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Uvod

Automobilovy pramysl je jedno z nejvice se rozvijejicich odvétvi, ve kterém pulsobi
velka konkurence. UdrZzet se na tomto trhu je velmi naro¢né a ziskat a udrzet
ceny klicové, rozhoduje o uspésnosti znaCky a objemu produkce. Dulezité
je sledovat okoli podniku, rozvijejici se trendy a pozadavky zakaznikl. V sou€asné
dobé se vesSkery prumysl zacal soustfedit i na Zivotni prostfedi. Pfichazeji tak na
trh novinky v podobé elektrickych automobilu, které pomohou minimalizovat emise
vyfukovych plynt a snizeni oxidu dusiku, ktery se pouziva do paliv. Bohuzel
se zatim vyrabi jen malé mnozstvi, protoZze vyrobni cena je vysoka a pofizovaci
jesté vysSi. A ani nabijeci stanice nejsou jesté pfili§ rozSifeny. Snad v blizké
budoucnosti se elektromobily, stanou bézZnou soucasti kazdé rodiny. Misto
Cerpacich stanic, budou stanice dobijeci a zlepSi se Zivotni prostfedi a ovzdusi

na planeté Zemi.

Spolednost SKODA AUTO a.s. patfi k nejstar$im vyrobctim automobilti na svéts,
s pusobnosti jiz 120 let v Ceské republice. V poslednich letech dodava roéné
svym zakaznikim pres jeden milion automobill po celém svété. Béhem své
existence pusobi na vice nez 100 trzich. Od roku 1991 je soucasti koncernu
Volkswagen, vozy samostatné vyrabi, ale vyviji i komponenty do vozl jako motory
a prevodovky. Hlavni zavod spolecCnosti sidli v Mladé Boleslavi. VeSkera vyroba
zde probihala az do cCtyficatych let minulého stoleti, poté se vyrobni kapacity
rozsifily o zavody v Kvasinach a Vrchlabi. Nyni své vozy vyrabi také v Ciné,
Rusku, na Slovensku a v Indii, vétSinou se jedna o koncernové partnerstvi. Vyrabi
i na Ukrajiné a v Kazachstanu ve spolupraci s lokalnimi partnery. Celosvétové
zaméstnava vice nez 26 600 pracovnikd. Spoleénost SKODA AUTO as. je
nejvétsi Cesky podnik, nejvétSi Cesky exportér a jeden z nejvétSich Ceskych
zaméstnavatel(l. Dle sdruZzeni Czech Top 100 se SKODA AUTO a.s. umistila na
prvnim mist& — 100 nejvyznamnéjsich firem CR za rok 2015 a také na prvnim
misté v Zebfi¢ku 100 obdivovanych firem CR 2016.

Cilem prace je pomoci analyzy dilCich poznatkd zhodnotit vysledky analyzy

postupu stanoveni ceny ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. u konkrétniho vyrobku



a pfi zjisténém nedostatku daného postupu navrhnout opatfeni pro jejich

odstranéni. Tato bakalafska prace je Clenéna do tfi hlavnich kapitol.

V teoretické Casti bakalarské prace je definovan pojem cena a kroky, které
k jejimu stanoveni vedou. Nasledujici Cast je vénovana cenové strategii
a cenovému mixu. Dulezitou soucasti bakalafské prace je proces stanoveni ceny

a vybér, podle kterého postupu se cena bude tvofit.

Prakticka &ast se zaméfuje na spoleénost SKODA AUTO a.s., ¢&tenar
se seznami s historii této spole¢nosti a jejim produktovym portfoliem. Nasleduje
konkrétni cenova strategie, kterou spoleénost SKODA AUTO a.s. voli. Jsou
predstaveny pojmy jako cenovy index, cenova matice, importérska kalkulace
a zakaznicka vyhoda. Poté jsou tyto metody pouzity na konkrétni model — SKODA
Fabia. Pouzit je prfedevSim cenovy index, ktery je pro stanoveni ceny jeden

vigwviv s

z pohledu ceny, tak i vybavy.

V zavéru prace je zhodnocen proces stanoveni cen ve spolednosti SKODA

AUTO a.s. Navrzeno a doporuceno pfipadné zlepSeni tohoto procesu.



1 Teoreticka vychodiska tvorby cen v podniku

V této kapitole je popsana teoreticka €ast tvorby ceny produktu. Co vSechno
se musi zohledfiovat pfi sestaveni ceny, jaké jsou pocatecni kroky podniku
pfi ocenovani vyrobkld. Seznamime se s pojmy jako obchodni plan, marketingovy
mix, strategicka analyza. Nasleduje predstaveni metod, které se pouzivaji
pfi stanoveni ceny produktu. Spravné stanoveni ceny neni jednoduché, protoze
rozhoduje o tom, zda podnik bude mit zisk a uspéch i nikoliv. ,Jestlize uspésny
vyvoj novych produktu, komunikace se zakaznikem a distribuce zbozi predstavuji
seti seminek, pak efektivni cenova politika znamena sklizen. Firmy, které jsou
uspésné pfi realizaci ostatnich soucasti marketingového mixu, mohou pfesto
selhat, pokud se jim nepodafi transformovat hodnoty, které vytvofily, na pfijmy,

jez jsou prostrednictvim cen jejich odrazem.“ (Nagle, Holde, 1995)

1.1 Cena

Cenou se vyjadiuje pomér, za ktery muze byt urcité zbozi vyménéno za zbozi jiné,
muUZe se jednat i o penize. Pokud je cena stanovena dle trhu, nazyvame ji trzni
cenou. Je-li vSak cena uméle vytvofena jedna se o cenu administrativni. Tato cena
se spiSe pouziva u ocenovani majetku podniku a jeji stanoveni je jednoznacné.
Pro danové, vnitropodnikové ucCely a ocenovani majetku potfebujeme znat
administrativni cenu. TrZzni cena zobrazuje konkrétni cenu statku na trhu (Synek
a kol., 2002). Cena patfi do marketingového mixu, je to jediny prvek, ktery
je nejvice pfizpusobitelnym a pfinasi podniku zisk. Zbylé tfi prvky vytvareji pouze
naklady. Cena muze sdélovat trhu zamyslenou hodnotu vyrobku (Kotler, Keller,
2007). Spravné nastaveni ceny zahrnuje naklady, cenu konkurence i hodnotu
distribuci a prodej. K jednotkovym nakladim produkiu se pfi¢te pozadovana
ziskova marze, tomuto zpusobu fikame tzv. pfirazkova metoda tvorby ceny. Tato
metoda je velmi jednoducha, ovSem opomiji konkurenci. Pokud konkurence vyrabi
stejny produkt s niz§imi naklady, stava se podnik nekonkurenceschopny. To plati
i o poptavce, kterou tato metoda nezohlednuje. Co kdyZz jsou zakaznici ochotni
za produkt zaplatit vice, nez podnik pozaduje. NevyuZitim poptavky podnik
pfichazi o potencialni zisk (Karlicek, 2013). Dulezité tedy je zahrnout do tvorby

ceny vSechny ftfi faktory. ,Sledovat své naklady, monitorovat ceny konkurence



a zjistovat, jakou cenu je za jejich produkt ochoten zaplatit zakaznik.“ (Karlicek,
2013, str. 176) Tim se dostavame ke stanoveni horni hranice ceny, kterou udava

hodnota vnimana zakazniky, jedna se o tzv. cenovy strop.

1.2 Obchodni plan

Obchodni plan je zakladni nastroj pro fizeni podnikatelské &innosti. Zahrnuje
v sobé nékolik etap. Prvni etapou je vytvofeni trzni diagnozy, ktera zobrazuje trzni
situaci podniku. Zjisténi v jakém poméru se vyrobky podileji na vytvofeni obratu,
zisku, cash flow. Probiha analyza zakaznikl, zafazeni do teritorialniho,
pfijmového, socialniho a vékového segmentu. Zaroveni se provede i analyza
konkurence. DalSi etapou je sestaveni trzni progndzy, ktera odhaluje budouci
trend a vyvoj na trhu. Probiha pfiprava obchodniho planu, strategie podniku a
marketingovy mix, urCeni téchto nastroji ovliviuji budouci vyvoj podniku.

Naslednym krokem je planovani cill, které maiji byt spinény.

Ve vyrobkové oblasti se rozhoduje o tom, jaké vyrobky zafadit do vyroby, které
naopak ukoncit. Také navrhovani riznych zmeén napf. ve vyrobé, v baleni, servisu
¢i Ihatach.
V oblasti cen se rozhoduje jak ceny stanovovat, vybira se cenova uroven — nizsi,
prumeérna, prestizni. Jak se budou poskytovat slevy a jak probihat platba. Podnik
si muze vybrat jak svou cenu tvofit, zda se bude orientovat:

- na naklady vyrobku

- na poptavku po vyrobcich

- na ceny konkurence.

Pfi orientaci na ceny konkurence podnik nastavi ceny stejné, jako maji
konkurenéni podniky, nehledé na to jak vysoké jsou naklady. PF¥i orientaci
na poptavku, musi podnik velmi pruzné reagovat na pozadavky svych zakazniku
a provadét detailni rozbor a analyzu trhu. Posledni a nejCastéji pouzivana metoda
tvorby ceny je nakladové orientovana. Tato cena vychazi bud z uplnych vlastnich
nakladu (viz Tab. 1), k témto nakladum se pficte €ast zisku, kterou urluje ziskova

v v

moznou cenu (Synek a kol., 2002).
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Tab. 1 VSeobecny kalkula¢ni vzorec

V$eobecny kalkulaéni vzorec pouzivany v CR

1. | Pfimy (jednicovy) material

Pfimé (jednicové) mzdy

2
3. | Ostatni pfimé (jednicové) naklady
4

Vyrobni (provozni) rezie

Vlastni naklady vyroby (1 az 4)

5. | Spravni rezie

Vlastni naklady vykonu (1 az 5)

6. | Odbytové naklady

UplIné viastni naklady vykonu (1 az 6)

7. | Zisk (ztrata)

Prodejni cena

Zdroj: Miloslav Synek a kol., Podnikova ekonomika, 2002, str. 38

Sestaveni rozpoctu je posledni etapou obchodniho planu, srovnavani pfijma
a vydaju spojenych s dosazenim pozadované vySe odbytu. Velikost prodeje
nepfimo souvisi s marketingovym mixem, ale nemusi to vzdy tak byt, muze
ho ovliviiovat i konkurence a jeji opatieni. VySe prodeje musi odpovidat moznosti
vyrobni kapacity, jak z Casového hlediska, tak i z mnoZstevniho, takeé

se skladovacimi a pfepravnimi moznostmi podniku (Synek a kol., 2002).

1.3 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umozfuji upravit nabidku
podle pfani zakazniku na cilovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105) Znalost
cild podniku usnadnuje pouziti téchto nastroji, které mohou byt detailné
rozpracovany. Prvky marketingového mixu museji vychazet ze strategického cile
podniku, meély by odpovidat cilovému segmentu a positioning znacky (Kotler,
Armstrong, 2004).
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NejCastéji se marketingovy mix oznacuje jako ,4P“ ktery zahrnuje (Karlicek,
2013):

1. produkt (product),

2. cenu (price),

3. distribuci (place),

4. propagaci (promotion).

Produkt neni jen urcity vyrobek, ale jedna se i o nabizené sluzby na vybraném
trhu. Jsou to vesSkeré hmotné a nehmotné statky, které jsou nakupovany,
spotfebovany a pouzivany. Uspokojuji tedy prani a potfeby zakaznikd. Nezalezi
pouze na jejich funkci, ale dulezity je i design a znacka, ktera ma na zakazniky

velky vliv.

Cena je Castka, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za uzitek, ktery ziska z daného
vyrobku ¢i sluzby. Cena je pro podnik velmi dulezita, protoze vytvafi jeho zisk.

Je tedy vyznamné nastavit cenu spravné a takeé to neni pfilis jednoduché.

Pod pojmem distribuce se rozumi, jakym zplsobem se bude produkt dostavat
ke svym zakaznikim. Cim vice je produkt dostupny svym zakaznikdm, tim vice
spotfebiteli si ziska. Nejedna se jen o vzdalenost, ale i rychlost doruceni,

¢i pohodli jakym zpusobem jsme produkt ziskali.

Komunikace je dulezitd soucast marketingového mixu, zahrnuje predevsim
reklamu a propagaci vyrobku. Musi byt vSak pouzita spravné, aby zaujala cilovy
segment zakaznikd. Spravna komunikace je takova, kterou si zakaznik dobfe

zapamatuje, zaujme ho a je ochoten si vyrobek pofidit (Karlicek, 2013).

DalSi z pohledd na marketingovy mix se znaci jako koncept ,4C*“ zobrazuje
nastroje z pohledu kupujiciho. Zakaznik je ten, kterého zajima cena a hodnota
produktu.
Také je to on, ktery vynalozi své naklady souvisejici s pofizenim vyrobku, jeho
uzivanim a pfipadnou likvidaci. Koncept ,4C“ tedy zahrnuje (Kotler, Armstrong,
2004):

- feSeni potfeb zakaznika (customersolution),

- naklady, které zakaznikovi vznikaji (customercost),

- dostupnost feSeni (convenience),

- komunikace (communication).
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1.4 Strategicka analyza

Strategicka analyza patfi do strategického fizeni, pomaha k dosazeni poslani
a cile podniku. Cilem této analyzy je ohodnotit, analyzovat a identifikovat faktory,
které v budoucnosti budou ovliviiovat celkovou strategii podniku. Ddulezité je,
posuzovat faktory dohromady, znat jejich vztahy a myslet na budoucnost. Proces
tvorby strategie musi zohlednovat pozitivni i negativni dusledky vyvoje, vnimat,
vyuzivat a vyhledavat pfilezZitosti klepSi tvorbé hodnoty. Nezapominat,
ale i na ohrozeni, dusledné zkoumat své okoli a jeho vlivy. Proto rozdélujeme
analyzu orientovanou na vnéjSi okoli podniku a na vnitfni zdroje a schopnosti
podniku, dohromady spolu ale Uzce souvisi a musi se posuzovat dohromady.
Se strategickou analyzou uzce souvisi cenova strategie, ktera by méla byt

stanovena s ohledem na hlavni poslani a cile podniku (Synek a kol., 2002).

Analyza okoli, zkouma faktory, které se vyskytuji v okoli podniku a maji
za nasledek jeho strategickou pozici. Jedna se o potencialni hrozby a pfileZitosti.

Pozoruje vlivy trendd v makrookoli a mikrookoli (Synek a kol., 2002).

1.4.1 Makrookoli

Nazyvame tak vnéjSi okoli podniku, ve kterém se spoleCnost pohybuje.
Zkoumame zde faktory, které pfinaseji pfileZitosti, ale i hrozby pro podnik.
Muzeme je rozdélit do dalSich nékolika prostfedi. Demografické prostredi
je dulezité pro spravny marketing, ukazuje nam jaka je populace cilového trhu,
jaky je pocCet obyvatel, jejich vékova struktura apod. Ekonomické prostiedi
se sklada z faktoru, které ovliviuji bohatstvi obyvatelstva, jejich kupni sili a také
jejich vydaje. Technologické prostfedi vytvafi nejnovéjsi technologie, napomahaji
tak vzniku novym vyrobkim a jejich vyrobé. Nesmime také opomenout politické
prostfedi, které ovliviuje legislativa, zakony, normy a statni organy (Kotler,
Armstrong, 2004).

Vlivy, které ovlivauji pfitaZlivost odvétvi, na zakladé Porterova modelu péti sil:

- konkurence a rivalita mezi stavajicimi podniky
- vyjednavaci sila dodavatell vstupl

- vyjednavaci sila kupujicich

- hrozba novych konkurentd, ktefi vstupuji na trh

- hrozba substitutu.
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1.4.2 Mikrookoli

Analyza mikrookoli, zahrnuje analyzu konkurencniho prostfedi a odvétvi podniku,
kde pozoruje zmény, vyvoj a uspésnost. Jednotlivé cile podniku museji odpovidat
strategii celé spolecnosti, kterou urCuje vrcholovy management. Dulezita je také
spoluprace jednotlivych oddéleni, dobré vztahy s dodavateli i odbérateli. Aby byl
podnik uspésny, musi byt lepSi nez konkurence v uspokojovani potfeb svych
zakaznikd. Proto by se podnik mél od svych konkurentd né&c¢im liSit a pfinaset

ur€itou hodnotu (Kotler, Armstrong, 2004).

Analyza vnitfnich zdroju a schopnosti, podnik zjisti své silné a slabé stranky,
ty silné musi udrzet a slabé zlepSit. Podnik musi mit urcité schopnosti, aby mohl
Celit hrozbam z okoli a vyuzivat prilezitosti. Vyuzitim svych schopnosti posiluje
svou konkurenéni vyhodu. Zajisténim spravné strategie podniku funguje podnik
jako celek, udrzuje svou silu a snaze dosahne svych vytyCenych cili (Synek
a kol., 2002).

1.5 Cenova strategie

Obecné rozliSujeme Ctyfi zakladni cenové strategie, patfi mezi né strategie vysoké
hodnoty, strategie dobré hodnoty, ekonomicka strategie, ale také chybny pricing

(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Pokud podnik nabizi vysoce kvalitni vyrobky za vysokou cenu, jedna se o strategii
vysokych cen. Naklady spojené s vyrobou, prodejem i distribuci jsou velmi vysoke.

Spotrebitelé nejsou citlivi na cenu a poZaduji nejvysSi kvalitu.

Pri strategii dobré hodnoty, podnik oslovuje spotfebitele, ktefi oCekavaji kvalitni
produkt, ale nejsou za néj ochotni zaplatit vysokou cenu. Podnik proto voli cenu
niZsi.

Ekonomicka strategie, spotfebitelé se spokoji s nizsi kvalitou, ktera nabizi nizkou
cenu. Té podnik dosahne nizSimi naklady, které jsou spojena napf. s masovou

produkci, levnéjSim materialem apod.

Posledni strategie neni dlouhodobé udrzitelna, nazyva se chybny pricing. Podnik
by se ji mél vyvarovat. Jedna se o nizkou kvalitu s vysokou cenou (Karlicek,
2013).
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Tab. 2 Zakladni cenové strategie

Vysoka cena Nizka cena
Vysoka vnimana kvalita Strategie vysoké ceny Strategie dobré hodnoty
Nizka vnimana kvalita Chybny pricing Ekonomicka strategie

Zdroj: upraveno podle P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Moderni marketing, 2007,
str. 776

1.6 Cenovy mix

Celkovou uspésnost a efektivnost strategickych cili ur€uje mimo jiné také cenovy
mix. Pokud se rozhoduje o finalni cené produktu, neovliviuiji ji jen naklady vyroby,
ale i dal$i faktory. Rozhodnuti zalezi na optimalni nakupni cené, které jsou realné
a aktualizované. Sledujeme nabidku dodavateld, jejich ceny, dodaci Ihaty, platebni
podminky, kvalitu nabizenych produktl. Dulezité je také zvazovani srazek a slev
a pfirazek, které také ovliviiuji cenu nakupovanych materialu. Soucasti cenového
mixu je také rozhodovani o zpusobu objednavani dodavek, zda upfednostiujeme
osobni jednani, telefonické & pomoci riznych programd. To jaky zpusob zvolime,
ma vliv na administrativni naro¢nost a naklady. Také nesmime zapomenout
na pravni a pojiStovaci zajisténost dodavek, vzajemnou divéru k obchodnim

partnerim, ktera je velmi dulezita (Synek a kol., 2002).

1.7 Stanoveni ceny

Pfi zavadéni vyrobku na trh se podnik musi rozhodnout, kam svij vyrobek zaradi
z hlediska kvality a ceny, do tzv. cenové vrstvy Ci urovné. Dle Kotlera a Kellera
ma vétSina trha tfi az pét cenovych vrstev. Spotfebitelé Casto fadi znacky podle
cenovych vrstev v urcité kategorii (Blattberg a Wisniewski, 1989). Firma musi
pfi stanoveni své cenové politiky zvazovat mnoho faktorl (Dutta, Zbaracki
a Bergen, 2000). Pokud si podnik co nejlépe vymezi své cile, tim snadnéji

se mu bude stanovovat cena svych produktl dle Kotlera a Kellera, rozdélujeme
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pét hlavnich cila: preziti, maximalni sou€asny zisk, maximalni trzni podil,

maximalni ,sbirani smetany“ nebo vedouci postaveni v kvalité produkt.

Prvnim cilem je cil preziti, podnik ma velkou konkurenci, které nestaci,
spotrebitelé méni sva prani. Jedinym cilem této spoleCnosti je udrzet se na trhu,

dokud ceny pokryvaji naklady, ma tato spole¢nost Sanci.

DalSi strategii je maximalni souCasny zisk, spoleCnost si za cil udava
mit co nejvy3Si souCasny zisk. Snazi se odhadnout poptavku a naklady, zvoli
vysokou cenu, ktera povede k maximalnimu zisku. Podnik muizZe obétovat

dlouhodoby vykon tim, Ze ignoruje dusledky svého rozhodnuti.

Nékteré podniky chtéji maximalizovat svUj trzni podil, dosahnou toho tim, Ze jejich
nizka cena na trhu zvysSi objem produkce, to snizi jejich naklady na jednotku
a dlouhodobé dosahnou vétSiho zisku. Takovy podnik se udrzi na trhu, ktery

je citlivy na ceny a nizka cena jeho produktu odradi konkurenty.

Spole¢nosti, které stanovuji vysoké ceny, maji za cil maximalizovat sbirani
smetany z trhu. Uvedou na trh svuj produkt s vysokou cenou, kterou postupné
snizuji. Tato strategie ma smysl, pokud je na trhu dostateCny pocet zakaznikd,
ktefi tvofi vysokou poptavku, naklady na jednotku nejsou tak vysoké ani pfi malém
objemu produkce, zavadéci cena, ktera je vysoka odlaka konkurenci a tato cena

muze vyjadrovat lepsi kvalitu.

Posledni z hlavnich cilG je vedouci postaveni v kvalité produktl, tyto spole€nosti
se snazi produkovat kvalitni, vkusné, nékdy aZ luxusni produkty s vysokou cenou,

kterou oceni vérni zakaznici, ktefi si za kvalitu pfiplati.

1.8 Zjistovani poptavky

Velmi dalezité pfi tvorbé ceny je zjiStovani poptavky. Z pravidla plati, ¢im vysSi
cena, tim nizSi poptavka, proto by spolecnosti mély hledat tu nejlepsi moznou
cenu, takovou ktera pokryje naklady, vytvofi zisk, ale neodlaka zakazniky. Toto
ovSem neplati pro luxusni zbozi, u ného nékdy kfivka poptavky stoupa vzhuru
i u vysoké ceny. Néktefi spotiebitelé si mysli, Ze vysokad cena znamena lepSi

vyrobek, vzdy to ale tak byt nemusi (Kotler, Keller, 2007).

Kfivka poptavky zobrazuje pravdépodobné poptavané mnozstvi za rizné ceny.

Ukazuje také reakce nékterych spotfebitell na cenu, néktefi jsou na cenu citlivy
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a jini nikoliv. Spotfebitelé jsou vétSinou citlivi na cenu u vyrobku, ktery
je bud drahy, nebo Casto kupovany. Naopak jim vy$Si cena nevadi u produktd,
které se liSi od konkurence, nebo nemaji o konkuren¢nich produktech informace.
Nemohou jednodu$e porovnat kvalitu jednotlivych produktt (Nagle, Holden, 2001).
SpoleCnosti se snazi zjistit kfivky poptavky pro své produkty. Pouzivaji k tomu
rizné metody. Prvni z nich mlze byt statisticka analyza pomoci historickych dat —
cena, prodané mnozstvi. Muzeme se zaméfit na urcité Casové obdobi, je vSak
potfeba znacnych zkuSenosti, pro vytvoreni vhodného modelu. DalSi metodou
jsou cenové experimenty. Bennett a Wilkinson systematicky ménili ceny riznych
vyrobkl prodavanych v obchodech a sledovali vysledky (Bennet, Wilkinson, 1974).
Rozdilné ceny stejnych vyrobkd pomohou sledovat dopad na prodej, a tim zjistit
,nejlepsi“ cenu. Posledni z moznosti jsou vyzkumy, které zjistuji, kolik jednotek
si spotrebitelé koupi pfi rozdilné cené. Existuje vSak moznost, Ze spotfebitel zataji
své umysly a tim odradi spoleCnost od stanoveni takové ceny. Pro zjiStovani
vztahu mezi poptadvanym mnozstvim a cenou se museji brat v ivahu rizné
faktory, na které spole¢nost nesmi zapomenout, pfedevsim se jedna o konkurenci.
Dulezité je nezapominat na pruznost poptavky. Nepruzna poptavka je takova,
pfi které nedochazi k témér Zadné zméné pfi stanoveni jiné ceny. Poptavka
je méné pruzna, pokud neni na trhu pfili§ mnoho konkurentli nebo substitutl. Také
kupujici své zvyky méni pomalu a vySSi ceny si nevSimnou. Pokud ma spolecnost
pruznou poptavku, muze snizovat své ceny, které povedou k vyS$Sim celkovym
pfijmum. Nesmi vSak klesnout pod naklady na vyrobu a prodej (Kotler, Keller,
2007).

1.9 Odhadnuti nakladut

Poptavka tvofi cenovy strop, tudiz nejvyssi moznost cenu, kterou si podnik mize
tak, aby pokryla naklady na vyrobu, distribuci i prodej, a zaroven vytvofila zisk
(Schindler, 2012).

Naklady podniku jsou fixni a variabilni. Fixni naklady, nebo také rezijni, jsou
takoveé, které nezavisi na objemu prodeje a vyroby. Klasickym pfikladem
je najemné, topeni, vyplaty, uroky atd. Variabilni naklady jsou pfimo zavislé
na vyrobé. Tyto naklady na sebe vaze kazdy vyrobeny vyrobek, a jsou pofad

stejné. S vétSim mnozZstvim vyrobk( stoupaji a naopak. Variabilni a fixni naklady
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dohromady tvofi celkové naklady vyroby pfi jakémkoliv mnozstvi. Naklady
na jednotku vyrobku jsou primérné naklady pfi dané urovni vyroby a jsou rovny
celkovym nakladim, které vydélime objemem vyroby. Cena by méla byt

pfi nejmensim takova, které pokryje celkové naklady (Kotler, Keller, 2007).

1.10 Vybér metody stanovovani ceny

Mg viiv s

v v

vtomto pfipadé naklady na jednotku, které samoziejmé cena musi pokryt.
Orientacnim bodem je v tomto pfipadé cena konkurentll a cena substitutl. Cenovy
strop je hodnoceni zakaznikd pro jedinecnost vyrobku. Existuje mnoho metod
pro stanoveni ceny, pro pfiklad nam jich bude stacit pét zakladnich (Kotler, Keller,
2007).

1.10.1 Tvorba cen prirazkou k nakladiim

Tato metoda je jednou z nejjednodusSich a zaroven nejzakladnéjsi. Podnik
si vypocita své celkové naklady a rozhodne se, kolik chce na prodeji vydélat —
stanovi procentni pfirazku. To samé pak muaze udélat i prodejce, ktery
si jiz ke stanovené cené pfirazi svou pfirazku. Tvorba cen pfirazkou ovSem
ignoruje souc€asnou poptavku po produktu a i konkurenci, ktera mize mit naklady
nizsi. Pouziva se Casto, protoze vyrobci si snadnéji spocitaji naklady a zisk,
nez odhadnou poptavku. Zaroven pokud vétSina podnikd v odvétvi pouziva tuto
metodu, ceny jsou si podobné. Dle nazoru prodejcli jsou tyto ceny spravedlivéjsi
jak pro né, tak i pro kupujici. ,Prodavajici nezneuzivaji zakazniky pfi zvyseni
poptavky a pfitom ziskavaji slusnou navratnost investic.“ (Kotler, Keller, 2007,
str. 483)

1.10.2 Tvorba cen cilovou navratnosti

Podnik si stanovi cenu, ktera napomuze k cilové mife navratnosti investic — ROI.
prodanych jednotek pomoci bodu zvratu, aby védél, jakou cenu muize stanovit.
Ignorace faktoru, které maji dopad na cenu, muze ovlivnit celkovy objem prodeje.
Proto by mél podnik zvazit rizné urovné cen a odhadnout tak dopad na objem

a zisk. Hledat moznosti pro snizeni variabilnich i fixnich nakladu, protoze nizSi
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naklady znamenaji snizeni potfebného objemu pro dosazeni bodu zvratu (Kotler,
Keller, 2007).

1.10.3 Tvorba cen podle vhimané hodnoty

Mnoho podnik(l zaklada stanoveni ceny na hodnoté vnimané zakaznikem. Tuto
hodnotu museji podporovat ostatnimi nastroji marketingového mixu jako je osobni
prodej nebo reklama ktomu, aby dosahly zvyraznéni vnimané hodnoty
u zakaznikl. Zakaznikovi zaleZi na nékolika atributech, jaky si pfedstavuji vykon
vyrobku, jeho funkénost, distribuci, kvalitu, zaruku, také povést podniku
a duvéryhodnost spole¢nosti. Kazdy zakaznik pfiklada duraz na jiny prvek,
nékterému zalezi na cené, jinému na hodnoté vyrobku a jini nakupuji z vérnosti ke
znacce. Proto by mél podnik vzdy zvolit takovou strategii, aby uspokojil vSechny
zakazniky. KliCem ke stanoveni cen podle hodnoty je poskytovat vyssi hodnotu
nez nabizi konkurent a pfesvédcCit o tom své potencialni zakazniky.(Kotler, Keller,
2007).

1.104 Tvorba cen podle hodnoty

Zakladnim kamenem tvorby ceny podle hodnoty je nabizet pomérné nizké ceny
za vysokou kvalitu, k nejlepSim spoleénostem, které tuto metodu pouzivaji
je IKEA. Jedna se o metodu, kdy kvalitni zboZi je zlevnéno na uroven konkurence,
ale zakaznik vi, ze toto zboZzZi je mnohem kvalitngjSi. ,Aby mohla spoleCnost
nabidnout ceny podle hodnoty, musela projit znacnou pfestavbou. Redesignovala
procesy vyvoje, vyroby, distribuce, tvorby cen a prodeje vyrobkd, aby poskytovala
lepSi hodnotu v kazdém bodé dodavatelského fetézce.“ (Saporito, 1994, znacka
P&G)

1.10.5 Tvorba cen podle bézné ceny

Tyto ceny se tvofi na zakladé cen konkurentd. Podnik mize mit své ceny stejné
jako konkurence, pfipadné o néco vysSi Ci nizSi. Pouziva se tam, kde je tézké
odhadnout své naklady nebo kde je reakce konkurence i zakaznikl nejista. Také ji
pouZzivaji oligopolni odvétvi, kde je cena vétSinou stejna. MenSi podniky ceny
ur€uji dle nejsilngjsi spoleCnosti v odvétvi. Metoda tvorby cen podle bézné ceny je

pomérné oblibena metoda. (Kotler, Keller, 2007).
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1.11 Volba koneéné ceny

Podnik musi provést fadu analyz a ddkladné prozkoumani trhu, ve kterém chce
svUj vyrobek propagovat. Musi také zvazit fadu faktort, které cenu ovliviuji a poté
uz jen Cekat, zda zvoleni koneCné ceny bylo spravné. Ke spravné cené existuje
mnoho metod a zpusobu. Vzdy ale zalezi na spotfebiteli, jestli si dany vyrobek
za stanovenou cenu koupi. Ktomu pfispivaji rdzné marketingové aktivity,

strategickeé planovani podniku aj. (Kotler, Keller, 2007).
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2 Spoleénost SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. patfi mezi nejvyznamnéjsi pramyslové podniky
v Ceské republice, sidli v Mladé Boleslavi, kde se nachazi jeji hlavni zavod, dalsi
dva jsou v Kvasinach a ve Vrchlabi. SKODA AUTO a.s. je také jednim

z nejstarSich vyrobcl automobilt na svété.

2.1 Historie SKODA AUTO a.s.

Za vznikem spoleCnosti stoji Vaclav Klement a Vaclav Laurin, ktefi ji roku 1895
zalozili, s nazvem Laurin & Klement. Nejdfive zaCinali jako opravafi jizdnich kol,
pozdéji zacali vlastni jizdni kola i vyrabét pod znackou Slavia. O Ctyfi roky pozdéji
vyrobili jizdni kolo s pfidavnym motorem, které ziskalo velkou popularitu. Prvni
automobil predstavili roku 1905 s nazvem Voiturette A, tim ziskali stabilitu
na automobilovém trhu. Roku 1925 se spole¢nost slougila se Skodovymi zavody
v PIzni. Nyni je SKODA AUTO a.s. sougasti koncernu Volkswagen a to od roku
1991. Béhem této spoluprace se objemy produkce velmi zvySily a portfolio
produkt(i rozsifilo. Roku 2015 oslavila SKODA AUTO a.s. 120 let existence. Tento
rok znamenal také rekord v odbytu, kdy SKODA AUTO a.s. celosvétové dodala
svym zakaznikim rekordnich 1 055 501 vozl. Jiz podruhé tak byl prekrocen
1 milion dodanych vozl za jeden kalendaini rok. SKODA AUTO a.s. také potvrdila
svou vedouci pozici na trhu v Ceské republice, kde dodala 85 005 voz(i (Vyroéni
zprava SKODA AUTO a.s., 2015).

2.2 Produktové portfolio spoleénosti

Produktové portfolio zahrnuje celkem osm automobilti (Vyro&ni zprava SKODA
AUTO a.s., 2015):

- SKODA Citigo,

- SKODA Fabia,

- $KODA Rapid,

- SKODA Octavia,

- SKODA Roomster,
- SKODA Yeti,

- SKODA Superb,

- SKODA Kodiaq.
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SKODA Citigo, kompaktni, prostorny, hospodarny, svizny, promysleny i bezpeény

automobil, vyrabény od roku 2011 v Bratislavé. Idealni do mésta.

SKODA Fabia a Fabia Combi, nova generace z roku 2014, ktera v sobé& zahrnuje

emocionalni design, vysokou uroven techniky, prostoru a funkénosti.

SKODA Rapid a Rapid Spaceback, modelova fada, ktera vyplfiuje prostor mezi
Fabii a Octavii. Jedna se o druhy nejprodavanéjSi model, ktery je v nabidce jiz
od roku 2012.

SKODA Octavia a Octavia Combi, bestseller a srdce znaéky SKODA. Elegantni,
sportovni i rodinna, to je Octavia z roku 2013. NejprodavanéjSi automobil, za rok

2015 se celosvétové vyrobilo 426 699 vozu této znacky.

SKODA Roomster, oblibeny automobil, ktery zastoupil znacku SKODA
v segmentu MPV — viceucelové vozidlo, kterého bylo vyrobeno vice nez 370 tisic.

Na jafe roku 2015 byla vyroba ukoncena.

SKODA Yeti, do roku 2016 jedind modelova fada v segmentu SUV, patfi mezi
oblibené vozy, které nabizeji pohon prednich nebo vSech kol, a je tedy urCen

i na nezpevnéné povrchy. V fijnu 2015 byl v Kvasinach vyroben paimilionty vuz.

SKODA Superb a Superb Combi, novy model z roku 2015, nabizi dostateény

komfort, techniku, prostornost a funkénost.

SKODA Kodiaqg, nové prvni velké SUV, které pfijde na trh b&hem roku 2016.

Od jeho designu se oCekava sila, velikost a smysl pro rodinu.

Tab. 3 Celosvétova vyroba vozii SKODA AUTO a.s.

Citigo Fabia Rapid | Octavia | Roomster | Yeti Superb | Celkem

Y2 2016 | 22642 | 110672 | 108 840 | 236 425 - 50720 | 59510 | 588 809

2015 41280 | 195349 | 190112 | 426 699 11153 90331 | 84397 |1039321

2014 41974 | 162504 | 228 273 | 397 610 29983 |106853| 82212 |1049 409

Zdroj: Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s. 2015, PISA-Web (Online)
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2.3 Finanéni situace SKODA AUTO a.s.
Rok 2015 byl Gsp&snym rokem i po finanéni strance. SKODA AUTO a.s. doséhla

obratu 314,9 mld. K&, cozZ je zatim nejvice nez kdykoliv pfedtim. Rekordni byl také
odbyt, provozni zisk, cash flow i likvidita. Provozni vysledek mél hodnotu 35,2 mid.
K&, a zisk po zdanéni 30,8 mid. K& Celkovy obrat se sklada z prodeje vozu
84,5 %, obchod s originalnimi dily a pfislusenstvi 5,9 % a zbylych 9,6 % jsou trzby
za dodavky komponentu do koncernu Volkswagen a ostatni vynosy. Naklady
na prodané vyrobky, zbozi a sluzby dosahly hodnoty 268,2 mld. K¢, odbytové
naklady 13,3 mid. K& a spravni naklady 7,3 mld. K& (Vyroéni zprava SKODA
AUTO a.s., 2015).

2.4 Vyhled spoleénosti do budoucna

Pro spole¢nost 1 milion dodanych voz( znamenalo dosaZeni svych minulych
pland, ale rozhodné neznamena konecny cil. Spole¢nost bude i nadale zlepSovat
své technické dovednosti, pfihlizet k novym trendim a pozadavkim zakaznikd.
Rozvijet digitalizaci, bezpe€nost, komfort, komunikaci, emise. Novym cilem je také
uspésné predstaveni nového vozu v segmentu SUV, které oslovi novou kategorii
zakazniku. DalSim z cild je navySeni kapacity vyrobenych vozu v zavodé Kvasiny,
kde se chysta spusténi nové montazni linky pro objem 900 aut za den. Také
logistika stale rozviji sva inovativni feSeni, usporu nakladl, optimalizaci procesu
a ochranu Zivotniho prostfedi. SKODA AUTO a.s. bude i nadéle usilovat o zvy3eni
finanéniho rlistu, trznich podili a odbytu (Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s.,
2015).

2.5 Organizaéni struktura

Jedinym akcionafem spoleénosti SKODA AUTO a.s. je spole¢nost
VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S. A. se sidlem v Lucemburku.
Ve spole¢nosti se nekona valna hromada, jeji plisobnost vykonava pravé tento
jeden akcionafr. Organem spole€nosti jsou predstavenstvo, dozor€i rada a vybor
pro audit. Pfedstavenstvo jedna jménem firmy, a zodpovida za obchodni vedeni
spole¢nosti. Rozhoduje o ZzaleZitostech spoleCnosti, které zakonem nespadaji
do pusobnosti valné hromady nebo dozoréi rady. Pfedsedou predstavenstva byl
1. listopadu 2015 zvolen Bernhard Maier, ktery pusobil ve spole¢nosti Porsche

jako Clen jejiho predstavenstva.
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SKODA AUTO a.s. jako kazda jina spole¢nost je rozdélena do oblasti, které maji
na starost urcitou ¢ast podniku. BEéhem roku 2016 doslo k pfejmenovani vSech

oblasti dle koncernu Volkswagen.

|G - Predstavenstvo
| Bernhard Maier

r | 1 | — | 1
';l'o\é}gt‘i’l?: B - Nakup E - Technicky | |S - Lidské zdroje gi;m?clz ar V - Prodej

Dipl.-Ing. Michael Dipl.-Ing. Dieter ~ VyVOj Ing. Bohdan " Dieter a marketing
Oelieklaus Seemann Christian Strube Wajnar Schirmann Werner Eichhorn

Zdroj: Zaméstnanecky portal SKODA AUTO a.s., Organizace
Obr. 1 Organizaéni struktura spoleénosti SKODA AUTO a.s.
P — Oblast vyroby a logistiky, Dipl. — Ing. Michael Oeljeklaus

Oblast vyroby a logistiky se zabyva nabéhovym managementem, fFizenim

a planovanim znacky, logistikou, vyrobou komponentt a vozu.
B — Oblast nakupu, Dipl. — Ing. Dieter Seemann

Tato oblast zajiStuje nakup vyrobniho a rezijniho materialu, také optimalizaci

a strukturu dodavatelU, snazi se sniZzovat materialové naklady.
E — Technicky vyvoj, Christian Strube.

Koordinace vyvoje designu, celého vozu, vyvoje karoserie, interiéru, podvozku
a agregatu, elektriky a elektroniky. Rizeni vyvojovych procest vztahujicich

se k projektu a finan¢ni realizace vyvojovych projektd.
S — Rizeni lidskych zdroj, Ing. Bohdan Wojnar.

Oblast Rizeni lidskych zdrojd ma na starosti planovani lidskych zdrojt, ziskavani

a vybér zaméstnancu, péci o né, jejich rozvoj a vzdélavani.
F — Finance a IT, Dipl. — Kfm. Klaus-Dieter Schirmann

Tato oblast je zodpovédna za spravu finanénich prostfedkd, Fizeni podniku, vedeni

ucetnich knih. Také zajistuje provoz a rozvoj informacénich systému.
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V — Prodej a marketing, Werner Eichhorn.

Oblast Prodeje a marketingu je zodpovédna za prodej novych, ale i ojetych vozu,
jejich dilu a pfisluSenstvi. Také stanoveni cild odbytu, UuspésSny vstup znacky
na novy trh, a rozvoj prodejni a servisni sité. Tato oblast je pro stanovovani ceny
klisova. Pod tuto oblast spadaji — Business Development, Rizeni prodeje,
Marketing, Prodej a After Sales. Oddéleni Rizeni prodeje ma na starosti fizeni
vyrobku, planovani odbytu, a také tvorbu a strategii cen. Pro vytvareni cen
je ve spolecCnosti zfizeno oddéleni Strategie cen, které je zodpovédné za vytvareni
kalkulaci, cenovych indexu, ty pomahaji srovnavat produkty s konkurenci, a také
zkoumani vlivi na trhu, které ovliviiuji cenu. Vytvafi také rizné podklady, které

pomahaji lepSimu zacenéni novych vozu a fizeni cen mimofadnych vybav.

2.6 Cenova strategie ve spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Dle teoretickych poznatkdl podnik nepouziva jen jednu metodu pro stanoveni cen,
ale vSechny metody se navzajem prolinaji, jedna se o tvorbu cen
. SKODA AUTO a.s. musi svou
cenou pokryt veSkeré naklady spolecnosti, jak fixni, tak i variabilni, a zaroven
dosahnout pozadovaného zisku. Cenu vozd SKODA AUTO a.s. ovliviiuje také
analogie v koncernu,
VSe také ovliviuji ceny konkurence
a samoziejmé také poptavka po vozech. Tuto Cinnosti ma na starosti oddéleni
Strategie cen — VVS, které musi spolupracovat i s regiony a importéry. Regiony
jsou rozdélené do &tyi hlavnich oblasti — Ceska republika, stfedni a vychodni
Evropa, zapadni Evropa a Asie a zamofi. Na kazdém jednotlivém trhu regiony
zkoumaiji trzni situaci, a na zakladé dané situace pfizpusobuji vyrobky jak

z hlediska produktu, tak i ceny pro jednotlivé zakaznické skupiny.

Pro nazorny ptiklad jsem pouzila, car configurator SKODA AUTO a.s. na &eskych
i némeckych webovych strankach. Zvolila jsem model SKODA Octavia, s motorem
1,6 TDI 81 kW, s 5 stupniovou mechanickou pfevodovkou ve vybavovém stupni
Ambition, v bézové metalizové barvé — Cappucino. Na ¢eském trhu pofidime
tento automobil za cenu 537 900 K¢, ovSem na némeckém jiz za 24 870 €,
coz pfi pfepo&tu na Seské koruny vychazi na 671 988 K& (kurz CNB, 27. 10. 2016,
1 € = 27,020 K¢). Zda se, Ze némecka Octavia je drazsi, ale musime se podivat,

co vSechno za tuto cenu zakaznik ziska. Pokud si viz spotfebitel objedna
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v Némecku, bude jeho automobil obsahovat nékolik véci navic — elektrické
ovladani oken vpfedu a vzadu, parkovaci senzory vpiedu a vzadu, 8 reproduktord,
tempomat, palubni poé&itaé Maxi-Dot a vyhfivané trysky ostfikovada. V Ceské
republice to jsou pouze elektrické ovladani oken vpredu, 4 reproduktory a palubni
pocCita¢ MFA, samozifejmé si muzZe cokoliv do vozu pfidat jako mimofadnou

vybavu, za kterou si pfiplati.

Pro tyto zaleZitosti jsou ve SKODA AUTO a.s. zfizeny pravé regiony, které nastavi
tzv. standart dané zemé. Rozhodnou o tom, co se v pravé dané zemi bude
nabizet, jestli tyto polozky budou jiz ve vybavovém stupni, nebo jako mimofadna
vybava. Museji také naslouchat svym zékaznikim a znat jejich pfani. Dle téchto

parametru se nastavi poZzadovana cena v zemi.

Regiony Uzce spolupracuji s importéry. Importér je pfimy dovozce vozG SKODA
do zahraniéni zemé. Pfes néj spolecnost fidi své prodeje v dané zemi. Importér
informuje regiony o dané trzni situaci, ti tyto informace provéfi a na zakladé tohoto
pozadavku komunikuji s Rizenim vyrobku a Strategii cen, které cenu pfipadné

upravi.

Pro ur€eni zakladni cenové pozice slouzi tzv. cenovy koS. Do tohoto koSe patfi
konkrétni pfimi konkurenti znagky SKODA AUTO a.s., ktefi maji podobné
technické parametry, vybavu, trzni cenu i objemy produkce. Vozidlo SKODA
AUTO a.s. nebo také referenéni model, je v cenové pozici na hodnoté nula, to aby
se spravné mohl zacenit. A k nému se pfifazuji rizné konkurenéni vozy. Dale nas
zajima cenové rozpéti jednotlivych modelu, jak vlastnich vozl, koncernovych, tak
i konkurencnich. Cenové rozpéti ukazuje, jakou ma vUz minimalni cenu,
maximalni cenu, ale i ceny jednotlivych vybavovych stupnd. Vytvari se pro

v8echny zemé, ve kterych ma spoleCnost odbyt.

2.6.1 Cenovy index

AT 4 &4

si miZeme predstavit jako tabulku, ktera obsahuje referenéni viiz — viiz SKODA
AUTO a.s., a k nému jsou pfifazeni jeho konkurenti z konkurenéniho koSe. Vidime
zde cenu, za kterou se vlz na trhu prodava. V dalSich fadcich vidime zakaznicky
relevantni pozice, coz jsou polozky, které automobil obsahuje a které si zakaznik

pfeje ve svém auté mit. Jedna se napf. o airbagy, elektricky stahovatelna okénka,
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predni svétla, mlhovky, radio, volant apod.

Pro lepSi orientaci, jak takovy cenovy index vypada, zde mame nasledujici
tabulku.
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2.7 Cena na zakladé nakladu

SKODA AUTO a.s. samoziejm& vyuZivda k nacenéni svych modeldi mimo
cenovych indext i kalkulace. V kalkulacich jsou zobrazeny vesSkeré naklady, které
se pfitte pozadovany zisk, a marze importérd a dealerG vozil znagky SKODA.
Kazdy viz ma stanoveny objem prodeje, ktery by mél spinit, dle toho je nastavena
vySe zisku. Tuto tvorbu cen pomoci kalkulaci a cenovych indexd vytvari oddéleni
Strategie cen, s cenovymi indexy pracuje i oddéleni Produktového marketingu.
VSe musi byt, ale nakonec schvaleno oddélenim Controllingu, které stanovené
ceny musi schvalit. Zabyva se porovnanim zacenéni vybavy vozu se skuteCnymi

naklady, a zda je vliz spravné nacenén.

2.7.1 Cenova matice

DalSim dulezitym prvkem pfi tvorbé ceny je cenova matice, ktera zahrnuje
v8echny vybavové stupné, motorizace, prevodovky a pohony. ZaCatkem cenové
matice jsou vybavové stupné. Ve SKODA AUTO a.s. jsou tfi zakladni vybavové
stupné — Active, Ambition a Style. Prvni se vytvofi Active, kde oddéleni VMP
rozhodne o tom, co by dané vozidlo mélo obsahovat. Cenafi oceni dané polozky
v tomto stupni vybavy, Active se tedy stava zakladnim porovnavacim prvkem.
Ty polozky, které ma Ambition navic se také oceni a vznikne rozdil mezi Activem
a Ambitionem tzv. delta, to samé se udéla i u posledniho vybavového stupné —
Style. Vybavy jsou tedy cenové odstupriovany. Motory a jejich kilowaty se také
cenoveé odstupni, a tim vznikne cenova matice, ve které mame ceny vSech motoru
s riznymi vybavovymi stupni pro kazdou zemi zvlast. Tyto cenové matice vyuziva

Region, ktery si z toho vybere dané vybavové stupné a motorizace pro svou zemi.
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2.7.2 Importérska kalkulace

Importérska kalkulace zobrazuje vztah mezi cenou ze zavodu a cenou
pro zakaznika. Cena ze zavodu zahrnuje naklady na dopravu, pojisténi i clo, tim
vznika cena pro importéra, k této cené si importér pfiCte své jednicové naklady
a svou marzi. Vznikne tak cena pro prodejce, prodejce si opét pfiCte své naklady
a svoji marzi, tim uz mame cenu pro zakaznika bez DPH. Po pfi¢teni DPH,

poplatkl, pojisténi ziskame konecnou prodejni cenu.

2.7.3 Zakaznicka vyhoda

Zakaznickou vyhodou rozumime, kolik zakaznik uSetfi, pokud se rozhodne
pro vySsSi vybavovy stupen. Kdyz si zakaznik zvoli zakladni vybavovy stupen, ktery
je napf. za 250 000 K¢, ale neobsahuje elektrickou klimatizaci a elektrické
stahovani okének vzadu, které on ve svém vozidle mit chce, muze si je zakoupit
pomoci mimofadné vybavy, kde pfiplati napf. o 40 000 K& navic. Pokud se vSak
rozhodne pro vysSi vybavovy stupen, ktery tyto polozky obsahuje a stoji
280 000 K¢, uspofi tak 10 000 KE. Zakaznik tak dosahne vyhody, jelikoz bude mit

vySSi vybavovy stupen s dalSimi polozky navic a jesté uspofi 10 000 KC.
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3 SKODA Fabia

V roce 2014 vstoupila na trh zcela novda SKODA Fabia tfeti generace, ktera
nahradila druhou generaci, ktera byla v prodeji jiz od roku 2007. Nova Fabia
ziskala expresivnéjSi a emocionalnéjsi design. Novy design je vice sportovni, ale
zaroven elegantni. DalSi velkou zménou jsou bezpec€nostni systémy, které byvaly
vysadou aut vySSich modelovych tfid. Také nabizi konektivitu s chytrymi mobilnimi
telefony, a vice asistencnich systému. V souCasné dobé muze zakaznik vybirat
a kombinovat barvu karoserie s odliSnymi barvami stfechy, vnéjSich zpétnych
zrcatek, kol a interiérl,, to nabizi az 121 rGznych moznosti. Tento viz se fadi
vz SKODA Citigo, ale pod viiz SKODA Rapid. Zag&ina s motorizaci 1,0 MPI 44
kW a konéi s nejvyssi motorizaci 1,4 TDI 77 kW. SKODA Fabia se vyrabi jako
hatchback, ale i ve verzi combi. Zalezi na zakaznikovi, které karoserii da pfednost.
Cilova skupina zakaznikl jsou predevsim rodiny s aktivnim Zzivotnim stylem, také
starsi lidé, ktefi oceni pohodlnost a prakti¢nost vozu. Zaméfuje se, ale i na mladé
zakazniky, které jisté zaujme design a barevné spektrum vozu. Nejen proto
je SKODA Fabia druhy nejprodavanéjsi model znaéky SKODA AUTO a.s. (oficialni
stranky SKODA AUTO a.s., 2016)

Zdroj: oficialni stranky Skoda-auto.cz

Obr. 2 SKODA Fabia
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3.1 SKODA Fabia a konkurence

Do niz8i tfidy muZeme zafadit nékolik konkurenénich znacek vozl napf. Ford
Fiesta, Renault Clio, Peugeot 208, Opel Corsa, Hyundai i20, Seat Ibiza, Toyota
Yaris, Volkswagen Polo apod. Tyto automobily jsou srovnatelné se SKODA Fabia,
maji velmi podobné rozmeéry, srovnatelnou cenu, motorizaci a vybavu. Tyto
automobily pfidame do konkurenéniho kose, a budeme SKODA Fabia s nimi
porovnavat. SKODA AUTO a.s. se svymi cenami :

ma proto stanoveny cenové indexy pro dany model. Cena automobilu by méla byt

Tab. 5 Rozméry konkurenénich vozi SKODA Fabia

Viz éFK;%%A Opel Corsa Hyundai i20 Toyota Yaris VoIsz(\;\Ilggen
Délka (mm) 3992 4021 4035 3950 3972
Sitka (mm) 1732 1746 1734 1695 1682
Vyska (mm) 1476 1481 1474 1510 1453
Rozvor (mm) 2470 2510 2570 2510 2470

Kufr (1) 330 285 326 286 280

Zdroj: oficialni stranky jednotlivych znagek (2016)

3.2 Stanoveni ceny

Pokud na trh pfichazi novy model, ktery jiz v minulosti mél svého pfredchudce,
vychazi se z cen, které byly jiz nastaveny na starém modelu. Kazda polozka
ve vozidle ma svou cenu, . Zalezi, které
poloZky se do nového auta pfidaji, o tom rozhoduji produktovy manazefi. Dochazi
tedy oproti starému modelu. Samoziejmosti je, Ze nejnizsi cena
vozu je ta, ktera pokryje své naklady. VUz, ktery své naklady cenou nemuze
pokryt, nikdy nebude dan do vyroby. Také je dano spolecnosti, jakou vysi zisku

dany viz musi dosahnout.
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3.3 Cenova matice modelu SKODA Fabia

Pro nacenéni nového modelu, se vytvofi cenova matice. Jsou v ni zadany
vSechny typy motorizaci a jednotlivé vybavové stupné, které jsou od sebe
odstupriovany. U vybavovych stupfiu se jedna o navySeni ceny v podobé
pridanych polozek, které ma automobil navic, nez v zakladni vybavé. Jak muzeme
vidét v Tab. 6, Ambition je oproti Activu drazsi o 15000 K¢, Style dokonce
0 38000 K& U motord se cena posuzuje dle kilowatl, ¢im vice, tim drazsi
automobil. A také dieselové motory jsou drazsi nez benzinové. Ceny uvedené
v cenové matici jsou kone¢né ceny pro zakaznika. Importér s témito cenami muze
manipulovat jen v malé mife, miaze napf. poskytovat akéni nabidku a razné slevy.
Ve, ale musi komunikovat se spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Cenova matice
je vytvorena pro model SKODA Fabia na ¢eském trhu, uvedené ceny odpovidaji

cenam v ceniku modelu.

Tab. 6 Cenova matice SKODA Fabia Hatchback pro CR

Benzinové motory Dieselové motory
Motor 1,0 MPI 1,0 MPI 1,2TSI 1,2TSI 1,4 TDI 1,4 TDI
Pocet kW 44 kw 55 kW 66 kW 81 kW 66 kW 77 kW

Vybavovy
stupen Priplatek | Zaklad 20 000 36 000 47 000 105 000 122 000

Active Zaklad 237 900 257 900 273 900 284 900 342 900 359 900

Ambition 15 000 252 900 272 900 288 900 299 900 357 900 374 900

Style 38 000 275900 295 900 311 900 322 900 380 900 397 900

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s. (2016), ceny uvedeny v &eskych korunach

v v

v v

navyseni vybavoveho stupné a silnéjSiho motoru.
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3.4 Cenovy index SKODA Fabia

V cenovém indexu mame vybrané konkurencni vozy, které srovnavame
s modelem SKODA Fabia. Abychom piedesli zkreslenym vysledkdm, musime
vzdy porovnavat automobily s velmi podobnym typem motoru, poctem kilowatu
a hlavné i vybavovym stupném. Pro zvoleny cenovy index jsme vybrali motor
257 900 K¢, v porovnani s cenikovymi cenami se jedna o druhy nejlevnéjsi viz.

Nasim cilem je porovnat viz SKODA AUTO s konkurenty,

. Po ocisténi vidime, Ze Toyota Yaris by méla mit se stejnou vybavou jako
Fabia cenu 187 290 K¢.

Konkurenéni vozy jsou v cenikovych cenach drazsi, nez viz SKODA Fabia, ale
po narovnani vybav na stejnou Urovers SKODA Fabia, jsou konkurenti znatelné
levnéjsi. PfestoZze zakaznik u Volkswagnu zaplati o , Vybavové bude
automobil znatelné chudSi, napf. nebude mit stfeSni airbag. Volkswagen jako
koncernova znacka se jako konkurent neuvazuje, jen se s ni mize SKODA AUTO

porovnavat.
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Nyni se detailngji zaméfime na cenovy index, ktery v sobé zahrnuje veSkeré
polozky, které auto obsahuje. Cely cenovy index je soucasti této prace jako
Pfiloha €. 1. V Tab. 8 vidime pouze vybrané polozky, na které se zaméfime.

Viiz SKODA Fabia porovnavame tedy s konkurenty:

Zdroj: oficialni stranky Opel.cz

Obr. 3 Opel Corsa

Zdroj: oficialni stranky Hyundai.cz

Obr. 4 Hyundai i20

Zdroj: oficialni stranky Toyota.cz

Obr. 5 Toyota Yaris
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Tab. 8 Cenovy index- detail SKODA Fabia pro CR

SKODA Fabia Opel Corsa Hyundai i20 Toyota Yaris

Motor 1,0 1.4 1,2 1,0
Vybavovy stupen Active Selection Family Power
Kilowaty 55 kW 55 kW 55 kW 51 kW
Cenikova cena 257 900 Ké 277 899 K¢ 239 990 K¢ 274 900 K¢
Karosérie Hatchback Hatchback Hatchback Hatchback
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin
K(')I.a z lehkych Ne Ne Ne Ano
slitin
Velikost kola 14 14 15 15
Pr?dnl mlhova Ne Ne Ne Ano
svétla
Koleni airbag fidice Ne Ne Ne Ano
Palubni pocitac¢ Ne Ne Ano Ano
Zadni parkovaci Ne Ne Ne Ano
senzory

. . I Ano Ano
Dalkové odemykani Ne Ne
Kozeny volant Ne Ne Ne Ano
Predni elektricky
stahovatelna Ne Ano Ano Ano
okénka
Cenikova cena 257 900 277 899 239 990 274 900

Oc¢isténi

Ocisténa cena

Index pred
oc¢isténim

Ocistény index

Priameérna cenikova
cena

Priameérné ocisténi

Priameérna ocisténa
cena

Pramérny cenovy
index

Pramérny ocistény
cenovy index

Zdroj: Volkswagen PriceOnline
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Z cenového indexu je patrné, Ze Toyota Yaris ma mnohem lepSi vybavu nez
SKODA Fabia, a je jen . Pokud Toyotu ocistime na stejnou vybavu
jako ma SKODA Fabia, dostaneme se na KC, ktera je

Toyota se tedy stava hodné silnym konkurentem, ktery ma spoustu vybavovych
poloZek a nez u SKODA Fabia. Proto by méla SKODA
AUTO a.s. do svého vozu pfidat vybavu, kterou ma konkurence navic. V tomto
pfipadé se jedna o predni elektricky stahovatelna okénka, dalkové odemykani,

palubni pocita€ a 15" kola. Stala by se tak vice vyrovnana ke svym konkurentim

a predevSim by konkurenti nebyli . Dle primérného ocisténého
cenového indexu vidime, ze SKODA AUTO a.s. je , hez je prumeér
jeji konkurence. To znamena jeding, , aby se vysplhala na uroven

sveé konkurence, cenu ovSem nijak neménit.

Dle srovnani ve vySe uvedeném cenovém indexu je SKODA Fabia méné
vybavena a po ocisténi , hez jeji konkurence. Nemusi to v8ak znamenat,
Ze si viz nikdo nekoupi. Zakaznici jsou velmi individualni a zalezi jen na nich, pro
jakou znadku se rozhodnou. SKODA AUTO a.s. nabizi svym zakaznikim tzv.
simply clever prvky, jako jsou hacky v zavazadlovém prostoru, sitové programy,
drzaky na multimedialni pfistroje, kapsy, drzaky lahvi, schranka v pfistrojové

desce, drzak na destnik apod.

Tab. 9 Poéet prodanych aut v CR za obdobi leden — éerven 2016

automobil prodané kusy
SKODA Fabia 4 648
Opel Corsa 713
Hyundai i20 1210
Toyota Yaris 817
Volkswagen Polo 1706

Zdroj: NewReg, POLK, 2016

Dle zjisténych prodeji vidime, 2e SKODA Fabia je ze svych konkurent(

nejprodavanéjSi. A i kdyz Toyota Yaris nabizi mnohem lepSi vybavenost, prodalo
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se ji za pul roku v roce 2016, pouhych 817 kust. Naproti tomu drazsi SKODA
Fabia se prodalo neskute¢né mnozstvi — 4 648 kusu.

Pro¢ tedy zakaznik voli SKODA Fabia?

SKODA Fabia nabizi moderni, elegantni a sportovni styl. Zakaznici jsou vérni
znaéce SKODA AUTO a.s. a jina znac¢ka vozu nepfipada v Gvahu. SKODA AUTO
a.s. je stabilni vyrobce a prodejce voz(, ktery plisobi v Ceské republice jiz od roku
1895. Dulezité pro zakaznika jsou jizdni vlastnosti vozu, jeho velikost, vybavenost,
ale také bezpeénost. Prodejni sit znacky SKODA AUTO a.s. je po celé Ceské
republice, a takeé i servisni centra.

Pro nékteré zakazniky je cena pfiliS vysoka, a tak zvoli levnéjSi znaCku auta.
Nékdo nechce na automobil ¢ekat tak dlouho, jelikoz dodaci lhdta je rizna, zalezi
na modelu, zda je auto jiz ve vyrobé& nebo teprve nabiha napf. Kodiag. U SKODA
Fabia je primérna Cekaci doba 4 mésice. Pozitivni na této dobé je, Ze si zdkaznik

vybavi svij viz pfesné podle svych potieb a prani.
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4 Navrhy a doporucéeni na zlepSeni procesu stanoveni ceny

Proces stanoveni cen ve SKODA AUTO a.s. se pouZiva jiz mnoho let a jejich
metoda se na trhu osvédcila. Dulezitou roli v tvorbé cen rozhoduje konkurence,
ale i poptavka po vozech znaéky SKODA. Kazdy viz, ktery se vyrobi a nasledné
proda, vzdy pokryje své naklady i naklady celé spoleCnosti. A zaroven vytvofi
dostateCné velky zisk, ktery za rok 2015 byl neskute¢nych 30,8 mld. K&, prodano
bylo 1 039 321 aut.

Tvorba ceny produktu ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. je velmi sloZitym
procesem. Pfi analyze procesu stanoveni cen jsem dosla k navrhu na zlepseni,
kterym je vice sledovat konkuren¢ni vozy, jejich ceny ale i vybavy. Jak vyplyva
z provedené komparativni analyzy v mé praci, néktefi konkurenti nabizeji
vybavenéjsi viiz s nizsi cenou, nez kterou nabizi SKODA AUTO a.s. Konkurenéni
znacky jsou tedy &asto levnéjsi, nez vozy SKODA. To mize byt jednou velky
problém, pokud se konkurenti stanou popularné&j$i nez SKODA AUTO a.s. Proto
by vozy SKODA AUTO a.s. mély byt zlevnény, ale tak by spoleénost pfila o zisk
a importéfi o své marze. LepSim zpusobem by bylo zahrnout do vybavovych
stupnid vybaveni, které nabizeji jeji konkurenti jako standart a s cenou nehybat.
Ptikladem je viz SKODA Fabia, ktery byl v praci porovnavan s konkurenci.
Za cenu 257 900 K& by mél vaz zahrnovat pfedni elektricky stahovatelna okénka
vpfedu, ktera jsou u konkurence standardné. Pfidanim této vybavy doporucuiji
zachovat stavajici cenu, naklady na tuto polozku jsou minimalni. Viz, jehoz cena
je v prameéru nez cena konkurence, neni dlouhodobé na trhu
udrzitelna. Z teoretickych poznatkl je reakce spotrebitell na cenu rizna, néktefi
jsou na cenu citlivi a jini nikoliv. Vy8Si cena spotfebitelim nevadi, pokud se jedna
o odlisny vyrobek od konkurence, nebo nemaji o konkurencnich produktech
informace. Proto dle mého nazoru by spoleénost SKODA AUTO a.s. neméla své
ceny zbyteCné navySovat, bez toho aniz by do vybavového stupné nezahrnula
atraktivni polozky pro zakaznika. Neméla by se také spoléhat jen na naplanované
objemy, které maji zajistit zisk. Dnesni doba je velmi nevyzpytatelna a jediny
$patny krok, mGze ovlivnit existenci podniku. Tomuto riziku se vdak SKODA AUTO

a.s. jisté vyhne.
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DalSim doporu€enim pfi pfipadném zvySeni ceny vozu aplikovat tuto situaci
postupné a pravidelnéji, nez skokové s vysokou cenovou pfirazkou. Importéfi
by si méli své ceny hlidat na urovni konkurence, tak aby SKODA AUTO a.s.
neztracela své zakazniky, kvuli nepfiméfenym cenam. Tyto zmény jsou ovSem
Casové narocne, proto by mély byt zaroven s nacenénim vozu pfipraveny i akéni

nabidky, které importér vyuZzije v pfipadé potfeby s cenou manipulovat.

Navrhuji také Castéji provadét marketingové vyzkumy, které zjisti, jakou vybavu
ma dle zakaznikl automobil standardné obsahovat, a kolik jsou za tuto vybavu
ochotni zaplatit. Samozifejmé& se provadéji razné analyzy,

, c0Z je dle mého nazoru velmi dlouha doba. Také kazdému zakaznikovi,
ktery si automobil znagky SKODA pofidi, dat moznost k vyjadieni ke spokojenosti
s vozem. Pripadné zakaznika poprosit o vyplnéni dotazniku, proC€ se rozhodl| pravé
pro automobil spoleénosti SKODA AUTO a.s.
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Zaver

Cilem bakalafské prace bylo zjistit pomoci analyzy dil€ich poznatkd, jak
se stanovuje cena vybraného produktu ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a dle

zjisténych vysledku pak navrhnout pfipadné zlepseni.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace byla vénovana klasickym postupim stanoveni

ceny produktu. Jaké cenové strategie podnik maze zvolit a jak svoji cenu stanovit.

V praktické &asti byl analyzovan proces, jakym SKODA AUTO a.s. stanovuje své

ceny, bylo zjiSténo, ze pouziva

NejvétSi podil na tvorbé ceny ma tzv. cenovy index, ktery byl vyuZit na viz
SKODA Fabia 1,0 MPI s 55 kW, v nejniz8im vybavovém stupni — Active. SKODA
Fabia byl vybran z divodu, Ze se jedna o posledni novy model do roku 2016.
Pomoci cenového indexu byl automobil srovnan s jeho konkurenty, porovnany
ceny a nasledné i vybavy. | kdyz SKODA AUTO a.s. vychazi z cen konkurence,
které by mély byt podobné, dle analyzy bylo zji§t&no, ze SKODA Fabia s motorem
1,0 MPI, 55 kW, vybavovy stupen Active, je oproti svym konkurentim drazsi a
také nejméné vybavena. Byl doporuden postup, jak viz SKODA Fabia pFiblizit

svym konkurentim.

Diky analyze bylo navrzeno pfipadné zlepSeni procesu stanoveni ceny, které
zahrnuje pfiblizit se cenami i vybavou vybranym konkurentiim. Zaméfit se vice

na analyzu konkurenéniho prostfedi a odvétvi podniku.

A v neposledni fadé provadét Castéji marketingové analyzy, které zodpovi otazku

prani zakaznika a jeho finan€ni moznosti.
Dle zjisténi zteoretickych poznatkll vyplyva, Ze spole¢nost pouziva metody
uvedené v literatufe, a dle svych potieb si tyto metody upravuje. SKODA AUTO

a.s. velmi ovliviiuje spoluprace s koncernem Volkswagen, ktery

SKODA AUTO a.s. patfi k nejvétsimu a nejddlezit&j§imu podniku v Ceské
republice. Nejvétsim cilem spoleénosti SKODA AUTO a.s. je pokradovat

ve stavajicim tempu rlstu a v expanzi na nové trhy.
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