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Uvod

Vozidla zna¢ky Skoda Auto a.s. (dale jen SA) se stala v poslednich letech
nepostradatelnou soucasti automobilového primyslu, nikoli pouze v Evropé, ale
i na celosvétové urovni. S rostoucim vyznamem globalizace se automobilovy
primysl dostava do stale komplexnéjSich a dynamickych trznich prostfedi, kde
jednotlivé znacky musi peclivé analyzovat a pfizplsobovat své strategie s ohledem
na specifické pozadavky rlznych zemi a regionu. Jednou z kliCovych soucasti
uspéchu na daném trhu je vhodné stanoveni cenové politiky, ktera je ovlivnéna

Sirokou skalou faktoru.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu faktoru, které ovliviiuji proces
cenotvorby voz(i spoleénosti SA na danském trhu. Dansko, jakoZto jeden
z rozvinutych evropskych trhl, pfedstavuje zajimavou moznost pro zhodnoceni
strategie cenové politiky tradi¢niho Ceského automobilového vyrobce. Zvlastni
duraz je kladen na specifika daného trhu, jako jsou ekonomické faktory vcéetné

danovych aspektl, spotrebitelské preference a konkurencni prostredi.

Hlavnim cilem této prace je identifikace nejvhodné&jSiho modelu z produktového
portfolia spolecnosti SA ajeho specifikace pro dansky trh spolu s posouzenim
vhodnosti nastavené cenotvorby vzhledem k perspektivhim zakaznickym
segmentdm a identifikované konkurenci v€etné pfipadného navrhu k optimalizaci

pristupu k cenotvorbé.

V prvni Casti prace bude poskytnut teoreticky zaklad k probiranému tématu
a nasledné bude v ¢asti druhé, pomoci PESTLE analyzy, zmapovano vnégjsi
prostiedi danského trhu arovnéz identifikovana konkurence pomoci Castecné
Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Poté bude provedena segmentace
a zacileni, na jejichz zakladé bude uréen vhodny produkt a jeho optimalni cena.
V posledni ¢asti budou vysledky druhé Casti porovnany se skuteCnym stavem na
trhu a bude pfipadné poskytnut navrh pro zlepSeni situace nebo optimalizace

pristupu k cenotvorbé.



1 Zakladni marketingové oblasti

Prvni kapitola definuje pojem marketing jako takovy, popisuje jeho dulezitost pro
firmu vc€etné vysvétleni pojmu strategicky management a dale se zaméfuje
predevsim na zakladni marketingoveé oblasti v ramci planovaci etapy strategického
marketingového procesu. V jednotlivych podkapitolach tak budou vysvétleny
jednotlivé  aspekty marketingového prostfedi, cilenych trznich  aktivit

a marketingového mixu, znamého také jako 4P.

V odborné literatufe existuje mnoho rdznych definic marketingu. Napfiklad Kotler
(2007) marketing definuje jako uspokojeni zakaznika se ziskem. Cilem je pfilakat
nové zakazniky, ale zaroven si udrzet ity souCasné. Marketing je nezbytnou
soucasti kazdé organizace, bez ohledu na jeji velikost. Stejné tak nezalezi ani na
ekonomickém sektoru, ve kterém firma pusobi, marketing je dnes totiz hojné

vyuzivan pfi kazdé podnikatelské €innosti.

DalSi stale platnou definici marketingu je, Ze marketing je odliSujicim prvkem
kazdého podniku (Drucker, 2012). Spole¢né s inovacemi je to jedna ze dvou
zakladnich, a soucasné také jedinych, funkci kazdého podnikani. Cilem podnikani
je ziskat zakaznika, ktery nasledné rozhoduje o prosperité daného podniku, pficemz
kazda organizace, ktera naplniuje své zajmy marketingem produktu nebo sluzby, je
podnikanim. V opaném pfipadé, pokud v organizaci marketing chybi nebo
je nahodny, o podnikani se nejedna a takova spoleCnost by tak neméla byt ani

provozovana jako vydélec¢na €innost.

Americka marketingova asociace definuje marketing takto: ,Marketing je €innost,
soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vymeénu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek”

(American Marketing Association, 2023).

NejcastéjSi definice marketingu tedy vyzdvihuji pfedevSim zakaznika a snahu
0 uspokojeni jeho potfeb. Uspokojovani zakaznickych potfeb musi byt pro firmu
zaroven ziskové. Da se zjednodusené Fici, Ze marketing jako proces existuje uz od
té doby, kdy vznikl sménny obchod, jedna se totiZ o proces tvorby, komunikace
a doruc€eni hodnoty s cilem ziskani adekvatni protihodnoty (Karli¢ek, 2018). Pokud

probiha sména, tak at’ uz jsou si toho ucastnici védomy ¢i ne, probiha soucasné



i marketing, ktery je dllezité vyuzit ve svuj prospéch. Pravé marketing totiz maze

zasadnim zpUsobem rozhodnout o tom, kdo bude mit z obchodu vétsi profit.

Jak je z vySe uvedeného patrné, v marketingu je kliCova predevsim hodnota pro
zakaznika. Aby takova hodnota byla vysoka, je nutné ji tvofit pfedevsim kvalitnim
uspokojenim zakaznikovych potreb. Nejvétsi vahu totiz vSeobecné maji pfedchozi
zkuSenosti. Pokud je podnik schopen opakované dodavat uspokojivé produkty nebo
sluzby, bude hodnota pro zakaznika rust. Aby ovSem né&ceho takového byl podnik
schopen, je nutné védét, kdo jsou jeho zakaznici. Je nutné pochopit jejich potieby

a veédeét, co skutecné oceni.

K vytvoreni vysoké zakaznické hodnoty je nezbytny i detailni prizkum a zmapovani
trhu, na kterém firma pUsobi. Firma si musi byt védoma svych pfednosti a slabin.
Je potfeba znat svou konkuren¢ni vyhodu a mit strategii na jeji udrzeni, pfipadné
vytvoreni néjaké dalSi. Neustalym sledovanim konkurence lze pfedejit tomu, Ze
podnik svou vyhodu ztrati. Kazda spole¢nost tak musi byt neustale ve stfehu, aby

védéla, co se na trhu déje.

Ke spravnému pochopeni situace na trhu je potifeba byt si védomy toho, na jakém
trhu firma plasobi a tomu pfizplsobit své marketingové aktivity. Trhy se zakladné
déli na spotfebni, obchodni a priimyslové. Spotiebni trh je charakteristicky tim, ze
produkty a sluzby na ném prodavané jsou urCeny pro koncové spotiebitele
a zahrnuji v8e od potravin, pfes elektroniku a dalSi vyrobky, az po zabavu nebo
cestovani. Zakazniky jsou tedy jednotlivci nebo domacnosti, ktefi takové produkty
a sluzby nakupuji pro svou osobni potfebu. Na obchodnim trhu se obvykle nabizi
zakladni suroviny, polotovary nebo hotové vyrobky, které jsou urCeny pro dalSi
distribuci, pfipadné dalSi prodej na zbylych dvou trzich. Zakazniky jsou tedy
maloobchodnici, velkoobchodnici nebo distributofi, ktefi nakupuji zbozi za ucelem
dalsiho prodeje. Pramyslové trhy jsou uréené pro odbératele, ktefi nakupuiji
produkty a sluzby pro své provozni potieby, vyrobu nebo dalSi zpracovani. Maze se

jednat o stroje, zafizeni, suroviny, software nebo dalSi vyrobky.

fwosoe

k trznimu vztahu mezi spoleCnosti a koncovym spotrebitelem, jinak oznaCovaném
jako B2C (Business to Consumer). Nejsou ale zanedbatelné ani na trhu obchodnim

nebo primyslovém, kde se obvykle jedna o vztah B2B (Business to Business).



Mimo to existuji itrzni vztahy, které vychazeji z iniciativy spotfebitele, ato bud
smérem ke spolecnosti, oznacovano jako C2B (Consumer to Business), nebo
s cilenim na dalSiho spotfebitele, C2C (Consumer to Business). Pod trznim
vztahem C2C je mozné si pfedstavit tfeba portal typu Bazo$.cz, kde dochazi ke
sméné zanovnich produktl mezi spotfebiteli. V praxi jednoducha véc, kdy ma
spotrebitel doma produkt, ktery uz nepouziva, a tak ho nabidne za penize, pfipadné
ho vyméni za jiny produkt nebo ho jinému spotfebiteli poskytne zcela zdarma. Trzni
vztah C2B obvykle balancuje na hranici zakona, jelikoZ v tomto obchodnim vztahu
dochazi k prodeji produktt nebo sluzeb podnikateli, ktery je nasledné mize pouzit
ke své dalSi Cinnosti. Pokud k takové cinnosti dochazi pravidelné, musi si
spotrebitel, ktery takto prodava své produkty, zalozit Zzivnost, pfijem danit a v ten
moment by se jednalo o vztah B2B. V opacném pfipadé jde o obchazeni zakona.
Problém muze nastat i na strané podnikatele, ktery by nemél nakupovat produkty
a sluzby, které nemaji potiebné certifikace nebo neni napfiklad prokazano napinéni

hygienickych a ostatnich, pfedevSim bezpecénostnich, norem.

Ke spravnému pochopeni zakaznikG atrhu jako takového existuje strategicky
marketingovy proces, ktery podniku pomoci jednotlivych krokli pomaha spravné
nastavit jeho vlastni marketingovou strategii. Zakladem marketingového procesu je
strategicky management. Ten zkouma, jak mohou firmy definovat a implementovat
strategii, ktera povede k pozitivni a trvalé vykonnosti firmy, pfiCemz nejvétSiho
pokroku lze dosahnout feSenim témat v oblasti vnéjSiho a vnitfniho prostiedi
spole¢nosti (Duhaime, Hitt a Lyles, 2021). Strategicky management navic mize byt
¢innosti vSech zucastnénych, jak vedoucich pracovnik(, tak zaméstnancu. VSichni
by totiz méli mit spole€ny cil, ato sice byt uspésni. Je vhodné zdlraznit i tvlrci
rovinu, jelikoz se jedna o védu, kde je potfeba skloubit znalosti a podnikatelského
ducha v mife potfebné pro tvorbu a udrZeni klicovych kompetenci organizace
(Fotr a kol., 2020).

Dle Volfové (2020) je strategické fizeni pro strategicky marketingovy proces dulezité
zejména proto, Ze nastavuje ramec pro vytvoreni marketingovych procesu. Pokud
nejsou vyifeSeny jeho formalni nalezitosti, nelze efektivné pracovat
s marketingovymi ukoly. Je zapotfebi mit nejprve detailné definované cile
organizace, pfedmét podnikani, stanovit zakladni postupy ataké zvolit spravné

rozloZeni miry rizika a jistoty, tedy jak budou alokovany zdroje a z ¢eho budou
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aktivity spole€nosti financovany, zda z vlastnich nebo cizich zdrojl, jaké budou
investice do dalSiho rozvoje spoleCnosti a jaka se oCekava navratnost vlozenych
prostfedku. S tim souvisi i detailni definovani poslani podniku, jeho vize a mise. Cile
podniku je tfeba definovat tak, aby byli specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni
a Casové ohrani¢ené, podle znamého pravidla SMART, jehoZz nazev je slozen
z prvnich pismen anglickych ekvivalentl pro aspekty spravné definovaného cile.
Toto pravidlo byva také €asto rozsifovano o dalSi dva aspekty, a to sice, Ze spravny
cil by mél eticky a zaroven ekologicky, a také pravidelné pfehodnocovany, ¢imz
vznika pravidlo SMARTER. K dosazZeni takto definovanych cilu je dulezité zvolit
vhodnou strategii a zohlednit mnoho faktort, napfiklad jaky je trend na trhu, v jakém
Zivotnim cyklu se trh nachazi, pozadovana pozice ke konkurenci, na jaky zakaznicky
segment chce byt cileno atd. Spatné zvolena strategie muze rychle vést k zaniku
podniku, proto se jeji vybér nevyplaci podcenovat. Jakmile podnik definuje své
poslani, cile a strategii, muze se presunout k vytvofeni marketingového planu, ¢imz

se dostavame k planovaci etapé strategického marketingového procesu.

1.1 Marketingové prostredi

V nasledujici podkapitole bude pFfedstavena prvni faze planovaci etapy
strategického marketingového procesu, ktera se vénuje marketingovému prostredi.
Orientace v okolnim prostfedi je nezbytnou soucasti pro naplnéni cild podniku.

Prvni faze se déli na situacni analyzu a marketingovy vyzkum.

Podnik potfebuje analyzovat své vnitini a vnéjSi okoli, aby byl schopen trh spravné
oslovit. Rozhodnuti o zpusobu osloveni trhu je strategicky Ukol a nabizi se
v podstaté jen dvé moznosti, zakazniky rozliSovat nebo nerozliSovat
(Volfova, 2020). Pokud se zakaznici nerozliSuji, sestavuje se univerzalni
komunikaéni plan, kterym se oslovuji vSichni zékaznici bez rozdilu. Je mozné
rozliSovat na zakladé produktu, kdy maze pro dany trh existovat vice vyrobku, které
se odlisuji svymi parametry, ale itak se vSichni zakaznici oslovuji stejnym
zpusobem. V opaném pfipadé se jedna o masovy marketing, kdy se stejnym
produktem a zpUsobem cili na vSechny zakazniky. Pokud se zakaznici rozliduji,
mluvime o cileném marketingu, kdy se prodejce soustfedi vyhradé na vyznamné
skupiny spotrebitelt. Vybér spravné skupiny se nazyva segmentace a bude blize
predstaven v dalSi Casti prace. Pro kazdy produkt a segment je nasledné

sestavovan vilastni komunikaéni plan.
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1.1.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza shrnuje soucasny stav atrendy ve firemnim mikro a makro
prostfedi, v€etné zhodnoceni aktualni pozice prislusné znacky, pokud uz na trhu
marketingového oddéleni, protoZe spoustu potfebnych informaci je tézké ziskat,
pripadné jejich ziskani prinasi vysoké naklady. Zavéry situacni analyzy jsou €asto
shrnovany v podobé SWOT analyzy. Jde o analyticky nastroj, ktery je napomocny
pfi rozpoznani slabych a silnych stranek, hrozeb a pfilezitosti spoleCnosti a jeji
produktové nabidky, z ¢ehoz se daji nasledné definovat kratkodobé a dlouhodobé
cile produktového managementu (Svecova a Veber, 2021). Obsah zavisi na
mnozstvi a kvalité vstupnich dat. Je to vSestranna metoda ve smyslu vyuZiti

a nazornosti, na druhou stanu ale maze byt také velice subjektivni.

Analyza mikroprostifedi analyzuje slabé a silné stranky podniku, jedna se tedy
o jeho vnitini prostiedi. Zahrnuje faktory jako je vnitini organizace, finan¢ni situace,
technicky rozvoj, lidské zdroje nebo styl fizeni firmy. Jedna se zpravidla o véci, které
muize podnik sam ovlivnit. Zkoumaji se finan¢ni vykazy, interni dokumenty,
personalni data a fungovani jednotlivych oddéleni podniku. Dulezitym faktorem jsou
lidé, nejen samotni zaméstnanci ¢i vefejnost, ale pfedevsim spotfebitelé, ktefi pfimo
reaguji na marketingové aktivity podniku. Dale se jedna také o dodavatele

a obchodni partnery, bez nichz by spole€¢nost nemohla fungovat.

Makroprostiedi analyzuje faktory, které spoleénost nemuze sama ovlivnit, jeji vnéjsi
okoli. Jsou to pfilezitosti a hrozby, které firma nemuze ovlivnit, ale je dulezité je
analyzovat, aby s nimi mohla dale pracovat a patficné se na hrozby pfipravit,
pripadné vyuzit prilezitosti. Pomocnym nastrojem je PESTLE analyza, ktera dle
prvnich pismen jednotlivych faktort postupné zkouma politické, ekonomické, socio-
kulturni, technologické, legislativni a enviromentalni prostfedi. Tato analyza byva
Casto zkracovana pouze na PEST a vynecha se tak legislativni a enviromentalni
prostredi. Legislativni prostfedi se totiz Casto spojuje s politickym, ovSem vhodné&;jsi
je zaméfit se na néj samostatné. Jde o faktory jako je schvalovani a prodlevy
VvV procesu pfijimani zavaznych norem a zakonu. Trh nemusi ovlivnit jen legislativa
daného statu, ale mize se jednat také o nadnarodni legislativu, napfiklad v pfipadé
EU (Evropska unie). Dulezité je také, jak je pravo na daném trhu vymahano a zda

se jedna o efektivni zplsob. Politické prostfedi oproti tomu nastavuje pravidla pro
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podnikani, pfiéemz rozhodujici mizou byt pfedevsim statni zasahy do ekonomiky,
mezinarodni vztahy a také politicka stabilita. Enviromentalni prostfedi se v analyze
zacCalo objevovat az v poslednich par letech. Tento trend zohlednuje pfedevsim to,
jak je trh citlivy na tzv. zelené podnikani, které bude Setrné k pfirodé. Zajmem
zkoumani jsou také témata spojena s geografii a nerostnym bohatstvim dané

oblasti.

Soucasti PEST, pfipadné PESTLE analyzy, je dale ekonomické prostredi, které
plusobi na nabidku a poptavku, a to sice pres hospodarskou politiku statu. Ta Fidi
monetarni Ci fiskalni politiku, didchodovou a ménovou politiku. Tyto ekonomické
faktory se nasledné promitaji do kupni sily spotfebitelll a ovliviuji poptavku po
produktech. Socio-kulturni prostfedi zahrnuje kulturni a spoleCenské zvyky, které
mohou mit na podnikani firmy znacny vliv. Jde o rizné preference a demografické
udaje, které ovliviiuji poptavku na daném trhu. Problémem je, Ze kulturni zvyky
mohou byt i v ramci jednoho statu regionalné odliSné a osobni preference se téZzko
predvidaji. Proto ma v ramci této ¢asti analyzy vétsi vahu pravé demograficka ¢ast.
Sleduje se velikost populace, vékovy prumér, porodnost, umrtnost nebo také
pohlavni a nabozenské rozdéleni. Technologické prostfedi mapuje uroven
technologické vyspélosti, ato nejen z hlediska podniku, ale také samotnych
spotiebitelt. Zjistuje se napfiklad to, jak rychle se na daném trhu uchycuji nové
technologie ajak rychle jsou spotfebitelé tyto technologie schopni zacit aktivné

pouzivat. Dllezita je i vSeobecna uroven investic do vyvoje a vyzkumu.

Nedilnou soucasti situaéni analyzy je i analyza konkurence. Tento prvek je mnohdy
slozité zafadit mezi faktory mikro nebo makroprostredi, protoZe nékteré konkurenty
dokaze podnik svym jednanim ovlivnit, ale jiné ne. V nékterych oborech je totiz
konkurence silna a maze byt velice rozSifena jak geograficky, tak i svym vlivem.
V ten moment uz ji pujde ohrozit nebo dokonce prekonat jen velice téZko a je tieba
s jejim vlivem pocitat jako s jistou véci, se kterou nemize podnik nic moc udélat.
Proto se tato ¢ast zafazuje jako samostatny prvek. Pro zjednodus$eni existuje dalSi
pomocna analyza, a to sice Porterova analyza péti konkurencnich sil. Porter (2008)
tyto sily definuje jako rivalitu mezi stavajicimi konkurenty, vyjednavaci silu
odbératell, vyjednavaci silu dodavatelt, hrozbu novych konkurentll a hrozbu
substituénich produktd nebo sluzeb. Pochopeni konkurencnich sil a jejich pFicin

odhaluje plvod ziskovosti v daném odvétvi a poskytuje ramec pro predvidani
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a ovliviiovani konkurence, s ¢imz je spojena i ziskovost, v pribéhu Casu. Pri
analyze konkurence muze podnik vyuzit poznatkll z pfedchozich analyz. Napfiklad
pfi analyze potencialnich novych substitu¢nich produktu a sluzeb, pfipadné novych
konkurentl, mize byt napomocna analyza makroprostfedi, jelikoZ uz z této analyzy
|ze pfedpovidat, co nového by se na trhu mohlo objevit. Pfi analyze odbératell
a dodavatell ma podnik obvykle vétsinu potfebnych informaci jiz k dispozici a musi
je pouze utfidit s pfihlédnutim ke konkurenci tak, aby dostal jasnou predstavu

0 jejich kupni sile.

1.1.2 Marketingovy vyzkum

Pokud informace ziskané v ramci situaCni analyzy nejsou dostate¢né, pfipadné
nejsou potiebné informace k dispozici, muze byt potfeba provést jesté marketingovy
vyzkum. ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkd této analyzy
fidicim pracovnikim® (Volfova, 2020, str. 31). Vysledky vyzkumu pomahaji
manazerim spole¢nosti rozpoznavat prilezitosti a hrozby, na které je potfeba
reagovat. Hlavni oblasti zkoumani je trh samotny, ato sice z hlediska velikosti,
potencialu, skuteCné spotfeby, trzni kapacity atrznich podild jednotlivych
konkurentl v€etné zkoumaného podniku. Sleduji se také samotni uc€astnici trhu,
spotrebitelé, z hlediska jejich chovani, spokojenosti a potieb. Marketingovy vyzkum
muUze mit podobu bud primarniho vyzkumu, kdy podnik sbira potfebné informace
vlastnimi silami, pfipadné s pomoci marketingové agentury, nebo sekundarniho
vyzkumu, kdy podnik vyuziva data, ktera uz nékdo urcitym zpisobem zpracoval.
Primarni vyzkum je finanéné nakladnéjsi, ovSem pomuze spoleCnosti ziskat
personalizovana data. Zalezi ovSem na konkrétni situaci a v urcitych pfipadech

muze byt efektivnéjSi vyuzit sekundarniho vyzkumu.

1.2 Cilené trzni aktivity

Dalsi podkapitola vysvétluje druhou fazi planovaci etapy strategického
marketingového procesu, ktera se tyka cilenych aktivit vykonavanych smérem
k trhu. Tyto aktivity jsou zavislé na spravné nastavené podnikové strategii v€etné
jejich cili aanalyze marketingového prostiedi. Cilené trzni aktivity zahrnuji
segmentaci, zacileni a umisténi, tyto pojmy budou blize vysvétleny v jednotlivych

dil€ich podkapitolach.
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Cilené trzni aktivity, jinak zvané také jako cileny marketing, jsou kompromisem mezi
nakladnym individualizovanym marketingem, pfi kterém by firma vyrabéla kazdému
zakaznikovi produkt pfesné dle jeho pfani a potfeb, a neefektivnim masovym
marketingem, pfi kterém se firma pokousi oslovit co nejvice zakaznikd jednotnym
produktem (Karlicek, 2018). P¥i cileném marketingu spole¢nost rozdéli vsechny
kupujici na jednotlivé skupiny dle predem urcenych kritérii. Nasledné se bude snazit
vybrat co nejvyznamnéjsi skupinu a dalSim krokem bude rozhodnuti o tom, jak tuto

skupinu co nejlépe oslovit.

1.2.1 Segmentace

Prvni proces v ramci cileného marketingu, ktery uz byl ¢asteCné zminén a ma na
starost rozdéleni zakaznikl na homogenni skupiny, se nazyva segmentace.
Segmentace mulze byt zaloZena na rozpoznani podobnosti zakaznik( v urcité
skupiné nebo v opacném pfipadé nejprve na identifikaci rozdila, které nasledné
zajisti rozdéleni do jednotlivych segmentl. V ramci segmentace se zkoumaji nejen
demografické udaje, ale i informace o zajmech a reakcich na marketingové stimuly.
V ramci segmentace je tedy potifeba spravné rozpoznat spotifebni chovani, hodnoty
a pfani (Jaderna a Volfova, 2021). Dale se zkoumaji i geografické udaje, protoze
I Udaje jako je hustota obyvatelstva, dopravni infrastruktura, ob&anska vybavenost
nebo podnebné podminky mohou mit na pozadavky zakaznik( znaény vliv. Casto
se vyuziva marketingovy vyzkum, aby byl podnik schopen dany segment spravné
rozpoznat a poté definovat vhodny obsah a kanaly marketingové komunikace.
Obvykle je nutné investovat do primarniho vyzkumu, aby bylo dosaZzeno dat, ktera
budou presné dle firemnich potfeb a souCasné byly ziskany vSechny potiebné
informace pro spravnou segmentaci dle konkrétnich faktorl vhodnych pro vybrany

produkt.

1.2.2 Zacileni (targeting)

Zacileni neboli targeting, je druhy proces v ramci cileného marketingu. Jedna se
o vybér nejatraktivngjSich segmentli, na které by bylo vhodné se zaméfit
(Volfova, 2020). Smyslem je spravné zacileni pravé na ten segment, pfipadné vice
segment, které v budoucnu nejlépe pomuzou k dosazeni co nejvétsiho zisku pfi co
nejmensim objemu vynaloZzenych prostfedkl. Rentabilita by ale neméla byt jedinym

hodnoticim kritériem a mélo by se pfihlédnout také k moznym rizikim, konkurenci,
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moznostem rlstu daného segmentu nebo specifickym podnikovym cilim.
K podpofeni rozhodnuti o zacileni na urCity segment se vyuziva iexpertnich
odhadl ohledné vyvoje trhu a ekonomického prostfedi, dale také statistickych
hodnoceni jednotlivych segmentl a dalSich pomocnych metod. Spravné zacileni by
nasledné meélo vést k vytvoreni strategie pro co nejefektivnéjsi osloveni vybranych

segmentu.

1.2.3 Umisténi (positioning)

Pravé vytvoreni takové strategie je pfedmétem tretiho, a zaroven posledniho
procesu v ramci cilenych trznich aktivit, kterym je umisténi, jinak zvané také jako
positioning. Positioning sestavuje strategii zaméfenou na urcity segment tak, aby se
v budoucnu dosahlo pozadované pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména nebo
mysSlenky v zakaznikové mysli (Pfikrylova a kol., 2019). Tato strategie se nasledné
pouziva ktomu, aby vyrobci & obchodnici odlisili svij vyrobek, sluzbu nebo
v idedlnim pfipadé dokonce celou firmu od konkurence. Diferenciace muze byt
zalozena na zakladé technickych vlastnosti, ceny, kvality, rozsahu poskytovanych
sluzeb, ato jak prodejnich nebo poprodejnich, a v neposledni fadé na zakladé
distribuce, respektive toho, jak rychle je spole€nost schopna dostat svuj produkt
k zakaznikovi. Dale se Ize odliSit také na zakladé zplsobu marketingové
komunikace, vybérem zacileni na specificky segment nebo pfipadnou podobnosti

Ci odliSnosti s jinymi znackami nebo spolecnostmi.

K dosazeni pozadovanych diferenciaci muze byt pouzita jedna ze zakladnich
strategii. Jednou z nich je strategie prémiového positioningu, pfi které se uvazuje
primarné vztah ceny a kvality. Snahou je dosahnout myslenky, Ze vySSi cena
znamena vysSi kvalitu. Podobnou moznosti je nizkonakladovy positioning, kde je
hlavni mySlenkou vysoka kvalita za nizkou cenu. DalSim moznym zplUsobem
je strategie originality, ktera spoléha na to, Ze produkt je v né€em specificky a oproti
ostatnim nabizi néco navic. Strategie uziti komunikuje bézné produkty pro nové
segmenty, tedy bézny produkt, od kterého bude vytvofena vlastni varianta
specificka pro urcité pohlavi nebo vékovou skupinu. Odlisit se Ize také diky strateqgii,
ktera sazi na zemi plvodu a pokous$i se vyuzit dobré povésti urcité zemé nebo
regionu ohledné urcitych vyrobkl. Nékteré strategie vyuzivaji také emocionalnich
vazeb a chtéji spojit své produkty s urcitymi situacemi, které vyvolavaji emoce, jako

je napfiklad sport nebo adrenalinové zazitky.
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1.3 Marketingovy mix

Podkapitola vénovana marketingovému mixu je zavérecnou oblasti planovaci etapy
strategického marketingového procesu a pfimo navazuje na cilené trzni aktivity.
Bude definovan pojem marketingovy mix vcetné vSech jeho soucasti, které se jinak
nazyvaji také jako 4P dle po¢ateCnich pismen anglickych ekvivalentd jednotlivych
prvkd, jimiz jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion). Tyto prvky budou vysvétleny v dil€ich podkapitolach, pficemz daraz
bude kladen pfedevSim na produkt a cenu, protoze pravé tyto dva aspekty budou
hlavnim pfedmétem zajmu v ramci dalSich kapitol této prace. Pravé z tohoto divodu
bude zalozena také vlastni dil¢i podkapitola pro faktory cenotvorby, které jsou pro

naplnéni cile prace stézejni.

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroja, které firma pouziva k pfizplsobeni
nabidky cilovym trhim a zahrnuje vSe, co je podnik schopen udélat, aby ovlivnil
poptavku po svém produktu (Kotler, 2007). Mozné zpUsoby zahrnuji pravé jiz
zminéné soucasti marketingového mixu, které se nazyvaji 4P. Spravné nastaveny
mix spojuje vSechny tyto proménné do uceleného programu, ktery pomuze podniku
dosahnout stanovenych cili. 4P ovSem predstavuji marketingové nastroje
k osloveni kupujicich z pohledu prodavajiciho. Pro spravné pochopeni jednotlivych
prvku a jejich hodnoty pro zakaznika je vhodné transformovat vSechny soucasti do
tzv. konceptu 4C, ktery nahlizi na jednotlivé proménné z pohledu kupuijicich. Jedna
se znovu o zkratku, ktera vychazi z anglického nazvoslovi pro jednotlivé prvky,
kterymi jsou potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants), naklady na
strané zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace
(communication). Jedna se v podstaté o ty stejné proménné, ale aby byl podnik
uspésny a uspokojil zakaznikovi potfeby ekonomicky a zaroven efektivng, je

potfeba zvazit oba uhly pohledu.

1.3.1 Produkt

Dle Karlicka (2018) za produkt mizeme povazovat nejen fyzické zbozi, ale také
rizné sluzby nebo napfiklad informace &i zazitky, pokud mohou byt pfedmétem
smény. Bézné produkty se mohou diferencovat pomoci celé fady charakteristik, od
materialu, pfes kvalitu, vykon nebo trvanlivost, az po design, rozméry nebo rozdily

v obalu. Casto jsou vyuzivany i doplfikové sluzby, které mohou mit pro zakaznika
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vysokou pfidanou hodnotu, jedna se napfiklad 0 montaz produktu nebo poskytovani

zakaznické podpory.

Produkt se da rozdélit do péti urovni, které pomahaji Iépe pochopit, co je pfidana
hodnota pro zakaznika, jak vznika a co kupujiciho nejvice uspokojuje. Spole¢né pak
vSech pét urovni dava dohromady hierarchii hodnoty pro zakaznika (Kotler a Keller,
2013). Zakladni uroven neboli jadro vyrobku znamena pro zakaznika klicovy pfinos
a jedna se o benefit nebo sluzbu, kterou si ve skutecnosti kupuje. Jde o prvotni
potfebu, ktera nasledné podnécuje zakaznika ke spotfebnimu chovani. Tfeba
hotelovy pokoj, za ktery si zakaznik zaplatil, neni jadrem vyrobku, ale pravé
odpocCinek, ktery ma diky pokoji moznost si doprat, je zakladni urovni vyrobku,
jelikoz ten zakaznikovi pfinasi pfesné ten benefit, ktery potfeboval. Marketéfi si toto
musi uvédomit a snazit se o poskytovani podobnych pfinost. Ve druhé urovni se
jadro méni v zakladni vyrobek. Pro hotelovy pokoj to znamena postel, koupelnu
nebo rucniky. Treti uroven je sada vlastnosti a poZzadavku, které zakaznik bézné
oCekava, kdyz dany produkt nakupuje, jedna se tedy o oCekavany vyrobek.
Zahrnuije to &isté povledeni, osvétleni a ni¢im nerusené prostredi. Ctvrta troven je
0 pfekonani oCekavani, tzv. rozSifeny vyrobek. Mohlo by to zahrnovat napfiklad
uvitaci napoj zdarma nebo vlastni vifivku. V rozvinutych zemich se konkurencni
vyhoda obvykle utvafi pravé na této urovni, v zemich rozvojovych jiz o uroven dfive.
Patou urovni je potencialni vyrobek, ktery zahrnuje vSechny mozné vylepSeni, které
by produkt v budoucnu mohl obsahovat. V této oblasti se podniky pokousi vymyslet

néco nového, aby v budoucnu mély oproti konkurenci naskok.

Pro zjednoduseni prace s produktem, jeho distribuci a vyrobou, je vhodné provést
urcity typ segmentace, podobné jako v pfipadé zakaznika. Pro kazdy typ produktu
se pak obvykle uplatiuje jina strategie. Prvni déleni rozliSuje produkt mezi
jednotlivymi trhy, tedy na produkt spotfebni, obchodni a vyrobni. Produkty spotfebni
se dale déli na produkty denni potfeby (zakladni potraviny, drogerie), dlouhodobé
spotfeby (elektronika, auto) a produkty luxusni (produkty od silnych znacek).
Muzeme se setkat také s kategorii nepozadovanych produktu, o které se spotrebitel
zacne zajimat az teprve, kdyz ho k tomu situace donuti. Pfikladem muze byt
sepsani posledni vile. Dale se muze jednat tfeba o Iékafské sluzby, o kterych
spotiebitel vi, ze by je mél vyuzivat, ale z néjakého dlvodu to nedéla. Do této

skupiny se fadi iinovace, které se teprve dostavaji do podvédomi spolecnosti.
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Obchodni a vyrobni produkty obchodované na B2B trhu se déli na primyslové
vyrobky, které firmy pouzivaji v ramci dalSiho vyrobniho procesu, pfipadné je
vyuzivaji pfi poskytovani sluzeb nebo je vramci své podnikatelské Cinnosti dale
prodavaji. Druhou kategorii jsou vstupy, coz jsou suroviny a polotovary, které se
v prubéhu vyrobniho procesu stavaji soucasti finalniho produktu. PFi praci
s produktovym portfoliem se dale pouzZiva pojem produktovy sortiment, coz je
soubor vSech produktd, které firma na trhu nabizi a u kterych se dale rozliSuje jeho
$ife, délka a hloubka (Karligek, 2018). Sife sortimentu udava podet produktovych
fad, tedy ruznych vyrobkd pro rizné zakaznické segmenty, které ma firma
k dispozici a rozliSuji se také zpusobem pouziti a cenou. U vyrobcl automobili by
se za Sifi sortimentu dalo povazovat to, v kolika segmentech maji zastoupeni, tedy
zda maji napfiklad zastoupeni pouze v segmentu malych a stfednich vozu, nebo
ivsegmentu SUV, luxusnich nebo sportovnich vozu. PocCet zastoupenych
segmentl je tedy Sife sortimentu. Délka sortimentu je o po¢tu produktd v ramci
jedné produktové fady, na pfikladu automobiltl by Slo o pocet modeld v segmentu
malych voz(. Hloubka sortimentu nasledné udava, v jakych variantach si Ize dany

model pofidit, at’ uz se jedna o vybavu, barvu nebo motorizaci.

1.3.2 Cena

Cena je druhym a pravdépodobné nejjednoduseji ménitelnym nastrojem
marketingového mixu. Jedna se o jeho jediny nastroj, ktery generuje pfijmy.
VSechny ostatni nastroje marketingového mixu generuji v podstaté jen naklady.
Cena navic sdéluje trhu zamysSleny positioning znacky, pfipadné konkrétniho
vyrobku. Vyrobek, ktery bude pro dany trh dobfe navrzeny a také spravné uvedeny,

si mUze uctovat vy$Si ceny a dosahnout tak znacnych ziskd (Kotler a Keller, 2013).

Cena je penézni Castka uctovana za urcity vyrobek nebo sluzbu. V SirSim slova
smyslu se ovdem jedna o souhrn v8ech hodnot, které jsou zakaznici ochotni vyménit
za uzitek z vlastnictvi vyrobku nebo vyuzivani sluzby (Kotler, 2007). Cile firmy
v ramci cenové politiky mohou byt rizné. Hlavnim cilem je obvykle zisk. Pokud
podnik chce dosahnout maximalizace zisku, stanovuje cenu tak, aby byl rozdil mezi
cenou a naklady co nejvétsi. DalSim cilem muUze byt trzni podil. Podnik zpo&atku
stanovuje nizké ceny, které maji pfilakat spotfebitele a odlakat konkurenci. Pokud
chce podnik dosahnout ristu objemu prodeje, souvisi to obvykle s vyprodejem

skladll, aby se zbavil nadbyte¢nych zasob nebo uvolnil prostor pro nové vyrobky.
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Jednim zdalSich cild muOze byt navratnost investic. Cena se stanovuje
v dlouhodobém horizontu a zohledfuje navratnost prostfedkd v porovnani
s alternativnimi moznostmi. Tento cil se zohlednuje pfedevSim pfi vyvoji nového
produktu. Podnik se také mlze pokouSet vyvolat dojem Spickové kvality, pficemz
cena se v tomto pfipadé stanovuje umérné ke kvalité a zohledriuje i dalSi kritéria
jako je povést spoleCnosti nebo jeji image. Poslednim moznym cilem je pfilakani
novych zakazniku, a to sice pfechodnym sniZovanim cen. Je nutné podotknout, ze
podnik obvykle nesleduje pouze jeden cil a cenova politika by méla zahrnovat
dostate¢né mnozstvi scénarl, pricemz je nutné flexibilné reagovat na situaci na trhu
a na fazi zivotniho cyklu produktu tak, aby bylo dosazeno maximalni ekonomického

uspéchu.

PFi stanoveni spravné ceny muze podnik vychazet také z jedné ze tfi zakladnich
cenovych strategii. Prvni je strategie vysoké ceny. Firmy oslovuji zakaznicky
segment, ktery pozaduje vysokou kvalitu produktu, ale zaroven neni pfilis citlivy na
cenu, tedy kvalitni produkty za vysoké ceny, které pokryvaji vysoké naklady. Firma
musi také pracovat na své povésti kvalitniho produktu, coz zahrnuje dalSi naklady.
Druhou moznou cestou je strategie dobré hodnoty, vcelku kvalitni produkt za nizsi
cenu nez u predchozi strategie. Firma tim oslovuje zakaznické segmenty, které
pozaduji vysokou kvalitu za dobrou cenu. Je ovSem téZké najit rovhovahu mezi
kvalitou a s tim spojenymi naklady a akceptovatelnou cenou, proto marze nebyvaji
pfi této strategii tak vysoké. Treti strategie je strategie ekonomicka, ktera cili na
zakazniky, ktefi se spokoji s niz8i kvalitou a nejdulezitéjsi je pro né nizka cena. P¥i
této strategii dosahuji spole¢nosti zisku predevsim diky masoveé produkci. Karlicek
(2018) uvadi i ¢tvrtou moznost, kterou je potfeba zminit, ale tato strategie neni
udrzitelna a firmy by se ji mély vyvarovat. Jedna se o produkt, ktery ma nizkou

vnimanou hodnotu a vysokou cenu, a proto jen tézko dosahne zisku.

Cena je velice flexibilnim nastrojem, a to zejména proto, Ze i kdyby byla strategie
v prvni fazi zvolena nevhodné, je mozné cenu v podstaté ihned zménit. Cenovou
strategii se ale itak nevyplaci podcerfovat, protoze muze zasadnim zplsobem
ovlivnit vnimani zakazniku, které se nasledné bude jen t€Zko ménit. Pokud podnik
potfebuje z riznych diuvodl zménit cenu, obvykle zlevnit v reakci na konkurenci,
nemusi nutné vytvaret novou strategii, ale muze vyuzit kratkodobych nastrojl, na

zakladé jejichz vysledkl se muze nasledné rozhodnout pro zménu strategie. Jednim
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z takovych nastrojl je sleva, ktera se pres do¢asné snizeni ceny pokousi o okamzity
narust prodeje a s tim spojeného zisku. Sleva muze tedy do€asné pomoct zvysit
pfijmy, v dlouhodobém hledisku by se ji ale podniky mély vyvarovat. Na slevu totiz
Casto reaguji pravé stavajici zakaznici, ktefi si nakoupi svuUj oblibeny produkt za
shizenou cenu do zasoby. Co se ostatnich zakaznikl tycCe, tak ve vétsiné pfipadu
nema sleva vliv na opakovany nakup a nové vzniklou loajalitu. V delSim horizontu
pak nejsou zvySené pfijmy schopné vykompenzovat naklady na poskytnuti slevy
a s tim spojeny usly zisk. Na slevu navic vétSinou okamzité reaguje konkurence
a firma mimo jiné riskuje cenovou valku nebo poskozeni jména znacky. Poskytnuti
slevy je tedy rizikové, ale napfiklad pfi nutnosti vyprazdnit sklady nebo vyrovnat
sezonni nerovnosti poptavky muze byt vhodnym zpusobem. DalSimi vhodnymi
moznostmi pro podporu prodeje mohou byt mnozstevni slevy, doplikové sluzby

nebo zvyhodnéné moznosti financovani.

1.3.3 Faktory cenotvorby

K hlavnim vnéjSim faktorm, které ovliviuji cenotvorbu, patfi zejména
podnikatelské prostfedi, obchodnépolitické faktory, stabilita devizovych kurza,
Cetnost a sila konkurence ataké poptavka (Civin, 2020). Zakladni ramec pro
uplatnéni cenovych strategii vytvafi podnikatelské prostiredi, zejména fiskalni
politika statu, pficemz danové zatizeni byva nejvyznamnéjsim faktorem, neovliviiuje
totiz jen vySi cen, ale mUze rozhodovat také o samotném vstupu na zahranic¢ni trhy.
Volnost cenotvorby poté ovliviuji obchodnépolitické nastroje, pfedevsim cenové
regulace, které cenotvorbé nastavuji hranice. Divodem pro né mize byt ochrana
tuzemskych spotrebitell nebo malych podnikd. Mezi dalSi potencialni duvody patfi
ochrana pred inflaci, feSeni socialnich dopadui nebo antimonopolni politika. Cenové
regulace mohou mit podobu maximalnich a minimalnich cen, zakazu pohybu cen,
stanoveni maximalni ziskové marze nebo takeé clo. Na vysi finalni ceny maji vliv také
devizové kurzy, které mohou byt ovliviiovany ménovou politikou centralnich bank.
Pokud tuzemska ména oslabuje, znevyhodriuje to dovozce, ktefi musi své zbozi
v tuzemské méné prodat za vice, aby po sméné na svou domaci ménu dostali
pozadovany obnos penéz. Na druhou stranu ale oslabovani mény zvyhodnuje
vyvozce, ktefi mohou své zbozi v zahraniCi prodat za méné, aby dostali
pozadovanou cenu ve své domaci méné. Pfi posilovani mény je to samozfejmé

naopak. Vznikaji tak kurzové ztraty nebo zisky a zélezi z velké Casti pravé na
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centralni bance, jestli chce podpofit spiSe export nebo import. Vysledna cena mlze
byt ovlivnéna také konkurenci, kdy firmy s vedoucim postavenim na trhu mohou
Casto uplatiiovat vy$Si ceny. Naopak, zejména pfi vstupu na novy trh, muze firma
zamérné uplatiovat nizsi ceny, aby ziskala podil na trhu na ukor konkurence. Vysi
ceny vyznamné ovliviuje také poptavka. Pokud je vysoka, muze si firma dovolit
nastavit vySSi ceny a opacne.

Proces cenotvorby ovlivhuji také dalSi faktory, pficemz nejvyznamnéjsi jsou naklady
Jedna se o vesSkeré naklady s produktem spojené, tedy naklady na vyrobu, prodej
a distribuci (Karli¢ek, 2018). Firmy mohou kratkodobé z riznych duvodu snizit své
ceny pod uroven nakladl, ale z dlouhodobého hlediska to neni mozné. VétSina
firem stanovuje své ceny pravé podle nakladl, pomoci pfirazkové metody tvorby
cen. Naklady se vtomto pfipadé navySuji o pozadovanou ziskovou marzi,
respektive obvyklou marzi v pfislusSném odvétvi. Tato metoda ovSem nezohlednuje
poptavku, coz je v trznim prostiedi, kde je optimalni cena tvofena pravé stretem
poptavky a nabidky, nezanedbatelny faktor. Pokud bude navic celkova cena vétsi
nez u konkurence, stava se podnik nekonkurenceschopnym. Zohlednéni
konkurence apoptavky ale nema vyznam jen v pfipadé potencialni
nekonkurenceschopnosti. Pokud by podnik napfiklad nemél zadnou konkurenci
a poptavka by byla vysoka, mohlo by pomoci pfirazkové metody dojit i k tomu, ze
podnik bude svlj produkt prodavat levnéji, nez jsou zakaznici ochotni zaplatit,
a vlastni vinou se tak pfipravovat o zisky. ZjiStovani vnimané hodnoty zakaznikem,
s ¢imz souvisi pravé horni hranice ceny, je obecné slozité, ale jediné tak maze
podnik dosahnout maximalniho mozného zisku. Trh by mél byt navic vzdy
segmentovan dle cenové citlivosti zakaznikd. Podnik by nasledné mél témto
segmentim pfizplsobovat svou nabidku, aby maximalniho zisku skute¢né dosahl.
Vhodnou metodou mulze byt zastoupeni kazdého segmentu cenové vhodnym
produktem, ¢ehoz se obvykle vyuziva i v pfipadé spojeni vice znacek tak, aby jedna
znaCka levnym produktem zaroven neposkozovala svou povést luxusni znacky.
Soucasné s tim by se mél podnik neustale snazit optimalizovat vyrobni proces, aby

dosahl snizeni nakladu.

Celkem existuji 4 zakladni metody tvorby cen. Jedna se o nakladové orientované

ceny, poptavkové orientované ceny, ceny stanovené podle hlavni konkurence
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a ceny uvnitf mezinarodnich korporaci (Civin, 2020). Prvni metodou jsou nakladové
orientované ceny, kdy se cena stanovuje bud pfirazkovym zplasobem, tedy
pFipoCtenim ziskové marze k nakladim, jak uz bylo zminéno v pfedchozim odstavci,
nebo pomoci cilové rentability. Pfi stanovovani nakladové orientované ceny timto
zpusobem se vychazi ztzv. bodu zvratu, tedy z bodu, kdy vyrobek zacina byt
ziskovy. Firma stanovi cenu dle pozadované navratnosti investic v urCitém ¢asovém
horizontu. Tento zpusob sice zohledriuje poptavku, ale uz nezohledfuje jeji mozné
zmény a ceny konkurence. Druhou metodou je poptavkové orientovana cena, ktera
souvisi s nutnosti zjisténi vnimané hodnoty zakazniky a byla popsana v pfedchozim
odstavci. Treti metodou je stanoveni ceny dle hlavni konkurence, kdy firma pfimo
nezohledriuje své vlastni naklady ani poptavku, ale snazi se mit ceny o néco nizsi
nez konkurence, aby ji pfetahla zakazniky. Tato strategie mize vést k cenovym
valkam, firma by tedy méla mit bud’ dostate¢né velkou marzi, aby méla pro pfipadné
snizovani cen prostor, nebo vytvofené rezervy. Ceny nékterych masové
obchodovanych produktd, jako je tfeba benzin, jsou také ovlivnény vyvojem cen na
komoditnich burzach, a to bud pfimo vzhledem k dovoznim cenam nebo nepfimo,
pokud je takovy produkt vstupem pfi vyrobé jinych produkti. Kone€na cena je tak
ovlivnéna v zavislosti na podilu takovych vstupu atvofi ji také marze vcetné
dodacich a platebnich podminek rdznych trhi. Posledni metodou je stanoveni ceny
pomoci vnitrofiremnich transferd u mezinarodnich korporaci. Takovou cenou se
rozumi jina cena, nez by byla obvykla cena v ramci podobného zbozi v tuzemsku.
Duvodem pro takovou cenu je snaha o upravu finalnich naklad a vynosu obchodni

korporace a s tim spojené vySe danového zakladu.

PFi uplatiiovani cenové politiky se da vyuzit i riznych taktik, které maji pomoci
k celkovému navyseni vynosu spole€nosti. Jednou z nich je taktika cen vazanych
vyrobku, pfi které se navysSuji ceny vedlejSich vyrobkl, které jsou nezbytné pro
fungovani hlavniho vyrobku. Pfikladem jsou tfeba kapsle do kavovaru. Jejich cena
se navysi, coz umozni snizit cenu hlavniho vyrobku a tim i konkurenceschopnost
ostatnich firem (Civin, 2020). Pokud navic tyto firmy vazané vyrobky nenabizi, bude
to pro né v podstaté znamenat ztratu veskerého trzniho podilu. Podobnou taktikou
je taktika vyrobniho sortimentu, kdy firma musi ucinit rozhodnuti ohledné toho, co
bude zakladni soucasti vyrobku a co se bude prodavat jako pfisluSenstvi zvlast a za

jaky poplatek. Pfikladem muze byt mobilni telefon, ktery se prodava samostatné,
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ale nabijeci adaptér nebo sluchatka se prodavaiji zvlast. Dalsi moznou taktikou je
nasledovani cen konkurence, pfi které podnik sleduje pohyby cen u konkurence
a dle téch upravuje ceny své. Nemusi se tedy nutné jednat o stanoveni zakladni
ceny dle konkurence, ale az jeji pozdé&jSi nasledovani ve formé snizeni Ci zvySeni
vlastnich cen. S tim Caste¢né souvisi taktika stanoveni cen vyrobkové fady, kdy
podnik zmapuje podobné vyrobky na trhu a svoji cenou se mezi né zaradi.
Zakazniky se poté snazi zaujmout nécim jinym nez nizSi cenou. Posledni taktikou,
ktera bude uvedena, je taktika cenovych nabidek. Ta se vyuZiva zejména pfi snaze
0 ziskani zakazek vypsanych formou vefejné soutéze. Primarni cilem je nastaveni
takové ceny, pfi které firma zakazku ziska. Snazi se tedy zjistit ceny konkurence,
pricemz nasledné nabidne cenu nizsi. AZ poté feSi nakladovou stranku véci a jeji
pfipadnou optimalizaci, aby na zakazce vydélala. MUze to mit samoziejmé i SirSi
souvislosti, napf. ve formé vybudovani dobrého jména a snazSiho ziskani dalSich

zakazek, tfeba i na ukor zisku pfi zakazce soucasné.

1.3.4 Distribuce

Distribuce produktu je souborem vSech Cinnosti, které se ucastni procesu pohybu
zboZi a sluZzeb z mista vzniku do mista spotfeby nebo uZiti (Foret, Prochazka
a Urbanek, 2005). Smyslem distribuce je zajistit dostupnost produktu pro
spotrebitele tak, aby byl produkt dostupny na spravném misté, ve spravny Cas a ve
spravném mnozstvi. Dfive bylo bézné, Ze fetézec zahrnoval pouze vyrobce
a spotfebitele, dnes do néj vstupuje klidné i nékolik mezi¢lankua. Duvodem jsou vysSi
naroky spotrebitell. Vyhodou pro vyrobce je snizeni nakladd na provoz vlastni
distribu¢ni sité a mnozstvi penéz vazanych v zasobach, pro spotfebitele je to Sirsi,
delSi a hlubsi sortiment. Nevyhodou je pro vyrobce ztrata kontroly a kontaktu se
zdkaznikem, pro spotfebitele pak problém s moznou identifikaci produktu

a nemoznost sdélit své pfipominky.

Distribu¢ni cesty zahrnuji fyzické procesy, tedy pfepravu, skladovani a fizeni zasob,
dale proces zmény vlastnickych vztahu, ktery umoznuje distributorovi se zbozim
disponovat a podpurné procesy, které pomahaiji zajisStovat marketingovy vyzkum,
finan¢ni nebo dalsi sluzby. Délka distribu¢ni cesty je zavisla pfedevsim na povaze
produktu a jeho trvanlivosti. Dale také na frekvenci a zplsobu nakupu. Kratké
distribuéni cesty vyrobci voli u rychle kazicich se produktl, produktd s vysokou

frekvenci nakupu, produktl denni spotfeby a také u téch, které jsou urceny pro
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nakup v malych prodejnach. Pfimé distribuéni cesty se skladaji z vlastnich prodejcl
a prodejen, pfipadné internetového obchodu. Nepfimé distribucni cesty zahrnuji

distribu¢ni meziclanky, maloobchody a velkoobchody.

1.3.5 Komunikace

Aby firma byla uspésna, musi aktivné vyuzivat i Ctvrty nastroj marketingového mixu,
jimz je komunikace. Je tfeba aktivhé komunikovat se sou€asnymi i potencialnimi
stakeholdery, tedy subjekty libovolné zainteresovanymi na fungovani spolec¢nosti,
a Sirokou vefejnosti. ,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy
snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢&i nepfimo
— 0 vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji“ (Kotler a Keller, 2013, str. 516). Je to
hlas spole€nosti a prostfedek, pomoci néhoz Ize vyvolat dialog a navazat vztah se
spotiebiteli. Marketingova komunikace umoznuje spojit znacku se slavnymi
osobnostmi, udalostmi, misty nebo zazitky. V dnesni dobé stale vice nabira na

vyznamu a muze to byt jedna z hlavnich pFi€in konkurenéni vyhody.

Komunikaci v ramci marketingového mixu nejlépe vystihuje marketingovy mix
z pohledu zakaznika, tedy jiz zminéné 4C, které dohromady tvofi komunikacni mix.
Spole¢nosti vyuzivaji komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace
riznych nastroji dosahli marketingovych a tim i firemnich cild (Pfikrylova, 2019).
Komunikaéni mix se sklada z osobnich a neosobnich forem komunikace. Osobni
formu reprezentuje osobni prodej, neosobni formu poté reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, PR (public relations) a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni

formy jsou nasledné veletrhy a vystavy.

Osobni prodej oznacuje prezentaci vyrobku nebo sluzby formou osobni komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Reklama je placena komunikace prostfednictvim
riznych médii. Kratkodobé stimuly zaméfené na zvySeni prodeje, jako napf.
ochutnavky nebo vzorky zdarma, se nazyvaji podpora prodeje. Pfimy marketing
zahrnuje vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému osloveni cilové skupiny.
V PR jde pfedevsim o publicitu a vytvareni vztahd uvniti i vné firmy pomoci pfiznivé
prezentace v médiich. Sponzoring spoCiva ve smluvné upraveném obchodnim
vztahu mezi sponzorovanym, obvykle vyznamnou osobnosti, a spolecnosti.

Veletrhy avystavy pfinaseji moznost komunikovat jak se souCasnymi
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a potencialnimi spotfebiteli, tak i s obchodnimi partnery nebo dokonce i konkurenci,

pfiCemz mohou vyrazné prispét k budovani image.
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2 Faktory cenotvorby vozi na danském trhu

V nasledujici kapitole bude planovaci etapa strategického marketingového procesu
pfevedena do praxe, ato sice na pfikladu danského trhu se zaméfenim na
automotive, pfedevsim oblast novych vozl. Ddraz bude kladen jen na ty casti
procesu, které maiji vyrazny vliv na cenotvorbu ajsou dulezité pro identifikaci
nejzadanéjSich vozu a perspektivnich zakaznickych segmentd. K celému procesu
je pristupovano z pohledu spoleénosti SA. Cilem je zjistit, na jaky model by se na
danském trhu méla zaméfit a jaka by méla byt jeho cena. Jako prvni bude
provedena analyza makroprostiedi, tedy vnéjSiho okoli danského trhu neboli jeho
prilezitosti a hrozeb, ato sice pomoci PESTLE analyzy. Dale bude provedena
analyza konkurence pomoci CasteCné Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.
Z cilenych trznich aktivit bude provedena segmentace a zacileni. Umisténi bude
vynechano, protoZe cilem prace je urCit spravny produkt ajeho cenu, kdezZto
umisténi se jiz vénuje samotné strategii pro co nejefektivnéjsi osloveni vybraného
segmentu a dosazeni pozadované pozice spolecCnosti. V ramci marketingového
mixu bude nasledné definovan idealni produkt a nastavena spravna cena pomoci

metody stanoveni ceny dle hlavni konkurence.

Spoleénost SA je tradiéni vyrobce automobild se sidlem v Ceské republice,
konkrétné v Mladé Boleslavi. Aktivné funguje jiz od roku 1895, kdy byla zalozena
Vaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem. Od roku 1991 je spole¢nost soucasti
némeckého koncernu Volkswagen Group (dale jen VG), pod ktery kromé
Volkswagen AG patii i znacky jako Audi, Porsche, Seat a dal$i. SA je dlouhodobé
nejvétSim cCeskym exportérem ajedna z nejvétsi firem dle trzeb idle poctu
zaméstnancl. Na danském trhu SA auto uZ roku 1999 prodava své vozy pies
spole&nost Skandinavisk Motor Co., ktera je vyhradnim importérem vozd znacky SA
a fidi zde svou vlastni dealerskou sit. Zakazniky je zde vnimana jako kvalitni
a cenove dostupny vyrobce automobild, ktery ve svych vozech nabizi chytré prvky

a moderni technologie spolu s propracovanym designem.

Zkoumanym trhem je Dansko, zemé na severu Evropy, ktera se rozklada na
stovkach ostrovl a jejimz jedinym pevninskym sousedem je Némecko. DalSi zemé
v blizkosti jsou Norsko, Svédsko a Polsko. Hlavnim méstem je Kodar. Dansko se

pySni krasnym pobfezim, fjordy a zelenou krajinou. Je znamé svou architekturou,
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vlivem na design a uménim. Zemé& ma vysokou kvalitu Zivota, vynikajici socialni
sluzby, zdravotni péci a patfi dle celosvétovych statistik k jedné z nejstastnéjsich
zemi na svété. Je Clenem Evropské unie, pficemz stale ma svou vlastni ménu,
danskou korunu. Dale je také clenem NATO. Jedna se o konstitu€ni monarchii, jejiz
hlavou je kralovna Markéta Il. Zemé klade velky duraz na udrzitelnost a zivotni

prostredi, stejné tak jako na diverzitu a prava mensin.

2.1 PESTLE analyza

V ramci analyzy makroprostifedi bude pouzita PESTLE analyza, pomoci které
budou postupné analyzovany vyznamné pfilezitosti a hrozby danského trhu
v oblasti  politického, ekonomického,  socio-kulturniho,  technologického,
legislativniho a enviromentalniho prostredi, pfiCemz budou vyzdvihnuty aspekty

dulezité pro automotive.

Politické prostredi

V politickém prostfedi Danska je vyraznou prilezitosti Clenstvi v EU, coZz umozriuje
volny pohyb zboZi a sluzeb. SA tak mtze bez problému na tomto trhu prodavat své
vozy, bez dalSiho zatizeni napf. clem. Dansko je také clenem NATO
(Severoatlanticka aliance) a OSN (Organizace spojenych narodul), kde vyznamné
podporuje demokratické hodnoty, lidska prava a svobody. Kodan je zaroven sidlem
EEA (Evropska agentura pro zivotni prostfedi) a evropské kancelare WHO (Svétova
zdravotnicka organizace). Clenstvi v celosvétovych organizacich je vyznamnym
faktorem pfi rozhodovani o vstupu na dansky trh, protoZe posiluje celkovou stabilitu
zemé. Politické prostfedi je také stabilni a s dlouhou demokratickou tradici. Dle
indexu TheGlobalEconomy.com (2023a) jde v tomto ohledu o 11. nejlepSi zemi
v Evropé a 32. celosvétoveé. Zaroven jde o nejlepsi zemi na svété v oblasti kontroly
korupce (World Bank Group, 2023a). Dansko vyrazné podporuje automobilovy
sektor, a to prfedevS8im v zalezitostech tykajicich se elektromobility. Za jedinou
potencialni hrozbu se da oznacit nepodpora pfimych zahrani¢nich investic. Proto

bude pro SA pravdépodobné vyhodnéjsi spoluprace skrze mistniho importéra.
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Ekonomické prostredi

Co se faktori ekonomického prostiedi tyCe, tak Dansko Ize zafadit mezi ekonomicky
silné zemé. V HDP na obyvatele v parité kupni sily ji patfi 10. misto na svété
a 5. v Evropé (TheGlobalEconomy.com, 2023b). V ramci indexu cenové hladiny je
Dansko 4. nejdrazsi zemé v ramci EU a ma o 44,5 % vyS$Si ceny, nez je pramér EU
(Eurostat, 2023a). Oproti tomu ma ale vramci EU také 3. nejvysSSi mazdy,
v porovnani s prumérem dokonce o 79 % vysSi, konkrétné 41 € za hodinu, pficemz
primér v EU je 22,9 € na hodinu (Eurostat, 2023b). V praxi to znamena, ze stejna
véc, ktera bude vramci EU primérné stat 100 €, bude v Dansku stat 144,5 €.
Pramérny obyvatel EU bude mit danou véc sice levnéjsi, ale vydéla na ni za
priblizné 4,5 hodiny prace, kdezto primérnému danskému obyvateli bude stacit
pouze 2,5 hodiny prace, tedy o 2 hodiny méné. Obyvatelé Danska tak maji velkou
kupni silu, coz pro automobilovy primysl znamena potencial pro nadprimérné
marze oproti ostatnim zemim EU. Kurz eura oproti danské koruné, hlavni méné
pouzivané ve SA, je dlouhodobé velice stabilni a az na vyjimky nezaziva vyrazné
vykyvy, které ale i tak byly v poslednich 5 letech maximalné o 0,13 DKK za EUR od
stabilniho kurzu 7,45 DKK za EUR (viz Obr. 1). V procentualnim vyjadreni byla tedy
maximalni zména kurzu pouze o 1,7 %. Celkové za poslednich 5 let danska koruna

oproti euru posilila jenom nepatrné, a to sice o 0,02 %.
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Pro ucely nasledného porovnani urovné cen nebo vypoc&tu danového zvyhodnéni,
kurz Ceské koruny je 0,3 danské koruny, jeho kolisani uz je ale mnohem vyraznéjsi
(viz Obr. 2). Maximalni zména od kurzu 0,3byla 00,03 DKK za CZK,
v procentualnim vyjadfeni to ale znamena znatelnych 11 %. Oproti Ceské koruné za

poslednich 5 let danska koruna celkové oslabila o0 5,9 %.

CZK to DKK Chart +5.90% (sv) « 1CZK = 0.304852 DKK Nov 22, 2023, 17:45 UTC
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Obr. 2 Kurz CZK/DKK

Za rok 2022 dosahla mira inflace v Dansku hodnoty 7,7 %, jedna se sice o0 vysokou
hodnotu, ale v porovnani se zbytkem Evropy jde 09. nejmensi miru inflace
(TheGlobalEconomy.com, 2023c). Sou€asna urokova sazba je na velmi dobré
arovni, pouze 3,6 %, coZ je 4. nejmensi urokova sazba v Evropé (Trading
Economics, 2023a). K narustu na tuto hodnotu navic doslo az béhem posledniho
roku, coz nejspis souvisi s celosvétovou ekonomickou krizi po pandemii covidu-19,
jelikoz podobny trend lze pozorovat iv ostatnich zemich. JeSté minuly rok byla
urokova sazba dokonce na urovni -0,6 % a dalSi 3 roky predtim na 0 %. DalSim
podpurnym faktorem analyzy ekonomického prostfedi je mira nezaméstnanosti. Ta
v Evropé (TheGlobalEconomy.com, 2023d). Dansko ma dlouhodobé aktivni
obchodni bilanci, export tedy pfevazuje nad importem (Trading Economics, 2023Db).
Je dullezité zminit, Ze pravé import vozidel ma 4. nejvétsi zastoupeni, konkrétné

7,5 % celého importu. Dansko totiz nema zadného vlastniho vyrobce automobild,
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az na znacCku Zenvo, ktera je ale relativné nova, a navic se soustfedi vyhradné na
vyrobu supersportovnich vozu. Pro import automobill je zde tedy vyrazna
prilezitost, ale na druhou stranu, vzhledem k vysi podilu na importu, zde bude také

vyrazna konkurence.
Darnovy systém

V oblasti ekonomického prostifedi nelze opomenout pfedevsim slozitost danského
danového systému. Jde o jeden z nejslozitéjSich danovych systému na svété
a o oblast, ktera ma z celé analyzy makroprostfedi nejvétSi dopad na automotive
a vyrazné ovliviiuje jak cenotvorbu, tak ipoptavku po vozech. Sazba DPH je
jednotna a Cini 25 %. Neexistuje Zadna sniZzena sazba, ovSem existuji oblasti, na
které se DPH nevztahuje, jako napf. prodej a pronajem nemovitosti, dodavky vody,
elektfiny a plynu, zdravotnicka péce, socialni sluzby nebo tfeba Skolné. Fyzické
osoby statu odvadéji dan z pfijmu ve vysi 8,3 %, dalSich 22-28 % jednotlivym
méstskym samospravam, prispévek na zdravotni zabezpeceni 2 %, pfispévek na
pracovni trh ve vySi 8 % a nékteré dalSi dané. Vzhledem k takovému zdanéni je
u dané z pfijmu nastaven danovy strop ve vysi 51,95 %. Pravnické osoby odvadéji
22 % ze zisku (Businessinfo.cz, 2023). Soucasti dafiového systému je, Ze marze
importéra a dealera musi byt v sou¢tu minimalné 9 %. Je to ochrana konkurenéniho
prostfedi proti dumpingovym cenam, ale na druhou stranu to znevyhodriuje vyrobce,
v pfipadé této prace spolednost SA, na kterou je napfiklad v pfipadé vyznamnych
fleetovych obchodu vyvijen vétsi tlak, co se vySe poskytnuté slevy tyce. Importér
adealer uz nize jit nemohou, aproto se nasledné snazi vytvorit

konkurenceschopnou nabidku diky vy$si slevé poskytnuté od SA.

Dansko je CO2 senzitivni zemé&, coZz znamena, Ze kromé béznych sazeb dané
znevyhodruje vozy se spalovacimi motory, které produkuji vysoké emise COo2.
U vozl typu battery electric vehicle, tedy kompletné elektrickych vozi bez
spalovaciho motoru (dale jen BEV) a vozu typu plug-in hybrid electric vehicle, tedy
vozU, které maji kromé klasického spalovaciho motoru zaroven i elektromotor, na
ktery jsou schopné ujet klidné i 100 km v zavislosti na velikosti baterie (dale jen
PHEV), dochazi naopak k velkému danovému zvyhodnéni. Cena v€etné DPH se
snizuje az 0 1 300 DKK za kWh az do maximalni kapacity baterie 45 kWh. PHEV
vozy mivaji kapacitu baterie vétSinou okolo 10-30 kWh, kdezto BEV vozy, kde je

kapacita baterie v naprosté vétsiné pfipadl vétsi nez 45 kWh, zpravidla dosahnou
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na nejvétsi mozné zvyhodnéni, tedy 58 500 DKK. Tim vznika zaklad dané, ze
kterého se nasledné pocita dan zaloZzena na hodnoté. Pro zaklad dané do
65 800 DKK se uplatrfiuje sazba 25 %, pro Cast zakladu dané mezi 65 801
a 204 600 DKK sazba 85 % a pro zaklad dané 204 601 DKK a vice sazba 150 %.
Sazba se vzdy uplatiuje dle jednotlivych limitd dané zvlast, neznamena to tedy, ze
pro auto, u kterého je zaklad dané&, v€etné DPH a snizeni o zvyhodnéni dle kapacity
baterie, 300 000 DKK se uplatni sazba 150 % pro celych 300 000 DKK, ale bude se
postupneé pfiCitat 25 % pro ¢ast zakladu dané do 65 800 DKK, 85 % pro ¢ast zakladu
dané mezi 65 801 a 204 600 DKK a 150 % pro zbylou €ast. llustrativni pfiklad je

uveden v Tab. 1.

Tab. 1 Hodnotova ¢ast dané

Zaklad dané (cena véetné DPH a snizeni
300 000 DKK
o zvyhodnéni dle kapacity baterie)

Pasmo pro zaklad dané do 65 800 DKK (sazba
65 800 * 25 % = 16 450 DKK

25 %)

Pasmo pro zaklad dané mezi 65 801 204 600 — 65 800 =138 800 * 85 %
a 204 600 DKK (sazba 85 %) =117 980 DKK

Pasmo pro zaklad dané 204 601 DKK a vice 300 000 — 204 600 = 95 400 * 150 %
(sazba 150 %) =143 100 DKK

300 000 + 16 450 + 117 980 + 143 100
= 577 530 DKK

Cena vcetné hodnotové casti dané

Nasledné se pricita dalSi dan dle emisi CO2. Dan se uplatnuje stejnym principem
jako je uvedeno vySe a to sice 253 DKK za kazdy gram CO2 do celkové hodnoty
121 gramu. Pro emise v rozmezi 122-155 gramu se jedna o Castku 506 DKK za
kazdy gram v tomto rozmezi a 961 DKK za kazdy gram CO20d 156 gramu. V dalSim
kroku se dil¢i ¢astka dané pro zménu snizuje o odpocet, ktery je stejny pro vSechny
typy vozu acini 21 900 DKK. Tim vznikne dalSi dil¢i Castka dané, z které se
vysledna dan pocita dle hodnoty emisi CO2 rozdélenych do tfi skupin vozl. Vozy
s 50 a vice gramy emisi CO2 zaplati 100 % z dilCi ¢astky dané. Nizkoemisni vozy
mezi 1-49 gramy zaplati pouze 50 % z této ¢astky a bezemisni vozy 40 % z dilCi

Castky dané. Z takto vypocitané dané se jesté odecitaji slevy dle toho, do jaké ze
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zminénych tfi skupin vz patfi. Pro nizkoemisni viiz se odecte 48 750 DKK a pro
bezemisni viz 167 500 DKK. Tim vznikne vysledna Castka dané, nazyvana také
jako registracni dan, ktera spole¢né s cenou v€etné marzi importéra, dealera

a sazby DPH vytvofi vyslednou cenu pro zakaznika.

Pro lepSi pochopeni bude v Tab. 2 cely proces uveden na pfikladu tfi rznych vozU
s fiktivni cenou. Budou zastoupeny vSechny tfi kategorie motoru, tedy klasicky
spalovaci benzinovy motor, PHEV a BEV. Tim budou zarover zastoupeny vSechny
tfi emisni skupiny pro vypocCet dané. Aby bylo danové zvyhodnéni jednotlivych
skupin co nejpatrnéjsi, budou mit vSechny vozy vychozi cenu 240 000 DKK pfed
DPH. Prvnim vozem je Skoda Octavia RS s motorem 2.0 TSI a vykonem 180 kW,
emise COz2 jsou 156 gramu na km. Druhym vozem je stejny viz, akorat PHEV
s motorem 1.4 TSI, kapacitou baterie 10 kWh, vykonem 180 kW a emisemi CO:2
v hodnoté 27 graml na km, ktery tim padem bude spadat do kategorie
nizkoemisnich voz(i. Poslednim vozem je Skoda Enyaq, pIné elektricky bezemisni

vUz s kapacitou baterie 77 kWh a vykonem 210 kW.

Tab. 2 Vypocéet dané

N Skoda Octavia RS
Skoda Octavia RS

PHEV

Skoda Enyaq

Cena véetné marze

importéra a dealera

240 000 DKK

240 000 DKK

240 000 DKK

Cena vcetné DPH

240 000 * 1,25

240 000 * 1,25

240000 * 1,25

Tab. 1)

(25 %) =300 000 DKK =300 000 DKK =300 000 DKK
1300*10 1300 *45

Odpocet za baterii 0 DKK

=13 000 DKK =58 500 DKK

300 000 — 13 000 300 000 — 58 500

Zaklad dané 300 000 DKK

=287 000 DKK = 241 500 DKK
Hodnotova €ast
dané (princip viz 277 530 DKK 258 030 DKK 189 780 DKK
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Tab. 2 Vypocet dané

121 %253 +
_ *
(155 — 121) * 506 + o7 % 953
CO, dait 1*961 = 30613 + 0 DKK
17 204 + 961 = 6831 DKK
— 48 778 DKK
277530 + 48 778 258 030 + 6 831 189780 + 0
Diléi ¢astka dané 1
= 326 308 DKK = 264 861 DKK — 189 780 DKK
Odpocet dané ~21 900 DKK ~21 900 DKK ~21 900 DKK

Dil¢i ¢astka dané 2

326 308 — 21 900
= 304 408 DKK

264 861 — 21 900
=242 961 DKK

189 780 — 21 900
=167 880 DKK

Dan dle emisni

304 408 * 100 %

242 961 * 50 %

167 880 * 40 %

(kurz 0,3)

skupiny = 304 408 DKK =121 481 DKK =67 152 DKK
Sleva dle emisni

) 0 DKK -48 750 DKK -167 500 DKK
skupiny
Vysledna ¢astka 67 152 — 167 500

304 408 -0 121 481 - 48 750
dané (registracni = 0 DKK (dafi nemuze
= 304 408 DKK =72 731 DKK
dan) byt zaporna)
Vysledna cena pro 300 000 + 304 408 300 000 + 72 731 300000 + 0
zakaznika = 604 408 DKK =372 731 DKK =300 000 DKK
Zvyhodnéni oproti
231 677 DKK 304 408 DKK

spalovacimu motoru
Piepocet
zvyhodnéni na € 31098 € 40 860 €
(kurz 7,45)
Prepocet
zvyhodnéni na CZK 772 257 CZK 1014 693 CZK

Z Tab. 2 je vidét, ze vlz se spalovacim motorem muize byt ve vysledku vlivem
danového zatizeni az 2x drazSi oproti plvodni cené véetné DPH. V uvedeném
prikladu by zakaznik za elektromobil na dani uSetfil celkem 304 408 DKK oproti
vozu se spalovacim motorem. Registracni poplatek by byl 0 DKK a odved! by tak

pouze DPH. U PHEV vozl dochazi také k velice vyraznému danovému zvyhodnéni
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oproti vozu se spalovacim motorem v celkové vysi 231 677 DKK. Uvedeny pfiklad
je platny pro fyzické osoby. Pravnické osoby maji v pfipadé vypoctu registracni
dané vlastni upravené sazby. Registracni dan je povinna vzdy, pokud by tedy chtély
vuz koupit bez DPH, bylo by vramci uvedeného pfikladu odecteno pouze
60 000 DKK za DPH. Registra¢ni poplatek byl zaveden v roce 2020 a puUvodni
zvyhodnéni bylo jesté vyraznéjsi, pficemz postupna redukce se ocekava i v dalSich
letech, pfedevsim pro PHEV. Jiz v roce 2026 bude danové zvyhodnéni pro PHEV
pravdépodobné nulové a zvyhodnéni tak zUstane pouze vlivem nizSich emisi CO2
a s tim spojené nizsi CO2 dané. Pro BEV vozy se v roce 2026 o¢ekava kompletni
revize soucasného zvyhodnéni. Znovu urcité zuUstane zvyhodnéni na zakladé
nulové CO:2 dané, ale iv pfipadé ostatnich faktorl vypoctu registracni dané se
oCekava pouze jejich snizeni, nikoliv uplné zruSeni jako v pfipadé PHEV. BEV vozy
by tak diky tomu mély byt na trhu stale atraktivnim zbozim i po roce 2026, kdy by
zaroven méla byt i potfebna infrastruktura pro elektrické vozy na lepS$i urovni nez
dnes, ¢imZ odpadnou nevyhody napf. v podobé nedostatku nabijecich stanic, které

mohou rozmach elektromobility v sou¢asné dobé limitovat.

Sociokulturni prostredi

Pro analyzu sociokulturniho prostfedi jsou stéZejni demografické udaje. Dansko ma
necelych 6 mil. obyvatel, s ttmé&r uplné rovhomérnym rozdélenim na muze a zeny,
49,7 % a 50,3 %. Zen je tedy zhruba o 35 000 vice nez muzd. Nejvice obyvatel je
mezi 50-59 lety véku, konkrétné 13,7 %. Na druhém misté je vékova skupina 20-29
let s 13,2 %. Celkové je mezi vékovou skupinou 20-59 let 51,7 % obyvatel, ve véku
0-19 celkem 21,8 % obyvatel a 26,5 % obyvatel ve véku 60 let avice. Mira
porodnosti je na urovni 1,55 ditéte na 1 Zenu. Mira mortality je 9,98 umrti na 1 000
obyvatel (Statistics Denmark, 2023). 76 % obyvatel je kiestanského vyznani a 19 %
je bez nabozenského vyznani. 86,7 % obyvatelstva tvofi plvodni Danové, zbylych
13,7 % imigranti a jejich potomci, z nichz vétSina je z Evropy (Businessinfo.cz,
2023). Dansko ma pfisnou migraéni politiku, diky niZz se mu dafi mit na svém uzemi
minimum uprchlik( a zachovavat tak tradi¢ni danskou kulturu a hodnoty. V ramci
EU si dokonce vyjednali vyjimku ohledné zachovani vilastni azylové a imigracni
politiky. 42,1 % populace mezi 25-64 lety véku dosahlo terciarniho stupné vzdélani,
coz je lehce nad prumérem OECD, ktery Cini 40,7 %. SouCasné jde ale také

0 21. nejlepSi zemi na svété (OECD, 2023). Dansky vzdélavaci systém je tak
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celkové hodnocen jako velice kvalitni. Dle indexu $tésti jde v ramci celého svéta

o druhou nejlepsi zemi pro zivot (TheGlobalEconomy.com, 2023e).

Technologické prostredi

Dansko je jedna z nejvice digitalizovanych zemi EU, ma vynikajici IT strukturu
a technicky zdatné obyvatelstvo. Vynika pfedevSim v oblasti konektivity, robotiky,
softwarovych feSenich a audio systému. Pomoci vladni strategie je digitalizace
vyrazné podporovana s cilem pfilakani novych talentd ainvestorl do startup
podnikd. V posledni dobé je duraz kladen pFfedevS§im na Al, pficemz jedna
z poslednich studii ukazuje, ze 24 % vS8ech danskych spolecnosti Al aktivné
vyuziva, coz z Danska déla predniho hrace v této oblasti (Wirtek, 2022). Vydaje na
vyzkum a vyvoj tvofi 3 % HDP, coz je jedna z nejvétsi hodnot v ramci OECD
(Kurzy.cz, 2023). Vyrazné se na tom podili soukromy sektor, jehoZ investice tvofi
vice jak 70% podil. Diky tomu Dansko nabizi atraktivni vyzkumné systémy
a prostiedi pratelské k inovacim. Ma velmi rozvinutou také dopravni infrastrukturu,
silnice jsou ve vyborném stavu a se Sirokou siti dalnic. Vefejnou dopravou se da
dostat i do téch nejmenSich vesnicek, pficemz kam nevede rozsahla sit Zeleznic,
tam se da bez problému dostat autobusem. Rozvinuta je také lodni a vnitrostatni
letecka doprava. Co se automobilového sektoru tyce, tak v poslednich letech jsou
znatelné pfedevsim investice do rozvoje elektromobility a s tim spojené budovani

sité nabijecich stanic.

Legislativni prostredi

V ramci legislativniho prostredi je nutné zminit, Ze Dansko je spole¢né s Finskem
nejlepsi zemi na svété, co se vymahatelnosti prava ty¢e (World Bank Group,
2023b). Dansko je znamé tim, Ze se u moci nestfidaji jednotlivé strany, ale dva
zakladni bloky, pravice a levice. Vysledky prizkumu a voleb se tak vzdy oznamuji
predevsim v rozdéleni na tyto dva bloky, ke kterym se jednotlivé strany pfed volbami
hlasi, aniz by se tim zavazovali ke vstupu do vlady. V Dansku neni nutné, aby strané
s nejvétSim poctem hlasu byla vyslovena duvéra vétSiny poslancl, coz nasledné
zpusobuje mensSinové vlady. Strana maze vladnout, dokud ji parlamentni vétSina
nevyslovi nedlvéru. Malé strany v ramci jednoho bloku vétSinou neusiluji o vstup
do vilady, protoze tfeba s vitéznou stranou uplné nesouhlasi, ale zaroven ji ani

nechtéji vyslovit nedtvéru, aby zlUstal u moci stejny blok. Danska politika je znama
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tim, Ze mezi sebou vétSinou nalezne shodu. Mensinova strana totiz vzdy potfebuje
nalézt shodu napfi¢ politickym spektrem, aby néjaky zakon prosadila, coz ve
vysledku znamena, Ze do snémovny prichazi s pfedjednanou vétSinou, coz
zrychluje proces pfijimani obecné zavaznych norem a zakonu. Dansko také Casto
vyuziva institut referenda, které je platné, pokud se ho zucastni alespori 40 %
obyvatel. Diky tomu si Danové vyjednali nékteré vyjimky z pozadavku EU, které
znamenaji napfiklad zachovani vlastniho ob¢anstvi nebo zachovani viastni mény.
Dale takeé urcité vyjimky v oblasti pravnich a justiCnich zaleZitosti, které mohou byt

pro spoleénost SA hrozbou, jelikoZ uréité procesy mohou byt odligné od zbytku EU.

Enviromentalni prostredi

Enviromentalni prostifedi Danska Ize charakterizovat jako udrzitelné. Vlada vyrazné
podporuje aktivity na ochranu Zivotniho prostfedi a proti zméné klimatu. Danské
klima je mirného oceanského typu, typicka je tedy mirna zima a chladné léto. Jedna
Se 0 nizinnou zemi s minimalnimi vyskovymi rozdily, primérna nadmorska vyska se
udava jen okolo 30 m. n. m. anejvysSSi bod se nachazi ve vySce pouhych
171 m. n. m. (PRO TRAVEL CK, s.r.0., 2023). Pobfezi je tvofeno mnoha ostrovy
a fjordy. V ramci boje proti zméné klimatu je tak vyzvou pfedevSim stoupajici
hladina mofi. Pravé pobfezni oblasti jsou velice dllezité pro zachovani biodiverzity
a mistni ekosystémy jsou tak vladou chranény. Dansko je také znamé svymi
snahami o Cistou energii. Vlada aktivné investuje do obnovitelnych zdrojd,
predevsim do vétrné energie. Cilem je snizit zavislost na fosilnich palivech a omezit
emise sklenikovych plyna. Udrzitelné aktivity jsou patrné imezi samotnymi
obyvateli, v pfipadé automobilového priamyslu hlavné diky zvySujicimu se podill
elektromobil(. Je ale spekulativni, zda je to diky danskému pFesvéd&eni nebo
vyraznému danovému zvyhodnéni. |to je ale ukazatelem toho, jak Danské
kralovstvi ochranu Zivotniho prostfedi podporuje. Kromé toho je také vyrazné
podporovana iniciativa na snizovani odpadu a jeho recyklaci. Mnoho obci ma
pokroCile nastavené systémy a obyvatele ktomu motivuje napf. pomoci
zalohovanych sklenénych i plastovych lahvi nebo poplatkli za nerecyklovany

odpad.
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Hlavni prileZitosti a hrozby z pohledu SA jako exportéra na dansky trh v ramci

analyzy makroprostfedi jsou pfehledné shrnuty na Obr. 3.

Makroprostredi

Prilezitosti

Clenstvi v EU a dalsich
organizacich

Stabilni politické prostredi
Ekonomicka prosperita

Danové zvyhodnéni
elektromobill
Vysoka Uroven vzdélani, stastné
obyvatelstvo

Nepodpora pfimych
zahranicnich investic

SlozZitost danového systému

Danové zatizeni vozl se
spalovacim motorem

Obecné vysoké danové zatizeni

Vysokd troveri digitalizace obyvatel
Nastavena minimalni marze

Rozvinuta dopravni : !
importéra a dealera

infrastruktura
Dobie nastavens a vymahana Pravni a justicni vyjimky v ramci
legislativa EU

Dlraz na ochranu Zivotniho
prostiedi

Obr. 3 Analyza makroprostredi

2.2 Analyza konkurence

V dalS$im kroku bude provedena analyza konkurence, a to sice pomoci Castecné
Porterovy analyzy péti konkurenénich sil, které jsou definovany jako rivalita mezi
stavajicimi konkurenty, vyjednavaci sila odbératell, vyjednavaci sila dodavateld,
hrozba novych konkurentd a hrozba substituénich produktd nebo sluzeb.
Vyjednavaci sila dodavatell bude vynechana, protoze jeji problematika neni

dllezita pro naplnéni cilt této prace.
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Dle poctu registraci za rok 2022 jsou nejvét§imi hraci na trhu znacky Volkswagen,
Toyota a Mercedes-Benz. Mercedes-Benz je prémiova znacka a bude
pravdépodobné cilit na jiny segment zakaznik( nez SA. Toyota by mohla byt jednim
z velkych konkurentt, ale ma mnohem vétsi podil na trhu nez SA a je tim padem
mezi zakazniky dobfe zavedena, proto bude jeji pozici t&éZké ohrozit. Volkswagen je
&lenem koncernu VG stejné jako SA, da se tedy ocekavat uréita forma rivality, na
druhou stranu by se ale mohlo dat vyuZzit pravé spoluprace v ramci koncernu a sdilet
své poznatky ztrhu. Navic vramci koncernu se jednotlivé znacCky snazi
neuplatiovat proti sobé agresivni cenovou politiku a 0 zamérfeni se na jiny segment
zakaznikl, aby si je vzajemné nepfetahovali. K tomu ma Volkswagen jesté vétsi
trzni podil nez Toyota. Pokud se v Zebficku podivame na dalSi pozice, vyrazny
a zarovefi podobny podil na trhu jako SA maji znadky Hyundai, BMW, Audi,
Peugeot, Kia a Ford. U BMW a Audi se jedna o stejny pfipad jako v pfipadé znacky
Mercedes-Benz. Nejvétsi konkurenéni rivalita se da tedy oCekavat mezi znackami

Hyundai, Peugeot, Kia a Ford.

V pfipadé zaméreni se na segment BEV voz(, ktery bude vzhledem k danovému
zvyhodnéni pravdépodobné stale atraktivnéjSi, 1ze mezi konkurenty zaradit jesté
Teslu a Cupru. Pravé Tesla se dle statistik zroku 2022 spoleéné se SA
a Volkswagenem pfetahuje o prvni misto v poctu registraci. V pfipadé Tesly se ale
predpoklada, ze jeji Cisla v roce 2023 vystreli a je diskutabilni, jak moc se bude dat
jeji pozice ohrozit, vzhledem Kk agresivni cenové politice posledni doby
a prémiovému vnimani mezi zakazniky. Se znackou Tesla se tak SA
pravdépodobné nebude moci srovnavat, ato ani vzhledem ktomu, Zze co se
vyrobnich technologii tyce, je oproti koncernu VG napfed. Koncern VG ma sice také
své vyhody, ale vSe bude zalezet na tom, jak dlouho Tesla agresivni ceny udrzi.
V segmentu BEV voz(U pro znaCku Volkswagen tedy uplné neplati to, co bylo
napsano vyse, alze zde oCekavat konkurenéni rivalitu. Cupra je také soucasti
koncernu VW AG, oproti Volkswagenu a SA ale prodava poloviéni objemy, jeji
pozice tak bude pravdépodobné pravé ivzhledem k Clenstvi v koncernu spise

okrajova.
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Vyjednavaci sila odbératelt

Vzhledem k pocCetné a dobfe etablované konkurenci se da ocCekavat velka
vyjednavaci sila odbératelt. Vzhledem k ekonomické situaci Danska a velké kupni
sile jeho obyvatel se da také predpokladat, ze cena nebude vzdy jedinym
rozhodujicim faktorem. Bude nutné nabidnout kvalitni produkt s dobrou vybavou
a sluzbami navic, napf. v podobé servisnich prohlidek nebo sluzbami spojenymi

s prodejem a registraci vozu.

Hrozba novych konkurentt

Co se novych konkurentl tyCe, pfedevsim v oblasti elektromobility je v posledni
dobé patrna snaha Cinskych znacek o vstup na evropské trhy. V pfipadé Danska
jejich vliv zatim neni tak patrny, ale ostatni evropské zemé se museji potykat s jejich
technologicky vyspélejSimi a, idiky statnim dotacim od Cinské vlady, levnéjSimi
vozy. Ve spalovacich vozech nebyly Cinské znacCky pro evropské konkurenci, ale
pravé postupny prechod na elektromobilitu hraje ve prospéch Cinskym vyrobcim.
Maji totiz obrovskou vyhodu v technologii vyroby baterii, ato predevSim diky
snadnému pfistupu k potfebnym surovinam a obrovskym investicim do vyzkumu
a vyvoje, které byly pravé v oblasti elektromobility poskytnuty. Pokud tedy nebudou
evropsti vyrobci schopni zareagovat, je mozné, Ze se budou muset potykat s velice
vyraznymi ztratami prodeju. Otazkou také zuUstava, jak se k celé situaci postavi
jednotlivé vlady a EU, cesta totiz mUze byt i skrze celni zatizeni. Je ale pak na
zvazeni, zda by tento efekt pak nebyl spiSe kontraproduktivni, protoZe Evropa je na

Cing, co se vyroby baterii tyce, zatim zavisla.

Hrozba substituénich produktu

V ramci substitu¢nich a novych vyrobkd je v pfipadé automobilového primyslu
takové vyrobky tézké hledat. MUze se teoreticky jednat o nové automobilové
technologie, napf. nové pohony, které budou efektivnéjSi nez elektfina
a automobilova spolecCnost, ktera s nimi pfijde jako prvni, ziska nesmirnou vyhodu.
Vzhledem k rozSifené verejné dopravé v Dansku by se mohlo jednat i 0 nahrazeni
vlastnictvi automobill pravé verejnou dopravou, pokud by ji danska vlada jesté vice
rozSifila a finan¢né zvyhodnila. Muselo by se ale jednat o opravdu vyrazné rozSifeni

a statni dotace na dopravné, protoze automobil stale nabizi tézko prekonatelnou

40



svobodu v ¢asovych, pfipadné zavazadlovych potfebach pfepravy. Vlastnim autem
totiz muze Clovék jet kdykoliv a kamkoliv se mu zachce, pfiemz pfeprava jeho
osobnich véci je také oproti vefejné dopravé mnohem jednodussi. Urcitou moznosti,
jak toto obejit, by mohla byt forma car sharingu, ktera je v posledni dobé vzhledem
k rostoucim cenam automobild stale castéjsi. Clovék by mél auto k dispozici, kdyz
potfebuje, a navic by nemusel v pfipadé rozmérnych zavazadel resit problém s tim,
zda ho bude mit kam dat ve vefejné dopravé nebo jak ho donese na nadrazi.
V tomto pfipadé by se ale muselo vyrazné zménit zakaznické vnimani, protoze
vlastni automobil je stale urCitd forma spoleCenského postaveni. Vzhledem
k velkym investicim danské vlady do elektromobility to navic nevypada, Ze by se
chtéla vydat pravé cestou vyrazného zvyhodnéni verejné dopravy, pfipadné car

sharingu.

2.3 Segmentace zakaznik( na danském trhu

V nasledujici podkapitole bude provedena segmentace zakaznik( na danském trhu
s cilem rozdélit trh na homogenni skupiny. Vzhledem k cili prace nebude na
segmentaci pohlizeno na zakladé demografickych proménnych. VétsSina obyvatel je
v produktivnim véku, s rovhomérnym rozdélenim na muze a zeny, a vysokym
podilem vzdélanych obyvatel. Segmentace na zakladé téchto faktor( by tak méla
vyznam predevsim z hlediska marketingové komunikace, pficemz by bylo potfeba
investovat do marketingového vyzkumu, aby byly spravné rozpoznany podobnosti
zakaznikd. Na segmentaci proto bude pohlizeno pfedevsim z pohledu rozdéleni na
prodejni kanaly a segmenty automobill, aby bylo spravné identifikovano, zda
vénovat pozornost soukromym nebo firemnim zakaznikim a o jaky modelovy
segment atyp pohonu je nejvétsi zajem. Udaje vychazeji ze statniho registru

automobild.

Prvni ¢ast segmentace je na dva zakladni prodejni kanaly, privatni neboli soukromé
a firemni zakazniky. Celkovy trh za rok 2022 c¢inil 148 000 novych vozu. Privatni
zakaznici méli 37% podil na celkovych prodejich, oproti tomu firemni 63 %.
V poslednich dvou letech je patrny pravé narust ve firemnim sektoru, jesté v roce
2020 byl totiz podil pouhych 52 %. Tento narust podilu je ale zpisoben predevsim
celkovym poklesem trhu, ktery oproti roku 2020 poklesl 025 %. Pokles byl
pravdépodobné zplUsoben pandemii covidu-19 a naslednou polovodi¢ovou krizi

spojenou s dlouhymi €ekacimi Ihatami. Vzhledem k tomu, Ze s firmami vétSinou
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prodejci aut sepisuji podrobné&jSi kontrakty a zavazuji se k urcité dobé dodani, je
mozné, ze firemni zakaznici mohli byt ve vyrobé upfednostiovani atim padem
doslo v podilu poctu registraci k narustu pravé mezi firemnimi zakazniky. Je to
patrné iz Cisel, jelikoz z celkového 25% poklesu Slo zcelych 80 % pravé

0 soukromé zakazniky. PolovodiCova krize tak postihla predevsim je.

Dalsi segmentace spociva v pohonech vozidel. Dle dat z roku 2021 byl podil
benzinovych vozidel na celkovych registracich 52 %, dieselové a elektrické vozy
mély po 13 % a PHEV vozu zbyvajicich 22 %. Je ale mozné, Ze ve statistikach za
rok 2021 se jesté plné neprojevilo danové zvyhodnéni pro BEV vozy, ato bud
z nevédomi obyvatel nebo ani finanéni vyhoda nedokazala prevysit nedostate¢nou
infrastrukturu pro elektromobily, ktera tfeba v té dobé jesté nemusela byt na tak
vysokeé urovni. Pfi pohledu na narust celkového poctu registraci jednotlivych pohont
oproti roku 2020 jde ale v pfipadé BEV vozl o 75% zvySeni poctu registraci, a to
i pfes 6% pokles celkového trhu. Jesté vétsi narust je patrny u PHEV vozu, v jejich
pfipadé Slo dokonce 0122 %. To teoreticky muze vypovidat o tom, Ze danové
zvyhodnéni mezi obyvateli zafungovalo, ale pravé kvuali nedostate¢né infrastrukture
volili spiSe PHEV vozy. Proti tomu pocet benzinovych vozi poklesl o 21 % a pocet
dieselovych vozu o 47 %. Jesté zajimaveéjsi by byla Cisla za rok 2022, ta ale bohuzel
nebyla poskytnuta ve formé rozdéleni na typ pohonu, obdrzeny byly pouze statistiky
v segmentu BEV vozu. Z téchto statistik je ale patrné, ze pocet BEV voz( vyrostl

oproti roku 2021 o dalSich 24 % a to i pfes 20% pokles celkového trhu.

Pfi rozdéleni dle automobilovych segmentl, tedy dle typu a velikosti vozidla, je
mozné dansky trh rozClenit dle Tab. 3, kde je zaroven uvedeny i jejich podil za rok

2022 a predstavitel z modelového portfolia SA.
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Tab. 3 Automobilové segmenty na danském trhu

) N Podil na celkovém
Segment Popis Predstavitel SA
trhu za rok 2022
A0 Malé vozy Fabia 17 %
A Stfedni vozy Scala, Octavia 11 %
B Velké vozy Superb 9 %
A0 SUV Malé SUV Kamiq 16 %
A SUV Stfedni SUV Karog, Enyaq 25%
B SUV Velké SUV Kodiaq 11 %
VSechny
Zbytek ] 11 %
zbylé segmenty

Z Tab. 3 je patrné, Ze nejpocetnéjSim segmentem je segment stfednich SUV. Podili
se na ¢&tvrting celkovych registraci za rok 2022. Z modeld SA tam patfi Karoq

a Enyagq.

2.4 Zacileni na nejatraktivnéjsi segmenty

V predchozi kapitole byl dansky trh segmentovan dle tfi definovanych kritérii. V této
kapitole bude z kazdé zminéné kategorie vybran nejatraktivnéjSi segment, pfipadné
segmenty, na které by se méla spolecnost SA zaméfit. Segmenty z kazdé kategorie
budou nasledné spojeny v ucelenou skupinu spotiebiteld dle typu zakaznika,
pohonu automobilu a jeho velikosti. Cilem je uréeni segmentu, ktery pomuze SA
dosahnout co nejvétsiho zisku pfi co nejmensich nutnych investicich. Aby toho bylo
dosazeno, budou zhodnocena také mozna rizika, sila konkurence a moznosti ristu

danych segmentu.

V ramci prvni kategorie to na prvni pohled vypada, Zze by se SA méla zaméfit na
firemni zakazniky. Pfi pohledu na dva roky staré statistiky ale bylo zjisténo, ze podil
soukromych a privatnich zakaznik byl pfed polovodiCovou krizi témér totozny.
V ramci soukromych zakaznikd bude SA &elit mensi konkurenci a také je zde $ance
na vySsi zisk, protoze firmam jde v prvni fadé hlavné o cenu a nenechaji se moc
presvédcCit tfeba pomoci doplikovych sluzeb nebo zakaznického zazitku. S firmami

se sice da vybudovat dlouhodoby vztah a zajistit si tim pravidelny odbér vozu, ale
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na druhou stranu takové kontrakty pfinaseji riziko ve formé nutnosti v€asného
dodani. To by v piipadé dal$i vyrobni krize mohlo hrat v neprosp&ch SA a mohli by
stim byt spojené ifinanéni sankce. V pfipadé soukromych zakaznik( bude
spoleénost SA nejen &elit mensi konkurenci, ale bude také t&Zit ze siln&j$i pozice
v ramci tohoto segmentu. U privatnich zakaznika je totiz Ctvrta nejprodavanéjsi
znacka, kdezto u zakaznikud firemnich az sedma. Navic pandemie covidu-19 je snad
zazehnana a objemy v pfipadé soukromych zakaznik( by mély rychle rist. Pokud
by SA vyuzila své silné pozice, jesté vice se na soukromé zakazniky zaméfila
a jejich objem by se vratil na hodnoty pfed krizi, mohlo by to pro firmu znamenat

velice slusny zisk a trzni podil.

Co se pohonu vozidel tyée, méla by se SA zaméfit pfedevsim na BEV vozy.
Benzinové vozy sice stale maji vétsi podil na trhu, pokud se ale podivame na tempo
rustu, jde o typ pohonu, ktery je na ustupu. Nejvice sice dle statistik rostli PHEV
vozy, ale u nich se da predpokladat, Zze vzhledem k postupné klesajicimu dariovému
zvyhodnéni se jejich zakaznici brzy pfeorientuji pravé na plné elektrické vozy. Trzni
podil BEV vozl tak bude pravdépodobné rist nejvice, kdezto ostatni typy pohont
budou postupné klesat. Navic, jak uz bylo zmin&no v podkapitole 2.2, SA je mezi
tfemi nejzadanéjSimi znaCkami v tomto segmentu, jeji pozice tedy bude jistéjSi, néz
v ostatnich typech motoru, a navic podil BEV voz( rostl i v roce 2022. Nejvice bude
v ramci tohoto segmentu spolecnost SA soutéZit se znackou Volkswagen. Ostatni
hlavni konkurenti, znacky Hyundai, Peugeot, Kia a Ford, nemaiji v tomto segmentu
tak silnou pozici a SA by pravé na jejich ukor mohla svou pozici posilit. V tomto
segmentu navic pfili§ neplsobi Toyota, ktera nebyla pivodné oznacena jako hlavni
konkurent kvali své silné pozici na trhu, v segmentu BEV voz( ma ale jen marginalni
zastoupeni, protozZe se stale zaméfuje pfedevsim na spalovaci, popfipadé hybridni
vozy. V ramci tohoto segmentu tak bude o jednoho silného konkurenta méné
a pokud toho SA vyuZije véas, bude si pak Toyota svou celkové silnou pozici na trhu
moct jen téZko udrzet. Rizikem tohoto segmentu je ale zaroven také jiZ zminéna
Tesla, ktera se snazi cely segment ziskat pro sebe, ale otdzkou je, jak dlouho bude
schopna udrzet svou cenovou politiku. Navic SA m(ze oproti Tesle t&zit z §irsi
servisni sité, coz by se s postupem Zzivotniho cyklu vozu mohlo stat vyhodou
a zakaznici by pak mohli pravé kviili tomu SA preferovat vice. VSe bude zaleZet na

zkuSenostech zakaznikG s vozy Tesla. Potencial je zde tedy velky, ale zaroven
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pfinasi nutnost investic, aby SA nezUstala technologicky pozadu. V ramci
spoluprace s koncernem by se ale naklady mohly rozdélit. | pfesto jde navic

0 segment, kde je nejvétsi potencial budoucich zisku.

V ramci tfeti kategorie, tedy rozdéleni dle automobilovych segmentti, by se méla SA
zaméfit na segment stifednich SUV, o ktery je mezi zdkazniky nejvétsi zajem.
Nastésti pravé v tomto segmentu ma SA svij pIné elektricky model Enyaq, je zde
tedy pfima navaznost na pfedchozi bod. Pfi pohledu na sloZeni tohoto segmentu
jeho oblibenost jesté stale navazuje na spalovaci motory, SA by tedy mohla mit
obrovskou vyhodou, protoZe pokud se zaméfi na BEV vozy vtomto segmentu,
odpadne ji konkurence v podobé znacek Tesla, Hyundai, Peugeot a Ford, které
nemaji vtomto segmentu Zadny BEV vdz. Hlavnim konkurentem tedy bude
Volkswagen se svym modelem ID.4 a Kia s modelem EV6. Je zde sice riziko, Ze
spolecné s pfechodem na elektromobilitu se zakaznici pfeorientuji na jiny segment,
ale vzhledem k tomu, zZe tento segment je stale oblibenéjsi a béhem poslednich
dvou let se pocCet jeho registraci zvysil o 31 %, Ize pfedpokladat, Ze BEV auto pravé

v tomto segmentu by mélo byt velkou konkurenéni vyhodou.

SA by se na zakladé viech zminénych faktorti méla zamé&fit pfedevsim na prodeje
sveho modelu Enyaq. Tento model se zda byt jako stvofeny pfimo pro dansky trh,
jelikoz pravé o vozy ze stejného automobilového segmentu je zde velky zajem.
Navic se jedna o vuz kategorie BEV, jejichz objem bude vzhledem k vyraznému
danovému zvyhodnéni pravdépodobné stale rist. Pozornost by méla byt vénovana
hlavné soukromym zakaznikim. Pravé zacileni na tento typ zakaznikl a vozu by
v budoucnu mélo spole€nosti pfinést nejvétsi mozny zisk a nizkou miru rizika.
Konkurence navic vtomto segmentu neni tak vyrazna jako v pfipadé jinych

segmenttl, spoleénost SA tak diky tomu mGze usilovat o vyrazny trzni podil.

2.5 Spravny produkt pro vybrany segment zakaznikt

V nasledujici podkapitole bude definovan spravny produkt pro vybrany segment. Uz
v minulé kapitole bylo zminéno, Zze by mélo jit o model Skoda Enyaq. To ale neni
vSe a je potfeba tento produkt vice specifikovat. Cilem této kapitoly tak je vice

definovat vybrany produkt a urcit, jaka vybava by danému modelu neméla chybét.

Prvni rozhodnuti o volbé konkrétniho modelu zavisi na jeho karoserii. Vzhledem

k oblibenosti segmentu stfednich SUV by mélo jit o model Skoda Enyaq SUV, verze
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Coupé by pravdépodobné neméla mezi zakazniky takovy uspéch. DalSim krokem
je volba konkrétni motorizace. V pfipadé elektrického vozu jde tedy o to, jakou by
mél mit kapacitu baterie a s tim spojeny dojezd. Vzhledem k tomu, Ze infrastruktura
pro elektromobily jeSté nemusi byt dostate¢né rozvinuta v tom smyslu, Ze pfi delSich
cestach nemusi byt dostatek nabijecich stanic, pfipadné nemusi jit ve vSech
pfipadech o rychlonabijeci stanice, které by zkratily dobu c¢ekani, bude
pravdépodobné lepSi model s delSim dojezdem. Faktorem pro tuto volbu je
i skute€nost, Ze pfi pfechodu z klasickych spalovacich motord by mohl byt mensi
dojezd znevyhodnujicim faktorem, protoze zakaznici jsou na delSi dojezd zvykli.
| v pfipadé kratkého dojizdéni by mohla byt mensi vydrz baterie nevyhodou, jelikoz
i napfiklad pfi nabijeni v praci nemusi byt jesté dostatek stanic k tomu, aby
zaméstnanec mohl nabijet kazdy den. Proto bude delSi dojezd jistéjSi volbou. Co se
pohonu na vSechna Ctyfi kola tyCe, ten nutny nejspiS nebude. Dansko je nizinna
zemé s mirnymi zimami, proto by mél byt pohon 4x2 dostate¢ny a za 4x4 nebudou
mit zakaznici zajem pfiplacet. Vzhledem k tomu by mélo jit o model Skoda Enyaq
SUV 85 4x2, ktery ma kapacitu baterie 77 kWh, vykon 210 kW a dojezd az 563 km.

Mezi dalSi faktory, které jsou pro zakazniky dulezité, patfi napfiklad typ pfevodovky.
V pfipadé elektromobilu je to ale jasné, jelikoz kazdy elektromobil ma fazeni
automatické. Dale se mUze jednat o zrychleni, rychlost nabijeni, zda je dostupna
i moznost DC nabijeni a zda je nabijeci kabel soucasti. Vliv mlze hrat i to, jestli
motor obsahuje tepelné Cerpadlo. Dale bude zakazniky zajimat také rozmér a typ
kol, technologie svétel, pfitomnost mlhovych svétel a ambientniho osvétleni,
pfitomnost bezpecnostnich prvkl a moznost chytrych asistenttd nebo technologii.
Muze jit napfiklad o LED osvétleni, asistenta dalkovych svétel, nataceni svétel do
zataCek, head-up display, pocet airbagu, rozpoznavani dopravnich znacek,
parkovaci senzory akameru, drzeni v jizdnich pruzich, hlidani mrtvého uhlu,
automatické brzdéni nebo dalSi anti kolizni systémy. Co se vybavy interiéru tyce,
dllezitymi prvky jsou radio, navigace a konektivita. Dale je to urcité klimatizace,
vyhfivani skel, sedacek, popfipadé i volantu, pfitomnost panoramatické stfechy, typ
sedacek a jejich polohovatelnost, material, barva a spousta dalSich prvku, které

dnesni auta mohou obsahovat.

Pravé spravné zvolena vybava mlze byt rozhodujicim faktorem oproti konkurenci.

Zakaznici se pfi vybéru auta rozhoduji pravé podle ni anechtéji si kupovat
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nevybavené auto, ke kterému si budou muset veSkerou vybavu doobjednat.
Zaroven ale zakaznici ocenuji ur€itou formu vlastnich uprav. Je tedy tézké najit
spravny balanc mezi tim, co by mélo auto obsahovat v zakladu a co by si mél
zakaznik objednavat jako mimofadnou vybavu. Tfeba klimatizaci by auto mélo mit
urcité v zakladnim provedeni, protoze by si ji pravdépodobné kazdy zakaznik stejné
chtél objednat, ale napfiklad u panoramatické stfechy to muize byt naopak
a zakaznik ji v auté naopak nemusi chtit. Je tedy tfeba identifikovat vybavy, které
bude zakaznik chtit vZdy a jejich objednavani by akorat kazilo jeho nakupni zazitek,
a vybavy, u kterych by chtél mit zakaznik moznost se rozhodnout, zda za né bude
chtit pfiplacet nebo ne. Dulezité je zohlednit i dalSi prvky vozu, od motoru pfes

barevné moznosti vozu az po bezpeénostni asistenty a technologie.

PFi pohledu na vozy hlavnich konkurentll ve zvoleném segmentu, tedy Kia EV6
a Volkswagen ID.4, jsou oba méné vybaveni, pfipadé maji horSi nékteré dalSi
parametry nez zvoleny model Skoda Enyaq. Oproti vozu Kia ma model znacky SA
vétSi dojezd, vykon a zrychleni. Dale lepSi svétla, funkci nataceni do zatacek
a hlidani mrtvého uhlu, vice reproduktoru, stfe$ni nosice, elektrické zavirani kufru
a elektricky nastavitelné sedacky s paméti. Model od znacky Volkswagen ma sice
stejny vykon a zrychleni jako Skoda Enyaq, ale ma nepatrné horsi dojezd. Dale
oproti tomu, coz jiz bylo zminéno u modelu Kia, nema v zakladnim provedeni
navigaci, bezdratové nabijeni telefonu, tbnovana skla a koZzené sedacky. Vybavy
jako stfeSni nosicCe, elektrické zavirani kufru, elektricky nastavitelné sedacky
s paméti, navigaci a kozené sedacky by mohla SA ze zakladniho provedeni modelu
Enyaq odebrat. Mélo by se jednat o pfiplatkové vybavy, které ne kazdy musi ve
svém voze mit. Doslo by tak celkovému zlevnéni vozu a tim nejspiSe i zatraktivnéni

pro vétsSi okruh zakaznika.

2.6 Nastaveni optimalni ceny

V této podkapitole bude navazano na podkapitolu pfedchozi a pomoci metody
stanoveni ceny dle hlavni konkurence bude uréena optimalni cena pro model Skoda
Enyaq SUV 85 4x2. Tento model bude porovnan s podobné vykonnymi verzemi
a vybavovymi stupni voz( Kia EV6 a Volkswagen ID.4, pficemz bude zhodnocena
pravé iuroven vybavy jednotlivych vozu. Celkova profitabilita nebude FeSena,
protoZze naklady, respektive ziskovost vozl astim spojené marze importéra

a dealera jsou ddvérnou informaci a neni v zajmu SA, aby tyto informace byly
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publikovany. Stejné tak nebude feSena ani vnimana hodnota zakaznikem, tedy
horni hranice ceny, protoze to obnasSi potfrebu zevrubného marketingového

vyzkumu.

Cenové indexy a ceny zvolenych konkurentl vCetné ocisténé ceny dle systému
JATO, v porovnani s cenou SA jsou popsany v Tab. 4. Ogi§téna cena (dale také
OSC) udava hodnotu, kterou by auto stalo, kdyby pfidalo, pfipadné& odebralo
specifické vybavy, které maji pro zakaznika definovanou hodnotu tak, aby se
dostalo na droveri vozu spole¢nosti SA. Hodnota indexu udava procentni rozdil

oproti cen& SA, ktera predstavuje hodnotu 100 %.

Tab. 4 Cenové indexy

Skoda Enyaq SUV _ Volkswagen
Kia EV6 77 kWh
85 (77 kWh) ID.4 PRO (77 kWh)
4x2 468 kW

4x2 210 kW 4x2 210 kW
Cena (DKK) 425 615 395 620 375 615
Cena (€; kurz 7,45) 57 130 53 103 50418
Cena (CZK; kurz 0,3) 1418 717 1318 733 1252 050
0SC (DKK) 451 265 418 440
OSC (€; kurz 7,45) 60572 56 166
0SC (CZK; kurz 0,3) 1504 215 1394 800
Index ceny -7 -12
Index o€isténé ceny 6 -2

Z Tab. 4. je patrné, Ze Kia je levngjsi oproti SA 07 % a Volkswagen 012 %
v pfipadé cenikové ceny. Pfi pfihlédnuti k hodnoté ocisténého indexu je Kia naopak
drazSi 0 6 % a Volkswagen levnéjSi uz jen 0 2 %. Tim se potvrzuje, Ze oba vozy
jsou méné vybavené nez viz znacky SA. Rozdil nemusi byt pouze ve vybavé, ale
muze byt napf. i ve vykonu jednotlivych vozl. Zakaznici se ale ¢asto v prvnim kroku
orientuji pravé na cenikovou cenu a az poté za¢nou pfipadné porovnavat rozdil ve

vybavé a dalSich parametrech.

SA by se méla idealné& pohybovat v cenikové cené& na Grovni konkurence, pfipadné
cca 2 procentni body pod ni, aby mohla zakazniky v daném segmentu efektivné
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prilakat a dosahnout tak poZadovaného trzniho podilu. Potfebuje pfetahnout
zakazniky predevsSim témto dvéma konkurentim, a proto by v prvni fadé méla
zaujmout pravé nizSi nebo srovnatelnou cenou. VétSim konkurentem je
Volkswagen, proto by se SA méla snazit pfiblizit primarné jeho cené. Optimalni
neocisténa cena by teda méla byt okolo 375 tis. DKK. To by znamenalo zlevnéni
0 12 %, tedy o 50 tis. DKK (6 700 €, 167 tis. CZK). V pfipadé tohoto zlevnéni by byl
neocistény index oproti Volkswagenu na urovni 0, Kia by méla index 5. Volkswagen

by byl tedy v cenikové cené stejné drahy a Kia 0 5 % draz$i nez SA.
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3 Zhodnoceni souéasného pristupu SA a navrh na zlepseni

V posledni kapitole budou vysledky kapitoly porovnany se sou€asnou situaci na trhu
a pristupem SA, ktery bude zhodnocen a zarover bude navrzeno, co by SA mohla
udélat jinak, aby dosahla maximalniho mozného zisku, minimalizovala riziko

a ziskala co nejvétsi trzni podil.

SA si je védoma politické stability, silného legislativhiho prostifedi a ekonomické
prosperity Danska. Kupni sila je zde na velmi vysoké urovni, aipfes obecné
vysokou uroven zdanéni se tak dafi vozy uspésné prodavat. Vlivem obrovského
danového zvyhodnéni elektromobild z trhu ustupuji vozy s klasickymi spalovacimi
motory, s &imz SA aktivné pracuje, a protoZe to neni pouze pfipad Danska, do
elektromobility tak investuje nemalé prostfedky. Danské obyvatelstvo je vysoce
vzdélané, technologicky zdatné, obecné velmi Stastné a zamérené na ekologické
produkty. Pro rozvoj elektromobility se tedy jedna o idealni prostfedi. Spolu
s kvalitni dopravni infrastrukturou, kterou vlada pomoci svych investic aktivnhé na

elektromobilitu pfipravuje, tak rozmachu elektromobill opravdu nic nebrani.

Se svym modelem Enyagq a svym pfistupem k trhu je spole¢nost SA na dobré cesté.
Celi zde sice velké konkurenci, ale pravé v oblasti elektromobility vyéniva, coz je
vzhledem k prfedpokladanému sméfovani trhu spravné zvolené zaméreni. Méla by
ale co nejdfive pfijit s dalSim elektromobilem, idealné v automobilovém segmentu
A0 nebo AO SUV, které jsou po segmentu A-SUV, ktery zastupuje pravé model
Enyaq, nejvice zadané. DalSi modely by navic mohly nahradit souCasné modely
s klasickymi spalovacimi motory v t&chto segmentech a SA by tak mohla jednoduse
i diky dannovému zvyhodnéni prfesvédcit své souasné zakazniky do koupé nového
elektromobilu, ktery by mél podobné parametry jako spalovaci vozy, na které byli
zvykli. V ramci elektromobility by tim jesté vice posilila svou pozici na trhu. BEV
vozy sice zatim vlivem neoptimalizované technologie a nakladl nepfinaseji takové
zisky jako vozy se spalovacim motorem, ale vzhledem k danovému znevyhodnéni
se postupné stavaji vozy se spalovacim motorem na danském trhu témér

neprodejné.

SA je v sougasnosti vice zamé&Fena na firemni zakazniky, méla by se ale soustfedit
spiSe na zakazniky soukromé. Pravé v tomto segmentu je totiZz v souCasnosti vétsi

potencial rastu. Navic zvyhodni elektromobill je pro soukromé zakazniky vyraznéjsi
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nez pro firemni. V ramci spalovacich vozi tak mdze byt SA stale zamé&fena vice na
firemni sektor, ale v elektromobilité by mélo jit primarné o zakazniky soukromé.
Firemni zakaznici pak s postupnym nastupem elektromobility pfijJdou sami, jelikoz
pokud bude SA popularni mezi jednotlivci, budou ji chtit i firmy. U soukromych
zakaznikd se navic nebude spolednost SA pravdépodobné potykat s tak tvrdym
vyjednavanim o cené jako v pfipadé zakaznikd firemnich, kde nasledné muze byt
problémem minimalni marZe importéra a dealera, ktera bude vyvijet tlak na SA ke

snizeni své vlastni marze.

modelem dosahuje slusnych prodeju, ale k posileni své pozice na trhu a prekonani
konkurence by méla vyrazné zlevnit. V ramci podkapitoly 2.6 bylo zjisténo, Ze
optimalni neocisténa cena by méla byt pfiblizné 375 tis. DKK, coz by znamenalo
Zlevnéni o 12 %, konkrétné o 50 tis. DKK (6 700 €, 167 tis. CZK). Neocistény index
VW by byl nasledné 0 a v pfipadé vozu Kia by byl 5. Takhle vyrazné zlevnéni by
muselo znamenat vyrazné sniZeni marzi, at uz SA, importéra nebo dealera.
Problémem ale muze byt, Ze v Dansku musi byt minimalni marze v souctu pro
importéra a dealera alespon 9 %. Je tedy otazkou, zda je zde pro sniZzeni marzi
vibec prostor. V pfipadé SA pro zlevnéni také nemusi byt prostor, jelikoz
problémem BEV vozu obecné jsou praveé vysoké naklady. Cesta by tedy méla vést
primarné pres odebrani pro zakazniky nerelevantni vybavy. Jak uz bylo zminéno
v podkapitole 2.5, pravé vybavy jako stfesSni nosiCe, elektrické zavirani kufru,
elektricky nastavitelné sedacky s paméti, navigace a kozené sedacky nemusi byt
relevantni uplné pro kazdého zakaznika. Jejich odebrani by pomohlo snizit nejen
cenu, ale také naklady. Neocistény index konkurentl by se diky tomu zaroven
pribliZil soucasnému ocisténému indexu, ktery je 6 pro znacku Kia a -2 pro
Volkswagen. Hodnota neocisténého indexu by po jejich odebrani nebyla stejna jako
hodnota sougasného ogisténého indexu, protoze SA si nemusi t&chto vybav cenit
stejné jako systém JATO, ktery pro ocistény index pocita s vlastnimi oCiStovacimi
hodnotami, které si definoval na ur€itém cenovém priméru trhu a odhadované
urovni zakaznického vnimani. Navic do ocCisténého indexu vstupuiji i dalSi véci jako
je tfeba vykon nebo technologie svétel. To uz jsou ale véci, které si zakaznik bude
porovnavat az poté, co si srovna zakladni cenikovou cenu, ktera mu vyjde na

podobné rovni. Navic pro SA by nedavalo smysl| dobrovolné svym vozim odebirat
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vykon nebo ménit svétla za horsi. Pokud by se z auta odebraly zminéné vybavy
v podobé stfesSnich nosicu, elektrického zavirani kufru, elektricky nastavitelnych
sedacCek s paméti, navigace a kozenych sedacek, cenové indexy by mohli vypadat

priblizné tak, jako je znazornéno v Tab. 5.

Tab. 5 Cenové indexy po odebrani definované vybavy

Skoda Enyaq SUV _ Volkswagen
Kia EV6 77 kWh
85 (77 kWh) ID.4 PRO (77 kWh)
4x2 468 kW

4x2 210 kW 4x2 210 kW
Cena (DKK) 402 615 395 620 375 615
Cena (€; kurz 7,45) 54 042 53103 50418
Cena (CZK; kurz 0,3) 1342 050 1318733 1252 050
0SC (DKK) 437 465 398 490
osc (€; kurz 7,45) 58 720 53489
oSsc (CZK; kurz 0,3) 1458 215 1328 300
Index ceny -2 -7
Index o€isténé ceny 9 -1

Samotné odebrani vybav by tedy mohlo odhadem znamenat zlevnéni pfiblizné
0 5 %. Profitabilita vozu by tim navic nebyla nijak zasadné postiZzena, protoze
zakaznici, ktefi o odebrané vybavy maiji zajem, by si je pravdépodobné pfiobjednali
jako mimoradnou vybavu. Samoziejmé za predpokladu, ze by za tyto vybavy byli
také ochotni zaplatit, ale vzhledem k tomu, Ze za tyto vybavy plati dnes v ramci auta,
a i tak dosahuje Enyaq relativné sluSnych prodejd, nemélo by to znamenat vyrazny
problém. Navic by to pfilakalo i novou skupinu zakaznik(, ktefi Enyaga vyfadili uz
hned pfi prvnim zkoumani konkurence vzhledem k tomu, Zze udavana zakladni
cenikova cena, ktera se bézné udava ve formé cena od x DKK, byla pfili§ vysoka.
Celkoveé by to tedy mélo znamenat vétsi objem prodeju a s tim spojeny vyssi zisk.

K dosazeni optimalni cenové pozice by itak bylo potfeba penézni zlevnéni,
respektive snizeni marzi, to uz by ale nemuselo byt tak vyrazné. Z potfebnych
50 tis. DKK uz by zbyvalo jen 27 tis. DKK (3 600 €, 90 tis. CZK), tedy snizeni ceny
po odebrani vybav o dalSich cca 7 %. V cenikové cené by se SA dostala na
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pozadovanou pozici a oCisténé indexy by se posunuli o stejnych 7 procentnich bod
jako v pfipadé indext cenikovych cen. To by pro SA znamenalo vyraznou
konkurenéni vyhodu, jelikoz v cenikové cené by byla na urovni Volkswagenu
a zaroven levnéjSi nez Kia. Navic by zakaznik po detailn&jSim prozkoumani nabidky

zjistil, Ze ma SA vyrazné lepsi specifikaci a vybavu. Celkovy pfehled je znazornén

v Tab. 6.

Tab. 6 Cenové indexy po odebrani definované vybavy a dodate¢cném zlevnéni

Skoda Enyaq SUV _ Volkswagen
Kia EV6 77 kWh
85 (77 kwh) ID.4 PRO (77 kWh)
4x2 468 kW

4x2 210 kW 4x2 210 kW
Cena (DKK) 375615 395 620 375615
Cena (€; kurz 7,45) 50 418 53 103 50 418
Cena (CZK; kurz 0,3) 1 252 050 1318 733 1 252 050
0SC (DKK) 437 465 398 490
OSC (€; kurz 7,45) 58 720 53 489
0SC (CZK; kurz 0,3) 1458 215 1328 300
Index ceny 5 0
Index o€isténé ceny 16 6

SA by tedy méla provést prfedevsim produktovou repozici. V pfipadé, Ze je k tomu
prostor, tak nasledné i repozici cenovou. Je ale mozné, Ze je SA na hrané jak své
profitability, tak i minimalnich marzi importéra a dealera. Mozna do toho promlouva
i koncern VG, ktery chce udrzet pozici pfedevS§im modelu ID.4 od znacky
Volkswagen. Ztéchto divodl tedy nemusi byt cenova repozice mozna, ale
minimalné repozice produktova, ktera nebude spoleénost SA kromé dodatedné
prace vubec nic stat, by méla pfinést narust objemu prodeje a s tim spojeny vétsi

zisk.
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Zaveér

V praci byl nejprve predstaven teoreticky prehled zakladnich marketingovych pojmu
a procesu, predevsim se zaméfenim na cenu a metody jejiho stanoveni. Nasledné
byly uvedeny hlavni faktory vnéjSiho prostfedi danského trhu, zanalyzovana
konkurence, provedena segmentace a zacileni, pfi€emz nasledné byl identifikovan
spravny produkt pro dansky trh ajeho optimalni cena. V posledni kapitole byla

situace zhodnocena a navrhnuto feSeni ke zlepSeni pristupu k cenotvorbé.

Postupné tak byly napinény vSechny cile prace. ldealnim modelem z produktového
portfolia spolegnosti SA je pro dansky trh model Skoda Enyaq SUV 85 (77 kWh)
4x2 210 kW. Jde o model, ktery je vhodny pfedevsim proto, Ze se jedna o plné
elektricky vuz, které jsou v Dansku kvuli dafiovému systému vyrazné zvyhodnéné.
Dalsim duvodem je, Ze jde o zastupce oblibeného automobilového segmentu
stfednich SUV. Dale bylo zjisténo, e automobil znadky SA je pro soukromé
zakazniky vzhledem ke konkurenci v daném segmentu vozul drazsi, nez by mél byt.
Nakonec byl pfedstaven konkrétni navrh optimalizace pfistupu k cenotvorbé, ktery
zahrnuje jak produktovou, tak cenovou repozici. Produktovou repozici by SA méla
provést urcité, pficemz by diky ni mélo dojit k osloveni dalSich zakaznickych skupin
a narustu prodeji. U cenové repozice byly predstaveny konkrétni divody, proc ji
nemusi byt mozné provést. SA by se tak méla nejprve zaméfit na repozici
produktovou a na zakladé jejiho vysledku prozkoumat moZznosti repozice cenové.
Pfi uspésné realizaci ma potencial stat se nejprodavanéjsi znackou v segmentu

stfednich SUV, a dokonce i elektrickych vozu.
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