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ANOTACE
Préce se zaméfuje na analyzu automobilového trhu v Chile z pohledu produktu a ceny. Hodnoti
soucasnou situaci spole¢nosti SKODA AUTO a.s. na mistnim trhu a navrhuje zmény cenové a

produktové strategie, které by mély spole¢nosti pomoci zvysit objemy prodeje.

KLICOVA SLOVA
produkty, ceny, marketingovy mix, SKODA AUTO a.s., Chile, rozvoj

TITLE
Price and product strategy for sales development of SKODA AUTO a.s. products in Chile

ANNOTATION
The work focuses on analysis of automobile market in Chile in terms of price and product. It
also evaluates the current situation of SKODA AUTO a.s. on the local market and proposes

changes in pricing and productc strategies that should help to increase sales volumes.

KEYWORDS
Products, prices, marketing mix, SKODA AUTO a.s., Chile, development
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UvVOoD

Tématem bakalai'ské prace je cenova a produktova strategie trhu v Chile, ktera by méla
slouzit k rozvoji prodeje vozi SKODA AUTO as. na tomto trhu. Stanoveni cenové
| produktové strategie je jednim ze zakladnich bodu strategického marketingového planovani,
které¢ ovliviiuje vSechny marketingové aktivity podniku. Je vSak dulezité tuto strategii
stanovovat s ohledem na cilovy trh a pozadavky potencionalnich zakaznikd. Bez zohlednéni
téchto dvou zasadnich kritérii nemize byt cenova ani produktova strategie na daném trhu
uspésna.

Téma cenové a produktové strategie bylo zvoleno po konzultaci ve SKODA AUTO a.s.
z diivodu soucasného neuspéchu spolecnosti na trhu v Chile. Spolec¢nost zde sice plisobi jiz vice
nez 20 let, ale po zméné importéra od roku 2013 se potyka s nizkymi objemy prodeja, které
jsou zpusobeny vysokou cenou. Vyhodou importéra, kterym je spolecnost Porsche Chile, je
fakt, ze se spolecnost zabyva prodejem pouze znacek koncernu Volkswagen, ke kterému
SKODA AUTO a.s. patii. I diky spojeni zna¢ky s koncernem Volkswagen, by SKODA AUTO
a.s. mohla v budoucnosti ziskat lepsi postaveni na trhu z divodu znamé kvality vozi koncernu.

Prace bude seznamovat s teoretickym zakladem, ktery je nutny k porozuméni ceny
i produktu z pohledu marketingového mixu. Hlavnim tkolem prace vSak bude zanalyzovani
produktu a ceny na daném trhu a zjisténi ptipadnych problémt ve strategiich téchto dvou slozek
marketingového mixu.

Cilem bakalafské prace bude na zakladé zhodnoceni cenové i produktové analyzy
navrhnuti opatieni, které miize pomoci prosazeni se spole¢nosti SKODA AUTO a.s. na trhu
v Chile. Z pohledu cenové analyzy se bude jednat piedev§im o navrh na upravu ceny vozu
s ohledem na pozadavky trhu a zakaznikd. Z pohledu produktu pak bude nutno zvysit povédomi

o znat¢ce SKODA AUTO a.s. a jeji hodnotu vnimanou zakazniky.



1.  Teorie tvorby cen a produktu z pohledu marketingového
mixu

Zakladem pro tvorbu jakékoliv strategie je nutnosti ovladat teoretické znalosti daného
tématu. Prvni kapitola se proto zabyva teoretickym zakladem k tématim, kterd jsou

prezentovana v této praci.

1.1 Zakladni pojmy
K pochopeni souvislosti s danym tématem je nutno uvést nékolik zakladnich pojmii,
které se tykaji obecné marketingu a marketingového mixu, aby bylo pozdéji mozno analyzovat

danou situaci detailngji.

1.1.1 Marketing

Marketing je velmi Sirokym pojmem, a proto mizeme v literatuie nalézt velké mnozstvi
jeho definic, které se vice ¢i méné odliSuji. Podle uzndvaného profesora marketingu Philipa
Kotlera se marketing d4 definovat dvéma zplsoby. Rozdil mezi t€émito dvéma definicemi je
jasn¢ zrietelny. Marketing socidlni se snazi o zlepSeni zivotni Urovné ve spolecnosti.

Oproti tomu snahou marketingu manazerského je prodat co nejvice produkta.

»Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji
a co potrebuji, prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb
ostatnim. *“ (Kotler, 2001, s.24)

wsMarketing (manazersky) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivci

a organizaci. “ (Kotler, 2001, s.25)

Strategie marketingu kazdé spole€nosti je dulezitd z hlediska rychle se méniciho trendu
v soucasném obchodu. Pro uspésnost spolecnosti je podstatna vynikajici znalost trhu, produkti

a predevsim preferenci cilového zakaznika. (Kotler, 2001)

1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim zndastroji marketingu a pomédha spolecnostem
ke spravnému cileni na zakaznika. Jeho nejznaméjsi podoba se sklada ze ¢ty slozek — produkt,
cena, misto a propagace, které jsou cCasto diky pocatecnim pismenim anglické verze slov
oznacovany jako ,,4P“. Marketingovy mix v oblasti sluzeb byva podle pfedmétu podnikani

¢asto rozsifovan, a to na ,,6P* nebo ,,8P*. (Svarcova, 2012)



Kotler (2001) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju, které

firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilt na cilovém trhu.

Zakladni marketingovy mix
Zakladni marketingovy mix neboli ,,4P* se sklada ze Ctyf marketingovych slozek, které
se zam¢&fuji na trh z hlediska prodavajiciho a jsou jimi:
o Produkt (Product),
o Cena (Price),
o Misto (Place),
o Propagace (Promotion).
(Urbanek, 2010)

N
OO ©

Rozmanitost Podpora prodeje Cenikova cena Distribuéni cesty
Jakost Reklama Slevy Pokryti

Design Prodejni Srazky Sortiment
Funkce personal Termin placeni Lokality

Znacka Public relations Uvérové Zasoby

Baleni Pfimy marketing podminky Doprava
Velikosti

Sluzby

Zaruky

Vraceni vyrobki

Obrazek 1 Struktura 4P podle Kotlera (2000, str.114)

Pro ispésné ptisobeni spolecnosti Kotler vyuziva jako dopliujici, avSak o nic méné
dilezity, koncept ,,4C*, ktery sd€luje zdkaznikiim hodnotu nabizenych vyrobki a jejich uzitek,
coz je pro kone¢ného spotiebitele velice dilezitym atributem pfi rozhodovani o koupi zbozi.
Mezi ,,4C* se podle n¢j fadi:

e Zakaznicka hodnota (Customer value),
e Kupni cena a dalsi naklady pro zakaznika (Cost for customer),
¢ Dosazitelnost, pohodli pro zakaznika (Convenience),

e Urovei komunikace podniku se zakaznikem (Communication).
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Tabulka 1Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt C Zakaznicka hodnota

Cena . Kupni cena a dal$i naklady pro zakaznika
Misto o Dosazitelnost, pohodli

Marketingova komunikace . Urovei komunikace podniku se zikaznikem

Zdroj: Kotler, (2000, s.114)

RozsiFeny marketingovy mix
V oblasti sluzeb se ¢astéji pouziva rozsifeny marketingovy mix zndméjsi pod ndzvem
,»8P*, ktery je oproti zakladnimu marketingovému mixu rozsifen o dalsi Ctyfi polozky. (Kotler,
2000) Tyto slozky se mohou podle odvétvi podnikani ménit. Jako bézny piiklad udava pani
Jakubikova nasledujici:
. Lidé (People),
o Baliky sluzeb (Packaging),
. Tvorba programi (Programming),
. Partnerstvi (Partnership).
(Jakubikové, 2008)

1.2  Cena jako soucast marketingového mixu

Kazda spolecnost si pro své produkty stanovuje ceny, které jsou vnimany jako jejich
ohodnoceni pro srovnani s konkurenci. S riznymi podobami ceny se setkdvame v kazdodennim
zivoté a to ve forme veskerych poplatkd, najemného, pojistného, mytného nebo i dan¢ z piijmu.
(Kotler, 2001)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera je zdrojem zisku, ostatni slozky
jsou pro spole¢nost pouze naklady. Proto je nutné, aby spolecnost vyborné znala jeji
problematiku a dokazala cenu piizptsobit pozadavkiim a tak i upevnila svoji pozici na trhu.
(Jakubikova, 2008)

»Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje
prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti sluzby. (Urbanek,
2010)

»Cenou se rozumi castka sjednana pri nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “ (Jakubikova. 2008)

Jak je z uvedenych definic patrné, vyklad ceny se velmi rizni. Podstatou vsak zlstava,
ze cena je smluvni ¢astkou pii ndkupu a prodeji vyrobkil ¢i sluzeb vyjadiend v penéznich,

pfipadné naturalnich jednotkach.
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Cena zpravidla vyjadiuje uzitnou hodnotu produktu pro spotiebitele a odrazi se v ni jak

zajmy spotiebitele, tak i podniku a neni vyjimkou, aby se 0 jeji tvorbu zajimal i stat. (Kotler,

2001)
Tabulka 2 Kontrola cen z hlediska prostoru
Trhem Na trhu existuje velka konkurence
Jednotlivi vyrobci maji na cenu produktu maly vliv
Nerespektovani cen trhu znamena pro mnoho firmy ztratu zdkazniki
Podnikem Podniky jsou schopné kontrolovat ceny zbozi, pokud se jedné a produkty vyrazné
od konkurence odlisitelné
Statem Regulace vetejnych vydaji, dani, chod statnich podnikd, aj.

Zdroj: Jakubikova (2005,s. 152)
umozhuje jeji rychlou zménu, ktera se nejcastéji méni s ohledem na ceny konkurence
nebo na ceny surovin potiebnych pro vyrobu. (Hanna a Dodge, 1997)

Cena v marketingu by se mohla stru¢né shrnout jako vyznamny néstroj, ktery slouzi
jako signdl pro kupujici a je zaroven konkurenénim nastrojem. Neopomenutelna funkce ceny
je samoziejmé zdroj piijmul pro spolecnosti. (Jakubikova, 2008)

Cena ma vSak 1 své vlastni specifika, pokud je vnimana jako nastroj marketingového

mixu:
. Rozpornost ptsobeni cen — poptavka vs. schopnost generovat zisk,
. Nejsndze porovnatelna pro spotiebitele,
o Nejoperativngjsi, ve vztahu k rychlosti reakce poptavky,
o Nejbezprostiednéji dotvatri charakter vyrobku na trhu. (Koudelka

a Vavra, 2007)
Zakladnim kritériem pro posuzovani ceny, ale stale zustava uzitek, jenZ muze byt
postizen mnoha kritérii: vztahem ceny a kvality, ceny a znacky, cenou sou¢asnou a minulou

nebo budouci. (Jakubikovéa, 2008)

1.2.1 Cenova politika

Cenova politika je jednou z nejvyznamnéjSich soucasti firemni politiky v oblasti tthrad.
Stanoveni ceny je diilezité pro spolecnost z hlediska jeji budouci existence, ¢im jasnéjsi cile

spole¢nost ma, bude pro ni snazsi stanoveni optimalni ceny.
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Za cile cenové politiky miZze byt povazovano mnohé. Napt:

° Pteziti spolec¢nosti na trhu,

o Likvidace konkurence,

° Maximalizace bézného zisku,
o Rychla navratnost investic,

o Image a goodwill podniku,

o Obrat podniku,

. Rist objemu prodeje a trzniho podilu,

o Ziskani vedouciho postaveni v jakosti produktu,

. UdrZeni si stavajicich zdkazniku a ziskavani zékazniki novych,

o Ziskani rychlého hotovostniho toku pomoci docasného zvySeni trzeb.

(Jakubikova, 2008; Svarcova, 2012)

vewr oo

Cim specifi¢téjsi cile spole¢nost mé, bude pro ni jednodussi je v budoucnosti realizovat.

Obrazek 2 Stanoveni cenové politiky (Kotler, 2001, s. 449)

Pti planovani cilt je dilezité se soustfedit nejen na blizkou budoucnost, ve které
spolec¢nosti mize bojovat o svoje pieziti, ale zaméfit se také na hledisko dlouhodobé, aby byla
schopna stale generovat zisk diky vytvofené ptidané spotiebitelské hodnoté. (Kotler, 2001)
Neméné dulezitym bodem pfti planovani cenové politiky je i existujici firemni kultura s jeji
nedilnou soucasti - etikou. (Jakubikova, 2008) Stanoveni cile cenové politiky je dalezité

vzhledem k tomu, Ze na ni zavisi mnoho dal$iho viz. obrazek 2.

1.2.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny
Tvorbu ceny Vv trznim prostedi ovliviiuje mnoho faktorti. Nejbéznéjsi rozdéleni téchto
faktorii je podle toho, odkud na spolecnost ptisobi. RozliSujeme tedy mezi faktory externimi

a internimi. (Urbanek, 2010)
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Faktory interni

Faktory interni spolecnost miize do jisté miry ovliviiovat a jsou to faktory ptsobici
na ekonomické vysledky spolecnosti zevniti podniku (interné). Tyto faktory a jejich vliv
na cenovou politiku jsou uvedené v tabulce 3.

Tabulka 3 Interni faktory cenové politiky
Marketingové cile Kratkodobé 1 dlouhodobé cile spole€nosti; 1ze vymezit pét
zakladnich druhi cilii: pfeziti, maximalizace zisku,
maximalizace trzniho podilu, viidcovstvi v kvalite, ztizeni
vstupu na trh pro konkurenci

Organizace cenové politiky Cenova strategie, kterou spolecnost uplatiiuje na trhu
Marketingovy mix Cena musi byt stanovovana a koordinovana s ohledem
na ostatni nastroje marketingového mixu
Diferenciace produktii Diferencovani a inovovani produktii znamena pro spolec¢nost
odliseni se od konkurence a moznost ziskani vétsi atraktivity
na trhu
Naklady Dulezity atribut pii stanovovani ceny stanovujici spodni hranici,

neni vSak vzdy rozhodujici

Zdroj: Jakubikova (2008), Urbanek (2010)

Faktory externi
Faktory externi pisobi na spolecnost z jejiho bezprostiedniho, ale 1 vzdaleného
prostfedi. Jsou to faktory, které na rozdil od internich faktori spole¢nost nemuize ovlivnit.
Z tohoto divodu je externi faktory slozitéjsi identifikovat a ptizplsobit jim vhodnou strategii.
(Jakubikové, 2008) Faktori externich mize byt nepieberné mnozstvi, jako pfiklad vyjmenujme
. Charakter trhu,
J Charakter poptavky,

) Distribu¢ni sit,

. Politicka situace,

o Ekonomické podminky,

o Cenova elasticita nabidky,

J Konkurence,

° Zakaznici,

. Cenové regulace a jind opatieni centralnich organii. (Urbanek, 2010

a Jakubikova, 2008)
Vnéjsich faktord pasobicich na cenovou politiku mize byt mnohem vice, ale pro tvod

do cenové politiky nam postaci uvedené piiklady.
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Tabulka 4 Externi faktory cenové politiky
Charakter trhu Nutné je zjisténi typu konkurence na trhu a jeji vztah k firmé;
nejcasteji rozliSujeme konkurenci ¢istou, monopolistickou,
oligopolni a monopolni
Charakter poptavky Vyse poptavky po produktu je ovlivnéna uzitecnosti
nakupovanych produkti a elasticitou poptavky
Ekonomické podminky Riizné ekonomické podminky v jednotlivych regionech statu,
ovliviyje je i politicka situace
Konkurence Jedna se o konkurenty ptimé, neptimé, ale i celkové; nutno také
rozliSovat konkurenci cenovou a necenovou
Zakaznik Zakaznik porovnava cenu podobnych produktii, dobie zvolenou
strategii je mozné ziskat si zdkaznika a zaroven odradit
konkurenci
Zdroj: Jakubikova (2008, s. 220-222)

Jak je vidét, cenovou politiku podniku ovliviiuje nepieberné mnozstvi velice odlisnych
faktorti, vSechny vSak maji na cenotvorbu mensi ¢i zasadni vliv. Proto je nutné pii uvadéni
vyrobku na trh mit cenovou politiku dikladné promyslenou, aby nedoslo v ptipadé netspéchu
vyrobku k zasadni ztrat¢ a ohroZeni podniku na jeho existenci. O celou tuto problematiku by se
m¢l strat tym lidi, ktefi maji v oboru praxi a zvazit vS§echna moznd feSeni a cile spolecnosti

pro spravné nastaveni cenové politiky.

1.2.3 Metoda tvorby ceny

Podle Kotlerovy definice je pii stanovovani ceny se nutno nejprve
zajimat zakaznickou funkci poptavky (customer’s demand schedule) a to zvlasté o jeji
cenovou citlivost. Kfivka poptavky vyjadiuje, jaké mnozstvi zbozi jsou kupujici za danou cenu
nakoupit. Dulezitym krokem v planovani poptavky je podle néj uvédomeéni si faktord, které
ovlivityji citlivost zdkaznika na cenu. Mezi né se muize fadit: vliv mimofadné spotiebitelské
hodnoty, povédomi o existenci substitutli, pomér ceny k celkovym vydajim, nemoZnost
srovnatelnosti, velikost podilu na celku, zavislost ceny na jakosti ¢i skladovatelnost.
Spolecnosti pouZivaji urcita opatfeni k odhadu tvaru kiivek poptavky po jejich produktech.
Nemeéné¢ dulezitym atributem poptavky je jeji pruznost ke zménam ceny. Pokud se kiivka
poptavky pii malé zméné€ ceny nezméni, nazyvame ji poptavkou nepruznou. Naopak poptavkou
pruznou nazveme takovou kfivku, ktera se vyrazné zméni i pii sebemensi zméné ceny. (Kotler,
2001) Citlivost poptavky je zobrazena na nasledujicim grafu, kde osa P znazoriuje cenu
produktu a osa Q jeho mnoZzstvi. V prvnim grafu je zndzornéna poptdvka neelasticka,
kde zména ceny nema velky vliv na poptavku. Na rozdil od grafu druhého, kde je mozno vidét

poptavku elastickou neboli pruznou, kde zména ceny ma velky vliv na prodané mnozstvi.
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Obrazek 3 Grafy neelastické a elastické poptavky (Spaulding, 2017)

Po zhodnoceni poptavky je podle Kotlera nutné se podivat i na stranu druhou — nabidku
nakladl spole¢nosti. Cilem spolecnosti ale neni jenom pokryti celkovych nakladi, ale také
generace zisku. Ke sprdvnému odhadnuti ndkladi je dilezité rozliSovat nédklady fixni
a variabilni. Fixni naklady (FC) jsou ty naklady, které nejsou vazany na objem produkce.
NezaleZi tedy na objemu vyroby, ani jestli spole¢nost zrovna vyrabi nebo vyroba stagnuje,
tyto naklady vznikaji spolecnosti vzdy. Mezi né€ se fadi platba ndjemného, urokd, vytapéni,
odpisy stroji nebo energie. Opakem nakladd fixnich jsou naklady variabilni (VC), které se méni
se zavislosti na objemu produkce. Jedna se tedy predevSim o spotfebu materialu, obalovy
material, mzdy zaméstnanciim a vSechny ostatni naklady pfimo souvisejici s vyrobou dané¢ho
produktu. Sumou fixnich a variabilnich nakladi jsou potom néklady celkové (TC),

které odpovidaji jakékoliv trovni produkce (obrazek 4).

A

- TC

TC=TVC+TFC

Costs

— TFC

T T T T T T T
QOutput

Total cost curve
Obrazek 4 Variabilni, fixni a celkové naklady (Dineshbakshi, 2017)
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Poslednim ale velice dulezitym krokem ke stanoveni ceny vlastniho produktu je
analyzovani nakladi, cen a nabidek konkurenti (competitior prices). Pokud je nabidka
konkurentii podobna nabidce nasi spole¢nosti, méla by se i cena pohybovat v rozmezi cen
konkurence. Pti netoleranci cen konkurence hrozi spole¢nosti ztratovost. Pii lepsi nabidce si
vSak spoleCnost mize uCtovat cenu vyssi nez konkurence, avSak musi si uvédomit,
ze konkurence miize téz reagovat na tuto skutecnost zvysenim své ceny. (Kotler, 2001)

,,Jakmile ma firma k dispozici vSechna 3C (obrazek 5) — zakaznickou funkci poptavky,
ndkladovou funkci a konkurencni ceny, je pripravena stanovit svoji viastni cenu.* (Kotler,

2001, s. 457)

Vysoka cena Piedstava Nizka cena
zékaznika o Ceny . .

Pfi této cené jedinenych konkurenti a Naklady Pii této cené

jenulova astnostech ceny substituti nF:Ize dosdhnout

poptavka produktu zisku

Obrazek 5 Model 3C pfi stanovovani ceny zbozi (Kotler, 2001, s.458)

Po urceni jiz zminénych 3C potom miiZe spolecnost pfistoupit na stanoveni vlastni ceny.
1.2.4 Metody stanoveni cen vyrobkového mixu
Tvorba cen vyrobkovych rad

Spolecnosti nejcastéji produkuji vyrobkoveé tady, nez jednotlivé vyrobky a stanovuji
proné cenové schody nebo hladiny (Kotler, 2001). Vyrobkovou fadu lze definovat jako
seskupeni podobnych vyrobkt, které jsou si blizké svym uzitim, zptisobem distribuce, urovni
cen a skupinou zékaznikl. Spole¢nosti nabizejici podobné vyrobky se vSak mohou liSit
hloubkou vyrobkové fady, kterd uddva pocet polozek v tadé¢ (Hanna, Dodge, 1997).
Jako piiklad lze uvést vyrobkovou fadu automobili SKODA AUTO a.s. V soucasné dobé Geska
automobilka nabizi modely Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Yeti a Superb. V roce 2017 dochazi
k rozsifeni vyrobkové fady o model Kodiag a Karoq. Mnozstvi téchto vyrobkovych fad potom
udava s§if1 vyrobkového mixu bez ohledu na to, jak Uzce spolu dané fady souviseji (Hanna,

Dodge, 1997).

Obrazek 6 Vyrobkova fada SKODA AUTO a.s. (Interni materidly SKODA AUTO a.s.)
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Tvorba cen dopliiki

Pfi tvorbé ceny komplementarnich vyrobkua je dilezité védét, ktery vyrobek je ten
klicovy a ktery doplitkovy (Hanna, Dodge, 1997). V automobilovém primyslu neni rozpoznani
zékladniho a komplementarniho vyrobkl problém — zakladnim je vzdy samoziejmé automobil,
dopliikem pak mohou byt vyhiivané sedacky, elektronicky ovladana okna ¢i LED svétla.

Tvorba ceny doplitku je vSak pro vyrobce té¢zkym tkolem. Musi se spravné rozhodnout,
které polozky budou zahrnuty do zakladni ceny a za které bude nutno piiplacet jako za dopln¢k.
Piiklady dopliikti pro model Skoda Kodiaq jsou znazornény na obrazku 7. (Kotler, 2001).
Proto vyrobci automobilt vzdy propaguji vozy V cené se zdkladni vybavou, pii koupi vsak
zakaznik zjisti, Ze po pfidani jim pozadovanych vybav se kone¢nad cena automobilu mize

zvednout az o nékolik desitek tisic.

Obrazek 7 Dopliiky pro Skoda Kodiaq (SKODA Car Confugurator, 2016)

Tvorba cen paketii

Tvorba paketi je vyuzivana predevSim k prodeji komplementarnich vyrobki
k vyrobkim zakladnim, které nejsou nezbytné nutnym doplikem, ale mohou vyrobek
zatraktivnit. Tento zptisob stanoveni ceny se hojné pouziva v automobilovém prumyslu (Hanna,
Dodge, 1997). Vyrobci automobilll nabizi bali¢ky za cenu, ktera je z pravidla niz$i nez soucet
cen samostatnych dopliikd v nich zahrnutych (Kotler, 2001) Paketem je myslen balicek zbozi,
sluzeb nebo funkci, ktery ma zatraktivnit zdkladni vyrobek a tim 1 zvySit jeho prodej
a samoziejme 1 cenu, coZ vede také ke zvySeni zisku spoleCnosti. Ptiklad paketu pro model

Kodiaq spole¢nosti Skoda Auto, a.s. je zndzornén na obrazku 8.

Packet Style Plus Samostatni  Cena

cena (K¢) paketu (K¢)
Potah sedadel Alcantara/kuze 36000 -
Virtualni pedal 13000 -
Vyhrivané ¢elni sklo 5900 -
Celkem 54900 20 000

Obrazek 8 Packet Style Plus (SKODA Car Confugurator, 2016)
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1.3 Produkt jako souédst marketingového mixu

Produkt je jednim ze zakladnich prvkd marketingového mixu, kterymi se spolecnosti
snazi dosdhnout obratu a ziskil a je rozhodujicim prvkem nabidky na trhu. (Jakubikova, 2008
a Kotler, 2001) Produkt, kterym muze byt jak hmotny vyrobek nebo nehmotna sluzba,
je zakladem realizace marketingové strategie kazdé spolecnosti. (Tomek a Vavrova, 2011)
Nejjednodussi a nejvystiznéjsi definici produktu uvadi Kotler ve své knize Marketing
Management.

,,Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potreb nebo

prani. “(Kotler, 2001)

Z Kotlerovy definice vyplyva, ze jako produkt je mozno oznacit veskeré vysledky
podnikovych vykonid. Pfestoze u vyrobnich spolecnosti vétSinou hovofime o vyrobcich
nebo zbozi a u podnikl sluzeb o vykonu nebo sluzbé, je mozno vSe nazyvat univerzalnim
nazvem produkt. (Tomek a Vavrova, 2011)

Pti planovani marketingové nabidky musi byt brany v tivahu vSechny urovné produktu
urovnich:

1. Jadro produktu — jedna se o pocitovou oblast, kterd pfedstavuje feSeni
problému a prani zékaznika.

2. Vlastni produkt — reprezentuje charakteristické vlastnosti, které zakaznik
od produktu oc¢ekava a je predmétem konkurenéniho boje

3. Rozsiteny produkt — predstavuje dodate¢né sluzby nebo vyhody spojené

S potizenim produktu. Muze se jednat o leasing, opravy, instruktdz, platby na splatky,

poradenstvi aj. (Jakubikové, 2008)

Spolec¢nosti prostiednictvim téchto tfi trovni vyjadiuji postoj k zadkaznikiim, k plnéni
jejich potieb a ptani a také firemni hodnoty, etiku a moralku. Tento zékladni pohled na irovné

produktu je zobrazen na obrazku 9.
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Obrazek 9 Tii zakladni trovné produktu (Jakubikova, 2008, st.159) 19



Novéjsim pohledem na produkt je jeho pét urovni, které Kotler prezentuje ve své knize
Marketing Management z roku 2001. Mezi téchto pét urovni se fadi:
1. Obecna prospésnost - divod, kvuli ¢emu si zakaznik produkt pofizuje.
2. Konkrétné pouzitelny produkt - transformace z obecné prospésnosti
do podoby konkrétniho produktu.
3. Idealizovany ocekavany produkt — soubor vlastnosti, které zakaznik

od produktu o¢ekava.

4. Rozsifeny produkt — piidavek k produktu, ktery pred¢i zakaznikovo
oc¢ekavani.
5. Potencionalni produkt — piedstavuje vSechna mozna budouci rozsiteni.

(Kotler, 2001; Tomek a Vavrova, 2011)

Potencionalni
produkt

Rozsiteny produkt

Idealizovany
ocekavany produkt

Konkrétné
pouzitelny

prospésnost
nebo uZitecnost

Obrazek 10 Pét trovni produktu podle Kotlera (Kotler, 2001, s. 390)

Kotlerovych pét trovni tvoifi stupnice uzZitnych hodnot produktu pro zakaznika.
Z obrazku je ziejmé, ze vrstvy, které jsou od jadra vzdalenéjsi, hraji vétsi roli v konkurenéni
soutézi. (Tomek a Vavrova, 2011)

Jako konkrétni ptiklad vrstev produktu uvadi Kotler, 2001 1 Tomek a Véavrova, 2011
ubytovani v hotelu. Zakaznik si jako obecnou prospé&$nost produktu kupuje misto na spani
v hotelu. Konkrétn¢ pouzitelny produktem je vtomto piipadé zakladni vybaveni pokoje,
které se sklada z postele, koupelny, toalety, Satni skiin¢ a stolu. Idealizovany ocekavany
produkt je takovy, jaky si zakaznik predstavuje a pfedpoklada, ze dostane. V piipadu hotelu
se jedna o Cistotu, ochotu personalu, rucniky na pokoji, pfijemné prostiedi. Jako rozsifeny

produkt mize zédkaznik v hotelu ocekavat pokojovou sluzbu, TV se satelitem nebo bezplatny
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internet na pokoji. Potencionalnim produktem pak mizou byt nové sluzby hotelu jako hlidani
déti, veCerni program nebo tieba welcome drink. Témito sluzbami se hotel snazi odlisit

od konkurence a ziskat tak konkurenéni vyhodu.

1.3.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy novy produkt spole¢nost zavadi za zvySenim svych ziski a doufa tak v tspéSnost
jeho prodeje. Pfed kazdym zavadénim nového vyrobku je proto dulezity marketingovy vyzkum,
ktery ur¢i pravdépodobnost uspéchu daného vyrobku. Proto spoleCnosti na tento vyzkum
vynalozi nemalé financni prostiedky. (Urbanek, 2010)

V bézném trznim prostiedi prochazi vyrobky ¢tyfmi fazemi. Kazda tato fdze Zivotniho
cyklu vyrobku poskytuje jedinené prilezitosti, ale také hrozby, které by se spolecnost méla
pokusit pfedem co nejvice eliminovat. (Jakubikova, 2008)

Zivotni cyklus produktu se, jak jiz bylo zminéno, skladé ze étyt fazi:

1. Zavadéni — jedna se o fazi, kdy je vyrobek téméf neznamy a zakaznici se
rozhoduji o jeho koupi. (Urbanek, 2010) V této fazi jsou vysoké naklady na vyvoj
I propagaci a prodeje i zisk jsou minimalni. (Jakubikova, 2008)

2. Rast — v této fazi se zvySuji objemy prodeje a rozsifuje se poptavka
0 nové skupiny zakaznikt. (Jakubikova, 2008) Stejné tak ale roste konkurence, ktera
prichazi na trh s podobnymi ¢i dokonce stejnymi vyrobky. Cena zlstava nadale vysoka,
protoZe roste 1 poptavka. (Urbanek, 2010)

3. Zralost — vyrobek si ziskal své stale zakazniky a pfidavaji se i zakaznici
vice konzervativni, ktefi vyuzivaji snizeni ceny. V tuto chvili slabi konkurenti opousté;i
trh. (Urbanek, 2010) Faze zralosti prochazi nékolika Casovymi etapami: mirné
zvySovani prodeje, ustaleni prodeje a zacatek poklesu prodeje. (Jakubikova, 2008)

4. Pokles — zaCind se projevovat silny konkurenéni boj, ktery vede
k vyraznému poklesu objemu prodeje i zisku. (Jakubikova, 2008)

Vsechny faze produktu jsou zavislé na Case, jak dlouho se vyrobek pohybuje na trhu.

Jak znazoriiuje obrazek 11, na Case zavisi objem prodejl 1 velikost zisku.
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Zavedeni Rlst Zralost Upadek
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Cas

Prodej a zisk

Obrizek 11 Zivotni cyklus produktu (Halek, 2017)
Prabéh zivotniho cyklu produktu je ur€ovan marketingovou strategii spolec¢nosti a je

velmi obtizné urcit, ve které fazi se vyrobek nebo sluzba praveé nachézi. (Jakubikova, 2008)

1.3.2 Klasifikace produkti

Produkty se zpravidla klasifikuji podle jejich charakteristickych vlastnosti a podle nich
spolecnosti voli i strategii marketingového mixu. (Kotler, 2001)

Nejcastéji jsou pouzivana tyto déleni:

o podle produktové hierarchie,
J podle doby pouzivani,
o Klasifikace sluzeb. (Jakubikova, 2008)

Ttidéni produktii podle produktové hierarchie je provadéno podle vztahu k dalSim
produktim. Jednad se o tfidéni z hlediska uspokojovani zékladnich ¢i specifickych potieb
zakaznikd. (Jakubikova, 2008) Kotler (2001) uvadi sedm stupnit produktové hierarchie,
a to nasleduyici:

1. rodina potieby — zakladni potieby, které podminuji existenci rodiny
produkti,

2. rodina produktt — produkty a sluzby, které uspokojuji zdkladni potieby,

3. tiida produkti — skupina produktid s podobnymi prvky z jedné rodiny
produktt,

4. vyrobkova fada — vyrobky stejné rodiny, které maji spolecné

charakteristické prvky a jsou prodavany stejnym skupindm zékazniki,

5. typ produkce — varianty vyrobki pafici do jedné vyrobkové tady,
6. znafka — jméno, které je spojené s vyrobkovou fadou a identifikuje ji,
7. polozka — konkrétni vyrobek, ktery se od ostatnich 1iSi cenou, vzhledem

nebo jinym charakteristickym rysem.
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Produkty lze také délit podle doby jejich uzivani a hmotné podstaty. Jakubikova uvadi
pro toto déleni tfi skupiny produktii:

o zbozi s kratkou dobou uzivani — vétSinou hmotné podstaty spotiebované
béhem nékolika dnd,

o zbozi dlouhodobé pouzivané — produkty hmotné podstaty pouzivané
opakované nebo dlouhou dobu,

o sluzby — produkty nehmotné podstaty, spotiebovavaji se jednorazové
a jsou ned¢litelné. (Kotler, 2001)
Mezi produkty patii i produkty nehmotné, které se nazyvaji sluzby. Ty rozliSujeme

podle jejich ucelu na:

° osobni,

° finan¢ni, penézni,
° servisni,

° femeslnické,

. kulturni,

. sportovni,

. poradenské,

° technické,

. obchodni a zprostfedkovatelské. (Jakubikova, 2008)
1.3.3 Vyrobkovy mix

., Vyrobkovy mix je souborem vsech produktii a polozek, které konkrétni prodejce nabizi
k prodeji svym zakaznikim. * (Kotler, 2001)

Vyrobkovy sortiment je tvofen vyrobkovymi fadami, které obvykle obsahuji opét
nékolik druhti nebo variant vyrobkd, které se mohou lisit barvou, materidlem ¢i designem.
(Tomek a Vavrova, 2011)

., Vyrobkova rada je souhrn vyrobkii, které slouzi k uspokojovani podobné potreby
apomoci riznych variant vyrobkii uspokojuje individudlni prani zdkazniki.* (Tomek
a Vavrova, 2011)

Vyrobkovy mix spolec¢nosti se vyznacuje urcitymi parametry — Sitkou, délkou/vyskou,
hloubkou a konzistenci. Sitka uréuje pocet vyrobkovych fad spole¢nosti, hloubka udava, kolik
variant produktl je u kazdé fady nabizeno a konzistence urcuje miru vztahu vyrobku k vyrobé
¢i distribu¢nim kanalim. (Kotler, 2001; Tomek a Vavrova, 2011) Na rozdil od jiz zminénych

tii parametr se ten ctvrty lisi dle autora. Kotler uvadi jako posledni parametr délku, ktera
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podle n&j uvadi celkovy pocet polozek ve vyrobkovém mixu. Tomek a Vavrova jako étvrty

parametr prezentuji vySku sortimentu, kterd ma pfedstavovat jeho cenovou hladinu.

vyrobkova fada X
| X1 | X2 | X3
vyrobkové fada Y
P | Y1 | Y2 |
= vyrobkova fada Z
| 71 | 22 | z3 | z4 | 75 |
vyrobkova fada W
ll _owi] w2 | w3 | W4 | W5 | W6 |
h hloubka g

Obrazek 12 Hloubka a Sifka vyrobkového mixu (Tomek a Vavrova, 2011, s. 215)

1.3.4 Znacka

Znackou se rozumi jakékoliv pojmenovani vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliSeni
od konkurence. (Tomek a Vavrova, 2011) Znacka je znakem jedine¢nosti a pfidané hodnoty
spole¢nosti a umoznuje tedy volbu vyssi ceny. (Jakubikova, 2008) Definice znacky se autor od
autora li8i, proto jako ptiklad uvadim dv¢ z nich.

,Znacka predstavuje kombinaci symboli, slov nebo designu, které odlisuji produkt
urcité firmy od firem jinych.* (Jakubikova, 2008)

., Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi
nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. “ (Kotler, 2001)

Kazda znacka se v pribéhu fungovani spole¢nosti alespon z ¢asti graficky méni a snazi
se prizpusobit soudasnym trendim. Jako piiklad uvadim vyvoj loga SKODA AUTO a.s.

na obrazku 13.

1895 - 1905 1905 -1925 1926 -1933 1926 - 1990 1999 -2011 2011 -
Logo Slavia Logo L&K Logo Skoda Logo Skoda Logo SKODA soucasnost
AUTO Logo SKODA

AUTO

Obrazek 13 Vyvoj loga SKODA AUTO a.s. (Interni materialy SKODA AUTO a.s., autor)
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Uspésnost znagky se projevuje:

snadnou identifikaci vyrobku,
kvalita vyrobku pii dané cené,

Siroce dostupny,

dostatecné velké poptéavka,
prednostni umist'ovani v prodejnach,

opakované uzivani znacky. (Tomek a Vavrova, 2011)
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2. Analyza trhuz pohledu produktu a tvorby cen pro trh v Chile
ve SKODA AUTO a.s.

Analyza trhu v Chile pro potieby tvorby cenové a produktové strategie spole¢nosti
SKODA AUTO a.s. bude hlavni naplni této kapitoly. Ke spravnému analyzovani situace
na daném trhu je v§ak nutnou podminkou i znalost mistniho trhu a ekonomické situace zemé,

pro kterou se strategie vytvari.

2.1 Charakteristika spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spolegnosti SKODA AUTO a.s. patii k nejvétsim primyslovym podnikim v Ceské
republice. Jedna se o jednu z nejstarSich automobilek na svété, jeji zacatky se datuji k roku
1895. Znacka je jiz vice nez 25 let soucasti koncernu Volkswagen, ktery je jejim jedinym
akcionafem. Diky pfipojeni se ke koncernu se spole¢nosti podafilo rapidné zvysit objemy
prodeje a rozsifit modelové fady. (Vyrocni zprava 2015) Historické milniky spolecnosti jsou

zobrazeny na obrazku 14.

Zalozeni Zahajeni Flzes plzeAskou  Zaclenénizavodd  jgint-Venturese VW ziskava 100% Nova podoba
spolecnosti Laurin automobilové  strojirnouSKODA  Vrchlabi a Kvasiny spoleénosti  podil ve spoleénosti znacky
& Klemenet vyroby Volkswagen

Obrizek 14 Historické milniky spole¢nosti SKODA AUTO a.s. (Nachtmann, 2012)
V soutasné dobé& SKODA AUTO as. vyrdbi 7 model ve svych tiech

SKDDA

&

zavodech. V Mladé Boleslavi se montuji modely Fabia, Rapid a Octavia, v Kvasinach Yeti,
Superb a od roku 2016 také novinka Kodiaq, ve Vrchlabi se specializuji na vyrobu
automatickych dvouspojkovych DSG pievodovek. Nékteré zavody miizeme najit i mimo CR
a to konkrétné na Slovensku, Ukrajiné, V Rusku, Cing, Kazachstanu i Indii. (Nachtmann,
2012)

V roce 2016 spole¢nost prodala celosvétové 1127 070 automobilt a vzhledem
K meziroénimu nardstu, pusobeni na novych trzich a novému modelu Kodiaq se v nasledujicich

letech piedpoklada dalsi rast. (Interni materialy SKODA AUTO a.s.)

2.2 Charakteristické informace o Chile

Republica de Chile, zkracen¢ Chile, je jednou z nejvétsich a zaroven nejrozvinutéjsich
zemi Jizni Ameriky. Chile je zemi s vysokym exportem, ktery tvoii az 40% HDP a velkym
podilem zahraniéniho obchodu. (Interni materialy Skoda Auto, a.s.) V mnoha odbornych

zebfticcich se tato zemé& objevuje na piednich pozicich a to zejména v oblasti ekonomické
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svobodnosti &i platebni a Girokové discipling, kde je Easto hodnocena 1épe i nez Ceska republika.
(MZV.cz, 2017). Ptestoze v Chile je na vzestupu mnoho prumyslovych odvétvi, tim stézejnim
stale zGstava t&zba médéné rudy. (Interni materialy Skoda Auto a.s.)

Od roku 2004 se Chile stalo také velkou vyzvou pro Evropské obchodni spolec¢nosti.
1. biezna 2004 byla pfijata Asociacni dohoda o volném obchodovani mezi EU a Chile, ktera
vedla k novym moZnostem spoluprace mezi &eskymi a chilskymi firmami. Mezi CR a Chile tak
od té¢ doby dochazi k téméf bezcelnimu obchodnimu styku (MZV.cz, 2017). Tézebni
spolecnosti po uzavieni dohody o volném obchodovani tak ocekavaji podporu tohoto primyslu

ze strany evropskych investort a jeho dalsi rozvoj (MZV.cz, 2017).

2.2.1 Trh automobilua v Chile

V Chile zije necelych 18 milionG obyvatel, ale automobilt se zde ro¢né prodava
jako v Ceské republice, ktera ma o 8 miliondi obyvatel méné. Jak je vidét z obrazku 15,
Vv poslednich deseti letech se béhem jednoho roku prodavalo mezi 200 a 290 tisici automobilti.
(Interni materialy Skoda Auto, a.s.). Osobni automobily tvoii v Chile 58% trhu s lehkymi vozy,
nasleduji je potom SUV a dodavkové automobily, které tvoii 18% respektive 14% mistniho

trhu. (KPMG, 2014)

286.918
254.410 254.659 245617
211850 210.253
172225 180.813

112489134.885 141.835 130.097

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrizek 15 Automobilovy trh v Chile (Interni materialy SKODA AUTO a.s.)
2.2.2 Automobilovy trh a ekonomika

Automobilovy trh v Chile mezi roky 2004 a 2014 rapidn¢ vzrostl, pfedevsim diky
&inskym vyrobctim aut, kteii zde zacali vytvatet platformu pro celou Jizni Ameriku. Cina je tak
jednim z nejvyznamnéjSich dovozcii pro Chile, neni vSak jedinym.(Focus2Move, 2016).
Do Jizni Ameriky je exportovano i zbozi z Evropské Unie, Indie, Mexika i Severni Koreje.
Po uspésnych deseti letech vSak v roce 2014 zacala chilska ekonomika stagnovat a to predev§im
diky klesajicim investicim, soukromé spotieb¢ a poklesu cen surovin na mezinarodnim trhu.

Nicméné od druhé poloviny roku 2016 se zacind chilskd ekonomika znovu obnovovat
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a vzrustat, coz ma samoziejme pozitivni vysledek i na automobilovy trh a dava tim pftilezitost
k riistu i Skoda Auto na mistnim trhu. Sou¢asny podil automobili Skoda Auto na chilském trhu

i jeho budouci plany jsou znazornény na obrazku 16. (Focus2Move, 2016)

MS SKODA CHILE 1,0%
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— - ' > & ———t 1.050
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SALES SKODA CHILE

FC 2016FC 2017FC 2018FC 2019FC 2020FC 2021

GROWTH PLAN _COUNTRY", DATE"

Obrazek 16 Podil vozis SKODA AUTO a.s. na trhu v Chile (Interni materialy SKODA AUTO
a.s.)

2.2.3 Postaveni evropskych vyrobci na trhu v Chile

Na chilském trhu ptisobi velké mnozstvi automobilovych vyrobci. Mapa na obrazku 17
znazornuje procentni podil, ktery zaujimaji vyrobci automobili v Chile. Asijsti vyrobci
se podili na trhu z 64%. Tato dominance je zptisobena nizkou cenou a rychlym osvojovanim si
novych vozidel a technologii. Po asijskych vyrobcich nasleduji evropsti a severoamericti se 17,
respektive 12%. (Interni materialy Skoda Auto, a.s.)

(YTD 2016)

S

/

aOthers

Obrizek 17 Postaveni svétovych vyrobeii na trhu v Chile (Interni materialy SKODA
AUTO ass.)
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Kazda znacka ma také svou prestiz, ktera se v jednotlivych statem muiize zna¢né menit.
Podle hodnoty vnimané zékazniky se znacky daji rozdélit do péti hlavnich skupin:
1. Luxusni znacky
2 Vyssi prémiové znacky
3 Niz$i prémiové znacky
4. Mainstream = hlavni proud
5 Nizkohodnotné znacky
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Obrizek 18 Hodnotova pyramida automobilovych vyrobet v Chile (Interni materidly SKODA
AUTO as.)

Jak je vidét na obrazku 18, chilské obyvatelstvo vnima znacku Skoda Auto a.s., jako
velice nehodnotnout — nachazi se na Gplném dné pyramidy. Je to z toho divodu, Ze znacka
Skoda Auto a.s. je pro Chilany neznamé a to i v porovnani s ostatnimi kli¢ovymi konkurenty
na tomto trhu jako jsou Chevrolet, Toyota nebo Hyundai. Proto je cilem spole¢nosti znacku
zviditelnit a zvysit jeji zakaznickou hodnotu na Uroven spole¢nosti, se kterymi si b&zné
konkuruje. Mezi tyto spolenosti se tadi napiiklad Ford, Volkswagen, Honda, Citroen
nebo Mazda. (Interni materialy SKODA AUTO a.s.)

2.3 Segmentace produktii

V automobilovém prumyslu se pouziva déleni vozidel do jednotlivych segmenti podle
velikosti nebo typu automobili. Volkswagen ma pro toto déleni svoji alfanumerickou
platformu, ktera je pouzivana v rdmci celého koncernu. Podle této platformy jsou ,tradi¢ni®

vozy déleny podle velikosti a druhu uziti do skupin A — D a dodavkové vozy maji svou vlastni
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skupinu T. Podrobnéjsi rozdé€leni jednotlivych segmentii a konkrétni ptiklady vozl jsou

uvedeny v tabulce 5.

Tabulka 5 Alfanumericka platforma koncernu Volkswagen

Nazev Druh automobilu Konkrétni piiklady vozi
segmentu
A00 Meéstské automobily Skoda Citigo, VW Up
A0 Supermini Skoda Fabia, Audi 50, Volkswagen Polo, SEAT Cordoba
A Malé rodinné Skoda Rapid, Skoda Octavia, VW Golf, VW Jetta, VW
automobily Tiguan
B Mid-size Skoda Superb, VW Passat, Audi A4
C Rozsifené mid-size Audi A6, Audi A6 allroad quattro
D Luxusni vozy Audi A8, Bentley Continental GT, VW Phaeton
T Dodavky VW Transporter
Zdroj: Fortitude.com (2008)

Osobni vozy se krom¢ jiz zminéné velikosti také déli podle typu karoserie na nasledujici

skupiny:

1. Sedan — nejcastéji se pouziva u vozu vySSich tfid, jedna se
0 ¢tyfdvetovou uzavienou karoserii se dvéma fadami sedadel a stuptiovitou zadi,

2. Hatchback — dvou nebo ¢tyidvefova karoserie se dvéma fadami sedadel
a Sikmou vyklopnou zadji,

3. Liftback - ctyfdverova karoserie se dvéma fadami sedadel a Sikmou
vyklopnou zéadi, oproti hatchbacku je zad’ del$i a pozvolnéji se svazujici,

4. Combi (Estate) - tii nebo pétidvetova karosérie se zvétSenym prostorem
pro zavazadla, obvykle se dvéma az tfemi tadami sedadel, zadni jsou sklapéci
nebo vyjimatelna,

5. MPV - pétidverova karosérie se zveétSenym vnifnim prostorem, se dvéma
nebo tremi fadami sedadel, sedadla byvaji vySe nez v béZzném osobnim automobilu.
Od vozi kombi se odliSuje zvySenou stfechou a vétsi variabilitou interiéru.

6. SUV - vozidlo mozné k pouziti v leh¢im terénu, ale pfevazné na silnici,
byva odvozen z vozu kombi tUpravou podvozku, zvétSenim svétlé vySky a zavedenim
pohonu vsech kol. (TFidéni automobili, ramy — doc. Ing. Milan Graja, CSc.)

Piiklady zminénych typt karoserii s konkrétnimi vozy SKODA AUTO a.s. jsou

zobrazeny na obrazku 19.
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HATCHBACK / LIFTBACK

COMBI MPV SUvV

Obrazek 19 Typy karoserii automobilt SKODA AUTO a.s. (Interni materiadly SKODA AUTO a.s.)

Po zafazeni vozl do jednotlivych kategorii dle velikosti i typu karoserie je dulezité
udélat prizkum trhu z pohledu jednotlivych segmentli. Proto spole¢nost musi znat objemy
prodeji na daném trhu, které se vyjadiuji jak v prodanych kusech, tak i jako procentudlni podil
na trhu. Naobrizku 20 jsou zvyraznéné segmenty, ve kterych se SKODA AUTO a.s.
na chilském trhu pohybuje. Déle z tabulky lze zjistit procentudlni zastoupeni jednotlivych
segmenti na celkovém trhu. Z tabulky je patrné, Ze Skoda Auto prodava v Chile automobily
v segmentech, které tvoii nejvétsi podil na trhu. Prodej v téchto segmentech je vyhodny
z hlediska mozného objemu, ale nevyhodou je velké mnozstvi konkurenénich vozi. Vozy
SKODA AUTO a.s. chybi ve dvou neméné dileZitych segmentech a to A0 SUV a A00.
V segmentu AO spole¢nost nabizi model Fabia, v A jsou to to modely Rapid a Octavia

a segmentu B se jedna o model Superb.
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Podil na trhu %

Hatchback

Objemy 2016 SUvV Combi Ostatni Celkem
11,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,4%
18 275 0 0 0 55 18 330
11,1% 0,0% 0,4% 44,4%
17 842 27 670 71625
1,7% 36,5%
2670 58 841
0,7% 0,6% 6,0%
1079 894 9694
1,1% 0,0% 0,3% 1,8%
Ostatni 0 531 1797 72 445 2 845
29,4% 30,2% 35,9% 1,6% 2,9%
Celkem 47 382 48 684 57 946 2589 4734

100,0%
161 335

Obrizek 20 Piehled segment a jejich podil na trhu (Interni materialy SKODA AUTO a.s.)

2.4  Analyza produktu

Nejjednodussim prehledem konkurence je setaveni tzv. konkurenéniho kosSe.

Znazornnéni tohoto kose pro jednotlivé modely Skoda Auto, a.s. na trhu v Chile je zfemé
z tabulky 6.
Tabulka 6 Ptehled konkurenéniho kose

FABIA

KODIAQ

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.

Renault Fluence
Subaru Outback

Mazda 2
Mazda 3

Kia Sportage

Peugeot 508
Mazda CX-5

Renault Clio
Peugeot 308
Peugeot 308
Nissan Qashqai
Suberu Forester
Honda Accord
Ford Escape

Peugeot 208
Ford Focus

Mazda 3

Hyundai Tucson

Mazda 6

Kia Sorento

Produkty Skoda Auto, a.s. prodavané v Chile a jejich konkurence

Po sestaveni konkuren¢niho kose je dal$im krokem podrobnéjsi porovnani jednotlivych

vlastnosti vozu. Konkrétn¢ je dalezité se zaméfit na objem motoru (udavany v litrech) a jeho

vykon (v kW), typ ptfevodovky (automatickd nebo manudlni) a zédkladni cenu. V tuto chvili

se prace zaméfi zejména na technické porovnavani produktu, proto na zakladni cenu nebude
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Tabulka 7 Ptehled podrobného konkuren¢niho kose pro modely Fabia a Octavia

bran zietel. Vice o porovnavani cen bude uvedeno v kapitole 2.5 Analyza ceny. Porovnani

pro nejprodavandjsi vozy Skoda Auto, a.s. s jejich konkurenty je zndzornéno v tabulce 7.

Model Peugeot 208 ‘__A;‘:g Mazda 2 Qﬁi—! Renaul Clio Kﬂ_ o
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin
Moto 16L 66 kw 12L 63 kw 15L 77kw 12L 55kw
v 16L  8LKW 120 8LKW 0.9L  66KW
. Manualni 5ti stupniova Manualni 5ti stupniova Manualni 6ti stupiiova Manualni 5ti stupniova
Prevodovka [ e
Automaticka 6ti stupiovd | Automaticka 6ti stupiiova | Automatickd 6ti stupiiova | Automaticka 6ti stuptiova
Model Mazda 3 A Qn::' Renaul FIuence@guw
Palivo Benzin / Diesel Benzin / Diesel Benzin Benzin
Moto 14L 110 kw 16L 85kw 16L 76kw 1.6L 81kw
Y 1.6L 81kwW 1.6L 68kw 20L 113kw 20L 103 kw
. Manualni 5/6ti stupniova Manualni 5ti stupniova Manualni 5/6ti stupiiova Manualni 5ti stupnova
PrevodovKa [ T T
Automaticka 7ti stupnova Automaticka 4/6ti stupnova| Automaticka 6ti stupiiova

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.

Jak je podle vySe uvedeného srovnani patrné, jednotlivi konkurenti se od nabidky
SKODA AUTO a.s. v Chile mnoho neli§i. Pfevodovky jsou v konkurenénim koi téméf
totozné, vyhoda v moZnosti vybéru paliva se tyka pouze konkuren¢niho kose Octavie u modelu
Peugeot 301 a SKODA Octavia a vykony motorti se viechny pohybuiji v piijatelném rozmezi.

Jak je z analyzy produktu vidét, spoleénost SKODA AUTO a.s. se snazi nabizet své
vozy Vv segmentech, které jsou na trhu nejrozsifenéjsi, coz pfinasi prilezitost prodeje vétSich
objemt, ale zaroven také vice konkurentd, tudiZ vétsi konkurencni boj.

Z pohledu konkurenéniho koSe se vozy jevi jako spravné zatazeny. Dulezitym bodem
je porovnavani s konkurenci v konkurenénim kosi. Toto srovnani potvrzuje, ze SKODA AUTO
a.s. nabizi vozy, které jsou vSemi dileZitymi vlastnostmi porovnatelné s vozy konkurence
a umoznuje tak, z pohledu produktu, rovny konkuren¢ni boj.

Nejvétsim problémem z pohledu produktu je vSak znacka, ktera je zakazniky v Chile
vniména jako velice nehodnotna. SKODA AUTO a.s. se na chilském trhu pohybuje uz mnoho
let, ale zatim zakazniky nestacila pfesvédcit o své kvalité. V analytické ¢asti se proto bude prace
zabyvat ndvrhem na zvySeni povédomosti o znacce a zlepSeni jejiho postaveni mezi ostatnimi

konkurenty.
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2.5 Analyza ceny

Po analyze produktu je dalsi dilezitou soucasti analyza ceny. Jejim hlavnim cilem je
porovnani ceny s konkurenci a ptipadna repozice ceny. Soucasti analyzy ceny je cenova
kalkulace, tedy stanoveni ceny, za kterou se bude produkt na daném trhu nabizet.

Cenova kalkulace se sklada z vypoctu zékladni ceny vozu a vSech mimotadnych vybav,
které si dany importér pro své vozy objednava. Vybér mimoradnych vybav je v rezii importéra
dle pozadavkl mistniho trhu. Proto se v jednotlivych zemich li§i jak vybavy jednotlivych
modeld, tak i cena, za kterou jsou vozy nabizeny. V tabulce 7 jsou uvedeny nejcastéji
pozadované mimotadné vybavy a jejich cena pro vybavovy stupeii Ambition.

Tabulka 8 Ceny mimotadnych vybav

Mimoradna vybava cena (€

Klimatizace pro RdW 323
"KESSY" 89
Adaptivni tempomat 167
Maly kozeny paket 80
Mihové svetlomety 50
Radio BOLERO 313
Parkovaci senzory 137
Kuracky paket 6

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.

Kalkulace ceny pro viiz Skoda Fabia ve tfech vybavovych stupnich — Active, Ambition
a Style je uvedena v piiloze A. Ve vSech automobilech ur¢enych pro Chile nalezneme vybavu,
ktera je oznaCena NS (national standand), ta je neménna. V piipadé¢ Chile se jedna o polozky,
které se tykaji pfepravy a rezervnich kol:

o 172 — Zvyseny obsah paliva, ktery je nutny z divodu manipulace s vozy,
o 2A8 — Vybaveni pro piepravu,

. 5K5 — Ochrana pfi transportu,

o 1G1/1G2 — Rezerva plnohodnotna/neplnohodnotna,

o 1S1 — Sada natadi a zvedéak vozu.

Jak je mozno si Vv kalkulaci v§imnout, ceny za jednotlivé polozky se mohou lisit
dle vybavového stupné. Jako piiklad 1ze uvést klimatizace pro RAW. V nejniz§im vybavovém
stupni Active ji neni mozné vibec objednat. Ve stupni Ambition je jiz moznost objedndni,
ale za cenu 323 € na rozdil od stupné Style, ve kterém je nabizena za 79 €. Tento rozdil je
zpiisoben tim, Ze ve vybavovém stupni Ambition je nutno do automobilu pfidat vice

komponentli pro moZnost instalovani klimatizace.
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Kalkulace v priloze A zobrazuje fakturacni cenu, za kterou je viiz nabizen importérovi
a ceny jednotlivych mimotadnych vybav. Tato cena vSak zdaleka neni cenou, za kterou
automobil kupuji zdkaznici, jedna se pouze o cenu automobilu, marzi spolecnosti a dopravu
do ptistavu, odkud bude viiz transportovan do zemé prodeje.

K jiz zminéné ceng, kterd je sestavena na zaklad¢ kalkulace, se vSak do kone¢né ceny

zapocitavaji dalsi polozky, a to konkrétn¢:

o naklady na pfepravu a pojisténi,
J mimofadné vybavy,

° marze dealera,

. marze importéra,

. a dan z pfidané hodnoty.

Priklad kalkulace maloobchodni ceny je uveden pro model Fabia v tabulce 9.

Tabulka 9 Vypocet maloobchodni ceny automobilu

!

Modelovy kli¢ NJ33L5
Zaklad FOB (Vyplaceno k boku lodi) € 8 036
Mimotadné vybavy + Barevny koncept € 2137
Celkem FOB € 10173
Némoini pfeprava € 455
Pojisténi € 16
CIF (Vylohy, pojisténi, dopravné v cené) € 10 645
CIF + Poplatky a vnitrozemské naklady € 11 840

MarZe importéra € 1300

Marze dealera (%) 9
MarZe dealera € 1 300
CELKOVE NAKLADY € 2599
MALOOBCHDONI CENA BEZ DPH € 14 440
DPH (19%) € 2744

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.



Z vypoctu je ziejmé, Ze cena vozu se diky piepraveé a hlavné marzim a DPH zvysi témét
na dvojnasobnou castku, konkrétn€ na 17 183 €. Za tuto sumu by mél byt viiz potom nabizen
dealery na trhu.

Jesté pred zavedenim na trh, by méla byt cena porovnana s konkurenty a ptipadné
upravena tak, aby bylo vozy mozné na daném trhu prodat. Aby se ceny mohly porovnavat,
je nutno porovnavat vozy se stejnou vybavou. Vzhledem k tomu, Ze kazda znacka nabizi
v konkurenénich vozech jiné vybavy, ceny se musi tzv. oCiStovat. To znamend, ze se
k cenikové cené vozu pricita nebo od¢ita (dle toho, jestli se dany komponent v automobilu
nachdzi ¢i nikoliv) stanovena castka, kterd ohodnocuje danou vybavu. Souhrnnd hodnota
ocisténi se nasledné odecita od cenikové ceny a vznika cena nova, porovnatelna s konkurenci.
Z této ceny lze nésledné spocitat cenovy index, ktery udava, o kolik procent je spole¢nost drazsi

¢i levngjsi nez konkurence. Jak metoda o¢ist'ovani funguje, je uvedeno na piikladu v tabulce 10.

Tabulka 10 Systém ocistovani ceny

SKODA RENAULT

EABIA PEUGEOT 208 Clio MAZDA 2
Cenikova cena 17 183 € 15351 € 15 086 € 14 424 € Oc¢istovaci
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin hodnota
Prevodovka MT AT  -1500 MT MT 1500
Velikost kol 16 16 17 -150 16 150
Reproduktory (pocet) 6 4 50 6 25
Sklopné sedacky S S 130
Stie$ni nosice - - -150 -150 150
Celkova hodnota
odisténi 1450 300 150

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.

Jak je z uvedené tabulky vidét, o¢ist'uji se rizné druhy vybavy, které maji zasadni vliv

na cenu vozu. Polozky, které se odeéitaji, jsou ty, které ma dany konkurent oproti vozu Skoda
Fabia navic, tedy navysuji cenikovou cenu. Vybavy, které se naopak pficitaji, v konkurencnim
voze chybi a jejich hodnota se zohledni pfictenim k cenikové cen€. Souhrnna ocisténa hodnota
pak zobrazuje celkovou ¢astku, ktera bude od cenikové ceny odectena.

V ptiloze B je mozno najit tabulku s kompletnim piikladem ocistovani ceny pro Fabii.
V tabulce jsou uvedeny konkuren¢ni modely Fabie — Mazda 2, Renault Clio a Peugeot 208.
Jak je vidét z maloobchodni ceny, nejdraz§im vozem je Skoda Fabia s cenou 17 183 €, kterou
nasleduji Peugeot 208, Renault Clio a Mazda 2 s cenami 15 351, respektive 15 086 a 14 424 €.
V tadku Ocisténi je vSak uvedena souhrnné castka, kterd se bude od cenikové ceny odecitat.

Podle této Castky je jasné zietelné, ze Peugeot 208 je nejlépe vybavenym konkuren¢nim vozem,
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protoze odecita nejvyssi hodnotu. Po odecteni ocistovaci hodnoty od cenikové ceny se stanovi
cena ocCisténa, ktera slouzi k porovnavani mezi konkurenty. Cena Fabie je na rozdil o ostatnich
vozl o nékolik tisic vyssi, cozZ je pro spolecnost velkou konkuren¢ni nevyhodou a méla by se
cenu snazit bezpodminecné snizit.

V poslednich dvou fadcich tabulky jsou uvedeny cenové indexy, které vyjadiuji
v procentech, o kolik je konkurence levngj§i nebo drazii v porovnani se SKODA AUTO a.s.,
respektive s celym konkurenénim kogem. Jak je ziejmé, Skoda Auto a.s. je v praméru o 16%
drazsi nez jeji konkurenti.
Cenové rozpéti vozii konkurenti

K porovnani ceny vozl s konkurenci Ize také vyuzit cenového zebiiku, ktery graficky
znazoriiuje cenové rozpéti konkurenénich vozli na daném trhu. Rozdily v cenach modeld jsou
zpiisobeny riznymi typy motori a pievodovek €1 vysi vybavy. Cenoveé rozpéti pro konkurencni

kos vozu SKODA Fabia je znazornéno na obrazku 21.

Cenové rozpéti konkurenéniho kose SKODA Fabia
25 000,00 €
20 000,00 €
15 000,00 € ’
10 000,00 €
5000,00 €

0,00 €
Skoda Fabia VW Polo HB Peugeot 208 Renault Clio  Mazda 2 KIARIO

Obrazek 21 Cenové rozpéti konkurenéniho kose SKODA Fabia (Interni materialy SKODA
AUTO as.)
Jak je opét 1 z tohoto cenového rozpéti zietelné, cena Fabie zacind na Castce vyssi

nez 15 000 €, coz je vice nez nékteré nejvyssi ceny konkurencnich vozi, konkrétné Renault
Clio a Kia Rio.

Z analyzy ceny lze vy¢ist, ze cena SKODY Fabia na trhu v Chile pievysuje prodejni
ceny ostatnich konkuren¢nich vozi v konkurenénim ko$i o né¢kolik tisic euro. Je proto
bezpodmine¢né nutné tuto cenu snizit, aby se zvysily objemy prodeje. Jak bylo zjisténo
v analyze produktu, znatka SKODA AUTO je pro zékazniky v Chile nehodnotna, tudiz se zde
neda uplatiovat metoda vysoké ceny. Tu lze uplatiiovat pouze u vyrobkli renomované
a uznavané znacky. Cilem névrhové ¢asti z hlediska ceny bude, ndvrh na sniZeni ceny, kterd by
méla byt stanovovana s ohledem na mistni trh a konkurenci. Tou to metodou by se diky sniZeni

ceny méla znacka stat dostupnéjsi pro chilsky trh a oslovit vice zakaznikd.
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3. Navrh cenové a produktové strategie pro dany trh a jeho
zhodnoceni

Po zhodnoceni analytické ¢asti byly stanoveny dva nejvétsi problémy soucasné strategie
SKODA AUTO a.s. na chilském trhu. Problémem z pohledu produktu je zejména image
a vnimani hodnoty znacky zakazniky. Ta je pro chilské obyvatelstvo nehodnotné a ke zvyseni
objemu prodeju je nutné jeji image zvysit pomoci komunikacnich marketingovych aktivit.
Druhym problémem je potom vysoka cena, kterd odrazuje potencionalni zakazniky od koupi
vozu SKODA AUTO a.s. Proto bude nutnosti navrhnuti nové cenové strategie, na kterou bude

1épe reagovat mistni trh.

3.1 Navrh na zlepSeni image produktu

V analytické Casti prace se jevi jako nejvétsi problém z pohledu produktu neznalost
produktil znatky SKODA AUTO a.s. na trhu v Chile. Tato skuteénost fadi spole¢nost na uplné
dno hodnotové pyramidy vozl prodavanych na chilském trhu a tim 1 znemoziiuje zvysit objemy
prodeje. Dulezitym krokem v tomto sméru tedy bude zlepSeni strategie budovani znacky
a zvySovani hodnoty produkt.
ke zvySeni povédomosti o znaéce je reklama, kterda je osve€dCenym a nejéastéji uzivanym
marketingovym néstrojem v oblasti komunikace. Ne vzdy vSak reklama sehravé klicovou roli
v uspéchu spolecnosti. Zakaznici se zajimaji i o kvalitu vyrobku, zivotnost, spolehlivost
dopravy, spravnou fakturaci aj. (Kotler, 2005)

Pro potieby propagace existuje nepieberné mnozstvi marketingovych nastroju, které
napomahaji zvySovani povédomosti o znafce. V soucasné dobé€ internetu je vétSina
marketingové komunikace sméfovana pravé na uzivatele online. Proto se pfi navrhu zlepSeni
image znacky prace zaméfuje praveé na socialni média, reklamy a v soucasnosti stale vice

oblibeny a zdkazniky vyhleddvany event marketing.

Reklama

Reklama je nejbéznéjSim nastrojem propagace V bezné marketingové praxi.
Pfi rozhodnuti o tvorbé reklamy se musi spole¢nost peclivé rozhodnout o umisténi reklamy
I 0 jejim rozpoctu. V tomto konkrétnim ptipadé by bylo vhodné reklamu umistit do televizniho
vysilani mezi porady, které jsou zaméfené na techniku, v idealnim piipad€ motoristické potady,
ale i mistné hojn& sledované sportovni pienosy. Uspéch by mohla zaznamenat i reklama

Vv Casopisech, tisténych i internetovych, které se specializuji na motorismus a automobily.
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ProtoZe vytvofit poutavou reklamu je velice obtizné, je u velkych spole¢nosti témét nutnosti,
aby vyuzily sluzeb reklamnich agentur. Pozadavkem na reklamni agenturu by mélo byt
vytvoreni takového spotu, ktery zaujme, co nejveétsi pocet potencionalnich zakaznikl. Reklama
by tedy méla zdiraziiovat kvalitu vozidel SKODA AUTO a.s., pouziti nejmoderngjsich
technologii v oblasti konektivity a neustaly trend spole¢nosti se zlepSovat. Zminovat by
reklama méla i specificky krystalicky design, ktery vychazi ze sklaiské historie Ceské republiky
a spole¢nost si na ném v soucasnosti velice zaklada. Diiraz na design by bylo vhodné podpofit
klavirni vaznou hudbou, ktera nebude odpoutavat pozornost od obrazu reklamy. Na konci spotu
by mohla byt i zminka o vztahu SKODA AUTO a.s. a koncernu Volkswagen Group. Ostatni
znacky tohoto koncernu jsou na trhu v Chile jiz vice zavedené a jsou hodnoceny jako kvalitni,
proto spojeni znatky SKODA AUTO a.s. se jménem koncernu by mohlo zlepsit nizor
na kvalitu. Hlavnim cilem této reklamy by mélo byt zvySeni zdjmu o znacku, jeji Cast&jsi
vyhledavani na internetu ¢i Cetnéjsi navstévy zakaznikt v autosalonech. Z tohoto divodu by
méla byt na uplny zavér nabidnuta moznost testovacich jizd v mistnich autosalonech a odkaz

na webové stranky Skoda Chile.

Vztahy s verejnosti

Nejen reklama je G¢innym nastrojem komunikace. Vénovat by se spole¢nost méla
I vztahu s vefejnosti, tedy vztahim se zakazniky, vladou i médii. Tento zpisob komunikace
se vyuzivd u vyrobki s vysokou technologickou naro¢nosti, mezi které se fadi prave
i automobily. (Kotler, 2005)

Jednim z nejznaméjsich zptisobem, kterym se spolecnost prezentuje pied zakazniky
i konkurenci je sponzoring. V Evropé a vlastné i celosvétové je SKODA AUTO as.
prezentovana jako oficidlni sponzor hokejového mistrovstvi svéta a cyklistického zavodu Tour
de France. Avsak hokej se v Chile na sv€tové urovni nehraje a mezi cyklistickymi zavody
je nejsledovanéjsi mistni zavod Vuelta Ciclista de Chile, tudiz sponzoring téchto vrcholovych
sportovnich akci nema v Chile funkci propagace a zvy$ovani povédomi o znaéce SKODA.
Z pohledu sponzoringu sportovnich aktivit by bylo na misté se v Chile zamé&fit na Rallye Dakar,
coz je oblibeny automobilovy a motocyklisticky zavod, ktery je vysilan do celého svéta. Dalsi
a mén¢ finanén€ narocnou moznosti sponzoringu by mohla byt finan¢ni podpora jednoho
Z mistnich fotbalovych tymu. Fotbal je v jthoamerickych zemich nejpopularnéjSim sportem,
ktery hraje a sleduje mnoho muzf. Neni nutnosti vSak byt hlavnim sponzorem dané¢ho tymu,

dilezitym bodem sponzoringu by bylo to, aby spole¢nost ukazala, Zze chce podporovat
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a investovat do mistnich aktivit. Diky banerim na stadionech a oblibenosti fotbalu v Chile,
by sponzoring fotbalového tymu znacku jednozna¢né zviditelnil.

Vyznamnym ndstrojem komunika¢ni politiky jsou i veletrhy, které umoznuji kontakt
se zakaznikem, prezentaci vyrobkl 1 zakaznickou zpétnou vazbu. Jsou 1 prilezitosti
pro zodpovézeni otazek, které¢ byly predmétem mnoha testovani. (Tomek a Vavrova, 2001)
V ramci veletrhu je moznost porovnani produkt s konkurenci a zjiSténi vSech zajimavych
informaci, které zakazniky zajimaji. Veletrhy vétSinou lakaji automobilové nadSence
nebo pracovniky automobilovych spole¢nosti, aby zjistili co nejvice informaci o konkurenci
a konkurenénich vyhodach. Veletrh v Santiagu by z pohledu spoleénosti SKODA AUTO a.s.
mohl byt vhodnym mistem pro prezentaci vozi. V piipadé ucasti na veletrhu by SKODA
AUTO a.s. musela zajistit tiskové materialy i vybaveni stanku, které na prvni pohled zaujme
navstévniky. Jednoznacné by stdnek mél byt v barvach spolecnosti, tedy zeleno bilo Sedy,
aby byl na prvni pohled lehce identifikovatelny. Zaujmout by mély i vystavované modely
automobilll. Prezentované vozy by mély byt v co nejvyssi vybavé a neutralnich barvach, nemél
by chybét ani nejnovéjsi model, kterym je v soudasnosti Skoda Karoq. Lidé prezentujici vozy
by méli dodrzovat dress code i vystupovani, které jsou v souladu s firemni kulturou SKODA
AUTO a.s. Moznosti by mohlo byt pozvani evropského zistupce SKODA AUTO as.
na prezentaci vozi z divodu ptedpokladaného SirSiho rozhledu o znacce i1 detailnich
informacich o jednotlivych vozech. Nutnosti by vSak byla znalost mistniho jazyka, tedy

Spanglstiny.

Obrazek 22 Stanek SKODA AUTO a.s. na veletrhu v Zenevé (Marketing Sales Media,
2013)

Soucasti vztahu s vefejnosti je i tzv. event marketing. Pod pojmem event marketing se
chépe zorganizovani a poskytnuti zazitkt zdkazniklim, jejichZ cilem je vyvolani emocionélnich
a psychickych podnéta, které ovlivni image spolecnosti a jeji vnimani zakaznikem. Zazitek
by m¢l byt jedineény a neopakovatelny a mél by byt tim podstatnym, co zakazniky v tu chvili
zajima, produkt je v tuto chvili druhotny. (Pfikrylova a Jahodova, 2010) Tyto aktivity jsou Casto

sméfované na interni i externi okoli spolecnosti.
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aktivit event marketingu jsou Skoleni zaméstnanct. Idedlnim ptikladem by bylo dvou denni
produktové Skoleni, které seznamuje s novymi i soudasnymi modely vozit SKODA AUTO a.s.
a poskytuje moznost si vyzkouset fizeni téchto vozii i vSech jeho funkci konektivity. Produktové
Skoleni by mélo byt provadéno zaméstnanci Skoliciho centra, které sidli v Mladé Boleslavi.
Nezbytnym Skolenim je i Skoleni prodejcti. To by mohlo byt provadéno na lokalni trovni
proskolenou osobou ze Skoda Chile. Skoleni prodejcti by mélo obsahovat informace o firemni
kultute, historii spolecnosti, nacvik komunikacnich dovednosti i1 konfliktnich situaci.
Nejen Skoleni by bylo vhodnym nastrojem event marketingu sméfovaného k zaméstnancum, ti
by urcité ocenili 1 vecirek ¢i raut k vyroci otevieni showroomu. Tyto méné formalni aktivity
umoziuji zaméstnancum poznavat své kolegy a vedou k lep$imu hodnoceni zaméstnavatele.

Externi event marketingové aktivy se pak zamétuji na Sirokou vefejnost, vladu a média.
Idealnimi akcemi pro vefejnost by mohl byt firemni den, kdy se zdkaznici dozvédi vse potiebné
o vozech spole¢nosti SKODA AUTO a.s., vyzkousi si jizdni vlastnosti automobilti, pobavi se
v ramci doprovodného hudebniho programu a zasoutézi si s détmi. Aket, kterd by byla vhodna
pro osloveni medialni vefejnosti, by mohlo byt testovani vozl urené primarné pro novinafe.
N¢ékolika denni akce obsahujici i doprovodny program a seminaie by novinaii ur€ité ocenili.
Byt by se ne vzdy jednalo o upln€ objektivni hodnoceni, které novinafi ve svych ¢lancich
nabizi, informace o novych vozech by dostala mezi Sirokou vefejnost.

V soucasné dobé internetu je oblibenym nastrojem komunikace internetovy marketing.
Ten se zaméfuje na uZivatele socidlnich siti, kde spolecnosti prezentuji své vyrobky, uzivatelé
je hodnoti a sdé€luji své poznatky a nazory. Na obrazku 23 jsou piiklady svétové nejvice
vyuzivanych socidlnich siti, kterymi jsou Twitter, Instagram a Facebook. Jak je vidét
na Instagramovém 1uc¢tu Skoda Chile, tento profil sleduje pouhych 2600 wuzivateld,
pro porovnani s ¢eskym instagramovym uctem, ktery sleduje vice nez 8 milionli uZivateli.
Cilem Skoda Chile by mélo byt zviditelnit tyto stranky a ziskat pozornost vice jejich uzivateld.
Ke zvyseni sledovanosti téchto stranek je mozno vyuzit vlivu celebrit. Piispévky, které jsou
jimi sdileny, mohou obsahovat, za ptedem smluvenych podminek a odmény, odkaz na Skoda
Chile a tim zvysit povédomi o znacce. Dulezité je také zvazit, co by ptispévky mély obsahovat.
V soucasné dob¢ jsou zde vétSinou prezentovany obecné fotografie jednotlivych modelt
spoleénosti SKODA AUTO a.s. Pro zarudeni vétsiho uspéchu by bylo potfeba zvefejiiovat
detaily vozu, jeho nejnovéjsi technologie, diskusni otazky nebo soutéze. Dillezité jsou také
popisky danych obrazk, aby potencionalni zdkaznici v€déli, na co se dana fotografie zamétuje.

Nebylo by od véci spojit internetovou prezentaci i se slavnymi osobnostmi. Zakaznici jsou
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snadno ovlivnitelni, a pokud vyrobek bude reprezentovat jejich idol, bude vétsi

pravdépodobnost koupe daného vozidla.
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Obrizek 23 SKODA Chile na socialnich sitich (Twitter Skoda Chile fans, Instagram
Skoda Chile, Facebook Skoda Chile)

Soucasti internetového marketingu je i marketing viradlni. Ten vyuzivd mobilniho
a internetového prostiedi k samovolnému Sifeni sdéleni s reklamnim obsahem. K funkénosti
tohoto marketingového néstroje je nutné vytvoftit takovou zpravu, kterd bude potencionalnim
zakaznik@im ptipadat natolik zajimav4, ze ji budou dobrovolné §ifit mezi své znamé. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010) Idealni podobou této zpravy je video nebo obrazek, ktery je tematicky
zaméfeny k danému produktu a ma zabavny obsah. Zabavné video s tématikou, kterd je blizka
chilskému obyvatelstvu, je tak idealnim prostiedkem pro Sifeni v oblasti viralniho marketingu.
Ptikladem by mohlo byt zdbavné video na model Kodiaq, ve kterém bude hlavni roli hrat
medvéd kodiak. U virdlniho marketingu vSak nikdy neni zarucen uspéch, spole¢nost nedokaze,
jak na viralni sdéleni budou reagovat zakaznici ani konkurence. Vyhodou vsak je, Ze tato forma

internetového marketingu je témeét nenakladna.

Po aplikaci navrhu na zlepSeni image podniku pfichazi v ivahu dvé moZnosti:

1. Spolecnosti se podafi zvysit povédomi o znacce a tak i jeji hodnotu pro zédkazniky
a stane se konkurentem vozl v niz$i prémiové tfidé. To znamen4, Ze vyssi cena bude
znacit kvalitu a hodnotnost pro zédkazniky.

2. Spolecnosti se nepodaii zlepSit vnimani zna¢ky mezi potencionalnimi zakazniky,

proto bude nucena snizit cenu na troven konkurence.
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3.1.1 Spole¢nost SKODA AUTO a.s. vnimana jako prémiova znacka

Pokud se spolecnosti podaii vybudovat si image jako prémiova znacka, bude to mit
s vys§i cenou na trhu jednodussi. Vysoka trzni cena v zdkaznicich Casto evokuje prestiz
a kvalitu vyrobku a muze byt dilezitym impulsem pro ndkup vyrobku. Naopak snizeni ceny
prestiznich vyrobkl vyvolava v zdkaznicich nezdjem o dany vyrobek, z diivodu ztraty jeho
prestizniho postaveni snizenim jeho ceny. Vysoké cena totiz prezentuje vyssi socialni postaveni
zéakazniki, ktefi si jsou ochotni piiplatit za takovyto emocni pozitek. (Hana a Dodge, 1997)
Prestizni cena by méla byt udrzovana po celou dobu Zzivotniho cyklu vyrobku a tim

i zakaznikim zarucovat svou stalou kvalitu.

3.1.2 Spole¢nost SKODA AUTO a.s. jako zna¢ka nehodnotna

Pokud se spolecnosti nepodaii zlepsit postaveni na trhu z pohledu image znacky, bude
nucena snizit cenu vozl na uroveil vozi konkurencnich. AvSak se snizenim nesmi dojit
Kk pozastaveni propagacnich aktivit, samotna niz$i cena totiz zakazniky neoslovi.

Konkrétni navrh na sniZeni prodejni ceny bude uveden v kapitole 3.2 Navrh na zlepseni

cenové strategie.

3.2 Navrh na zlepSeni cenové strategie

Jak je z analyzy ceny jasné zfetelné, cena vozii SKODA AUTO a.s. je oproti voziim
nejblizsich konkurentli nesrovnatelné vysokd. Tato situace je pro spolecnost nepfijatelna
uz z toho diivodu, Ze vnimana hodnota znatky SKODA AUTO a.s. je na trhu v Chile na uplném
dné hodnotové pyramidy a metoda vysokych cen nemiZe byt na znacku, kterd je zdkazniky
povazovana jako nehodnotna, uplatiovana. Takto vysokou cenu by si mohly dovolit stanovit
pouze renomované a dobte zavedené spole¢nosti na daném trhu.

Hlavnim problémem ve stanoveni ceny je nakladové orientovana cena, ktera je
vV piipadé staveni ceny pro vozy SKODA AUTO a.s. pouzivana. Tato metoda je nejjednodussi
metodou tvorby cen, protoZze nezohledniuje vliv trzniho prostiedi, konkurence ¢i poptavky.
Spolecnost se snazi o pokryti veSkerych vynaloZenych nakladi a snaZi se realizovat pfredem
vyty€eny cil z pohledu zisku. (Hanna a Dodge, 1997) Slabymi strankami je vSak ignorovani
trzniho prostiedi, chybné nebo zkreslené informace o ndkladech, ptehlizeni konkurence,
nepiesny odhad objemil prodeje. Nicméné ndklady jsou dilezitym prvkem v procesu
stanovovani ceny, ne vsak, ale tim jedinym. (Hanna a Dodge, 1997)

Cilem, ktery si spole¢nost stanovila, je cena, ktera nebude vyssi nez cena konkurenéni
o vice nez 6 %, coz je snizeni 0 10% vzhledem k soucasné vysi ceny, ktera je primérné o 16%

vys$si nez u konkurence.
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Snizeni ceny by mohla napomoci zména cenové strategie a to ze strategie orientované
na naklady na strategii orientujici se na konkurenci. Tvorba cen orientovdna konkuren¢né
stanovuje ceny podle cen svych nejvétsich konkurenti. U modelu SKODA Fabia se jedna
0 konkuren¢ni vozy Peugeot 208, Mazda 2 a Renault Clio. Pokud spole¢nost voli cenu
orientovanou na konkurenci, musi pozorn¢ sledovat zmény na trhu. Tato metoda je popularni
diky své jednoduchosti a mnoha vyhodam, které nabizi: rychlé a jednoduché stanoveni ceny
z davodu nepotiebnosti udaji o trzni poptavce, urcuje konkuren¢ni pozici, zakaznici
se orientuji pfedevsim na cenu, pii nerozhodnosti mezi konkurencnimi produkty, vétsi citlivost
na dealerské marze, moznost manipulace s predstavami zakaznikl o pfislusné znacce. (Hanna
a Dodge, 1997)

Hlavnim rozdilem mezi cenou orientovanou na ndklady a cenou orientovanou
na konkurenci je v systému tvorby ceny. U nakladové orientované ceny se jedna o tzv. systém
doptedny. (Hanna a Dodge, 1997) Tvorba ceny se tak skladala ze zakladni ceny vozidla v dané
vybaveé, ke které se pficitaly naklady na polozky, které jsou povinné z hlediska
legislativy, a jsou jimi: zvySeny obsah paliva, vybaveni pro pfepravu, Ochrana pfi transportu,
rezerva plnohodnotnéd/neplnohodnotnd, sada nafadi a zveddk vozu. Na zavér se pficitaji
mimoradné vybavy a vypocitava se celkova cena vozu. U ceny orientované na konkurenci je
celkova cena znama — je odvozena od konkurence a sleduje se, zda jsou touto cenou pokryty
vSechny naklady a realizuje se zisk. (Hanna a Dodge, 1997) Tomuto zpiisobu tvorby ceny se
proto fika zp&tny. Pokud si spole¢nost SKODA AUTO a.s. stanovi cenu podle jednoho z jejich
dojit ke snizeni ceny mimotadnych vybav ¢i sniZit marzi, kterd je zahrnuta jiz v cené¢ zakladni
vybavy. Grafické znazornéni dopfedného i1 zpétného systému tvorby ceny je vyjadieno

na obrazku 24.
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Cena orientovana na naklady Cena orientovana na konkurenci

Vysledna cena ‘ Vysledna cena J
Mimotadna vybava / . \
Zakladni specifikace vybavového stupné
Ambition
, ’ . . , v +
Nérodni legislativni pozadavky Narodni legislativni pozadavky
+
Zakladni specifikace vybavového stupng Mimoradna vybava

Ambition \ /

Obrazek 24 Rozdil mezi tvorbou ceny orientovanou na ndklady a na konkurenci (Interni

materialy SKODA AUTO as., 2016; Hanna a Dodge, 1997)

Jak bylo zminéno na po&atku této kapitoly, snahou je sniZeni ceny tak, aby byla SKODA
Fabia drazsi pouze 0 6% nez konkurence z ptivodnich 16%. Budeme-li pocitat s primérnou
cenou vsech konkurentii 14 500 € na jeden viiz, maximalni cenou pro Fabii by méla byt cena
15 500 €. Porovnani cen nejblizsich konkurentii a vozu SKODA Fabia je zfetelné v tabulce 11.

Tabulka 11 O¢isténé ceny konkurenttl

SKODA Fabia Peugeot 208 Renault Clio Mazda 2
Cenikova cena 15351 15086 14424
otisténi -1160 -170 -206
Ocisténa cena 14191 14916 14218

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.

Z pohledu produktového a cenového specialisty na odd€leni zajist'ujicim obchod s Chile
neni mozné snizovat naklady na vyrobu, protoze nejsou v jeho kompetenci. Jedinou moznosti
sniZzeni této ceny je snizeni zisku, ktery je 2000 € na jeden automobil. Tento zisk, stejné
jako naklady na vyrobu a Cast prepravného jsou soucasti ceny FOB, za kterou spole¢nost
SKODA AUTO a.s. prodava viiz Skoda Fabia importérovi do Chile. Pfi tomto niZeni si viak
spolecnost musi byt jista, ze proda vice vozidel a vysledny zisk pak bude ve skutecnosti pro ni
vyssi. ProtoZe kazdy ¢lanek tohoto fetézce chee na prodeji vydélat, pfi snizovani ceny je proto
dilezita jejich spoluprace. Logicky neni mozné snizovani marze nebo zisku jednoho ¢lanku,
pfi¢emz ostatni budou trvat na svych dosavadnich marzich.

Dalsi upravou ceny by mohlo byt vytvotfeni balicku mimotadnych vybav pro Chile.

Pokud by importér objednaval smluveny pocet vozidel v dané vybavé€, byla by na vSechny
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mimotadné vybavy poskytnuta sleva ve vysi 20% ze souctu béznych cen téchto mimotadnych
vybav.

Dal$im zasahem by pak bylo sniZeni marZe importéra i dealera z ptivodnich 9% na 8%,
které je pocitana z celkové ceny vozu bez DPH. Pti této upraveé si musi byt importér i dealer
veédom, ze pii snizeni marze o 1% dojde ke snizeni jeho vynost na jeden automobil, avSak cilem
je 1 zvySeni objemil prodeje. Tudiz i1 pfi niz§i marzi, ale vétSim mnozstvim prodanych
automobilt, by jejich zisk byl vyssi nez zisk pii marzi ptivodni.

V tabulce 12 je uvedena kalkulace s vy$e zminénymi zménami, tedy S niz§im ziskem
pro spole¢nost SKODA AUTO, se snizenymi marzemi i balickem mimofadnych vybav
se slevou.

Tabulka 12 Nova maloobchodni cena po pfepoctu ceny orientované na konkurenci

Modelovy kli¢ NJ33L5
Ziklad FOB (Vyplaceno k boku lodi) € 7936
Mimotéadné vybavy € 1403
Celkem FOB € 9339
Namoini pieprava € 455
Pojisténi € 16
CIF (Vylohy, pojisténi, dopravné v cen¢€) € 9809
CIF + Poplatky a vnitrozemské naklady € 10 941
Marze importéra (%) 8
MarZe importéra € 1042
Cena dealera € 11982
MarzZe dealera (%) 8
Marize dealera € 1042
CELKOVE NAKLADY € 2084
MALOOBCHDONI CENA BEZ DPH € 13024
DPH (19%) € 2475

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO, a.s.

Jak je mozno z tabulky vy¢ist, snizeni zisku spole¢nosti bylo stanoveno na 100 €
na jedno vozidlo Skoda Fabia. Celkova cena mimofadnych vybav diky slevovému balicku
klesla 0 734 €. Puvodni cena po seCteni vSech prvkii mimotfadné vybavy byla stanovena

na 1754 €, pti 20% slevé vSak balicek bude stat pouze 1403 €. V cené balicku je zapocitan
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I barevny koncept, ktery byl ptivodné uvadén separatné. Diky témto dvéma tGpravam klesly
celkové naklady bez marzi o 899 €.

Marze importéra i1 dealera, kterd je pro oba stejnd ve vysi 8% se vypocitava z celkové
ceny vozu bez DPH. Proto je nutno nejdiive spocitat tuto cenu, kterd je pocitana z ceny
veskerych nékladi, v tomto piipadé z 10 941 €. Celkova cena je pak stanovena na 13 024 €.
Marze je vypocitana procentnim podilem z této celkové ceny.

Zavedenim jiz zminovanych opatfeni ptivodni cena automobilu klesla z 17 183 €
na soucasnych 15 499 €, ¢imz se ji podaftilo snizit o 10% oproti cené piivodni.

Ptedpoklddanym vysledkem snizeni prodejni ceny je zvySeni objemu prodeje vozu
Skoda Fabia. Nutnosti viak stdle bude vynaloZeni vysSich finanénich prostiedka
na marketingovou komunikaci, které budou ovliviiovat i vysi zisku. Spolec¢nost si stanovila
zvySené marketingové naklady na 150 000 €, které bude uplatiiovat po dobu 3 let mezi roky
2017 a 2019. Aby zvySené naklady na marketingovou komunikaci nebyly prodélecné, bude
podminkou prodat alespont 840 vozidel béhem nésledujicich 3 let, které zajisti, ze spole¢nosti
bude na konci tohoto obdobi v zisku. V souéasné dobé SKODA AUTO a.s. na trhu v Chile
proda 190 vozii Skoda Fabia, pii zavedeni snizené ceny by pocet vozidel kazdy rok nariistal
0 15-30% oproti roku piredchozimu. V tabulce 13 je ukdzano, jak se v jednotlivych letech bude
menit zisk/ztrata spole¢nosti i dealerd a pocet prodanych vozii pti zahrnuti marketingovych
nakladt do propoctu.

Tabulka 13 Porovnani vySe ziskd po sniZeni ceny, zvySeni objemu prodeje a pfipocteni

marketingovych nakladi na komunikaci

2000 € 1900 € 1900 € 1900 €
190 € 220 € 270 € 350 € 840 €
380 000 € 418 000 € 513 000 € 665 000 €
- 150 000 € 150 000 € 150 000 €
380 000 € 268 000 € 363 000 € 515000€| 1146000¢€
0€| -112000¢€ -17 000 € 135000 €
0€| -112000€| -129000¢€ 6 000 €
1300 € 1042 € 1042 € 1042 €
247000 € 229 240 € 281340 € 364 700 €
0€ -17760 € 34340 € 117700 €
0€ -17 760 € 16 580 € 134 280 €

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s., autor
Jak je uvedeno v tabulce 13, marze a zisky se sice na jeden kus vyrobku snizuji, ale diky

snizené cené a marketingovym aktivitam v oblasti komunikace je o viiz vétsi poptavka. Protoze
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jsou naklady na marketingové aktivity vysoké, v prvnich dvou letech se spole¢nosti snizuje zisk
oproti roku 2016 z divodu zvysenych marketingovych nakladi, u importéra i dealera se jedna
orok jeden. V tietim roce zisky za¢inaji zna¢n¢ stoupat oproti roku 2016 a piedpoklada se jejich
staly nartst 1 v dalsich letech. Pfedpoklada se, Ze 1 v dalSich letech bude pocet prodanych vozu
stoupat a marketingové naklady mirné klesat, coz povede k ofekavanému zisku, ktery je
pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. hlavnim cilem.

V tomto piipadé je totiz jasné vidét, ze zakaznici, ktefi se rozhoduji 0 koupi vozu hlavné
podle ceny, na jeji sniZzeni okamzité reaguji. Cena se nemusi rovnat cenam konkurentd,
aby doslo ke zvyseni poptavky. Zakaznici se vétSinou rozhoduji v uréitém cenovém rozpéti,
proto i snizeni ceny o 1200 € ma vliv na poptavku, pfestoze cena je stalé o 6% vyssi nez cena
konkurenti.

Dulezité¢ je si uvédomit, Ze nejen prodej novych automobilll zajiStuje spolecnosti
a importéram zisk. Zakaznici po zakoupeni vozu spoleénosti SKODA AUTO a.s. vyuzivaji
jeho autorizovanych servisi, ¢i asistenc¢nich sluzeb, které jsou dal$imi zisky pro spole¢nost.
Dalsi vyhodou je potom i zvySeni povédomi o znacce. Pokud se snizenim ceny docili vétsiho
zdjmu o znalku a zakaznici budou spokojeni, miize tak SKODA AUTO a.s. ziskat znaénou
konkurenéni vyhodu, coz je jejim dal$im cilem.

Jak je z analytické i navrhové ¢asti vidét, je nutno premyslet o trhu komplexné a mit ho
detailné zanalyzovany. Neni mozné uplatiiovat strategii jednoho trhu na jiném, piestoze jsou
si velice podobné. Proto prace produktového a cenového specialisty je velice dilezitym bodem

pro uspéch spolecnosti na trhu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo na zakladé¢ vyhodnoceni soucasné¢ho stavu produktu a ceny
vozidel SKODA AUTO as. na trhu v Chile navrhnout strategii na jejich zlep3eni.
Protoze cenova i produktova strategie se na kazdém, byt’ podobném, trhu 1i$i, je nutnosti znat
detailni informace o daném trhu, podle kterych bude strategiec zpracovana.

Analyza produktu se zabyvala postavenim znatky SKODA AUTO a.s. na trhu v Chile
a zhodnocenim konkurenénich znaéek. Z analyzy je ziejmé, Ze se SKODA AUTO a.s. pohybuje
na trhu mezi znackami, které zédkaznici vnimaji jako nehodnotné, tedy soupefi s konkurenty,
se kterymi si konkurovat nechce. Cilem tedy je dostat znacku do podvédomi zékazniki tak,
aby byla vniméana jako niz8i prémiova znacka a mohla si konkurovat se srovnatelnymi soupeti,
kterymi jsou Volkswagen, Ford, Peugeot, Citroen nebo Mazda. K lep§imu postaveni znacky
na trhy byly navrhnuty nasledujici kroky. Ke zvySeni povédomosti o znacce je nutno vyuzivat
co nejvice modernich komunika¢nich nastroju, které jsou v sou¢asném marketingu K dispozici.
Jedna se zejména o vyuziti socialnich siti a to predevsim Instagramu, Facebooku a Twitteru,
které jsou oblibené zejména mezi mladymi lidmi a informace se zde $iti velice rychle. Dal$imi
moznou alternativou je klasicka televizni ¢i internetova reklama, viralni marketing
&i nizkonakladovy guerilla marketing. U¢innymi marketingovymi néstroji jsou i veletrhy
¢irtzné akce, jak pro vefejnost, tak i pro zaméstnance, které umoznuji se s produktem
¢i zastupci spolecnosti seznamit a vozy si dokonce otestovat.

Z pohledu konkurence bylo na zakladé analyzy zjiiténo, e spolet¢nost SKODA
AUTO a.s. ma spravné zvolené konkurencni koSe. To znamend, Ze vozy, které povazuje za své
piimé konkurenty na chilském trhu, jsou svymi technickymi parametry odpovidajici vozim
SKODA AUTO a.s. V této &asti analyzy proto neni nutné uvazovat nad zménou konkurenénich
kost.

Analyza ceny se zabyvala tvorbou maloobchodni ceny pro viiz Skoda Fabia, za kterou
dealefi nabizeji automobily na trhu. Z analyzy je jasné zietelné, Ze cena modelu Skoda Fabia je
0 nekolik tisic euro vysSi nez ceny jejich nejblizSich konkurentt, kterymi jsou Peugeot 208,
Renault Clio a Mazda 2. Proto tikolem navrhové ¢asti z pohledu ceny bylo navrhnout takovou
strategii, kterd by cenu piiblizila konkurentim. Bylo stanoveno, Ze cena vozu Skoda Fabia
nesmi byt vyssi o vice nez 6% neZ cena konkurencnich vozl. Protoze v této fazi strategie neni
mozné uvazovat o sniZzeni nakladi na vyrobu, bylo nutné uvaZovat o sniZeni ceny na jinych
urovnich. Navrhem tedy bylo poskytnuti 20% slevy na balicek mimotadnych vybav, v ptipadé,

ze importér bude dodrzovat smluveny pocet objednavanych vozl. Dal§im zasahem by bylo
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snizeni marzi importéra i dealera o 1% a snizeni zisku spolecnosti o 100 € na jeden prodany
automobil. Nutné by vsak bylo uvazovat i o nakladech na marketingovou komunikace, které se
musi zohlednit pii propoctu zisku. Ackoliv by se zisky na jeden prodany automobil
pro jednotlivé ¢lanky snizily, 1 z diivodu zvySenych marketingovych nékladu, po 3 letech by se
zvysil predpokladany objem prodeje a tim i zisky celkové.

ProtoZe je spoleénost SKODA AUTO a.s. celosvétové uznavanou znackou s dobrou

image, diky navrhovanym opatienim by mohla v blizké budoucnosti uspét i na trhu v Chile.
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Priloha A

Kalkulace maloobchodni ceny
Stredni a Jizni Amerika

Modelovy rok: 2017
Model: A06 Fabia

PO1 Ména: Euro
Sménny kurz:
Wef: NJ*9T5000000372 Dodaci podminky: ---
Termin platby 02.01.2017
MY 2017 kw01 koeficient 0,4099
Pos. Popis / Vybavovy stupén Pozice ACT AMB STY
Objem motoru 1,2 1,2 1,2
Vykon 81 kW 81 kW 81 kW
Prevodovka Manual Manual DSG
Modelovy kli¢ NJ**** NJ32L5 NJ33L5 NJ34LD
Model version 2 2 2
Al Fakturacni cena 0| 8018 8036/ 10080
1G1 Rezenni kolo ocelové (neplnohodnotné) - - -
1G2 Rezenni kolo ocelové (plnohodnotné) NS NS NS
1s1 Sada néradni a zvedak vozu NS NS NS
172 ZwySeny obsah paliva NS NS NS
2A8 Vybaveni pro pfeprawu NS NS NS
MOD 8018 8280 10080
B46 DRIVER ALERT - senzor rozpoznani Unavy 0 0 0
EI9 Regionalni kéd pro radio 24 24 24
EM1 Specialni lakovani = 10 10
ER2 Kola 185/60 R15 84H 0 0 0
FB1 Kola 215/40 R17 V 0 0 0
HA7 REAR VIEW CAMERA 16 16 16
H8J Pravostranné fizeni 0 0 0
KAl Nosi¢ kol 63 63 63
LOR Barewny koncept = = =
PCC Centralni zamykani s dalkowym ovadanim (SAFE funkce) a alarm s hlidanim wnitfniho prostoru; 2x| 143 135 135
PDB "EASY START" - Centralni zamykani s dalkowm ovadanim (SAFE funkce), bezklickové startovani| 35 35 -
PDR "KESSY" - Bezklicové odemykani, zamykani a startovani (SAFE funkce) a alarm s hlidanim wnitin 89 89 -
PE5 Hlavowy airbag a bocni airbag vpredu, signalizace nezapnutého pasu na prednich i zadnich sedadle 131 131 131
PG5 Panoramaticka stfecha pro HB 303 300 300
PHE Klimatizace pro EU+ 244 244 =
PHF Klimatizace pro RdAW - 323 79
PHG Automaticka klimatizace ("Climatronic") s kombinovanymym filtrem; senzor vihkosti (v drzéku odcl 244 244 0
PHH Automaticka klimatizace ("Climatronic") s kombinovanymym filtrem; senzor vihkosti (v drzaku odcl - 323 79
PH2 SUNSET 35 35 35
PI3 Dekoracni obloZeni (PAD) "BASKET MATT" pro "Ambition" - 4 -
P4 Dekoraéni oblozeni (PAD) "LIGHT BRUSHED" pro "Ambition" a Eerveny interiér "Cayene" - 12 -
PJA Rezenni kolo ocelové (neplnohodnotné), sada naradi a zvedak vozu 0 0 0
PJE Kola z lehké slitiny MATONE 6J x 15 -4 ks 124 124 0
PJF Kola z lehké slitiny MATONE 6J x 15 -4 ks (€ernd, pro CC) 149 149 25
PJG Kola z lehké slitiny MATONE 6J x 15 -4 ks (bila, pro CC) 149 149 25
PJM Kola z lehké slitiny ANTIA 7J x 16 - 4 ks (€erna) - 209 85
PIN Kola z lehkeé slitiny ANTIA 7J x 16 -4 ks (bild) - 209 85
PJP Kola z lehké slitiny ANTIA 7J x 16 -4 ks (Cervend) - 209 85
PJ8 Kola z lehké slitiny SAVIO 7J x 17 -4 ks (black, Monte Carlo) = = =
PKD Kuracky paket 6 6 6
PKE 3. hlavova opérka vzadu 6 6 6
PK3 ZwsSeny podvozek 0 0 0
PK4 Paket pro $patné cesty 43 43 43
PK5 Vysuwné integrované ostfikovace sveétlomett 31 31 31
PK7 Hlawni svétlomet H7 + LED denni sviceni, levostranné fizeni 100 100 -
PLI ADAPTIVE CRUISE CONTROL 167 167 167
PLM Maly kozeny paket (3-ramenny multifunkéni kozeny wolant "Supersport” s chromem, krytka + krou. - - =
PL1 Maly kozeny paket (3-ramenny koZeny wolant s chromem, krytka "Piano ¢erna") 53 53 -
PR4 "LIGHT AND RAIN ASSIST" (aut. spinani svétel+dest.senzor+odcl. zp.zrc.+"TUNNEL LIGHT"+"CQ - 58 50
PSI "SIMPLY CLEVER" paket - sitowy program, pruzna odkladaci schranka v zavazadlového prostoru, 18 18 18
PSJ "SIMPLY CLEVER" paket (kufacké provedeni) - sitow program, pruzna odkladaci schranka v zava: 19 19 19
PW1 Mlhové predni svétlomety 50 50 -
PW2 Mlhové predni svétlomety s corner funkci 74 74 24
PW5 El. o. oken wpfedu a vzadu - 41 41
QH1 Voice Control - 4 4
RAA Radio "BLUES" (1-DIN s integrovanou odkladaci schrankou, AM/FM, RDS FM, SD-karta, MP3, W 118 118 -
RAD Radio "SWING" + Bluetooth + oMadani telefonu na displeji radia 217 217 101
RAF Radio "BOLERO" (AM/FM, RDS FM, Bluetooth, SD-karta, MP3, WMA, externi mediakonektor US - 313 214
VF2 Ozdobné krytky pedalt 20 20 20
VL1 Roz§ifena opatfeni pro ochranu chodct 0 0 0
1AT ESC - - -
1D2 Tazné zafizeni 111 111 111
1D7 Pfiprava pro tazné zafizeni 25 25 25
X1 Signalizace vzdalenosti pfi parkovani vzadu 63 63 63
)2 "PARK DISTANCE CONTROL" - Parkovaci senzory wpfedu a vzadu 137 137 137
8JK Hlawni svétlomet H7 + LED denni sviceni, pravostranné fizeni - - -
8T6 "CRUISE CONTROL" (Tempomat) + "SPEED LIMITER" 45 45 45
8T9 "SPEED LIMITER" 10 10 10
9S5 MAX DOT 54 42 42
OWT SmartLink - 37 37

Zdroj: Interni materidly SKODA AUTO a.s.




Priloha B

Sménny kurz (mistni ména) 755! SKODA PEUGEOT RENAULT MAZDA
Atribut Ocisténd hodnotd FABIA 208 ClioIv 2
Model Ambition Active Pack 1.2 Expression Sprot S
Maloobchodni cena Mistni $ $12973 242 $11590 000 $11390 000 $10 890 000
Maloobchodnicena EURS 17 183 15351 15086 14424
Index %) -10,66 -12,20 -16,06
Vykon 81 81 66 79
Karoserie HB HB HB HB
Pocet dvefi 5 5 5 5
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin
0. Zakladni informace
Objem motoru
Vykon 48 110 110 0 90 960 107 144
Pfevodovka 1500 MT AT -1500( MT of w™r 0
Pohon 4x4 1400 - - 0 N 0 - 0
Pocet prevodu 100 6 6 0 5 -100 6 0
s s 0 s 0 s 0
330 s s 0 s 0 s 0
Réfky, hlinikové rafky 400 s s 0 s 0 s 0
Velikost kol 150 16 16 0 17 -150 16 0
Rezerva 75 s s 0 H 0 s 0
Podvozek, volba jednotky 110 - - 0 - 0 - 0
Podvozek, sportovni zavéseni 150 - - 0 - 0 - 0
Podvozek, DCC - - - 0 - 0 - 0
3. Bezpeénost / Svétla
Hlavni svétlomety (Xenon,Bi-Xenon,LED) 650 = - 0 - 0 - 0
Hlavni svétlomety, LED denni sviceni 100 = - 0 - 0 - 0
Kontrola hlavnich svétlometl, automaticka dalkova svétla 100 = - 0 - 0 - 0
Zadni svétlomety, LED 150 - - 0 - 0 - 0
Pfedni mlhova svétla 140 s s 0 s 0 s 0
Svétla s "corner" fukci 200 s s 0 - 200 s 0
Head-up display - - - 0 - 0 - 0
Adaptivni tempomat 200 - - 0 - 0 - 0
Airbag, Ridi¢ 150 s s of s of s 0
Airbag, Spolujezdec 150 s H 0 s 0 s 0
Airbag, StieSniairbag vpredu 130 = - 0 - 0 - 0
Airbag, Stiesni airbag vzadu 130 - - 0 - 0 - 0
Airbag, Stiesni airbag vpfedu/vzadu 260 = s -260 - 0 - 0
Airbag, Stfesni airbag all seats 390 - - 0 - 0 - 0
Airbag, Postranni airbag vpredu 200 s s 0 s 0 s 0
Airbag, Postranni airbag vzadu 100 - - 0 - 0 - 0
Airbag, Kolenni airbag (Ridic) 100 - - 0 - 0 - 0
Airbag, Kolenni airbag (Spolujezdec) 100 = - 0 - 0 - 0
Varovani pfi opusténi jizdniho pruhu 450 = - 0 - 0 - 0
Postranni asistent 450 - - 0 - 0 - 0
Destovy senzor 130 s s 0 s 0 s 0
Détska sedacka = - 0 - 0 - 0
Varovani pred kolizi, brzdovy asistent 200 - - 0 - 0 - 0
Rozpoznavani dopravnich znacek 150 = - 0 - 0 - 0
4. Audio / Komunikace / Navigace
Palubni pocita¢ 100 s s 0 s 0 s 0
Audio, Radio 150 s s 0 s 0 s 0
Audio, Radio CD 80 s s 0 s 0 s 0
Audio, Radio DVD 150 - - 0 - 0 - 0
Audio, Digitalni media 80 s s 0 s 0 s 0
Audio, Reproduktory (pocet) 25 6 4 50 6 0 6 0
Audio, Ovladani (na volantu nebo oddélené) 150 s H 0 s 0 s 0
Vylepseny audio systém 410 = - 0 - 0 - 0
Multimedidlni pfipojeni, USB 80 s s 0 s 0 s 0
Nabijecka (kapacita) 80 - - 0 - 0 - 0
Navigace, pfenosna 200 - - 0 - 0 - 0
Navigace, Display 500 - - 0 s -500 - 0
Navigace, Interni GloZisté 300 - - 0 - 0 - 0
Navigace, hard disc>= 32 GB 300 - - 0 - 0 - 0
Navigace, velikost obrazovky [palce] 60 = - 0 - 0 - 0
Bluetooth 150 s s 0 s 0 s 0

$11 290 000
14 954
-12,97




5. Komfort

Parkovaci senzory, vpredu

Parkovaci senzory, vzadu

Parkovaci senzory, vzadu kamera

Parkovaci senzory, vyhled do prostoru
Parkovaci senzory, Parkovaci asistent

Alarm

Tempomat

Zamky, Kli¢

Zamky, Dalkové ovladani

Zamky, Keyless Go

Zamky, Keyless Entry

Zpétna zrcatka, elektronicky nastavitelna u fidice
Zpétna zrcatka, elektronicky nastavitelna u spolujezdce
Zpétna zrcatka, vyhfivana u ridice

Zpétna zrcdtka, vyhtivana u spolujezdce
Zpétna zrcdtka, elektornicky skldpéci
Volant, KiZze / Dfevo

Loketni opérka, vpredu

Loketni opérka, vzadu

El. ovladana okna, vpredu

El. ovladana okna, vzadu

Vétrny deflektor

El. Zavirani zavazadlového prostoru

El. Parkovaci brzda

Zavazadlovy prostor, Bezpe&nostni sit

Zévés na zadni okno

6. Klimatizace

Okna, vzadu mozZnost otervirani

Okna, Zatmavena skla

Okna, El. Vyhfivana

Klimatizace, Automatické zény 3 nebo 4
Klimatizace, Automatické zény 2
Klimatizace, Automaticka

Klimatizace, manudlni nebo poloautomaticka
Strecha, Sunroof el.

Stfecha, Panoramatickad stfecha el.

Stfecha, Panoramaticka stfecha

7. Exteriér

Lakovani metalické

Pocet dvefi

Stredni nosice

8. Sedadla

Sportovni sedacky

Super Sports

Nastaveni sedacek, Vyskové nastaveni (Ridic)
Nastaveni sedacek, Vyskové nastaveni (Spolujezdec)
Nastaveni sedacek, pro snadny vstup/vystup
El. nastaveni sedacek (Ridi¢)

El. nastaveni sedacek (Spolujezdec)
Nastaveni sedacek, auto (Ridic)

Nastaveni sedacek, auto (Spolujezdec)
Opéradla, Nataveniopéradla vpredu (Spolujezdec)
Opéradla, Nataveni opéradla vpiedu (Ridi¢)
Masazni funkce vpredu (Ridi¢)

Masazni funkce vpredu (Spolujezdec)
Vyhtivani sedadel, vpredu fidi¢

Vyhtivani sedadel, vpfedu spolujezdec
Vyhtivani sedadel, vzadu

Calounéni, hlavni material kaze

Calounéni, hlavni material Alcantara
Calounéni, ptidavny material kiize
Calounéni, pfidavny material Alcantara
Klimatizované sedacky, vpredu

Zadni sedacky, typ

Zadni sedacky, sklopné 1/3-2/3

Zadni sedacky, sklopné 1/3

Zadni sedacky, sklopné nazem

Zadni sedacky, pfedni/zadni nastavitelné
Zadni sedacky, vyjimatelné

Zaruka (mésice)
Cenikova cena

Ocisténi

cena

0Ocisténa cena

CENOVY INDEX vs SKODA 100%

CENOVY INDEX vs Konkrenéni ko§ 100%

200 s - 200 200 - 200
250 s s 0 0 s 0
250 = - 0 -250 - 0
- - - 0 0 - 0
- - - 0 0 - 0
220 s s 0 0 s 0
175 s s 0 0 s 0
250 s s 0 0 s 0
100 s s 0 0 s 0
80 - - 0 -80 - 0
220 - - 0 0 - 0
50 s s 0 0 s 0
50 s s 0 0 s 0
50 s s 0 0 s 0
50 s s 0 0 s 0
100 s s 0 0 s 0
150 s s 0 0 s 0
100 s - 100 100 s 0
100 - - 0 0 - 0
230 s s 0 0 s 0
180 s s 0 0 s 0
250 - - 0 0 - 0
- - - 0 0 - 0
100 - - 0 0 - 0
50 - - 0 0 - 0
300 - - 0 0 - 0
200 - - 0 0 - 0
150 - - 0 0 -
80 s s 0 0 s
- - - 0 0 - ,
- - - 0 0 - 0
1050 s s 0 0 s 0
800 - - 0 0 - 0
400 - - 0 -400 s -400
700 - - 0 0 - 0
500 - - 0 0 - 0
450 s s 0 0 s 0
550 5 5 0 5 0
150 - - 0 -150 s -150
200 s s 0 0 s 0
700 = - 0 0 - 0
70 s s 0 0 s 0
70 s s 0 0 s 0
80 > - 0 0 - 0
60 0 0 0 0 0 0
60 0 0 0 0 0 0
360 - - 0 0 - 0
360 - - 0 0 - 0
60 s s 0 0 s 0
60 s s 0 0 s 0
- - - 0 0 - 0
- - - 0 0 - 0
125 s - 125 0 s 0
125 s - 125 0 s 0
- - - 0 0 - 0
650 - - 0 0 - 0
400 - - 0 0 - 0
200 - - 0 0 - 0
350 - - 0 0 - 0
- - - 0 0 - 0
- - - 0 0 - 0
130 s s 0 [¢] s 0
230 - - 0 0 - 0
200 - - 0 0 - 0
75 - - 0 0 - 0
100 - - 0 0 - 0
15351
(1160) (170) (206)
0 0 0
14191 14916 14 218
-10,66 -12,20 -16,06
117,41 -13,19 417,26

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

14 954
(512)

14 442

-12,97
-15,95




