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Anotace

Cilem diplomové prace je zhodnotit souCasnou situaci na evropském a cCeském
automobilovém trhu a navrhnout vhodné marketingové kroky pro zlepSeni pozice znacky
SEAT na trhu v Ceské republice. Spolegnost difve patfila mezi deset nejprodavangjsich
znacek na ¢eském trhu a jejim cilem je se do této pozice vratit. Prvni ¢ast prace je tvofena
teoretickym ptehledem vénovanym marketingu, marketingovému mixu a k tomu patfi¢nym
¢innostem. Druhd ¢ast je zaméfena na predstaveni a zhodnoceni soucasné pozice nejen
importéra téchto voztl, ale i vyrobce. Poté je zhodnocena soucasna situace panujici na
evropském i Ceském automobilovém trhu, jak z pohledu produkce a prodeje vozi, tak
I z pohledu ekonomické situace. Zavérem je provedeno dotaznikové Setfeni mezi
potencidlnimi zdkazniky spolecnosti a jsou spole¢nosti navrzena jednotliva opatfeni pro

zlepseni pozice znacky na trhu.
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Annotation

The aim of the thesis is to evaluate the current situation in European and Czech car market
and to offer appropriate marketing suggestions for improving SEAT’s position on the
market in the Czech Republic. The company used to be one of the ten most marketed car
brands in the market and its aim is to get back to that position. First part of this thesis
consists of the theoretical overview of marketing, marketing mix and related activities.
Second part is focused on introducing and evaluating current position, not just of the
importer but as well as the manufacturer of these cars. Following part describes the current
situation in the European and the Czech car market from the point of view of production
and retail, and also from the point of view of economical overview. In the end,
questionnaire survey among potential customers of the company was conducted and there
are also particular measures recommended in order to improve company’s position in the

market.
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production, sale, product, price, place, promotion.
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Uvod

Automobilka SEAT patiila jesté vroce 2004 mezi deset nejprodavanéjSich znacek
na ¢eském automobilovém trhu. Od nasledujiciho roku se vSak v tomto ohledu zacaly vozy
Spané¢lského vyrobce rapidné propadat, aby sevletech 2009 a 2010 umistily az
na osmnactém misté tohoto potadi. V poslednich 2 letech se spoletnost Porsche Ceska
republika, s. r. 0., kterd je importérem vozt znacky SEAT na Cesky trh, snazi tuto situaci
zlepsit a vratit automobily Spanélského vyrobce zpet mezi deset nejprodavanégjsich znacek
na tzemi Ceské republiky. S ohledem na aktualnost feSeného problému i zajem autora

prace na dané problematice bylo zvoleno téma diplomové prace.

Prvni dvé kapitoly se zabyvaji teoretickymi vychodisky marketingu a marketingového
mixu, které jsou dnes jiz neodmyslitelnou soucasti podnikani a jejich zvladnuti je nezbytné
pro dosazeni uspéchu ve vysoce konkurencnim prostiedi automobilového trhu.
V nésledujici kapitole budou predstaveni importér Porsche Ceska republika, s.r. o.
i vyrobce automobili SEAT, S.A. a bude zhodnocena soucasna situace a pozice, V niz se
nachdzi véetn¢ srovnani nabizenych produktd s konkurenci. Nasledné bude prozkoumana
sou€asna situace na evropském automobilovém trhu a jeji vyvoj v poslednich letech se
zam&fenim na produkci a prodej novych vozl. V dalSim kroku se prace zaméfi
na ekonomickou situaci Ceské republiky, ktera bude posouzena z nékolika hledisek a to
vV kontextu aktudln€ panujicich podminek napti¢ celou Evropou. Na zakladé zjisténych
skute€nosti bude stanovena kratkodoba prognéza budouciho vyvoje. Po prozkoumani trhu
bude zjisténo aktualni postaveni znacky SEAT na ¢eském automobilovém trhu i z pohledu
jednotlivych nabizenych modeli. Poté bude provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené
na cilovy segment znacky za ucelem zjisténi ndkupnich preferenci pii vybéru nového
automobilu a zhodnoceni vozii znacky SEAT zpohledu potencialniho zakaznika.
Na zaklad€ zjiSténi z predchozich ¢asti prace budou na zavér navrzeny vhodné kroky pro

vyrobce vozil a predevSim pro importéra, které povedou ke zlepSeni jeho pozice na trhu.
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Cilem prace je zhodnotit soucasnou situaci na evropském a piedev§im ceském
automobilovém trhu, prozkoumat pozici znatky SEAT na trhu v Ceské republice
ve srovnani s pifimou konkurenci z pohledu nabizenych produktt, jejich cen i distribucni
sité, provést dotaznikové Setfeni v ramci cilové skupiny a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
z piedchozich &asti navrhnout spoleénosti Porsche Ceska republika, s. r. 0. vhodné kroky

vedouci ke zlepSeni pozici znacky SEAT na trhu.

11



1 Marketing

Primarni oblasti, na kterou se tato prace zaméiuje, je oblast marketingu. Pro dosazeni
zékladniho cile daného jiz nazvem diplomové prace budou vyuzita nejen dlouho znama
pravidla a zdkladni poucky marketingu, ale také moderni trendy a novinky z této oblasti.
Predtim, nez budou feSena aktudlni témata a posledni inovace na poli marketingu,
je vhodné kratce zopakovat, jak probihal vyvoj tohoto odvétvi. V dne$ni dobé je jiz
marketing samoziejmou soucadsti moderniho podnikéni, ale nebylo tomu tak vzdy.
Vzhledem k tomu, ze marketing je jednou z ¢asti podnikani, je vhodné definovat si, co to
podnikéani je, co je jeho podstatou, cilem, apod. Poté bude definovan marketing jako
takovy, jeho zaklady a zékladni pojmy, marketingové planovani, zptisob vhodného ziskéani
podkladi pro nastaveni marketingové strategie a v souvislosti s tim i spravné provedeni
dotaznikového Setfeni. Dale bude vénovan prostor marketingovému mixu, distribuéni,

cenové a také komunikacni politice a strategii.

1.1 Podnikani a historicky vyvoj

Zakladni definici, ze které je mozné vychazet, je ureni podnikéni dle obchodniho
zékoniku, jenz zni: ,,Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpov&dnost za Gdelem dosaZeni zisku.!
PficemZ podnikatelem se podle stejného zdkona rozumi osoba zapsana V obchodnim
rejstiiku, osoba, kterd podnikd na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni nebo na zakladé
jiného nez Zzivnostenského opravnéni podle zvlastnich piedpisi anebo osoba, kterad

provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho piedpisu.

Na zaklad¢€ vyse uvedeného lze fici, Ze cilem kazdého podnikatele by mélo byt dosahovéni
zisku jim provadénou cinnosti, kterd se liSi dle zaméfeni podniku. MulzZe se jednat
0 vyrobni ¢innost ¢i poskytovani sluzeb zakazniklim, ale vesmés lze tuto Cinnost nazvat

uspokojovanim potieb zakaznikli. Proto by se méla pozornost podnikatele zaméfovat na

Y Obchodni zdkonik — Cést 1. — Obecnd ustanovent, § 2, zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik; ve znéni
pozdéjsi predpisi [online]. Business.center.cz [vid. 2012-03-29]. ISSN 1213-7235. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/castl.aspx#
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zakaznika a to nejen na jeho potieby a pozadavky, ale i zajmy a preference. Sluzby ¢i
vyrobky jsou zakaznikim poskytovany bézné za uplatu, coz nasledné vede k zisku, ktery
1ze zjednodusSen¢ definovat jako pfebytek vynosi nad naklady. Snaha o dosahovani zisku
nebo také snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu, coz byva dle odborné literatury taktéz
zakladnim motivem podnikani, je uskutecfiovdna praveé prostfednictvim uspokojovani
potieb zdkaznikl. Dalsim faktorem je misto, kde podnikatel uspokojuje zminované potieby
zékaznikli. Timto mistem je trh. Prostfednictvim trhu vSak tuto zakladni sménu provadi
vSichni podnikatelé, pfi¢emz ti, kteii se zaméfuji na stejné potfeby a pozadavky zakaznik,
si jsou navzajem konkurenci. Kazdy podnikatel vstupem na trh podstupuje riziko
(netispéchu, bankrotu, ztraty, poSkozeni jména ¢i znacky, apod.), proto je dulezité¢ zvolit
vhodnou strategie a politiku nejen pro vstup na trh, ale 1 pribézné béhem celého pusobeni
na trhu, ¢imz je mozné si zajistit ndskok pied konkurenci, odliSit se od ni, ptfekonat ji

v riiznych faktorech, atd.?

1.1.1 Podnikatelské koncepce

Vyse uvedeny zplsob uvazovani a podstata podnikani je az vysledkem ptirozeného
a dlouh¢ho procesu vyvoje predchozich podnikatelskych koncepci. Pristup k podnikani
jako takovy si proSel nékolika fazemi vyvoje, neZ se vyvinul v dneSni marketingovou

koncepci.

e Vyrobni koncepce

Pfedpokladem této podnikatelské koncepce je uptfednostiiovani levnych a dostupnych
vyrobku spotiebiteli. Tento druh poptavky ve svém disledku vede ptedevsim k tlaku na
efektivni vyrobu a distribuci. V ptipadech, kdy poptavka prevySuje nabidku urcit¢ho druhu
zboZi, je tato koncepce Uspés$na a fidici pracovnici podnikili jsou nuceni hledat zpisoby, jak
zvysit objem vyroby, snizit nadklady a zlepsit produktivitu prace. Vyrobni podnikatelska

koncepce patii mezi ty nejstarsi. Typickymi piedstaviteli a realizatory této koncepce jsou

2 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. a kol. Podnikovi ekonomika. 5. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-336-3. S. 3.

13



Henry Ford se svou prvni vyrobni automatizovanou linkou a v Ceské republice velmi

dobfe znamy Tomas Bat'a, slavny vyrobce obuvi ze Zlina.
e Vyrobkova koncepce

Rozdil oproti predchozi koncepci je predev§im v tom, Ze spotiebitelé v tomto ptipadé jiz
nevyhledavaji levné a dostupné vyrobky, nybrz upfednostiiuji hlavné vysokou kvalitu
vyrobku a jejich provozni spolehlivost. Projevuji také zajem o vyrobky moderni a né¢im
zajimavé. Podnikatelé realizujici vyrobkovou koncepci by se méli usilovné a soustavné
starat o inovaci vyrobkid a méli by se snazit o neustalé vylepSovani jejich vlastnosti
a parametrii. Vyrobkova koncepce miize vést az kjistému druhu zaslepeni C¢i
kratkozrakosti, kdy si fidici pracovnici neuvédomuji, ze na trhu jsou k dispozici takeé

substituty jimi vyrab&nych produkti.*
e Prodejni koncepce

Zakladem této koncepce je predpoklad, Zze nebude zajem o vyrobky dané spolecnosti
v dostatecném mnozstvi v pfipadé, ze tyto vyrobky nebudou dostate¢né rozsifeny
anebudou podporovany vSemoznymi nastroji. Hlavni princip nebo také cil prodejni
koncepce Ize definovat také jako snahu o prodej jiz vyrobeného zbozi, nikoliv toho, co si

pieje zakaznik.”
e Marketingova koncepce

Predpokladem této podnikatelské koncepce je moznost dosahovani vytyCenych cila
spolecnosti pii spravném odhadu ptani a potieb spottebiteli na cilovém trhu a schopnosti
uspokojovat tyty potfeby a prani efektivnéji nez konkurence plsobici na stejném trhu.
Marketingovéa koncepce je nejmladsi ze ¢tyf koncepci zde uvedenych a i obecné ji lze
povaZovat za mladou podnikatelskou filozofii. Marketingovou koncepci lze déale délit na
jednotlivé specifictéji zamefené koncepce, které se od sebe 1i8i podle toho, na co se jedna

¢i druha zaméfuje. Jako piiklady je moZné wuvést spotiebitelsky orientovanou

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 14

4 Tamtéz, s. 14.

5 Tamtéz, s. 14.
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marketingovou koncepci, cilové orientovanou marketingovou koncepci nebo v soucasné

dobé pravdépodobns nejaktualngjsi koncepei spoledenského marketingu.®

1.2 Marketing v dneSni podobé

Kazdy podnikatelsky subjekt fungujici v béznych podminkéch trzniho hospodaistvi, kde
jiz neni zamétena pozornost na produkci, ale pfedevsim na prodej, je nucen vénovat se
oblasti marketingu. A to z toho divodu, Ze dnes neni jiz problémem sehnat bézné a volné
dostupné suroviny, zafizeni, veSkeré vyrobni faktory a produkci zajistit i jinde.
Konkurence je tedy vesmés narocnd, Siroka a velmi pocetnd. Pravé proto musi byt v dnesni
dobé produkce zamétena nikoliv na vyrobu, ale piedev§im na prodej, jinymi slovy na
zakaznika. Prodej dokonceného vyrobku neboli odbyt je forma jiz v piedchozi kapitole
uvedeného uspokojovani potieb zdkaznikli. Odbyt €1 prodej spociva v ptenechdni vysledku
vyrobniho procesu (vyrobku ¢i poskytnuti sluzby) za tplatu néjakému jinému subjektu,
nejCastéji zékaznikovi. Vzhledem ktomu, ze ten, od koho firma ocekava finan¢ni
prostiedky za své vyrobky Ci sluzby, je zakaznik, musi se disledné snazit o poznani jeho
potfeb a ptéani, aby je mohl co nejlépe a nejefektivnéji uspokojovat. Firma by proto méla
nejen zjistovat, ale nékdy 1 dokonce vyvolavat potieby a pfani vSech svych potenciadlnich
zakaznikd, pticemz ve stejnou chvili musi mit jiz pfipraveny ¢i alespon hledat zpiisoby, jak
tyto zminéné potiteby a ptani uspokojovat. Pro vSechny tyto uvedené Cinnosti existuje

jeden souhrnny pojem, kterym je marketing.7

Jiz z vySe uvedeného vyplyva, Ze vztahy se zdkazniky jsou zdkladem marketingu. Lze také
fici, ze se jednd o zdmérné a trzné orientované vedeni firmy, v némz stfedobodem
veSkerého déni je zakaznik. Pod pojmem zdkaznik se vSak neskryva pouze jednotlivec ve
formé¢ osoby, ale i1 jina spolecnost ¢i organizace nebo domadcnost, kterd vynalozi jistou
formu uplaty (obvykle finanéni prostiedky) vyménou za vyrobek ¢i sluzbu poskytovanou

firmou za ucelem spotieby ¢i vlastnictvi daného produktu, ¢imz dojde k uspokojeni

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 15.

" SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. a kol. Podnikovi ekonomika. 5. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-336-3. S. 213-223.
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potieby zakaznika, ktery ziskd z produktu uzitek. Vzhledem k tomu, Ze ve své podstaté je
zakaznik zivitelem firmy, je na ném firma zavisld, nikoliv naopak. Pravé z toho diivodu by
pravnickou osobu nebo zda oslovil spole¢nost osobné ¢i jakoukoliv jinou formou
komunikace. Spokojenost zakaznika je budoucnosti firmy, proto by mély byt realizovany
vyzkumy chovéni a motivace koup¢, prizkumy trhu a cilové skupiny a to na pravidelné
bazi. V soucasné¢ dobé je marketing nejlépe vyhovujicim podnikatelskym piistupem

k aktualnim podminkam prostiedi.?

V pfedchozim odstavei bylo uvedeno, Zze marketing ¢i marketingova koncepce je
nejvhodnéjsi piistup vzhledem k aktudlnim podminkdm prostiedi. Toto tvrzeni znamena,
ze prostiedi neboli trh v téchto ptipadech, kde se firma chysta uplatiovat marketingovou
koncepci, spliuje urcité predpoklady. Mezi ty zékladni patfi volny a otevieny trh, kde je
pravnim ramcem zajiSténa spravedliva soutéz a hospodarsky poradek. Jinymi slovy je
zajisténa dostateéna volnost v oblasti poptavky a nabidky, tzn. prodavajici rozhoduje co, za
kolik a komu bude nabizet, ddle ma mozZnost investovat, volit druh svych investic a urovat
si, jaké riziko bude ochoten podstupovat pii investovani, ale i obecné pii podnikani.
Kupujici na druhé strané ma ptileZitost vybirat si z vétStho mnozstvi nabidek, coz znamena
otevieny trh pro veskeré zdjemce. Z pravniho hlediska je nutné uprava zékoni proti nekalé
konkurenci ¢i proti omezovani konkurence, nezbytnd je ochrana spotiebitele a neméné
dilezité jsou také hygienické a zdravotni normy. Pfipadna dalSi omezeni znemoZiujici
vhodné uplatiiovani marketingové koncepce jsou naptiklad nedostate¢na nabidka zbozi na
trhu €1 nedostate¢na kupni sila a poptavka, nedostatecné fungujici obchodni soudy, rozdily
v know-how a pfistupu k informacim tcastnikll na trhu ¢i rozdilné zkuSenosti atd. Vyse
uvedené predpoklady jsou zakladni kritéria pro urceni, zda je trh vhodny k vyuZivéani
marketingu. Cim vice pfedpokladii je splnéno, tim je trh pro uplatiiovani marketingového

piistupu vhodngjsi.?

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 40.

% SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. a kol. Podnikovi ekonomika. 5. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-336-3. S. 214.
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Marketing je tedy urcitd forma odbytu, kterd je realizovatelnd pouze za predpokladu
fungujiciho trzniho mechanismu. Nicméné prostfedi s fungujicim trznim mechanismem
automaticky neznamend, ze jedinou vhodnou formou odbytu je marketing.10 Pokud vsak
dojde ke splnéni patficnych diive zminénych ptfedpokladl, neni v soucasné dobé 1épe
vyhovujici podnikatelsky pfistup nez marketing. Marketing je dnes pfedevSim o snaze
oslovit hlavné perspektivni zdkazniky i za cenu, ze jich bude mensi mnozstvi. Nejde tedy
0 osloveni velké fady zakaznikli, nybrz zaméteni se v hlavni fad¢ na zakazniky ptinasejici

nejvetsi zisk ¢i majici potencial, Ze by ho mohli v budoucnu pﬁnééet.11

Marketing lze také shrnout jako soubor ¢innosti zacinajici od vyzkumu trhu, prizkumu
pfani a potieb zdkaznikl, analyzy prostfedi a studia ndkupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele. Pokracuje koncepcni Cinnosti, planovanim a tvorbou produktu, zvolenim
vhodnych distribu¢nich cest, cenovou a smluvni politikou a vede az k marketingovému

: NPR 12
managementu, promotion a dalSim cinnostem.

Firmy, vnichz je prosazovano
marketingové pojeti odbytu, zahrnuji prodejni aktivity (tvorba strategie, planovani prodeje,
analyza prodeje, distribuce apod.) do obchodniho planu, kterému se jiz fika marketingovy

plan.’®

Marketingovy plan ¢i marketingové planovani je povaZzovano za zékladni nastroj fizeni
odbytu. Déli se na jednotlivé faze, na néz se nazory rizni. Pfevazuje vSak nazor, Ze
vychozi je faze analyz a progn6z. Vysledky prvni faze by mély byt posléze zohlednény ve
fazi planovani cilti a marketingového mixu. Za zavérecnou ¢ast (fazi) je mozné povazovat

stanoveni rozpoctu. Jako findlni etapa marketingového planovani byva také Casto uvadéna

9 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. a kol. Podnikové ekonomika. 5. prepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-336-3. S. 215.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 40.

2 Tamtéz, s. 41

13 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. a kol. Podnikovd ekonomika. 5. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-336-3. S. 215.
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kontrola a zhodnoceni marketingové strategie (planu), kterd je vSak pro ucely této prace

“ “r « , . . , 14
predevsim z casového hlediska nerealizovatelna.

1.3 Faze analyz a prognoz

Pro spravné naplanovani cili a marketingového mixu je zakladem, aby vse bylo podlozeno
patficnymi daty a udaji. Proto je vychozi fazi, jak jiz bylo uvedeno vyse, faze analyz
a progndz, jejimz vystupem by mély byt veskeré potiebné a relevantni podklady pro fazi
druhou, fazi planovani. Nejcastéji byva provadéna situacni analyza, kterou je mozné
nahradit marketingovym auditem.' N&kdy byvaji tyto dva pojmy i zam&fovany, proto pro
ucely této prace budou situacni analyza a marketingovy audit povazovany za vzajemné

ekvivalenty.*®

Marketingovy audit je dle Strnada a Dédkové komplexni, kritické, nestranné, systematické
i diikladné zaznamenavani a tfidéni faktii vedouci k soucasné pozici podniku a umoziuje
spolu s marketingovym vyzkumem odhad budouciho vyvoje. Audit posuzuje rizné faktory

a to jak externi tak interni, pficemz by mély byt brany v potaz tfi Casové useky:

e dosavadni vyvoj — kde se podnik v minulosti nachazel a co ho dovedlo do
soucasného stavu,
e aktualni pozice a stav podniku,

e prognéza budouciho vyvoje — ¢eho a kam by chtél podnik v budoucnu dospét.

Lo NPT C 17
Externi audit se vénuje vn&jsimu prostiedi a interni vnitinimu.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 66.

% Tamtéz, s. 66. ,

® STRNAD, P., DEDKOVA, J., Strategicky marketing. 4. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2009.
ISBN 978-80-7372-450-4. S. 10.

Y Tamtéz, s. 12.
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1.3.1 Externi audit

Neni mozné, aby podnik existoval osamocené. Podnik funguje v urCitém prostiedi, které
nanc¢ho pusobi, ovliviluje jeho rozhodnuti, Cinnost i existenci jako takovou. Vlivy
prostiedi, které zasahuji nejen do soucasného, ale i budouciho rozhodovani podniku,
mohou byt kladné i zaporné. Podle toho se jedna bud’ o pozitivni ¢i negativni faktory.
Dnesni prostfedi, které je mozné nazvat marketingovym, je velmi dynamické. Vyse
uvedené vlivy prostiedi pifedstavuji pro podnik neustaly sled pfilezitosti a hrozeb
Vv zévislosti na tom, zda jde o pozitivni ¢i negativni faktor. Dilezitym ukolem je tyto
faktory analyzovat, spravné identifikovat jejich vliv a adekvatné tomu prizptisobit chovani
podniku a to i vzhledem k ocekavanému vyvoji do budoucna. Opatieni zohlediujici pouze

v ’ . . I , 18
soucasny stav jsou velmi kratkozraka.

Vnéj§i prostiedi se podle P. Kotlera a G. Armstronga déli na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Makroprostiedi 1 mikroprostfedi obsahuji rizné vlivy, pficemz vlivy
makroprostfedi maji dopad i na mikroprostiedi jako takové. Makroprostfedi je tvofeno

vlivy:

¢ ekonomickymi — nezaméstnanost, trokova sazba, kupni sila, mira inflace, dafiové
podminky, apod.;

e politicko-pravnimi — odbory, patentové zakony, zakony na ochranu hospodarské
soutéZe, na ochranu spotiebitele, politickd a pravni stabilita, apod.;

e socialné-kulturnimi — nabozenstvi, Zivotni prostfedi a vztah Kk nému, uroven
vzdé€lanosti, zvyky, Zivotni styl, kulturni hodnoty, apod.;

e technologickymi — technologick4 vyspélost, vlivy novych technologii, technické

objevy, rychlost technologickych zmén, vyzkum a vyvoj, apod.

Makroprostiedi a jeho vlivy byvaji Casto povazovany ¢i definovany jako neovlivnitelné
nebo pouze velmi slozité ovlivnitelné ze strany podniku. Avsak v praxi se ukazuje, Ze toto
tvrzeni jiz tolik neplati. V dneSni dob¢ lze ovlivnit 1 podobu zdkont a to prostfednictvim

riznych asociaci €i svazll nebo dnes tolik oblibeného lobbingu, ktery se prosazuje jak na

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 78-81.
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statni urovni, ale zasahuje napiiklad i do Cinnosti Evropské unie. I pies vySe uvedené
déleni do makroprostfedi patii i vlivy demografické, ekologické a dalsi. Béhem analyzy
makroprostiedi je vhodné postupovat klesajici tendenci, tzn. od globalniho makroprostiedi
az po to podniku nejblizsi, pficemz je nutné filtrovat faktory, které jsou a které nejsou
relevantni ¢innosti podniku, coz je jeden z cilii analyzy makroprostiedi. Dal§im nezbytnym
krokem je pokus o nejpiesnéjsi odhad budouciho vyvoje a jeho piipadné dusledky na
podnik.*

Mikroprostiedi je mozné taktéz rozdélit na jednotlivé vlivy, kterymi jsou:

o zakaznici — fyzické 1 pravnické osoby. Marketingovy pohled na zakazniky
popisuje, jaké okolnosti ovliviuji jejich vztah k produktim, jak se rozhoduji,
apod.;?°

e dodavatelé — podnik ma vice dodavatell, pficemz vSichni jsou velmi dtleziti pro
uspéch firmy, proto by jejich vybéru méla byt vénovana patti¢na pozornost;

e odbératelé — jsou ve své podstaté¢ zakazniky, avSak pokud se nejednd o konecné
spotiebitele, byvaji oznacovani jako odbératelé;

e konkurence — pfedmétem zajmu je nejen aktualni konkurence, ale i potencialni.
Zjistuji se jejich silné 1 slabé stranky, strategie, apod.;

e vefejnost — jde o tu Cast vefejnosti, kterd podnik sleduje, zajima se o néj a vénuje

Mu pozornost.

Nejprve je vhodné analyzovat mikroprostfedi jako celek, jinymi slovy vstupni a vystupni

prekazky, velikost trhu, atd. Jak jiz bylo uvedeno, prostiedi je velmi dynamické a neustéle

rvow

se méni. Podle Kislingerové a Nového je vhodné si pfi analyze zvolit nanejvys Ctyfi

vvvvvv

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 80-83.

% KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldtich. Marketing: principy a ndstroje. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6. S. 52.

2l KISLINGEROVA, Eva a kol. Chovani podniku v globalizujicim se prostiedi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck,
2005. ISBN 80-7179-847-9. S. 95.
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Poznani blizsiho okoli podniku je velmi dilezité pro podnik a formovani jeho strategie,

wew v . v ’ Lo o o v, N trorowe . 22
pfi¢emz cilem je ur¢eni hybné sily plsobici v odvétvi a ovliviiujici ¢innost podniku.

Jednotlivé vlivy vnéjsiho prostiedi pasobici na podnik maji riznou intenzitu, proto je
vhodné vénovat se pouze faktorim podstatnym a relevantnim. Jak jiz bylo uvedeno drive,
muze jit o prilezitost, coz je pfizniva situace, z niz pii patficnych krocich Ize ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Nebo muze jit o ohrozeni, coZz je negativni situace, kterd pfi

nepodniknuti patficnych krokti mize ve svém dusledku vést k ohrozeni ﬁrmy.23

1.3.2 Interni audit

Na analyzu vnéjSiho prostiedi (externi audit) uzce navazuje analyza prostfedi vnitiniho,
jinymi slovy interni audit. Toto prostiedi, na néjz se zaméfuje interni audit, je nejbliz§im
okolim podniku, jehoz soucasti je i sam podnik, ktery ho mize ovliviiovat nebo piimo
fidit. Vnitini prostfedi je tvofeno zaméstnanci podniku (jak vedenim, tak i fadovymi
zaméstnanci), jejich vzajemnymi vztahy, materidlem, kulturou a organizacni strukturou
podniku apod. Pfi realizaci interniho auditu se hodnoti strategické cile firmy, finan¢ni
schopnosti a situace, technika a technologie pouZivana podnikem, logistika, marketing,
lidské zdroje (jejich kvalita), image podniku, apod. Dilezit¢ je vénovat patficnou
pozornost zasadnim faktorim, pfi¢emz kazdy z nich by mél byt posuzovan z hlediska jeho
vlivu na budoucnost a budouci prosperitu podniku. Béhem interniho auditu jsou také
posuzovany kompetence podniku (jeho schopnosti a vlastnosti) a jsou porovnavany
s hlavni konkurenci ¢i proti priméru v odvétvi. Cilem interniho auditu je pochopit
a porozumét schopnosti podniku vyvinout, vyrobit a prodat produkt pifi poskytovani

v o Y ol 1 24
patfi¢né urovné sluzeb.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 83-85.

%3 Tamtéz, s. 83-85.

? Tamtéz, s. 90.
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1.3.3 Prognoza budouciho vyvoje

Po patficném prozkoumani vnéjSiho i vnitiniho prostfedi podniku je vhodné se pokusit
0 co nejpresnéjsi odhad budouciho vyvoje prostiedi, ktery bude nasledné zohlednén pfii
tvorb¢ strategie. Prognoza by méla byt zdkladem také planovani strategickych cilt a vizi
podniku. Cilem je co nejpfesnéji odhadnout vyvoj okolniho prostfedi a s tim souvisejici
dopad ¢i vliv budouciho prostiedi na podnik. Zpravidla se provadi 3 druhy prognéz a to
jsou prodeje, vyvoje techniky a technologii a lidskych zdroji. Kazda prognoéza je ve velké
mife ovlivilovana vlivy vnéjSiho prostredi, které¢ byly uvedeny vyse, avSak pro pfipomenuti
se muze jednat o kroky vlady, politickou situaci, trendy ve spolecnosti, cenovou hladinu

atd.?®

Dulezité je také prognézovani poptavky, které ovSem nelze povazovat za naprosto
spolehlivé. 1T vtomto piipadé se jednd o pokus, co nejpiesnéji a s nejvetsi moznou
pravdépodobnosti kvantifikovat budouci vyvoj 28 Progndzovat poptavku lze vice zpiisoby.
Mtuze se provadét metodami kvalitativnimi, kterymi jsou expertizy, psani scénait apod.,
nebo kvantitativnimi, mezi néz patii extrapolace, analyzy casovych fad, predikéni modely
atd. At uz se podnik rozhodne pro metody kvantitativni ¢1 kvalitativni, intuice je vzdy
dilezitou soucasti vSech, ale idedlné¢ by méla byt podlozena dostatecnym mnozstvim

objektivnich dat.”’

1.4 Segmentace

Trh je prostiedi skladajici se z potencialnich zakaznikd, které lze rozdélit do rtznych
skupin na zéklad¢ riiznych vlastnosti, parametrii a charakteristik. Diky rozdéleni trhu na
mensi ¢asti (segmenty) je pro firmu snazsi urcit spoleéné potieby a pozadavky daného

I v Y . ’ r ’ v v 2 . I
segmentu a nasledné tomu patiicné upravit nabizené vyrobky ¢i sluzby. 8 Marketingova

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 83-89.

2 MAJARO, S. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing 1996. ISBN 80-7169-297-2. S. 72.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
S. 90-91.

8 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 326-
330.
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segmentace tedy predstavuje identifikovani urcitych skupin spotiebiteld, jejichz ndkupni
chovani se odliSuje od ostatnich ur¢itym vyznamnym zptisobem. Segmentovat trh lze podle

mnoha hledisek, ¢emuz bude vénovan prostor nize.”

V marketingu je mozné k segmentaci nalézt mnoho pfistupli od nediferencovaného
marketingu, kdy firmy na tuto cinnost neberou ohled a trh nesegmentuji, az po
makromarketing, ktery pfedstavuje peclivou segmentaci trhu. Nediferencovany marketing
je vhodny maximalné pro firmu nabizejici vSude stejny produkt, ktery potfebuji vSichni
a maji od ného stejnd ocekavani. Pii zjednodusené predstave, Ze neni zapotiebi brat ohledy
na rozdilnou kulturu, by bylo mozné fici, ze naptiklad Coca-Cola byla vhodnym
produktem pro nediferencovany marketing. Casem se viak ukazalo, Ze i v tomto piipadé se
nelze zaméfit pouze na jednu variantu nabizené¢ho produktu. Nékdo preferuje variantu
s umélymi sladidly, jini zase mensi baleni, jini maji radsi jiny druh obalu apod. I takovy
toaletni papir ma jiz mnoho riznych variant dle poc¢tu vrstev, vini, velikosti baleni atd.
Naopak makromarketing se zaméfuje na piizpisobeni vyrobku a marketingového
programu pro kazdy jednotlivy segment pfedstavovany jednotlivci, skupinou zdkazniki ¢i

danym uzemnim celkem.*

Segmentaci spotiebnich trhil lze realizovat riznymi metodami, které jsou velmi podobné
vlivim ovliviiujicim makroprostiedi uvedenym v kapitole 2.1.1 Externi audit. Mezi ty

nejcastéjsi patii:

o demograficka segmentace — nejcastéji predstavuje déleni dle pohlavi, véku,
piijmi, ndboZenstvi, povolani atd.
e geograficka segmentace — spociva v déleni podle statl, krajii, mést, regionil, poctu

obyvatel daného uzemniho celku, podnebi, klima atd.

2 HILL, Charles W. L. International Business: Competing in a Global Marketplace. 7th ed. New York:
Mcgraw Hill Higher Education, 2008. ISBN 978-0071287982. S. 593.

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 326-
330.
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e psychograficka segmentace — zamétuje se na osobni charakteristiky, spoleCenskou
tfidu, zivotni styl apod.
e Dbehavioralni segmentace — d¢li trh dle chovani, nakupnich zvyklosti, znalosti,

postojii, loajality k firmé atd.**

Pti segmentaci nemusi spotiebni trh byt pouze lokalnim trhem na izemi jednoho stétu, ale
muze 1 piesahovat na uzemi jiného statu, kontinentu ¢i dokonce se muze jednat o trh
globalni. Poté se jiz jedna o segmentaci mezinarodnich trhi. V téchto piipadech, kdy firma
roz$ifuje svoji pusobnost na mezindrodni uroven, vstupuji do hry nové faktory a hlediska,
které je nutné zohlednit. Jednotlivé staty se od sebe mohou velmi vyrazné lisit. Jedna se
predevsim o kulturni, ekonomické a politické faktory, ale i rozdil v jedné z vySe uvedenych
Ctyt kategorii mize mit zédsadni dopad a vliv na vysledky hospodafeni firmy na tGzemi

ciziho statu, proto je nutné je taktéz zohlednovat. 32

Obecné lze fici, Ze uzitecna segmentace spotiebniho trhu (mezinarodniho i lokalniho) musi
spliiovat urcité podminky, které pomohou tomu, aby byla efektivni, coz znamend, ze
vysledny segment bude méfitelny (velikost, kupni sila, pocet lidi...), pfistupny (segment
musi byt dosazitelny, oslovitelny a obslouzitelny), dostatecné velky (segment musi byt
bud’ dostatecné rozsahly ¢i dostatecné ziskovy, aby bylo vhodné se na né& zaméfit)
arozliSitelny (na rozdilné segmenty se pouzivaji a také funguji rozdilné marketingové

mixy).*

1.5 Targeting

Targeting neboli vybér cilového trhu spociva ve vyhodnoceni jednotlivych segmentl
anasledném vybéru cilového segmentu ¢i segmentli. Pfi vyhodnocovani segmentu je
zapotiebi brat v potaz vice faktord. Dillezitd je nejen velikost segmentu, ale i jeho rust,

pficemz ale nejvetsi a nejrychleji rostouci segment neni automaticky ten nejvhodnéjsi pro

31 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 333-
346.
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¥ Tamtéz, s. 352-353.

24



kazdou firmu. Tyto segmenty byvaji nejvice pfeplnéné konkurenci, kterd mize byt pro
mensi firmy znicujici. Proto miize byt nékdy vyhodnéjsi se zaméfit na segmenty méné
zaddané a tim padem i méné obsluhované konkurenci. Déle se firma musi také vénovat
strukturdlnim faktoriim segmentu, aby mohla stanovit ¢i odhadnout zajimavost cilového
trhu i z dlouhodobého hlediska. Pokud naptiklad relativni kupni sila segmentu je
V soucasnosti nizka a navic v Case vykazuje klesajici tendenci, potom se ur¢it¢ nejedna
0 vhodny cilovy trh, na ktery by bylo vhodné sazet budoucnost podniku. Posledni zakladni
oblasti, kterou je nutné brat v potaz, jsou zdroje a cile firmy v souvislosti s danym
segmentem. Naptiklad mald firma tvofena pouze néckolika zaméstnanci bude velmi
problematicky obsluhovat celostatni trh néjakého vétsiho statu. Cilovy trh, coz je vlastné
skupina potencialnich zdkaznikl, které spojuji podobné vlastnosti a stejné potieby, je

’ . w17 oy 1o o 34
vybrany segment ¢i segmenty vzeslé z vyhodnocovani rozdilnych segmentt firmou.

1.6 Positioning

Zakladni tfi prvky marketingové strategie jsou segmentace, targeting a positioning. Jinymi
slovy firma musi na trhu najit skupiny lidi s odliSnymi potifebami. Z téchto skupin se musi
zaméfit na ty, jejichZ potieby je schopna uspokojit 1épe neZ potieby ostatnich. Poté na trh
vstupuje se svou nabidkou tak, aby si dfive uvedené skupiny (cilovy trh) v§imly odli$nosti

této nabidky, ktera povede k uspokojeni jejich potfeb.35

Positioning je navrh image a nabidky firmy pro zaujeti vyznamného mista na cilovém trhu.
V myslich spotiebiteld ¢i potencialnich zakaznikd by méla byt znaka umisténa na takové
pozici, kterd bude znamenat maximalizaci potencialniho prospéchu firmy. Usp&nym
provedenim positioningu vytvoiime presvédéivy diavod pro cilovy trh, pro¢ kupovat
vyrobek pravé této spolecnosti. Spravné provedeny positioning poméaha firmé i pfi tvorbé
marketingové strategie diky vyjasnéni podstaty znacky a potieb, které se firma svym

produktem snazi uspokojit, coz poméha specifikovat jedinecnost vyrobku ¢i sluzby. Postup

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 350-
351.

% KOTLER, Philip aKELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. S. 348.
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pro provedeni positioningu je mozné definovat v mensich jednotlivych krocich. Nejprve je
vhodné stanovit si pro firmu konkuren¢ni referenéni ramec, coz znamend stanoveni

kategorie ¢i skupiny vyrobkt, se kterymi hodla firma soupefit. %

Dal8imi kroky jsou body shody a body rozdilnosti, které musi marketingovi pracovnici
definovat. Body shody jsou vlastnosti ¢i vyhody spole¢né ¢i sdilené s konkurenty ¢i
s kategorii, do které se produkt fadi. Spotiebitel musi byt presvédcen, ze vyrobek spada do
kategorie, kterou chce uspokojit svou potifebu. Body shody s konkurenci slouzi také
k negovani jejich vyhod v o¢ich spotiebitelti. Body rozdilnosti jsou vyhody ¢i vlastnosti
zakazniky pozitivné hodnocené, které nenabizi ¢i neni schopna nabizet konkurence.
Potencidlniho zdkaznika je zapotiebi piesvédCit, Zze produkt ¢i sluzba patii do jim
vyhled4vané kategorie, Ze uspokoji jeho potfeby minimalné stejné¢ dobie jako konkurenéni

vyrobky a to za ptiznivéjSich podminek nebo s néjakou dalsi ptidanou hodnotou oproti

konkurenci.®’

Dilezita je také dostateéné deklarovana piislusnost ke kategorii, kdy firma musi stanovit
a davat patfiéné najevo, do jaké kategorie se fadi. Zda jde o exkluzivni zélezitost pro
vyvolen€, dobry pomér cena/vykon ¢i jde o levnéjsi alternativu konkurence na trhu atd.
Potieba piislusnosti ke kategorii vede k nutnosti vytvotit nebo zvolit body shody a body
rozdilnosti velmi jasné. Pficemz volba a tvorba bodii shody a rozdilnosti neni tak
jednoduchd, jak se na prvni pohled mize zdat. Jak jiz bylo uvedeno, je nutné body shody
projevit ptislusnost ke kategorii. Nasledné je dalSim tkolem znegovat body rozdilnosti
konkurentti. U bodu rozdilnosti je diilezité, aby si je potencidlni zakaznici vykladali jako
zadouci a firma je byla schopna poskytnout. Tyto dva faktory je vhodné posuzovat dle
ruznych kritérii a to jak z Gthlu pohledu zékaznika, tak i firmy. Z pohledu zdkaznika se
posuzuje zadoucnost bodli rozdilnosti z hlediska relevantnosti (zdkaznik kupujici si
limonadu nebude ptesvédCen tim, ze vedeni firmy sidli v nejvétsi budové v Evropé),

odli$nosti (vyssi obsah energie proti konkurenénim vyrobkim) a uvéfitelnosti (tvrzeni

% KOTLER, Philip aKELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. S. 348-350.
¥ Tamtéz, s. 350-352.
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0 vy$8im obsahu energie lze podpofit tim, Ze obsahuje vétsi mnozstvi kofeinu). Z hlediska
firmy jde o schopnost skutecné poskytnout uvadéné body rozdilnosti. Hlavnimi kritérii pro
jejich posouzeni z thlu pohledu firmy jsou uskuteCnitelnost (nutna je schopnost bod
rozdilnosti vytvorit), sdélitelnost (zdkaznici potiebuji pochopitelny, piesvédCivy a jasny
divod, aby wuvétili, ze znacka opravdu mize tento bod rozdilnosti poskytnout)
a udrzitelnost (positioning by mél byt tézko napadnutelny, ubranitelny a mélo by byt
mozné ho ¢asem utvrzovat a posilovat). Kromé posouzeni bodt rozdilnosti z obou stran je
nutné pro spolecnost rozhodnout, na jaké urovni chce body rozdilnosti zajistovat. Sefazeno
od nejnizsi urovné jde o vlastnosti znacky (obsah vétSiho mnozstvi kofeinu v néapoji),
vyhody znacky (diky vétsSimu mnozstvi kofeinu poskytne napoj vetsi mnozstvi energie)
a hodnoty znacky (népoj spotiebiteli umozni byt vykonngjsi, protoze mu poskytne vice

energie).*®

Castym problémem pii tvorbé bodi shody a bodt rozdilnosti jsou zdanlivé protichtidna
tvrzeni. Jde o situaci, kde n€kterd pozitivni vlastnost ¢i vyhoda vyrobku mize byt zaroven
chépana jako nevyhoda. Nejtypictéjsim piikladem je tvrzeni ,,vysokd kvalita pfi nizké
cené®. Nebo u zavedené dlouho existujici znacky lze prosazovat vyhodu tradice, pod niz si
firma predstavuje dlouholeté znalosti, zkuSenosti a moZna 1 moudrost. Na druhé strané
zakaznik si stejné se slovem tradice miZe asociovat nemodernost aZz staromodnost. Reent,
jak se vyporadat stémito a podobnymi problematickymi tvrzenimi, je vice. Jednou
moznosti je sd€lovat protichidné body oddélené pii vedeni vice kampani, pficemz je
dalezité a islozité zajistit, aby si lidé tyto dvé zvlast sd€lované informace vhodné
interpretovali. Dale je mozné vyuzit jiné vetfejné hodnoty. Nechat tvrzeni firmy potvrdit
vetejné zndmou a hlavné uznavanou osobou ¢i spolecnosti. Dal$i moznosti je vytvofit novy
vztah mezi uvaddénymi protichlidnymi tvrzenimi, ktery bude chépan pozitivné. Jde opét

0 sloZitou moznost, avsak pfi spravném provedeni velmi G&innou.®

% KOTLER, Philip aKELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
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1.7 Diferenciace

Nemusi vzdy jit pouze o jiz pfirozené existujici rozdily, ale spole¢nost miize cilené
upravovat (diferencovat) své vyrobky ¢i sluzby, aby se od konkurence odlisila. Nejcastéjsi
a nejpresvedCivejsi je diferenciace produktu samotného. Jako dilezité se ukazuje zaméteni
na poskytovani vyssi kvality, ktera se musi projevit nejen v produktu, ale i v cené, baleni,
reklam¢, image, distribuci i podpoie prodeje. Dal§i moznosti je diferenciace zaméstnanci,
kdy firma stanovuje mezi typicka pravidla (spolehlivost a kompetentnost) i dalsi jako
zdvorilost, citlivost, divéryhodnost apod. Moznosti je také diferenciace pomoci
distribu¢niho kanalu, kdy spolecnost zajisti lepsi dostupnost, pokryti a vykon svych
distribu¢nich kanalti, coz muze znamenat zdsadni vyhodu pro konkurenci na trhu.
Diferencovat je mozné i prostfednictvim image spolecnosti. Image musi byt ziejma ve
vSem, co spolecnost d¢€la, at’ uz jde o reklamu, baleni, katalog az po vizitky. Zékaznici by
m¢li citit potiebu ztotoznit se s image spolecnosti. Spravné image tvoii hodnotu a charakter
vyrobku, kdy ho v pozitivnim sméru stavi stranou (idealn¢ vyse) od konkurence. Proto je
vhodné, aby spravné nastavend image byla na potencidlni zékazniky piendSena

prostfednictvim vSech dostupnych komunikacnich kanald.*

0 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. S. 356-360.
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor veSkerych aktivit, které jsou realizovany firmou za ucelem
vzbuzeni z4jmu ¢i poptavky po jejim produktu nebo sluzbé. NejcastéjsSim de€lenim téchto
aktivit je rozdéleni do ctyi skupin, takzvanych 4P. Nazev tohoto dé€leni vychazi
Z pocatecnich pisem anglickych nazvii téchto skupin, kdy product (vyrobek), price (cena),
place (distribuce) a promotion (komunikacni politika) jsou pravé t€émi vySe zmiflovanymi

¢tyfmi skupinami, do nichz lze aktivity firmy rozdélit.*

2.1 Vyrobkova politika

Slovo produkt vtomto kontextu se pouziva jako jednotny vyraz zaStitujici vSechny
vyrobky, sluzby, zkuSenosti, organizace, informace, prosté cokoliv, co mize byt na trhu
nabizeno jednou firmou a poptavano jinou. Na trhu je mozné nalézt rizné druhy firem od
téch, které se zaméfuji pouze na fyzické vyrobky, pies firmy podnikajici napfic
jednotlivymi kategoriemi produktti az po firmy zamétujici se vyhradné¢ na nehmotné
produkty, tzn. sluzby. Nej€astéjSim, nejbeéznéjSim a nejlogictéjSim piipadem jsou vSak
spole¢nosti nabizejici hmotné produkty a poskytujici k nim relevantni sluzby. Ptikladem je
elektronicky pfistroj a k nému zaru¢ni a pozéarucni servis. Pfi zaméfeni se na hmotny
vyrobek je mozné se v marketingu setkat s rozdélenim vyrobku na takzvané vrstvy, které
spole¢nosti pomohou uvédomit si zédkladni motivy ke koupi vyrobku. Tyto vrstvy jsou
prehledné zobrazeny na obrazku ¢. 1. Ve stfedu je vnitini vrstva neboli jadro, které
symbolizuje zakladni uzitek, coz je ta nejzékladnéjsi funkce, kterou zdkaznik hleda. Pti
posunu od stfedu smérem dale se nachazi prostiedni vrstva, kterd se nazyva skutecny
vyrobek. Jde ptedevSim o styl, design, kvalitu, baleni, znacku a dopliiky, coz jsou stale
vSechno ¢asti vyrobku, které je zapotiebi brat v potaz uz pfi jeho navrhovani a vhodné tyto
faktory formulovat jiz se zakladnim uzitkem. Okrajova ¢ast obrazku je vné&jsi vrstva, ktera

byva nazyvana rozsifeny vyrobek. Jde jiz o doplikové sluzby, které umozni zakaznikovi

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 106.
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pofidit si vyrobek zastitény komplexni sluzbou, v niz byva zahrnut prodejni servis, zaruka,

. ; ;o w r 742
instalace, dodani a uvérovani.

instalace

stfedni vrstva
(skutecny vyrobek)

baleni

styl

el a design

vnitrni vrstva
tzv. jadro produktu

Obr. 1 — T¥i vrstvy produktu

Zdroj: HALEK, V. Marketingové procedury a ndstroje [online]. Stranky pro studenty Dr. Ing.
Vitézslav Halek, MBA, Ph.D. - HALEK.INFO [vid. 2013-05-01] Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky4smart/obrazky/03_tri_dimenze_produktu.jpg

2.2 Cenova politika

Kazda firma musi stanovovat ceny svych produktil, coz je vlastné dané mnozstvi penéz,
které musi zdjemce o produkt vynalozit za Gcelem jeho ziskani. Cena, kterou je zédkaznik
ochoten zaplatit, vyjadfuje i hodnotu, kterou pro né&j produkt piedstavuje. V kontextu
marketingového mixu je vhodné také zminit to, Ze ze 4 ¢asti, které marketingovy mix tvofi,
je cena jedinou ptindSejici redlné ptijmy. Zbylé tfi ¢asti predstavuji ndklady, které je nutné
do ceny promitnout. Vyhodou ceny je jeji pruznost, kdy na rozdil od ostatnich prvki ji lze

velmi rychle ptizplsobovat potiebam firmy ¢i situaci na trhu. Cena byva pro mnoho firem

*2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 381-
387.
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nejvetsi problém, u kterého se dopoustéji mnoha chyb. Mezi nejcastéjsi patii priliSna
orientace na naklady (nebere ohledy na zdkazniky), nevyuzivani pruznosti cen
(nezohlediiuji zmény na trhu), nezohlednovani ostatnich prvkti marketingového mixu

Vv cen¢ a nedostatecna diferenciace cen at’ uz mezi vyrobky, tak i pro rizné segmen‘ty.43

Cena je ovliviiovana mnoha faktory, které lze d¢lit na interni a externi. Mezi interni patii
marketingové cile, naklady, marketingovy mix a politika positioningu. Marketingové cile
a positioning produktu na sebe velmi izce navazuji a souvisi spolu. Siln€ se 1 z téchto dvou
oblasti vyvozuje vysledna cena produktu. Je zfejmé, ze firma cilici sviij produkt mezi
exkluzivni a luxusni zbozi musi nasadit vysokou cenu. Timto stylem muze positioning
0 vysledné cené mnoho napovédét. Stejné tak to je s marketingovymi cili, kdy naptiklad
pii snaze o zisk velkého trzniho podilu musi firma stanovit cenovou politiku doli. Naopak
pii zaméfeni se na poskytovani kvality je cena postavena vyse. Castd je snaha
0 maximalizaci zisku, kdy je nutné vychazet z ndkladt a odhadovanych urovni poptavky
pfi riznych cendch. Jak jiZ bylo uvedeno, cena je pouze jednim prvkem marketingového
mixu. VSechny prvky musi byt mezi sebou navzdjem koordinované. Rozhodnuti o cenové
strategii ovliviiuje i ostatni prvky a naopak. Casto dochazi k situaci, kdy je nejprve
stanovena cena produktu s ohledem na ptedpokladané zakazniky a teprve poté vznika
navrh vyrobku dle stanovené ceny. Toto je vlastné pfirozeny proces naruby. Firmy si musi
uvédomit, ze zakaznici vétSinou nenakupuji pouze podle ceny. NejcastéjSim piistupem
K vybéru produktu je volba na zakladé poméru cena/vykon, coz znamena miru uzitku
s ohledem na cenu. Néaklady na produkt pro firmu ptedstavuji spodni hranici ceny. Cena by
méla pokryvat nejen naklady, ale i pfiméfenou odménu (zisk), ktera kompenzuje riziko
a usili spojené s vyrobou. Firma, kterd je schopna vyrdbét s niz§imi ndklady, ziskava
konkuren¢ni vyhodu, jez ji umoziiuje pii stejném objemu prodeji a stejné cené realizovat

wwr - 1 A4
vys§i zisk.

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 483-
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Mezi externi faktory se fadi povaha poptavky a trhu, nabidka, naklady a ceny konkurence
ajiné vngjsi faktory. Na rozdil od nékladi predstavujicich minimalni cenu, povaha
poptavky a trhu stanovuje nejvyssi moznou cenu, za kterou lze produkt uspé€sné nabizet.
Cena se také odviji od trzniho prosttedi, které mize byt od monopolniho az po dokonalou
konkurenci, a podle dané¢ho prostiedi je nutné vhodné zvolit cenu. Spravna cenova politika
by méla byt orientovana na zakaznika, ktery je tim, kdo urci, zda nastavend cena odpovida
nabizené hodnot¢ (uzitku). Toto je velmi obtizné, ale dulezité. PtiliS vysokou cenou se
firma pfipravuje o zédkazniky a tim o zisk. Pfili§ nizkou cenou si firma zbyte¢né snizuje
marzi a tim op¢t i zisk. Dal§im zminénym faktorem je nabidka, nédklady a ceny konkurence
nabizenych produkti. To vSe nejen zuhlu pohledu konkurenéniho boje s aktualnimi
konkurenty na trhu, ale i s ptipadnymi nové vstoupiv§imi firmami. Napiiklad pfi orientaci
na vysokou kvalitu za vysokou cenu je na trhu prostor pro dalsi firmu s nizkymi cenami,
ale nizko zvolena cena, ktera umozni dominovat trhu, mize snizit pravdépodobnost vstupu
dalsi firmy na trh. Mezi ostatni vnéjsi faktory, které je nutné brat v potaz, patii ekonomicka
situace na trhu (inflace, urokova mira, rist, recese atd.), politické faktory (vladni Gspory ¢i
naopak stimulace ekonomiky, pldny politické reprezentace apod.) a také spoleCenské

faktory (chovani spotiebitelf, nakupni zvyklosti atd.).*®

2.3 Distribu¢ni politika

Distribuce a distribu¢ni kanély jsou tfetim prvkem marketingového mixu, jehoz vyznam se
nesmi podcenit. Jde o velmi dulezitou c¢ast, kterd je podobné jako cena provéazana
se zbylymi tfemi prvky. Distribuce je cesta a zpusob, jakym se produkt dostava od firmy
k zakaznikovi. Pokud se jedna o firmu s jiz zab&hlou siti prodejnich mezi¢lanki, musi se
Jiz pfi ndvrhu nového produktu tato sit' brat v potaz a v navrhu ji zohlednit. Forma
distribuce se promita i v cené, respektive cena by méla zpusob distribuce respektovat.

Podpora prodeje a komunikace s kone¢nymi spotiebiteli se na distribuci ptimo podili ¢i se

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 492-
497.
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stava jeho soucasti. I pfes vySe zminénou dulezitost distribucnich cest jim firmy v mnoha

vr v i v 46
ptipadech nevénuji dostatecnou pozornost.

Ve vétSing€ piripadi firmy vyuzivaji prostfedniki, aby své zbozi dostaly ke konecnym
spotiebitelim. Nevyhodou tohoto zplsobu je urcitd ztrata kontroly nad formou prodeje
ataké ztrata ptfimého kontaktu se zdkaznikem, ktery mize byt skvélym zdrojem zpétné
vazby. Vyhodami prostfednikil je v prvé fad¢ usnadnéni prodeje a také snaha o vyuziti jiz
zavedené rozsahlé sité, vyuziti zkuSenosti a specializace mezi¢lanku, kdy zatfazeni do
vhodného portfolia prostfednika pomuze v positioningu. Distribuéni firmy kromé
samotného fyzického presunu produktu od vyrobce ke spotiebiteli zajistuji i jiné ¢innosti.
Mezi dalsi ukoly distribu¢nich kanalii patii podileni se na vyzkumu trhu, shromazd’ovani
informaci (o spotiebitelich, nakupnich zvyklostech a dalSich faktorech ovliviiyjicich
planovani a prodej), dale se podili na podpoie prodeje, zajistuji customizaci nabidek,
jednaji se spottebiteli, pomahaji ziskavat nové potencialni zdkazniky, zajist'uji financovani
(jak samotné distribuce tak nabizi i pomoc s financovanim pro spotiebitele, napiiklad
zprostitedkovanim riznych finan¢nich produktl) a v neposledni fadé na sebe berou
zodpovédnost a s tim souvisejici riziko za zajisténi findlniho prodeje. Findlni a pfesné
rozdéleni pravomoci, zodpovédnosti a ukoll jiz zavisi hlavné na dohod¢ mezi vyrobcem
a prostfednikem, proto se uvedené ukoly mohou liSit. Toto se také 1iSi v zavislosti na poctu
mezi¢lankli mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem. MoZnosti je mnoho od piimé
distribuce (bez prostfednikll) az po nékolik mezi¢lankli (napiiklad od vyrobce pfies

velkoobchod do maloobchodu a teprve nasledn& ke koneénému spotiebiteli).*’

Distribucni cesta vSak nejsou na sobé nezavislé firmy, které si pfedavaji produkty. Naopak
vétSinou jsou na sob& vzajemné Uzce zavislé. Dealefi jsou zavisli na tom, ze vyrobce doda
produkty v patfiéném mnozstvi, kvalité a stanoveném terminu. Vyrobce je zase zavisly na

tom, ze dealer produkty prodd dohodnutou formou pii poskytovani patiicnych sluzeb

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3., s. 533-
536.
" Tamtéz, S. 536-540.
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a servisu nejen béhem prodeje, ale i po ném, coz ovliviiuje jméno vyrobce samotného.
Proto by distribu¢ni kanal nemél byt bran za nékolik ¢lankd slozenych z dodavateli
a odbérateltl, ale za systém firem spojenych za ucelem efektivnéj$iho dosazeni spole¢ného
cile. Pti rozsahlé distribucni siti neni jednoducha koordinace, protoze je nutné byt schopen
presvédcit jednotlivé slozky o diilezitosti spolecného cile, pro jehoz dosazeni se jednotlivé
slozky Casto musi vzdat cilii individualnich. Pravé kvili tomu mohou uvnitt distribu¢niho
systétmu vznikat konflikty, které k naplnéni cile nepomohou ba naopak. Jistd zdrava
soutézivost napriklad v oblasti prodanych objemt je dokonce i zdrava a napomaha rozvoji
firmy. Problém vsak nastava, kdyz jednotlivi dealefi mezi sebou soutézi jeden na ukor

r ~ O W r . W 4 r . . I o o r 4 4
druhého, coz miZe vést nejen k poskozovani jednotlivych dealert, ale i jména vyrobee.*®

2.4 Komunika¢éni politika

Komunikaéni politika, ktera také byva oznaCovana jako marketingova komunikace, je
poslednim prvkem marketingového mixu. Pouzivd se nebo slouzi k informovani
potencialniho zakaznika o produktu, k presvédcovani ke koupi, pomaha positioningu
produktu, napomahd tvofit hodnotu nabizeného produktu a znacky, reprezentuje znacku
a firmu, jeji postoje a hodnoty, dotvaii image a mnoho dalSich ¢innosti. Vétsina lidi si pod
timto prvkem marketingového mixu ptredstavi pfedev§im reklamu, ale patfi sem také
podpora prodeje, eventy, public relations, direct neboli pfimy marketing a osobni prode;.
Co se pod jednotlivymi kategoriemi skryva a jaké formy prezentace firmy a jejich

produktt do téchto kategorii patii, je pfehledné vidét v nasledujici tabulce ¢. 1.

*® KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 540-
541.

* KOTLER, Philip aKELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. S. 575.
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Tab. 1 — Bézné komunika¢ni platformy

Reklama Z?ﬂggjrf U:;ilioti(t; a Public relations | Osobni prodej maltjrllzgfitng
tiskova reklama | soutéze a hry sport projevy vzorky katalogy
:gksll;%l; sazky a loterie | zabava seminafe I;éﬁgg:; zasilani posty
vnéjsi baleni prémie a darky | festivaly vyroéni zpravy | veletrhy telemarketing
:é(li?:r?]ga ;ﬁ?ﬁéﬁ? pouli¢ni aktivity | charitativni dary sgggzgm teleshopping
filmy X}ellsig‘rg a ptilezitosti publikace gi(e);ig#tl;ce faxy
adresare a veérnostni exkurze po balicky pro stimulujici elektronické
katalogy programy tovarnach novinaie programy nakupovani
propagacni tisk | ukazky :;)l;l)zlggnos i \I:étr?]r% istou hlasova posta
plakaty a letaky | kupony uméni lobovani e-maily
brozury slevy identity media
audiovizualni nizkourokové Casopis
material financovani spole¢nosti
reprinty reklam | zabava
billboardy vzorky
poutace provazani
POS displeje

symboly a loga
videokazety

Zdroj: KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane.
2007. 778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. S. 575.

Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada,

Vsechny komunikaéni platformy uvedené v tabulce by meély byt nastaveny tak, aby

pomahaly uvést znaCku ve znamost, vytvaret v myslich spotfebiteli vhodné asociace

spojené s image znacky a vyvolavat pozitivni pocity a ndzory ve spojeni se znackou, kdy

vSechny tyto ¢innosti vedou k ztotoznéni zdkaznika a znacky. Pro kaZdou spole¢nost neni

nutné a ani vhodné vyuzivat uplné vsechny formy komunikace uvedené v tabulce ¢. 1, ale

zam¢ii se pouze na ty relevantni, které mohou mit vliv a oslovi cilovy trh (segment).

Naptiklad mobilni telefon pro seniory nebude idedlni propagovat primarné prostfednictvim

e-mailové komunikace. Stejné tak slevy a kupony nebudou piili§ efektivni pii prodeji

exkluzivniho a luxusniho zboi.?

0

* KOTLER, Philip aKELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. S. 574-575.
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Z vyse uvedeného vyplyva nutnost znalosti, koho chce firma oslovit, jak ho oslovit a co
mu chce sd¢lit. Poté musi firma brat také v avahu, ze béhem komunikace dochazi
K riznym Sumtm, nedorozuménim ¢i nepochopenim. Vzhledem k mnozstvi reklamnich
sd€leni, se kterymi se lidé bézné setkavaji, neni mozné vSechna tato sd€leni vstfebat.
Cilovy trh, ktery firma oslovuje, nezaznamend diky selektivni pozornosti vSechny
informace. KdyZz se uz podafi potencialniho zdkaznika oslovit, nastava situace, kdy
zékaznik vnima pouze to, co koresponduje s jeho piesvédcenim. Ostatni nevnima nebo si
upravi ¢i si dokonce néco ptida. Aby se predeslo tomuto zkresleni, musi byt sdéleni jasné,
jednoduché, zajimavé a opakované. Pokud dojde ke splnéni vSech ptedchozich podminek,
je Sance, Ze si spotiebitel v paméti sdéleni uchova. Neni to vSak ani tak jistotou. Naptiklad
pozitivni sd€leni potvrzujici nazor oslovené osoby si uchova spiSe, nez protiargument ¢i
negativni sdéleni. Osoba musi byt nejprve piesvédcena, neZ bude schopna argument

cr e e v NE TP " 1
nekorespondujici s jejim presvédéenim piijmout.”

Aby bylo dosazeno vyssi pravdépodobnosti uspéchu napiiklad reklamy, musi samotné
jednotlivé kroky dosahovat maximalni pravdépodobnosti uspéchu. Z tohoto thlu pohledu
by vhodnd reklamni kampan méla vypadat nésledovné. Nejprve dostdva spravny
potencialni zdkaznik spravné sdéleni ve spravnou dobu a na sprdvném misté. Reklama
upoutala spotiebitelovu pozornost, pti¢emz neruSi od zamyslen¢ho sd€leni. Reklama
vhodné piedstavuje produkt a znacku v souladu s porozuménim potencialniho zakaznika.
Uvedené body shody a rozdilnosti v reklamé byly Zadouci a vhodné positionovaly znacku.
Sdéleni motivovalo potencidlniho zdkaznika k uvaze o koupi produktu dané znacky.
Ptedchozi kroky vytvoftily spravné a silné asociace znacky, které¢ budou uchovany a ovlivni
potencidlniho zdkaznika béhem zvazovani naikupu.52 Vhodné navrZzeny marketingovy mix
propojuje jednotlivé své prvky vjeden uceleny program, ktery zdkaznikim nabizi
maximdlni moznou hodnotu, pficemz ve stejné chvili vede k napliiovani firemnich

marketingovych cilt.>

8 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. S. 575-578.
*2 Tamtéz, s. 578-579.

¥ KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. S. 106-
107.
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3 Piedstaveni firmy Porsche Ceska republika, s. r. o.

Porsche Ceska republika, s. r. 0. (dfive Import VOLKSWAGEN Group, s. 1. 0.) se sidlem
v Praze je nejvétsim importérem osobnich a uZitkovych vozidel do Ceské republiky. V této
zemi je zastupcem nejveétSiho evropského vyrobce automobili Volkswagen Group a jeho
reprezentujicich znacek Volkswagen osobni vozy, Volkswagen uzitkové vozy, Audi
a SEAT. Konkrétné na znacku SEAT je soustiedéna tato diplomova prace, jejimz cilem
bude navrhnout vhodnou strategii pro zlepeni pozice této znatky na trhu v Ceské
republice, avSak s ohledem na mozZnosti spole¢nosti. Na zakladé vyse uvedeného vyctu
znadek zastupovanych spoleénosti Porsche Ceska republika, s. r. 0., je patrné, ze modelova
paleta je mimofadné Siroka a jeji rozsah zacina od kompaktnich ekonomickych vozi,

_ ¥ oo 7 . IS DA vr v ’ / ’ 54
pokracuje pies prémiové sedany, univerzalni SUV a kon¢i az u velkych nakladnich aut.

Od zatatku roku 2012 patfi Porsche Ceska republika do Porsche Holding Salzburg.
Skupina téchto podnikii ma pasobnost ve 20 zemich Evropy, ale také v Ciné a jizni
Americe. Zaméstnava dohromady 21 tisic pracovnikl, zabyvd se velkoobchodem
I maloobchodem v oblasti automobili a dale i finanénimi sluzbami. Rok 2011 znamenal

pro spolecnost Porsche Holding vice nez 484 tisic prodanych novych vozi.>

V Ceské republice ma Porsche Holding zastoupeni prostfednictvim své maloobchodni
skupiny Porsche Inter Auto, kterd reprezentuje velmi dulezitou soucast odbytové sité
koncernovych znaéek Volkswagen, Audi, Skoda, Porsche a Bentley. Aktualni podoba
prodejni a servisni sit¢ importérské skupiny Porsche Ceska republika sestava
ze 106 servisnich mist, 39 autorizovanych prodejcii znacky Volkswagen osobni vozy,
46 Volkswagen uzitkové vozy, 19 Audi, 20 SEAT a 40 v programu Das WeltAuto, kde
jsou zakaznikim poskytovany veskeré prodejni a servisni sluzby v té nejvyssi kvalité

vcetné obchodu s ojetymi vozy. Porsche Ceska republika se snazi prostfednictvim své sité

Uvodnik [onling]. Porsche Ceska republika s. r. o. — Vitejte [vid. 2013-01-02]. Dostupné z:
http://porsche.co.cz/uvodnik
* Tamtéz.
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prodejct nabizet zakaznikiim atraktivni, bezpecné a ekologicky Setrné vozy za piiznivé

ceny, avsak pfi udrzeni té nejvyssi technické a kvalitativni arovné.

3.1 Divize SEAT

Spole¢nost Porsche Ceska republika, s. r. o. reprezentuje na eském trhu vice riznych
automobilovych vyrobci, jak jiz bylo uvedeno vyse. Struktura spolecnosti se nejen podle
téchto znacek déli na jednotlivé divize, které maji svéfenou vesSkerou agendu tykajici se
jimi zastoupené znacky pro Cesky automobilovy trh. Ve spoleCnosti jsou zastoupeny
I podpurné divize, jako Corporate sales a After sales, nicméné predmétem této prace je

divize SEAT, ktera se zamétuje na dovoz automobill tohoto $panélského vyrobce.

3.1.1 Vyroba a vyrobky

Stejng, jako se nevyrabi automobily Skoda pouze v Ceské republice, nevyrabi se vozy
znaéky SEAT pouze ve Spanélsku. Napiiklad model Mii se vyrabi na Slovensku,
Alhambra v Portugalsku a Toledo v CR. Ale ani modely vyrabéné ve Spanélsku si uz dnes
nezaslouZi svou povést nespolehlivych a nepfili§ kvalitn€ zpracovanych vozl. Dikazem
0 skvélé kvalité vozi vyrabénych ve Spanélsku miize byt i to, Ze Audi svéfilo SEATu
vyrobu svého modelu Q3. Spanélsky vyrobce se plné soustiedi a zaméfuje na to, aby jeho
vozy byly nejen dynamické s krasnym designem a cilené na mladé zékazniky, ale
pfedev§im na vysokou kvalitu zpracovani, uspornost a dostupnost. PokraCovat v této
nastavené Urovni pomtze i nové zavedend vyrobni platforma VW MQB, kterou budou
sdilet veskeré znaCky koncernu od malych vozii po automobily stiedni tfidy. Tato
platforma umoziiuje vyrobci ménit délku, Sitku, vysku karoserie a rozchod i rozvor kol pfi
sdileni podstatné ¢asti komponenti. Ze soucasnych automobilit dostupnych na trhu je na
této platform¢ vyroben nynéjSi model SEAT Leon. Ostatni modely budou ptibyvat
postupné, jak budou na trh vstupovat nastupci aktudln€ nabizenych variant. Zjednoduseny
princip jednotné platformy je mozné si prohlédnout na obrazku ¢. 2. Vyrobni platforma
umoziuje diky vySe uvedenému sjednoceni znac¢né zrychleni a zjednoduSeni vyroby i pfi

zachovani dostatecné volnosti technické specifikace kazdého konkrétniho modelu. Na
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obrazku ¢. 2 jsou vyznaceny jednotlivé zony automobilu pfi bo¢nim pohledu. Jedina
neménna zona je oznacena oranzovym ,.einheitlich® a veskeré ostatni ¢asti je mozné dale
zvétSovat €1 zmenSovat, piicemz na obrdzku jeSt€ neni zobrazena moznost ménit Siku,

rozchod kol a vysku automobilu. *°
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Obr. 2 — Vyrobni platforma MQB

Zdroj: VAVERKA, L. Technika: VW MQB — platforma pro novy Golf i Octavii [online]. Ringier
Axel Springer CZ, a. s. [vid. 2013-04-15]. ISSN 1213-8991. Dostupné z:
http://img.auto.cz/news/img/galleries/2012-05/vw92_412a498¢c9ae25.jpg

3.1.2 Cenova komparace

Za ucelem porovnani cen automobilti znacky SEAT byly sestaveny ctyfi tabulky, které
jsou v ptiloze. Kazda ztéchto tabulek srovnava vzdy jeden model proti ostatnim
konkurentiim na trhu. V horni ¢asti tabulky jsou vzdy nejprve uvedeny zakladni rozméry,
aby bylo patrné, ze jsou porovnavany automobily stejné kategorie. Dolni polovina ukazuje
zvolenou motorizaci a zékladni pozadavky na vybavu obsazenou ve voze, kterou lze
v dnesni dobé pro danou kategorii zdkazniky poptavat. V piipadé€, Ze neni prvek obsazen

jiz v zékladni vybave, je uvedena cena za jeho doplnéni. Pokud neni mozné prvek ani

% VAVERKA, L. Technika: VW MQB — platforma pro novy Golf i Octavii [online]. Ringier Axel Springer
CZ, a. s. [vid. 2013-04-15]. ISSN 1213-8991. Dostupné z: http://www.auto.cz/vw-mgb-golf-octavia-64698
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dokoupit, je v pfislusné bunce uvedeno ,nelze*. Konkurenti zvoleni pro porovnani jsou
modely znacek, které se v poslednich letech dostaly v poctu prodanych kust na ceském

automobilovém trhu pfed SEAT a maji v daném segmentu zastupce.

Metodologie vybéru motorizace, typu vybavy a jejich konkrétnich prvkii byla stanovena
tak, aby odpovidala zptisobu vybéru automobilu béznym zakaznikem, ktery se rozhoduje
pro koupi vozu a ma urCit¢ mnozstvi zakladnich pozadavkil, z nichz nehodld ustoupit.
Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu je dnes pro zakazniky velmi jednoduché nalézt viz
presné dle jejich pozadavkd. Pti tomto srovnani nejsou zohlediiovany subjektivni vlastnosti
jednotlivych automobili jako design ¢i barva a z logickych diivodt neni ani mozné v ramci
této prace porovnat veskeré uvedené automobily na zdklad€ jejich jizdnich vlastnosti.
Na zacatku kazdého srovnani byl uren nejprve zakladni pozadavek na auto (napiiklad
v ptipadé SEAT Mii bylo cilem najit co moznd nejlevnéjsi malé méstské vozidlo se
zakladnimi prvky vybavy), na jehoz zakladé byla zvolena motorizace tak, aby byla napii¢
konkurenci srovnatelnd a nésledné¢ byly uréeny zékladni prvky vybavy, které musi
automobil obsahovat (v ptfipadé Mii byla zvolena pouze klimatizace a radio). Pod témito
pozadavky jsou uvedeny dal$i mozné prvky vybavy, které by mohl zakaznik zohlednit.
Ostatni ¢asti vybavy, které se velmi liSi dle subjektivnich preferenci jednotlivych lidi
(naptiklad pocty odkladacich piihradek, plnohodnotna rezerva, dojezdova rezerva ¢i sada
na opravu pneumatik), nejsou v tabulkach zohlednény. Stejné tak nejsou pii porovnani
zohlednény akce prodejcti, ¢asové omezené nabidky €i jind zvyhodnéni. Jednotlivé ceny
vychazi z cenikli vyrobcl uvetejnénych na jejich internetovych strankach k 31. 3. 2013.
Porovnani jednotlivych modeltt viz ptilohy: SEAT Mii (Pfiloha E), SEAT Ibiza
(Ptiloha F), SEAT Leon (Ptiloha G) a SEAT Toledo (Ptiloha H).

Ptiloha E srovnava model Mii se sedmi konkurenty z tohoto segmentu malych méstskych
vozidel. Ugelem bylo najit co nejlevngjsi méstské auto s klimatizaci a radiem. Vzhledem

ke snaze najit levny viz byly zvoleny modely se 3 dvefmi a malym objemem motoru

v

vyrazné neli§i (rozmezi uvedené u objemu zavazadlového prostoru automobilu Renault
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Twingo je dano posuvnymi zadnimi sedadly). Na prvni pohled je ziejmé podobnost mezi
vozy postavenymi na stejnych zakladech, tj. SEAT Mii a Skoda Citigo, koncernové
automobily, a vozy Citroén C1 a Peugeot 107. Nejlevnéjsim automobilem ve srovnani je
Hyundai 110, ktery je vSak nejhtfe vybaveny. Od vyrobce nelze zvolit do vozu ani tak
zakladni prvky vybavy, jako je klimatizace a radio. V zakladu nejlépe vybavenym
srovnavanym automobilem je Renault Twingo, ktery ma v zdkladni vybavé nejen
klimatizaci a radio, ale také tempomat a dalkové centralni zamykani. Nejdraz§im vozem je
Ford Ka, ktery je nejdrazS§im v zakladni vybavé a ma také nejvyssi ceny za klimatizaci
aradio, ¢imz se dostava na cenu n¢kdy az o tfetinu prevysujici své konkurenty. Po
vyfazeni vozu Hyundai ze srovnani pro nesplnéni zékladnich pozadavki na prvky vybavy,
je nejlevnéjSim vozem SEAT Mii, ktery diky vyrazné niz8i cené za klimatizaci prekonal

automobil Skoda Citigo.

V tomto duchu byla provedena i ostatni srovnani, kterd je mozné blize prozkoumat
v pfiloh4ach F az H. Srovnani bylo provedeno za Ucelem zjisténi postaveni vozl znacky
SEAT na trhu vi¢i konkurenci. Z téchto srovnéani je patrné, Ze vozy SEAT patii do
cenového pruméru a nékdy dokonce k nejlevnéjsim voztim daného segmentu pii
srovnatelné vybaveé. Problémem tohoto srovndni je nemoznost porovnat tak duilezité
faktory, jako jsou jizdni vlastnosti a subjektivni faktory jako design vozu 1 interiéru. Pti
vyuziti testl nezavislého serveru Wwww.auto.cz (internetovy server magazinu
0 automobilech Svét motorti a Auto TIP), lze konstatovat, Ze v téchto parametrech vozy
SEAT nezaostavaji za konkurenci, spiSe naopak. Viz naptiklad srovnani vozu modell Ibiza
a Fabia®, kde autor chvali jizdni vlastnosti, interiér, odhluénéni i lepsi vysledky
V bezpecnostnich testech Euro NCAP. V podobném duchu se nesou i ostatni provedené
testy timto serverem a nejen timto. Lze tedy konstatovat, Ze v ptipadé srovnani dvou vozii
stejné vybavy a ceny by mél byt SEAT tou preferovanéjsi volbou pro zdkaznika. Nicméné
1 presto, ze by odbornik testujici tyto vozy mél byt nestranny, stdle se jedna o dojmy

a poznatky jednoho ¢lovéka, které se u kone¢nych zakaznikd mohou lisit.

" JUNGMANN, A. Test SEAT Ibiza 1,4 16V vs. Skoda Fabia 1,4 16V — Eurosouboj o masy [online]. Ringier
Axel  Springer CZ, a s [vid.  2013-04-15]. ISSN  1213-8991.  Dostupné  z:
http://www.auto.cz/seat-ibiza-1-4-16v-vs-skoda-fabia-1-4-16v-1928

41



3.1.3 Distribuéni sit’

Spole¢nost SEAT nema na Ceském trhu vlastni distribucni sit’ ¢i vlastni pobocky. Proto
vyuziva sit’ autorizovanych dealert k distribuci vlastnich vozi. Okolo distribu¢ni sité
znacky panuje ponékud zvlastni situace. Na Geském trhu piisobi spole¢nost Porsche Ceska
republika, s. r. o., ktera zde zastupuje nejvétsiho evropského vyrobce Volkswagen Group
aje nejvetsim importérem vozi znacky VW, SEAT a Audi. Tato spolecnost je soucasti
Porsche Holding Salzburg. Déle na trhu ptisobi spole¢nost Porsche Inter Auto CZ, s. r. 0.,
ktera je nejvétsim prodejcem vozil znaéky VW, Audi a Skoda a importér znacky Porsche
v Ceské republice s osmi poboCkami v Praze, Plzni, Olomouci, Brné, Hradci Kralové
a Ceskych Budgjovicich. Jedna se o dcefinou spolenost Porsche Inter Auto se sidlem
Vv Salzburgu, kterd je vlastnéna spolecnosti Porsche Holding Salzburg. Tato spole¢nost
nepusobi pouze na ¢eském trhu, ale také v Rakousku, Chorvatsku, Némecku, Mad’arsku,
Albanii, Rumunsku, Slovinsku, Italii a na Slovensku. Jedna se o velmi rozsahlou prodejni
sit’. Obé tyto spole€nosti tedy maji stejného majitele Porsche Holding Salzburg. Zvlastni
viak je, Ze spolecnost, ktera dovazi automobily znacky SEAT do CR, je jiz nasledn&
neprodava v siti svych pobocek. Tato skutecnost je piimo zarazejici, pokud je jesté navic
brano V potaz velmi malé zastoupeni této spole¢nosti napti¢ Ceskou republikou, coZ je

Fngx r o7 7 o r oy 58
obzvlasté patrné vV porovnani s konkurenci pusobici na tomto trhu.

% O nas [online]. Porsche Inter Auto CZ, 2011 [vid. 2013-02-23]. Dostupné z:
http://www.porsche-interauto.cz/o-nas/
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Obr. 3 — Mapa dealerii znacky SEAT

Zdroj: Na zakladé seznamu poskytnutého spoleénosti Porsche Ceska republika, s. r. 0., Divize SEAT,
vytvofeno v internetové aplikaci Mapy Google, Google, 2013. Dostupné z: http://goo.gl/maps/KlvWk

Na obrazku &. 3 je zobrazena mapa Ceské republiky, kde jsou vyznaena jednotliva
dealerska zastoupeni automobild znacky SEAT. Jedna se o 20 mist, kde nejsou obsazena
ani vSechna velkd mésta. Zastoupeni chybi v Hradci Krdlové, Liberci, Karlovych Varech
a dalsich. Na celé jizni Cechy ptipada jediné prodejni misto a to v Ceskych Budgjovicich,

A4

kdy dalsi nejbliz§i dealer se nachazi ve vice nez sto kilometrii vzdalené Jihlave.
V ptilohdch 1 aZ R této prace jsou mapy s vyznaenymi prodejnimi misty hlavnich
konkurenti,, kdy chybi v tomto ohledu pouze zobrazeni dealerti znacky Skoda, ktera ma dle
udajii na jejich internetovych strankach 254 prodejnich mist, proto dalece ptevySuje
veSkeré ostatni konkurenty a vymykd se vtomto srovnani. Pro rychlé a piehledné
porovnani poctu dealeri bez ohledu na jejich rozmisténi jsou uvedeny jejich pocty

V nasledujici tabulce €. 2.

Tab. 2 — Poéty dealert jednotlivych znadek v Ceské republice

SEAT

Hyundai

Opel

Nissan

Citroén

Ford

20

74

32

16

57

101

Renault

Kia

Peugeot

VW

Toyota

Skoda

71

69

61

40

24

254

Zdroj: Vytvoreno na zakladé udaji poskytnutych jednotlivymi spole¢nostmi uvedenymi v tabulce.
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Na prvni pohled je z tabulky ¢. 2 patrné, Ze v tomto ohledu spole¢nost SEAT na ¢eském
trhu zna¢né zaostdva za konkurenci. Z 11 uvedenych hlavnich konkurenti mé na trhu
7 Znich minimalné¢ trojndsobny pocet prodejnich mist. Dostupnost prodeje, ale
I autorizovaného servisu je v porovnani s konkurenci na velmi $patné trovni, pfi¢emz tento
nizky pocet zastoupeni snizuje i viditelnost znacky v o€ich potencialnich zakaznikd, ktefi
pfi svych cestach maji moznost sledovat téméf vSude nové konkuren¢ni modely, nikoliv
vSak automobily Spanélského vyrobce. Pritom vzhledné, viditelné a reprezentativni

prodejni misto funguje samo osob¢ jako propagace znacky.

3.1.4 Propagace

V oblasti propagace se spole¢nost SEAT nijak nevymykd obvyklym zplsobim
pouzivanym v tomto odvétvi V porovnani s konkurenci. Sponzoruje nékolik $panélskych
fotbalovych klubt a nejviditelngj$i reklamou tohoto vyrobce je sponzoring UEFA
Evropské ligy. Nicméné na izemi Ceské republiky jsou tyto dva p¥ipady viditelné jen pro
specifickou skupinu lidi. Na ¢eském trhu se objevuji typické reklamy v tomto primyslu.
Internetova upozornéni na probihajici akce u dealerti, billboardy se stejnym upozornénim
nebo upozornujici na novy model vstupujici na trh. Co se tyce nejviditelnéjsi reklamy, tzn.
reklamy televizni, tam se spoty predstavujici vozy této znaCky také pfiliS§ nevymykaji.
Jedna se o reklamy ukazujici spokojené rodiny ¢i majitele vozu, kdy jednotlivé zabéry
davaji vyniknout dynamickému sportovnimu a libivému designu voz znacky SEAT.
V pribéhu téchto reklam se také zobrazuji klasickd upozornéni na prvky vybavy ¢i
aktualni akce a nabidky dealeri. Origindlni reklamy, které by upoutaly ve velkém
pozornost a kdy by si o nich lidé mezi sebou povidali, jako napiiklad reklama na vozy
Skoda, kde je celé auto ve formé dortu, zatim spoleénost SEAT alesponi na ¢eském trhu
neuvedla. Pfi¢emz pravé tato oblast marketingu by mohla spole¢nosti pomoci 1épe se

vypotadat se svou neptiznivou povésti na ¢eském trhu.

44



3.2 Predstaveni vyrobce SEAT, S.A.

SEAT, S.A., celym jménem Sociedad Espainola de Automoviles de Turismo, coz
v prekladu znamena Spanélska spoleénost na vyrobu osobnich aut, je prvnim a jedinym
vyrobcem automobil ve Spanélsku. Spole¢nost vznikla v roce 1950 a jiz od pocatku
vyvijela Spickové vozy, které vyrabi v Martorellu, mésté lezicim 30 km od Barcelony.
| proto je mozné znacku SEAT potkat dnes ve vice nez 70 zemich svéta. SEAT také vlastni
Technologické centrum, které je soucasti jejich vyrobniho aredlu a je jedinou spolecnosti
ve Spanélsku, jez je schopna vramci jedné tovarny navrhovat, vyvijet, vyrabét
i distribuovat vlastni vozy. Ve zminéném Martorellu lezi hlavni tovarna spole¢nosti, ktera
byla slavnostné¢ oteviena v roce 1993 adodnes je Zivoucim srdcem firmy a jednou
z nejmoderngjSich tovaren na vyrobu automobild v Evropé. Je zde zaméstndno 7 tisic
vyskolenych lidi pracujicich v rannich, odpolednich i no¢nich sménach a jsou schopni
zajistit vyrobu 2 tisic perfektné zpracovanych vozt denné. V soucasné dobé pracuje pro
SEAT celkem pfiblizné 11 tisic zaméstnanci, ktefi spole¢né navrhuji, vyrabi a prodavaji

kolem 400 tisic automobilt ro¢ng. °

Lze konstatovat, Ze zaméstnanecka zékladna je tvofena jak Spanélskou tak némeckou krvi,
¢imz se nasledné snazi o propojeni Spanclského temperamentu s némeckou technologii
scilem vytvorit absolutné dokonala auta. Vychazejice z této ideologie, je nova fada
automobilti znacky SEAT vzrusujici kombinaci Spi¢kovych technologii a Cisté radosti
z fizeni, kdy za kazdym vozem je citit Sedesatileta tradice, ale zaroven také otevienost
novinkdm a modernimu designu. To vSe za Ufelem poskytnout zdkaznikiim potéSeni
z jizdy a kvality nabizenych vozu, kdy aktualni nabidka vozu sestava z modelt Mii, Ibiza,
Ibiza SC, Ibiza ST, Leon, Toledo, Altea, Altea XL, Altea Freetrack, Alhambra, Exeo
a Exeo ST. Jak jiz bylo uvedeno vySe, vozy SEAT lze potkat jiZ ve vice neZ 70 zemich
sveéta a prave do tolika zemi sméfuji dvé tfetiny vyrobenych vozil, ptrevazné ale do Evropy.

Logicky nejsiln&j$im a nejvérn&jsim trhem je doméci §panélsky trh.®

% 0 firmé [online]l. SEAT Ceskd republika, SEAT S.A., 2012 [vid. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://www.seat.cz/o-firme
% Tamtéz.
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3.2.1 Soucasna situace spole¢nosti SEAT, S.A.

V roce 2011 spolec¢nost dosahla celkového objemu novych prodanych automobilii ve vysi
350 009 kust. Oproti pfedchozimu roku se jedné o narast ve vysi 3,1 %, z ¢ehoz je patrné,
ze po celosveétové krizi se automobilovy priimysl v roce 2011 stale jesté uplné nezotavil.
Nejlépe je mozné tuto skuteCnost pozorovat na domécim trhu spolecnosti, tedy ve
Spanélsku, které je zmitdno hospodaiskymi problémy (vysoka statni zadluzenost a velka
nezaméstnanost) a kde se prodeje propadly na hodnotu 73 652 automobili, coZ piedstavuje
pokles ve vysi témét 20 %. I pies tento propad vsSak zlstava jiz druhym rokem po sobé
spolec¢nost na vedouci pozici na domacim trhu s nejvyssim poctem nové registrovanych
vozil. Na ostatnich trzich v zapadni Evropé se zacinaji objevovat prvni néaznaky
znovunastartovani ekonomik po krizi. Lze uvést n€kolik ptipadl, kde byl zaznamenan
nartist objemu prodanych vozl proti predchozimu roku. Konkrétné se jedna o Némecko
s naristem necelych 21 %, Francie téméf 15 %, Velka Britanie necelych 10 % a Italie
S nartistem pies 6 % (i pfesto, Ze se potyka s podobnymi ekonomickymi problémy jako
Spanélsko). Tyto nariisty ve spojeni s rostouci aktivitou v Rakousku, Nizozemsku
a Mexiku ve vysledku vedly k nartstu exportu o 11,4 %, coz ve vysledku znamena
vyvezenych 276 357 automobili. Piimo ve Spanélsku se vyrabi 95 % vsech vozd znacky
SEAT (zbytek vyroby je rozeset v ramci ostatnich tovaren koncernu), z ¢ehoz vyplyva, ze
propad na domacim trhu je kompenzovan zvysenou aktivitou exportu. VVzhledem k tomu,
ze Se vétsina trhii stale jesté pIn€ nezotavila z disledkd svétové hospodaiské krize,
a vzhledem k obrovské konkurenci panujici v automobilovém prumyslu, Ize vyse uvedené
prodejni vysledky povaZovat za uspokojivé. Prodejni sit' spolecnosti se evidentné
pfizplsobila zméndm probihajicim na trzich a spolecnost se optimalizaci prodejni sité
snazi o konsolidaci soucasné struktury stejné¢ jako 0 posileni svého zastoupeni v ramci

metropolitnich oblasti.®*

V roce 2011, ktery nebyl ekonomicky pfili§ uspokojivy, jak je patrné jiz z vySe uvedenych
poznatk, se automobilovy prumysl na domacim $panélském trhu hluboce propadal. O jak

hluboky propad se jednalo, vystihuje skute¢nost, Ze pocet zaregistrovanych vozidel za rok

®  Annual Report 2011 [online]. SEAT, S.A. [vid. 2013-01-05]. Dostupné z:
http://www.seat.com/AnnualReports/AnnualReport2011/AnnualReport2011.pdf
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2011 byl nizsi o 50 % proti roku 2007. To je nejhorsi vysledek automobilového sektoru na
Spanélském trhu od roku 1993. Takto rozsahly propad mohl byt vySe zminénym nartistem
exportu kompenzovan pouze ¢aste¢né. I piesto vSak byla spole¢nost SEAT schopna zvysit
Cisté trzby o 8,3%. Znacné tomu napomohl rist exportu o 23,5 %, coz predstavuje téméf
3,788 miliardy euro. Celkové Cisté trzby dosahly vySe 5,049 miliardy euro. I s takto
vysokymi trzbami vSak predstavuje celkovy vysledek za rok 2011 ztratu ve vysi
61,5 milionti euro, coz je ovSem proti predchozimu roku zlepSeni (v roce 2010 byla ztrata

103,9 milionta euro).62

Tab. 3 — Zakladni udaje o hospodareni spole¢nosti SEAT za roky 2007 - 2011

Rok 2007 2008 2009 2010 2011
Prodeje (ks) 431024 | 368104 | -14,6 | 336683 -8,5| 339501 0,8 | 350009 31
Vyrobeno celkem (ks) 412946 | 380575| -7,8| 307502 -19,2| 345107 | 12,2| 352936 2,3
Spanélisko 398704 | 370293 | -7,1| 301287 -18,6 | 335057 | 11,2 333807 | -04
Ostatnich tovarny 14 242 10 282 | -27,8 6 215 -39,6 10050 | 61,7 19129 | 90,3
Trzby celkem (mil. euro) 5571,1 4816,9 | -13,5 4101,3 -14,9 4662,8| 13,7 5049,1 8,3
Spanélsko - celkem 22349 1694,8 | -24,2 1393,0 -17,8 15951 | 14,5 1261,4| -20,9
Automobily 1696,3 1157,2| -31,8 911,5 -21,2 1114,7| 22,3 787,3 | -29,4
Nahradni dily 401,2 386,5| -3,7 344,3 -10,9 3384 | -1,7 319,2| -57
Ostatni pfijmy 137,4 151,1| 10,0 137,2 9,2 142,0| 35 1549 9,1
Export - celkem 3336,2 31221| -64 2708,3 -13,3 3067,7| 13,3 3787,7| 235
Automobily 3075,2 2 875,9 -6,5 24913 -13,4 2851,4| 145 35752 25,4
Nahradni dily 188,1 189,6 0,8 179,2 -5,5 188,4 51 184,1| -2,3
Ostatni prijmy 72,9 56,6 | -22,4 37,8 -33,2 27,9 | -26,2 28,4 1,8
Zisk po zdanéni (mil. euro) 169,7 444 | -73,8 -186,5 | -520,0 -103,9 | -44,3 -61,5| -40,8

Zdroj:  Annual Report 2011 [online]. SEAT, S.A. [vid. 2013-01-05]. Dostupné z:
http://www.seat.com/AnnualReports/AnnualReport2011/AnnualReport2011.pdf

V ptedchozi tabulce €. 3 je prehledné vidét vyvoj od roku 2007 do roku 2011 v zakladnich
ukazatelich tykajicich se znacky SEAT. Jednotlivé kategorie jsou pro kazdy rok vyjadieny
v prvnim sloupci daného roku nejprve absolutni hodnotou (poctem kusti nebo Eastkou

vV milionech euro) a ve druhém sloupci daného roku je vyjadiena mezirocni zména proti

2 Annual Report 2011 [online]. SEAT, S.A. |[vid. 2013-01-05]. Dostupné z:
http://www.seat.com/AnnualReports/AnnualReport2011/AnnualReport2011.pdf
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pfedchozimu obdobi v procentech. Pouze v roce 2007 neni uvedena mezironi zmeéna,
protoze udaje za ptedchozi obdobi nebyly k dispozici. V prvnim fadku je pocet prodanych
kusti automobilii za rok, kde je vidét velmi vyrazny propad mezi prvnimi dvéma roky,
ktery se postupné zastavuje, aby od roku 2010 zacal op€t mirné riist, coz mize byt znakem
pomalého vzpamatovani se automobilového primyslu po krizi. Pocty vyrobenych
automobilll logicky reaguji na pokles prodeje a koresponduji se situaci na trhu. V barevné
odliSené ¢asti tabulky jsou v riznych odstinech oranzové pro piehlednost rozdéleny trzby
na dva sektory, doméaci trh a export. Pfi bliz§im prozkoumani vlivu propadu prodeju
Vv letech 2008 a 2009 je patrné, ze tento pokles mél vyrazné vétsi dopad na domaci trh nez
na export vyrobce. Na tomto faktu se samoziejmée také podepisuje celkovd hospodarska
situace, do které se dostalo celé Spanélské hospodaistvi. Finan¢ni krize na tento stat
dopadla ve srovnani s mnoha jinymi staty velmi tvrdé. Dokonce by se dalo pii pohledu na
tabulku ¥ici, e krize méla pro automobilovy pramysl ve Spanélsku takzvané dvojité dno.
V roce 2010 totiz nastal mirny obrat k lepSimu formou nartstu trzeb o téméf 15 %, aby
Vv nésledujicim roce piiSel jeste hlubsi propad nez v letech piedchozich. Nastésti pro SEAT
vsak tento stejny trend nenastal i v oblastech, kam exportuje znacka své produkty, takze
propad na domdacim trhu jiz mohl byt kompenzovan znaénym nariistem trzeb ve vysi
necelych 24 %. Vzhledem K tomu, Ze se jedna o rust jiz druhym rokem po sobé, kdy se
dokonce prirastek proti predchozimu roku zvysuje rostoucim tempem a za tyto dva roky
dosahuje témé& 40 % proti roku 2009, lze tyto skutecnosti povazovat za signaly
spolecnosti pfekonat nelehké obdobi, které nadale pokracuje na jejim doméacim trhu. Z této
situace pro narodni hospodaistvi Spanélska rozhodné nevede jednoducha a rychla cesta
ven. Pokles trzeb ve vysi necelych 27 % b&hem dvou let (od roku 2007 do roku 2009) se
pochopitelné podepsal na zisku spolecnosti, ktera se diky zminénému poklesu dostala
dokonce do ztraty. Avsak i z tidaji vyjadiujicich zisk po zdanéni uvedenych v tabulce jsou
jiz patrné pozitivni naznaky s nad&ji na zlepSujici se situaci firmy. Je patrné, ze se jiz
podafilo zastavit propad v prodeji a trzbach a s tim souvisejici rychlym tempem rostouci
ztratu, kterd je v poslednich dvou letech jiz postupné snizovana. Na zékladé¢ téchto tidaja
1ze opét dospét k vySe uvedenych domnénkdm o zlepSujici se situaci v automobilovém

pramyslu.
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4 Sekundarni priuzkum trhu

Sekundarni prizkum trhli spociva ve vyuzivani sekundarnich dat, coz jsou tdaje, které jiz
byly nékym jinym shromdzdény za stejnym nebo i1 jinym ucelem a tedy uz existuji.
Zpravidla se za¢ind u vSech vyzkumil pravé sbérem sekundarnich udajii, které mohou byt
soucasti interni databédze, vefejné dostupné databdze ¢i soucésti komercnich databazi.
Nasledn¢ jsou tyto udaje dostupné piimo vetejné naptiklad prostiednictvim internetu ¢i za
poplatek z uzaviené komeréni databaze. Vyhodou sekundarnich dat je piedevsim jejich
dnes velmi snadna a rychld dostupnost, kdy jiz pomérné¢ bézn¢ lze na internetu nalézt
veskeré potfebné informace zdarma. Nevyhodou je v piipadé nedivéryhodnych zdroji

jejich problematické ovéfitelnost i nespolehlivost.®®

4.1 Evropsky trh

V piedchozi podkapitole, kde byla popsana situace, v niz se aktualné nachazi spole¢nost
SEAT, bylo jiz n¢kolikrat naznaceno, ze nepfizniva situace neni pouze na domacim trhu
vyrobce, ale panuje na Urovni celé Evropy a moznd i celosvétové. Aby mohla byt
dostate¢n¢ posouzena soucasna situace podniku a jeho dosavadniho piisobeni na trhu, je
nutné zohlednit nejen interni faktory, ale i externi ovliviwjici celé podnikani této
spole€nosti. A pfedtim, nezZ dojde k zaméfeni se na konkrétni trh, je vhodné posoudit také
situaci v Sir§im méfitku. Za timto ucelem je kapitola 4.1 vénovana pohledu na souc¢asnou

situaci, ktera panuje na evropském automobilovém trhu.

4.1.1 Produkce automobili
Nejprve je vhodné prozkoumat, v jaké situaci se nachazi evropsky trh z hlediska produkce.

To miize napovédét, zda se jiz hospodarstvi po svétové finan¢ni krizi zotavuje ¢i nikoliv.

% KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. S. 408-4009.
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Passenger Car Production in the EU | 1990-20m1
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Obr. 4 — Produkee osobnich automobild v EU v letech 1990 - 2011

Zdroj: The Automobile Industry Pocket Guide 2012 [online]. European Automotive Manufacturers
Association, 2013 [vid. 2013-02-10] Dostupné z:
http://www.acea.be/images/uploads/filess ACEA_POCKET_GUIDE_2012 UPDATED.pdf

Na obrazku €. 4 je zobrazeno mnozZstvi vyrobenych osobnich automobilll v Evropské unii
celkem za jednotlivé roky v obdobi od roku 1990 do roku 2011. Od roku 1996 se
jednotlivé sloupce déli na dvé ¢asti, tmavou, ktera predstavuje mnozstvi vozi vyrobené ve
vychodnich zemich (naptiklad v CR, Slovensku, Mad’arsku, Polsku, atd.), a svétlou, kde se
jedna o automobily vyrobené v zapadnich statech Evropy. Pro Gplnost je jeSté€ nad kazdym
sloupcem uvedena procentudlni hodnota, kterd predstavuje meziro¢ni zménu proti
predchozimu roku. Pfi pohledu na obsah grafu na obrdzku je na prvni pohled patrné, Ze
béhem zobrazenych 21 let doslo pouze k dvéma vyraznym poklesim v produkci
automobild v Evropé. Prvni pokles byl na poc¢atku devadesatych let. Byl zptisoben nejen
prechodem mnoha automobilek na novy zasobovaci systém64, ale ptredev§im nésledky
valky v Perském zalivu, kdy cena ropy razantné vzrostla, coz mélo pochopitelné negativni
nasledky nejen na automobilovy primysl. Druhy vyraznéjsi pokles nastal az v letech 2008
a 2009, coz odpovida stejnému vyvoji produkce, ktery byl zminén v ptedchozi podkapitole

zamétené na znacku SEAT. Je tedy patrné, Ze se nejednalo o pouhé lokdlni vykyvy ¢i

% STROZNIAK, P. Toyota alters face of production. Industry Week [online]. Penton Business Media, srpen
2001, vyd.  250(11), str. 46-448 [vid. 18-03-2013]. ISSN  00390895. Dostupné  z:
http://search.proquest.com/docview/219748060?accountid=17116
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pochybeni vyrobce, které by vedlo k tak razantnimu poklesu produkce, ale §lo o jev, ktery

zasahl celé automobilové odveétvi.

Pro uplnost a podloZeni tvrzeni, ze se nejednalo pouze o lokalni vykyv, ale o celosvétovy
pokles produkce jako nésledek svétové finan¢ni krize, ktera nastala v druhé poloviné roku
2007 a velmi siln¢ zasdhla predevSim vyspélé ekonomiky svéta, jsou v piiloze obrazky
dvou grafi. Pfiloha A zobrazuje stejny graf jako na ptredchozim obrazku €. 4, ktery vSak
V tomto piipadé zobrazuje celosvétovou produkci osobnich automobilti po jednotlivych
letech od roku 1997 do roku 2011 anad jednotlivymi sloupci jsou opét zobrazeny
procentudlni meziro¢ni zmény proti predchozimu roku. I na tomto grafu je patrny vyrazny
pokles produkce v roce 2008 a obzvlasté 2009. Piiloha B obsahuje graf trendu svétové
produkce automobilti v letech 2001 — 2011 dle regiont. Graf produkce osobnich
automobill rozdélen na EU a jednotlivé staty, které lze povazovat za vyznamné vyrobce
vV této oblasti. Na grafu je trend vyroby automobill v jednotlivych letech vyjadien
v mnozstvi od roku 2001 do roku 2011. Opét je zde patrny vyrazny pokles v objemu
vyroby pro roky 2008 a 2009. Pfi bliz§im prozkoumdni lze vidét, Ze tento pokles zaséhl
pouze vyspelé ekonomiky. Staty, které lze povazovat za rozvojové, ho nezaznamenaly
vibec (viz Indie a Brazilie) nebo dokonce ve stejném obdobi zazily vyrazny nartst
produkce (viz Cina). Z vySe uvedenych grafti lze vidét, ze vroce 2010 se globalni
produkce velmi rychle zotavila, aby po vyrazném propadu dokonce piekonala objem
vyrabénych automobill pied krizi, tedy v roce 2007. To se vSak stalo pouze v globalnim
hledisku. Samotnd Evropska unie se jeSté¢ ani v roce 2011 nedostala na uroven, kterou
vyrobila v roce 2007. Evropa se tedy v oblasti produkce zotavuje znateln¢ pomaleji nez
zbytek svéta.

4.1.2 Prehled prodeji automobilu
Po podkapitole vénované vyrobenému mnozstvi bude nasledujici ¢ast zaméefena na prodané
automobily. Ptehledy prodanych vozi umozni vypozorovat, zda nartst produkce po

propadu zptsobeném svétovou financni krizi je ovlivnén zvySenym z4jmem piimo

51



v Evropé nebo zda doslo jen k nartstu produkce kvuli zvySené poptavce v jinych ¢astech

svéta. Nejprve tedy piehled prodeji na evropském trhu.

New Car Registrations in the EU | 1990-2011
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Obr. 5 — Nové registrace automobili v EU v letech 1990 - 2011

Zdroj: The Automobile Industry Pocket Guide 2012 [online]. European Automotive Manufacturers

Association, 2013 [vid. 2013-02-10] Dostupné
http://www.acea.be/images/uploads/filessACEA_POCKET_GUIDE_2012 UPDATED.pdf
Obrazek ¢. 5 zobrazuje sloupcovy graf mnozstvi nové zaregistrovanych kusii automobilt
vV Evropské unii po jednotlivych letech za obdobi 1990 — 2011, kdy nad kazdym sloupcem
je uvedena procentualni hodnota vyjadfujici meziro¢ni zménu proti pfedchozimu obdobi.
Na prvni pohled lze spatfit dva vyrazné poklesy korespondujici s poklesy v produkci ve
stejném obdobi a navic dva dalsi roky, kdy prodeje klesly, avsak ne tak vyrazné. Tyto dva
mensi poklesy by se daly vysvétlit dusledky udalosti ve svété (finan¢ni krize asijska, ruska
a argentinska a teroristické utoky v USA) na finan¢ni trhy a nasledné na trh automobilovy.
Vyraznéjsim poklesem je propad na pocatku devadesatych let, konkrétné v roce 1993,
jehoz pticiny byly jiz zminény v pfedchozi podkapitole vénované produkci. Druhy propad,
ktery ma jiz dopad pfimo na dneSni situaci na automobilovém trhu, zacal po svétové
finan¢ni krizi v roce 2007. Od nasledného roku pocty nové zaregistrovanych automobilti
na tizemi Evropské unie jiz pouze klesaly. Tato skutec¢nost ptili§ nekoresponduje se situaci,
ktera byla zobrazena v piedchozi podkapitole vénované produkci. Z uvedenych hodnot
vyplyvalo, Ze se evropska vyroba automobili po svém propadu v letech 2008 a 2009
zaCina zotavovat a pomalu se vraci na Urovenl pfed vypuknutim svétové finanéni krize.
V oblasti prodanych automobili je vSak trend opacny, tzn. misto zotaveni pokracuje

propad. Ztoho vyplyva, ze narust vyroby nebyl a neni zpusoben ristem poptavky
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v samotné Evropské unii, ale muselo dojit k nartstu na ostatnich svétovych trzich. A pravé
tento vyssi zdjem v ostatnich cCastech svéta kompenzuje automobilovym vyrobciim
klesajici poptavku na uzemi EU. Pro zajimavost je v ptiloze C graf zobrazujici pfimé
srovnani poctu novych registraci osobnich automobill na tzemi EU avyvoje HDP
Evropské unie. Na tomto grafu je piehledné vidét, jak v rozmezi let 1994 — 2008 neustaly
rast HPD, ktery se pohyboval v rozmezi 2 — 3 %, zvySoval pocty nové registrovanych
osobnich automobilti az do roku 2008. Poté s sebou recese nevyhnutelné piinesla i propad
Vv objemu prodanych vozl na trhu. Z celkového hlediska se hospodaistvi EU relativné
rychle a alespon do¢asné vzpamatovalo, aby v letech 2010 a 2011 vykazovalo mirny rust
HDP, ktery vsak opét vykazoval klesajici tendenci. Dusledky na automobilovy trh byly

takové, Ze nedoslo k zastaveni propadu, ale k pouhému zpomaleni.

Z vyse uvedeného popisu grafii zobrazujicich situaci na evropském trhu Ize usuzovat, ze
domnénka zminénd v uvodu této podkapitoly je pravdiva. To znamend, ze obnoveni
produkce osobnich automobilil téméf na plivodni uroven, ktera panovala pfed vypuknutim
krize, je zpuisobena zvysSenou poptavkou nikoliv na trhu Evropské unie, ale na trzich mimo
EU. Pro potvrzeni tohoto zavéru je v ptiloze D obrazek grafu trznich podild nové
registrovanych osobnich automobilt dle regioni. Vzhledem Kktomu, ze tento graf
prehledné rozdé€luje globalni trh na logické jednotky, u nichz zobrazuje pocet nové
registrovanych osobnich vozidel za roky 2010, 2011 (hodnoty uvedené v grafu jsou
Vv tisicich) a procentualni zménu, kterd nastala mezi t€émito dvéma roky, lze vidét tendence
jednotlivych trhii. Z grafu je zfejmé, ze jediné dva trhy, které se propadaji, jsou trh EU
a Japonska. Zbytek svéta ma tendenci opacnou, tzn. rostouci. Obrovské nariisty je mozné
vidét predeviim u Ruska, Spojenych stati americkych a Ciny, kdy jen tyto tii trhy
zaznamenaly vroce 2011 nartst proti pfedchozimu roku o téméf 3 miliony noveé
zaregistrovanych osobnich vozidel. To jsou obrovska c¢isla, kterd mnohondsobné prekracuji
pokles v Evropé ve stejném obdobi. Z téchto udaju je jiz ziejmé, ¢im je zplsobena zvySena
produkce automobilovych vyrobct v Evropé i pfesto, Ze na trhu Evropské unie pokracuje
sveétovych trzich, kde na rozdil od EU pocet nové registrovanych osobnich automobila

roste a to n€kdy velmi vyraznym tempem.
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Obr. 6 — Nové registrace osobnich automobili za roky 2011 a 2012

Zdroj: Tiskova informace ¢. 3/2013 [online]. SAP — SdruZeni automobilového pramyslu, 2002
[vid. 2013-01-30]. Dostupné z: http://www.autosap.cz/sfiles/T103-2013.DOC

Posledni dostupné udaje, které byly zvetejnény, navic ukazuji, ze situace se nezlepsila ani
vroce 2012, coz doklada predchozi obrazek grafu ¢. 6, ktery ukazuje pocty novych
registraci osobnich automobilti za rok 2012 v porovnani s pfedchozim rokem. Na grafu
jsou zobrazeny mnozstevni Udaje pro tfinact nejvétSich evropskych trhi, které predstavuji
93,23% celého trhu EU a EFTA. Z téchto tfinacti zobrazenych trhi doslo pouze u Ctyf
K ristu proti pfedchozimu roku. Tyto risty vSak nebyly nijak zasadni a u dvou statd
dokonce nepiekrocily ani jedno procento. Pii pohledu na trh EU a EFTA dohromady byl
pokles za rok 2012 ve vySe 7,83 %, coz ptedstavuje 1064 911 osobnich automobili.
Samotna Evropska unie zaznamenala vys$i pokles s hodnotou 8,2 %, ktery byl Caste¢né
kompenzovan mirnym naristem novych registraci na trzich EFTA (Island, Norsko
a Svycarsko) lehce presahujicim 2,5 %. Nejhtife na tom je samotna eurozona, ktera se za
lonisky rok propadla dokonce o 11,33%, coz piedstavuje 1 144 055 osobnich vozi. To je
obrovsky pokles, ktery se v uhrnu za celou Evropu podafilo diky ostatnim zemim EU
a EFTA snizit na vySe uvedenou hodnotu lehce pod 8 %, coz je stale velmi vyrazny pokles.

Bohuzel se ukazuje, Ze evropsky automobilovy trh stale jest¢ nenasel své dno a pokracuje
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ve svém propadu. Vychodiskem pro vyrobce mize byt zaméfeni se na trhy mimoevropské,
viz Ptiloha D, coz muze byt Casové a finan¢né velmi naro¢né v piipadé, ze na téchto trzich

jeste nefiguruji.

4.2 Automobilovy trh Ceské republiky

Diplomové prace je zaméfena na spolegnost Porsche Ceska republika, s. r. 0., konkrétng
jeji divizi SEAT. Proto je zapotiebi prozkoumat, jak si v tomto vysSe uvedeném kontextu
pokradujici evropské recese vede automobilovy trh Ceské republiky. Vzhledem Kk tomu, Ze
spole¢nost Porsche Ceska republika, s. r. 0. je importérem vozii znadky SEAT (mimo jiné),
nebude pro ucely této prace nutné vénovat se natolik produkci vozi na ¢eském trhu, jako

jejich odbytu.

Tab. 4 — Meziro¢ni zmény po¢tu nové registrovanych osobnich automobili

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

EU27 3,54% 0,93% -7,86% -1,24% -5,58% -1,74% -8,20%
EU27 + EFTA 3,46% 1,12% -1,78% -1,48% -5,04% -1,42% -7,83%
Ceska republika -2,66% 6,90% 8,39% 12,53% 4,69% 2,39% 0,42%

Zdroj: Tiskovad informace ¢. 3/2013 [online]. SAP — Sdruzeni automobilového pramyslu, 2002
[vid. 2013-01-30]. Dostupné z: http://www.autosap.cz/sfiles/T103-2013.DOC

Vyse uvedena tabulka €. 4 zobrazuje meziro¢ni procentudlni zmény proti predchozimu
obdobi v poétu nové registrovanych osobnich automobild. Tabulka sleduje obdobi od roku
2006 do roku 2012 a je rozd€lena na tfi riznd tzemni uskupeni. Uvedené hodnoty
prehledné zobrazuji neustale pokracujici pokles na evropském trhu at’ uz s nebo bez zemi
EFTA. Pfi bliz§im prizkumu hodnot se ukazuje, Ze kromé& roku 2009 na tom byly zemé&
EFTA 1épe nez EU v tomto kontextu a propad automobilového trhu zpomalovaly a nadéle
zpomaluji. Pohled na vysledky Ceské republiky miZe byt zpocatku uspokojivy, protoze se
zda, ze automobilovy trh v CR nebyl dopady svétové finan¢ni krize prakticky viibec
zasazen. Po vypuknuti krize a nasledném prudkém propadu trhu EU nové registrace
automobiltt v Ceské republice pokratovaly v riistu a navic rostoucim tempem i v roce

2009. Od tohoto roku cesky trh v této oblasti sice stale roste, avSak je patrné klesajici
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tempo tohoto ristu, kdy v lonském roce 2012 se uz jednalo pouze o hodnotu 0,42 %.
v CR projevily az zprosttedkované pies zapadni staty, restriktivni vladni politika

Vv poslednich letech, vyssi cena ropy a pohonnych hmot v poslednich letech atd.

4.2.1 Ekonomicka situace

Pro moznost komplexnéjsiho posouzeni situace je vhodné zjistit, jak na tom je cela
ekonomika Ceska republiky, nikoliv pouze automobilovy trh. Za uéelem relevantniho
srovnani jsou zobrazeny udaje nejen pro CR, ale také pro jiné staty Evropy, a pokud byly
dostupné udaje, pak také priméry pro EU. Po prozkoumani téchto udaji bude mozné Iépe
zhodnotit situaci na trhu i z pohledu spotiebiteli a také bude mozné pokusit se

0 jednoduchou prognézu budouciho vyvoje ¢eského automobilového trhu.

Nasledujici tabulka ¢. 5 obsahuje udaje tykajici se meziro¢nich zmén v objemu HDP pro
uvedené staty oproti pfedchozimu roku. Kromé jednotlivych statli jsou v tabulce uvedeny
také priméerné udaje pro celé uzemi Evropské unie a pro Eurozénu. V dobé psani této
prace jesté nebyly dostupné udaje za rok 2012 pro vSechny vybrané staty, avSak udaj pro
Ceskou republiku znamy byl, coZ je zasadni vzhledem k zaméfeni této asti na trh CR. Pii
pohledu na konkrétni tdaje je u drtivé vétSiny stath patrny rist v letech 2005 az 2007, po
kterém nasleduje vyrazny propad v dusledku jiz né€kolikrat zminované svétové finanéni
krize. Naplno se tpadek projevil v roce nasledujicim, tedy v roce 2009, kdy se ocitly
Vv recesi vSechny staty s vyjimkou Polska (Poland), které zaznamenalo pouze zpomaleni
svého ekonomického riistu. Ceska republika (Czech Republic) pred krizi v letech 2005 az
2007 pattila mezi nejrychleji rostouci ekonomiky. I v roce 2008 si udrzela vyznamny rist
pfesahujici tfi procenta, ktery fadil CR stile mezi n&kolik malo vyrazné rostoucich
ekonomik v Evropé. Ve vsech téchto letech riist CR pievysoval primér EU i Eurozony
o0 cca 3 %. V roce 2009 vsak nasledoval vyrazny propad, ze kterého se hned v nasledujicim
roce narodni ekonomika rychle vzpamatovala. Alesponi to tak na prvni pohled mohlo
vypadat. Nasledujici roky vSak ukazaly, ze opak je pravdou. Od roku 2010 rist HDP klesa

a v roce 2012 se ekonomika Ceské republiky opét propadla do recese. Lze konstatovat, Ze

56



tempo rastu HPD CR koresponduje s klesajicim tempem riistu poétu novych registraci

osobnich automobili na automobilovém trhu.

Tab. 5 — Meziro¢ni zmény HDP v procentech

m 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zemé

Austria 2,40 3,67 371 1,44 3,78 2,05 2,70 0,79
Belgium 1,75 2,67 2,88 0,99 2,78 2,42 1,78 -0,20
Czech Republic 6,75 7,02 5,74 3,10 4,51 2,49 1,89 1,28
Denmark 2,45 3,39 1,58 0,78 5,67 1,58 1,10

France 1,83 2,47 2,29 -0,08 3,15 1,66 1,70 .
Germany 0,68 3,70 3,27 1,08 5,13 4,16 3,03 0,66
Greece 2,28 5,51 3,54 0,22 3,14 4,94 7,11
Hungary 3,96 3,89 0,11 0,89 6,77 1,32 1,65

Ireland 5,88 5,40 5,45 2,11 5,46 0,77 1,43 .
Italy 0,93 2,20 1,68 1,16 5,49 1,72 0,37 2,37
Netherlands 2,05 3,39 3,92 1,80 3,67 1,63 0,99 -0,88
Norway 2,50 2,30 2,65 0,07 1,63 0,48 1,22 3,17
Poland 3,62 6,23 6,79 5,13 1,63 3,87 4,32 .
Slovak Republic 6,66 835 10,49 5,75 4,94 4,38 3,23 2,03
Slovenia 4,01 5,85 6,96 3,38 7,84 1,24 0,60 2,34
Spain 3,58 4,08 3,48 0,89 3,74 0,32 0,42

Sweden 3,16 4,30 331 -0,61 5,03 6,56 371

United Kingdom 2,77 2,60 3,63 -0,97 -3,97 1,80 0,92
European Union 2,08 3,34 3,24 0,34 -4,29 2,00 1,54

Euro area 1,71 3,25 3,00 0,38 -4,39 2,01 1,45 .
Zdroj: National Accounts at Glance [online]. Organisation for Economic Co-operation and
Development [vid. 2013-03-19]. Dostupné z:

http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=NAAG

V nize zobrazené tabulce ¢. 6 uvedené udaje a hodnoty predstavuji maximalni moznou
¢astku v USD, kterou si muze jednotlivec dovolit za rok utratit za zbozi a sluzby bez
nutnosti prodeje svého vlastnictvi nebo zvySovani svého zadluzeni. Upraveny znamena, Ze
jsou zohlednény vladni socialni transfery a transfery neziskovych organizaci. Konkrétni
data zfeteln¢ ukazuji vyrazné zpomaleni ¢i dokonce propad v roce 2009 a poté pokracujici
velmi pomaly rast, ktery odpovida pomalému ristu ekonomik u vétSiny statd, jenz je
zobrazen v predchozi tabulce. U stati nejvice zasazenych krizi nejen zpomalil rast
disponibilniho p#{jmu, ale dokonce klesd, coz je vidét napiiklad u Spanélska (Spain)

a Recka (Greece).
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http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bEMU%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en

Tab. 6 — Upraveny hruby disponibilni piijjem domacnosti na osobu, v sou¢asnych cenach
a parity kupni sily v USD

m 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zemé

Austria 25703,77 2739473 2825944 29263,96 2927899 3029588 30 749,63
Belgium 24159,53 2510517 2600309 27469,22 2793164 2822514 2879279
Czech Republic 14998,99 1585176 1690854 1664517 1752147 17673,24 17 896,49
Denmark 20088,24 2232040 2337482 2446596 25106,18 2631443 26 418,53
France 2511576 26023,97 2741752 28347,65 28646,86 29 248,75 3000813
Germany 26084,49 2706624 2802408 2926850 29111,40 3057531 3190113
Greece 1955279 21020,65 2282850 2368160 2351691 21761,04 2026504
Hungary 1330577 13867,33 1386545 14309,29 1446641 1457507 15303,10
Ireland 22972,00 23910,85 25012,35 25433,21 2521440 2524648 24 965,29
Italy 2290042 2400828 2507470 26322,82 2553229 25094423 26 025,00
Netherlands 23467,62 2508857 2671449 2744490 27117,81 2704012 27 462,27
Norway 27664,68 2710841 2938687 3074114 31601,88 32881,34 33 904,06
Poland 11024,15 1177586 13098,65 13988,89 14766,78 1568584 16 35554
Slovak Republic 11856,14 12687,84 14579,04 16119,66 1649390 1747532 1751148
Slovenia 1784583 1877509 1968147 20717,32 20063,31 2034578 20 864,20
Spain 21347,46 22547,31 2335498 2473972 2484523 2417458 24 030,00
Sweden 22182,07 2340802 2529754 26791,21 26879,82 26908,28 28 286,12
United Kingdom 26049,64 27168,82 2720490 27 204,97 2742638 2800857 27 989,00
European Union 21386,95 2241395 2340844 24421,18 2450462 2490537 25424,95
Euro area 2359321 2465472 2578199 26912,01 26799,85 27 253,45 27 748,85
Zdroj: National Accounts at Glance [online]. Organisation for Economic Co-operation and
Development [vid. 2013-03-19]. Dostupné z

http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=NAAG

Pro lepsi predstavu pomalého rustu piijmi domacnosti jsou v nasledujici tabulce ¢. 7
zobrazeny meziro¢ni zmény upravené¢ho hrubého disponibilniho pf{jmu domaécnosti na
osobu, v soucasnych cenach a parity kupni sily v USD vychazejici z hodnot tabulky ¢. 6.
Hodnoty jsou pfimo srovnény s mirou inflace v kazdém ptislusném roce za obdobi od 2006
do 2011. Oba udaje jsou vyjadieny meziro¢ni procentni zménou proti pfedchozimu obdobi.
Je ziejmé, ze v letech 2010 a 2011 mira rdstu piijmi neni velka ani natolik, aby pokryla

miru inflace. Jinymi slovy, ceny vyrobki a sluzeb rostou rychleji nez ptijmy domécnosti.

Tab. 7 — Porovnani inflace a meziro¢ni zmény hrubého disponibilniho pfijmu domacnosti

e ok~ 2006|2007 2008|2005 | 2010 | 2011
2,8 6,3 1 1,5 1,9

Inflace 2,5 , , , ,
Meziro¢ni zména hrubého

disponibilniho pfiimu 5,69 6,67 -1,56 5,26 0,87 1,26
domacnosti

Zdroj: National Accounts at Glance [online]. Organisation for Economic Co-operation and
Development [vid. 2013-03-19]. Dostupné z:

http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=NAAG
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http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bPOL%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bSVK%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
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http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bESP%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bSWE%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bGBR%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bEUU%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en
http://stats.oecd.org/OECDStat_Metadata/ShowMetadata.ashx?Dataset=NAAG&Coords=%5bLOCATION%5d.%5bEMU%5d&ShowOnWeb=true&Lang=en

Posledni tabulkou v této kapitole, které bude vénovan prostor, je tabulka ¢. 8. Tabulka
predstavuje prehled meziro¢nich zmén vydaji na konecnou soukromou spotitebu. Pti
pohledu na obdobi pfed svétovou financ¢ni krizi je vidét stabilni rist vydaji na spotiebu.
Takové udaje nejsou v tomto obdobi vyrazného a rychlého ristu ekonomiky piekvapenim
(viz tabulka €. 5). Od krize vsak toto tempo rustu vyrazné¢ zpomalilo, aby v poslednim roce
2012 dokonce zaznamenaly vydaje na konecnou soukromou spotiebu celkovy pokles.
Pokles tempa rustu v dobé¢, kdy kleslo 1 tempo ristu HDP i tempo rustu ptijma, je logicky.
Z udaje uvedeného v roce 2012, tedy pokles 2,61 % proti roku 2011, v kontextu se vSemi
vyse uvedenymi informacemi lze vyvodit zavér, ze domécnosti zacinaji omezovat své

vydaje a Setfi.

Tab. 8 — Meziro¢ni zmény vydaji na kone¢nou soukromou spoti‘ebu

m 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Zemé

Austria 2,32 1,01 0,84 0,53 1,08 1,65 0,86 0,21
Belgium 1,07 1,71 1,68 2,00 0,55 2,71 021  -0,60
Czech Republic 310 4,39 4,22 2,84 0,19 1,02 070  -2,61
Denmark 3,81 3,55 3,03 -0,31 3,61 1,73 -0,49 1,01
France 2,41 2,46 2,28 0,20 0,33 1,50 0,26 0,02
Germany 0,28 156  -0,16 0,63 0,30 0,84 1,68 0,91
Greece 4,48 4,36 3,59 426  -156 625 7,72  -8,14
Hungary 2,31 1,69 1,05 -0,69 -6,61 -3,01 0,52 -0,55
Ireland 695 6,97 618 036 -570 055 231  -2,05
Italy 1,18 1,36 113 -08  -155 1,17 011  -318
Netherlands 1,00  -0,34 1,76 130  -2,06 034  -102  -151
Norway 4,40 4,97 5,40 1,82 0,04 3,67 2,43 3,65
Poland 2,40 5,04 4,92 5,33 2,37 3,04 2,45 1,01
Portugal 1,67 1,81 2,52 1,32 -2,33 2,12 -3,98 -5,93
Slovak Republic 646 592 678 605 018 -072 050  -0,06
Slovenia 2,08 2,80 6,25 2,33 0,14 1,32 093  -3,06
Spain 413 4,02 3,52 -0,61 -3,80 0,65 -0,95 -1,92
Sweden 2,76 2,85 3,77 -0,07 -0,23 3,88 2,19 1,64
Turkey 7,85 4,64 5,50 -0,32 2,28 6,67 7,76 -0,33
United Kingdom 2,56 1,48 274  -161  -3,09 134  -0,89 1,13

Euro area (15 countries) 1,79 2,17 1,63 037  -0,92 0,91 010  -1,01

Zdroj: National Accounts at Glance [online]. Organisation for Economic Co-operation and
Development [vid. 2013-03-19]. Dostupné z
http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=NAAG
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V ptredchozim odstavci uvedeny dil¢i zavér je v kontextu celé soucasné situace, v niz se
nachazi Geskd ekonomika, velmi logicky. Ceska ekonomika jako celek v piedchozich
letech rostla pouze velmi pomalu a vroce 2012 zaznamenala dokonce recesi. Cenova
hladina ve stejném obdobi roste rychleji, nez rostou piijmy domacnosti. Dale je nutné vzit
v Givahu pokracujici restriktivni politiku CR, kdy pro nésledujici rok nic nenasvédéuje
tomu, ze by se tato politika méla zménit. Neméné dilezitd je také negativni atmosféra
panujici napii¢ celou Evropou (a tedy i v Ceské republice), kdy v paméti ziistava nedavna
negativni zkuSenost (svétova financni krize), kterd je neustdle ,,pfizivovéna“ financnimi
problémy napti¢ Eurozonou. Jednd se predeviim o problémy Recka, Spanélska
a v soucasnosti i Kypru, kde v dob¢& psani této prace hrozilo dokonce zdanovani Gspor
tamniho obyvatelstva. VSechny tyto faktory dohromady vedou k logickému zéavéru
takovému, ze se domdacnosti pfipravuji na ptipadné horsi asy, omezuji své vydaje a Setfi,
tvoii finan¢ni zasoby, aby na toto pfipadné obdobi byly pfipraveny. Omezeni vydaji miize
byt také zpisobeno klesajici redlnou hodnotou penéz (rostouci inflace rychlej§im tempem
nez piijmy a HDP). V kontextu automobilového primyslu nelze minimalné v letoSnim

roce s vyse uvedenymi skute¢nostmi o¢ekavat v tomto odvétvi vyrazny rust.

Ze vSech difive uvedenych udaji je patrné, Ze se Vv soucasné dobé Ceskd ekonomika
prochazejici recesi nenachazi v jednoduché situaci. Ani vyhled pro nésledujici obdobi neni
pili§ optimisticky. Ceska republika neni stale schopna dostat se z ttlumu zptisobeného
nejen svétovou financni krizi, ale i pokracujici politikou vyznamnych Skrti a Setfeni, ktera
nezlepSuje naladu spole¢nosti ani nepodporuje optimisticky vyhled. Minimaln¢ v letoSnim
roce 2013 Ize ocekavat pokracujici utlum na urovni nulového ristu ¢i dokonce recese.
Problémem neni pouze soucasna politicka situace, ale politika jako takova. BliZi se volby
do Poslanecké snémovny, které maji podle priizkumi jednoho vyrazného favorita. Ten jiz
nyni informuje obyvatelstvo o velkém mnoZzstvi vyraznych zmén, jez se chystd udélat.
Mnoho z téchto zmén navic jde proti politice realizované souc¢asnou vladou, pii¢emz takto
vyrazna politickd nestabilita celé¢ situaci nijak nepomaha, ba naopak. Domnénku

0 pokracujicim ttlumu potvrzuji i odhady OECD®, kdy inflace za rok 2013 je odhadovéna

% National Accounts at Glance [online]. Organisation for Economic Co-operation and Development
[vid. 2013-03-19]. Dostupné z: http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=NAAG
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na urovni téméf dvou procent (1,98 %) a vice nez dvou apll nasobné pievySuje
odhadovany riust HDP (0,76 %). Pro rok 2014 vypadaji odhady optimistictéji (inflace
2,06 % a rist HDP 2,43 %), avsak tyto odhady byvaji ziidkakdy pfesné.

4.2.2 Pozice znacky SEAT na ¢eském automobilovém trhu

Doposud byla prozkoumana celkova situace na evropském trhu, ¢eském trhu i ekonomické
vyhledy téchto trhii. Déle je zapotiebi zjistit, v jaké pozici se nachdzi znacka SEAT na
¢eském automobilovém trhu. Pro tyto ucely poslouzi n€kolik tabulek a grafii, které budou
vénovany prodanym automobiliim nejen v porovnani s konkurenty ptisobicimi na trhu, ale

také dle jednotlivych modelt znacky a vahy segmentil, na nichz piisobi.

vvvvvv

z hlediska prodejnosti v jednotlivych letech za obdobi od roku 2007 az do roku 2012.
Znacky jsou setfazeny podle poctu prodanych automobilli v daném roce a u kazdé je
uvedeny pfesny pocet vozl. Pii pohledu na celkové pocty prodanych kust za jednotlivé
roky na celém trhu je vidét zpomalujici se tempo rustu od roku 2009, coz potvrzuji udaje
uvedené na zacatku kapitoly 4.2 Automobilovy trh Ceské republiky, kde byl porovnavan
rust ¢eského trhu vici EU a EU+EFTA. Neni ni¢im pfekvapivym, Ze v po¢tu prodanych
kusti dominuje ¢eskému trhu domaci automobilka Skoda, ktera se ve sledovaném obdobi
pohybuje kolem prodanych 50 tisic kust rocné. Pii pohledu na ostatni znacky neni poradi
nijak zasadné piekvapujici. Obecné lze konstatovat, Ze asijské automobilky, které na
evropsky trh vstoupily S agresivni cenovou politikou, slavi v tomto ohledu tspéch. Jedna
se piredev§im o automobilky Kia a Hyundai. Renault se pokusil zaujmout, kdyz uvedl na
trh levnou verzi svych automobilll pod znackou Dacia, kterd v boji o nizkopiijmové
skupiny obyvatel se svou prodejnosti v poslednich dvou letech na trovni téméf 4 tisic kusti

ro¢né mize byt povazovana za velmi dobry vysledek.

Pti pohledu na jednotlivé znacky jsou patrné vyrazné rozdily mezi jednotlivymi roky, at’ uz

se jedna o narust ¢i propad. Pokud se tato obdobi propadl a nartsti porovnaji s ¢asovou
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osou piedstavovani a uvadéni na trh novych modeli jednotlivych znacek, pak je mozné
vypozorovat urcité korelace. Vzdy pfed uvedenim nového modelu je patrny pokles
prodejnosti modelu zastaravajiciho, coz mize byt vysvétleno ocekavanim zakaznikt, kteti
rad¢ji odlozi koupi nového vozu o nékolik mésicti. Zakaznici se d€li na dvé skupiny. Prvni
¢ekd na uvedeni nového modelu, aby si mohla potidit nejaktudlngjsi verzi vytouzeného
vozu. Spotfeba automobilu neni jednorazova zalezitost, ale trva nékolik let. Zakaznik je
ochoten nakup odlozit, protoze poté bude mit né€kolik let nejnovéjsi model misto toho,
ktery by jiz v dobé nakupu vypadal v porovnani s nastupujici verzi zastarale. Druhou
skupinu tvoii zakaznici, ktefi ¢ekaji na uvedeni nové verze ¢i nového modelu, protoze
ocekavaji zlevnéni automobilu, ktery je novym modelem nahrazovan. At tak ¢i tak, nakup
je odlozen a promitne se poté narazovym zvySenim, coz je mozné vidét pravé ve
zminénych vykyvech prodejnosti. Tato prodleva je také umocnéna zpozdénim od doby
piedstaveni po dobu uvedeni na trh, kdy se automobily n€kterych zahrani¢nich vyrobct
mohou dostavat na Cesky trh s prodlevou nékolika mésici. Lze uvést nékolik priklada.
Z udajl v ptiloze S je patrny rychly rist prodejnosti znatky BMW, ktera jesté v roce 2008
nebyla ani mezi dvaceti nejproddvanéjSimi, kdezto v roce 2012 je jiz na desaté piicce. Pti
prozkoumani chronologie uvadéni jednotlivych modeld na trhu dojde ke zjisténi, ze
v letech 2004 — 2008 automobilka ptedstavila 8 novych modell svych vozi. Pti zapocteni
urcité prodlevy, nez se nové modely dostaly na novy trh, si lze timto velmi logicky
vysvétlit vySe zminény rapidni narlst prodejnosti, kterd stale posiluje. To je zplsobeno
tim, Ze BMW v nésledujicich letech, tedy 2009 — 2012, uvedla na trh dalSich 7 model.
V priméru tato ¢isla odpovidaji téméf dvéma novym modelim uvedenym na trh ro¢né. Pro
srovnani za obdobi 2001 — 2003 uvedla stejnd znacka na trh modely 2. Dalsi zajimava
situace nastavd u znacky Ford, kde je do roku 2009 patrny narast prodeji rostoucim
tempem. Tato automobilka v téchto tfech letech piedstavila 3 nové modely a v roce 2005
provedla facelift svého nejprodavangjSiho modelu na ceském trhu, tedy modelu Ford
Fusion, ktery byl na trhu jiz od roku 2002. V letech 2007 az 2009 tento model piedstavoval
tretinu az polovinu vSech prodanych vozl znacky Ford na tomto trhu (2007 — 2835
prodanych kust, 2008 — 5067 kusti a 2009 — 6957 kusti). V roce 2010 vSak tento model byl
na trhu jiz osmym rokem a znacné zastaraval nejen vi€i konkurenci, ale 1 vii¢i nové
pfedstavovanym vozim stejné znacky, které¢ byly designové naprosto odlisné a o to vice

pusobil Ford Fusion zastarale. Prodej tohoto vozu se propadl na polovinu a vzhledem
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Kk tomu, Zze se jednalo o vyrazné nejprodavanéjsi viuz znacky, klesl icelkovy pocet
prodanych vozlti Ford, protoze nové piedstavené¢ vozy tento propad nebyly schopny
kompenzovat. Pokles prodeji Ford Fusion byl umocnén nasledné také piedstavenim jeho
néastupce na zacatku roku 2012 na autosalonu v Zenévé. Nastupce byl pojmenovan Ford B-
Max a zatim nenaplnil ocekavani. V roce 2012 se prodalo pouze 391 kust tohoto vozu

a nadale pokracuje propad automobilky Ford v Zebticku prodejnosti na ¢eském trhu.

Stejné vykyvy lze pozorovat i u zkoumané zna¢ky SEAT, ktera zastava daleko za svym
ocekavanim a nachazi se az v druhé poloviné druhé desitky nejprodavanéjsich vyrobctli na
trhu. Na zkoumané tabulce je patrny vyrazny narust v roce 2011, ktery souvisi s uvedenim
nové verze nejprodavanéjSiho modelu znatky SEAT na Ceském trhu. PficemZ hned
V nésledujicim roce nepokracuje Spanélsky vyrobce v rlstu, ale naopak zacini klesat.

Podrobnéji se této znacce vénuje nasledujici tabulka ¢. 9.

Tab. 9 — Prodejnost a pozice ve svém segmentu jednotlivych modeli SEAT 2007 - 2012

Model 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Ks | Pozice | Ks | Pozice | Ks | Pozice | Ks | Pozice | Ks | Pozice | Ks | Pozice
Mii X X X X X X X X X X 9 18.
Ibiza 842 16. | 1046 15.1 979 13.|1674 9.1 2132 7.1 1960 7.
Cordoba 420 20.| 410 22.] 270 24. 4132.-33.] x X X X
Leon 298 17.| 347 18. 404 16.| 467 15.| 464 14.| 162 21.
Toledo 37 27. 61 21. 5 34. 2|32.-34.1 x X 2 29.
Exeo X X X X 87 16.| 113 15. 33 22. 42 22.
Altea 310 10.| 325 14.| 451 14.| 412 17.| 493 19.( 354 25.
Alhambra 63 32. 41 46. 45 44, 67| 42.-44.1 150 34.1 136 36.
Nezafazeno 39 X 82 X 32 X 21 X 38 X 15 X
Celkem 2009 15. | 2312 17.| 2273 18.12760 18.1 3310 14.1 2680 17.

Pozn.: Nezarazeno predstavuje vozy, u nichZ byl evidovan prodej, avSak nepodatilo se dohledat model.

Zdroj:  Registrace vozidel dle obchodnich tiid a provedeni [online]. SAP — Sdruzeni
automobilového pramyslu, 2002 [vid. 2013-03-25]. Dostupné z:
http://www.autosap.cz/default2.asp?page={4A86501A-BBD5-4B8F-AE57-397BC8051C9A}

Tabulka ¢. 9 se vénuje obdobi 2007 — 2012, kde jsou pro jednotlivé roky uvedeny pocty
prodanych jednotlivych modelt znacky SEAT a umisténi tohoto modelu v ramci svého

segmentu na zaklad€ prodejnosti. Naptiklad modelu SEAT Mii bylo v roce 2012 prodéno
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9 kusti, coz tento model Cini osmnéactym nejproddvanéjSim vozem svého segmentu.
Na prvni pohled je patrné, Ze nejprodavangj$im a stézejnim modelem znacky je Ibiza. Je
Vv poslednich dvou letech sedmym nejprodavanéjSim vozem V segmentu malé automobily.
Tento segment je na Ceském trhu dlouhodobé nejpopularnéjsi a i v roce 2012 byl tento
segment vozi nejprodavanési, coz je vidét z nasledujiciho obrazku €. 7, kde je vysecovy
graf jednotlivych segmentd, jak se podileji na celkovém poctu prodanych automobil na
trhu v Ceské republice. U modelu Ibiza je patrny nartist po piedstaveni jeji posledni verze.
V roce 2008, kdy se na konci téhoz roku dostal na Cesky trh v téidvéfové varianté,
V nasledujicim roce v pétidvéiové a v roce 2012 se na Cesky trh dostala i verze ST, coz je
verze kombi. Po kompletnim uvedeni vSech variant modelu Ibiza na trh je patrny vyrazny
nartst v prodejich tohoto vozu, ktery trval az do lofiského roku. V roce 2012 o necelych
deset procent poklesl pocet novych registraci modelu, coz vSak bylo zapfi¢inéno
i celkovym poklesem segmentu Malé vozy, ktery proti 44 939 nové registrovanych vozu

v roce 2011 klesl na 42 217 voza.

Nezarazeno
2%

Sportovni
1%

Luxusni

0%

Vyssi stredni
1%

Obr. 7 — Podil novych registrovanych vozidel v CR dle segmentu za rok 2012

Zdroj: Registrace vozidel dle obchodnich tiid a provedeni [online]. SAP — Sdruzeni
automobilového prumyslu, 2002 [vid. 2013-03-25]. Dostupné z:
http://www.autosap.cz/default2.asp?page={4A86501A-BBD5-4B8F-AE57-397BC8051C9A}

64



V roce 2012 byl na trh uveden novy model, konkrétné nova verze modelu SEAT Toledo,
ktery by mél byt hlavnim konkurentem Skody Rapid. Vychazi ze stejné platformy a oba
tyto vozy jsou vyrabény piimo v Ceské republice. Dale byl predstaven novy model vozu
SEAT Leon, ktery na trh vstoupil v letoSnim roce 2013. Jiz vySe zminéné ¢ekani na
nastupce ¢i na slevu predchozi verze se podepsalo v poklesu prodejnosti tohoto modelu,
coz je také jedna z pfi¢in propadu proti roku 2011. Obdobnd situace panuje u modelu
SEAT Altea, kde 1ze vidét také vyrazny pokles, ktery je opét podpoien ¢ekanim na uvedeni
nové verze v letoSnim roce. Pokud bude bran v potaz pokles prodejii dvou modela
vsouvislosti  suvadénim  jejich nastupci aktomu bude pripocten pokles
U nejprodavangjSiho modelu zptisobeny poklesem celého segmentu, neni propad znacky
SEAT proti roku 2011 az takovym piekvapenim. V letoSnim roce miize znacka opét
pomyslet na vzestup na Zebticku prodejnosti, protoze by mélo dojit k nariistu na zékladé
nejen nového modelu SEAT Leon, ale také v disledku odlozené spotieby zpisobené
¢ekanim na novy model. Pfi rychlém a v€asném uvedeni na trh také modelu SEAT Altea
muze jesté V letoSnim roce tento viiz zaznamenat narist své prodejnosti. Musi vSak byt na
trh uveden vcas, aby nedochazelo k jiz zminovanému odkladani nakupu ¢i dokonce
prechodu ke konkurenci u zakaznikt, ktefi nejsou tolik vérni znacce a nelpi pfimo na

jednom konkrétnim modelu daného vyrobce.

Za ucelem posouzeni dopadli uvedeni vySe zminénych novych modelii znacky SEAT na
trh, je nutné prozkoumat nové registrace vozli po jejich uvedeni do prodeje. Posledni
dostupné tdaje v dob¢ psani této prace byla data za prvni dva mésice roku 2013, ktera jsou

pro jednotlivé modely v nabidce znac¢ky uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 10.
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Tab. 10 — 15 znacek s nejvétsim poctem nové registrovanych vozidel za prvni dva mésice roku
2013

. . Y . Zména hodnoty
Noveé registrované Pocet za stejné , .
o . , obdobi 2013 proti
Poradi Znacka vozy za leden a obdobi v roce . ,
anor 2013 (v ks) 2012 stejnému obdobi
2012 (v %)
1. Skoda 6709 8708 -22,96%
2. Volkswagen 2482 2161 14,85%
3. Hyundai 2173 2171 0,09%
4. Ford 1162 1625 -28,49%
5. Renault 1086 1686 -35,59%
6. Peugeot 1056 1258 -16,06%
7. Citroén 1049 811 29,35%
8. Kia 882 1164 -24,23%
9. Dacia 565 676 -16,42%
10. Toyota 495 664 -25,45%
11. Audi 444 564 -21,28%
12. Nissan 443 705 -37,16%
13. Opel 437 392 11,48%
14. Seat 419 302 38,74%
15. Fiat 415 297 39,73%
Zdroj: Registrace vozidel dle obchodnich tiid a provedeni [online]. SAP — SdruZeni
automobilového prumyslu, 2002 [vid. 2013-03-25]. Dostupné z:

http://www.autosap.cz/default2.asp?page={4A86501A-BBD5-4B8F-AE57-397BC8051C9A}

Tabulka ¢. 10 zobrazuje Gdaje patnacti automobilovych znacek s nové registrovanymi vozy
za prvni dva mésice roku 2013. Za ucelem relevantniho porovnani jsou ve druhém sloupci
uvedeny hodnoty za stejné obdobi roku ptedchoziho. Pro vétsi piehlednost je doplnén tieti
sloupec s uvedenou procentni zménou v poétu nové registrovanych automobilti kazdé
z uvedenych znacek za dané obdobi proti stejnému obdobi predchoziho roku. Pfi zkoumani
jednotlivych hodnot je vidét zietelny pokles u vétSiny znacek v zebtiCku. U znacek, které
v nedavné dobé uvedly na trh nové modely, je naopak zietelny nartst. Piikladem jsou
Volkswagen s novym modelem Golf, Citroén, ktery slavi tspéch s modelem C-Elysée,
a také zkoumana znacka SEAT. Narlst proti stejnému obdobi predchoziho roku ve vysi
dosahujici téméf 40 procent je vyraznym zlepSenim situace a velmi dobry start do nového
roku pro $panélského vyrobce. Za ti¢elem posouzeni, nakolik se na tomto zlep$eni podilely
nové uvedené modely Toledo a Leon, je nutné prozkoumat pocty novych registraci

u jednotlivych modeli znacky, cemuz je vénovéana nasledujici tabulka €. 11.
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Tab. 11 — Zména v prodejnosti jednotlivych modeli za prvni 2 mésice roku 2013

Model 2012 2013 ;gj:so?gﬁtlij
Ks Ks obdobi (v %)
Mii X 12 X
Ibiza 186 233 25,27%
Leon 23 79 243,48%
Toledo X 35 X
Exeo 21 0 X
Altea 22 22 0,00%
Alhambra 48 37 -22,92%
Zdroj: Registrace vozidel dle obchodnich tiid a provedeni [online]. SAP — SdruZeni
automobilového prumyslu, 2002 [vid. 2013-03-25]. Dostupné z:

http://www.autosap.cz/default2.asp?page={4A86501A-BBD5-4B8F-AE57-397BC8051C9A}

V tabulce ¢. 11 jsou uvedeny poéty nové registrovanych vozu dle jednotlivych modelt
nabizenych znackou SEAT na ¢eském automobilovém trhu za stejné obdobi jako v tabulce
ptedchozi, tzn. za prvni dva mésice roku 2013 a 2012. U modelti Mii a Toledo nejsou
dostupné udaje za prvni dva mésice roku 2012, protoze model v té dob¢ jesté nebyl na trhu
dostupny. V tabulce chybi zapocteny jeden nové registrovany viz pro rok 2013, u kterého
se nepodafilo dohledat, o jaky konkrétni model se jednd. Pro rok 2012 chybi dva
nezafazené vozy. Na prvni pohled je patrné, Ze nové uvedené modely na trhu byly
prozatim pomérné uspeSné. Modely nejen Ze dokazaly zlepsit prodejnost proti stejnému
obdobi pfedchoziho roku, ale toto zlepSeni dokézalo 1 kompenzovat pokles prodeje modelu
Exeo a Alhambra. Toto jsou pozitivni informace pro znacku, nicméné pii pohledu, na jaké
misto tyto vysledky fadi jednotlivé modely v rdmci daného segmentu, je zde stale zna¢ny
prostor pro zlepSeni, aby doslo k naplnéni oc¢ekavani vyrobce. V tabulce €. 11 uvedené
udaje fadi model Mii ve svém segmentu na 12. — 13. misto v poctu nové¢ registrovanych
vozu za dané obdobi, Ibiza na 6. misto, Leon na 17. misto, Toledo na 9. — 12. misto, Altea
na 34. misto a Alhambra na 27. — 28. misto. Umisténi modelu Ibiza je zfejmy tspéch,
nicmén¢ predevsim u modelu Leon a Toledo je prostor pro zlepseni. Na druhou stranu je
nutné brat v potaz, Ze oba modely byly na trh uvedeny teprve v nedavné dob¢. Jak jiZ bylo
zminéno v jedné z ptedchozich ¢asti této prace, plnd reakce trhu na uvedeni novych
modeltd byvéa provdzena mirnou prodlevou. Nicméné jiz béhem letoSniho a nasledujiciho

roku by se oba tyto modely mély na trhu plné usadit a poté bude teprve mozné skutecné
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posoudit jejich dopad na pocty nové registrovanych vozl tohoto vyrobce. V nasledujicich
obdobich Ize ocfekéavat nartist prodeje vozl této znacky, ktery bude nadale podpoten
roz$ifujici se nabidkou motorizaci a karosafskych variant. Na trh by mél byt mimo jiné

doplnén také Leon ST a Leon Cupra.
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5 Dotaznikové Setireni

Za ucelem stanoveni vhodné strategie bylo zapotiebi ziskat data nejen o firmé, trhu
a konkurenci, ale také je vhodné mit informace o spotiebitelich, jejich nazorech,
zvyklostech apod. Jsou dva zakladni druhy dat, které lze ziskéavat, sekundarni a primarni.
Pti shromazd'ovani dat je vhodné se nejprve presveédCit, zda nejsou patficna data jiz
dostupna a nezpracoval je jiz nékdo ptfedtim. Pokud ano, v takovém piipadé se jedna
0 vyuziti sekundarnich dat, jejichz pouzitim byl proveden prizkum trha v piedchozich
kapitolach. Tato varianta je zpravidla jednodussi a levnéjsi. Teprve v situaci, kdy potfebna
data nejsou dostupna ¢i k dispozici, je zapotiebi ptikroCit k ziskavani dat primarnich. Ta
pfedstavuji nové udaje predtim nepublikované, slouzici specifickému ucelu, napiiklad

konkrétni firmé k feseni konkrétniho problému.

Existuje mnoho typl vyzkumd, které lze délit dle riznych hledisek. V zévislosti na druhu
primérnich dat, kterd jsou sbirdna, je mozné prizkum d¢lit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni se zabyva cetnosti vyskytu daného jevu, kdy ucelem je nashromézdit
meéfitelnd data. Pro dosazeni statisticky spolehlivéjSich vysledki je nutné pracovat
s velkymi skupinami respondentti. Kvalitativni vyzkum hleda pti¢iny daného jevu, pro¢ se
néco stalo a pro¢ se to stalo formou, jakou se to stalo. Uéelem je odhalit postoje a motivy,
které vedly k danému chovani a rozhodnuti. V tomto piipad¢ je dostacujici statisticky
mensi soubor respondentti, avSak zpravidla je nutnd odbornd interpretace ze strany
specialisty zaméfeného na psychologii. Nelze stanovit, ktery ztéchto vyzkumu je
| kombinace téchto dvou pfistupt. Nejdulezitéjsi je zvolit vhodny typ v zavislosti na

feSeném problému a stanoveném cili.*®

Po volbé metody sbéru dat ¢i metody vyzkumu je zapotiebi zvolit také i¢el realizovaného
vyzkumu. Za Gcelem sledovani prostiedi je vhodné realizovat monitorovaci vyzkum. Pfi

odhadu budoucnosti vyzkum budouciho vyvoje. Pro popis jevu popisny vyzkum. Za

% KOZEL, R., MYNAROVA, L. a SVOBODOVA, H.. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. S.158-159.

69



ucelem vysvétleni pfi¢iny kauzalni vyzkum. A K definovani pfi¢iny jevu vyzkum
explorativni. Poté je nutné rozhodnout o vybéru respondentll a zptisobu jejich osloveni za
ucelem ziskani pottebnych dat. Vybér respondentii a zptsob osloveni je nejcastéji ovlivnén
finan¢ni a ¢asovou narocnosti. Proces této ¢asti vyzkumu Ize shrnout jako ,,koho, jak a za
kolik*. Vybér koho lze ur¢it mnoha zpisoby, losovdnim, systematickym vybérem,
nezavislym znakem ¢i nahodilym vybérem. Kazdy zplisob ma své vyhody a nevyhody,
proto je zapotitebi zvolit vhodny zplisob pro dany konkrétni vyzkum v navaznosti na
moznosti realizatora. Zpusobi realizace ,,jak* je opét vice, dotazovanim, pozorovanim ¢i
experimentem, pricemz kazdy z téchto zptisobti Ize dé€lit na dalsi podkategorie. ,,Za kolik*
je ovlivnéno nejen finanénim kritériem, ale i ¢asem. Cim rozsahlej§i vyzkum, tim je
zapotiebi nejen vice financnich prostredkd, ale také ¢asu pro ziskdvani dat. A ¢im vice je

iy f , e i 2 67
ziskano dat, tim vice Casu nasledné trva jejich patficné zpracovani a interpretace.

Vzhledem kcilové skupiné Setieni, ktera koresponduje s cilovym trhem spolecnosti,
a s ptihlédnutim jak k ¢asovym, tak piedev§im k finan¢nim moznostem autora byla
zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Uéelem je popis jevu, jedna
se tedy o vyzkum popisny, kdy byla zvolena metoda sbéru dat prostfednictvim online
dotazovani. Nejvétsi vyhodou této metody je Casova nendrocnost (na rozdil od osobniho €1
telefonického dotazovani), finanéni nenarocnost a také velmi rychlé rozSifeni mezi
respondenty pii vyuziti dnes velmi popularnich socialnich siti. Pfi spravném pouziti této
metody je vyhodou také adresnost. Za nevyhodu lze povazovat nutnost pocitacového
vybaveni, coz u nékterych skupin obyvatelstva mtize ptredstavovat problém. Tento problém
se vsak jevi jako velmi nepravdépodobny vzhledem ke skupiné obyvatel, ktera byla cilem
dotazovani. Dotaznik byl konzultovan s firmou a poté nejen prostiednictvim socialnich siti,
ale 1 pfimym rozesilanim distribuovan v ramci cilové skupiny. Cely dotaznik je ptilohou T.
Soubor obsahujici veskeré jednotlivé odpovédi je dostupny na ptilozeném CD. Vybrané

udaje jsou podrobnéji prozkoumany v nasledujici asti této prace.

 KOZEL, R., MYNAROVA, L. a SVOBODOVA, H.. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. S. 152-154, 192-196.
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Ptilohou T je zminény dotaznik, ktery byl distribuovan pouze elektronickou formou,
protoze v zavislosti na volenych odpovédich byli jednotlivi respondenti piesmérovavani na
patiicné strany dotazniku. Pro ptfehlednost jsou tyto odkazy uvedeny bud’ za konkrétnimi
odpovéd'mi dotazniku, ¢i na konci kazdé strany, aby bylo mozné zpétn¢ vidét, jakym
zpusobem dotaznik fungoval. Nicméné respondenti neméli moznost tyto odkazy vidét
a samotny dotaznik jim automaticky bez jejich védomi nabizel otdzky v navaznosti na
jejich predchozi odpovédi. Naptiklad na stran¢ ¢. 2 dotazniku otazka ,Jakd je znacka
Vaseho vozu?* pii volbé moznosti SEAT respondenta necha pokracovat na nasledujici
stran¢. Pfi volbé jakékoliv jiné znacky byl respondent automaticky pfesmérovan na stranu

¢. 4. To vSe bez védomi respondenta.

Podrobné vysledky jsou v piiloze této prace a jedna se o pfilohy U aZ Z. Pfimo v textu této
prace bude vénovan prostor pouze vysledkim, které jsou relevantni ¢i zajimavé pro
zpracovavané téma a podporuji nebo naopak vyvraci dosud uvedené skutecnosti a zavéry
v piedchozich ¢astech této prace. Dotaznik zodpovédélo 136 respondentd, z ¢ehoz bylo 89
zen, 46 muzl a jeden respondent na zaver odmitl vyplnit udaje o svém pohlavi, veku,
vzdélani a povolani. Z téchto respondenti 93 vlastni automobil a zbytek ne. Neni
prekvapujicim vysledkem, ze nejcastéji vlastnénym vozem mezi respondenty byl viz
znaéky Skoda, ktery ma 41 % ucastnikii dotaznikového Setfeni. Nikdo z respondentil
nevlastnil v dobé provadéni Setfeni viiz znacky SEAT, proto se ¢ast dotaznikl vénujici se
spokojenosti s jimi aktualné vlastnénym vozem SEAT stala irelevantni. Cilovou skupinou
znacky SEAT jsou mladi lidé a mladé rodiny, ptfi¢emz 69 % respondentt bylo ve véku do
34 let vCetné a dokonce 92 % bylo mladsich 43 let, tzn. cilova skupina dotazniku skute¢né

odpovida cilovému segmentu trhu.

Na nasledujicim obrazku ¢. 8 jsou sloupcové grafy shrnujici odpoveédi respondent

o 24

1 nejvyssi dileZitost a hodnota 5 naopak. Jiz na prvni pohled lze konstatovat, ze vysledky
Setfeni nejsou prekvapivé. Faktor nejvice ovlivitujici rozhodnuti je pofizovaci cena vozu

a na druhém misté nédklady na provoz. Tato skutecnost podtrhuje fakt, v jaké ekonomické
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situaci se aktualné nachazi ¢eskd ekonomika a nejen ta, emuz byl vénovan prostor vyse.
Prevazné ekonomické smysleni v tomto ohledu je logickym vysledkem dotaznikového
Setfeni. Tento zplsob upfednostinovani ceny pied ostatnimi faktory s sebou nese 1 jisté
negativni dusledky. Z vysledka vyplyva, ze kvalita vyrobku, v tomto piipad¢ automobilu,
je pro zékaznika az na Ctvrtém misté. Tento pfistup ve svém disledku nemusi byt tim
nejlevnéj$im, kdy horsi kvalita zpracovani se mize v horizontu nékolika let ¢i po urcitém
mnozstvi ujetych kilometrti znacné projevit na zvysenych ndkladech na udrzbu a opravy,
které jsou nevyhnutelné. U kvalitnéji zpracovanych produkt vSak dochézi k nédkladnym
porucham méné casto. Obecné lze naptiklad konstatovat, ze automobily némeckych ¢i
japonskych vyrobct jsou lépe zpracovany nez automobily italského ptivodu. Toto tvrzeni
dokladaji vysledky testdi spolehlivosti TUV Report.®® Niz§i cena na ukor kvality muize

Vv dlouhodobé&j$im horizontu vyrazné zvysit ndklady na provoz, které byly povazovany za

wev

druhé nejdilezité;jsi

kritérium pii vybéru, nemluvé o nutnosti diivéjsiho potizeni nového

VOZU.

Design Pofizovaci cena Naklady na provoz
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Obr. 8 — DiileZitost jednotlivych kritérii pfi vybéru nového automobilu

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setieni.

% TUV Report — spolehlivost automobilii [online]. Kurzy.cz, s. r. 0. [vid. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/tuv-testy-spolehlivosti-automobilu/
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Nejméné dilezitym faktorem pfi vybéru vozu byla pro respondenty mistni dostupnost
dealerské sité. Tento vysledek potvrzuje, Ze zékaznici jsou ochotni pro vyrobky
dlouhodobé spotfeby cestovat i delsi dale. Pro autora prace je s ohledem na sloZeni
respondenti (66 % Zen) mirn¢ piekvapivy nezdjem o design pii vybéru nového
automobilu, kdy jsou pied timto faktorem upiednostiiovany nejen ceny ndhradnich dilii
a servisnich praci, ale i povést znacky. Vysledky vzeslé z odpovédi na otazku, jaké faktory
jsou rozhodujici pro zakaznika pii vybéru nového automobilu, potvrzuji vySe zminény
uspech v prodejnosti automobilek, které se snazi na trhu prosadit piedev§im svou nizkou

cenovou politikou.

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovéna faktorim, kterymi se zékaznici pfi svém vybéru
nechavaji ovlivnit. Podrobné vysledky jsou v pfiloze Y. Nejvétsi vliv na rozhodnuti
a pratel a az jako treti faktor byly zvoleny nazory a recenze odborniki v literatufte, televizi
¢i na internetu. Vysledek téchto otazek také plné nekoresponduje s vysledky uvedenymi na
pfedchozim obréazku ¢. 8, kde hlavni faktorem pfi vybéru vozu byla pofizovaci cena. AvSak
Vtéto Casti respondenti uvedli, ze akéni slevové nabidky dealeri ovliviiuji jejich
rozhodnuti pouze vyjimecné. Mensi vliv ma dle jejich reakci uZ pouze reklama. Otadzkou
vSak zlstava, nakolik si jsou zakaznici ochotni pfipustit, ze jejich rozhodnuti je

ovliviiovano akéni slevou a reklamou.

Posledni zkoumanou oblasti v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni byl nazor respondentt
na spole¢nost SEAT v jednotlivych oblastech. Vysledky Setfeni jsou ptehledné zobrazeny
na nasledujicim obrazku graft ¢. 9, kde je uveden pro kazdou zkoumanou oblast jeden
sloupcovy graf zobrazujici vysledné hodnoty. Respondenti byli vyzvani k ohodnoceni
oblasti jako design, cena, kvalita, povést znaCky apod. na stupnici od 1 do 5, kdy
hodnoceni funguje stejné jako znamkovani ve skole, tedy 1 je nejlepsi a 5 naopak nejhorsi.
Jiz na prvni pohled je patrné, Ze vysledky, kterych dle respondentii znacka dosahuje, jsou
ve vSech oblastech primérné. To je vSak velmi nepravdépodobné a nazor zpracovatele je,

ze respondenti volili ¢asto priimérnou hodnotu 3 a to z ditvodu neznalosti ¢i nerozhodnosti.
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Proto se na vysledné hodnoty bude nahlizet se zohlednénim této nerozhodnosti za ucelem
ziskani konkrétnéjsich a rozhodnéjsich vysledkii z této Casti dotazniku. Pro vypozorovani,
zda ucastnici dotaznikového Setfeni nahlizi na zkoumanou oblast spiSe pozitivné ¢i
negativné, nebude pii interpretaci vysledkli zohlednén prosttedni sloupec kazdého grafu.
Po této malé tpravé lze z grafit vypozorovat mirné pievazujici pozitivni hodnoceni ve
vétsing kritérii, kromé oblasti propagace a viditelnosti znacky, kde mirné pievazuje pocet
zvolenych hodnot 4 a 5 nad hodnotami 1 a 2. Vysledky Setfeni také naznacuji, Ze povest
znaCky SEAT na ceském automobilovém trhu neni v pofddku. Na prvni pohled jsou sice
vysledky u tohoto kritéria velmi podobné ostatnim, avSak pfi bliz§im zkoumani lze vidét
naznak problému znacky v této oblasti. U kritéria povést znacky bylo respondenty vybrano
nejlepsi hodnoceni 1 nejméné Casto ze vSech zkoumanych kritérii, pouze tfikrat. Naopak
u stejného kritéria bylo nejcastéji ze vSech zvoleno nejhorsi hodnoceni, tedy 5. Pti pohledu
na ¢etnost volby primérné hodnoty 3 je vidét, Ze nejmén¢ Casto byla volena prave u téchto
kritérii, tzn. propagace a viditelnost znacky a povést znacky. Z toho vyplyva, ze u téchto
hodnot se respondenti ,,neschovavali“ za voleni stfedni hodnoty, ale byli si jisti svou

volbou, kterd ovSem ve svém diisledku znamenala negativni hodnoceni.

Design Cena Kvalita zpracovani
1 12 9% = T 1 6 4%
2 33 24% ® 2 41 30% | 2 30 2%
3 68 50% & ‘ 3 73 54% |4 3 75 56%
4 19 14% A ‘ 4 14 10% |30 4 211 16%
4 5 3 2% 15 \ 5 2 1% |15 I 5 3 2%
¢ 1 2 3 B 5 “ -1 “; 3 4 5 "" F 2 3 4 _5-
Site modelovych fad a nabizenych motorizaci | Sife a dostupnost dealerské sité l?ropagace a viditelnost znacky
ol e | 110 1% |, 1 14 10%
2 30 2% 2 38 28% | 4 2 30 22%
45 3 77 57% 3 3 61 45% | 27 3 46 34%
30 4 16 12% 24 4 23 17% | 18 4 38 28%
" -I . - 5 3 2% ‘,‘, 5 3 2% . : 5 1 5%
i 2 8 4 85 2 4 1.2 8 & B

Rovést znacky
™ 1 3 2%

2 31 2%
’ 3 59 4%
2 4 28 21%
12 5 8 6%

1 2 5

Obr. 9 — Hodnoceni automobilii znacky SEAT v danych oblastech

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
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pofizovaci cena vozu a ndklady na jeho provoz. A pii vybéru se zékaznici rozhoduji
primarné na zaklad¢é svych zkuSenosti a rad ptibuznych a pratel, coz byly dle Setfeni dva
SEAT jsou vysledkem ve vétSin€ oblasti primérné znamky, pfipadné mirné pozitivni
hodnoceni pifi snaze o eliminaci nerozhodnosti vypusSténim stfednich hodnot. Spise

negativni hodnoceni je pouze v oblastech propagace, viditelnost znacky a jeji poveést.
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6 Navrhy reseni

S ohledem na skuteCnost, Ze je tato prace zaméiena na Cinnosti importéra zahrani¢nich
vyrobktl na trh Ceské republiky, je zapotfebi tomu pfizpisobit i navrh a doporuéeni pro
spole¢nost. Nize uvedené navrhy na zlepseni jsou proto rozdéleny do dvou skupin. Prvni
jsou ty, jez by bylo vhodné realizovat na strané vyrobce a které jsou proto ze strany
importéra velmi problematicky ovlivnitelné. Druhou skupinou jsou doporuceni piimo pro
importéra pusobiciho na cCeském trhu, tzn. navrhy, které jsou spolecnosti piimo

realizovatelné.

6.1 Doporuceni pro vyrobce

Na strané¢ vyrobce je pochopitelné vhodné rozsifit Skdlu nabizenych modell, kde
znacka nema ani ve stale oblibengjsi kategorii vozii SUV. SEAT si pravdépodobné tento
nedostatek uvédomuje, a proto planuje mit do roku 2018 v nabidce 40 modeld. V tomto
ohledu také vyrazn¢ pomize diive zminénd platforma MQB, kterd vyrazné zjednoduSuje
vyrobu modelli riznych parametri. V souvislosti s vyvojem novych vozu je také vhodné
zkratit prodlevu mezi predstavenim nového automobilu a jeho uvedenim do prodeje na
cilovych trzich, aby nestihlo ,,ochladnout* nadSeni z novinky. Zkraceni této doby také snizi
reakéni prostor pro konkurenci. Zapotiebi je toto uvadéni i vhodné naplanovat, aby bylo
rovnomeérné rozvrzeno v Case, kdy na trh bude uvadén minimaln€ 1 novy viz rocné.
Nejedna se v tomto piipadé pouze o nové modely, ale i 0o nové verze stavajicich voz.
Zakladni modely znacky by mély byt uvadény s urcitou predvidatelnou pravidelnosti,
zatimco ostatni vozy modelové fady funguji jako ptekvapivé doplnéni a rozsiteni zakladni

palety.

V roce 2011 se spole¢nost SEAT rozhodla pro zménu sloganu, ktery do té doby znél ,,Auto
Emocion®. Emocion je Spanélské slovo, které Ize prelozit jako vzruSeni. Timto sloganem
se automobilka snazila stylizovat jakozto vyrobce sportovné ladénych automobild, které

nabizi pozitek zjizdy. Sdéleni sloganu bylo zfejmé jasné pochopitelné a i1 snadno
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ptelozitelné. Slogan byl tedy do této doby velmi vhodné zvolen. Nicméné i za Gcelem
nového zacatku znacky se rozhodlo vedeni automobilky pro uvedeni sloganu nového, ktery
zni ,,Enjoyneering®. Jedna se o spojeni dvou anglickych slov, kdy prvni je ,,enjoy*, které
znamena ,,uzit si“, a druhé ,engineering®, v ptekladu ,technika®. Spolecnost se timto
vyrazem snazi vyjadfit pretrvavajici pozitek z jizdy, avSak jiz ve spojeni s kvalitni
a spolehlivou technikou. Ve snaze oprostit se od minulosti ddva znacka dirazné najevo
spojeni S$panélského temperamentu v podobé zminéného pozitku ze sportovni jizdy
a kvalitni némecké techniky. Bohuzel to neni z uvedeného sloganu viibec patrné, sdéleni je
zmatené, nepielozitelné a mnohozna¢né. Slogan by mél byt jasny, vystizny,
uderny, v idealnim ptipad¢ chytlavy a snadno prelozitelny ¢i srozumitelny pies jazykovou
bariéru (naptiklad ,,Das Auto* je naprosto srozumitelné sdéleni napfic svétem a to i pfesto,
ze se jednd o slogan v némcing). Pokud je vyrobce nucen sviij slogan vysvétlovat a kolikrat
ani po vysvétleni neni sdéleni jasné, nejedna se o spravné navrzeny slogan. V situaci, kdy
potencialni zakaznici spatiuji Enjoyneering napii¢ reklamami, na billboardech, internetu
I napfi¢ ostatnimi formami komunikace vyuzivanymi spole¢nosti, neni prostor v téchto
sdélenich pro vysvétleni sloganu, takze zlstdva nepochopen, ¢imz neplni svilj ucel.
Spanélska automobilka tedy stile hleda sviij smér a nema dostate¢né vyjasnény sviij

positioning, coz potvrzuje i timto svym zmatenym sdé¢lenim.

Pokud automobilka trvd na své stylizaci jakozto vyrobce automobilli se sportovnim
duchem, ktery je nyni podpotfen kvalitou a preciznosti némecké techniky, bylo by vhodné
tomu slogan ptizplsobit. AvSak stylem, ktery bude jasn€ srozumitelny, pochopitelny
a preloZitelny. Moznosti je vice 1 v zavislosti na tom, zda by vyrobce chtél vyzdvihnout
spiSe sportovni duch vozii ¢i némeckou kvalitu zpracovani. V prvnim piipadé se nabizi
napiiklad slogan ,Hearts choice”, coz v ptekladu znamend ,volba srdcem®, ¢imz
automobilka zdiraznuje pfedev§im emocionalni stranku véci, pod kterou lze zatadit praveé
I zminovany pozitek z jizdy. Pfi zaméfeni spiSe na druhou cast sdéleni lze navrhnout
napiiklad ,,Passion for perfection®, coz lze pielozit jako ,,vaSent pro dokonalost®. Ve
sloganu stale zlstdvd emocni stranka véci, kterd pfipomind Spanélsky temperament
a sportovniho ducha, ale diraz je jiz kladen na dokonalost vyjadfujici zmifiovanou

némeckou kvalitni techniku. Obé¢ tyto sdé€leni jsou jasnd, srozumitelnd 1 prelozitelnd a pii
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spravné interpretaci mohou byt i chytlava a snadno zapamatovatelnd, pticemz neni slozité
si automobilku SEAT s témito slogany asociovat. Jedna se o velmi podobné sdéleni jako
to, které se snazi vyrobce vyjadfit slovem enjoyneering. Proto by pfechod na novy slogan
nebyl tak naro¢ny, kdyZz se automobilka jiz nyni stylizuje do role vyrobce kvalitnich
automobilti se sportovnim duchem. Rozdil v pochopitelnosti, jasnosti a srozumitelnosti

jednotlivych sloganti je zfejmy.

6.2 Doporuceni pro importéra

Opatfeni realizovana za celem zlepSeni pozice znacky SEAT na Ceském automobilovém
trhu by méla byt zaméfena piedev§im na zvySeni viditelnosti znacky, pfiblizeni se
zakazniklim, vyjasnéni positioningu firmy a zlepSeni povésti automobilli tohoto vyrobce.
Cilovou skupinou prodejce téchto vozl na trhu jsou mladi lidé a mladé rodiny do 30 let,
avSak zinternich analyz spolecnosti naptiklad vyplyva, Ze nejcastéjSimi zakazniky pii
koupi modelu Leon jsou muzi stiedniho véku kolem 40 let. Pfitom model Leon je
symbolem sportovnosti a dynamicnosti, kterd by méla ptitahovat predevsim mladé muze
touzici po rychlosti a po sportovnim zazitku z jizdy. Je zfejmé, ze bud’ spolecnost cili na
Spatny segment trhu (nevhodné zvolena vékova kategorie) nebo positioning firmy neni

spravné realizovany a sdéleni vysilané spolecnosti je Spatné chapano.

Cilovy segment trhu (cilova skupina mladych lidi do 30 let) je vybrany spravné a snaha
0 ,,vychovani“ si mladych lidi ve vérné zakazniky je taktéz vhodnou koncepci s ohledem
na budoucnost. Zvolenou koncepci je vhodné dlouhodobé udrzovat a ptizpusobovat ji déni
na trhu. Je také zapotiebi brat v potaz schopnosti a moznosti zvolené cilové skupiny.
Vzhledem k tomu, ze valna vétsina lidi mladsich 30 let stale jesté studuje nebo je teprve na
zacatku pracovni kariéry, nelze predpokladat u tohoto segmentu velké finanéni piijmy.
Proto je nutné tomu pfizpisobit i nabizené sluzby. PfedevSim se jednd o nabidku

vyhodného financovani.
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6.2.1 Nabidka vyhodného financovani

Zéakladem by méla byt moznost ndkupu vozu skutecné beziro¢né€. Spole¢nost v soucasné
dob& nabizi financovani ve spolupraci s firmou SkoFIN, s. r. o., ktera jiz ptisobi v této
oblasti poskytovani leasingovych sluzeb od roku 1992 a je leaderem na trhu CR.
Problémem vsak je, ze v této podob¢ jeden prodany viiz musi pfinaset dostatek financi
nejen pro Porsche Ceska republika jakoZto prodejci, ale i poskytovateli finanénich sluzeb,
tedy firmé SkoFIN. Koneénému zikaznikovi se do vysledné celkové ceny automobilu
promitaji dal$i dodatecné néklady. Pro ptfedstavu koupé vozu SEAT Ibiza s pofizovaci
cenou 225 900,- K¢ s dobou splaceni standardnich 5 let a slozenou akontaci ve vysi 10 %
vyjde celkova potizovaci cena vozu na 306 090,- K¢ dle aktualnich podminek (Zvolena
akontace ve vysi pouhych 10 % byla zvolena z divodu predpokladu omezenych finan¢nich
prostiedkd mladych lidi.).*® Na ukazkovém piipadé se jedna o nartst ceny o vice nez 35 %
ceny vychozi, pficemz v této cené nejsou zapocteny naklady na povinné ruceni a pojisténi
automobilu, ktery vyslednou cenu ptipadné navysuji o dalSich 48 540,- K¢. Béhem pétileté
doby leasingu tedy zakaznik za vz zaplati 354 630,- K&, coZ je narust vyssi nez 56 % proti
cen¢ samotného automobilu. A ptivodni nartst o 80 190,- K¢ v sob¢ skryva naklady a zisk

spoleénosti SkoFIN.

Vyhodngjsi by vsak pro spoletnost bylo poskytovat financovani piimo. Porsche Ceska
republika, s. r. o. realizuje zisk jiZ prodejem samotného automobilu a neni pro ni nutné
zajisStovat si dalsi zisk z poskytovani vyhodného financovani, které zvySuje vyslednou
celkovou cenu prodavaného vozu a tedy i jednotlivych splatek, ¢imz se stavd nakup
nového vozu pro tuto cilovou skupinu mén€ dostupnym. DoSlo by i vtomto piipadé
k nardstu vysledné ceny proti samotné cené¢ vozu, avSak narist by nemusel byt tolik
vyrazny, protoze by spolecnosti Porsche Ceskéa republika stadilo pokryt néklady spojené
s administraci a poskytovanim téchto financ¢nich sluzeb. Zisk vSak jiz realizovala
samotnym prodejem vozu, proto by nebylo nutné navySovat vyslednou cenu o zisk

Z financ¢nich sluzeb.

% Urokové sazba — 13,94% a RPSN — 23,49%.
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V ptipad¢ nabizeni vlastniho financovani pro prodavané vozy by bylo vhodné doplnit tuto
nabidku také o moznost vyhodného povinného ruceni a pojisténi vozl. Pii spolupraci
se spole¢nosti specializujici se na tuto oblast by pifi prodavaném objemu vozii SEAT bylo
mozné vyjednat velmi vyhodné podminky pro vSechny zakazniky. Koupé vozu formou
vyhodného financovani by pro zakaznika znamenala povinnost pojistit viiz u dané
pojistovny ¢i by u ni byl viiz pojistén automaticky jiz prodejcem v rdmci smlouvy. Tato
pojistovaci spoleCnost by méla vyhrazen vlastni fond, ktery by byl vénovan piimo pouze
vozim prodanym v ramci tohoto financovani. Po skonceni financovani vozu by jiz vybér
pojistovaci spolec¢nosti byl pouze na vlastnikovi vozidla. Nicmén¢ dohoda tohoto rdzu by
byla vyhodna nejen pro prodejce vozi, ale vzhledem k vysokému nartstu pojisténych
vozidel 1 pro druhou stranu poskytujici pojistovaci sluzby. Za ucelem zjisténi realnosti
spoluprace v tomto duchu byla oslovena nejvétsi spole¢nost na ¢eském trhu v této oblasti,
Ceské pojistovna, a. s., kterd dle jejiho vyjadieni takovou moznost vitd a je oteviena

pfipadnym jednénim.

Dalsi vyhodou poskytovani vlastnich finan¢nich sluzeb zakaznikim by byly Siroké
moznosti specifikace nabizenych sluzeb dle potieb cilové skupiny. Napiiklad specidlni
financovani pro studenty vysokych Skol s odloZzenou povinnosti splacet podobné jako to
funguje upujéek na studium na vysoké Skole v zahrani¢i. Zakaznik slozi akontaci
vV minimalni vy$i 10 % z ceny vozu a poté bude pevné stanovena doba, odkdy bude
povinen zacit splacet zbytek ceny vozu dle standardniho splatkového kalendére. Tato doba
by nebyla viadu mésici, ale let, aby m¢l student prostor dokoncit studium a ziskat
zaméstnani, které mu umozni viz zaplatit. Druhou moznosti je postupné odkladani
povinnosti splacet, kdy student kazdy rok dodd doklad o pokracujicim studiu, na jehoz
zaklad¢ mu bude odloZena povinnost splacet o rok. Poté, co zdkaznik ukon¢i studium, bude
mit moznost si nechat naposledy odlozit povinnost splacet o rok, aby mél prostor zajistit si
zamestnani, pokud ho jesté¢ v tu dobu mit nebude. Nutnosti by bylo pravdépodobné
I uvedeni rucitele. | u tohoto zptisobu splaceni by doslo k nartstu zakladni ceny. Bylo by
nutné zohlednit nejen ndklady spojené stouto sluzbou, ale ptedevSim i vyraznéjsi
znehodnocovani penéz vzhledem k tomu, Ze se jedna o takto dlouhodobé financovani.

Tento zplisob financovani by byl vyhodny a zajimavy produkt nejen pro studenty bez
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vydélku béhem studia, ale 1 pro ty, ktefi pfi studiu pracuji, nicméné si nemohou dovolit viiz
novy a jsou nuceni pofizovat si vozy ojeté, se kterymi jsou vSak spojeny znacné vyssi

provozni naklady v dusledku ¢astéjSich oprav.

6.2.2 Originalni propagace

Jak jiz bylo uvedeno dfive a jak vychazi i z dotaznikového Setieni, pro zvySeni obliby
a tedy 1 prodejnosti vozl tohoto Span€lského vyrobce na ¢eském trhu je zapotiebi znacku
vyrazné zviditelnit a pokusit se napravit Spatnou povést téchto automobild. Pro potencidlni
zakazniky vybirajici novy vuz je dulezité vyjadieni pratel a pribuznych, coz pfi kolujici
Spatné povésti znané znevyhodiuje vozy SEAT proti konkurenci. Aby bylo mozZné
Spatnou reputaci napravit, je v prvé fadé nutné tuto znacku vyrazné zviditelnit. Cilovou
skupinou jsou mladi lidé a mladé rodiny. Tuto skupinu nelze v dne$ni dobé zaujmout
konzervativnimi zptsoby propagace, kdy napiiklad televizni reklama ukazuje klasicky
obrazek vidény napti¢ reklamami vSech znacek. V reklamé jsou spokojeni lidé pouzivajici
dany viz, kdy postupné zobrazovand hesla upozoriuji na prvky vybavy a probihajici
slevové akce. Timto zplisobem reklama zapadne mezi ostatni a jen tézko upoutd
potencialniho zédkaznika natolik, aby si o reklamé naptiklad popovidal s ptateli, ¢imz by se
zna¢ka usazovala do jeho podvédomi. Je zapotfebi byt kreativni, jako naptiklad byla
reklama Geského vyrobce Skoda, kdy v reklamé lidé postavi celé auto v podobé dortu nebo
dravost modelu RS stejného vyrobce je umocniovana originalnim zptisobem vyroby (misto
motoru je usazovano klubko kober, kyklop vypaluje prvky do karoserie, apod.). Tento druh
reklamy zaujme pozornost, lidé se u ni s chuti pozastavi, bavi se o reklamé v praci, s prateli
a pti sebemensi asociaci si reklamu a tim i znacku téchto automobild vybavi. S ohledem na
cilovou skupinu, ktera travi denné mnoho €asu na internetu a bézné vyuziva k pfipojeni na
internet i své mobilni telefony, je mozné vyuzit i takzvaného viralniho videa. To je video,
jez se rychle §ifi internetem diky samotnym divakim, ktefi si ho navziajem sdileji na
socialnich sitich ¢i si zasilaji odkazy pfimo prostfednictvim emailii. Jednd se o vyrazné
levnéjsi zplisob nez vyuziti televizni reklamy. Vzhledem ke zvolené cilové skupiné muze
byt vSak stejné i vice ucinny v zavislosti na provedeni. Navic béhem tohoto druhu

originalni propagace neni nutné upozoriiovat na prvky vybavy ¢i probihajici akéni nabidky,
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protoze pokud reklama zaujme, neni dnes problém pro divaka si v§e béhem né¢kolika malo

okamziki zjistit prostfednictvim internetovych stranek prodejce.

Dalsi formou origindlniho zviditelnéni by bylo vyuziti pfirozené¢ lidské zvédavosti
a soutézivosti. V dneSni dobé je velmi popularni vyuzivat prav€é mobilni telefony
K riznym formam soutézeni s ptateli jako napiiklad prostfednictvim aplikace Foursquare
nebo tolik oblibeny Geocaching. A pravé toho by bylo mozné vyuzit pro ucely propagace.
Pii této kampani by se jednalo o pouziti plakati formatu A2 ¢i A3 ¢i kombinace obou, kdy
v sériich naptiklad kazdych tisic kust by byla na plakatu jina informace. Bud’ zajimavost
0 znacce a vozech SEAT ¢i upozornéni na probihajici akéni nabidku apod., pficemz kazdy
plakat by jesté obsahoval QR kod. Jde o takzvany kod rychlé reakce, ktery jsou dnesni
mobilni telefony schopny nacist, interpretovat v kddu obsazena data a patficné na né
zareagovat. Kody by stejné jako plakaty byly rozlisSeny do uréitych sérii, ale byly by
promichany napii¢ jednotlivymi sériemi obrazové stejnych plakati. Tzn. plakaty v ramci
jedné série se stejnou nabidkou probihajici slevy by obsahovaly jiné QR kody s riznymi
daty. Cena vyroby plakati s takto vyraznou variabilitou byla po osloveni nahodn¢ vybrané
firmy PRINT-SHOP.cz stanovena na 40,- K¢&/ks za format A2 a 30,- K¢/ks za format A3.
Jedna se o plakaty s vyraznou svételnou stalosti, coz znamena, Ze i pii trvalém vystaveni
slune¢nimu zarfeni plakaty neblednou a jsou stale Citelné. Za ucelem stanoveni nutného
poétu kusti plakéti pro obsazeni celé CR byla oslovena spolenost Plakat, s. r. o., ktera
stanovila pocet na 10 000 kusi pfi vyuziti pouze komer¢nich ploch. Pfi vyuziti i ploch
nekomercnich (obecni nésténky a jiné volné plakatovaci plochy) az 30 000 kusi. V tomto
poctu jsou vSak obsazena 1 mald mésta a obce. Pii vyuziti nekomer¢nich ploch je vyhodou,
Ze se neplati za pocty vylepenych dni, ale neni zde zaruka, Ze plakat nebude hned prvni den
prelepen ¢i jinak znehodnocen. Proto se jako vhodnéjSi varianta jevi vyuZiti pouze
komer¢nich ploch, kde se cena za jeden vylepeny den pohybuje od 3,- K¢/ks za format A2,
avSak je zarucena Citelnost a viditelnost plakatu po celou dobu. Tento interaktivni druh
kampané je vhodné realizovat pouze ve vétSich méstech napiiklad krajskych plus nékolik
dalsich vybranych mést, kdy lidé u plakati postavaji pti cekdni na autobus nebo na vlak,
atd. Pii vyuziti pouze ploch v téchto méstech se jedna o cca 5 000 vylepenych plakatt. Pro

realizaci této kampan€ je zapotiebi mobilni aplikace, kterd bude data z QR kodu
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zpracovavat. Cilem by bylo sbirat tyto koédy. Po nacteni kdédu by aplikace v mobilnim
telefonu tekla cloveku, co se pod tim danym kodem skryvalo a v pripad€, ze tento ¢loveék
ma facebook ucet, automaticky by se na jeho profilu publikovala informace o tom, co
nactenim kodu ziskal a vyzva jeho pratel k zapojeni se do soutéze. Soutézici, kteti by
souhlasili se zvefejnénim informace na svém facebook uctu, by byli odménéni
dodate¢nymi body. Pod jednim kédem mize byt pfimo konkrétni sleva, darek anebo
predevsim urcity pocCet bodu. K jejich sbirani by byli lidé motivovani moznosti ziskat
hodnotné ceny ¢i slevy na nové vozy. Naptiklad prvnich 10 lidi, ktefi nasbiraji urCity pocet
bodi, ziskd moznost zaptj¢eni vozu znacky SEAT na 7 dni zdarma. Kazdy kod by bylo
mozné zapocist na jeden mobilni telefon pouze jednou. Dle spole¢nosti IMPER CZ, s. r. 0.
by vyvoj aplikace potiebné pro tyto Ucely stal pro dvé nejrozsifencjsi mobilni platformy
(i0S a Android) 75 000,- K¢. Aby byli lidé motivovani ke stazeni aplikace, byly by mezi
cenami napiiklad poukdzky na tankovani paliva v hodnot¢ 200,- K¢ ¢i vyssi. Kod, ktery by
skryval tyto poukazky, by bylo mozné nacist pouze pro urCity pocet lidi a poté by se
automaticky zneplatnil. Jedna se o originalni kampan. Prodejce dozajista i nyni vyuziva
reklamni plochy, které by mohl zacit vyzivat pro tuto kampan, coz by znamenalo i nizsi
narust nakladd v souvislosti s touto propagaci. Celkova cena pii vylepeni 5 000 kust
plakatt na dobu tficeti dni by byla 725 000,- K¢ plus naklady na ceny, o které by se
soutézilo. Na prvni pohled je zfejmé, Ze jde o propagaci cilenou na mladé lidi, kteti
disponuji potiebnou technikou i potfebnymi znalostmi, aby byli schopni tuto kampan
vyuzit a byt ji osloveni. Vyuzité reklamni plochy vSak budou sdélovat béZnou informaci
I lidem netcastnicim se sbirani bodu, takze tato reklama pusobi i na ostatni skupiny lidi.
Pokud ne€kdo nacte kod a zjisti, Ze dostal 200,- K& na pohonné hmoty zdarma, urcité vyzve
ptibuzné ¢i ostatni piislusniky rodiny, aby kody také nacitali a dokonce ptimo vyhledavali
tyto plakaty. Nikde nebude zvefejnéno, kolik plakath nabizi zdarma poukazky na pohonné
hmoty, kolik déarky a kolik body. Ptirozena lidska zvédavost proto donuti lidi zkouSet dalsi
a dalsi kody. Kampan je navic opakovatelna, pouze sta¢i zaktivnit zneplatnéné kody,
ptifadit jim nové funkce a lze zacit znovu. Podobny zplsob propagace zatim konkurenci
nebyl realizovan, takze se jedna o originalni zptsob, ktery evidentné mifi na pozadovanou

cilovou skupinu a mé potencial zaujmout §irSi vefejnost.
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6.2.3 Projekt Carsharing

Za ucelem zviditelnéni se a zaroven podpory mladych lidi a rodin, ktera by v jejich ocich
vedla ke zlepSeni reputace znaCky, by bylo mozné realizovat projekt na principu
carsharingu. Carsharing (v piekladu sdileni automobild) saim ve své podstaté neni projekt
na podporu zvySeni prodejnosti automobill, nicméné tuto zdkladni mysSlenku sdileni
automobilll Ize modifikovat pro ucely prodejce. Jak jiz bylo uvedeno diive, v souCasné
situaci maji automobily SEAT na Ceském trhu Spatnou reputaci, které se pomérné
problematicky zbavuji. Potencialni zékaznik se o kvalit¢ nabizenych vozl nejlépe
presvédci, kdyz si dany vz vyzkousi na vlastni k@izi. Jedinou moznosti, kterd mu to
umozni, je testovaci jizda nabizena prodejci. Zde vSak nastdvaji dva zdkladni problémy.
Testovaci jizda neumozni zdjemci simulovat skute¢né Zivotni situace a obvykle se jedna
pouze o0 kratky okruh dany prodejcem. Zajemce nemtze naptiklad nalozit rodinu i s détmi,
vyrazit na vikend a cestou zkusit jiz tak plné auto jest¢ zaplnit ndkupem. Dalsi véci je, ze
Vv piipad¢, kdy bude zdjemce o koupi nového vozu ve svém okoli ¢i na internetu zrazovan
od koupé€ vozu SEAT, ani si testovaci jizdu u prodejce neobjedna a viiz si nevyzkousi ani
na umé&lém okruhu. Pro pfiblizeni se zakazniktim by bylo vhodné umoznit jim otestovat si
automobil v pro né specifickych podminkach, tzn. jim béznych zivotnich situacich. Tim se
pfesvédci o kvalit¢ vozu, kdy osobni zkuSenost se znaCkou byla zvolena i v ramci

dotaznikového Setieni jako nejvlivnéjsi faktor pii vybéru nového vozu.

Za timto ucelem by prodejce mohl spustit nejprve v ramci Prahy (v pfipadé tspéchu
i v dalSich velkych méstech) projekt na sdileni automobild, ktery by vSak ve své podstaté
fungoval jako testovaci centrum. V ramci projektu by bylo umoZnéno zijemcim se
zaregistrovat do projektu, podepsat smlouvu a po sloZeni vratné zalohy vyuzivat n¢kolik
uvolnénych vozi pro tyto ucely. Zakladnim principem je, ze Si zajemce po své registraci
prostfednictvim internetovych stranek zarezervuje zvoleny viiz z nabidky na urcity termin,
napiiklad od péatku 16:00 do soboty 18:00. Na smluveném misté si vyzvedne kli¢, bud’
u prodejce, nebo pii pfedani vozu od predchoziho uzivatele, ktery jej vyuZzival pfedtim. Pfi
nastupu do vozu zkontroluje stav tachometru, ktery zapiSe na zacatku a po ukonceni svého
uzivani. V piipad¢, ze byl nucen béhem uzivani automobil tankovat, ptilozi k zapsanému

stavu tachometru také uctenku z Cerpaci stanice. Poté ptreda klic opét u prodejce ¢i ptimo
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uzivateli, ktery si pijcuje viiz po ném. Jednim z nastavenych pravidel miize byt preddvat
viiz s minimalné polovinou nadrze ¢i rovnou s plnou. Jednou za stanovenou dobu (tyden,
14 dni nebo mésic) provozovatel tohoto projektu viiz na jeden den zablokuje (pfedem na
internetovych strankach informuje, ze dany vliz nebude mozné si na dany termin vyptjcit).
Béhem tohoto dne probéhne kontrola vozu po technické strance, aby byla zajiSténa
bezpecnost jeho provozu, zkontroluje knihu jizd a vSe vytctuje. Uzivatelé automobild plati
pevnou cenu dle poctu ujetych kilometrt. Ta se 1isi dle typu vozu a jeho motorizace.
U vozli mensich se slabsi motorizaci od 5,- K&/km po vozy vyssich tfid se silnéjSimi
motory za 9,- K¢/km. Presna kalkulace by zavisela na spotfebé konkrétnich nabizenych
vozil, jejich pofizovaci cené, jejich vybavé, atd. V této cené jsou zapocteny veskeré
naklady na udrzbu automobilli, jejich pojisténi i na pohonné hmoty. Vyuctovani poté
probihd jednoduchym vypoctem poctu ujetych kilometrti dle knihy jizd vynasobenych
cenou stanovenou pro dany viz. V pifipadé, ze byla uzivatelem pfilozena uctenka za
natankovani pohonnych hmot, je mu nasledné z ceny za ptijceni vozu tato ¢astka odectena
a zaplati pouze rozdil. Napiiklad uzivatel ujel 100 km vozem s tarifem 5,- K&/km a dolozil
uctenku za natankovani pohonnych hmot na 750,- K¢. Cena je poté 500,- K¢, snizi se
0 750,- K¢ za pohonné hmoty, coz ve vysledku znamena, Ze tomuto uzivateli zbyva do

dalsiho pajceni 250,- K¢ kredit.

Je patrné, Ze toto neni vyloZen¢ typicky ndstroj na podporu prodeje, nicméné tento zplisob
dopravy se vyplati pouze v pifipadé malého poctu ujetych kilometri rocné. V piipadech,
kdy uzivatel ujede kolem 10 000 km ro¢né, jiz se mu rozhodné vyplati investovat do
vlastniho vozu. Tento zplisob dopravy je tedy cileny spiSe na mladé lidi, ktefi bud’ nemaji
prostiedky na koupi vozu, nebo zatim nemusi cestovat za praci a nevozi rodinu kazdy
tyden na nav§tévu prarodi¢i napti¢ Ceskou republikou apod. Vsichni uzivatelé by méli
moznost koupit si kterykoliv z pouzivanych vozi v ramci projektu. Napiiklad byli natolik
nadSeni z vozu zapijceného na vikend, Ze oslovi provozovatele projektu a sdéli mu, ze
maji o Koupi vozu zajem. Nasledn¢ je jim stanovena cena vozu dle jeho stafi a poctu
ujetych kilometrti, tzn. viz by byl levnéj§i neZ novy viz jako tomu je napftiklad
u predvadécich vozi. Vyhodami tohoto projektu jsou vySe uvedené moznosti seznameni se

s automobily SEAT pro zajemce v kazdodennich situacich, presvédCeni se o kvalité.
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V piipad¢ cesty za rodinou ¢i ptateli na chalupu vzbudi zajem, ze ¢lovék nevlastnici auto
ptijel vlastnim vozem. Ostatni se budou ptat, o co se jednd, jak to funguje a predevsim jaké
to auto je, jak se s nim jelo, jaka byla spotieba, komfort, apod. Toto je zpusob, jakym lze
presvédcit zajemce o kvalité. Za predpokladu spokojenosti uzivateld s danymi vozy lze
predpokladat, ze i mezi svymi pfateli pfestanou vnimat negativni povést znacky SEAT.

Navic je pravdépodobné, ze zaénou naopak tuto reputaci napravovat chvalenim znacky.

6.2.4 Zavérecna doporuceni

V &asti vénované piedstaveni spolenosti Porsche Ceska republika, s. r. 0. byla vénovana
kapitola distribucni siti, kde byl pocet dealerskych zastoupeni automobilt znatky SEAT
porovnan s poéty prodejnich mist konkurence. Z tohoto srovnani bylo zjisténo, ze z deseti
nejprodavanéjSich znacek na Ceském trhu ma SEAT nejmensi pocCet pobocek. Pficemz
spole¢nost Porsche Holding Salzburg (vlastnik Porsche Ceska republika, s. r. 0.) ma na
Ceském trhu vlastni sit’ pobocek, ve kterych prodava vSechny touto firmou importované
znacky kromé voziit SEAT. Tato sit’ patii spolecnosti Porsche Inter Auto CZ, s. 1. o., kterd
je dcefinou spolecnosti Porsche Inter Auto se sidlem v Salzburgu, jejimz vlastnikem je

taktéz Porsche Holding Salzburg.

Je ponckud zvlastni, ze spoleCnost s vlastni distribuéni siti neprodava veskery svij
sortiment v téchto pobockach. Jedna se o osm pobocek, které jsou rozmistény v krajskych
méstech Hradec Kralové, Ceské Budgjovice, Olomouc, Brno a po dvou poboc¢kach v Praze
a Plzni. Pocet pobocfek neni vysoky, ale vtomto piipadé je dilezita frekventovanost
a reference. V téchto pobockach se dle udaji uvedenych na internetovych strankach této
spole¢nosti ro¢né proda deset tisic novych a tii tisice ojetych vozi nabizenych znacek, tzn.
Audi, Skoda, VW a Porsche. Z téchto tidajii je patrné, Ze pobolky jsou velmi &asto
navstévovany zajemci o koupi novych automobilii. Pro divizi SEAT by bylo vhodné ziskat
Vv této siti pobocek i zastoupeni pro automobily Spanélského vyrobce. Nejen, ze by doslo
Kk narastu poétu prodejnich mist, ale pfedevsim by doslo k vhodnému zviditelnéni znacky
a pozitivnimu positioningu. Jak navStévnici téchto prodejnich mist tak 1 lidé pouze

projizdé€jici ¢i prochazejici kolem by pomalu zacali vnimat SEAT jako samoziejmou
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spolecnost znatek VW, Audi, Skoda a Porsche. Viechny tyto znacky jsou povéstné svou
kvalitou a spolehlivosti a pfipadné zatazeni vozii SEAT do jejich spolecnosti pfirozené
pozvedava tuto znacku na vyssi Groven, aby mohla byt pomalu chapéana jako rovnocenny
partner. Timto zpisobem muze SEAT rovnéz bojovat proti své Spatné povésti a predevsim
také zvysit poCty prodanych kusi automobilti na ¢eském trhu. Zafazeni vozii SEAT do
nabidky této sité¢ by melo byt ze strany Porsche Inter Auto CZ, s. r. 0. logickym nejen kvili
spolecnému majiteli, ale také za ucelem rozsiteni nabidky. Pro prodejce Spanélskych vozi

se muze jednat o krok az zasadni.

wevroe

Ze vseho nejdulezitéjsi je pro spolecnost vyjasnit si sviij positioning a tomu se pfizpusobit.
Je rozhodnuta odliSit se a zamé&fit se pfedev§im na mladé lidi a rodiny. Tomu je vSak
zapotiebi pfizplisobit 1 komunikaci spolecnosti a pouzivat komunikaéni prostfedky
a kanaly prislusné cilové skupiné, coz znamena vétsi zamétfeni na vyuziti socidlnich siti
a ostatnich modernich zpiisobii komunikace. Pti vyjadfovani boda shody a bodl rozdilnosti
znacky neni vhodné se soustiedit na sportovni poZitek z jizdy, nybrz spiSe na spolehlivost,
nizkou nédkladovost provozu, kvalitu a prakti¢nost. Mlad¢ rodiny s malymi détmi netouzi
po sportovni jizdé, spiSe upfednostni bezpecnost pro své déti a prakticnost pro prevezeni
velkého mnozstvi véci, které rozristajici se rodina vyzaduje. Pokud budou vozy znacky
SEAT i nadale nabizet sportovni pozitek z jizdy, mize to byt prezentovano jako bonus
nebo vyhoda proti konkurenci, nicméné nemélo by se jednat o hlavni tahdk a hlavni rys
znacky. Sportovni jizda evokuje pfirozené rychlost a s tim souvisejici porusovani piedpist
a nebezpecnou jizdu. To neni néco, po ¢em by touzili mladi rodiCe, ale spiSe touha
Cerstvého majitele fidicského prikazu. Pro tyto ucely by méla znacka nabizet jeden
sportovni vlz, ktery bude dostacujici pro pokryti téchto potieb a zbytek by mél byt
opravdu cilen primarné na mladé lidi a mladé rodiny. V souvislosti s cilenim na tuto
skupinu osob je vhodné jit tomuto segmentu naproti formou vhodného financovani.
Nevyhodou je, Zze pravdépodobné ne vSechny ¢innosti uvedené v tomto odstavci jsou

V gesci ptimo importéra vozi na ¢esky trh.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit soucCasnou situaci panujici na evropském
a predevsim Ceském automobilovém trhu, posoudit pozici znacky SEAT na tomto trhu ve
srovnani s konkurenci, provést dotaznikové Setieni zkoumajici nakupni preference pfti
vybéru nového vozu i nazor na produkty znacky SEAT a s ohledem na zjisténi ziskana
Z ptedchozich ¢asti navrhnout vhodné kroky pro spolecnost za ucelem zlepSeni pozice

znaCky SEAT na trhu. Dle nize uvedené lze konstatovat, Ze se cile podafilo dosahnout.

V soucasné dob¢, kdy ekonomiky se stale jesté plné nezotavily z dasledkd svétové finanéni
krize, je ekonomickd situace na trhu znacné problematickd, plnd nejistoty a negativniho
oéekavani. S ohledem na vysoce konkurencni prostiedi panujici na automobilovém je
ziejmé, ze jiz nestaci uvést pouze kvalitni produkt bez doprovodnych aktivit, kterymi jsou
predevsim aktivity marketingové. Uspé&sné zvladani marketingu spoleénosti je za soutasné
situace pro dosazeni uspdchu duleZitdjsi nez kdykoliv pfedtim. Spatnou ekonomickou
situaci trhlt vramci Evropské unie potvrzuje i zjiSténi, ze zvySena produkce vozl
evropskych automobilek je zplisobena nartstem poptavky na trzich mimo EU. Zijem
onové vozy vV EU naopak pokratuje v propadu. Proti tomu automobilovy trh Ceské
republiky stale roste, avSak klesajicim tempem, které se v roce 2012 vyrazné pfiblizilo
Kk hranici stagnace. Sohledem na ekonomické vyhledy na nasledujici rok, vladni
restriktivni politiku a negativni atmosféru panujici na ¢eském trhu lze ptedpokladat, Ze
spise nez k opétovnému ristu dojde v roce 2013 k prvni recesi automobilového trhu CR od

roku 2006.

Ze srovnani s ptimou konkurenci vyplynulo, Ze vozy SEAT jsou nabizeny za ceny
srovnatelné s dostupnou konkurenci na trhu. Literatura zaméfena na testovani vozi
nabizenych na ¢eském trhu hodnoti automobily SEAT po kvalitativni strance dokonce na
vy$$i Grovni nez konkurenci a to predev§im z pohledu jizdnich vlastnosti. I pfes tyto
skute¢nosti nedosahuji prodeje vozl této znacky pozadované Grovné€, nicméné je patrné, ze

nabizené produkty jsou kvalitni 1 cenové srovnatelné s konkurenci.
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Z dotaznikového Setfeni zaméfeného na cilovy segment trhu vyplynulo, Ze v soucasné
anaklady na provoz, coZ opét potvrzuje problematickou ekonomickou situaci ceského
trhu. Z ¢asti Setieni vénované zhodnoceni znacky SEAT v danych oblastech doslo ke
zjisténi, Ze potencidlnimi zdkazniky je negativné hodnocena oblast propagace znacky
a povést automobild tohoto vyrobce. Dle respondentil zminéného dotazniku jsou toto dvé

zékladni oblasti, na které se musi spole¢nost zam¢fit.

S ohledem na soucasnou ekonomickou situaci popsanou vySe, srovnani s konkurenci
a vysledky dotaznikového Setieni byly navrzeny pro spolecnost Porsche Ceska republika,
s. 1. 0. kroky vedouci ke zlepSeni pozice znacky SEAT na Ceském automobilovém trhu.
Spolecnosti bylo doporuceno predevsim vyjasnit si positioning svych produktii a patti¢né
tomu prizplsobit ostatni marketingové aktivity. Pii zaméfeni na cilovou skupinu mladych
lidi a mladych rodin je nutné pouzit vhodné komunikaéni kandly a zaméfit se vice na
moderni zplsoby komunikace. Informace vysiland prostfednictvim vhodné zvolenych
kandli musi byt zddouci a zajimavéa pro cilovou skupinu, proto je nutné ustoupit od
propagace sportovniho zazitku z jizdy a zaméfit se spiSe na spolehlivost, ekonomicky
provoz a bezpecnost. Velmi dualezité je zohlednit ekonomické moznosti cilové skupiny

a uzpusobit tomu podporu prodeje formou nabidky vhodného financovani.

Posledni velmi dlleZitou oblasti, na kterou se musi spole¢nost zaméfit, je zlepSeni povésti
nabizenych vozl a pfibliZzeni se zadkaznikim. Zakladnim a logickym krokem by mélo byt
vyuziti distribu¢ni sit¢ Porsche Inter Auto, coz vede k naplnéni obou cili. Poté byly
spolecnosti navrzeny dva projekty. Jeden za ucelem zviditelnéni znacky prostfednictvim
origindlni reklamni kampané. A druhy zaméfeny na carsharing, ktery umozni také
zviditelnéni znacky, ale pfedevSim umoZni potencidlnim zakaznikiim ziskat pfimou
zkuSenost s nabizenymi vozy v redlnych Zivotnich podminkach, které neumoZiuje
testovaci jizda. Vzhledem ke kvalité automobili SEAT je praveé pifimé zkusenost s t€émito
vozy nejlepSim zplsobem, jak o tom presvédcit zakaznika a bojovat proti Spatné povésti

automobill Spanélského vyrobce.
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Pfiloha H Tabulka srovnani modelu SEAT Toledo s konkurenci na trhu
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Zdroj: Prodejni a servisni sit' [online]. Citroén Ceska republika, s. . 0. [vid. 2013-04-02]. Dostupné

z: http://www.citroen.cz/home/#/prodejni-a-servisni-sit/vysledek/
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Ptiloha J Obrazek mapy prodejnich mist — Ford
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Zdroj: Kontaktujte FMC [online]. Ford Motor Company, 2013 [vid. 2013-04-02]. Dostupné z:

http://tools.ccford.cz/dealermap/
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Ptiloha K Obrazek mapy prodejnich mist — Hyundai
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Zdroj: Prodejny a servisy [online]. Hyundai Motor Czech, s. r. 0. [vid. 2013-04-02]. Dostupné z:

http://www.hyundai.cz/prodej-a-sluzby/prodejni-a-servisni-mista/
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Ptiloha L Obrazek mapy prodejnich mist — Kia

2 O aoin0lepng
>2ow._m“u owfouz se
1gIPeIH oten o ,
Qxeg s30d H e O A\« vf_a_.r_so ‘
s ouig w r))J o \M
g (o] < J9peiH
m &MP:. r\go_, upe aouoyens o w
>o_mb:om0 BABIYIP AOWY] l.omv«h
>o~9mo~n_\/mv Q@ARIOWN BU (o) o
O >~w_M_uwm-o:c_w> oumww._ 9rnON Poig >=xo__>mz S

usol .c_moo [e) 2 e = oE g AR AT o]

Sl S, SRR (¢ e Wi s ° : o OnoshioH
r A =2 b L e 7
BAOLIO wcm/ O IsAwoi sormg~ 5~ 0N e s

junj J) P, (o) Po) N suIny Aosednpy A suvpion

¢ "0 'uns @21qnpiedl o R
Oeredo 5 o _, : _a% d X o Av«.._En_ ~ ﬂvl\
{ PN ~ Aiep

A o o Ox_:>oxwm)/ -
, O@>2a§nq ‘u sApueig oupepy \'\( / /s ol ey
oapesH \L

fx>m_wnw_om x.m.w\_m\lt >o~:Eo.._mv.
o O wva_s. nﬂ woy] sony O
aoupnyy S~ 7 (o]
A‘Oa_z _va:/mm\J mxmowym u :w: 00:&0#
| ssuojqer

ZT0T S,49(esp Jo dep
@ SN3e1s MJOMION

mxma BAON

i.

ém osloven

~r

, S. I. 0. po piim

ti Kia Motors Czech

Zdroj: Mapa poskytnuta spole¢nos

105



4

Ptiloha M Obrazek mapy prodejnich mist — Nissan
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Priloha N Obrazek mapy prodejnich mist — Opel
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Ptiloha O Obrazek mapy prodejnich mist — Peugeot
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Ptiloha P Obrazek mapy prodejnich mist — Renault
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Zdroj: Renault — najdi prodejce/autoservis [online]. Renault Ceska republika, a. s. [vid. 2013-04-

02]. Dostupné z: http://www.renaultmapy.cz/
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Ptiloha Q Obrazek mapy prodejnich mist — Toyota

Zdroj: Autorizovand sit Toyota [online]. Toyota Motor Czech [vid. 2013-04-02]. Dostupné z:
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Ptiloha S Tabulka 20 nejprodavanéjsich znacek automobilti v CR v letech 1997 — 2012
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Ptiloha T Dotaznik d€leni dle zobrazovanych stran

Strana €. 1:
Dotaznik se tyka preferenci pii vybéru a ndkupu automobilu. Vystupy tohoto dotazniku
slouzi jako podklad pro diplomovou praci a dotaznik je anonymni, pouze na jeho konci

jsou zakladni obecné identifika¢ni tidaje.

Predem d¢kuji za spolupraci a za Vas Cas pii vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vyplnéni

trva maximalné 5-10 minut.

Vlastnite automobil?

LJANO (pokracujte na nasledujici stran¢) [INe (pokracujte na strané ¢. 4)

Strana €. 2:
Jaka je znacka Vaseho vozu?

COVW [OSkoda [ISEAT (pokra¢ujte na nasledujici strand) [JFord [1Peugeot
LIBMW LICitroen [IRenault [ 1Honda [IHyundai L1Audi  [CIToyota
[IMercedes

(v ptipad¢ zvoleni jakékoliv jiné znacky, nez SEAT, pokracujte na stran¢ €. 4)

Strana €. 3:
Jak jste spokojeni s Vasim vozem v nasledujicich oblastech?

Znamkujte jako ve Skole, 1=nejlepsi a S=nejhorsi

Zde prosim uved’te rok vyroby, model a typ motoru Vaseho automobilu:
Design

Pofizovaci cena

Néklady na provoz

Ceny nahradnich dili a servisnich praci

Kvalita zpracovani

Jizdni vlastnosti

113



Mistni dostupnost dealerské sité¢ (Jde o dostatecné dealerské zastoupeni v misté¢ Vaseho
bydliste)
Mistni dostupnost servisni sité

Sluzby poskytované dealery a servisy

(Pokracujte na nasledujici stran¢)

Strana €. 4:
Jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pfi vybéru automobilu?

Ohodnot’te na stupnici 1-5, kdy 1=nejdilezitéjsi /rozhodujici a 5S=nepodstatné/nerozhoduje.

Design

Potizovaci cena

Néklady na provoz

Ceny nahradnich dili a servisnich praci

Kvalita zpracovani

Jizdni vlastnosti

Mistni dostupnost dealerské sit¢ (Jde o dostatecné dealerské zastoupeni v misté Vaseho
bydliste)

Mistni dostupnost servisni sité

Povést znacky

(Pokracujte na nasledujici strané)

Strana €. 5:
Co ovlivituje VaSe rozhodnuti pti vybéru automobilu?
Kazdy faktor lze zvolit pouze jednou. Nejprve uved'te nejvlivnéjsi faktor z nabidky, poté

druhy nejvlivngjsi a na zavér treti.

vvvvvv

Rady ptibuznych/ptatel

Nézory a recenze odbornikt v literatute/televizi/na internetu
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ZkuSebni jizda
Vs subjektivni ndzor
Akeni slevova nabidka dealeru

Reklama

Jak dobte znate znacku automobiltt SEAT?
L] Vyborng, vlastnil jsem viiz této znacky (] Velmi dobfie [] Dobte

[ Slysel jsem o ni ] Nikdy jsem o ni neslysel

(Pokracujte na nasledujici stranc)

Strana €. 6:
Jak byste ohodnotil automobily znacky SEAT v nasledujicich oblastech?

Znamkujte jako ve Skole, kdy 1=nejlepsi a 5=nejhorsi.

Design?

Cena?

Kvalita zpracovani?

Sife modelovych fad a nabizenych motorizaci?

Sife a dostupnost dealerské sit&?

Propagace a viditelnost znacky? (Jak Casto zaznamenavate reklamu na automobily SEAT,
1=c¢asto, S=vubec.

Povést znacky?

(Pokracujte na nasledujici stran¢)

Strana ¢. 7:

Zaverecné identifikacni udaje

Pohlavi?

[(1Zena CLIMuz
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Vek?
(118-26  [127-34 [135-42 [143-50 [151-58 [159-66  [166+

Nejvyssi dosazené vzdélani?

(Zakladni (ISS bez maturity [1SS s maturitou VS bakalaiské  [JVS magisterské

Jaké je Vase povolani?
[IStudent [V dichodu [1Podnikatel [JAdministrativni pracovnik [1Manazer

[ITechnickohospodaisky pracovnik ~ [INezaméstnany

(Pokracujte na nasledujici stran¢)

Strana ¢. &:

Vase odpovédi byly zaznamendny. Dékuji za Vas Cas a za spolupraci.
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Ptiloha U Obrazek grafu znacky vozu vlastnéného respondentem

Jaka je znacka Vaseho automobilu?

BMW 1] el Mercedes [1] VW 6 6% Audi
Audi [3] Toyota [0] %
Honda [2] ' Renault (3] Skoda 38 41% BMW
Citroen [4] o ’_\_ Hyundai [3]
Peugeot [6]~ AN Other [16] SEAT 0 0% Mercedes
Ford [10]~ 1
SEAT [0]—g

= Ford 10 11% Toyota
‘vw 6] <

Peugeot 6% Renault
Citroen 4 4% Hyundai

Skoda 1381 Honda 2 2% Other

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Ptiloha V Obrazek grafu vékového slozeni respondentl

Jaky je Vas vék?
——35-42[31] 18-26 58

27-34 35

27-34 [35] /—43 50 {6] 3542 31
el — 51-58 [4]

53-66 {1] 43-50 6

e 5158 4

59-66 1

18-26 [58] 66+ 0

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Ptiloha W Obrazek grafu dosaZzeného vzdélani respondentl

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni
—vysokosko... [44]

stredoSkolske bez maturity

vysokosko... [32] stredoSkolské s maturitou

zakladni [3] vysoko3kolské bakalarske
iwodosmm [13] vysoko3kolské magisterské

stfedosko... [43]

Zdroj: Primarni data ziskana prosttednictvim dotaznikového Setieni.
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Ptiloha X Obrazek grafu povolani respondent

Jakeé je Vase povolani?

technicko... [35] —

—— administr... [25]

— nezaméstnany [6]

manazer [18] —

|’

podnikatel [20]'_" V—V duchodu [2]

\ student [29]

student 29
v dichodu 2
podnikatel 20
manazer 18
technickohospodarsky pracovnik 35
administrativni pracovnik 25
nezaméstnany 6

Zdroj: Primarni data ziskana prosttednictvim dotaznikového Setieni.

Ptiloha Y Obrazek graft faktorti ovliviiujicich vybér nového vozu

Co ovliviiuje Vase rozhodnuti pii vybéru automobilu?
ZKusebni j... [7]

Nazory a ... [22]
Vas subje... [25]

«— Akéni slev... [3]

Reklama [0]
Rady pfib... {33]—
Drivéjsi ... [46]

Druhy nejvlivnéjsi faktor

Nazory a ... [38]

g— AkEni slev... [5]
Reklama [0]

Drivéjsi ... [29]
Rady pfib... [31]

Treti nejvlivnéjsi faktor
Vas subje... [34] —

—— Akéni sle... [18]

ZkuSebni ... [15]— = ]
— Reklama [3

Drivejsi ... [16]
Nazory a ... [26] — o

N Rady piib... [24]

Drivéj3i osobni zkuSenost se znackou

Rady pribuznych/pratel

Nazory a recenze odbornikl v literatufe/televizi/na internetu
ZkuZebni jizda

Vas subjektivni nazor

Akéni slevova nabidka dealerd

Reklama

Drivéj5i osobni zkuSenost se znackou

Rady pribuznych/pratel

Nazory a recenze odbornik( v literatufe/televizi/na intemetu
ZkuZebni jizda

Vas subjektivni nazor

Akéni slevova nabidka dealerd

Reklama

Drivéj3i osobni zkuSenost se znackou

Rady pfibuznych/pratel

Nazory a recenze odbornikl v literatufe/televizi/na intemetu
ZkuZebni jizda

Vas subjektivni nazor

Akéni slevova nabidka dealerd

Reklama

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setieni.
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Ptiloha Z Obrazek grafu znalosti znacky SEAT respondentt

Jak dobre znate znacku automobili SEAT?
Vyborné, viastnil jsem viiz této znacky

Slysel s... [82]
Velmi dobfe
Dobie
i— Nikdy jsem... [1] zal .
Vybomd, v_.. [6] Slysel jsem o ni
Velmi dobfe [8] Nikdy jsem o ni nesly3el

Dobfe [39]

Zdroj: Primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setieni.
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6 4%
8 6%
39 29%
82 60%
1 1%



