubni pocitac LIMITED
Tempomat LIMITED
radio s CD piehrdvacem LIMITED
kola z lehkych slitin 16 LIMITED
Priplatky celkem 14 200 K¢
Celkem 389 100 K&
Sleva prodejce 0
Akce — cenové zvyhodnéni 40 000 K&
Kone¢na cena 349 100 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Reanault Mégane Grandtour s benzinovym motorem 1,61 16 V Limited s Sestistupiiovou
manualni pfevodovkou svykonem 81 kW méa stanovenou zdkladni cenu
je 374900 K¢. Dle online Auto Hornat Renault rozdéluje svoji motorizaci do 3
zakladnich Grovni, a to AUTHENTIQUE, LIGE A LIMITED. Autorkou byla zvolena
fada LIMITED, ktera je nejblize ke zvolené vybavé a podle jejich kritérii. Dle ceniku
online uvadi Renault Mégane Grandtour zakladni cenu od 314 900 K¢& (2015,
renault.cz, online). Ptiplatkové ceny se tykaji vybaveni na ptani nebo tzv. volitelné
vybavy, jako jsou napfiklad lita kola, barva exteriéru, pack variabilita, hands-free karta
atd. (2015, Cenik Renault, online). Dale k ceniku nabizi 20% zvyhodnéni v ramci akéni
nabidky balikl pfisluSenstvi jako je Adeventure pack, Country pack a Styling pack.
Tyto nabizen¢ balicky se tykaji naptiklad nabidky gumovych kobercii, tazného zatizend,
boc¢nich praha (2015, renault.cz, online).

Autorkou byla zvolena vybava LIMITED, ktera zahrnuje pozadovanou vybavu, Viz
podkapitola kritéria vyzkumu (3.1). Kompletni zakladni sériova vybava tohoto vozidla
je uvedena na serverovych strankach automobilu Renault (2015, renault.cz, online).
Z hlediska technického ma vozidlo objem zavazadlového prostoru od 486 do 1595 litrd.
Ve zvolené Urovni vybavy Limited se pfiplaci za metalizu, a to 14 200 K¢&. Pokud
bychom chtéli zvolit vétsi litd kola, naptf. 17%, museli bychom pfiplatit 5000 K¢.
Autorka zvolila 16 z divodu nizsi pofizovaci ceny a niz§ich nakladii na pneumatiky.
Ty jsou soucasti sériové vybavy a nepfiplaci se na n¢. Celkova cena dle ceniku vyrobce
je 389 100 K¢. V pribéhu fiktivniho nakupovani metodou mystery shoppingu byla cena
automobilu poniZena diky akci Renault o 40 000 K¢ (viz Ptiloha 4). Autorka se snazila
dale zjistit, zda je cena kone¢na nebo zda Ize ziskat jest¢ dodate¢nou slevu. Prodejce na
to odpovédél, ze u nich se ptipadnd individudlni sleva fesi formou doplikd, ale to az
vV momenté¢ sepsani objednavky. Zjisténa vysledna cena po odecteni akéni ceny je
349 100 K¢ od salonu Auto Hornat s.r.0.
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3.7 Ford Focus kombi Trend 1.6 Duratec

Poslednim analyzovanym vozem je automobil znacky Ford. Znacka patii americké
automobilce. Jak uvadi internetovy server Ford.cz (2015, online), spole¢nost plsobici
po celém svété uvadi svoji vizi, kterou je ,,nds cil* a , nase hodnoty“. Svoji Sitkou
kufru tykajici se prostornosti interiéru prekonava Focus kombi svoje konkurenty. (2015,
vybirameauto.cz). Déle server uvadi, Ze se typ automobilu Ford Focus kombi dovazi do
Ceské republiky z tovarny v némeckém Saarlouisu. Autorka zvolila model Focus kombi
S benzinovym motorem 1.6 Duratec s pétistupiiovou manualni ptevodovkou s vykonem
Ti-VCT 77kW. Nadstandardni vybava za pfiplatky je uvedena v piiloze ¢. 5 (pfiloha
Cenova kalkulace Komersia West). Nasledna tabulka ¢. 7 uvadi strukturu vybavy, ceny
a pfiplatky za nadstandardni vybavu.

Tabulka €. 7 Struktura vybavy, cen v¢. ptiplatkovych — Focus kombi - Trend

Zakladni cena 359990 Ke
Nabidkova cena v¢. zkoumané motorizace y
1,6 Duratec Ti-VCT 77kW (TREND) 359 990 K¢
5dveftova karoserie TREND
stiibrnd metaliza 13900 K¢
sada airbagl TREND
parkovaci senzory vzadu 7900 K¢&
centralni zamykani s dalkovym ovlada¢em TREND
elektronicka okna vzadu i vpiedu 6 000 K&
automaticka klimatizace 12 900 K¢
palubni poéitac¢ TREND
Tempomat 9000 K¢&
radio s CD piehravac¢em TREND
kola z lehkych slitin 16“ 12 900 K¢
Ptiplatky celkem 62 600 K¢
Celkem 422 590 K¢
Sleva prodejce 4 % 16 904 K¢
Sleva — zaokrouhleni ceny 1686 K¢
Kone¢na cena 404 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ford Focus kombi Trend s benzinovym motorem 1,6 Ti-VCT s pétistupfiovou manualni
pfevodovkou s vykonem 77 kW zacind zakladni cenou 359 990 K¢. Z technického
hlediska je objem zavazadlového prostoru od 490 do 1516 litrG. Dle ceniku nového
Fordu Focus (2015, ford.cz, online) se tento model nabizi v fadé téchto vybav: Trend,
Trend Sport a Titanium. Vzhledem Kk pozadovanym kritériim byla prodejcem
doporucena vybava Trend. U této zvolené vybavy je potieba pfiplatit jako u konkurence
za metalickou barvu ve vysi 13 900 K¢&. Automatickd dvouzénova klimatizace bude
zakaznika stat 12 900 K¢ a za tempomat priplati 9 000 K¢. Bohuzel soucasti standardni
vybavy nejsou ani kola z lehkych slitin, ale naopak stoji dalsich 12 900 K¢. Dalsim
poZadovanym kritériem spliujicim poZadavek pohodli jsou elektricky ovladdand okna,
ktera v ptiplatku stoji 6 000 K¢&. Parkovaci senzory jsou téz za ptiplatek ve vysi 7 900
K¢&. Celkovy soucet vSech priplatka je 62 600 K¢. Pfictenim souctu piiplatka k zakladni
cené Cini celkova kalkulace 422 590 K¢. Prodejce mné jako fiktivnimu nakupujicimu
v pfedbézné cenové kalkulaci dokazal poskytnout slevu 4 % z modelu
a nadstandardni vybavy, tj. 16 904 K¢. Cenové zvyhodnéni bylo jesté¢ zaokrouhleno
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a ponizeno &astkou 1686 K¢. Castka slevy je celkem 18590 K&. Fiktivnim
nakupovanim autorka ziskala od autosalonu Komersia West po odecteni slevy konecnou
cenu 404 000 K¢.

3.8 Porovnani vySe sledovanych cen a slev

Tato podkapitola se zabyva srovnanim sledovanych cen na zaklad¢ vetejnych informaci,
které¢ autorka ziskala vlastnim vyzkumem, jenz je uvedeny vySe. Porovnavanymi
faktory jsou zakladni cena, nasledné cena se zvolenou motorizaci, ptiplatky, které jsou
rozdéleny na piiplatky z katalogi a na piiplatky v cenové nabidce, jez poskytl prodejce.
Dale jsou uvedeny tabulky, které se zabyvaji slevami prodejce, celkovymi slevami a v
neposledni fad¢ slevami automobilek a nasledné celkovymi slevami, které jsou jesté
porovnany z hlediska vysledné ceny, od niZ jsou vSechny slevy odecteny.

Autorka zvolila pro toto srovnani bodovaci metodu. Automobily jsou obodovany na
zaklad¢€ zvolenych faktort od ¢isla 1 do 5. Kazda tabulka po secteni vSech bodti udava
pocet 15 bodi. Autorka pii bodovani postupovala takto:

1. Uvedena nizsi cena s konkuren¢nimi automobily — pfifazeno mén¢ bodu;
2. Uvedena vyssi sleva s konkuren¢nimi automobily — pfifazeno vice bodi;
3. Stejna cena s konkuren¢nimi automobily — pfifazen stejny pocet bodu.

Po secteni vSech bodi u jednotlivych automobild Ize u automobilu, ktery ziska nejmensi
pocet bodi, konstatovat, ze jeho dealer, pfipadné¢ automobilka zastava ptiznivéjsi
cenovou politiku.

%

Tabulka ¢. 8 porovnava automobily z hlediska ceny zakladni, kterd byla v ramci
vlastniho vyzkumu ziskana z nabidkovych cenikl automobilek.

Tabulka ¢. 8 Srovnani z hlediska zakladni ceny

Automobil Zikladni cena | Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 377 900 K¢& 4
Seat Leon 1,2 TSI 355 900 K¢ 2
Peugeot 308 SW 1,2 394 900 K¢ 5
Renault Mégane Grandtour 1,61 314 900 K¢ 1
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 359 990 K¢ 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Shora uvedend tabulka ¢. 8 obsahuje sekundéarni data, jez autorka vyuzila ke zkoumani
poskytnutych nabidkovych cenikli danych znac¢ek automobilt. Ty autorka ziskala od
oficidlnich prodejcii jednotlivych autosaloni nebo prosttednictvim jejich webovych
stranek. Z 0idaji uvedenych v tabulce jsou ziejmé rozdily mezi automobily, kterych se
dany vyzkum tyka. Data jsou porovnavana z hlediska zakladni ceny, tzn. v zdkladnich
kterou prodejce nabizi. Data nemaji reliabilni vypovédni hodnotu o skuteéné cenové
urovni vzhledem k tomu, Ze nezahrnuji vykony motort, jez jsou rozdilné a nésledné ani
neobsahuji zvolenou poZadovanou zkoumanou vybavu. V této zkoumané etapé je
nejlevnéjSim automobilem Renault Mégane Grandtour ohodnoceny 1 bodem, naproti
tomu nejdrazsim autem je Peugeot 308 SW s 5 body. Dalsi tfi uvedené automobily maji
stfedni cenovou Uroven.
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Nasledujici tabulka ¢. 9 zobrazuje bodovani z hlediska srovnani cen v¢. uréené
motorizace automobilu.

Tabulka ¢. 9 Srovnani cen v¢. uréené motorizace

Cena v¢.
Automobil motorizace Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI — 63 kW 443 900 K& 4
Seat Leon 1,2 TSI — 63kW 383 900K ¢& 3
Peugeot 308 SW 1,2 — 81 kW 449 500 K¢& 5
Renault Mégane Grandtour 1,61 — 81kW 374 900 K¢ 2
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT — 77 kW 359 900 K¢& 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Uvedena data v tabulce ¢. 9 jsou opétovné sekundarni povahy a jsou ziskana od
oficidlnich prodejcii automobilll zvolenych znacek, které autorce poskytli ke zkoumani
jejich cenikt. Pro porovnani byly zvoleny automobily s ohledem na co nejmensi rozdil
V jejich vykonech. Tabulka ¢. 9 jiz zahrnuje zkoumanou motorizaci. Skoda Octavia
Combi se svoji zkoumanou motorizaci ma jiz vysSsi cenu, a to 443 900 K¢, tj. o 66 000
K¢ oproti nabizené zdkladni cen€. Je obodovana 4 body. V této fazi ma nejhorsi pozici
z hlediska vyse ceny stale automobil Peugeot 308 SW, kterému je pfipsano 5 bodu a
jemuz je 0 54 600 K¢ navySena zakladni cena. NarGst u Renaultu za zvolenou
motorizaci je 60000 K¢. Je tak ale zatim druhym nejlevnéj$im vozem mezi
zkoumanymi. U automobilu znacky Ford je stejna zékladni cena 1 cena s motorizaci a je
mu pfipsan 1 bod. Divodem, pro¢ jsou ceny stejné, je, ze u znacky Ford se jedna o
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Nésledujici tabulka €. 10 zobrazuje bodovani z hlediska porovnani poskytnuté vyse
slevy.

Tabulka ¢. 10 Porovnani poskytnuté vySe slevy nabizené automobilkou

Slevy
poskytnuté

Automobil automobilkou | Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 0 K¢ 45
Seat Leon 1,2 TSI 14 000 K¢& 3
Peugeot 308 SW 1,2 30 000 K¢ 2
Renault Mégane Grandtour 1,6i 40 000 K¢ 1
Ford Focus Kombi 1,6 Ti-VCT 0K¢ 4,5

Zdroj: vlastni vyzkum

Shora uvedena tabulka ¢. 10 nabizi ptehled, ve kterém jsou uvedeny vySe slev od
automobilky, kterd je poskytuje kazdému zakaznikovi, jenz si zakoupi jejich znacku.
Jde o slevy, které plati plosné v celé Ceské republice. Jsou poskytované vyrobcem nebo
dovozcem do CR. Nejvyssi zvyhodnéni poskytuje Renault Mégane a ve srovnani
S ostatnimi zkoumanymi vozy jde o nejvyssi slevu poskytnutou ze strany automobilky
vV ramci jeji akce. V tomto ohledu je Renault Mégane ohodnocen jako nejlepsi, tedy 1
bodem. Renault Mégane Svoji strategii pouziva nastavenim vys$s§i katalogové ceny a
nasledné ji v ramci akce snizi. Oproti tomu zna¢ka Skoda Octavia Combi pro zvolenou
motorizaci neposkytuje Zadnou akéni slevovou nabidku, ale kdyby byla zvolena
vykonnéjsi motorizace, respektive se to tykd modelu Fresh, ziskd zékaznik
nadstandardni vybavu a vyhodné financovani, ale jeho zakladni cena zacina od 427 900
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K¢. Lze tedy odvodit, ze slevy poskytuji na akci, modely a fady, které patii mezi
nejdrazsi. Ve jmenované tabulce tudiz Skoda Octavia Combi ziskala 4,5 bodu jako jeji
konkuren¢ni automobil znacky Ford Focus. Ford Focus kombi v dobé vyzkumu na
uvedenou motorizaci neposkytoval v CR Zadnou akéni nabidku, ta se tykala motoru 1.0
EcoBoost 125kW s vysi bonusu 10 000 K¢. Automobilka Peugeot v soucasné dob¢ a
zvyhodiiuje prodej druhou nejvyssi slevou, a to 30 000 K¢. V bodovém hodnoceni
ziskal Renault Mégane Grandtour 1 bod. Seat Leon ST ziskal 3 body poskytnutim
zvyhodnéné slevové akce ve vysi 14 000 K¢, ta byla prodejcem odectena od zdkladni
ceny se zvolenou motorizaci.

Nasledujici tabulka ¢. 11 zobrazuje bodovani z hlediska slevy prodejce, kterymi byla
poskytnuta.

Tabulka ¢. 11 Porovnani z hlediska velikosti slevy prodejce autosalonu

Slevy
poskytnuté
Automobil prodejcem Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 40 560 K& 1
Seat Leon ST 1,2 TSI 35200 K¢ 2
Peugeot 308 SW 1,2 15 000 K¢ 4
Renault Mégane Grandtour 1,6i 0 K¢ 5
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 18 590 K¢ 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Autorka fiktivnim nakupovanim ziskala individualni slevy od prodejci zkoumanych
automobilli, které jsou uvedené v tabulce ¢. 11. Poskytnuté slevy jsou zahrnuty
v cenovych nabidkach (viz pfilohy). V autosalonu Auto CB s.r.o., ktery je dealerem
Skoda auto, byla individualng poskytnuta sleva (viz P¥iloha &. 1) ve vysi 40 560 K&. Ve
srovnani s dal§imi porovndvanymi vozy jde o nejvyssi poskytnutou individualni slevu.
Skoda Octavia Combi je tedy Vv tabulce obodovana 1 bodem. Je ziejmé, Ze prodejce,
resp. dealer se snazi zdkaznika ziskat prostiednictvim vyrazného zlevnéni. V salonu
Smucler s.r.0. byla autorce poskytnuta mimotadna sleva, kterou ziska kazdy zakaznik,
ktery piijde ,,zvenku® a stane se ¢lenem Seat clubu. Vy$e mimotadné slevy je 35 200 K¢
(viz Pfiloha €. 2), a tim je Seat Leon ST ohodnocen 2 body. Prodejce mé informoval, ze
dodate¢né zlevnéni poskytuje az piti sepsani prodejni smlouvy. Z toho je patrné, zZe chce
ziskat zékaznika, pfesvéd¢it ho a naldkat na dalsi pfipadnou slevu s tim, Ze bude mit
jistotu, Ze dany automobil zakoupi. Velikost slevy oproti ostatnim konkuren¢nim
automobillim je pfizniva. V autosalonu Komersia West s.r.o. byla poskytnutéd sleva na
Ford Focus kombi vyrazné niz$i, a to jen ve vysi 18 590 K¢ (viz Priloha cenova
nabidka, ¢. 5). Byla tak obodovana 3 body. Autosalon IC West, s.r.o. na zvoleny model
s.r.0. na Renault Mégane Grandtour, ktery ma stfedné vyS$si cenu s uréenou motorizaci,
slevu neposkytl. Vyuzil tak slevu, kterou plosné poskytovala automobilka. Je zfejmé, ze
si drzi danou cenu vozu a poskytnutim vyssi slevové akce v ramci automobilky jiz dalsi
slevy neposkytuje, a proto je zde pfipsano 5 bodu.

Nasledujici tabulka ¢. 12 zobrazuje bodovani z hlediska porovnani velikosti celkové
slevy.
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Tabulka €. 12 Porovnani z hlediska velikosti celkové slevy

Poskytnuté
Automobil celkové slevy | Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 40 560 K¢ 3
Seat Leon ST 1,2 TSI 49 200 K¢ 1
Peugeot 308 SW 1,2 45 000 K¢ 2
Renault Mégane Grandtour 1,61 40 000 K¢ 4
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 18 590 K¢ 5

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkové slevy =zahrnuji jak individudlni slevu prodejce, zjiSténou fiktivnim
nakupovanim, tak slevu automobilky, které jsou uvedeny v cenovych nabidkach (viz
Piilohy). Tabulka 12 zobrazuje, jakou jsou automobilka nebo prodejce schopni
poskytnout slevu a dokaze tak cenu pouzivat jako nastroj k ovlivnéni zakaznika.
Celkova zjisténa sleva u Skody Octavia Combi je 40 560 K&, vyjadieno procentualné 8
%. Vzato v korunach jde o tieti nejvyssi poskytnutou slevu, ktera je ohodnocena 3 body.
Skoda Octavia Combi tak zastava politiku poskytujici vyssi slevy ve spojeni s vy$simi
katalogovymi cenami. Autorka se domnivd, Ze tak automobilka pouzivd strategii
»sbirani smetany®, kdy vyrobky jsou ptilezitostn¢ diferencné odlisné, zavad¢jici cena je
vysoka a nasledné je postupné snizovana. Vyse slevy u Seatu Leon ST je 49 200 K¢
procentudlné vyjadiend ¢ini 12,82 %. S porovnanim v korunové slevé mezi zvolenymi
automobily je Seat Leon ST nejlepSim vozem, a je tak ohodnocen 1 bodem. V soucasné
dobé probiha akéni sleva 14 000 K¢, kterd byla pouzita a odectena od zékladni ceny
S motorizaci. Lze konstatovat, ze automobilka pro ziskani zdkaznika pouziva operativni
cenovou politiku a vyuziva slevu poskytnutou prodejcem, tak i akcéni ceny. Jeho
zakladni cena s ur¢enou motorizaci dle katalogovych cen patii mezi vyssi, prodejci se
snazi udrzovat stfedni cenovou politiku a poskytovat politiku vyssich slev.

U vozu Peugeotu 308 SW je sleva pro zakaznika piijemna, je v tabulce Ciselné
vyjadiend hodnotou 45000 K¢&, procentudlné vychazi na 9,52 %. Je pouzita sleva
automobilky i prodejce a jde o druhou nejvyssi slevu mezi zkoumanymi automobily.
Peugeot 308 SW je ohodnocen 2 body. Peugeot je v porovnani se sledovanymi vozy
v piipadé katalogové ceny nejdrazsi. Ze strategického pohledu Peugeot prosazuje
vysoké ceny a vysoké slevy. Zde se mliZe jednat o strategii ,,skimming® vySsi ceny nez
konkurence a dale pouziti psychologického pfistupu k jejimu stanoveni, coz naznacuje
uméla vysoka cena a poté poskytnuta podstatna sleva.

Dal$im uvedenym automobilem v tabulce je Ranault Mégane Grandtour, u kterého byla
poskytnuta sleva 40 000 K& v ramci celoplo$né akce v CR. Jde o druhou nejménd
vyraznou Slevu. Procentualné byla poskytnuta ve vysi 10,28%. Automobil je tak
hodnocen 4 body. Dle nazoru autorky zastava Renault Mégane Grandtour stfedni
vyhodné katalogové ceny, dale automobilka podporuje zdkazniky vyssi slevou.

Poslednim zkoumanym automobilem uvedené tabulky je Ford Focus kombi. Jeho vyse
slevy vyjadfena v korunach je oproti konkuren¢nim vozim nejnizsi — ¢ini pouhych
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katalogovou cenu a s nejnizsi poskytovanou slevou. Z pohledu strategického mize jit o
strategii pronikani na trh, kterd spociva ve stanoveni nizSich cen novych produkti a
zdjmem by méla byt stimulace nésledného co nejvétsiho objemu prodeje. Pro tento typ
automobilu je strategii udrzet si svoji prodejni cenu. Automobilka Ford v soucasnosti
neposkytla plosné€ zddnou akéni nabidku, a tak je patrné, Ze jak ze strany importéra pro
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CR, tak i ze strany prodejce (dealera) této zna¢ky jde o udrZeni ceny automobilu. Sleva,

Cv v

ze 1 ptes poskytnutou slevu nema velky piinos a ani vliv na zékaznika.

Nasledujici tabulka ¢. 13 zobrazuje bodovani z hlediska ptiplatkii za pozadovanou
vybavu.

Tabulka ¢. 13 Priplatky za vybavu v cenové nabidce - celkové

Priplatky za

vybavu
Automobil Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 63 100 K& 4
Seat Leon ST 1,2 TSI 67 200 K¢ 5
Peugeot 308 SW 1,2 23 200 K¢ 2
Renault Mégane Grandtour 1,6i 14 200 K¢ 1
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 62 600 K& 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Priplatky, které jsou uvedeny v cenovych nabidkach zkoumanych automobilt, se
¢astkou vyjadienou v K¢ velmi li§i. Tabulka ¢. 13 udavé celkovou cenu za pftiplatky,
které jsou pfipodteny k cené automobilu se zvolenou motorizaci. Piiplatky Skoda
Octavia Combi jsou vycisleny ¢astkou 63 100 K¢, které si musi zakaznik pfiplatit, a je
tak obodovana 4 body. Byla zvolena uroven fady Ambition, kterd zahrnuje i jiné prvky
vybavy, které nejsou soucasti této analyzy. V rdmci této fady byl vyuZzit Ambition plus
v hodnot¢ 37 200 K&, ktery prodejce vyhodné nabizi za 11 800 K¢&. V tomto paketu jsou
vhodné zahrnuta kritéria vybavy, které autorka pozadovala. Tyka se to tempomatu, 16
kol zlehkych slitin a navic malého kozeného paketu pro 3ramenny volant a dale
vyhtivani pfednich sedadel. Skoda Octavia Combi je druhym nejdrazsim automobilem,
co se tyka vybavy.

Pro Seat Leon ST jsou pfiplatky stanoveny castkou 67 200 K& a cenové jsou za
pozadovanou vybavu nejdraz$i, a proto je automobil hodnocen 5 body. Opét byl
poskytnut paket Technology reference, ktery zahrnuje mimo pozadovanou vybavu
pfedni mlhovky s integrovanou funkci odbocovani svétel, dale vySkové nastavitelné
sedadlo spolujezdce, zadni okna elektricky ovlddana, ktera byla pozadovana. Stale je
cena niz8i, neZ kdybychom zvolili vybavu fady Basic, a tak po zadani pozadované
vybavy bychom pfiplatili 81 300 K¢&, tedy o 14 100 K¢ vice a nem¢li bychom vyssi
uroven vybavy, kterd je nabizena v fadé Ambition. U Peugeotu 308 SW je prosazovana
cenova politika, kdy automobilka nabizi pozadovana kritéria vybavy jiz v zakladu.
Proto se pfiplatky tykaji jenom barvy a zadnich parkovacich senzort a cd piehravace.
Ostatni je jiz ve standardni vybave. Za ptiplatky je tak nutno piiplatit mensi ¢astkou, a
to 23 200 K¢, automobil je ohodnocen 2 body. Je tak druhym nejlevnéjSim vozem
V porovnani piiplatkt pozadovanych prodejcem.

Ptiplatkové nejlevnéjsim automobilem je Renault Mégane Grandtour vycisleny ¢astkou
14 200 K¢ a ohodnoceny ocislenl bodem. U tohoto vozu je kromé& metalické barvy za
piiplatek 14 200 K¢ vSe ve standardni vybavé. Lze se domnivat, Ze automobilka si je
védoma, co klient bézné zahrnuje do své vybavy, a proto ve zvolené fadé Limited jsou
vSechny prvky pozadované vybavy. U posledniho zkoumaného vozu Ford Focus kombi
je potieba priplatit 62 600 K¢. V ramci analyzy se jedna o tfeti nejdrazsi viz a je
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ohodnocen 3 body. VysSe pfiplatku je zplisobena tim, ze ve zvolené¢ fadé¢ Trend se
ptipléci za vétSinu pozadovanych prvka vybavy.

Nasledujici tabulka ¢. 14 zobrazuje bodovani z hlediska celkovych prtiplatki za
pozadovanou vybavu oproti cené automobilu se zkoumanou motorizaci.

Tabulka ¢. 14 Porovnani celkovych priplatkii k zakladni cené

Celkové priplatky
Automobil k zakladni cené Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 129 100 K¢ 5
Seat Leon ST1,2 TSI 95200 K¢ 4
Peugeot 308 SW 1,2 77 800 K¢ 2
Renault Mégane Grandtour 1,61 94 200 K¢ 3
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 62 600 K¢ 1

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce ¢. 14 jsou uvedené veskeré zkoumané ptiplatky oproti zakladni stanovené
cené sledovanych automobilt. Castka v uvedené tabulce byla ziskdna spojenim
ptiplatkl za vybavu z tabulky €. 13 a pfiplatkii za motorizaci, kterou autorka vypocitala
odectenim ceny z tabulky ¢. 8 od ceny z tabulky ¢. 9. Vypoctena ¢astka uvadi, o kolik se
1181 automobil cenou zakladni, a cenou za pozadovanou vybavu. Skoda Octavia Combi
je ohodnocena mezi sledovanymi vozy nejhtife, a to 5 body a jeji ¢astka za celkové
ptiplatky je nejvyssi, coZ je zplsobeno zvolenim motorizace a pozadované vybavy. U
vozu Seat Leon ST jsou celkové nutné piiplatky ve vysi 95 200 K¢ a v tomto piipadé
pfiplacime 28 000 K¢ za motorizaci a 39 200 K¢ za zvolenou vybavu. Je tak druhym
nejdraz§im automobilem ohledné piiplatkd, ohodnocen je 4 body a je oproti Renaultu
Mégane Grandtour, ktery je hodnocen 3 body, jenom o 1000 K¢ drazsi. U Renaultu
Mégane Grandtour ale pfiplacime mnohem vic za motorizaci, a to ¢astkou 80 000 K¢,
zatimco pfiplatky za vybavu jsou nizsi, a to 14 200 K¢&. Celkové piiplatky automobilu
Peugeot 308 SW jsou 77 800 K¢, je druhym nejlevnéjsim vozem z tohoto hlediska a je
hodnocen 2 body. Poslednim automobilem je Ford Focus kombi, ktery je ohodnocen 1
bodem. Oproti zkoumanym vozim jde o automobil s nejlevnéjs$i motorizaci, ktera je jiz
v zékladni cen€ zahrnuta, a tudiz se castka 62 600 K¢ tykd pouze pftiplatki za
pozadovanou vybavu. | z hlediska celkovych piiplatki k zakladni cené je Ford Focus
Combi nejlevné;jsi.

Nasledujici tabulka €. 15 porovnava celkové katalogové ceny veetné€ vSech uvedenych
piiplatk.

Tabulka ¢. 15 Srovnani podle celkové katalogové ceny

Celkova katalogova
Automobil cena Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 507 000 K¢& 5
Seat Leon ST 1,2 TSI 451 100 K¢& 3
Peugeot 308 SW 1,2 472 700 K¢ 4
Renault Mégane Grandtour 1,61 389 100 K¢ 1
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 422 500 K& 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 15 je zaméfena na uvedeni celkovych katalogovych cen zkoumanych
automobill, které zahrnuji veskeré ptiplatky za vybavu a motorizaci. Ceny jsou ziskany
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souctem zakladnich cen z tabulky ¢. 8 a celkovych pfiplatka kK zakladni cené viz tabulka
&. 14. U Skody Octavia Combi je celkova katalogova cena 507 000 K¢&. Ve srovnani
S ostatnimi automobily je cenova poloha tohoto automobilu nejdrazsi a je ohodnocena 5

body. Je tedy jednoznaéné price leadrem oproti ostatnim porovnavanym automobiliim.
Druhym nejhtife hodnocenym automobilem je Peugeot 308 SW a to 4 body. Je patrné
z tabulky, Ze cost leadrem je Renault Mégane Grandtour, ktery je ohodnocen bodem 1 a

jeho celkova katalogova cena je 389 100 K¢. Cena za Seat Leon ST dle katalogové ceny
je 451 100 K¢ a jeho cena je stfedem mezi automobily a je tedy hodnocen 3 body. Na
druhém nejlepSim misté v hodnocenych parametrech s 2 body je Ford Focus kombi.
Jeho katalogova cena v¢. ptiplatki je 422 500 K¢.

Nasledujici tabulka €. 16 porovnava vysledné ceny, ve kterych jsou zahrnuty a odecteny
slevy poskytnuté prodejcem a automobilkou.

Tabulka ¢. 16 Porovnani z hlediska vysledné ceny

Poskytnuté

slevy
Automobil automobilkou Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 466 440 K& 5
Seat Leon ST 1,2 TSI 401 900 K¢ 2
Peugeot 308 SW 1,2 427 700 K¢ 4
Renault Mégane Grandtour 1,61 349 100 K¢ 1
Ford Focus Kombi 1,6 Ti-VCT 404 000 K¢ 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Pod pojmem vysledna cena rozumime odecteni veskerych poskytnutych a ziskanych
slev jak od automobilky zkoumanych znacek, tak i pfimo od prodejce z autosalonu.
Tato cena je redlna, a tudiz za ceny uvedené v tabulce ¢. 16 miiZzeme tyto znacky
automobilti zakoupit u autorizovaného prodejce. Jde vSak o ceny individualni, které
byly ziskany individudlnim jedndnim s prodejci vybranych autosalond. Prvnim
zkoumanym vozem je Skoda Octavia Combi a jeji vysledna cena je 466 440 K¢&. Tato
vyse Castky je druha nejvyssi a je ohodnocena 5 body. Celkova vybava neni takova,
jako je u Peugeot 308 SW. Pfi srovnani automobilti znatek Skoda a Peugeot ma
Peugeot vétsi vykon a bohatsi vybavu, z pohledu ceny je vSak drazsi pouze o 6 260 K¢&.
U automobilu Peugeot 308 SW je vyse vysledné ceny druha nejvyssi a je vycislena
Castkou 427 700 K¢. Ta je mezi porovnavanymi automobily druhda nejvyssi a je
hodnocena 4 body. V porovnani s ostatnimi automobily lze oznacit strategii u
automobilu Peugeot 308 SW za tzv. sbirani smetany. Tento viiz zahrnuje velmi $irokou
nabidku vybavy. Autorka ale pozadovala pouze zakladni vybavu, takze se zde ptiplaci
jenom za metalickou barvu, cd ptehravac a parkovaciho asistenta. Tento automobil ma
ve srovnani s konkurenci nadprimérnou vybavenost ohledné vybavy, ale je také patii
mezi druhé nejdrazsi.

Seat Leon ST je druhym nejlevnéjSim automobilem. Jeho vysledna cena je 401 900 K¢
a je hodnocen 2 body. V porovnani s ostatnimi automobily je tato ¢astka druha nejlepsi.
Z pohledu strategii miZzeme hodnotit tuto strategii za penetracni. Potencidlni zdkaznik
ma tak moznost ziskat velmi dobfe vybaveny automobil za nizkou cenu. Ford Focus
kombi je v tabulce umistén na stfedu mezi porovnavanymi vozy a je obodovan 3 body.
Pti sledovani a porovnani uvedenych vyslednych ¢éastek je patrné, Zze automobilka
zastava strategii obvyklou spiSe mezi levnéjSimi automobily, jako je Seat Leon ST a
Renault Mégane Grandtour. Vyslednd zjisténd cena Renault Mégane Grandtour je
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nejlépe a to 1 bodem. Tento model je dobie vybaveny za minimalni cenu. Veskera
pozadovana vybava je ve standardu, respektive v jeho zdkladni vybavé. Je zde pouze
ptiplatek za metalickou barvu. Zakladni cena nemad jen charakter volav¢i nabidky, ale
Castka zahrnuje stfedn¢ vybaveny automobil a jest¢ zahrnuje vSechny primérné
pozadované prvky vybavy. Zde se jednd o strategii ,,sbirdni smetany” nebo také
konkuren¢ni.

Tabulka €. 17 je souctem vsech sledovanych parametri.

Tabulka ¢. 17 Soucet bodu ve sledovanych parametrech

Automobil Body
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 33,5
Seat Leon ST 1,2 TSI 26
Peugeot 308 SW 1,2 30
Renault Mégane Grandtour 1,61 19,5
Ford Focus Kombi 1,6 Ti-VCT 25,5

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce ¢. 17 je uveden celkovy soucet boda podle stanovenych kritérii pro cenovy
vyzkum zvolenych znaéek automobilti. Nejvétsi pocet bodli ziskal automobil Skoda
Octavia Combi. Z vyzkumu tohoto automobilu je patrné, e Skoda Octavia Combi
zastava nejméné ptiznivou cenovou politiku 1 vzhledem k tomu, Ze poskytuje celkovou
slevu ve vysi 40 560 K¢, coz je v porovnani S celkovymi slevami stfedni uroven.
Celkovy ziskany poc€et bodi je 33,5. Druhym celkové nejhlife hodnocenym
automobilem s 30 body je Peugeot 308 SW. Opét je patrné, Ze automobilka nabizi
neptiznivou cenovou politiku (nema ptiznivou cenovou politiku), je druhym nejdrazs$im
automobilem mezi porovnavanymi i piesto, ze prodejce nabizi druhou nejvyssi
celkovou slevu ve vysi 45 000 K¢.

Na tfetim misté se umistil automobil Seat Leon ST s 26 body. Z pohledu cenové
strategie jde o stfedni cestu, pouziva penetracni strategii. Automobilka se nesnazi svij
model nabidnout levnéji oproti konkurenci, ani nenabizi levnéjsi vybavu. Celkové
S poctem 25,5 bodt je druhym nejlépe hodnocenym automobilem Ford Focus kombi.
Cenova strategie tohoto automobilu by se zpohledu zdkaznika dala povazovat za
pfiznivou a jde zde také o penetracni strategii. Jeho katalogova cena je mezi
konkuren¢nimi automobily druha nejnizsi. Poskytnuta celkova sleva oproti ostatnim
zkoumanym automobilim je nejvys$si, oproti tomu za piiplatky za vybavu zékaznik
zaplati nejvice mezi zkoumanymi vozidly.

Z vyzkumu jako nejlépe hodnoceny automobil vysel Renault Mégane Grandtour
s celkovym poctem 19,5 bodl. Mezi piednosti tohoto automobilu patii jednak nizka
katalogova cena 389 100 K¢, dale zakladni vybava je nadprimérna a bohata a prodejce
poskytl 1 druhou nejvyssi celkovou slevu od automobilky. Z téchto uvedenych

v

mizeme povazovat cenovou strategii automobilu z pohledu zakaznika jako

nejpiiznivéjsi cenovou politiku a jeji strategie je ,,sbirani smetany*, potazmo
konkuren¢ni.

Nasledné¢ byl autorkou vypracovan graf, ktery srovnava celkové katalogové ceny a
poskytnuté ceny prostfednictvim zvolené metody mystery shopping.
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Graf 1 Srovnani celkovych katalogovych cen a ziskané ceny nakupovanim pomoci metody
Mystery shopping

540 000 K¢ 507 000 K&

466440 472700
451100

480 000 K¢
422500

420 000 K¢

DCelkova
katalogova
cena

360 000 K¢

M Cena Mystery
shopping

300 000 K¢

Skoda Seat Peugeot Renault Ford

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Graf €. 1 zobrazuje srovnani 5 automobilt z hlediska katalogovych cen a ziskané ceny
pomoci zmifiované metody Mystery shopping. Z grafu je patrné, Zze od kazdého
prodejce vybranych autosalonii byla poskytnuta urcitd vyse slevy. Slevy mohou
zakaznika ovlivnit a tak zménit jeho ndzor na piipadnou koupi. Vyraznou slevou mize
automobilka zménit svoji cenovou pozici na trhu mezi svymi konkurenty. Renault
Mégane Grandtour je mezi zkoumanymi vozy z hlediska vysledné i1 katalogové ceny
nejlevngjsi. Nejvyssi nabizena katalogova cena byla tuzemského automobilu Skoda
pouziti metody Mystery shopingu je nejlevnéjSim automobilem. AvSak automobilka
poskytla druhou nejmensi celkovou slevu. Mezi nejdrazsi automobily patfi Skoda
Octavia Combi a Peugeot 308 SW. Ob¢ automobilky poskytly nejvyssi slevy. Seat Leon
ST Kombi a Ford Focus Kombi zastavaji tak prostieni pozice jak v celkové katalogové
slevé, tak 1 po fiktivnim nakupu. Automobilka Seat ale dokazala dat nejvyssi celkovou
slevu a tim byl posunut na druhé nejlevnéjsi automobil. Oproti tomu prodejce znacky
Ford ponizil cenovou nabidkou nejnizsi slevou a dostal se tak z druhé pficky na tieti
pozici nejlevnéjSiho automobilu.

VétSina Ceskych zakaznikd se rozhoduje dle potfizovaci ceny. BohuzZel pofizovaci cena
nevypovida dale o nakladech na udrzbu, provoz a spottebu vozidla. Kazdy automobil
zahrnuje jiz v pofizovaci cené¢ ndklady technologie, kvalitu automobilu a uZitnou
hodnotu. Pfi rozhodovani o koupi automobilu by mél zdkaznik hlavné premyslet o
nakladech zvoleného automobilu. Z grafu je patrné, Ze automobilky a prodejci se snazi
zvolit takovou cenovou strategii, kterou povazuji za nejvyhodnéj§i a lakaveéjsi.
Divodem pouziti takovych cenovych strategii automobilkami a prodejci, je predevsim
posilit a ziskat co nejlepsi trzni postaveni mezi konkurenty, dale docilit ziskdni a
udrzeni zakaznika, nepochybn¢ snaha o zvyseni trzeb a v neposledni fad¢ ziskat prestiz
znac¢ky nebo daného autosalonu.
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Z vyzkumu mizeme vypozorovat, ze cena, kterd se odehrava na kazdém trhu, je i zde
operativnim nastrojem, ktery automobilky plné vyuzivaji dle svych cili, pro néz
vyuzivaji rizné strategie.

Autorka se dale zajimala o porovnani zavazadlového prostoru. Pohled z hlediska
rozmért uvadi tabulka ¢. 18

Tabulka ¢. 18 Porovnani dle objemu Kufru

Objem
zavazadlového
Automobil prostoru
Skoda Octavia Combi 1,2 TSI 610 |
Seat Leon ST 1,2 TSI 587 |
Peugeot 308 SW 1,2 610 |
Renault Mégane Grandtour 1,6i 486 |
Ford Focus kombi 1,6 Ti-VCT 490 |

Zdroj: vlastni vyzkum

Na prvnim misté se z pohledu uZitné plochy kufru umistily automobily Skoda Octavia
Combi a Peugot 308 SW. Ob¢ automobilky uvadéji stejny objem zavazadlového
prostoru. Oproti tomu nejmensi objem zavazadlového prostoru ma automobil znacky
Renault, a to 486 1, tj. o 124 1 mensi nez u Skody a Peugeotu. Potencialni zakaznik by
m¢él pti vybéru combi auta zohlednovat hledisko vysky nakladového prostoru, dale jeho
prakti¢nost (pf. systém sklapéni zadnich sedacek) a v neposledni fad€ objem a velikost.

3.9 Zavéry a doporuceni

Jak jiz bylo uvedeno, u cenové politiky je dilezité rozhodnout, za jakych podminek ma
byt vyrobek zakazniklim nabizen. Cenova politika by méla byt orientovdna dlouhodobg.
Z prace je ziejmé, Ze cenova politika vybranych automobilek se 1i8i. Prace se zabyva
analyzou prodavanych vybranych automobili v Ceské republice a je nutno dodat, Ze
ceny se li§i v zavislosti na tom, na jaky trh automobilky dodavaji svoje vozidla, zda do
zahrani¢i, nebo do tuzemska. Zejména vysledné ceny se mohou u jednotlivych prodejcti
lisit. Je zfejmé, ze zalezi na mnozstvi odebranych automobill, takze pokud prodejce
odebere vice automobild, mize pouzivat vice operativni strategii cenové politiky a
aplikovat zminéné slevy, jako je napft.: srazka za vykup starého automobilu, propagacni
srazka, funkéni sleva aj. Tim, jaké mnozstvi vozidel dealer odebere, miize nésledné
ovlivnit vysi poskytovanych slev zédkaznikovi.

Skoda Auto v souétu bodl ziskala 33,5. Ztoho je patrné, Ze automobilka zastava
nejméné piiznivou politiku. Je tak price leadrem oproti svym konkurentiim. Katalogova
cena Skody Octavia Combi, ktera zahrnuje veskeré piiplatky za vybavu a motorizaci, je
nejdraz§i. Dle teoretickych znalosti se autorka domnivé, Ze jde o tzv. ,,prémiovou
strategii®, kterd spociva v tom, Ze automobilka svllj automobil nabizi za vyssi cenu, ale
nabizi produkty nebo resp. jeji nabidka je vysoké kvality. Zakladni cena tohoto
automobilu je 377 900,- K¢. S uréenou motorizaci je jiz drazsi o 66 000 K¢, takze stoji
443 900 K& Mné¢ jako zdkaznikovi byla tato ¢astka nasledné navysena jesté o ptiplatky
za pozadovanou vybavu v celkové vysi 63 100,- K¢. I pies poskytnuti tfeti nejvyssi
celkoveé slevy v hodnoté 40 560 K¢, jsem ziskala jako fiktivni nakupujici nejdrazsi
vyslednou cenu mezi zkoumanymi automobily, a to 466 440 K¢. Autorka povazuje
strategii za opravnénou a fungujici. Vzhledem k tomu, Ze Skoda Octavia patii mezi
nejprodavanéjsi, domnivam se, Ze jeji strategie je Usp&Sna. Velky vliv na volbu strategie
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ma fakt, ze obyvatelstvo CR miize byt (a domnivam se, Ze je) vérné &eské znadce, SVou
roli zde hraje i garance némecké kvality. Majitelem je Volskwagen a Skoda vyuziva
némeckou kvalitu v technologii a preciznost. Rozhodujici je také asistencni sit’ pro
majitele automobilu znatky Skoda. Tento automobil také bezesporu vynika libivym
designem. Dle nazoru autorky by mohla byt pro zvySeni odbytu vyuzivana penetraéni
strategie, ktera vice vyuziva tlak na psychiku zakaznikii tim, ze automobilka dokaze
nabidnout skvéle vybaveny viiz a vzapéti by prodejce nebo automobilka byly schopny
poskytnout velkou slevu.

Automobilka Seat v souétu bodl ziskala 26. Ztoho je patrné, ze zastava stredni
cenovou politiku. Katalogova cena Seatu Leona ST, ktera zahrnuje veskeré priplatky za
vybavu a motorizace, je na tfetim misté v bodovani. Dle teoretickych znalosti se autorka
domniva, ze jde opét 0 tzv. ,,penetracni strategii®, ktera spoc¢iva v tom, Ze automobilka
zvoli nizké zavadéci ceny oproti svym konkurentiim za uc¢elem ziskani trzniho podilu a
nasledné pak zvysi ceny. Déle vyuziva politiku vyssich slev. Zakladni cena tohoto
automobilu je 355 900,- K¢. S ur¢enou motorizaci je jiz drazsi pouze o 28 000 K¢, tj.
vysledna cena je 383 900 K& Tato castka byla navySena jesté¢ o pfiplatky za
pozadovanou vybavu v celkové vysi 67 200,- K¢&. Prodejce poskytl nejvyssi slevu ve
vysi 49 200 K¢ a tim byla ziskdna fiktivnim nakupovanim vyslednd cenova nabidka
401 900 K¢&. Zde autorka povazuje strategii za vhodnou. Vzhledem ke skuteCnosti, ze
Seat je Spanélska automobilka, kterd patii do segmentu Volswagen Group, je jejim
cilem byt UspéSnd na cCeském trhu. Znacka Seat si udrzuje standardni kvalitu.
Automobilka pouzivé stejnou technologii jako Skoda, protoze patii téz pod Volswagen
Group. (pf. pouzivaji stejné pohonné jednotky). Dalo by se také konstatovat, ze vyroba
automobili znaéky Seat ve Spanélsku je nakladové niz§i nez u ostatnich automobild.
Tim mé autorka na mysli zejména naklady na pracovni silu.

Peugeot pfi porovnani vyse cen a slev ziskal 30 bodu. Jde tedy o druhou nejméné
pfiznivou cenovou politiku. Zakladni cena tohoto automobilu je 394 900 K¢. Po zvoleni
motorizace je zadkladni cena navySena o 54 600 K¢, tj. 449 500 K¢. Prodejce ale
dokézal poskytnout druhou nejvyssi celkovou slevu ve vysi 45 000 K¢. Kromé toho
Peugeot zahrnuje pomérné bohatou zakladni vybavu, takze za dalsi vybavu by zakaznik
zaplatil pouze 23200 K¢. Vysledna cena ziskana fiktivnim nakupovanim je druha
nejvyssi, a to 427 700 K¢. U této znacky automobilu se autorka dale domniva, ze
strategii automobilky je ,sbirani smetany®, ktera vyuZzivd nastaveni vysokych
zavadécich cen, které jsou nasledné postupné snizovany. Automobilka se snazi o
maximalizaci ziskovosti nového vyrobku. U této strategie plati, Ze je potieba velkého
inovacniho potencidlu, technického néaskoku, coz bezesporu automobilka spliuje.
Znacka byla vzdy uspésna v designu, vynika svym Sarmem. Vzhled interiéru, design
karoserie je velmi libivy a udava trend. V minulosti byl Peugeot designové nad¢asovy a
vynikal svou vybavenosti a pohodlim. Strategie z pohledu autorky je opravnéna.

Renault automobilka vyuziva stfedné¢ vyhodné katalogové ceny. Pfi srovnani se
umistila na prvnim misté¢ s poctem bodid 19,5. Jde o nejlevnéjsi automobil ze
zkoumanych. Z toho jednoznacné vyplyva, ze je coast leadrem. Jeho zakladni cena je
314900 K¢, surcenou motorizaci 374 900 K¢, tj. o 60 000 K¢ vice. Automobilka
dokazala jeSt¢ poskytnout vyraznou slevu ve vysi 40 000 K¢ a ptiplatky za
pozadovanou vybavu Cinily pouze 14 200 K¢. Autorka se domniva, ze pro potencidlni
zakazniky je tato cena velmi pfizniva. S vyslednou cenou 349 100 K¢ je tak Renault
Meégane Grandtour nejlevnéj$im vozem v této cenové analyze. Autorka se domniva, ze
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automobilka vyuziva ,,konkuren¢ni strategii*, kdy jsou nizké zavadéci ceny a snaha
konkurovat cenou, ¢ehoz bezesporu automobilka pfi porovndni s ostatnimi automobily
dosahla. Strategie nizkych cen muze vytlacit své konkurenty. Z pohledu autorky jde o
pohodlny automobil, strategie automobilky je vhodna. Znacka Renault je oproti Peugetu
Vv designu konzervativnéjsi, méné vystiedni, spiSe pouziva jiz vyzkouSenou technologii.

Automobilka prodavajici automobil znacky Ford nabidla nizkou pocate¢ni cenu.
Celkové byla obodovana 25,5 body. S uréenou motorizaci byla nabidnuta ¢astka stejna
jako zékladni, tj, 359 900 K¢. Celkova sleva oproti konkurentim byla nepatrna, a to ve
vysi 18 590 K¢. Piiplatky za vybavu byly tfeti nejvyssi, Cinily 62 600 K¢. Vysledna
cena se diky tomu dostala na druhou pficku. Autorka povazuje jeji cenovou politiku
také za ,,penetraéni strategii®, kdy automobilka nabidla automobil za nizkou pocate¢ni
cenu a tim chtéla docilit motivovani k ndkupu tohoto modelu. Vysledna cena této
znacky automobilu je 404 000K¢ a je druhym nejlevnéjSim automobilem mezi
zkoumanymi. Dle autorky by mohla automobilka zastavat konkurenéni strategii, kdy by
dala o néco vyssi cenu napi.404 000K¢ a pak by ji postupné snizovala pouzitim vyssi
slevy a mensSich pfiplatkii za vybavu a mohla by tak vyuzit psychologicky pfistup k
potencidlnim zakaznikiim. Znacka Ford v historii uddvala tempo aerodynamiky, je
designové zajimavd, smeéfuje smérem modifikaci, inovaci (pf. bezvickova palivova
nadrz) a pouziva némeckou kvalitu.

4 Zavér

Cilem bakalatské prace byla cenova analyza ¢eskych automobild, které autorka vybrala
dle stanovenych kritérii. Pro cenovou analyzu zvolila automobily, které se vyznacuji
zejména svoji prakti¢nosti, komfortem a dale bezpecnosti. Vybrano bylo pét automobilti
a déle analyza porovnava modely kombi. Autorkou byly zvoleny automobily, které byly
uspesné v prodeji ve zvolené tiide, tj. nizsi stfedni tfida za rok 2014. Porovnanim
katalogovych cen s cenami ziskanymi pfi fiktivnim nakupovanim byla uréena cenova
strategie jednotlivych vybranych automobilek.

Teoreticka Cast se cilen¢ vénuje sestaveni vyhledanych zdroji, kde jsou pouzity odborné
terminy a vysvétleni, co je cenova analyza, dale jeji strategie a dalSi pojmy, kterymi se
prace zabyvala, jako jsou vyzkum, zejména mystery shopping, sbér dat a v neposledni
fad¢ také cenova politika a propagacni tvofeni cen. Prostfednictvim ziskanych
teoretickych znalosti mohla byt vypracovéana prakticko-analyticka ¢ast prace.
Metodologickd cast je zahrnuta na konci teoretické casti, kterd podrobné popisuje
autorcin postup, jak pii vytvoreni bakalarské prace postupovala.

Pro vytvofeni praktické casti byl pouzit zejména sbér dat z primarnich a dale
sekundérnich zdroji. Priméarni zdroje jsou pfedstavovany pomoci mystery shoppingu,
kdy autorka provedla vlastni vyzkum pomoci této metody. Sekundarni zdroje zahrnuji
ceniky ziskané od prodejcti a ceniky ziskané online na serverech od automobilek.
Veskera data byla ziskana a shromazd’'ovana pro dany vyzkum v obdobi kvéten —
cervenec roku 2014. Prvnim ukolem autorky bylo sestavit kritéria vyzkumu, ktera jsou
uvedena v podkapitole 3.4. Nejdilezitéjsi Casti pro zahajeni vyzkumu bylo stanoveni
scénafe mystery shoppingu, ktery podrobné rozebira fiktivni nakupovani a jednotlivé
kroky, podle nichz autorka postupovala, a nasledn¢ také popisuje, jak dany scénaft
probihal. Po ziskdni cenovych nabidek autorka mohla postoupit v praktické Casti a
vypracovat popis a tabulky vybranych modelt aut, kde se zabyvala technickymi
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parametry, vybavou a jejich cenovou nabidkou. Po zpracovani této casti byla
vypracovana dulezitd praktickd cast, a to porovnani vySe sledovanych cen a slev za
pomoci bodovaci metody. Vysledky jsou vypracovany v tabulkach a ke kazdému
vozidlu je pfitfazen pocet bodu, ktery ziskal. Bodové hodnoceni v praktické ¢asti autorce
pomohlo k vyhodnoceni a ur¢eni nejvyhodnéjsi a nejméné vyhodné cenové nabidky.
Pro cenovou analyzu autorka vybrala automobily zna¢ek Skoda, Seat, Peugeot, Renault
a Ford. Prace obsahuje porovnani z nasledujicich hledisek:

- Zékladni ceny

- Srovnani cen v¢. ur€ené motorizace

- Porovnani poskytnuté vyse slevy nabizené automobilkou

- Porovnani z hlediska velikosti slevy prodejce autosalonu

- Porovnani velikosti celkové slevy

- Priplatky za vybavu v cenové nabidce

- Porovnani celkovych piiplatka k zakladni cené

- Srovnani podle celkové katalogové ceny

- Porovnani z hlediska vysledné ceny
Po vypracovani vySe uvedenych hledisek byl stanoven soucet bodi podle vSech
sledovanych parametrii. VSechna uvedena hlediska byla zpracovana do piehlednych
strukturovanych tabulek. Po ptidéleni vyslednych bodl k jednotlivym automobilim
bylo mozno uréit cenovou strategii zkoumanych automobilek. Pomoci porovnani
uvedenych hledisek lze urcit, kterd znacka automobilu je nejlevnéjsi a kterd nejdrazsi.

Shrnuti strategii zkoumanych automobili a doporuceni

Skoda Auto se umistila se souétem bodt na nejhorsi pozici z hlediska ceny, a to s 33,5.
Je patrné, ze automobilka zastava nejméné ptiznivou politiku. Je tak price leadrem
oproti svym konkurentiim. Dle teoretickych poznatki 1ze fici, Ze jde o tzv. ,,prémiovou
strategii®, kterd spociva v tom, Ze automobilka svllj automobil nabizi za vyssi cenu, ale
nabizi produkty, resp. jeji nabidka je vysoké kvality. Dle nazoru autorky by mohla pro
zvySeni odbytu vyuzivat penetracni strategii, ktera se vice orientuje na tlak na psychiku
zakaznikd tim, ze automobilka dokédze nabidnout skvéle vybaveny viiz a vzapéti by
prodejce nebo automobilka byly schopny poskytnout velkou slevu a ponizit a nabidnout
niz8i vyslednou cenu.

Automobilka Seat ziskala v souétu 26 bodd a zastava tak stiedni cenovou politiku.
Autorka urcila, ze jde o tzv. ,penetraéni strategii®, kterd spoliva vtom, Ze
automobilka zvoli nizké zavadéci ceny oproti svym konkurentim za ucelem ziskani
trzniho podilu a nasledné pak zvysi ceny. Vzhledem ke skutecnosti, Ze Seat je Span€lska
automobilka, ktera patii do segmentu Volswagen Group, je jejim cilem byt Gispésna na
ceském trhu.

Peugeot v porovnani vySe cen a slev ziskal 30 bodl. Jde tedy o druhou nejméné
pfiznivou cenovou politiku. Autorka oznacila jeji strategii za ,,sbirdni smetany*, ktera
vyuziva nastaveni vysokych zavadécich cen, které jsou nasledné postupné sniZzovany.
Automobilka usiluje o maximalizaci zisku. Strategie z pohledu autorky je dobie
nastavena.

Renault automobilka v porovnani s ostatnimi znac¢ky automobild se umistila na prvnim
misté s poctem bodl 19,5. Jde o nejlevnéjsi automobil ze zkoumanych automobild, a je
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tedy coast leadrem. Autorka stanovila ,konkurené¢ni strategii, kdy jsou nizké
zavadéci ceny a snaha konkurovat cenou, coz bezesporu automobilka s porovnanymi
automobily dosahla. Strategie nizkych cen muze vytlacit své konkurenty. Z pohledu
autorky je jeji strategie vhodna.

Automobilka nabizejici automobil znacky Ford nabidla nizkou pocate¢ni cenu. Byla
obodovana 25,5 body. Autorka povazuje jeji cenovou politiku také za ,,penetracni
strategii’, ale podle ni by mohla automobilka zastavat konkuren¢ni strategii, kdy by
dala o néco vyssi cenu a pak by ji postupné snizovala prostiednictvim vyssi slevy a
mensich pfiplatki za vybavu a vyuzitim psychologického pfistupu k potencidlnim
zakaznikim.
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Ptiloha 1

|Popis konfigurace

Id konfigurace:

(] Zakaznik

Obchodnik 20397 Prijmeni/Firma

Nazev AUTO CB, s.r.o. Jméno

Misto Plzen Telefon

E-mail

Cena platna k: 25.05.2015

0; [ksd [Popis |Cena(ke)

Model 5E53C4/2016  Octavia Combi Ambition 1,2 TSI 63 kW 5-stup. mech. 443 900,00

Barva 8EBE Stiibrna Brilliant metaliza 14 100,00

Interier HA Cema 0,00

Paket|Nazev Paketu |cenakc)

1. PH4  Elektrické oviadani oken vpfedu a vzadu 5 000,00

2 PHB "CLIMATRONIC" - dvouzénova klimati s i regulaci vCetné kombi- filtru s aut. cirkulaci 18 000,00

3. WAB Ambition plus 11 800,00

4. 7X1  Parkovaci senzory vzadu ' 9200,00

5. 8GU Alternator 140A 0,00

6. 4L1  Vnitini zpétné zrcatko se senzorem vihkosti 0,00

7. 985 “"MAXIDOT" 5000,00
Vybavy Celkem ~48-660:60 ch
Cena vozu 507 000,00
Sleva Auto CB. -40 560,00

Koneéna cena vozu po slevé vé.DPH 466 440,00
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Ptiloha 2

( Autocentrum Jan ﬁuder, S.r.o.
Borské 59
30100 Pizefi 3-Jizni Predmésti

©c 26343673 Tel: 377 244 280-1
oIc C226343673  fax: 377 244 279
£l. adresa plzen@smucler.cz

Bankovni spojeni  Ceska spofitelna a. s, SWIFT GIBACZPX
Cislo i

dcty 762520379/0800
848 CZ08 0800 0000 0007 6252 0379
Spole¢nost je zapséna u Krajského soudu v Pizni, oddil C, viozka 14234, J J
Rt , Da—
0bj. dislo Cena bez DPH Cena s DPH
5F81B213
LEON ST KOMBI 1.2 TSI Reference 63kw / 86k 5°man. 305 702,48 K& 369 900,00 K&
Barva  Psps Estrella stfibrna ] 12 314,05 K& 14 900,00 K&
Nadstandardni vybava :
PAK-Ref-CUXP  ZADNI PARKOVACE SENZORY 6 528,92 K& 7 899,99 K&
P20 ST-Ref AKCNE PAKET TECHNOLOGY REFERENCE 13 966,94 K& 16 900,00 K&
P20 ST-Ref AUTO. 2-ZONOVA KLIMATIZACE CLIMATRONIC 0,00 K¢& 0,00 K&
P20 ST-Ref PRED. MLHOVKY S INTEGR. FCi 0DBOC. SVETEL 0,00 K& 0,00 K&
P20 ST-Ref PAKET SCHRANKY 0,00 K& 0,00 K&
P20 ST-Ref VYSKOVE NASTAV. SEDADLO SPOLUJEZDCE 0,00 k& 0,00 K&
P20 ST-Ref ZADNI OKNA ELEKTRICKY OVLADANA 0,00 K& 0,00 K&
PCC-Reference ~ TEMPOMAT 4 380,16 K& 5 299,99 K&
RB2-Reference RADIO ENTRY PLUS S DOTYKOVYM OVLADANIM 5 537,19 K& 6 700,00 K&
RB2Reference 5" BAREVNY DISPLEJ+USB/AUX-IN+SLOT NA 1 SD KARTU 0,00 K& 0,00 K&
RB2Reference 6 REPRO + HANDSFREE BLUETOOTH + CD MECHANIKA 0,00 K& 0,00 K&
PIC-Reference 16" KOLA Z LEHKYCH SLITIN 12 809,92 K& 15 500,00 K&
MimoFadné sleva SEAT Club -29 090,91 K& -35 200,00 K&
Zaokrouhleni : 0,01 K&
Standardni vybava :

LEON ST - REFERENCE

EXTERIER
15" ocelova kola, zpétna zrcitka a Kliky dvefi v barvé vozu, B a C sloupek ve vysokém lesku-Cerny, chromovany rémeéek masky chladice, predni
halogenové svétiomety s dvojitou optikou, podéiné stiezn nosice - &erné

INTERIER

komfortni sedadla, ¢erny interiér, vy3kové nastavitelné sedadlo fidice, 2 hlavové opérky s WOK systémem vpredu + 3 vzadu, slunecni clony vpredu,
drzék ndpojti ve stfedové konzoli, fixaéni okna v zavazadlovém prostoru, délend a sklopné zadni sedadla, dvojité dno zavazadiového prostoru,
2akryti zavazadiového prostoru - roletka

OVLADANT

systém START/STOP a rekuperace kinetické energie (kromé 1.6 TDI a 1.2 TSI s 5st. prevodovkou), elektrické oviddani oken prednich dvef,
whfivana a elektricky oviddand vnéji zpétnd zrcatka, 12v 2asuvka vpredu, &teci lampicky vpedu, osvétieni zavazadlového prostoru, indikace
optimélniho fazeni, palubni pocitac, ukazatel venkovni teploty, centraini zamykani s délkovym oviddanim, klimatizace, Media systém Touch s
dotykovym ovlddanim - 5" monochromaticky displej + USB + slot na 1 SD kartu + 4 reprodukt , multifunkéni volant

BEZPECNOST

ABS + ASR, ESP + systém kontroly tlaku v pneumatikdch, airbag fidice a spolujezdce ( u spolujezdce deaktivovatelny), bo&ni a hlavové airbagy
vpfedu, kolenni airbag, ISOFIX + Top Tether, svétla pro denni sviceni, signalizace nezapnutych bezpe&nostnich pastl vpiedu, dojezdové rezervni
kolo, SEAT Service Mobility, bezpe&nostni Srouby litych kol

PODVOZEK

predni ndprava: nezavislé zavégeni typu McPherson-vinuté pruziny-kapalinové tiumice; zadni naprava Klikova s viegnymi rameny spojenymi torzni
pfi¢kou (Multi-link pro verze nad 110 kW)-vinuté pruZiny-kapalinové tlumice; fizeni hiebenové s elektromechanickym posilovacem; primér otadeni
10,2 m; brzdy koutouové s vnitinim chlazenim vpredu, kotougové vzadu
Tato cenova nabidka neni ndvrhem na uzavieni smlouvy. Pfijeti & odmitnuti této cenové nabidky nema pravni Gcinky. Cenova nabidka je vystavena
v rémci jednéni o uzavieni smlouvy. Smiouva miize byt uzaviena vyluéné v pisemné formé&. Kterakoliv ze stran ma prévo ukondit jedndni o uzavieni

2 firmy TEAS® Zlin
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Autocentrum Jan Smucler, s.r.o.

Borska 59

30100 Pizen 3-Jizni Predmésti

I© 26343673 Tel: 377244 280-1
oIc CZ26343673  rax: 377 244 279
El. adresa plzen@smucler.cz

Bankovni spojen/  Ceska spofitelna a, s, SWIFT GIBACZPX

Cislo ity 762520379/0800

1BAN. CZ08 0800 0000 0007 6252 0379

Spolegnost fe zapséna u Krajského soudu v Pizni, oddl C, viozka 14234, J J
S T

0Obj. dislo Cena bez DPH Cena s DPH

SF82W213

LEON ST KOMBI 1.2 TSI Style 81kW / 110k 5°man. 366 859,50 K& 443 900,00 K&

Barva  P5P5 Estrella stfibrna [ 12 314,05 K& 14 900,00 K&
Nadstandardni vybava :

MimoFadna sleva -29 752,07 K& -36 000,00 K&

Zaokrouhleni 0,01 K&
Standardni vybava :
LEON ST - STYLE
EXTERIER

16" kola z lehkych slitin, zpétnd zrcatka a Kliky dvefi v barvé vozu, Ba C sloupek ve vysokém lesku-cerny, chromovany rémecek masky chladice,
predni halogenové svétiomety s dvojitou optikou, podéiné stre&ni nosice - chromované

INTERIER

komfortni sedadla, &erny interiér s chromovymi prvky, vyskové nastavitelnd predni sedadla, nastavitelnd bederni opérka fidi¢e, kapsy na zadni stran&
prednich sedadel, odkladaci schranka pod sedadlem fidi¢e, osvétlena schranka pred spolujezdcem, 2 hlavové opérky s WOK systémem vpfedu + 3
vzadu, slunecni clony vpFedu s osvétienymi kosmetickymi zrcatky, stfedové konzole s integrovanou schrénkou a drzikem népojdl + vydechy
klimatizace, fixa&ni okna v zavazadlovém prostoru, délend a sklopna zadni sedadla, hlavice Fadici paky a madlo ruéni brzdy v kiZi, stfedova loketni
opérka vpredu, osvétleni prostoru pro nohy, dvojité dno zavazadiového prostoru, zakryti zavazadlového prostoru - roletka, ochranny kryt nakladové
hrany - chormovany, sklap&ni zadnich sedadel packami - funkce Komfortni sklopeni zadnich sedadel, stfedovd loketni opérka vzadu

OVLADAN{

systém START/STOP a rekuperace kinetické energie (kromé 1.6 TDI a 1.2 TSI s 5st. prevodovkou), elektrické oviddani oken vpfedu i vzadu,
vyhfivana a elektricky oviddana vngj&f 2pétnd zrcétka, 12V zasuvka vpredu, &teci lampicky vpedu, osvétlend schranka pred spolujezdcem, osvétleni
zavazadlového prostoru, indikace optimalniho fazeni, palubni pocita&, ukazatel venkovni teploty, centrdini zamykani s dalkovym oviadanim,
automatickd 2z6nové klimatizace Climatronic, Media systém Colour s dotykovym ovlddanim - 5" barevny displej + USB/AUX-in + slot na 1 SD kartu
+ 6 reproduktorfl + CD mechanika, handsfree bluetooth, kozeny multifunk&ni volant, predni mihovky s integrovanou funkci odbogovacich svétel,
tempomat

BEZPECNOST

ABS + ASR, ESP + systém kontroly tlaku v pneumatikach, XDS - elektronickd uzavérka diferencilu na predni napravé, asistent rozjezdu do kopce,
airbag fidice a spolujezdce ( u spolujezdce deaktivovatelny), boni a hlavové airbagy vpredu, kolennf airbag, ISOFIX + Top Tether, své&tla pro dennf
sviceni, signalizace nezapnutych bezpecnostnich pasi vpredu, dojezdové rezervni kolo, SEAT Service Mobility, bezpenostni &rouby litych kol

PODVOZEK

predni ndprava: nezavislé zavégeni typu McPherson-vinuté pruziny-kapalinové tilumice; zadni néprava klikova s vie¢nymi rameny spojenymi torzni
pfitkou (Multi-link pro verze nad 110 KW)-vinuté pruziny-kapalinové tlumice; fizeni hfebenové s elektromechanickym posilovagem; priimér ota¢eni
10,2 m; brzdy koutouové s vnitfnim chlazenim vpredu, kotougové vzadu

Tato cenova nabidka neni navrhem na uzavieni smlouvy. Pfijeti & odmitnuti této cenové nabidky nema prévni (cinky. Cenova nabidka je vystavena
v rdmci jednani o uzavieni smlouvy. Smlouva miZe byt uzaviena vyluéné v pisemné formé. Kterakoliv ze stran mé prévo ukongit jednani o uzavieni
smiouvy.
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Autocentrum Jan Smucler, s.r.o.
Borska 59
30100 Pizeri 3-Jizni Predmésti

» - Strana 2/2

s 26343673 Tel: 377244 280-1
oIC CZ26343673  rax: 377 244 279
El. adresa plzen@smucler.cz

Bankovni spojen/  Ceska spofitelna a, s. SWIFT GIBACZPX
Cislo vty 762520379/0800
IBAN CZ08 0800 0000 0007 6252 0379

Spolecnost je zapsana u Krajského soudu v Pizni, oddil C, viozka 14234,
Nt

J

;

fCelkem

349 421,48 K&

422 800,00 K& )

Cenovou kalkulaci vyhotovil:
Blazek Jakub

fimy TEAS® Zlin




Ptiloha 3

IC WEST, s r.o. DIC:  ©Z25210530
I 25210530
Slovanska alej 24
PEUGEOT 32600 Plzen

Zapis v obchodnim rejstiiku: vedena u KS Plzef oddil C viozka 8928

‘ N
NABIDKA Odbératel : , :
NOVEHO VOZU Pani Dana Kovandova
Peugeot
Datum vystaveni : 14.07.2015
J
s )\
Model: 308 371 487.60 449 500.00
Verze: 308 SW ACTIVE 1.2 PureTech 110k MAN5 S&S
Barva: ZRMO - Metalicky Lak Seda Aluminium
Potah: 1RFX - latka Cerna
Vybava na pfani:
OMMO  Metalicky Lak 1 11 570.25 14 000.00
UBO1  Zadni parkovaci asistent 1 5785.12 7 000.00
WLSU CD prehrava¢ k dotykové obrazovce 1 - 181818 2200.00
Cena pred slevou: 390 661.15 472 700.00K¢
Akéni sleva: 6.35% -24 793.39 -30 000.00
Sleva: 3.17% -12 396.69 -15 000.00
Cena po slevé: 35347107 sDPH: 427 700.00Ké

Doporucil bych pfedni mihové svétlomety ( pfiplatek 4 000,- K& )

Tato nabidka nového vozu byla vystavena autorizovanym prodejcem novych vozi znatky Peugeot pro shora uvedeného odbératele, ktery je
potencialnim zéjemcem o zakoupeni nového vozu znacky Peugeot pro svou viastni potfebu.

Ceny, disponibilita a specifikace vozidla se mohou ménit bez predchoziho upozornéni.

Tato nabidka trva a je platna do: konce mésice
Disponibilita bude potvrzena v den objednavky.

AutoSsien vecze 3250, dne 14072015 1256

Tento goleument informanim.

Vystavil :  Oldfich Ries Telefon : 377244717 Email : obchod.icw@inx.cz




Ptiloha 4

pe—

Cislo : 20318221-15-75311

RENAULT Tato nabidka ze dne 15/04/15 je platna do 30/04/15

Pfijmeni/Jméno : KOVANDOVA Dana Nazev firmy : AUTO HORNAT s.r.0.
Pfijmeni/Jméno prodejce : DANIEL GOUBEJ
I6: 26389835
DIC: CZ26389835
Adresa : Zapis v obchodnim rejstiiku :
0 Adresa : U Velkého rybnika 121
Tel. domi : 32321 PLZEN
Tel. prace : Tel. prodejce :
Mobil : 774 945 997 Tel. recepce : +420377510051
Fax : Mobil :
E-Mail : danakovandova@gmail.com Fax: +420377510060
E-Mail : daniel.goubej.auto_hornat
@dealer.renault.cz
Znaéka : RENAULT Model : NOVY MEGANE
GRANDTOUR
Verze : 1,6 16V 110/81 kW Limited Barva: Seda Platine D69 TED69
Odstin interiéru : Interiér tmavé Seda Carbone Calounéni : Latkové alounéni tmavé Sedé
Ké 374.900,00
Metaliza Ké 14.200,00
Ké 14.200,00
Keé 0,00
Ké 0,00
Celkem s DPH Ké 389.100,00
Akce Ké -40.000,00
Cena KE 288.512,40 Ké 60.587,60 Ké 349.100,00
Ké  349.100,00

Predpokladany termin dodani :




Cislo : 20318221-15-75311
Tato nabidka ze dne 15/04/15 je platna do 30/04/15

(=] Financovani vozidla o prostfednictvim RCI*
o i im jiné eni

P! P

*Sleva pfi znamena slevu za podminky uzavfeni financovéni vozidia se spoletnosti RCI Financial Services s.r.o. V pfipadé odstoupeni & pfedéasného ukonéeni
smilouvy o financovani ztraci kupujici narok na tuto dodatednou slevu.

louvy. Jejim Ucelem je zajemci sdélit zakladni
louvy. Zajemce mize zakoupit nové vozidlo na

Tato obchodni nabidka ma charakter a neni za k i kupni
informace pro rozhodnuti o koupi nového vozidla. Jejim pgjetlm tedy nedochazi k sfeni kupni
zakladé pisemné kupni smlouvy s prodejcem, ve které bude uvedena finalni cena a specifikace vozidla.

Smluvni zaruka Renault se fidi é aruénimi které tvori nedilnou soucast objednavky i zaruka Ry plati pro prvni
2 roky s neomezenym poctem ujetych kilometr(i a pro modelovou fadu: Twingo, Clio, Captur, Mégane, Fluence, Scénic, Laguna, Koleos a Espace v
rozsahu trvani 5 let nebo 100.000 km podle toho co nastane dfive.




Ptiloha 5

Cenova kalkulace CNF14063/1

KOMERSIA WEST

~

Nejednd se o cenovou Kalkulaci prodavajiciho k uzavreni kupni smlouvy.

Datum vystaveni: 11.05.2015

erdévajlh' Strameti2
KOMERSIA WEST s. r. 0. r Kopuiicd ——"
U Mexika 1310
33023 Nyrany
© 25211064
DIC: CZ25211064
Bankovni spojeni: 1024510026/2220 Artesa, sporitelni
1BAN: €279 2220 0000 0010 2451 0026
SWIFT: ARTTCZPP
El. adresa: labut@komersiawest.cz
Mobil: 603-813635
SpoleCnTi ie;psdim}/ OR vedeném Krajskym soudem v Plzni oddil C,
viozka 8988 0 )
== Cena bez DPH Cena s DPH
LZWX9AB Novy Focus Kombi Trend 1.6 Duratec 297 512,40 K& 359 990,00 K&
Ti-VCT 77kW
ZINCWWA STRIBRNA MOONDUST
interiér: _ TW/FR/cha / Twist/Freedom / _pievodovka: __Sst. manudini
Nadstandardni vybava:
FE2 10 661,16 K¢ 12 900,00 K&
FEP a rychlosti 7 438,02 K¢ 9 000,00 K&
Metalicky lak karoserie 11 487,60 K& 13 900,00 K&
FOL 16" x 7.0 kola z lehkych slitin s 5x2 paprsky, pne 10 661,16 K& 12 900,00 K&
AIR Airbag Fidice a spolujezdce, boéni a stropni airba 0,00 K& 0,00 K&
CEN C sda y ada 0,00 K& 0,00 K&
AUDIO Radio s CD prehravatem a s USB 0,00 K& 0,00 K&
PAL Palubni po&itac s funkci ECO mode 0,00 K& 0,00 K&
FET Parkovaci senzory - zadni 6 528,92 K& 7 899,99 K&
ELO Elektricky ovliadana okna vpfedu a vzadu 4 958,68 K¢ 6 000,00 K&
ELZ El adand, vyhfivana a piné sklopna zrca 0,00 K& 0,00 K&
Mezisoucet 51 735,54 K¢ 62 599,99 K¢
Model + barva + nadstandardni vybava 349 247,94 K¢ 422 589,99 K&
Externi vybavy:
Nahr.za y, Ié vyst.vesta 0,00 K& 0,00 K&
(Eumwé viozky koberci 0,00 K& 0,00 K&
Mezisoucet 0,00 K& 0,00 K&
Slevy:
Cenové zvyhodnéni 4% -13 969,90 K¢ -16 903,58 K&
Zaokrouhleni ceny -1393,74 K& -1 686,43 K&
Mezisoucet -15 363,64 K& -18 590,01 K&
Cena vozu celkem 349 247,94 K& 422 589,99 K¢
Poskytnuta sleva -15 363,64 K¢ -18 590,01 K&
Cena vozu po slevé 333 884,30 K& 404 000,00 K&
Standardni vybava:

Manudlni klimatizace

Sklopny kli¢ dalkového ovlddani + 1 standardni kii¢

Funkce My Key - moznost nastaveni vybranych omezeni pro jeden z kli¢t dalkového oviddani
Imobilizér - pasivni systém proti kradeZi (PATS)

Halogenové svétlomety s hlinikovym rameckem a funkci denniho sviceni
Hydraulicky posilovac fizeni (HPAS)

Ford Easy Fuel - bezzatkové dopliiovani paliva s detekci spravné palivové pistole
Elektronicky stabilizaéni systém ESC

+ asistent pro rozjezd ve svahu HSA

+ protiprokluzovy asistent TA

+ bezpecnostni brzdovy asistent EBA

+ protiblokovaci brzdovy systém ABS

fimy TEAS® Zlin




Cenova kalkulace CNF14063/1
‘(OM ER S| A WE ST Nejedna se o cenovou kalkulaci prodavajiciho k uzavreni kupni smlouvy.
Datum vystaveni: 11.:5;1;2152

+ elektronické rozdélovani brzdné sily (EBD)
Aktivace varovnych svétel pfi.nouzovém brzdéni
ISOFIX Uchyty pro upevnéni détskych sedacek na vnéjsich zadnich sedadlech
Varovny signal nezapnutého bezpecnostniho pasu fidice a spolujezdce, rozsvicenych svétel, otevienych dvefi a zatazené ruéni brzdy béhem jizdy
Predni sedadla komfortné tvarovana
dadlo Fidice alné itelné ve 4 smérech + posuvné sedadlo spolujezdce
Zadni sedadla - délend v poméru 60:40
Vyskové nastavitelné opérky hlavy na viech tfech zadnich sedadlech
Volant - koZeny, tfiramenny, nastavitelny ve 4 smérech
Radici paka s koZenou hlavici
Zakladni stfedové konzola
- odkladaci prihradka
- dva drzaky napojll
- elektricka zasuvka (12 V)
Elektricka zasuvka (12 V) v zavazadlovém prostoru
Kliky dvefi v barvé karoserie
Chromovana linie kolem horni mfizky chladice
16" x 6.5 ocelova kola s kryty kol "Trend", pneu 205/55 R16
Systém moni ani tlaku v p ikach (TPMS)
Sada na opravu pneumatik

i Mobil 603-813635
Platnost cenové kalkulace do Cenovou kalkulaci vyhotovil El. adresa labut@komersiawest.cz

Labut’ Martin
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