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Uvod

Otazka profitability je feSena na kazdém trhu, ktery planuje byt uspésny. Ve firmé
Skoda Auto a.s. tomu neni jinak. V SA je profitabilita feSena jiz od nejmensich
polozek v automobilu, ktera se poté dostane az k zakaznikovi. ZvySeni profitability
pfinese profit nejenom SA, ale také celé dal$i fadé zaméstnancd importérskych
spole&nosti, které se podili na prodeji vozd SA v dané zemi. Jelikoz kazdy, kdo se
takto podili na prodeji voz SA ma z prodeje daného auto jistou marzi, vSichni se
pokousi, se dostat profitabilitu vozu na co nejvyssi uroven. Aktualni business model
je tvofen z ceny voz, profitu SA, profitu importéra a profitu dealera. Ve stavajici dobé
je zavadén novy business model, ktery méni procentualni podily danych profitd a
upravuje potfebu dealera. Norsky trh je jeden z prvnich trhd, na kterém se pfechazi
na novy, takzvany Agency business model, z toho divodu bude tento trh mym

zdrojem dat pro tuto bakalarskou praci.

Hlavni motivaci pro tuto bakalarskou praci je ma prace na zvySeni profitability na
oddéleni VE2 (jedno ze sedmi oddé&lenich pro mezinarodni prodej ve firmé& Skoda
Auto a.s.), kde jsem byl soucasti tymu po dobu mé povinné staze, ktery mél na
starost trh Spanélska. Po dobu mého pobytu v tomto tymu jsem pracoval pravé na
zvy$eni profitability pro cely Spanélsky trh. Z tohoto diivodu bych rad provedl
podobnou analyzu na mém stavajicim oddéleni, oddéleni VE4 (jedno ze sedmi
oddé&lenich pro mezinarodni prodej ve firmé& Skoda Auto a.s.). Na tomto oddéleni se
nachazi tymu, jenz jsou zodpovédné za trhy Belgie, Nizozemsko, Lucembursko,
évycarsko, Finsko, Dansko, Island a Norsko. Z téchto trhi jsem si vybral trh Norsko

pro zpracovani mé analyzy tykajici se stavajiciho business modelu.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat vybrany evropsky trh, kterym je trh
Norska, na kterém je firma Skoda Auto a.s. aktivnim prodejcem. Nasledné v analyze
postoupit hloubé&ji a analyzovat profitabilitu daného evropského trhu spolu
s navrhem na zlepSeni profitability, zvySeni ziskG a snizeni vSech nakladl, které
jsou spojené s prodejem automobild v dané zemi. Dale bude jednim z hlavnich
komponentld analyzy popis stavajiciho business modelu a modelu, ktery je nyni
zavadén. Vysledkem bude navrh na zlepSeni dané profitability trhu a porovnani
obou business modelu. Pro celou bakalarskou praci bude hlavni metodou sbéru dat

fizeny rozhovor.



1 Spotrebitelské chovani

1.1 Zakladni 3 typy

Spotiebitelské chovani je to, co definuje kazdého zakaznika. Je to néco, ¢im se
kazdy zakaznik vyznacCuje a co je pro néj specifické. Spotfebitelské chovani se
nejvice projevuje pfi nakupu a pouzivani daného produktu Ci sluzby. NejCastéji se
sleduji akce jako napfiklad jak Casto dany zakaznik nakupuje, jaky je jeho postoj
k danému produktu ¢&i sluzbé anebo také jeho duvod, takze jeho pro¢, k nakupu.
Jsou definovany 3 hlavni typy spotfebitelského chovani. Témi je spotfebitelské,
spotrebni a nakupni. Je Sance, Zze by se mohlo zdat, ze se jedna o stejny vyznam,

ale pravda to neni.

1.2 Spotrebitelské chovani (Consumer behaviour)

Spotiebitelské chovani je to, co se snazi vdechny firmy pochopit, aby na zakladé
vysledk(d mohli upravit svlj produkt ¢i marketing svého produktu. Jedna se véci jako
divod proc, jak a kdy se zakaznik chova. Také se spole¢né s tim ziskavaji data

ohledné toho, jakym zpUusobem se zakaznik chova (Bacuvcik, 2016).

1.3 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani je rozdilné v porovnani se spotiebitelském chovanim tom, ze zde
je zajem o cCinnosti spjaté se spotfebou finalniho vyrobku ¢&i sluzby. Hlavni rozdil
mezi prvnim a druhym typem chovani spotfebitele je ten, Ze ne vzdy ten, kdo nyni
produkt spotfebovava Ci vyuziva sluzbu nemusi byt nutné stejna osoba jako ta, jenz
produkt zakoupila. Z toho divodu je nutné pro firmu, aby sledoval, kdo jsou jeji

cilovy zakaznici a jaké jsou jejich reakce na dany produkt (Bacuvcik, 2016).

1.4 Nakupni chovani

Nakupni chovani je pouze a jen spjato s aktivitami, jeZz jsou pfimo spojeny
s nakupem produktu. Od ¢&asu, ktery zakaznik stravi nakupem. Dale celé
zakaznikovo usili vyhledani si informaci ohledné daného produktu. A na zavér za

cely produkt musi samoziejmé zaplatit (Bacuvcik, 2016).



1.4.1 Nakupni rozhodovani

Tento koncept je jiz néjakou dobu pouzivan marketingovymi oddélenimi jako hlavni
nastroj pro ziskani dat ohledné spotrebitelského chovani. Hlavni pointa tohoto
modelu je, Zze kazdy zakaznik, jenz se rozhodne po roupi produktu je racionalni.
Proces, ktery poté nasleduje je nasledujici. Nejprve si spotfebitel dostane produkt
do paméti, a to skrz reklamu, od pratel €i na internetu. Dale pfichazi moment, kdy si
spotrebitel navodi jakysi pocit potfeby k danému produktu. V ten moment si zaCne
hledat informace ohledné daného produktu, od specifikaci, pfes recenze az po to,
kde je mozné dany produkt zakoupit. Tim se muize spotiebitel racionalné
rozhodnout ke koupi, ¢i se také muze rozhodnout pro konkurenéni vyrobek, jenz mu

muze pfipadat jako lepsi (Sethna, Blythe, 2016).

2 Faktory ovliviaujici chovani spotrebitele

Kazdy nakup ¢&i impulz k nakupu je ovlivnény Ffadou faktor. Prvotni déleni téchto
faktord je na vnitfni a vnéjsi. Kotler a Armstrong (2016) dale rozdélili vnitfni faktory
na socialni, osobni, psychologické a kulturni vlivy. Vné&jsi faktory jsou ovliviiovany

prostfedim, kde se zakaznik nachazi €i zije (Chadimova, 2020).
2.1 Vnitini faktory

2.1.1 Kulturni faktory

Kazda spole¢nost ma svou kulturu a ta dana kultura velice ovliviuje kazdého
jedince jenz Zije v dané kultufe. Tento faktor ovliviiuje, jak se bude spotfebitel
chovat, jaké bude mit potieby Ci co si bude prat. Pro kazdou firmu, jenz se snazi
pochopit chovani spotiebitele je dulezité pochopit celou kulturu a na zakladé toho
dale upravit svou marketingovou komunikaci.

Z kazdé kultury jako celku vyvstavaji mensi pod celky, které se nazyvaji subkultury.
Tyto subkultury jsou nej¢astéji spjaty diky jednomu ¢&i vice faktoru, které jsou pro
celou subkulturu stejné. Témito o faktory mize byt rasa, narodnost €i nabozenstvi.
V kazdé zemi se tyto subkultury prolinaji, a proto je dulezité na né spravné reagovat
(Kotler, Armstrong, Opresnik, 2021).
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2.1.2 Socialni

Kazdy spotrebitel ma svou socialni skupiny, ve které se pohybuje a se kterou sdili
své zajmy. Tato socialni skupina dale ovliviiuje jeho pohled na vyrobky a také
ovliviuje co bude dany zakaznik nakupovat. Tato socialni skupina muze byt
predevsim rodina, ktera ma na chovani nejvétsi vliv. (Kotler, Armstrong, 2016)

Dale se zde muze ovliviiovani chovani rozdélit na pfimé a nepfimé. Do pfimého
ovlivhovani se fadi cokoliv, kde nastava jakykoliv styk spotfebitele s jinym
spotiebitelem, i skupinou spotfebitelll se kterymi je néjak spjaty. Tato metoda se
nejCastéji nazyva ,face-to-face“. DalSi metoda je tzv. word-of-mouth. Pod timto
pojmem se skryvaji vSechny informace, které byli pfedany na zakladé rozhovoru
mezi spotfebitelem a potencionalnim spotrebitelem. Na zavér je nutné zminit jesté
skupinu, na kterou se v posledni dobé marketingové oddéleni hodné zaméfuji a
témi jsou tzv. influenceri. Jelikoz tito lidé maji napfiklad na socialnich sitich velké

------

marketing produktu (Kotler, Armstrong, Opresnik, 2021).

2.1.3 Osobni

DalSi faktory, které ovliviiuji rozhodovani jsou faktory osobni. Kazdy ¢lovék ma jisté
zasady, zabrany a podobna pravidla, ktera tvofi jeho chovani a pfistup pravé
k produktim. Tyto zasady maji dale efekt na to kdy napfiklad v Zivotnim cyklu

produktu se spotiebitel rozhodne dany produkt nakoupit (Kotler, Armstrong, 2016).

2.1.4 Psychologické

Jako posledni z vnitfnich faktord jsou faktory psychologické. Jsou déleny na:
Motivaci, Vnimani, ZkuSenosti, Pfesvédceni a nazory (Kotler, Armstrong, 2016).

V téchto faktorech hraji kritickou roli dvé hlavni teorie. Prvni teorie je Maslowa
pyramida potfeb, jenz sestrojil pan Abraham Maslow. V této teorii pan Maslow
poskladal skupiny potieb, kterymi je Clovék ovladan, podle dulezitosti do jakési
pyramidy. Zaklad pyramidy jsou potfeby, které jsou ty nejvice zakladni a postupné
po kazdém bloku nahoru dana potfeba ubyva. Druha teorie je od pana Sigmunda
Freuda. V této teorii je feCeno, ze chovani spotrebitell je délano podvédomé a tim
padem si spotfebitel neni védom v8ech vlivi (Kotler, Armstrong, 2016).
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potieba
seberealizace

potfeba uznani a tcty

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb (Mikulastik, 2007, s.139)

2.2 Vnéjsi faktory

Opaénym polem faktor( jsou faktory vnéjSi. Zde je jednim z hlavnich faktor(
makroprostifedi. Dale mize byt makroprostfedi rozdéleno na nékolik faktorld a
vSechny tyto faktory jsou spojeny v analyze PESTLE. Ta slouzi k tomu, aby firma
lepé chapala dané faktory a diky tomu mohla spravné nastavit svou komunikaci,
dale produkt Ci sluzbu (Chadimova, 2020).

Témito faktory jsou:

Politickeé
Zde se berou v potaz vSechny mozné i potencionalni politické vlivy, které by mohly

mit vliv na firmu.

Ekonomické
Zde se zahrnuje uroven ekonomiky v dané zemi. Nékteré ekonomické faktory jsou:

inflace, mzdové sazby, zaméstnanost a napfiklad hospodarsky rust a pokles.

Socialni
Do socialnich faktort je zafazeno socialni chovani cilové skupiny, ktera souvisi
s danou organizaci. V tomto pfipadé hlavni roli hraje kultura (lokalni, narodni,

regionaini, svétova).
Technologické

Zde se zahrnuje vyspélost, poCet a obecna uroven technologickych faktora, které

maji vliv na organizaci.
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Legislativni
Do legislativnich  faktor0 jsou zahrnuty vlivy néarodni, evropské a

mezinarodni legislativy.
Ekologické

Ekologické faktory se zabyvaji pusobenim okolniho Zivotniho prostfedi. Zde jsou

zahrnuty vSechny zakony o ochrané Zivotniho prostredi.
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix jako pojem ma v dnesni dobé celou fadu definic a vysvétleni,
které mohou byt pouzity pro vysvétleni pojmu Marketing. AvSak jedna z nejvice
pouzivanych definic je ta, jenz byla vydana Americkou marketingovou organizaci,
ktera zni a charakterizuje marketing touto vétou: ,...proces planovani, vyfizeni a
realizace predstav, ocenovani, propagace a distribuce napadu, produkti a sluzeb,
za ucelem vytvoreni trhu a vymény, jenz uspokoji individualni cile a také cile dané

organizace” (American Marketing Association, 2021).

DalSi zminka, ktera se hodi zde uvést je zminka jenz je podle Prikrylova a kolektiv
(2019, st. 33), ktera zni takto: ,Marketing ma hluboké kofeny ve skutecnosti, Ze lidé
jsou sumou potfeb a prani. Potfeby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti,
které usti ve snahu feSit problém ziskanim toho, co tyto potfeby a pfani uspokoji.
Existuje cela fada vyrobkl a sluzeb, jez mohou dané potfeby uspokojit, a tak je

vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni.”

Nakupni
proces

Propagace

Misto/Dist
ribuce

Obrazek 2 - Marketingovy mix 7P (vlastni zpracovani)
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Podle Setha Godina (2018) je dale Marketing definovan nékolika body, které je
vhodné zminit, abychom se mohli spravné orientovat v tomto prostoru. Prvnim
bodem je, Ze Marketing se za kazdych okolnosti vZdy snazi ziskat jesté vic, nez se
oCekavalo. Mlze se jednat o praci, zakazniky ¢i vétsi podil na trhu. DalSi bod se
zminuje o tom, co vlastné Zene a co je pro néj tou hnaci silou jenz to pohani. Touto
metaforickou silou je dosazeni lepSiho vysledku ¢&i toho co je danym tématem. Jak
bylo jiz zminéno u minulého bodu, maze to byt cokoliv od lepSich sluzeb, pres lepsi

spolecnost jako takovou az po lepSi vysledky dané firmy.

Nedilnou soucasti, jenz spada pod Marketing jako celek, je Marketingova
komunikace. Marketingova komunikace je definovana jako fizeny proces, ktery se
sklada z pfesvédCovani a informovani cilovych zakaznikl &i zakaznickych skupin,
jenz je vyuzivany firmami a jinymi institucemi za dosazenim jejich marketingovych
cilt (Karlicek a kolektiv, 2016).

JelikozZ je kazda firma soucasti daného mikroprostredi je potfeba aby si spole¢nost
byla védoma svych cilovych skupin, jenZ musi oslovit s ohledem nutnosti zajisténi
svych cill, a hlavné zisku a hladkého chodu firmy. K dosazeni téchto pozadavku je
potfeba udrzovat neustalou, jiZ zminénou, vyménu informaci, ktera zajisti by cilové
skupiny zakaznikl byly stale informovany. Sbér téchto dat, tykajicich se
Marketingové komunikace mulze zajistit spravné chapani daného trhu, spravnou
budouci analyzu vyrobku a prostfedi, kam ma byt dany vyrobek dodavan (Volfova,
2020).

3.1 Historie

Marketingovy mix byl poprvé predstaven profesorem Jerry McCarthym, a to v roce
1960, kdyz ho zvefejnil ve své knize Marketing. Poprvé zde predstavil zkratku
marketingového mixu ,4P“ a také predstavil jeho dilCi €asti jimiz jsou produkt

(Product), cena (Price), misto (Place), propagace (Promotion).

McCarthym predstavil pojem ,4P“, avSak ten je jiz v dneSni dobé& nazyvan jako
zastaraly. Z tohoto divodu se zacal pouzit obohaceny pojem a tim je ,7P“.

15



Definice marketingového mixu je podle Zamazalové souhrn vnitfnich Ccinitell
podniku, které umozniuji ovliviiovat chovani spotfebitele (Zamazalova, 2008).

Marketingovy mix je v prvni fadé tvofen sedmi komponenty. Témito sedmi
komponenty jsou Vyrobek, Cena, Propagace, Misto, Lidé, Nakupni Proces,
Vnimani. Je mozné v literature najit tyto Casti zapsané pouze zkratkou 7P, jenz
predstavuje anglickou definici (Product, Price, Promotion, Place, People, Purchase
Process, Perception). Téchto sedm komponentd bude nyni nejdfive definovano,
bude popsano, co pod né spada a vysvétleno jakou roli v celkovém systému

zastavaji.

3.2 Vyrobek (Product)

Jako prvni komponent je Vyrobek neboli Product. Tato ¢ast Marketingového mixu
je Casto povazovana jako nejvice dulezita Ci nejvice zasadni. Do této sekce spada
vSe od kvality produktu, jeho velikost Ci design daného vyrobku. Dale sem mohou
byti zafazeny jeho funkce jenz plni spole¢né s jeho balenim. V neposledni fadé jsou
také s vyrobkem spjaté pravni véci jako je napriklad zaruka, ktera je také zarazena
do této sekce. Pod pojmem produkt se fadi vSechny tyto sluzby ¢i hmotné produkty,
z toho dlivodu je také mozné zde zaradit ¢lenéni na takzvané materialni (movité) a

nematerialni (nemovité) statky.

Jako produkt muze byt v dnesni dobé povazovano témér vSe. Do movitého statku
muzeme zaradit produkty jako napfiklad spotfebice, elektroniku ¢i automobil. Dale
se do tohoto produktu mohou zafadit budovy, byty, tovarny i pozemky. Dale
produktem mohou byt i sluzby, takze nehmotné produkty. Sem se mohou zaradit

véci jako Skoleni rizného typu, manikura nebo tfeba predstaveni &i vystava.

3.2.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt, ktery je zavedeny na trh prochazi jistymi fazemi po dobu svého
pusobeni na daném trhu. Témto fazim se dohromady fika Zivotni cyklus produktu.
Na tento cyklus plsobi mnoho vnéjSich €i vnitfnich Ciniteld, které ovliviuji napfiklad

jeho pokrok nebo charakter.
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Zivotni cyklus kazdého produktu je sestaven ze &tyf asti nebo spise asovych
usekld. Témito Useky jsou zavadéni, rlst, zralost a ustup. Kazdy usek ma své
charakteristické rysy, ve kterych se liSi, a je jich mnoho, ale hlavnimi kritérii, na které
je toto definovani zaméreno jsou dynamika prodeje a jeho objem, velikost profitd,

nakladl a takeé jejich strukturalizace (Kotler, Armstrong, 2016).

Zavadéni — v prvni fazi nazyvané zavadéni, dochazi k prfedstaveni produktu na trhu
a jeho zavedeni na dany trh. V této fazi je s danym produktem obeznamena velmi
mala skupina zakaznikd, z toho plyne, Ze profit a zisk z této faze bude jeden
z nejmensich, jelikoz je produkt zatim neznamy. Bohuzel jsou s tim spjaté naklady
na propagaci a zavedeni vyrobku a z toho divodu jsou naklady v této fazi nejvétsi.
Rust — tato nasledujici faze je prfedevsim typicka pro svuj nartst v prodejich oproti
prvni fazi. Jelikoz se produkt jiz dostal do podvédomi zakaznikd a ti ho jiz zacali
nakupovat, profit a zisk zacina narlstat. Tim padem se i vyrovnavaji naklady

vynalozené v prvni fazi, ve fazi zavadéni.

Zralost — tato predposledni faze ze Ctyr predstavuje nejlepsi obdobi pro produkt a
také pro jeho firmu. Jelikoz v této fazi dosahuji zisky z produktu nejvétsich Cisel za
cely svUj cyklus snazi se toho firma vyuzit, co nejvice, protoze v této fazi produkt
nezustane navzdy. Ztoho duvodu firma vynaklada znacné usili a finanéni
prostfedky ziskané z faze rlstu a zralosti produktu na podporu prodeje, jenz muze

v této fazi prinést jesté vysSi zisky.

Ustup — zavéredna faze se nazyva jako faze Ustupu. V této fazi je charakteristicky
pokles a Upadek prodeju produktu. S tim je i spjato omezovani podpory prodeje, jak
tomu dochazelo v predeslé fazi, jelikoz se v této fazi jiz nevyplati produkt tolik
podporovat. V prub&hu ma produkt stale mensi a mensi prodeje a na zavér této faze
dochazi k ukonéeni prodejd daného produktu a jeho stazeni z trhu, ¢imz se uzavira

cely kolobéh Zivotniho cyklu.
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Obrizek 3 - Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE)
2011-2023, 17.11.2018. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

3.3 Cena (Price)

Nasledujicim komponentem soustavy 7P je Cena. V kontextu marketingového mixu
je cena Casto definovana €i je znazornéna formou &astky, nebo jistym objemem
dané mény. Jako jedina ze vSech Casti marketingového mixu, cena je to, co vytvari
firmé zisk neboli profit. Je to pro firmu zdroj pfijma. Tyto pfijmy jsou nasledné
vyuzity na zbylé slozky marketingového mixu, které oproti cené generuji pouze
vydaje. Z toho dlvodu je mozné nazvat stanoveni ceny a celou ¢ast zabyvajici se

cenou jako nejdulezitéjSi cast.

Pod cenou se mlzou objevit vSechny pojmy jez jsou spjaté s financni strankou a
které se jakousi formou vztahuji na kupujiciho. Pojmy, které sem spadaji jsou
napfiklad zakladni slevy, €i rizné srazky. Dale se zde objevuji pojmy, které mohou
byti typické spiSe pro banky a podobné spolecnosti jako je splatnost, podminky
smlouvy nebo Uvérové podminky. Na zavér z pojmu, které je mozné zaradit do

tohoto shluku je, napfiklad pojem cenikové ceny (Kotler, Armstrong, 2016).

Podle Kotlera s Armstrongem je cena definovana takto: ,V nejuz§im smyslu slova,
je cena mnozstvi penéz vynaloZenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Siteji
formulovano, cena je vyjadfenim vSech hodnot pro spotfebitele, tj. sumy, kterou

spotfebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢i sluzby.”
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Stanoveni ceny

Stanoveni ceny je proces, pfi kterém se musi vypocitat cena pro dany vyrobek.
Mnoho firem déla chybu v tom, Ze cenu svého produktu vypocitava pouze na
zakladé svych pfijmu a nakladl, avsak je potfeba do tvofeni ceny zahrnout také
fluktuaci trhu a vS8e co dany trh ovliviiuje. Cena je néco, co je mozné tvorit dlouhé
mésice €i naopak dohodnout se zakaznikem pfi vybéru daného produktu na misté
prodeje a upravit ji podle dané situace. Z téchto divodu je nutné se o cenu neustale
zajimat a operativné ji ménit ¢i s ni dostateCné efektivné pracovat (Kotler,
Armstrong, 2016).

Existuje nékolik zpusobd, jak se mlze pocitat stanoveni ceny, které se diferencuji

na zakladé rtznych pravidel:

Cena zalozena na nakladech — tento zpusob je nejvice pouzivany a také je
nejCastéjsi. VSechny potfebné materialy pro tento vypocet jsou lehce dostupné a

ziskatelné, proto je to jedna z jednodusSich metod.

Vv,

predchazejici zpusob. Zde je potfeba odhadnout pfesny objem prodeje, ktery zavisi
na vysi ceny. Dale je potfeba zde vzit v potaz zménu ceny, jenz bude mit vliv a

dopad na poptavku a jeji velikost.

Cena na zakladé konkurence — zde se cena urcuje podle toho jakou cenu stanovila
konkurence pro svuj produkt, ale pouze za predpokladu, ze produkty jsou stejné i

alespon srovnatelné.

Cena podle marketingovych cill firmy — pro stanoveni ceny timto zplsobem je
zasadni mit stale pfed sebou marketingové cile firmy. Pokud jsou marketingové cili
firmy zaméfené na maximalizaci prodeje a ziskani co nejvétsiho podilu na daném
trhu, potom bude cena nastavena niZe aby se dany produkt prodaval co mozna
nejvice a nejlépe. Pokud je marketingovy cil firmy zvysSit profit a zisk potom bude

cena nastavena vySe aby doslo k maximalizaci zisku.
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Cena nastavena podle metody Price skimming — dalSi metoda je takzvany Price
skimming, ale v Ceském jazyce je to spiSe znamo pod pojmem ,slizavani smetany“.
Tato metoda je nejCastéji spojovana s firmou Apple. Dochazi k nastaveni prvotni
ceny na velmi vysoké urovni. Firma poté postupné snizuje cenu, aby pfilakala vice
zakazniku, jenz byli prvotni vysokou cenou odrazeni. Tato metoda je nejCastéji
pouzita od té firmy, jenz dany produkt pfivede na trh jako prvni, a tedy nema zadnou
nebo minimalni konkurenci. Z dlouhodobého hlediska neni tato metoda udrzitelna,
jelikoz konkurence po €ase vypusti svUj vlastni konkurenéni produkt, kterym vytvofi

tlak na prvni firmu, aby byla cena snizena.

Cena podle vnimané hodnoty produktu — v zavére¢ném zpulsobu, jak je mozné
tvofit cenu hraje hlavni roli zakaznik. Jelikoz v tomto pfipadé se cena bude tvofit na
zakladé toho, jakou ma dany produkt hodnotu pro zakaznika. Za pouziti tohoto

zpusobu je tedy hlavni, aby bylo dosazeno spokojeného zakaznika.

Cenové upravy

Dale je potfeba si v navaznosti na tvorbu ceny zminit cenové upravy. Pod timto
pojmem jsou spojeny v8echny véci, jenZ souvisi s platebnimi podminkami, napf.
leasing, splatky, odlozeni platby. Tyto véci mohou radikalné ovlivnit, jak bude
spotrebitel reagovat na cenu a také €i se jeho nakup bude opakovat a firma si ho
jako zakaznika dokaze udrzet Ci nikoliv. AvSak chovani zakaznika neni ovlivnéno
pouze danymi cenovymi upravami, ale dalSi fadou véci jako je napfiklad Casové

zasazeni, objem odbéru anebo struktura zbozi.

3.4 Propagace (Promotion)

Jako tfeti ,P“ ze sedmi v Marketingovém mixu je Propagace. Pod timto ,P“ je
zahrnuto vSechno co je spjato s komunikaci nebo je to jakysi typ komunikace. Za
pomoci této komunikace je zakaznik a jeho pohled ovliviiovan pfi nakupu daného
produktu. Je ovlivihiovano jeho chovani, postoj vici produktu &i znalosti ohledné

produktu nebo sluzby.
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Hlavnim bodem marketingové komunikace se zakaznikem je dosazeni zvySenych
prodeju svého produktu. Tohoto cile se firma bude snazit docilit za pomoci a vyuziti
kvalitniho, efektivniho a pfesvédcivého sdéleni. Toto sdéleni ma za ucelem ziskat
zvySenou pozornost u cilovych zakazniku. Cilovym zakaznikem je kdokoliv, jez
produkt kupuje, ho pravé uziva, je potencionalné nékym, kdo by si produkt koupil €i

iniciuje nakup.

3.4.1 Reklama

Prvnim typem propagace, jenz je znama kazdému a kazdy se s ni setkal anebo
spiSe setkava kazdy den, je reklama. Tento zplsob propagace produktu je jeden
z nejstarSich, ale také nejznaméjSich. Podle Vysekalové a MikeSe je mnoho definic,
ale co maji spolecné je toto: ,Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkt Ci sluzba ureny, prostfednictvim néjakého médi s komerénim
cilem* (Reklama, st. 16, 2018). Reklamu ma kazdy clovék denné na ocich, i ji

vnima jinym zpusobem.

Existuje nékolik typu reklamy, se kterymi se mizeme setkat:

Televizni a rozhlasova reklama — v televizi, v radiich

Tiskova reklama — v novinach, Casopisech, tiStenych textech

Venkovni reklama — billboardy u silnic, nasténné reklamy na budovach, vitriny

Pohybova reklama — polepy na autobusech i jinych vozidlech, napf. hromadné

dopravy

Podpora prodeje

DalSim typem propagace firemniho produktu, jenz je vyuzivany hojné v dnesni
dobé, je podpora prodeje. Podporou prodeje je mySlen jakykoliv nastroj, jenz ma za
ukol stimulovat podvédomi zakaznika za ucCelem ho donutit ke koupi daného
produktu. Do podpory prodeje se fadi napf. vystavy, akce, slevy, hry, prémie, vzorky
Ci kupony.

Prace s verejnosti

Do této Casti spada vSe, co ma za ukol komunikovat vSe o spolecnosti, vyrobku

nebo sluzbé za ufelem doruceni této informace do podvédomi co nejvice lidi.
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VSechna tato komunikace ma za cil vytvofit privétivou atmosféru pro nakup vyrobku

a zvyseni obratl prodeju.

Primy marketing

ZavéreCnym bodem propagace je pfimy marketing. Tento bod muze byt dale
rozdélen jesté na osobni prodej a online pfimy marketing, ale dale ma mnoho typa,
jakymi je provozovan, napf. telemarketing, teleshopping nebo marketing
v katalogech. Jeho hlavni ukol je pfimo kontaktovat potencionalniho ¢i stavajiciho
zakaznika (Machkova, Machek, 2020). Tento nastroj ma jisté charakteristiky, které
jsou pro néj typické: neverejnost (sdéleni jde pouze osobam pfedem urCenym),
aktualnost, konkrétnost (sdéleni je pfizpusobené dané osobé pro kterou je uréeno)

a interaktivita.

Osobni prodej

Podle Machkové a Machka je osobni prodej shrnut takto: ,Osobni prodej je
nejpouzivanéjsi formou pfimého marketingu. V oblasti mezinarodniho podnikani se
osobni prodej vyuziva zejména v prumyslovém marketingu a pfi jednani s
obchodnimi mezi¢lanky. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvofeni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je velmi
ucinnym marketingovym nastrojem, protoze umoznuje pfizplsobit podobu a obsah
sdéleni momentalni situaci a zohlednit kulturni odliSnosti i individualni potfeby

zakaznika (Mezinarodni marketing, st.781, 2021).

Online pfimy marketing

,Online pfimy marketing je zalozen na rozsahlych zakaznickych databazich.
Moderni technologie dnes umoziuji pfimo oslovovat zakazniky formou
personalizovanych nabidek a nasledné realizovat pfimy prodej. Pfimou komunikaci
se zakazniky umoznuji chatovaci aplikace nebo messengery. Pfi vstupu na firemni
webové stranky je navstévnikovi okamzité nabidnuta moznost polozit dotaz. Cilem
je zakaznika zaujmout a podpofit jeho nakupni rozhodovani. Na dotazy odpovidaji
vySkoleni zaméstnanci, ktefi maji k dispozici informaéni zazemi firemnich databazi”
(Machkova a Machek, Mezinarodni marketing, st. 781, 2021).
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3.5 Misto/Distribuce (Place)

Jako dalsi ,P“ z Marketingového mixu je distribuce nebo také misto (place), jak se

tato slozka nékdy nazyva.

Distribuce je vétSinou definovana takto: ,ZplGsob doru€eni produktu od
vyrobce/poskytovatele k zakaznikovi. Distribuce zajistuje, aby se produkt dostal ve
spravny ¢as na spravné misto a v takové kvalité, jakou zakaznik ocekava.“ (Online

marketing: od webovych stranek k socialnim sitim, Jitka BureSova, st. 34, 2022).

Podle Karlicka je tento pojem nejvice zfejmy, pokud se jedna o maloobchodni
prodejny a obchody jenz provozuiji sluzby, jako jsou napf. fast food restaurace nebo
Cerpaci stanice. Klicovou roli v tomto pfipadé hraje lokace a umisténi prodejny Ci

stanice (Zaklady marketingu, 2022).

Dulezitym faktorem v tomto pfipadé, jenz velmi ovliviiuje prodeje produktu &i sluzby,
je dostupnost. Ta ma nejvétsi vliv na fakt, jestli firma bude rust i bude zlikvidovana
jejim vybérem Spatné lokace a tim padem je nedostupna pro své zakazniky. Jednim
z nejlepSich podniku, jenz umi pracovat s timto konceptem je firma McDonald's.
Uspé&ch tohoto fastfood Fetézce je pravé &asto prisuzovan jeho vybéru lokaci pro

sveé pobocky, jez jsou velmi dostupné a v idealnich lokalitach.

Dostupnost, jenz pfivadi vice zakazniku, ale neni pouze a jenom ve smyslu lokality.
Napfriklad velké hypermarkety jsou Casto lokalizovany na okrajich velkych mést.
Z tohoto divodu zakaznici musi Casto do takovych center dojizdét. AvSak
kompenzace za dojizdéni je Casto zakaznikim vracena ve formé velkého
sortimentu a pfiznivych cen. Z toho divodu lidé podniknou takovou cestu napfiklad
pouze jednou tydné, ale velikost nakupu tomu odpovida. Na rozdil od malych
obchodu, jenz jsou umistény v centru mést, ale plati velky najem. Do téchto
obchodu lidé nepojedou udélat tydenni nakup, ale maximalné tak nakupit par véci

na které zapomnéli pfi nakupu ve zminéném hypermarketu.

DalSi pojem, ktery spada do této Casti marketingového mixu je distribuce samotna.

Zde jsou definovany ftfi typy strategii, jez se budou liSit na zakladé toho, kolik
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distributort firma vyuziva. Tyto typy strategii jsou intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuce (Svétlik, 2003).

Intenzivni distribuce — tato distribuce si dava za ukol naprostou dostupnost. Tim
je mysleno, ze firemni produkt je zakaznikovi dostupny naprosto pofad, kdykoliv a
kdekoliv. Aby toho bylo docileno musi firma mit dostatecny pocet vydejnich mist.
Tato strategie se €asto vyuziva u produktd, jenz jsou spotfebovavany denné nebo
alespon velmi Casto. Produkt, jenz je definici této strategie je Coca-Cola. Jelikoz
tento napoj je nabizen a konzumovan v kazdé restauraci, je mozné jej zakoupit
v kazdém obchodé ¢i dokonce automatu. Intenzivni distribuce se nedoporucuje pro
distribuci luxusnich produktu, jelikoz je zde velmi redukovani pfehled nad zazitkem

z nakupu.

Exkluzivni distribuce — tato strategie je naprostym opakem distribuce intenzivni.
,1ato distribu¢ni strategie klade primarni ddraz na zazitek, ktery je zakaznikim pfi
pfebirani produktu poskytovan. Firmy vyuZivajici exkluzivni distribuci umysiné
omezuji pocet distribucnich mist. Vybiraji pro urcity region tfeba jen jednoho
distributora (pfip. nékolik malo distributor() a tomu davaiji vyhradni pravo prodavat
v dané oblasti své produkty® (Zaklady Marketingu, Miroslav Karli¢ek, st. 1101,
2018).

MensSi pocet distribu¢nich mist je odivodnéno hned nékolikrat. Pokud by tyto firmy
méli mnoho distribuCnich mist, kde budou jejich produkty k dostani, jiz by tyto
produkty nebyli povazovany za luxusni. Dale je timto zplsobem vétsSi Sance na
uchranéni pfed znehodnocenim. Také je zde Sance vétSi a lepSi kontroly a na
zakladé toho lepSi fizeni znaCky. VSechny tyto zdanlivé nevyhody jsou

kompenzovany vysSi cenou, za kterou jsou produkty Ci sluzby prodavané.

Selektivni distribuce — tato strategie by se mohla nazvat jako takova zlata stfedni
cesta mezi prfedeSlymi dvéma strategiemi. V tomto pfipadé je vyuzivano vice
distributort nez pfi exkluzivni strategii, ale zaroven jich je méné nez pfi strategii

intenzivni.

24



PFimé a nepfimé distribucni cesty
Do ¢&tvrtého ,P“ z marketingového mixu je jeSté mozné zahrnout distribuéni cesty a

jejich dva typy. Distribuéni cesty se déli na pfimé a nepfimé distribucni cesty.

Primé distribuéni cesty — tento zpusob distribuce je definovan tim, Ze zde nejsou
zadné meziclanky mezi firmou a zakaznikem. Firma je s nim v pfimém kontaktu.
Toho je docileno za pomoci svych vlastnich stanic, prodejen, provozoven i

personalu. Vyhoda je zde v tom, Ze kontrola nad svym produktem je stale ve firmé.

Neprimé distribucéni cesty — tento opak pfimych distribu¢nich cest je definovan

hlavné vyuzivanim mezic¢lanku pfi distribuci svého produktu.

3.6 Lidé

Jako nova a pfidana Cast, ktera neni obsazena v prvotnim konceptu ,4P“ je Cast,
ktera zahrnuje vSechny lidi, ktefi jsou spjaty s organizaci. Tento termin znamena
dulezitost lidi uvnitf organizace. Dulezitost investovani do lidi, provadéni interniho
marketingu a vyznam zakladani a upevrnovani firemni kultury jako klice k uspéchu

znacky.

V tomto ,P“ je davan duraz na to, jak moc je dulezité uznavat hodnotu lidskych
zdroju spole€nosti a pracovat na kultufe organizace. Je kladen dlraz na fakt, ze
zaméstnanci musi byt motivovani k u€asti na uspéchu spole¢nosti a musi se na ném
podilet. Pro dosaZeni tohoto zaméru je nutné, aby zde byla oboustranna
komunikace mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, a to hlavné ohledné cilech
spole¢nosti. To zlepSuje interni komunikaci a zvySuje povédomi zaméstnancu o
dulezitosti jejich vykonu ve spole€nosti, coz nakonec zvySuje celkovy vykon (Mir-
Bernal, 2022).

Kultura organizace

Klima a kultura organizace zavisi na lidech, ktefi v ni pracuji. Proto je pro spole¢nost
tak dulezité investovat do Skoleni zaméstnancli. Zaméstnanci jsou ti, ktefi nakonec
prenaseji kulturu a hodnoty spole¢nosti na koncového spotrebitele prostfednictvim
nakupniho zazitku (Tomek, Vavrova, 2009).
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Je nezbytné, aby zaméstnanec znal strategii spoleCnosti s jeji misi, vizi a
hodnotami. A nejen Ze ji zna, ale také v ni véfi. To je jediny zpUsob, jak ji pfedat.
Spolecnosti potfebuji velvyslance znacky na prodejnich pozicich. Proto musi
organizace alokovat zdroje k pokryti této potfeby, ktera je soucasti jeji prodejni

strategie.

Vysledky potvrzuji, Ze povédomi zaméstnancu o znacce ovliviiuje jejich vykon. Pocit
pfisluSnosti a identifikace motivuje zaméstnance a stavaji se vice zapojenymi do
znacCky a jejich cill a jsou vice zaméfeni na zakazniky. Celkovy vykon zaméstnancu

roste, kdyZz roste jejich povédomi a vzdélani o znacce (Mir-Bernal, 2022).

3.7 Nakupni Proces

Je nezbytné zaclenit nakupniho procesu jako soucasti marketingového mixu kvali
jeho relevanci pro ziskovost spole€nosti a uroven prodeje. Jedna se o posledni krok,
o ktery by se spoleCnost méla zajimat. Méla by ziskat ekonomickou navratnost
hodnoty, kterou vygenerovala ve vyrobku. Je dulezité povazovat nakupni proces za
dalsi proménnou v marketingovém mixu, jelikoz je uzce spojen se spokojenosti

zakaznika.

Dale je dulezité zvazit zmény, které se v poslednich letech udaly v souvislosti s
nastupem internetu. Pozornost tomuto procesu je nutné vénovat kvuli jeho dopadim
na budouci nakupy. Spokojenost s produktem je stejné relevantni jako spokojenost
s nakupnim procesem. Nakupni proces je doba, kdy zaméstnanec muze navazat

vztah se zakaznikem (Mir-Bernal, 2022).

Digitalni média

Digitalni média a nakupni proces jsou nyni propojeny. Je také dulezité analyzovat
nakupni proces vzhledem k zménam, kterym v poslednich letech podléha v
dusledku technologickych a internetovych pokrokd a jak tyto zmény ovlivnily.
Spotiebitelé byli zmocnéni digitalnimi a socialnimi médii. Informace o vSech
znackach jsou na dosah ruky a zakaznici se stali mnohem netrpélivéjSimi a

nevérnymi (Keller, 2007).

Znacky by mély vyuzivat digitalni a socialni média jako komunikacniho nastroje se

svymi potencialnimi zakazniky, snazic se pfedavat zpravy, které komunikuji jejich
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hodnoty a navazuji s nimi spojeni. Znacky musi rozumét tomu, jak jsou digitalni a

socialni média pouzivana v procesu rozhodovani o nakupu.

Znacky se stale vice pfesouvaji na socialni média jako svuj hlavni komunikaéni
kanal kvuli urychleni digitalni revoluce. Strategie médii znacky sleduje zapojeni se
zakazniky, zvySovani povédomi a zajmu o jejich produkty a ovliviiovani jejich

nakupniho chovani (Mir-Bernal, 2022).

3.8 Vnimani

Kazdy spotfebitel vnima kazdy produkt jinym zpisobem a ma na ten dany produkt
jiny pohled. V tomto pfipadé se muze jednat o produkt, napad ¢i jenom obraz. Je
jisté, Ze kazdy bude dany objekt vnimat jinym zplsobem. Z tohoto ddvodu je
nezbytné aby organizace nejdfive ustanovila svou misi, vizi, hodnoty, firemni
kulturu, cile a zakladni principy. Komunikace téchto aspektll musi probihat tak, aby
spotfebitel vnimal vSechny tyto prvky svymi smysly, chapal jejich podstatu a vytvofil

si pevnou predstavu o znacce v hlavé (Mir-Bernal, 2022).

Hodnota znacky

Pfi nakupu produktu je spotiebitel z velké ¢asti ovlivnén pravé znackou. Proto je

nezbytné, aby méla znacka ustanovenou silnou pozici na trhu (Mir-Bernal, 2022).

Pod hodnotu znacky spadaji 3 hlavni komponenty. Témi jsou Vnimana hodnota,

Dominance znac¢ky a Nehmotna hodnota.

Vnimana hodnota - toto je hodnota znacky, ktera avSak nesouvisi s cenou nebo

propagaci.

Dominance znacky — toto je schopnost znacky udavat cenu daného produktu na
trhu.

Nehmotna hodnota — tato hodnota se vyjadfuje jako rozdil mezi vnimanou

hodnotou a objektivnim uzitkem.

3.9 4C

Dale je dobré zminit druhou formu marketingového mixu, kterou je Marketingovy
mix 4C. Zatimco marketingovy mix 4P je bran a hodnocen z pohledu firmy, koncept

marketingového mixu 4C je bran z pohledu zakaznika. Ke kazdému elementu 4C je
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mozné dosadit podobny element z marketingového mixu 4P. Soucasti tohoto mixu
jsou Customer value, které se také v textech nazyva jako Customer solution a jez
protéjSek je Product. Dale je Communication neboli komunikace a tomuto odpovida
Promotion. Nasleduje Convenience, jinak nazyvano jako Channel a jeho protéjSkem
v 4P je Place. A jako posledni €asti je Cost, jinak také nazyvano jako Cost to the

customer a tomu odpovida Price.

Customer value

Jako prvni soucasti tohoto mixu z pohledu zakaznika je Customer value, nebo
Customer solution. Tento bod bude FeSit, jaké jsou zakaznické potfeby a jak je
vyfresit. Je dulezité si zde polozit otazku: ,Jaké hodnoty firma poskytuje €i nabizi
zakaznikovi?“. Z dlouhodobého pohledu je leh&i a vice efektivni zvazit potfeby a

pozadavky zakaznika a snazit se je uspokojit danym produktem.

Communication

Druhy bod v pofadi je Communication neboli komunikace. V tomto pfipadé je znovu
dobré prijit na odpovéd na danou otazku jenz je spjata s timto bodem. Tou je:
,Dostava se firmé pozadovana zpétna vazba pfi komunikaci se zakaznikem?“. Zde
je uCelem nejenom se snazit ovlivnit zakaznika a presvédcit ho ke koupi svého
produktu, ale spiSe vytvofit jakousi obousmérnou komunikaci mezi zakaznikem a

firmou a naslouchat jeho pozadavkl a snazit se je splnit ¢i aspon lehce naplnit.

Convenience

TFeti bod z mixu 4C je Convenience, jinak také nazyvany jako Channel. Pod timto
pojmem je mozné si predstavit dostupnost i pohodli ¢imz zakaznik prochazi pfi
nakupu daného produktu. V tomto bodé vyvstava dalSi dllezita otazka, kterou je
nutné si zodpoveédét. ,Jak moc pfihodné je pro zakaznika, aby si koupil a pouzival
dany firemni produkt?“. Je dulezité si zodpovédét tuto otazku, jelikoz zakaznik
z pravidla neni jinak povinen Ci zavazan ke koupi a pouZivani pravé daného
produktu. Tim padem dostupnost se zaméfuje pravé na to, aby mél zakaznik
pohodli pfi nakupu produktu.
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Cost

ZavéreCnym bodem tohoto mixu je Cost, jinak také nazyvan jako Cost to the
customer. Pod timto bodem je mozné si pfedstavit vSe co spada pod pojem naklad
pro zakaznika. Pro tento bod je odpovidajici bod ve 4P Price. Otazka, jenz je
dulezitou zodpovédét v tomto bodé je tato: ,Jaké naklady vznikaji zakaznikovi Ci
spotrebiteli, kdyz dostava, dale pouziva, a nakonec se zbavuje daného produktu?.
Jak jiz bylo zminéno, tak tomuto bodu odpovida ve 4P Cast pod nazvem Cena, tim
padem je mozné fict, Ze z ceny se stava zakazniklv naklad. Mnoho trhi a firem ma
za to, Ze hlavni motivaci pro nakup je cena, ale neni tomu tak. Mnohem vétsi efekt

ma pravé Cost to the customer a s tim také spjaty positioning produktu.

4 Faktory ovliviiujici cenu na mezinarodnim prostredi

Mezinarodni trh nebo prostfedi, je komplexni a velmi dynamické prostredi a které
ma také velky vliv na ceny zbozi a sluzeb. Tyto faktory zahrnuji ekonomickeé,
politické, socialni a technologické faktory Ci aspekty. Tyto faktory maji Siroky dosah

na obchodni vztahy po celém svété.

4.1 Ménové kurzy

Tento faktor je jeden z hlavnich, které ovliviiuji mezinarodni ceny a obchodni
vztahy. Jedna se o pohyb ménovych kurzt. Pohyb a velka fluktuace mén a jejich
hodnoty pfimo ovliviiuje vy$8i nakladi na dovoz &i vyvoz. Zatimco silna domaci
ména mulze zvysit naklady na export a snizit atraktivitu domacich vyrobkl pro

zahranicni trhy, tak slaba ména muaze zvyhodnit export a zvySit naklady na dovoz.

4.2 Obchodni politika a tarify

RuUzné obchodni dohody, celni tarify a obchodni bariéry maji vyznamny vliv na ceny.
Snizeni obchodnich prekazek muize vést k niz§im nakladim na dovoz a vyvoz,

zatimco zavedeni novych tarifi nebo obchodnich restrikci mize zvysit ceny.

4.3 Ekonomicky ruast a inflace

Stav ekonomiky v zemi ovliviiuje poptavku a nabidku zbozi a sluzeb, coZz ma vliv na
ceny. Vy8Si ekonomicky rast mize vést k vySSi poptavce, coz muze zvysit ceny.

Inflace také ovliviiuje naklady na vyrobu a konecné ceny.
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4.4 Politicka stabilita

Nestabilita v politickém prostfedi muze vytvaret nejistotu a ovliviiovat ceny. Politické
konflikty, revoluce nebo zmény v politickém vedeni mohou mit negativni dopady na

obchodni podminky a nasledné na ceny.

4.5 Regulace alegislativa

RUzné narodni a mezinarodni regulace ovliviuji podnikatelské operace a mohou
zvySovat naklady. Napriklad environmentalni standardy, pracovni prava a

bezpec€nostni pfedpisy mohou mit dopad na ceny vyrobku.

4.6 Poptavka a nabidka

Zakladni ekonomicky princip poptavky a nabidky hraje klicovou roli v ur€ovani cen.
Globalni poptavka a nabidka zavisi na mnoha faktorech, v€etné demografickych

trendd, zmén v chovani spotfebitell a inovaci v technologii.

4.7 Naklady na dopravu a energie

Ceny ropy a naklady na dopravu maji zasadni vliv na mezinarodni obchod. Pohyby
cen ropy mohou ovlivnit naklady na vyrobu a dopravu zbozi, coz ma nasledné dopad

na ceny na svétovych trzich.

4.8 Technologicky pokrok

Inovace v technologii mohou ovlivnit naklady na vyrobu a efektivitu logistickych
procesl. Technologicky pokrok muize také vést k novym produktim a sluzbam,

které mohou ovlivnit poptavku a ceny.

5 Pusobeni SA na norském trhu

5.1 Skoda Auto a Norsky trh

Skoda Auto a.s. je na Norském trhu aktivnim hragem a dlleZitou souéasti. Na tomto
trhu pasobi jiz vice nez 30 let. Za tuto dobu se firmé& Skoda Auto a.s. podafilo dostat
na takovou uroven, kde jejiz ro€ni podil na celkovém trhu Norska ¢ini pres 5%
z prodanych aut. Po celém Norsku Ize nalézt pres 40 dealerstvi firmy Skoda Auto
a.s. jenz jsou pIné funkéni. Dale je po celém Norsku rozmisténo pres 60 tzv. Skoda

Servisni body, jeZ jsou body vytvofené pro zakazniky v ptipadé, Ze s vozem Skoda
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nastala jakasi zavada. Na tomto trhu jsou nejvice oblibené modely Enyaq, Octavia
Combi, Kodiaq a dale Enyaq Coupe. Jelikoz Enyaq na Norském trhu hraje velmi

stézejni roli, popiSu jeho pusobeni dale v samostatné kapitole.

Po nahlédnuti do konfiguratoru model( na norskych strankach Skody Auto, Ize zjistit
i jaké motorizace a vybavy jsou pro tuto severskou zemi nejvice oblibené. NejCastéji
zakaznici voli moznost s vybavovym stupném Style spole¢né s motorizaci, jenz jim
dodava objem motoru 2.0 litru a vysoky poCet kW. Témto preferencim se neda divit,
jelikoz Norsko je zemi kopcovitou, s narocnym terénem a obtiznymi podnebim,
které by lehCi motorizace mohlo velmi prekvapit. Dale nedilnou soucasti témér
kazdé vybavy vozu je pohon na vSechna 4 kola, tzv. 4x4. Tento pohon je typicky
pravé pro motory s vy$Sim zdvihovym objemem, jelikoz je pro pohon vSech ¢tyf kol
na raz potfeba vyvinout zna¢né vyssi vykon a z toho dluvodu, jak jiz bylo zminéno,

se voli motory s vysokym zdvihovym objemem.

5.2 Enyaq

Enyaq a Enyaq Coupe jsou pro Norsky trh velmi specialnimi modely, jenZ na tamnim
trhu tvofi velkou &ast z celkovych prodeju Enyaq byl pfedstaven v roce 2020 a
Enyaq Coupe byl pfedstaven vlednu roku 2022. Oba modely se hned po
prfedstaveni a uvedeni na trh dokazali dostat na SpiCku Zebficku jenz ukazuje

vSechny modely, které jsou pIné elektrické a jsou dostupné na norském trhu.

Jelikoz Norsko je jedna ze zemi Evropské unie, jenz opravdu silné podporuje
zavadeéni a vyvoj elektromobill, a i elektromobilitu samotnou, maji zakaznici, ktefi
zakoupi plné elektricky vz velké podpory od tamni vlady. Pro pfedstavu, norska
vlada zavedla, Ze kazdy nakup elektromobilu drazSiho nez 500 000 norskych korun,
coz je v pfepocCtu priblizné eur, je zcela plné ocCistén od dané z pfidané hodnoty
(DPH). Z toho dlivod se také podafilo aby 65% novych vozu v roce 2021 bylo
elektromobilt a v roce 2022 to bylo jiz 79,3%. Ze vSech stavajicich automobild, jenz
jsou v provozu na norskych silnicich je podle odhadl jedna pétina pohanéna
elektfinou. VSechny tyto postupy norské vlady se zaslouzili o to, aby se pravé Enyaq
stal jednim z nejvice prodavanych elektrickych modell spole¢né s modely od

znacek jako je napfiklad americka Tesla.
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Jak jiz bylo zminé&no oproti Ceské republice a jeho trhu jsou velké rozdily. Jak uz
preferencemi v motorizacich a vybavovych stupnich, tak také v modelech, jenz jsou
prodavany na norském trhu. Pravé mensi modely jako Fabia, Scala ¢i Kamiq ani
nejsou na norském trhu k dostani, pravé z divodu jejich nedostate¢nosti v krutych

norskych terénech a podnebi.

6 Metody stanoveni ceny na Norském trhu

Norsky trh byl jako jeden z prvnich, jenz na svém trhu presel ze stavajiciho modelu
prodavani aut zakaznikim na novéjsi, tzv. Agency model. Tato zména nastala
pravé u modelu Enyaq, jenz je v této zemi tak moc oblibeny a zadany. VSechny
ostatni modely, pravé az na modely Enyaq a Enyaq Coupe jsou stale prodavany

starym zpusobem.

Tyto modely €i zpUsoby jakym jsou modely prodavany a kdo presné z nich profituje

maji sva specifika a s tim i spjaté své vyhody a nevyhody.

6.1 Stavajici model

Stavajici model, jenz je stale uzivan pro vSechny ostatni modely na norském trhu,
je vyuzivan vétSinou automobilek po celé Evropé i svété. V tomto modelu jsou Ctyfi
klicové komponenty, podle nichz se poté uruje finalni cena automobilu. Témito
komponenty jsou: naklady na vyrobu automobilu, marze pro Skoda Auto, marze pro

importéra a marze pro dealera.

Naklady na vyrobu auta — do této polozky spada vSe co je nutné zafinancovat, aby
automobil mohl byt vyroben, expedovan a dovezen k importérovi. Toto bude tvofit
hlavni polozku v tvorbé finalni ceny, jelikoZz naklady na vyrobu automobilu se jen
téZce srazeji nize, a proto je tato c&ast nejvétSi. Bohuzel naklady na vyrobu
automobilu, hlavné téch elektrickych, se od doby Covidu19 a problému s Cipy stale
zvedaji, a proto jsou naklady stale vyssSi a tim padem i nadale stoupa cena

automobilu.
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Marze pro Skoda Auto — pravé na pokryti v8ech nakladi na vyrobu v$ech
automobilt a pokryti celkovych naklada celé firmy je nutné, aby z kazdého prodeje
vozU ziskala firma Skoda Auto jisty profit. Tato marze je v porovnani s marzemi
importéra a dealera nejvyssi, pravé z divodu uvedeného vySe. Pro prfedstavu,
pokud by cena auta byla tvofena napfiklad ze 35% naklady, jenZ je potfeba pokryt,
tak marze pro firmu by mohla byt okolo 30%. Timto procesem vznika prodejci,

jakozto firmé&, profit.

Marze pro Importéra — jelikoz norsky importér jenz ma kontrakt se Skoda Auto na
dovoz a prodej jejich automobild, je soukroma firma, tak si bere také svou marzi.
Tato marze je v jeho pfipadé pouzita na spravu dealerské sité, Skoleni dealert a
celkové naklady na logistiku, ktera probé&hne poté co jsou vozy slozeny z kamionu
po dovezeni z tovarny z Mladé Boleslavi. Jakakoliv dalSi logisticka akce, je jiz

naklad importéra, ktery on musi pokryt na sveé vlastni naklady.

Pokud bychom nasledovali prikladu, ktery byl uveden v odstavci nad timto, tak
mame jiZ zanesené naklady, které predstavuji 35%, dale marzi firmy, ktera je 30%
a nyni k tomu tedy jesté pfibyva importérova marze, ktera v tomto pfipadé muze byt

okolo néjakych 15%.

Marze pro Dealera — jako posledni soucasti tohoto modelu je dealer. Do této Casti
spadaji hlavné marze pro jednotlivé prodejce v dealerstvich, ktefi prodavaiji fyzicka
auta zakaznikim. Tito prodejci ve vétSiné pfipadd maji danou vyplatu, kterou
dostavaji kazdy mésic. K tomuto obnosu se jim poté pficitaji procenta z kazdého

auta, jez jsou schopni prodat.

Pro dokonceni naseho pfikladu jsou nyni data kompletni. Vime tedy, Ze naklady na
vyrobu automobilu zastavaji 35% z ceny, dale marze pro firmu tvofi 30%, nasledné
mame 15% marzi pro importéra a nyni k tomu pfibyla marze pro dealera ve vysSi
10%. Po secteni vSech procent dostaneme 90%. Zbylych 10% jsou tvofeny
popletkami a danémi. Timto je tedy dosazeno 100% a vytvofeni ceny pro dany

model.
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6.2 Agency business model

Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly, tak Agency business model je zatim zaveden
pouze pro modely Enyaq a Enyaq Coupe. Ostatni modely jsou stale prodavany

starym zpusobem.

Hlavnim a dalo by se fict i jedinym rozdilem oproti starému modelu prodavani je, ze
v tomto schématu nijak nedisponuje dealer. V tomto pfipadé jsou vozy dodavany
pfimo zakaznikovi od importéra a je tim vyfiznuta pravé marze jez by vznikla pfi
fizeni dealerstvi. Zakaznik ma moznost si model vyzkouSet u importéra €i si ho hned
na objednat online po internetu. Poté si jenom svuj vz vyzvedne a je cely proces

hotov.

Pokud se vratime k naSemu pfikladu, jenz jsme si nasimulovali pfi popisovani
starého modelu, mizeme na ném také nasimulovat Agency model. Vime tato Cisla
pro stary model, 35%, 30%, 15%, 10%, 10%. Nyni v3ak jiZ neni za potfebi téch 10%
pro dealera. Nové by tedy mohli byt procenta rozdélena nasledovné: 35% pro
naklady na vyrobu automobil, jelikoZz se nezménilo nic, co by snizilo tyto naklady.
Dal8i komponent, co se neméni jsou dané a poplatky, které stale tvofi 10%. Nyni
do celkovych 100% zbyva 55% misto predeSlych 45%. Jelikoz firma chce
maximalizovat své zisky, tak si z volnych 10% vezmu 7% a importér dostane
navySeni své marze o zbyla 3%. TakzZe finalni procenta pro tvorbu ceny jsou
nasledujici. 35% naklady na vyrobu, 37% pro firmu, 18% pro importéra a 10% na

poplatky a dané.

6.3 Tesla business model

6.3.1 Postaveni na Norském trhu

Firma Tesla pfiSla na Norsky trh a hned o své pfitomnosti dala védét. Jak jiz bylo
zminéno, tak norska vlada opravdu silné podporuje elektrické vozy a jelikoz firma
Tesla se specializuje pouze a jenom na elektrické vozy, tak si americké firma hned
ziskala velkou pfizef. Se svymi modely, které jsou na vysoké urovni hned pfilakala
mnoho zakazniku, a to jak novych, tak i zakazniku jinych znacek, které pouze jenom

zvolili levnéjsi variantu na daném trhu.
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2023

V roce 2023 se firma Tesla rozhodla rapidné zménit ceny svych modell a vyrazné
Zlevnila oproti své konkurenci. Tento krok pfiSel naprosto neCekané pro vSechny
ostatni automobilky, které na takovou zménu v cené nebyly pfipraveny. Nasledky
tohoto kroku, jenz se dostal do zprav po skoro celém svété, jsou znat dodnes. Timto
rapidnim zlevnénim si Tesla ziskala velkou pfizeh novych zakazniku, ale také
ziskala zakazniky jinych znaCek. Prodeje Tesly rapidné vyletély nahoru, zatimco
v8echny ostatni znaCky zacali opravdu rychle ztracet. Diky této neCekané zméné se
podafilo firmé Tesla vybudovat tak silné postaveni na Norském trhu s elektrickymi
auty, Ze se zatim nepodafilo nikomu ji sesadit. Spole¢né s jiz zminénymi podporami
na elektricka auta od norské vlady je nyni v excelentnim postaveni na dlouhodobou

dominanci norského trhu.

7 Rozdily

V pripadé starSiho modelu, jak jiz vime se jedna o 4 Casti procesu (naklady na
vyrobu automobilu, marze pro Skoda Auto, marze pro importéra a marze pro
dealera) diky kterym se tvofi celkova cena. V pfipadé nového (Agency) modelu jsou
v procesu jiz pouze 3 &asti (naklady na vyrobu automobilu, marze pro Skoda Auto

a marze pro importéra).

V pripadé americké automobilky v celém tomto procesu figuruji pouze dva subjekty
a oba spadaji pod samotnou firmu Tesla. Jelikoz Tesla je lidrem v inovacich, tak
maiji i inovativni zplsob prodavani. V jejich procesu prodavani se jedna pouze o dva
subjekty Ci €asti, které ovliviuji cilovou cenu vozu. Tim jsou naklady na vyrobu vozu
a poté jenom marze pro firmu. Tesla, jakkoliv vyfadila potfebu pro to mit importéra
se kterym by se nasledné musela délit o zisk z vozu. Proto se Tesla rozhodla vSe
spravovat sama. Tim padem, jelikoZ se nemusi o marze délit s vice se subjekty,
muze si dovolit s cenami nalezité hybat a stale mit vysSi profit z kazdého auta.
Pokud by Tesla neméla prostor pro takovéto kroky, nemohla by nastat situace jez
nastala na zacatku roku 2023, jak bylo zminéno v odstavci vyse.
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Pokud se i zde aplikuje pfiklad jenz byl pouzit u pfedesSlych modeld na stanoveni
ceny, lze zjistit, Ze tento model je logicky nejvice vynosny. Pokud se pouzije stejna
vySe nakladu jako u v8ech ostatnich modelu, ziskame tim tedy vySi nakladd na
vyrobu vozu 35%. Dale pfidame pouze 10% za dané a poplatky. Nyni mame tedy
45% nakladl a vSech zbylych 55% je marze pro firmu. Jak je tedy hned jasné pfi
porovnani nakladl ze vSech tfi modell, nejlépe z toho vychazi prodejni model firmy
Tesla. Pfi stavajicim modelu ziska firma 30%, pfi Agency modelu to je jiz 37% a pfi
modelu firmy Tesla to je 55%.
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Zaveér

Cilem prace bylo porovnat modely jez jsou vyuzivany na Norském trhu, kde pusobi
firma Skoda Auto a.s., k prodeji automobilli. Byli pfedstaveny 3 tyto modely.
S dvéma z nich se setkavame v rezZii firmy Skoda Auto a.s. a s jednim ve firmé
Tesla. Z tohoto davodu bylo v teoretické Casti popsano ze zacatku spotiebitelské
chovani a jeho 3 typy. Dale zde byli zminény faktory ovliviujici chovani spotfebitele.
Zde byly popsany vnéjsi a vnitini faktory, které ovliviuji zminéné chovani
spotiebitele. Poté byl popsan Marketingovy mix a na zavér také faktory ovlivaujici

cenu na mezinarodnim prostredi.

Tato prace a jeji praktické ¢ast poukazuje na moznou zménu v podavacim proces
a jeho pfipadné vylepSeni. Toto vylepSeni by vyustilo ve zvySeni profitu pro firmu a

také ve sniZeni nakladu na prodej a provoz dealerské sité.

Je patrné, Ze takzvany Agency model, jenz je vyuzivan k prodeji modelu Enyaqg na
norském trhu, by formé& Skoda Auto a.s. pfines| zvy$eny profit, pokud by se
implementoval na vSechny modely, jez jsou prodavany na tomto trhu. Z vSech
porovnanych modell vychazi jako nejvice pfijatelny. V pfipadé starého, ted
vyuzivaného, modelu dochazi k ztraté na zisku z prodeje auta z divodu déleni se o
zisk s mnoho ¢astmi procesu. V pfripadé modelu, ktery vyuziva americky vyrobce
elektrickych vozidel, je nevyhodou nutnost celkového pfepracovani sité a zpusobu
prodeje. V tomto pfipadé by doslo k naprosté reorganizaci, ktera by firmu stala vice

penéz, nez je mozné uvolnit.
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