SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s.

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: 6208R087 Podnikova ekonomika a management
obchodu

ANALYZA ZISKOVOSTI SKODA AUTO A.S.
NA PRIKLADU KONKRETNICH TRHU

Bakalarska prace

Martin KOZEL

Vedouci prace: Ing. Martina Beranek, Ph.D.



V tisténé verzi zavérecné prace tento list vyjméte a nahradte zadanim zavérecné

prace. V elektronické verzi prace zde vioZte oskenované zadani se vSemi podpisy.



Prohlasuji, Ze jsem zavéreCnou praci vypracoval samostatné a pouzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. Prohlasuji, Ze jsem se pfi vypracovani fidil vnitfnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS), smérnici

0S.17.10 Vypracovani zavéreCné prace.

Jsem si védom, Ze se na tuto zavére€nou praci vztahuje zakon €. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, Ze se jedna ve smyslu 8§ 60 o Skolni dilo a Zze podle § 35 odst. 3 je
SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitfni potiebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna podle § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb.,
o vysokych Skolach.

Beru na védomi, Ze SAVS ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy k této praci za
obvyklych podminek. Uziji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, mam
povinnost o této skuteénosti informovat SAVS. V takovém pripadé ma SAVS pravo
ode mne pozadovat pfispévek na Uhradu nakladd, které na vytvoreni dila vynalozila,

a to az do jejich skutecné vyse.

V Mladé Boleslavi dne 10. 12. 2019



Mym potéSenim je na tomto misté uvést podékovani odpovédnému vedoucimu
staZze panu Ing. Stanislavu Pekafi za odborné vedeni zavérecné prace
a vénovanému Casu a dalSim koleglm z oddéleni Mezinarodniho prodeje ve
spolegnosti SKODA AUTO a.s., ktefi mi pomohli ke zdarnému zvladnuti dané

problematiky.



(U 1Yo o PR 8
1 Marketing V OFQANIZACH .......uuuuuuuuuniiniiniiiiiiiiiiiiiiiaieiinsbbseasabebnbnannsnnennannnnnnnnnes 9
1.1 ProduKi....ooooooo 10
1.1.1  Komplexni chapani produkiu .............eeeeiiieiiiiiiiiiiiiee e 10
1.1.2 Cyklus Zivotnosti produkiu ............ccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 12
1.1.3 Management produktoVEho MIXU.............ceeeeeeeiiiieeiiiiiieeee e, 16
1.1.4 Customizace ProdukiU ..........ccceeiieeeiiiiiiiiiiiie e 17
1.1.5 Internacionalizace produktoveno MiXU...........cccuvvveiieiieeininniiiiiieeeenn. 18

A O] o - H PSP RUPPPTTRPPPI 20
0 R NV 0 T o - W o = o DR 20
1.2.2 Cenové strategie pfi zavadéni novych produktd na trh..................... 22
1.2.3 Cenové strategie produktovVENO MIXU .......ccceeeeeveeieiiiiiiiiieeeeeeeeiiiiinnn, 23
1.2.4  Zmény CeNOVYCN relacCi.......ccccevuuiiiiiiiiiiiie e 24
1.2.5 Internacion@lni ceNOVE Strategie ..........cccceeeiiiiiiiiiiiiiieee e 26

2 Podnikatelska &innost SKODA AUTO @.5. ....coviuiiviiiiieeee e 28
2.1 Profil spoleénost SKODA AUTO @.S......coueueeeieeeeeeeeeeeeeeee e e e 28
2.1.1 Strategie spolecnosti SKODA AUTO @.S. ...cccouveveeeeueereeeieeeeeeeeeenas 29
2.1.2  Produktové portfolio SKODA AUTO @.S......c.coveieiieeieeeeeeeeeee e 29

2.2 Vyroba a prodej vozd SKODA AUTO @.S. ...cvceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
2.2.1  Vyroba vOozl V roCe 2018 .......cccuiiiiiiiiiiiiiiiieee e 31
2.2.2 Prodej vozu vV roce 2018 ........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 32

3 Cil praktické Casti a metodiKa ...........ueeoiiiiiiiiiic e 35
4 Analyza ziskovosti na konkrétnich trzich ............cco 36
4.1 Objemova analyza prodanych vozUl ............cccccceiiiiiiiiiiii 36
4.1.1 Struktura prodeje NOVYCh VOZU .........ccoevieeeiiiiiiiiiii e 36
4.1.2  Struktura vybavovych stupfili u prodanych vozu ............cccccccuvnnnnnns 37
4.1.3 Komplexita pohonnych jednotek prodanych vozu..............cccccceeenn. 39

4.2  Analyza ziskovosti prodeje NoOVYCh VOZU .............euuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 47
4.2.1 Podil modell na ziskovosti z prodeje novych vozu.............cccuvveenees 48
4.2.2 Podil vybavovych stupriti na ziskovosti z prodeje novych voza........ 49
4.2.3 Podil pfiplatkové vybavy na profitu z prodeje novych vozu .............. 51

5 Vlastni doporu€eni a navrh na zlepSeni ziskovosti na stézejnim trhu............ 53
- = ) 55



Seznam literatury ..............

Seznam obrazkd a tabulek

Seznam pfiloh ...................



Seznam pouzitych zkratek a symboli

4c
4P
AG
EU
KW
LED
SRE
Suv
TDI
TFS

TSI

Consumer, Cost, Convenience, Communication
Product, Price, Promotion, Place

Automatic Gearbox

Evropska unie

kilowatt

Light Emitting Diode

Saugrohreinspritzung

Sport Utility Vehicle

Turbocharged Direct Injection

Turbo Fuel Stratified Injection

Twincharger/Turbo Stratified Injection

WLTP Worldwide Harmonized Light Vehicle Test Procedure



Uvod

Evropsky automobilovy primysl zaziva v poslednich letech velmi téZké chvile. Tyto
kterym pfispéla predevSim obchodni valka mezi Spojenymi staty americkymi
a Cinou nebo nejistota ohledné vystoupeni Velké Britanie z Evropské unie. Cinnost
automobilovych producentu také velmi ovlivnil pfichod nové metodiky méreni emisi
spalovacich motord WLTP, ktera si vyzadala vynaloZeni nemalych finan¢nich
prostfedkl do inovaci v oblasti elektromobility, digitalizace a dalSich novych

technologii.

Navzdory vSem nastraham, se kterymi se aktualné v poslednich letech setkava cely
automobilovy primysl, dosahl tradi¢ni Cesky automobilovy producent znacka
SKODA v roce 2018 prodejniho rekordu. Tento rekord &ita &tvrt druhého milionu

dodanych voz( zakaznikiim napfi¢ vSemi odbytovymi trhy spole¢nosti.

Turbulentni doba v oblasti automobilového primyslu a stale zvySujici se tlak na
rozSifovani produktovych fad je ovéem neodmyslitelné spojen s navySovanim
nakladl na investice, a proto je dlezité i pro spole¢nost SKODA AUTO a.s. co

nejefektivnéjsi prace s produktovym mixem spolec¢nosti.

Struktura bakalarské prace je Clenéna do dvou hlavnich Casti — teoretické
a praktické casti.

Ukolem teoretické &asti této bakalaiské prace je popsat praci s marketingovym
mixem v produktové a cenové roviné. Zpracovany marketingovy zaklad této ¢asti

dulezité pro jeho uspéch na trhu.

V praktické Casti bakalarské prace je v uvodu kratce predstavena podnikatelska
ginnost spolegnosti SKODA AUTO a.s. Hlavni &ast bakalafské prace je zaméfena
na komparacni analyzu konkrétnich ukazatell stézejnich oblasti prace s produktem
na tfech konkrétnich trzich. Na zakladé zjisténych odliSnosti v oblasti prace
s produktem na danych trzich jsou v posledni ¢asti uvedeny konkrétni navrhy pro

ZlepSeni v kliCovych oblastech prace s produktem na stézejnim trhu.



1 Marketing v organizaci

Tato kapitola je urCena k detailnimu vymezeni stéZejnich pojmu v souvislosti
s marketingovym mixem, ktery tvofi teoreticky zaklad této bakalafské prace.
Kapitola se zabyva zejména produktem jako takovym, jeho jednotlivymi vrstvami,
zivotnim cyklem, produktovymi fadami, individualizaci produktu a mezinarodni

arovni strategického fizeni produktu.

Strategické nastroje pro pruznou reakci firem na konkrétnich trzich jsou zakotveny
pravé ve zminéném marketingovém mixu, jakozto v jednom ze zakladnich prvkud
moderniho marketingu. Tyto nastroje jsou nejCastéji oznaCovany zkratkou 4P
a pfedstavuji soubor C&tyf proménnych: produkt, cena, distribuce a komunikacni
politika (Kotler a Armstrong 2004).

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006) jsou na sobé& navic jednotlivé
proménné zcela zavislé a jejich idealni kombinace pfinasi firmam ten nejlepsi

Zpusob, jakym lze prezentovat zbozZi nebo sluzbu zakaznikim na konkrétnich trzich.

Z divodu dnedni mnohotvarnosti a Sifi marketingu jiz vSak klasicka koncepce 4P
neprestavuje dostateCné reprezentujici soubor nastrojli, a proto dochazi k jeji
aktualizaci a autofi nové pfichazeji s proménnymi lidmi, procesy, programy a vykony
(Kotler a Keller 2013).

Kotler (2007) dale pfipomina, ze koncepce 4P bere v Uvahu pouze pohled
prodavajiciho, a tudiz je potfeba vnimat celou problematiku také z pohledu
zakaznika. Pro tyto ucely se v modernim pojeti marketingu pouziva koncepce 4C.
Proménné koncepce 4C odrazeji potieby a prani zadkaznika, celkové naklady na
strané zakaznika, které mu vznikaji pfi koupi produktu, samotnou dostupnost

produktu a intenzivni oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.

| pfestoze jsou na sobé vSechny vySe zminéné proménné zcela zavislé, tato
bakalafska prace se zabyva v nasledujicich kapitolach z ddvodu pFesahu
proménnych distribuce a komunikacni politika do tématu pouze proménnymi

produkty a cenami.



1.1 Produkt

Solomon, Marshall a Stuart (2006) definuji produkt jako cokoli, co je v ramci smény
nabizeno k prodeji. Produktem muze byt tedy zbozi, sluzba, mysSlenka, misto nebo

osoba.

Reprezentativnéjsi definice pojmu produkt ovSem zni jako ,cokoliv, co mlze byt
nabizeno na trhu pro uspokojeni pfani i potfeby, od hmotnych statkl pres sluzby,
zazitky, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a mysSlenky.”
(Kotler a Keller 2013, s. 807).

Nicméné k vySe uvedenym definicim je nutné dodat, Ze pfani a potfeby mohou byt
velmi specifické a produkt nelze vnimat jen z pohledu jeho uzitnych vilastnosti.
Naopak kazdy produkt by si v sobé mél nést urcité charakteristiky zivotniho stylu,
osobnosti uzivatele nebo uznavané kulturni hodnoty budoucich kupujicich (Svétlik
2003).

Dle Prikrylové a Jahodové (2010) zohlednuje kupujici pfi vybéru produktu jeho
pfidanou hodnotu, ktera mize mit podobu uUspory, lepSiho pocitu, spole€enského

respektu, nasobeni uzitku dfive zakoupeného zbozi atd.

K idealni situaci dochazi tehdy, kdyZ je produkt vniman identicky jak ze strany
prodavajiciho, tak ze strany kupujiciho. V takovém pfipadé je mozné tvrdit, zZe
prodavajici odhadl veSkera pfani a potfeby kupujiciho. Ruzné skupiny uzivatell
mohou ovSem chapat produkt odliSné. Napfiklad nékdo muze povazovat automobil
pouze jako nezbytny dopravni prostfedek, jiny zase jako symbol prestize
(Jakubikova 2013).

1.1.1 Komplexni chapani produktu

V dnesSnim marketingu je produkt, jako takovy, chapan mnohem komplexnéji.
Produkty se stavaji ¢im dal vice obchodovatelnymi, a proto se prodavajici snazi
pribalit ke svému produktu také jeho vysSi pfidanou hodnotu. Voditkem k uspéchu
je vzbouzet v zakaznicich rizné druhy zazitk( spojené s uzitim produktd a sami
prodavajici jsou si toho dobfe védomi. Je dllezité chapat, Ze kupujici oCekavaiji vice
nez pouhé fyzické produkty a budouci uzitky z nich. Jejich koupi totiz ziskavaji jisté
prozitky (Kotler a Armstrong 2004).
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,Produkt je z pohledu marketingu souborem viastnosti v€etné baleni, jména,
znacky, vyhod, jeZ nabizi, a dalSich rysq, nikoli pouze fyzickym zbozim*“ (Jakubikova
2012, s. 192).

Dle Kotlera (2007) i Zamazalové (2010) lze produkt rozdélit do tfech na sebe
navazujicich vrstev, z nichz kazda zvySuje pfidanou hodnotu produktu pro
kupujiciho. Nejnizsi urovni tohoto modelu je jadro predstavujici zakladni produkt,
ktery jako zékladni stavebni kdmen odpovida na otazku: ,Co opravdu ziskava
kupujici pfi koupi produktu?“ Jadro také definuje zakladni vyhody, které vznikaji
kupujicimu z uzivani a vlastnéni produktu. Stfedni uroven modelu tvofi skutecny
produkt neboli vlastni produkt, zastavajici neméné dulezitou roli pfi planovani.
Vlastni produkt disponuje az péti obohacujicimi charakteristikami produktu
v podobé urovné kvality, funkce, designu, nazvu znacky a samotného obalu
produktu. Cely produkt je zabalen do vnéjSi vrstvy reprezentované rozSifenym
produktem. Ten by mél kupujicimu pfinaset komplexni zadkaznickou podporu po
zakoupeni produktu, a to nejen servis v dobé& zaruéni Ihaty. DalSimi pfiklady
rozSifeného produktu mohou byt kupfikladu uzivatelské pfirucky, které jsou
soucasti baleni, rozSifena zaruka nebo moznost vyuziti infolinek, na které se mohou
kupujici obracet s nejriznéjSimi dotazy v souvislosti s produktem. RozSifeny
produkt muze byt navic v dneSnim prostfedi zarukou konkurenceschopnosti, nebot
jeho vhodné nastaveni je pro kupujiciho skoro stejné dulezité jako samotna podoba

produktu. Jednotlivé Urovné produktu jsou vyobrazeny na obr. €. 1.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. é. 1— Komplexni struktura produktu
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Z pohledu automobilového primyslu predstavuje jadro, tedy zakladni produkt,
mnoho vyhod z uzivani automobilu. Pro nékoho nabizi automobil zakladni vyhodu
rychlého a pohodiného pfesunu z bodu A do bodu B, jini naopak touzi po vyhodach
kupujici a jde napfiklad o adrenalinovou jizdu ve sportovnim nebo terénnim
automobilu. K zakladnimu uzitku je nesmirné dulezita i stfedni uroven, tedy vlastni
produkt, k niz patfi na pfikladu automobilu zdvihovy objem motoru, lak karoserie,
kvalita a provedeni exteriéru a interiéru, velikost, image, zakladni a pfiplatkova
vybava, nazev modelu nebo kvalita dilenského zpracovani. Dulezitou roli pfi vybéru
automobilu hraje dale rozSifeny produkt, predstavitel vnéjSi vrstvy produktu.
Automobilovi producenti nejCasnéji nabizeji jako rozSifeny produkt navody
k obsluze, bezplatny servis v zaruéni lhaté a s nim spojenou sit autorizovanych
servisnich mist, vyhodné financovani, zakaznickou linku a dalsi akéni vyhody

spojené s koupi nového automobilu (Solomon, Marshall a Stuart 2006).

1.1.2 Cyklus zivotnosti produktu

Podobné, jako u Zivych organismu, Ize zaznamenéavat u produktu jeho jednotlivé
faze vyvoje ,zivota“. Faze jsou celkem Ctyfi a kazda z nich pfinasi specifické
prilezitosti, ale i hrozby za u€elem dosazZeni ziskovosti. Konkurencni prostfedi se po
celou dobu zivotnosti produktu vyviji, a proto je dllezité béhem jednotlivych etap

zivotnosti produktu ménit marketingové strategie (Jakubikova 2013).

,Zivotni cyklus je idealizovany k éasu vztazeny model trzni reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadfuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek

prodavan, a rozsah prodeju v zavislosti na ¢ase“ (Bouckova 2003, s. 150).

Dle Foreta (2012) je cyklus zivotnosti produktu nejCastéji délen do CtyF fazi: faze
zavadeéni, faze rastu, faze zralosti a faze upadku. Jednotlivé etapy jsou si odliSné
slozenim vynalozenych nakladl, objemem a vyvojem prodejd, mirou ziskovosti
a v neposledni fadé vybérem vhodnych marketingovych strategii. Jednotlivé faze

znazornuje obr. €. 2.

Horakova (2003) uvadi Ctyfi klicové predpoklady pro cyklus zivotnosti produktu.
Prvni pfedpoklad je zaloZen na tvrzeni, Ze kazdy produkt ma omezenou Zivotnost.
Druhy predpoklad Fika, Ze veSkeré prodeje produktu jsou doprovazené

v jednotlivych stadiich vyvoje produktu odliSnymi prdvodnimi jevy. DalSim
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predpokladem je zisk, ktery se jednotlivych fazich vyvoje produktu méni. Posledni

predpoklad upozorfiuje na pouziti rozdilnych strategii v jednotlivych fazich vyvoje

produktu.
Triby
a zisky
TR Triby
Zisky -~
o - =
Cas
Faze vyvoje Uvedeni na trh Riist Zralost Upadek
produktu
Ztraty/

investice

Zdroj: Kotler 2007, Vlastni zpracovani

Obr. ¢. 2 — Cyklus zZivotnosti produktu

Kotler (2007) ve své koncepci cyklu zZivotnosti definuje také ranou fazi vyvoje
produktu a jeho koncept tedy pocita s péti fazemi: faze vyvoje produktu, faze
uvedeni na trh, faze rUstu, faze zralosti a faze upadku. Rana faze vyvoje produktu
spocCiva zrozenim myslenky nového produktu a pokra€uje snahou o jeji rozvijeni
a realizaci. V prabéhu vyvoje nového produktu firmy generuji nulové trzby, a naopak

investice do nového produktu vzrustaji.

Na samotny trh vstupuje produkt ovSem az poté, kdy je dokoncen kompletni vyvoj
a vSechny ostatni pfipravné prace s nim spojené. V takovém pfipadé se jedna o fazi
zavadéni produktu spojenou s nizkym povédomim o vyrobku a zadnymi
zkuSenostmi kupujicich s jeho vyuzitim. V tomto obdobi prodavajici generu;ji
zpravidla minimalni trzby a de facto nulové zisky. Na druhé strané je nutnosti
vynakladat vysoké Castky na veSkeré marketingové aktivity, které jsou spojené se
zavadénim produktu. Béhem tohoto obdobi je produkt vystaven zna¢né mife rizika
v tom smysilu, jestli se dokaze uchytit na trhu a oslovit potfebnou skupinu kupujicich.
Navic museji prodavajici béhem této etapy neustale pracovat na zdokonalovani
produktu a eliminovat jeho vady a nedostatky. Prodavajici se potykaji dale s nutnym
zdokonalovanim technologii vyroby a zvySenou spolupraci a komunikaci

s dodavateli i odbérateli.
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Nasleduje faze rUstu produktu, kdy zaznamenavaji prodavajici kontinualni rast
prodeju a pfechod ze ztraty na zisk. Na jiz kupujicimi znalém trhu se ovSem zacinaji
objevovat konkurenc¢ni vyrobky, které jsou mnohdy napodobeninami, C¢imz Setfi
konkurenci vynaloZzené naklady a ¢as na jejich vyvoj, a tudiz vstupuji na trh

S podstatné nizSi cenou.

Faze zralosti je stéZejnim obdobim produktu, ktera je rozhodujici pro obchodni
uspéch prodavajiciho. Prodavajici béhem této faze vynaklada nejmensi naklady na
marketingové aktivity a vyrobu produktu, zaroven ale musi obstat v konkurenénim
boji s napodobeninami ostatnich prodavajicich. Zisky béhem tohoto obdobi obvykle
dosdhnou svého maxima a zacinaji pomalu klesat. Trzby se v zavéru zralosti
zaCinaji blizit svému maximu. Kupuijici jsou ¢asto nuceni zlevnit své zbozi, ¢imz se

stava produkt dostupnéjSim pro SirSi spektrum kupuijicich.

S nastupem Upadku produktu prodavajici dosahuji zpravidla maxima trzeb, které se
zacinaji odrazet od pomysiného stropu, a je oCekavan jejich pokles. Klesajici zisky
se postupem casu pfiblizuji k nule, v krajnich pfipadech pfechazi ve ztratu. Trh je
neustale obohacovan o nové a mnohdy lepsi produkty. VeSkeré marketingové
aktivity na podporu prodeje se stavaji prakticky zbyte€nymi, prodavajicim se vyplati
investovat pouze do podpory prodeje. V této fazi je doporuceno postupné stahovani
produktu, pfipadné jeho stahovani na méné narocné a rozvinuté trhy. Kupujici by
se méli prfedevSim orientovat na pfichod nastupce produktu tak, aby doSlo

k plynulému navazani produktového portfolia (Foret 2012).

Vzhledem ke starnuti vyrobku je nezbytné nutne, aby prodavajici cilevédomé dbali
na stalé zdokonalovani a inovaci svych produktd. Aktivity v oblasti inovaci jsou pro
prodavajici zdrojem Zivotni energie podniku a konkurenceschopnosti (KarliCek
2013).

V marketingu je inovace vyjadiena pojmem vyrobkova inovace a pfedstavuje
nastroj, diky kterému jsou prodavajici schopni rozSifovat sva portfolia o nové
produkty. Nové produkty by vzdy mély pfindSet prodavajicimu a kupujicimu
s pfichodem na trh znacnou pozitivni zménu oproti pfedchozimu produktu. | pfesto,
Ze v soucasnosti vede prodavajici k inovacim hned nékolik motivl, vyznam
vyrobkové inovace roste pfedevSim ze dvou duvodd. Prvnim z duvodu je

nasycenost majoritni vétSiny sou€asnych trh zapfiCifiujici pokles poptavky po
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zbozi, které nepfinasi oproti pfedchlidci zadné inovace. Bude-li tedy kazda
domacnost vybavena ur€itym produktem, dojde k motivu pro koupi nastupce pouze
tehdy, kdyz stavajici produkt doslouzi nebo pfijde prodavajici na trh s produktem,
jenz prinasi pro kupujiciho lepsi uspokojeni jeho potfeb. Druhy divod se zaméfuje
na posileni vztahu prodavajiciho vuc¢i obchodnikovi. Jeho podstatou je nabidka
noveého atraktivniho produktu obchodnikovi, ktery mu pfinese ur€itou konkurenéni

vyhodu (Zamazalova 2010).

Kazda vyrobkova inovace by méla byt pro spotfebitele na prvni pohled rozeznatelna
a vnimatelna, pouze v takovém pfipadé je inovace povazovana za podafrenou.
Inovace jsou zpravidla zamérené praveé na spotiebitelovo vnimani, a tak prodavajici
museji brat zietel na to, Ze nékteré inovace mohou byt pro spotfebitele irelevantni.
Jedna se predevSim o inovace v oblasti vyrobniho procesu, technologie vyroby,
zmény surovin a soucastek. Takové inovace se bohuzel pfimo neprojevi na
samotném produktu a pro spotiebitele nepfinasi zadny vnimatelny rozdil oproti
predchozimu produktu. Ve zdravém prostifedi by se méla vyrobkové inovace tykat
komplexniho produktu a nejvétsi zmény by se meély odehrat v jeho tfech vrstvach.
V samotném jadru produktu muze dojit ke zméné konstrukce, slozeni, vykonu,
funkce apod. Pokud jde o vrchni vrstvy komplexniho produktu, pfi inovacich dochazi
hlavné ke zménam v oblasti designu, obalu, znacky sluzeb atd. Mira zmény, k niz
dochazi pfi vyrobkové inovaci, je velmi odliSna. V zasadé Ize rozliSovat vyrobkovou
inovaci ve tfech stupnich. V prvnim stupni inovaci vznikaji vyrobky zcela nové,
jejichz zakladem je novy technicky objev nebo vynalez. V minulosti se jednalo
o pocita¢, mikrovinnou troubu nebo dehydrovanou polévku v sacku. Vysledkem
druhého stupné inovaci byvaiji vyrobky reprezentujici zlepSeni stavajicich produkt
nesouci si zlepSeni z kvalitativniho nebo kvantitativniho ohledu, eventuelné nového
zpusobu pouziti. V praxi se uvadi napfiklad mikrovinna trouba s grilem, instantni
polévka nebo trvanlivé mléko. Z posledniho typu vyrobkové inovace, tedy tfetim
stupném, vznikaji tzv. vyrobky analogické. Podstatou téchto vyrobku je rozSifeni
stavajiciho sortimentu o nové varianty vyrobkl z hlediska jejich velikosti, pFichuté,

vuneé, barvy, obalu apod. (Bou¢kova 2003)

V oblasti automobilového primyslu se stava pro automobily nejvétSim nepfitelem
Cas. Jednotlivé generace modell automobilek jsou predstavovany mnohdy

v Casovém horizontu péti az osmi let. Pfichod nové generace automobilu je pro
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automobilové producenty velmi nakladny, a proto jsou nuceni amortizovat tyto
naklady po dobu nékolika let. Béhem tohoto obdobi bohuzel dochazi ke starnuti
a ztraté oblibenosti modelu. Proto tam, kde nemuze zasahnout pfichod nové
generace, pfichazi na fadu tzv. facelift. Ugelem faceliftu je udrzet produkt v jeho
cyklu zivotnosti a eliminovat neZadouci ucCinky faze upadku produktu. Facelift
pfichazi obvykle v poloviné Zivotnosti generace automobilu, tj. v fadu tfi az Ctyr let
od predstaveni nové generace, pficemz s sebou pfinasi zpravidla znatelné zmény

exteriéru, interiéru a také mechanickych souc¢astek automobilu (Wright 2015).

1.1.3 Management produktového mixu

Produktovy mix, nazyvany také jako sortiment, charakterizuje soubor vSech
nabizenych produktu, ktery uvadi na trh prodavajici. Management produktového

mixu dale rozsifuje Sifi celého sortimentu, jeho délku a hloubku (Karli¢ek 2013).

Kompletni Sife celého sortimentu je tvofena souhrnnym pocétem jednotlivych
produktovych fad, které se od sebe ovSem mohou liSit pouzitou technologii,
specifickou potifebou, typem produktu nebo segmentem. Produktové Fady jsou dale
tvofeny jednotlivymi modely, u nichz je mozné je konkretizovat specifickymi
polozkami, kterymi mohou byt napfiklad barva, velikost, material apod.
(Zzamazalovéa 2010)

,Produktova fada predstavuje kompletni nabidku produktl dané firmy urCenych
k uspokojeni jedné potieby nebo tuzby skupiny cilovych zakaznikd. (Solomon,
Marshall a Stuart 2006, s. 259)

DalSim sklofiovanym pojmem je délka sortimentu uréujici primérny pocet produktl
v kazdé z produktovych fad. V pfipadé, Ze prodavajici cili na vysoky podil trzeb na
mnoha trzich, bude nucen nabizet Siroké spektrum sortimentu tak, aby byl schopen
oslovit majoritni vétSinu vSech kupujicich. Naopak kupujicim orientovanym na zisk
se doporucuje zredukovat komplexitu svych produktll a soustfedit se pouze na ty

nejziskovéjsi (Karlicek 2013).

Poslednim ze tfech rozliSujicich ryst produktového mixu je hloubka sortimentu. Ta
¢ita pramérny pocet variant kazdého konecného produktu, ktery je nabizen
prodavajicim. Prfikladem je vyrobce dzusu, ktery dodava na trh svlj produkt

v plastovych lahvich, ve sklenénych nadobach nebo kartonovych kanystrech.

16



Kazda z téchto forem produktu je dale nabizena v rlznych pfichutich (Karlicek
2013).

Konzistence celého sortimentu urCuje velikost vzajemné spojitosti vztahu
a souvislosti mezi jednotlivymi fadami. PocCet téchto fad a souvislosti mezi nimi

napovidaji o specializaci a diverzifikaci prodavajiciho (Zamazalova 2010).

Na zakladé vySe uvedenych rysu reaguji kupujici na zmény v jejich sortimentu.
ZvétSenim poctu vyrobkovych fad dochazi k rozSifeni sortimentu. V pfipadé
prohloubeni sortimentu zvySuji kupujici pocet linii, eventuelné modell. ZvySeni
celkového poctu polozek produktld vede k tzv. prodlouzeni sortimentu. Poslednim
pfipadem zmény sortimentu je diverzifikace sortimentu, ktera se aplikuje pfi

snizovani vyrobkovych fad (Bouckova 2003).

Cela problematika je nize detailné predvedena na pfikladu aktualniho sortimentu
produkti automobilového vyrobce SKODA AUTO a.s. v Ceské republice. Cely
sortiment je aktualné tvofen deseti produktovymi fadami. Tyto Fady reprezentuji
modely CITIGOE IV, CITIGO, FABIA, SCALA, KAMIQ, RAPID, OCTAVIA, KAROQ,
KODIAQ a SUPERB. Kazda z téchto produktovych fad, v nasem pfipadé modeld,
muUze byt nabizena dale v nékolika variantach. Napfiklad model OCTAVIA Ize
zakoupit v péti riznych variantach, tedy jako OCTAVIA, OCTAVIA RS, OCTAVIA
COMBI, OCTAVIA COMBI RS nebo OCTAVIA COMBI SCOUT. Nékteré z téchto
variant jsou k dostani i ve vicero vybavovych stupnich, které se liSi predevSim
bohatosti zakladni vybavy, cenou a rozsahlou nabidkou dostupnych motord.
Variantu OCTAVIA COMBI Ize nyni objednat v jedenacti vybavovych stupnich
- ACTIVE, ACTIVE G-TEC, AMBITION, AMBITION G-TEC, STYLE, STYLE G-TEC,
L&K, TOUR, TOURING SPORT, RS a SCOUT (SKODA Car Configurator 2019).

1.1.4 Customizace produktu

Cilem prodavajicich je dostate¢né diferencovat jejich produkt od ostatnich tak, aby
pfimél cilové zakazniky preferovat jejich produkty i v takovém pfipadé, kdy za né
zaplati vice nez za konkuren¢ni produkty. K tomu se v marketingové praxi vyuzivaji
nastroje hromadné customizace, které cili na schopnost vyhovét specifickym
narokim kazdého kupujiciho. Pomoci hromadné customizace Ize nabidnout trhu

individualné nakonfigurované produkty (Kotler a Keller 2013).
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Pfikladem individualizovaného produktu po jeho fyzické strance je bezesporu
automobil. Automobilovi producenti se snazi jejich produkt diferencovat od
konkurence predevSim odliSnou velikosti, stylingem, vykonem, pouzitymi materialy
a dalSimi vlastnostmi automobilu. Na zakladé individualizovaného produktu si
mohou navzajem automobilovi producenti konkurovat s tvrzenim, Ze jejich produkty
se vyznacuji diametralni odliSnosti od konkurenénich produktd. V nékterych
pfipadech mohou navic vyuzit aspektu psychologické diferenciace a poukazat tak
na prestiz jejich znacek, SpiCkové jizdni vlastnosti nebo bezpecnost jejich
automobilt (Kotler 2000).

Jak jiz bylo zminéno zavérem minulé podkapitoly, v souCasnosti Ize objednat
v pfipadé SKODA AUTO a.s. model OCTAVIA COMBI v jedenacti vybavovych
stupnich. Kazdy z téch stupfid disponuje urcitou zakladni porci vybavy, kterou
postrada nizsi vybavovy stupen a zaroven ji nelze modifikovat. Jednotlivé vybavoveé
stupné jsou nejCastéji odliSeny pouzitym materialem a velikosti disku pneumatik,
typem klimatizace, spektrem asistencnich pomocniki a dalSimi funk&nimi prvky
automobilu. Zvolenym vybavovym stupném ovSem moznosti individualizace
produktu nekonc€i a kupuijici si tak mohou vybrat v rdmci hromadné customizace
a kazdého vybavového stupné zpravidla dale mezi nékolika motorizacemi, odstiny
laku, designem diskG pneumatik a dalSimi prvky dopliikové vybavy. Polozkami
doplfkové vybavy mohou byt kupfikladu zadni parkovaci kamera, signalizace
vzdalenosti pfi parkovani, vyhfivani sedadel a desitky dal$ich vymozenosti (SKODA
Car Configurator 2019).

Hromadna customizace je tedy stézejnim nastrojem produktovych manazeru
a specialist  automobilovych producentd pfi zacileni na uspokojeni potieb

kupujiciho, které jsou v sou€asnosti takfka nekonecné.

1.1.5 Internacionalizace produktového mixu

V pfipadé, ze se producenti rozhodnou nabizet a exportovat své produkty do
zahraniCi, museji peclivé pfipravit svlj marketingovy program a charakter
je stanoveni cilovych zakaznikd a pochopeni jejich potfeb vychézejicich z tamnich
trznich podminek a kulturnich zvyklosti. Tato analyza dale slouzi marketérim jako
podklad pro rozhodovani, jakym zpUsobem pfizpUsobit produkt a oslovit cilového
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zakaznika na zanalyzovanych trzich. V oblasti mezinarodniho prostfedi se mohou
producenti vydat v zasadé dvéma sméry - smérem standardizace nebo adaptace.
Obé tyto strategie se od sebe bohuzel navzajem odliSuji, a to zejména ve vysi
nakladd na vyrobu a také typem produktu, na ktery Ize strategii uplatnit. Jinymi
slovy, jinou strategii zvoli automobilovy producent a jinou vyrobce mobilnich
telefonll. V pfipadé standardizovaného produktového mixu bude vyrobce nabizet
na vSech trzich identické produkty za pouziti stejnych marketingovych pfistupl. Tato
strategie se zpravidla vyznacuje nizSimi vyrobnimi naklady a nizSi naroCnosti na
vyrobu. Naopak producenti orientovani na strategii adaptovaného produktového
mixu pfizpusobuji své produkty podle narokd na cilovych trzich. Tato strategie
pfinasi obvykle vyssi naklady na vyrobu, ale zpravidla pfinasi také vyssi vynosy
a trzni podil (Kotler 2007).

V mezinarodnim prostiedi Celi producenti také dalSimu rozhodovani v souvislosti se
zpusobem uvadeéni vyrobku na jednotlivé trhy. Nové produkty Ize uvadét postupné
nebo najednou, pfi¢emz kazdy pfinasi jiné vyhody a rizika. Sou¢asnym trendem je
simultanni uvadéni produktu, tzv. sou¢asné uvadéni produktd, a to hlavné z divodu
silného konkurenéniho boje a ¢astou snahou o kopirovani produkttl konkurenénimi
producenty. Postupné uvadéni je vyuzivano producenty pfevazné pro testovani
pfijeti produktu v zemich SirSiho trhu, kterou mize byt napfiklad EU. Obrovskou
vyhodu postupného zavadéni produktu pfedstavuje prodluZovani cyklu Zivotnosti
produktu (Bouckova 2003).

Jako pfiklad postupného uvadéni vyrobku na trh popisuje Kral a kol. (2016)
spoleénost SKODA AUTO a.s., ktera zpravidla uvadi nové modely automobill
nejprve na Ceském, némeckém, polském a dalSich strategickych trzich a az poté
s nimi expanduje na zbyvajici trhy. Timto je spole¢nost schopna nasbirat jisté
zkuSenosti s vnimanim nového produktu a pfipadné se tak Iépe pfipravit na uvedeni
vozu na zbyvajicich trzich. Postupné uvadéni na trhy je navic méné financné
narocné a spole¢nost muze zhodnotit vydélany profit z dosavadniho prodeje nového
modelu na zavadécich trzich. Tato strategie je ovSem velmi naro¢na na udrzeni
pozice znacCky na trzich, na kterych je novy inovativni produkt uvadén pozdéji,
zatimco na jinych trzich uz je po néjakou dobu v prodeji a pfedstavuje technologicky

standart tamni nabidky spolecnosti.
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Produktova strategie — at’ uz jde o obchod na domacim nebo zahraniénim trhu, tak
stejné predstavuje kriticky clanek pfi rozhodovani o produktu. Pfi uplathovani urcité
strategie je vZdy dulezité porozumét touham zékaznikd a strategiim konkurence, ale

také specifickym podminkam pro prodej produktd na danych trzich.

1.2 Cena

Jedinou proménnou marketingového mixu, ktera firmam pfinasi vynosy, je cena
neboli obnos penéz ziskany za produkt. Naopak ostatni proménné marketingového
mixu predstavuji pro firmy pouze naklady. Z tohoto divodu je velmi dalezité vhodné
stanoveni cen produktl tak, aby byla zachovana existencni podstata podniku.

Nastrojem stanoveni cen za produkt je tzv. cenotvorba (Karlicek 2013).

,Cena je tedy vyjadifenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt
sménit.” (Foret 2012, s. 111)

Oproti ostatnim proménnym marketingového mixu je cena mnohem flexibiln&jsi
a lze ji pruzné a Casto pfizplsobovat aktualni situaci na trhu. Neni tedy divu, ze se
v sou¢asném svéte stava cena jednim z hlavnich pfedmétl zkoumani firem. Firmy
ovsSem pristupuji k cené rlizné, a tak se v této oblasti mnohdy dostavaji do probléma.
K nejvétSim prohfeSkim v oblasti ceny patfi napfiklad pfili§ brzké snizovani cen za
produkty se snahou o zvySeni objemu prodejd, namisto upevnovani své pozice
a presvédcovani zakaznika o tom, ze produkt stale pfinasi dostatek uzitku i za vyssi
cenu. DalSim c&astym prohfeSkem firem v oblasti cenotvorby byva nadmérna
orientace na naklady misto na zakaznickou hodnotu cen, které nedostate¢né odrazi
aktualni trzni zmény cen, které nejsou v souladu s ostatnimi proménnymi
marketingového mixu a cen, a které nerozliSuji dostate¢né jednotlivé produkty,

segmenty na trhu a ostatni nakupni pfilezitosti (Kotler 2007).

Firmy mohou cenu upravovat déale tak, aby zaru€ovala zakaznik(v zajem o produkt.
K tomu firmy vyuZzivaji kupfikladu akéni a slevové nabidky, na které lakaji zakazniky.
Naopak vySSi ceny evokuji v zakaznikovi vysSi kvalitu nebo prestizni postaveni
produktu (Solomon, Marshall a Stuart 2006).

1.2.1 Tvorbacen

V horizontu nékolika minulych stoleti byl aplikovan tzv. dynamicky zpGsob cenové

tvorby. Ten byl zaloZzen na principu pfizplsobovani individualnich cen v zavislosti
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na individualnich domluvach mezi prodavajicim a kupujicim. Tento zpusob byl
ovSem ke konci 19. stoleti nahrazen strategii jednotnych cen. Ta zavazovala
prodavajici nabizet produkty za stejnou cenu pro celé spektrum kupujicich.
V soucasnosti, hlavné diky rozvoji internetového obchodu, se znovu zacinaji
prodavajici vracet do éry dynamického zplUsobu cenové tvorby. Vznikem
internetového obchodu totiz do$lo k silnému posileni marketingové komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Diky internetu ziskal kupujici moznost vyuZiti
nékolika internetovych srovnavacu zboZzi a virtualnich auk&nich sini, které doslova
umozniuji vyjednavat obéma stranam o cenach tisice produktd. DalSim trendem
v oblasti sou€asného internetového obchodu je sbér dat o preferencich a pfanich
kupujicich ze strany prodavajicich, ¢imz Ize ze strany prodavajicich pfizpasobit

svou nabidku a cenu v souladu s o€ekavanim kupujiciho (Kotler 2007).

Ceny nejsou prodavajicimi stanovovany pouze na zakladé marketingové strategie,
nebot do jejich tvorby vstupuje cela fada dalSich faktor. Jako nejznaméjsi jsou
uvadény naklady, cena konkurence a vnimanad hodnota produktu kupujicimi

(Karligek 2013).

Hodnota vnimana
Ceny konkurence zakazniky
(horni hranice ceny)

Naklady
(spodni hranice ceny)

Zdroj: Karlicek 2013, vlastni zpracovani

Obr. €. 3 — Klicové faktory tvorby ceny

Metoda tvorby ceny s orientaci na naklady se fidi tvrzenim, ze naklady na produkt
stanovuji dolni mez pro tvorbu ceny. Zajmem prodavajicich by mélo v byt v tomto
pfipadé pokryti nakladl na vyrobu, distribuci a prodej a zaroven na jeho Usili a riziku,
které vychazeji z podnikatelské Cinnosti. Pro kupuijici to pfedstavuje zavislost mezi
cenou a naklady. Pro né se jedna o podklad pfi rozhodovani, jaké objemy produktt

se jim vyplati vyrabét (Tomek a Vavrova 2001).

Pfi tvorbé cen je nutné brat v Gvahu také konkurenci. Kupujici, ktery se zajima

o koupi urc€itého produktu, bude zcela jisté porovnavat cenu a hodnotu nékolika
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podobnych produktd rdznych znacek. Diky cenové strategii mohou prodavajici
doslova hybat s nabidkou konkurence, proto je pro né dulezité zvolit spravnou cestu.
V tomto sméru mohou prodavajici volit mezi strategii vysokych cen a nizkych cen,
pfiemz z kazdé plynou jiné vyhody a nevyhody. Pokud zvoli prodavajici strategii
vysokych cen s vysokymi marzemi, mize to vést k pfilakani konkurence, ktera si
bude chtit ,ufiznout” kus svého podilu na prodejich. V opacném pfipadé, tedy pfi
volbé strategie nizkych cen, se snazi prodavajici jit s cenou a marzi co nejnize tak,
aby omezil prodeje konkurence na trhu nebo jim uplné zamezil (Kotler a Amstrong
2004).

Tretim faktorem, ¢asto opomijenym, je poptavka. V Sir§im slova smyslu se jedna
o vnimanou hodnotu produktu z pohledu kupujiciho, kterou je kupujici ochoten
vynalozit na jeho koupi a pfedstavuje tak horni hranici ceny produktu. Cilem je
zamezit podhodnocovani produktu a ztraté na narustu zisku, o ktery prodavajici
prichazi pfi prodeji produktl za niz8i ceny nez je kupujici ochoten zaplatit (Karlicek
2013).

1.2.2 Cenové strategie pfi zavadéni novych produktt na trh

PFi stanovovani cen zohlednuji prodavajici zpravidla celou fadu faktor. Cena neni
obvykle jednotna, ale Casto pfizpusobena skrze celou produktovou fadu. Cenové
strategie jsou dale zavislé na Case a dochazi k jejich Castym zménam v prubéhu
celého cyklu Zivotnosti produktu. Zmeény v cenotvorbé se pravidelné odrazeji na
zakladé zmén v oblasti nakladu, samotné poptavce a jeji struktufe kupujicich Ci
preferenci kupujiciho. V neposledni fade reaguje cena také na konkurenéni
produkty (Kotler a Amstrong 2004).

V oblasti cenovych strategii jsou nejCastéji uvadény Ctyfi mozné smery, kterymi se
mohou prodavajici vydat. Prvnim smérem je strategie vysokych cen s cilem na
maximalizaci zisku. V tomto pfipadé nabizi prodavajici své produkty nejvyssi kvality
za nejvySSi ceny tak, aby byli schopni pokryt relativné vysoké naklady spojené
s produkci. V opaéném pfipadé Ize aplikovat ekonomickou strategii zaméfenou na
kupuijici, ktefi pozaduji vyménnou za nizSi kvalitu nizké ceny. K aplikaci této
strategie je nutné zajistit méné finanéné narocnou vyrobu produktu napfiklad
vyuzitim masové produkce, standardizace vyroby nebo pouzitim levnéjSich vstupu

do vyroby. DalSi cestou, kterou se Ize vydat, je strategie dobré hodnoty. Ta laka
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kupujici na kvalitni produkty za rozumné penize. Posledni strategii je nadsazovani
ceny, kdy dochazi k nadhodnocovani produktu v souvislosti s jeho kvalitou. To miaze
v kupujicim vyvolat pocit jakéhosi ,08izeni“ a mize vést ke stagnaci prodeju. Ve
zdravém prostfedi by se méli prodavajici této strategii vyhnout obloukem (Karlicek
2013).

Specifickou situaci pfi zavadéni novych produktl je pfichod inovativnich produktd
chranénych patenty. Dle Kotlera (2007) si v tomto pfipadé mohou prodavajici vybrat
mezi dvéma strategiemi. Zakladem prvni strategie, téz nazyvanou strategii sbirani
smetany, jsou vysoké zavadéci ceny. Ty vedou k dosahovani maximalnich ziskl ve
vSech segmentech, kde jsou kupujici ochotni vydat vysSi Castky na pofizeni
produktu. Tato strategie se uplatriuje pfedevSim pfi maloobjemové vyrobé. Druhou
strategii je snaha o rychlou penetraci trhu. Ta cili s produktem, ktery ma nizkou
pocate€ni cenu na silné prodeje a vysoky trzni podil, coz vede ke snizovani nakladud
a dalSimu snizovani cen. Strategie penetrace trhu je ovdem velmi citliva na fadu
ovliviujicich faktord. Zprvu musi vést nizké ceny k trznimu ristu, dale zalezi na
konstantnim snizovani nakladl ve vyrobé spojené s rastem trzniho podilu a cena
musi zUstat na stejné urovni tak, aby vyfadila konkurenéni produkty ze hry. Pokud

by nebyly dodrzeny tyto zasady, dochazelo by pouze k do€asnym vyhodam.

1.2.3 Cenové strategie produktového mixu

Produkt je soucasti produktového mixu, a proto se snazi prodavajici dostat jisté
logiky ve stanovovani cen jednotlivych produktl. V zasadé je kladen ddraz na
vytvoreni takové cenové strategie, ktera pfinasi kupujicim maximalni zisky z celého
produktového mixu. Cenova politika jednotlivych produktl je velmi naro¢na, nebot
musi pocitat s ovliviujicimi faktory poptavky a nakladd na jednotlivé produkty

a konkurenc¢niho prostredi (Kotler a Keller 2013).

Pro ucely této bakalarské prace v oblasti produktového mixu automobilovych
producentu se stava zasadnim ocenéni jednotlivych produktovych fad, doplfikové
vybavy a sad produktu.

V fadé pripadl vytvareji prodavajici rozsahlé produktové fady kazdého produktu.
Napfiklad nabidka sekaCek na travu jednoho vyrobce se vyznacCuje produkty

v cenovém rozmezi od 259 dolard az nad 1000 dolarl, pfi¢emz kazdy z modeld

vy8Si produktové fady pfinasi vice funkci. Takové stanoveni cen se provadi na
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zakladé preferenci nakupujicich, nakladech na jednotlivé fady, a také podobné
vybavenych produktu z konkurenéniho prostfedi. Cilem je pro prodavaijici naleznout
soulad mezi preferovanym rozdilem v kvalité produktt a vlastni politikou cenovych

bodl mezi jednotlivymi produktovymi fadami (Kotler a Amstrong 2004).

Tomek a Vavrova (2001) uvadi v oblasti produktovych Fad ¢tyfi cenové hladiny:
ekonomickou, stfedni, prestizni a luxusni. Takto nastavené cenové fady umoznuji
prodavajicim oslovit vice segmentt a dosahnout tak vétsSiho trzniho podilu. Diky
cenovym fadam lze dale presouvat produkt z nizSi do vysSi fady, u ¢ehoz si museji
prodavajici dat pozor, aby nedoslo k poskozeni vnimani znacky kupujicim. Na
zakladé cenovych fad vznikaji také asociace s jednotlivymi produkty znacky ze
strany kupuijiciho, pfi¢emz plati, ze vysoké ceny nemusi nutné plsobit odpudivé,

protoze néktefi kupujici preferu;ji kvalitni a luxusni provedeni produktd.

V oblasti automobilového priamyslu pfedstavuji cenové fady jednotlivé vybavové
stupné automobilu. Jednotlivé modely automobilek Ize tak nakoupit v nékolika

cenové odstuprfiovanych vybavach, které se odliSuji rizné bohatou vybavou.

V dal$im kroku se museji automobilovi producenti rozmyslet, jaké prvky vybavy
nabidnou svym kupujicim jako soucast zakladni vybavy dané produktové fady nebo
naopak jaké prvky zaradi a oceni jako doplfikovou vybavu. Napfiklad u modelu
Subaru Outback si mohli zakaznici v roce 2010 pfiplatit za posuvna sedadla nebo

prosklenou panoramatickou stfechu (Kotler a Keller 2013).

Automobilovi producenti vyuzivaji hojné také moznosti nabidky sad produktu.
Takova sada produkil obsahuje obvykle nékolik prvkd vybavy automobilu
zahrnutych do akéniho bali¢ku za vyhodnou cenu. Tim mohou kupujici ziskat
jednotlivé prvky vybavy vyhodnéji, nez kdyby je objednali samostatné. Na pfikladu
jiZz uvedeného modelu automobilu OCTAVIA COMBI od spole¢nosti SKODA AUTO
a.s. Ize v Ceské republice doobjednat za zvyhodné&nou cenu akéni baligek s nazvem
.Sportovni paket‘ u vybavového stupné AMBITION, ktery obsahuje pfedni spoiler
a zadni difuzor v &erné barvé (SKODA Car Configurator 2019).

1.2.4 Zmény cenovych relaci

Nejflexibilnéjsi slozkou marketingové mixu je bezesporu cena, u niz Ize ménit vysi
prakticky okamzité. Naopak zména ostatnich slozek marketingového mixu muize

trvat mésice Ci roky. Nicméné kazdy z prodavajicich by se mél zpravidla, pokud
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mozno, zdrzovat Castého snizovani cen tak, aby nedoS$lo k poskozeni vnimani
produktu kupujicim. V oblasti marketingu se obvykle doporucuje, Ze cena je tou
posledni slozkou marketingového mixu, s kterou by méli prodavajici hybat (Karliek
2013).

Duvody ke snizovani cen jsou ruzné. NejCastéji se ke sniZzovani cen uchyluji
prodavajici z duvodu nadmérné kapacity a snaze prodat vice produktu, ¢ehoz se
jim nedafi dosahnout efektivnim prodejem, zlepSovanim kvality produktd a dalSimi
zpusoby. V takovém pfipadé opoustéji kupujici od tzv. strategie pfizplisobovani cen
podle trzniho lidra a dramaticky snizuji ceny za ucelem zvySovani objemu prodeje.
V prostfedi trhu plného nadmérnych kapacit ovSem muze vést snizovani cen
k cenové valce mezi nékolika prodavajicimi. Jinym didvodem ke snizovani cen je
konkuren&ni prostfedi, diky kterému mohou tradi¢ni producenti ztracet podstatnou
¢ast trzniho podilu. Snizovani cen mohou kupuijici také vyuzit se zameérem ovladnuti
trhu za zakladé strategie nizkych nakladl. Produkt tak Ize uvést od zakladu za
nizkou cenu nebo snizit cenu v pribéhu zZivotniho cyklu s nadéji, Ze ziska takovy
podil na trhu, ktery diky vysokym objemdm prodeju dale snizi jiz tak nizké naklady.
Ke zvySovani cen dochazi nejCastéji s cilem zvySeni zisku, kdy mohou prodavajici
na pfikladu 3% marze a zvySenim cen o pouhé 1 % zaznamenat narust zisku
o témér 33 % za predpokladu stejného objemu prodeju. Dlvodem zvySovani cen
muZze byt také inflace nakladu, ktera snizuje velikost marze pfi zachovani jeji vyse.
DalSim podnétem pro zvySovani cen je Casto previs poptavky a s ni spojena
neschopnost uspokojeni vSech zajemcul o produkt. ZvySovat ceny Ize i neviditelng,
a to vyfazenim slevovych pobidek nebo otevienim drazSich variant produktové
fady. V krajnim pfipadé mohou prodavajici aplikovat zvySeni cen pfimym
zpusobem, pfiemz museji dbat na to, aby nepoSkodili povést a vnimani svych
produktl a znacky. Pfi kazdém zvySovani cen je nutné seznamit se s tim, pro kterou
z obchodujicich stran bude znamenat tento Ukon nejvétsi ujmu (Kotler a Amstrong
2004).

PfiliSné snizovani cen ovSem vede k tomuto FeSeni i konkurenci, ¢imz se dostavaji
producenti do konkurenénich boju, ve kterych plati pravidlo, Ze vyhrava ten, kdo
disponuje nejvétSimi finanénimi rezervami. Mlze se tak lehce stat, ze se samotny
aktér, ktery boj rozpoutal, dostane do bankrotu a je nucen ukonc€it svou Cinnost
(Tomek a Vavrova 2011).
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V pfipadé zvySovani cen by mél byt cely postup podpofen zvySenou komunikaci se
zakazniky, pomoci jim najit nejvhodnéjSi feSeni a zaroven je ujistit, ze je zvySovani
cen opravdu nutné (Kotler 2007).

Ke zménam cen dochazi také ze strany konkurence a zalezi na ostatnich
prodejcich, jakym zpisobem se k témto zménam postavi. Spravnou reakci bohuzel
nelze presnéji vymezit, protoze kazda ze situaci na trhu je individualni. V zasadé
lze pouze doporucit, jaké faktory by méli prodavajici zohlednit nez se odhodlaji
k protiutoku. Pokud tedy takova situace nastane, musi prodavajici peclivé zvazit,
v jakém stadiu cyklu zivotnosti se produkt nachazi, jakou roli hraje v jeho portfoliu,
cile a instrumenty konkurence, senzibilitu trhu na cenové zmény a kvalitu produktu,
velikost nakladu v souvislosti s danym objemem prodeje a jeho alternativy (Kotler
a Keller 2013).

Pokud se i po zohlednéni vSech vySe uvedenych faktorl rozhodnou prodavajici
ucinit patficné kroky a zareagovat na zménu ceny konkurence, maji na vybér Ctyfi
mozné zpUsoby, jak tak ucinit. Cenu mohou snizit a vyrovnat tak na uroven
konkurence, posilit vnimani kvality svého produktu a tim udrzet cenu na stejné
urovni, zvySit kvalitu a cenu svych produktl nebo zavést novou produktovou fadu i

znacku za pouziti vyrazné levnéjSich vstupt do vyroby (Kotler 2007).

1.2.5 Internaciondalni cenové strategie

Pokud se prodavajici rozhodnou pusobit a nabizet jejich produkty v mezinarodnim
prostfedi, museji své ceny pfizplsobit podminkam jednotlivym tamnim trhdm.
Mnoho producentl nabizi své produkty za standardizované ceny po celém svété
bez ohledu na fakt, jestli se jedna o trh ve Spojenych statech, Evropé nebo zemich
tretiho svéta. Spole¢nost Airbus tak napfiklad nabizi sva letadla po celém svété za
zhruba stejnou cenu. Standardizace cen ovSem v praxi moc nefunguje, a tak se
Casto uchyluji prodavajici k pfizplisobovani cen na tamnich trzich, aby byla jejich
cenotvorba v souladu se situaci na trhu a vyloZzenymi naklady (Kotler 2007).

Cena je v mezinarodnim prostfedi ovliviiovana nékolika faktory, mezi které patfi
predevSim ekonomicka situace na trhu, dané a cla, vyvoj sménného kurzu mén,

rozdilné podnikoveé strategie na rlznych trzich, vynaloZzené naklady na mezinarodni

expanzi, rozdilné preference kupujicich a jejich kupni sila, vnimani pavodu zbozi
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kupujicim, konkuren¢ni prostfedi, a také rozdilné cenové strategie (Kral a kol.
2016).

V Evropé tak dochazi u mnoha komodit k ¢astym a velkym cenovym rozdilim
a ceny se v jednotlivych statech mnohdy odliSuji v horizontu 30 az 100 procent. Vlivy
na zmeény téchto cen jsou pfedevsim zpusobeny rozdilnym mnozstvim prodejq,
rizné nastavenymi danémi z pfidané hodnoty, velikosti inflace, dafiovymi systémy
atd. Z téchto duvodu nakupuje napfiklad velké mnozstvi Némcu a Britd své
automobily v Italii, Belgii a dalSich zemich EU, protoZe se mohou ceny u totoznych
automobill s témérf identickou vybavou liSit skrze zemé EU az o 40 procent.
V takovém pfripadé je kupujici schopen pfi koupi uSetfit 20 procent a soucCasné
obdrzet automobil v kratSi dodaci Ihuté (Svétlik 2003).

Cenotvorba je v mezinarodnim prostfedi prodeje obzviasté komplikovanou

proménnou, a proto na ni kladou producenti vysokou dulezitost v kazdém ohledu.
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2 Podnikatelska ¢innost SKODA AUTO a.s.

Tato kapitola je zaméfena pfedevsim na oblast podnikani, nabidku produktd a na
obecné vysledky hospodareni vybrané spoleénosti SKODA AUTO a.s. v roce 2018.
VSechny tyto informace tvofi zaklad pro samotnou analyzu uvedenou v dalSi
kapitole a pochopeni podnikatelské Cinnosti spolenosti. Pro vypracovani této
kapitoly byly pouzity informace a data z vefejné pristupného dokumentu Vyroéni
zprava 2018 spoleénosti SKODA AUTO a.s.

2.1 Profil spoleénost SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. se fadi svou historii mezi nejstarsi automobilové
producenty na celém svété. Spole¢nost byla vybudovana na zakladech polozenych
Véaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem v roce 1895 a v pfistim roce oslavi své
125. vyroci tradi¢ni vyroby automobilu. | pfesto, Zze se spole€nost pohybuje na trhu
s automobily jiz pfes sto let, stale si trzi pevné svou pozici, ktera byla jesté vice
posilena spojenim se strategickym partnerem koncernem VOLKSWAGEN pfed
vice jak 25 lety. V prubéhu let si spole¢nost dale vybudovala silnou mezinarodni
pozici a dnes tak pUsobi s nabidkou osmi modelovych fad na vice nez 100 trzich
svéta. Spolecnost je dlouhodobé klasifikovana jako jeden z hlavnich tahount ¢eské
ekonomiky a aktualné poskytuje praci vice nez 30 tisicdm zaméstnancl. Sidlem
spole¢nosti je mésto Mlada Boleslav, kde je situovan taktéz vyrobni zavod. Ostatni
vyrobni zavody v CR se nachazeji ve Vrchlabi a Kvasinach. Vozy jsou dale na
zakladé partnerstvi s koncernem VOLKSWAGEN vyrabény také v Némecku, na
Slovensku, v Cing, Rusku, Alzirsku, Indii a za pomoci tamnich partnert nadéle
v Kazachstanu a na Ukrajiné. Souhrnné se spole¢nost zabyva predevsim vyvojem,
vyrobou a prodejem automobilli, soucastkami, originalnimi nahradnimi dily,
prisluSsenstvim a nabizenim asistenénich a servisnich sluzeb. Misi spolecnosti je
touha vynalézat a ztéleshovat podnikatelského ducha spole€né s vasni v oblasti
individualni prepravy pasazér(l. Vizi je naopak poskytovani Sirokého spektra
kvalitnich sluzeb v oblasti individualni pfepravy, a to pfedevSim pro rodiny,
podnikatelské subjekty, pasazéry, ale také pro zakazniky, ktefi maji individualni
potfeby (SKODA AUTO Ceska republika 2019).
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2.1.1 Strategie spoleénosti SKODA AUTO a.s.

V prubéhu poslednich let prochazi cely automobilovy pramysl znacnou
technologickou transformaci. Vramci tohoto technologického pokroku se
spole¢nost SKODA AUTO a.s. zavazala k naplfiovani tzv. Strategie 2025, ktera méa
vést k trvalému a udrzitelnému rozvoji spole€nosti. Hlavnimi cili této strategie je
predevSim rozvoj v oblasti elektromobility, digitalnich technologii, novych trhi

a zlepSovani vykonu celé spole€nosti.

V ramci Strategie 2025 by spoleénost SKODA AUTO a.s. také rada zvysila své
objemy prodanych automobill a pfiblizila se tak SirSimu spektru svych zakazniku.
Toho se snazi spole¢nost dosahnout aktivnhim zlepSovanim v oblasti komunikace

v ramci celého koncernu VOLKSKWAGEN a navySovanim vyrobni kapacity.

Za ugelem daliho rozvoje hodla spoleénost SKODA AUTO a.s. predstavit vice jak
tficet zcela novych modelovych fad automobill do konce roku 2022. Dukazem
tohoto rozvoje je letoSni rok 2019, ve kterém spole€nost poprvé ve sveé historii
uvedla na trh svdj prvni hybridni viiz v podob& modelu SKODA SUPERB iV, a také

Gisté elektrickou variantu modelu CITIGO s oznadenim CITIGO iV.

Sougasné provadi spoleénost SKODA AUTO a.s. ofenzivni strategie na kli¢ovych
trzich. Dobrym prikladem je nejvétsi odbytisté novych vozd SKODA, kterym je Cina.
Tamni trh s novymi vozy je ovladan predevsim automobily s typem karoserie SUV,
které tvofi vice nez ftficet procent vSech prodeju. Z tohoto divodu predstavila
spole¢nost v roce 2018 pro €insky trh hned dva zbrusu nové modely uréené pouze
pro tento trh. Témito modely byly méstské SUV SKODA KAMIQ a SKODA KODIAQ

GT ve verzi kupé.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. byla dale vroce 2018 povéfena koncernem
VOLKSWAGEN vedenim projektu INDIA 2.0, jehoz hlavnim cilem je ofenziva
modelovych fad pro znacky SKODA a VOLKSWAGEN a zvy$ovani trzniho podilu
na indickém trhu, ktery ma mimochodem velky potenciél stat se tretim nejvétsim
odbyti§t&m novych voz( na svété (SKODA AUTO Ceska republika 2019).

2.1.2 Produktové portfolio SKODA AUTO a.s.

Automobilka SKODA AUTO a.s. nabizela vroce 2018 na svych trzich celkem
10 modelovych fad. K témto fadam patfily modely CITIGO, FABIA, RAPID, SCALA,
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KAMIQ, OCTAVIA, KAROQ, KODIAQ, KODIAQ QT a SUPERB. S pfichodem
modeld SCALA, KAMIQ a KODIAQ GT nabizela znaéka SKODA v roce 2018

nejrozsahlejsi produktove portfolio v celé historii znacky.

Predevsim diky oblibé vozu kategorie méstskych SUV produktové portfolio znacky
SKODA stale nardsta. Na dal$im rozsifovanim produktového portfolia se méa navic
v pristich letech podilet cela fada elektrifikovanych vozti. Spole¢nost SKODA AUTO
a.s. tak hodla diky témto trendim predstavit v horizontu &tyf let vice nez fficet

novych modeld, pfi¢emz nejméné deset z nich by mélo byt elektrifikovano.

V roce 2018 predstavila znacka SKODA v ramci svétovych automobilovych veletrhd
také dvé nové studie hybridnich modelll — modely VISION RS a VISION X. Tyto
koncepty vozu slouzily jako pfedzvést pro nové planované sériové vozy pro rok
2019 (SKODA AUTO Ceska republika 2019).

Z divodu Uuspory prostoru pro praktickou Cast této bakalafské prace je celé

produktové portfolio detailné predstavené v pfiloze 1.

2.2 Vyroba a prodej vozii SKODA AUTO a.s.
Vyroba spoleénosti SKODA AUTO a.s. je spoleéné s oblasti logistiky zodpovédna

za nasledujicich Sest oblasti. K témto oblastem fadime Fizeni nabéhd, fizeni
znacky, planovani znacky, logistiku znacky, vyrobu komponent a vyrobu vozu.
Oblast fizeni nabéhl dlouhodobé koordinuje nabéhy novych projektd vozu vSech
modelovych fad ve vSech vyrobnich zavodech z hlediska terminu, nabéhovych
a kvalitativnich cild. Rizeni znacky se zabyva vyrobou nafadi a pfipravk( pro
vyrobni zavody, planovanim lidského kapitalu ve vyrobé, optimalizaci vyrobniho
gasu, planovanim oprav a revizi v8ech stroji a zafizeni v zavodech SKODA
a naplnovanim legislativnich pozadavkl v oblasti ochrany zivotniho a pracovniho
prostfedi. Hlavnim uUkolem planovani znacky je hodnoceni a realizace vSech
investici do vyroby spole¢nosti a vyrobné-technické ovliviiovani produktd v rané fazi
pFipravy v8ech produktu znacky. Oblast logistiky znacky zajiStuje planovani, fizeni
a koordinaci vSech logistickych aktivit ve vyrobnich zavodech spole¢nosti. Vyroba
komponentu se podili na vyrobé motorll, pfevodovek a naprav nejen pro modely
znacky SKODA, ale také pro potfeby celého koncernu. Posledni oblast, tedy vyrobu
vozl, zavazuje operativni odpovédnost za kvalitu vozd SKODA a koncernovych

vozU, které jsou vyrabény v tuzemskych a zahrani¢nich a vyrobnich zavodech.
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Prodej spole¢né s marketingem zajistuje prodej novych a ojetych vozu, originalnich
dild a pfislusenstvi a poprodejni servis vozl na vSech odbytovych trzich véetné
udrzovani konkurence schopné pozice jednotlivych modell v téchto zemich. Prodej
a marketing se skladé ze Sesti oblasti. Prvni oblasti je Business Development neboli
rozvoj obchodni sité, ktera zodpovida za nékolik kliC¢ovych ukoll jako je celosvétovy
rozvoj a planovani dealerské sité, strategie spokojenosti zakazniku, mezinarodni
trénink v oblasti prodeje, tvorbu korporatni identity a designu a cela fada dalSich
aktivit. DalSi oblasti je oblast Customer Experience Management, ve volném
prekladu oblast zakaznické spokojenosti, jejimz Ukolem je poskytovani rdznych
predprodejnich, prodejnich a poprodejnich feSeni scilem ziskani dalSich
obchodnich pfilezitosti spolecnosti. K dalSi oblasti patfi fizeni prodeje, ktera
zajistuje fizeni vyrobku, tvorbu a strategii cen, planovani odbytu a vykaznictvi,
planovani mimoradnych vybav a spravu zakazek. Samotna oblast marketingu
zodpovida za kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé sméfovani strategického
marketingu na narodni a mezinarodni Urovni. Tato oblast vyviji vhodny
marketingovy mix pro celé produktové portfolio, a také pro cely servis znacky
SKODA. K t&mto aktivitam pati pfedevsim definovani marketingovych cil(i a uréeni
globalniho sméru marketingu znacky, koordinace a fizeni produktové
a komunikacni strategie, fizeni znacky v oblasti korporatni identity a designu,
pfiprava veletrhG a obchodnich konferenci, sponzorské aktivity a vyvoj a prodej
reklamnich pfedmétu. DalSi oblasti je samotna oblast prodeje, ktera fidi prodej ve
stfedni Evropé, vychodni Evropé, zapadni Evropé, zamofi a Asii. Posledni oblasti
je oblast After Sales, ve volném prekladu oblast poprodejnich sluzeb zodpovidajici
za prodej originalnich dili a pfisluSenstvi a zajisténi poprodejniho servisu vozl na
vSech odbytovych trzich (SKODA AUTO Ceska republika 2019).

2.2.1 Vyroba vozu v roce 2018

Rok 2018 se nesl ve znameni kontinualniho riistu a spoleénost SKODA AUTO a.s.
vyrobila rekordnich 1 285 269 automobilt. Oproti roku 2017 doslo tedy k navySeni
vyroby o celych 53 227 voz(. BEéhem zafi roku 2018 sjel z montazni linky 21 milionty
kus vozu znacky SKODA od po&atku roku 1905.

Pro evropsky trh byla vroce 2018 spusténa vyroba modernizovaného modelu
SKODA FABIA v Mladé Boleslavi. U velmi poptavaného modelu SKODA KAROQ
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z kvasinské tovarny byla rozSifena jeho vyroba na dalSich dvou mistech,

v némeckém mésté Osnabriick a v Mladé Boleslavi.

PocCatkem roku 2018 zacala automobilka s vyrobou svého nejvétSiho SUV vozu
KODIAQ v ruském mésté Niznij Novgorod, a také nejmensiho zastupce své nabidky
SUV vozd modelem KAMIQ v tovarné Nan-ting v Ciné&. V zavéru roku se spustila
vyroba nejvétsiho SUV vozu v provedeni kupé s oznacenim KODIAQ GT, ktery je
uréen pouze pro Cinsky trh, a tak neni divu, Ze jeho mistem vyroby je inské mésto

Cchang-$a.

Z pohledu jednotlivych modelovych fad Ize poznamenat, Ze v roce 2018 poklesla
vyroba v tzv. klasickych segmentech automobilt. Meziro¢ni pokles vyroby v Fadu
jednotek procent zaznamenaly modely CITIGO, FABIA, RAPID a OCTAVIA.
Meziro€né se naopak dafilo stale vice oblibenému segmentu SUV vozl, v némz
zaznamenal zvySeni produkce model KODIAQ, a to téméf o uctyhodnych 25 %.
K celkovému meziro€nimu rlstu vyroby vyrazné pomohli ostatni zastupci segmentu
SUV vozl, tedy &insky KAMIQ, KODIAQ a ginsky KODIAQ GT (SKODA AUTO
Ceska republika 2019).

2.2.2 Prodej vozli v roce 2018
Jiz po paté viadé dosahla spoleénost SKODA AUTO a.s. vroce 2018 rekordu

v prodeji novych vozu. V roce 2018 bylo dodano zakaznikim na celém svété celkem
1253 741 vozl, coz predstavuje narlst dodavek o 4,4 % oproti roku 2017.
Samotnym rekordem v celé historii spole€nosti je i fakt, Zze v pofadi milionty dodany
kus vozu znacky SKODA v kalendainim roce 2018 byl dodan jiz v priib&hu Ffijna.
Tento skvély vysledek byl dosazen hlavné diky snaze celé spoleCnosti nabizet
moderni a atraktivni modelové tfidy pro Siroké spektrum kupujicich. Nutné je také
podotknout, Zze na cesté za rekordem nezastavila spole¢nost ani nova metodika
meéfeni emisi spalovacich motord WLTP, kterd svymi extrémnimi pozadavky na
snizovani Skodlivych emisi vypousténych do ovzdusi ovlivnila celou automobilovou
branzi. Pozoruhodny nérlst prodeju neboli dodavek novych vozl zaznamenala
spolegnost zejména v Evrop&, Ciné a Rusku. Prodej automobilli se odehraval

tradicné v regionu stfedni Evropy, vychodni Evropy, zapadni Evropy, zamofi a Asie.
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Stredni Evropa

Kontinualniho rastu dodavek dosahuje SKODA AUTO a.s. tradiéné v zemich stfedni
Evropy, kde i v roce 2018 dodala zhruba o 3 % vice vozu nez v pfedchozim roce
2017. Celkovy pocet Cinil tak 212 928 vozl, ktery pfedstavuje 18,3% podil na
celkovém trhu ve stfedni Evropé. K mirnému meziroénimu poklesu o 1,5 % doslo
na doméacim trhu automobilky v Ceské republice, ale i pfesto zde dokazala
automobilka se svymi 93 586 dodanymi vozy navysit sv(j trzni podil na doméacim
trhu na 35,8 % a CR se tak zafadila na 3. pficku mezi nejvétsi trhy automobilky.
Vyrazny narust dodavek novych vozu ve dvouciferném tempu zaznamenala
spole¢nost v Chorvatsku, kde dodala 5 293 vozl a zvysila tak dodavky o 11,5 %
v porovnéani s pfedchozim rokem 2017. V Polsku dodala spole¢nost v roce 2018
71 057 vozu, coz predstavuje zvySeni dodavek na tamnim trhu o 6,7 % a 6. misto
mezi top deseti nejvétSimi trhy spolecnosti. Ke zvySeni dodavek doslo také na

Slovensku, v Madarsku a Slovinsku.
Vychodni Evropa

O vice jak 23% nérlst dodavek novych vozl ve vychodni Evropé se postaralo
zejména Rusko, ve kterém si spoleCnost polepSila o vice nez 30 % a dodala zde
81 459 vozu. Diky tomuto bajecnému vysledku si Rusko polepSilo i v pomysiném
zebfiCku nejvétSich trhu spolecnosti, ve kterém se posunulo o dvé pri¢ky z 6. na
4. misto. Nar(st prodejl pocitila znacka SKODA také v Rumunsku, Pobalti, Srbsku,

Bulharsku, Bosné a Kazachstanu.
Zapadni Evropa

Region zapadni Evropy doséahl v roce 2018 suverénné nejvétSich prodejl mezi
vdemi &tyFmi regiony znacky SKODA. V zemich zapadni Evropy bylo dodano
zakaznikim 486 356 vozu, tedy o 1,8 % vice nez v pfedchozim roce 2017. Suma
téchto vozl predstavuje 3,4% podil na celkovém trhu dodanych osobnich vozu
v zapadni Evropé za rok 2018. S celkovou sumou 176 638 dodanych vozu
a narustem prodejt o 1,9 % se blyskla spoleénost SKODA AUTO a.s. na svém
druhém nejvétSim odbytovém trhu v sousednim Némecku. Tento vysledek zarudil
Dvouciferny rist zaznamenala znaéka SKODA na trzich ve Francii, Spanélsku,

Nizozemsku a Recku. K ristu prodejti v fadech jednotek procent doslo ve Velké
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Britanii, ¢imz zemé udrzela svou pozici mezi prvnimi péti top nejvétsimi odbytovymi
trhy spolecnosti.

Zamori a Asie

Zemi s nejvétsim odbytem novych voza znacky SKODA je Cina. Na ¢&insky trh se
podafilo v roce 2018 dodat celkové 341 000 vozu a dosahnout tak meziro¢niho
narustu dodavek o 4,9 %. Tohoto vysledku dosahla automobilka i pfes stagnaci
¢inského trhu zavinénou obchodni valkou se Spojenymi staty. Velké oblibenosti se
dockala znagka SKODA v uplynulych letech na Tchaj-wanu, na kterém vzrostly
prodeje v roce 2018 o vice nez 20 % a bylo pfedano 6 155 vozl. Z vétSiho zajmu
0 nové vozy se tésila automobilka také v Austrdlii, kde dodala zakaznikim 5 807
vozU, tedy o 8,5 % vice nez v minulém roce. V menSi mife si polepsila spoleCnost
napfiklad v Indii, kter4 pfekonala se 17 244 vozy o 0,8 % prodejni Uspéch
z predchoziho roku 2017. Naopak nestabilni situace v ekonomice a politice Turecka
zapricinila v této zemi meziro¢ni propad prodeju o 14,6 % a prodeje tak dosahly
sumy 21 340 vozd (SKODA AUTO Ceska republika 2019).
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3 Cil praktické ¢éasti a metodika

Cilem praktické prace je analyza ziskovosti na konkrétnim trhu v porovnani
s dals§imi dvéma podobnymi trhy v zapadni Evropé. Z divodu zachovani
obchodniho tajemstvi spoleénosti SKODA AUTO a.s. jsou zamérné uvadény
konkrétni trhy jako trh A, trh B a trh C, ¢imz dochazi k utajeni konkrétnich zemi

a zamezeni uniku citlivych dat mezi konkurencnimi prostfedimi na danych trzich.

Vychozim a sledovanym trhem je trh A, ktery je porovnavan s trhy B a C za ucelem
nalezeni kli¢ovych faktoru, které by mohly vést ke zvySeni ziskovosti. Ve skute¢nosti
se jedna o konkrétni a realné trhy v zapadni Evropé&, na které spoleénost SKODA
AUTO a.s. exportuje své vozy, a které jsou navzajem velmi podobné objemem

vyroby a prodejem exportovanych vozu.

V praktické Casti bakalarské prace je v uvodu kratce predstavena podnikatelska
ginnost spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Hlavni ¢ast bakalafské prace je zaméfena
na komparacni analyzu konkrétnich ukazatell stéZejnich oblasti prace s produktem
na tfech konkrétnich trzich. Ke komparaci téchto ukazateld vyuziva metoda
relativnich rozdilG. Na zakladé zjisténych odliSnosti v oblasti prace s produktem na
danych trzich jsou v posledni &asti uvedeny konkrétni navrhy pro zlepSeni

v kliCovych oblastech prace s produktem na stézejnim trhu.
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4 Analyza ziskovosti na konkrétnich trzich

Analyticka Cast této prace pracuje na zakladé celkovych Cisel z prodeje novych vozu
na danych trzich z roku 2018. Jednotliva pouzita data jsou dale upravena tak, aby

byla zachovana jejich davérnost.

4.1 Objemova analyza prodanych vozu

Prvni ¢ast vlastni analyzy je vénovano objemové analyze v8ech prodanych vozl na
vybranych odbytovych trzich A, B a C. Pro tuto ¢ast byl sestaven pfehled struktury
prodanych vozu, pfehled podilu jednotlivych vybavovych stupnu a detailni pfehled

komplexity pohonnych jednotek.

4.1.1 Struktura prodeje novych vozu

V roce 2018 na vsech tfech vybranych trzich nabizela znacka SKODA shodné
portfolio vozU urCenych pro evropsky trh. K témto vozim patfi modely CITIGO,
RAPID, OCTAVIA, FABIA, SUPERB, KODIAQ a KAROQ. Pro ucely dalsiho Setfeni
bylo dalezité zjisténi podilu jednotlivych vozl na celkovém prodeji na danych trzich.
Pfehled podill jednotlivych vozU na prodeji na danych trzich je uveden nize na

obr. ¢&. 4.
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Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Obr. é. 4 — Struktura prodeje novych vozu
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Z vySe uvedeného prehledu vyplyva, Zze nejvétSimi objemovymi tahouny na danych
trzich jsou modely OCTAVIA, FABIA a KAROQ. Model OCTAVIA tvofil v pfipadé
trha A a C témér Ctvrtinu a v pfipadé trhu B dokonce bezmala tfetinu celkového
prodeje pro dany trh ve sledovaném roce 2018. Bezmala tfetinu celkového prodeje
na trzich A a C tvofil v roce 2018 model FABIA, ktery se podilel 25 % na celkovém
prodeji pouze v pfipadé trhu B. DalSim vyznamnym hraCem na vSech trzich byl
model KAROQ. Ten se podilel pétinovym podilem na celkovém prodeji na trhu A
a B a 15 % podilem na celkovém prodeji na trhu C. Se zvySujici se oblibenosti vozu
z SUV kategorie se objemové dafilo dale také modelu KODIAQ, ktery se podilel na
celkovém prodeji v pfipadé trhu A 7 %, trhu B 11 % a trhu C dokonce 14 %. Model
SUPERSB tvofil shodny podil 5 % na celkovém prodeji na trhu A a B, s vyjimkou trhu
C, kde dosahl témér 10 %. Model RAPID se tésil z vétSich objeml pouze na trhu A,
kde dosahl témér desetiny celkového prodeje pro dany rok. Na ostatnich trzich si
z celkového prodeje pro dané trhy ufizl pouha 2 %. S nejmensi oblibou se na trhu
A potykal model CITIGO dosahujici 1% podilu na celkovém prodeji pro dany trh. Na
trzich B a C dosahl okolo 4% podilu na celkovém prodeji.

4.1.2 Struktura vybavovych stupit u prodanych vozi

Velkou roli v ziskovosti jednotlivych modell hraje podil zastoupeni jednotlivych
vybavovych stupnu. Jednotlivé modely jsou nabizené v mnoha vybavach, pfricemz
plati, ¢imz vysSi vybavovy stupen, tim zpravidla vySsi profit na prodanou jednotku.
K z&kladnim, méné vybavenym a zpravidla nejméné vynosnym vybavovym
stupiim v nasem pfipadé, patfi vybavové stupné ACTIVE a AMBITION. Zastupci
vyssich, vybavenéjSich a zaroven vynosnéjSich vybavovych stupnd jsou vybavové
stupné STYLE, MONTE CARLO, sportovni RS, luxusni LAURIN & KLEMENT
a volno¢asovy SCOUT. Z toho divodu bylo v rdmci analyzy vypracovano detailni

schéma zastoupeni jednotlivych vybavovych stupfiti v ramci modelovych fad vozu.
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Tab. ¢. 1 — Struktura vybavovych stupiit u prodanych vozi

A B C A B C A B C A B C A B C A B C A B C
CITIGO 21% | 29% | 22% | 77% | 67% | 76% | 1% | 4% | 2% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
RAPID liftback 7% | 0% | 0% | 84% | 0% | 0% [ 9% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0%
RAPID SPACEBACK | 1% | 1% | 0% | 96% | 99% [100% | 3% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0%
OCTAVIA 1% | 3% | 18% | 81% | 86% | 71% | 10% | 7% | 4% | 0% | 0% | 0% | 8% | 5% | 6% | 0% | 0% [ 1% | 0% | 0% | 0%
OCTAVIA COMBI 1% | 0% | 3% | 65% | 90% | 72% | 15% | 5% | 4% | 0% | 0% | 0% | 11% | 2% | 13% | 0% | 0% | 2% | 8% | 2% | 7%
FABIA 0% | 6% | 2% | 97% | 91% | 79% | 1% | 0% | 1% | 2% | 4% | 17% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 0%
FABIA COMBI 1% | 1% | 2% | 85% | 99% | 72% | 13% | 0% | 10% | 2% | 0% | 16% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 0%
SUPERB 6% | 1% | 2% | 79% | 66% | 50% | 13% | 23% | 41% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 2% | 11% [ 8% | 0% | 0% | 0%
SUPERB COMBI 5% | 0% | 0% | 60% | 85% | 64% | 33% | 10% | 24% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 2% | 5% | 12% | 0% | 0%
KODIAQ 3% | 1% | 8% | 60% | 49% | 41% | 28% | 44% | 38% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 1% | 0% | 0% | 8% | 9% | 4% | 4%
KAROQ 0% | 0% | 4% | 84% | 61% | 49% | 16% | 39% | 47% | 0% | 0% | 0% [ 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

A B C A B C A B C A B C A B C A B C A B C

1% | 3% | 5% | 84% | 79% | 65% | 10% | 15% | 18% | 1% | 1% | 5% | 2% | 1% | 3% | 0% | 0% [ 2% | 1% | 1% | 2%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Dle prehledu zastoupeni vSech vybavovych stuprid vozu bylo zjisténo, Ze ve dvou
pfipadech, konkrétné v pfipadé trhu A a trhu B, je podil nové prodanych vozi
S niz§imi a méné vynosnymi vybavovymi stupni ACTIVE a AMBITION vice nez 80
%. Naopak trh C vykazoval pouze 71% podil prodanych vozi ve vybavovych
stupnich ACTIVE a AMBITION. Pozoruhodnym faktorem je také podil vysSiho
a vynosngjsiho vybavového stupné STYLE/ELEGANCE, ktery je zastoupen
v pfipadé sledovaného trhu A pouze 10 %. Vyrazné vySSiho podilu dosahuje
vybavovy stupeft STYLE/ELEGANCE na trzich B a C, konkrétné 15% podilu na trhu
B a 18% podilu na trhu C. Vybavovému stupni MONTE CARLO nabizeného
u modelu FABIA se nedafilo na trhu A a trhu B, na kterych dosahl shodné 1% podilu
na veSkerém prodeji vozl pro rok 2018. Naopak trh C byl schopen diky modelu
FABIA, ktery je mimochodem jednim ze tfech objemovych tahoun( na vSech trzich,
zalozit zakadzku na 5 % veSkerého prodeje novych vozl ve vySSim a vynosnéjSim
vybavovém stupni MONTE CARLO. U ostatnich vys$Sich vybavovych stupnich
nebyly identifikovany vyrazné rozdily v podilu jednotlivych vybav. Za zminku stoji
snad jen vrcholny a prémiovy vybavovy stupenn LAURIN & KLEMENT, ktery se
v pfipadé trhu A a trhu B podafilo zastoupit méné nez 0,5% podilem na celkovém
prodeji novych vozu v roce 2018. Na trhu C byl naopak zaznamenan vybavovy
stupen LAURIN & KLEMENT u vice nez 2 % vozl z celkového prodeje pro dany trh
v roce 2018.
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4.1.3 Komplexita pohonnych jednotek prodanych vozu

Do nedavna bylo vysosti automobilovych producentd nabizet Sirokou Skalu
motorizaci a jednotlivych vybav automobill. To ovSem &astecné ovlivnil pfichod
nové metodiky méfeni emisi spalovacich motord WLTP, ktera nuti homologovat
producenty své automobily i dvakrat ro¢né, pfiemz v minulosti k tomu dochazelo
napfiklad pouze jedenkrat za 4 roky. Kazda takova rehomologace je ovSem
investici, a proto neni v silach automobilovych producenti udrzet na trhu takove
motorizace, o které je minimalni zajem ze strany zakaznikd. V navaznosti na toto
téma byla vypracovdna analyza komplexity pohonnych jednotek u objemovych
tahounu sledovanych trhi, tedy u modelu FABIA, OCTAVIA a KAROQ.

FABIA

Model FABIA byl nabizen v roce 2018 tradi¢né ve dvou karosarskych provedeni,
ato jako hatchback a combi. Karosaiska verze hatchback byla zastoupena
u modelu FABIA v pfipadé trhu A 88 % a v pfipadé trhu B a C shodnymi 83 %.
Model FABIA ve verzi hatchback byl k dostani ve vybavovych stupnich ACTIVE,
AMBITION, STYLE a MONTE CARLO s benzinovymi i naftovymi motory s vykonem
v rozmezi 44 az 92 kilowatty. Z prehledu je zfejmé, Ze nova metodika méreni emisi
spalovacich motord WLTP ubrala na oblibenosti zejména naftovym motordm TDI,
jejichz podil zastoupeni u prodanych vozl je velmi maly. Dobrych vysledkt naopak
dosahuji motory benzinoveé, konkrétné ve specifikacich 1,0 litrové SRE s vykonem
55 kW a 1,0 litrové TSI s vykonem 70 kW.
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Tab. ¢é. 2 — Podil jednotlivych motorizaci modelu FABIA hatchback na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
FABIA hatchback Podil FABIA hatchback Podil FABIA hatchback Podil
FABIA Active 0% FABIA Active 6% FABIA Active 2%
1,0 SRE 44 kW 49% 1,0 SRE 44 kW 65%
1,0 SRE 55 kW 4% 1,0 SRE 55 kW 35%
1,0 TSI 70 kW 1%
1,4 TDI CR 55 kW 47%
FABIA Ambition 97% FABIA Ambition 91% FABIA Ambition 79%
1,0 SRE 44 kW 0% 1,0 SRE 44 kW 20% 1,0 SRE 44 kW 13%
1,0 SRE 55 kW 55% 1,0 SRE 55 kW 42% 1,0 SRE 55 kW 34%
1,0 TSI 70 kW 36% 1,0 TSI 70 kW 14% 1,0 TSI 70 kW 35%
1,0 TSI 81 kW 1% 1,0 TSI 81 kW 0% 1,0TSI 81 kW 3%
1,0TSI 81 kW AG 4% 1,0TSI 81 kW AG 0% 1,0 TSI 81 kW AG 5%
1,4TDI CR 55 kW 2% 1,4 TDI CR 55 kW 20% 1,4 TDI CR 66 kW 9%
1,4 TDI CR 66 kW 2% 1,4 TDI CR 66 kW 2%
1,4TDI CR 66 kW AG 0% 1,4TDI CR 66 kW AG 1%
1,4TDI CR 77 kW 0%
FABIA Style 1% FABIA Style 0% FABIA Style 1%
1,0 TSI 70 kW 53% 1,0 TSI 70 kW 21%
1,0 TSI 81 kW 13% 1,0TSI 81 kW 25%
1,0 TSI 81 kW AG 23% 1,0TSI 81 kW AG 24%
1,4TDI CR 66 kW 10% 1,4 TDI CR 66 kW 1%
1,4TDI CR 66 kW AG 2% 1,4TDI CR 66 kW AG 28%
FABIA Monte Carlo 2% FABIA Monte Carlo 4% FABIA Monte Carlo 17%
1,0 TSI 70 kW 32% 1,0 SRE 55 kW 17% 1,0 TSI 70 kW 38%
1,0TSI 81 kW 50% 1,0TSI 70 kW 68% 1,0 TSI 81 kW 17%
1,0 TSI 81 kW AG 18% 1,0 TSI 81 kW 2% 1,0TSI 81 kW AG 32%
1,4 TDI CR 77 kW 1% 1,0TSI 81 kW AG 1% 1,4TDI CR 66 kW 4%
1,4 TDI CR 55 kW 4% 1,4 TDI CR 66 kW AG 10%
1,4TDI CR 66 kW 2%
1,4TDI CR 66 kW AG 0%
1,4TSI 92 kW AG 5%
FABIA ¢ 88% FABIA ¢ 83% FABIA ¢ 83%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Provedeni combi u modelu FABIA bylo zastoupeno 12 % na trhu A a shodnymi 17 %
na trhu B a C. Napfi¢ vS8emi tfemi trhy byl model FABIA combi nabizen ve
vybavovych stupnich ACTIVE, AMBITION, STYLE a MONTE CARLO
s benzinovymi i naftovymi motory s vykonem v rozmezi 44 az 81 kilowatty. Tak jako
v pfipadé modelu FABIA hatchback nebyl u modelu FABIA combi vyrazny zajem

o naftové motory a dafilo se naopak benzinovym motorim TSI a SRE.
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Tab. ¢é. 3 — Podil jednotlivych motorizaci modelu FABIA combi na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
FABIA combi Podil FABIA combi Podil FABIA combi Podil
FABIA Combi Active 1% FABIA Combi Active 1% FABIA Combi Active 2%
1,0 TSI 70 kW 100% 1,0 SRE 55 kW 50% 1,0 SRE 55 kW 100%
1,0 TSI 70 kW 40%
1,4 TDI CR 55 kW 10%
FABIA Combi Ambition 85% FABIA Combi Ambition 99% FABIA Combi Ambition 72%
1,0 SRE 55 kW 18% 1,0 SRE 55 kW 21% 1,0 SRE 55 kW 10%
1,0 TSI 70 kW 68% 1,0 TSI 70 kW 30% 1,0 TSI 70 kW 54%
1,0 TSI 81 kW 7% 1,0 TSI 81 kW 1% 1,0TSI 81 kW 19%
1,0TSI 81 kW AG 2% 1,0 TSI 81 kW AG 1% 1,0 TSI 81 kW AG 10%
1,4TDI CR 55 kW 0% 1,4 TDI CR 55 kW 33% 1,4 TDI CR 66 kW 7%
1,4TDI CR 66 kW 4% 1,4 TDI CR 66 kW 12%
1,4 TDI CR 77 kW 1% 1,4TDI CR 66 kW AG 3%
FABIA Combi Style 13% FABIA Combi Style 0% FABIA Combi Style 10%
1,0 TSI 70 kW 60% 1,0 TSI 70 kW 3%
1,0 TSI 81 kW 22% 1,0 TSI 81 kW 7%
1,0TSI 81 kW AG 8% 1,0 TSI 81 kW AG 70%
1,4TDI CR 66 kW 10% 1,4TDI CR 66 kW 2%
1,4TDI CR 77 kW 1% 1,4TDI CR 66 kW AG 18%
FABIA Combi Monte Carlo 2% FABIA Combi Monte Carlo 0% FABIA Combi Monte Carlo 16%
1,0TSI 70 kW 27% 1,0 TSI 70 kW 26%
1,0TSI 81 kW 40% 1,0 TSI 81 kW 38%
1,0 TSI 81 kW AG 27% 1,0TSI 81 kW AG 31%
1,4 TDI CR 77 kW 7% 1,4TDI CR 66 kW 3%
1,4 TDI CR 66 kW AG 3%
FABIA Combi ¢ 12% FABIA Combi ¢ 17% FABIA Combi ¢ 17%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

OCTAVIA

Model OCTAVIA je dlouhodobé nabizen v karosarskych verzich liftback a combi
a zaroven nabizi nejkomplexnéjsi nabidku vybavovych stupfid a motorizaci. Podil
verze modelu OCTAVIA liftback byl na naSich sledovanych trzich velmi odliSny.
Zatimco na trhu A dovrsil podilu 56 % a na trhu C podilu 35 %, tak na trhu B podilu
pouhych 4 %. Napfi¢ mezi sledovanymi trhy byl model OCTAVIA liftback nabizen
ve vybavovych stupnich ACTIVE, AMBITION, ELEGANCE, LAURIN & KLEMENT
aRS. Zduavodu komplexity motorizaci jednotlivych vybavovych stupfiid byly
k detailni analyze vybavové stupné rozdélené do dvou skupin. Prvni skupina
zahrnuje zakladni vybavové stupné ACTIVE, AMBITION a ELEGANCE. Do druhé
skupiny patfi premiové verze LAURIN & KLEMENT a RS. Tyto dvé skupiny jsou

dale detailné prozkoumany samostatné.

Prvni skupina zékladnich vybavovych stupnia ACTIVE, AMBITION a ELEGANCE
byla zastoupena u modelu OCTAVIA liftback v pfipadé trhu A 91 %,
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trhu B 95 % a trhu C 93 %. Tyto vybavové stupné byly dale napfic¢ sledovanymi trhy
nabizené s benzinovymi a naftovymi agregaty s vykonem vrozmezi od 81 do
132 kW. Na rozdil od modelu FABIA nebyla zaznamenana pfevaha benzinovych
motorl a podil mezi benzinovymi a naftovymi motory je zhruba stejny okolo 50 %.
K nejoblibené&jSim motorizacim patfil zejména motor 1,0 TSI s manualni
prevodovkou a vykonem 85 kW, motor 1,6 TDI s manualni pfevodovkou a vykonem
85 kW, motor 1,4 TSI nebo 1,5 TSI s manualni pfevodovkou a vykonem 110 kW
a motor 2,0 TDI s automatickou pfevodovkou a vykonem 110 kW. Pfehled vSech
motorizaci zakladnich vybavovych stupfid ACTIVE, AMBITION a ELEGANCE
u modelu OCTAVIA liftback jsou uvedeny nize v tab. €. 4.
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Tab. ¢. 4 — Podil jednotlivych motorizaci zakladnich vybavovych stuprit modelu OCTAVIA

liftback na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
OCTAVIA liftback Podil OCTAVIA liftback Podil OCTAVIA liftback Podil
OCTAVIA Active 1% OCTAVIA Active 3% OCTAVIA Active 18%
1,0 TSI 85 kW 14% 1,0 TSI 85 kW 100% 1,0 TSI 85 kW 8%
1,4 TSI 81 kW 10% 1,2 TSI 63 kW 1%
1,6 TDI CR 85 kW 76% 1,6 TDI CR 66 kW 9%
1,6 TDI CR 85 kW 78%
1,6 TDI CR 85 kW AG 4%
OCTAVIA Ambition 81% OCTAVIA Ambition 86% OCTAVIA Ambition 71%
1,0 TSI 85 kW 16% 1,0 TSI 85 kW 4% 1,0 TSI 85 kW 10%
1,0 TSI 85 kW AG 6% 1,0 TSI 85 kW AG 1% 1,0 TSI 85 kW AG 4%
1,4 TSI 110 kW 16% 1,4 TSI 81 kW 31% 1,5TSI 110 kW 8%
1,4 TSI 110 kW AG 1% 1,4 TSI 81 kW AG 2% 1,5TSI 110 kW AG 7%
1,4 TSI 81 kW 3% 1,5TSI 110 kW 2% 1,6 TDI CR 66 kW 0%
1,4TSI 81 kW AG 0% 1,5TSI 110 kW AG 1% 1,6 TDI CR 85 kW 16%
1,5TSI 110 kW 5% 1,6 TDI CR 85 kW 36% 1,6 TDI CR 85 kW AG 31%

1,5TSI 110 kW AG

1%

1,6 TDI CR 85 kW AG

13%

2,07DI CR 110 kW

3%

1,6 TDI CR 85 kW

24%

2,0TDI CR 110 kW

3%

2,0TDI CR 110 kW 4x4

0%

1,6 TDI CR 85 kW AG

3%

2,0TDI CR 110 kW AG

3%

2,0TDI CR 110 kW AG

12%

2,0TDI CR 110 kW

5%

2,0TDI CR 110 kW AG

3%

2,0TDI CR 110 kW AG

8%

2,0TDI CR 110 kW AG

1%

2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4

1%

2,07DI CR 110 kW AG 4x4

0%

2,0TDI CR 110 kW AG

17%

2,0TDI CR 110 kW AG 4x4

0%

OCTAVIA Elegance 10% OCTAVIA Elegance 7% OCTAVIA Elegance 4%
1,4 TSI 110 kW 17% 1,4 TSI 81 kW AG 46% 1,5TSI 110 kW 13%
1,4 TSI 110 kW AG 9% 1,6 TDI CR 85 kW AG 25% 1,5TSI 110 kW AG 22%
1,4 TSI 81 kW 3% 2,0TDI CR 110 kW AG 4% 1,6 TDI CR 85 kW AG 12%
1,4TSI 81 kW AG 2% 2,0TDI CR 110 kW AG 25% 1,8 TFSI 132 kW 3%
1,5TSI 110 kW 11% 1,8 TFSI 132 kW AG 2%

1,5TSI 110 kW AG

9%

2,0TDI CR 110 kW

3%

1,6 TDI CR 85 kW

4%

2,0TDI CR 110 kW 4x4

1%

1,6 TDI CR 85 kW AG

1%

2,0TDI CR 110 kW AG

17%

1,8 TFSI 132 kW

4%

2,0TDI CR 110 kW AG

22%

1,8 TFSI 132 kW AG

1%

2,0TDI CR 110 kW AG 4x4

3%

2,0TDI CR 110 kW

9%

2,0TDI CR 110 kW AG 4x4

1%

2,0TDI CR 110 kW AG

22%

2,0TSI 140 kW AG

1%

2,0TDI CR 110 kW AG

7%

2,0TSI 140 kW AG

1%

OCTAVIA ¢

91%

OCTAVIA ¢

95%

OCTAVIA ¢

93%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

U modelu OCTAVIA liftback byla nabizena skupina prémiovych vybavovych stupnu
LAURIN & KLEMENT a RS. Tato skupina vybav byla u modelu OCTAVIA liftback
zastoupena v pfipadé trhu A 8,7 %, trhu B 4,6 % a trhu C 7,3 %. Nabizenymi motory
byly benzinové i naftové motory o vykonu v rozmezi 110 az 180 kW. Na v8ech tfech
trzich se dafilo pfedevSim sportovni verzi RS a motorim 2,0 TDI CR s manuélni
prevodovkou a vykonem 135 kW, 2,0 TDI CR s automatickou pFfevodovkou
a vykonem 135 kW, 2,0 TSI s manualni pfevodovkou a vykonem 169 kW a 2,0 TFSI
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s automatickou pfevodovkou a vykonem 180 kW. Detailni pohled na vSechny
motorizace prémiovych vybavovych stupnd LAURIN & KLEMENT a RS jsou

k nahlédnuti nize v tab. ¢&. 5.

Tab. ¢. 5 — Podil jednotlivych motorizaci prémiovych vybavovych stuprii modelu OCTAVIA
liftback na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
OCTAVIA liftback Podil OCTAVIA liftback Podil OCTAVIA liftback Podil
OCTAVIA L&K 0,2% OCTAVIA L&K 0,0% OCTAVIA L&K 1,3%
1,8 TFSI 132 kW 12,5% 1,5TSI 110 kW AG 18,4%
1,8 TFSI 132 kW AG 50,0% 1,8 TFSI 132 kW AG 15,8%
2,0TDI CR 110 kW AG 37,5% 2,0TDI CR 110 kW AG 28,9%
2,0TDI CR 110 kW AG 21,1%
2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4 7,9%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 2,6%
2,0TSI 140 kW AG 5,3%
OCTAVIA RS 8,4% OCTAVIA RS 4,6% OCTAVIA RS 6,0%
2,0TDI CR 135 kW 22,1% 2,0TDI CR 135 kW 37,5% 2,0TDI CR 135 kW 11,6%
2,0TDI CR 135 kW AG 7,6% 2,0TDI CR 135 kW AG 18,8% 2,0TDI CR 135 kW AG 16,8%
2,0TDI CR 135 kW AG 3,5% 2,0TDI CR 135 kW AG 12,5% 2,0 TDI CR 135 kW AG 14,5%
2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4 2,4% 2,0 TFSI 180 kW 6,3% 2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4 4,6%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 0,7% 2,0TFSI 180 kW AG 25,0% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 1,7%
2,0 TFSI 180 kW 18,0% 2,0 TFSI 180 kW 9,8%
2,0 TFSI 180 kW AG 22,1% 2,0 TFSI 180 kW AG 30,6%
2,0TSI 169 kW 17,6% 2,0 TSI 169 kW 5,8%
2,0TSI 169 kW AG 5,9% 2,0TSI 169 kW AG 4,6%
OCTAVIA ¢ 8,7% OCTAVIA ¢ 4,6% OCTAVIA ¢ 7,3%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Druhou karosarskou verzi byla nabizena verze kombi. Podil modelu OCTAVIA ve
verzi kombi byl na trhu A 44 %, na trhu B 96 % a na trhu C 65 %. Model OCTAVIA
kombi byl déle skrze trhy nabizen ve vybavovych stupnich ACTIVE, AMBITION,
ELEGANCE, LAURIN & KLEMENT, RS a SCOUT. Z divodu komplexity motorizaci
jednotlivych vybavovych stupnd byly taktéz k detailni analyze vybavové stupné
rozdélené do dvou skupin. Do prvni skupiny patfily zakladni vybavové stupné
ACTIVE, AMBITION a ELEGANCE. Do druhé skupiny patfily prémiové verze
LAURIN & KLEMENT, RS a SCOUT. Tyto dvé skupiny byly dale nize detailné

prozkoumany samostatné.

Zakladni vybavové stupné ACTIVE, AMBITION a ELEGENCE byly v pfipadé
modelu OCTAVIA combi zastoupeny nasledujicimi podily — na trhu A 81 %, na trhu
B 96 % a trhu C 78 %. Nabizenymi motory napfi¢ témito vybavovymi stupni byly

benzinové a naftové motory o vykonu v rozmezi od 85 do 140 kW. Nejoblibeng&jSimi
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motorizacemi napfi¢ byly 1,0 TSI s manualni pfevodovkou a vykonem 85 kW,
1,6 TDI CR s manualni prevodovkou a vykonem 85 kW a 1,6 TDI CR
s automatickou prevodovkou a vykonem 85 kW. Prehled vSech motorizaci
zakladnich vybavovych stupfit ACTIVE, AMBITION a ELEGANCE u modelu
OCTAVIA combi jsou uvedeny nize v tab. €. 6.

Tab. ¢. 6 — Podil jednotlivych motorizaci zakladnich vybavovych stuprnu modelu OCTAVIA

combi na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
OCTAVIA Combi Podil OCTAVIA Combi Podil OCTAVIA Combi Podil
OCTAVIA Combi Active 1% OCTAVIA Combi Active 0% OCTAVIA Combi Active 3%
1,0 TSI 85 kW 53% 1,0 TSI 85 kW 32% 1,0 TSI 85 kW 27%
1,6 TDI CR 85 kW 47% 1,6 TDI CR 66 kW 26% 1,2 TSI 63 kW 1%
1,6 TDI CR 85 kW 42% 1,6 TDI CR 66 kW 8%
1,6 TDI CR 85 kW 64%
1,6 TDI CR 85 kW AG 1%
OCTAVIA Combi Ambition 65% OCTAVIA Combi Ambition 90% OCTAVIA Combi Ambition 72%
1,0TSI 85 kW 26% 1,0 TSI 85 kW 2% 1,0 TSI 85 kW 5%
1,0TSI 85 kW AG 2% 1,0 TSI 85 kW AG 2% 1,0 TSI 85 kW AG 4%
1,4TSI 110 kW 20% 1,4 TSI 81 kW 18% 1,4 TSI 110 kW AG 0%
1,4TSI 110 kW AG 9% 1,4 TSI 81 kW AG 5% 1,5TSI 110 kW 5%
1,4 TSI 81 kW 3% 1,5 TSI 110 kW 1% 1,5TSI 110 kW AG 8%
1,4TSI 81 kW AG 1% 1,5TSI 110 kW AG 0% 1,6 TDI CR 66 kW 0%
1,5TSI 110 kW 3% 1,6 TDI CR 66 kW 3% 1,6 TDI CR 85 kW 16%
1,5TSI 110 kW AG 3% 1,6 TDI CR 85 kW 24% 1,6 TDI CR 85 kW 4x4 0%
1,6 TDI CR 85 kW 19% 1,6 TDI CR 85 kW 4x4 1% 1,6 TDI CR 85 kW AG 33%
1,6 TDI CR 85 kW AG 4% 1,6 TDI CR 85 kW AG 31% 2,0TDI CR 110 kW 3%
2,0TDI CR 110 kW 5% 2,0TDI CR 110 kW 2% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 1%
2,0TDI CR 110 kW AG 3% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 1% 2,0TDI CR 110 kW AG 10%
2,0TDI CR 110 kW AG 3% 2,0TDI CR 110 kW AG 4% 2,0TDI CR 110 kW AG 13%
2,0TDI CR 110 kW AG 5% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 1%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 1% 2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 1%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 1%
OCTAVIA Combi Elegance 15% OCTAVIA Combi Elegance 5% OCTAVIA Combi Elegance 4%
1,4TSI 110 kW 7% 1,4 TSI 81 kW AG 43% 1,5 TSI 110 kW 3%
1,47SI 110 kW AG 11% 1,5TSI 110 kW AG 2% 1,5TSI 110 kW AG 7%
1,4 TSI 81 kW 3% 1,6 TDI CR 85 kW 4x4 0% 1,6 TDI CR 85 kW 13%
1,4 TSI 81 kW AG 4% 1,6 TDI CR 85 kW AG 21% 1,6 TDI CR 85 kW AG 25%
1,5TSI 110 kW 3% 2,0TDI CR 110 kW AG 18% 1,8 TFSI 132 kW 0%
1,5TSI 110 kW AG 10% 2,0TDI CR 110 kW AG 15% 1,8 TFSI 132 kW AG 4%
1,6 TDI CR 85 kW 5% 2,0TDI CR 110 kW 2%
1,6 TDI CR 85 kW AG 10% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 1%
1,8 TFSI 132 kW 3% 2,0TDI CR 110 kW AG 22%
1,8 TFSI 132 kW AG 10% 2,0TDI CR 110 kW AG 16%
1,8 TFSI 132 kW AG 4x4 1% 2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 1%
2,0 TDI CR 110 kW 15% 2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 3%
2,0TDI CR 110 kW 4x4 0% 2,0TSI 140 kW AG 2%
2,0TDI CR 110 kW AG 7%
2,0TDI CR 110 kW AG 8%
2,0TSI 140 kW AG 2%
OCTAVIA Combi ¢ 81% OCTAVIA Combi ¢ 96% OCTAVIA Combi ¢ 78%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani
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U verze OCTAVIA combi byl také k dostani mimo vybavové stupné LAURIN
& KLEMENT a RS vybavovy stuperi SCOUT. Podil téchto prémiovych vybav byl
v pfipadé karosarskeé verze combi modelu OCTAVIA na trhu A 19 %, na trhu B 4 %
a trhu C 22 %. VySe zminéné prémiové vybavové stupné byly k dostani
s benzinovymi a naftovymi motory s vykonem vrozmezi od 110 do 180 kWw.
S nejvétsi oblibou na trzich tézily motory 2,0 TDI CR s manualni prevodovkou,
pohonem vSech kol a vykonem 110 kW, 2,0 TDI CR s automatickou pfevodovkou,
pohonem vSech kol a vykonem 110 kW, 2,0 TDI CR s automatickou pfevodovkou,
pohonem vsech kol a vykonem 135 kW a 2,0 TSFI s automatickou pfevodovkou
a vykonem 180 kW. Detailné jsou podily vSech motorizaci dostupnych prémiovych

vybavovych stupnu pro model OCTAVIA combi uvedeny v tab. €. 7.

Tab. ¢. 7 — Podil jednotlivych motorizaci prémiovych vybavovych stupriit modelu OCTAVIA

combi na prodeji v roce 2018

Trh A Trh B Trh C
OCTAVIA Combi Podil OCTAVIA Combi Podil OCTAVIA Combi Podil
OCTAVIA Combi L&K 0% OCTAVIA Combi L&K 0% OCTAVIA Combi L&K 2%
1,8 TFSI 132 kW AG 13% 1,5TSI 110 kW AG 12%
2,0TDI CR 110 kW 13% 1,8 TFSI 132 kW AG 5%
2,0TDI CR 110 kW AG 50% 2,0TDI CR 110 kW AG 26%
2,0TDI CR 110 kW AG 13% 2,0TDI CR 110 kW AG 20%
2,0 TSI 140 kW AG 13% 2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 14%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 3%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 8%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 1%
2,0TSI 140 kW AG 7%
2,0TSI 140 kW AG 4x4 5%
OCTAVIA Combi RS 11% OCTAVIA Combi RS 2% OCTAVIA Combi RS 13%
2,0 TDI CR 135 kW 15% 2,0TDI CR 135 kW 12% 2,0TDI CR 135 kW 4%
2,0TDI CR 135 kW AG 11% 2,0TDI CR 135 kW AG 42% 2,0TDI CR 135 kW AG 25%
2,0TDI CR 135 kW AG 6% 2,0TDI CR 135 kW AG 4% 2,0TDI CR 135 kW AG 13%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 6% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 19% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 13%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 1% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 6% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 9%
2,0 TFSI 180 kW 15% 2,0 TFSI 180 kW 2% 2,0 TFSI 180 kW 2%
2,0 TFSI 180 kW AG 27% 2,0 TFSI 180 kW AG 15% 2,0 TFSI 180 kW AG 26%
2,0TSI 169 kW 8% 2,0 TSI 169 kW 2%
2,0TSI 169 kW AG 11% 2,0TSI 169 kW AG 6%
OCTAVIA Combi Scout 8% OCTAVIA Combi Scout 2% OCTAVIA Combi Scout 7%
1,8 TFSI 132 kW AG 4x4 8% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 19% 1,8 TFSI 132 kW AG 4x4 9%
2,0TDI CR 110 kW 4x4 26% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 35% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 17%
2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 1% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 34% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 16%
2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 40% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 10% 2,0 TDI CR 110 kW AG 4x4 25%
2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4 19% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 2% 2,0 TDI CR 135 kW AG 4x4 17%
2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 5% 2,0TDI CR 135 kW AG 4x4 15%
OCTAVIA Combi ¢ 19% OCTAVIA Combi ¢ 4% OCTAVIA Combi ¢ 22%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani
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KAROQ

Tretim zastupcem objemovych tahounu trhu byl model KAROQ, ktery je nabizen
pouze v jedné karosarské verzi jako viz v kategorii SUV. Tento model byl na trzich
k dostani ve vybavovych stupnich AMBITION, STYLE a SCOUT. Dostupnymi
pohonnymi jednotkami byly benzinové a naftové motory o vykonu 85 a 110 kW.
K tém nejuspésnéjSim patfily motory 1,0 TSI a 1,6 TDI CR s manualnimi
prevodovkami a vykonem 85 kW, 1,6 TDI CR s automatickou pfevodovkou
a vykonem 85 kW a 1,5 TSI s automatickou prfevodovkou a vykonem 110 kW.

Ostatni pohonné jednotky jsou uvedené nize v tab. €. 8.

Tab. ¢. 8 — Podil jednotlivych motorizaci vybavovych stuprii modelu KAROQ na prodeji
v roce 2018

Trh A Trh B Trh C

KAROQ Podil KAROQ Podil KAROQ Podil
KAROQ Active 0% KAROQ Active 0% KAROQ Active 4%
1,0 TSI 85 kW 76%
1,6 TDI CR 85 kW 18%
1,6 TDI CR 85 kW AG 6%
KAROQ Ambition 84% KAROQ Ambition 61% KAROQ Ambition 49%
1,0 TSI 85 kW 24% 1,0 TSI 85 kW 17% 1,0 TSI 85 kW 17%
1,0 TSI 85 kW AG 6% 1,0TSI 85 kW AG 2% 1,0TSI 85 kW AG 6%
1,5TSI 110 kW 18% 1,5TSI 110 kW AG 10% 1,5TSI 110 kW 11%
1,5TSI 110 kW AG 16% 1,5TSI 110 kW AG 4x4 0% 1,5TSI 110 kW AG 17%
1,6 TDI CR 85 kW 22% 1,6 TDI CR 85 kW 26% 1,6 TDI CR 85 kW 18%
1,6 TDI CR 85 kW AG 7% 1,6 TDI CR 85 kW AG 25% 1,6 TDI CR 85 kW AG 19%
2,0TDI CR 110 kW 2% 2,0TDI CR 110 kW 4% 2,0TDI CR 110 kW 3%
2,0TDI CR 110 kW 4x4 3% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 12% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 4%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 3% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 5% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 6%
KAROQ Style 16% KAROQ Style 39% KAROQ Style 47%
1,5TSI 110 kW 23% 1,0 TSI 85 kW 4% 1,0 TSI 85 kW 2%
1,5TSI 110 kW AG 66% 1,0 TSI 85 kW AG 6% 1,0 TSI 85 kW AG 3%
2,0TDI CR 110 kW 0% 1,5TSI 110 kW AG 24% 1,5TSI 110 kW 9%
2,0TDI CR 110 kW 4x4 3% 1,5TSI 110 kW AG 4x4 0% 1,5TSI 110 kW AG 45%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 7% 1,6 TDI CR 85 kW 17% 1,6 TDI CR 85 kW 4%
1,6 TDI CR 85 kW AG 28% 1,6 TDI CR 85 kW AG 15%
2,0 TDI CR 110 kW 0% 2,0TDI CR 110 kW 1%
2,0 TDI CR 110 kW 4x4 6% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 7%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 15% 2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 15%
KAROQ Scout 0% KAROQ Scout 0% KAROQ Scout 0%
2,0TDI CR 110 kW 4x4 100% 1,5TSI 110 kW AG 4x4 12% 1,5TSI 110 kW AG 4x4 67%
2,0TDI CR 110 kW AG 4x4 88% 2,0TDI CR 110 kW 4x4 33%
KAROQ ¢ 100% KAROQ ¢ 100% KAROQ ¢ 100%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

4.2 Analyza ziskovosti prodeje novych vozl

Druha ¢ast vlastni analyzy byla vénovana analyze celkové ziskovosti prodeje

novych vozu pro sledované trhy A, B a C. Pro tyto potfeby byl vytvoifen prehled
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podilt jednotlivych modelovych fad vozl a prehled podilt jednotlivych vybavovych
stupnt na celkovém zisku z prodeje novych vozl na konkrétnich trzich. V pfislusné
podkapitole byl také vytvoren prehled podilu pfiplatkové vybavy na celkovém zisku
z prodeje jednotlivych modelovych fad pro dané trhy. Z divodu malého objemu
prodanych jednotek u modelu CITIGO, ktery se podilel na celkovém prodeji pouhym

1 %, byl model vyjmut z celé analyzy ziskovosti z prodeje novych vozl

4.2.1 Podil modelti na ziskovosti z prodeje novych vozu

Graf na obr. & 5 uvadi podil jednotlivych modelovych fad na celkovém zisku
z prodeje novych vozd spole¢nosti SKODA AUTO a.s. na trzich A, B a C v obdobi
roku 2018.
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Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Obr. ¢. 5 — Podil modelu na profitu z prodeje novych vozi

Oproti objemové analyze prodeje novych vozu, diky které bylo mozné definovat
snadno objemové tahouny trhli, nelze ur€it na zakladé analyzy ziskovosti
jednotlivych prodanych modelu konkrétni 3 modely, které by byly ziskovymi tahouny
vSech tfi trha.

V pfipadé trhu A se na zisku nejvice podilely modely OCTAVIA, FABIA a KAROQ,

které pfispély k celkovému zisku 71 %. DalSim vyznamnym ziskovym hraéem byl
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natrhu A s 11 % model KODIAQ. Shodnymi 9 % pfispély na celkovém zisku na trhu
A modely RAPID a SUPERB.

Majoritnimi 75 % se na trhu B podilely na celkovém zisku z prodeje novych vozu
modely OCTAVIA, KODIAQ a KAROQ. Model FABIA jakozto druh& nejobjemové;si
modelova Fad na trhu na celkovém zisku z prodeje participovala 16 %. Podil modelu
SUPERB se na celkovém zisku z prodeje na trhu B shodoval s podilem 9 % stejné
modelové Fady na trhu A. Model RAPID se v pfipadé trhu B nabizi pouze ve verzi
liftback, a tak jeho podil na celkovém zisku z prodeje doséhl pouze 1 %.

Na trhu C se z nejvétsi ¢asti podilely na celkovém zisku z prodeje novych vozu, tak
jako v pfipadé trhu B, modely OCTAVIA, KODIAQ a KAROQ. Tyto modely tvorily
vice nez 67 % celkového zisku z prodeje pro trh C. Shodnym podilem 15 % na
celkovém zisku z prodeje pfispély modely FABIA a SUPERB. Model RAPID
predstavoval na trhu C ze stejného duvodu jako na trhu B nizky 3% podil na

celkovém zisku z prodeje novych vozu.

4.2.2 Podil vybavovych stupnu na ziskovosti z prodeje novych vozu

V tabulce €. 9 je uveden podil jednotlivych vybavovych stupriti napfi¢ portfoliem
jednotlivych modelovych fad na celkovém zisku z prodeje novych voz( znacky
SKODA na trzich A, B a C v roce 2018.

Tab. ¢. 9 — Podil vybavovych stuprii na profitu z prodeje novych vozu

A B C A B C A B C A B C A B C A B C A B C
RAPID liftback 7% | 0% | 0% [83% | 0% | 0% | 10% | 0% | 0% [ 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
RAPID SPACEBACK | 1% | 1% | 0% | 96% | 99% [100%| 3% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0%

OCTAVIA 0% | 2% | 13% [ 76% | 79% | 72% | 11% | 10% | 5% [ 0% | 0% | 0% | 12% | 8% | 8% | 0% | 0% | 2% | 0% | 0% | 0%
OCTAVIA COMBI 1% | 0% | 2% | 60% | 86% | 67% | 16% | 7% | 4% | 0% | 0% | 0% | 14% | 4% | 17% | 0% | 0% | 2% | 9% | 3% | 8%
FABIA 0% | 3% | 2% [ 96% | 92% [ 80% | 1% | 0% | 2% | 2% | 5% [17% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
FABIA COMBI 0% | 1% | 2% [84% [ 99% | 71% | 13% | 0% |12% | 2% | 0% [15% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0%
SUPERB 6% | 0% | 1% [ 78% | 60% | 45% | 14% | 23% | 43% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 2% |17% | 12% | 0% | 0% | 0%
SUPERB COMBI 5% | 0% | 0% |[59% | 81% | 58% | 34% | 11% | 26% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0% | 0% | 3% | 8% | 16% [ 0% | 0% | 0%
KODIAQ 2% | 1% | 6% [ 57% | 43% | 37% | 31% [ 49% | 41% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 2% | 1% | 0% | 0% | 10% | 10% | 5% | 5%
KAROQ 0% | 0% | 3% |[81% | 54% | 44% | 19% | 46% | 54% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0%

A B C A B C A B C A B C A B C A B C A B C
1% | 0% | 4% | 78% | 73% | 58% | 14% | 21% | 24% | 0% [0,66%| 2% | 4% | 2% | 5% [0,36%] 0,8% | 5% | 2,5% [ 2,4% | 3%

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Z pohledu trhu A na vySe uvedeném prehledu je patrné, ze 79 % celkového zisku
tvofily zakladni a nejméné ziskové vybavové stupné ACTIVE a AMBITION. Oproti
trhim B a C ztratil trh A velmi na vybavovém stupni STYLE/ELEGANCE, jehoz podil
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na celkovém zisku z jednotlivych vybav dosahuje na trhu A pouhych 14 %. Na trhu
A se také nedafilo prémiovému vybavovému stupni MONTE CARLO nabizeného
u modelu FABIA, a tak podil tohoto vybavového stupné na celkovém zisku z prodeje
novych vozl na trhu A nedosahl hodnoty ani 0,5 %. Dobrého vysledku dosahl
naopak sportovni vybavovy stupen RS nabizeny u modelu OCTAVIA a KODIAQ,
ktery prispél k celkovému zisku z prodeje novych vozd znacky SKODA na trhu A
solidnimi 4 %. DalSi problémovou vybavou byl vrcholny vybavovy stuperi LAURIN
& KLEMENT nabizeny u vozi SUPERB, OCTAVIA a KODIAQ, jehoz specifikace
patfi zpravidla k nejziskovéjSim. Tento vybavovy stupen se podilel na celkovém

zisku necelym 0,5 %.

Podil nizSich a méné ziskovych vybavovych stupid ACTIVE a AMBITION na
celkovém zisku doséhl v roce 2018 na trhu B o 5 procentnich bodd nizSiho podilu.
Naopak vybavovy stuperi STYLE/ELEGANCE dosahl na trhu B 21 % podilu na
celkovém zisku z prodeje, tedy o 7 procentnich bodu vy$Siho podilu nez trh A.
Vybavovy stupeft MONTE CARLO se podilel v pfipadé trhu B na celkovém zisku
z prodeje novych vozu pro trh B necelym 1 %. Vybavovy stupen na trhu B oproti
trhu A a C generoval pouha 2 % celkového zisku. Vrcholna vybava LAURIN
& KLEMENT se na celkovém zisku podilela o nékolik desetin procentnich bodu vice
nez v pfipadé trhu A a dosahla necelého 1 %. Sportovné uzitkovy vybavovy stuper

dosahl témér stejného 2 % podilu na celkovém zisku tak, jako v pfipadé trhu A.

S vybavovymi stupni umi nejlépe pracovat trh C, u kterého se zakladni a nejméné
ziskové vybavové stupné ACTIVE a AMBITION podilely na celkovém zisku
z prodeje novych vozl v roce 2018 oproti trhdm A a B pouhymi 62 %. Naopak
vybavovému stupni STYLE se dafilo nejvice na trhu C, kde vyprodukoval témér
tretinu celkového zisku z prodeje novych vozl. Také vybavovy stupen dosahl
nejlepSiho vysledku ze vSech trhd na trhu C, kde se podilel na celkovém zisku
z prodeje 2 %. Stejné tak tomu bylo u vybavového stupné RS, ktery pfispél
k celkovemu zisku 5 %. Vyrazné vétSiho podilu na zisku z prodeje na trhu
C s porovnanim s ostatnimi trhy docilil 5% podilem vybavovy stupen LAURIN
& KLEMENT. Posledni vybavovy stupei SCOUT vygeneroval 3 % z celkového
zisku z prodeje novych vozl na trhu C a opét se py3ni nejlepSim vysledkem ze

vSech trhd.
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4.2.3 Podil priplatkové vybavy na profitu z prodeje novych vozi

Mnoho trhG se snazi zastirat mensi podil vy$Sich vybavovych stupnu tim, ze
nabizeji k niz§im vybavovym stupndm nejriznéjsi akéni a slevové bali¢ky, diky
kterym se snazi pfiblizit vy$§im vybavovym stupfitim. Takové baliC¢ky zpravidla
obsahuji soubor pfiplatkovych prvkd vybavy za cenu nizsi nez Cini rozdil mezi
jednotlivymi vybavovymi stupni. K porovnani podilu pfiplatkové vybavy na celkovém

profitu z jednotlivych modelovych fad slouzi schéma na obr. €. 6.
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Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019, vlastni zpracovani

Obr. ¢. 6 — Podil priplatkové vybavy na profitu novych vozi

Ze schématu na obr. €. 14 |ze vycist, Ze podil pfiplatkové vybavy na celkovém profitu
jednotlivych fad byl na trhu A zejména u objemovych tahoun, tedy modelu FABIA,
OCTAVIA a KAROQ, vyrazné nizSi nez na trzich B a C. Diky tomuto zjiSténi lze
vyloucit, ze by se trh A snazil potlacit nizSi profit z vyrazné vy$Siho zastoupeni
nizSich vybavovych stupnu pfiplatkovou vybavou. V pfipadé modelu FABIA
dosahoval podil pfiplatkové vybavy na profitu z modelové Ffady na trhu
A v porovnéni strhem B a trhem C o vice nez 30 procentnich bodu nizsiho
procentualniho podilu. U modelu RAPID nebyl rozdil mezi trhem A a trhy B a C tak
markantni, ale i tohoto modelu doséahl trh A stale mensiho podilu o 10 procentnich
bodu v porovnani s trhem C a menSiho podilu o zhruba 18 procentnich bodu

v porovnani s trhem B. Model OCTAVIA ztratil na trhu A na podilu pfiplatkové
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vybavy na profitu shodné zhruba 5 procentnich bodd v porovnani s trhy B a C.
Shodny podil pfiplatkové vybavy na profitu okolo 20 % byl dosazen v pfipadé vSech
tfi trh u modelu SUPERB. Na pfiplatkové vybavé tratil trh A také v pfipadé modelu
KAROQ. V porovnani s trhem C dosahl trh A mens$iho podilu pfiplatkové vybavy na
profitu z modelové fady o 4 procentni body a v pfipadé porovnani s trhem
B dokonce o 14 procentnich bodu. Na celkovém profitu z vét§iho modelu KODIAQ

se podilela pfiplatkova vybava v pfipadé trhu A 19 %, trhu B 23 % a trhu C 17 %.
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5 Vlastni doporuéeni a navrh na zlepseni ziskovosti na
stézejnim trhu

Na zakladé& pfedchozi analyzy ziskovosti SKODA AUTO a.s. z prodeje novych vozd
na konkrétnich trzich v zapadni Evropé v roce 2018 bylo identifikovano nékolik
klicovych faktord pro mozna zlepsSeni, které by mohly vést v ndsledujicich letech
k dalsimu zvySovani ziskovosti a upeviiovani pozice znacky SKODA na nami

stéZejnim trhu A. Konkrétni navrhovana sada doporuceni je uvedena nize.
Navrh na zlepSeni prace s vybavovymi stupni

NejvétSim prostorem pro zlepSovani s cilem navyseni ziskovosti byla identifikovana
v pfipadé stéZejniho trhu A prace s produktem a jeho vybavovymi stupni. Dokladem
se stala analyza zastoupeni vybavovych stupritl v podkapitole 3.1.2, ze které vzeslo
zjisténi, ze 85 % veSkerého prodeje novych vozl pro tento trh tvofily v roce 2018
vozy Vv nizSich a nejméné ziskovych vybavovych stupnich ACTIVE a AMBITION.
| pfesto, ze se takto chudé vozy snazi tamni trh Casto zatraktivnit nejruznéjSimi
ak&nimi bali¢ky obsahuijici sadu vybavovych prvku, je nutné, aby se tamni trh naucil
s produktem zachazet zcela odliSné. Dulezité je pochopeni ze strany trhu, Ze
vybavové prvky ak&nich bali¢kd pro nizSi vybavové stupné a mnohdy i vice muze
ziskat zadkaznik v jiz zakladni vybavé vyssiho vybavového stupné vozu, ktera neni
zpravidla o0 mnoho drazsi nez chuda specifikace s doplfikovymi akénimi balicky.
Cilem ke zlepSeni v této oblasti je pfimét tamni trh, aby jiz pfi zakladani zakazek na
nové vozy zohlednil, zdali dan& specifikace vozu pfinasi vice nez jen minimalni

hranici pro zisk z jednotky prodaného vozu.
Navrh rozsireni vybavovych stupnt pro model KAROQ

Model KAROQ byl v roce 2018 nabizen na vSech tfech trzich v€etné stézejniho trhu
A pouze ve Ctyfech vybavovych stupnich. Bylo by proto vhodné zvazit moznost
rozSifeni verzi tohoto modelu o vice ziskové a atraktivnéjSi vybavové stupné tak,
aby se jeho produktoveé portfolio pfiblizilo vice vétSimu modelu KODIAQ. Kli¢em ke
zvySeni ziskovosti tohoto modelu by tak mohlo byt zavedeni sportovni verze
s oznaCenim SPORTLINE nebo luxusni verze LAURIN & KLEMENT, které by
pfiblizily model KAROQ jesté SirSimu spektru zakaznikd. K lepSi moznosti
individualizace modelu by mohla pfispét dale SirSi nabidka typu a designu disku kol,

odstinu laku nebo provedeni interiéru.
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Navrh na redukci nabidky pohonnych jednotek

Z davodu stale pfisnéjSich emisnich norem, ¢astéjSich rehomologaci vozl a s tim
spojenym zvySovanim nakladl, bylo vytipovano nékolik pohonnych jednotek

u konkrétnich modelu, u kterych bylo doporuceno jejich vyjmuti z nabidky.

U modelu FABIA bylo doporuceno vyjmuti celé nabidky naftovych motord, které byly
vroce 2018 usazeny jen do 4 % vSech prodanych jednotek modelu FABIA. Na
vyfazeni z nabidky byl u modelu FABIA doporucen také 1,0 litrovy benzinovy motor
0 vykonu 44 kW, ktery tvofil jednotky kust a mizerny podil 0,04 % na celkovém
prodeji.

U modelu OCTAVIA bylo doporu¢eno omezeni nabidky motorizaci s pohonem
vSech Ctyf kol o motorizace s manualni pfevodovkou, které tvofily necely 1% podil
na prodeji modelu OCTAVIA.

Komplexita pohonnych jednotek v pfipadé tfetiho nejobjemnéjSiho modelu KAROQ
na trhu A je dlouhodobé diky jeho jediné karosarské verzi o poznani uzsi, ale presto
se u tohoto modelu nasla pohonna jednotka, kterou lze doporucit k vyjmuti
z nabidky. Timto motorem byl 2,0 litrovy naftovy agregat s manualni pfevodovkou

a vykonem 110 kW, ktery se podilel na prodeji modelu KAROQ pouhymi 1,3 %.
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Zaver

Nova metodika méfeni WLTP a s ni spojené CastéjSi homologace novych vozu,
vysoké investice do novych technologii v oblasti elektromobility a digitalizace nebo
zvySovani mezd zaméstnancu v automobilovém prumyslu - diky témto faktorlim se
neustale zvedaji automobilovym producentim naklady na podnikatelskou €innost,
a tak neni divu, Ze tuzemska znadka SKODA méni svou strategii v oblasti

komplexity a nakladu.

Pravé cesta snizovani komplexity a nakladu se ukéazala jako mozné feSeni, jak si
miiZze spole¢nost SKODA AUTO a.s. udrzet svoji udrzitelnost podnikani. Tato
bakalarska prace pfinasi detailni pohled na praci s produktem na tfech vyznamnych
trzich spoleCnosti a soubor moznych FeSeni, které mohou vést k dalSimu

udrzitelnému zvySovani ziskovosti na stézejnim trhu pro tuto praci.

Vlastni analyza v bakalarské prace poukazuje cilené pfedevsim na nedostate¢nou
praci s produktem na stézejnim trhu A, ktery ma vyrazné vyssi podil zastoupeni
nizSich a nejméné ziskovych vybavovych stupit u novych modell vozl. Dalsi ze
zjisténi upozorfiuje na vysokou komplexitu v oblasti nabizenych pohonnych
jednotek, diky které jsou nabizené i takové motorizace, které se €asto po zohlednéni
prislusnych nakladi dlouhodobé nevyplaci na daném trhu nabizet. Identifikovanym
nedostatkem je dale na stézejnim trhu A nizky podil pfiplatkové vybavy, ktera se na
celkovém zisku z prodané jednotky podili u vétSiny modell na stézejnim trhu

A nejmensim podilem ze vSech sledovanych trh.

Na zakladé vySe zjisténych nedostatkl jsou v zaméru prace uvedeny konkrétni
mozna feseni, kterd by mohla vést ke stabilizaci prace s produktem na stézejnim
trhu A. Tento soubor moznych feSeni doporucuje pfedevsim lepSi praci v oblasti
atraktivity produktu a vétSi snahu o vySSi zastoupeni ziskovéjSich vybavovych
stupnd jako jsou vybavy STYLE, MONTE CARLO, SPORTLINE nebo LAURIN
& KLEMENT. V prfipadé tretiho nejobjemnéjSiho modelu KAROQ je uvedeno
doporuceni zavedeni prémiovych vybavovych stupfiit do nabidky modelu tak, aby
se model svou nabidkou pfiblizil vétS§imu sourozenci modelu KODIAQ. Poslednim
doporucenim je vytipovani sady konkrétnich pohonnych jednotek s nizkym podilem
na prodeji vozu, jejiz vyjmuti z nabidky by vyrazné pomohlo v boji s vysokou

komplexitou a se snizovanim nakladd na nabizené portfolio.
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Pfiloha 1 Produktové portfolio SKODA AUTO a.s.

SKODA CITIGO

Model CITIGO je zastupcem kategorie mini vozl a sou€asné& nejmensim modelem
spolegnosti SKODA AUTO a.s. Pfednosti tohoto modelu spoéivaji piedevsim ve
velice prostorném interieru vozu pfi velmi kompaktnim provedeni karoserie
s pouhymi 3,6 metry na délku. Model nabizi navic vysokou kvalitu dilenského
zpracovani, skvélou odezvu fizeni a vyspélou technologii bezpec¢nosti. V nabidce
motoru je hned nékolik uspornych variant benzinovych motora, ale také verze G-
TEC, ktera je charakteristicka pohonem na stlaeny zemni plyn. Nové je v nabidce
také verze modelu CITIGO iV, kterd je prvnim pIné elektrickym modelem znacky
SKODA.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. & 7 — SKODA CITIGO

SKODA FABIA

Zastupcem v kategorii malych vozl je model FABIA, ktery podstoupil v roce 2018
vyraznou modernizaci. U modelu se tak napfiklad poprvé objevily pfedni a zadni
LED svitilny a osmnactipalcové disky kol u karosarské verze hatchback. V interiéru
dosSlo ke sdruzeni panelu pfistrojové desky a byly pfidané zcela nové potahy
sedadel za ucelem zachovani svéziho vzhledu a patficného pohodli. S modernizaci
pfibyly také nové prvky bezpeénostnich systému a prvky Simply Clever feSeni.
Model FABIA nabizi kupujicim celou fadu individualizace, ke které patfi dokonce
dvoubarevné provedeni karoserie v podobé moznosti odliSeni barvy stfechy od
zbytku karoserie. Portfolio modelu FABIA je rozSifeno dale o atraktivni varianty jako
FABIA MONTE CARLO nebo FABIA COMBI SCOUTLINE.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 8 — SKODA FABIA

SKODA RAPID

Druhym nejprodavanéjSim modelem a zastupcem kategorie kompaktnich vozl
znagky SKODA byl v roce 2018 model RAPID. Tento model se pys$nil predevsim
pomérem mezi svou cenou a uzitnou hodnotou, velmi dobrou prostornosti interiéru
a ve sveé tfidé nadprimérnym objemem zavazadlového prostoru. Model RAPID byl
k dostani ve dvou karosarskych variantach, a to jako liftback ve verzi RAPID nebo
jako hatchback RAPID SPACEBACK. RAPID se dockal také specialné upravenych
variant pro indicky a rusky trh, na nichz je kvuli jeho oblibenosti na tamnich trzich

i nadale v dostani.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 9 — SKODA RAPID

SKODA SCALA

V zaveéru roku 2018 spatfil svétlo svéta novy model SCALA, ktery se stal nastupcem
modelu RAPID v kategorii kompaktnich vozl a na trh pfiSel jak s novym jménem,
tak s novymi technologiemi a kompletné novym charakterem. Model SCALA se
vyznacuje nabidkou vysoce vyspélych asistenCnich a bezpecénostnich systémd,

plné LED pfednich a zadnich svitilen a velmi velkorysymi proporcemi mista
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v interiéru pro pasazéry. Skala motord nabizi motory v rozmezi vykonu od 66 kW
do 110 kW. Viz je ztélesnénim emocionalniho designu, vysoké funkénosti a téch
nejmoderngjSich moznosti v konektivité. Na trh vstoupil ovSem tento model az

Vv pribé&hu prvni poloviny roku 2019.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. & 10 — SKODA SCALA

SKODA KAMIQ

V pribéhu roku 2018 si na ¢inském trhu odbyl svou svétovou premiéru v kategorii
méstskych a sportovné uzitnych vozd model KAMIQ. Na prvni pohled zaujme tento
model bezesporu vyraznymi prvky designu, modernimi technologiemi a prostornosti
interiéru. NejvétSi novinkou je nové uvedeny benzinovy agregat s objemem 1,5 litru
a vykonem 81 kW. V roce 2019 se navic do¢kal model KAMIQ své prepracované

verze pro ostatni prodejni regiony svéta.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 11 — SKODA KAMIQ

SKODA OCTAVIA

vv _ wiwvzs

model OCTAVIA, ktery se docCkal na pFfelomu let 2018 a 2019 technické

modernizace hospodarné varianty OCTAVIA G-TEC s pohonnou jednotkou na
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stlaCeny zemni plyn. Pod kapotou této hospodarné Setrné verze se nové skryva
agregat o objemu 1,5 litru o vykonu 96 kW s delSim dojezdem, jenz je vylepSen
navySenim kapacit palivovych nadrzi stlacujicich zemni plyn. U verze OCTAVIA
kteréemu Ize otevirat viko zavazadlového prostoru pouhym pohybem dolni koncetiny
pod zadnim naraznikem karoserie vozu. V oblasti funkénosti interiéru dostal model
OCTAVIA ve v8ech svych variantach do nabidky tzv. virtualni kokpit, tvofeny piné

konfigurovatelnym Sirokouhlym displejem v kapli¢ce pfistrojové desky.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. &é. 12 — SKODA OCTAVIA

SKODA KAROQ

Z typického krystalického vzhledu modeld znacky SKODA vychazi model KAROQ,
ktery se diky jeho délce 4,38 metrt fadi do kategorie kompaktnich SUV. Trumfy
tohoto modelu spodivaji v ictyhodné velikosti zavazadlového prostoru o objemu az
1 630 litrd a pIné LED svitilnami. KAROQ byl také pionyrem v oblasti nasazeni tzv.
plné konfigurovatelného Virtualniho kokpitu. Nelze opomenout také systém
VarioFlex, diky kterému lze snadno a efektivné polohovat zadni fadu sedadel.
V roce 2018 doslo dale k rozSifeni variant modelu KAROQ o sportovni variantu
KAROQ SPORTLINE a dobrodruznou variantu KAROQ SCOUT.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019
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Obr. é. 13— SKODA KAROQ

SKODA KODIAQ

V kategorii velkych SUV vozl se nachazi model KODIAQ s moznosti tfi fad sedadel
a az sedmi misty pro pasazéry o délce 4,70 metru. Model KODIAQ nabizi, jak jiz
tomu u vozi znadky SKODA byva, jednu z nejvétsich velikosti zavazadlového
prostoru ve své tfidé. Modelu nechybi ani pestra fada inovativnich technologii vozu
vyssSich tfid, funkéni prvky vybavy z kolekce Simply Clever feSeni a sluzeb
konektivity. KODIAQ se navic v roce 2018 objevil jako prvni z nabidky SUV vozu
znacky SKODA ve sportovné ladéné verzi KODIAQ RS. Aby toho nebylo malo, tak
dosahl KODIAQ v této sportovné ladéné verzi rekordu v kategorii sedmimistnych
SUV rekordu na véhlasné trati Nirburgring v sousednim Némecku. Dvakrat
preplfiovany dieselovy agregat tohoto sportovné ladéného modelu o objemu 2 litrQ
a vykonu 176 kW je zaroven nejsilnéjSi sériové vyrabény vznétovy motor v historii

mladoboleslavské znacky.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é 14 — SKODA KODIAQ

SKODA KODIAQ GT

Specialné pro Cinsky trh byl v roce 2018 uveden model KODIAQ GT, jakoZzto prvni
zastupce kategorie SUV-kupé vozti znadky SKODA. Model vznikl na zéakladé
pruniku robustniho exteriéru vozu a vSestrannosti SUV. Na modelu KODIAQ GT
poprvé pouzila automobilka v sérii napis SKODA na dvefich zavazadlového
prostoru namisto tradicniho znaku s tématikou okfidleného Sipu. V nabidce
agregatu nalezneme dvé pohonné jednotky. Je jim zazehovy agregat o objemu 2,0

litru a vykonu 137 kW s pohonem pfednich kol a zaZzehovy agregat o objemu 2,0
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litru a vykonu 162 kW s pohonem obou naprav a sedmistupfiovou automatickou

prevodovkou.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 15— SKODA KODIAQ GT

SKODA SUPERB

Vlajkovou lodi a zastupcem stifedni tfidy vozu je jiz fadu let model SUPERB. Ten je
charakteristicky synergii mezi prostornosti interiéru, funkénosti, konektivitou
a emocemi. V roce 2018 se vlajkova lod znacky SKODA dockala modernizace
pohonnych jednotek, pfi niZ se v nabidce objevily nové zaZzehové agregaty o objemu
1,5 litru s vykonem 110 kW a objemu 2,0 litru s vykonem 200 kW, které byly
doplInény o filtr pevnych &astic (SKODA AUTO Ceska republika 2019).

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 16 — SKODA SUPERB
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Priloha 2 Rekordni celosvétové dodavky zakaznikiim v roce 2018

SKODA AUTO V ROCE 2018

SKODA AUTO DOSAHLA V ROCE 2018 DALSIHO REKORDU

Celosvétové dodavky zakaznikiim znacky v minulém roce vzrostly
04,4% na 1253700 voz{ (2017: 1200 500). SKODA AUTO tak uz
popaté za sebou dodala vice nez milion vozd rocné.

ZAPADNI EVROPA DODAVRTZAR RUSKO

2017: 477 700
2018: 486 400

A

2017: 62 300
2018: 81500

+30,7 %

CELKEM
2017:1200 500

:

?“-b

STREDNI EVROPA CiNA
2018: 1253 700

2017. 207 100 2017: 325 000

2018: 212 900 +4,4 % 2018: 341 000

! ‘
VYCHODNi EVROPA OSTATNi TRHY
2017: 41300 2017: 87 100
2018: 46 100 2078: 85 800

+11,5 %

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 17 — Rekordni celosvétové dodavky zakaznikum v roce 2018

SKODA AUTO V ROCE 2018

SKODA AUTO DOSAHLA V ROCE 2018 DALSIHO REKORDU

MILNIKY ROKU 2018
PROJEKT ,INDIA 2.0"
@ SKODA AUTO prevzals odpovédnost za modelovou

ofenzivu koncernu Volkswagen na indickem trhu
Koncern do reslizece zamers investuje jednu milierdu eur,
zejmena v obdobi mezi roky 2018 = 2021
Aby byla zarutena maximalni blizkost k trhu, bude v Indii
vybudovano projektove centrum, v ném: bude probihat
naptiklad vyvo] vord. SKODA AUTO bude subkompaktni
platformu MQB AD zprvu vyvijet se zamefenim na Indii (MOB-
AQ-IN). V dalsi fazi bude 5KODA teke proverovat moznosti
exportu vozl vyrébénych v Indii. Modelovou ofenzivu zahaji
v roce 2020 SUV v zegmentu AQ

CELOSVETOVE DODAVKY vOzU

™ CENTRUM
V ZAVODE KVASINY

Zovod v Kvesinach e piipravuie na

elektromobilitu: vioni zde vzniklo
nove multifunkéni  centrum, nove
elektrorozvodns sit 8 nabijec stanice
pro elektromobily. Od roku 2019 bude
v Kvesinach = finek sjizdet SKODA
SUPERB PHEV, prvni plug-in hybrid
znacky.

SKODA ZAKAZNIKUM

SPOLUPRACE
(T8 S 1ZRAELSKYMI
HIGH-TECH STARTUPY
SKODA AUTO se dohodle ne delsi spolupraci s izreelskymi
stertupy. Nektere nove technologie se jiz testuji v realnem
provozu, napfikiad 360stuphove skenery od UVeye nebo
unikatni nabiject

agie p ly od spole
Chekretec. Ve zpolupréci 5 firmou Anagog chce spolecnast
SKODA AUTO Digileb rozsifovet svou nebicku siuzeb,
naprikled v oblasti chytreho parkovani. SKODA AUTO hodle
déle diky novym projektim svym zékaznikim zajstit nejlepsi
slutby u dealerd nebo perzonalizovane pojisten,

MILIONTE

4
f) SuV
Spole¢nost  SKODA

AUTO vyrobile v srpnu 2018 sve
milionte SUV. Uspesny pribeh
teske automobilky v segmentu
SUV zatal v roce 2009 uvedenim
modely YETI Vozy KODIAQ
2 KAROQ patfi mezi nejoblezitejsi
zdroje riistu soolecnosti SKODA
AUTO. SUV ofenziva je soutasti
Strategie 2025

388 200 191500

190 S00

149 200

138 100 15700

39 200

27 900

o 4 ﬁ - /- = ~
OCTAVIA RAPID FABIA KODIAQ SUPERB KAROQ CcITIGO KAMIQ

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. ¢. 18 — Rekordni celosvétové dodavky zakaznikiim v roce 2018
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Priloha 3 Finan¢ni vysledky a dodavky zakaznikim

SKODA AUTO V ROCE 2018

TRZBY (mid. €)

17,3
16,6
13,7
12,5
— I b4
2015 2016 2017 2018
DODAVKY ZAKAZNIKUM {vozy)
1253700

1200500
1126 500

1055 500 '
+4,4%

Il 5X0DA AUTO dodala svym

zakaznik(m vice nez milion
automobild popaté v fade.
Rok 2018 byl nejlepiim

v dosavadni historii
spoleénosti

M 5 trzbami 173 miliardy eur

dosahla SKODA AUTO novéha
rekordu. Ve srovnani s rokem

2015 jde o nardst o 38 %.

W Provornivysledek dasahl

1,377 miliardy eur a rentabilita
trzeb cinila 8,0 %. Oba
klicove hodnoty zistaly na
vysoke drovni.

[ Investice vzrostly ze 733

na B96 miliond eur, coz
predstavuje narlist o vice
nez 22 9.

SKODA AUTO GROUP

SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO
Deutzchland GmbH 0 %

SKODA AUTO
Slovenzke, 2.r.0.100 %

SKODA AUTO
India Private Ltd. 99,99 %

VOLKSWAGEN Group
Rusz 000 16,8 %

Procents oznaéuji viestnicky podil SKODA

Udaje vztohujici se ke

SKODA AUTO GROUP

W zahrnuji celou
skupinu véetné
zahraniénich firam

W vysledky se uvadali
v eurech

Wuvaddjise v tiskove
zprave

Udaie vztahujici
seke spolegnosti
SKODA AUTO 8.5,
Wpouze materska
spoleénost
Wuyslediy se uvadéji
vkorunach

AUTO a.5.

+SKDDA AUTO a.s. vykondvd mana2evsikou kentrolu.

dejise ve
wrotni zprave

2015 2016 2017 2018

SKODA AUTO Group v éislech 8 —
DODAVKY ZAKAZNIKUM Vozy 1253700 1200500 +4,4
TRZBY mil. EUR 17 293 16 559 +4,4
PROVOZNI VYSLEDEK mil. EUR 1377 161 14,6
RENTABILITA TRZEB % 8,0 97 -
INVESTICE tbes skivouenseh | mil. £UR 896 733 22,2

Zdroj: interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019

Obr. é. 19 — Rekordni dodavky novych vozii a trzby v roce 2018
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