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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
SA  SKODA AUTO as.

VW  Volkswagen

ZV  zakladni vybava

MV  mimofadna vybava



Uvod

Témetem bakalafska prace je demokratizace vybav modelu SKODA Octavia mezi
generacemi. Hlavnim cilem prace je analyzovat problematiku demokratizace vybav
modelu SKODA Octavia mezi jednotlivymi generacemi a zhodnotit, jak se
vybavengjsi modely v pribéhu let stavaji dostupnéjSi. Tato problematika souvisi
prfedevsim se dvéma prvky marketingového mixu, jimiz jsou produkt a cena, jejichz
vyvoj bude analyzovan. V bakalafské praci bude zkoumano, jak se v prabéhu let
vyvijel produkt a jeho cena a na zakladé toho bude zhodnoceno, zda se nove,

vybavené modely stavaji dostupnéjSimi vétSimu mnozstvi a diverzité lidi.

Zdrazovani v automobilovém primyslu je Casto sklofiované téma a tato bakalarska
prace je vénovana tomu, aby byl tento nazor vyvracen na zakladé analyzy vyvoje

produktu a ceny jednotlivych generaci modelu Octavia.
Struktura prace je rozdélena do Ctyr kapitol.

Teoreticka Cast, ktera je rozdélena na dvé kapitoly, které se zabyvaiji literarni reSersi
na téma produktovy a cenovy marketingovy mix, benchmarking a metody
cenotvorby. Jsou vysvétleny pojmy demokratizace, benchmarking, cenovy index,
ocCiSténa hodnota, ale také produkt, cena, jaci Cinitelé ovliviuji cenotvorbu a jaké
kroky je tfeba podniknout pfi stanoveni ceny. Cilem této Casti je seznameni se

s problematikou, ktera bude analyzovana v praktické ¢asti bakalarské prace.

Nasleduje metodicka Cast, kde jsou vysvétleny souvislosti mezi teoretickou a

praktickou Casti.

StéZejnim usekem je Cast prakticka, ktera navazuje na teoreticka vychodiska. Tato
&ast je vénovana konkrétnimu pripadu demokratizace modelu SKODA Octavia a jeji
vyvoj béhem jednotlivych generaci mezi lety 1997 a 2020. Prakticka ¢ast obsahuje
tabulky, do kterych byla zanaSena data z cenikl z jednotlivych let, a nasledné i
grafy, které jsou vystupem z tabulek. Na grafech budou interpretovany vysledky
analyzy dat. Podklady pro tuto praci, byly derpany z archiva SKODA AUTO a.s.,
oddéleni strategie cen.



1 Marketingovy produktovy a cenovy mix

Marketingovy produktovy mix a marketingovy cenovy mix jsou soucasti celého
marketingoveého mix. Tato kapitola je celistvym nahledem na témata produkt a cena,
nebot demokratizace vybav je o rovnovaze téchto dvou sloZzek marketingového

Mmixu.

McCarthy klasifikoval nejriznéjSi marketingové aktivity do c&tyf kategorii
marketingového mixu, které byly oznaceny jako 4P. Jsou jimi produkt, cena,
distribuce a komunikace. Oznaceni 4P vyplyva z anglického oznaceni jednotlivych

kategorii: product, price, place, promotion.

Produkt
Cena
design i
cenik
vlastnost
. rabaty
znacka
, slevy
baleni .
. : doba splatnosti
sluzby,zaruky L .
, uvérové podminky
vynosy
Misto
oodbytové cesty Komunikace
pokryti reklama a inzerce
sortiment prodavaci
dislokace public relations
zasoby pfimy marketing
doprava

Zdroj: Upraveno dle (Tomek, Vavrova, Vyrobek a jeho uspéch na trhu, 2001, str. 163)

Obr. 1 — Marketingovy mix

Obdobou modelu 4P je pojem 4C, ktery je pro tuto bakalarskou praci klicovy,
protoZe je na téma nahlizeno z perspektivy zdkaznika, nikoli podniku. Pod pojmem
4C se rozumi hodnota pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika
(cost), komunikace dané hodnoty (communication) a nakupni pohodli

(convenience) (Pfikrylova, 2019).



POROVNANI MODELU 4P A 4C

PRODUKT HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
CENA NAKLADY PRO ZAKAZNIKA
DISTRIBUCE NAKUPNi POHODLI
KOMUNIKACE KOMUNIKACE DANE HODNOTY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1 — Porovnani modelti 4P a 4C

1.1 Produkt

Produktem je ,cokoliv, co mUze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi a spotieb&, co mize uspokojit touhy, prfani nebo potreby; patfi sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky“. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Produktem byvaji nej¢astéji oznaCovany fyzické predméty, jako napfiklad
elektronika, automobily nebo potraviny. Produkty ale také mohou mit podobu
nehmotnou, takovy produkt je ozancen jako sluzba. Produktem ale také mohou byt
mista, lidé, aktivity, pfipadné myslenky a informace.

1.1.1 Vrstvy produktu

Produkt mize byt hmotného, nehmotného nebo smiSeného charakteru. At uz ma
jakoukoli podobu, sklada se v zasadé z péti urovni nebo také vrstev. Jsou jimi
zakladni uzitek, zakladni produkt, oCekavany produkt, rozSifeny produkt a
potencialni produkt (Kotler, Keller, 2007). Struktura produktu je graficky zpracovana

na obrazku 2 nize.
Kotler a Keller definovali jednotlivé vrstvy nasledujicim zplsobem:

Zakladni uzitek, ktery je nazyvan také jako jadro produktu pro zakaznika.
Pfedstavuje hlavni divod, pro¢ si zakaznik produkt kupuje. V automobilovém

prumyslu to znamena, Ze si zakaznik kupuje novy vUz za ucelem osobni pfepravy.



Zakladni produkt pfedstavuje souhrn elementarnich atributt, bez kterych by byl
produkt pravdépodobné neprodejny. V pfipadé automotive se jedna o to, Ze

zakaznik oCekava, ze vozidlo bude mit motor a &tyfi kola.

Ocekavany produkt predstavuje vSe, co u daného produktu zakaznik oCekava.
Kupuje-li si zakaznik vozidlo, oCekava, ze bude mit sedacky, zavazadlovy prostor,

svétla, volant atd.

Vylepseny produkt se tyka dopliikovych funkci nebo sluzeb, které pro firmu
predstavuji konkurenéni vyhodu a odliseni se od konkurence. Pro SA je to tfeba
cela fada prvkd Simply clever, které zahrnuji napfiklad deStniky ve dvefich nebo

Skrabku v zavazadlovém prostoru.

Potencialni produkt je posledni vrstvou produktu a ten zahrnuje vSechna vylepseni
a transformace, kterych by se produkt v budoucnu mohl do¢kat. Pro automobilovy
prumysl to tak predstavuje celou fadu technologickych inovaci napfiklad v podobé

asistentu.

Potencidlni produkt

Rozsifeny produkt

Zdroj: Upraveno dle (dle Kotler, Keller, 2013, str. 410)

Obr. 2 — Pétivrstvy model produktu

1.1.2 Zivotni cyklus produktu

Model fazi produktu pfedpoklada, ze kazdy produkt projde dfive Ci pozdéji vSemi
Styfmi charakteristickymi fazemi. Témito fazemi jsou uvedeni na trh, rlst, zralost a
Upadek. Kazda konkrétni faze je spojena s jinymi problémy a vyzvami, a vyZaduje

tedy rozdilné marketingové postupy.
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faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Management Mania, 2018

Obr. 3 — Zivotni cyklus produktu

Faze uvedeni na trh se vyznacCuje pomalym rlstem prodeje vyrobku, a tudiz
pomalym narlstem trzeb. Zisk se zatim neobjevuje z divodu vysokych nakladl na
uvedeni vyrobku na trh (Kotler, Keller, 2013). Nasledné produkt pfechazi do faze
rustu, kde se dle autort objem prodeji vyrobku vyrazné zvySuje a prodeje rostou
predevsim tehdy, kdyZ jsou ohlasy na nové zavedeny produkt pozitivni. V této fazi
je pro spolecnost velkou hrozbou konkurence. Konkurenti jsou motivovani vidinou
mozné zisku. Konkurence se snazi pfidat jiz zavedenému produktu nové vlastnosti,
inovace a tim zvysit zisk a prodej. Cena vyrobku zlstava stejna, nebo nepatrné
klesa v zavislosti na rist poptavky a objem vyroby. V této fazi se podnik dostava do
zisku, jelikoz jsou pfijmy vy$8i nez vydaje. V riastové fazi je vhodné zaujmout
ristovou strategii, ktera se sklada z nasledujicich bodl: zdokonaleni vyrobku,
vytvofeni modifikace vyrobku, vstup na nové trhy, rozSifeni distribu¢ni sité, zména
propagace z nového na zavedeny vyrobek, sniZzeni ceny vyrobku. Pro automobilovy
prumysl je specifické, ze dochazi k vytvareni novych generaci uspésnych modell a
v jejich ramci inovace nizSich fadu v podobé faceliftd. Faze zralosti nebo také
dospélosti je dle Kotlera a Kellera (2013) ¢tvrtou a zpravidla nejdelSi fazi zivotniho
cyklu produktu. V této fazi dochazi ke zpomaleni rlstu trzeb, nebot samotny
vyrobek byl jiz trhem pfijat. Zisk je stabilni, popfipadé muze klesat z divodU nutnosti
zvySeni nakladl na marketing v reakci na intenzitu konkurence. Nasledné pfichazi
posledni faze, kterou je faze upadku. Kotler a Keller definuji tuto fazi jako pokles

trzeb a pomalu mizici zisk. Upadek miize byt jak pozvolny a dlouhodoby, ale stejné
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tak muze byt i rychly a okamzity. Prodeje a zisky mnoho poklesnout az na nulu,

nebo zustanou dlouhou dobu na nizké hladiné.

1.1.3 Zivotni cyklus znaéky

Zivotni cyklus znacky ma nékolik fazi. Prvni fazi je uvedeni (launch) znacgky na trh,
kdy ma znacka na trhu nulovy podil. Nasleduje faze budovani znacky a zaroven
loajality a vylepSovani pozice na trhu. Poté obdobi zralosti znacky, kdy znacka
dosahla svého pIného potencialu posledni fazi je pokles znacky. Po poklesu

nastava tzv. relaunch a cely proces se muze opakovat (MediaGuru, 2017)

V automotive je znacCka vétSinou korporatni, ale pod touto znaCkou se prodavaji
modely, které vytvareji dlouhodobé Zijici znacky modeld. V praktické cCasti je

pracovano se zna¢kou modelu a pod nim jednotlivymi produkty v podobé generaci.

Hodnota znacky

David Aaker (1991) definoval pojem hodnota znacky jako soubor aktiv a pasiv
spoleCnosti spojené se znacCkou, jejim nazvem a symboly, které spoleCnosti
pfidavaji nebo ubiraji na hodnoté, ktera je poskytovana zakaznikim v ramci

produktu nebo sluzby.

Aaker (1991) sloucil tato aktiva a pasiva do péti kategorii: vérnost znacce, povédomi

o znacce, vnimana kvalita, asociace se znackou a ostatni aktiva spolecnosti.

Hodnoty modeld jako jsou VW Golf, SKODA Octavia nebo Ford Focus jsou pro
automobilky velmi vysoké, nebot’ jednotlivé generace a facelifty jsou nasazovany

takovym zpusobem, Ze kfivka prodeju témeér nekolisa a zustava velmi vysoko.
Interbrand

Interbrand je jiz vice nez 40 let pfedni svétovou poradenskou spoleCnosti pro
znacky — je prukopnikem ikonické prace a vytvofil mnoho nastroju pro budovani
znacky, které jsou dnes samoziejmosti. Soucasti této spoleCnosti je i prestizni
ocenéni Best Global Brands, kde jsou kazdoroCné& vyhodnoceny nejhodnotné;si
znacky (Interbrand.com). Pro rok 2021 je tou nejhodnotné&jsi znackou v automotive
automobilka Toyota. Z koncernovych znacek se umistil nejlépe Volkswagen, ktery

zaujima 8. misto.
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Zdroj: Interbrand, 2021

Obr. 4 — Prehled nejhodnotnéjSich znacek v automotive

1.2 Cena

Cena predstavuje penézni ¢astku za produkt. Je jedinou sloZzkou marketingového
mixu, ktery pro firmu pfedstavuje vynos, na rozdil od zbylych slozek marketingového
mixu, které jsou spojeny naopak s naklady. Stanoveni ceny ma pro spoleCnosti
existenéni vyznam (KarliCek a kol., 2018). Teorie cen je specifickou oblasti
marketingového rozhodovani. Cena je kategorie, ktera ma mnoho, casto
protichidnych aspektd, a proto jsou otazky, které jsou kladeny na cenovou politiku,

nékdy velmi slozité (Zamazalova a kol., 2010).

1.3 Demokratizace

Demokratizace vybav se tyka procesu, pfi kterém se vybavenéjsi automobily stavaji
dostupnéjSimi vétSimu mnozstvi a diverzité lidi. Nové technologie a vylepSené
funk&ni vlastnosti se staly dostupnéjsi pro osoby napfi€ socialnimi vrstvami. Ve stéle
vétsim mérfitku maji spotiebitelé lepSi pfistup k nakupu technologicky
sofistikovanych produktll. Demokratizace odrazi rovnovahu mezi cenou a

produktem.
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2 Metody cenotvorby

Firmy musi pfi cenotvorbé zohlednit celou fadu faktort. Nejvyznamnéjsi z nich jsou
naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky. Naklady na
sice mohou kratkodobé snizZit své ceny pod uroven nakladu (napf. aby prezily
v Casech recese nebo aby zni€ily konkurenci), dlouhodobé vSak neni takovy stav
udrzitelny (Karlicek 2018).

2.1 Vybrané metody tvorby cen

v v

ztratu. Poptavka naopak omezuje cenu seshora, coZz znamena, ze urCuje maximalni
moZznou nabizenou cenu. Konkurence predstavuje orientacni bod, kolem kterého by
cena méla oscilovat. Firma ma tak dostatek informaci na to, aby byla schopna
stanovit svou vlastni cenu. Pfi cenotvorbé se vyuzivaji metody, které jsou zaloZzené

na tfech pilifich, kterymi jsou naklady, poptavka a konkurence.

Nakladové orientovana

Cena, ktera vychazi z vySe nakladu spociva v pfipocteni pfirazky k jednotkovym
nakladim. Tento zpUsob je jednim z nejCastéji vyuzivanym diky své jednoduchosti
— stadi provést kalkulaci nakladl a uréit pozadovanou marzi, obvykle v procentech.
Nespornou nevyhodou této metody je, Ze nebere v potaz poptavku ani konkurenci.
(Karlicek, 2018) a (Foret, 2011).

Poptavkové orientovana cena

Tento zplsob cenotvorby je zalozen na poptavce a jeji elasticité. Diky tomu firma
mulze odhadnout cenovy strop a stanovit cenu tak, aby maximalizovala svuj zisk.
Zaroven musi myslet na zakaznikovu vUli, zda si produkt za danou cenu pofidi. S
timto souvisi pojem cena podle vnimané hodnoty zakaznikem. Zkoumaji se
psychologické faktory a aspekty, které ovliviiuji zakaznikovo chapani hodnoty

daného produktu pomoci marketingovych vyzkumu (Foret, 2011).

Konkuren¢né orientovana cena

Tato metoda je upfednostriovana, pokud firma nema vyznamny podil na trhu.

Vznika tendence stanovit nizkou cenu k pfilakani novych zakaznikd a dosahnout

14



tak vétSiho trzniho podilu. Konkurenéné orientovana cena se také uplatriuje, pokud
firma nabizi produkt, ktery se od konkurence nijak vyrazné nelisi (Foret, 2011). Pro
automobilovy primysl je specifické, Ze pouziva praveé tuto metodu, aby nové modely
byly konkurenceschopné. Automotive je jednoznacné jednim z odvétvi se silnym

konkuren¢nim bojem.

2.2 Cinitelé ovliviiujici rozhodovani o cené (externi a interni)

Cena je pro spotiebitele rozhodujicim faktorem pfi vybéru produktu. Ceny novych
produktl jsou tvofeny dohodou mezi kupujicim a prodavajicim. Dfive ovSem byla
Za opravnénou cenu povazovana pouze cena odvozena z vynalozené prace a
nakladu. V souCasnosti cenova politika pfihlizi i k dalSim faktorim, které kalkulaci
vice €i méné ovliviuji. Tyto faktory jsou rozdélené na interni a externi. Mezi interni
faktory patfi: firemni a marketingové cile, konkuren¢ni strategie, positioning
produktu, vyvoj produktu, vyrobni mista a zpasob vstup(l na trh, faze Zivotniho cyklu
produktu, umisténi v produktové linii, vlastnosti produktu, naklady (Hollensen,
2004). Mezi externi faktory dle autora patfi: vlada, inflace, ménova fluktuace, faze
hospodarského cyklu, poptavka (pfani a potfeby spotrebitell a jejich schopnost

placeni), konkurence a Sedy trh.

2.3 Stanoveni ceny

Firma musi poprvé stanovit vychozi cenu ve chvili, kdy vyvine novy vyrobek, uved
svUj bézny vyrobek do nového distribu¢niho kanalu nebo geografické oblasti a
vstupuje do vybérového fizeni na novou zakazku. Firma se musi rozhodnout, kam
svUj vyrobek umistit z pohledu kvality a ceny, VétSina marketéru si udrzuje tfi az pét

cenovych urovni (Kotler, Keller 2013).

Brandingové strategie jsou navrhovany tak, aby pomahaly komunikovat cenové a
kvalitativni urovné produktu zakaznikim. PFi tvorbé cenové politiky firmy musi brat

v Uvahu celou radu faktoru.

2.3.1 Stanoveni cili cenotvorby

Firmy si nejprve voli, kam svou nabidku positionovat. Cim je cil firmy jasngjsi, tim

v

hlavnich a nejcastéjSich cili Ffadime: pFeziti, maximalizace sou€asného zisku,
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maximalizace trzniho podilu, maximalni sbirani smetany a vedouci postaveni
v oblasti kvality vyrobku (Kotler, Keller, 2013).

2.3.2 Urceni poptavky — pouze z ¢eho se vychazi pfi analyze trhu

PFi urCovani poptavky je pohlizeno na Sest hlavnich vlivli, kterymi je poptavka
ovliviiovana. Patfi mezi né: cena pfisluSného produktu, pfijem spotfebitele, ceny

pribuznych statkd, demografické vlivy, preference spotrebitelt a specifické faktory.

2.3.3 Analyza konkurence

PFi stanoveni ceny se bere v potaz i to, v jakém konkurencnim prostfedi se dana
firma nachazi. Analyza konkurence je dulezitd pfedevSim z hlediska stanoveni

pozice na trhu.
Konkurenéni kos

Konkurenéni ko$ je stanoven s ohledem na vzajemnou rivalitu produktu, které jsou
zameéfeny na stejny segment trhu. Konkurenéni ko$ tak predstavuje skupinu
navzajem si konkurujicich produktl, vétSinou pochazeji od riznych vyrobcu a oslovi
tentyz segment trhu. BéZnymi charakteristikami v automotive jsou napf. typ
karoserie, motorizace, vybava a cena. Produkty v konkurencnim kosSi tak zpravidla
vykazuji velmi podobné charakteristiky, ale liSi se v tom, co povaZzuji za konkurenéni

vyhodu pro zakaznika (Kotler, 2004).

Konkurenéni koS predstavuje seznam konkurentl pro modelové fady. Kazdy model
ma specificky konkuren&ni kos, ktery je stanoven na zakladé technickych parametr(
a cen modeld dané znacky. Konkurenéni ko$ je tvofen témi konkurenénimi
znaCkami, které jsou na trhu konkrétniho segmentu vyznamné a predstavuji

pfipadnou alternativu k urcitému vozu.

Sougasti konkurenéniho kose SA jsou také modely koncernovych znadek. SlouZi
jako zachytné body, podle kterych se mdze cena modelu Skoda uréovat a ménit,
ale nepodileji se na tvorbé hodnoty kone¢ného cenového indexu a konkurence jako
takové, protoze v ramci vysledkl koncernu neni tolik podstatné, jestli si zakaznik
zakoupi automobil znagky Skoda nebo VW. Pro koncern je spiSe podstatnéjsi, aby
zakaznik upfednostnil viiz napt. znacky Skoda pfed vozem napf. znacky Peugeot

nebo Citroen.
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2.4 Proces rozhodnuti o kone¢né cené v automobilovém primysiu

Dale je popsan proces rozhodnuti o konec¢né cené v automotive, ktery sepsal Jifi
Bohacek pro Hospodarské noviny v roce 2012. Podle autora je proces rozdélen na
cenikové ceny, kde se Cerpaji data pro analyzu cen konkurentd, jaka se nejCastéji
voli cenova strategie, jakym zplsobem se stanovuji ceny jednotlivych vybav a jejich

prvky.

Cenikové ceny

Cenova uroven konkrétniho modelu se urCuje na zakladé ocisténych cen vozu
z konkuren¢niho koSe. Automobilka si nejprve urci zakladni konfiguraci modelu.
Coz znamena, jakou bude mit viiz motorizaci a zakladni vybavu. Aby bylo cenové
porovnani konkurenénich modell s takto uréenym modelem co mozna nejpresné;jsi,

musi byt ceny konkurent( ocistény.
Zdroj dat

Vytvareni ceny probiha pomoci analytického nastroje, ktery poskytuje marketingova
agentura JATO Dynamics nebo Price Online. Spole€¢nost JATO Dynamics vytvari
databazi cenikovych cen novych automobild na jednotlivych trzich dle typu
karosérie, modelu a znaCek a také uvadi pfehled cen jednotlivych prvka vybavy,
které jsou v téchto modelech nabizeny. Databaze JATO a Price Online jsou
vybaveny analytickymi tabulkovymi softwary, které umoznuji modelovat ceny voz{
konkrétni znacky s konkrétni motorizaci, ale i vybavou. Dojde tedy k zafazeni
kazdého z modell konkurenéniho koSe do analyzy, je provedeno ocisténi ceny a je

zjisténa primérna cena konkurenéniho kose ocisténych cen pro konkrétni model.

Cenova strategie

Dale zalezi na cenové strategii, kterou marketing pro konkrétni model zvoli. Ma-li
marketing v umyslu umistit konkrétni model mezi ty levnéjSi na trhu, mize stanovit
cenovy index 5 % pod priimérnou cenou konkurenéniho kose, protoze v ramci své
strategie hodla zakazniky oslovit nizsi cenoul.
Nasledné je zapotiebi od této ceny odvodit ceny na jednotlivych trzich, kde bude
model prodavan.

Stanoveni cen vybav

Poté je tfeba provést stanoveni cen jednotlivych vybavovych stupnu a prvkd, které

jsou nabizeny mimo vybavové stupné. Zde je opét vyuZivana databaze Price
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Online. Po nacenéni jednotlivych vybavovych stupit a cen vybavy je tfeba zjistit
zastavbovost téchto prvkd. To znamena, ze marketing musi urcit trzni potencial pro
jednotlivé vybavy na vSech trzich.
Tento vyzkum se provadi nejen pfi stanoveni cen nového automobilu, ale také jiz
ve vyvojové fazi vozu, aby se zjistilo, zda a nakolik je konkrétni vybava pro

zakaznika atraktivni.

Realita

Nasleduje konfrontace cen a planovanych prodejnich objemU s ekonomickymi
ukazateli. Ekonomické cile jsou pro firemni strategii velmi ¢asto urcujici a na jejich
pInéni maji zajem pfedevsim akcionafi. Jedna se napf. o ekonomicky ukazatel ROI
(Return of Investment) navratnosti investic. Podle ROI jsou pak posuzovany i
jednotlivé projekty novych vozl. Pfi zohlednéni vS8ech nakladu nezbytnych pro
vyvoj, stavbu, produkci a prodej nového vozu zkouma controlling planované prodeje
a cenovy mix noveho vozu pro vSechny trhy. Dokud neni dosazeno pozadovaného
cile, controlling vraci marketingu planované objemy a navrhované ceny k

pfepracovani.

Takto vytvorena finalni cena je komunikovana v cenicich. Na trhu se tato cena
ovSem méni, a to nékdy opravdu zasadné.
Duivodem zmén je silné konkurenéni prostfedi na trhu s novymi automobily.
Prodejci, se snazi o naplnéni planovanych objemu prodeju, a proto ¢asto sahaji k
nejriznéjsim podporam prodeje. Cast podpor financuji pfimo vyrobci, ktefi maiji
rozpoCet na podporu prodeje zapracovan jiz v nakladech na prodej vozu a dalSi ¢ast
podpor jde jiz na prodejct, ktery tim klesa marze z prodeje.
Na trhu existuje cela fada podpor prodeje, ale mezi nejvyuzivanéjsi patfi v prvni
fadé pfima sleva, &i zvyhodnéné financovani. Dale je taky rozSifena nabidka vybavy
a prisluSenstvi zdarma nebo protiiget za ojety viz. Casté také byvaji slevy na
tzv. skladové vozy, které nenalezly svého zakaznika, dale vozy méné atraktivnich

modelu, vybav €i motorizaci (Bohacek, 2012).
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3 Metodika

3.1 Cil zkoumani

Hlavnim cilem prace je analyzovat problematiku demokratizace vybav modelu
SKODA Octavia mezi jednotlivymi generacemi a zhodnotit, jak se vybaveng&;si
modely v prabéhu let stavaji dostupnéjsimi. V bakalafské praci bude zkoumano, jak
se v prubéhu let vyvijel produkt a jeho cena a na zakladé toho bude zhodnoceno,
zda se nové, vybavenéjsi modely stavaji dostupnéjSimi vétSimu mnozstvi a diverzité
lidi.

3.2 Objekt vyzkumu SKODA AUTO a.s.

Vaclav Klement a Vaclav Laurin zalozili spole¢nost v roce 1985. Heslem bylo ,pro

nase zakazniky je dobré pouze to nejlepsi“, coz je slogan, ktery se pfenasi do aktivit

SA dodnes. V roce 1991 se SA stala sou&asti koncernu Volkswagen.

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. patfi k nejstar§im vyrobciim automobild na svété, s
pusobnosti jiz 125 let v Ceské republice. V roce 2020 dodala SA svym zakaznikiim
1 004 800 vozu, a to i navzdory pandemii koronaviru, a jiz posedmé v fadé
pfekonala milionovou hranici. NejprodavanéjSim modelem je jiz fadu let model
Octavia, ktery v roce 2020 zaznamenal 257 400 dodavek, coz &ini 25,6 %. Model
Octavia je vyrabén nejen v Mladé Boleslavi, ale také v Indii, Ciné, Kazachstanu,

Rusku a na Ukrajiné (pro valku jsou zavody v Rusku a na Ukrajiné uzavieny).

ZAPADNI EVROPA

‘ RUSKO
o2 19 é 00
2020:434 500 2020:94 600
$ CELKEM
.

L . 1242 8C ’ "
srReonieveopa e 0 _cina
2020:181 900 191 % 2020:173 000
15 5% |
VYCHODNI EVROPA { OSTATNi TRHY
2020. 39 800 2020: 81000

Zdroj: SKODA Storyboard, 2021

Obr. 5 — Dodavky zakaznikim v roce 2020
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3.2.1 Vyvoj konkurenéniho kose

Aktualni portfolio SA obsahuje modely: Fabia, kompaktni a prakticka Scala, méstsky
crossover Kamiq, Octavia, Superb a vozy z rodiny SUV Karoq, Kodiaq a nové zcela
elektricky Enyaq iV. Nasledujici konkurencni koS poskytuje prehled vSech
aktualnich konkurencénich modell jednotlivych znacek. Tato prace je zaméfena na
model SKODA Octavia, jejiz konkurenti jsou Ford Focus, Kia Ceed, Opel Astra,
Peugeot 308 a Renault Megane. Zkoncernu je Octavia porovnavana
s Volkswagenem Golf. Jak konkurenéni ko$ naznacuje, v automobilovém priimyslu

je typicke, ze je pouzivana konkuren¢né orientovana tvorba, aby nové modely byly

konkurenceschopné.

Hyndai i20 i30 i40 Tucson Santa Fe
Citroen C3 C5

Ford Fiesta Focus Mondeo Kuga
Kia Ceed Ceed Optima = Sportage @ Sorento
Opel Corsa Crossland Astra Insignia

X

Nissan Qashgai  X-Trall
Mazda CX5
Peugeot 208 2008 308 508

Renault Clio Megane Captur Megane Talisman

Zdroj: Interni materialy SA , 2021

Tab. 2 — Konkurenéni kos 2021
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3.3 Zvlastnosti automobilové znacky

V automobilovém prumyslu je pohled na zZivotni cyklus znacky a produktu odliSny.
S Zivotnim cyklem v SA urgitym zpGsobem souvisi znacka, modely, generace, ale i
facelifty. Hodnota modelu Octavia je pro SA velmi vysoka, nebot jednotlivé
generace a facelifty jsou nasazovany takovym zplasobem, Ze kfivka prodejd témér

nekolisa a zUstava velmi vysoko.

SKODA je korporatni znacka, ale prodavaji se modely napf. Golf, Octavia nebo
Focus, které jsou pro automobilky velice vyznamneé a Ize je chapat jako znacky. Tato
bakalarska prace se vénuje modelu Octavia, ktery v tomto pfipadé chapan jako
znacka a produkty jsou jednotlivé generace modelu. Octavia je vyjime¢na v tom, Ze
je nejstarSim modelem moderni automobilky, je stale velmi popularnim a
nejprodavanéjsim modelem znacky SKODA a s jejim zanikem se nejspise nepodita,
proto byla zvolena pravé Octavia jako model, kterému bude tato bakalarska prace

vénovana.

3.4 O modelu Octavia

Octavia |. generace byla uvedena na trh uz v roce 1996 a o dva roky pozdéji pfisla
i verze combi. V roce 2000 pfisel prvni facelift a zaroven byla pfedstavena nejvyssi
vybava Laurin & Klement. Druha generace byl pfedstavena vroce 2004 na
autosalonu v Zenevé. Na rozdil od prvni generace, se druha generace snazi
konkurovat i vozim stfedni tfidy mimo jiné diky lepSi motorizaci i modernég;si
technice. Treti generace pfichazi na trh v roce 2012 a byla pfedstavena rovnou i ve
verzi combi. TentyZz model proSel vroce 2017 faceliftem. Celosvétové
nejprodavanéjsi modelova fada znacky SKODA v roce 2020 prosla generaéni
obménou. Pro &tvrtou generaci fady SKODA OCTAVIA je charakteristicky novy
designovy jazyk, SpiCkové aerodynamické vlastnosti, kompaktni a mimoradné
prostorné karoserie, pokrocilé asisten¢ni systémy a Siroka nabidka motoru, ktera se
rozrostla i o hybridnich provedeni. Nabidku rozSifuje plug-in hybridni verze
OCTAVIA iV, mild-hybridni model OCTAVIA e-TEC a ekologicka verze s pohonem
na zemni plyn OCTAVIA G-TEC. Robustni a vSestranna verze OCTAVIA SCOUT s
pohonem vsech kol zdUraznuje prakticky charakter této fady. Sportovné ladény
model OCTAVIA RS je poprvé v historii k dispozici hned se tfemi riznymi druhy

pohonu — se zazehovym motorem TSI, vznétovym motorem TDI as plug-in
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hybridnim hnacim ustrojim v provedeni OCTAVIA RS iV, které umoznuje rovnéz
gisté elektrickou jizdu (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2021)

3.4.1 Porovnani vybavovych stupnt

v v,

v v

Sportline. Mezi ty zakladni fadime Active, Ambition a Style, které budou vzajemné

porovnany pomoci cenové indexu.

Vybavovy stupen Active v zakladu obsahuje: tempomat s omezovacem rychlosti, 12
V zasuvka v zavazadlovém prostoru, kolenni airbag fidiCe, bez sitového programu
v zavazadlovém prostoru, bo¢ni a zadni okna ténovana, startovaci tlaCitko (Easy
Start), DAB - digitalni radiopfijem, 2x USB-C vpfedu, tfi hlavové opérky vzadu, sada
na opravu pneumatik, tonované €elni sklo, elektrické ovladani oken vpfedu a vzadu,
front Assist, imobilizér elektronicky, kontrola tlaku v pneumatikach, asistent jizdy v
pruzich (Lane Assist), vySkové nastavitelné sedadlo fidiCe, tisfiové volani a
proaktivni servis (10 let), elektrické odjisténi vika patych dvefi, elektricka parkovaci
brzda, mechanicka regulace sklonu svétlometu, s kontrolou zapnuti bezpecnostniho
pasu, Start/Stop systém s rekuperaci, Bluetooth, XDS+, elektromechanicky
posilovac fizeni, asistent rozpoznani unavy fidi€e, zadni plato — vyjimatelné, sluzby
vzdaleny pfistup na 3 roky a proaktivni servis na 10 let, infotainment SWING 8",

antikolizni asistent a asistent pfi odboCovani, détska pojistka, ruéni.

Zakladni vybava Ambition ma navic: asistent rozjezdu do kopce, destovy a svételny
senzor, zadni opéradlo délené a loketni opéra, dvouzonova klimatizace Climatronic,

odkladaci schranka v kufru, vyhfivané trysky ostfikovacu skla.

NejvysSi Style ma navic jesté: bezdratovy SmartLink, hlasové ovladani, odkladaci
schranka v kufru, elektricka parkovaci brzda, pfedni sedadla s nastavitelnou
bederni opérou, 5x USB-C (2x vpfedu, 2x vzadu, 1x u zp. zrcatka), vyhfivané Celni
sklo, mlhové predni LED svétlomety, vyhfivani prednich sedadel, vyskové
nastavitelna predni sedadla, osvétleni prostoru pro nohy vpfedu/vzadu, parkovaci
senzory vzadu, vnitini zpétné zrcatko s aut. stmivanim, KESSY bez Safe systému,
volba jizdniho rezimu, odjisténi zadniho sedadla mechanicke,

boCni airbag vpfedu, s hlavovym airbagem a stfedovym airbagem vpFedu.
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Porovnavana je stejna motorizace 1,5 110 kW DSG. Nasledujici tabulka ukazuje,
jak se li§i ceny a vybavenost jednotlivych modell. Jako benchmark byl postaven
drazsi a jeho index po oc€isténi €ini 2 % a nejvySSi Style je drazSi o 17 % a jeho

index po ocCisténi je 3 %.

629 900 684 900 739 900
9 17
2 3

Zdroj: Price Online, 2021

Tab. 3 — Cenovy a ocCistény index vybav

3.5 NCAP (European New Car Assessment Programme)

Je nezavislé konsorcium, které bylo zalozeno v roce 1996 a provadi narazove
zkousSky automobili. Testované vozy nasledné dostavaji Euro NCAP hodnoceni
bezpe€nosti v podobé udéleni hvézdicek za bezpe€nost. Maximalni pocet
hvézdiCek je 5 a znamena tak nejlepSi mozné hodnoceni. Hodnoceni probiha na
zakladé Ctyf hledisek, kterymi jsou bezpe€nost posadky, bezpeclnost déti,
bezpecnosti asistenti, ale i ochrana chodcu. Se spole€nosti NCAP spolupracuje

Evropska komise i Mezinarodni automobilova federace

Nejen pro automobilku SA tak NCAP piestavuje automatické zvyseni standardii ve
vybaveé, nebot nékteré vybavove polozky se stavaji z nafizeni EU povinnou soucasti
automobilt, a tudiz se vyznamné podili na demokratizaci vybav. Diky NCAPu
v automobilech zcela bézné najdeme omezovac rychlosti, upozornéni na nezapnuté
bezpeénostni pasy, ¢teni dopravnich znacek, asistenta hlidani jizdniho pruhu nebo
autonomni brzdéni a varovani pfed kolizi. Vizi pro rok 2022 je, aby auto bylo

schopné zamezit srazce s protijedoucim vozem.

Na pfikladu Octavie je tedy jasné, Ze na kazdou generaci jsou kladeny rizné naroky.
Octavia | vznikla ve stejném roce, jako spoleCnost NCAP, a tudiz zde nebyla
stanovena kritéria, ktera bylo nutné v tomto sméru splfiovat, ale s tim, jak pfichazely

nové generace, pfichazely i vy$si naroky na bezpeénost.
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3.6 Benchmarking a cenové indexy

3.6.1 Benchmarking

Benchmarking je v této bakalarské praci vyuzity predevsSim tim zplsobem, Ze
Octavia IV. generace je stavéna do pozice benchmarku a bylo vyhledavano, v ¢em

se ostatni generace liSi.

Benchmarking znamena trvaly dlouhodoby proces vzajemného sledovani a
porovnavani vlastnich vysledkl s vysledky konkurence nejen z hlediska kvality, ale
také efektivnosti vyroby konkrétniho vyrobku nebo realizace sluzby, vyrobnich
postupu atd. (Jakubikova, 2013). Autorka také tvrdi, Zze benchmarking se
neomazuje pouze na bezprostfedni konkurenci nebo na ramec daného odvétvi
nebo trzniho segmentu, ale reprezentuje vybér a porovnani adekvatnich myslenek,
metod a pfistupl, které jsou pro danou spolecnost pouzitelné, a to ve smyslu
zvySeni vlastni kvality, efektivnosti a vykonnosti. Autorka rozliSuje pét druhd
benchmarkingu, a to konkurenéni, interni, funkcionalni, genericky a spolupracujici.

Benchmarking daleko pfesahuje hranice tradicni konkurencni analyzy.
Hlavni prednosti Hlavni nedostatky

Uplatnit Ize pro pfipad analyzy, planovani, komunikace, Casova naroénost

kontroly &i zdlraznéni velikosti problému

Klade ddraz na mys$leni mimo zabéhlych koleji Naro€nost ziskavani udaju,

pfedev§im o konkurenci

Pfednosti/nedostatky hospodarské soutéze budou Zacatek vlastni analyzy az po

pomoci porovnavani realizovany a ve spole¢nosti znamy predlozeni udajl

Srovnani je odrazem skutecného stavu a potencialu ke Podminka ur€eni internich,
zdokonaleni a podpofre uvédoméni si potizi pfipadné externich kritérii pro

realizaci

Externi benchmarking umoznuje pracovnikim, aby se Pocit neschopnosti obstat
mohli vice soustfedit na pozadavky trhu VvV porovnani S partnerem

muze sméfovat k rezignaci
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vochozka 2020, str. 138,

Tab. 4 — Pfednosti a nedostatky hodnoceni benchmarkingu
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Typy benchmarkingu

Interni benchmarking

Realizuje se v ramci jedné podnikatelské jednotky mezi konkrétnimi organiza¢nimi
jednotkami, které zajistuji obdobné nebo dokonce totozné funkce, produkty a

procesy (Nenadal a kol. 2011).

Externi benchmarking

Je definovan jako soubor aktivit, ve kterém predstavuje partnera pro méfeni a

porovnavani jina spole¢nost (Vochozka, 2020)

Funkcionalni benchmarking

Freytag a Hollensen (2001) tvrdi, ze funkéni benchmarking je méfeni rliznych
aspektl funk&nich operaci a jejich porovnani s obdobnymi méfenimi jinych, podnik,

které jsou Casto leadry na trhu.

Procesni benchmarking

Pfredstavuje soubor aktivit, které se soustfedi na méfeni a porovnavani procesu
v organizaci. Zameéfuji se na pouzité pfistupy k vykonani jistych druhl pracovnich

procesu (Vochozka, 2020).

Vykonovy a konkurenéni benchmarking

Majitelé a management spoleCnosti maji zajem na informacich, které se tykaji
ruznych otazek z oblasti efektivniho vyuzivani vdech podnikovych kapacit, ale také
financni oblasti. Ztohoto divodu jsou uplathovany nastroje vykonového
benchmarkingu vyznamného pro fizeni financi a sméfovani vedeni k udrZeni

finanéniho zdravi a vykonu spolecnosti (Vochozka 2020).

3.6.2 Cenovy index

Cenovy index je soucasti benchmarkingu a tyka se metriky, ktera poukazuje na to,
jak jsou produkty, kategorie nebo znacky umistény na trhu. Je nezbytné sledovat
ceny konkurence, aby bylo mozné pfesné urCit pozici na trhu, kterou dana

spole¢nost zaujima.

Cenovy index je znamy pod oznacenim Pl (price index). Je to nastroj, nebo také
datovy vystup, ktery informuje o cenach a vybavach benchmarkd a jejich

konkurence. Cenovy index je obvykle vazeny aritmeticky pramér relativnich cen pro
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danou tfidu zbozi béhem daného obdobi. Tento udaj pomaha porovnat, jak se

cenove pomery liSi mezi Casovymi obdobimi nebo zemépisnymi polohami.

3.6.3 Oc¢ist'ovaci hodnoty

Pfi tvorbé cenového indexu, nasleduje stanoveni ocCiStovacich hodnot ihned po
stanoveni konkurenéniho koSe. Sledované modely se vzajemné liSi vybavou.
Polozky, které jsou navic bud u model( Skoda, nebo konkurence, se promitaji do
zakladni ceny vozu, proto je nutné tyto odliSné polozky od zakladni ceny ocistit. V
SA méa kazda modelova fada své vlastni ogistovaci polozky a hodnoty, ale ve
vétsiné pfipadu jsou sledovany stejné nebo obdobné polozky. Sledované polozky
mohou byt rozdéleny na obecné, které jsou spolecné pro v8echny modely, a
specifické. Automobily riznych znacek se odliSuji v mnoha ohledech a bylo by
neefektivni sledovat a ociStovat vSechny existujici rozdily. Z tohoto dlvodu se
zohlediuji pouze polozky, které zakaznik dostate¢né vnima a ty, které maji pro
urgity zakaznika smysl. Ve spole¢nosti SA ma kazda modelova fada své vlastni
oCiStovaci polozky a hodnoty ve spojitosti se segmentem trhu, na kterém se
konkrétni model nachazi. Tyto polozky jsou zvoleny na zakladé preference cilové
skupiny zakaznikl. Sledované polozky Ize rozdélit na obecné, které jsou spolecné
pro vSechny modely, a specifické. Tato metodika benchmarkingu je v
automobilovém pramyslu rozsifena ploSné, mj. je béznou soucasti datového

rozhrani jednoho z nejvyznamnéjsich poskytovatell dat o automobilovém trhu.

Pfesto Ze ociStovaci hodnoty jsou dullezitou soucasti benchmarkingu, tato

bakalarska prace se jim vénovat nebude.

V praktické Casti bude probihat analyza, konkrétniho pfipadu demokratizace.
Nejprve je pfedstavena SKODA Octavia jako model, poté byly zpracovany ffi
tabulky, do nichz byla zaznamenavana data z cenikd jednotlivych generaci (viz.

Pfiloha 1). Nasleduje grafické zpracovani vysledkd analyzy a zhodnoceni vysledku.
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4 Produktova a cenova analyza vozu Octavia

4.1 Demokratizace vybav

Analyzovany jsou tfi vybavové stupné Active, Ambition a Style (dfive Classic,
Ambiente, Elegance), vSechny Ctyfi generace modelu a jejich facelifty. Zvoleny byly
zastupci benzinovych i naftovych motorizaci, a sice 1,6 74 kW, ktera se v Case
meénila na 1,6 75 kW, 1,2 77 kW a u c¢tvrté generace na 1,0 81 kW. Zastupcem
dieslovych motorl byl 1,9 81 kW, ktery se v prlibéhu generaci zménil na 1,9 77 kW,
1,6 77 KW a u posledni, ¢tvrté generace na 2,0 85 kW. Motorizace byly vybrany
s ohledem na to, aby v kazdé generaci byl jejich zastupce a nedoslo k tomu, ze
napf. u tfeti generace by musela byt zvolena jina motorizace a vysledky by tak
nebyly zcela relevantni, ale zaroveri se jedna o jedny z nejpopularnéjSich

motorizaci, ve kterych je Octavia nabizena.

Pfi zpracovani tématu demokratizace vybav bylo zapotiebi zajistit ceniky pro
jednotlivé generace, které byly zajistény oddélenim strategie cen (viz. Pfiloha 1).
Poté doslo k prozkoumani mimoradnych vybav a cen modell jednotlivych generaci
a stanoveni 42polozek vybavy, které budou vramci této bakalarské prace
zkoumany. Tyto polozky spadaly do kategorii barva; bezpecnost, komfort a

funkd&nost, exteriér a interiér.
Barva — metalicka

Bezpecnost, komfort a funkénost — tempomat, navigacni systém, Smartlink,
palubni pocita¢, pocet reproduktoru, airbag fidiCe, spolujezdce, boc¢ni, hlavovy,
kolenni FidiCe a cCelni, tonovana skla, destovy senzor, Climatronic, elektrické
ovladani oken vzadu, hlasové ovladani, kontrola tlaku v pneumatikach, tisnové
volani, Bluethooth, vyhfivané trysky ostfikovacl skla, pfedni sedadla vyskové
nastavitelna s nastavitelnou bederni opérou, USB (pocCet), vyhfivané Celni sklo,
svétlomety, mlhové svétlomety, vyhfev pfednich sedadel, vySkové nastavitelna
pfedni sedadla, osvétleni prostoru pro nohy, parkovaci senzory vzadu, vnitini
zpétné zrcatko s automat. stmivanim, Front Assist, antikolizni systém, Lane Assist,

dalkové centralni zamykani, Kessy, ESP, volba jizdniho reZzimu

Exteriér — 17“ kola, vnéjSi zpétna zrcatka el. sklopna, vyhfivana s automatickym

smivanim na strané fidice
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Interiér — nastavitelna loketni opéra s Jumbo Boxem, ambientni LED osvétleni

interiéru, prahové nastupni listy, multifunkéni kozeny volant, koberecky.

V ramci analyzy byla Octavia IV. generace ve vybavovém stupni Style stanovena
jako benchmark a nasledné k ni byly stavény dalSi generace (i jejich facelifty) a
nasledné i vybavové stupné. V tabulkach nize je k vidéni, jak analyza probihala.
Zelena policka znaci, ze vybavovy prvek je dostupny v zakladni vybaveé, pfipadné
uvedena Castka predstavuje cenu v ramci mimofadné vybavy, Cervené policko
znaci, ze tento prvek neni mozné pfikoupit v ramci MV nebo v dané generaci, jesté
nebyl dostupny (pfikladem mohou byt prvky jako Bluethooth, Smartlink nebo Kessy,
které u prvni generace jesté neexistovaly). Zde by zpravidla mélo nastat ocisténi
cen o ty polozky, které do kone¢né ceny nemohou byt zapocitany z diivodu toho,
Ze v dobé dané generace jesté neexistovaly. OcCisténi ovdem provedeno nebylo,
nebot' by tento ukon pfesahl rozsah bakalafské prace. Cilem bylo ,dovybavit*
Octavii |. generace na uroven vybaveni dnesni Octavie. V tabulce je uvedena cena
zakladni vybavy (ZV), k tomu jsou pfi¢teny jednotlivé poloZzky mimoradné vybavy

(MV) a v poslednim fadku je cena modelu po pfi¢teni prvk( mimoradné vybavy.
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4.1.1 Grafy

Nasleduje grafické zpracovani vysledki demokratizace vybav. Na spojnicovych
grafech je modfe znazornéna vzdy cena modelu v jeho zakladni vybavé a zelené je
oznacen vyvoj mimoradné vybavy. Nejprve jsou uvedeny grafy bez vlivu inflace a

nasledné je zapocitan a graficky zpracovan i vliv inflace.

V grafu na obrazku 6 je vidét vyvoj cen zakladni a mimofadné vybavy pro SKODA
Octavia motorizace 1,0 81 kW, v€etné spojnice trendu. Z grafu je patrné, Ze cena
modelu v ZV mezigeneracné patrné roste, ale cena modelu v€etné MV roste pouze

u vybavového stupné Active, zatimco u Ambition a Style tato cena klesa.

Vyvoj cen zékladni a mimoFradné vybavy modelu SKODA
OCTAVIA 1,0 81 kW

750 000

700 000

650 000

600 000

550 000

500 000

450 000

400 000

350 000

300 000
1998 2002 2005 2009 2013 2016 2020

Active Active MV Ambition

Ambition MV Style Style MV
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--------- Linearni (Ambition MV) Linearni (Style) Linearni (Style MV)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 — Vyvoj cen zakladni a mimorddné vybavy modelu SKODA OCTAVIA 1,0 81 kW
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Na grafu na obrazku 7 je vidét vyvoj cen zakladni a mimotadné vybavy pro SKODA
Octavia motorizace 2,0 85 kW, v€etné spojnici trendu. Z grafu je také vidét, Ze cena
modelu v ZV mezigeneracné roste ve vSech tfech pfipadech, ale cena modelu
vCetné MV roste opét pouze u vybavového stupné Active, ale u Ambition a Style

tato cena klesa.

Vyvoj cen zakladni a mimoradné vybavy modelu SKODA
OCTAVIA 2,0 85 kW
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7 — Vyvoj cen zékladni a mimorddné vybavy modelu SKODA OCTAVIA 2,0 85 kW
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Na grafu na obrazku 8 je vidét vyvoj inflace v mezi lety 1996 a 2020. Na zakladé
hodnot z grafu byl dopocitan vliv inflace na cenu voz(, a kolik by tedy teoreticky stal
vUz z roku 1997 v roce 2020.

Vyvoj inflace 1996-2020
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4,00%
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1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8 — Vyvoj cen inflace mezi lety 1996 a 2020
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Na grafech na obrazcich 9 a 10 je vidét, Ze cena vozu pro zakaznika, v prabéhu let,

klesa a technologicky sofistikované&jsi modely se stavaji dostupné&jsi pro vétsi

mnozstvi lidi a stavaji se tak dukazem demokratizace vybav.

Vyvoj cen zakladni a mimofradné vybavy modelu SKODA
OCTAVIA 1,0 81 kW s vlivem inflace
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--------- Linearni (Ambition MV) Linearni (Style) Linedrni (Style MV)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 — Vyvoj cen zékladni a mimofadné vybavy modelu SKODA OCTAVIA 1,0 81 kW

s vlivem inflace
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Vyvoj cen zékladni a mimo¥adné vybavy modelu SKODA
OCTAVIA 2,0 85 kW s vlivem inflace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10 - Vyvoj cen zakladni a mimofddné vybavy modelu SKODA OCTAVIA 2,0 85 kW

s viivem inflace

Grafy na obrazcich 6, 7, 9 a 10 ukazuji, vyvoj cen ZV a MV v jednotlivych
generacich. Cilem bylo ukazat jakym zpusobem se vyviji cena a produkt v ramci
jednotlivych generaci. Z graft vyplyva, ze moderni, technologicky sofistikované
modely jsou nyni dostupnéjsi, nez tomu byvalo v minulosti. DalSi poznatkem je, Ze
se zuzuje rozptyl mezi cenami jednotlivych vybavovych stuprit a neni tedy uz takovy

v v

Style. V minulosti byl cenovy rozdil podstatné vétsi, nez tomu je nyni.

Je-li bran v potaz i fakt, Zze se razantnim zptsobem zvysila primérna hruba mésiéni
mzda, ktera v roce 1997 Cinila necelych 11 000 K¢ a v roce 2021 se blizila k 38 000
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KC, tak je proces demokratizace jesté vyznamnéjsi, protoze si Iépe vybaveny

automobil muze dovolit vétSi mnozstvi lidi.
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Zaver

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat problematiku demokratizace vybav modelu
SKODA Octavia mezi jednotlivymi generacemi a zhodnotit, jak se vybavengjsi
modely v pribéhu let stavaji dostupnéjSimi. V bakalarské praci bylo zkoumano, jak

se v prubéhu let vyvijel produkt a jeho cena.

V prvni Casti je predstaven teoreticky zaklad demokratizace, ktera souvisi
predevsim s dvéma prvky marketingového mixu, jimiz jsou cena a produkt, jejichz
Vvyvoj je zkouman v praktické c¢asti. Je zde uveden rozdil mezi koncepty
marketingové mixu 4P a 4C. Také je zde popsan produkt a jeho vrstvy, také zivotni
cyklus produktu a v ¢em se liSi od Zivotniho cyklu znacCky. Dale se tato ¢ast vénuje

cené a pojmu demokratizace.

Druha &ast je vénovana metodam cenotvorby a procesu rozhodnuti o kone¢né cené

v automotive.

Ve treti Casti je pfedstavena metodika problematiky demokratizace vybav, kde je
predstaven objekt vyzkumu spolegnost SA, které je vénovana prakticka éast, dale
také predstaveni aktualniho konkurencniho koSe. Také je zde pozornost vénovana

predstaveni modelu Octavia, NCAPu a benchmarkingu.

Ve Ctvrté €asti jsou shrnuty vysledky analyzy demokratizace vybav modelu Octavia
mezi generacemi, véetné grafického zpracovani. Je zde popsano, jakym zplsobem

byly sestaveny zakladni tabulky, které slouzily k analyze dat z cenikd SA.

Demokratizace je rovhovaha mezi produktem a cenou, a prave tyto dvé polozky byly
zkoumany. Nejprve muselo byt zvoleno, jaké motorizace budou sledovany. Bylo
dulezité zvolit pravé takové motorizace, které v prib&hu generaci pretrvavaji nebo
se méni pouze minimalné, a proto byly zvoleny motorizace 2,0 85 kW a 1,0 81 kW.
Nasledné byla sestavena tabulka, do které byla zaznamenavany udaje z cenikl pro
materialy, protoze oddéleni VVS v archivu tyto ceniky chybi. Z tabulek, které vznikly
byly nasledné vytvofené zjednoduSené tabulky, které ukazovaly pouze cenu
zakladni vybavy, cenu mimoradné vybavy a cenu zakladni vybavy po inflaci a
mimoradné vybavy po inflaci a z téchto tabulek nasledné vznikaly grafy. Aby bylo
z grafu na prvni pohled evidentni, jakym zplisobem se ceny vyviji, byly pfidany i

spojnice trenda.
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Vyslednym poznatkem bylo, Ze nové a Iépe vybavené vozy se stavaji dostupnéjsSimi
vétSimu mnozstvi a diverzité lidi. Automobilky se €asto potykaji s obvinénimi, ze
ceny jejich novych vozu jsou prilis vysoké. Tato prace dokazuje na zkoumaném

dlouhodobé uspésném modelu opak.

V této praci nebyl zdaleka vyCerpan potencial tématu demokratizace vybav.
V pfipadé, Zze by byly pouzity i oCisténé ceny, tak by vysledky mohly byt jesté
zajimavéjsSi, ale byl by prekroCen rozsah bakalaiské prace, a proto ociSténym
cenam tato prace vénovana nebyla. Pro zpracovani demokratizace vybav véetné

ocCisténych cen by bylo zapotfebi mit celou fadu dalSich informaci.

Dalsi zkoumani by se mélo zamé&fit na demokratizaci vybav daldich modelt SA s
vyuzitim ocisténych cen. Vysledky takovych analyz by bylo mozné vyuzit
v komunikaci spoleénosti SKODA AUTO a.s.
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Prilohy 1 Vzor ¢asti ceniku

Na obrazku v pfiloze 1 je vidét, jakym zplsobem byly hledany ceny pro mimoradné

vybavy v jednotlivych vybavovych stupnich.

Vysvétlivky
L zdkladnl vybava
s} mimofadna vybava

- nelze objednat

varovani pfed nechténym opusténim jizdniho pruhu

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2013

Obr. 11 - Prodejni program Octavia lll. generace
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Kéd Cenapro | Cenapro | Cena pro e § §
Popis mimofadné vybavy MV obchodnika | klienta bez | klientas |£ |5 %
bez DPH DPH DPH21% | < g s
Bezpeénost
Pfiprava pro uchyceni détské sedacky s bezp. systémem ISOFIX na 3G2 692 744 900 Ol1O|0
Isedadle spolujezdce
Kontrola tlaku v pneumatikéch (TPM) TK1 1383 1488 1800 QOO
“FRONT ASSISTANT" sledovani odstupu od vpfedu jedouciho vozidla vE. 6K2 6917 7 438 9 000 olo|o
utomat.zpomalovani a brdéni
nelze s PLI
pro Active objednejte 955, PW1/PW2
pro Ambition objednejte 955
"INTELLIGENT LIGHT ASSISTANT" automatické pfepinani dalkovych a 8G1 2 690 2893 3 500 -9 0
potkavacich svétel
i objednejte 4L6/PWH, WAJ
i nelze s WAI
[Zadni svétla s LED diodami 8SK 2 690 2893 3 500 -|lOofe
"'DRIVER ACTIVITY ASSISTANT" asistent rozpoznani unavy fidice PKH 1153 1240 1500 QOO
[# pro Active objednejte 353/955
Predni mlhové svétlomety PW1 3843 4132 5000 Ole|e
Predni mlhové svétlomety s "CORNER" funkci PW2 5764 6198 7 500 Qf -1 -
1921 2 066 2 500 -1O]10
"LANE ASSISTANT" systém pro udrZovani vozu v jizdnim pruhu vé. PWH 11 529 12 397 15000 -1910
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