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FL  facelift (modernizace modelu)
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kW  kilowatt, jednotka vykonu

napf. napfriklad
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SDA Svaz dovozcu automobild

str.  strana

SA  Skoda Auto a.s.

TCO Total cost of ownership - ukazatel celkovych nakladu na pofizeni a
drZzeni vozidla

tj. to je

tzv. takzvany



Uvod

V dnesni dobé jsou pro firemniho zakaznika dllezita pfedevSim fakta tykajici se
celkovych nakladu na provoz, ktera se dle mého nazoru fadi pfed cenu pofizeni.
V automobilovém primyslu to plati pfedevSim. Zakaznik, at uz se jedna o fleet
nebo o retail, pozaduje za danou cenu co nejvice. Pod slovem nejvice fadim
vybavu, naklady na provoz, amortizaci a troufam si fici i predikci zUstatkové
hodnoty pokud se jedna o jiz vyrabgjici se model, nikoli o model novy. U
soukromého zakaznika bude dle mého nazoru platit otfepana fraze ,,za malo
penéz hodné muziky“. Ta se promita €im dal vice do téméf vSech znaCek
automobilt ve formé vyhodnych vybavovych bali¢kl, udavani nizSich provoznich

nakladd a v neposledni fadé také do image, jakou s vozem zakaznik ziska.

V mé bakalarskeé praci bych chtél vSechny tyto body rozebrat a implementovat na
viiz Skoda Superb 3. generace. V teoretické &asti nejprve vysvétlim marketingové
pojmy, které mi budou napomocné v nasledujici praktické ¢asti. Bude se jednat
pfedevSim o definice 4P, 4C a model AIDA. VesSkeré definice se budu snazit
aplikovat na automobilovy primysl. V praktické Casti pfedstavim Superb a jeho
segment, jeho vyhody a nevyhody oproti hlavni konkurenci a plynule z jeho pozice
prejdu k TCO analyze, kde se budu snaZit zjistit, zda ma domnénka, ze Superb
bude v poméru cena/uzZitna hodnota v porovnani s konkurenci tou spravnou
volbou. Nevyhnu se také vyvoji prodeji a poméru zakazniku — fleet/retail od
1.generace az po tu soucCasnou 3. Zjistim, jaky druh firem voli Superb, zda je
rozdil mezi pramyslovymi firmami a napfiklad statni spravou a finanénim
poradenstvim, auditorstvim a bankami. Neopomenu také vSudypfitomné taxi
vozy, jelikoZz uz jen na ulicich mohu vidét, Zze zde Superb bude velmi oblibenym,

coz pravdépodobné znaci vyhodnou pozici oproti konkurenci v ramci nakladu.

Po samotné TCO analyze Superbu bych se rad podival na vysledky analyz
hlavnich konkurentl. Zaméfim se z vétsi Casti na operativni leasing. Po peclivych
propoctech bych rad dosel k jasnym vyhodam a nevyhodam Superbu a snazil se
z téchto faktd vymyslet moznosti pro zlepSeni pozice Superbu a celkové jeho

konkurenceschopnosti.



Domnivam se, Zze Superb vyjde jako vyhodny viiz schopny se postavit konkurenci
v prémiovéjSim segmentu a presto byt vyhodny, co se ty¢e nakladd na provoz a

ne tolik citlivy na amortizaci za dané obdobi pouzivani.



1. Charakteristika marketingovych pojmii

V této kapitole chci vysvétlit marketingové pojmy, které chci dale implementovat

na mé téma bakalarské prace.

1.1. Marketing

Co rozumime samotnym pojmem ,marketing“? Mnozi lidé se domnivaji, zZe
marketing je pouze véda o prodejnich technikach &i reklamé. A neni ¢emu se divit
— kazdym dnem je svét doslova zahlcovan televiznimi reklamami, novinovymi
inzeraty ¢i kampanémi vramci podpory prodeje, obchodnimi telefonaty Cci
prezentacemi na internetu. Prodej €i reklama — to jsou pouze vrcholky ledovce.
Ackoliv jsou velmi dulezité, predstavuji pouze dvé z mnoha funkci v marketingu, a

Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje, které jsou ve
smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskute¢néni prodeje — presvédcit a
prodat-, ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potfeb zakaznikl. Dokaze-li
marketingovy specialista dobfe rozumét potfebam zakaznika, vyvine-li vyrobky,
které pfinaseji zakaznikim novou hodnotu za pfiznivou cenu, ucinné je distribuuje
a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji. Prodej a reklama
jsou tudiz pouhou soucasti rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru
marketingovych nastrojl, které plsobi spole¢né&, aby ovliviiovali pfislusny trh.
(Kotler, 2001)

Marketing je definovan jako spoleCensky i manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani procesu vyroby
a smény vyrobku &i jinych hodnot. Abych pochopil tuto definici, musim vysvétlit
nasledujici pojmy: potfeby, pfani a touhy, poptavky, vyrobky, sluzby, zkuSenosti,
hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména, transakce, marketingové trhy, tj. zejména
vztahy se zakazniky. Obrazek €. 1 ukazuje, jak jsou jednotlivé prvky marketingové
koncepce propojeny a jak na sebe vzajemné navazuji. (Kotler, Armstrong,
Marketing, 2004)



potreby, piani, vyrobky, sluzby

poptavka a jiné produkty
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- marketingové v
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potfeb a prani,
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dals{ subjekty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, Marketing, 2004, str. 30

Obr. 1 - Zaklady marketingové koncepce



1.1. Marketingovy mix

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, muze zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zakladnich prvkd moderniho
marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroja —
vyrobkoveé, cenoveé, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé& umoznuji upravit
nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby
vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utfidit do Ctyf skupin proménnych, které jsou
znamy jako ,Ctyfi“ (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place),
komunikaéni politika (promotion) — viz obrazek 1-2, ktery znazorfiuje specifické
marketingové nastroje pouzivané pod jednotlivymi symboly P. (Kotler, Armstrong,
Marketing, 2004)

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zdkaznici
planovany positioning

kom?;rlg?nc éltliggiltlka distribucni politika
(place)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribucni cesty
dostupnost distribucni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, Marketing, 2004, str. 106
Obr. 2 - Marketingovy mix

Pod pojmem ,,product” se rozumi vyrobky i navazné sluzby, které
firma nabizi zakaznikdm na cilovém trhu. Napfiklad vyrobek firmy Skoda Auto
model Superb se sklada z matic, Sroubu, sviCek, pisku, svétel a tisice dalSich
sougastek. Skoda nabizi automobily Superb v nékolika provedenich a umozriuje
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zakaznikam, aby si zvolili desitky moznych dil€ich uprav. Nabizi rovnéz veskeré
servisni sluzby a celkovou zaruku.

Pojem ,,cena“ pfedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik
vynaloZit, aby vyrobek ziskal. Skoda pFipravi kalkulaci kone&né ceny, kterou by
méli dealefi za automobil pozadovat. Ti ji ovSem malokdy vyzaduji v pIné vysi.
Projednavaji ji se zakaznikem, nabizeji nejriznéjsi slevy i vyhodné uvéry a reaguji
na celkovou situaci na trhu tak, aby koneCna cena byla v souladu s tim, jak
zakaznik vnima ziskanou hodnotu automobilu.

Pojem ,,distribuce” zahrnuje vesSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupny. Skoda Fidi sit nezavislych
dealer(, ktefi prodavaji rizné modely automobill. Ve vlastnich prostorach je
garazuji a predvadéji potencialnim zakaznikim, jejich pracovnici sjednavaji ceny,
uzaviraji smlouvy a zajistuji servis.

Pojem , . komunikaéni politika“ zahrnuje veSkeré aktivity sméfujici
k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Cilem je, aby
zakaznici ziskali co nejvice informaci jak o firmé& samotné, tak o mnoha vyrobcich,
pfevazné o automobilech, které firma vyrabi. Pracovnici dealera se intenzivné
vénuji potencialnim zakaznikdm a presvédéuji je, ze automobil znacky Skoda je
pro né tim nejlep$im. Jak firma Skoda, tak jednotlivi dealefi podnikaji fadu akci na
podporu prodeje: poskytuji nejriiznéjsi slevy, vyhodné uvérové sazby i rizné dalsi
pobidky, které by mély zakaznika motivovat k nakupu.

Uginny marketingovy program propojuje v&echny prvky marketingového
mixu v jeden koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta co nejvy8Si hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile.
Marketingovy mix pFedstavuje soustavu nastroju k tomu, aby positioningova
strategie na cilovém trhu pfinesla své vysledky.

Néktefi kritikové se domnivaji, Ze koncepce 4P opomiji nebo nedoceni
nékteré dualezité aktivity. Soudi, Ze pod pojmem ,,product® nejsou zahrnuty
napfiklad sluzby, protoZze po€ateCnim pismenem anglického slova service je v ,s"
nikoli ,p“. Odpovéd je nasnadé. Sluzby jako bankovnictvi, letecka doprava,
maloobchodni sluzby — to vSe je rovnéz zahrnuto pod pojmem ,product”.
V angli¢tiné muzeme uzit terminu service product. Otazka muaze znit: Pod kterou
kategorii spada baleni vyrobkd? Marketingovi odbornici je zahrnuji téz do

kategorie ,,product®. Jak ukazuje obrazek 1-2, Cetné marketingové aktivity, o nichz
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se zda, Ze nejsou ve struktuie marketingového mixu uvedeny jako samostatna
kategorie typu P, ve skuteCnosti vzdy do nékteré z uvedenych Ctyf kategorii
spadaji. Otazkou neni, zda bychom méli hovofit o ¢tyfech P, Sesti P nebo péti P,
ale nakolik je koncepce Ctyf P vyhovujici z hlediska pfipravy marketingového
programu.

Existuje i nazor, ktery ma jisté racionalni jadro. Rika, Ze koncepce 4P
bere v uvahu pohled prodavajiciho nikoliv kupujiciho. Z hlediska spotfebitele by
tedy mél byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncepce 4C. (Kotler, 2001)

Tab. ¢. 1 Koncepce 4P, 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zékaznika (customer
solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji

(customer cost)

Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani a data z knihy: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004

Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky,
zakaznici se naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pfi feSeni svého problému
hodnotu. A zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové
naklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho vyuzivanim i pfipadnou likvidaci.
Zakaznici chtéji, aby vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjSi. A prfedevSim
vyzaduji intenzivni oboustrannou komunikaci. Marketingovi odbornici by méli
predevsim premyslet o 4C, a az posléze budovat koncepci 4P. (Kotler, Armstrong,
Marketing, 2004)
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1.2. Segmentace, Targeting a Positioning

Segmentace trhu je rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné
liSi svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Je mozné na né
pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Diky segmentaci maji firmy
moznost rozdélit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny —
segmenty, které muze firma snaze obsahnout a efektivnéji pfizpusobit své vyrobky

a sluzby podle definovanych potieb. (Kotler, 2001)

Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentd a vybér
jednoho ¢i vice cilovych segmentu.

Firma by si méla tedy zvolit takovy segment trhu, jemuz muzZe poskytovat nejvétsi
hodnotu, a to soustavné. Témér kazda firma ma né&jakym zpusobem limitované
zdroje. Méla by oslovit pouze jeden nebo nékolik malo trznich segmentd, nebo
dokonce jen jejich ¢asti — mikrosegmentu (market niches). Takova strategie maze
sice znamenat omezeni prodejl, ale muze byt velmi ziskova. Firma se muize
rovnéz rozhodnout oslovit nékolik segmentu, které se sice skladaji z riznych
zakaznikd, ale ti maji stejna prani. Velka firma se mize rozhodnout nabidnout
celou sadu vyrobkd véem segmentim trhu.

VétSina firem vSak vstupuje na trh a oslovuje pouze jeden segment
zakazniku. Je-li uspésna, oslovuje dalSi. Velké spolecCnosti usiluji o ovladnuti
celého trhu. Chtéji sehrat ve svém oboru obdobnou ulohu jakou ma koncern VW
v automobilovém pramyslu. Vyznamné firmy bézné vyrabéji rizné vyrobky a

uspokojuji potfeby zakaznikl riznych trznich segmenta.

Poté, co se firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni,
které chce u zakaznikd zaujmout. Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek
zaujme v mysli zakaznika ve vztahu k vyrobku konkurence. Je-li vniman stejné
jako jakykoliv jiny vyrobek na trhu, zakaznici nemaiji zadny duvod koupit pravé jej.
(Kotler, 2001)

Positioning vymezuje produkt vac&i konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotfebiteld — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Positioning musi byt jasny a

musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produkta.
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Marketingovi odbornici se tudiz zabyvaji otazkou, jaky zvolit positioning
vyrobku, ktery by jej odlisil od vyrobku konkurence a poskytl jim na daném cilovém
trhu nejvétsi strategickou vyhodu.

,NEKONECNY PROSTOR PRO VAS STYL* tim chce Skoda Fict, Ze s modelem
Superb budou zakaznici v pohodli diky velkému prostoru, jaky nabizi a také stylovi
diky jeho designu. Takové slogany tvofi zaklad marketingové strategie.

PFi pfipravé positioningu firma nejprve urCuje mozné konkuren¢ni
vyhody svého produktu, na kterych by se jeho pozice dala vybudovat. Aby firma
ziskala konkurenéni vyhodu, musi nabidnout vybranym trznim segmentim vétsi
hodnotu bud tim, Ze za svUj vyrobek pozaduje niz§i cenu nez konkurence, anebo
tim, ze vy$Si cenu odlivodriuje vySSi kvalitou vyrobku.

Uginny positioning za&ina diferenciaci firemni nabidky. Firma se snazi
presvédCit spotiebitele, Ze ziska vétsi hodnotu, nez jakou by mu mohla poskytnout
konkurence. Cely firemni marketingovy program pak musi vychazet z dané
positioningoveé strategie.

(Kotler, Armstrong, Marketing, 2004)

pro cilové segmenty
- stanoveni
marketingového mixu
pro jednotlivé segmenty

segmentacnich kritérii atraktivity segmentt
- popis jednotlivych - vybér cilovych

segmentl segmentl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, Marketing, 2004, str. 326

Obr. 3 - Segmentace trhu, targeting, positioning
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1.3. Model AIDA
Zkratka AIDA skryva proces jakékoliv komunikace, ktera vede spotfebitele

neznajiciho produkt k finalni fazi — koupi a pfeméné na stalého zakaznika.

Pod pojmem model AIDA se skryvaji:

A (Attention) — pozornost — nejprve je tfeba u Clovéka vzbudit pozornost

| (Interest) — zajem — informace musi nasledné vzbudit zajem (napf. zjistit
vice informaci)

D (Desire) — touha — nasledujicim krokem je vyvolani touhy po produktu
(musim to mit)

A (Action) — akce — Clovék si produkt koupi Ci objedna

Dnes se AIDA cCasto rozSifuje o dalSi bod a tim je:

S (Satisfaction) — spokojenost — zakaznik je spokojen, nakupuje znovu a
doporucuje ostatnim

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vlastimil Masek 2017

Obr. 4 - Model AIDA
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2. Profil Skoda Auto a.s. a modelu Superb

VSe zacalo jizdnimi koly v roce 1895, pokracovalo motocykly a v roce 1905 se
spole¢nost vyprofilovala do automobilového pramyslu svym prvnim vozem
Voiturette A. To bylo v dobé, kdy si panoveé Vaclav Laurin a Vaclav Klement jesté
ani neuméli pfedstavit, jakou novou éru timto, pro svou tehdy jesté mensi firmu,
odstartuji.

Valecné obdobi 2. svétoveé valky znamenalo, Ze se firma musela zabyvat i

meéné vitanymi produkty nez jen automobily, ale pfedevSim vznikl model, kterym
se chci hloubéji v mé bakalarské praci zabyvat — Superb.
Superb oznadoval fadu nejluxusné&jsich modell zna¢ky Skoda. Tehdy byl Superb
v nabidce s vétsi Skalou modelovych typu. Vyrabény byl od roku 1934 po rok 1943
— vtomto obdobi se nabizel i s osmivalcovym motorem o vykonu 96 koni a
maximalni rychlosti 135 km/h. V roce 1946 Skoda obnovila vyrobu s lehkymi
modifikacemi a Superb vyré_béla do’rol_<u ] 949.

Zdroj:www.veteran.auto.cz
Obr. 5 — Skoda 640 Superb

Superb se timto stal symbolem luxusu a polozil tim zakladni kamen pro

navrat modelu na trhy. V roce 2001 na Zenevském autosalonu byla predstavena
Skoda Montreaux. UZ u této pro vefejnost studie, bylo predikovano, Zze se bude
16



jednat o velky prodejni uspéch a zaplni se tim mezera v segmentu vedle VW
Passat. Na odpovéd, zda bude mit Superb prostor pro uspéch, tehdejsi
predstavitelé Skoda Auto odpovédéli argumentaci, Ze prostor, ktery Superb
nabidne bude pravé rozhodujici.

\
1

Zdroj: www.auto.cz
Obr. 6 — Skoda Montreux

Na Frankfurtském autosalonu téhoZz roku byla jiz predstavena Skoda
Superb. V podstaté jen pfejmenovana studie Montreaux, jelikoz jiz v prosinci roku
2001 byla zahajena vyroba.

Timto modelem Skoda Auto vstoupila do segmentu stfedni tfidy a stala se tak
velkou konkurenci pro Volkswagen Passat, Ford Mondeo, Citroen C5, Renault
Laguna a také Opel Vectra.

V roce 2006 pfisel facelift neboli modernizace modelu.

17



Zdroj: www.auto.cz

Obr. 7- Skoda Superb |

V roce 2008 prisla Skoda s druhou verzi modelu Superb a o rok pozdé&ji prisel
Superb ve verzi Combi. Tim Skoda zaplnila opét velkou mezeru na trhu, protoze

vozy s karoserii Combi byly ve velké oblibé.

Zdroj: www.auto.cz
Obr. 8 — Skoda Superb Il
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V roce 2013 pfiSel facelift druhé generace Superbu. Superb dostal na trhu
velmi Zzadané LED denni sviceni, nad€asovéjsi vizaz zadni ¢asti a pfedevsim vuz
zakaznik dostal jiz s novymi logy Skoda.

Zdroj: www.auto.cz
Obr. 9— Skoda Superb Il facelift

Rok 2015 je pro Skoda Auto vstupem do nové éry. Novou éru odstartoval
jak jinak nez nejluxusnéjSi model nabidky — model Superb. Ve své tfeti generaci
dostal ohlas od vefejnosti velice kladny. Pysni se titulem nejhez&i ,,Skodovky*,
velmi rozsahlou vybavou a jiz od druhé faceliftované generace také Sirokou
nabidkou financovani a moznosti operativniho leasingu pro fleetové zakazniky.

Mezi dalSi nej patfi také titul nejdrazsi Skodovky, kdy se s veSkerou vybavou
v konfiguratoru mohl zakaznik dostat na 1 315 100 K¢.
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Zdroj: www.auto.cz
Obr. 10 — Skoda Superb Il

Timto se Superb zaradil do stfedni tfidy velmi solidné a oproti konkurenci si

troufam fici ma i jasnou a stabilni pozici.

Superb je vlz, ktery oproti Fabii a Octavii neni ur€en pro Sirokou vefejnost. Spada
do vysSi stfedni tfidy a cilovi zakaznici jsou pfedevsim firmy.

Fleetové zdkazniky bych rozdélii na malé a stfedni firmy, kde bude Superb
predstavovat vozidlo jednateld a predstavenstva, u velkych firem bude slouzit
manazerskym pozicim a pak je tu také hoteliérstvi. Diky luxusu, jaky Superb
dokaze nabidnout, je hojné vyuzivan jako hotelové ,.taxi“ u luxusnéjsich hoteld a
pak jako samotny taxi viz pro taxisluzby. Pro taxi sluzbu je vhodny diky prostoru,
jaky nabizi a také diky dostupnym nahradnim dilim a pfijatelnym servisnim
cenam spolu s komfortem, ktery zakaznici prémiovéjSich taxi sluzeb oceni — jedna
se o tzv. business class. DalSi odvétvi, ve kterém ma Superb velké uplatnéni je

vladni sektor. Vozi se jim jak senétofi, tak ministfi a i nyn&jsi prezident Ceské
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republiky dal pfednost Ceské znaCce a jeji vlajkové lodi. MenSi zastoupeni ma

v Siroké verejnosti — neboli v rodinach — zde jde pouze o rodiny s vySSimi pfijmy.

2.1. Prodeje modelu Superb od 1. po 3. generaci

V néasledujici kapitole bych chtél ukazat vyvoj prodeji Skody Superb v uplynulych
10 letech.

Od druhé generace bude dle mého nazoru znaény narlst diky varianté Combi. U
treti generace predpokladam rapidni narGst hned od zacCatku prodeje, jelikoz
Superb tfeti generace ziskal mnoho oceneni, mezi nimi je napfiklad ,,Best of
Best".

Na prvnim grafu znazorfiuji celkové dodavky ¢eskym zakaznikim za celé portfolio
znacky SKODA a podil samotné modelové fady Superb. Jak jsem predpokladal,
od roku 2006 do roku 2008, kdy byl Superb pouze ve varianté sedan, prodala
Skoda Auto méné Superbtl nez od roku 2009 a dale, éemuz dle mého vdé&di
karosarské varianté kombi. Dale na grafu znazorfiuji, ze tfeti generace, ktera
sklidila mnoho ocenéni, velmi rapidné zvysila tuzemské prodeje. Obecné mohu

z grafu vycCist, Ze se prodeje od roku 2006 do roku 2016 zvysily téméf o 600%.

21



910z S10Z Latird €10Z [41174 1oz 010z 6002 8002 £00Z 200z
0

I ' = P ‘
&0ba 0S5t EYe s c*v G99 o%v 850§ m$~ o%ﬁ \M$ﬁ, 0000T

L9601 | 00007

| 0000t

vs 3l3posd anoysd. . 0000t

t 00005

QadnNS EPe) BADIEPOIN e

t+ 00009

7vo0s  peogs 0z geoss  YOS%S 1o0ms

L 0000L
oo 30899 9L9tre
[ { 00008

{ 00006
91088 SOUSS

00000T

NYJ3 WS BU WN)juze) ez BPOYS NZOA AjAepoQ

jich zprav

v

yro¢nic

s

%

da-cia.cz a

s

s

v

s

ranene zony S

22

kladé ch

s

Ve

s

I Zpracovani na za

Ve
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Musim vysvétlit, Ze dodavky vozu znamenaji vozy vyrobcem dodané na Cesky trh
a pojem registrace obsahuje veSkeré registrované vozy v€etné dovozu z jinych
trhd nikoli jen z trhu ¢eského.

Mohu z toho tedy usoudit nasledujici trend:

PFfi uvedeni nového modelu je markantni narast a po 3 letech neboli pred
uvedenim faceliffovaného modelu je pokles po€tu registraci, kde FL nastartuje
rist. Od druhé generace Superbu Ize sledovat daleko vySSi narast registraci diky
varianté Combi, jak jsem oCekaval. Druha generace se prodavala relativné dobre i
pfed oCekavanym pfichodem modernizované verze.

Zato pfichod tfeti generace pfinesl rapidni rust, kde v roce 2016 doSlo k témér

stoprocentnimu narustu oproti roku 2015.

Nasledujici tabulka je zpracovana na zakladé dat z chranéné zény SDA. V sloupci
,,Pocet registraci modelu Superb* jsou poéty v CR registrovanych vozu. Ve sloupci
,,Podil vsegmentu B dle SDA" je vycCislen podil na celkovych prodejich ve vysSi

stfedni tfidé v %.

Tabulka ¢. 2 — Pocty registraci modelu Superb v letech 2006-2016

Rok Pocet registraci modelu Superb | Podil v segmentu B dle SDA
2006 1835 51,98 %
2007 1406 46,33 %
2008 2453 63,88 %
2009 3058 64,07 %
2010 4476 68,09 %
2011 4659 62,13 %
2012 4608 60,05 %
2013 3975 59,66 %
2014 4406 63,17 %
2015 6009 67,9 %
2016 11100 75,87 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz

Z tabulky je patrné, Zze Superb si od roku 2006 drzi minimalné 50% podil
v segmentu B. Treti generace ziskala vroce 2016 dokonce % podil na trhu

segmentu B.
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2.2. Porovnani registraci hlavnich konkurentt za poslednich
5 let

Oficialni Seské zastoupeni Skoda Auto bere za nejvétsi konkurenci Hyundai i40 a
Ford Mondeo. Dale mi jako dllezitou konkurenci Seské zastoupeni SA sdélilo
Citroen C5 a Opel Insignia. Vzhledem ktomu, Ze nékteré modely nejsou
v produkci od roku 2006, musel jsem upravit rozpéti pro porovnani konkurence
v obdobi 2011 - 2016. Tim jsem docilil, Ze budu srovnavat modely, které se vyrabi

v tomto obdobi a nebyly nahrazeny novymi.

Prvni graf ukazuje vyvoj registraci modelu Skoda Superb.

Registrace Skoda Superb od roku 2011 do roku 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. é. 12 — Poéty registraci Skoda Superb v CR v letech 2011-2016
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Na dalsim grafu bych chtél ukazat vyvoj poctu registraci Hyundai i40.

vrwvse

3.generace.

Registrace Hyundai i40 od roku 2011 do roku 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. é.13 — Poéty registraci Hyundai i40 v CR v letech 2011-2016

Dalsi graf ukazuje registrace Fordu Mondeo, kde je v roce 2016 také urcity pokles.

Registrace Ford Mondeo od roku 2011 do roku 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. &. 14 — Poéty registraci Fordu Mondeo v CR v letech 2011-2016

Model Mondeo ma jiz vybudovanou dobrou image, je dobfe znamy a dokaze

nabidnout vybavu, kterou ani za pfiplatek Superb nedisponuje. Napf. pro

zakaznika, ktery je zapaleny do technologii, je Mondeo vhodnym konkurentem.
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Nabizi full LED svétlomety, kterymi Superb stale nedisponuje a také pokroCilym a

intuitivnim hlasovym ovladanim.

Zato Citroen C5 je v podstaté ,,propadakem®. Zdaleka nenabizi vybavu, kterou ma
Superb a to za cenu, ktera je i daleko vySSi, nez pofizovaci cena Superbu

v podobné vybavé. To se ovSem také odrazi na poctu registraci.

Registrace Citroen C5 od roku 2011 do roku 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. é. 15 — Poéty registraci Citroenu C5 v CR v letech 2011-2016
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Dale predstavim pocty registraci Opelu Insignia. Ten jiz také nabizi full LED
svétlomety a dokonce i Head Up displej, ktery promita jizdni data na celni sklo

v zorném poli o€i fidiCe. Tento systém je znamy z prémiovych znacek.

Registrace Opel Insignia od roku 2011 do roku 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. é. 16 — Poéty registraci Opelu Insignia v CR v letech 2011-2016
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Na nasledujicich Fadcich si vytvofim pomysiny trh konkurentd, na kterém se
prodavaji pouze vySe uvedené modely. Od roku 2011 do roku 2016 se tedy
prodalo na tomto trhu celkem 51 600 voz(. Nejvétsi podil nalezi Superbu, ktery
ma 34 757 registraci. Hned za nim je Ford Mondeo se 7 717 registracemi.
Hyundai i40 ma za téchto 6 let 4 846 registraci a Opel Insignia 3 247 a Citroen C5
1033.

Procentualné vypada rozdéleni poctu registraci na Ceském trhu nasledovné:

Podily na trhu v %

2% 10%

¥ Citroen C5
15%

¥ Hyundal 40

¥ Ford Mondeo
6% Opel Insignia

67% ® Skoda Superb

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé chranéné zony sda-cia.cz
Obr. .17 — Podily na trhu konkurentt v CR v letech 2011-2016
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3. TCO analyza Skody Superb, Hyundai i40 a Fordu Mondeo

V této kapitole chci pomoci Total Cost of Ownership (TCO) analyzy neboli
predpokladanych celkovych nakladl vozidla po dobu vlastnictvi. Pomoci této
analyzy se zkouma vyhodnost dané nabidky pozadovaného modelu pro
pozadovanou délku pouzivani. V mém pfipadé vozi Skoda Superb, Hyundai i40 a
Fordu Mondeo po dobu péti let. Obecné se mezi naklady fadi: pofizovaci cena
vCetné vS8ech nakladd na pofizeni, provozni naklady (pravidelny servis, pohonné
hmoty, pneumatiky), pojistné a zustatkovd hodnota. V bakalarské praci budu
pocitat naklady na jeden kilometr provozu na zakladé dat, ktera mi poskytl import
Skoda Auto a.s., Hyundai centrum Praha a Ford Carent Praha.

Pro zaCatek vypoctu uvadim, ze pocitam s pofizenim vozi do osobniho vlastnictvi

podniku XY. Zlstatkova hodnota je pocitana z cenikové ceny.

V meé TCO analyze pocitam s nasledujicimi naklady:

¢  Amortizace

Naklady na palivo

* Naklady na servis

* Povinné ruceni a pojisténi
* Dané a poplatky

* Pneu a pneu servis

* Ostatni mozné naklady

Stanovena doba uzivani je 5 let, coZ priimérna doba vlastnictvi vozu v CR. Pogitat
budu s celkovym najezdem 150 000 km, tudiz s 30 000 kilometry za rok.
Vzhledem k momentalnim cenam pohonnych hmot - u porovnavanych vozl se
jedna pouze o dieselové agregaty — budu pocitat s cenou nafty 30 Ké za 1 litr.
BohuZzel data pro Citroen a Opel se nepodafilo skrze import ani dealerstvi zjistit.
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Pomoci vySe zminénych faktorl ukazu v nasledujici tabulce rozbor cen/nakladd
pro model Skoda Superb s 2,0 TDI a 110kW ve vybavovém stupni Style — tedy
nejb&zné&jsim pro fleetové zakazniky. Radek dané a poplatky obsahuje dalniéni
znamky, silni€ni dan, registraci, radio a dalSi mozné poplatky.

Dle technickych parametrd, jaké uvadi Skoda Auto, budu poéitat s priimérnou
spotfebou 4,41 na 100km. V tabulce nize je znazornén rozbor jednotlivych
naklada.

Tabulka &. 3 — Rozbor nékladt vozu Skoda Superb 2,0/110kW TDI, Style

Cenikova cena 798 900 K¢
Sleva fleet 15,00%
Cena po slevé 679 065 K&
Zustatkova hodnota (%) 41%
Zustatkova hodnota (K&) 327 549 K¢
Amortizace 351 516 K&
Celkovy najezd (km) 150 000
Naklady na palivo 198 000 K&
Naklady na servis*® 72 530 K&
Pov. ru€eni+pojisténi 111 500 K&
Dané a poplatky ** 13 680 K&
Pneu + pneu servis 49 850 K¢
Ostatni mozné naklady 6 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky secCtu amortizaci a veSkeré naklady — naklady na palivo, servis,
povinné ru€eni a pojisténi, dané a poplatky, pneu a pneu servis a pak také ostatni
mozné naklady. Soucet nakladu je tedy 804 000 K& za 5 let a najetych 150000
km. Pokud tedy celkové naklady vydélim 150 000 km, dostanu Cislo 5,36 K¢, coz

je Castka, kterou zakaznik vynalozi na ujeti 1 km s modelem Superb.
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Stejnym zplUsobem se stejnymi kritérii (cena paliva, najezd apod.) propocitam
TCO Hyundai 40 1,7 CRDi 104 kW ve vybavovém stupni Premium TDI. Dle
technickych parametrt, jaké uvadi vyrobce, budu pocitat s primérnou spotfebou

4,61 na 100km. V tabulce nizZe je znazornén rozbor jednotlivych nakladu.

Tabulka ¢. 4 — Rozbor nakladd vozu Hyundai i40 1,7 CRDi 104kW, Premium

Cenikova cena 809 790 K¢
Sleva fleet 20,00%
Cena po slevé 647 832 K¢
Zlstatkova hodnota (%) 38,00%
Zustatkova hodnota (K&) 307 720 K¢
Amortizace 340 112 K&
Celkovy najezd (km) 150 000
Naklady na palivo 207 000 K¢
Naklady na servis*® 73 520 K&
Pov. ruceni+pojisténi 114 435 K&
Dané a poplatky ** 24 225 K&
Pneu + pneu servis 49 850 K&
Ostatni mozné néklady 6 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové naklady na provoz predstavuji u Hyundai i40 816 000 K&. TCO na 1km
tedy vychazi na 5,44 K¢.
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Dale model Ford Mondeo 2,0 TDCi 110kW ve vybavovém stupni Titanium se
spotfebou 4,21 na 100km. V tabulce nize je znazornén rozbor jednotlivych

nakladd.

Tabulka ¢. 5 — Rozbor nakladi vozu Ford Mondeo 2,0 TDCi 110kW, Titanium

Cenikova cena 786 990 K¢
Sleva fleet 15,00%
Cena po slevé 668 942 K¢
Zlstatkova hodnota (%) 35,00%
Zlstatkova hodnota (K¢) 275 447 K¢
Amortizace 393 495 K¢
Celkovy najezd (km) 150 000
Naklady na palivo 189 000 K¢
Naklady na servis* 77 850 K¢
Pov. ruceni+pojisténi 109 870 K¢
Dané a poplatky ** 15900 K¢
Pneu + pneu servis 48 650 K¢
Ostatni mozné naklady 7 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové naklady na vlastnictvi u Fordu Mondeo €ini 841 500 KE. TCO na 1km
tedy vychazi na 5,61 Ké. Tento vysledek z néj déla nejméné vyhodny model
z vySe uvedenych vozu. Rozdil 0,25 K& na 1 km oproti vozu Superb je pomérné
veliky, pokud jde o dobu vlastnictvi 5 let a najezd 150 000 km.

Nejvyhodné&j$im vozem na provoz a vlastnictvi se dle mych propoétd stava Skoda
Superb. Na druhém misté je tedy Hyundai i40 a s pomérné dost velkym odstupem
je Ford Mondeo. Pro shrnuti jsem dal zakladni data do tabulky nize.
Tabulka ¢. 6 — Shrnuti vysledki TCO analyzy na 1 km

Viiz Celkové néaklady v K¢ Cena na 1 km v K¢
Skoda Superb 804 000 5,36
Hyundai i40 816 000 5,44
Ford Mondeo 841 500 5,61

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Srovnani vybav a dostupnych technologii u vsech
konkurentt

Pokud vezmu v potaz nabidku pfiplatkovych ¢i pouze standartnich prvku
vybav, tak Superb nema technologicky naskok. Oproti Insignii nebo Mondeu,
ktefi full LED svétlomety disponuji, ma Superb pouze LED denni sviceni a bi-
xenony. Tento prvek vybavy by podle mého nazoru udélal Superb vice
atraktivni. DalSi technologicky naskok, ktery v dnesSni dobé& povazuji za
inovativni a za ukazku toho, co automobilka umi vyvinout, je hybridni pohon.
Ford nabizi Mondeo ve verzi HEV. V dneSni dobé, kdy je dllezité vyrabét a
provozovat vlz tak, aby byl co nejvice ,,zeleny”, protoze to ma velky dopad na
image znacky, bych vidél Superb tfeba ve verzi PHEV jako zajimavou mozZnost
alternativniho pohonu.

Opel disponuje palubnim systémem OnStar. Tento systém je tak intuitivni, Ze
se pomoci hlasového ovladani Ize rezervovat hotel, nebo vyhledat parkovani.
Dle neoficialnich informaci z ¢eského trhu je znamo, Ze Opel chysta vrcholnou
verzi Insignia OPC, ktera by méla mit Sestivalec a vykon, kterym bude moci
Utogit vice do prémiového segmentu. Dle informaci ze SA Superb verzi RS mit
nebude, coz se dalo oCekavat, koncernovy VW Passat verzi R taktéz nema.
Naopak Hyundai podle mé velmi ztraci nad vSemi konkurenty. Nabizi pouze
jeden naftovy agregat, sice ve dvou vykonovych variantach, ale ta vysSi ma
pouze 141 koni. Superb nabizi v naftové verzi az 190 koni, Insignia dokonce
210 koni a 8 stupriovou pfevodovku. Citroen nyni nabizi C5 pouze ve verzi
Tourer tzn. Combi a az 180 koni. Hyundai ani Citroen do svych modelu
nepouzili ani jednu zajimavou polozku vybavy nebo technologii, ktera by
racionalné méla pfimét zakazniky zakoupit jejich modely. V nasledujici tabulce
porovnam vybrané prvky vybav, které za udanou pofizovaci cenu, s kterou

jsem pocital, zakaznik dostane.
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Tabulka ¢. 7 — Porovnani vybav jednotlivych uvedenych modelu

Porovnani vybav uvedenych modelt

Skoda Hyundai Ford
Polozka vybavy Superb i40 Mondeo
Prevodovka manualni manualni manualni
Pohon predni predni predni
Zaruka 5let 5 let 2 roky
Objem zavazadelniku 625| 525I 5411
Navigace ne ano ano
Bluetooth handsfree ano ano ano
Parkovaci kamera ne ano ne
Parkovaci senzory ano ano ne
Klimatizace
automaticka ano ano ano
Vyhtivana sedadla ano ano ano
Vyhtivané Celni sklo ne ano ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver

V mé bakalarské praci jsem chtél zhodnotit celkové naklady provozu pro hlavni
konkurenty vozu Superb a predev§im ukazat na &islech, ze Skoda Superb je
opravdu vyhodnou ,,investici“. To, ze ma Superb nejvysSi prodeje z udavaneé
konkurence je podle mé zasluhou znaCky jako takové. Ma u naseho naroda
,,6eskou* image a historii. Skodé se velice povedlo uvedeni Superbu 3. generace
na trh, protoze ihned po uvedeni jsou prodeje tohoto modelu rapidné rostouci.
Cisla, ktera jsem vypodital v kapitole 3 na zakladé dat od importér(i, jsou
jednoznacna. Superb se vtéto konkurenci stal nejvyhodnéjSim. Zasluhou
pfedevSim zUstatkové hodnoty, ktera je z porovnavané konkurence nejvyssi. Co
se tyCe Hyundai, tak tam je zlstatkova hodnota dle mého nazoru velmi
ambicidézni, v praxi si myslim, Ze bude az o 5% nize. Zustatkovou hodnotu vozu
bych hodnotil diky této bakalarské praci jako kliCové kritérium pro koupi vozu.
Amortizace, diky které se dosahne urcité zlstatkové hodnoty, je nejvétSim
nakladem ve vlastnictvi a provozu vozu. Jelikoz je Superb i velmi vyhledavanou
ojetinou, nehrozi, Zze by i po absolvovani 150 000 km a 5let u majitele, byl
neprodejny.

Diky této bakalafské praci a studovanim mnoha ¢lankd ohledné prodeje vozl a
nakladu s koupi spojenou vim, ze pokud s vozem maijitel nenajede vice nez 5 000
km rocCné, tak se stava pofizeni vozu vylozené velmi nevyhodnou investici. Uz jen
k vuli pojisténi, servisu apod. Do 5 000 km se vyplati vz v pfipadé potieby pujcit
uz jen proto, Zze se majitel nestara o pojisténi, servis apod. ale dostane vuz

pfipraven zpravidla ve 100 % kondici.
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