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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové préce je posoudit soucasnou praxi v oblasti cenové strategie a cenotvorby firmy
Bezvody s.r.o. a navrhnout jeji optimalizaci a souvisejici doporuceni pro obdobi nésledujicich dvou let.
Dil¢imi cili, které povedou k naplnéni hlavniho cile je praktické stanoveni cen vybranych produktt firmy
nakladové orientovanou metodou tvorby cen, metodou tvorby cen podle konkurence a hodnotovée orientovanou
metodou tvorby cen.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko — metodologické Casti prace je vyuzita metoda literarni reserse.

V analytické/praktické Casti jsou vyuzity metody klasifikacni analyzy, analyzy bodu zvratu, pozorovani a
hodnoceni konkurence, komparace cen produkti konkurence, test cenové citlivosti ,,Van Westendorp*, osobni
dotazovani (PAPI).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Poptavka po produktech firmy byla vyhodnocena jako poptavka po béznych produktech, poptavka neelasticka
a poptavka kolisava.

Nakladove orientovanou metodou byla stanovena cena produktu Komplet+ ve vysi 1 002 K¢ v prvnim roce
(obdobi) a ve vysi 1 082 K& v druhém roce (obdobi).

Poptavkove orientovanou metodou byla stanovena cena produktu Komplet+ v rozmezi 950 K¢ — 1 195 K¢.
Hodnotové orientovanou metodou byla stanovena cena produktu Komplet+ ve vysi 850 K¢.

4. Zavéry a doporuceni:

V prvnim roce (obdobi) autor doporucuje stanovit ceny nadkladoveé orientovanou metodou tvorby cen.

V druhém roce (obdobi) autor doporu€uje znovu provést cenovy vyzkum. V piipad¢€, ze vnimani hodnoty
produktti firmy bude vys$si nez néklady firmy na produkci, autor doporucuje stanovit ceny hodnotove
orientovanou metodou, v opacném piipad¢ autor doporucuje stanovit ceny opét ndkladove orientovanou
metodou.

Dale autor doporucuje modifikaci produktového a cenového mixu tykajici se priplatkt za dopravu a zaclenéni
ukonu vycisténi diski a oSetfeni pneumatik do programti Komplet a Exteriér. Dale autor doporucuje zavést
franchisingovy koncept co nejdfive a vyuzit uspor franchisantti (hledisko DPH).

KLICOVA SLOVA

Marketing
Cenové strategie
Test cenové citlivosti
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to evaluate current practices in the field of pricing strategies and methods of
the company Bezvody s.r.0. and create a suggestion of its optimization and related recommendations for
following period of two years.

Particular objectives that will lead to the fulfilling the main objective is pricing of selected product of the
company by following pricing methods: Basis of cost pricing method, Competition-based pricing method and
Value-based pricing method.

2. Research methods:

In the theoretical — methodological part is used method of literary review.

In the analytical / practical part is used methods of classification analysis, break even point analysis, observation
and evaluation of competitors, comparing prices of competitive products, proce sensitivity test ,,Van
Westendorp®, geustioning by PAPI method.

3. Result of research:

Demand for the company’s products was evaluated as a demand for common product, inelastic a fluctuating.
Price of the product Komplet+ was set by the basis of cost pricing method in the amount 1 082 CZK for the first
year (period) and in the amount 1 082 CZK for the second year (period).

Price of the product Komplet+ was set by the competition based pricing method in range from 950 CZK to

1 095 CZK.

Price of the product Komplet+ was set by the value-based pricing method in the amount 850 CZK.

4. Conclusions and recommendation:

The author recommends setting prices by the basis of cost pricing method in the first year (period).

For the second year (period) the author recommends to do a new prices resarch. In case that product value
perception of the custommers will be higher than the cost of the company for the production, the author
recommends to set prices by value-based pricing method. Otherwise the author recommends to set prices by the
basis cost pricing method again.

The author recommends a modification of the product and price sub-mixes relating the transport fee and adding
the item of disc cleanig and tyre care into Komplet and Exterier programs. Hereafter author recommends
starting with the franchise concept as soon as possible and use the savings of franchisees (the VAT aspect).

KEYWORDS
Marketing
Price Strategy
Price Sensitivity Test ,,Van Westendorp*
JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing
D4 Market Structure, Pricing, and Design
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1 Uvod

vvvvvv

pred kterou nutné stanou vSechny podnikatelské subjekty, a to cenotvorbé. Spravné nastaveni
cenovych strategii i1 jednotlivych cen jak pfi uvadéni produktd na trh, tak 1 jejich
pfizpGsobovani neustale se ménicim podminkdm v trznim prostiedi je zakladnim
piedpokladem vedoucim k prosperité firem.

Autor této diplomové prace piisobi v marketingové agentuie, kterd se mimo jiné zabyva
i strategickym marketingovym poradenstvim. Po dobu své praxe se setkava u klientl
s nejriznéjSimi pristupy k cenotvorbé, Casto vSak zjistuje, nakolik je proces tvorby cenovych
strategii v jednotlivych firméach podceniovan. NejcastéjSim ptistupem ve firméch je stanoveni
cen nakladovou metodou a ptizplisobeni cen konkurenci. Vyzkumy zaméiené na vnimani cen
zakazniky jsou provadény v minimalni mife, a pokud ano, jde spise o intuitivni odhady, nez
aby byly zalozeny na sofistikované¢jSich statistickych metodach. Ceny tak byvaji Casto
nastaveny jiz na pocatku v nespravné, resp. neoptimdlni vysi, a podnikatelsky subjekt plné
nevyuziva potencidlu svych produkti k dosahovéani vys$i prosperity. Dalsi pomérné
rozSifenou praxi byva fakt, Ze jednou nastavené ceny nebyvaji pravidelné¢ revidovany
a pfizpisobovani se trznim podminkdm prostfedi dochazi casto az v okamziku, kdy
podnikatelsky subjekt dlouhodob¢ neprosperuje. Proto se autor rozhodl zpracovat diplomovou
préci na toto téma pro konkrétni podnikatelsky subjekt a ukazat, Ze i mensi firma je schopna
pristupovat k cenotvorbé komplexné a systematicky.

Hlavnim cilem této prace je posoudit dosavadni praxi konkrétni firmy, a to firmy Bezvody
s.r.0., v oblasti cenové strategie a cenotvorby a navrhnout jeji optimalizaci a doporuceni pro
obdobi nasledujicich dvou let. Firma Bezvody s.r.o0. je relativné mladou spolecnosti, ktera
vstoupila na trh se svymi produkty teprve v loniském roce. Hlavni ¢innosti firmy Bezvody
s.I.0. je mobilni ruéni myti automobili, coz je rovnéz v Ceské republice relativné mladé
odvétvi. Lze tedy predpokladat, ze na tomto trhu neni velkd konkurence a v této oblasti
nebyly cenové vyzkumy mezi zadkazniky dosud zpracovany.

Dil¢imi cili, které povedou k naplnéni hlavniho cile prace, je praktické stanoveni cen
vybranych produktti firmy Bezvody s.r.o. podle tii metod:

e Naékladové orientovanou metodou tvorby cen
e Metodou tvorby cen podle konkurence
e Hodnotové orientovanou metodou tvorby cen

V teoreticko-metodologické C¢éasti prace bude metodou literdrni reSerSe rozebrana
problematika cenového mixu, postupi pii cenotvorbé a cenovych strategii z pohledu
jednotlivych teoretikli a renomovanych autorti. Dale budou popséany pouzité metody a postupy
pfi tvorbé analytické/praktické casti této prace.

V analytické/praktické Casti bude nejprve blize charakterizovana firma Bezvody s.r.o.,
popsany jeji hlavni produkty a jednotlivé slozky marketingového mixu. Dale bude nastinén
jeji soucasny stav cenotvorby a stanoveny cile, kterych je tieba zavedenim optimalizace
cenové strategie a cenotvorby dosdhnout. V dal$i c¢asti analytické/praktické prace bude
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odhadnuta poptavka po produktu mobilniho ruénitho myti vozidel. V ¢asti tykajici se
nakladové orientované tvorby cen budou rozebrany soucasné naklady firmy Bezvody s.r.o.
a vypocitany body zvratu pii rizné produkéni kapacité. Déle pak budou vypocteny ceny, pfi
jejimz pouziti bude firma Bezvody s.r.0. generovat zisky na pfedem stanovené trovni. V ¢asti
konkurenti, rozebrany jejich silné stranky (zdroje jejich konkurencnich vyhod), které budou
porovndny s konkurenénimi vyhodami firmy Bezvody s.r.o., a dale budou porovnany
soucasné ceny produktii mezi firmou Bezvody s.r.o. a jejimi konkurenty. V Casti tykajici se
hodnotové orientované metody tvorby cen bude proveden prizkum vnimani hodnoty
produktu mezi potencialnimi zakazniky, na zaklad¢ kterého bude odvozeno pftijatelné cenové
rozpéti a navrZzena optimalni cena produktu.

Vysledky, které vyplynou ze vsSech tfi vySe uvedenych metod cenotvorby budou
konfrontovany se souCasnym nastavenim cen produkt firmy Bezvody s.r.o. Zaroven budou
vychodiskem pro ndvrhy optimalizace cenové strategie, ndvrhu konkrétnich cen vybranych
produkti a formulace doporuceni v samotném zavéru této prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je rozdelena do Sesti kapitol. V kapitole 2.1 je osvétlen
pojem marketingového mixu a jeho modifikace. Kapitola 2.2 se vénuje konkrétni slozce
marketingového mixu, a to cenovému mixu. Kapitola 2.3 je roz¢lenéna do Sesti subkapitol,
které popisuji proces stanoveni cen krok za krokem. Kapitola 2.4 se zabyva cenovymi
vyzkumy, zejména pak testem cenové citlivosti holandského ekonoma Van Westendorpa.
Kapitola 2.5 se zabyva strategiemi pfizplsobovani cen a rozebira psychologické aspekty
jejich piasobeni na zékazniky a spotiebitele. V posledni kapitole teoretické Casti 2.6 je
podrobné popsana metodika vzniku prace s dirazem na popis pouzitych postupti a metod
v analytické/praktické ¢asti.

2.1 Marketingovy mix

Autorstvi marketingového mixu byva pfipisovano harvardskému profesorovi Neilu H.
Bordenovi, ktery tento pojem poprvé pouzil ve svém clanku ,,The concept of marketing mix*,
ktery byl uvetejnén v periodiku Journal of Advertising Research, (2/1965, s. 7-12). V tomto
¢lanku Borden sice vychazi z piivodni koncepce svého kolegy Jamese Cullitona, ktery v této
souvislosti hovofi o mixu slozek (v origindle ,,a mixer of ingredients®). Borden jiz
marketingovy mix a jeho jednotlivé néstroje charakterizuje v pomérné konkrétni roving,
respektive jako soubor 12 prvkd. DalSi modifikaci marketingového mixu provedl Jerome
McCarthy (Kotler, Keller, 2007, s. 57). Marketingovy mix byl zredukovdn do 4 slozek
(tzv. ,,4P%), tedy do podoby, kterd je v soucasné dob¢ nejrozsirené;si.

Kotler, Armstrong (2003, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
nastroji, vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle prani zdkazniku na cilovém trhu*. Podle autort se tedy s marketingovym
mixem nema pracovat ve strategické roving, ale na strategickou rovinu ho teprve navazovat.
Tato ivaha je logicka, firma si musi nejdiive zodpovédét na otazky, komu bude své produkty
nabizet, provést segmentaci trhu (rozdélit si cilovy trh na homogenni skupiny zakazniki),
targeting (vybrat segmenty zakaznikl, na které se firma zaméfi) a positioning (vymezit
produkt vici konkurenci).

Jednotlivymi prvky marketingové mixu podle E. Jeroma Mc Carthyho (Kotler, Keller, 2007,
s. 57) jsou:

Produkt (product)

Cena (price)

Distribuce (place)

Marketingova komunikace (promotion)

Jakubikova (2008, s. 147) ve své publikaci zmifiuje dalsi prvky marketingového mixu. Jedna
se tedy o tzv. rozsifeny marketingovy mix a svym zptisobem o navrat od zredukovaného
marketingového mixu podle E. Jeroma Mc Carthyho k podobé (i kdyz ne zcela ptesné)
marketingovému mixu podle Bordena.



DalSimi prvky rozsifen¢ho marketingového mixu, a to zejména v oblasti sluzeb jsou:

Lidé (people)

Balicky sluzeb (packaging)

Tvorba programi (programming)
Spoluprace, partnerstvi (partnership)

V politické roviné se novymi prvky marketingového mixu podle autorky staly:

e Politickd moc (political power)
e Formovani vefejného minéni (public opinion formation)

Pro oblast vzdélavani:
e Osobnosti (personalities)
e Pedagogické pfistupy (process pedagogical approaches)
e Participacni aktivizace (participation activition)

Daéle autorka zminiuje doplnéni marketingového mixu Kotlerem o dalsi dva prvky:

e Prezentace (presentation)
e Proces (process)

Jakubikova (2008, s. 146) ve své publikaci dale uvadi, ze marketingovy mix spolu s vybérem
trznich segmentd tvoii marketingovou strategii firmy. Zaroven dodava, ze jednotlivé prvky
marketingového mixu jsou na sob¢ zavislé a vzdjemné se ovlivituji. Marketingové fizeni
a aktivity na vSech urovnich (strategické, taktické i operativni) je tak tfeba chapat jako

komplexni a neodd¢litelnou kombinaci.

V souvislosti se zménou vnimani pfistupu k zdkaznikim rovnéz dochazi

modifikacim plivodniho marketingového ,,4P*“ mixu k marketingovému ,,4C*“ mixu (viz.
tabulka €. 1). Autorem takto modifikovaného konceptu je Robert Lauterborn, jak uvadi ve své

publikaci Jakubikova (2008, s. 148).

Tabulka 1 Modifikace ,,4P* —,.4C*

Koncept 4P | 2 Koncept 4C
Produkt > Hodnota pro zakaznika
(Product) (Customer value)
Cena > Naklady pro zakaznika
(Price) (Customer cost)
Distribuce > Pohodli pro zékaznika
(Misto) (Convenience)
Marketingova komunikace > Obousmérna komunikace se zakaznikem
(Promotion) (Communication)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové




Podle Jakubikové tato modifikace marketingového mixu reflektuje dva uhly pohledu, kdy
koncept 4P je pohledem ,producenta hodnot“ a koncept 4C je pohledem ,zdkaznika®,
a dodava, ze tradi¢ni koncepce 4P neni v dnesni rychle se ménici dob¢é dostatecné G€innym
a konkurenceschopnym nastrojem. To jen koresponduje s dnes jiz vSeobecné pfijimanym
faktem, ze zékaznik je vzdy na prvnim misté. Autofi Koudelka a Vavra (2007, s. 126)
poukazuji na fakt, ze koncepce 4C je vhodnym doplnénim tradi¢ni koncepce 4P, pomoci které
lze napoméhat mnohdy od reality odfiznutému managementu producentskych firem si osvojit
zékaznicky pfistup.

Nejnovéjsi pojeti marketingového mixu uvadi ve své publikaci Nirmalya Kumar (2008,
s. 38-58). Autor v této souvislosti rozliSuje trzni segmenty a tzv. strategické segmenty, které
na rozdil od trznich segmentt vyzaduji pouziti tzv. ,,3V*:

e Hodnotny zakaznik (valued customer)
e Hodnotova propozice (valued proposition)
e Hodnotova sit’ (valued network)

Na rozdil od tradi¢niho pojeti marketingového mixu ,,4P*“ (pfipadné ,,4C*), které operuje
v taktické roviné, autor klade dliraz na hlubsi diferenciaci strategickych segmentl a vytvoreni
takovych zdrojti konkurenc¢nich vyhod, které presahuji i do ,,nemarketingovych* oblasti jako
jsou vyzkum a vyvoj, provoz a sluzby.

2.2 Cenovy mix

Cenovy mix spolu s produktovym mixem, distribu¢nim mixem a komunika¢nim mixem tvoii
soubor taktickych marketingovych nastroji. Koudelka, Vavra (2007, s. 162) upozornuji na
skutecnost, Ze cenovy mix jako jediny z prvka marketingového mixu pisobi na strané piijmu
(a viceméné¢ tak nejvyznamnéji ovliviiuje ziskovost firem), zatimco ostatni nastroje
marketingového mixu piisobi na stran¢ vydajt (ndklada). Ackoliv je cena zékladnim a patrné
a nastroji jsou rizné druhy cen (napf. maloobchodni, velkoobchodni, cenikové, skutecné,
smluvni, zavadéni, sezoénni, vyprodejové), dale pak razné bonusy, piirazky ¢i bezplatné
nabidky zbozi a sluzeb. Rozsifeni cenového mixu, resp. cenové politiky o dalsi prvky
doplnuje Jakubikova (2008, s. 218) a uvadi rabatovou politiku, politiku dodacich a platebnich
podminek a financovani prodeje. Autorka dale v obecné roviné zmifiuje cile cenové politiky
firem, kterymi jsou jednak financni cile (ndvratnost investic, dosazeni objemu trzeb
a bezproblémového cashflow) a dale pak cile dosaZeni podilu na trhu, ziskdni novych
a udrZeni si stavajicich zédkaznikd.

Koudelka, Vavra (2007, s. 162) definuji cenu jako ,,vyjadreni hodnoty a uzitné hodnoty
produktu v penéznich jednotkach*. Jakubikova (2008, s. 218) definici dale rozvadi o kritéria
této uzitné hodnoty jako jsou vztahy cen a kvality produktli, vztahy mezi cenami a znackami,
vztahy mezi vlastnimi a konkuren¢nimi produkty a rGzné vniméni cen napfi¢ trznimi
segmenty.

Konkrétnimi aspekty a specifikami cen jako nastroji marketingového mixu se dale zabyvaji
autofi Koudelka, Vavra (2007, s. 162-163). Mimo jiné¢ uvadéji, ze cenu nelze stanovovat
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a posuzovat izolovan¢, ale vramci celkové marketingové strategie, ve vztahu ke
konkurencnim produktim, v zévislosti na pozici produktu v jeho zivotnim cyklu, ve vztahu
k ostatnim produktim portfolia firmy a ve vztahu k zédkaznickym segmentim, kterym jsou
produkty urCeny. Dale autofi charakterizuji cenu jako nejsnaze porovnatelny prvek pro
spotiebitele, nejoperativnéjsi z hlediska snadnosti jeji zmény a nejbezprosttedné;si z hlediska
utvareni image produktu a znacky. Zamazalova (2010, s. 217) zminuje a rozvadi dalsi aspekt
cenového pilisobeni na spotiebitele, a to jeji ambivalenci. Podle autorky cena na zdkaznika
pusobi jako signal kvality, spotiebitel ma tendenci ptisuzovat produktiim s vyssi cenou také
vys$i kvalitu, ¢imZz dochéazi k podporovani poptavky (tzv. zrcadlové vnimani ceny). Na
druhou stranu s riistem ceny poptavka klesa (tzv. racionalni vnimani ceny). Je zfejmé, Ze
tyto efekty plisobi na spotiebitele protichlidné.

Jakubikova (2008, s. 217) rozliSuje vyznam cen ze tfi pohledi. Pro prodejce je cena
marketingovym nastrojem k ovlivnéni zisku a trzniho podilu, pro kupujiciho je vydajem na
potizeni produktu a snizeni jeho disponibilniho diichodu o tuto castku, kterou nemize
vynalozit na pofizeni jiného produktu. Z makroekonomického pohledu jde o mechanismus
vyrovnavani nabidky a poptavky ovlivitujici alokaci a hospodarnost zdroji, zaméstnanost
a dal$i makroekonomické ukazatele.

Podle Kotlera, Kellera (2007, s. 475) se firmy zabyvaji cenami a cenovou politikou zejména
pti uvadéni novych vyrobki na trh. Jakubikova (2008, s. 219) zminuje jesté dalsi ptipady, kdy
je nutné se cenovou politikou zabyvat, a to tehdy, pokud dojde ke zméné trznich podminek
odvétvi, na kterém firma plisobi a zméné€ nakladt firmy a jeji produkce.

2.3 Proces stanoveni cen

Jak uvadéji Kotler, Keller (2007, s. 471), za proces stanoveni cen odpovidaji ve firmach rizna
oddéleni. V malych firmach tato odpovédnost lezi Casto na fediteli, ve vétSich spolecnostech
ceny stanovuji manazeti divizi, nebo jsou zakladany piimo tutvary, které se cenotvorbou
zabyvaji. Dal§imi zainteresovanymi stranami mohou byt pracovnici marketingu, prodeje
financi a dokonce 1 ucetni. Specialista na cenotvorbu Lorenc v rozhovoru v odborném titulu
Trend Marketing (2/2012, s. 18-20) jako idedlni model navrhuje spolupraci napfiic
jednotlivymi podnikovymi Utvary a zejména pak stanoveni pravidel cenotvorby jako takové.
Autor dale rozebird aspekty vyuzivani cenového potencidlu v ¢eském prostiedi a konstatuje,
ze mu neni vénovana dostatecna pozornost. Ceny byvaji stanovovany casto intuitivné, nebo
firmy stanovuji ceny nejjednodussi metodou podle konkurence a v dusledku tak ptichazeji
bud’ o zakazniky, nebo zisky. Kotler, Keller (2007, s. 472) dilezitost spravného stanoveni cen
(pricingu) demonstruji na vyzkumu spole¢nosti Mc Kinsey & Company, ktery dosel k zavéru,
ze jednoprocentni zlepSeni ceny vede ke zlepSeni provozniho zisku o vice nez 11 %. Stejni
autofi uzaviraji tuto problematiku konstatovanim potieby pochopit psychologické aspekty
vnimani cen spotiebiteli a celkové pak 1 systematického ptistupu k cenotvorbé a cenovym
strategiim.

Autofi Solomon et al. (2006, s. 319 - 341) i Kotler, Keller (2007, s. 475 - 489) shodn¢ uvadé;ji
Sest kroka planovaciho procesu stanoveni cen (viz. tabulka ¢. 2). Jednotlivé kroky budou
pfedmétem rozboru v nasledujicich subkapitolach z pohledu jednotlivych autorti a doplnény
o poznatky ziskané z dalSich zdroja.



Tabulka 2 Planovaci proces stanoveni cen

Pristup podle Solomona et al. Pristup podle Kotlera, Kellera

1. Stanoveni cili cenové tvorby 1. Stanoveni cilt

2. Odhad poptavky 2. Zjistovani poptavky

3. Urceni nakladd 3. Odhadnuti naklada

4. Vyhodnoceni faktori prostredi 4. Analyza nakladt, cen a nabidek konkurentt
5. Volba strategie cenové tvorby 5. Vybér metody stanoveni ceny

6. Vytvoreni taktiky cenové tvorby 6. Volba kone¢né ceny

Zdroj: vlastni zpracovani podle Solomona et al. a Kotlera, Kellera

2.3.1 Stanoveni cili cenové tvorby

Prvnim krokem v procesu planovani cen podle Solomona et al. (2006, s. 319) je stanoveni
cili. Autofi identifikuji pét oblasti: cile v oblasti objemu prodeje a podilu na trhu, cile
v oblasti zisku, cile voblasti uc¢inki na Kkonkurenci, cile v oblasti zakaznické
spokojenosti, cile v oblasti posileni image. Jednotlivé cile budou podrobnéji rozebrany nize.
Ponc¢kud odlisné rozdéleni cili uvadéji Kotler, Keller (2007, s. 475), kteii déli cile
specifictéji, a to na cile: preziti, maximalni soucasny zisk, maximalni trzni podil,
maximalni ,,sbirani smetany* z trhu, vedouci postaveni v kvalité produkti. Stejni autoii
pro uplnost uvadéji jiné nez cenové cile, které jsou typické pro neziskové a verejné organizace
jako napft. navratnost nakladu.

Cile v oblasti objemu prodeje a podilu na trhu

Podle Solomona et al. (2006, s. 320) je maximalizace objemu prodeje nebo zvySeni podilu na
trhu velmi Castym cilem cenotvorby. Dosazeni téchto cili 1ze podle autorti dosahnout dvéma
zpusoby, a to bud nastavenim ceny pod uroven cen konkurence (pokud produkt oproti
konkuren¢nim produktliim nema konkuren¢ni vyhodu), nebo nastavenim cen na stejné urovni
jako maji konkuren¢nich produkty (pokud produkt mé oproti konkurenci konkurenéni
vyhodu). Kotler, Keller (2007, s. 476) v oblasti objemu prodeje a podilu na trhu identifikuje
jako cil maximalizaci trZniho podilu. Autofi poukazuji na fakt, Ze se zvySovanim trzniho
podilu a tedy rastu trzeb firmam klesaji jednotkové ndklady na produkci, kdy nizsi ndklady
ptispivaji k tvorbé zisku. Tato strategie je vhodnd zejména tam, kde pfevazuji fixni naklady
na produkci nad variabilnimi néklady a trh je vysoce citlivy na cenu.

Cile v oblasti zisku

Podle Solomona et al. (2006, s. 320) jsou cile v oblasti zisku dilezité pro firmy, které
potiebuji motivovat akcionafe a banky k investicim do rozvoje firem. Autofi rovnéz zminuji
skutecnost, Ze cile v oblasti zisku jsou stézejni pro firmy, které operuji s produkty s kratkou
zivotnosti (zejména mddnich produktit), kdy je pro firmy dilezité, aby doslo k co nejrychlejsi
navratnosti investic. Kotler, Keller (2007, s. 475 - 476) v této souvislosti zmifuji, zZe strategie
maximalizace soucasného zisku predpoklada dobrou znalost ¢i odhad poptavky a nakladi.

7




Dale autofi popisuji cil maximalni ,,sbirani smetany* z trhu, kdy firmy, které uvadi na trh
naptiklad nové technologie ¢i zcela nové produkty, stanovi na urcitou (zpravidla relativné
kratkou) dobu vysoké ceny, které pak s ptichodem konkurence na trh postupné snizuji.

Cile v oblasti ucinkii na konkurenci

Jak stanoveni nizké ceny, tak 1 stanoveni vysoké ceny maji podle Kotlera, Kellera (2007,
s. 476) vliv na konkurenci, kdy nizk4 i vysoka cena mize skutecnou i potencialni konkurenci
odradit. V pfipadé, ze nova konkurence na trh vstoupi, mize pak pivodni zavedena firma na
trhu zareagovat prudkym sniZzenim ceny a donutit novou konkurenci trh opustit, jak uvadéji
Solomon et al. (2006, s. 320) na piikladu nizkonakladové letecké spolecnosti.

Cile v oblasti zakaznické spokojenosti

Podle autorit Solomon et al. (2006, s. 320) miZe napf. stanoveni nizkych cen ¢i zjednoduSeni
cenové struktury vést kristu zakaznické spokojenosti a udrzitelnosti zdkazniki
v dlouhodobém horizontu.

Cile v oblasti posileni image

Vysoké (prémiove) ceny, zejména u prestiznich nebo luxusnich produktii, posiluji jejich
image. Solomon et al. (2006, s. 320) konstatuji, ze urcité skupiny zdkaznikii pravé vysoké
ceny piitahuji a vlastnictvi drahych produktli jsou pro né¢ symbolem spoleCenského postaveni.
Machkova (2009, s. 139) k tomu dodava, ze pokud firma zvoli strategii prémiovych cen,
obvykle jde o dlouhodoby zamér. Piipadné snizeni ceny by pak vyvolalo nizsi prodeje,
protoze by takto zlevnéné produkty u zédkaznikli pozbyly pravé symbolu spolecenské prestize.
Kotler, Keller (2007, s. 476) zminuji v tomto kontextu obdobny cil vedouci postaveni
v kvalité produkti a jmenuji fadu znacek, které se staly ve svych segmentech pravé symboly
kvality, vkusu a spolecenského statusu a nalezly vérnou zakaznickou zékladnu.

Kratkodobym cilem, ktery autofi Kotler, Keller (2007, s. 475) zminuji, je preziti. Firma, ktera
chce na trhu piezit, stanovi ceny na urovni svych variabilnich nakladi, pfipadné€ i na Grovni
¢asti svych fixnich nakladi. Aby ale firma mohla prosperovat v dlouhodobém horizontu, musi
najit zpusob, jak k produktu ptidat hodnotu, kterd umozni stanovit takovou cenu, ktera
umozni tvofit zisk.

2.3.2 Odhad poptavky

Druhym krokem podle Solomona et al. (2006, s. 322) je odhad poptavky. Autoii definuji
poptavku jako ,,odraz touhy zdkaznikit po daném produktu. Jurecka et al. (2010, s. 52)
rozliSuji individualni poptavku a trzni poptavku, kterou definuji jako ,,poptavku vsech
spotrebitelit po daném vyrobku nebo sluzbeé “.

Jurecka et al. (2010, s. 53) dale popisuji kiivku poptavky na konkrétnim ptikladu jako
klesajici a v této souvislosti dale hovoii o zakonu klesajici poptavky. Zak et al. (2002,
s. 754) popisuji dva zakladni efekty, které vysvétluji klesajici tvar poptavky. Klesa-li cena
jednoho produktu, tento produkt se ve srovnani s jinymi produkty stava relativné levnéjsim,
coz vede k nahrazovani (substituovani) jinych produktti produktem s klesajici cenou. Tento
efekt se nazyva substituéni efekt. Druhym efektem je tzv. diichodovy efekt. Zik et al.
(2002, s. 223) popisuji ptisobeni dichodového efektu tak, ze pokud roste cena produktu,
spotiebiteli (vzhledem k omezené velikosti nomindlniho diichodu) klesd velikost jeho
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realného diichodu a omezuje poptavané mnozstvi. Také Solomon et al. (2008, s. 322) popisuji
kiivku poptavky tak, Ze pfi poklesu ceny jsou zdkaznici ochotni koupit vEétsi mnoZstvi
produktu a naopak. K tomu vsak dodava, ze zdkon klesajici poptavky plati pouze v ptipadé
béznych produkti zatimco v piipad¢ prestiznich produktii tento vztah plati pouze do urcité
urovné ceny. Pokud vSak cena produktu klesne pod tuto roven, pro zakazniky se produkt
(napt. Sperky ¢i luxusni automobily) celkové stane méné prestizni a poptavané mnozstvi
produktu zac¢ne klesat. Obé& kiivky poptavky jsou graficky zndzornény na grafu 1.

Graf 1 Kfivky poptavek u béznych a prestiznich produktd

cena Beézné produkty cena PrestiZzni produkty

£ £
>

mnozstvi mnozstvi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Solomona et al.

Jiné rozdéleni produkt uvadéji Jurecka et al. (2010, s. 56), ktefi d€li produkty na normalni
a inferiorni. Zatimco u normdlnich produktti dochazi s ristem spotiebitelova dichodu k ristu
poptavaného mnozstvi, u inferiornich produktii je tomu pravé naopak. Jako piiklad
inferiornich produktti autofi zminuji naptiklad odévy ze secondhandu. Autofi Musil, Fuchs,
Franc a Grigar¢ikova (2008, s. 126) obdobné d¢€li produkty na normélni a ménécenné
a uvadéji 1 vztah tzv. dichodové elasticity poptavky, pomoci které Ize vypocitat jeji hodnotu
a urCit o jaky typ produktu se jedna.

Autofi Musil, Fuchs, Franc a GrigarCikova (2008, s. 126) popisuji zmény poptavky
v disledku zmény cen jinych produktii. Tyto zmény je podle autori tieba rozliSovat podle
vzdjemnych vztahl, resp. zda produkty jsou substituty ¢i komplementy. V piipadé poklesu
ceny substitutu poklesne i poptavka po produktu, ktery mize byt levnéjSim substitutem
nahrazen. V ptfipad¢ rustu ceny substitutu naopak roste poptdvka po produktu, protoze
spotiebitel méné nahrazuje produkt draz§im substitutem. U komplementarnich produktt, tedy
produkta, které se navzajem dopliuji, se pokles piipadné riist ceny projevuje piesné naopak,
nez tomu bylo v pfipadé substituti. Autofi Jurecka et al. (2010, s. 54 - 55) demonstruji tuto
problematiku na konkrétnich ptikladech. U substitutt uvadé;ji naptiklad snizeni poptavky po
osobnich pocitacich v disledku snizeni cen notebookil, u komplementii zvySeni poptavky po
pohonnych hmotéach, nahradnich dilech, navigacich ¢i automyckach v disledku snizeni cen
automobiltl.

JureCka et al. (2010, s. 56) dale vyjmenovavaji dalsi faktory, které pusobi na poptavku.
Prvnim z nich je vkus a preference spotiebiteli, které¢ v ptipadé jejich zvySeni pozitivnim

9



zpisobem ovlivni rovnéz poptavku. Autofi zmifuji, ze dalezitym néstrojem ovliviiujici
preference spottebitelti je predevSim reklama. VIiv reklamy na vysi poptavky, respektive
posun poptavkové kiivky, také popisuji Solomon et al. (2006, s. 323). V pripad¢, ze reklama
pozitivné ovlivni spottebitele, kiivka poptdvky se posune smérem nahoru, ¢ili poptavka
vzroste pii jakékoliv cené. Autofi ddle poukazuji na nemarketingové faktory ve skutecném
svete, které ovliviiuji vysi poptavky.

Dal$im determinantem, ktery autofi Jurecka et al. (2010, s. 56) uvadéji, je ocekavani
spotiebitell, které zplisobuje rlst nebo pokles poptavky v zavislosti na budoucich cenach ¢i
dostupnosti produktti. V piipadé¢ ocekavaného rustu cen ¢i mensi dostupnosti produkti
v budoucnu roste poptavka v soucasnosti a naopak v piipadé ocekavaného poklesu cen ¢i
ocekdvaného uvedeni napf. nového modelu produktu je soucasna spotieba odkladana
a poptavka v soucasnosti klesa.

Také pocet kupujicich a demograficka struktura je podle autorii Jurecky et al. (2010, s. 56)
vyznamnym determinantem ovliviiujici poptavku. Autofi tuto skuteCnost demonstruji na
ptikladech prosazeni firmy na zahranic¢nich trzich ¢i baby boomu, ktery zvysi poptavku po
produktech souvisejicich s produkty urenymi détem.

Poslednimi faktory, které autoti Jurecka et al. (2010, s. 57) zminuji v souvislosti s vlivem na
poptavku, jsou tzv. specifické faktory, které souvisi naptiklad s pocasim, legislativnimi
zménami, novymi technologickymi objevy ¢i epidemiemi.

Autoti Hotejsi, Soukupova, Macadkova a Soukup (2009, s. 108) uvahy o poptavce rozsituji
o dalsi efekty, které vSak jiz ptisobi na urovni trzni poptavky, tedy takové poptavky, kterd je
souctem individualnich poptavek. Podle autorii zde plisobi tzv. efekt mody, v jehoz disledku
roste individudlni poptavka vlivem ristu nakupovaného mnozstvi jinymi spotiebiteli.
V opacném sméru pak pusobi efekt snobské spotreby, kdy vlivem rlstu spotiebitelt
nakupujici €1 uzivajici urcity produkt klesd jeho vyluénost a exklusivita, dochazi ke snizeni
individualni spotieby.

Dalsim dualezitym pojmem, ktery je v souvislosti s poptavkou tfeba zminit, je cenova
elasticita neboli pruzZnost poptavky. Jiz bylo feceno, Ze poptavka (po ,,normalnich®

cv w7

poptavané mnozstvi. Elasticita poptavky pak urcuje proporcionalitu téchto zmén. Jurecka et
al. (2010, s. 102) definuji cenovou elasticitu poptavky jako ,, procentualni zmenu poptavaného
mnozstvi k procentudlni zmené ceny, jez zmeénu mnozstvi zpiisobila®. Podle autort lze
cenovou elasticitu vypocitat podle néasledujiciho vzorce:

o _ %A,
D™ %P,

kde:
E p Jje cenova elastivita poptavky
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Q x Je poptavané mnozstvi produktu X

P x Je cena produktu X

Autofi rozeznavaji tii zakladni typy poptavek, a to podle toho, jakych hodnot cenova elasticita
roor1
nabyva :

e Vpiipadé, Ze cenova elasticita poptavky je mensSi nez jedna, lze poptavku
charakterizovat jako neelastickou, coz znamen4, Ze procentudlni zména ceny je vétsi
nez procentudlni zména poptavaného mnozstvi.

e Naopak v pfipadé, ze cenova elasticita poptavky je vétSi nez jedna, lze poptavku
charakterizovat jako elastickou, coz znamend, Ze procentudlni zména ceny je mensi,
nez procentudlni zména poptavaného mnozstvi.

e V pfipadé, Ze cenova elasticita poptavky se rovna prave jedné, Ize takovou poptavku

charakterizovat jako jednotkové elastickou, coz znamend, ze procentualni zména
ceny se piesné rovna procentualni zméné poptdvaného mnozstvi.

Grafické znazornéni elastické a neelastické poptavky zobrazuje graf 2.

Graf 2 Kiivky poptavek cenové elastickych a cenové neelastickych

F. F.
cend Elasticka e Neelasticka
poptavka poptavka
mnozstvi - mnozstvi -

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jurecky et al.

Autofi Musil, Fuchs, Franc a Grigarc¢ikova (2008, s. 125) vySe uvedené rozdéleni cenové
elasticity poptavky doplnuji o praktickou vyuzitelnost pro firmy z hlediska jejiho celkového
pfijmu. V pfipadé, Ze se jednad o elastickou poptadvku, snizenim ceny vyvola takovy (tak
vysoky) riist objemu produkce, Ze celkové pfijmy firmy vzrostou. V piipadé neelastické

! Pro zjednoduseni se hodnoty cenovych elasticit poptavky porovnavaji v jejich absolutnich hodnotach
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poptavky sniZeni ceny vyvolé takovy (tak nizky) rist objemu produkce, ze celkové piijmy
firmy klesnou. V ptipad¢ jednotkové elastické poptavky snizené ceny vyvola (piesn€) takovy
rist objemu produkce, ze celkové piijmy firmy se nezméni. Mohlo by se tedy zdat, Ze firmam
se jednoduse vyplati zvySovat ceny v pfipad¢, ze poptavka po jejich produktech je neelasticka,
ceny snizovat, v ptipadé, ze poptdvka po jejich produktech je elastickd a ceny nemenit,
v ptipad¢, Ze poptavka po jejich produktech je jednotkové elasticka. Stejnou otazku si kladou
autofi Solomon et al. (2006, s. 326) a konstatuji, Ze odpovedi nejsou jednoznacné, protoze
zékaznici jsou jednak rtizné€ citlivi na vysi velikosti zmén cen, a také se tato citlivost 1i$i na
riznych cenovych hladinach produktu. Proto je podle autorii tfeba provadét cenové vyzkumy
a testy.

Kotler, Keller (2007, s. 478).) dale uvadé¢ji rizné faktory, které ovliviiuji cenovou elasticitu
poptavky. Podle autort jsou spotiebitelé citlivéjsi na cenu v pfipadech, kdy produkt je vice
diferencovany, mezi spotiebiteli existuje nizsi povédomi o konkurencnich produktech a neni
mozné tyto konkurencni produkty snadno porovnavat, vydaje na pofizeni produktu
neptfedstavuji podstatnou cast celkového piijmu spotiebiteld, ale naopak jsou malé
v porovnani s celkovymi ndklady kone¢ného produktu, ¢ast ndkladti neni hrazena piimo
spotiebiteli, produkt je komplementem, jednd o prestizni produkt a nelze ho skladovat. Dalsi
faktory, které ovliviiuji cenovou elasticitu poptavky, uvadéji autofi Jurecka et al. (2010,
s. 109). Podle autorti je poptavka po produktu tim vice elasticka, ¢im vice bude mit produkt
substitutd. Naopak poptavka po produktu bude méné elastickd, pokud produkt bude
nezbytnym statkem.

Kotler, Keller (2007, s. 478) uvadéji vycet metod, jakymi lze poptavku odhadovat. Jednou
z metod je statistickd analyza minulych obdobi. Pokud vSak firma nedisponuje potiebnymi
daty (naptiklad pokud je produkt na trh teprve zavadén), mize firma provadét vyzkum mezi
potencialnimi zadkazniky a dotazovat se jich, jaké mnozstvi produktu jsou ochotni nakupovat
pii raznych cendch. Specifickym cenovym vyzkumem je holandsky test cenové citlivosti,
ktery bude popsan v dalSich kapitolach a aplikovan v analytické/praktické ¢asti diplomové
prace. Dalsi metodou, kterou autofi uvadéji, jsou cenové experimenty, kdy dochézi ke zméné
cen produktil pfimo na trhu a jsou méteny ndkupni reakce zakaznikda.

2.3.3 Uréeni nakladu

V dal$im, v potadi tfetim kroku, se shodné¢ autoii Solomon et al. (2006, s. 327) i Kotler,
Keller (2007, s. 479) zabyvaji naklady. Podle Kotlera, Kellera naklady tvoti spodni hranici,
které musi firma minimalné Gctovat za své produkty, aby vytvarela zisk.

Synek et al. (2011, s. 86) déli v zavislosti na objemu produkce naklady na variabilni a fixni.

Variabilni naklady jsou takové ndklady, které jsou na objemu produkce zavislé. Kotler,
Keller (2007, s. 480) variabilni ndklady rovnéZz vztahuji k objemu produkce a dodévaji, Ze tyto
naklady jsou vétSinou na jednotku produkce konstantni. Naproti tomu Synek et al. (2011,
s. 86 - 87) v souvislosti s variabilnimi néklady konstatuji, Ze se mohou s objemem produkce
ménit. Pokud ndklady rostou stejné¢ rychle jako objem produkce, jde podle autora
o proporcionalni naklady, pokud rostou rychleji nez objem produkce, jde o nadproporcionalni
naklady a pokud rostou naopak pomaleji, nez objem produkce, jde o podproporciondlni
naklady. Solomon et al. (2006, s. 327 - 328) variabilni ndklady nazyvaji proménnymi naklady
12



a vlastnost jejich proporcionality pfiblizuji na piikladu nédkupu vétsiho objemu materialu na
vyrobu za ucelem ziskani nizsi ceny (¢imz dochazi k poklesu tohoto variabilniho ndkladu).

Druhym typem nakladii podle Synka et al. (2011, s. 87) jsou fixni naklady. Tyto naklady se
naopak s objemem produkce neméni a zlistavaji konstantni. Autofi uvadéji ve vyctu fixnich
nakladi takové nédklady jako odpisy, mzdy spravnich pracovnikli, ndjemné, troky, pojisténi
apod. Autofi dale poukazuji na fakt, ze v dlouhém obdobi se i fixni naklady mohou stat
variabilnimi, ale neméni se plynule, nybrz rostou skokové a to z divodu napiiklad zvySeni
vyrobni kapacity.

Popesko (2009, s. 41) zminuje kromé fixnich a variabilnich nakladd jeste¢ tzv. smiSené
naklady, které v sobé obsahuji fixni i1 variabilni slozku.

Souhrn variabilnich a fixnich ndkladii jsou pak podle Kotlera, Kellera (2007, s. 480) celkové
naklady pfi jakémkoliv objemu produkce, a pokud jsou tyto naklady vydéleny jednotkou
produkce, lze ziskat primérné naklady na jednotku produkce. Ty mohou podle autord
Solomona et al. (2006, s. 328) klesat s rostoucim objemem produkce, ale od ur€itého objemu
produkce mohou naopak zacit rist. Autofi tento fakt dokladaji na piikladech nakupu drazsiho
materiadlu od vzdalenéj$iho dodavatele nebo na nutnosti platit pracovnikiim s ristem objemu

produkce piesCasy. Grafické znazornéni nakladové funkce v jejim nejbéznéjSim tvaru je
pfedmétem grafu €. 3.

Graf 3 Nakladova funkce v kratkém obdobi

naklady
L g

Nakladova funkce

L'
-

mnozstvi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Synka et al.
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Synek et al. (2011, s. 93 — 96) ve své publikaci popisuji riizné metody, jak urcit (ptipadné
odhadnout) variabilni a fixni naklady:

Metoda klasifika¢ni analyzy

Pti pouziti této metody se kvalifikovanym posouzenim roztfidi ndklady na fixni (a pfevazné
fixni) a na variabilni (a pfevazné variabilni). Dale dojde k souc¢tu nakladti v obou skupinach
a tyto vysledky spolu se znalosti objemu vyroby a délce sledovaného obdobi slouZzi k vypoctu
parametrii ndkladové funkce, ktera ma ve svém zjednoduseném (linearnim) tvaru obecny
vzorec:

N=F+b.q
kde:
N jsou celkové naklady
F jsou fixni nebo prevazné fixni naklady
b jsou variabilni nebo pfevazné variabilni naklady
q je objem produkce

K této metodé autoii dodavaji, Ze ¢asto samotné rozfazovani nakladl na fixni a variabilni neni
vzdy bezproblémové a vzdy zélezi na charakteru produkce, do které skupiny budou jednotlivé
naklady rozttidovany.

Metoda dvou obdobi a metoda regresni a korela¢ni analyzy

Na rozdil od metody klasifika¢ni analyzy metoda dvou obdobi a metoda regresni analyzy
pracuji s udaji z predchozich obdobi. Synek et al. (2011, s. 95 - 97) ve své publikaci popisuji
postupy pii pouziti obou metod. V pfipadé metody dvou obdobi jsou vybrany dvé obdobi
(napt. mésice) v optimalnim pfipad¢ snejmensi a nejvetsim objemem produkce a cely
propocet pak spociva ve vyfeSeni dvou rovnic o dvou nezndmych. Metodou regresni
a korelacni analyzy lze stanovovat i nelinearni nédkladové funkce, jde vsSak jiz o pomérné
naro¢ny postup, jehoz vyhodou je vSak vysokéd spolehlivost. Celou problematiku autofi
dopliiuji popisem grafické metody, pomoci které je mozné snadnym zpisobem odhalit
extrémni hodnoty a zmény v priabéhu nakladové funkce.

Bod zvratu

V okamziku, kdy firma zna fixni a variabilni ndklady své produkce, miize vypocitat tzv. bod
zvratu. Synek et al. (2011, s. 137 — 138) definuji tento pojem jako takovy ,,objem vyroby gq,
pri které se trzby rovnaji celkovym ndkladim“. Ponc€kud jinou terminologii pouzivaji
Solomon et al. (2006, s. 328). Autofi v této souvislosti hovofi o analyze rovnovahy nakladu
a vynosti a popisuji ji jako techniku, pomoci které je vypocitan takovy objem produkce, ktery
firma musi vyrobit a prodat za urcitou cenu, aby dosahla jednak pokryti nakladi, ptipadné
vytvoftila zisk. Také Synek et al. (2011, s. 138) v této zminuji potiebu firem generovat urcitou
uroven zisku, kterou nazyva minimalni zisk.
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Synek et al. (2011, s. 137) dale odvozuji a upravuji nésledujici rovnice:

Pro vypocet bodu zvratu Pro vypocet bodu zvratu
(ptfi nulovém zisku): (pfi urcité urovni zisku):
T=N T=N+Znm,
T=p.q T=p.q
N=F+b.q N=a+b.q
p.q=F+b.q pq=a+b.q+Z,,
Uny = F 4, = F+7Z,in
BZ _p b V4 —p b
kde:
T jsou celkové trzby
N jsou celkové naklady
Z min je zisk
P je cena jednotky produkce
F jsou fixni nebo prevazné fixni naklady
b jsou variabilni nebo pfevazn¢ variabilni naklady
q je objem produkce
dBz je bod zvratu pii nulovém zisku
qz je bod zvratu pfi urcité urovni (minimalniho) zisku

Vyse uvedené rovnice a vztahy jsou platné pouze pro produkce s linedrnimi naklady a trzbami
a jsou tedy ur¢itym modelovym zjednodusenim. V grafickém znazornéni celé¢ problematiky
(viz. graf €. 4) se produkce urcité firmy nachazi na bodu zvratu pravé v okamziku, kdy
nakladova kiivka protne kiivku trzeb.
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Graf 4 Bod zvratu pii linearnim pribéhu kiivek trzeb a nakladi

trzby, naklady "
F Trzby

zisk

Naklady

ztrata

L
-

bod zvratu mnozstvi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Synka et al.

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze mohou nastat dva specifické ptipady, kdy firma bodu
zvratu nemuze dosahnout. Bud’ jsou variabilni naklady firmy na jednotku jeji produkce vyssi,
nez je cena této jednotky produkce. V takovém piipadé se budou kiivky nakladl a trzeb
rozbihat a s ristem produkce se bude firma dostavat do vyssi ztraty. V druhém ptipadé budou
sice variabilni naklady firmy na jednotku jeji produkce niZsi, nez cena této jednotky produkce,
ale k vyrovnani celkovych nédklada a trzeb dojde az mimo produkcni kapacitu firmy (kfivky
se sbihaji, ale protnou se az mimo graf).

Urceni nakladd, vynost, analyza bodu zvratu a nasledné stanoveni vySe cen nad urovni
nakladi je pro firmu nezbytnym ptfedpokladem pro jeji fungovani v dlouhodobém horizontu.

2.3.4 Hodnoceni prostredi

Solomon et al. (2006, s. 331 - 333) ve své publikaci rozebiraji tfi dulezité vlivy na strategii
cenotvorby.

a) Ekonomické prostiredi

Podle autorti maji vykyvy ekonomického cyklu zésadni vliv na citlivost spotfebitelli na vysi
cen. V dobé recese dochédzi jednak k celkovému omezovéani spotieby, a rovnéz tak
k nahrazovani zavedenych znacek jejich generickymi substituty. Producenti snizuji ceny Casto
na uroven pokryti nakladi. Autofi rovnéz zminuji inflaci jako pfi¢inu zmény cen ze strany
producentt. Diky inflaci se ceny mohou zvySovat, ¢imz dochézi ke zvykéani zadkazniki na rtst
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cen, které se po odeznéni inflace mohou dale zvySovat a pfispivat producentim k tvorbé
zisku. Reakci zakaznikl na inflaci vS§ak muze byt obava z nejistoty v budoucnu a mohou zacit
Setfit, ¢imz dojde k poklesu poptavky. V takovém ptipadé mohou producenti reagovat
snizovanim cen, aby kompenzovali tento pokles a aby si udrzeli stejny objem prodeje.

b) Konkurence

Druhym vlivem, ktery plsobi podle autorti na vliv cenové tvorby je typ konkuren¢niho
prostiedi, ve kterém producent operuje. Jurecka et al. (2010, s. 170) d¢€li prosttedi v souladu
s mikroekonomickou teorii na prostiedi dokonal¢ konkurence a prostiedi nedokonalé
konkurence. Jednotlivé trzni struktury potom d¢€li na teoretické modely (dokonald konkurence
a monopol) a redlné ekonomické situace (oligopol a monopolistickd konkurence).

Dokonal4 konkurence

Podle Jurecky et al. (2010, s. 174) je ptedpokladem trzni struktury dokonalé konkurence
homogenni produkt, velky pocet nakupujicich a prodavajicich, dokonald informovanost
o cenach produktli, dokonald mobilita vyrobnich faktort a také absence bariér vstupu do nebo
vystupu z trzniho odvétvi. Hotejsi, Soukupova, Macdkova a Soukup (2009, s. 250) jako dalsi
predpoklad zminuji Gsili firem o maximalizaci zisku a uGsili spotiebiteli o maximalizaci
uzitku. Stejni autofi dale konstatuji, Ze v prostiedi dokonalé konkurence je cena stanovena
trhem a vSechny firmy tuto cenu pfebiraji, resp. nemaji moznost vysi cen ovlivnit. Podle
autora této prace je tato charakteristika pomérné logicka. V piipadé, Ze by jedna firma
stanovila cenu niz$i, nez je rovnovazna cena, ziskala by sice zakazniky konkurence, ale
v dlouhodobém horizontu by nepokryvala své néklady, které jsou spolu s pfiméfenym ziskem
v prostfedi dokonalé konkurence pravé na urovni rovnovazné ceny. Pokud by naopak firma
cenu stanovila nad urovni rovnovazné ceny, ztratila by vSechny své zékazniky, kteti diky
dokonalé informovanosti o cenach na trhu okamzité piesli ke konkurenci. I Solomon et al.
(2006, s. 322) shodné uvadéji, ze v prostfedi dokonalé konkurence firmy nemohou ceny
ovliviiovat, ty jsou urCovany nabidkou a poptavkou. Jakubikova (2008, s. 220) dokonce
dodéava, Ze v prostfedi dokonalé (resp. ,,Cisté”, jak ji autorka pojmenovava) konkurence
nemaji marketingové ¢innosti uplatnéni.

Nedokonala konkurence

jejim zakladnim piedpokladem je existence minimaln¢ jednoho prodavajiciho, ktery tuto
moznost ma (Hotejsi, Soukupova, Macdkova a Soukup, 2009, s. 281). Stejny predpoklad
uvadi 1 autofi Jurecka et al. (2010, s. 190), ktefi dale charakterizuji jednotlivé trzni struktury
nedokonalé konkurence.

Monopol

Podle autort Jurecky et al. (2010, s. 190) je monopol charakterizovan predpoklady existence
pouze jednoho producenta, prekazkami vstupu do odvétvi a vystupu z odvétvi a rovnéz tak
nemoznost nahradit produkt blizkym substitutem. Jak uvadéji Hotejsi, Soukupova, Macékova
a Soukup (2009, s. 289), monopol ma sice kontrolu nad stanovenim vyse ceny, ale nemuze
tuto cenu urcit libovolné vysokou. Cena je odvozena od poptavky, ktera vSak bude pievySovat
mezni naklady na produkci.
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Oligopol

Hotejsi, Soukupova, Macdkova a Soukup (2009, s. 328 - 329) charakterizuji oligopol jako
takovou trzni strukturu, pfi niz existuje mensi pocet producenti s vétSimi trznimi podily.
Produkt mtze byt jak homogenni, tak diferencovany, a diky vétSim objemiim produkce (a tim
1 usporam z rozsahu) firem jiz operujicich v prostfedi oligopolu je vstup a vystup do odvétvi
pro nové konkurenty finan¢né€ naroc¢ny. I Jakubikova (2008, s. 220) zmiiiuje bariéry vstupu do
odvétvi a vystupu z odvétvi a déle konstatuje, ze producenti operujici v prostiedi oligopolu
velmi citlivé reaguji na cenotvorbu a marketingové strategie konkurence®. Solomon et al.
(2006, s. 332) k tomu dodavaji, Ze pokud je cenova tvorba konkurentii v prostfedi oligopolu
podobna, firmy se vyhybaji cenové konkurenci a zlistavaji rentabilnimi neboli tato strategie
jim umoznuje tvofit zisk. Firma, kterd je povazovéna za lidra trhu urc¢i ceny a konkurence se ji
prizptsobi. Tuto strategii autofi pojmenovavaji jako strategii cenového vedeni.

Monopolisticka konkurence

Hoftejsi, Soukupova, Macékova a Soukup (2009, s. 313 - 314) monopolistickou konkurenci
charakterizuji jako formu nedokonalé¢ konkurence s pifedpoklady velkého mnozstvi
producentd, jejichz produkty jsou sice blizkymi substituty, ale jsou dostatecné diferencované,
a dale pak s predpoklady volného vstupu a vystupu z odvétvi. 1 Jakubikova (2008, s. 220)
v prostfedi monopolistické konkurence poukazuje na odlisnost (diferenciaci) produkti firem
a konstatuje ochotu zdkaznikt platit rizné ceny. Podle autorky se v tomto prostiedi (na rozdil
od prostfedi dokonalé¢ konkurence) uplatituji marketingové aktivity, zejména pak tvorba
rozdilnych marketingovych mixt. Solomon et al. (2006, s. 220) dodavaji, ze diky odliSnosti
produktti v prostiedi monopolistické konkurence mohou firmy soutézit i v jinych oblastech
nez jsou ceny.

Jakubikova (2008, s. 222) dale konkurenci rozliSuje z hlediska vztahu jeji produkce
k produkci urcité firmy, a to konkrétné na formu konkurence primé, tedy takovou, jejiz
produkty jsou stejné nebo velice podobné, a na konkurenci nepfimou, jejiz produkty mohou
produkty urcité firmy substituovat. Tieti formou konkurence podle autorky je konkurence
totalni, kdy nabidku ani poptavku nelze predvidat. Dalsi ¢lenéni, které Jakubikova zminuje je
¢lenéni na konkurenci cenovou, kdy konkuren¢ni boj probiha na poli cen, a necenovou, kdy
si firmy konkuruji odliSenim (diferenciaci) svych produktu.

Kotler, Keller (2007, s. 387 - 402) rozdéluji konkurenty podle pozic na trhu na Ctyfi role
a tyto role nasledn¢ charakterizuje:

e Trzni lidr
Casto jde o jedinou firmu, ktera mé nejvétsi podil na trhu. Tato firma se snazi
o rozSifovani celkové trzni poptavky, udrzeni a chranéni svého trzniho podilu
a rozsifovani trzniho podilu

e Trzni vyzyvatel
Jedna se o tzv. ,,dvojky*, ptipadné ,,trojky* na trhu. Tyto firmy se snazi trzniho lidra
predstihnout. Pokud se jim to podafi, stavaji se sami trznimi lidry. K tomu pouzivaji
raznych strategii, kterymi mohou byt i cenové strategie.

? Typickym prikladem oligopolu je napiiklad trh mobilnich operatord, kdy na akei ,,Mobilni cenova revoluce*
operatora O2 v roce 2013 museli ve velmi kratké dobé zareagovat konkurencni operatofi, aby zabranili odlivu
zékaznikl (pozn. autora).
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e TrZni nasledovatel
Na rozdil od trzniho vyzyvatele neni ambici trzniho nasledovatele trzniho vudce
pfedstihnout. Nésledovatelé se zaméfuji na udrzovani svého trzniho podilu a jeho
rentabilitu.

e Mikrosegmentar
Role mikrosegmentafe nebo trzniho vyklenkafe spociva ve vytvareni malych trhi
(mikrosegmentl), tedy takovych, které jsou pod rozliSovaci Grovni velkych firem
a dale jejich obsazovani, rozSifovani a chranéni svych trznich pozic. Na takovych
trzich pak mohou byt vysoce ziskovi.

¢) Spotrebitelské trendy

Ttetim vlivem prosttedi, ktery Solomon et al. (2006, s. 332) povazuji za dulezity, jsou
spotiebitelské trendy a jako ptiklad uvadéji kulturni a demografické ptiklady ¢i ptiklady
vyhodnych koupi a nakupu. Spotiebitelské trendy patii mezi vlivy vnéjsiho prostiedi, které se
neustale vyvijeji a méni a je tfeba je brat na zfetel pii cenové tvorbé.

2.3.5 Volba cenové strategie

V patém kroku se autofi Kotler, Keller (2007, s. 482) i Solomon et al. (2006, s. 333) shodné
zabyvaji uz konkrétnim vybérem metody stanoveni cen, resp. volbou cenové strategie. Kotler,
Keller (2007, s. 482) nejprve v této souvislosti zminuji tzv. 3C. Jedna se o pribeh zakaznické
poptavky (Customers” demand schedule), funkce nékladii (cost function) a ceny konkurentd
(competitors” prices), které byly predmétem predchozich kapitol a které jsou vychodiskem
pro volbu konkrétni cenové strategie. Solomon et al. (2006, s. 334 - 337) d¢€li jednotlivé
strategie na strategie cenové tvorby zalozené na ndkladech, na strategie cenové tvorby
zalozené na poptéavce, strategie cenové tvorby zalozené na konkurenci a na strategie cenové
tvorby zalozené na potiebach zakaznika.

Strategie cenové tvorby zaloZené na nakladech

Vyhodou této strategie je podle Solomona et al. (2006, s. 334) jeji jednoduchost, snadnost
a relativni bezrizikovost. Z téchto ditvodl je tato strategie pomérné oblibend, jak konstatuji
Kotler, Kotler (2007, s. 483). Déle dodéavaji, ze dalsi vyhodou nékladové metody (konkrétné
metodou tvorby cen pfirdzkou k ndkladiim) je pozitivni vniméni zakaznik, ktefi ji povazuji
za spravedlivou. Tomuto tvrzeni pon¢kud oponuje Jakubikova (2007, s. 226), ktera spravné
konstatuje, ze pro zakaznika je dulezitd zejména konecna prodejni cena, kterou porovnava
s vnimanou hodnotou, kterou produktu pfisuzuje a na zaklad€ tohoto porovnani se rozhoduje,
zda produkt zakoupi ¢i nikoliv. Naklady, které¢ mé firma s vyrobou zakazniky prakticky
nezajimaji. Nicméné autoii Kotler, Keller (2007, s. 483) a Solomon et al. (2006, s. 334) se
shoduji 1 na dalSich nevyhodach a omezenich této metody. Nékladovd metoda nebere v potaz
poptavku, Zzivotni cyklus vyrobku ani konkurenci. Synek et al. (2011, s. 190) se
problematikou zabyvaji z mikroekonomického hlediska a konstatuji, ze nakladovy pfistup
muze firm¢e pfinést maximalni zisk jen v takovém piipadé, kdy (zcela ndhodn¢) cenu stanovi
tak, Ze mezni ptijmy budou shodné s meznimi naklady a dojde tak k naplnéni zlatého pravidla
maximalizace zisku. Autofi dale dodavaji, ze i pfes tuto zna¢nou nevyhodu je nakladovy
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pfistup v praxi Casto aplikovan. Nejobvyklejsi postup pfi stanovovani cen metodou zalozenou
na nakladech je podle Solomona et al. (2006, s. 334) se¢teni nakladii na produkci a piipocteni
ptirazky k tomuto souctu. Pfirdzka potom tvoii zisk firmy. Autofi Kotler, Keller (2007,
s. 483) zminuji alternativni metodu tzv. tvorby cen cilovou navratnosti, kdy si firma
stanovuje takové ceny, které ji zabezpeci ndvratnost investic (ROI).

Strategie cenové tvorby zaloZené na poptavce

Firma, kterd pfi tvorbé cen vyuziva strategii a metod zalozenych na poptavce, musi podle
autorti Solomon et al. (2006, s. 335) zjistit jaké mnoZzstvi a za jakou cenu je firma schopna
prodat svou produkci na raznych trzich. Autofi v této souvislosti zmiiluji dvé specifické
strategie. Prvni z nich je cilena cenova tvorba, coz je strategie, kdy firma jesté pred vlastnim
navrhem produktu prostiednictvim marketingovych prizkumt zjistuje, jaké vlastnosti
a kvalita produktu jsou tfeba k uspokojeni potieb zakaznikli a ceny, které jsou zakaznici
ochotni za takové produkty zaplatit. Na zéklad¢ téchto zjiSténi poté firmy ur¢i maximalni
cilové naklady na produkt a produkt je navrZen pouze v pfipadé¢, ze firma je schopna za tyto
naklady (a samoziejme se ziskovou prémii) produkt vyrabét. Druhou ze specifickych strategii
podle Solomona et al. (2006, s. 335) je cenova tvorba zaloZena na Fizeni vynosnosti, coz
v praxi znamena uctovani rtznych cen riznym spotiebitelim za ucelem fizeni volnych
kapacit a maximalizaci vynost. Tato metoda je vyuzivana zejména firmami v oblasti sluzeb
a autoii pouziti této metody demonstruji na ptikladech leteckych spolecnosti a hotelii. Synek
et al. (2011, s. 193) zatfazuji mezi poptavkové metody tzv. metodu tvorby ceny na zakladé
intenzity poptavky, kterou charakterizuje jako prodej urCitych vyrobki ve stejném obdobi za
razné ceny. Tato metoda se také podle autora nazyva metodou cenové diskriminace nebo
cenové diferenciace.

Strategie cenové tvorby zaloZené na konkurenci

Podstatou této strategie je podle Solomona et al. (2006, s. 336) ptizptisobovani cen firmy
cenam konkurenc¢nich firem. Podle Jakubikové (2008, s. 226) mtze jit o dvé formy tohoto
pfizpisobovéani. Prvni znich je orientace na cenu v oboru, kdy referen¢ni cenou pro
konkrétni firmu je primérna troven cen v celém odvétvi, druhou formou je pak orientace na
cenového viidce, kdy konkrétni firma pfizplisobuje své ceny jedné firmé, ktery je cenovym
lidrem trhu. Autoti Kotler, Keller (2007, s. 486) v této souvislosti zminuji metodu tvorby cen
podle béZné ceny a dodavaji, ze firma muize za své produkty uctovat stejné, vice nebo
iméné¢ nez jeji konkurenti. Podle autort se jedna o oblibenou metodu, kterd nachazi své
uplatnéni v ptipadech, kde je obtizné méfit naklady ¢i se jednd o homogenni produkty ¢i
komodity.

Strategie cenové tvorby zaloZené na potirebach zakaznika

Solomon et al. (2007, s. 336) uvadé&ji, ze pokud firmy pfi tvorbé cen pouZzivaji strategie
zalozené na potiebach zakaznika, jde jim hlavné o to, si své zdkazniky udrzet v dlouhodobém
horizontu. Firmy tak voli takové ceny svych produktd, které jsou zhlediska zékaznikt
nejvyhodnéjsi vzhledem k jejich uzitné hodnoté. Tento ptistup vSak vyzaduje presné zjisténi,
jakou hodnotu produktu piisuzuji zakaznici, jak dodava Synek et al. (2011, s. 192). Kotler,
Keller (2007, s. 485 - 486) uvad¢ji v této souvislosti dva piistupy. Prvnim z nich je tvorba cen
podle hodnoty, kterou dale déli na dva typy: tvorbu trvale nizkych cen (everyday low
pricing), jejiz podstatou je stanoveni dlouhodobych cen na nizké urovni a minimalni
vyuzivani nastroji jakymi jsou ,,akce* nebo ,,vyprodeje”. Druhym typem je pak opacny
postup nazyvany high-low pricing, jehoz podstatou je stanoveni zakladnich cen na vyssi
urovni a nasledné vyuzivani propagacnich cenovych akci, pfi kterych je cena sniZovana
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(v urcitych piipadech i pod urovein trvale nizkych cen konkurentit). Autofi dale konstatuji, ze
v poslednich letech zac¢ina ptevladat spise typ trvale nizkych cen. Jako diivod tohoto trendu
zminuji vysokou nékladnost vytvafeni neustalych propagacnich akci a rovnéz tak i snizovani
davéry zakaznikli v kazdodenni ceny v ptipadé pouzivani high-low pricingu. Zaroven vsSak
dodavaji, ze propagacni akce jsou stale pro urcitou ¢ast zakazniki atraktivni a jako ideélni se
jevi kombinace obou typt (jak strategie trvale nizkych cen, tak 1 strategie high-low pricingu).
Druhym pfistupem, ktery autofi Kotler, Keller (2007, s. 484) zmifuji je tvorba cen podle
vnimané hodnoty. Tato vnimand hodnota se podle autort sklada z mnoha prvki, jakymi jsou
napf. pfedstava zdkaznikd o vykonu produktu, urovni distribucnich cest, zaruk, zakaznické
podpory, povésti producenta, jeho duaveéryhodnost a dalsi. Vzhledem ktomu, ze kazdy
zakaznik priklada témto prvkiim jinou dileZitost, je tfeba podle autort volit rozdilné strategie.
Zakazniktim, ktefi si produkt pofizuji zejména kvuli jeho cené, je tfeba pfipravit zakladni
nabidku a omezené sluzby. Zakazniky, ktefi si produkt pofizuji kvilli jeho hodnoté, je tfeba
o této hodnoté neustale ujiStovat a hodnotu kontinualné inovovat. S tieti skupinou zdkazniki,
kteti si produkt potizuji na zaklad€ vérnosti, je tteba budovat diivérné zdkaznické vztahy.

2.3.6 Volba konecné ceny

Pokud firmy postupuji podle jednotlivych krokii procesu planovani cen, maji v tomto
okamziku stanovené cile cenotvorby, odhadnutou poptavku po své produkci, vypocteny
naklady na tuto produkci, zanalyzované prostfedi (zejména pak konkurenci) a vybranou
metodu (pfipadné vice metod) vypoctu ceny, které byly uvedeny v kroku 5. V zavérecném
Sestém kroku podle Kotlera, Kellera (2007, s. 487) dochézi ke stanoveni konecnych cen.
V této souvislosti autofi zminuji nutnost zvazeni dalSich faktorii, které kone¢nou volbu
ovlivituji. Jedna se napfiklad o vlivy ostatnich marketingovych aktivit, konkrétn¢ pak
vztahy mezi cenou, kvalitou a vys$i rozpoc¢tu na reklamu. Dal$imi faktory podle autorh jsou
pricingové politiky spolefnosti (konzistence konkrétnich cen scenovou politikou
spolecnosti), tvorba cen sdilenim p¥inosi a rizik, jeho podstatou miiZze byt garance hodnoty,
kterou zakaznik zakoupenim produktu ziska a piipadna kompenzace, pokud hodnota nebude
poskytnuta a dopad cen na dalSi strany (reakce dodavateld, distribucnich mezi¢lankd,
konkurence, vlady apod.).

2.4 Cenové vyzkumy

Aby bylo mozné provadét cenotvorbu vychazejici z vnimané hodnoty spotiebitelll, je tieba
nejdiive tuto vnimanou hodnotu zjistit. Za timto Ucelem se provadéji cenové vyzkumy.
Jednou z metod, kterd bude rovnéz pouzita v analytické/praktické ¢asti této diplomové prace
je tzv. holandsky test cenové citlivosti (price sensitivity test) neboli Van Westendorpav
cenovy test, jak je Casto tato metoda nazyvana podle svého tvirce.

Van Westendorptliv test popisuji ve své publikaci Zamazalova et al. (2011, s. 212) jako
metodu, pii které jsou pomoci cenové stupnice testovany Ctyfi irovné cen produktu. Tyto
urovné jsou charakterizovany tvrzenimi, kterd jsou formou vyzkumnych otazek predkladana
respondentim. Konkrétn€ jde o tvrzeni, kdy produkt je neptijatelné drahy, produkt je drahy,
produkt je levny a produkt je podeziele levny. Kozel et al. (2010, s. 274) Van Westendorptiv
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piesnéjsi formulace otazek:

o Prijaké cené Vam bude vyrobek pripadat jako levny?

o Prijake cené Vam vyrobek bude pripadat jako drahy?

o Prijake cené Vam vyrobek bude pripadat tak drahy, Ze si jej v zadném pripade
nekoupite?

o Prijake cené Vam vyrobek bude pripadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho
kvalite?

Kozel et al. (2010, s. 274) dale dodavaji, ze by mélo byt zachovano vySe uvedené potadi
otazek. Podle autora této prace urcité l1ze souhlasit dodrzenim potadi otazek, které je pomérne
logické, ale samoziejmée je nutné jejich piesné znéni piizplsobit povaze produktu, které je
touto metodou testovan”.

Zamazalova et al. (2011, s. 213) popisuji vlastni testovani tak, Ze respondentim je
(2010, s. 274) dodavaji, ze by fada cen (resp. cenova Skala) méla obsahovat minimalné
30 —40 polozek, ktera by zarovenn méla byt dostatecné Sirokd, aby se respondenti necitili
omezovani ve vyberu. Podle Zamazalové et al. (2011, s. 213) by intervaly mezi jednotlivymi
polozkami mély byt relativné malé. U vyroki, kde je testovana cena hodnocena jako levna
nejlépe odpovidajici témto vyrokiim. U vyroki, kde je testovana cena hodnocena jako draha
respondenti postupuji v opacném smeéru (od nejvyssi ceny) a opet oznaci tu cenu, kterd
nejlépe odpovida témto vyrokim. K tomuto postupu ma autor této prace jist¢ vyhrady
a pochybnosti, podle jeho nazoru a z logiky véci by vyse uvedené postupy mely probihat
opa¢nymi smery. Napiiklad u vyroku ,,Pii jaké cené¢ Vam bude produkt pfipadat jako levny?*
by mél respondent zacit s hodnocenim na Skdle cen u nejvyssi ceny a pokud tato cena
z pohledu respondenta odpovida vyroku, respondent ji oznac¢i a postoupi k dalSi otazce.
V ptipadé, Ze cena danému vyroku neodpovidd, respondent vybere na Skéle cen cenu o uroven
nizs§i a opét probéhne vyhodnoceni této ceny vici danému vyroku. Cely postup se opakuje
(resp. dochazi k postupnému snizovani ceny a jejimu vyhodnocovani viici vyroku), dokud
nedojde k oznaceni ceny. Analogicky plati stejna logika v ptipad¢ vyroku ,,Pti jaké cené Vam
vyrobek bude piipadat jako drahy?“. Nejprve by mél respondent zacit s hodnocenim na
cenové Skale u nizsi ceny a tu postupné zvySovat, dokud nedojde oznaceni ceny viici danému
vyroku. V analytické/praktické c¢asti této prace autor pii pretestu vyzkousi oba postupy
a finalné se rozhodne pro ten, ktery bude 1épe vyhovovat potiebé ziskavani dat.

Dalsim postupem je podle Zamazalové et al. (2011, s. 213) vyhodnoceni ziskanych dat do
podoby kumulovanych hodnot zjisténych cetnosti jednotlivych odpovédi (resp. zjiSténych
Cetnosti ziskanych cenovych urovni). Hodnoty jsou kumulovany zdola u tzv. ,levnych*
vyrokii a shora u tzv. ,drahych® vyrokii. Z téchto hodnot Cetnosti jsou nasledné sestaveny
kiivky, které se zandsi do grafu. Autofi dale popisuji grafickou modifikaci, kdy u stiednich
kiivek (tvrzeni ,,je levny*“ a ,je drahy*) dochdzi k opacnym kumulacim hodnot zjiSténych
cetnosti. Do vysledného grafu se pak zanasi inverzni kiivky ke kiivkam ,,je levny* a ,,je
drahy*.

? V dal$im textu bude autor pouZivat pro pojmenovani vyrokii a s nimi souvisejicich kiivek zkratky ,levny*,
,,drahy®, . ptili§ levny* a ,,ptilis drahy*
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Problematikou Van Westendorpova cenového testu se rovnéz zabyvaji ve své publikaci autofi
Vysekalova et al. (2011 s. 223 — 225) a konstruuji model nasledujiciho grafu.

Graf 5 Holandsky test cenové citlivosti
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalové

Autofi charakterizuji ¢tyfi body, které lezi na prusecicich jednotlivych kiivek v grafu takto:

e Indiferentni cenovy bod (ICB) leZi na priseciku kfivek ,,levny* a ,.drahy**. V tomto
bod¢ stejny podil respondentl povazuje cenu za relativn€ nizkou a relativné vysokou.
Zamazalova et al. (2011, s. 213) dodava, Zze van Westendorp tento bod nazval
neutralni cenou a lze v ném docilovat nejvyssiho poptavkového efektu. Podle Kozla et
al. (2010, s. 275) v praxi za tuto cenu prodavaji trzni vidci.

e Optimalni cenovy bod (OCB) lezi na pruseciku ktivek ,,pfili§ levny* a ,,pfili§ drahy*.
Podle Vysekalové et al. (2011, s. 224) je tento bod charakterizovan stejnym podilem
respondenttl, pro které je produkt ,,pfili§ levny* a ,,pfili§ drahy*. Kozel et al. (2010,
s. 275) tento bod charakterizuji jako bod, ve kterém se cena setkdva s nejmensim
odporem zékaznikl a dodava, ze v realité se Casto stava, ze se kiivky ,,pfili§ levny*
a ,,prili§ drahy* neprotnou a v takovém piipad¢ je ziskdno optimalni cenové rozmezi.

* Pozn. autora: Pokud jsou do grafu zanaseny inverzni kiivky ke kiivkam kiivek ,levny* a ,drahy“ na uréeni
ICB to nema vliv (jeho vzdalenost od vertikdlni osy grafu je stejna). Toto ovSem neplati pfi uréovani BML
a BMD.
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e Bod marginalni levnosti (BML) lezi na priseciku kiivky ,,pfili§ levny*“ a inverzni
kiivky ke kfivce ,levny“. Zamazalova et al. (2010, s. 213) charakterizuji tento bod
jako okamzik, ve které zaCina prevladat podil respondentti, ktefi povazuji cenu
v tomto bod¢ za nizkou nad témi, ktefi ji povazuji za pftili§ nizkou, a jde o minimalni
pouzitelnou cenu.

e Bod marginalni drahoty (BMD) je analogicky bod k BML a lezi na praseciku kiivek
,prili§ drahy* a inverzni kiivky ke kiivce ,,drahy*. Podle Zamazalové (2010, s. 213)
jde o nejvyssi pouzitelnou cenu. Kozel et al. (2010, s. 275) konstatuji, ze body BML
a BMD vymezuji pasmo pfijatelného cenového rozpéti a ceny by nemély byt
stanoveny mimo tento interval.

Zamazalova et al. (2011, s. 214) déle rozvadéji problematiku Westendorpovi koncepce
a zminuji, Ze pii praktickém pouziti se Casto stava, ze body kiizeni jsou definovany velmi
nizkym podilem respondenti a tim se vysledky stavaji mén¢ validnimi. Autofi proto navrhuji
ptidat do grafu i piivodni (tedy ,,neinverzni®) kiivky ,,levny* a ,,drahy. Tyto dvé nové kiivky
se logicky kiiZi s kiivkami ,,inverzné levny* a ,,inverzné drahy* na Grovnich €etnosti 50 %.
Tato troveinl Cetnosti je podle autorii charakteristicka skute¢nosti, ze praveé na této Grovni se
lame vetejné minéni a lze ocekavat, Ze pokud je pro vice nez 50 % kupujicich cena jiz pfili§
vysoka, tento ndzor se bude postupné prosazovat i u celé populace. Prostor mezi body, které
jsou definovany pruseciky kiivek ,,levny* a ,,inverzné levny* a kiivek ,,drahy* a ,,inverzné
drahy* pak autofi nazyvaji ,,neutralni zonou*, ve které¢ je pomérné bezpecné ceny stanovovat.

Cenovymi vyzkumy se rovnéz zabyva ve své stati v odborném casopise Marketing
& komunikace Toth (2/2009, s. 19-21) a uvadi k nim nasledujici poznatky: pii cenovych
vyzkumech se ¢asto mohou odpovédi respondentd tykajici se vnimani cen liSit od reality. Je
tomu tak zejména z divodu, Ze respondenti v danou chvili skute¢né nenakupuji a jejich
deklarovany zajem byva zpravidla vyssi. V okamziku, kdy by mélo dojit k redlnému nakupu,
by se pak respondenti ¢asto zachovali jinym zptisobem. Dale autor konstatuje skutecnost, ze
respondenti maji tendenci své odpovédi prizpisobovat cenam konkurence, kterou znaji. Na
ptikladu Van Westendorpovu cenovém testu konkrétné autor uvadi, ze pokud respondenti
konkurencni koncepty a ceny neznaji, odpovédi jsou zpravidla nizsi, nez je trzni cena. Naopak
v piipad€, ze respondenti jsou v rdmci cenového testu s konkuren¢nimi koncepty a cenami
konkurence obezndmeni, optimalni cenovy bod vypocitany z odpovédi respondentli vychazi
pravé na urovni konkuren¢ni ceny. Autor této prace k tomu dodéava, Ze v rdmci vyzkumu je
tteba respondentliim co nejlépe popsat vlastni produkt a jeho konkurencni vyhody. Koncepty
aceny konkurence naopak pfili§ nezminovat, aby vysledky cenového vyzkumu byly
zkresleny co mozna nejméng.

2.5 Prizpuasobovani a psychologické aspekty cen

Kotler, Armstrong (2004, s. 511) zminuji Sest cenovych strategii, pomoci kterych firmy
zakladni ceny pfizpisobuji s ohledem na rtizné skupiny zakaznikd.

Slevy a nahrady
Jako slevy autofi uvadéji slevy za promptni platbu (slevy za uskutecnéné platby v kratsi dobé

nez je datum splatnosti), mnozstevni (objemové) slevy, sezonni slevy (slevy za ndkupy mimo
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hlavni sezoénu produktu) a funkéni / obchodni slevy (poskytovany distribuénim mezi¢lankim).
Jako nahrady pak autofi uvadéji naptiklad nakupy na protiucet.

Cenové strategie pro jednotlivé segmenty

Jednd se o strategie pfizplisobeni cen, aniz by toto pfizplsobeni vychézelo z nékladovych
davodu a potieb, proto také autofi uvadeji oznaceni této strategie jako cenova diskriminace.
Jako ptiklady autofi zmifiuji naptiklad nizsi ceny vstupenek do muzei pro studenty ¢i seniory.

Strategie psychologickych ceny

Autofi Kotler, Armstrong (2004, s. 515) v souvislosti s psychologickym plisobenim cen
konstatuji, Ze spotiebitelé se nerozhoduji vzdy na raciondlnim zéklad¢, ale vnimaji cenu také
jako méfitko kvality a prestize. Dale autofi upozornuji na referencni ceny, které slouzi
spotiebitelim ke srovnavani cen na zakladé¢ minulych zkuSenosti a nakupl. Vysekalova
ve svém clanku v odborném titulu Marketing & komunikace (2/2009, s. 6-7) upozornuje na
aspekty prozivani ceny v rovinach ,levny — drahy®, prozivani vyhody ,,vyhodné ceny*,
prozivani kvality, prozivani cenovych rozdili a prozivani prestize. Solomon et al. (2007,
s. 344) rozebiraji strategii sudych a lichych cen a konstatuji, Ze pouziti lichych cen mé za
dasledek vyssi objemy prodeje. Naopak pouziti sudych cen je vhodné spiSe pro luxusnéjsi
produkty ¢i pro produkty, kde se ceny staly urcitou normou. Kotler, Keller (2007, s. 474)
v této souvislosti zminuji fakt, Ze zakonCovani cen devitkou vede k pfedstavé smlouvani
aradi firmam se strategii lichych ¢isel vyhybat, pokud chtéji navodit dojem vysoké ceny
a prestizniho produktu. Autoii dale uvadéji, Ze ceny koncici Cislici 0 nebo 5 jsou pro
spotiebitele dobfe zapamatovatelné.

Ceny jako nastroje prodeje

Podle autorti Kotler, Armstrong (2004, s. 515) se jedna o docasné snizeni cen nckolika
produktti pod naklady za ucelem pfildkani zdkaznikl, ktefi pak nakoupi i jiné produkty za
bézné ceny. Autofi v této souvislosti zmifluji negativni efekt naruSovani vnimani znacky
zakazniky.

Cenové strategie zaloZené na geografickém principu

Autofi uvadéji pét podstrategii, které se 1isi podle zplisobu uctovani dopravy zékaznikiim
(kazdy zdkaznik si dopravu plati sdm podle geografické vzdalenosti, jednotna cena dopravy
pro vSechny zdkazniky stejna, rtizné ceny dopravy v jednotlivych pasmech, kde se zdkaznik
nachdazi, cena dopravy podle vychoziho bodu a zahrnuti ceny dopravy do ceny produktu).

Mezinarodni cenové strategie

Podle autor se firmy obchodujici na mezindrodnich trzich rozhoduji o volbé cen
v jednotlivych zemich, resp. zda zvoli jednotné (celosvétové ceny), ¢i budou cenu
diferencovat podle mistnich podminek.

2.6 Metodika prace

V této Casti prace bude popsdn postup pouzity pii vzniku diplomové prace a jednotlivé
metody, které jsou v praci pouzity.

V teoretické Casti je na zaklad¢ literarni reSerSe popsana problematika cenového mixu,
cenotvorby a procesu stanoveni cen, jak ho uvadéji ve svych publikacich jednotlivi autofi.
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Byly pouZity sekundarni zdroje a literatura, které autor prace bud’ pfimo vlastni, nebo byly
zapujéeny z knihovny VSEM, knihovny AV CR a Méstské knihovny v Praze. Cést
sekundérnich zdroji byly vyhledany pomoci internetového vyhledavace Google na internetu
a nasledné pouzity.

V analytické/praktické Casti, ktera se zabyva cenotvorbou konkrétni existujici firmy Bezvody
s.r.0. je pouzit nasledujici postup. Nejprve je piedstavena firma Bezvody s.r.0., jeji produkty
a dosavadni praxe tvorby cen. Informace o firmé byly ¢erpany zejména z internich materialt
spolec¢nosti a dale z né€kolika rozhovort a konzultaci s plivodnim vlastnikem firmy panem
Jaroslavem Hrachem a soucasnym obchodnim manazerem a zéaroveil soucasnym
spolumajitelem firmy panem Denisem Kleinem. Déle se analytickd/prakticka ¢ast prace
zabyva tfemi metodami cenotvorby. V kapitole zabyvajici se ndkladovou metodou tvorby cen
jsou pomoci metody Klasifikaéni analyzy jednotlivé ndklady firmy rozclenény na fixni
a prevazn¢ fixni naklady a na variabilni a pfevazné variabilni ndklady. Variabilni a pfevazné
variabilni naklady jsou nésledné rozkalkulovany na jednotku produkce. Déle je sestaven
model, pomoci kterého Ize vypocitat bod zvratu, tedy okamziku, kdy se vynosy z produkce
rovnaji ndkladim na zajiSténi této produkce. V dal§im kroku dochézi k vypoctu vynost
z jednotky produkce. Pro dosazeni bodu zvratu je tieba urcité vyse produkéni kapacity, kterou
je mozné zvySovat zapojenim dalSich produkénich jednotek (v tomto ptipadé mobilnich
mycich tymi), které viak skokové zvy$uji fixni ndklady firmy’. Body zvratu jsou proto
vypoCteny pro rizné pocCty produkénich jednotek. Dale jsou vypocéteny ceny
nejprodavanéjsiho produktu na urovni bodu zvratu bez zisku a na trovni bodu zvratu se
ziskem pro rtizné pocty produkénich jednotek za podminky plného vyuziti jejich produkénich
kapacit. Zdroje informaci tykajici se nakladi jsou ziskavany zejména z internich materialt
spolecnosti, ke kterym mél autor prace absolutni pfistup. V kapitole, kterd se vénuje tvorbé
cen podle konkurence je nejprve charakterizovano trzni prostiedi, ve kterém firma Bezvody
s.r.0. operuje. Déle je roz€lenéna konkurence na pfimou a nepiimou a jsou identifikovany
konkurencni vyhody a nevyhody jednotlivych typt konkurence. Nasledné je vytvofen seznam
pfimych konkurentt, ktefi byli identifikovani na zakladé rozhovoru s obchodnim manazerem
firmy a pomoci vyhledani klicovych slov na internetu. V dalsim kroku jsou jednotlivi
konkurenti zkoumani a hodnoceni z hlediska jejich necenovych konkurenénich vyhod. V této
souvislosti je pouzito metody pozorovani piimo v provozovnach konkurentli, pozorovani
chovani a aktivit na internetovych strankdch jednotlivych konkurenti a jejich profilli na
socidlni siti Facebook a dale mystery shopping formou objednani sluzeb a pozorovani
konkurenttli pfi jejich realizaci. Pozorovani a mystery shopping probihalo v obdobi od 7.3. do
30.3. 2016. Zaznamové archy z hodnoceni jsou v ptilohach ¢. 16 — 23. Déle jsou srovnavany
ceny produktd jednotlivych konkurenti a ceny produkti firmy Bezvody s.r.o. Z této
komparace jsou vyvozeny dil¢i zavery. V kapitole vénujici se tieti a posledni metode
stanoveni cen podle vnimané hodnoty zdkazniky je aplikovan holandsky test cenové
citlivosti (tzv. Van Westendorpova metoda). Tato metoda je podrobnéji popsana v kapitole
2.4. Pted vlastnim prizkumem autor celou problematiku konzultoval s analytikem spole¢nosti
GFK, ktera se zabyva kvantitativnimi vyzkumy, aby si ujasnil jednak potifebny pocet
respondentl a dale pak praktickou proveditelnost prizkumu anékteré dil¢i nejasnosti.
Pivodnim zamérem autora prace bylo zjistit zakaznické vnimani cen vice mycich programi
(exteriér interiér 1 komplet), po konzultaci vSak autor Sifi zkouméni zﬁiil pouze na

vvvvvv

> Autor vypo&itava bod zvratu v kratkém obdobi, v dlouhém obdobi se i tyto fixni ndklady stavaji variabilnimi
naklady.
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dil¢ich programli komplexni sluzby (exteriér a interiér) autor oSetfil samostatnou otazkou.
Autorovi bylo doporuceno v souvislosti s timto typem vyzkumu ziskat kompletné vyplnéné
dotazniky minimalné€ od 150 respondentt, autor si urcil cil ziskat dotazniky od minimalné 200
respondentli. Pro realizaci vyzkumu byla doporucena metoda PAPI, tedy piimé osobni
dotazovani a tato metoda byla i v rdmci vyzkumu aplikovéna.

Nésledné byl autorem této prace sestaven dotaznik, ktery obsahoval celkem sedm otazek
a jednu identifikatni otazku tykajici se pohlavi respondenta®. Dotaznik je koncipovan jako
anonymni a jeho kompletni vzor je uveden v pfiloze €. 1.

e Prvni otizka se tykd zplisobu myti automobilu respondenta v poslednich Sesti
mésicich. Smysl této otazky je jednak tfidici a umoziuje pifi nasledném
vyhodnocovéani ur€it rozdily v cenové citlivosti respondentii navsStévujici rucni
automycky a respondentt, ktetfi ru¢ni mycky nenavstévuji (myji vozy v kartdCovych
myckéach, bezkontaktnich myckach nebo svépomoci). Dalsim smyslem této otazky je
urceni velikosti potencialniho trhu ruéniho myti voza.

e Druhd otdzka se tykd vnimani nejvétsi vyhody sluzby, a to jeji mobility mezi
respondenty. Jejim smyslem je zjistit, zda mobilita sluzby je pro respondenty zajimava
a vyuzitelna.

o Tteti az Sestd otdzka se jiz tykd pfimo Van Westendorpova testu cenové citlivosti.
Respondentiim byly kladeny postupné otazky, jejichz smyslem bylo urceni intervali
piijatelnych cen, resp. cenovych prahii. Respondentiim byla ukazana tabulka se Skalou
cen od 100 K¢ do 2000 K¢, ceny byly odstupiiovany po 50 K¢. U otazky
¢. 3 (,,levnd*™) respondenti postupovali od nejvyssi ceny smérem dola, u otazky
¢. 4 (,,draha®) respondenti postupovali od ceny, kterou oznacili v otazce €. 3 smérem
nahoru, u otazky €. 5 (,,pfili§ draha*) respondenti postupovali od ceny, kterou oznacili
v otazce €. 4 smérem nahoru a u otazky €. 6 (,,pfili§ levnd®) respondenti postupovali
od ceny, kterou oznacili v otdzce €. 3 smérem dolti.

e Sedma otazka se tyka vnimani hodnoty umyti exteriéru a vycCisténi interiéru vozu mezi
respondenty v ramci kompletniho mobilniho ru¢niho vycisténi vozu a jejim smyslem
bylo zjisténi, jakou hodnotu v relativnim vyjadieni respondenti témto dvéma sluzbam
piisuzuji. Vysledné hodnoty byly vypoclitany jako aritmeticky pramér zjisténych
hodnot od vSech respondenti.

V tydnu od 29. 2. 2016 do 6. 3. 2016 byl proveden pretest, kdy byl dotaznik piedlozen
dvaceti respondentiim a to zejména z fad spolupracovnikli autora této prace. Cilem provedeni
pretestu bylo zejména posouzeni logickych névaznosti jednotlivych otdzek dotazniku
a oveéiovani, zda je respondenti pln¢ chapou. Jiz pii realizaci pretestu byla zjiSténa nutnost
dotaznik doplnit o podrobnéjsi popis celé sluzby, zdliraznéni jeji hlavni vyhody a vycet
jednotlivych tkoni, které sluzba zahrnuje. Doplnéni téchto parametrti probéhlo z toho
diivodu, ze respondenti Casto sluzbu a jeji specifika neznali nebo si je nedokézali presné
uvédomit a méli pak tendenci své odpovédi tykajici se vnimani cen vztahovat na sluzby
konkuren¢nich subjektii, které vSak neobsahuji hlavni vyhodu (mobilitu sluzby). Vlastni

% Vzhledem k faktu, Ze dotazovani probihalo metodou PAPI, pohlavi respondenta zaznamenéaval do dotazniku
piimo tazatel
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dotaznik byl také doplnén o ilustracni fotografie z praktického provadéni sluzby. V ramci
pretestu si rovnéz autor prakticky vyzkouSel oba postupy po Skale cen (postupovani od

v
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cendm. Ostré dotazovani pak probihalo v obdobi od 7. 3. 2016 do 24. 3. 2016 v ndhodnych
casech na raznych mistech. Nejcastéji dotazovani probihalo na parkovistich v obchodnich
a nakupnich centrech. Dotazovani provad¢l piimo autor této prace a jeho asistentka. Presny
pocet oslovenych respondentli a pocet ziskanych dotaznika je uveden v analytické/praktické
casti této prace v kapitole 3.9. Nasledné byly dotazniky tfidény a vyhodnocovany v prostiedi
tabulkového procesoru Excel. Nejprve byly do Excelu pieneseny vSechny odpovédi
jednotlivych respondentii. U otazek €. 1 a 2 byly vypocteny absolutni a relativni Cetnosti
jednotlivych odpovédi. U otdzek €. 3 — 6 byly rovnéZ vypocteny absolutni ¢etnosti odpovédi,
relativni Cetnosti a kumulativni Cetnosti, pfi¢emz u otazek €. 3 a 6 byly hodnoty kumulovany
zdola a u otdzek C. 4 a 5 byly hodnoty kumulovany shora. U otazek ¢. 3 a 4 byly jesté
provedeny opacné kumulace hodnot zjiSténych cetnosti. Vysledkem bylo pak sestaveni
tabulky, ktera byla zdrojem dat pro sestaveni grafu se ¢tyfmi kiivkami, které reprezentovali
odpovédi na jednotlivé otazky, a to konkrétné inverznich kiivek ke kiivkdm ,levna“
a,draha’ a kiivek ,,p¥li§ draha“ a ,piili§ levna“. Daldim krokem byly vypocty hodnot
prasecikt kiivek ,,inverzné levnd* a ,,pfili§ levna“ (bod marginalni levnosti), kiivek ,,inverzné
draha*“ a ,,drahda*“ (bod marginalni drahoty), kfivek ,inverzné levna“ a ,inverzn¢ draha“
(indiferentni cenovy bod) a ktivek ,,pfili§ levnd*“ a ,,pfili§ drahd* (optimélni cenovy bod).
Zpusob vypoctu prasecika byl nasledujici: Na sestaveném grafu byly nejprve zrakovym
posouzenim uréeny Ctyii nejblizsi ,,zndmé* body na dvou kiivkach, u kterych bylo tieba
vypocitat pruseCiky. Tyto body byly charakterizovany svymi soufadnicemi, a to na
horizontalni ose cenou (v K¢) a na vertikalni ose hodnotou kumulativni cetnosti
(v procentech). Ze znalosti dvou bodt a jejich soufadnic na kazdé kiivce a piedpisu linedrni
funkce bylo mozné sestavit dvé rovnice o dvou neznamych, vypocitat parametry linearnich
funkci ke kazdé kiivce a jejich prusecik (resp. jeho soutfadnice) vypocitat opét jako vytreseni
ulohy dvou rovnic o dvou neznamych. V pfipadé, Ze priusecik kiivek lezel piimo na
»znameém* bodé (platilo, ze hodnoty cen v K¢ na obou kiivkach se rovnaly hodnoté ceny
pfimo na cenové §kdle v dotazniku a zaroven hodnoty kumulativnich ¢etnosti v procentech na
obou kiivkach se rovnaly), nebylo jiz pochopitelné¢ potfeba tlohu dvou rovnic o dvou
neznamych fesit a prisecik byl takto uren. Déle byly do dalSich ctyt tabulek vyfiltrovany
odpovédi pouze respondenti muzského pohlavi, respondenti Zzenského pohlavi, pouze
respondenttl, ktefi oznacili v otdzce ¢. 1 odpovédi ruéni mycka nebo mobilni ruéni mycka
a respondenti, ktefi naopak v otazce €. 1 odpovédi rucni mycka nebo mobilni ru¢ni mycka
neoznacili. Analogicky k pfedchozimu postupu byly uréeny absolutni, relativni a kumulativni
Cetnosti, sestaveny grafy s kiivkami a vypocteny jejich praseciky. Ziskand data v téchto
segmentech (muzi, Zeny, uzivatelé ruénich mycek, neuzivatelé ru¢nich mycek) byly dale mezi
sebou porovnavana a vedla knaslednym interpretacim a formulovani dil¢ich zavér.
Dopliikové byly jesté vypocteny priseciky kiivek ,levna“ a ,,inverze levna“ a ktivek ,,draha*
a ,,inverzn¢ drahd®, které se kizi na trovnich €etnosti 50 % a urcuji prostor neutralni zony.

Ziskané vysledky vSech tfi metod stanoveni cen (nakladovou metodou, metodou tvorby cen
podle konkurence a metodou stanoveni cen podle vnimané hodnoty zékazniky) jsou v zavéru
mezi sebou srovnany a vedou k formulovani doporuceni pro firmu Bezvody s.r.o. ve smyslu
optimalizace cenové strategie a navrzeni cen a souvisejicich doporuceni pro dalsi obdobi.

"Dale jen ,inverzn¢€ levna“ a ,,inverzné draha“
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3 Analyticka/prakticka cast

Analytickd/prakticka ¢ast je rozdélena do jedenacti kapitol. V kapitolach 3.1, 3.2 a 3.3 je
charakterizovana firma Bezvody s.r.o. a popsan jeji produktovy, distribu¢ni a komunikacni
mix. Kapitola 3.4 blize seznamuje se soucasnym cenovym mix firmy a jeji dosavadni
cenotvorbou. V kapitole 3.6 jsou stanoveny a zdivodnény cile optimalizace cenové strategie
pro nasledujici obdobi. Kapitola 3.6 popisuje soucasnou poptavkou po produktech firmy a jeji
cenovou elasticitou. Kapitola 3.7 se zabyva nakladové orientovanou metodou tvorby cen.
Nejprve dochazi k roz¢lenéni ndkladl na fixni a variabilni, dale jsou provedeny vypocty bodu
zvratu pro razné velikosti produkénich kapacit ptfi soucasnych cenach a nakonec jsou
stanoveny ceny vybraného produktu firmy ndkladovou metodou pifi vyuziti riznych poctii
produkénich jednotek. Kapitola 3.8 popisuje konkurencni prostfedi firmy, charakterizuje
jednotlivé typy konkurence, hodnoti necenové konkurenéni vyhody vybranych piimych
konkurentt, u kterych hodnoti i ceny jejich produkt. V zavéru této kapitoly pak dochézi ke
stanoveni ceny vybraného produktu firmy Bezvody s.r.o. metodou podle konkurence.
Kapitola 3.9 se zabyva hodnotové orientovanou tvorbou cen, resp. metodou podle vnimané
hodnoty zdkaznikli. V ramci této kapitoly jsou vyhodnoceny a interpretovany vysledky
cenového vyzkumu V jejim zévéru jsou pak stanoveny ceny vybraného produktu firmy
hodnotové orientovanou metodou. V kapitole 3.10 jsou na zdkladé cilii cenové tvorby,
odhadnuté poptavky a urCenych cen jednotlivymi vySe uvedenymi metodami zvoleny
strategie cenové tvorby a doporuceny dalsi modifikace a postupy. V posledni kapitole 3.11
analytické/praktické casti dochédzi ke stanoveni prodejnich cen vybranych produkti firmy
Bezvody s.r.o0. a k souvisejicim zdivodnénim a doporuc¢enim.

3.1 Historie a vyvoj firmy Bezvody s.r.o.

Firma Bezvody s.r.0. byla zalozena v roce 2013 podnikateli Jaroslavem a TomaSem Hrachem.
Podnikatelsky koncept byla franchisa. V nasledujicich letech byly na ¢eském trhu prodany
regionalni franchisy pro nékolik geografickych oblasti (Ceské Budgjovice, Strakonice, Usti
nad Labem, Jihlava), ale vétSina téchto franchisingovych pobocek svou ¢innost po urcité dobé
vyhodnotila jako neefektivni a svou ¢innost omezila nebo ukoncila. Z ptivodnich regionalnich
franchis v soucasné dob¢ funguje v omezené mife pouze strakonickd pobocka. Divodem,
ktery autor spatifuje v tomto nezdaru byla jednak nekoncepcénost ptavodniho zaméru, tak
i neexistence marketingu a marketingové podpory na profesiondlni urovni. Zlom nastal
v bfeznu roku 2015, kdy byla prodana franchisa pro prazsky region. Provozovatelé této nove
vzniklé franchisy neexistenci marketingového konceptu vzali jako vyzvu a pfilezitost nastavit
si cely koncept novym zplsobem. V uplynulém roce zasadnim zplisobem pichodnotili
produktovou a cenovou politiku poskytovanych sluzeb a nemaly kus prace byl rovnéz
vykonan na poli marketingovych komunikaci. Vzniklo nové logo a manual corporate identity,
bylo natoCeno prezentacni video a pfed dokoncenim jsou nové webové stranky. Na podzim
roku 2015 také doSlo k uzavieni dohody ohledné pievodu obchodni znacky BEZVODY .cz
a jejich odvozenin na provozovatele prazské franchisy. Pivodni majitelé si zalozili novou
spolecnost Bezvody — myci prostiedky s.r.o. jejiz podnikatelskou ¢innosti je import mycich
prostfedkti z Velké Britanie, které jsou potfeba pro provozovani sluzeb mobilniho ru¢niho
myti automobild.
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3.2 Produkt (sluzba) mobilniho ru¢niho myti automobili BEZVODY .cz

Hlavni predmétem nabidky sluzeb firmy Bezvody s.r.o. je mobilni ru¢ni myti automobild.
Plvodni podnikatelsky napad vychazi z dlouhodobych trendi v zahrani¢i (zejména pak
z Velké Britanie), kde jiz vice nez polovinu trhu myti automobili zaujimé pravé tento typ
sluzby. V roce 2013 (tedy v roce zalozeni) byla firma jedinou na ceském trhu, kterd tuto
sluzbu nabidla ¢eskym zakazniktim.

Sluzby myti automobili BEZVODY .cz jsou v soucasné dob¢ roz¢lenény do nékolika mycich
programu (bali¢kt sluzeb) a rovnéz tak jsou nabizeny sluzby i jednotlive.

Program Exteriér:
umyti a vyleSténi karoserie, vylesténi vnéjsi strany oken a zrcatek

Program Interiér:
vysati vozu vcetné kufru, provonéni interiéru, oSetfeni palubni desky, oSetfeni vnitinich
plasti, vy€isténi rami dveii a prahti, vylesténi oken z vnitini strany

Program Komplet:

umyti a vylesténi karoserie, vylesténi vnéjsi strany oken a zrcéatek, vysati vozu vcetné kufru,
oSetieni palubni desky, oSetfeni vnitinich plastl, vycisténi rami dveti a praht, vylesténi oken
z vnitini strany, provonéni interiéru

Program Deluxe:

umyti a vyleSténi karoserie, vyleSténi vnéjSi strany oken a zrcatek, dikladné odstranéni
hmyzu, vysati vozu vetné kufru, oSetfeni palubni desky, oSetfeni vnitinich plastt, vycisténi
raml dvefi a prahtl, vyleSténi oken z vnitini strany, suché vycisténi sedadel nebo oSetieni
ktize, NANOvosk pro dlouhodobou ochranu karoserie, provonéni interiéru, vycisténi diski
a oSetfeni pneumatik.

Program Exclusive:

umyti a vylesténi karoserie, vyleSténi vnéjSi strany oken a zrcatek, dikladné odstranéni
hmyzu, vysati vozu vetné kufru, oSetfeni palubni desky, oSetfeni vnitinich plastti, vyciSténi
rdmu dvefi, prahii a dalSich tézko pfistupnych mist, vylesténi oken z vnitini strany, suché
vycisténi sedadel nebo oSetieni kize, NANOvosk pro dlouhodobou ochranu karoserie,
antibakteriadlni vycisténi klimatizace, bezchlorovd desinfekce celého vozu s dlouhodobym
antibakteridlnim a antivirovym uc¢inkem, provonéni interiéru, vycCiSténi diskli a oSetieni
pneumatik.

Dopliikové sluzby (nabizeny jednotlivé mimo balicky sluzeb):

diikladné odstranéni hmyzu, vycisténi disk a oSetfeni pneumatik, suché vycisténi sedadel,
vyCisténi a oSetfeni klze, bezchlorova desinfekce celého vozu s dlouhodobym
antibakteridlnim a antivirovym ucinkem, NANOvosk pro dlouhodobou ochranu karoserie,
antibakterialni vycisténi klimatizace.

Mimo zékladni myci programy firma Bezvody s.r.o. zaCala poskytovat nadstandardni

a vysoce specializované programy zalozené na bazi nanotechnologii. Jedna se zejména
o programy NANO COVER urcené na karoserie vozi pro dlouhodobou ochranu, NANO

30



REVITAL uréené pro revitalizaci karoserie starSich vozii a program NANO GLASS
PROTECTION, znamy téz pod nazvem ,,tekuté stérace®.

Firma uvadi dvé zékladni konkuren¢ni vyhody sluzeb BEZVODY.cz. Prvni znich je
mobilita sluzby. Oproti klasickému ruénimu myti nemusi zékaznik navstivit mycku, ale staci,
kdyz si sluzbu objednd a mobilni tym firmy pfijede umyt jeho automobil na misto, které si
zakaznik ur¢i. Tim mize byt napf. sidlo firmy, kde pracuje nebo jeho domov. Zékaznik tak
muze uSetfeny ¢as vénovat své praci nebo svym konicktim. Druhou konkuren¢ni vyhodou je
ekologicky aspekt sluzby. K myti automobili jsou pouzivany myci prosttedky WOW
z Velké Britanie (WOW = With Out Water). Tyto prostfedky byly vyvinuty na bazi polymert,
které lze nanést na jakykoliv neporézni povrch a takto nanesend emulze vytlacuje Castice
necistot, které jsou pak setfeny utérkami z mikrovldken. Na cely viz je potieba cca 0,3 — 0,5
litru tohoto pfipravku. Oproti klasickému myti tedy pfi pouziti této technologie tedy neni
potieba piivod ani odpad vody a jediny odpad, které pii provozovani sluzeb vznikéd jsou
zaSpinéné utérky, které jsou nasledn¢ odvazeny z mista myti. Po jejich vyprani jsou
piipraveny k dalSimu pouziti. VySe zminéné konkuren¢ni vyhody jsou vyuzivany jako hlavni
apely v marketingové komunikaci a své misto nalezly pfimo ve sloganech, které jsou soucasti
loga firmy Bezvody s.r.o. (viz. ptiloha €. 2).

3.3 DalSi sloZzky marketingového mixu

Cenovému mixu se bude autor podrobnéji vénovat v dalSich subkapitolach, na tomto misté
bude popsano soucasné nastaveni distribu¢niho a komunika¢niho mixu.

Distribu¢ni mix

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, firma Bezvody s.r.o. poskytuje sluzby zejména mobilni
sluzby poskytovany na nékolika parkovistich u Letisté Véaclava Havla a v jednani jsou i dalsi
sit¢ parkovist v Praze. V soucasné dob¢ je jednano o poskytovani mycich sluzeb na zavolani
v n¢kolika reziden¢nich projektech, kde by méli byt stanoveny konkrétni dny, kdy budou
myci sluzby realizovany. Firma Bezvody s.r.o. déale v fijnu roku 2015 oteviela kamennou
provozovnu v rezidenénim projektu Central Park Praha na prazském Zizkové, kde poskytuje
sluzby béhem pevné oteviraci doby 6 dni v tydnu. V této provozovné jsou poskytovany sluzby
vys$i trovné (napf. NANO programy). Ackoliv je tato provozovna primdrn¢ urcena pro
rezidenty objektu, je 1 oteviena Sirsi vetejnosti. V piiloze €. 3 jsou fotografie z nékterych mist,
kde jsou sluzby poskytovany.

Ackoliv piivodnim konceptem poskytovani sluzeb byla franchisa, v soucasné dob¢ poskytuje
firma Bezvody s.r.o. své sluzby vyhradné pfimou cestou, tzn. zZe nevyuziva zadné distribucni
mezi¢lanky. K franchisingovému konceptu se vSak firma Bezvody s.r.o. hodla vratit, jakmile
si upevni svou pozici v prazském regionu a bude expandovat do dalSich oblasti Ceské
republiky.

Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo predeslano, v okamziku ptfevzeti znacky Bezvody.cz nebyla vytvofena corporate
identity tohoto brandu. Prvnim krokem, ktery novi majitelé realizovali bylo vytvoieni
logomanualu. Déle bylo natoCeno prezentacni video (viz. nahledy v pfiloze €. 4), které cili
zejména na firemni klientelu. Video bylo umisténo na youtube kandl a je pouZzivano pfi
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obchodni komunikaci. Tésné po dokonceni jsou nové moderni webové stranky, pfi jejichz
vyrob¢ byl velky diiraz kladen na optimalizace pro vyhledavace. V okamziku jejich spusténi
byly umistény advertorialy se zpétnymi odkazy na nékolika serverech s vysokou navstévnosti,
jejich ucelem je dosazeni prednich pozic v internetovych vyhledavacich v co nejkratsi dobé.
Obchodni komunikacni aktivity jsou v souCasné dob¢ zajiStovany hlavné formou
telemarketingu, kdy potencidlni klientele (zejména firmam) je nabizeno prezentani myti
a obchodni manazer nésledn¢ dojednava dalsi zakaznické podminky. Prezentacni myti je
rovnéz realizovano ve soucinnosti se spravci ruznych office parki piimo v aredlech, kdy
nabidkami, které se vazi k typu promoakce. Uelem téchto promoakci je upoutani pozornosti
potencidlnich zakaznikii a jejich pfeména ve stdlé zakazniky. Firma Bezvody s.r.o.
komunikuje také prostfednictvim obrandovaného firemniho obleceni, reklamnimi bannery
a flyboardy, tiskovinami. Do budoucna je planovana reklamni kampan v odborném tisku
a v outdooru (billboardova kampan).

3.4 Soucasna cenova tvorba firmy Bezvody s.r.o.

Historicky ptivodni cenik sluzeb, ktery byl v dobé zahajeni poskytovani sluzeb v prazském
regionu (biezen 2015) k dispozici, neobsahoval logické ¢lenéni podle mycich programt, ale
byl jakymsi pouhym vy¢tem poskytovanych sluzeb (viz. tabulka ¢. 3). Ceny navic vychazely
zndkladi ptvodnich zakladatelt firmy, které byly jednak niz8i a neobsahovaly vSechny
nakladové polozky, které expandujici firma musi ve svych ndkladech zohlediiovat, pokud
chce vybudovat silny a konkurenceschopny subjekt.

Tabulka 3 Pivodni cenik sluzeb (bfezen 2015)

Sluzba Cena s DPH Cena bez DPH®
Umyti a naleSténi karoserie 290 K¢ 240 K¢
Vycisténi diskt a oSetteni pneu 100 K¢& 83 K¢
Vylesténi oken 80 K¢ 66 K¢
NANOvosk pro ochranu karoserie 250 K¢ 207 K¢
Vysati vozu 200 K¢ 165 K¢&
Osetieni palubni desky 70 K¢ 58 K¢
Vycisténi ramu dveti a prahid 50 K¢ 41 K¢
Suché vycisténi sedadel / oSetieni kiize 400 K¢ 330 K¢
Desinfekce vozu 300 K¢ 248 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich material firmy Bezvody s.r.0.

¥ Veskeré ceny bez DPH jsou zaokrouhleny
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Novi majitelé¢ obchodni znacky vytvofili prehledngjsi strukturu sluzeb, které rozclenili do
logickych celkli (mycich programil) a nastavily nové ceny, které jiz zohlediovaly naklady
v komplexné¢j$im pojeti. Ceny byly déle porovnany s nejvétsim konkurentem provozujiciho
zavedenou sit’ ru¢nich myc¢ek v Praze a nastaveny tak, aby byli mirné nizsi a rovnéz tak, aby
opticky nepiekracovali psychologické hranice, o kterych se tviirci cen intuitivné domnivali, ze
by piekracovat nemély.

Priizkum poptavky ani prizkum mezi zadkazniky nebyl dosud proveden, nebylo tedy mozné

stanovovat ceny v zavislosti na vnimané hodnot¢ zékaznikli. Aktudlni ceny jsou zobrazeny
v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Aktualni cenik mycich programt

Program Cena s DPH Cena bez DPH
Program Exteriér 395 K¢ 327 K&
Program Interiér 595 K¢ 492 K¢
Program Komplet 990 K¢ 818 K¢
Program Deluxe 2020 K¢ 1669 K¢
Program Exclusive 2 870 K¢ 2372 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle aktualniho ceniku sluzeb firmy Bezvody s.r.o.

Firma Bezvody s.r.o. dale nastavila systém pfiplatkti a slev. Pfiplatky lze rozdélit do dvou
kategorii. Prvni kategorii ptiplatkli 1ze charakterizovat vysSim objemem prace a tudiz vyssi
casovou naroc¢nosti a patfi do ni pfiplatek za umyti vozii typu SUV a MPV (tedy tzv. ,,velké*
vozy), kdy si firma k zékladni cené uctuje ptiplatek ve vysi 20 %. Dale sem patii ptiplatek za
nadmérné znecisténi vozu, kdy si firma uctuje ptiplatek ve vysi 20 % - 50 % ze zékladni ceny.
Konkrétni vyse tohoto priplatku je posuzovana individualné ¢lenem mobilniho myciho tymu.
Ptiplatky patiici do prvni kategorie jsou v praxi v opodstatnénych ptipadech vzdy Gctovany.
Druhé kategorie ptiplatkii se ovSem v praxi uplatituje velmi ziidka. Patfi sem pfiplatek za
dopravu ve vysi 150 K¢, pokud vySe objednavky nedosahuje hodnoty alesponn 1 500 K¢,
a piiplatek za expresni vyfizeni objednavky ve vysi 50 %, pokud zdkaznik poZaduje
provedeni sluzeb v den objednani. Dle vyjadieni vedeni firmy je druha kategorie pftiplatkt
piipravena pro pouziti spiSe do budoucnosti. V soucasné dob¢ neni uplatiovana z divoda
snahy o vysoké tempo riistu poctu novych zakaznik.

Slevy jsou v soucasné dobé poskytovany zejména firemni klientele a zavisi na finan¢nich
objemech za realizované sluzby za obdobi (zpravidla za mésic). VySe slev se pohybuje
vrozmezi 5 % - 10 %. Ur¢itym firemnim zakaznikim jsou také nastaveny tzv. individualni
ceny, které mohou byt oproti cenikovym cendm 1 niz§i, nez pii pouziti objemovych slev.
Individualni klientele nejsou slevy poskytovany systémové, ale tito zakaznici mohou uplatnit
vouchery, resp. darkové poukazy v urcité finan¢ni hodnot¢ s ¢asové omezenou platnosti, které
byly vydavany a darovany konkrétnim zdkaznikim jako komunikacni ndstroj podpory
prodeje. Tyto vouchery pak defakto ptisobi jako slevové kupony.
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Zéakaznici firmy Bezvody s.r.o. mohou hradit sluzby nékolika zpiisoby. Jednak v hotovosti,
prostiednictvim bankovnich platebnich karet, prostiednictvim tankovacich palivovych karet
CCS a firemni klientele jsou umoznény bezhotovostni platby pfevodem na zakladé
vystavenych faktur s béznou ctrnactidenni splatnosti. Fakturace pak probihd dvéma zpiisoby,
bud’ jsou faktury vystavovany vzdy bezprostiedné po realizaci sluzeb, nebo jsou stalym
firemnim zakazniklim vystavovéany a zasilany souhrnné faktury za obdobi (za mésic).

3.5 Stanoveni cili optimalizace cenové strategie

Dlouhodobym obecnym cilem a ambici firmy Bezvody s.r.o. je stat se trznim lidrem na trhu
mobilniho ruéniho myti vozi v Praze a nasledné expandovani do dalsich regioni v Ceské
republice. V dob¢ vzniku této prace vSak firma Bezvody s.r.o. prakticky stoji na pocatku této
cesty. Za dobu jednoro¢niho fungovani firmy se podafilo GspéSné zavést produkt na trh a ten
se nyni nachdzi ve stadiu rGstu. Firma investovala nemalé¢ ¢astky do ndkupu a budovani
brandu a nastaveni vnitinich procest a dalsi investice (zejména do vozového parku a lidskych
zdrojli) ji Cekaji. Relativni vyhodou je fakt, ze firma dosud veskeré investice financovala
z vlastnich zdrojt, je vSak zfejmé, Ze dalsi investice bude financovat prostfednictvim uvéru.
Aby firma dosahla svého dlouhodobého cile a stala se trznim lidrem, je tieba, aby zdsadnim
zpusobem zvysila svij trzni podil. Po konzultaci s vedenim firmy bude tento cil povazovan za
splnény v okamziku, kdy firma dosdhne 1000 realizovanych programii Komplet mési¢né.
Zaroven bylo urceno, ze cile je tieba splnit do jednoho roku od zavedeni optimalizované
cenové strategie a po dobu plnéni cile nebude firma generovat zisk, ale bude se snazit
o pokryvani svych nakladi. V druhém roce (resp. v obdobi, které nastane v okamziku splnéni
cile pro prvni rok) vedeni firmy Bezvody s.r.o. jiz pozaduje (krom¢ dalsiho rtstu trzniho
podilu) nad ramec pokryti svych nékladi generovani zisku ve vysi 50 000 K¢ mésicné.
Tomuto cili bude v tomto obdobi pfizplisobena cenova strategie.

3.6 Odhad poptavky po sluzbé mobilniho ru¢niho myti automobili

Pivodné autor této prace predpokladal, Zze vzhledem k relativné vysSsi cené oproti jinym
zpisoblim myti vozl (napf. prostfednictvim karta€ovych nebo bezkontaktnich automycek) se
bude sluzba mobilniho ru¢niho myti voza fadit spiSe mezi prestizni produkty. Po konzultaci
s vedenim firmy Bezvody s.r.o. byl vSak tento nézor pfehodnocen a autor sluzbu mobilniho
rucniho myti vozl vyhodnotil jako béZny produkt. Tato sluzba je dle dosavadni praxe firmy
svymi zakazniky ¢asto dokonce vniména jako ,.komodita®“, jejimz vysledkem je mit prosté
vyC€istény viiz a neni pro né pfili§ dulezité, jakymi prostiedky je tohoto vysledku dosazeno.
Podle zékona klesajici poptavky by tedy s rostouci cenou mélo klesat poptadvané mnozstvi.

V soucasné dobé je pomérné obtizné urcit, zda je poptavka po sluzbé mobilniho ru¢niho myti
vozu elasticka ¢i neelasticka. Jednak neexistuji relevantni statistickd data z minulych obdobi,
na zaklad¢ kterych by bylo mozné provést analyzu, dale nebylo mozné provést odpovidajici
test cenové zmeény (neexistuje dostateCny vzorek zakaznikli, na kterém lze cenové zmény
otestovat tak, aby se vysledky daly jednozna¢né vyhodnotit a rovnéz tak neni zadouci
s cenami v soucasné dob¢ pfili§ experimentovat). V neposledni fadé ma na poptavku znacny
vliv ro¢ni obdobi a pocasi a 1ze tedy konstatovat, Zze poptavka je zna¢né kolisava, coz by
mohlo vysledek testu zkreslit.
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Urcitym voditkem pro urceni elasticity poptavky by vSak mohla byt skutecnost, Ze v mésici
bieznu 2016 byly stavajicim zdkaznikim firmy rozdany vouchery v hodnoté¢ 200 K¢, které
mohli uplatnit k programu Komplet v hodnot¢ 990 K¢. Vtomto obdobi se oproti
piedchazejicimu mésici zvysil pocet realizovanych mycich programti Komplet ze 71 na 84.
Elasticitu poptavky Ize odvodit z téchto vztahi:

S anch ... 84-71 13 - 0 168
procentua nil zmena poptavane 0 mnozstvi = 84+ 71 = 77’ 5 =V,

2

Inf 2 _990—790_200;0225
procentua nl zmena ceny = 990 + 790 = 890 =Y,
2
4 elasticit tavk —0’1684075

cenova elastiCita poptavky = 0,225 — VU,

Na zékladé¢ vyse uvedenych vypoctil by se dalo konstatovat, Ze poptavka po sluzbé mobilniho
rucniho myti vozi je neelasticka. Jakakoliv procentudlni zména ceny sice vyvola zménu
poptavaného mnozstvi, ale tato zména je v procentudlnim vyjadieni nizsi, nez byla zména
ceny. Je vSak tifeba zdiraznit, ze vySe uvedené tvrzeni nelze zobecnit. Aby bylo mozné
jednoznac¢néji fici, zda je poptavka po mobilnim ruénim myti vozl skute¢né neelasticka, je
tteba provést dalsi testy ¢i cenové experimenty, a to na vyssim vzorku, v mén¢ proménlivych
podminkach a v del§im ¢asovém horizontu. Konkrétni vySe poptavky po mobilnim ru¢nim
myti vozl bude ur¢ena po provedeni vyzkumu v subkapitole 3.9, ze kter¢ho vyplyne velikost
potencialniho trhu v Praze.

3.7 Nakladové orientovana metoda tvorby cen

Prvni metodou tvorby cen, kterou se bude autor této prace v praktické roviné zabyvat je
nakladové orientovand tvorba cen. Nejprve je tfeba metodou klasifika¢ni analyzy naklady
firmy rozclenit na néklady fixni a ptevazné fixni a néklady variabilni a pfevazné variabilni.

3.7.1 Rozc¢lenéni nakladu

Naklady fixni a prevazné fixni jsou takové néklady, které s riistem ¢i poklesem produkce
zlstavaji v konstantni vysi a patii mezi né: osobni ndklady vedeni firmy, naklady na najem
kancelare a skladu, néklady na leasing dopravnich prostiedkli, externi nadklady na vedeni
ucetnictvi, ostatni fixni naklady (telefon, internet, pausalni platby za webhosting, doménu,
pojisténi odpovédnosti, apod.).

Osobni néklady se skladaji ze superhrubé mzdy vedouciho provozu (odpovédnost za vedeni
skladu, rozdélovani zakéazek jednotlivym mycim tymiim, péce o vozovy park) — 40 200 K¢,
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déle pracovnikovi financi a marketingu (odpovédnost za ekonomickou stranku firmy,
marketingové aktivity a administrativni zalezitosti) — 33 500 K¢ a asistentce, ktera pracuje na
polovi¢ni uvazek — 13 500 K¢. Celkem 87 200 K&. Najem kancelare, skladu a souvisejici
naklady (energie, pojiSténi apod.) jsou odhadovan ve vysi 15 000 K¢ / mésicné. Firma pro
vykon svych sluzeb vyuziva vozidla Peugeot Partner, které jsou pofizeny na operativni
leasing. Komplexni néklady na jeden viiz ¢ini 7 500 K¢ / mési¢né€. Ostatni fixni naklady jsou
uvedeny v tabulce €. 5.

Niaklady variabilni a pFevazné variabilni na rozdil od fixnich a pfevazné fixnich nakladt
s rustem nebo poklesem produkce rovnéz rostou nebo klesaji a patii mezi n¢: osobni naklady
na pracovniky mobilnich mycich tyml, myci prosttedky WOW, primérnd spotieba utérek
z mikrovlaken a néklady na jejich prani, ostatni nadklady na amortizaci vybaveni mycich tymu
(elektrocentraly, vysavace, pracovni obleCeni a pomiucky), primérné ndklady na pohonné
hmoty, naklady na obchodni oddéleni (v soucasné dob¢ stanovené procentem z obratu),
nadklady na marketing a marketingové aktivity (v soucasné dobé stanovené procentem
z obratu), naklady na bezhotovostni platebni metody - platebni karty, CCS platby (stanovené
procentem z obratu). Primérné osobni naklady na pracovniky mobilnich mycich tymi ¢ini
100 K¢/hodinu (pracovnici pracuji na zakladé dohod o provedeni prace).

Naéklady na spotfebu mycich prostiedkit jsou kalkulovany pro myci program Komplet
+ vycisténi diskli a oSetfeni pneumatik. Jednd se v soucasné dobé o nejobvyklejsi myci
program, se kterym bude nésledné pracovdno v nasledujicich modelovych kalkulacich.
Podrobny rozbor dalSich variabilnich naklada je nasledovny: zdkladni myci prosttedek WOW
— 40 K¢, ostatni myci prostiedky — 13 K¢, ekologicka papirova taska — 9 K¢, pramérné
naklady na amortizaci vybaveni mycich tymi — 10 K&, pofizovaci naklady na utérky
z mikrovlaken a jejich prani — 25 K¢&. Celkové variabilni ndklady vySe uvedenych polozek tak
¢ini 97 K¢.

Néklady na zajiSténi obchodu jsou stanoveny v relativni podob¢ a jsou vztazeny k celkovému
obratu firmy. Stejnym zpusobem jsou stanoveny i1 naklady na marketingové aktivity. Kromé
plateb v hotovosti a bezhotovostnich plateb pfevodem (fakturace firemni klientele) firma
rovnéz prijima bankovni platebni karty (napt. VISA, MasterCard) a CCS karty. Primérné
naklady na tyto platebni metody ¢ini v soucasné dobé cca 1 % z celkového obratu firmy.
V tabulkach €. 5 a €. 6 jsou uvedeny fixni a variabilni nédklady v agregované podobg.

Tabulka 5 Fixni naklady v agregované podobé

Nakladova polozka Vyse nakladu (bez DPH)
Osobni naklady 87 200 K¢ / mesic

Najem kancelate, skladu a souvisejici naklady 15 000 K¢ / mésic
Leasing dopravnich prostifedkt 7 500 K¢ / viiz / mésic
Externi Gcetni sluzby 3 000 K¢ / mésic

Ostatni fixni naklady (odhad) 6 000 K¢ / mésic

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich material firmy Bezvody s.r.0.

36




Tabulka 6 Variabilni naklady v agregované podob¢

Nakladova polozka Vyse nakladu (bez DPH)
Osobni néklady pracovnikd mobilnich mycich tymut 100 K¢ / hodinu

Spotteba mycich prostfedkll a amortizace vybaveni mycich tymu 97 K¢ / myci program
Primérné naklady na pohonné hmoty 24 K¢ / myci program
Néklady na zajisténi obchodu 10 % z obratu
Marketingové naklady 5 % z obratu

Naklady na bezhotovostni platebni metody (bankovni karty, CCS) 1 % z obratu

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich material firmy Bezvody s.r.0.

3.7.2 Analyza bodu zvratu (pri soucasnych cenach)

Vypocet bodu zvratu vychazi z nasledujicich modelovych predpokladii:

e Jediny myci program, ktery je realizovan, je program Komplet + vycisténi diskt
a ofetieni pneumatik’. Nejsou objednavany zadné priplatkové sluzby. (Tento
ptedpoklad se nejvice blizi realité, v soucasnosti se jednad se nejvice objedndvanou
kombinaci sluzeb).

e Program Komplet+ trva dvéma pracovnikim v priiméru 1 hodinu.

e Sluzby jsou vykonavany pouze ve vSedni dny, tedy od pond¢li do patku.

e Jeden mésic ma v priméru 20 pracovnich dni.

e Mobilni myci tymy pracuji 8 hodin denng¢.

e Mobilni myci tymy se sklddaji vzdy ze dvou pracovnikd.

e Produkéni kapacita jednoho mobilniho myciho tymt je 5 Kompleti+ denné. 5 hodin

trva vlastni myti a 3 hodiny jsou vyhrazeny na pfejezdy a prostoje.

Dale je tfeba vypocitat Cisty vynos programu Komplet+ bez DPH, a to tak, Ze od hrubého
vynosu bude odectena primérna sleva (v soucasné dobé tato sleva dosahuje vyse cca 10 %)
a dale pak ty casti variabilnich naklada, které jsou ureny procentem z hrubého vynosu po
odecteni priimérné slevy. Konkrétni vypocet je uveden v tabulce €. 7.

? Pro zjednoduseni a lepsi orientaci bude tato kombinace programu a sluzby v dal§im textu nazyvana Komplet+
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Tabulka 7 Vypocet ¢istého vynosu z programu Komplet+

Vynos z programu Komplet+ Vyse vynosu v K¢
Hruby vynos s DPH (soucasna cenikova cena) 1135 K¢
Hruby vynos bez DPH 938 K¢
Primérna sleva 10 % -94 K¢
Hruby vynos po slevé (Mezisoucet 1) 844 K¢
Priméry naklad na bezhotovostni platebni metody 1 % -8 K¢
Mezisoucet 2 836 K¢
Néklad na zajisténi obchodu 10 % -84 K¢
Marketingové naklady -42 K¢
Cisty vynos bez DPH 710 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V dal$im kroku jsou vypocitany celkové fixni nédklady. Tyto néklady vzristaji s poctem
mobilnich mycich tymt. Divodem tohoto nartstu jsou rostouci fixni ndklady na leasing
dopravnich prostfedki. Celkové fixni ndklady jsou uvedeny v tabulce €. 8.

Tabulka 8 Celkové fixni naklady

1 7 500 K¢ 111200 K¢ 118 700 K¢
2 15 000 K¢ 111200 K¢ 126 200 K¢
3 22 500 K¢ 111200 K¢ 133 700 K¢
4 30 000 K¢ 111200 K¢ 141 200 K¢
5 37 500 K¢ 111200 K¢ 148 700 K¢
6 45000 K¢ 111200 K¢ 156 200 K¢
7 52 500 K¢ 111200 K¢ 163 700 K¢
8 60 000 K¢ 111200 K¢ 171 200 K¢
9 67 500 K¢ 111200 K¢ 178 700 K¢
10 75 000 K¢ 111200 K¢ 186 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové variabilni ndklady na program Komplet+ jsou vypocteny prostym souctem
jednotlivych variabilnich nakladt (bez primérné slevy, ndkladi na bezhotovostni platebni
metody, nakladii na zajiSténi obchodu a marketingovych néakladi, které jiz byly zohlednény
ve vypoctu Cistého vynosu z programu Komplet+), pficemz osobni ndklady na pracovniky
mobilnich mycich tymi jsou vypocteny v souladu s modelovym ptedpokladem (pracovnici za
8 hodin denn¢ umyji 5 programti Komplet+, osobni ndklady na pracovniky mobilnich mycich
tymu na jeden program Komplet+ tedy ¢ini 2*8*100/5 = 320 K¢). Celkové variabilni naklady
¢ini 441 K¢ na program Komplet+.

Pro vypocet bodu zvratu je dale dillezitym ukazatelem produkcni kapacita jednoho mobilniho
myciho tymu. Ta ¢ini v souladu s modelovym ptredpokladem 5 programi Komplet+ denné,
resp. 100 programti Komplet+ mésicné.

Mésicni bod zvratu pro jeden mobilni myci tym:

118700 K¢
96z 1 ym) = (710 K& — 441 KO

= 441,26 programii Komplet +

Vzhledem ke skute¢nosti, ze maximalni produkéni kapacita jednoho mobilniho myciho tymu
je 100 programi Komplet+ mési¢né, bodu zvratu by bylo dosazeno mimo produkéni kapacitu.
Je ztejmé, ze za pouziti jednoho mobilniho myciho tymu nelze bodu zvratu dosahnout. Proto
je tedy tifeba vypocitat body zvratu pro vice mobilnich tyml. Tyto vypocty jsou uvedeny
v tabulce €. 9.

Tabulka 9 Body zvratl pro rtizné pocty mycich tymu

Pocet tymii Bod zvratu Produkéni kapacita Rozdil
1 441 100 - 341
2 469 200 -269
3 497 300 -197
4 525 400 -125
5 553 500 -53
6 581 600 +19
7 609 700 +91
8 636 800 + 164
9 664 900 +236
10 692 1 000 + 308

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze prvni bod zvratu, kterého lze dosahnout aniz by lezel
mimo produk¢ni kapacitu, je az pii pouziti Sestého mobilniho myciho tymu. Bod zvratu pii
tomto poctu mobilnich mycich tymi je 581 realizovanych programi Komplet+ mési¢né.
V tomto okamziku se vynosy rovnaji nadkladiim a firma pfi realizaci mobilnich mycich sluzeb
nevydélava ani neprodélava. Kazdy program Komplet+, ktery je zrealizovan nad tento bod
zvratu (pocet téchto programt je v tabulce uveden v poslednim sloupci) pfinasi firme zisk ve
vysi rozdilu prodejni ceny programu Komplet+ a variabilnich nakladt na jeho realizaci (tento
rozdil se také nazyva jednotkovym piispévkem na uhradu fixnich nakladt). Pro dokresleni
celé situace jsou v tabulce ¢. 10 vypocitany jednotlivé vynosy, néklady a zisky (ztraty) pro
rizné pocCty mobilnich mycich tymi pii dosazeni jejich plnych produkcnich kapacit,
samoziejmée stale za pfedpokladi uvedenych v ivodu kapitoly.

Tabulka 10 Vynosy, naklady a zisky (ztraty) pro rizné poéty mycich tymu

Pocet tymi Vynosy Naklady Zisk / ztrata
1 71 000 K¢ 162 800 K¢ - 91 800 K¢
2 142 000 K¢ 214 400 K¢ - 72 400 K¢
3 213 000 K¢ 266 000 K¢ - 53 000 K¢
4 284 000 K¢ 317 600 K¢ -33 600 K¢
5 355000 K¢ 369 200 K¢ - 14 200 K¢
6 426 000 K¢ 420 800 K¢ +5200 K¢
7 497 000 K¢ 472 400 K¢ +24 600 K¢
8 568 000 K¢ 524 000 K¢ + 44 000 K¢
9 639 000 K¢ 575 600 K¢ + 63 400 K¢
10 710 000 K¢ 627 200 K¢ + 82 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7.3 Stanoveni ceny programu Komplet+ nakladovou metodou

V této subkapitole bude vypoctena zdkladni prodejni cena programu Komplet+, za
predpokladii, které byly uvedeny v piedchozi subkapitole (program Komplet+ je jedinym
realizovanym programem, jeho provedeni trva dvéma pracovnikim jednu hodinu, pracovnici
jsou schopni provést 5 programlii Komplet+ denné, v jednom mobilnim tymu pracuji vzdy
2 pracovnici, ktefi pracuji celkem 160 hodin mési¢n€). Cena programu Komplet+ bude
vypoctena v souladu s cili stanovenymi v subkapitole 3.5 ve dvou variantach: aby firma
pokryla své naklady bez generovani zisku a aby firma pokryla nejen néklady, ale i dosahovala
mésicniho zisku ve vysi 50 000 K¢&. Cena bude stanovena pro rizné pocty mobilnich tymt za
predpokladu pIlného vytizeni jejich produkcnich kapacit.
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Stanoveni ceny programu Komplet+ pii vyuziti jednoho mobilniho tymu
(bez zisku)

. 118 700 K¢
100 (programi Komplet +) = (cena — 441 KO

118 700 K¢

C = 441 K¢ = 1628 K¢
enad =700 programi Komplet + * c ¢

Z vyse uvedeného vypoctu vyplyva, ze aby firma pfi vyuzité produkéni kapacity jednoho
mobilniho myciho tymu pokryla své naklady, musi stanovit prodejni cenu programu
Komplet+ v minimalni vysi 1 628 K¢.

Stanoveni ceny programu Komplet+ pti vyuziti jednoho mobilniho tymu
(se ziskem 50 000 K¢ mesicng)

118 700 K¢ + 50 000 K¢
(cena — 441 K¢)

100 (programii Komplet +) =

118 700 K¢ + 50 000 K¢
Cena = - + 441 K¢ =2 128 K¢
100 programi Komplet +

Z vyse uvedeného vypoctu vyplyva, Ze aby firma pii vyuzité produkéni kapacity jednoho
mobilniho myciho tymu pokryla své ndklady a navic dosédhla mésicniho zisku ve vysi
50 000 K¢, musi stanovit prodejni cenu programu Komplet+ v minimalni vysi 2 128 K¢.

Takto vypoctené ceny je vSak jesté tfteba upravit o naklady v relativnim vyjadfeni (ndklady na
platebni metody prostfednictvim bankovnich karet ve vysi 1 %, naklady na zajisténi obchodu
ve vys$i 10 % a naklady na marketing ve vysi 5 %), dale pak cenu navysit o primérnou slevu
ve vysi 10 %. K takto vypocitané sumé je pak jesté potieba pfipocist dan z pfidané hodnoty
dle aktudlni sazby (21 %). Po provedeni téchto Gprav je pak nutné stanovit cena myciho
programu Komplet+ ve varianté pokryti nakladid ve vysi 2 601 véetné¢ DPH a ve varianté
pokryti ndkladl a generovani mésicniho zisku 50 000 K¢ ve vysi 3 400 K¢ véetné DPH.

Analogicky pak byly stanoveny ceny mycich programiit Komplet+ pro rizné poc¢ty mobilnich

mycich tyml (za vySe uvedenych ptedpokladl). Vypocty jsou uvedeny v tabulkach ¢. 11
a ¢ 12.
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Tabulka 11 Ceny programu Komplet+ pro rtizné pocty mycich tymu bez zisku

Pocettgmi | CPTR |  ene | teme b
1 1 628 K¢ 2 150K¢ 2601 K¢
2 1072 K¢ 1415 K¢ 1713 Ké
3 887 K¢ 1171 K& 1417 Ké
4 794 K¢ 1 048 K¢ 1269 K¢
5 738 K¢ 975 K¢ 1180 K¢
6 701 K¢ 926 K¢ 1121 Ké
7 675 K¢ 891 K¢ 1078 K¢
8 655 K¢ 865 K¢ 1 046 K¢
9 640 K¢ 844 K¢ 1022 K¢
10 627 K¢ 828 K¢ 1002 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 Ceny programu Komplet+ pro rizné pocty mycich tymu se ziskem

e I ) I
1 2 128 K¢ 2 810 K¢ 3400 K¢
2 1322 K¢ 1 746 K¢ 2 112 Ké
3 1 053 K¢ 1391 K¢ 1683 K¢
4 919 K¢ 1213 K¢ 1468 K¢
5 838 K¢ 1107 K& 1339 K¢
6 785 K¢ 1 036 K¢ 1254 K¢
7 746 K¢ 985 K¢ 1192 K¢
8 718 K¢ 947 K¢ 1146 K¢
9 695 K¢ 918 K¢ 1111 K¢
10 677 K¢ 894 K¢ 1082 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedenych tabulek je zfejmé a i logické, ze ¢im vyssi bude pocet mobilnich mycich
tyma, tim nizs$i lze nastavit cenu programu Komplet+, aby bylo dosazeno pokryti naklada
a pozadované vySe meési¢niho zisku. Tempo poklesu této ceny je vSak klesajici, protoze
1Uspory zrozsahu s rastem poctu mobilnich mycich tyma klesaji. V pfipad€, ze by bylo
potieba nastavit cenu programu Komplet+ jesté nize, bylo by potieba bud’ zvysit produkéni
kapacitu mobilnich mycich tyma (napf. praci o vikendech), snizit fixni nebo variabilni
naklady, pfipadné pozadovat niz8i miru mési¢niho zisku.

3.8 Metoda tvorby cen podle konkurence

Druhou metodou tvorby cen, kterou bude autor této prace aplikovat pro firmu Bezvody s.r.0.
je metoda tvorby cen podle konkurence. Tato metoda byla jiz v praxi vyuzita soucasnymi
vlastniky firmy, kdy soucasné ceny byly porovnany a nastaveny podle dvou nejvétsich firem
operujicich na prazském trhu rucniho myti vozl. Tyto firmy vSak neposkytuji sluzby
mobilniho rué¢niho myti aut (operuji pouze v kamennych provozovnach) a je tedy tieba
provést pruzkum dalSich konkurenc¢nich subjektli (zejména pak firem poskytujici sluzby
mobilniho ruéniho myti vozi), jejich cen i necenovych konkurenénich vyhod.

3.8.1 Typy konkurence na trhu myti vozidel

Z hlediska mikroekonomické teorie firma Bezvody s.r.o. operuje v trznim prostredi
monopolistické konkurence. Takové prostiedi je charakterizovano vysokym poctem
kupujicich (v tomto ptipadé¢ majitelt ¢i provozovateli automobili jak soukromych, tak
i firemnich) a vysokym poctem prodavajicich (v tomto ptipad¢ poskytovatelti sluzeb myti
vozu). Vlastni produkt je vysoce diferencovany, na trhu se lze setkat s Sirokou a riznorodou
nabidkou, liSici se zplsobem provadéni a kvalitou sluzeb, rliznymi cenovymi tGrovnémi
a variantami dalSich sluzeb a ptidanych hodnot pro zakazniky. Konkurenci na trhu myti aut
1ze rozdélit nasledovné:

Prima konkurence

Typ A
Subjekty poskytujici prakticky identickou sluzbu mobilniho ru¢niho myti automobilti a tim
1 stejnou konkurenéni vyhodu.

Typ B

Subjekty poskytujici sluzby ru¢niho myti vozl, kterd je ale provadéna pouze v kamenné
provozovng. Sluzby tedy oproti sluzbam firmy Bezvody. s.r.o. postradaji hlavni konkuren¢ni
vyhodu - mobilitu. Nékteii ztéchto konkurentl vSak nabizeji tzv. pick up servis, tedy
vyzvednuti vozu na misté¢ zdkaznika, jeho odvoz do kamenné provozovny, kde probéhne
umyti a nasledné pfistaveni vozu zpét zakaznikovi, ¢imz se snazi konkuren¢ni vyhodu
mobility sluzby nahradit. Tato sluzba je vSak dle vyjadfeni obchodniho manazera firmy
Bezvody s.r.0. zna¢né problematickd zejména z hlediska pojisténi pfevozu vozu. Ackoliv tito
konkurenti na svych webovych strankach uvadéji, ze jsou pojisténi pro kryti ptipadnych skod
vzniklych béhem pifevozu, dle vyjadieni nékolika pojiStoven, se kterymi zéstupci firmy
Bezvody s.r.o. jednali, takové pojiSténi prakticky nelze sjednat.
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Neprima konkurence

Typ C

Jako neptimou konkurenci lze oznacit automatické kartaCové mycky (vétSinou u Cerpacich
stanic). Tyto provozovny cili na jiny segment zékaznikli, sluZzba neni realizovdna rucné
arovnéz nejsou v téchto provozovnach nabizeny sluzby Ccisténi interiéri (s vyjimkou
samoobsluzného vysavani).

Typ D

Obdobny ptiklad nepiimé konkurence jsou samoobsluzné bezkontaktni mycky, tzv. ,,wapky*.
I tyto druhy provozoven cili na odliSny segment zdkazniki. Zakaznik si zde sviij viiz myje
sam.

Trzni prostfedi, a to zejména v segmentu A - mobilniho ru¢niho myti aut, ve kterém firma
Bezvody s.r.0. operuje, je charakterizovano nizkymi bariérami vstupu do a vystupu z odvétvi.
Investice do vybaveni jsou minimalni (je potfeba dopravni prostfedek, vysavac, piipadné
elektrocentrala a myci prostfedky). S ristem trhu lze pfedpokladat mimo stavajici konkurenci
vysokou hrozbu vstupu dalSich konkurentti. V dalSich segmentech (B, C, D) jsou sice vstupni
investice vyssi nez v segmentu A, pfesto vSak nejsou nikterak zavratné. I v téchto segmentech
1ze oc¢ekavat vysokou rivalitu.

V tabulce €. 13 jsou shrnuty hlavni konkuren¢ni vyhody a nevyhody jednotlivych typa piimé

inepfimé konkurence. Konkurenéni vyhody jsou oznaeny znaménkem ,+*, naopak
konkuren¢ni nevyhody znaménkem ,,-*.

Tabulka 13 Konkuren¢ni vyhody a nevyhody jednotlivych typti konkurence

TYP A TYPB
+ Mobilita + Nabidka specializovanych sluzeb, které nelze
+ Setrnost vaéi laku vozidlim provést jinde, nez v kamenné provozovné
+ Ekologicky aspekt ,,bezvodych* technologii + Vysoka kvalita sluzeb
- Vy$§i ceny - VyS§i ceny
- Vyssi casova naro¢nost - Vy$si casova narocnost
TYP C TYP D
+ Niz8i ceny + NejniZsi ceny (resp. naklady pro zakaznika)
+ Rychlost realizace sluzby - Nutnost zapojeni zékaznikd (myji si vozy sami)
- Nesetrnost viici laku - Nevyvazena kvalita mycich prostfedki a
- Horsi kvalita sluzeb (neni ru¢ni prace) technologii
- Pouze exteriéry
- Omezené myci prostory karta¢ovych mycek
(neni vhodné pro kazdy typ vozu)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na tomto misté je vhodné jeSté uvést substituty k myti aut, a to myti vozidel doma a myti
vozidel v autorizovanych servisech v ramci oprav, garan¢nich prohlidek ¢i ptipravach na
technické kontroly. Tyto sluzby byvaji ¢asto nezpoplatnéné a jsou nabizeny jako bonus navic
k jinym sluzbam.

Vzhledem k faktu, ze firma Bezvody s.r.o. poskytuje sluzby vyhradné ru¢niho myti vozi,
v nasledujicim textu se autor prace zaméti pouze na hodnoceni ptimé konkurence typu A a B.

3.8.2 Seznam primé konkurence

Seznam ptimych konkurentli byl vytvofen na zakladé¢ osobniho rozhovoru s obchodnim
manazerem firmy Bezvody s.r.o. a jejich vyhledavanim pomoci internetovych vyhledavaci
google.cz a seznam.cz. Pfi vyhledavani byla pouzita klicova slova ,,ruéni myti aut Praha*
a,,mobilni ruéni myti aut Praha“. Tato klicova slova byla zvolena na zaklad¢ analyzy
klicovych slov v tomto segmentu, kterd byla vypracovéana externi spolecnosti specializujici se
na tvorbu webovych prezentaci a SEO (optimalizace pro vyhledavace), kterou mél autor této
prace k dispozici.

V tabulce 14 je uveden piehled nejvyznamnéjsich ptimych konkurentii firmy Bezvody s.r.o.
v prazském regionu, ktery je rozdélen na typ A (konkurenti nabizejici mobilni myti aut) a typ
B (konkurenti nabizejici myti aut v kamenné provozovné). Pro snaz$i orientaci byly
jednotlivym konkurentim ptidéleny kody, které budou pouzivany déle v textu.

Tabulka 14 Seznam piimé konkurence

Prima konkurence typu A Pfima konkurence typu B

Kéd konkurenta | Nazev konkurenta Kéd konkurenta | Nazev konkurenta
KAl Maxdrive KB1 Automycka Express
KA2 Automycka Ecoway KB2 Automycka Collection
KA3 MobileWash KB3 WASHPLUS.cz

KA4 AUTO-WASH KB4 Ruc¢ni myti aut Plus

Zdroj: vlastni zpracovani

V prazském regionu ptisobi v oblasti ru¢niho myti vozli pochopitelné i dalsi konkurenti, jedna
se ovSem zejména bud’ o tzv. ,,garazové™ firmy s maximaln¢ jednou provozovnou, nebo jde
o rizné autoservisy, autobazary, hotelové automycky, jejichz hlavni ¢innosti neni ru¢ni myti
aut. Z tohoto hlediska nebyli tito konkurenti vyhodnoceni jako vyznamni a nebudou dale
zkoumani a hodnoceni.
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3.8.3 Hodnoceni necenovych konkurenénich vyhod primé konkurence

Seznam piimych konkurence tedy obsahuje 8 ptimych konkurenti, z toho 4 konkurenti nabizi
sluzby mobilniho ru¢nitho myti aut a 4 konkurenti myji auta pouze v kamennych
provozovnach.

Jednotlivi konkurenti byli néasledné¢ zkoumani a bodové hodnoceni z hledisek jejich
necenovych konkuren¢nich vyhod. Jako necenové konkurencéni vyhody byly na zakladé
konzultaci s vedenim firmy Bezvody s.r.o. ur€eny nasledujici kritéria:

e Vzhled — vpfipadé¢ konkurenti typu B, kteti poskytuji sluzby v kamennych
provozovnach se jednd o dojem z provozovny (estetickd stranka, potradek, Cistota
apod.). Hodnoceni konkurentii typu B bylo provedeno na zaklad¢ osobni navstévy
autora prace na jednotlivych provozovnach a metodou pozorovani. V piipadé
konkurentd typu A je hodnocen dojem z mobilniho myciho tymu (dopravni
prostiedek, upravenost pracovnikli — napt. firemni obleceni, potadek pii praci apod.).
Hodnoceni konkurentli bylo provedeno bud’ metodou pozorovani konkurence pfi praci
nebo na zakladé mystery shoppingu, které provedl autor této prace.

e Personal — u obou typu konkurenti byly hodnoceny aspekty jako ochota, vstiicnost
profesionalita a znalost produkti.

e Dostupnost — u konkurentti typu B byla hodnocena dostupnost sluzby na zékladé pocta
provozoven. U konkurentll typu A byla dostupnost sluzeb automaticky ohodnocena
nejvyssim poctem bodid (mobilni sluzby jsou oproti kamennym provozovnam
maximaln¢ dostupné).

e Rozsah sluzeb — byly hodnoceny aspekty rozsahu, pestrosti a komplexnosti
poskytovanych sluzeb.

e Kbvalita sluzeb — jedna se o hodnoceni jakosti a kvality odvedené prace na zékladé
kontroly umytych vozu.

e FEkologie — byly hodnoceny ekologické aspekty poskytovanych sluzeb (hospodarnost,
spotieba vody, nakladani s odpady).

e Brand — byla hodnocena préace se znackou a kvalita corporate designu.

e Internetové stranky — byl hodnocen vzhled, ptehlednost a funkénost webovych
prezentaci jednotlivych konkurentli a rovnéz tak pozice ve vyhledavacich (SEO).

e Socialni sit¢ (FB) — Facebookové profily byly hodnoceny z hlediska poctu fanouskt
a frekvence aktualizaci.

e Platby kartou — byly hodnoceny moznosti plateb kartami u jednotlivych konkurent.
Konkurenti, ktefi platby kartami umoziuji ziskali nejvySsi bodové ohodnoceni,
u konkurentti, ktefi platby kartami neumoznuji, nebyla tato konkuren¢ni vyhoda
hodnocena (resp. ziskali nulové bodové ohodnocenti).
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e Nabidka pro firmy — konkurenti, kteti uvadéji na svych webovych strankach specialni
nabidky pro firemni klientelu, ziskali maximalni bodové hodnoceni, ostatni nebyli
hodnoceni (resp. ziskali nulové bodové hodnoceni).

V tabulce 15 jsou hodnoceny vyse zminéné konkuren¢ni vyhody u jednotlivych konkurentt.

Bodové hodnotici Skéala byla urena v rozsahu 1 — 5 bodi, kdy 1 bod reprezentuje nejhorsi
vysledek a 5 bodl nejlepsi vysledek.

Tabulka 15 Necenové konkuren¢ni vyhody — dil¢i vyhodnoceni

Kritérium BV" | KA1 | KA2 | KA3 | KA4 | KB1 | KB2 | KB3 | KB4
Vzhled 4 3 3 2 2 5 4 3 3
Personal 3 2 3 2 3 5 4 3 4
Dostupnost 5 5 5 5 5 5 3 3 1
Rozsah sluzeb 4 4 3 3 3 5 5 5 5
Kvalita sluzeb 4 3 4 2 2 5 5 4 4
Ekologie 5 3 5 5 3 3 2 1 1
Brand 4 3 2 2 1 5 3 3 2
Internetové stranky 5 5 2 3 1 5 3 2 4
Socialni sit¢ (FB) 2 3 2 2 - 5 2 1 4
Platby kartou 5 - - - - 5 5 - 5
Nabidky pro firmy 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze v oblastech (kritériich) vzhledu, personalu a kvality
sluzeb panuji mezi jednotlivymi konkurenty znacné rozdily. Zejména konkurencni firmy,
které plisobi na trhu jiz del$i dobu a jsou jiz relativné etablované, ziskaly v téchto oblastech
vy$$i hodnoceni. Naproti tomu firmy, které vznikly v poslednim roce a jsou na trhu relativné
nové, nedosahuji zatim v téchto oblastech potiebné kvality a tento fakt se pfirozené¢ odrazi
v hodnoceni. Rozsah sluzeb je logicky vyssi u konkurentl, ktefi provozuji své sluzby
v kamennych provozovnach, kde mohou nabidnout i takové sluzby, které neni mozné
provadét mobilni formou ,,v terénu‘ (napt. myti motorti, myti podvozk, renovace svétlometu,
specidlni vosky apod.). Vyss§i hodnoceni ekologického aspektu naopak ziskali konkurenti
nabizejici mobilni myti vozi, kteti vyuzivaji ,,bezvodych* technologii s vyjimkou konkurentti
KA1, ktery kromé ¢isténi parou provadi myti vozi vysokotlakou vodou a konkurenta KA4,
ktery provadi myti vozl klasickym zplsobem (Samponem a houbou), avSak Spinavou vodu
zachytava do specidlniho bazénku umisténym pod vozem a nasledné ji odvazi z mista myti.
Nejvyssi bodové hodnoceni dostupnosti sluzeb ziskali vSichni tzv. ,,mobilni*“ konkurenti

"BV — Bezvody s.r.0.
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arovnéz tak konkurent KB1, ktery v Praze v dobé vzniku této prace provozuje sluzby
v celkem 13 provozovnach (vesmeés ve frekventovanych obchodnich centrech). V hodnoceni
kritéria brandu, internetovych stranek a socialnich sitich se rovnéz jednotlivi konkurenti
vyrazné liSi a je na prvni pohled ziejmé, nakolik konkurent investuje do marketingu
a marketingovych aktivit. Platby kartou jsou az na konkurenta KB3 mozné pouze
u konkurentl poskytuji sluzby v kamennych provozovnach. Fakt, ze firma Bezvody s.r.0. jako
jedind z tzv. ,,mobilnich* firem tuto formu thrady svym zakaznikim umoziuje, lze povazovat
za jeji silnou stranku a jednoznacné i1 konkurencni vyhodu (dle vyjadifeni obchodniho
manazera firmy Bezvody s.r.o. tuto moznost Ghrady vyuzivd vice nez Ctvrtina zakazniki).
VSichni konkurenti pak nabizeji specialni nabidky pro firemni klientelu a v tomto ohledu
ziskali vSichni maximalni bodové ohodnoceni.

Jednotlivé konkurencni vyhody pfispivaji k celkové konkurenceschopnosti rozdilnou mérou,
bylo tedy jesté tfeba urcit vahy jednotlivych konkuren¢nich vyhod. Urceni vah bylo
provedeno na zaklad¢ konzultaci se zastupci vedeni firmy Bezvody s.r.o. Nasledné bylo
bodové hodnoceni konkurenc¢nich vyhod jednotlivych konkurentii pfepocteno podle téchto
vah. Pfepocet a celkové vyhodnoceni je uvedeno v tabulce €. 16.

Tabulka 16 Necenové konkurenéni vyhody — souhrnné vyhodnoceni

Kritérium Vahy | BV | KAl | KA2 | KA3 | KA4 | KB1 | KB2 | KB3 | KB4
Vzhled 0,10 | 0,40 | 0,30 | 0,30 | 0,20 | 0,20 | 0,50 | 0,40 | 0,30 | 0,30
Personal 0,15 | 0,45 0,30 | 0,45 | 0,30 | 0,45 | 0,75 | 0,60 | 0,45 | 0,60
Dostupnost 0,10 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,30 | 0,30 | 0,10
Rozsah sluzeb 0,10 | 0,40 | 0,40 | 0,30 | 0,30 | 0,30 | 0,50 | 0,50 | 0,50 | 0,50
Kvalita sluzeb 0,15 | 0,60 | 0,45 | 0,60 | 0,30 | 0,30 | 0,75 | 0,75 | 0,60 | 0,60
Ekologie 0,05 | 0,25} 0,15 | 0,25 | 0,25 | 0,15 | 0,15 | 0,10 | 0,05 | 0,05
Brand 0,10 | 0,40 | 0,30 | 0,20 | 0,20 | 0,10 | 0,50 | 0,30 | 0,30 | 0,20

Internetové stranky | 0,10 | 0,50 | 0,50 | 0,20 | 0,30 | 0,10 | 0,50 | 0,30 | 0,20 | 0,40

Socialni sit¢ (FB) 0,05 | 0,10 | 0,15 | 0,10 | 0,10 - 0,25 | 0,10 | 0,05 | 0,20

Platby kartou 0,05 | 0,25 - - - - 0,25 | 0,25 - 0,25

Nabidky pro firmy 0,05 1 0251] 0,25 | 025 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25 | 0,25

Celkem 1,00 | 4,10 | 3,30 | 3,15 | 2,70 | 2,35 | 4,90 | 3,85 | 3,00 | 3,45

Poradi 1 2 3 4 1 2 4 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze mezi konkurenty poskytujici mobilni ruéni myti vozi se
z hlediska vyhodnoceni necenovych konkurenc¢nich vyhod na prvnim misté umistil konkurent
KA1 (firma Maxdrive). Tento konkurent piisobi na trhu jiz necelé tfi roky, jednd se tedy
o pomérn¢ etablovany subjekt. Jak jiz bylo uvedeno, kromé klasického myti vozli se zaméiuje
na parni CiSténi (zejména interiéril) a v tomto segmentu autor této prace nenalezl jinou
konkurenci, ktera by poskytovala tyto sluzby na mobilni bazi. Mezi konkurenty poskytujici
ruéni myti vozd v kamennych provozovnach se dle ocekdvani na prvnim misté umistil
konkurent KB1 (firma Automycka Express). Firma byla zalozena jiz v roce 2007 pod
nazvem Express One, v roce 2010 byla pfejmenovana na Automycka Express a pod timto
brandem tedy jiz minimaln¢ Sestym rokem nabizi své sluzby. Za tuto dobu si konkurent
vybudoval pozici jednoznaného lidra na trhu ruéniho myti vozidel v Praze s relativné
vysokym obratem a Sirokou klientelou. Firma mimo tuto hlavni aktivitu rozsifila své sluzby
oservis na montaze, opravy a vymeny autoskel a pujcovnu vozi MINI COOPER
a expandovala i mimo prazsky region (Brno, Plzeni, Ostrava).

Oba vySe zminéni konkurenti ptedstavuji v soucasné dob€ pro firmu Bezvody s.r.o. nejvetsi
nebezpeci a je tieba pozorné sledovat jejich dalsi vyvoj. Lze rovnéz ocekavat, ze konkurent
KB1 vstoupi na trh mobilniho ru¢niho myti voza, jakmile riist tohoto segmentu zacne
ohrozovat trh ,klasického* ruéniho myti vozl v jeho kamennych provozovnéch.

Samotna firma Bezvody s.r.o. ziskala celkem 4,10 bodl, coz lze s ohledem na pomérné
kratkou dobu provozovani sluzby rozhodn¢€ povazovat za lichotivy vysledek.

3.8.4 Hodnoceni cen primé konkurence

V této subkapitole bude provedeno srovnani cen tii zdkladnich mycich programt firmy
Bezvody s.r.o. s nabidkou a cenami obdobnych mycich programt konkurenénich firem.

Konkrétné budou porovnavany tyto myci programy a jejich konkuren¢ni ekvivalenty:

e Program Exteriér+'' (obsahuje umyti a vylesténi karoserie, vylesténi vn&j§i strany
oken a zrcatek, vycisténi diskll a oSetfeni pneumatik)

e Program Interiér (vysati vozu vcetné¢ kufru, provonéni interiéru, oSetieni palubni
desky, oSetfeni vnitinich plastl, vy€isténi ramua dveti a prahi, vylesténi oken z vnitini
strany)

e Program Komplet+ (umyti a vyleSténi karoserie, vyleSténi vnéjSi strany oken
a zrcatek, vycisténi diskdl a oSetfeni pneumatik, vysati vozu vcetné kufru, oSetfeni
palubni desky, oSetfeni vnitinich plastl, vycisténi ramii dveii a prahti, vylesténi oken
Z vnitini strany, provonéni interiéru).

Vzhledem k faktu, Ze myci programy konkurence se casto obsahové liSi, resp. Casto
neobsahuji stejné sluzby, bylo tfeba pfedem provést rozbor jednotlivych programu a ptipadné

" Obdobné jako u programu Komplet+ je v ramei zjednoduseni program Exteriér+ kombinaci programu Exteriér
a sluzby vycisténi diskl a oSetfeni pneumatik
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upravit (piepocitat) ceny konkurence tak, aby bylo vysledné srovnani co nejvice vypovidajici.
Rozdily, které nebylo mozné zohlednit (napt. z divodl, Ze urcity tkon nema konkurent
v nabidce ani jako samostatnou sluzbu) jsou uvedeny v pozndmkéch pod ¢arou. VSechny ceny
jsou uvedeny vcetné DPH a zdrojem pro jejich zjisténi byly internetové stranky jednotlivych
konkurentii. Porovnani cen je pfedmétem tabulky ¢. 17.

Tabulka 17 Porovnani cen pfimé konkurence

Kéd konkurenta Exteriér+ Interiér Komplet+
Bezvody s.r.0. 540 K¢' 595 K¢ 1 135 K&
KAl 450 K& 500 K¢ 950 K¢&"
KA2 370 K& 240 K& 490 K&
KA3 525 K& 365 K& 725 K&
KA4'" - 450 K¢ 690 K¢&
KB1 595 K" 895 K¢& 1195 K¢
KB2 595 K& 895 K& 1195 K¢
KB3 540 K& 800 K& 1230 K¢&
KB4 399 K& 699 K¢ 889 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo uvedeno vysSe, vSechny ceny v tabulce ¢. 17 jsou uvedeny vcéetné DPH. Z toho
vyplyva, ze v ptipadé firemniho myti (kdy Ize ptedpokladat, Ze vétsina firem jsou platci DPH)
je mozné si od cen odecist vratku DPH ve vysi 21 %, defakto naklady pro firmy jsou pfi
uvedenych cenach o 21 % niz$i. Je vsak tieba konstatovat, ze konkurenti KA2, KA3 a KA4
nejsou platci DPH a vySe uvedena moznost vraceni DPH v pfipad¢€ vyuzivani jejich sluzeb
neplati. Tito tfi konkurenti vSak maji ceny relativné niz8i, ¢imz je tato nevyhoda
kompenzovana. V ptipad¢é koncovych zdkaznikii (B2C segmentu) a neplatci DPH maji tito
konkurenti vyraznou cenovou konkuren¢ni vyhodu spocivajici ve vyrazné nizSich cenéch nez
konkurenti, kteti jsou platci DPH.

Obecné lze konstatovat, ze konkurenti provozujici kamenné provozovny (KB1, KB2, KB3
a KB4) maji v priméru ceny ekvivalentu programu Komplet+16 o cca 30 % vySsi, nez
konkurenti provozujici mobilni sluzby (KA1, KA2, KA3 a KA4). Tento fakt lze castecné
vysvétlit vys$imi néklady na provozovani sluzeb (drazsi technologie, spotieba vody, odpadni
vody), pomérmn¢ vyznamnou néakladovou polozkou bude zejména u konkurenti KB1, KB2
aKB3 nijem prostor (mycky jsou umistény vesmés v obchodnich centrech s vysSim

"2 Soucasti programu Exteriér+ firmy Bezvody s.r.0. neni vy¢isténi ramt dveii a prahil.

" Konkurent KA1 piimo program Komplet+ nenabizi, uvedena cena je souétem programi Exteriér+ a Interiér.
' Konkurent KA4 nema samostatny program Exteriér+ v nabidce

1 Sougasti programu Exteriér+ konkurenta KB1 neni vy¢isténi diskd a oSetieni pneumatik

' Porovnani cen v dalsim textu se bude tykat téméf vyhradng vzdy jen ekvivalentu programu Komplet+
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najemnym, na druhou stranu samoziejmée s vys$si frekvenci zdkaznikit). Konkurent KB4, ktery
ma provozovnu v prumyslové zon¢ na Praze 7, kde jsou néklady na ndjem jisté niz$i, tento
fakt mtze ptirozené promitnout do ceny svych sluzeb, které¢ jsou v souc¢asné dob¢ cca o 35 %
nizs§i nez ceny konkurenti KB1, KB2 a KB3. Dalsim divodem vysSich cen provozovatela
kamennych provozoven bude tradi¢néj$i postaveni na trhu a tudiz zavedenost znacek.
V poslednich dvou letech na trh ru¢niho myti aut vstoupili novy konkurenti, ktefi vnesli na trh
pravé prvek mobility, a 1ze pfedpokladat, Ze vzhledem k minimélnim bariérdm vstupu na trh
bude tento trend pokraCovat a na tomto trhu bude pocet konkurentl rist. Vyssi konkurence
povede zakonité k tlaku na niz$i ceny, na druhou stranu je tfeba konstatovat, ze rist nakladt
(a zejména rist ceny prace, ktery tvoii nejvétsi podil z celkovych nakladi) bude piisobit na
ceny v opacném smeru.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pfi prvotnim nastaveni cen mycich programt firmy Bezvody s.r.0.
vedeni firmy vychazelo z cen konkurenta KB1, kterého vnimalo jako nejvétSiho hrace na trhu
a své ceny prizpusobili cenam tohoto konkurenta tak, aby byly mirné nizsi a firma ziskala
mirnou cenovou konkuren¢ni vyhodu. Z tabulky ¢. 17 je zifejmé, Ze obdobnym zplsobem
postupoval i konkurent KB2, ktery ma dokonce své ceny nastaveny naprosto shodné jako
konkurent KB1. V porovnani s konkurenty (KA1, KA2, KA3 a KA4) provozujici mobilni
sluzby jsou vsak ceny sluzeb firmy Bezvody s.r.o0. vyssi o 37 %. Tento relativné vysoky rozdil
je z velké miry ovlivnén extrémné nizkymi cenami konkurenti KA2 KA3 a KA4 (zejména
u konkurenta KA2 se podle autora této prace jednd o ceny bliZici se hranici nakladit). Pokud
dojde k vylouCeni téchto tfi konkurentl z vypoctu primérné ceny, jsou ceny mycich
programu firmy Bezvody s.r.o. vyss§i o cca 17 % v porovnani s cenou konkurenta KAl
poskytujiciho sluzby mobilniho ru¢niho myti aut.

U vétSiny konkurentli je program ekvivalent programu Exteriér+ levnéjsi nez ekvivalent
programu Interiér. Toto nastaveni cen je pomérné logické. Ru¢ni myti exteriéru vozu lze
pomeérn¢ uspesSné nahradit provedenim sluzby u nepiimé konkurence, resp. na kartacové lince
(samoziejm¢ s pominutim faktu, ze umyti neni tak dikladné a je neSetrné k laku vozidel)
a proto jsou ceny konkurentd u ekvivalentli programu Exteriér+ nastaveny relativné nizko.
Ru¢ni ¢isténi interiéru vSak nelze u nepiimé konkurence (kartaCovych linek) nahradit a proto
je mozné si za tyto sluzby Gctovat relativné vyssi ceny. Vyjimku z tohoto pravidla vSak tvori
dva konkurenti provozujici mobilni sluzby (KA2 a KA3), jejichz cenové trovné jsou
nastaveny opacné, resp. ekvivalent programu Exteriér+ u téchto konkurent vychézi draze nez
ekvivalent programu Interiér. Autor prace se domniva, Ze tato skutecnost je dana nizkou
zkuSenosti na trhu (obé firmy jsou na trhu necely jeden rok) a celkové nesystematickym
pfistupem jak k cenotvorbé, marketingu tak i podnikéni obecné.

Vétsina konkurentll nabizi cenové zvyhodnéni ekvivalentu programu Komplet+ oproti
objednani programti Exteriér+ a Interiér jako samostatné sluzby. Firma Bezvody s.r.o. toto
zvyhodnéni nenabizi, resp. zakaznik zaplati za program Komplet+ stejnou ¢astku, jako kdyby
si objednal programy Exteriér+ a Interiér samostatné. Ostatné toto plati i v pfipad¢ objednani
samostatnych sluzeb mimo myci programy (balicky), vysledna cena bude vzdy stejnd jak
v ptipad¢ mycich programt tak i samostatné objednanych sluzeb. Myci programy tedy nejsou
oproti samostatné objednavanym sluzbam (ukoniim) nijak zvyhodiovéany a slouzi pouze jako
piehlednéjsi logické celky.

Dilezitym zjiSténim je fakt, ze soucasti programu Exteriér+ firmy Bezvody s.r.o. neni
ukon vycisténi raml dveii a prahii. Vétsina konkurentii (s vyjimkou konkurenta KA1) tuto
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sluzbu mé zahrnutou v ekvivalentech programu Exteriér+. Podle autora prace se jedna
o pomérne€ zna¢nou konkuren¢ni nevyhodu, ktera bude jesté zminéna v doporucenich v dalsi
Casti prace.

3.8.5 Stanoveni ceny programu Komplet+ metodou podle konkurence

Pokud by se firma Bezvody s.r.o. orientovala na cenového lidra trhu ru¢niho ,,nemobilniho*
myti aut, méla by své ceny (konkrétn¢ cenu programu Komplet+) ptizptusobit konkurentovi
KB3, ktery mé ceny nejvyssi. Tento konkurent v§ak nedosahuje obratu ani hodnoceni, jakého
dosahuje skute¢ny lidr trhu, resp. konkurent KB1 a proto by se méla firma Bezvody s.r.o.
orientovat spiSe pravé na konkurenta KB1. Cenu ekvivalentu programu Komplet+ ma tento
konkurent nastaven ve vysi 1 195 K¢. Pokud by se méla firma Bezvody s.r.o. orientovala na
cenového lidra na trhu mobilniho ruéniho myti aut, méla by své ceny pfizpisobit
konkurentovi KA1, jehoz cena ekvivalentu programu Komplet+ je stanovena ve vysi 950 K¢.
Firma Bezvody s.r.o. se rovnéZ muze orientovat na primérnou cenu Vv oboru, ale
s ptihlédnutim k tomu, Ze ceny urCitych konkurenti jsou podle nazoru autora této prace
extrémné nizké, autor tuto formu cenové strategie nedoporucuje. Cena programu Komplet+
by se pii pouziti metody podle konkurence méla pohybovat pravé mezi cenou konkurenta
KA1 a konkurenta KB1. Konkurent KB1 je na trhu zndmé&jsi nez konkurent KA1 a je tedy
mozné predpokladat, ze ceny tohoto konkurenta budou vyssim poctem zakaznikl brany jako
referencni ceny. Lze se tedy spiSe pfiblizit k jeho cendm. Vzhledem ktomu, ze ve
vyhodnoceni necenovych konkuren¢nich vyhod konkurent KB1 dosahl lepsiho skore, nez
firma Bezvody s.r.o., nem¢la by ale vysledna cena programu Komplet+ cenu konkurencni
cenu 1 195 K¢ v zadném ptipad¢ prekrocit.

Zavérem lze tedy konstatovat, ze ptivodné stanovend cena 1 135 K¢ za program Komplet+
byla metodou podle konkurence stanovena vicemén¢ spravné a Ize ji i mirné€ navysit, avsak do
maximalni vyse 1 195 K¢.

3.9 Hodnotové orientovana tvorba cen

V ptedchozich kapitolach se autor zabyval ur¢enim cen nakladovou metodou a urcenim cen
podle konkurence. V této kapitole probéhne urceni cen podle vnimané hodnoty zékaznika
a bude proveden marketingovy vyzkum, jehoz soucasti bude holandsky test cenové citlivosti
(tzv. Van Westendorpiiv cenovy test).

Cilem vyzkumu je zjisténi cenové citlivosti a urceni intervalli pfijatelnych cen (cenovych
praht) sluzby mobilniho ru¢niho myti aut, a to v jednotlivych zékaznickych segmentech
(muzi, Zeny, uzivatel¢ rucnich mycek a neuzivatelé¢ ru¢nich mycek). Podrobnd metodika
vyzkumu a holandského testu cenové citlivosti byla uvedena v kapitole 2.5., vlastni dotaznik
je vpiiloze ¢. 1. V ramci vyzkumu bylo ziskdno celkem 238 vyplnénych dotazniki, z toho
128 dotazniki od muzt a 110 dotaznikli od Zen. S dotaznikem vSak bylo celkové osloveno
550 respondentli (majiteld ¢i uzivatel automobilll), 312 z nich vSak odpovéd€lo pouze na
prvni otazku tak, Ze sluzeb ru¢nich mycek nevyuzivaji, a poté odmitli dale dotaznik, tykajici
se ru¢niho myti vozl vyplnovat a dotazovani bylo v této fazi ukonceno. Informace od téchto
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,heuzivateld* ruénich mycek vsak poslouZzily k stanoveni velikosti potencidlniho trhu ru¢niho
myti aut.

3.9.1 Vyhodnoceni a interpretace vysledkii vyzkumu

Vlastni dotaznik obsahoval celkem 7 otazek. Prvni otazka se tykala zptisobu myti automobila
respondenta v poslednich Sesti mésicich s moznostmi odpovédi.

a) Kartdcova mycka (napft. u Cerpaci stanice)

b) Bezkontaktni mycka (tzv. Wapka)

¢) Ru¢ni mycka (napt. v obchodnim centru)

d) Mobilni ru¢ni mycka (sluzba na zavolani domt nebo do zaméstnani)
e) Doma, svépomoci

f) Jina odpoved’

Z celkového poctu 238 respondentlt 74 % (176 respondentil) uvedlo, Ze svlj viz myli
v kartacové mycce, 12 % (28 respondentl) uvedlo jako odpovéd’ bezkontaktni mycku, 54 %
(129 respondenttl) uvedlo ru¢ni mycku, 9 % (21 respondentil) uvedlo mobilni ru¢ni mycku
a26 % (61 respondentd) myli svij viiz svépomoci. 3 % (6 respondentl) uvedlo jinou
odpovéd’ (vesmés uvadéli, ze sviyj viz nemyli vibec).

Celkem tedy 142 respondentii uvedlo, ze v uplynulych Sesti mésicich vyuzilo sluzeb ru¢nich
myc¢ek nebo mobilnich ruénich mycek (tento pocet neni prostym souctem odpovédi c) a d),
protoze nékteii respondenti uvedli obé moznosti). Pokud tedy bylo celkem osloveno 550
respondentll (tento pocet zahrnuje i ty, ktefi hned v prvni otdzce uvedli, Ze sluzeb ru¢nich
mycek nevyuzivaji a dotazovani bylo poté ukonceno), 1ze konstatovat, ze 26 %, tedy vice nez
jedna Ctvrtina z celkového poctu respondentii ruéniho myti vozii vyuziva. Z tohoto udaje pak
lze odvodit i pfibliznou velikost trhu ru¢niho myti vozl v Praze, kdy podle statistiky registru
silnicnich vozidel na portalu Praha.eu (2016) bylo vunoru 2016 v Praze 1126483
evidovanych vozidel. Velikost potencidlniho trhu ru¢niho myti aut v Praze tedy dosahuje
ptiblizné vyse 290 000 vozidel.

Na prvni otazku ze 128 respondenti muzského pohlavi 72 % (92 respondentil) uvedlo
odpovéd’ a), 16 % (20 respondenti) odpovéd’ b), 48 % (61 respondentlt) odpovéd ¢), 13 %
(17 respondentil) odpovedél d), 31 % (39 respondentil) odpovéd e) a 3 % (4 respondenti)
uvedli jinou odpovéd. Obdobné ze 110 respondentek zenského pohlavi na prvni otdzku
odpovédélo 76 % (84 respondentek) a), 7 % (8 respondentek) odpovédélo b), 62 % (68
respondentek) odpovédeélo c), 4 % (4 respondentky) odpoveédély d), 20 % (22 respondentek)
odpovédélo e) a 2 % (2 respondentky) uvedly jinou odpovéd.

Z vyse uvedeného srovnani vyplyva, Zze zeny ve vétsi mife nezZ muzi vyuzivaji sluzeb rucniho
myti aut (v relativnim vyjadfeni konkrétné 65 % Zen oproti 56 % muzim z celkového poctu
vyplnénych dotazniki).

Prostfednictvim druhé otazky v dotazniku bylo zjistovano, jak respondenti vnimaji vyhodu
mobility sluzby. 75 % (179 respondenttl) uvedlo, ze mobilita sluzby je pro n¢€ zajimava, 21 %
(51 respondenttt) uvedlo, ze vyhoda mobility pro né zajimava neni a 3 % (8 respondentit)
nedokazalo na tuto otazku odpovédét nebo uvedla, Ze nevi. Rozdily v odpovédich mezi muzi
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a zenami byly vtomto sméru zanedbatelné, lze fici, ze obé pohlavi vnimaji tuto vyhodu
piiblizn¢ stejné. Celkové lze tedy konstatovat, ze pro vétSinu (vice nez tii Ctvrtiny)
z celkového poctu respondentt je vyhoda mobility zajimava a vyuzitelna.

Ze souboru respondenttl, kteti uvedli, ze vyuzivaji sluzeb ru¢niho myti vozidel (z celkového
poctu 142 respondentil) 72 % (102 respondentli) uvedlo, ze mobilita sluzby je pro né
zajimava, 23 % (32 respondentll) uvedlo, Ze mobilita sluzby pro né zajimava neni a 6 %
(8 respondentt) nedokézalo na tuto otazku odpoveédét. Odpovédi tohoto souboru respondentti
budou déle vyuzity k vyhodnoceni realnosti stanoveného cile pro prvni rok od zavedeni
optimalizované cenové strategie.

Otazky ¢. 3 — 6 se tykaji vlastniho testu cenové citlivosti sluzby kompletniho mobilniho
rué¢niho umyti vozu, ktera zahrnuje umyti exteriéru a vycisténi interiéru.

Respondentiim byly kladeny nasledujici 4 otazky:

3. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho ru¢niho umyti vozu
piipadala jako levna, takze byste ji urCité vyuzil/a ?

4. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho ru¢niho umyti vozu
pfipadala jako draha, ale pfeci jen jesté akceptovatelna ?

5. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho ru¢niho umyti vozu uz
piisla tak drahd, Ze byste ji urcité nevyuzil/a ?

6. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho ru¢niho umyti vozu
ptipadala uz tak levnd, Ze byste mél/a pochybnosti o jeji kvalité ?

Soucasti dotazniki byly rovnéz fotografie pro nézorné pftiblizeni jednotlivych sluzeb
obsazenych v mycim programu Komplet+, a rovnéz tak vycet vSech jednotlivych ukont, které
myci program Komplet+ obsahuje. Respondenti méli u kazdé otazky k dispozici tabulky se
Skalou cen zacCinajici na ¢astce 100 K¢ a postupné rostouci az do hodnoty 2 000 K¢ po
intervalech ve vysi 50 K¢&. Respondenti oznacovali své odpovédi piimo do tabulky se Skalou
cen, které po ukonceni dotazovani ptepsal tazatel k jednotlivym otazkam.

V nerozsegmentovaném souboru vSech respondenti (muzi 1 Zeny, vyuzivajici i nevyuzivajici
sluzeb ruéniho myti vozil) byla nejcastéjsi odpovédi na otazku ¢. 3 (,levna™) odpovéd
500 K¢, na otazku €. 4 (,,draha*) nejcastéjsi odpoveéd’ 1 000 K¢, na otazku €. 5 (,,prilis draha®)
nejcastejsi odpoved’ 1 000 K¢ a na otazku €. 6 (,,prilis levna™) nejcastéjsi odpoved 500 K¢&.
Fakt, ze ¢astka 1 000 K¢ byla shodné nejcastéjsi odpovedi u otazek ,,draha“ a ,,ptilis draha*,
lze interpretovat i tak, ze prave na této cenové Urovni mezi spotiebiteli lezi cenovy prah. Tato
skutecnost miize 1 poslouzit jako pomocné voditko pfi findlnim stanoveni cen. Kompletni
tabulka s jednotlivymi odpovédmi respondentli a propocty relativnich a kumulativnich
cetnosti odpovédi je uvedena v ptiloze €. 6.

Graf ¢. 6 znazornuje vyhodnoceni testu cenové citlivosti sluzby kompletniho mobilniho

ruéniho umyti vozu v nerozsegmentované skupiné respondentii (muZzi i Zeny, vyuzivajici
1 nevyuzivajici sluzeb ru¢niho myti vozu).
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Graf 6 Vyhodnoceni testu cenové citlivosti (vSichni respondenti)
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nerozsegmentovaném souboru vSech respondentii byl vypocitdn bod marginalni levnosti
516 K¢ a bod marginalni drahoty 1 030 K¢. Tyto dva body urcuji piijatelné cenové rozpéti
programu Komplet+. Optimalni cenovy bod, kdy shodny pocet respondentii oznacil cenu
prili§ nizkou 1 pfili§ vysokou je 690 K¢&. Indiferentni cenovy bod neboli bod cenové
nezaujatosti, kdy shodny pocet respondentti oznacil cenu jako nizkou i vysokou je 780 K¢&.

Analogicky byly zpracovany vysledky testu cenové citlivosti pouze ve skupiné muzili, pouze
ve skupin€ zen, pouze ve skupiné respondenti vyuzivajicich sluzeb ru¢nich mycek vozi
apouze ve skupiné respondenti nevyuzivajici sluzeb rucnich mycek vozi. Tabulky
s odpovéd'mi a souvisejicimi propocty a odvozenymi grafy ke vSem skupindm respondentti
jsou uvedeny v pfilohach ¢. 7, 8, 9 a 10. V tabulce ¢. 18 jsou potom uvedeny vysledné
pruseciky kumulovanych kiivek hodnot pro tyto jednotlivé skupiny respondentt.

Tabulka 18 BML, BMD, OCB a ICB v jednotlivych skupinach respondentii

Skupina respondentu BML BMD OCB ICB

Vsichni 515,71 K& 1 030,00 K¢ 690,00 K¢ 780,00 K¢
Muzi 512,16 K& 1 061,54 K¢ 681,25 K¢ 792,50 K¢
Zeny 520,31 K& 1 013,64 K¢ 725,00 K¢ 764,71 K¢
Vyuzivajici runi mycky 550,00 K¢& 1 087,50 K¢ 850,00 K¢ 838,46 K&
Nevyuzivajici ruéni mycky 420,00 K¢ 974,07 K¢ 650,00 K¢ 680,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢. 18 je zifejmé, Ze neni zasadni rozdil ve vnimani spodni a horni hranice (a tedy
piijatelného cenového rozpéti) mezi muzi a Zenami a rovnéz tak optimalni cenovy bod se
mezi muzi a Zenami nelisi vice nez o 7 %. Z divodi takto zanedbatelnych rozdilti neni tedy
potieba vyraznéji cilit na nekterou z té€chto skupin za ucelem dosahovani vyssi rentability
z provozovani sluzby. Srovnani segmentl respondentli vyuzivajici rucniho myti vozl
a respondentli nevyuzivajici ru¢niho myti voza vSak ukazuje na pottebu cilit pravé na skupinu
vyuzivajici ruéniho myti. Optimalni cenovy bod u skupiny vyuzivajici ruéniho myti vozi byl
vypocitan ve vysi 850 K¢ a je tedy o vice nez 30 % vySsi nez u skupiny nevyuzivajici ruéniho
myti. Této skutecnosti je rozhodn€ potieba vyuzit pro dosazeni vyssi rentability z provozovani
sluzby.

V dalsi tabulce €. 19 jsou vypocteny pruseciky kiivek ,levny*“ a ,,inverzn¢ levny* a kiivek
,drahy* a ,,inverzné drahy*, které definuji prostor tzv. ,,neutralni zony*. Bod MIN piedstavuje

spodni hranici a bod MAX ptedstavuje horni hranici této oblasti.

Tabulka 19 Body ohrani¢ujici ,,neutralni zonu*

Skupina respondentt MIN MAX

Vsichni 642,31 K¢ 920,00 K¢
Muzi 642,31 K¢ 935,71 K&
Zeny 638,47 K¢ 896,14 K¢
Vyuzivajici ruéni mycky 728,57 K& 961,77 K&
Nevyuzivajici ru¢ni mycky 525,00 K¢ 858,33 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Udaje ve vyse uvedené tabulce jen potvrzuji zavéry, které jiz vyplynuly z tabulky &. 18. I na
urovnich 50 % Cetnosti neni vyrazngjsiho rozdilu ve vniméni cen mezi skupinami respondentti
muzii a Zen, ale mezi skupinami respondenti vyuzivajicich sluzeb ru¢ni myti vozl
a respondentli nevyuzivajicich ru¢niho myti vozii jsou jiz rozdily patrné. ,,Neutralni zona“,
jejiz charakteristickou vlastnosti je relativni bezpecnost pro cenovou manipulaci, se pro
skupinu respondentii vyuzivajicich sluzeb ru¢niho myti vozii nach4dzi mezi hodnotami od
729 K€ do 962 K¢. Od castky 962 K¢ by jiz vice nez 50 % respondentll povaZzovalo ceny za
prilis vysoké a lze ptredpokladat, Ze tento nazor by se mohl dale $ifit a prosazovat i mezi
dalSimi potencialnimi zadkazniky. Graficka znazornéni ,,neutralnich z6n* pro vSechny skupiny
respondenttl jsou v pfilohach ¢. 11, 12, 13, 14 a 15.

Posledni, sedmé otdzka si kladla za cil zjistit, jakou hodnotu respondenti ptfisuzuji dil¢im
slozkam sluzby kompletniho mobilniho ru¢niho umyti vozu, a to umyti exteriéru vozu
a vy¢isténi interiéru vozu. Respondenti méli za kol rozd€lit mezi tyto dvé slozky celkovych
1 000 K¢&. Vyhodnoceni opét probéhlo v jednotlivych skupinach respondenti a je pfedmétem
tabulky €. 20.
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Tabulka 20 Vnimana hodnota dil¢ich slozek sluzby

Skupina respondenti Exteriér Interiér
Vsichni 38,95 % 61,05 %
Muzi 39,06 % 60,94 %
Zeny 38,82 % 61,18 %
VyuZzivajici ru¢ni mycky 37,96 % 62,04 %
Nevyuzivajici ruéni mycky 40,42 % 59,58 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 20 je ziejmé, ze prumérné vnimané hodnoty, kterou jednotlivy respondenti
ptisuzuji dil¢im slozkdm sluzby (umyti exteriéru a vycisténi interiéru) osciluje okolo 40 %
podilu exteriéru a 60 % podilu interiéru a napfic jednotlivymi skupinami respondentli neni
vyraznéjsiho rozdilu.

3.9.2 Stanoveni ceny programu Komplet+ hodnotové orientovanou metodou

Na zéaklad¢ provedeného testu cenové citlivosti byl vypocitan interval piijatelného cenové
rozpéti programu Komplet+. Toto rozpéti je ohrani¢eno zdola bodem marginalni cenové
levnosti ve vysi 550 K¢ a shora bodem marginalni cenové drahoty ve vysi 1 088 K¢. Vysledna
cena programu Komplet+ by neméla byt stanovena mimo tento interval. Bezpe¢na ,,Neutralni
zona“ byla pak stanovena v ponckud uzSim rozsahu, nez byl urCen interval pfijatelného
cenového rozpéti, a to konkrétné od 729 K¢ do 961 K¢&. Neutralni cena, pfi které l1ze docilovat
nejvyssiho poptavkového efektu se nachazi na urovni 839 K¢ a jako optimalni cenovy bod,

v

3.10 Navrh cenové strategie

V ptedchozich kapitolach byly analyzovany potiebné informace, které budou slouzit jako
podklad pro zpracovani finalni faze spocivajici v ndvrhu konkrétni cenové strategie firmy
Bezvody s.r.0., stanoveni cen jejich produktii a ndvrhu dalSich doporuceni, které by mély vést
ke splnéni vytycenych cili. Pfed vlastnim stanovenim navrhu autor na tomto misté provede
rekapitulaci téchto podklada podle krokt uvedenych v teoretické ¢asti této prace a uvede je do
vzajemnych souvislosti.

Cile cenové optimalizace
Do jednoho roku od zavedeni optimalizované cenové strategie byl urcen cil v oblasti objemu

prodeje, a to konkrétné dosazeni 1 000 realizovanych mycich programti Komplet+ mési¢né
a soucasn¢ pokryti veskerych fixnich a variabilnich ndkladi bez nutnosti generovani zisku.
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Autor prace vyhodnotil tento cil jako realny s ohledem na tyto skute¢nosti:

o Zvysledkli odpovédi na otazku ¢. 1 v dotazniku vyplyva, Ze na trhu, kde firma
Bezvody s.r.o0. plisobi, se nachazi ptiblizn€ 290 000 potencialnich zakaznikl (vozidel),
které vyuzivaji sluzeb ruéniho myti vozidel.

e Pokud by vSichni potencidlni zdkaznici navstivili ruéni automycku pouze jedenkrat za
obdobi Sesti mésicii (takto byla otazka ¢. 1 v dotazniku poloZena), mési¢ni vyuziti
sluzeb ru¢ni myti vozidel by bylo zredukovano piiblizné¢ na 48 333 potencidlnich
zéakaznikd.

e Ze souboru respondentll vyuzivajicich sluzeb ru¢niho myti vozidel na otazku ¢. 2
odpovédélo 72 % respondentl, Ze vyhoda mobility sluzby je pro né zajimava
a vyuzitelna. Skupina potencialnich zédkazniku je tedy jesté dale zredukovana na pocet
34 717 vozidel mésicné.

e Aby bylo dosazeno cile pro prvni rok od zavedeni optimalizované cenov¢ strategie, je
treba dosdhnout trzniho podilu ve vysi 2,88 %.

V druhém roce (resp. od okamziku splnéni cile pro prvni rok) byl stanoven cil v oblasti zisku,
a to konkrétné¢ generovani mési¢niho zisku ve vysi 50 000 K¢.

Poptavka

Poptavka po sluzbé mobilniho ruéniho myti vozidel byla vyhodnocena jako poptavka po
béznych produktech a dale charakterizovana jako poptavka neelastickd a kolisava
s ohledem na pocasi a rocni obdobi. Z vySe uvedenych charakteristik 1ze odvozovat, Ze rist
cen vyvoléa pokles poptdvaného mnozstvi, ale rist celkovych trzeb a pokles cen vyvola rast
poptavaného mnozstvi, ale pokles celkovych trzeb. Toto tvrzeni je vSak nutné ovéfit dalSimi
testy ¢i cenovymi experimenty.

Celkova velikost poptavky na prazském trhu je dédna poctem potencialnich zédkaznika (resp.
poctem vozidel), ktefi vyuZzivaji sluzeb ruéniho myti vozidel a pro které je zajimava i mobilita
této sluzby. Tento pocet byl jiz nastinén v pfedchozi subkapitole, jedna se o necelych 35 000
vozl mésicné. Tento pocet je vSak odhadem spodni hranice velikosti mési¢ni poptavky, 1ze
predpokladat, ze urcité procento zakaznikli vyuziva sluzeb ru¢niho myti vozidel ¢astéji, nez
jedenkrat za 6 mésicti. Aby bylo mozné urcit poptavku piesnéji, bylo by tifeba provést
podrobnégjsi kvantitativni vyzkum za ucelem zjisténi piresnéjsi frekvence vyuziti sluzeb
ruénitho myti vozidel. V kazdém pfipadé vSak jiz nyni lze konstatovat, ze se jedna
o dostate¢né vysokou poptavku, ktery by méla umoznit splnéni vytycenych cilt.

Urceni cen jednotlivymi metodami

Nékladové orientovanou metodou tvorby cen byly stanoveny ceny pro riizné pocty mobilnich
mycich tymu (1 az 10 tymi). S rostoucim poctem mobilnich mycich tymu se projevuji uspory
z rozsahu. Pfi plném vyuziti kapacity 10 mobilnich mycich tymi byla stanovena cena myciho
programu Komplet+ ve vysi 1 002 K¢ vcetné DPH. Tato cena pIné pokryva fixni a variabilni

58



naklady firmy, jedna se tedy soucasné o cenu na bodu zvratu. V ptipadé, ze kromé pokryti
fixnich a variabilnich néklad firma mé generovat mésicni zisk 50 000 K¢, cena myciho
programu Komplet+ musi byt stanovena ve vysi 1 082 K¢&. Nakladoveé orientované metoda
tvorby ceny vytvaii spodni hranici, pod kterou cena nemiize dlouhodobé klesnout, aby se
firma neocitla ve ztrat¢.

Metodou tvorby cen podle konkurence byla stanovena cena myciho programu Komplet+
v rozmezi 950 K¢ — 1 195 K¢. Toto rozmezi je ddno cenami ekvivalenti myciho programu
Komplet+ realizovany dvéma konkurenty, kteti byly vyhodnoceni jako lidfi trhu ru¢niho myti
aut. S ptihlédnutim k vyhodnoceni necenovych konkuren¢nich vyhod konkurence by se cena
myciho programu Komplet+ mohla blizit spiSe k horni hranici tohoto rozmezi.

Hodnotové orientovanou metodou tvorby cen (resp. pfistupem tvorby cen podle vnimané
hodnoty zakazniky) byla stanovena cena myciho programu Komplet+ ve vysi 850 K¢&. Jedna
se o optimalni cenovy bod, pfi kterém se cena setkdva s nejmenSim odporem zdkazniki.
Zaroven bylo touto metodou vyhodnoceno, Ze nejvyssi pouzitelnd cena, kterou je mozné pro
myci program Komplet+ stanovit, je ve vysi 1 088 K¢. Pokud by byla cena stanovena nad
touto hranici, jiz by pfevladal pocet zakaznikili, pro které je cena nepiiméfené vysoka nad
témi, pro které je sice vysoka, ale stale jest¢ akceptovatelnd. Horni mez neutralni zény byla
pak stanovena ve vysi 962 K¢ a lze konstatovat, Ze do této ceny je jeste relativné bezpecné
cenu stanovit. Hodnotov¢ orientovand metoda tvorby cen vytvari horni hranici, nad kterou by
se nem¢la cena pohybovat, aby produkt byl jesté poptavany.

Volba strategie cenové tvorby

Z vyse uvedené¢ho vyhodnoceni vSech tii metod stanoveni cen je ziejmé, Ze zédkaznici rucnich
automyCek vnimaji hodnotu (resp. optimalni nastaveni vySe ceny) myciho programu

Cv v

Aby bylo mozné splnit cil v oblasti objemu prodeje pro prvni rok, bylo by samoziejmé
optimalni nastavit ceny pomoci metody podle vnimané hodnoty zakaznikl (idealné¢ pak ve
vysi optimélniho cenového bodu). To vSak v soucasné situaci neni mozné, protoze tato cena je
pod néklady firmy a firma by se dostavala do ztraty. Jinymi slovy, pokud by byly ceny
stanoveny metodou podle vnimané hodnoty zékaznikli, je sice pravdépodobné, ze by se
podaftilo dosahnout objemového cile, ale za cenu nedosazeni pokryti nakladt. Tato skute¢nost
je pro vedeni firmy Bezvody s.r.o. neakceptovatelna, proto autor navrhuje pro prvni rok
stanovit ceny nakladové orientovanou metodou.

V ramci optimalizace cen autor dale doporucuje nésledujici modifikace:

e Snizit vysi ptiplatku za dopravu, ktera je v soucasné dobé& stanovena ve vysi 150 K¢
pro ptipady, kdy objednavka nedosdhne hodnoty 1500 K¢ (tento piiplatek neni
v soucasné dob¢ uplatiiovan) na ¢astku 100 K¢ a tento ptiplatek zacit uplatiiovat vzdy
ke kazdému ,,vyjezdu‘ (nikoliv ke kazdému mycimu programu, v piipadech, kdy bude
objednano vice programi pro vice vozidel najednou). Vicemén¢ se sice jednd pouze
o optickou upravu zakladni ceny (bude mozné ji stanovit o 100 K¢ niZsi, toto snizeni
vSak bude kompenzovano jejim dislednym uctovanim), ale z psychologického
hlediska se zakladni cena vice piiblizi hodnoté¢ vnimané zédkazniky.

59



Do programti Komplet a Exteriér ptidat ukon vyc¢isténi diski a oSetieni pneumatik tak,
jak s nimi bylo pracovano po celou dobu v analytické/praktické casti. Tento ukon
zdkaznici pozaduji a jak vyplynulo zrozhovoru sobchodnim manaZzerem firmy
Bezvody s.r.o0., pro ur€itou ¢ast zékaznikl je matouci, Ze myci programy (zejména pak
program Komplet) tento ukon neobsahuji a je nutné si za néj pfiplacet. Vzniklé myci
programy (zatim stile pracovné nazvany Exteriér+ a Komplet+) eliminuji tuto
nevyhodu a mohou vést k vyss§i zadkaznické spokojenosti.

Pti zkoumani konkurence bylo zjisténo, ze 3 ze 4 konkurenti poskytujici sluzby
mobilntho myti aut jsou neplatci DPH. Tento fakt jim poskytujeme znacnou
konkurencni vyhodu spocivajici v uspote ndklada a tudiz moznost stanovovat prodejni
ceny niz§i, nez pokud by byli platci DPH. Tato vyhoda je pochopitelné vyuzitelna
pouze pro koncové zdkazniky (nikoliv pro firmy, resp. pro firmy, které¢ jsou platci
DPH), kteti si nemohou narok na vraceni DPH uplatnit. Firma Bezvody s.r.o. se
ovSem vzhledem k vysi planovaného obratu nemuze stat neplatcem DPH, ale maze jiz
nyni zacit poskytovat koncovym zakaznikim mobilni myci sluzby prostfednictvim
prostiednikli na bazi franchisingového konceptu. Tito prostifednici (defakto jednotlivé
mobilni myci tymy jako samostatné podnikatelské jednotky) musi byt pochopitelné
také neplatci DPH. Pti aplikovani tohoto konceptu by firma Bezvody s.r.o. primarné
obsluhovala firemni klientelu (platce DPH), franchisanti by se pak soustfedili na
koncové zékazniky (neplatce DPH). Podle § 6 odst. 1 zdkona ¢. 235/2004 Sb. o dani
z pfidané hodnoty obrat podnikatelskych subjektd jakozto neplatcd DPH nesmi
piekrocit 1000 000 K¢ za kalendaini rok. V pfipadé stanoveni ceny programu
Komplet+ na urovni optimalniho cenového bodu dle vnimané hodnoty zakazniky by
se obrat jednotlivych franchisanti (mobilnich mycich tymi) pohyboval pravé na
hranici tohoto limitu. VySe uvedeny navrh by umoznil usporu ve vysi DPH
v aktualni sazbé 21 %. Na druhou stranu by franchisantlim, jakozto samostatnym
podnikatelskym jednotkdm a neplatcim DPH, vzrostly o vy$i DPH naklady na vstupu,
avSak vzhledem k faktu, Ze prakticky vice nez polovina téchto nékladl tvoii osobni
naklady, které nejsou dani z pfidané hodnoty zatizeny, ve vysledku by tato koncepce
méla odhadem umoznit snizeni prodejni ceny o minimalné 10 %. Presnéjsi vycisleni
finan¢nich aspektii véetné nastaveni vyse franchisingovych poplatka a dalsi souvislosti
jiz vSak presahuje ramec této prace.

Déle autor doporucuje zvazeni nasledujicich moznosti a postupti:

Rozsifit pocet pracovnich dnti 1 na soboty, pfipadné i1 na celé vikendy, pokud o tuto
moznost projevi zakaznici zajem. Tento krok umozni efektivnéjsi rozlozeni fixnich
nakladd.

Nabizet a soustfedit se na draz§i cenové programy c¢i doplitkové sluzby s vysSsi
piidanou hodnotou a vysSim vynosem.

V prvnim roce se zaméfovat zejména na firemni zakazniky, u kterych je predpoklad,

ze si objednaji myti vice vozi najednou. V konecném dusledku tak dojde k tuspoie
nakladt firmy na dopravu a k vét§imu vytiZeni mobilnich mycich tymd.
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e Zvazit moznost stanoveni pfidani ukonu vycisténi rami dvefi a prahtt do myciho
programu Exteriér (resp. Exteriér+). Jak bylo konstatovano v subkapitole 3.8.4, firma
Bezvody s.r.o. tento tkon oproti vétSiné konkurence nema zahrnut u cené tohoto
programu, coz muze v dusledku znamenat znac¢nou konkuren¢ni nevyhodu. Pokud
k této modifikaci dojde, lze pak i lépe oslovovat zakazniky kartdCovych mycek
s argumentem vysSsi hodnoty sluzby myti exteriéru.

I v druhém roce (resp. v obdobi po dosazeni objemového cile pro prvni rok) autor doporucuje
stanovit ceny nakladovou metodou, pochopiteln¢ za ptedpokladu, Ze nedojde k vyraznéjsim
posuniim ve vnimani hodnoty zdkazniky. Tento aspekt bude vhodné ovéfit novym vyzkumem,
stejné tak jako konkurencni prostiedi. Nelze predpokladat, ze néklady firmy klesnou, naopak
se spiSe budou zvySovat a rovnéz v tomto obdobi bude jiz tieba zohlednit pozadovanou vysi
zisku. V pfipad¢, Ze by se vnimana hodnota zakazniky zvysSila nad uroven naklada (+ zisk)
firmy, autor by doporucoval stanovit ceny metodou podle vnimané hodnoty praveé na Grovni
optimalniho cenového bodu, ptipadné v oblasti neutralni zony.

V obou obdobich pak autor doporucuje ceny piizpiisobit podle strategie psychologickych cen,
resp. zachovat soucasnou praxi ,,pétkovych® a ,,devitkovych* cen.
3.11 Stanoveni prodejnich cen

V tabulkéach €. 21 a 22 jsou stanoveny doporucené ceny vybranych mycich programt podle
zvolenych strategii a pti aplikaci modifikaci, které autor nastinil v ptfedchozich subkapitolach.

Tabulka 21 Doporucené ceny vybranych mycich programti pro 1. rok (obdobi)

Program Cena s DPH Cena bez DPH" | Ceny franchisantii
Komplet+ 890 K¢ 736 K¢ 790 K¢
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Komplet+ véetné¢ dopravy 990 K¢ 818 K¢ 890 K¢
Exteriér+ 345 K¢ 285 K¢ 315 Ke
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Exteriér+ véetné dopravy 445 K¢ 368 K¢ 415 K¢
Interiér+ 545 K¢ 450 K¢ 475 K¢
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Interiér vcetné dopravy 645 K& 533 K¢ 575 Keé

Zdroj: vlastni zpracovani

17 Ceny bez DPH jsou zaokrouhleny
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Tabulka 22 Doporucené ceny vybranych mycich programt pro 2. rok (obdobi)

Program Cena s DPH Cena bez DPH"™ | Ceny franchisantii
Komplet+ 990 K¢ 818 K¢ 890 K¢
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Komplet+ véetné dopravy 1 090 K¢ 901 K¢ 990 K¢
Exteriér+ 395 K¢ 326 K¢ 345 K¢
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Exteriér+ véetné dopravy 495 K¢ 409 K¢ 445 K¢
Interiér+ 595 Ké 492 K¢ 545 K¢
Doprava 100 K¢& 83 K¢ 100 K¢
Interiér vcetné dopravy 695 K¢& 575 K¢ 645 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulky ¢. 21 a 22 obsahuji troje ceny. V druhych a tietich sloupcich (cena s DPH a cena bez
DPH) jsou stanoveny ceny mycich programt, pokud budou realizovany firmou Bezvody s.r.0.
piimo (tedy nikoliv pomoci prostfednikii). VySe cen s DPH je jednim z rozhodovacich kritérii
pro koncové zakazniky a neplatce DPH, vyse cen bez DPH je jednim z rozhodovacich kritérii
pro firmy (platce DPH). Ve ctvrtych sloupcich jsou pak stanoveny ceny pro franchisanty
(neplatce DPH), pokud budou sluzby realizovéany jejich prostfednictvim. Vyse téchto cen je
rozhodujicim kritériem koncovych zakaznikii a neplatch DPH, pro které je tato forma
realizace sluzeb primarné urcena. Tyto ceny jsou v souladu s odhadem Uspor snizeny zhruba
0 10 % oproti cendm urcenym pro realizaci sluzeb prostfednictvim firmy Bezvody s.r.o0., ale
jak jiz bylo uvedeno vyse, v piipad¢ aplikace této formy realizace sluzeb je tieba presné
dopocitat a vycislit veSkeré finan¢ni a souvisejici aspekty.

V prvnim roce (obdobi) jsou doporucené ceny mycich programi v porovnani se sou¢asnymi
cenami niz8i u program Komplet+ a programu Exteriér+, a to 1 po zapocteni nové
vyclenéného piiplatku za dopravu. U programu Interiér je doporucena cena naopak vyssi.
Doporucend cena programu Komplet+ je sice o 1,19 % niZ8i, neZ je nadkladové cena (tento
rozdil vznikl ptizpisobenim doporucené ceny podle strategie psychologickych cen), jedna se
vSak o drobny rozdil, ktery Ize kompenzovat riznymi zpisoby (napt. poskytovani nizsi
pramérné slevy ¢i vys$§im vytizenim mobilnich mycich tymi) a nemél by hrat ve vysledku
vyznamnou roli. Cena programu Komplet+ vcetné dopravy navic nepiekracuje
psychologickou hranici 1000 K¢, ktery je podle prizkumu vnimané hodnoty cenovym
prahem. V pfipadé¢ poskytovani sluzeb koncovym zdkaznikim (neplatcim DPH)
prostfednictvim franchisantii se doporucend cena programu Komplet+ pohybuje nejen
v neutrdlni zoné¢ a intervalu pfijatelného cenového rozpéti, ale blizi se 1 optimalnimu
cenovému bodu. Lze tedy konstatovat, Ze vtomto piipadé doporucend cena stanovena

'8 Ceny bez DPH jsou zaokrouhleny
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nakladové orientovanou metodou odpovida i cené, pokud by byla stanovena hodnotové
orientovanou metodou, coz by mélo vést ke splnéni vytyceného cile pro prvni obdobi.

V druhém roce (obdobi) jsou doporucené ceny mycich programii v porovnani s doporuc¢enymi
cenami pro prvni rok (obdobim) vyssi, a to z divodu stanoveného cile, ktery kromé pokryti
nakladd firmy rovnéz zahrnuje zisk. V tomto obdobi tedy jiz dochazi k prekroceni hranice
1000 K¢ v ptipadé programu Komplet+ (po zapocteni pfiplatku za dopravu) v piipadé
poskytovani sluzeb ptimou cestou (firmou Bezvody s.r.0.). Cena programu Komplet+, resp.
naklady pro firemni klientelu (platce DPH) se stale nachdzeji v rozmezi neutrdlni zony
i pfijatelného cenového rozpéti a cena tohoto programu, pokud bude poskytovany
prostiednictvim franchisantli neplatcim DPH, také neptekracuje psychologickou hranici
1 000 K¢. Vzhledem k ptedpokladané elasticité poptavky by navySeni cen oproti
pfedchazejicimu obdobi nemélo znamenat vyrazngj$i ubytek zdkaznikl, je vSak tfeba
navrhnout vhodnou taktiku, kdy a jakym zplGsobem bude toto zvySeni cen zakaznikiim
komunikovano. Jako piiklad a jedna z moZnosti se nabizi toto zvySeni provést a komunikovat
v okamziku zavedeni elektronické evidence trzeb (pokud bude =zavedeno), kdy lze
predpokladat kladng&jsi pfijeti cilové skupiny (zejména z fad firemni klientely).

Zakladni ceny mycich programt Exteriér+ a Interiér (tedy cen bez ptiplatku za dopravu) jsou
ve vSech variantdch odvozeny od zékladnich cen programu Komplet+ (cen bez ptiplatku za
dopravu) s pfihlédnutim k vniméani hodnoty téchto programii podle vysledkli vyzkumu
aupraveny podle strategie psychologickych cen. V piipad¢ pfijeti navrhu na vyclenéni
dopravy ze zakladni cen mycich programt ma tato modifikace dalsi efekt: program Komplet+
je cenové zvyhodnén oproti souctu programi Exteriér+ a Interiér, pokud by tyto programy
byly objednany jednotlivé zvlast' (zakaznik plati dopravu pouze jednou). Tento efekt by mél
v dasledku vést bud’ k vySSimu poctim objednavek programu Komplet+, nebo vySSim
vynostm z programu Exteriér+ ¢i Interiér.

Z hlediska ptizptisobovani cen autor doporucuje zachovat stavajici cenovou politiku, kdy jsou
firemni klientele poskytovany slevy za realizované objemy v obdobi kalendainiho mésice,
pfipadné jsou nastavovany individualni ceny v pfipad¢ vysSich objemi ¢i v pfipadé nutnosti
ziskani firemniho klienta ze strategickych davodi. Slevy individudlnim (koncovym)
zakazniklim autor navrhuje poskytovat pouze v ptipadech, kdy tato sleva piinese firmé n¢jaky
dodatecny efekt (napt. nového zdkaznika prostiednictvim doporuceni stavajiciho zakaznika
apod.) V takovém pftipadé autor doporucuje stavajiciho zdkaznika odménit napi. darkovym
slevovym voucherem. Individuélni (koncové) zakazniky je ale spiSe vhodné motivovat jinym
zpisobem, napf. formou bonusové sluzby navic v pfipadé objedndni urcit¢tho myciho
programu (napt. bezchlorova desinfekce k programu Komplet+).
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4 7.avér

Jak jiz autor konstatoval v tvodu prace, proces tvorby cenovych strategii a cen obecné byva
ve firmach Casto podceniovan a optimalni nastaveni ceny byva spise vyjimkou. Firma miize
nastavit ceny bud’ vySe, nez by bylo toto optimum a potom se v praxi setkava s nedostateCnou
a nejflexibilngj§i Casti marketingového mixu, firmy mohou své produkty zlevnit, ¢imz se
obvykle poptavané mnozstvi jejich produkti zvysi. Druhou a pravdépodobné hors§i moznosti
je, ze firma nastavi ceny svych produktii nize, nez by bylo optimélni a v tomto ptipad¢ pak
plné nevyuziva potencialu vnimani hodnoty svych produkt zékazniky a navic o tomto faktu
casto ani nevi. Poptavka po produktech firmy je totiz dostatecna, firma je s vysi svych prodejt
spokojena a Casto si neuvédomuje, ze pokud by doslo k zvyseni cen jejich produkti, které trh
,unese‘, mize dosahovat jesté vyssich zisku.

Autor této diplomové prace si v uvodu stanovil za hlavni cil posoudit dosavadni praxi firmy
Bezvody s.r.o. voblasti cenové strategie a cenotvorby a navrhnout jeji optimalizaci
a doporuceni pro obdobi nasledujicich dvou let. Od tohoto hlavniho cile byly odvozeny dil¢i
cile, kterymi bylo praktické stanoveni cen produkti firmy tfemi zakladnimi metodami:
nakladové orientovanou metodou tvorby cen, metodou tvorby cen podle konkurence
a hodnotové orientovanou metodou tvorby cen.

V teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou nejprve na zaklade literarnich resSerSi definovany
a rozebrany pojmy marketingového a cenového mixu. Déle je popsan vlastni proces stanoveni
cen a srovnany jednotlivé piistupy podle renomovanych autorti. V ramci popisu tohoto
procesu jsou v jednotlivych subkapitolach specifikovany jeho konkrétni kroky: nejprve jsou
rozebrany mozné cile cenové tvorby, problematika poptavky a jeji elasticity, problematika
stanoveni nakladi a vypoctu bodu zvratu a problematika prostfedi s diirazem na rtizné typy
konkurenéniho prostiedi. Déle jsou popsdny cenové strategie zalozené na jednotlivych
metodach tvorby cen a jako posledni krok tohoto procesu je popsana problematika volby
a stanoveni konecnych cen. Dalsi kapitola teoreticko-metodologické Casti prace se veénuje
problematice cenovych vyzkumt, v ramci které je podrobné specifikovan holandsky test
cenové citlivosti, ktery je pouzit v analytické/praktické casti prace. Dale jsou
charakterizovany strategie pfizptisobovani cen ruznym skupindm zakaznikli a popsany
psychologické aspekty cen. V posledni kapitole teoreticko-metodologické casti se autor
vénuje metodice vzniku této prace a popisuje konkrétni postupy a metody.

V analytické/praktické Casti prace autor nejprve charakterizuje historii a vyvoj firmy Bezvody
s.r.0. a jeji jednotlivé produkty, dale pak distribu¢ni a komunika¢ni mix a podrobnéji pak
i soucasnou cenotvorbu a dal$i slozky cenového mixu. V dalSich castech prace autor
postupuje podle jednotlivych krokdi procesu stanoveni cen, jak byly popsany v teoreticko-
metodologické Casti. Nejprve jsou stanoveny cile optimalizace cenové strategie pro
nasledujici obdobi, a to tak, aby vyhovovaly metodice SMART, to znamend, aby cile byly
nejen mefitelné a Casové orientované, ale rovnéz tak, aby byla dostatetné konkrétni,
akceptovatelné vedenim firmy a zaroven realistické. V dal§im kroku byla specifikovana
poptavka po produktech firmy a vypoctena (resp. odhadnuta) jeji cenova elasticita. V dalsi
kapitole se autor zabyva nakladové orientovanou metodou tvorby cen, v ramci které dochazi
k roz¢lenéni nakladl na produkci na fixni a variabilni naklady, je propoc¢tena vySe vynosi pii
soucasnych cendch ajsou vypocteny body zvratl pro rizné vySe produkcnich kapacit pfi
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pouziti zjednoduseného modelového predpokladu. V zavéru této kapitoly je stanovena cena
konkrétniho produktu firmy nékladové orientovanou metodou. Dalsi kapitola se zabyva
stanovenim ceny podle konkurence. V ramci jednotlivych subkapitol je popsano konkurencni
prostiedi firmy, rozdélena konkurence na pfimou a nepfimou, specifikovany konkurenc¢ni
vyhody a nevyhody jednotlivych typi konkurence, identifikovani nejvyznamnéj$i piimi
konkurenti, ktefi jsou nasledné zkoumadni, porovnavani s firmou Bezvody s.r.0. a nasledné
hodnoceni z hlediska jejich necenovych konkuren¢nich vyhod i z hlediska ptimého srovnani
cen produktii. V zavéru této kapitoly je stanovena cena konkrétniho produktu firmy metodou
podle konkurence. V dalsi kapitole se autor zabyva stanovenim ceny podle vnimané hodnoty
zékazniky. V rdmci této kapitoly dochazi k vyhodnoceni a intepretaci vysledki cenového
vyzkumu a jsou stanoveny neutralni zony, pfijatelnad cenova rozpéti, indiferentni a optimalni
cenové body pro jednotlivé skupiny respondentti. V zavéru této kapitoly je stanovena cena
hodnotové orientovanou metodou, resp. metodou podle vnimané hodnoty zakazniky. Dalsi
kapitola obsahuje souhrn vSech dosavadnich poznatk, zjiSténi a vysi cen stanovenych vSemi
tremi vySe uvedenymi metodami. V ramci této kapitoly jsou pak navrzeny konkrétni strategie
optimalizace cenové tvorby pro nasledujici obdobi, zdivodnény navrzené strategie
a doporuceny urcit¢ modifikace produktového a cenového mixu a dalsi souvisejici navrhy.
V zé&véru této kapitoly jsou navrzeny konkrétni ceny vybranych produktl, tyto ceny jsou
porovndny se soucasnymi cenami a dale je navrZena strategie ptizptisobovani cen
a souvisejici cenova politika.

Souhrn hlavnich zavéri a konkrétnich doporuceni autora prace je nasledujici:

e Vzhledem k tomu, ze vnimani hodnoty produktii firmy Bezvody s.r.o. zdkazniky je
v soucasné dobé nizsi, nez jsou naklady firmy na produkci, doporucuje autor stanovit
ceny v prvnim roce (obdobi) ndkladové orientovanou metodou.

e Pfed zavedenim optimalizované cenové strategie pro druhy rok (obdobi) provést
znovu cenovy priuzkum a v pfipad¢, Ze by se vnimani hodnoty zédkazniky zvysila nad
uroven nakladi (+ pozadovany zisk), upravit ceny na uroven podle této vnimané
hodnoty. V opacném ptipad¢ autor opét doporucuje stanovit ceny pro druhy rok
(obdobi) nédkladové orientovanou metodou.

e Provést doporucené modifikace produktového a cenového mixu tykajici se ptiplatkt
za dopravu a zaclenéni ukonu vycisténi diskii a oSetfeni pneumatik do programi
Komplet a Exteriér.

e Zavést franchisingovy koncept jiz v této fazi a vyuzit uspor franchisanti (hledisko
DPH) pro cenové upravy, aby se vysledné prodejni ceny pftiblizily vnimané hodnoté
zéakaznikd.

Zavérem autor této prace konstatuje, ze jeho ambici nebylo jen zpracovat teoreticky model
pro akademické ucely, ale naopak takovou praci, ktera nalezne i1 své praktické vyuziti. Proto
budou vysledky prace a souvisejici doporuceni ptedany vedeni firmy Bezvody s.r.0. a bude na
jejich posouzeni, zda a v jakém rozsahu je pouziji v praxi.
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Prilohy

Pfiloha 1 Vzor dotazniku

Daturmn: Cislo dotazniku:

Misto: Muz / Fena

1. Kde a jakym zpisobem jste v poslednich Sesti mésicich myl swiij automobil ?

a) Kartacova mycka (napf. u terpaci stanice) ano - ne
] Bezkontaktni mycka (tzv. Wapka) ano - ne
c) Ruéni mycka [napf. v obchodnim centru) ano - ne
d) Mobilni rucni mycka  [sluiba na zavolani domd, do zaméstnani apod. ) ano - ne
e} Doma, svépomoci ano - ne
fi Jind odpovéd:

Piedstavte si novou sluzbu MOBILNI RUCNT MYTI AUT.

Sluzbu si lze objednat telefonicky nebo pfes internet domd nebo do zaméstnani. Mobilni myci tym pfijede za Vami a
umyje Vam auto, anii byste Vy musel s autem jezdit do mycky. ledna se o rucni umyti vozu, které je tetrnéjsi k laku
vozidla nei napfiklad kartaCova mycka. Sluiba je navic ekologicka, viastni myti probihd tzv. bezvodou” technologii,
pomoci modernich mycich pfipravka z Velke Britanie, které funguji na bazi polymerl. To ve vysledku znamena, Ze
neni pri viastnim myti vozu potfeba pfivodu vody a pfi myti nevznika neporadek (kaluie vody kolem vozu apod.)

2. Nejvétsi vyhodou sluiby je jeji MOBILITA. Zdkaznikim 3etfi jednak €as, ktery mohou travit bud produktivnéji
v praci nebo pfijemnéji napi. s rodinou & svymi koniky. Sluiba 3etii zdkaznikim finance (dspora pohonnych
hmot, amortizace vozu). Souhlasite s timto nazorem a byla by pro Vas sluiba v tomto sméru zajimava ?

ano - ne
Zajimé nas, zda byste o takovouto sluzbu mélfa zijem a kolik byste za ni bylfa ochoten/na zaplatit.
Kompletni umyti vozu zahrouje umyti exteriéru a vyiisteni interiéru a obsahuje tyto dkony:
®  Umyti, navoskovani a wylesténi karoserie *  ysati vozu veetné kufru
* \fylesténi vnéjii a vnitini strany oken a zrcatek *  Vysati kobereckd, vydisténi gumovych podlazek
®  fyiisténi ram dveri a prahd ®  ydisténi a ofetfeni palubni desky

®  Vydisténi diskd kol a oletfeni pneumatik *  yZisténi a ofetreni vnitfnich plasti



3. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho T e e T
rutni umyti vozu pfipadala jako levna, takie byste ji ot. 3 ot. 4 ot.5 ot. 6
urtité vyuzilfa ? — — — —
[respondent postupuje od nepvy3sl ceny, kierou postupné snifuje dokud se 100 Ke 100 Ke 100 K¢ 100 Ke
nedostane k cené odpovidajicl vyroka v této otézce) 150 K& 150 K¢ 150 K¢ 150 K&

200 K& 200 Kt 200 Kt 200 KE

............................................. 250 K¢ 250 K 250 K 250 KE

300 K¢ 300 K 300 K¢ 300 K

4, Od jaké ceny by Vam sluiba kompletniho mobilniho 390 Q:- 22 <E 250 {E 22 (‘E
ruéni umyti vozu ui prisla jako drahd, ale preci jen jesté 400 K& 400 K& 400 KE 400 KE
akceptovatelna ? 450 K& 450 K& 450 K 450 K&

[respondent postupuje od ceny, kterou oznadl votdece 3, kterou postupné SO0 Ki SO0 KE 500 K¢ 500 KE
mwyiuje, dokud se nedostane k ceng odpovid ajici wyroku v této otdzos)

550 K¢ 550 K& 550 K 550 K¢
GO0 K& 600 K 600 Ki 600 Kt
650 K¢ 650 Kt 650 KL 650 Kt
FOO KE Fo0 K FO0 K 700 K
5. Od jaké ceny by Vam sluzba kompletniho mobilniho 750 Ke 750 Ki 750 Ki 750 Ki

hrippnatin i sl ki BO0 Ké 800 K 800 K 800 Kt

[respondent postupuje od ceny, kierou omadll v otdzce d, kierou postupné 850 KE 2850 Ke 850 K¢ 850 KC

avysuje, dokud se nedostane k ceni odpovidajici viroku v 16to otézce) T00 KE 900 Ki G900 Ki 900 KE
950 K¢ 950 Kt 950 Kt 950 Kt
............................................. 1000 KE | 1000 KE | 1000 KE | 1000 Ké
1050KE | 1050KE | 1050 KE | 1050 KE
1100KE [ 1 100K | 1100 K¢ | 1100 K

6. Od jaké ceny by Vam sluiba kompletniho mobilniho
ruéniho umyti vozu pfipadala ui tak levnd, ie byste 1150KE | 1150KE | 1150 KE | 1 150 KE
mélfa pochybnosti o jeji kvalité ? _ 1200 K¢ | 1200 K8 | 1200 K | 1200 Ké
e oy ™"t [ T350KE | 130K | 1750 WE | 1350

1300KE | 1300KE | 1300KE | 1300 KE
1350Ke | 1350KE | 1350KE | 1 350K

1400 KE | 1400 KE | 1400 K& | 1400 KL

1450 Ke [ 1450KE | 1450 KE | L 450 KE

7. Pokud by sluzba kompletniho mobilniho ruéniho umyti 1500 KE | 1SODKE | 1500 KE | 1500 KE
vozu stala rovnych 1000 KE (a pro Vas by to byla
akceptovatelna cena), kolik ztéto castky byste byl

1550KE | 1550KE | 1550 K8 | 1550 KE

ochoten zaplatit za umyti exteriéru vozu a kolik za 1600KE | 1E600KE | 1600 KE | 1600 KE
vyCisténi interiéru vozu ? Nemusite uddvat Cislo zcela 1650Ke [ 1650KE | 1650KE | 1650 KE
presné, jde nam jen o ,hrubé” proporce mezi témito 1700Ke | 1700 KE | 1 700 KE | 1 700 KE

dvéma sluzbami. (soudet exteriés ¢ interids se musi rovnat 1000 E&) 1 750 Kit 1 750 K 1 750 Kt 1 750 Ki

1800Ke [ LBOOKE [ 1800 Ke | 1800 KE

EXBarIdF: 000 iisinicediiiiebeeet e s 1850 KE | 1850Ke | 1850 KeE | 1850 KE

1900 KE [ 1900 KE [ 1900 Ke | 1900 KE

1950KeE | L950KE | 1950 Ke | 1950 Ke

2000K¢ [ 2000Ke [ 2000 Ke | 2000 Ke
T + + T

IRERRIRES: e R R

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 2 Loga firmy Bezvody s.r.o.

BEZV/ DY

MOBILNI RUCNI MYTI AUT

BEZV/ DY

EKOLOGICKE RUCNI MYTI AUT

Zdroj: logomanual firmy Bezvody s.r.0.



Pfiloha 3 Foto z realizaci sluzeb

Zdroj: interni materialy firmy Bezvody s.r.o.



Pfiloha 4 Prezenta¢ni video

BEZVODY Mobilni ruéni myti aut

e

BEZVODY Mobilni ruéni myti aut

...ale také si nds mizete objednat

a nas mobilni tym pfijede pfimo

EZVODY Mobilni ruéni myti aut

-
-

=

...zatimco miZete v klidu pracovat.

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=cL.ZU9z-kQqY




Ptiloha 5 Promotym

Zdroj: interni materialy firmy Bezvody s.r.o.



Ptiloha 6 Vyhodnoceni dotazniku — vSichni respondenti

Piilis PFilis Inverzné Inverzné
lewnd [AC RE KE |Drahda AE RE KE |draha AE RE K€ |levnd AE RE K€ |levnd AE RE  KE |draha AE RC k€
100 Ké 0 0,00 1,00 100KE 0 0,00 0,00 100KE 0 0,00 0,00 100KE| 15 0,06 1,00 100KE 0 0,00 0,00 100KE 0 0,00 1,00
150 K& 0 0,00 1,00 150KE 0 0,00 0,00 150KE 0 0,00 0,00 150Ke 7 0,03 0,94 150KE 0 0,00 0,00 150KE 0 0,00 1,00
200 K& 2 0,00 1,00| 200KE 0 0,00 0,00 200KE 0 0,00 0,00 200KE| 28 0,12 0,91 200KE 2 0,01 0,00 200KE 0 0,00 1,00
250 K& 6 0,03 0,99 250Kt 0 0,00 0,00 250KE 0 0,00 0,00 250KE| 12 0,05 0,79 250KC 6 0,03 0,01] 250Kt 0 0,00 1,00
300KE | 15 0,06 0,97| 300KE 0 0,00 0,00 300KE 0 0,00 0,00 300KE| 39 0,16 0,74 300KE| 15 006 0,03 300KE 0 0,00 1,00
350 K& 5 0,02 0,90 350KE 0 0,00 0,00 350KE 0 0,00 0,00 350KE| 13 0,05 0,58 350KC 5 0,02 0,10 350KE 0 0,00 1,00
400 K& 9 0,04 0,88 400kKE 4 0,02 0,02 400KE 0 0,00 0,00 400KE| 26 0,11 0,52 400KE 9 0,04 0,12| 400KE 4 0,02 0,98
450KE | 15 0,06 0,84 450KE 2 0,01 0,03| 450KE 0 0,00 0,00 450KE| 20 0,08 041 450KE| 15 0,06 0,16 450KE 2 0,01 0,97
500KE| 36 0,15 0,78 500KE| 16 0,07 0,09 500KE 0 0,00 0,00 S5S00KE| 46 0,19 0,33| 500KE| 36 0,15 0,22 S500KE| 16 0,07 0,91
550 K& 6 0,03 0,63] 550KE 4 0,02 0,11 550KE 0 0,00 0,00 550KE 6 0,03 0,13| 550KE 6 0,03 0,37| 550KE 4 0,02 0,83
600KE | 30 0,13 0,61 B6OOKE 4 0,02 0,13 600KE 2 0,00 0,01 6OOKE| 12 0,05 0,11 600KE| 30 0,13 0,33 6OOKE 4 0,02 0,87
650 K& 9 0,04 0,48 650KE 0 0,00 0,13 650KE 2 0,00 0,02 650KE 0 0,00 0,06 650KE 9 0,04 0,52| 650KE 0 0,00 0,87
700KE | 27 0,11 0,44 700KE| 10 0,04 0,17 700KE| 12 005 0,07 700KE 4 0,02 0,06 700KE| 27 0,11 0,56 700KE| 10 0,04 0,83
750K¢ | 16 0,07 0,33 7S50KE| 10 0,04 0,21 750KE 2 0,01 0,08 750KE 0 0,00 0,04 750KE| 16 0,07 0,67 750KE| 10 0,04 0,79
800KE | 16 0,07 0,26 B8O00KE| 30 0,13 0,34 800KE| 10 0,04 0,12 B00KE 2 0,01 0,04 B800KE| 16 0,07 0,74 S8O00KE| 30 0,13 0,66
850 K& 4 0,02 0,19 850KE 6 0,03 0,36 B850KE 0 0,00 0,12 850KE 2 0,01 0,03] 850KE 4 0,02 0,81 850KE 6 0,03 0,64
900 K& 5 0,02 0,18 900KE| 28 0,12 048 900KE 2 0,01 0,13| 900KE 4 0,02 0,03 900Ke 5 0,02 0,82 900KE| 28 0,12 0,52
950 K¢ 2 0,00 0,16 950KE&| 12 0,05 0,53 950KE 0 0,00 0,13 950KE 0 0,00 0,01 950KE 2 0,00 0,84 950K | 12 0,05 0,47
1000KE | 23 0,10 0,15 1000KE | 40 0,17 0,70| 1000KE | 34 0,14 0,27| 1000KE 2 0,01 0,01 1000KE | 23 0,10 0,85 1000KE | 40 0,17 0,30
1050 K¢ 2 0,01 0,05 1050KE 0 0,00 0,70 1050KE| 12 0,05 0,32 1050KE 0 0,00 0,00] 1050KE 2 0,01 0,95 1050Ke 0 0,00 0,30
1100 KE 0 0,00 0,04] 1100KE 8 0,03 0,73| 1100KE | 18 0,08 0,33 1100KE 0 0,00 0,00( 1100KE 0 0,00 0,96 1100Ke 8 0,03 0,27
1150 K¢ 0 0,00 0,04] 1150KE 2 0,01 0,74| 1150KE 0 0,00 0,33 1150Ke 0 0,00 0,00] 1150KE 0 0,00 0,956 1150KE 2 0,01 0,26
1200KE 6 0,03 0,04 1200KE | 18 0,08 0,82 1200KE | 33 0,14 0,53 1200KE 0 0,00 0,00 1200Ke 6 0,03 0,96 1200KE | 18 0,08 0,18
1250 K¢ 1 0,00 0,02| 1250KE 2 0,01 0,82 1250Ke 9 0,04 0,57| 1250Ke 0 0,00 0,00] 1250KE 1 0,00 0,98 1250Ke 2 0,01 0,18
1300KE 3 0,01 0,01 1300KE 7 0,03 0,85 1300KE | 22 0,09 0,66 1300KE 0 0,00 0,00 1300KE 3 0,01 0,93 1300KE 7 0,03 0,15
1350 K¢ 0 0,00 0,00 1350KE 0 0,00 0,85 1350KE 0 0,00 0,66 1350KE 0 0,00 0,00] 1350KE 0 0,00 1,00| 1350KE ¢ 0,00 0,15
1400 KE 0 0,00 0,00( 1400KE| 10 0,04 0,89 1400KE 4 0,02 0,68 1400KE 0 0,00 0,00 1400KE 0 0,00 1,00( 1400KE| 10 0,04 0,11
1450 K¢ 0 0,00 0,00] 1450Ke 1 0,00 0,90 1450KE 0 0,00 0,68 1450Ke 0 0,00 0,00] 1450KE 0 0,00 1,00 1450K¢ 1 0,00 0,10
1500 KE 0 0,00 0,000 1500KE| 18 0,08 0,97 1500KE | 23 0,10 0,78 1500KE 0 0,00 0,00 1500KE 0 0,00 1,00( 1500KE| 18 0,08 0,03
1550 KE 0 0,00 0,00 1550KE 0 0,00 0,97 1550KE 0 0,00 0,78 1550Ke 0 0,00 0,00] 1550KE 0 0,00 1,00| 1550KE ¢ 0,00 0,03
1600 KE 0 0,00 0,00 1600KE 2 0,01 0,98 1600KE| 15 0,06 0,84 1600KE 0 0,00 0,00 1600KE 0 0,00 1,00 1600KE 2 0,01 0,02
1650 K& 0 0,00 0,00 1650KE 0 0,00 0,98 1650KE 0 0,00 0,84 1650KE 0 0,00 0,00] 1650KE 0 0,00 1,00 1650KE ¢ 0,00 0,02
1700 KE 0 0,00 0,00 1700KE 2 0,01 0,99 1700KE 2 0,01 0,85 1700KE 0 0,00 0,00 1700KE 0 0,00 1,00 1700KE 2 0,01 0,01
1750 K¢ 0 0,00 0,00 1750KE 0 0,00 0,99 1750KE 2 0,01 0,85 1750KE 0 0,00 0,00] 1750KE 0 0,00 1,00| 1750KE ¢ 0,00 0,01
1800 KE 0 0,00 0,00 1800KE 1 0,00 1,00| 1800KE 3 0,01 0,87| 1800KE 0 0,00 0,00 1800KE 0 0,00 1,00 1800KE 1 0,00 0,00
1850 K¢ 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 1,00 1850KE 0 0,00 0,87 1850KE 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 1,00 1850KE ¢ 0,00 0,00
1900 KE 0 0,00 0,00( 1900KE 1 0,00 1,00| 1900KE 4 0,02 0,83 1900KE 0 0,00 0,00 1900KE 0 0,00 1,00( 1900KE 1 0,00 0,00
1950 K& 0 0,00 0,00 1950KE 0 0,00 1,00 1950KE 0 0,00 0,89 1950KE 0 0,00 0,00] 1950KE 0 0,00 1,00| 1950 KE ¢ 0,00 0,00
2000KE 0 0,00 0,00 2000KE 0 0,00 1,00( 2000KE| 27 0,11 1,00 2000KE 0 0,00 0,00 2000KE 0 0,00 1,00 2000KE 0 0,00 0,00
Total 238 1,00 238 1,00 238 1,00 238 1,00 238 1,00 238 1,00
+~Inverzné levnd =#=Inverzné drahd —e=Piilis draha -@=Piilis levna
100% >0 9 8 & - ra— e
90%
70% ICB
— /
50%
40%
- BML
o 7 BMD
10%
0% 1

& &

&
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 7 Vyhodnoceni dotazniku — jen muzi

Piilid Piilid Inverzné Inverzné
Lewvnd [A€ RE KE |Drahda  AE RE K€ |draha AC RE KE€ |levna AC RE  KE€ |levna AC RE  KE |drahad A€ RE K€
100 K& 0 0,00 1,000 100KE 0 0,00 0,000 100KE 0 0,00 0,000 100kKE 5 0,04 1,00 100Ké 0 0,00 0,00 100KE 0 0,00 1,00
150 K& 0 0,00 1,00 150K 0 0,00 0,00 150K 0 0,00 0,00 150KE 3 0,02 0,9 150KE 0 0,00 0,00 150KE 0 0,00 1,00
200 KE 2 0,02 1L,00| 200KE 0 0,00 0,00 200KE 0 0,00 0,00 200K¢| 14 0,11 0,34 200K 2 0,02 0,00 200K 0 0,00 1,00
250 KE 2 0,02 0,98 250KE 0 0,00 0,000 250K 0 0,00 0,000 250K 8 0,06 0,83 250KE 2 0,02 0,02 250KE 0 0,00 1,00
300 K2 9 0,07 0,97 300K 0 0,00 0,000 300K 0 0,00 0,00 300KE| 27 0,21 0,77| 300KE 9 0,07 0,03| 300KE 0 0,00 1,00
350 KE 3 0,02 0,90 350KE 0 0,00 0,000 350K 0 0,00 0,000 350K 9 0,07 0,55 350Ké 3 0,02 0,0 350KE 0 0,00 1,00
400 K& 5 0,04 0,88 400K 2 0,02 0,02 400KE 0 0,00 0,00 A400KE| 10 0,08 048 A400KE 5 0,04 0,13| 400KE 2 0,02 0,98
450KE | 13 0,10 0,84 AS0KE 2 0,02 0,03 A4s0kKE 0 0,00 0,000 A450KE 6 0,05 0,41 4S0KE| 13 0,10 0,16 450KE 2 0,02 097
S00KE| 16 0,13 0,73| 500K¢| 10 0,08 0,11 500KE 0 0,00 0,00 500KE| 32 0,25 0,36 S500KE| 16 0,13 0,27| S500KE| 10 0,08 0,89
550 K 0 0,00 0,61 550K 2 0,02 0,13| 550Ké 0 0,00 0,000 550K 2 0,02 0,11| 550KE 0 0,00 0,33 550K 2 0,02 0,88
600KE | 16 0,13 0,61| 600KE 2 0,02 0,14| 600KE 2 0,02 0,02 600KE 2 0,02 0,09 600KE| 16 0,13 0,39 6OOKE 2 0,02 0,86
650 KE 2 0,02 048 650K 0 0,00 0,14 650K 2 0,02 0,03 650KE 0 0,00 0,08 650K 2 0,02 0,52 650KE 0 0,00 0,86
FOOKE | 12 0,09 047 TFOOKE 2 0,02 0,16 700KE| 10 0,08 0,11 7OOKE 2 0,02 0,08 700KE| 12 0,09 0,53| 70O0KE 2 0,02 0,84
750KE | 12 0,09 0,38 T7SOKE 6 0,05 0,20 7S0KE 0 0,00 0,11 750K 0 0,00 0,06 750KE| 12 0,09 0,63) 7SOKE 6 0,05 0,80
800 K& 8 0,06 0,28 B00KE| 14 0,11 0,31| 800KE 8 006 0,17 B800KE 0 0,00 0,06 B00KE 8 0,06 0,72 B800KE| 14 0,11 0,69
850 K& 2 0,02 0,22| B850KE 4 0,03 0,34 850K 0 0,00 0,17 B850KE 2 0,02 0,06 B850KE 2 0,02 0,78 850KE 4 0,03 0,66
900 K¢ 4 0,03 0,20 900KE| 14 0,11 045 900KE 0 0,00 0,17 900K 4 0,03 0,05 900K 4 0,03 0,80 900KE| 14 0,11 0,55
950 KE 2 0,02 0,17| 950KE g 0,06 0,52 950kKE 0 0,00 0,17 950K 0 0,00 0,02 950K 2 0,02 0,83 950KE 2 0,06 0,48
1000KE | 14 0,11 0,16 1000KE | 20 0,16 0,67| 1000KE | 16 0,13 0,30 1000 k& 2 0,02 0,02 1000KE | 14 0,11 0,84| 1000KE | 20 0,16 0,33
1050 Ké 2 0,02 0,05 1050 Ké 0 0,00 0,67 1050 KE 0 0,00 0,30 1050 KE 0 0,00 0,00 1050KE 2 0,02 0,95 1050KE 0 0,00 0,33
1100 K& 0 0,00 0,03 1100KE 6 0,05 0,72| 1100KE | 10 0,08 0,38) 1100 K 0 0,00 0,00 1100KE 0 0,00 0,97 1100KE 6 0,05 0,28
1150 KE 0 0,00 0,03 1150 KE 0 0,00 0,72| 1150 KE 0 0,00 0,38 1150KE 0 0,00 0,00 1150KE 0 0,00 0,97 1150KE 0 0,00 0,28
1200 K¢ 2 0,02 0,03 1200K¢| 14 0,11 0,83 1200KE | 21 0,16 0,54| 1200k 0 0,00 0,00 1200KE 2 0,02 0,97 1200K¢ | 14 0,11 0,17
1250 Ké 1 0,01 0,02| 1250 K¢ 2 0,02 0,84 1250 Ké 5 0,04 0,58 1250KE 0 0,00 0,00 1250KE 1 0,01 0,98 1250KE 2 0,02 0,16
1300 K& 1 0,01 0,01 1300KE 3 0,02 0,87| 1300KE| 12 0,09 0,67| 1300KE 0 0,00 0,00 1300KE 1 0,01 0,99] 1300KE 3 0,02 0,13
1350 K¢ 0 0,00 0,00 1350K2 0 0,00 0,87 1350 K 0 0,00 0,67 1350KE 0 0,00 0,00 1350KE 0 0,00 1,00 1350KE 0 0,00 0,13
1400 K 0 0,00 0,00 1400KE 8 0,06 0,93 1400 K¢ 4 0,03 0,70 1400 K¢ 0 0,00 0,00 1400KE 0 0,00 1,00 1400 K¢ g 0,06 0,07
1450 KE 0 0,00 0,00 1450KE 1 0,01 0,34 1450 K 0 0,00 0,70 1450 KE 0 0,00 0,00 1450 K¢ 0 0,00 1,00 1450KE 1 0,01 0,06
1500 K 0 0,00 0,00 1500KE 6 0,05 0,98 1500KE | 12 0,09 0,80| 1500 K 0 0,00 0,00 1500Ké 0 0,00 1,00 1500KE 6 0,05 0,02
1550 K¢ 0 0,00 0,000 1550 K 0 0,00 0,98 1550 K 0 0,00 0,80 1550KE 0 0,00 0,00 1550KE 0 0,00 1,00 1550KE 0 0,00 0,02
1600 Ké 0 0,00 0,00 1600KE 0 0,00 0,98 1600KE 6 0,05 0,84 1600KE 0 0,00 0,00 1600KE 0 0,00 1,00 1600KE 0 0,00 0,02
1650 KE 0 0,00 0,00 1650KE 0 0,00 0,98 1650KE 0 0,00 0,84| 1650KE 0 0,00 0,00 1650KE 0 0,00 1,00 1650KE 0 0,00 0,02
1700 K¢ 0 0,00 0,000 1700k 0 0,00 0,98 1700 KE 0 0,00 0,84 1700k 0 0,00 0,00 1700KE 0 0,00 1,00 1700KE 0 0,00 0,02
1750 K 0 0,00 0,000 1750 KE 0 0,00 0,98 1750 K¢ 2 0,02 0,86 1750KE 0 0,00 0,000 1750KE 0 0,00 1,00| 1750KE 0 0,00 0,02
1800 K& 0 0,00 0,00 1800KE 1 0,01 0,99| 1800kKE 2 0,02 0,82 1800KE 0 0,00 0,00 1800KE 0 0,00 1,00 1800KE 1 0,01 0,01
1850 KE 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 0,99 1850KE 0 0,00 0,88 1850KE 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 1,00 1850KE 0 0,00 0,01
1900 K¢ 0 0,00 0,000 1900 K¢ 1 0,01 1,00| 1900 K& 1 0,01 0,88 1900 K& 0 0,00 0,00 1900KE 0 0,00 1,00 1900KE 1 0,01 0,00
1950 Ké 0 0,00 0,00 1950 KE 0 0,00 1,00 1950 Ké 0 0,00 0,88 1350KE 0 0,00 0,000 1950KE 0 0,00 1,00 1950KE 0 0,00 0,00
2000 KE 0 0,00 0,000 2000KE 0 000 1,000 2000KE | 15 0,12 1,00 2000kE 0 0,00 0,00] 2000KE 0 0,00 1,00 2000KE 0 0,00 0,00
Total 128 1,00 128 1,00 128 1,00 128 1,00 128 1,00 128 1,00
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Zdroj: vlastni zpracovani




Ptiloha 8 Vyhodnoceni dotazniku — jen Zeny

Moc Moc Inverni Inverzni
lewnd [AC RC KE |Drahd AE RE€ KC |Drahd A€ RE  KC |levnd AE RC K€ |levnd [A€ RC KE |Drahd AC RE k€
100 K& 0 0,00 1,00 100KE 0 0,00 0,000 100KE 0 0,00 000 100KE| 10 0,09 1,000 100KE 0 0,00 0,00 100KE 0 0,00 1,00
150 K& 0 0,00 1,00 150KE 0 0,00 0,00 150Ke 0 0,00 0,00 150K¢ 4 0,04 0,91 150Ke 0 0,00 0,00 150KE 0 0,00 1,00
200 K& 0 0,00 1,00 200KE 0 0,00 0,00 200KE 0 0,00 000 200KE| 14 0,13 0,87 200KE 0 0,00 0,00 200KE 0 0,00 1,00
250 Ké 4 0,04 1,00 250ke 0 0,00 0,00 250K& 0 0,00 0,00 250k& 4 0,04 0,75 250KE 4 0,04 0,000 250KE 0 0,00 1,00
300 KE 6 0,05 0,96 300KE 0 0,00 0,00 300KE 0 0,00 0,00 3200KE| 12 0,11 0,71 300KE 6 0,05 0,04 300KE 0 0,00 1,00
350 Ké 2 0,02 0,91 350KE 0 0,00 0,000 350KE 0 0,00 0,00 350KE 4 0,04 0,60 350KE 2 0,02 0,09 350Kg 0 0,00 1,00
400 K& 4 0,04 0,89 400KE 2 0,02 0,02 400KE 0 0,00 0,00 400KE| 16 0,15 0,56 400KE 4 0,04 0,11 400KE 2 0,02 0,98
450 Ké 2 0,02 0,85 450KE 0 0,00 0,02 450Ke 0 0,00 0,00 450Ké| 14 0,13 042 450KE 2 0,02 0,15 450KE ¢ 0,00 0,98
500KE| 20 0,18 0,84 500KE 6 0,05 0,07| 500K¢ 0 0,00 0,00 500KE| 14 0,13 0,29 S00KE| 20 0,18 0,16 500KE 6 0,05 0,93
550 Ké 6 0,05 0,65 550KE 2 0,02 0,03 550KE 0 0,00 0,00 550KE 4 0,04 0,16| 550KE 6 0,05 0,35 550KE 2 0,02 0,91
600K | 14 0,13 0,60 600KE 2 0,02 0,11 600KE 0 0,00 0,00 600KE| 10 0,09 0,13| 600KEZ| 14 0,13 0,40 6O0KE 2 0,02 0,89
650 K& 7 0,06 0,47| B650KE 0 0,00 0,11| 650KE 0 0,00 0,00 B650KE 0 0,00 0,04 B650KE 7 0,06 0,53 B50KE ¢ 0,00 0,83
700KE | 15 0,14 0,41 700KE 8 0,07 0,18 700K& 2 0,02 0,02 700KE 2 0,02 0,04 700KE| 15 0,14 0,59 7FOOKE 8 0,07 0,82
750 K 4 0,04 0,27 750KE 4 0,04 0,22 750Ke 2 0,02 0,04 750KE 0 0,00 0,02 750KE 4 0,04 0,73| 750KE 4 0,04 0,78
800 K& 8 0,07 0,24 800KE| 16 0,15 0,36 B800KE 2 0,02 0,05 B00KE 2 0,02 0,02 B00KE 8 0,07 0,76 800KE| 16 0,15 0,64
850 K& 2 0,02 0,16 B850KE 2 0,02 0,38 850Ke 0 0,00 0,05 850Ke 0 0,00 0,00 B850KE 2 0,02 0,84 850Ke 2 0,02 0,62
900 K& 1 0,01 0,15 900KE&| 14 0,13 0,51 900KE 2 0,02 0,07 900KE 0 0,00 0,00 900KE 1 0,01 0,85 900KEé| 14 0,13 049
950 K& 0 0,00 0,14 950KE 4 0,04 0,55 950Ke 0 0,00 0,07 950K¢ 0 0,00 0,00 950KE 0 0,00 0,86 950KE 4 0,04 045
1000 KE 9 0,08 0,14 1000KE| 20 0,18 0,73| 1000KE | 18 0,16 0,24| 1000 KE 0 0,00 0,00| 1000 KE 9 0,08 0,86 1000KE | 20 0,18 0,27
1050 K¢ 0 0,00 0,05 1050KE 0 0,00 0,73[ 1050K¢ | 12 0,11 0,35 1050Ke 0 0,00 0,00| 1050KE 0 0,00 0,95 1050KE o 0,00 0,27
1100 KE 0 0,00 0,05 1100KE 2 0,02 0,75| 1100 KE 8 0,07 0,42| 1100KE 0 0,00 0,00| 1100KE 0 0,00 0,95 1100KE 2 0,02 0,25
1150 K¢ 0 0,00 0,05 1150Ke 2 0,02 0,76| 1150Kg 0 0,00 0,42 1150ke 0 0,00 0,00| 1150KE 0 0,00 0,95 1150Kg 2 0,02 0,24
1200KE 4 0,04 0,05 1200Ke 4 0,04 0,80 1200Ke| 12 0,11 0,53 1200KE 0 0,00 0,00| 1200KE 4 0,04 0,95 1200Ke 4 0,04 0,20
1250 K¢ 0 0,00 0,02 1250Ke 0 0,00 0,80 1250Ke 4 0,04 0,56 1250Ke 0 0,00 0,00) 1250KE 0 0,00 0,98 1250Ke o 0,00 0,20
1300KE 2 0,02 0,02| 1300KE 4 0,04 0,84 1200KE| 10 0,09 0,65 1300KE 0 0,00 0,00| 1300KE 2 0,02 0,98 1300Ke 4 0,04 0,16
1350 KE 0 0,00 0,00 1350KE 0 0,00 0,84 1350KE 0 0,00 0,65 1350Ke 0 0,00 0,00| 1350KE 0 0,00 1,00| 1350KE ¢ 0,00 0,16
1400 K& 0 0,00 0,00 1400KE 2 0,02 0,85 1400K¢ 0 0,00 0,65 1400Ke 0 0,00 0,00| 1400KE 0 0,00 1,00| 1400KE 2 0,02 0,15
1450 K¢ 0 0,00 0,000 1450KE 0 0,00 0,85 1450Ke 0 0,00 0,65 1450Ke 0 0,00 0,00| 1450KE 0 0,00 1,00| 1450 KE ¢ 0,00 0,15
1500 K¢ 0 0,00 0,000 1500KE| 12 0,11 0,96 1500KE | 11 0,10 0,75 1500 K& 0 0,00 0,00| 1500KE 0 0,00 1,00) 1500KE| 12 0,11 0,04
1550 K¢ 0 0,00 0,00 1550KE 0 0,00 0,96 1550KE 0 0,00 0,75 1550Ke 0 0,00 0,00| 1550KE 0 0,00 1,00| 1550KE ¢ 0,00 0,04
1600 KE 0 0,00 0,00 1600KE 2 0,02 0,98| 1600KE 9 0,08 0,24| 1600KE 0 0,00 0,00| 1600 KE 0 0,00 1,00| 1600Ke 2 0,02 0,02
1650 KE 0 0,00 0,00 1650KE 0 0,00 0,98 1650Ke 0 0,00 0,84 1650Ke 0 0,00 0,00| 1650KE 0 0,00 1,00| 1650KE o 0,00 0,02
1700 KE 0 0,00 0,00( 1700KE 2 0,02 1,00| 1700KE 2 0,02 0,85 1700KE 0 0,00 0,00| 1700KE 0 0,00 1,00| 1700KE 2 0,02 0,00
1750 K¢ 0 0,00 0,00( 1750Ke 0 0,00 1,00 1750Ke 0 0,00 0,85 1750Ke 0 0,00 0,00| 1750KE 0 0,00 1,00) 1750Ke o 0,00 0,00
1800 KE 0 0,00 0,00 1800KE 0 0,00 1,00 1800KE 1 0,01 0,86| 1800KE 0 0,00 0,00 1800KE 0 0,00 1,00| 1800Ke 0 0,00 0,00
1850 K¢ 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 1,00 1850K¢ 0 0,00 0,86 1850K¢ 0 0,00 0,00| 1850KE 0 0,00 1,00| 1850KE o 0,00 0,00
1900 K¢ 0 0,00 0,000 1900KE 0 0,00 1,00 1900KE 3 0,03 0,89 1900 KE 0 0,00 0,00| 1900 KE 0 0,00 1,00| 1900KE 0 0,00 0,00
1950 K¢ 0 0,00 0,00( 1950KE 0 0,00 1,00 1950K¢ 0 0,00 0,83 1950K¢ 0 0,00 0,00| 1950KE 0 0,00 1,00) 1950Ke o 0,00 0,00
2000 KE 0 0,00 0,00/ 2000KE 0 0,00 1,00[ 2000KE| 12 0,11 1,00 2000 KE 0 0,00 0,00) 2000KE 0 0,00 1,00] 2000KE 0 0,00 0,00
Total 110 1,00 110 1,00 110 1,00 110 1,00 110 1,00 110 1,00
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Zdroj: vlastni zpracovani




Ptiloha 9 Vyhodnoceni dotazniku — jen ru¢ni a mobilni rué¢ni myti

Moc Moc Inverni Inverzni

levnd |A€C RC KE |pDrahd A€ RC K€ |prahd  AC RC K€ |levnd AE RE K€ |Levnd AC RC k€ |prahd A RC k€
100 K& 0 0,00 1,00 100KE 0 0,00 0,00 100KE& 0 0,00 0,00 100KE 6 0,04 1,00 100KE 0 0,00 0,00 100KE 0 0,00 1,00
150 K& 0 0,00 1,00 150KE 0 0,00 0,00 150Ke 0 0,00 0,00 150KE 4 0,03 0,96 150KE 0 0,00 0,00 150KE 0 0,00 1,00
200 KE 0 0,00 1,00 200KE 0 0,00 0,00 200Ké& 0 0,00 0,00 200KE 6 0,04 0,93 200KE 0 0,00 0,00 200KE 0 0,00 1,00
250 K& 4 0,03 1,00 250KE 0 0,00 0,00 250Ke 0 0,00 0,00 250KE 2 0,01 0,89 250KE 4 0,03 0,000 250KE 0 0,00 1,00
300 KE 4 0,03 0,97 300KE 0 0,00 0,00 300KE& 0 000 000 300KE| 17 0,12 0,87 300KE 4 0,03 0,03 300KE 0 0,00 1,00
350 KE 0 0,00 0,94 350KE 0 0,00 0,00 350Ke 0 0,00 0,000 350KE 7 0,05 0,75 350KE 0 0,00 0,06 350KE 0 0,00 1,00
400 K& 5 0,04 0,94 400KE 2 0,01 0,01] 400kKe 0 0,00 0,00 400Ké| 20 0,14 0,70 400KE 5 0,04 0,06 400KE 2 0,01 0,99
450 K& 7 0,05 0,91 450KE 2 0,01 0,03 450Ke 0 0,00 0,00 450KE| 12 0,08 0,56| 450KE 7 0,05 0,09 450KE 2 0,01 0,97
500 K& 4 0,03 0,86 500K& 4 0,03 0,06 500KE& 0 0,00 0,00 500Ké| 44 0,31 048 500KE 4 0,03 0,14 500KE 4 0,03 0,9
550 K& 4 0,03 0,83 550KE 2 0,01 0,07| S550Ké 0 0,00 0,00 550KE 4 0,03 0,17 550K¢ 4 0,03 0,17| 550KE 2 0,01 0,93
BO0KE | 26 0,18 0,80| 600KE 0 0,00 0,07 600KE 0 0,00 0,00 BOOKE| 10 0,07 0,14 GOOKE| 26 0,18 0,20 BOOKE 0 0,00 0,93
650 K& 5 0,04 0,62 650KE 0 0,00 0,07 650KE 0 0,00 0,00 650KE 0 0,00 0,07 650KE 5 0,04 0,38 B650KE 0 0,00 0,93
700KE | 21 0,15 0,58 700KE 4 0,03 0,10 700KE 2 0,01 0,01| 700KE 4 0,03 0,07 700Ké| 21 0,15 0,42 T0OKE 4 0,03 0,9
750KE | 12 0,08 0,44 750KE 4 0,03 03| 750KE 2 0,01 0,03 750Ke 0 0,00 0,04 750KE| 12 0,08 0,56| 750KE 4 0,03 0,87
BOOKE | 14 0,10 0,35 BOOKE| 18 0,13 0,25| B800DKE 0 0,00 0,03 BOOKE 2 0,01 0,04 BOOKE| 14 0,10 0,65 BODKE| 18 0,13 0,75
850 K& 4 0,03 0,25 850KE 4 0,03 0,28 850KE 0 0,00 0,03 850KE 2 0,01 0,03 B850KE 4 0,03 0,75 850KE 4 0,03 0,72
900 KE 3 0,02 0,23 900KE| 16 0,11 0,39 900KE 2 0,01 0,04] 900KE 0 0,00 0,01 S900KE 3 0,02 0,77| 900Ké| 16 0,11 0,61
950 K& 0 0,00 0,200 950KEZ| 10 0,07 0,46 950KE 0 0,00 0,04 950KE 0 0,00 0,01 950K¢ 0 0,00 0,80 950KE| 10 0,07 0,54
1000KE | 17 0,12 0,20/ 1000KE | 24 0,17 0,63| 1000KE | 24 0,17 0,21| 1000 KE 2 0,01 0,01| 1000KE | 17 0,12 0,80] 1000KE | 24 0,17 0,37
1050 Ké 2 0,01 0,08 1050Ké 0 0,00 0,63 1050KE| 10 0,07 0,28) 1050 K& 0 0,00 0,00 1050Ké 2 0,01 0,92 1050K8 0 0,00 0,37
1100 K 0 0,00 0,07| 1100KE 6 0,04 0,68/ 1100Ké | 10 0,07 0,35| 1100 KE 0 0,00 0,00 1100KE 0 0,00 0,93| 1100KE 6 0,04 0,32
1150 Ké 0 0,00 0,07| 1150K& 2 0,01 0,69] 1150Ke 0 0,00 0,35 1150Ké 0 0,00 0,00 1150Ké 0 0,00 0,93| 1150KE 2 0,01 0,31
1200 KE 6 0,04 0,07| 1200KE | 12 0,08 0,77| 1200KE | 19 0,13 0,49| 1200KE 0 0,00 0,00 1200Ké 6 0,04 0,93 1200KE | 12 0,08 0,23
1250 Ké 1 0,01 0,03 1250Ké 2 0,01 0,79| 1250Ké 9 0,06 0,55 1250K& 0 0,00 0,00 1250Ké 1 0,01 0,97 1250Kg 2 0,01 0,21
1300KE 3 0,02 0,02 1300KE 6 0,04 0,83 1300k&| 18 0,13 0,68 1300KE 0 0,00 0,00 1300KE 3 0,02 0,98 1300KE 6 0,04 0,17
1350 Ké 0 0,00 0,00| 1350K& 0 0,00 0,83] 1350Ke 0 0,00 0,68| 1350Ké 0 0,00 0,00 1350KE 0 0,00 1,00| 1350KE 0 0,00 0,17
1400 KE 0 0,00 0,00| 1400KE 8 0,06 0,89| 1400Ke 4 0,03 0,70 1400KE 0 0,00 0,00 1400K¢ 0 0,00 1,00| 1400KE 8 0,06 0,11
1450 Ké 0 0,00 0,00| 1450 KE 0 0,00 0,89] 1450Ke 0 0,00 0,70| 1450KE 0 0,00 0,00 1450Ké 0 0,00 1,00| 1450 Ké 0 0,00 0,11
1500 KE 0 0,00 0,00/ 1500KE| 10 0,07 0,96 1500K¢ | 10 0,07 0,77| 1500 K& 0 0,00 0,00 1500K¢ 0 0,00 1,00/ 1500KE| 10 0,07 0,04
1550 Ké 0 0,00 0,00| 1550Ké 0 0,00 0,96| 1550KE 0 0,00 0,77| 1550 Ké 0 0,00 0,00 1550Ké 0 0,00 1,00| 1550Ké 0 0,00 0,04
1600 KE 0 0,00 0,00| 1600KE 2 0,01 0,97| 1600Ke 8 0,06 0,83 1600KE 0 0,00 0,00 1600K¢ 0 0,00 1,00| 1600KE 2 0,01 0,03
1650 Ké 0 0,00 0,00| 1650KE 0 0,00 0,97| 1650KE 0 0,00 0,83| 1650KE 0 0,00 0,00 1650Ké 0 0,00 1,00| 1650KE 0 0,00 0,03
1700 KE 0 0,00 0,00| 1700KE 2 0,01 0,99 1700Ke 2 0,01 0,85 1700Ké 0 0,00 0,00 1700K¢ 0 0,00 1,00 1700KE 2 0,01 0,01
1750 Ké 0 0,00 0,00| 1750KE 0 0,00 0,99| 1750Ke 0 0,00 0,85 1750KE 0 0,00 0,00 1750KE 0 0,00 1,00 1750KE 0 0,00 0,01
1800 KE 0 0,00 0,00| 1800KE 1 0,01 0,99| 1800Ké 3 0,02 0,87| 1800Ké 0 0,00 0,00 1800KéE 0 0,00 1,00| 1800K¢E 1 0,01 0,01
1850 KE 0 0,00 0,00| 1850KE 0 0,00 0,99| 1850Ke 0 0,00 0,87 1850KE 0 0,00 0,00 1850KE 0 0,00 1,00| 1850KE 0 0,00 0,01
1900 KE 0 0,00 0,00| 1900KEé 1 0,01 1,00| 1900Ke 4 0,03 0,83| 1900Ké 0 0,00 0,00 1900KE 0 0,00 1,00 1900KéE 1 0,01 0,00
1950 Ké 0 0,00 0,00| 1950 KE 0 0,00 1,00 1950Ke 0 0,00 0,83 1950KE 0 0,00 0,00 1950KE 0 0,00 1,00 1950KE 0 0,00 0,00
2000 KE 0 0,00 0,00] 2000KE 0 0,00 1,00 2000KE| 15 0,11 1,00 2000 K& 0 0,00 0,00 2000KE 0 0,00 1,00 2000KE 0 0,00 0,00

Total 142 1,00 142 1,00 142 1,00 142 1,00 142 1,00 142 1,00
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