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UvVoD

Kazdy vyrobek je jednoho dne pfedstaven zdkazniktim, ktefi tento vyrobek mohou na
trhu zakoupit. V zavislosti na ¢ase vyrobce méni ceny vyrobku, postupné ho upravuje k
obrazu zakaznika, pfidavda mu nové vlastnosti ¢i funkce a snazi se, diky zdjmu
zékaznikli o vyrobek, dosahnout pozadovaného zisku. Zaroven (v zéavislosti na typu
vyrobku) chce oslovit co nejvy$si mnozstvi téchto zakaznikil, ktefi se vyrobek

rozhodnou zakoupit.

Vyrobce se musi mimo jiné také postarat o to, aby méli zdkaznici viibec moznost se o
vyrobku dozvédét. Z toho divodu se stara o marketingovou komunikaci a ve vSech

smeérech se snazi orientovat na zakaznika.

Hlavnim cilem této prace je popsat pusobeni konkrétniho vyrobku (automobilu znacky
Peugeot model 207) na trhu v zavislosti na ¢ase a popsat prubéh jeho Zivotniho cyklu
vcetné celkového zhodnoceni. Dil¢im cilem je reSerSe odborné literatury, ktera poskytne
teoretické podklady pro praktickou Cast této prace. Dal§im cilem je navrhnout opatieni,
kterd by vedla ke zvySeni poctu prodanych automobild ve firmé IC WEST Plzen, s.r.o0..
Dulezitym cilem je nastinit zptisob, kterym se vybrana firma snazila zaujmout

zakazniky - prostiednictvim komunikace s nimi.

Prace je rozdélena do nékolika kapitol. V prvni poloviné jsou uvedeny teoretické
podklady cerpané z odborné literatury, ze kterych bude vychazeno v druhé ¢asti - Casti

praktické.

Prvni kapitola je zaméfena na objasnéni pojmu zivotni cyklus vyrobku z hlediska
teoretického. Na zacatku je uvedena stru¢na charakteristika tohoto pojmu, dale jsou
vyjmenovany jednotlivé faze. V druhé polovin€ prvni kapitoly jsou faze zivotniho cyklu

popsany detailnéji, véetné strategii, které mtize vyrobce (prodejce) pouZit.

Druhé kapitola je vénovana marketingu, konkrétn€ pak komunikaéni politice a orientaci
na zakaznika. Jsou zde popsany pojmy jako marketingovy plan a zejména marketingovy

mix véetné popisu jeho ¢asti.



V kapitole tfeti jsou uvedeny informace o francouzské automobilové spolecnosti
Peugeot - jeji historie i souCasnost. V dalsi ¢asti je popsdna vybrand firma IC WEST
Plzen, s.r.o.. Konec tieti kapitoly je vénovan vyrobkovému portfoliu spolecnosti
Peugeot. Dalsi kapitoly prace jsou vénovany obsahové rozsahlejsi Casti a to Casti

praktické.

Méné obsahld ctvrta €ast popisuje vybrany produkt, jeho charakteristiku a stru¢né

popisuje, z jakych modifikaci mize zakaznik vybirat.

Pata nejobsahlejsi ¢ast je vénovana vozu Peugeot 207 a jeho pusobeni na ¢eském trhu.
Konkrétné na trhu v plzenském regionu, kde ma vybrana firma své sidlo. Jsou zde
popsany vsechny faze, ve kterych se vyrobek v letech 2006 - 2012 (respektive 2014)
nalézal. V této kapitole jsou uvedeny i veSkeré probihajici akce, zdkladni ceny modelu
207 v zavislosti na Case a také poCty prodanych kust firmou IC WEST Plzen, s.r.o. v
jednotlivych letech. V samotném zavéru se nachazi stru¢né zhodnoceni prodeji tohoto

VOZU.

V Sesté kapitole je nastinény marketingovy plan vcetné jeho cCasti. Dalsi cast je
vénovana popisu vybraného vozu Peugeot 207 a informacim o stanovovani jeho ceny.
Jsou zde uvedeny i1 konkrétni zpisoby, kterymi firma IC WEST Plzen, s.r.o. ldkala nové
zakazniky, aby je pfesvédcila ke koupi nového vozu. Posledni ¢ast této kapitoly je uvadi

zpusob dopravy produktu k zdkaznikovi.

Posledni sedma kapitola je vénovana struénému popisu navrhovanych opatieni, ktera

byla podana k dal$imu projednani ve firm¢ a jejich piipadnému schvaleni ¢i zamitnuti.



1 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Zivotni cyklus vyrobku nebo také Zivotni cyklus produktu - z anglického Product life
cycle (PLC)

1.1 Vymezeni pojmu Zivotni cyklus vyrobku

Uvedenim nového produktu na spotiebitelsky trh se musi spole¢nost vhodnymi nastroji
snazit zajistit dlouhy zivot produktu, pii némz budou zisky z prodeje vyrobku pokud
mozno co nejvyssi. Kazdy produkt na trhu ma riznou délku Zivotniho cyklu i
jednotlivych fazi zivota. Délka zivotniho cyklu zavisi na riiznych aspektech (poptavka,

marketing, konkurence apod.). (Kotler, 2007)

Vyrobni spolecnosti vétSinou neptedpokladaji, ze se jejich vyrobek bude prodavat do
nekonec¢na. Mohou piedpokladat pfiblizny tvar a délku zivotni cyklu v zavislosti na
uspésnosti predchozich produktd, na Gspésnosti konkurenénich produkti atd.. AvSak

pfesny tvar neni nikdy zndm doptedu. (Kotler, 2007)

Autorka Dagmar Jakubikova (2013) ve své publikaci zminuje, ze délka, Casové
rozloZeni 1 prub¢h Zivotniho cyklu produkti se u jednotlivych produkti i oborti lisi.

Cyklus Zivotnosti produktli se vSeobecné zkracuje.

Z toho vyplyva, ze nékteré vyrobky mohou setrvat na trhu jen kratkou dobu od svého
uvedeni. Jiné zase mohou byt Gspé$né na trhu dlouhé roky. Nelze tedy jednoznaéné

urcit jakou dobu bude dany vyrobek proddvan/nabizen.

Zivotni cyklus vyrobku je vyjadien nejéastéji ve formé dvourozmérného spojnicového
grafu.

Horizontalni osa X zpravidla vyznacluje Cas, jejiz métitko zavisi na délce zivotniho
cyklu - mize byt v mésicich, 1étech apod.

Na vertikalni ose Y vynasime hodnoty tykajici se prodeje - v hodnotovém ¢i naturdlnim
vyjadieni. V grafu je mozné zobrazeni vice nez jedné kiivky, coZ umozinuje porovnavat
vice veli¢in v Case - velmi pouzitelné pro Marketingovy mix (budeme se zabyvat v dalsi

kapitole). Tyto kfivky mohou znazoriiovat napiiklad obrat spolecnosti souvisejici s
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konkrétnim produktem, dale to mize byt zisk, pocet prodanych kusti, hodnota cash flow

apod.. (Synek, 2010)

Obrazek 1 Obecna podoba Zivotniho cyklu vyrobku podle Kotlera (2007)

Trzby
a zisky
/\ Triby
0 e e, - i
v d Cas
FéZe V Ty
vyvoje produktu UVedaRtEth RS — ek

Ztraty/
investice

(Kotler, 2007, str. 687)

Zivotni cyklus samoziejmé nemusi mit stejny tvar jak je vidét na obrazku &.1, v
podstaté ani nemuize mit. Bylo uvedeno, ze spolecnosti neptedpokladaji, ze se jejich
vyrobek bude prodavat do nekone¢na, nicméné riznymi druhy inovaci mize byt Zivotni

cyklus prodlouzen. Tato problematika bude podrobnéji popsana v dalsi kapitole.

1.2 Faze zivotniho cyklu

Zivotni cyklus ma ve vét§ing piipadt celkem 4 faze (etapy/stadia). Existuji viak zdroje,
které¢ uvadéji 1 5 fazi zivotniho cyklu - jako napt. Phillip Kotler v knize Moderni

marketing.

Pojmenovani jednotlivych fazi je Ciste¢ subjektivni zalezitosti daného autora, takze se
jednotlivé nazvy od sebe lisi, avsak procesy tykajici se jednotlivych fazi jsou povétSinou

stejné.
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Tabulka 1 Pojmenovani fazi zivotniho cyklu podle riznych autort

M. Synek Pronikéni Rozsitovani Ustdleni  Stadium ustupu
D. Jakubikova Zavadéni Rust Zralost Pokles -

P. Kotler Faze vjvoje  Uvedenina  Rust Zralost Upadek
produktu trh

(Synek - Podnikova ekonomika, 2010, str. 220)
(Jakubikova - Strategicky marketing, 2013, str. 225)
(Kotler - Moderni marketing, 2007, str. 687)

0. Faze - faze vyvoje produktu

Jak uvadi Kotler ve své knize (2007), spole€nost pfijde s napady na novy produkt,
vyrobek vSak neni hotovy, neni proto mozné jej distribuovat kone¢nym zékazniktim
(spotiebitelim). Z toho vyplivaji i nulové zisky. AvsSak investi¢ni naklady jsou v této
fazi nezbytné. V praktické ¢asti bude déle rozvinuta problemati¢nost a narocnost této

prvotni faze - pro potieby prace oznacena jako faze nulova.
1. Faze - faze uvedeni na trh

V tomto obdobi se produkt adaptuje na trhu, z divodu toho rostou trzby pomalu.
Nicméné ndklady na marketing jsou v této fazi znacné respektive naprosto nezbytné. Co

se tyce zisku, jeho hodnota je stale nulova.
2. Faze - rist

Zajem o koupi produktu spotiebiteli se zvySuje, tim se zvysSuji trzby a nasledné také

zisk. Nasleduje faze zralosti.
3. Faze - zralost

Tuto fazi mizeme také nazvat etapou stabilizace - rlst trzeb z prodeje vyrobku je
pomalejsi, nez tomu bylo ve fazi pfedchozi. Po ur¢itou dobu se téz ustali i zisky. Tato

situace vSak nevydrzi do nekonecna.

4. Faze - upadek
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At je to naptiklad z divodu konkurence ¢i jiného divodu, trzby prudce klesaji, s tim i

zisk z prodeje produktli. ZaleZi na spole€nosti jak danou situaci bude fesit.
(Kotler, 2007)

Zivotni cyklus vyrobku nemusi obsahovat jen jednu fazi upadku. To znamena, Ze
nemusi obsahovat jen jednu fazi zralosti. V piipad¢ upadkl zadlezi na managementu
dané spole¢nosti a na jejich planu, jak se s danou krizi ve fazi apadku vyrovnaji. Tato
faze je nevyhnutelna pro kterykoliv produkt, jedind proménna je zde ¢as. Cas po kterém

od uvedeni produktu na trh dojde k fazi upadku.

Béhem faze ipadku mize dojit k riiznym inovacim, které maji za cil zvysit rast trzeb a

tim dosahnout naptiklad pozadovaného zisku.

1. Faze uvedeni na trh

Tato faze bude uvedena jako prvni. Faze vyvoje produktu a jeji problematika nebude
uvedena z hlediska teorie viibec - jak jiz bylo uvedeno vyse, naro¢nost faze vyvoje
produktu (finan¢ni, ¢asova, technologicka...) bude struéné popsana v praktické c¢asti této
prace. Tato faze muze byt tedy oznacena jako "nulova" (pro lepsi orientaci).

Vyrobek pii zavadéni na trh (i v dalSich fazich) nemusi mit vzdy kone¢nou podobu -

wvr

méftitka. (Synek, 2010)

Pro tuto fazi je typicka propagace a nasledna distribuce vyrobku. Jde tedy zejména o
roz§iteni produktu do povédomi lidi a nasledné mezi distributory. Je dilezité
spottebitele o produktu informovat a k dosazeni cili podniku je nutné jej i presvédcit k
nasledné koupi vyrobku. Spotiebitel mize byt zpocatku nediverivy, zejména pokud se
jednéd o zcela inovativni produkt, ktery na trhu nema konkurenci. Zaroven se vétSina
spotiebitelll orientuje na cenu vyrobku. Ve vétSiné piipadii ve srovndni s cenou

konkuren¢niho vyrobku. (Kotler, 2007)

Pti zavadéni produktu na trh mize firma pouzit rizné strategie, kterymi chce dosdhnout
zisku. Podle Kotlera miize pouzit nésledujici techniky (strategie, postupy), kterymi

produkt na trh uvede:

a) strategie zaloZena na tzv. ,,inovatorech"
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b) strategie rychlé penetrace
c) strategie pomalé penetrace

(Kotler, 2007)
Strategie zaloZend na tzv. ,,inovadtorech"

Firma mtize pouzit k propagaci strategii, jejiz podstatou je prodavat za vysokou cenu,
zaroven vSak s nizkymi naklady na propagaci. Tento piipad je mozny na mensim trhu,
kde se vyskytuje nizkd, nebo téméf zadnd piimd konkurence daného produktu.
Zakaznici, ktefi maji o produkt zdjem jsou ochotni za n¢j také zaplatit. Tyto zdkazniky
Kotler nazyva tzv. inovatory. Prodej za vysokou cenu vede k vysokému hrubému zisku

za jednotku. (Kotler, 2007)

AC je pro tuto strategii typickd nizkd propagace, fada zdkaznikl, zejména z vySSich
vrstev, je ochotna za dany vyrobek vyssi cenu zaplatit. V opa¢ném ptipad¢€, kdy nejsou
spottebitel¢ ke koupi produktu presvédceni, nebo dokonce o produktu nevedi, je nutné
naklady na propagaci zvysit - to ma vliv i na hruby zisk na jednotku. Tato strategie tedy

postupuje od nejvyssich vrstev zdkaznik. (Kotler, 2007)
Strategie rychlé penetrace

Pro tuto strategii je typicka vysoka propagace a nizka cena. Vysoka propagace (a s ni i
souvisejici vySe nakladll) ma za ucel zaméfit co nejvice potencionalnich zékaznikd na
rozsédhlém trhu s velkou konkurenci. Tito spotiebitelé jsou velmi citlivi na cenu, kterou
se firma v této strategii rozhodla nastavit niz§i. Vysledkem této strategie by mélo byt

rychlé proniknuti na trh a nasledné zvySeni trzniho podilu. (Kotler, 2007)
Strategie pomalé penetrace

Tato strategie vsazi na nizkou cenu, jak to bylo ve strategii predeslé, ale zaroven
zahrnuje 1 nizkou propagaci. Nizkd cena ma za ucel zacilit opét zakazniky citlivé na
cenu. Nizkd propagace samoziejmée souvisi s cilem podniku, a to snizit naklady co
nejvice. Vysledkem bude rozhodné pomalejsi proniknuti na trh a zpocatku jisté nizsi
trzni podil. Strategie, kterou jsou nuceny pouzit podniky s malym objemem finan¢nich

prostiedku. (Kotler, 2007)
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2. Faze rustu

Pro tuto fazi je typicky rhst objemu prodeje vyrobku (rist trZzeb). Cena ve vétSing
piipadi zistava stejnd, nebo se mirné snizi. Zakaznici, kteti byli s vyrobkem spokojeni

se vraceji a kupuji produkt znovu - tomuto napoméha napiiklad i doporu€eni znamych.

Zisk firmy roste. Cena jak jsme si fekli je stejna, nebo dokonce mirn¢ klesla, naklady na
propagaci zlstaly také na stejné urovni, nicméné objem produkce rapidné vzrostl, coz
zapficinilo niZsi jednotkové vyrobni néklady. Co se tyce propagace, firma miZze ménit
strategii reklamy. Nesnazi se informovat spotiebitele o tom, ze jejich vyrobek na trhu

existuje - to uz se jim povedlo. Snazi se potencionalniho zakaznika piesvéd¢it ke koupi.

Na trh vstupuji novi konkurenti. Vidi, Ze o dany vyrobek je ze strany spotiebiteli
zajem, proto se snazi na prodeji svého vyrobku zbohatnout. Vysledkem je zvyseni
odbytist. Problémem firmy jiz tedy neni jen informovani zakaznikl, ale boj s

konkurenci.

V této fazi se vyrobek miize nachazet, vétSinou i nachazi, jiz v konecné podobg.
Vyrobce se vS§ak miiZze rozhodnout ptidat vyrobku nové funkce a modely. Nejde tedy
jednoznac¢né fici, ze po prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku bude vyrobek ve finalni

podobé, ve které bude az do staZeni z trhu nabizen.

Do tohoto okamziku bylo uvazovano, ze je vyrobek dobfte technicky feseny, bez zavad a
spotfebitelé maji o vyrobek dostate¢ny zajem. V pfipad¢, Ze tomu tak nebude a trzby z
prodeje vyrobku neporostou dle pfedpokladu firmy, nebo dokonce neporostou viibec,

muze tato faze byt pro vyrobek konec¢nou.
(Kotler, 2007; Synek 2010)

3. Faze zralosti

Tato faze miiZe byt nazyvana téz jako faze ustaleni a to z toho dlivodu, Ze rist trzeb se
zpomali az do postupného zastaveni. I kdyz se muze zdat, ze marketing management
pouze sleduje pribéh této faze a nijak do ni nezasahuje, opak je pravdou. Tato etapa

predstavuje pro marketingové oddéleni firmy znacnou vyzvu. (Kotler, 2007)

Z pohledu spotiebitele se zda byt tato faze klidna, z opa¢ného pohledu - pohledu firmy,

probiha velké mnozstvi procesii na taktické az operativni urovni. Firmy snizuji ceny,
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zvySuji intenzitu reklamy a podpory prodeje, navysuji rozpoéty na vyzkum a vyvoj,
zkratka se snaZi vytvofit lepsi verzi produktu. Z toho diivodu na trhu zistavaji jen silné

firmy a dosahuji uspokojivého zisku. (Kotler, 2007)

Kotler (2007, str. 691) uvadi: ,,Miize se zdat, Ze produkty ve fazi zralosti casto ziistavaji

vvvvvv

Jjenz ma uspokojit ménici se potreby spotrebitelu. Produktovi manaZeri se nemohou jen

vézt, pripadné branit své zralé produkty - nejlepsi obrana je utok."
Jsou tfi moZnosti, pomoci nichz mtize firma UspéSné zvladnout fazi zralosti a to:

- Rozvoj trhu - zaméfeni na nové uzivatele ma za dusledek vyssi spotiebu stavajiciho

produktu

- Rozvoj produktu - mnoho novych véci tykajicich se nabizeného produktu. Rozvojem

produktu se rozumi napt. zména kvality, funkce, stylu produktu, jeho nové funkce apod.
- Marketingové inovace - snizeni ceny, zvySeni reklamy atd.
(Kotler, 2007)

4. Faze tipadku

Po dovrSeni faze zralosti pfichazi faze upadku - trzby zacinaji klesat a zalezi na dané
situaci jak rychly tento propad bude. Diivodem poklesu trzeb miize byt mnoho faktort.
At uz je to kvuli nezadrzitelnému technologickému pokroku, nebo kvili zméné

spotiebitelského vkusu ¢i preferenci. (Kotler, 2007)

Udrzovat na trhu produkt v této fazi je, co se ty€e nakladd, velice ndkladné. Firmy by
mély pecliveé sledovat své starnouci produkty, aby vcas tuto fazi odhalily a mély ¢as ji

efektivné tesit. (Kotler, 2007)

I zde existuji tfi moznosti - vyrobek na trhu udrzovat, pokusit se z n¢j ,,vytlouct

maximum" nebo se s danym vyrobkem stahnout z trhu.
Prvni moznost, jak jiz bylo uvedeno vyse je znacné nakladna. V ptipadé moznosti druhé
(dosahnout maximalnich ziskll) mtize firma snizit naklady na vyvoj produktu, reklamu

apod. na minimum a doufat, Ze trzby jest¢ néjakou dobu zlistanou na stejné Grovni a tim

dosahne uréitého zisku, nebo je zde treti (posledni) moznost. S produktem firma trh
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zcela opusti, piipadné jej proda jiné firm¢ - zalezi na preferencich firmy a dané situaci.

(Kotler, 2007)
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2 MARKETING

V ekonomikdch minulych desetileti bylo zvykem, Ze se objevoval zejména trh
prodavajiciho - poptavka byla vyS$§i nez nabidka. V soufasné dob¢, a v dobé
hospodafstvi trzniho, se vSak setkdvdme s opacnym typem trhu. Trh prodavajiciho je
nahrazen trhem kupujiciho. Zikaznik si tedy muze zakoupit (za piedpokladu Zze
disponuje patfi¢nou vysi penéznich prostiedkil, i nepenéznich) presné to, co pozaduje.

(Synek, 2010)

Na pocatku 20. stoleti se zejména americké tovarny zacaly potykat s problémem
piebytku vyrobenych produkti. Stejny proces, ktery uvedl Synek (2010) ve své knize
popisuji 1 panové Vochozka, Mula¢ a kol. (2012) ve stejnojmenné knize Podnikova
ekonomika: ,,Trh byl nasycen a nabidka zaCala permanentné pfevySovat poptavku." V
disledku tohoto ,,jevu" se americké univerzity zacaly zabyvat hledanim jeho pficiny.
Snazily se o lepsSi zasazeni produktl na trh a objevil se (zhruba pied 100 lety) novy
termin marketing. Postupem c¢asu prodé€lal neuvétitelny vyvoj. (Vochozka, Mulac,

2012)

,,Z pouhého pojmu se stal nejuzivanéjsi koncepci pristupu firmy k trhu a predevsim k
zdakaznikovi. Marketing tak dnes predstavuje uceleny, integrovany systém nastroju

spojenych s piisobenim firmy na trhu." (Vochozka, Mula¢, 2012, str.383)

Pti existenci veskerych vyrobnich faktord a zejména pfi jejich dostateném mnozstvi
neni problémem dneSnich vyspélych ekonomik vyrobit - nybrz vyrobené zbozi ci
nabizené sluzby prodat respektive poskytnout. Veskeré podniky prodaji za ptedpokladu,

7e se uspésSné piizpusobi potiebam a panim svych zakaznika. (Synek, 2010)

Miloslav Synek (2010, str.213) uvadi, Ze: ,, Vyrobni podniky ale i nevyrobni organizace,
spolky, sdruzeni apod. se musi ve své cinnosti orientovat na potreby a prani svych
zakazniku (¢leni, klientit apod.). Tyto potreby musi zjistovat popr. vyvoldavat a soucasné
musi hledat zpusoby, jak je uspokojovat. VSechny tyto cinnosti muZeme zahrnout

pojmem marketing."

Jak uvadi Kotler ve své knize Moderni marketing — Marketing je o zékaznicich.

Zakaznici jsou nezbytnou sloZzkou marketingového mixu. (Kotler, 2007)
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,, Zakladnim kamenem dobre formulované marketingové strategie jsou silné vztahy se
zakazniky. Marketéri s nimi musi byt ve spojeni - informovat je, zapojovat je a mozna je v
priubéhu casu i povzbuzovat. Zakaznicky orientované spolecnosti jsou adepty na vytvareni
vztahii, nejen vyrobkii. Maji schopnosti vyvijet trh, nikoliv jen vyrobky." (Kotler, 2013, str.
159)

Rada zikazniku respektive obecné lidi v nasi spole¢nosti se mylné domniva, Ze
marketing je véci jen velkych firem, zvlasté v rozvinutych ekonomikach, ze malé firmy
marketing nevyuzivaji. Nicmén¢ pravda je jind. Spravny marketing je dilezity nejen pro
tyto velké spolecnosti, kde je naprosto nezbytny, ale hraje prim i u spole¢nosti malych.
Marketing nalezneme i v neziskovych organizacich — marketing se vyskytuje po celém
svéte. (Kotler, 2007)

Vystizn€ popisuje pojem marketing také Dagmar Jakubikova (2013, str.51): ,, Marketing
je zaloZen na vztazich se zakazniky. Znamena uvedomeéle, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského

I3

procesu.

V soucasné dob¢ se firmy nezaméiuji na strategii ,,presvédcit a prodat™, nove je dilezité

,»uspokojit potieby zakaznika“. (Kotler, 2007)

JednoduSe feceno prodej (koupé zédkaznika) zacina az v okamziku, kdy spole¢nost dany
produkt vyrobi do kone¢né podoby a nabidne jej k prodeji. Jak jiz bylo ale uvedeno,
marketing se nezabyva jen samotnym prodejem. Pojem marketing a veSkeré Cinnosti
Nekon¢i vSak okamzikem prodeje, ale pokracuje dale. Marketing je dilezity béhem

celého zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby. (Kotler, 2007)

Hlavnim ukolem manazerd je vypracovat vhodny marketingovy plan. Cilem tohoto
planu, jak bylo zminéno, je co nejdokonalejsi uspokojeni potieb zakaznika pii dosazeni

urcitého zisku z prodeje vyrobkt ¢i sluzeb.
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2.1 Marketingovy plan

Kotler (2013) uvadi: ,, Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujici informace o

zjistenem trhu a identifikujicim, jakym zpiisobem chce firma splnit své marketingove cile'

(Kotler, 2013, str. 87)

Pokud firma podnikd v oblasti obchodni (prodejni, odbytové) cinnosti, zidkladnim
nastrojem pro spravné fizeni této ¢innosti je vypracovani tzv. marketingového planu,

nebo chceme-li planu odbytového.
Marketingovy plan se sestdva z nasledujicich casti (fazi, etap):

- trzni diagn6za
- trZzni progndza
- planovani cila
- planovani marketingového mixu

- sestaveni rozpoctu
(Synek, 2010, str.215)

V tomto piipadé bude popsana etapa tykajici se marketingového mixu, ostatni faze

budou nastinény pouze okrajové.

2.1.1 Sestaveni marketingového planu

Trzni diagnoza

Utelem trzni diagnozy je zjistit aktualni stav podniku na trhu. Zejména se zjistuje do
jaké miry jsou jednotlivé produkty dané firmy ziskové, jakym zptsobem se podileji na

obratu a také napt. cash flow. Stav mtize byt zjiStovan i u zakaznik.

Trzni progndza

V této etap€ se podnik snazi zjistit ¢i spiSe odhadnou budouci vyvoj na trhu.
Planovani cila

Stanoveni cilii, zejména cilu strategickych, piimo se zakladnimi cily podniku, na jejichz

zéklad¢ dany podnik viibec vznikl.

Marketingovy mix
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Marketingovy mix je jeden ze zékladnich nastroji Uspé€Sného marketingového planu.
Dalsi vystizny nazev marketingového mixu je - 4P. Toto téma bude rozvinuto v dalsi
Casti prace.

Sestaveni rozpoctu

Sestaveni rozpoctu je konecna faze obchodniho planu, ve které¢ je hlavnim tkolem

porovnani piijmul a vydajl, které byly spojeny s planovanou vysi odbytu. (Synek, 2010)

2.2  Marketing mix

Jak jiz bylo uvedeno vyse, marketingovy mix (4P, 6P, 8P, 7P, 4C atd.) je zakladnim

nastrojem obchodniho (marketingového) planu.
Tento pojem zavedl Philip Kotler (2007) a byl nasledné pfevzat fadou dalSich autord.

Definice marketingového mixu podle P. Kotlera (2007, str.70): ,, Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva k uprave nabidky podle
ctlovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deli do ctyrr skupin promennych,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenovad politika (price), komunikacni

politika (promotion) a distribucni politika (place)."

Marketingovy mix v§ak nema ve vSech ptipadech podobu pouze 4P. Pro zjednoduseni

budou tyto ¢tyfi ¢asti oznaceny nasledovngé:

- vyrobek

- cena

- komunikace

- distribuce
(Synek, 2010, str.216)

Vyse uvedené 4 nastroje byly vSak v pribéhu let modifikovany (pfizpiisobovany)
vzhledem k oboru podnikani, v némz byly aplikovany. Panové Mula¢, Vochozka a kol.
uvadeji jesté nasledujici mozné modifikace:

6P pro oblast sluzeb: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),

distribuce (place), lidé (people), proces (process)
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8P pro cestovni ruch: Produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place), 1idé (people), proces (process), tvorba baliku sluzeb cestovnich
kancelafi (packaging), vyuziti ¢asu klientl (programming) a spoluprace (partnership) -

Morrison

7P pro Skolstvi: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion), distribuce
(place), osobnosti (personalisties), pedagogicky pftistup (process of pedagogical

approaches), tymové aktivity (participation activating).

4C: zékaznik (customer), komunikace (communication), vyhodnost (convenience) a

naklady (costs)
(Vochozka, Mulag¢, 2012, str.412)

Dalsi mozné modifikace 4S (Efthymios Constantinides 1996/1997), 3V (Kumar), 4A,
SIVA (Majaro 1996)

,,Klasicka 4P jsou pohledem producenta hodnot.

4C predstavuji tzv. zdakaznicky marketingovy mix.

V praxi se osvédcuje pracovat s obema koncepty.”

(Jakubikova, 2013, str.192)

Kotler (2013) uvadi 4P moderniho marketingového mixu jako - lidé, procesy, program,
vykony.

2.3 Jednotlivé nastroje zakladniho marketingového mixu (4P)

2.3.1 Produkt

Produktem se rozumi kone¢ny vyrobek (hmotny statek), sluzbu (nehmotny statek)
apod.. Hlavnim cilem produktu je uspokojeni néjaké potieby, pfani nebo pozadavku
zakaznika. Produkt musi byt uziteCny, je charakteristicky svou znackou, balenim (ne

vzdy), znaCenim a také doplitkovymi sluzbami, které jsou zdkaznikovi poskytovany.

I kdyz se jedna o ten samy vyrobek, zdkaznik méa v fadé ptipadii moznost si k nému

,»zaslat" pozadavek na jeho modifikaci (vylepSeni, ptizpisobeni). Pokud podnik vyrobi
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10 automobili s absolutné stejnou vybavou, motorem, barvou, koly a cenou, bude se

vzdy lisit - v tomto pfipad¢ naptiklad oznacenim.

Dalsi véci je, Ze si zakaznik miize sestavit viiz dle sebe a vysledny produkt bude tedy s

nejvetsi pravdépodobnosti unikatem (pokud si navoli pozadované prvky piiplatkové

vybavy).
2.3.2 Cena

Cenou rozumime finan¢ni vyjadfeni (Castka, suma), za kterou je dany produkt nabizen
zakaznikovi. Cenou miizeme také rozumét subjektivni vyjadfeni hodnoty (uzitné
hodnoty) pro zdkaznika samotného. Pro né¢koho (mladého aktivniho teenagera) bude mit
novy mobilni telefon hodnotu mnohem vyss$i nez pro osoby ostatni (seniofi, negramotni
apod.). Zékladnim ,,problémem" je v tomto okamziku stanoveni ceny samotné.

(Vochozka, Mulag, 2012)

Cenu ovliviiuje mnoho aspektti. Riizné podniky si stanovy rtizné strategie stanovovani

cen. Podnik se miaze orientovat napiiklad na:

- naklady vyrobki
- poptavku po vyrobcich
- ceny konkurence

vvvvvv

firmy je pojem bod zvratu. Dlouhodobé miize firma prodavat vyrobek na urovni
celkovych nakladi, v kratkém obdobi mize cena klesnout v nékterych piipadech az k
hodnoté ndkladii variabilnich. Management daného podniku rozhodne v piipadé

orientace na naklady vyrobku také o vysi ziskové piirazky.

Podnik mize stanovit cenu v zavislosti na vyvoji poptavky na trhu. Dtlezita je v tomto

piipadé cenova elasticita - jak zdkaznik reaguje na zménu ceny vyrobku (produktu).

V piipadé, Zze podnik nevychdzi ani z nakladii ani z vyvoje poptavky, mlze stanovit
cenu s ohledem na konkurenci. Zde uz zalezi ¢isté jen na vedeni firmy, jakou (pokud
vibec néjakou) odchylku od konkuren¢ni ceny si stanovi. Mize tedy nabizet produkt za
cenu naprosto stejnou s cenou konkurencni, nebo mlze cenu procentuelné snizit

respektive zvysit.
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Ve fazi uvedeni produktu na trh mtize podnik vyuzit dvoji cenové strategie (jak jiz bylo

feceno v kapitole Zivotni cyklus produktu). A to:

- strategie zavadécich cen (skimming pricing) - jejim cilem je maximalizace
zisku

- strategie nizkych zavadécich cen - cilem je maximalizace trzniho podilu

2.3.3 Komunikace

Vochozka a Mula¢ (2012) uvadéji tento nastroj jako posledni, Synek (2010) jej fadi na
misto tieti, stejn¢ jako Kotler (2007).

., Komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se

presvédcit cilové zdkazniky, aby jej koupili." (Kotler, 2007, str.71)

V pfipad¢ komunikace je dualezité¢ informovat zakaznika o tom, Ze nabizeny vyrobek
vibec existuje, podat mu informace kde mize vyrovek ziskat a také k ¢emu mu bude.
Uspésna komunikace zakaznikovi sdéli pozadovanou cenu za produkt, sdéli mu veskeré
naleZitosti tykajici se péce o vyrobek a zplsobu jeho uZivani. V posledni fad€ dostane

zakaznik informaci o piedpokladané zivotnosti vyrobku. (Synek, 2010)
V komunika¢nim mixu se uplatiiuji:

Prvnim zplisobem propagace je reklama. Jednd se o placenou formu komunikaéniho

mixu. Reklama mize mit rizné podoby - tisk, televize, radio, internet, billboardy apod.

Dalsim zpiisobem je podpora prodeje, kterd ma spiSe kratkodoby charakter. Jejim
ucelem je zvySeni poptavky po daném produktu ve prospéch trzniho podilu a
nasledného zisku. Podpory prodeje muzeme vidét napiiklad v supermarketech

(ochutnavky syra), rizné loterie, zdkaznické soutéze atd.

Pokud produkt na trhu nabizi firma se Spatnym jménem, nikdy nemulze dosdhnout
takového uspéchu jako firma vetejnosti oblibend. Tvorbu dobrého jména ma za kol

Public relations.

Prezentace produkti muze probihat také formou osobniho prodeje, kdy prodejce
(obchodni zastupci) ptistupuji k zdkazniklim (potencidlnim) pfimo a snazi se jim podat
veSkeré informace majici za kol presvédCit o koupi nabizeného produktu. I tento

zpiisob ma kratkodoby charakter.
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Vsem jist¢ znamy zplsob propagace vyrobkd je naptiklad teleshopping. V tomto

piipadé se jedna o marketing ptimy. (Vochozka, Mulac, 2012)

2.3.4 Distribuce

,,Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zdakaznikiim."
(Kotler, 2007, str.71)

Distribuce pfedstavuje dopraveni produktu od vyrobce az ke koneénému zakaznikovi. V
této fazi je dulezité jakymi cestami (kanaly) se bude produkt prodavat. Mezi ¢lanky
distribu¢niho fetézce patfi:

- vyrobce

- velkoobchod

- prostiednik

- zprostiedkovatel

- maloobchod

- nezavisly agent
Podle toho, kolik téchto ¢lanki fetézce je do prodeje vyrobku zapojeno, mluvi se o X-
urovitlovém distribunim fetézci. Dlvodem zapojeni téchto jednotlivych c¢lankl do
procesu distribuce je zejména sniZeni vazeb (vztaht, zdvazkll) mezi vyrobcem na jedné

stran¢ a kone¢nym zdkaznikem na strané druhé. (Vochozka, Mulac, 2012)

Piehledné znazornéni marketingového mixu uvedl Philip Kotler (2007) ve své knize

Moderni marketing:

Obrazek 2 Marketingovy mix podle Kotlera (2007, str. 70)

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, asobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, uvérové poedminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

3.1 Historie znacky Peugeot

Prvnim ¢lankem rodiny Peugeotti byl Jean-Pierre Peugeot (narozen 1734), ktery vlastnil
tovarnu na vyrobu oleji a mlyn. Tyto nemovitosti zdédili jeho synové (Jean-Pierre 1l. a
Jean-Frédéric), ktefi se rozhodli o pfestavbu mlynu na slévarnu oceli. Od roku 1810,
ktery se uvadi jako pocatek firmy Peugeot, byly v nové prestavéném mlyné vyrabény
pasové pily vyuzivané k vyrobé odévl. Pocatek podnikani Peugeotl tedy nesouvisel s
automobilovym primyslem - jejich pisobeni sméfovalo také napiiklad k vyrobé
mlynkd na kavu (1840) a destnikovych konstrukei. (Peugeot.cz, online 2015;
Peugeot.com, online, 2015)

O necelych padesat let pozdéji (1889) predstavil vizionat Armaud Peugeot prvni
automobil - jednalo se o tfikolku pohanénou parou s ocelovymi koly. O rok pozdé&ji byla
para vyménéna za spalovaci benzinovy motor znacky Daimler a konstrukce pozménéna
na klasicky Ctyfkolovy automobil. Novinka z roku 1890 nesla nazev Peugeot: Type 2.
(Peugeot.cz, online, 2015)

Druhy model automobilové znacky Peugeot byl uspéSny, proto Armaud Peugeot
navazal spolupraci se spolecnostmi Serpoller, jiZ zminénym Daimlerem a také do dnes
znamou spole¢nosti Michelin. Toto partnerstvi, jak firma Peugeot na svych strankach

uvadi, pretrvalo nasledujicich 100 let. (Peugeot.cz, online, 2015)

V roce 1929 nastal prilom ve znaceni modeld, kdy spole¢nost Peugeot poprvé pouzila
oznaceni modelu s nulou uprostied (znamé dodnes), jednalo se o model 201 6 CV. Diky
tomuto modelu se, do této doby femeslnické plsobeni firmy, pfesunulo k vyrobé
pramyslové. Uspé&snost znacky potvrzuji i dalsi modely - 301 (1932), 401 a 601 (1934),
pred vypuknutim 2. svétové valky model 402 (1935, nahradil model 401). Stejnou
obménu ¢ekaly i modely 201 a 301 (202 a 302). (Peugeot.cz, online, 2015)

ZnaCka Peugeot je zndmd predevSim diky svym automobiliim, ale do povédomi
motoristickych ptiznivel se zapsala i vyrobou jednostopych vozidel - zejména skiitra,
mopedi, motocykli, trojkolek, nebo tfeba i vyrobenim zavodniho kola. Pocatek této éry

zapocal roku 1882, kdy firma predstavila tzv. velocipéd Grand Bi. Znacka Peugeot
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Scooters (oddé€leni zabyvajici se zejména vyrobou skitri a menSich motocykll)
disponuje titulem nejstar§iho vyrobce motorizovanych jednostopych vozidel na svéte.

(Peugeot.cz, online, 2015)

Za dal$i zminku stoji rok 1934 - zakaznici si mohli objednat v rdmci sériové nabidky
verze automobilu kupé-kabriolet. S timto napadem pf#isla automobilka Peugeot jako
zcela prvni a na tradici navézala i po 2. svétové valce, kdy v prodeji t€chto modeli

pokracovala. (Peugeot.cz, online, 2015)

Zajimavosti je, Zze firma Peugeot neni zndma ve sportovnim odvétvi jen ze strany
motoristického sportu (viz dal$i odstavec), ale prim hraje i v jinych sportech. Za zminku
stoji zejména tenis nebo tfeba golf. Historie znacky Peugeot a jeho partnerstvi pii
riznych tenisovych utkanich sahd az do roku 1970. V soucasné dob& je partnerem
mnoha mezinarodnich tenisovych utkdni (Davis Cup, Rio Open, Barcelona Masters
500). Po dobu nasledujicich 30 let se stal historickym partnerem pro francouzsky
mezinarodni turnaj Roland-Garros. Svou 30 letou plisobnost v tomto turnaji znacka

oslavila v roce 2014. (Peugeot.com, online, 2015)

Rokem 1983 se zacina firma Peugeot dostdvat i do motorsportu - Peugeot Sport.
Konkrétné se jednalo o zavedeni dodnes zndmého modelu 205 (respektive 205 GTI), s
jehoz rallyovym specidlem ziskal Peugeot v 1étech 1955 a 1956 titul mistra svéta v rally.
Bylo prodano neuvéfitelnych 5 mil. kustt modelu 205. Model 206 (na trh uvedeny roku
1998) tento rekord dokonce pickonal a bylo vyrobeno vice nez 6 a pal mil. kusd.
Peugeot 207, uvedeny na trh v roce 2006 se o rok pozdé€ji stal nejprodavangjSim
automobilem v Evropé - na tento model bude zaméfend praktickd cast prace.

(Peugeot.cz, online, 2015)

3.2 Soucasnost znacky Peugeot

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, Peugeot slavil uspéchy v motorsportu
(poprvé diky modelu 205 GTI) jiz koncem minulého stoleti. V této oblasti ptisobi i
nadale. Za zminku stoji uspéchy v svétovém zavodu 24 hodin Le Mans, kde v roce 2009

obsadil s vozem 908 HDi FAP prvni dvé pticky. Dalsi uspéchy sklizela znacka 1 v

27



prestiznim zavodu Patiz-Dakar nebo ve vytrvalostnim $ampionatu ILMC. (Peugeot.cz,
online, 2015)

Slavnym milnikem automobilky Peugeot byl rok 2010, kdy firma Peugeot oslavila 200
let znacky. Bylo pozménéno logo (nové vice agresivnéjsi a dynamictéjsi) a uveden novy
"slogan” Motion & Emotion v ptekladu Pohyb & Emoce. Pfi této prilezitosti predvedla
automobilka svou vizi budoucnosti, jednalo se o koncept EX1 se 100% elektrickym
motorem. Tento koncept byl piedstaven téhoz roku na Zenevském autosalonu a diky
nému Peugeot pokofil nékolik svétovych rekordl. Mimojiné byly t€hoZ roku uvedeny
na trh i dal8i 2 modely - sportovni model RCZ a 100% elektricky viiz iOn, ktery se

dostal do bézné sériové vyroby. (Peugeot.cz, online 2015; Peugeot.com, online, 2015)

V soucasné dobé¢ patii automobilova spole¢nost Peugeot k prednim svétovym vyrobcim
osobnich 1 uzitkovych vozidel s 200 letou tradici na trhu. Pivod znacky saha do
Francie. Spole¢nost Peugeot Automobiles je soucasti koncernu PSA Peugeot Citroen.
(Auto.cz, online, 2015)

Modely vozii Peugeot jsou proddvany v Americe, Asii, Africe a samoziejmé také v
Evrop¢ ve vice néz 160 zemich. Prodej zajistuje pres 10 000 prodejnich mist po celém
svéte. Nejvetsi podil na prodeji aut ma Evropa se zhruba 43% celkového prodeje aut.
Oproti roku pfedchazejicimu se jedna o nariist o citelné 4%, coz podtrhuje Gspésné
postaveni znac¢ky Peugeot na trhu s osobnimi a uzitkovymi vozidly. (Peugeot.com,

online, 2015)

Vysoké prodeje zaznamenala automobilka i v Cing, kde bylo prodano téméf 272 000
automobiltl. Cina predstavuje pro Peugeot 26% ¢&ast jejich celkovych prodeji. Tietim
mistem, kde maji vozy Peugeot velky tispéch je Jizni Amerika, konkrétné Argentina. Se
175 000 prodanymi vozy a necelymi 22% zaujima tfeti misto.® (Peugeot.com, online,
2015)

Spolecnost Peugeot se nezabyvéa pouze prodejem osobnich a uzitkovych vozi, soucasti
nabidky je samoziejm¢ autorizovany servis jako soucdst doprovodnych sluzeb
produktu. Vedle novych automobill nabizi Peugeot (respektive jednotlivi prodejci) 1

vozy ojeté - a to jak osobni, tak i uzitkové. (Peugeot.cz, online, 2015)

! Trzni podil v CR se pohybuje kolem 5%.
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Dale se jedna o prodej origindlnich ndhradnich dilii na vSechny nabizené automobily a
to jak zakazniklim, tak i vSem nezdvislym opravcim, ktefi poskytuji servisni sluzby
majitelim této znacky. Konkrétné se jedna o program Peugeot Pro Servis, do kterého
se, po splnéni urcitych podminek, mohou dané servisy zapojit (uzaviit zavazek).

(Peugeot.cz, online, 2015)

Sluzba financovani je dalsi nabizenou sluzbou, kterou zdkaznik mtze vyuzit. Jednd se
konkrétn€ o financovéani zakoupenych vozl pomoci spotiebitelského tvéru, finanéniho
leasingu ¢1 leasingu operativniho. Tato sluzba piindsi zdkaznikim mnohé vyhody a
usnadnuje jim dosdhnout koupé nového automobilu pii co nejlepSich platebnich

podminkach. (Peugeot.cz, online, 2015)

3.3 Vybrana spole¢nost a jeji stru¢na charakteristika

V Ceské republice se nachazi 60 prodejnich mist znatky Peugeot. Pro potieby této
prace byl vybran koncesovany prodejce IC WEST Plzen, s.r.o. (dale jen IC WEST), se
sidlem v Plzni. Tato firma pusobi na trhu jiz od roku 1997 (30.5.1997 zapis do OR) a
své prvni uspéchy zaznamenala o rok pozdéji, v roce 1998, kdy na trh pfisla novinka v
podobé modelu 206. Diky tomuto modelu nastartovala firma IC WEST svou uspéSnou
budoucnost a zejména diky svym zakaznikim prodala dodnes vice nez 5 000 novych

vozu. (Peugeot Plzen, online, 2015)

Firma IC WEST poskytuje samoziejmé i sluzby tykajici se servisu, prodeje nadhradnich

dilt, financovani, ¢i zajiStuje prodej ojetych vozii (jak jiz bylo uvedeno vyse).

Autorizovany servis disponuje klempyrnou 1 lakovnou a jako celek je dimenzovan na
rychlé odbaveni zakazek. Dalsi nabizenou sluzbou je napiiklad diagnostické zatizeni,
které je on-line napojeno na technickou podporu Peugeot a vyhodou je i dodani
nahradnich dilt do druhého dne. Kdyby se vSak stalo, ze zakaznikliv viiz bude muset z
divodu opravy zustat v servisu déle, ma firma IC WEST k dispozici ndhradni vozidla
vsech tfid a to vCetné uzitkovych. V kazdém sméru se snazi vyjit zdkaznikovi co nejvice
vstfic a dosdhnout tak jeho maximalni spokojenosti s jejich sluzbami. (IC WEST Plzen,

online, 2015)

29



Samoziejmosti jsou i techniCti poradci, mechanici a prodejci, které spolecnost Peugeot
pravidelné proskoluje, aby mohli zdkaznikovi nabidnout profesionalni pfistup a

poskytnout mu pozadované informace.

Jak firma IC WEST na svych strankach uvadi: "Nevdhejte nds tedy kontaktovat a nechte
se presvedcit nasimi dlouholetymi zkuSenostmi. Jsme zde proto, abychom Vam

pomohli." (Peugeot Plzen, online, 2015, http://www.peugeot-plzen.cz/o0-nas)
Veskeré potfebné informace do praktické ¢asti, které nebylo mozné najit z jinych zdroji

(z diivodu nevetejnosti téchto udaji apod.) poskytl vedouci prodeje novych vozi firmy

IC WEST pan Ing. Bohumil Masek (2015).

3.4 Vyrobkové portfolio

Firma IC WEST nabizi veskeré modely novych vozu, které jsou uvedeny na oficialnich
strdnkach spolecnosti Peugeot. Vyrobkové portfolio je rozdéleno podle druhu,
respektive tfidy daného vozu a dle toho, zda se jedna o osobni, ¢i uzitkovy automobil.

Seznam nabizenych vozi a jejich rozdé€leni je nasledujici:

1) Elektromobily - Partner Electric, iOn

2) Malé a méstské vozy - 108, 208, 2008, nova 208

3) Stiedni ttida - 308, 3008

4) Rodinné vozy - 301, 308SW, Partner Tepee, 5008, Novy Partner Tepee

5) Vyssi stiedni tfida - 508, 508SW

6) Hybridni vozy - 3008 HYbrid4, 508 RXh

7) Sportovni vozy - 208GTi, RCZ, 308GT, RCZR

8) Minibusy - Expert Tepee L1H1, Expert Tepee L2H1

9) Uzitkové vozy - Partner Furgon, Expert Furgon, Boxer, Partner Electric , Novy

Partner Furgon

(Peugeot.cz, online, 2015, http://www.peugeot.cz/osobni-vozy-modelova-rada/)
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PRODUKTU

Pro potieby této prace byl vybran automobil spolecnosti Peugeot Automobiles.
Konkrétné se jedna o model Peugeot 207. Tento viz je fazen svymi rozméry do
kategorie malych automobilid. Veskeré informace byly Cerpany z internich materialt

firmy IC WEST a z osobnich sdélenich Ing. Bohumila Maska.

V predchozi ¢ésti tykajici se historie a soucasnosti automobilové spolecnosti Peugeot
byla zminka o modelu 206, ktery byl uveden na trh roku 1998. Z teoretické casti je
patrné, Ze kvili technologickych posuniim a ménicim se preferencim zékaznikti vydrzi
urcity produkt/sluzba na trhu jen po urcitou dobu. Typickou ukdzkou je automobilovy
primysl. Jesté zadna spolecnost nevyrobila takovy automobil, ktery by na trhu setrval
beze zmény nebo obmény modelu po desetileti. A piesné to plati i pro tento piipad.

Model 206 byl tedy v roce 2006 nahrazen modelem novym - Peugeot 207.

Model 207 byl uveden na trh v druhé poloving roku 2006, jeho vyroba byla zahajena 1.
kvétna tohoto roku. V této dobé méli prodejci spolecnosti Peugeot v nabidce tedy oba

dva zminované modely - 206 (respektive v t¢ dobé modifikovany 206+) a noveé uvedeny

model 207.

Nasledujici popis vybraného vozu a vétSina udaji nize uvedenych muze byt zahrnuta do

prvni ¢asti marketingového mixu - a to Produkt.

Jednalo se o zcela novy model postaveny na nové platformé s ozna¢enim PSA PFI1.
Zakaznik mohl volit z riznych provedeni karoserie. Zakladnim modelem byla 3-
dvéfova verze hatchback.? Za ptiplatek si mohl zdkaznik pfiobjednat jeden par dveti
navic, tedy vybrat verzi s 5 dvefmi®, Dale byly nabizeny verze SW*a CC®, které byly
uvedeny na trh o né¢kolik mésicti pozdéji. Na ¢inském trhu se z divodu specifickych
preferenci tamnich obyvatel objevila i verze sedan®, ktera viak v Evropé nebyla

nabizena vubec.

2 Hatchback - 3 nebo 5 dvéfova karoserie s vyklopnou zadi

%207 BL (Berline) = Hatchback

* SW - Peugeot takto znaci své modely kombi (typ karoserie s velkym zavazadlovym prostorem)
SCC = Coupé cabrio - zpravidla dvoudvérové provedeni karoserie, ¢asto vcetné stahovatelné stifechy
® Sedan - typ karoserie s odd&lenym zavazadlovym prostorem od prostoru pro posadku
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Zakaznik m¢l moznost vybrat si z n¢kolika nabizenych stupiii vybavy a rozhodnout se

mezi benzinovym a naftovym motorem (a mezi jejich jednotlivymi zastupci).

Zakladni stupen vybavy se nazyval URBAN a se zakladnim benzinovym motorem o
objemu 1,4 litru a 3 dvéfovou karosérii startovala cena 299.900 K¢. (viz cenik platny od
1.6.2006, ceny uvedeny v¢. DPH). Pfiplatek za 5 dvéfovou variantu €inil 15.000 K¢.
Zakaznik si vSak mohl objednat viiz s vyss§i vybavou. Dilezité je vSak uvést, Ze s vyssi
vybavou zédkaznik musel (mnohdy vSak sdm chtél - plati i dnes) vybrat lepsi motorizaci

s vy$8im vykonem. Nebylo tedy mozné k nejvyssi vybavé zvolit zakladni motorizaci.

Dalsi stupné vybavy jsou TRENDY, kde startovala cena za 3 dvéfovou verzi se stejnym
benzinovym motorem motorem 1,4 litru na ¢astce 324.900 K¢. Odmeénou zakaznikovi

byla lepsi vybava oproti vybavovému stupni URBAN.

Vybavové stupné SPORTY a PREMIUM bylo mozné zakoupit pouze se silnéjSimi
motory a vyhradné¢ v 5 dvéfovém provedeni. Nékteré nabizené motorizace (1,6 16V
150k”) byly mozné objednat aZ na podzim roku 2006. Pokud tedy zékaznik chtgl

konkrétné tuto siln€jsi motorizaci, musel si na automobil pockat o néco déle.

Nejvyssim stupném vybavy byla verze s oznacenim GT dodavana vyhradné s jednim ze
dvou nabizenych motori - benzinovym 1,6 16V 150k a naftovym 1,6 HDI 110k FAP®.
U druhé zminované motorizace mél zakaznik na vybér mezi 3 a 5 dvéfovou variantou.
Dulezité¢ je, ze viz ve vybavé GT nebylo v poloviné¢ roku 2006 mozno objednat.
Importéti pro CR uvedli, Ze bude dostupny pozdéji. To znamen4, Ze i v tomto piipadd

musel zdkaznik vyckat.

’ Benzinovy motor o objemu 1,6 litru v 16 ventilovém provedeni se 150 kofiskymi silami.
8 Naftovy motor o objemu 1,6 litru se 110 kofiskymi silami, vybaven filtrem pevnych ¢astic (z divodu
ochrany Zivotniho prosttedi).
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5 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU PEUGEOT 207

5.1 Faze vyvoje produktu

Jak jiz bylo uvedeno v praktické c¢asti, Zivot vyrobku zacind jiz dlouho pted jeho
predstavenim zdkaznikovi - fazi vyvoje produktu. Tato faze je z hlediska nékladu,
potfeby modernich technologii, Casu, informac¢ni utajenosti a dalSich aspektd tou
napadem automobilky Peugeot vyrobit novy produkt a nabidnout jej zdkaznikovi. V
tomto okamziku je zapojen strategicky management firmy, ktery ma plany na nové

modely tieba na 5 let (mnohdy vice) doptedu.

Automobilové spole¢nosti si prubéh vyvoje svych automobilti stfezi natolik, Ze
jakykoliv udaj ¢i jakakoliv zminka o vyvijeném automobilu se na vetejnost dostane jen
stézi. Vyvoj zafind rGznymi ndvrhy designéri, konstruktérii a analytikl, ktefi
predkladaji své navrhy na automobil. Do hry jsou zapojeny rysovaci platna, pozdéji
hlinéné ptipadné dievéné modely, které jsou do detailu propracované a ztélesiuji
kone¢ny vzhled automobilu v jeho skutecném méftitku. Samoziejmosti jsou moderni
technologie (pocitatovy software), bez kterych se automobilovy primysl ptfi vyvoji

nového vozu v zddném pripad€ neobejde. (Masek, 2015)

Faze zivotniho cyklu s oznaCenim nula je natolik slozitd a natolik utajend, ze ke
konkrétnim postupiim ¢i zabériim z vyvoje je velmi obtizné se dostat. Pti konzultaci ve
firmé byl nastinén jen hruby pribeh uvedeny vyse. Jediné, kdy se vetejnost mize dostat
k vyvijenému automobilu je jeho samotné testovani, kdy automobilky testuji své
prototypy sériovych aut v bézném provozu, zpravidla jsou vSak tato auta vybavena
riznymi maskovacimi polepy, které maji za tikol zmast ndhodné fotografy a zkreslit
tvary automobilu. Diky obrazcim na polepu aut a napfiklad i Castecné prekrytym
svétlometim a okniim neni mozné poznat piesné tvary vozu ani ze Spionaznich
fotografii potizenych pobliz automobilek. Vzdy se testuje automobil pii plném zatiZeni,
mnohdy i s pomoci ptipojnych vozidel (vlekll). Testovani pouze s fidi¢em, pii kterém
analyzuji chovani vozu, které neni zavislé na zatizeni vozu, je provadéno samoziejme

také. (Mések, 2015)
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Pro vetejnost zistavaji konkrétni informace o priubéhu skryty. Z hlediska nakladd na

vyvoj se jedna o velice nakladnou fazi.Zisk je v tomto okamziku nulovy.

Objevuji se piipady, kdy automobilka zvefejni jen Cast svého vozu na fotografii, jehoz
uvedeni na trh pouze piipravuje - naptiklad ¢ast tvaru karosérie, svétlomet, zrcatko, ¢ast
interiéru apod.. Tento ¢in mad za ukol strhnout pozornost potencialnich zakaznik,
informovat je (skryt¢) o néjaké novince a vzbudit v nich z4jem po dalSich informacich o
produktu (piipadné i o jeho koupi). Tento okamzik jiz mize byt ¢aste¢né zafazen do

faze uvedeni vyrobku na trh.

5.2 Faze uvedeni vyrobku na trh

2006

Veskeré informace uvedené nize vychazeji z internich materiali firmy IC WEST a z

osobniho sdéleni Ing. Maska.

Model 207 byl uveden na trh v druhé poloving roku 2006 (vyroba od 1.5.2006, ceniky
od biezna 2006). V ptipadé¢ modelu 207 (a vSech ostatnich modelti firmy Peugeot i
ostatnich automobilovych spolecnosti) je reklama na produkt uvedena s castenym
casovym piedstthem. To mé& za ucel zaméfit co nejvySsi pocet potenciondlnich
zakaznikl, podat jim informaci o produktu (stru¢nou) a vzbudit v nich zajem o
informace dali. Veskeré formy reklamy, které se objevuji po Ceské republice zajistuje
pfedev§im marketingové oddéleni ¢eského importéra Peugeot. Reklamu jako takovou
ve svém regionu (lokaln¢€) si vSak zafizuji jednotlivi koncesiovani prodejci sami - ve
veétsing pripadi vedeni firmy, nebo vedouci prodeje. V ptipadé firmy IC WEST zafizuje
lokalni reklamu pan Ing. Masek. Jak probihd uvedeni reklamy "na trh" bude blize

popsano v Casti tykajici se marketingu firmy IC WEST.

Startovaci akci pro stavajici majitele vozu Peugeot 206 byla unikatni moznost, kdy
pouze tito zakaznici mohli vyuzit n¢kolika specialnich vyhod. Prvni vyhodou byl vykup
jejich stavajiciho vozu na protiucet, druhy benefit se tykal financovani, kdy méli
zakaznici moznost financovat viiz pomoci leasingu s 0% navySenim piipadné se
splatkami odlozenymi az do roku 2007 a tieti vyhodou byla odména 15.000 K¢, kterou
obdrzeli k ztistatkové hodnoté modelu 206. Tato akce byla limitovand a bylo mozné ji

vyuzit od 1. fijna do 30. listopadu 2006. Vzor dopisu, ktery vérni zakaznici obdrzeli viz
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ptiloha A. Dopis byl zaslan formou direct mailu na celkem 17 653 adres majitelt vozu

Peugeot 206.

Diky startovaci akci pro majitele vozii 206 je patrny nartst prodejti v obdobi fijen 2006,
kdy firma IC WEST prodala celkem 12 kust a nasledujici mésic s 9 prodanymi vozy

(zéti 0 prodanych ks).

Pti uvedeni vyrobku na trh byla pro zdjemce pfipravena mimo jiné akce, kdy se novym
modelem 207 mohli sami (v pfitomnosti prodejce) svézt a viiz si "osahat". Zaméfit nové
zakazniky mély za wkol 1 jiné akce v rdmce firmy IC WEST - vystaveni modelu v
nakupnim centru a zejména akce zaméfena na konkrétni modely vozli Peugeot s ndzvem
PEUGEOT ROAD SHOW. Detaily k jednotlivym akcim viz ¢ast zaméfend na
marketing. (Masek, 2015)

S uvedenim vyrobku na trh souvisi vysoké naklady spojené s rozsifenou reklamou. Je
jasné, ze spravna reklama je v tomto ptipad¢ pro vSechny prodejce automobilli naprosto
nezbytnou soucasti prodeje. Naklady spojené s lokalni reklamou firmy IC WEST vsak

nebylo mozné dohledat.

Spolecnost Peugeot pii zavadéni modelu 207 na trh pouzila strategii zalozenou na tzv.
inovéatorech. Vyrobek nebyl uveden na trh za co nejnizsi cenu, importéfi pro CR
spoléhali na to, ze diky pfedchozim tuspéchiim modelu 206, kvalité a designu modelu
nového, bude zakaznik ochoten zaplatit o néco vice. Tato strategie vSak neni Uplné
typicka - vyrobek je uveden na velky trh (namisto trhu malého, jak uvadi Kotler), ma

vysoké naklady na propagaci.

Casteéné byla pouZivana i strategie rychlé penetrace. Spole¢nost Peugeot chtéla
samoziejmé dosdhnout co nejvyssiho trzniho podilu, jakého Slo dosahnout pii dosazeni
uspokojivého zisku. Pro tuto strategii byla typickd 1 vysoka konkurence. Jak bude
patrné z trzeb a prodanych kust firmy IC WEST, diky kombinaci téchto dvou strategii
bylo dosazeno pomérn¢é vysokého trzniho podilu ptfi zaroven vyssi pozadované cené

(nikoliv minimalni).

Po kratké dobé&, kdy se automobil diky reklamé a podpote prodeje dostal do povédomi
lidi, se zékaznici zacali dostavovat na prodejny vozii Peugeot. Nasledovaly objednavky

od potencialnich zakaznikt, kteti byli diky dostatecné propracované reklame, aspésnosti
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predchoziho modelu 206, kvalité a propracovanosti modelu nového presvédéeni ke
koupi nového vozu Peugeot 207. Oproti modelu pfedchozimu byl ten novy rozmérove
mnohem vétsi, jak zakaznici pozadovali a soucasné zlistal cenové v kategorii malych

vozu.

5.3 Faze rustu

Diky ptibyvajicim objedndvkdm a stdle silicimu z4jmu zdkaznikii o produkt pfechazi

produkt do faze rustu. Zdroj nasledujicich informaci - interni materialy IC WEST.

Od zacatku listopadu 2006 méli zdkaznici moznost vyuzit k financovani modelu 207

leasing se 4 mé&si¢nim odkladem splatek: ,, Kupte ted’ 207, splatky platte az od 2007!".
2007

Z hlediska reklamy se v druhé fazi neodehrdva nic zdsadniho, je jen mirn€ upravovéana
na zékladné¢ drobnych prizkumt trhu, ndklady na marketing vSak zlstavaji stejné. Je
nutné udrzovat informovanost zdkazniki a ldkat zdkazniky nové. Rist trzeb byl
zaznamenan mimo jiné i s dal§i probihajici akci - bonus 15.000 K¢ pii vykupu
jakéhokoliv ojetého vozu na protiticet pii koupi modelu 207. Tato nabidka byla platna

od 1.1.2007 do 15.2.2007. Stale zde byla mozZnost vyuZit 0% leasing.

V roce 2007 s platnosti od 1.3.2007 byl vydan cenik verze CC, jejiZ cena v ramci paketu
SPORT startovala na 569.900 K¢, respektive 609.900 K¢ v piipadé paketu SPORT
PACK. Dalsi ptiplatky se liSily v zavislosti na motoru a volitelné vybave. Dale byly
odtajnény ceny nejvyssiho vybavového stupné GT za ktery Peugeot pozadoval 530.900
K¢.

Béhem tohoto roku se z hlediska poctu prodeji nedélo nic zasadniho, pocatek roku
mésicich. Viiz se vSak ve francouzskych tovarnach dockal riznych modifikaci - tykaly
se zejména sparovani vybav s riznymi vybavami - nckteré byly pfiddny, nékteré

ubrany.

V poloving roku pftisel Peugeot na trh s karoserii kombi - s modelem 207 SW, ktery
zapocal vyrobu od Cervence roku 2007. Jeho ceny zacinaly na 329.000 K¢ ve vybavé
TRENDY. Byla moznost zvolit také Z vybav PREMIUM A SPORTY a raznych motori
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(vznétovych i1 zadzehovych). Mozny narast prodeji v srpnu a zafi na 10, respektive 7

prodanych kusii miize byt spojen prave s uvedenim karoserie kombi na trh.

Diulezitym okamzikem byly nové upravené ceny platné od 1.11.2007. Pro zakaznika to
znamenalo zékladni verzi URBAN levnéjsi o 5.000 K¢ (294.900 K¢ namisto 299.900

K¢ na pocatku roku). Podobné zmény byly patrné i u ostatnich vybav (motort1).

Noveé mél zakaznik moznost volby pifedovky u vozil s benzinovym motorem - Konkrétné

se jednalo o ¢tyfstupfiovou automatickou ptevodovku pro motor o objemu 1,6 litru 16V.
2008

Pocatkem roku 2008 uvedl Peugeot akci zaméfenou na zimni pneumatiky a vyhodnost
verze kombi. Zakaznik dostal zdarma 4 zimni pneumatiky a mél také moznost vybrat
verzi kombi, u které byl nyni cenovych rozdil ,, pouze” 20.000 K¢ namisto dosavadnich

necelych 35.000 K¢. Akce platila od poloviny tinora do konce mésice bfezna.

Tento rok byl z hlediska prodejii nadprimérné uspéSny. V prvni poloviné roku
zaznamenala firma IC WEST doposud rekordni prodeje, kdy pocet prodanych vozi

sahal az k témét dvéma desitkam (biezen 2008).

Od 1. kvétna roku 2008 bylo mozné zakoupit konkrétni verze se slevou 40 az 60 tisic

korun. Jednalo se o tyto modely:

- 207 3P° URBAN 1.4 8V - sleva 50.000 K¢, kone¢na cena 244.900 K¢

- 207 5P TRENDY 1.4 16V v¢. klimatizace - sleva 61.000 K¢, 324.900 K¢
- 207 5P URBAN 1.4 8V - sleva 50.000 K¢, cena 259.900 K¢

- 207 SW TRENDY 1.6HDi 90k - sleva 50.000 K¢, cena 375.900 K¢

- 207 SW URBAN 1.4 8V - sleva 40.000 K¢, cena 289.900 K¢

O 2 mésice pozdé€ji, pocatkem cervence, se na trhu objevila specialni verze 207
TRENDY KLIMA, diky niz ziskal klient vyhodu 86.500 K¢. Limitovana edice byla
postavena na druhém vybavovém stupni TRENDY, navic ale méla naptiklad
klimatizaci, ¢ervenoCerné provedeni interiéru a sportovni pfedni masku. Moznost koupé
byla pouze v 5 dvéfovém provedeni. Tuto akci bylo mozné vyuzit az do konce mésice

srpna. Béhem zaii probihala dalsi z akci, kdy byly nabizené vznétové motory (doposud

% oznageni P (3P/5P) z francouzského les portes = dvefe
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drazsi nez zaZzehové) za stejnou cenu neZ motory benzinové. Akce méla nazev HDI za

cenu benzinu.

Mnoho se udalo i1 v oblasti vydavanych cenikt, zékladni model bylo nyni mozné koupit
jiz za 274.900 K¢, coz znamenalo slevu 25.000 K¢ oproti cenam pied dvéma lety.
Zakaznik tedy dostal stejny automobil s vyraznou slevou. Tato cenova politika mize byt
pfisuzovana silici konkurenci. Snizovat cenu zakladniho modelu je také typickym rysem

prodeje novych vozi (stejny pritbéh 1 u vétSiny ostatnich znacek).

Rok 2008 byl vzhledem k po¢tu prodanych kust modelu 207 firmou IC WEST rokem
nejvice uspésnym. V predeslych letech 2006 a 2007 bylo prodano 43 respektive 80
kust. O rok pozdéji (2008) pocet vozu, které nasly svého majitele vystoupal az ke 135
kustim. Zde tedy faze ristu kon¢i. Na podobnou hodnotu se prodeje nasledujici roky
nevySplhaly. Pfi¢inou byla zejména probihajici hospodaiska krize, kterd zasahla nejen
automobilovy primysl. Ac¢koli spole¢nost Peugeot 1 firma IC WEST hospodaiskou krizi

zvladly, na hodnot¢ prodanych kust se vSak krize podepsala.

5.4 Faze upadku

Z hlediska teorie zde v podstaté nenastala faze zralosti - po prudkém ristu prodeje v
letech 2007 a 2008 nastal oproti roku nadchazejicimu upadek v poctu prodanych kust.
Co se tyce ziski, firma IC WEST zaznamenala primérny nejvyssi zisk na 1 prodany
model jiz pfi uvedeni vyrobku na trh v roce 2006. Od této doby se zisk postupné
snizoval, coz je patrné na nasledujicim grafu Zivotniho cyklu. Pii uvedeni byl primérny
zisk 21.128 K¢, v roce 2007 to bylo jiz 17.640 K¢, dale 15.849 K¢ (2008), 9.831 K¢
atd.. Veskeré hodnoty ¢erpany z internich zdroju firmy IC WEST.
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Obriazek 3 Zivotni cyklus vyrobku v zavislosti na primérnych trzbach a zisku

. . e Primérna cena fakturovana
Zivotnicyklus Peugeotu 207 2ékaznikovi
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(Vlastni zpracovani, interni materidly firmy IC WEST Plzen, s.r.o., 2015)

Obrizek 4 Zivotni cyklus vyrobku v zavislosti na prodanych kusech v jednotlivych
letech

Pocet prodanych kust v jednotlivych letech
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(Vlastni zpracovani, interni materialy firmy IC WEST Plzen, s.r.o., 2015)
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5.5 Faze zralosti

Dulezité vsak je, ze si firma IC WEST po nasledujici 3 roky (2009 - 2011) udrzela

pomérné stabilni prodeje. Je mozné oznacit tyto roky jako fazi zralosti.

Konec roku byl ve znameni Vanoc¢ni nabidky: ,,Vano¢ni nadilka - sada zimnich
pneumatik Michelin zdarma a zvyhodnéni 85.000 K¢". Tato akce byla deklarovana do

konce roku 2008. Nasledujici informace Cerpany z internich materialti firmy IC WEST.
2009

Pocatkem ledna 2009 uvedl Peugeot diilezité komunikacni ceny10 pro internet, centralni

a lokalni komunikaci. Byly uvedeny nésledujici akéni modely:

- 207 5P URBAN 1.4 8V - cena 239.900 K¢
- 207 TRENDY KLIMA - cena 289.900 K¢
Zajimavé je inorové srovnani ak¢énich cen modelu 207 se srovnatelnymi modely znacky

Ford, jak v jednom ze svych e-mailii importér uvadi. Srovnani bylo nasledujici:

- 207 5P TRENDY 1,4VTi 95k 276.900 K¢ - konkurence nova Fiesta Ambiete
60k s klimatizaci za 262.000 K¢

- 207 5P PREMIUM 1,6VTi 120k 279.900 K¢ - Ford Fiesta 5 dvefi Titanium s
klimatizaci a hlinikovymi koly 339.990 K¢

- 207 SW TRENDY OUTDOOR 309.900 K¢ - Ford Fusion Ebony 80k s hlin.
koly 329.990 K¢

K druhému dubnu 2009 doslo k zdsadni zméné v cené zékladniho modelu, ktera byla
stanovena na 249.900 K¢ a zaroven byla k verzim TRENDY a PREMIUM ptidéna 10%
sleva. Akce méla platnost do 30.6.2009. Zaroven byla uvedena specialni edice STREET
a STREET PRO, ktera se liSila pfedev§im designem piedni ¢asti. Pocatecni cena verze

STREET PRO byla 290.900 K¢&.

Nejvyssi poCet prodejii zaznamenala firma v meésici bfezen, kdy prodala celkem 23

novych vozi. Tato hranice jiz v dalSich letech nebyla pifekonana. V druhé poloviné roku

10 komunikaéni cena = akéni cena
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se prodeje nedostaly ani na hranici 10 prodanych kust - toto miize byt ptisuzovano

praveé hospodaiskeé krizi, ktera méla na automobilovy primysl znacny negativni vliv.

Spole¢nost Peugeot v Cervenci roku 2009 vyrazila na trh s faceliftovanym® modelem
207. Upravy se tykaly predeviim piedni ¢asti vozu, kdy byla upravena maska chladige,
drobnych zmén doznaly také piedni svétlomety. V ptipad¢ zadnich svétlometd byla
noveé pouzita technologie LED svitilen (s vyjimkou verze SW). Riizné casti karoserie
byly nové vyvedeny bud’ v lakovaném, nebo chromovaném provedeni. Facelift se dotkl
1 interiéru. Byly pouzity kvalitn€j$i materidly a pozménéna stfedova konzole. Dalsi
zmény se tykaly nové pfidanych moznosti ¢alounéni sedadel, novych motori (nové

musely spliiovat normu Euro 512).

Zakladni ceny upraveného modelu 207 byly:
- 207 5D URBAN 1,4i - 254.900 K¢
- 207 SW URBAN 1,4i - 284.900 K¢
- 207 CC SPORT 1,6VTi - 509.900 K¢

Facelift byl mimo jiné zaméfen predevSsim na automobily némeckych znacek -

Volkswagen Polo a BMW Rady 1.

Zde tedy miize byt toto po¢inani hodnoceno jako zvladnuti faze zralosti rozvojem
produktu. Pii uvedeni faceliftu na trh samoziejmé nechybéla ani dostatecna reklama

(rozvoj marketingu) a diky dvéma vyse uvedenym i nasledny rozvoj trhu.

Pti ziskavani informaci od p. Ing. Maska byla zjisténa jedna zajimavost tykajici se vySe
uvedeného faceliftu. Management spole¢nosti Peugeot jiz pii uvedeni modelu na trh vi,
po kolika letech zhruba pfijde na trh s faceliftovanou verzi dosavadniho automobilu. To
znamena, ze v roce 2006 spolecnost Peugeot pocita s uvedenim faceliftu béhem roku

2009 - mésic uvedenti se 1i8i v zavislosti na prodejich, dodavatelich apod..

I v roce 2009 opét probihala letni akce, zamétend na podporu prodeje. Zakaznik mél

moznost ziskat slevu 20 az 28 tisic K¢ v zavislosti na modelu a zaroven ziskat

1 facelift = mensi zmény automobili tykajici se predevsim vzhledu, p¥idani novych technologii, motorii
apod.
12 Normy zavedené Evropskou unii tykajici se mnozstvi vypousténych Skodlivych latek z vyfukového

~~~~~
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zvyhodnénou zaruku s ndizvem OPTIWAY a to za predpokladu, ze v obdobi od 1.7. do
31.8. zakoupil model 207 u n€kterého z koncesovanych prodejcti. V tomto ptipadé mél
za symbolicky poplatek 1 K¢ moznost prodlouzené zaruky na 3 roky, respektive 60 000
km. Soucasti slev u vybranych modelll byla jinak pfiplatkova vybava poskytovana
zdarma - klimatizace, ¢i jiné dopliky. Spole¢nosti Peugeot byla mimo jiné nabizena
také 12 letd zaruka na prorezivéni karoserie, coZ bylo pfi uvedeni vyrobku na trh (2006)

pomérné zvlastnim jevem. Akeni slevy na vybrané modely byly:
- Sleva 20.000 K¢ na 207 5P ACTIVE 1.4 8V
- Sleva 28.000 K¢ na 207 5P ACTIVE 1.4VTi 16V 95k
- Sleva 28.000 K¢ na 207 SW ACTIVE 1.4 95k

Cenova politika se zmeénila i v pfipadé méné prodavané verze coupé-cabrio (CC).
Oproti roku predchazejicimu byla cenikova cena polozena piiblizné o 60.000 K¢ nize,

coz mélo znacny vliv na ptipadné zajemce.

Snizeni ceny zdkladniho modelu zaznamenal i model SW, ktery se od druhé poloviny
roku prodaval se slevou 20.000 K¢. Zména ceny u ostatnich motorizaci a vybav byla
jeste znatelné€jsi - zde cenovy rozdil dosahoval necelych 50.000 K¢. (Cenik platny od
1.7.2009)

Specialni akéni nabidka pro 207 s ndzvem ,,Klima zdarma" platila pro konkrétni verzi

207 3P Urban 1.4 75k. Zakaznik mél moznost vyuzit této vyhody pouze v mésici fijnu.

Jak bylo zminéno, byl uveden faceliftovany model 207, jehoZ reklamni kampail se
spolecnost Peugeot snazila posilit. Nové bylo mozné vyzkouset si 207 pii testovaci jizde
v jiz upravené verzi. V CR probihala také specialni akce, které mohlo vyuZit prvnich
500 zékazniku - navigace TOMTOM jako bonus k zakoupenému vozu. Tato akce nesla

nazev ,,500 Navigaci TOMTOM".

Peugeot CR piidaval svym zikazniki b&hem mésice prosince pojisténi na 1 rok v cené
vozu. Jak je ale patrné z poctu prodanych kusti v Tabulce €. 2 z hlediska prodeji firmy
IC WEST to nepfineslo nartst prodanych kusii. Konec roku 2009 se da oznacit za
znaén€ podprimérny. I tak si ale na plzensky autosalon pfiSlo béhem roku 2009 pro

novy vtz Peugeot 207 celkem 86 zakaznik.
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Tabulka 2 Pocet prodanych kust v jednotlivych mésicich

‘Rok/mésic. 1 11 11l IV V VI VIl VIII IX X XI Xl Celkem
2B o o o 0o 1 7 4 5 0 12 9 5 43
2007 5 10 10 10 3 5 9 4 4 7 5 8 80
2008 14 15 19 14 17 11 4 9 10 7 9 6 135
2009 2 13 23 10 4 8 6 5 7 3 3 2 86
200100 8 8 5 16 3 4 6 3 6 10 5 4 78
B © 6 12 8 7 15 4 5 5 7 4 2 82
22 0o 5 8 9 3 7 3 0 1 2 0 O 48
B2 3 o 2 o0 0 0 2 0 O 1 0 O 7
2@ 1 o o o 0 0 0 0O O O 0O O 1

(Vlastni zpracovani, interni materialy firmy IC WEST Plzen, s.r.o, 2015)
2010

I v roce nasledujicim se model 207 pohyboval viceméné ve fazi zralosti. Ackoliv se
prodalo oproti roku 2009 o 8 kusti mén¢, z hlediska firmy IC WEST se jednalo o
uspokojivé prodeje. V roce 2010 byly posileny akéni ceny jako v letech minulych.
Béhem ledna méli zédkaznici moznost vyuzit nasledujicich akénich cen u vybranych

typl vozu:

-207 5P ACTIVE 1.4 8V - sleva 15.000 K¢, cena od 245.900 K¢

- 207 5P ACTIVE 1.4VTi 16V 95k - cena od 269.900 K¢

- 207 SW URBAN 1.4 8V - cena od 279.900 K¢ (v¢. klima a radio)

- 207 SW ACTIVE 1.4 95k - cena  0od 299.900 K¢ (ceny uvedeny v¢. DPH)
Model CC oznacovany jako VIP bylo mozné pofidit nové jiz od 449.900 K¢&.
(Ak¢ni nabidka nazvana zimni ofenziva, platna do konce mésice ledna).

S dubnovym programem ,,Jarni ofenziva" bylo mozné zakoupit 207 jiz od 229.900 K¢.
Nasledovaly akéni ceny vozi s dieselovym motorem (HDi verze 207 5P Active 68 k od
289.900 K¢ s DPH - zvyhodnéni vice nez 20.000 K¢ na dosavadni cenikové ceny).

Importér zavadél také riizné akce tykajici se vyprodeje skladovych vozi za zvyhodnéné

ceny. Konkrétn¢ v mésici dubnu se jednalo nejen o model 207, ale také o modely 107 a
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Partner Teepee. V ptipad¢ 207 bylo mozné zakoupit doprodavany skladovy viiz pouze
ve vybavé ACTIVE. (Zatimco u modeld 107 a 207 se jednalo o zvyhodnéni v hodnoté
10.000 K¢, v pfipadé modelu Partner to bylo dokonce az 80.000 K¢ v zavislosti na

daném modelu vozu).

V soucasné dobé meéla spoleCnost Peugeot zhruba 4,3 % podil ¢eském v prodeji
osobnich automobilid. Cil znacky byl udrzovat podil kolem hodnoty 4,5 % a
pozadovany podil byl stanoven celkem 5 %. Z tohoto pohledu se nejedna o piesné

dosazeni cile, nicméné podil 4,3 % hodnotila spolecnost Peugeot velice kladné.

Nova komunika¢ni cena v poloviné roku 2010 byla u zdkladniho modelu 207 3D
URBAN 1,41 75k stanovena na ¢astku 229.900 K¢, coz znamena slevu 70.000 K¢ oproti

prvotni cené v roce 2006 (star§i model).

O tom, Ze vedeni spolecnosti Peugeot ménilo svou cenovou strategii béhem roku 2010
vice nez v letech ptredeslych svédci 1 vétsi mnozstvi vydanych ceniki modelu 207.
Zatimco v letech pfedchozich byly uvedeny 2 - 3 ceniky za rok, nyni byly vydany
ceniky 4 - ceniky vztahujici se ke konkrétnim akénim nabidkdm nejsou zapocitany (plus
jarni, letni a akéni nabidka pro mésic listopad).

Béhem meésice fijna se zdkladni cena 207 3D URBAN 1,41 75k pohybovala stale na

¢astce 229.900 K¢, dlouho tato cena vSak nezustala.

vvvvvv

spadly az tésné pod hranici 200.000 K&. Model 207 3D URBAN 1,41 75k byl k dostani
jiz za 199.900 K¢. Oproti fijnovym cenam v roce 2006 se jednalo o snizeni ceny o
rovnych 100.000 K¢. K tomu meél zdkaznik moZznost ziskat zimni pneumatiky a rok

pojisténi zdarma, pokud vyuzil financovani PSA FINANCE.

Od prvniho listopadu byla uvedena také specidlni série ENVY za velmi atraktivni ceny
(259.900 K¢ vcetné bohaté vybavy). Soucasné probihal i vyprodej verze SPORTIUM
(339.900 K¢).

Béhem roku 2010 bylo v Plzni a pfilehlém okoli firmou IC WEST dodano celkem 78
vozl Peugeot 207 jeho zakazniklim. Jak jiz bylo uvedeno, jednalo se oproti roku 2009 o

mirny pokles.
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2011

Bé&hem prvniho mésice nésledujiciho roku probihala unikatni akce s ndzvem ,,Peugeot 7
dni - 7 vyhod", kterou mohli vyuzit nejen zdjemci o model 207, ale 1 o ostatni modely.

Konkrétni vyhody vEetné jejich podminek jsou popsany nize:

- Prodlouzeni zaruky na 3 roky (60 000 km)

- 25% sleva na ptislusenstvi

- Prvni splatka az za ptl roku (pfi minimalni akontaci 30%)

- Voucher na 5.000 K& na palivo (podmin&no financovanim u PSAFY)
- Havarijni pojisténi na rok (podminéno financovanim u PSAF)

- Povinné ruceni na rok (podminéno financovanim u PSAF)

- Registrace vozu (SPZ'*) zdarma

Do povédomi lidi se tato akce dostala prostfednictvim nejriznéjSich druha reklamy,

jejichz ptiklady budou uvedeny v ¢asti tykajici se marketingu.

V unoru doslo k velkému pfevratu, jenz se tykal oznacovani rtiznych vybavovych
stupnii. Doposud si mohl zdkaznik vybrat v pifipad¢ hatchbacku z vybav URBAN,
ACTIVE, PREMIUM a specialni edice ENVY. Pro verzi SW byly nabizeny vybavy
URBAN, ACTIVE, PREMIUM a PREMIUM OUTDOOR, CC bylo mozné objednat v
jedné ze dvou vybav - SPORT nebo SPORT PACK (zde se zmény neudaly zadné).
Nové oznacované vybavové stupné se nazyvaly ACCESS, ACTIVE, ALLURE a
specialni verze s ndzvem 98 gr (motor 1,6 HDI 92k FAP 98gr). Pro kombi nebylo
mozné vybrat posledné¢ jmenovanou vybavu, nicméné méla veSkeré nové vybavové
stupné verze hatchback a navic verzi OUTDOOR. V kvétnu jiZ nebylo mozné pro verzi

kombi objednat vybavu ALLURE.

,Pecka mésice unora" - takovy byl nazev akce urcené pro verzi kombi, jehoz cena
startovala na ptijemnych 219.900 K¢. Nasledovala i zvyhodnéna akce "Pecka mésice
biezna", ktera slibovala slevu 5.000 K¢ u vybranych modeld. Vzhledem k tomu, ze z
celkového poétu prodanych vozi Peugeot 207 v CR v mésici bieznu (celkem 277 ks)

bylo 65% ve verzi SW, pfislo vedeni firmy s prodlouzenim akce (jiz 3. v poradi) -

3 PSA FINANCE - zpiisob financovani vozii Peugeot
4 Statni poznavaci znacka
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,Pecka mésice dubna". V tomto ptipad¢ mohl klient zakoupit verzi kombi stejné jako v

unoru za 219.900 K¢. Tato vyhodné nabidka byla dale prodlouZena i do konce kvétna.

Dalsi probihajici akci byla moZnost vyuzit ¢ervnové vyhody - ,,Nékdo tomu fika zadek,
my fikdme zadarmo". - V tomto ptipad¢€ dostal zdkaznik plnou nadrz, celoro¢ni dalni¢ni

znamku a registraci vozu vetn¢ aplikace SPZ a to vSe v celkové hodnoté 5.000 K¢.

V poloviné roku byla uvedena dalsi ze specidlnich sérii URBAN MOVE, ktera méla
naldkat zdkazniky ke koupi vozu Peugeot 207. Poc¢atecni cena byla 259.900 K¢ za verzi
207 5D 1,41 75k s 5 stuptiovou manualni pfevodovkou. Zahalet nezlistala ani verze
kombi, ktera na trh vyrazila se specialni sérii Marianne. Soucasti této verze byla

prosklena stfecha, hlinikové kola, hlinikové stfesni nosice a BT Hansfree™.

V mésici Cervenci probéhlo zhodnoceni trzniho podilu znacky Peugeot. Diky rostoucim
prodejim a UspéSnosti produktl této znafky byla dokonce 5% pozadovana hranice
trzniho podilu piekrocena. K Cervnu 2011 evidovala spolecnost Peugeot 5,4% podil na

trhu s osobnimi automobily, coz povazovala za velky tspéch.

Promo akce mésice zafi znamenala pro zdjemce o model 207 stejnou cenu verze kombi
jako pétidvérového hatchbacku (zakladni verze a vybavy). Dale pokracovala akce HDI
za cenu benzinu a k zakladni pétidvérové verzi mél klient moZnost vyuZit aZ do konce

fijna bonus 25.000 K¢.

,Je tu zima, je tu mraz" byl ndzev jedné z poslednich akci roku 2011, kdy s
nadstandartni vybavou mohl zakaznik zakoupit 207 jiz za 219.900 K¢. Prosincova
promo akce byla ve znameni verze Active za 207.000 K¢ a zimnimi pneumatikami
zdarma. Cenovou politiku spole¢nost Peugeot ménila v mésici prosinci i u vozi 107 a

doprodavaného modelu 206+.

V tomto roce, vice nez v letech minulych byly korigovany ceny modelu 207 vedenim
spolecnosti Peugeot. V roce predeslém byly vydany celkem 4 rtizné ceniky + 3 akéni,
nyni byly ceniky distribuovany ke koncesionaiim témét kazdy mésic. Z toho mtze byt
souzeno, ze Peugeot mél problém stanovit cenu odpovidajici nabizenému produktu. Je

mozné se také domnivat, ze chtél pomoci nejriznéjsich akci naldkat vice zakazniku,

15 BT = Bluetooth - bezdratové spojeni mobilni telefonu v automobilu umoZiiujici volani béhem jizdy.
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ktefi nad koupi nového automobilu uvazuji a zlakat je jejich cenou k samotné koupi

vozu Peugeot.

Shrnutim roku 2011 budiz 82 prodanych vozi 207 firmou IC WEST a 5,4% trzni podil

spolecnosti Peugeot na ¢eském trhu.

5.6 Druha etapa upadku

2012

Rok 2012 zacinal ve znameni 7 dni Peugeot, ktera méla za ucel naldkat co nejvétsi
mnozstvi zdkaznikii do showroomu znacky a nabidnout jim i vyhodné ceny riiznych
modelt. Kazdy den byla pro zdkaznika pfipravena moznost zakoupit jeden z modeli
spolecnosti Peugeot. Druhy den ze sedmi se tykal modelu 207 SW, kdy si zdkaznik
mohl vybrat z celkem 132 vozl v akci a vybrat si za cenu 235.000 K¢ tu uplné nejlepsi
vybavu ze vSech 132 vozlu. Reklama jasné tikala: ,,Rychlejsi berou nejlepsi vybavu".
Zajemci o klasickou verzi hatchback mohli zakoupit 4. a 7. den model 207 za cenu
215.000 K¢ a vybirat dokonce ze 152 akénich vozi. Opét platilo, Ze za stejnou cenu Si
mohli vybrat riizné vybavy - kdo tedy pfisel diive a vytvoftil zdvaznou objednavku, t&sil
se na slusné vybaveny model 207 za cenu vySe uvedenou. VeSkeré hodnoty pouZity z

internich materiala firmy IC WEST.

Co se tykalo cen zdkladniho modelu 207 nyni bylo moZzné vybirat jiz jen z 5 dvétového
provedeni, konkrétni cena zakladni verze 207 5D ACCESS 1,41 75 k byla 225.000 K¢, v
piipad¢ verze SW ve stejné vybaveé 1 motorizaci byla cena vyssi o rovnych 15.000 K¢.
Ptijemnou zménu pro zdkazniky vSak znamenala cena verze CC, kterd s cenou

zvyhodnénim 140.000 K¢ zacinala na 340.000 Ke'.

Béhem mésice bfezna se spolecnost Peugeot snazila doprodéavat co nejvice modeli 207

a 207 SW. Obe¢ karoserie byly v zakladnim modelu nyni o 15.000 K¢ vyhodnéjsi.

»led nebo nikdy" - akce, kterd pro zdjemce o model 207 ve vybavé ACTIVE

znamenala zaplaceni ¢astky 220.000 K¢.

Je patrné, Ze v tomto okamziku probihd z hlediska zivotniho cyklu modelu 207 jeho

posledni faze - etapa tipadku.

'8 pro srovnani: Zakladni model 207 3D se slab§im motorem byl v roce 2006 o "pouhych” 40.000 levng;si
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Prvni ¢tyfi mésice roku 2012 byly ve znameni primérnych prodeji. Prodané kusy za
mésic vSak neptfesdhly 10 ks vyjma mésice ledna. Konec prvni poloviny roku byl ve
znameni akci ,,Nejen zadek zadarmo" - verze SW za cenu hatchbacku. Déle to byly akce
"Pro vasi tlupu" (Cerven), ,,Peugeot 207 SW Posledni Sance?". Z téchto nazvl je patrné,
ze ackoliv byly posledni 3 roky prodeje modelu 207 z hlediska poctu prodanych kust i
trzeb uspokojivé, vedeni spole¢nosti Peugeot mélo v planu (uz davno pied timto
okamzikem) vyrobu stdvajiciho modelu 207 ukoncit a nahradit jej jeho nastupcem.
Veskerymi akcemi se spole¢nost Peugeot zejména v poslednich dvou letech snazila
vyrobek na trhu s dostate¢nym zdjmem zakaznikll udrzovat a tim z néj i ,,vytloukat

maximum".

Béhem roku 2012 prodal plzeiisky koncesionat celkem 48 vozl. Toto ¢islo bylo
zasluhou pfedevSim pocindnim automobilky Peugeot, ktera v kvétnu tohoto roku

ptedstavila nastupce - model 208.
2013

V nasledujicich dvou letech se model 207 samoziejmé jiz nevyrabél, proto neprobihaly
ani zadné akéni programy. Ze skladti Peugeot CR v roce 2013 prodal IC WEST jesté

dalSich 7 kust svym novym zékazniklim.
2014

Posledni prodanym modelem 207 ve firmé¢ IC WEST byla verze CC SPORT 1,6VTi
122k za 370.825 K¢ v¢. DPH. Timto okamzikem Zivotni cyklus modelu 207 v této firmé

definitivné skoncil.

5.7 Zhodnoceni zZivotniho cyklu Peugeot 207

V teoretické ¢asti prace bylo uvedeno, ze Zivotni cyklus nema a ani nemliZze mit u dvou
vyrobkll totozny tvar a prabéh. Ackoliv nejsou znamy pocty prodanych kusi (trzby,
zisk) jin¢ho z osobnich vozl srovnatelné kategorie - naptiklad piimo konkuren¢niho

vozu, je jisté, ze se zivotni cykly téchto dvou (a vice) vozl budou lisit.

Tvar Zivotniho cyklu v zavislosti na prodanych kusech v jednotlivych létech je vidét v
na obrazku ¢.4. Graf ¢.3 zobrazuje prumérné trzby na 1 prodany kus a primérny zisk

firmy IC WEST z jednoho prodaného vozu v daném roku. Prvni dva roky byly z
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hlediska poctu prodanych vozi primérné. V mési¢nich prodejich bylo zaznamenano
sice drobné kolisani prodejli, jak je mozné vidét v tabulce ¢.2 , ale z hlediska poctu

prodanych automobilti v jednotlivych Iétech se model 207 nachézel stale ve fazi rustu.

Prelomovym rokem byl rok 2008. Firma IC WEST s modelem 207 dosahla
maximalniho poc¢tu prodanych kusii za rok - v zadném z nasledujicich roki se jiz takovy
uspéch nekonal. Nartist oproti roku minulému byl o t¢émét 70 % (135 prodanych kust v

roce 2008 oproti 80ks v 2007).

V dal$im roce nastal prudky pokles na hladinu doposud priimérnou. Pokles prodanych
vozu o téméi 40 % (36,3 %) mohl byt zptisoben piedevsim probihajici hospodaiskou

krizi, ktera zaséhla celosvétovy automobilovy primysl a nejen je;.

Pokud by prodejim mély byt pfifazeny ndzvy fazi zivotniho cyklu, v letech 2006 - 2008
je mozné hovoftit o fazi rustu, ktera byla nasledovdna rovnou fazi upadku. Az roky
2009, 2010 a 2011 mohou byt brany z hlediska prodejti jako faze ustaleni vyrobku na
trhu. Svou zasluhu na této tfeti etapé vSak mohla mit zavedend inovace v podobé
faceliftu v poloviné roku 2009 a nespocet ak¢nich nabidek zejména v roce 2011, kdy
spolecnost Peugeot prudce ménila svou cenovou strategii a korigovala ceny témét kazdy
mésic.

Primérna cena prepoctend na 1 prodany kus vozu 207 (primérna cena fakturovana
cenou vozu a piibyvajicimi akénimi nabidkami, které cenu srdzely také pod cenu
uvedenou v aktudlnich cenicich. To bylo bohuZzel doprovazeno i1 klesanim ziskii firmy
IC WEST - vypovidajici hodnotu maji roky 2006 - 2012 (2013 a 2014 se prodalo

mnohem mén¢ kust).

Po roce 2011 vSak nasledoval dalsi tpadek, ktery prodeje v nasledujicim roce srazil na
zhruba polovinu. A to z jednoho prostého divodu. Spolecnost Peugeot v poloviné roku
2012 uvedla na trh nastupce - modernégjsi a kvalitn€j§i model 208. Vyroba stavajiciho
modelu byla tedy ukoncena. Co se tykalo marketingu, jeho plsobeni se samoziejmé
orientovalo na novy model s mnohem vé&tsi perspektivou. Dalsi 2 roky byly

doprodavany skladové modely vozu 207, o které meéli ncktefi zakaznici zajem.
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Poslednim rokem v prodejich modelu 207 byl rok 2014, kdy byl prodan jeden jediny

kus - konec zivotniho cyklu.

Po odecteni predvadécich vozl, které firma IC WEST v pribéhu zivotniho cyklu
nakoupila, byl celkovy pocet prodanych vozii Peugeot 207 v této firmé rovnych 560

kusu.

Prodeje modelu 207 jsou povazovany za Gspésné a to, zZe je automobil po Case (vétSinou
po zavedeni riznych inovacich v podobé zminovaného faceliftu) stazen z trhu je z
hlediska dnesnich poméri zcela béznou zalezitosti. Peugeot 206, ktery byl z hlediska
prodejt a doby, po kterou setrval Gispé$né na trhu (od roku 1998 do 2006) povazovan za
trhu o zhruba rok a ptl déle, nez to bylo u jeho nastupce. Takze pro srovnani necelych 9
let v ptipad¢€ modelu 206 vs. 7 let u modelu 207. To je z hlediska ménicich se preferenci

zékazniki a veétsi konkurence v oblasti novych vozii velmi dobra hodnota.
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6 MARKETING

Automobilovy primysl - prodej novych vozii neni mozné provozovat, pokud novy
automobil nenajde svého zajemce - napiiklad z toho diivodu, Ze automobilka vyrobi
vz, ktery zékaznik viibec nepozaduje, ktery se mu nelibi, je drahy, nekvalitni apod.. V
tomto sméru se automobilové spolecnosti v zavislosti na vSech okolnostech snazi co
nejvice svym zakazniklim vyhovét a orientovat se na jejich prani. Snazi se tedy vyrobit
viz, ktery bude pro klienta uzitecny, bude spliiovat jeho pozadavky, bude z hlediska
designu atraktivni (v nékterych ptipadech konzervativni), pfidd k nému rizné
doprovodné sluzby jako zaruka, servis apod. a zejména se snazi o to, aby pozadovana
cena byla pro zadkaznika dostate¢né atraktivni (a pro firmu z hlediska nikladi a

pozadovanych ziskil akceptovatelnd).

6.1 Marketingovy plan

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, zakladem ptfed uvedenim vyrobku na trh je
propracovany marketingovy plan. Ten se sklada z nasledujicich ¢asti: trzni diagnoza a
progndza, planovani cilli, marketingovy mix a sestaveni rozpoctu. Nize uvedené

informace uvedeny na zdklad€ konzultace s Ing. Maskem.

1) Trzni diagndza

V piipad¢ spolecnosti Peugeot se jednalo o zjisténi stavu z hlediska zakaznikl - co jim u

stavajiciho modelu pfed uvedenim jeho nastupce chybélo, nebo bez ¢eho se neobejdou.

vvvvvv

nicmén¢ zakaznici si stézovali Ze na pomér tfidy malych voza se ve voze nachézi az

pfilis malo prostoru pro posadku.

Aktudlni stav podniku na trhu z hlediska trzniho podilu prodeje osobnich vozil v celé

Ceské republice osciloval kolem hodnoty 4,5%. (Masek, 2015)

2) Trzni prognbdza

Vzhledem k letim minulym u modelu 206 1 u modelt ostatnich se management firmy

snazil odhadnout budouci vyvoj po roce 2006.
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3) Planovéni cila

Jednim z hlavnich cilt bylo dosdhnout 5% podilu na trhu s osobnimi automobily, ¢ehoZ
bylo dosaZeno v ¢ervnu roku 2011, kdy zaznamenala spolecnost Peugeot 5,4% trzni
podil. Dal§im hlavnim cilem, ktery se tykd konkrétné modelu 207 bylo navazat na
uspésné jméno modelu 206, oslovit stavajici zakazniky a pfilakat zejména zakazniky

nove.

4) Marketingovy mix

vvvvvv

pojednavano v nasledujici samostatné kapitole.

5) Sestaveni rozpodétu

Rozdil mezi piijmy a vydaji - v tomto ptipad¢ piijmy z prodanych vozli minus naklady

spojené s jeho distribuci, reklamou atd.

6.2 Marketingovy mix

Pro pfipomenuti - marketingovy mix pro tuto praci bude bran ve "verzi" 4P - tedy
produkt, cena, komunikace, distribuce. Nasledujici informace ¢erpany z internich zdroju
firmy IC WEST a z osobnich sdéleni Ing. Maska. (2015)

6.2.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno v pfedstaveni vybraného produktu - viiz automobilové spole¢nosti
Peugeot, konkrétné model 207. Viz je svymi rozméry zafazen do kategorie malych
vozl. Zakaznik mél na vybér ze 3 rlznych typid karoserie 3 a 5 dvéfovy hatchback,
prodlouzend verze SW a sportovni verze CC. Déle se mohl rozhodnout mezi nékolika
vybavovymi stupni (URBAN, TRENDY, SPORTY, PREMIUM...). Pozdégji byly

pridavany akéni verze a v unoru roku 2011 nazvy vybav kompletné zménény.

V zévislosti na vybavé mél zdkaznik na vybér mezi rizné¢ vykonnymi variantami jak
vznétovych, tak i zdzehovych motori. Postupem casu diky technologickému vyvoji a

také kvlli zpfisitujicim se normam Evropské unie byly pfidavany dal§i motorizace.

K produktu nalezely také nejriiznéjsi doprovodné sluzby - jako byla zaruka na dva roky

(moznost vyuzit akéni nabidky 3 leté zaruky OPTIWAY). Dale sluzby poskytované
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zakaznikovi jako bonus pfi ak¢énich nabidkach - pfihlaseni vozu a aplikace SPZ zdarma,
dalni¢ni zndmka v cené vozu apod.. Veskeré probihajici akce a vyhody viz pribeh

zivotniho cyklu vyrobku.

6.2.2 Cena

V piipadé modelu 207 a jeho 7 letém plisobeni na trhu s osobnimi automobily v CR se
ceny v pribéhu jeho prodeje znacné liSily. VeSkeré zmény v zékladnich cenach v
zéavislosti na Case a probihajicich akcich byly také popsany v piedchozi Césti (ZC17
vyrobku). Zakaznik mél moznost vyuzit finan¢nich sluzeb a zakoupit si viiz na leasing.
Pti vyuziti sluzby PSA FINANCE dostal k vozu zarovenn mnoho dalSich benefitl navic

jako darek. Samoziejmosti byla 1 moznost odlozenych splatek apod.

Stanovovani ceny v pfipad¢ spolecnosti Peugeot probihalo v orientaci na vice aspektu.
Zakladnim prvkem byla konkurence - byl provadén priizkum na trhu, kde v jednotlivych
letech (mésicich) byly sledovany ceny srovnatelnych konkuren¢nich modelt a na jejich
zaklad¢ stanovovany konecné ceny. Nebyla vSak stanovena zadna odchylka od

konkuren¢ni ceny, ¢i cena zpravidla nizsi nez konkurence ani vyssi nez konkurence.

Znacka Peugeot se snazila (zejména v poslednich 2 letech ptisobeni modelu 207 na trhu)
lakat nové zdkazniky rtiznymi akénimi cenami, nejriznéjsimi vyhodami a své akéni
programy zavadéla témét kazdy mésic.

Pti zavadéni vyrobku na trh se Peugeot orientoval jak na pozadovany trzni podil, tak i

na zisk.

6.2.3 Komunikace

Tato cast bude zameétfena na konkrétni komunikaci firmy IC WEST se zakazniky
plzeniského regionu. Pfed uvedenim modelu 207 na trh vypusti importér Peugeot do
reklamnich kanald po CR svou piipravenou reklamu - tuto ¢ast IC WEST ovlivnit

nemuze.

Firma IC WEST, konkrétné pan Ing. Masek je zodpovédny za Sifeni lokalni reklamy v
misté prodeje - tedy v plzeniském regionu. Na zéklad¢ standard znacky a ziskanych

reklam od ¢eského importéra rozhoduje o tom, kam reklamu umisti. Bylo sdéleno, ze

17 7C = Zivotni cyklus v§robku
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nejcastéj$im mistem pro reklamu jsou mistni rozhlasové stanice, kam jsou umistény
rddiové spoty. Dale je reklama Sifena pomoci webovych bannerd, vefejnych

plakatovacich ploch apod..

Dalsi formou reklamy produktu 207 (ale i dalSich) je akce pofadand v ramci firmy IC
WEST s nazvem PEUGEOT ROAD SHOW. Tato akce probiha zpravidla o vikendech
pfed obchodnimi domy v Plzni - v tomto pfipadé¢ OC Olympia Plzen. Firma IC WEST
zde umist'uje na pronajatd parkovaci mista své vozy Peugeot, nabizi klientim mozZnost
svézt se v predvadecich vozech a je pro né pfipraveno také drobné obcersveni v podobé
rautu. Tato akce ma za cil naldkat dals$i zakazniky, aby se osobné dostavily na prodejnu

pro dalsi informace a pfipadnou objednavku.

Forma reklamy je i pfedvadéci viiz - obsahuje reklamni polepy s tdaji o modelu a
pocatecni cen¢ vozu. Od roku 2006 méla firma IC WEST celkem 3 piedvadéci vozy
Peugeot 207 v rliznych vybavach a motorizacich, kterymi se zdkaznici mohli svézt a
vyzkouset si fizeni nového vozu na vlastni kizi. Zakladni model byl polepen ,Novy
Peugeot 207 jiz od 299.900 K¢ v¢. DPH". Tato reklama samoziejmée obsahovala i ndzev
firmy a kontakt. Model 207 byl nabizen i klienttim, jejichz automobil Peugeot byl prave

v autorizovaném servisu.

Model 207 byl na pocatku svého prodeje vystaven i uvnitf ndkupniho centra (OC
Olympia Plzen), kde proskoleny asistent podaval piipadnym zijemcim blizsi
informace, rozdéval letacky a ceniky a zejména zval zakazniky na prodejnu IC WEST k

testovaci jizdé.

vvvvvv

konkrétné formou proskolenych zaméstnanct firmy IC WEST, kteii klientim podavaji

profesiondlni informace a diky zkuSenostem se dokéazi o zdkaznika maximaln¢ postarat.

V piipadé¢, ze produkt je pro zakaznika uzitecny, dostatecn¢ kvalitni, za pfijatelnou cenu
a zakaznik se tedy rozhodne pii osobni schiizce s prodejcem uzaviit zdvaznou
objednavku na novy viz, pfichdzi na fadu posledni ¢ast marketingového mixu a to je

distribuce.
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6.2.4 Distribuce

Jednou z mozZnosti jak mlZe zdkaznik objednat dany vz je prostfednictvim
konfiguratoru vozi Peugeot na oficidlnich strankdch ceského importéra. Zde si zakaznik
sestavi viiz podle svych ptedstav, vidi zde jak bude vypadat konkrétni karoserie, barva,
kola, interiér, prisluSenstvi a kolik takto sestaveny model vozu bude stat. Nasledné
odesle poptavku po tomto vozu se svym kontaktem (jméno, piijmeni, bydliste, telefonni
kontakt apod.). Po zpracovani udaji se zakaznikovi ozve nejbliz§i koncesovany
prodejce s nabidkou osobniho setkani na prodejné. Dohodnou-li se ob¢ strany na
objednavce, zacina timto datem 8 tydenni lhata, béhem které bude auto zadkaznikovi

nejpozdéji doruceno.

Jednoduse feceno. Zékaznik vytvoifi objednavku u jedno z koncesiovanych prodejcti
Peugeot (v. CR mozné zakoupit viiz Peugeot pouze skrz sit koncesionaitl), ten
objednavku pteposle importérovi, ktery zada vyrobu automobilu do tovarny ve Francii.
Nejcastejsi doprava probihd po Zeleznici nebo pomoci kamionové dopravy.
Koncesionaf se mize pribézné informovat o tom, v jaké fazi se objednany viiz nachdzi.
Pokud je pfepraven viiz od vyrobce k importérovi a déle ke koncesionafi, jsou
provedeny ptedprodejni aktivity - odstranéni ochrannych polepi, dolesténi apod. - vliz

je ptipraven zakaznikovi k vyzvednuti.

Z hlediska distribuce se jedna o 3 ¢lankovy distribu¢ni fetézec.
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7 NAVRH OPATRENI NA ZAKLADE ZIVOTNIHO
CYKLU VYROBKU

Pro potieby této prace byl vybran vyrobek, jehoz zivotni cyklus jiz dosahl posledni faze
a vyrobek byl staZzen z trhu. Z toho vyplyva, ze neni mozné stanovit navrh opatieni na
vyrobek, jehoz prodejni aktivita je v této praci popisovana. Nicméné je mozné stanovit

navrh opatfeni pro stavajici vyrobek - nastupce modelu 207, automobil Peugeot 208.

Jednim z divoda stazeni modelu 207 z trhu bylo pravé planované piedstaveni jeho
nasledovatele v poloviné roku 2012. Toto pocinani bylo zamérné a spolecnost Peugeot
ve svém strategickém planovani méla tento milnik uvedeny jiz pfi uvedeni modelu 207

na trh.

Automobilka Peugeot se zejména béhem roku 2011 snazila o oziveni prodeji modelu
207 nespoctem ruznych akénich nabidek i srazenim zakladnich cen na niz$i hodnoty. I v
roce 2012 motivovala své potencialni zékazniky k tomu, aby si model 207 zakoupili a
tim uvolnili skladova mista pro ptichazejici model 208. Z tohoto hlediska nebylo mozné

vytknout nic zasadniho.

Z analyzy reklamniho pocinani firmy IC WEST vyplyva, ze se snazi rozsitit reklamu
skrz mnoho komunikacnich kanalti. Zaroven je zde uvedena zminka o UGspé$né akci
pofddané touto firmou, kterou je PEUGEOT ROAD SHOW. Diky niz ziskava firma
mnoho novych zakazniki, ktefi v nasledujicich tydnech navstévuji jejich showroom na
Slovanské aleji. Z hlediska rozsifeni reklamy je zde mozné doporucit i ndsledujici

misto, kam by se firma IC WEST m¢éla zaméfit.

V dasledku silici funkce socidlnich siti a jejich kapitdlové nendrocnosti na reklamu je
mozné doporucit socialni sit’ Facebook, kde by mohla firma inzerovat své akéni nabidky
modelu 208 (i modeli ostatnich) a tim v dneSnim modernim svété jisté nalakat mnoho

novych zékazniki.

Ackoliv spolenost Peugeot CR ma na této siti zalozenou stranku s velkou aktivitou a
publikuje zde veskeré novinky, stranka tykajici se koncesionare IC WEST zde bohuzel

nalezena nebyla. Toto byl jeden z navrhii konzultovany s p. Ing. Maskem.
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Dalsi moznost, diky niz by firma IC WEST mohla dosahnout vyssich prodejti modelu
208 je navrh na zaptijceni reklamnich (pfedvadécich) automobilli na rtizné kulturni akce
- zejména Evropské hlavni mésto kultury Plzen 2015. Tento navrh bude konzultovan s
vedenim firmy IC WEST. Néavrhem bylo zaptjcit konkrétné alespot 3 vozy 208 k
ucelim prepravy béhem potfadanych festivali i mimo pravé probihané akce. Viz by tak
mohl pfi pohybovéni se po mésté¢ zaujmout svym designem kolemjdouci a ptihlizejici
spole¢nost. Cast navrhu se i tykala moZnosti zjistit, zda by bylo mozné umistit viiz pii
pravé probihajicich akcich do prostoru s nejvétsi frekventovanosti navstévnika - tedy
postavit viiz v€etn¢ proskoleného asistenta napiiklad na okraj namésti, pred aredl za
obchodnim centrem Plzen Plaza, do prostoru Depa v Doudlevcich ¢i na dalsi pfipadna

mista.

Mezi kazdoro¢né potfddanou kulturni akci patii také Mezinarodni festival divadlo. V
roce 2014 byly na tento festival zapljceny vozy firmy Porsche Plzeni a vedeni festivalu
by jist¢ uvitalo moznost rozsiteni vozového parku o model 208. I tento navrh bude

konzultovan s vedenim IC WEST, piipadné i vedenim festivalu Divadlo.
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8 ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo popsani zivotniho cyklu vyrobku Peugeot 207 v letech

2006 az 2012 (respektive 2014) z hlediska prodeji ve firm¢ IC WEST Plzen, s.r.o. a

nasledné zhodnoceni Zivotniho cyklu na zdklad¢ ziskanych udaji.

K dosazeni tohoto cile byly vyuzity udaje jako pocet prodanych vozli v jednotlivych
meésicich, kone¢na cena fakturovana zakaznikovi a zisk na jeden prodany model 207,
jejichz hodnoty byly uvedeny bez DPH. Dalsimi zdroji byly interni materidly - ceniky,
akéni ceniky, e-mailovd komunikace importéra - zde byly ceny v¢. DPH. Z téchto
materiald byly stanoveny priimérné trzby a zisk a pocet prodanych vozu v jednotlivych

letech.

Bylo zjisténo, Ze spolecnost Peugeot vyuzivala, zejména v roce 2011, rozdilnou strategii
stanovovani ceny, nez tomu bylo pfi uvedeni vyrobku na trh (2006). Konkrétné se
jednalo o celkove nizsi postaveni cen veskerych verzi a vyssi Cetnost stanovovani cen v
prubéhu roku. Ceny byly stanoveny také v zavislosti na konkurenci (zpravidla na nizsi
urovni). To mélo za kol naldkat vys$$i mnozstvi zdkaznikl a tim zvysSit jak trzni podil,
tak samoziejmée zisk.

V dalsi ¢asti prace byly specifikovany konkrétni piiklady komunikaéni politiky firmy
IC WEST Plzen, s.r.o., mezi néZ patii naptiklad akce PEUGEOT ROAD SHOW a dalsi.

Této oblasti se tykalo i jedno z navrhovanych opatieni.

vvvvvv

byly: navrh na rozsifeni komunikac¢ni politiky firmy IC WEST na socidlnich sitich, dale
navrh na umisténi vozi 208 do probihajicich kulturnich akci v Plzni v roce 2015, navrh

se tykal umisténi vozu 208 do kulturnich aktivit Plzné i v nasledujicich letech.

Tato prace miize byt dale rozsifena o detailné;jsi popis jednotlivych vybavovych stupii,
specifikaci motorizaci, ¢i miZe navazovat zaméfenim se na zivotni cyklus soucasného

modelu 208.
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3P/5P

3D/5D

16V

CC

FAP

GTI

HDI

ILMC

PLC

PSA

PSAF

SPZ

VIP

VTi

P = francouzsky Porte = dvete

D = dvefte

V = ventil (pocet ventilli uvnitt motoru)

coupé-cabrio (typ karoserie vozu)

Filtr pevnych ¢astic

Grand Turismo Injection - oznaceni zavodniho vstfikovani
High-pressure Direct injection - vysokotlaké pfimé vstiikovani
Intercontinental Le Mans Cup

Kun (Horse Power = HP) - jednotka vykonu motoru

Product life cycle = Zivotni cyklus vyrobku

Peugeot Société Anonyme - diivéjsi nazev pro PSA Peugeot Citroen
PSA Finance

Statni poznavaci znacka

Very important person = velmi dileZzita osoba

Variable Valve Lift and Timing injection
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Ptiloha A: Obrazek ¢. 1: Vzor dopisu majiteliim vozu Peugeot 206, 2006

x

PEUGEOT

Vifeny pan
Jan Novak
Prib&ina 5
Praha 10
100 00

V Praze dne 4. 10.2006

Vazeny pane Novaku,

pevné vifime, fe mate se svym vozem Peugeot 206 za sebou jiZ mnoho Stastnych kilometrh. Ridi bychom Vim podikovali
za Vadi volbu, nebot i diky ni se stal tento model opakované nejprodavanéjgim zahraniénim vozem na &eském trhu.

Vyvoj jde ale nezadrfitelné kupfedu, a tak Vam dnes miZeme pFedstavit daliiho zistupce slavné dvojkové Fady,
Peugeot 207, ktery v mnohém predéi svého témé&F dokonalého predchidce. Je vét3i, bezpeénéjsi, s moderni

vybavou a vykonné&jsimi motory. Pro Vas, majitete modelu 206, mame pfipravenu exkluzivni nabidku:

K nam 206 - od nas 207

V obdobi od 1. fijna do 30. listopadu si od nis miZete odvézt svij novy Peugeot 207, pfigemi VaE soudasny viz 206
odkoupime na protitet.

207 platite az v roce 2007

Novy Peugeot 207 miZete zaplatit v hotovosti nebo vyuZit leasing s 0% navySenim pripadné se splatkami odlozenymi aZ
do roku 2007.

A jesté malou pozornost...
Pfi odkupu Vaseho vozu 206 Vam v uvedeném obdobi pridime 15 000 K& k zistatkové cen&*.

A maly pFiklad na zavér: viz 206, se kterym jste za dva roky od jeho porizeni ujeli 40 000 km,Vam dnes spolu
s bonusem 15 000 K& uhradi az 40 %** ceny nového modelu 207.

Pro vice informaci navitivte prosim nase autorizované prodejce nebo volejte bezplatnou linku kontaktniho centra Peugeot
800 760 760, kde Vam radi zodpovime viechny Vase dotazy. Kompletni informace o nabidce najdete také na internetovych
strankiach www.peugeot.cz/207za206.

apema
\
\

" s

Emmanuel DEHAUDT
marketingovy feditel
PEUGEOT CESKA REPUBLIKA s.ro.

PS. Neotdlejte s ndvitévou nasich prodejen pilis dlouho - akce trvd pouze do 30. listopadu 2006.
* Zisstatkovd cena modelu 206 bude vypoditdna dle oficidiniho ocefiovaciho programu.
** Plati v pfipadé, Ze pofizovacl cena u modelii 206 a 207 je na srovnatelné drovni.

(Interni materialy firmy IC WEST, e-mailova komunikace s importérem, 2015)



Ptiloha B: Obrazek €. 2: Graf poc¢tu prodanych vozii Peugeot 207 v jednotlivych
mesicich v letech 2006 - 2014

Pocet prodanych ks v jednotlivych mésicich
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(Vlastni zpracovani, interni materialy firmy IC WEST Plzen, s.r.o., 2015)



Abstrakt

SRAMEK, Martin. Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku.
Bakalatska prace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 61 s., 2015

Klic¢ova slova: Zivotni cyklus, marketing, cenova strategie

Ptedlozena prace je zaméfena na celkovy popis a zhodnoceni Zivotniho cyklu vyrobku
(Peugeot 207) na zéklad¢ ziskanych udaji z firmy IC WEST Plzen, s.r.0.. Prvni
polovina prace obsahuje stru¢né vysvétleni teoretickych tidajii a termind potiebnych pro
nasledujici empirickou ¢ast - a to jak vysvétleni pojmu zivotni cyklus, tak i marketing.

Prace uvadi 1 zakladni udaje o spole¢nosti Peugeot a firmé IC WEST Plzen, s.r.o..

Druhé polovina této prace je zaméfena na praktické udaje ziskané ve vySe uvedeném

podniku. A to v¢etné piikladi marketingové komunikace firmy IC WEST.

Hlavnim vystupem je ptehled o zméné cenové strategie spoleCnosti Peugeot u
vybraného vyrobku v zavislosti na case a také navrh opatieni, vedouci ke zvySeni

prodejt navazujiciho modelu Peugeot ve firme¢ IC WEST.



Abstract

SRAMEK, Martin. Product life cycle and its impact on pricing strategy of the company.
Bachelor Paper. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 61 p., 2015

Key words: product life cycle, marketing, pricing strategy

The presented bachelor thesis focuses on the overall description and evaluation of a
product (Peugeot 207) life cycle based on the information retrieved from IC WEST
Plzen, s.r.o. company.The first part of the paper explains theoretical terms such as
product life cycle or marketing needed for the following empiric part. Some basic
information about Peugeot company and IC WEST Plzen, s.r.o. company is also

introduced in the thesis.

Business communication and figures retrieved from IC WEST company is mentioned in

the second part of the paper.

The overview of the Peugeot company price strategy regarding a specific product and
its dependence on time and a set of measures leading to the increase of sales of the
follow-up Peugeot model in IC WEST company is the main output of this bachelor

thesis.



