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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

ABS
CNG
CR
ESC
EU
FSI
kKW
LPG
MPI
TDI
TFSI
TSI
RS

SDI

Anti-lock Braking System
Compressed Natural Gas
Ceska republika

Electronic Stability Control
Evropska unie

Fuel Stratified Injection
Kilowatt

Liquified Petroleum Gas

Multi Point Injection
Turbocharged Direct Injection
Turbo Fuel Stratified Injection
Twincharged Stratified Injection
Rallye Sport

Suction Diesel Injection



Uvod

Automobilovy trh, jehoz €innost je pro ekonomiky mnoha statd velmi dulezita, je
dynamicky meénici se prostfedi. Tlak na tyto zmény je vyvolavan zejména kvdli
rostoucim narokim zakaznikl, na automobilkach, které chtéji pFedbéhnout
konkurenci diky svym nejnovéjSim technologiim a také vlivem politiky, zejména
z dlivodu eskalujicich pozadavkil na bezpe€nost a emise. V minulosti bylo vSe
mnohem jednodussi a pfehlednéjsi, jelikoz trh fungoval na zakladé principu push —
vyrobou velkého mnozstvi kust na sklad, které se vubec neliSily. Pokud byly
rozdilné, tak maximalné mély napfiklad jinou barvu. Nasledné pokud projevil
potencialni zakaznik zajem, tak nemél pfilis§ rozsahlou moznost volby — bud o
vyrobek mél zajem tak, jak mu byl nabizen nebo ne. TehdejSi vyrobni a logistické
metody ani jinou moznost nenabizely. Rovnéz ze strany zakaznikd bylo takto
vS8echno v poradku, jelikoz automobil byl vniman zejména jako pfepravni

prostfedek, nikoliv jako sou€ast Zivotniho stylu a aktualnich trenda.

Postupné se ovSsem tyto pfistupy zaCaly ménit. Zakaznici s odstupem Casu
ve vétSi mife vitaji rizné inovace a moznosti, jak se odlisit od ostatnich. V sou¢asné
dobé a blizké minulosti je tedy uplatiiovan princip pull, ktery se orientuje zejména
na pfani zakaznikd. Vozy jsou tak od pocatku vyvijeny s rozsahlymi moznosti
individualizace. Pokud chce byt spoleCnost konkurenceschopna, musi u svych
produktl nabidnout Sirokou moznost individualizace, pfipadné vymyslet, nejen jak
prvky odliSit od sebe, ale zaroven jak svou individualizaci odliSit od individualizace
konkurence. Re$eni zakaznikova individualniho problému je ukazatelem jakési

agility podniku.

Vedle téchto podstatnych marketingovych nastrojl je vSak nutné pecovat o
produkty v ¢ase. VSechny inovace s postupem Casu zastaravaji, proto se pred
pfichodem zcela nové generace produktu musi ten souCasny urCitymi pfistupy
podporovat, aby bylo jeho zastaravani v olich zakaznika urcitym zpUsobem
zpomaleno a produkt mohl uspésné vydrzet na trhu tak dlouho, jak si to vyrobce

preje.



Vénovat se této problematice je hlavnim cile této diplomové prace, pfiCemz
budou analyzovany jednotlivé strategie a postupny vyvoj vozU v ramci zivotnich
cyklG vSech t¥i generaci novodobé Skody Octavia a vliv zejména na zvySovani

objemu prodeje.

Teoreticka Cast je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, které se vénuji
marketingovému mixu a zivotnimu cyklu produktu. V kapitole zaméfené na
marketingovy mix jsou popisovany slozky zahrnujici produkt, cenu, distribuci a
komunikaci. V ¢asti, zaméfené na zivotni cyklus produktu jsou nejprve analyzovany
jeho jednotlivé etapy a nasledné mozné strategie, které v jejich pribéhu podniky
vyuzivaji. Nasleduje prakticka ¢ast zaméfena na produkt Skoda Octavia, rozdélena
na popis spole€nosti, vyjasnéni historie modelu Octavia a nasledné vyvoj vSech
generaci v jednotlivych etapach zivotniho cyklu z hlediska produktu. Dale jsou

popsany také dalSi nastroje marketingového mixu v praktickém uplatnéni.



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji pro taktické
rozhodovani a je stézejnim pilifem moderniho marketingu (Kotler, Armstrong,
2004). Soucasti, které marketingovy mix obsahuje, jsou vyuzivany zejména s cilem

uspokojeni segmentu, jenz si firma nastavi jako cilové pro své pusobeni.

Na zakladé zvolenych segmentu jsou nastroje pfizplsobovany, jelikoz jejich
pomoci mizZe firma ovlivnit poptavku po svych produktech. Zadoucim vysledkem
spravné zvolenych marketingovych nastrojl je, aby kazdy z nich v o€ich zakaznika
znamenal urcité zvyhodnéni. (Kotler, 2007). Popisovany marketingovy mix je znamy
také pod zkratkou 4P, jelikoz obsahuje vyrobek (product), cenu (price), distribuci
(place) a komunikaci (promotion). Mnozstvi P v3ak muize byt se zménou
jednotlivych odvétvi odlisné, jelikoz se mimo jiné mohou uvadét také napf.: lidé
(people) (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Néktefi autofi se pfiklané&ji k nazoru, Ze by
z propagacni slozky mél byt kvali své vyznamnosti vyjmut a postaven zvlast obor
public realitons. Podle nékterych by mély byt brany v uvahu slozky jako etika Ci
duSevni podil, aby byly produkty nakupovany v souvislosti s moralkou, napfiklad ve

vztahu k Zivotnimu prostfedi. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 1: Marketingovy mix

(Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart, 2006, str. 19)



1.1 Produkt

Vg wiv s

na trhu prorazit. Jedna se o cokoliv, co je poskytovano za ucelem prodeje,
uspokojenim potreby Ci touhy, ke spotfebé €i pouze k upoutani pozornosti. Nejedna
se tak pouze o fyzické véci, ale také nehmotné zbozi, jako napfiklad sluzby, mista
a také osoby €i pouhé myslenky. (Kotler, 2007). Produktem automobilky tedy neni
pouze vUz, jak to bézné na okoli plsobi, ale rovnéz napfiklad nasledna zakonna i

volitelna zaruka nebo veskeré servisni ukony.

Pro atraktivitu produktu musi byt zajiSténa orientace na naroky zakaznika. To
by mélo byt zajisténo zejména marketingovym vyzkumem. Dulezité je také
rozhodovani o zpusobu podnikani v zahranici. Jednou z téchto otazek je volba, zda
a v jaké mife produkt pro jednotlivé staty lokalizovat nebo jej nechat pro vSechny
zemé stejny. Stoupenci lokalizace vnimaji svét jako souhrn unikatnich kultur
s vyraznymi rozdily, pro néz by mély byt produkty a jejich komunikovani maximalné
pfizpisobovany. Pfiznivci standardizace zastavaji nazor, Ze jsou v sou¢asné dobé
lidé z celého svéta tak propojeni, Ze je jejich vkus velmi podobny. Zalezi zejména
na povaze produktu, kultufe v zahrani¢ni zemi nebo geografické poloze, a tak dale.

Vychozi je hlavné mira odliSnosti cizi zemé od zemé domaci. (Kotler, 2004)

V tomto kontextu ma podnik moznost vybirat ze 3 rdznych pfistupt. Pokud
chce podnik zachovat stejny produkt pro domaci i zahraniéni trhy, je naplfovana
strategie pfimého rozsSifeni. Muze zvolit také strategii pfizplisobeni produktu, ktera
uznava myslenku, ze se vkus potencialnich zakazniki muze v rizné mire liSit a
produkt je tedy urlitym zplsobem formovan. Treti moznosti je strategie tvorby
produktu, kterd spojuje vstup na novy trh se zcela novym produktem, pficemz je
mozny i opacny postup, kdy je z divodu uspéchu na domaci trh pfenesen produkt,

ktery byl vytvofen v zahranic¢i. (Solomon, Marshal, Stuart, 2006).

V automobilovém pramyslu jsou produkty obvykle urlitym zplsobem
pfizplsobovany. Zakladni odliSnosti mezi jednotlivymi zemémi jsou rozdily

v nastaveni standardni Ci pfiplatkové vybavy podle pfedstav a zvyklosti mistnich
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zakazniku. Ty prvky, které jsou v jedné zemi soucasti standardni vybavy mohou byt
Vv jiné zemi za pfiplatek nebo mohou byt pro nevyuziti ze seznamu vyfazeny uplné
a tak dale. LiSit se mize také paleta nabizenych motor(, napfiklad na zakladé riizné
stanovenych emisnich limitl jsou v nékterych zemich nabizeny konstrukéné starsi
motorizace. Kone¢né mohou byt vozy pro uspéch ve vzdalenéjSich zemich zcela
modifikovany, naptiklad v Ciné jsou vozy zvétSovany ve smyslu del$iho rozvoru

naprav, jelikoz mistni obyvatelé preferuji vice prostoru.

Obrédzek 2: Urovné produktu

(Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart, 2006, str. 226)

. Dle Kotlera je mozné produkt rozdélit do tfi urovni, nazyvajici se zakladni
produkt, vlastni (skutecny) produkt a rozSifeny produkt. Prvni uroven zakladni
produkt je shrnuje zakladni vyhody produktu, uruje tedy dlvody, které vedou
zakaznika ke koupi daného produktu. DalSi uroven se nazyva vlastni (skutecny)
produktu, jeho funkce a design, dale kvalita s jakou je dana produkt zpracovan a
také neméné dulezity nazev znacky. Na tfeti urovni se nachazi rozsSifeny produkt,
ktery je podstatny ve chvili, kdy uz je zakaznik tento produkt kvuli jeho vlastnostem
zvolit. Tato duroven muze byt stézejni také k zajisténi budouci loajality zakaznika.
(Kotler, 2007)

V automobilovém primyslu je toto produktové tfidéni vice specifikovano,
pricemz zakladni skupiny jsou nazvany stejné, ale méni se jejich charakteristiky. Do
skupiny zakladniho produktu, ktera obvykle predstavuje vyhody pro koupi, Ize
zaradit zpusob a moznosti pfepravovani, které dany automobil poskytuje. DalSim

faktorem je vzruSeni, které vz v oCich spotfebitele (pfipadné v ocich okoli)
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vyvolava a také jaké vylepSeni jeho image pfinasi. V ramci vlastniho (skutecného)
produktu jsou zasadni jeho jasné vymezené vlastnosti, mezi néz Ize zaradit objem
motoru, barvu vozu, provedeni interiéru, jeho velikost a prostornost, moznost
nadstandardniho vybaveni, ale také kvalitu jeho vyroby €i jméno a styl. Posledni
skupina se nazyva rozSifeny produkt a jsou to urcité bonusy, které pfichazi
s nakupem vozu. Jedna se napfiklad o prodlouzenou zaruku, hustou sit
specializovanych autoservisu a zvyhodnéné servisni naklady i upravu auta na miru

pred dodavkou.

Pro uspéch produktd, napfiklad v automobilovém primyslu, je tedy dulezita
jejich diferenciace. Ta muze byt pfipravovana na zakladé nékolika faktort, mezi
které |ze zaradit napfiklad fyzické rozdily (jako jsou prvky vybavy nebo vykon a dalSi
parametry), odliSnosti v dostupnosti (jakym zpusobem Ize produkt zakoupit),
servisni rozdily (nejde jen o prvotni instalaci produktu a jeho zaSkoleni, ale také
zaruni a pozaruéni servis) nebo odliSnosti vimage (eventy) a také rozdily
v cenach. (Kotler, 1999)

Podle Kotlera existuji dvé skupiny podkategorii, které slouZi jako zaklad pro
marketingovy mix. Prvni z nich déli produkty na vyrobky kratkodobé spotieby, jako
napfiklad potraviny a dale na trvanlivé vyrobky, pfiéemz tato podkategorie obsahuje
také automobily. V ramci druhé skupiny jsou produkty rozdéleny do spotfebnich a
primyslovych produktl, které jsou rozdéleny do dalSich podskupin.
Automobilového trhu se tykaji skupiny obé&, pfiemz zalezi, jak je produkt vyuzivan.
Pokud si nékdo koupi vuz napfiklad za ucelem jezdéni na nakupy, jedna se o
produkt spotiebni. V pfipadé, zZe si tento vz koupi za ucelem svého podnikani, je

produkt zafazen mezi pramyslové. (Kotler, 2007)

Tvorba a planovani produktu zahrnuje mnoho moznosti, kterymi se podnik
muze vydat. Mezi nejvyznamnéjSi soucasti, které ovliviiuji produkt patfi volba
vlastnosti produktu, vyuziti znacky, jejich baleni a také jak bude produkt
podporovan, coz bude blize pfiblizeno u kapitoly tykajici se marketingové

komunikace.
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Do skupiny vlastnosti produktu |ze zafadit jeho funkce, design, styl a kvalitu.
(Kotler, 2007) Funkce jsou velmi dualezité v automobilovém primyslu, protoze
bohatSi rozsah prvku vybavy. Pokud automobilka pracuje usilovné vyvoji novych
moznosti, pfedstavuje to pro jeji existenci vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Pro jeji
fungovani je tedy v tomto ohledu dulezité sledovat kroky ostatnich automobilek a
také aktualni a budouci trendy v modernich technologii. Kazda generace vozu
znacky Skoda Auto je vyvijena na dobu 5-7 let. Pro uspé&ch vyrobkl je vhodné,
pokud od zacCatku své existence svymi funkcemi pfitahuji pozornost trhu (Horakova,
2003). Vyvoj takovych funkci vSak znamena znacné zvySeni nakladovosti, je tedy

nutné zvazit i moznost, Zze nékteré funkce nemusi byt pro zakazniky vubec lakavé.

Design je dalSi zdulezitych vlastnosti produktu, jelikoz mimo jiné
v automobilovém pramyslu jsou ¢asto produkty kupovany s ohledem na zZivotni styl
jedince. Designem také dava podnik najevo, na jakou pozici se chce se svym
produktem na trhu zaradit. V pfipadé, Zze se vzhled vyrobku podafi, muze firmé
uSetfit naklady na podporu prodeje. (BoucCkova, 2003) Z technického hlediska
dokaze design rovnéz zvysSovat uroven jeho uzitnych vlastnosti a hodnoty, pficemz
v automobilovém prdmyslu ho Ize vyuzit pfi snizovani aerodynamiky, které ma za
nasledek mnoho dal$ich benefitd. (Foret, 2003) Z téchto divodu je v sou¢asné dobé
automobilkami kladen ddraz na volbu designeru, ktefi rozhoduji o jejich uspéchu &i
neuspéchu. Nevyhodou jejich postaveni vSak byva rozdilny nahled na design

produktu nez ma vedeni spole€nosti, které v mnoha pfipadech sleduje odlisné cile.

Kvalita produktl je kromé zvySovani prodejnich Cisel zasadni pro budovani
loajality a utuzovani budoucich vztahl se zakazniky. V automobilovém primyslu
totiz zakaznici za produkty vynakladaji velké ¢astky a od toho se odviji budoucnost
jejich nahledu na znacku. Automobilovy trh je velmi pestry, pokud je tedy zakaznik,
ktery se chova racionalné (Blecharz, 2011), zklamany z kvality, tak ztraci davéru a
hleda uspokojeni u konkurence. Problémy voz( se spolehlivosti se u nékterych
znacek ukazaly byt jako fatalni pro dlouhé roky, pfi¢emz se mohlo jednat pouze o
jediny model. Informace o vozech, které musely velmi Casto byt podrobovany
opravé v servisu se velmi rychle rozSifuji a potencialni zakazniky od nakupu

odrazuji. Potize s kvalitou produktl vznikaji zejména z dlvodu Setfeni a
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nedostatecného testovani v naroénych podminkach, které muze byt zpusobeno
urychlenym vstupem produktu na trh. Jednotlivé slozky, které jsou vnimany pfi

nahledu na kvalitu, jsou vyobrazeny na schématu uvedeném nize.

ESTETICKA

>4 QT
_ PUSOBIVOST , NEZAVADNOST
FUNKCNOST " y OVLADATELNOST
2o - i = : 7\'-‘ -~ .

: VYROBEK

Obrazek 3: Vyrobek

(zdroj: Veber, 2007, str. 22)

Jednou z dualezitych vlastnosti produktd je jeho konkrétni znaceni a také
vyuziti znaéky. Usp&sna a ovéfena znacka sama o sobé& zvySuje renomé produktu
jiz od zacatku. Kazdy produkt, na ktery jsou z divodu nakladovosti kladeny vyssi
naroky by mél mit své jedinecné jméno. (Foret, 2003) Pfi jeho urCovani je nutna

obezfetnost, jelikoZ nazev by mél vystihovat prednosti vyrobku.

Zejména v automobilovém primyslu je u nového produktd vhodné vyuzit
nazev z modelu, ktery byl uspéSny v minulosti. Nazev by mél spliovat urcité
pozadavky, napfiklad vyvolavat pozitivni asociace, byt zapamatovatelny a nepfilis
narocny k vysloveni, dale by mél byt originalni a také zapadat do kontextu znackové
image, ve smyslu zapadnuti do skupiny ostatnich vyrobkd dané znacky. Neméné
dulezité je rovnéz provéfeni vyznamu tohoto nazvu v jazycich na zahrani¢nich
trzich, jelikoz by mohl byt pro cizi kulturu nepfijemny pro vysloveni, ¢i dokonce

urazlivy. (Bouckova, 2003)
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Rozhodovani o produktovych radach

Aby mohla spole€nost zvySovat svij podil na trhu, je nezbytné, aby neustale
pracovala na upravé svych modelovych fad. V prvni fadé se jedna o délku modelové
fady, kterou je u automobilky zastoupeni jejich modeld v riznych velikostnich a
vykonovych tfidach. V pfipadé, Zze mlze spoleCnost zvySit svou uspésnost tim, ze
vyvine a bude nabizet dalSi produkt, je produktova fada pfilis kratka. Analogicky,
pokud svuj profit mize navySit odebranim produktu z nabidky, je pfilis dlouha.
Prodluzovani modelové fady vSak pfinasi zvySené naklady, je tedy nutné planovat
tyto zmény opatrné. Tuto aktivitu je mozné Cinit tfemi zplsoby. Jedna se o protazeni
nahoru, dolu a obousmérng, pficemz jsou produkty takto tfidény podle toho, na jaky
okraj produktové fady jsou pfidany. Tuto fadu je mozné nejen protahovat, ale také

vyplhovat. Pfi téchto zménach neni zvySovan rozsah fady. (Kotler, 2007)

Pro analyzu jednoho modelu znacky, coz je cilem této prace, je vSak mnohem
dulezitéjSi rozhodovani o produktovém mixu, coz zahrnuje jeho Sifku, délku,
hloubku a konzistentnost (Kotler, 2007). Pro ucely této prace je vyznamna zejména
hloubka produktového mixu, ktera je v nynéjSi dobé v automobilovém primyslu
kvuli pokryti trhu velmi dulezita. Hloubka tedy zkouma vSechny moznosti (Ci verze)

v ramci jednoho modelu.

1.2 Cena

Vv,

zcela zasadni, nebot jde o udaj, podle kterého se na trhu orientuje. Jeji urCeni tedy
ve vétsiné pfipadd rozhoduje o budoucim uspéchu &i neuspéchu podniku, ale také

0 urovni zarazeni na trhu.

Nevhodné nastaveni ceny muize byt zpusobeno nejruznéjSimi duvody,
napfiklad se muze jednat o nedostatecnou aktualizaci cen, nekorespondovani ceny
s nastavenim zbytku marketingového mixu, pfiliSna orientace na naklady spojena
s nizkym zaméfenim na zakazniky ¢&i nedostate¢né diferencovana cena pro

jednotlivé produkty, a tak dale. Nejen v automobilovém primyslu je vSak vyuzivana
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také dynamicka tvorba cen, kdy jsou ceny na zakladé aktualniho vyvoje trhu a
jednotlivych zakaznikl pfizpusobovany (Kotler, Armstrong, 2004).

Ceny jsou stanovovany na zakladé nékolika faktoru, které se déli na dvé
skupiny — vnitini a vnéjsi. Prvni a z hlediska zafazeni firmy tou nejdulezitéjsi casti,
kterou midzeme zaradit do skupiny vnitfnich faktord jsou marketingové cile firmy.
(Kotler, Armstrong, 2004) Na zakladé téchto cilu si firma hleda svuj cilovy segment
zakaznikl. Pfi stanoveni vy3Si ceny pak automobilka vyuziva hodnotnéjsi materialy,
vyviji modernéjSi technologie Ci vykonné&jSi motory. Za extrémni porovnani pro
predstavu téchto marketingovych cill je mozné vyuzit rumunskou znacku Dacia a

britskou znaCku Rolls-Royce, které jsou svym zaméfenim diametralné odlisSné.

Firma ale muaze pomoci stanoveni ceny sledovat také dalSi druhy
marketingovych cill, jako napfiklad nabizet produkty s vyrazné vyssi kvalitou oproti
konkurenci, zvySovat svUj podil na trhu nebo se zaméfit na maximalizaci zisku.
Mulze také planovat expandovani nebo v pfipadé vétSich ekonomickych problém
se snazit na trhu vlabec prezit. (Kotler, 2007) Mezi interni faktory dale patfi soulad
ceny se zbytkem marketingového mixu ve smyslu nejen pro stanoveni nakladu na
distribuci a komunikaci produktu, ale také tvorbu celkové image produktu. V ramci
tohoto tématu firmy Casto voli strategii, nazyvajici se primarni ur€eni cilové ceny,
pricemz je pfi tomto postupu v prvni fadé nastavena cena produktu podle segmentu,
na ktery chce spole€nost cilit. Od cenové urovné se nasledné odviji nastaveni

nakladl pro dalSi prvky marketingového mixu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Mezi interni faktory nadale patfi naklady a firemni kultura. (Kotler, Armstrong,
2004) Naklady, které spole¢nost vynaklada je nutné peclivé sledovat, jelikoz diky
Spatnému hospodareni muze byt spoleCnost ztratova, i pfestoze jsou jeji prodeje
vice nez uspokojujici. Vétsi a stabilngjsi firmy, jako napfiklad automobilky si
zvySovanim objemu vyroby mohou snizovat naklady na jednotku pfi vyuziti uspor
z rozsahu. K této velmi Zadouci situaci se spole¢nost dopracuje zejména zvySenou

urovni standardizace.

Cena produktu by neméla klesnout pod vysi nakladd na jeho vyrobu,

distribuci a prodej. V praxi se tento zpusob vyuzivaji zejména zacinajici firmy, které
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chtéji zvysit penetraci trhu. Tato situace neni dlouhodobé udrzitelna, jelikoz firma
pro svou existenci musi zvySovat své zavazky. Jesté vaznéjSim pripadem jsou
dumpingové ceny. Jedna se o situaci, kdy jsou produkty na zahraniéni trhy vyvazeny
za niz8i ceny, nez jsou nabizeny na trzich domacich, pficemz rozdil mezi témito
cenami je nazyvan dumpingovym rozpétim. (Ministerstvo pramyslu a obchodu,
2016) Dumpingové ceny jsou v mnoha pfipadech nastavovany nejen pro zvySeni
podilu na zahraniCnim trhu, ale pro zbaveni se svych zasob s uCelem udrzeni
hladiny svych cen na domacim trhu. Naopak, vzhledem k poplatkim za cla,
transport, rizné ménové kurzy, &i konkrétni poplatky pro zahrani¢ni ufedniky ve
vétsiné pfipadd zpUsobuji nutnost vySSi ceny pro prodej vyrobkl na zahrani€nim
trhu. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Firemni politika ceny interné ovliviiuje tim
zpusobem, zZe ur€uje, kdo je ve spolecnosti zodpovédny za stanovovani cen. Ve
vétsiné pfipadd se o tom rozhoduje podle velikosti spole¢nosti s tim, Ze tato role
muze pfipadnout jak vrcholovému vedeni podniku nebo manazeriim jednotlivych

utvard. (Kotler, Armstrong, 2004)

Druhou skupinou, ktera ma vliv na tvorbu cen jsou vnéjsi faktory. Ty nejsou
zpravidla ovlivnitelné firmou. Prvnim faktorem, ktery neovliviiuje zejména ceny této
firmy, ale spiSe celého odvétvi je poptavka. NejlepSim pfikladem u automobilek jsou
v tomto pfipadé limitované edice, kdy se automobilka rozhodne vyrobit pouze par
kusU, naCez cena mezi zajemci (v této situace spiSe sbérateli) zavratné roste.
Naopak, pokud si je automobilka védoma toho, Zze nenabizi pfili§ atraktivni viz,
snizi jeho cenu a tim podpofi jeho prodej, aby vlibec byla schopna zaplatit naklady

na vyvoj a vyrobu tohoto vozu.

V pfipadé stanoveni cen podle konkurence, je zakladem bézna trzni cena,
ktera je upravovana o zadanou marzi. Podniky menSi velikosti se obykle fidi podniky
vétSimi. (Foret, 2003) Ceny automobilek ovliviiuji ceny konkurence ve velké mife,
které jsou dalSim vyznamnym externim faktorem. Ve vétSiné vyznamnych
automobilek se nachazi oddéleni, jenz ma za ukol kazdy den sledovat ceny soupef

na trhu a ceny se musi neustale pfizpusobovat.

Zrovna tak je zasadni cenu z hlediska postaveni mezi konkurenci nastavit na

spravnou uroven pfi uvadéni nového modelu na trh. Automobily jsou z hlediska
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verejnosti s vyuzitim médii velmi sledovany a zpravidla je zde posuzovan pomér
ceny a kvality. Pokud se nékteré z poCateCnich kroku pfi uvadéni nového modelu
na trh nepodafi, je to pro automobilku na dlouhou dobu velmi problematické a neni
zcela vzacné, pokud se naprava nepodafi v prubéhu celého Zivotniho cyklu

produktu.

Skupina vnéjSich faktort zahrnuje také distributory &i viadu. Na zakladé zmén
Vv jejich jednani maze byt automobilka nucena své ceny upravit. Zejména viady
jednotlivych zemi, potazmo Evropska Unie znacné zvySuji naklady vyrobcu
automobilt na vyvoj. Tato situace je vyvolana tlakem na snizovani emisi a spotfeby.
Firmy jsou potom nuceny promitnout tyto vydaje do cen vozu. Jedna se také o
dodavatele, ktefi z jakychkoliv divodli mohou zvysit ceny. V urlitych okamzicich
mohou mit na cenu produktud vliv také ekonomické podminky. V tomto kontextu se
jedna zejména o vykyvy ekonomiky €i vyrazné zmény jejich sou€asti, konkrétné tedy
napfiklad ekonomicky boom nebo recese, urokové miry nebo inflace. V neposledni

fadé svou roli v této skupiné hraji také socialni otazky. (Foret, 2003)

Cenové strategie

Cenova strategie obvykle s jednotlivymi fazemi v prubéhu cyklu zZivotnosti
méni, aby firma mohla reagovat na vyvoj vySe nakladt, zmény poptavky, chovani
spotfebitell a také vyvoj cen konkurence. VSechny ceny jsou ale zaloZeny na uréeni
strategie v prvni fazi, tedy fazi uvedeni na trh. Kazdy podnik mize v tomto stadiu
volit ze dvou stézejnich strategii, kterymi jsou strategie vysokych zavadécich cen a
strategie nizkych zavadécich cen. Pokud chce firma zvolit pro svuj produkt strategii
vysokych cen, mél by tento produkt vykazovat kvalitu, ktera cené odpovida. Zaroven
by jiz firma méla mit vybudovanou urcitou povést. Pokud se vSak vSechny naleZitosti
podafi splnit, konkurence v mnoha pfipadech nedokaze v kratké dobé pfijit na trh
s odpovidajicim produktem. Novy produkt si v tuto chvili pofizuji zakaznici, ktefi
nevydrzi nebo z néjakého ddvodu nemohou cekat, az cena klesne. Hlavni
charakteristikou této strategie je tedy méné prodanych produktd s vysSi ziskovou

marzi, pfiemz cilem je maximalizace zisku. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Druhou moznosti pro volbu strategie je strategie nizkych zavadécich cen. Pro
funkCnost této strategie musi byt trzni poptavka cenové elasticka, v opacném
pfipadé by se nakup produktu spotfebiteli na zakladé nizkych cen v pozadované

mife nezvysSil. U tohoto pfistupu je tedy kladen daraz na vétSi mnozstvi prodanych

v v

tedy maximalizace trzniho podilu v daném odvétvi. (Kotler, Armstrong, 2004)

Dale muze spole€nost vyuzivat nakladové orientované ceny, kdy si nejprve
spocita naklady, které je potfeba vynalozit na jednotku produkce a k nim pfiCte podle
vlastnich planu a uvazeni urcitou pfirazku. Za soucet téchto Castek potom bude
produkt prodavan. Moznosti pro stanoveni ceny je také hodnotové orientovana
tvorba cen. Pfi tomto zpusobu je cena tvofena na zakladé vnimané hodnoty
kupujicim. Oproti nakladové orientované cené neni tedy ur€ovana nasledné po
secteni nakladd, ale je dle vnimani hodnoty uréena cilova cena a na jejim zakladé
je pak Fizen proces rozhodovani, tykajici se daného produktu. (Kotler, Armstrong,
2004)

Automobilky voli tyto strategie na zakladé ruznych modelovych Fad,
aktualniho postaveni na trhu ¢i minulych zkuSenosti. V ramci Zivotniho cyklu
jednotlivych vozl jsou ceny ovliviiovany zménami ekonomiky zemé jako celku. Za
ucelem oziveni produktu a zvySeni prodeju jsou ale vice vyuzivany urcité akéni
modely Ci baliCky. V tomto pfipadé je vytvofena napfiklad omezena edice na pocest
néjaké udalosti, mize se jednat tfeba o vyro€i automobilky. Akéni modely byvaji
odlisné obvykle vét§im mnozstvim pfiplatkovych prvkl vybavy za stejnou cenu, jako
standardni model nebo nabidnuti novych odstin lakovani vozu &i odliSnych kol.
VétSinou jsou vSechny tyto moznosti nabizeny v urCitych kombinacich. Automobilky
také mohou poskytovat na vozy urcité slevy, které mohou byt vyvolany napfiklad

vétSim mnozstvim odebranych vozl v jednu chvili ¢i loajalitou zakaznikd.
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1.3 Distribuce

Produkty se az k cilovému zakaznikovi dostavaji prostfednictvim prodejnich
cest, které jsou souctem zprostfedkovatelskych ¢lankd a prostfednik(. (Svétlik,
1994) Do tohoto marketingového nastroje se zahrnuji vSichni, ktefi se podili rGznymi
zpusoby na pfesunu produktu od vyrobce az k zakaznikovi, napfiklad tedy dopravci,
dealefi, a tak dale. (Foret, 2003) Distribuce je nejméné pruznym prvkem

marketingového mixu, je to dlouhodobé pfipravovany a staly proces.

Vyrobni spole€¢nost musi nést zodpovédnost za distribuci mezi jednotlivymi
zemémi, ale také za distribuéni ¢lanky v ramci kazdé zemé. (Machkova, Sato,
Zamykalova a kolektiv, 2002) Cesta produktu od vyrobce az ke spotfebiteli je pro
ilustraci zobrazena na schématu nizZe, pficemz jsou zde pouzity 3 hlavni distribuéni
¢lanky. Prvni z nich zajiStuje rozhodovani o tom, jak bude distribuce provedena.
Prostfedni cClanek ma za uUkol zejména propojeni mezi zemémi vyrobce a
spotfebitele, takze je zodpovédny za volbu druhu dopravy, vyuZiti rdznych
zprostifedkovatell a také za velmi dulezita rizikova opatfeni. Posledni z nich ma na

starost dopravu a predani v ramci cilové zemé. (Kotler, 2001)

Obrazek 4: Distribuéni cesty

(Zdroj: Marketing Management, Kotler, 2001, str. 382)
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Dle Horakové je cilem distribuce idealni umisténi produktu na trhu zejména
za uCelem spotieby a uziti vyrobku, které se obejde bez jakychkoliv problému.
(Horakova, 2003). Néktefi autofi dokonce povaZzuji presun produktu mezi vyrobcem
a spotrebitelem, ktery je vzdalen, za polovicni vitézstvi, jelikoz u nékterych vétsSich
spole¢nosti, dodavajicich své produkty na velmi vzdalené trhy se jedna o kooperaci
mnoha ¢lankl, kdy selhani jen jednoho z nich mize znamenat velky problém.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Ze strany zakaznika se jedna také o velmi
zavazny proces, jelikoZ jeho spokojenost s nakupem muze byt klicova pro jeho pfisti
nakupni rozhodovani. Misto nakupovani by se tedy mélo idealné stat pfipravou
jistého pohodli pro nakup. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Na konkrétni nastaveni
distribucni politiky uvnitf jednotlivych zemi ma takeé kultura, Cili zvyky mistnich lidi,
jedna se napriklad provedeni a styl prodeje, o nastaveni dodaci doby, oteviracich

hodin, oteviracich dn(, a tak dale. (Machkova, Sato, Zamykalova, kolektiv, 2002).

Distribuc€ni cesty a mezi¢lanky

Distribuénich cesty se déli na cesty pfimé a cesty nepfimé. Vyuzivanim prvni
z moznosti docili spole¢nost toho, ze ma moznost pfimo komunikovat s klienty.
Podnik si tedy mlze vybirat a peCovat o zplsob prodeje. Vyuzivani této strategie je
v8ak vhodné zejména pro mensi podniky s niz§im objemem prodeji. Cim vice
mnoZzstvi prodavaného zbozi, tim méné je mozné pfimych distribuCnich cest
z duvodu kapacit vyuzivat, zejména kvuli geografické rozptylenosti. (Machkova,
Sato, Zamykalova a kolektiv, 2002). Zna¢nou vyhodou je usetifeni nakladu, které by
jinak byly vynaloZeny na distribu¢ni meziclanky nebo udrZovani piné kontroly nad
dodavanym vyrobkem. Je ovSem nutné vyuzivat odbornych znalosti. (Bouckova,
2003)

VétsSimi spoleCnostmi, napfiklad automobilkami, je vSak vyuzivan opacny
zpUsob distribu¢ni politiky a tim jsou nepfimé distribucni cesty. Mezi jejich
charakteristiky patfi typ a pocet distribu€nich ¢lankd, funkce, které jsou jednotlivymi
clanky v procesu vykonavany a konkrétnimi Cinnostmi, na kterych spolupracuiji.
Vyuziti tohoto zplisobu prodluzuje celou cestu produktu a v nékterych pfipadech

také komplikuje. Na rozdil od pfimé distribuce tedy vyrobce ztraci znac¢nou Cast
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kontroly nad dodanim produktu. VySe zminnované odborné vlastnosti vSak vyrobce

nemusi nabyt a muzZe vyuzit znalosti mezi¢lankud. (Bouckova, 2003)

Spole€nost se musi spoléhat na divéryhodnost jednotlivych distribunich
¢lanku, velmi duleZity je tedy jejich prvotni vybér na zakladé praxe a osvéd¢enych
referenci. Potize mohou nastat také v odliSnych pfedstavach o prodejich mezi
podnikem a distribu¢nimi ¢lanky. Tato situace se muze odehrat napfiklad ve chvili,
kdy ma Clanek moznost zajistit velkou objednavku, avsak za cenu vétSich slev, nez
si vedeni podniku predstavuje. (Kotler, Armstrong, 2004) Pro velké spoleCnosti
s vy$Simi objemy prodeje a zastoupeni v riznych svétovych zemich jsou nepfimé

distribucCni cesty nutnosti.

Popisované distribu¢ni meziclanky, které se podileji na pfesunu vyrobku od
vyrobce az k zakaznikovi Ize rozdélit do nékolika hlavnich skupin. Mezi hlavni se
fadi prostfednici, dale zprostifedkovatelé a konecné& podpurné distribuéni

meziclanky. (Bouckova, 2003).

Zasadnim rozhodnutim pro marketingovou strategii je ureni poctu
distribu¢nich mezic¢lankt. Pomoci tohoto faktoru dava znacka &i konkrétni produkt
najevo, do jaké miry se chce prezentovat jako exkluzivni. Rlzné zpusoby distribuce,
které jsou uréeny poctem distribuénich ¢lankd, Ize rozdélit do 3 hlavnich skupin.
Pocet distribuénich ¢&lanki musi také odpovidat nakladim, které na né chce

spolecnost vynalozit.

Zakladnim cilem intenzivni strategie je postarat se o pohodli zakazniku
z hlediska jednoduché dostupnosti. Vyhradni strategie je vhodna pro méné
dostupné produkty. Prodejni mista peclivé vybirdna na zakladé charakteru trhu
nebo vlastnosti vyrobkl. Pocet distribuénich ¢lankd je oproti intenzivni distribuéni
strategii znacné nizSi. Exkluzivni distribuce vyvolava spojitost s mnohem vysSimi
cenami, jelikoz je takto distribuovano zejména luxusni zbozi. MnoZstvi takovych
distribuénich ¢lanku se zpravidla vyjadfuje v jednotkach, jelikoz byva obvykle
vyuzivan jen jeden distributor pro cely trzni region. Z pohledu automobilek je tato
distribuCni strategie vyuzivana témi nejdrazSimi znaCkami, které maji napriklad

v CR jen jedno zastoupeni. (Kotler, Armstrong, 2004) Z pohledu automobilek se da
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toto déleni pfifadit i znackam v ramci koncernu VW, pficemz intenzivni distribuci
vyuziva znacka Skoda, selektivni vyuziva Audi a exkluzivni distribuci je mozné spojit

se znackou Bentley.

1.4 Komunikace

Ve chvili, kdy ma spoleCnost hotovy produkt, musi zacit zvazovat, jakym
zpusobem podporovat sviij vyrobek stimulovat zakazniky, aby méli o jeji produkt
zajem. Praveé tohle je cilem komunikace, jakozto ¢tvrtou soucasti marketingového
mixu. (Foret, 2003) Jedna se o nutnost pro v8echny druhy firem, jelikoZ v sou€asné
dobé jsou lidé velmi zahlceni informacemi, neni tedy tézké prehlédnout napfiklad
novy model vozu na trhu. Mezi cile marketingové komunikace patfi co nejvyssi
informovanost spotiebitelt o nabidce podniku, vyznaceni a prezentace vyznamnych
vlastnosti produktu, dale také zajisténi toho, Ze zakaznici produkt pfijmou a

zlepSovat vztahy se zakazniky a vefejnosti. (Bouckova, 2003)

Firmy museji také ucinit zavazné rozhodnuti, zda chtéji své vyrobky
propagovat ve vSech zemich stejné nebo odlisné podle jednotlivych kultur. V tomto
rozhodovani zalezi na povaze produktu a marketingové kampané, ale také na
rozdilném uvazovani kazdého vedeni spolecCnosti. (Solomon, Marshal, Stuart,
2006).

Komunikace, jakozto pfenos informaci od zdroje k pfijemci, je v urcitém
smyslu propojena s komunikaénim procesem, ktery se odehrava napfiklad mezi
firmou a zakazniky. (PFikrylova, Jahodova, 2010). Pro ilustraci je nize zobrazeno

schéma, vyobrazujici model komunikacniho procesu se vSemi jeho fazemi.

/£ £ \
( Sum ) ( Sum )

Obrazek 5: Komunikaéni proces

(Zdroj: PFikrylova, Jahodova, str. 22, 2010)

23



Marketingovou komunikaci Ize clenit z hlediska mnoha zpUsobu,
napfiklad na komunikaci tematickou, jejimz cilem je sdéleni informaci o produktu i
znaCce a komunikaci zaméfenou na image, pomoci které se spoleCnosti snazi
zlepsit povédomi o znacce a budovat vztahy se spotiebiteli. Délit se mize také na
podlinkovou komunikaci, jejimz cilem je pomoci aktivit podnécovat zakaznika
k nakupu produktu a komunikaci nadlinkovou vyuZzivajici reklamy v médiich
(Jakubikova, 2013) Hlavni formy komunikace je mozné rozdélit na reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations, pfimy marketing,

interaktivni marketing a ustni Sifeni. (Kotler, Keller, 2013).

S reklamou se spotiebitelé setkavaji kazdy den i pfes to, ze ji cilené
nevyhledavaji. Jde o neosobni formu komunikace, pro jejiz ucely jsou vyuzivana
masova média, jako napfiklad televize, radia €i noviny a jeji spusténi je ovlivnéno
nékym se znamou identitou. (Stuart, Marshall, Solomon, 2006) Reklama, ktera je
vnimana jako rychla a efektivni metoda a pfitom muze ve srovnani s ostatnimi
nastroji byt také méné naro¢na na financni zdroje, ma za cil zejména zvysit obrat
v kontextu zvySeni pravdépodobnosti zakoupeni produktu dané firmy zakaznikem.
(Jahodova, Prikrylova, 2010) V ramci konkuren¢niho boje napfiklad vyrobct
automobilu je reklama velmi vyuzivanym nastrojem a €asto je nahled potencialniho
zakaznika ve vysoké mife ovlivnén tim, ktera reklama vice zaujme a dokaze
vyzdvihnout vlastnosti daného vozu. Aby reklama splnila svlj UCel a zaujala
spotrebitele, méla by splhovat urcité charakteristiky, mezi které patfi inteligence
reklamy, jeji zabavnost, dale by méla byt vizualné silna, lidska, méla by se
zameérovat i na ty nejmensi detaily a koneCné by reklama méla byt originalni.
(Vysekalova, Mike$§, 2007)

Za dalSi prvek je povazovan osobni prodej, jenz byva obvykle efektivnéjsi
rozdil od jednosmérné reklamy se jedna o dvoustrannou komunikaci, jelikoz
prodavajici se zakaznikem spolu komunikuji a spoleéné obchodni proces upravuji
podle jednotlivych pfani klienta. Pravé tato komunikace se zakaznikem byva Casto
kliCova, protoze porozuméni jeho potfebam a vybudovani urcitého vztahu mize byt

pro prodavajiciho velmi vyhodné, at' jde o sou€asnou nebo budouci dobu. (Kotler,
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Armstrong, 2004) Pro optimalni pfizplsobeni spole¢nosti potfebam zakaznika je
nutné, aby orientace na zakaznika nebyla jen povrchni. V opacném pfipadé tento

proces muze trvat velmi dlouho. (Storbacka, Lehtinen, 2002).

Tretim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jejim hlavnim
ukolem nemusi byt pouze navySovani objemu prodeje, obvykle je kladen ddraz na
rozpohybovani skladovych zasob, tlumeni konkuren&nich tlaku, vyfesit placeni ucta
v€as nebo podporovat opakované nakupy. Podporou prodeje se firmy snazi donutit
zakazniky vice nakupovat a uzivat jeji produkty a prodejce prodavat, a tak dale.
(Mcdonald, Wilson, 2011) Tento prvek je Casto vyuzZivan kvuli niz8i nakladovosti
oproti ostatnim. Pro vysvétleni se da charakteristika tohoto procesu zestrucnit na
predavani urcCitych darl, které jsou poskytovany se zaméfenim na urychleni
prodeje. Jednotlivé formy podpory prodeje |ze rozdélit do nékolika skupin, ve kterych
se jedna o orientaci na rlizné druhy zajmovych skupin, tj. na zakaznika ve formé
poskytovanych slev, vérnostnich vyhod nebo na obchodni organizaci napfiklad
motivaci dealeru i na obchodni personal, kdy jsou organizovany rizné soutéze pro

prodejce a tak

Pfimy marketing je cileny, adresny a promyslené pfipravovany nastroj
s ohledem na co nejvetSi strategickou smysluplnost zapadajici do koncepce
podniku. PFfimy marketing propojuje a spoleCné praktikuje zejména reklamu,
podporu prodeje, ale také vyzkum trhu. Podobné jako u osobniho prodeje jsou cilem
zejména dobfe vytvofené vztahy se zakazniky a také ziskani zpétné reakce.
(Prikrylova, Jahodova, 2010) Hlavni aktivitou pfimého marketingu je tedy kooperace
v8ech trznich aktivit s cilem osloveni cilové skupiny. Direct marketing, jak je rovnéz
tento prvek oznacovan, vyuziva nékolika forem, mezi néz patfi napfiklad katalogovy
prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping ¢i televizni, rozhlasova a
tiskova reklama s pfimou odezvou ale také dalSi zpusoby, které pro svou efektivitu
vyuzivaji existenci internetu. (Bouckova, 2003)

Public relations je nastroj pro vytvareni dobrych vztah( s nejbliz§im i
vzdalenéjSim okolim pfi vyuziti rdznych pfistupu, napfiklad v tvorbé& image, jakou si
firma predstavuje nebo ve vytvareni vhodnych reakci pfi Sifeni nepfiznivych

informaci &i pofadani eventd riznych druhu. (Kotler, Armstrong, 2004).
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Cile PR Ize rozdélit na taktické a strategicke, pficemz obé skupiny se
dale déli do vnéjSiho a vnitfnino PR. Taktické cile, které byvaji obvykle v urCitém
souctu podkladem pro cile strategické jsou zejména kratkodobé povahy, konkrétné
jde o standardni situaci Ci planovani v ramci jednoho roku. Do této skupiny lze
zaradit publikaci a snahu o zvySovani ¢tenaru firemnich ¢lankd, sdélovani vSech
novinek odehravajicich se vramci spole¢nosti, &i vytvafeni firemni kultury
organizovanim urcitych aktivit. Cile strategické, planované zpravidla na dobu delSi
nez dva roky mohou zahrnovat napfiklad zvySovani loajality zakazniku, vylepSovat
kvalitu produkce firmy a firemni image nebo také budovat perspektivni vztahy
S novinafri, coz je napfiklad pro automobilky velmi dulezité. VSechny cile by mély

zapadat do stanovené firemni filozofie. (Svoboda, 2009)

Pro splnéni takového mnozstvi cilt je zapotfebi spousta aktivit, do PR jsou
tedy zarazeny Cinnosti jako vztahy s médii, rizné formy externi a interni komunikace
organizace, organizovani udalosti (events), lobbovani (lobbing), public affairs a také
krizova komunikace. Zalezi ovéem rovnéz na kazdém podniku (zejména podle
velikosti), které z dalSich aktivit vyuziva a zafazuje je do oblasti PR. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010) Dale Ize do této skupiny zahrnout sponzoring, pomoci kterého se
spole€nosti snazi zvyraznit znacCku firmy v mistech a Case, kde se soustfedi
publikum. (Jakubikova, 2009). Dale jde o definovani sebeprezentace, napfiklad
podporou kulturnich zafizeni, vyuky a pro automobilky velmi vyuZivané
sponzorovani sportovnich aktivit. Cilem sponzoringu by mélo byt zvySeni miry
povédomi o znacCce a jeji znamost, lepSi firemni image ¢&i vyuziti sportovcu,

zdravotnictvi ¢i umélcu. (Vavrova, Tomek, 2007)

Sifeni povésti Ustné a socialnimi sitémi firmu obvykle nestoji pfili§ financnich
nakladld. Budovani kvalitni povésti je vSak zdlouhavy a naroCny proces, ktery je
velmi jednoduché prekazit. Je vhodné se zamérovat na na lidi, ktefi mohou mit na
trh klicovy vliv. (Jakubikova, 2009). Nejen socialni sité, ale veSkeré elektronické
komunikaéni kanaly vyrazné zménily podobu marketingové komunikace. Socialni
meédia jsou zaloZzena na urcitych principech, mezi které patfi participace, otevienost,
oboustrannost, diraz na komunity a propojenost. (Mayfield, 2008) Uvédomélé a

promyS$lené vyuZzivani socialnich médii, zejména socialnich siti dnes pFedstavuje
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pro podniky silnou konkuren¢ni vyhodu. Je to hlavné z duvodu, v jaké mife jsou
v soucasné dobé socialni sité vyuzivany uzivateli ttmér vSech vékovych generaci.
Podle nékterych autort socialni sité opét pfinasi obousmérnou komunikaci mezi
zadkaznikem a obchodnikem. (Molnar, 2011). Mezi hlavni charakteristiky patfi
jednodussi zamérfeni na cilovy segment podle urcitych filtrd, moznost rychlého
rozSifeni na zakladé pfitazliveho obsahu, vytvareni databazi potencialnich
zakaznikd Ci fanousku, snadnéjSi komunikace se zakazniky a ziskavani zpétné
vazby, pfilezitost sledovat efektivitu marketingovych kampani ¢i dlouhodobé

udrZovani kontakt(i s okolim. (Cené&k, Smolik, Svato$ova, 2016).

Zvlastni kapitolou vyuziti internetu pro marketing je konfigurator vozu, ktery
je témér unikatni v automobilovém prumyslu. Potencialni zakaznici po jeho
vyzkouSenim pfichazeji do autosalonu s jiz konkrétné vybavenym vozem podle
svych vlastnich predstav. Automobilky zakazniky lakaji Sirokymi moznostmi
individualizace a nabizeji moznost vybrat si barvu vozu, kola, pfevodovku, barvu a
material v interiéru, nepfeberné mnozstvi vybavovych prvkl a tak dale. Néktefi
vyrobci jdou az za hranice standardni individualizace a nabizeji razné barevné
nékteré Casti karoserie, vyuziti vlastnich fotografii, €i individualizovany kli¢ od vozu.
Internetovy konfigurator tedy usnadriuje praci prodejcim vozl, kdyz nemusi
vSechny moznosti individualizace predstavovat zakaznikim ru¢né, ale také
poskytuje zakaznikim dostatek ¢asu a prostoru vSe vyzkouSet a zjistit si optimalni

konfiguraci podle svych preferenci.
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2 Zivotni cyklus produktu

Jak jiz bylo zmifovany v uvodu, tlak na vyrobce jakychkoliv vyrobku se
s postupujici dobou vzhledem k narocnosti spotrebitell a konkurenénim tlakim
neustale zvySuje. Zakaznici maji k dispozici stale vétsi vybér, takze pro uspéch je
nutné stale vyuzivat urcitou konkurenc¢ni vyhodu. Inovacim a vyvoji novych
produktd vénuji velké spolecnosti, jako napfiklad automobilky, dlouhé roky, jelikoz
si uvédomuiji, jak moc je to vyznamny proces pfi rozhodovani o jejich uspéchu Ci
neuspéchu v dalSich letech. O vyrobky musi spole¢nosti v ramci jejich zivotniho
cyklu aktivné pecovat, aby na trhu dokazaly co nejdéle udrzet krok s vyrobky
konkurence. Tato kapitola se vénuje vysvétleni procesu, kdy jsou produkty
vyvijeny, pfedstaveni jednotlivych fazi zivotniho cyklu vyrobku a také strategiim,

které mUze podnik b&éhem tohoto cyklu vyuzivat.

2.1 Analyza zivotniho cyklu produktu

Marketingové oddéleni musi v jednotlivych stadiich zivotniho cyklu o vyrobek
peCovat a upravovat strategie jeho prodeje. Teorie Zivotniho cyklu je pomuckou pro
pochopeni zmén vlastnosti v pribé&hu zivota daného produktu pro marketingové
manazery. V nasledujici Casti je tato teorie v€etné jednotlivych fazi vysvétlena.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Nize vyobrazen graf, ktery je pro tuto teorii

charakteristicky.
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Obrézek 6: Zivotni cyklus produktu

(Zdroj:Managementmania.com,2016, https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby)
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Tento cyklus je pro rGizna odvétvi a jednotlivé vyrobky zcela odlisny. Podle
toho, jak jsou vyrobky koncipovany a jak firma pfistupuje k jejich marketingovému
mixu mohou nékteré faze vynechat nebo ztustanou po témér celou dobu v jedné fazi,
jiné se na zakladé zmén ve strategii zase vrati do faze, ve které jiz jednou byly.
(Kotler, 2007)

Vyuzivani teorie Zivotniho cyklu mezi marketéry pro urCovani
marketingovych strategii ¢i zkoumani budoucich mozZnych vysledkd produktu mize
byt obCas zavadéjici. Je napfiklad nutné mit na védomi, ze Zivotni cyklus vyrobku
se odehrava na zakladé marketingovych strategii, je tedy nepfirozené tento proces
¢init opaénym zpUsobem. Dale je pro manazery velmi naro€né s jistotou urcit, ve
které fazi se vyrobek ve chvili zjistovani nachazi, pfed jakou dobou se do této faze

dostal a za jak dlouho postoupi do dalSi. (Kotler, 2007)

Jak jiz bylo uvedeno v grafu, Zivotni cyklus produktu se obvykle rozdéluje do
5 fazi, mezi které patfi faze vyvoje novych prouktd, uvedeni na trh, ristu, zralosti a

upadku.

Faze vyvoje novych produktu

Vyvoj produktu je velmi nakladnou zalezitosti a pokud by nebyl uspésny, neni
moznost ziskat investované finan¢ni zdroje zpét. Ddulezité Cinnosti spojené

s produktem nekonci jen u jeho vyvoje, ale pokracuji po celou dobu jeho existence.

Vyvoj novych produktl je proces, ktery zahrnuje vytvareni zcela novych
vyrobkd, jejich zmény, &i vylepSovani, pfiemz probiha na zakladé vlastniho
vyzkumu a vyvoje kazdé spole€nosti. Firma ale muze také pfichazet na trh s novymi
produkty, které sama nevyvinula, ale ziskala tzv. akvizici, kdy je koupi na zakladé
licence Ci patentu nebo také rovnou s celou spolec¢nosti. (Kotler, 2007). Proces
vyvoje nového produktu je €innost, do které by méla byt zapojena témér vSechna
vyznamna oddéleni, tj. financni, vyrobni, lidskych zdroji, marketingové a zejména
strategické vedeni spole€nosti, pfiCemz je nutna jejich uzka kooperace. Dulezité je

hlavné inovovat produkty ve vhodnou chvili v kontextu ziskani konkurenc¢ni vyhody.
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Idealni situace pro firmu je, kdyz svymi inovace dokonce dosahne az za oCekavani
spotiebitelu. (Trott, 2008)

Vyvoj novych produkti zahrnuje nékolik fazi, kdy prvni z nich se nazyva
vybér. Jedna se o prvotni napady, co a s jakymi vlastnostmi by se mélo zacit vyrabét
pfi zvazeni vSech kapacit a finan¢ni nakladovosti. Napady pro navrhnuti nového
produktu mohou vznikat napfiklad vyzkumem trhu nebo zkoumanim uspésnych
produktl, které vyrabi konkurence. V této fazi by jiz mély byt rizné napady a prvni
pokusy testovany, protoZe je vhodné odhalit chybu co nejdfive. Po fazi vybéru
nasleduje podnikatelska analyza, ktera by méla detailnéji sledovat naklady na tento
produkt, oCekavany zisk z jeho prodeje, jeho zZivotni cyklus a pfedbéznou volbu
strategii pro jeho faze. Tato podnikatelska analyza by méla byt zpracovana na
zakladé marketingové strategie v souvislosti s podnikovymi cili. V pfipadé, Ze je
podnikatelska analyza dokon¢ena a vedeni spole¢nosti vSe takto vyhovuje, mize
technické oddéleni zacit s konkrétni fazi vyroby, ktera je nazvana rozvoj vyrobku.
méni z pouhého planu na skuteCny vyrobek a je uz také zapotfebi material a
pracovnici. Vyrobni podnik by si mél pfipravit urcité prototypy a ty jesté pred
zaCatkem velkovyroby testovat, aby bylo zabranéno napfiklad problémim
s kvalitou. (Svétlik, 1994) Pro testovani prototypu je také vyuzivan nastroj
pojmenovany jako vyvoj fizeny zakaznikem, ktery pfi tvorbé& novych produktd

vyuziva preferenci zakaznika. (Kotler, 2001)

V pfipadé, Ze se testy vydari a vyrobek je schvalen k prodeji, pfichazi faze
testovani na trhu. Zplisob provedeni této Casti by si méla kazda spolenost zvolit
sama podle svych zkuSenosti s pfedchozimi vyrobky. Firmy, které nemaji pfilis
zkuSenosti a nemaji odvahu naplnit své sklady mohou vyzkouSet vyrobit nékolik
kusl vyrobkl a Cekat, jaka na né budou spotrebitelé reagovat. Spole€nosti, jez uz
vyvijely vice vyrobkud a jsou na trhu zab&hnuté rovnou zacnou se sériovou vyrobou
a podle reakce trhu budou jen upravovat svou marketingovou strategii. Pfi ni se také
obvykle spoleénosti rozhoduji, za jakych podminek uvedou své produkty na trhy
v jednotlivych regionech, napfiklad automobilky uvadi své nové modely na rizné
trhy postupné, aby se mohly pIné soustfedit na své odliSné marketingové kampané

stanovené podle mistni kultury a zkuSenosti s danou zemi. (Svétlik, 1994)
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Mezi chyby, které firmy pfi vyvoji Casto délaji, patfi napfiklad prosazeni
vlastni pfedstavy ohledné produktu vedenim spolecCnosti, které ale trh nepfijme, dale
Spatné zvolena analyza trhu, nespravné nastavena cenova Ci propagacni politika,
neCekané vysoké naklady pro vyvoj nebo také podcenéni konkurence. | pres
veskerou snahu tyto chyby minimalizovat byvaji nékdy nové vyrobky neuspésné,
jelikoz jim v uspéchu brani cela fada faktoru, se kterymi nemohou az v takové mife
bojovat. Mezi tyto faktory Ize zaradit ur€ita vladni a socialni nafizeni, chybégjici
investi¢ni kapital pro spInéni pfedstav, fragmentované trhy, mala moznost vytvoreni
néceho originalniho v daném segmentu, neustalé zkracovani doby Zivotniho cyklu
vyvolané konkurencnimi tlaky ¢Ci naroky na neustalé se urychlujici proces vyvoje.
(Kotler, 2001).

Faze uvedeni na trh

Prvni ze Ctyf fazi se nazyva faze uvedeni na trh Ci faze zavedeni. Spusténi
této etapy se datuje ke chvili, kdy je vyrobek uveden na trh a odstartovan jeho
prodej. Pro samotnou spole¢nost je tato etapa velmi nakladna, jelikoz o novém
produktu na trhu zatim pfili§ zakaznikd nevi a prodeje tedy nejsou ohromujici.
Naopak je nutné spiSe investovat do marketingového mixu a na produkt
upozorinovat co nejvhodnéjSimi zplsoby. Kromé pouhého informovani o existenci
produktu je také potfeba je pfesvédcit o kvalitach tohoto produktu a o dlivodech,

pro€ by si jej méli koupit. (Svétlik, 1994)

Charakteristikou této faze je velice pomaly nastup. V nasledném prubéhu se
firma postupné vyporadava se svymi vyrobnimi a obchodnimi potizemi. Muze to byt
vyvolano napfiklad technickymi ¢i ekonomickymi potiZzemi pfi rozSifovani vyroby a
jejim pfizpusobovanim novému produktu, ale také urcité potize pfi dokon€ovani a
koncovych upravach daného vyrobku. Pfi€¢inou muze byt také nepfilis velka davéra
dodavatelu v novy vyrobek a tim zplUsobené vySsi ceny vstupl, coz mlze pfinést
jediné vysSi koncovou cenu pro spotfebitele, ktera ve vysledku vibec nezapada do
planovaného cenového mixu. Problémy mohou rovnéz vytvaret rozdilné predstavy
firmy a distributor(i. Potize ale nemusi byt pouze nasledkem jednani firmy, ale také

spotiebitelt, ktefi napfiklad nemusi byt ochotni pfizpisobovat své zvyklosti a
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nakupni chovani, nebo dodavateli, jimz mohou byt €asto podsouvany lukrativni
nabidky od konkurence. (Bouckova, 2003)

Z hlediska firmy je nutné zvazit, zda by marketingova strategie zvolena pro
fazi uvedeni na trh méla poslouzit jako zaklad marketingové strategie pro dalSi faze.
(Kotler, Armstrong, 2004). K pfipravé této marketingové kampané by mohly pomoci
znaky, kterymi je prvni faze zivotniho cyklu charakterizovana a na nichz by mohla
byt postavena. Jedna se zejména o fakta, Zze na trhu je v tuto chvili velmi maly pocet
konkurentd, ale i vyrobkové fady a moznosti jsou omezené. Kupujici (pozn. Podle
Rogerse nazyvani jako ,inovatofi“, jelikoZ hledaji urcité riziko a zménu v kupnim
procesu (Rogers, 2003) jsou pfevazné jedinci s vysSimi pfijmy. Zaroven se v tuto

chvili teprve aktivizuje primarni poptavka. (Bouckova, 2003)

Faze rustu

Faze rastu nastava, kdyz je ,novy“ produkt trhem pfijat a jiz uspokojuje jeho
potieby. V této etapé rostou prodeje vysokou rychlosti, pfi¢emz se stale zvySuji
zisky az do chvile, kdy dosahnou v prabéhu celého Zivotniho cyklu svého maxima.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Situace, ktera nastane je vyvolana tim, ze ke
kupujicim, ktefi prozatim produkt nakupuji pfibydou ti, kterym je na zakladé urcitych
dobrych zku$enosti doporucen ((pozn. Podle Rogerse nazyvani jako ,pocCatecni

osvojitelé®, (Rogers, 2003).

Méni se také konkurenece, ktera zaregistruje, Ze zacal byt tento segment
atraktivni a vstoupi do ného také. Pro spotrebitelé je tato situace pfizniva, jelikoz na
zakladé téchto zmén se zvySuje pocet odbytist, roste uroven produktu a ¢astecné
muze také poklesnout cena. (Kotler, 2001). Reakce firem na pfichod nové
konkurence je pro spotfebitele opét vyhodna, protoze musi o své zakazniky stale
vice bojovat, napfiklad tim, ze zvySuji kvalitu vyrobku nebo ho vylepsuji. Firma se
také zacne zajimat o nové trzni segmenty a o dalSi moznosti zlepSeni nastrojl
marketingového mixu, zejména prodeje a distribuce. Pro posileni v tomto
konkuren¢nim boji je také vhodné zintenzivnit komunikacni strategii, ktera se za¢ne

vice zaméfovat na prodej. (Svétlik, 1994)
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SniZeni ceny se vyplati ve chvilich, kdyZz maze vyrazné zvysit penetraci trhu
nebo je potfeba naplnit nevyuZité vyrobni kapacity Ci jiz za€ina byt konkurence
uspésna. Avsak v pfipadé, Zze chce podnik maximalizovat svUj zisk, nemél by cenu
shizovat. V druhé fazi Zivotniho cyklu tedy stoji podnik na rozcesti v kontextu
rozhodovani, zda preferuje spi$ vétSi podil na trhu nebo maximalizaci zisku. Tato
faze je stejné jako prvni faze pro novy produkt na trhu nebezpecna a muze pro ngj

byt tou posledni.

Faze zralosti

V tuto chvili uz je vyrobek na trhu velmi dobfe znamy, byl tedy ze strany
zakaznikl pfijat. Vlivem rastu konkurence do intenzivni formy vznika nutnost
vytvareni modifikaci produktu. (Karli¢ek, 2016) V prubéhu etapy zralosti se snazi
vyrobci pokryt trh prostfednictvim co nejvy$Siho mozného poctu distribuénich
kanall, jelikoz spotiebitelé (pozn. Podle Rogerse nazyvani v prvni fazi jako
,pocatecni vétSina“ a jako ,pozdni vétSina“ ve fazi druhé (Rogers, 2003)) si jiz
mohou ze vzniklé konkurence vybirat. Tato faze byva ve smyslu doby trvani obvykle

tou nejdelSi ze vSech fazi zivotniho cyklu.

Kvuli své délce se tato faze déli do tfi fazi. Prvni faze se vyznacuje tim, ze
jsou porad produkty prodavany zejména stalym zakaznikim a cCastecné také
zakaznikim novym, ktefi se nakupem opozdili. Objem prodeje v tuto chvili stale
roste. V pribéhu druhé faze objem vyroby stagnuje, pficemz je poptavka tvorena
hlavné loajalnimi zakazniky, ktefi jiz dfive tento vyrobek zakoupili. Mimo jiné na to
ma vliv také vyraznéjsi cenova konkurence a zmifovana modifikace vyrobku. V tuto
chvili dosahuje kfivka Zivotniho cyklu produktu vrcholu, ktery je nazyvany bodem
nasyceni. Béhem této faze také ustava loajalita zdkaznikd. Vzhledem k velmi
vyznamnému prubéhu této faze byva nékdy v literatufe zafazovana zvlast mezi fazi
zralosti a fazi upadku. Treti ¢ast etapy zralosti se vyznacuje postupnym poklesem
prodeju daného produktu. Mnozstvi zakaznikl ubyva, protoze voli konkurenéni
produkty, které uz prosly generacni obménou. Rovnéz vyrobni zafizeni je jiz
v mnoha pfipadech zastaralé. Na zakladé tohoto poklesu neklesa pouze vytiZzenost
vyrobnich kapacit, ale také zisk. Firmam pro navyseni prodeju nezbyva nic jiného

nez poskytovat stale vice slev, které nékdy vyvolavaji az urcitou cenovou valku, a
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investovat do dalSich modifikaci. ZvySovat se musi také naklady na komunikaci
produktu. Vlivem souctu vSech nakladu na tyto zmény zisk klesa v jesté vétsi mire.
Pokud nékteré podniky nemaji vybudovanou silnou trzni pozici, tak jiz v této fazi

s produktem z trhu odchazeji. (Bouckova, 2003)

Ve fazi zralosti by méla firma inovovat v reakci na rozvoj trhu. V této oblasti
by se podnik mé&l zaméfit na svuj positioning, konkrétné oslovenim segmentu, které
jesté v minulosti s timto produktem neoslovil. Dale by mélo marketingové oddéleni
podniku pfemySlet nad zpusobem, jak zvySit miru vyuzivani vyrobku stalymi
zakazniky. Inovovat by mél podnik i konkrétni produkt prostfednictvim zvySovani
kvality, vykonu, atraktivity, stylu, ale také pfidanim dalSich funkci, zvySeni
bezpe€nosti nebo jistého uzivatelského komfortu. Hlavnim cilem je urcitym
zpusobem produkt pro zbytek zivotniho cyklu zatraktivnit. Posledni oblasti, kde
muze spolecnost zkusit inovace je marketingova strategie. MizZe se jednat napfiklad
0 jiz uvadéné zmény v marketingovém mixu, jako jsou ceny &i distribuce. Sou€asné
ale maze firma také zvysit své sluzby, které s produktem poskytuje a pfidat dalSi

vyhody spojené s nakupem produktu. (Kotler, 2007)

Faze upadku

ZaveéreCna faze Zivotniho cyklu se nazyva faze upadku. Reakci na trzni
zmeény, jakymi jsou napfiklad zmény preferenci spotfebitell, pokrok ve vyuzivanych
technologiich nebo zmény na strané konkurence, v této etapé zajem o nakup
daného produktu klesa. Podnik se stale snaZzi zajistit co nejvySsSi zisk zejména
lakanim novych zakaznikl (pozn. dle Rogers nazyvani jako ,opozdilci“, (Rogers,
2003)). Ti kupuji produkt az v tuto dobu proto, Ze jsou obvykle povahou velmi
konzervativni a nedavéfivi. Produkt sou€asné stale kupuje urcita ¢ast vérnych
zakazniku. (Svétlik, 1994)

Firma se vprubéhu této faze musi rozhodnout, jak bude FeSit svou
budoucnost spojenou s danym produktem. Vedeni podniku musi totiz produktu
vénovat vice pozornosti, a to zejména na ukor dalSich produktd, které vyrabi. Jedna

se napfiklad o investice do komunika¢niho mixu nebo €astou nutnost uprav cen a
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skladovych zasob. ZhorSovani kvality a technologicka zaostalost produktu by také
mohla z hlediska pohledu spotfebitelt kazit image celého podniku. (Kotler, 2007)

Podnik maze jesté néjakou dobu zustat na trhu, coz €asto byva diivodem pro
zvySeni zisku, jelikoz nékteré konkurencni firmy jiz trh se svym produktem opustily.
Podnik muze dokonce zlstat na trhu jako posledni, coz muze byt pro zisk velmi
pfinosné, je ovSem dulezité mit spravné stanovenou marketingovou strategii a
minimalizovat naklady. Pokud firma jiZz na trhu vydrzet nedokaze, protoze
s produktem uz to jednoduSe nejde, mlze s jeho vyrobou zcela skoncit nebo prodat
licenci pro jeho vyrobu jiné firmé&. Spole¢nost mize prestat produkt vyrabét
najednou nebo postupné snizovat jeho produkci, kdy dava zakaznikim, ale i
zaméstnancim ¢as na postupnou adaptaci. Pokud si podnik chce uchovat dobrou
povést mezi zakazniky, mél by si na skladé vytvofit dostate¢nou zasobu nahradnich

dild, které by slouzily pro zaru¢ni a také pozarucni servis. (Bouckova, 2003)

2.2 Strategie podle zivotniho cyklu produktu

Vzhledem Kk cilidm, které podnik se svym produktem zamysli splnit, muze
vybirat z nékolika hlavnich strategii, mezi které Ize zaradit strategii produktovou,
cenovou, distribuéni, reklamni a strategii podpory prodeje. Prvni z nich je strategie
produktova, jejimz hlavnim cilem ve fazi uvedeni na trh je nabidnuti zakladniho
produktu. PFi pfechodu produktu do faze rustu zacina podnik s nabidkou urcitych
vylepSeni produktu, napfiklad rozsSifeni nabidky nebo uprava sluzeb ¢&i zaruky. Ve
fazi zralosti v ramci produktové strategie je cilem firmy diverzifikace nabizenych
modelu a zaroven celé znacky. Vzhledem k nastaveni této strategie se spolecnost
v posledni fazi, Cili fazi upadku, zaméfuje na zastaveni nabizeni produktd, které jiz

na trhu nemaji dal$i perspektivu. (Kotler, 2007)

Dale je uvedena cenova strategie, na zakladé které se cena v prvni fazi
ur€uje na urovni souctu nakladi na dany produkt a urcité pfirazky. V prabéhu faze
ristu je na to navazano nastavenim ceny, jenz bude pro podnik podporou pfi
penetraci trhu. Ve fazi zralosti je jiz velmi rozvinuty konkurenéni boj, proto firma

nastavuje cenu tak, aby se této konkurenci vyrovnala €i ji dokonce predstihla. Ve
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fazi upadku, kdy jiz neni o produkt takovy zajem se cena snizi za uCelem setrvani
na trhu a postupného zbavovani se skladovych zasob. Co se tyCe strategie
distribucni, tak jejim cilem a zaroven prvnim krokem v etapé zavedeni produktu na
trh je wvyuziti selektivni distribuce, jelikoz spoleCnost obvykle neni schopna
vybudovat narychlo silné rozvinutou distribuci. Té se podle distribu¢ni strategie firma
snazi dosahnout az v etapé rustu, pfi¢emz i v etapé zralosti je cilem jiz intenzivni
distribuci jesté vice rozvijet. Ve fazi upadku produktu spole€nost analyzuje vysledky
jednotlivych prodejen a ty, které nepfinasi spravny zisk, vyfadi. V souvislosti
s reklamni strategii se podnik v prvni etapé Zivotniho cyklu produktu snazi docilit
zvySeného povédomi o novém produktu mezi v€asnymi pfijemci a potencionalnimi
zakazniky, Cili inovatory. Az v dalSi etapé se zaméfuje na informovani co nejvyssiho
poCtu spotfebitelt, ktefi do této chvile existenci Ci kvality produktu vyraznéiji
nezaregistrovali. Pro podporu ostatnich aktivit v ramci konkurencniho boje
v pribéhu etapy zralosti se marketingové oddéleni snazi klast diraz na vytyCeni
pfinosu a odliSnosti produktu potazmo celé znacCky. Pfi dosazeni etapy upadku se
opét podnik zaméfuje na usporu nakladud a veSkerou reklamu omezi jen na udrzeni
dlouhodobé loajalnich zakazniku. (Kotler, 2007)

Posledni jmenovana strategie je zaméfena na podporu prodeje, takze v prvni
etapé se podnik usilovné snazi o osloveni co nejvy§siho mnozstvi novych
zakaznikl. Nasledné se pfi pfechodu do faze ristu podpora prodeje snizi, jelikoz
neni pfi tak vysoké poptavce pfili§ potfebna. V prubéhu faze zralosti jsou zakaznici
podnécovani, aby pfehodnotili své nakupni chovani a promysleli si zménu oblibené
znacky. A konec€né v posledni fazi zivotniho cyklu produktu je jiz podpora prodeje

neefektivni, je tedy vyuzivana minimalné. (Kotler, 2007)

Oblast automobilismu je spolu s vyuZivanymi strategiemi automobilek velmi
specificka. Ve zacina vyvojem nového vozu, ktery maze byt napfiklad pfelomovym
pfi vstupu znacky do noveé tfidy. Takovy vstup musi firma z hlediska budouciho
uspéchu velmi peclivé zvazit na zakladé vyvoje preferenci spotiebiteld na trhu.
Vstup do nové tfidy je velmi nakladny, jelikoz spoleénost nema s takovymi vyrobky
zkuSenosti a také ji vtéto kategorii chybi jiz vybudovana image na zakladé

pfedchozich produktu. U vétSiny znacek, zejména téch mainstreamovych jsou vozy
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vyvijeny po dobu nékolika let (obvykle 2-4 roky), kdy se do procesu zapojuji vSechny

oblasti firmy. Ve chvili, kdy je viiz uveden na trh, za€ina jeho Zivotni cyklus.

Kazda generace téchto vozu je na trh uvadéna na zhruba 5-7 let, pficemz
toto tvrzeni nelze aplikovat na vSechny vozu na trhu. Nékteré vozy vydrzi na trhu
s urcitymi upravami také 10 nebo 20 let, nékteré pouze tfi roky. Tyto upravy mohou
mit formu menSich modifikaci napfiklad v ramci pé€e s kazdym novym modelovym
rokem. Zmeény obvykle zahrnuji jen kosmetické upravy detailll nebo nékterych prvkua
vybav. Zhruba v poloviné Zivotniho cyklu vSak velmi ¢asto pfichazi tzv. facelift, kdy
se automobilky snazi viz pro dal$i roky existence na trhu omladit vétSimi zménami
v designu Ci vyuzitim moderngjSich technologii. Konkuren¢ni spoleCnosti totiz
v celém obdobi pfichazi se svymi novymi modely, je tedy dllezité snazit se s nimi

co nejvice drzet krok, aby viz nepulsobil vyrazné zastarale.
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3 Skoda Octavia

V praktické ¢asti diplomové prace bude jako vybrany produkt analyzovan
viiz Skoda Octavia ve vdech tfech generacich. Nejprve budou vechny generace
predstaveny ve spojeni se strategiemi produktu napfic jejich zivotnim cyklem
vCetné mnozstvi prodanych vozl a dale budou v jednotlivych kapitolach popsany
pristupy k cenam, distribuci a komunikaci tohoto vozu. Cilem praktické ¢asti,
potazmo celé diplomoveé prace je zkoumani odpovédi na otazku, zda vyuzité

strategie zvySuji mnozstvi prodanych vozu.

3.1 Skoda Auto a.s.

Pogatky spolegnosti Skoda Auto se datuji k roku 1895, kdy byla zaloZena
spole¢nost Laurin & Klement a muzi s témito jmény zacali v dilné servisovat a o
chvili pozdéji také produkovat jizdni kola. Kdyz v nejblizSich letech zacali sklizet
uspéchy, predstavili v roce 1905 prvni viz s nazvem Voituretta, ktery se okamzité
stal uspésnym. Potom, co byl pfedstaven viz nazvany typ D v roce 1906 se
spolec¢nost jiz velmi rozvijela, vozy byly prodavany v riznych zemich svéta a
vznikla akciova spole¢nost. Spoleénost, ktera byla znacné omezena prvni
svétovou valkou, byla v roce 1925 prodana plzefskému koncernu a ziskala jméno
Skoda. Od té doby zagalo postupné vznikat vice modeld, kdy se v Mladé Boleslavi
montovaly také vozy znacCky Tatra, které byly z velké ¢asti vyrobeny pro export.

V roce 1987 byl v Brné piedstaven viiz Skoda Favorit, ktery mél jako prvni pohon
pfedni napravy a samonosnou karosérii. (skodaps.wz.cz, 2010,

http://skodaps.wz.cz/skoda_historie.php)

Velké zmény pro spoleénost Skoda se odehraly v roce 1991, kdy
spole&nost piesla pod koncern VW. Cast vefejnosti toto spojeni dodnes kritizuje
kvali nutnosti Skody pfizpGsobeni se zajmiim koncernu, avsak aZ ve fazi
spole€enstvi s koncernem se firma dockala opravdového rozmachu svétového
charakteru. Prvni spoleény viz byl nazvan Skoda Felicia a byl predstaven v roce
1995. Nejednalo se o prvni automobil, ktery by byl Cistokrevnym vyrobkem,
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vzniklym z tohoto spojeni, ale spi$e o velmi dikladnou modernizaci vozu Skoda
Favorit. Prvni spoleény viz byl Skoda Octavia, ktery bude dale podrobné

predstaven.

Ve vedeni podniku se vystfidalo jiz obrovské mnozstvi lidi. Pfestoze
spole¢nost stale sidli v Mladé Boleslavi, naprosta vétSina pfedstavenstva je
zastoupena ¢leny s némeckym puvodem. Jedinym Ceskym &lankem zlstava
Bohdan Wojnar jako ¢len pfedstavenstva za oblast fizeni lidskych zdroju.
Pfedsedou pfedstavenstva je od listopadu roku 2015 Bernhard Maier, ktery na této
pozici vystfidal Winfrieda Vahlanda. Pravé Vahland je na zakladé sveého stylu
fizeni a jednotlivych cild, pomoci kterych chtél béhem uréeného ¢asového obdobi
dosahnout stanoveného poctu prodanych vozUl, spojovan s velkou expanzi
spoleénosti. Spole¢nost Skoda Auto roste kazdy rokem, z toho diivodu musi
nabirat stale nové zaméstnance, v roce 2016 jich bylo jiz pfes 28 tisic a

s planovanym rozsifenim modelové palety vozt SUV bude nutné pfijimat dalsi.

Od roku 1996, kdy byla moderni doba nastartovana predstavenim modelu
Octavia, se modelova paleta vozU znacné rozsifila. Nejprve byla v roce 1999
predstavena Skoda Fabia jako maly viiz, ktery mé&l nahrazovat prfedchozi Skodu
Felicia. Tento model se stal se vSemi svymi karosarskymi verzemi a derivaty velmi
uspésnym. Pro doplInéni prostornéjSiho a luxusnéjsiho vozu predstavila
automobilka v roce 2001 prvni generaci modelu Skoda Superb, ktery se ve své
prvni generaci nabizel pouze ve verzi sedan a vyuzival mnoho spolec¢nych dill
s tehdejSim modelem Volkswagenu Passat. DalSim modelem, ktery rozsifil
nabidku, byl v roce 2006 model orientovany na praktiCnost s nazvem Roomster,
pfiéemz prvky jeho designu byly nasledné pouzity pro model Skoda Fabia 2.
generace. (Vyroéni zpravy SA, 2000-2007, http://cs.skoda-

auto.com/company/investors/annual-reports)

V roce 2009 se rozsifila nabidka o model Skoda Yeti, ktery byl prvnim
vyuzitelnym v lehkém terénu. O dva roky pozdéji byl na trh uveden maly viz,
uréen zejména do méstského provozu s pfiznaénym nazvem Citigo. Casteéné
low-endovym modelem, jehoz ukolem bylo vyplnit na trhu mezeru mezi modely

Fabia a Octavia, se stal model Rapid s uvedenim v roce 2012. Jeho pocCatecnim
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problémem byla vySSi cena, ktera byla s odstupem Casu sniZzena. Nasledné
prodeje zacaly rist. Posledni modelovou fadou, ktera rozSifila nabidku
mladoboleslavské automobilky je Skoda Kodiag. Jedna se o prvni model (s
pominutim modelu Yeti) z jiZ zmifiované expanze v segmentu SUV. Tento
segment je totiZ v souéasné dobé& velmi oblibeny. V nabidce spole¢nosti Skoda
Auto je tedy v tuto chvili mozné volit ze 7 riznych modelovych fad, pfi¢emz kazda
z nich je na trhu v jiné generaci, jiné fazi zivotniho cyklu a nabizi nespocet rliznych
modifikaci. (Vyroéni zpravy SA, 2010-2016, http://cs.skoda-

auto.com/company/investors/annual-reports)

V soucasné dobé jiz neexistuje pouze zavod v Mladé Boleslavi, ale v ramci
uzemi CR také v blizkosti mé&st Vrchlabi a Kvasiny. Vyrobni mista jsou nyni
roz$ifena nejen za hranice CR, konkrétné na Slovensko, ale také na mnohem
vzdalengjsi mista. V Indii, Rusku a Ciné jsou vyrabé&ny vozy, které jsou éastecné
modifikovany. Vysoka poptavka po vozech, naronost dovozu a podminky pro
import vybudovani téchto vyrobnich hal vyzadovaly. Nejen, zZe takto se znacCce
snizi naklady na transport vozu, ale ve jmenovanych zemich dokaze vyuZzivat
levnéjsi pracovni sily. Mimo dal$i vyhody tento rozdéleny zplsob vyroby také
vyrazné snizuje kapacitu, protoze vyrobu vozu pro tyto velké zemé by spole¢né
s vozy pro zbytek svéta v Ceské republice nebylo mozné vyrabét, pfi¢emz i tak
jsou u nékterych oblibenych nebo novych modeld velmi dlouhé &ekaci lhaty, coz
v nékterych pfipadech zakazniky odrazuje. ZvySovani poptavky tedy mize byt
né&kdy pro automobilku kontraproduktivni. Vozy Skoda se prodavaji ve vice nez
100 statech, pfiCemz plan je toto mnozstvi stale zvySovat. (skoda-auto.com,

http://cs.skoda-auto.com/company/production-plants)

JelikoZ automobilka Skoda vyuZiva mimo jiné stejné motory jako jeji
matefska znacka Volkswagen, byla také zasazena aférou tykajici se emisniho
skandalu. 18. zafi 2015 americka agentura pro ochranu Zivotniho prostredi
zverejnila informaci, ze do vozu koncernu Volkswagen byly montovany motory
s podvodnym softwarem, ktery ve chvili méfeni emisi upravil béh motoru, aby
vykazoval nizsi hodnoty. Postupné se ukazalo, ze byl tento motor namontovan do
priblizn& 11 miliond voz(i. Pro automobilku Skoda Auto to jako pro cely koncern

pfineslo zvySené naklady ve formé naslednych Uprav motortl prodanych vozu a
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nutnost celého koncernu zacit vyrazné Setfit finance, jelikoz se tento skandal
ukazal byt velmi nakladnym. Na zakladé tohoto problému se také vyrazné zménilo

vedeni podniku.

3.2 Skoda Octavia

Nazev modelu, ktery je pfedmétem zkoumani této prace a byl prvnim zcela
nové vyvinutym vozem spolupraci automobilky Skoda Auto a koncernu
Volkswagen, mél jiz v 90. letech minulého stoleti velmi dlouhou historii. Byl takto
jiz nazvan vuz, ktery za€al byt spole€nosti vyrabén jiz v roce 1959. PfestozZe spolu
vozy pfili§ spole€ného nemaji, byl tehdejsi viiz také zastupcem segmentu nizsi
stfedni tfidy, stejné& jako novodoba Skoda Octavia. Skoda Auto znovu pouZzila
tento nazev jako vzpominku na tehdy uspésny model, ktery byl jen dvoudverovy a
byl nasledné predstaven také ve verzi kombi. Téchto vozu se nasledné prodalo
vice nez 286 000 kusu az do roku 1971, kdy byla vyroba ukon&ena. (Cedrych;
Nachtman, 2007)

3.2.1 Produkt
Skoda Octavia |. generace
Faze uvedeni na trh

Historie tohoto velmi uspésného vozu, ktery vznikl jizZ kompletné na zakladé
spojeni Seské automobilky Skoda s némeckou automobilkou Volkswagen, zacala
v roce 1996. V tomto roce a roce nasledujicim byl v ramci Zivotniho cyklu produkt
v etapé zavedeni na trh. Skoda Octavia vznikla jako rodinny viz s diirazem na
prostornost, zejména zavazadlového prostoru. Byla postavena na platformé, ktera
byla vyuzita také pro dalSi koncernové vozy jako Audi A3 €i Volkswagen Golf.
Specialitou nejen této generace, ale vSech ffi je, Ze se snazi stavét na pomezi
niz8i stfedni tfidy a stfedni tfidy. Oficialné je tento viz na zakladé rozvoru kol vzdy
zarazen do nizSi stfedni tfidy, ale svou prostornosti a délkou je schopen
konkurovat voziim ze stfedni tfidy. Pro automobilku Skoda byl viivem omezené

nabidky a dllezitosti tohoto modelu jeho uspéch zasadni. (Litzman, 2007)
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Skoda Octavia si tak z urgitého pohledu vytvofila svoji vlastni tfidu, coz
v tomto konkrétnim ohledu znamena velmi omezenou konkurenci. Jednotlivé
generace vozu dokazou tento fakt skryvat, zejména u té prvni vSak bylo mozné si
vSimnout urcitého vétsiho predniho a zadniho previsu. Vyvojafum tohoto vozu se
podafilo nastolit tradici vyuzitim tohoto prostoru pro velmi objemny zavazadlovy
prostor, ktery uz v této dobé nabizel 528 | v zakladnim usporadani a dokonce
1328 | po sklopeni zadnich sedadel, coz bylo v dané tfidé zcela nadstandardni.
Méné se to vSak povedlo z hlediska vytvofeni prostoru pro cestujici na zadnich
sedadlech. Pasazefi zde neméli pfili§ mista pro nohy a tato generace Skoda
Octavia byla touto skute€nosti limitovana po celou dobu svého zivotniho cyklu.
Tento zasadni problém totiz nelze zménit, jelikoZ by muselo byt pfestaveno celé
vozidlo. Automobilka nasledné vyzkousela pouze upravit pfedni sedadla, coz
aspon v ramci moznosti pfidalo prostor. U této generace zpoc€atku nebyla dobre
zvolena ani pfistrojova deska, ktera méla nevzhlednou barvu a plsobila laciné. Na
snasela také sedadla, jenz pfi delSich cestach pusobily velmi nepohodiné.
V néasleduijici tabulce je zobrazeno porovnani prvni generace Skody Octavia

s tehdejSimi hlavnimi konkurenty v ramci nizsi stfedni tfidy. (Broza, 2005)

Model ‘ Délka (mm) Vyska (mm) Zavazadelnik (1)

4511 1731 1429 528/1295
4149 1735 1439 330/1184
4110 1709 1425 370/1180
4152 1695 1430 350/1210

Tabulka 1 : Rozméry I. generace

(Zdroj: www.auto.cz/testy, vlastni zpracovani)

Pro zakazniky, ktefi si od roku 1996 Skodu Octavia zakoupili, byly nabizeny
zpocatku 3 rizné motorizace, pfiCemz se jednalo o dva benzinové motory a jeden
na naftu. Mezi benzinovymi motory bylo mozné vybrat objem 1.6 s vykonem 55
kW nebo 1.8 20V o vykonu 92 kW. Prvni jmenovana motorizace davala najevo

svou zastaralou technologii, protozZe byla vyuzivana jiz v pfedchozim modelu
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Felicia. Dale byl k mani druhy jmenovany motor, jenz byl vyvinut spole¢nosti Audi
a mezi konkurenci byl velmi moderni a daval vozu pfijemnou dynamiku.
Nevyhodou vSak opét byla pomérné vysoka spotfeba, coz byla pro zakazniky,
ktefi méli zajem o rodinny viz, pfekazka. Tento motor byl tedy z tohoto divodu ze

vSech tfi nejméné popularni. (Broza, 2005)

Velmi oblibenym se v3ak stal tfeti nabizeny motor, Cili pfeplfiovany naftovy
motor s objemem 1.9 a vykonem 66 kW. PfestoZe dynamika vozl osazenych
touto motorizaci nebyla nijak prevratna, zakaznici ocefiovali zejména opravdu
nizkou spotfebu, kdy bylo mozné s vozem jezdit za pfiblizné 5 litrd na 100
kilometr(. Tento motor byl také velmi odolny a spolehlivy, coz je mozné jesté
v dnesni dobé ovérit, jelikoz je mozné v autobazarech najit spoustu vozu
s mnohem vySSim najezdem nez 500 000 km. Zejména tento motor pfedznamenal

rozsifeni voz pohanénych naftovym motorem nejen v Ceské republice.

Uvedené motorizace se, jak je u koncernovych vozl obvyklé, daly
kombinovat s nékolika vybavovymi stupni, pfiCemz od pocatku se jednalo o 3 —
LX, GLX a SLX, pficemz vybavovy stuperi SLX, byl tim nejvy§Sim. OdliSovaly se
mnozstvim polozek standardni vybavy a také optickymi detaily exteriéru, podle
kterych bylo také mozné uroven vybaveni odhadnout. Vybavovy stupen LX nebyl
prilis luxusni, jelikoZ ve standardu nabizel pouze moznost vyskového nastaveni
volantu a sedadla fidiCe a s tim pouze pfipravu pro radio. Prostfedni stupen
vybavy s nazvem GLX nabizel k vybavé LX jiz centralni zamykani, airbag fidiCe,
elektricky nastavitelna zrcatka s moznosti vyhfivani ¢i mlhovky. A konecné stupen
SLX jakozto nejluxusnéjsi pfidaval airbag i pro spolujezdce, elektrické ovladani
oken nebo stfesSni okno. Ani model SLX tedy zpocatku nenabidl ve standardni
vybaveé klimatizaci, coz nasledné automobilka vyreSila tim, Ze ji v listu standardni

vybavy stupné SLX zaménila za stfeSni okno. (Litzman, 2007)

Vzhledem napfiklad ke zpusobu prvniho oficialniho pfedstaveni vozu, kdy
automobilka pozvala jen ¢leny komise pro evropské auto roku, Ize odvodit, jak
velké plany jiz na pocatku s timto modelem méla (Jaroslav Fiala, 2011).
Potfebovala o upIné novém voze a jeho kladech v maximalni mife informovat

vefejnost a prosadit ho nejen v CR, ale rovn&z na zahraniénich trzich. Dalsi
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generace vozu jiz mély urcitou vyhodu vyuziti dobfe vytvofené poveésti, ale pro
prvni generaci bylo nutné vytvofit vSe od pocatku. Cilem ve fazi uvedeni na trh
tedy bylo vytvofeni podpory prodeje, jak nejlépe bylo mozné produkt propagovat a
ukazovat jeho kvality a vyuZitelnost. Faze uvedeni na trh a faze ristu jsou na sebe
vSak uzce navazany, jelikoz viiz byl uveden na podzim roku 1996 a jiz od pocatku

objemy prodeju rychle rostly. Vyuzité strategie se tim padem mohly prekryvat.

Faze rustu

Nasledujici rok 1997 byl pro prvni generaci Skody Octavia vyjimeény
nékolika zmé&nami, pfiemz se jednalo zejména o paletu nabizenych motor(. Na
trh byl uveden dalSi motor spotfebovavajici naftu. Jednalo se o motorizaci
s oznacenim 1.9 SDI o vykonu 50 kW. Na rozdil od jiz uvedeného 1.9 TDI se tento
motor odliSoval absenci turbodmychadla, coz pro viz znamenalo horSi dynamické
schopnosti. Jeho vyhodou v8ak byla nizka spotfeba a také diky absenci
prepliiovani vyssi spolehlivost. Tyto charakteristiky byly vhodné pro firemni vozy,
takZe vozy osazené touto motorizaci byly kupovany zejména jimi. DalSim novym
motorem byla vykonova varianta benzinového agregatu 1.6, pficemz v této verzi
daval vykon 74 kW. Oproti slab$i varianté o vykonu 55 kW bylo mozno s timto
motorem dosahovat lepSi dynamiky pfi témér totozné spotiebé. Z uvedenych
dlvodu byl po varianté 1.9 TDI také velmi oblibeny. Naftovy motor 1.9 TDI ziskal
v tomto roce také dalSi vykonovou variantu, dosahujici 81 kW. Stejné jako
zmifiovana 1.6 i tato verze zlepSila jizdni dynamiku s velmi podobnou spotiebou a
stala se velmi oblibenou. Optimalizovan byl také uvadény 1.8 20V se zamérem
aspon mirné snizit spotfebu. Rok 1998 byl zasadni, jelikoz byla na trh uvedena
prostor o velikosti 548 | a 1512 | v pfipadé sklopenych sedadel. Kromé libivého
designu pfinesla karosaiska verze kombi také urcité nové prvky, které ziskal
liftback az s hlavnim generaénim faceliftem, ktery probéhl v roce 2000. Jednalo se
hlavné o atraktivnéjSi a hodnotnéji pusobici pfistrojovou desku, zlepSeny komfort
sedadel, ale také zadni svétlomety s Cirym sklem &i jizZ zmifiovanou Upravu
prednich sedadel s cilem zvysSit prostor pro nohy vzadu. Prvni dvé jmenované
upravy byly vS8ak vyhrazeny nejprve pouze vybavovému stupni SLX, nasledné i
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GLX. Ten se musel i po faceliftu spokojit se starou pfistrojovou deskou. Zaroven
byla v tomto roce uvedena vybava s nazvem zakladatelU spole¢nosti — Laurin &
Klement. Tato vybava je vyuZivana ve v8ech generacich Skody Octavia a je to
vzdy ta nejluxusnéjsi. V prvni generaci pfinesla odliSna pfedni svétla, komfortngjsi

interiér a dalSi vybavové prvky. (Broza, 2005)

Dale rok 1998, ktery byl dle nize uvedenych prodejnich Cisel jiz zahrnut ve
fazi rastu, pfinesl silngjsi vykonovou verzi popisovaného motoru 1.8 20V, ktery byl
diky pfidanému prepliiovani daleko efektivnéjsi a vykonnéjsi. S vykonem 110 kW
dokazal také spotfebovat 0 néco méné paliva. V nasledujicim roce 1999
automobilka jesté vice rozSifila nabidku modelu Octavia, kdyz pfedstavila model
s pohonem vSech kol. V tuto chvili jiz byla konkurence ve slozité situaci, jelikoz
automobilce Skoda se podafilo vytvofit irokospektry model, ktery dokazal
spliovat preference mnoha riznych zakazniku. Kromé toho byly v roce 1999
uvedeny dalSi dva motory. Prvni z nich byl konstrukéné starsi benzinovy 2.0
s vykonem 85 kW, ktery nasledné nahradil slabsi 1.8 20V. Dale byl do modelu
Octavia nasazen motor o objemu 1.4, jenz nabizel vykon jen 44 kW. Tento
agregat, jehoz kofeny byly spoleéné s motorem v modelu Felicia, byl vSak na
pomérné tézky vuz velmi slaby. Néktefi zakaznici si jej vSak kupovali zejména

z finanénich duvodu. (redakce Svét motort, 2016)

Jiz okrajové zminovany facelift produktu pfiSel v roce 2000, tedy 4 roky po
uvedeni prvni generace na trh. Model Octavia byl pro dalSi etapy svého zivotniho
cyklu vyrazné omlazen. Kromé vySe popisované nove pfistrojové desky také pro
liftback byl omlazen i vnéjSi design. Kromé& nékterych technickych uprav se
prejmenovaly také vybavové stupné z puvodnich LX, GLX a SLX nové na Classic,
Ambiente a Elegance. MenSimi upravami proSla také motorova paleta, kdyz novy
motor 1.4 16V s vykonem 55 kW nahradil dva nejslabsi benzinové motory
najednou. Jeho vyhodou byla diky moderngjSi technice nizSi spotfeba. Také
oblibeny motor 1.6 s vykonem 74 kW byl upraven a mimo jiné posilil na 75 kW.
(Broza, 2005)

Faze rustu z hlediska prodejl byla u tohoto vozu doprovazena zejména

rozSifovanim nabidky, €ili lakani SirSiho objemu zakaznikd a také vylepSovanim
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nékterych nedostatkd, které na zakladé menSich zkusSenosti s danou kategorii
vozU automobil pfinesl. Jednalo se také o zkvalithiovani produktu, které bylo
popsano v teoretické €asti. Z hlediska propojeni se strategii by se k tomuto
postupu dala nejvice pfriblizZit strategie diferenciace, kdy se jen zminénym
rozSifovanim nabidky dokazal produkt odliSovat od konkurence tim, z kolika
variaci bylo mozné vybirat. Pfestoze je tato faze zejména z dlivodi mnozstvi
prodanych vozu oznacena jako faze rustu, probéhlo také hlavni opétovné

zatraktivnéni modelu diky provedenému faceliftu.

Faze zralosti

V roce 2001 se docCkali zakaznici, ktefi si se svym rodinnym vozem chtéli
uzit trochu zabavy, jelikoz byl pfedstaven sportovnéjsi model s ozna¢enim RS.
Tento viz byl osazen motorem 1.8 T, ktery jiz byl v modelu Octavia vyuzivan,
ovSem vykon byl zvy$en na 132 kW. Diky tomuto modelu dokazala zna¢ka Skoda
prilakat k vozu dalSi skupinu zakaznikd. Vykon vozu se zvysil, ovSem spotieba
paliva zustala na témér stejné urovni. Mimo technickych zmén, ur€enych pro
prvky vybavy. O rok pozdéji byla na trh uvedena i varianta kombi. V roce 2001
zacaly byt také nabizeny nové motory pro zminovanou verzi 4x4, pfiCemz jednim
z nich byla nova verze 1.9 TDI, které vzrostl vykon na 74 kW z Gvodnich 66 kW.
DalSim prvkem, ktery vuz zatraktivnil bylo pouziti Sestistupriové prevodovky, jenz

byla s timto motorem spojena. (Broza, 2005)

Mezi kone¢né zasadni novinky bylo zavedeni dalSiho nového naftového
motoru 1.9 TDI s vykonem dosahujicim 96 kW. Jeho nevyhodou byla ovSem vysSi
cena. (Litzman, 2007) Pro konec Zivotniho cyklu |. generace jako hlavniho modelu
Octavia byly charakteristické urgité akéni modely, jimz se automobilka Skoda
snazila stary model zatraktivnit a co nejvice zvysit prodeje. Jednalo se o modely,
které nabizely vice vybavy za stejnou cenu a nékteré dalSi vybavové prvky, které
se u standarnich modell vibec nenabizely, jako napfiklad specialni kola i potahy
interiéru. Tyto akéni modely vychazely z urlitych vybavovych stupfiu (obvykle
Classic ¢i Ambiente) a jednalo se napfiklad o pakety Collection, Driver, Rider nebo
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Inferno). (autorevue.cz, 2003, http://www.autorevue.cz/octavia-drive-a-octavia-
rider-dalsi-akcni-modely-z-mlade-boleslavi_1/ch-19305) Mimo dalSiho navazovani
na zvysovani hloubky produktové rady, Cili snaha o pfilakani dalSiho segmentu
(modelem RS napfiklad zakazniku, ktefi chtéji spojit rodinny a sportovni viz) byla
tato faze spojena pravé s podporou prodeje, charakterizovana zmifiovanymi
ak¢énimi modely. Jedna se prakticky o spojeni mezi etapou zralosti a etapou
upadku, kdy je jesté produkt Easteéné modifikovan, pfi¢emz neni v pfilis velké
mife snizovana cena. Se zatraktivnénim modelu se spojuji urcité dodatecné

vybavové prvky Ci nepatrné designové odliSnosti.

Faze upadku

V roce 2004 byla pitedstavena Skoda Octavia druhé generace jako
nastupce té vySe popisovaneé. Bézny postup by byl prvni generaci pfestat vyrabét,
Skoda se ovéem rozhodla pro nepfili§ b&zny krok a tim bylo pojmenovani prvni
generace jako Skoda Octavia Tour a pokragovani v prodeji za vyhodné&jsi ceny
paralelné s modelem nové generace. Neupadajici zajem o tento vliz ukazoval, jak
oblibenym se stal. Automobilka v tuto chvili jesté nevédéla, jak dlouho hodla tento
vUz nadale nabizet. Pro tento model pfestaly byt pouzivany zmifované stupné
vybav a prodaval se jen jediny s nepfilis obsahlou standardni vybavou. Také
motorova nabidka zUstala jen omezena. Tento model se stal velkym uspéchem,
jelikoz se prodaval az do roku 2010, kdy konc€il s nabidkou pouhych dvou
nabizenych motorl. Pfestoze byl vz pfedstaven o 14 let dfive, Cili jeho
konstrukce byla jiz velmi zastarala, stale se dobfe prodaval diky velmi vyhodné
cené, pricemz napfiklad na uplném konci zivotniho cyklu v roce od roku 2009 byl
prodej jesté podporen akénim modelem Trumf, kdy uspora oproti plvodnimu
modelu vyrazné pfesahovala 100 000 K¢&. (autorevue.cz, 2009,

http://www.autorevue.cz/skoda-octavia-tour-trumf-stara-oktavka-za-cenu-fabie_5)

NiZe je uvedena tabulka, ktera uvadi prodeje modelu Skoda Octavia .
generace béhem jejiho zivotniho cyklu. Viz byl uveden na trh na podzim roku
1996. Pro lepSi porovnani jsou zde tedy uvedeny prodeje prvniho celého roku,
kterym je rok 1997, kdy byl produkt ve fazi uvedeni na trh. Od roku 1998 vzhledem
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k prodejnim &islim cyklus pfechazi do etapy rastu. Prodejni Cisla této generace
vrcholi v letech 2001-2003, coz Ize zafadit k etapé zralosti. V ramci prvni generace
nelze pfrilis specifikovat vliv faceliftu na prodeje vozu, jelikoz prodané mnozstvi
rostlo od pocatku celého Zivotniho cyklu az do jeho konce. Faze upadku je u .
generace rovnéz tézko specifikovatelna, vzhledem k tomu, Ze se prodavala dale
pod oznacenim Tour (jak je jiz vySe popisovano. Tim, Ze snizila naklady, dokazala
také snizit cenu za tento viz. Vzhledem k tomu, jak byla cena pro zakazniky
lakava, dokazala spoleCnost stale prodluzovat etapu upadku bez vyznamnych
investic do komunikace tohoto produktu a vlivem malého vybéru motort a
vybavovych prvku také kvuli standardizaci byly uSetfeny jesté dalSi naklady.
Témito kroky docilila prodeje stale kvalitniho a v oich zakaznik( ovéfeného vozu
a cenou zvySovat atraktivitu. Jiz se tedy na ukor strategie diferenciace
prosazovala strategie nizkych cen. Tuto strategii nicméné nelze urcit jednoznacné,
jelikoz zalezi na vnimani prodeje tohoto vozu. Model Octavia Tour by totiz mohl
byt vniman bud jako pokradujici verze prvni generace nebo vzhledem k faktiim

s ni spojenym jako samostatny model. Cisla t&chto prodejli jsou uvedeny
spole¢né s Cisly druhé generace vozu, se kterou byl model Tour paralelné

prodavan. V tomto sméru tedy pfichazi faze upadku zejména od roku 2005.

Rok 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Dodané vozy 47876 102373 143251 158503 164134 164017 165635

Tabulka 2: Prodané vozy l.generace
(Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto 2000-2004, vlastni zpracovani)

Skoda Octavia Il. generace

Faze uvedeni na trh

Ocekavana nova generace modelu Octavia, ktera byla pfedstavena na
prelomu zimy a jara roku 2004, pfinesla velké mnoZstvi vyraznych zmén. Jednalo

se zejména o vyuziti modernich technologii, které na prelomu tisicileti zazivaly
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boom, z hlediska konstrukce se tedy jednalo o upIné nové vyvinuty viz. Mezi
tehdejSi moderni prvky |ze zafadit zavedeni automatické dvouspojkove
prevodovky, ktera je s nékterymi modifikacemi vyuzivana dodnes. Dale se vyrazné
zménil design, ktery mél vice podporovat strategii znacky a zapadnout mezi
ostatni modely. Cil vozu, coz bylo ostatné spIinéno, byl vytvofit vaz, ktery by
pusobil dospéleji. Zmeénil se také interiér, kde se diky zkuSenostem z predesié
fadici paka byla zkracena a umisténa vyse pro vétsi pohodli fidiCe. Jak bylo
popisovano u prvni generace, i tahle Sla smérem zaujmuti mista mezi nizsi stfedni
a stfedni tfidou, pficemz se na zakladé prodlouzeni rozvoru jesté vice pfribliZila
tfidé stfedni, ale vzrostla také délka, Sifka i vySka. Opét zde byl kladen dlraz na
prednosti Skody Octavia, vyrazné se ale diky lep$imu vyuziti vnitfniho prostoru
zejména prostor pro nohy cestujicich sedicich vzadu a také byla znovu vyuZita
platforma vyuzita pro Audi A3 ¢i Volkswagen Golf, Cili dalSich aut, vyrabénych
koncernem VW. Znatelné bylo také zlepSeni jizdnich vlastnosti pravé kvali
implementaci nového podvozku a zejména jiného zavéSeni zadnich kol. Stejné
jako u prvni generace, i zde je uvedena tabulka pro porovnani rozméru

s konkurenci. (Zak, Jirou$, 2013)

Model‘ Délka (mm) Sitka (mm) Vyska (mm)

Zavazadelnik (1)

4572 1769 1462 560/1350
4204 1759 1478 275/1230
4249 1753 1460 350/1270
4342 1840 1447 385/1245

Tabulka 3: Rozméry ll.generace

(Zdroj: www.auto.cz/testy, vlastni zpracovani)

PFi uvedeni druhé generace na trh bylo mozné viz spojit s 6 riznymi
motorizacemi. Jednalo se 0 4 motory spalujici benzin a 2 motory, které pro svij
pohon vyuzivaly naftu. Zakladni motorizace vz zdédil po pfedeslé generaci,
jednalo se o benzinové motory s objemem 1.4 (55 kW) a 1.6 (75 kW). Prvni

jmenovany kvuli nizSimu vykonu v portfoliu spiSe doplhoval nabidku a rozmezi, ze
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kterého si zakaznik mohl vybirat. PfestoZe druhy byl druhy jmenovany motor
vyvijen jiz dost let nazpatek, byl zakazniky pomérné dost oblibeny. Tuto popularitu
mu zarucovala nenarocna, jednoducha konstrukce, ktera slibovala pfijatelnou
cenu za provoz a nepfilis nakladé pfipadné opravy. Pro svij charakter byl také
vyuzivan spiSe soukromniky, ktefi nenajezdili mnoho kilometrd, firmy uz v této
dobé vyuzivaly z dlivodu nizSi spotfeby pfevazné naftové motory. Problémem

v nizSich tfidach velmi vyuzivanych motorizaci o objemu 1.6 je pomérné vysoka

spotreba pfi jizdé ve mésté.

Nové zadala automobilka Skoda do druhé generace modelu Octavia
nabizet tehdy Cerstvé vyvinuté benzinové motory s pfimym vstfikovanim paliva a
pojmenovanim FSI. Pokud si zakaznik pral tento motor, mohl zvolit mezi objemem
1.6 s vykonem 85 kW nebo vykonnéjsi 2.0 110kW, ktery mél za ukol v nabidce
vystfidat pfedchazejici 1.8 T, vyuZivany u prvni generace. Pfi vyuzivani téchto
motorizaci bylo patrné, Ze jsou to jedny z prvnich s touto technologii a je nutné na
nich jesté do budoucna pracovat. Jejich dynamika pfilis nesplhovala to, co
slibovaly pfedpoklady a spotfeba byla rovnéz pomérné vysoka. Potencialni
zakazniky pfilis nepotésil také fakt, ze byl pro tankovani do vozl osazenych témito
motorizacemi, doporu¢ovan vysokooktanovy benzin. Problémem motoru 1.6 FSI
byla také relativné vysoka cena a prekvapivé i jeho hruby chod v porovnani
s vykonng&jSim sourozencem. Tyto motory se vSak staly zakladem pro pfechod
koncernu na novéjsi technologie a zkusenosti do budoucna. Motorovou paletu
uzavirala dvojice naftovych agregatu, pficemz se jednalo o variantu 1.9 s vykonem
77 kW a 2.0 s vykonem 103 kW. Stejné jako u prvni generace, také u této se staly
naftové motorizace velmi oblibené. Zejména prvni jmenovany o objemu 1.9 byl
vzhledem ke spotfebé a pfiméfené cené velmi lakavou nabidku také pro rodiny.

Tato pohonna jednotka byla také velmi spolehliva. (Broza, 2004)

Stejné jako u minulé generace zakaznik mohl tyto pohonné jednotky opét
kombinovat se tfemi vybavovymi stupni. Jednalo se znovu o odliSeni vyuzivajici
nazvu Classic, Ambiente a Elegance. Vybavové standardy jiz byly mnohem vyssi
nez u prvni generace, ktera byla uvedena na trh o 8 let dfive. Prvnim
jmenovanym, Cili zakladnim vybavovym stupném Classic, se automobilka snazila

pFedstihnout konkurenci, nabidla v ném tedy vice prvkil, nez byvalo zvykem.
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Nejlépe rozdily vyjdou najevo pfi porovnani s variantou LX u pfechozi generace. U
nove generace zakaznik jiz ve vybavé Classic dostal 4x airbag s moznosti
deaktivace u spolujezdce, ABS, centralni zamykani, uchyty ISOFIX, vySkové
nastavitelné sedadlo fidiCe a volant, blinkry ve zpétnych zrcatkach, nadstandardni
stérace, pfipravu pro radio v€etné 4 reproduktoru &i tfeti tfibodovy pas pro zadni
sedadla. (autorevue.cz, 2004, http://www.autorevue.cz/nova-skoda-octavia-
kompletni-prehled-vybav_1/ch-20320#articleStart)

Nasledujici vybavovy stupen s nazvem Ambiente navazoval na vybavu
Classic, ovSem navic pfidaval moznost volby lepSich materialt €i barev €alounéni.
Z hlediska prvku vybavy byla s timto stupném nabizena napfiklad tonovana zadni
skla, palubni pocitac, elektricky nastavitelna a vyhfivana zpétna zrcatka, lakovani
klik dvefi a zpétnych zrcatek v barvé karoserie, ochranné plastové listy po
stranach vozu, svétla také mimo prednich také pro zadni sedadla a asistent
hlidani uzavfeni dvefi. Vrchol nabidky v dobé uvedeni na trh tvofil vybavovy
stupen Elegance, ktery dale rozsSifoval odliSeni vnitiniho prostoru vozu moznosti
Calounéni interiéru kuzi. Tento viiz bylo také mozné rozpoznat podle 15-palcovych
diskau litych kol, které byly dodavany ve standardu. Mezi prvky, které tento stupen
pridaval k pfechozim dvéma lze zafadit dvojnasobny pocet reproduktort pro
kvalitngjSi poslech zvuku, loketni opérku pro zadni sedadla sou€asné nabizejici
pruvlak zadnich sedadel, vydechy ventilace pro zadni sedadla, dalkové
ovladadani pro centralni zamykani za pomoci sklopného kli¢e, dalsSi komfortni
osvétleni interiéru, mlhové svétlomety, automaticka klimatizace, elektricky
ovladana okna Ci prostornéjsi odkladaci schranka pro predni sedadla. Ke vSem
vybavam bylo mozné zakoupit dalSi nadstandardni prvky vybavy, kterych bylo
pochopitelné mnohem vice, nez u prvni generace. Jednalo se napfiklad o rizné
disky litych kol, navigacni systém, xenonové svétlomety, a tak dale. (autorevue.cz,
2004, http://www.autorevue.cz/nova-skoda-octavia-kompletni-prehled-vybav_1/ch-
20320#articleStart)

Tato faze probihala u druhé generace z hlediska vyuzitych strategii
podobné jako generace prvni, avsak jiz stavéla svuj uspéch na predchozim
dlouhodobé uspésném voze, zejména na velkorysém prostoru a univerzalnim

vyuziti. Jiz u druhé generace tedy bylo mozné vyuZivat pfedchozi faze se znackou
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Octavia. Uvadéni na trh mélo tedy na ¢em stavét a bylo snazsi. V etapé uvedeni
na trh byl tedy tento produkt komunikovan a to za pomoci nejruznéjSich forem
reklamy, které za dobu mezi generacemi znacné pokrocCily. Podpora prodeje také
zahrnovala nejraznéjsi pocatecni testy ze strany novinaru a jejich publikaci. | u
tohoto modelu plati, Ze se automobilka snazila o vytvoreni co nejvétSiho rozruchu

kolem spusténi prodeje.

Faze rustu

Rok po uvedeni vozu s karoserii liftback na trh, tedy v roce 2005, byla
uvedena prakticka varianta kombi. Ta se také zvétSila ve vSech svych dimenzich a
zavazadlovy prostor narostl na 580 | v zakladnim usporadani a pfi sklopeni
zadnich sedadel dokonce az 1620 |, ¢imz se dostala na vrchol své kategorie nizsi
stfedni tfidy a jesté blize nakrocila k tfidé stfedni. Nabidka motoru, pfevodovek a
vybavy zlstala stejna jako u varianty liftback, ale u varianty combi byla nabizena
délena zadni sedadla jiz v zakladni vybavé Classic. (FrantiSek Dvorak, 2005) Ve
stejnou chvili byla pfedstavena takeé verze s pohonem vSech kol. Vyjma pouzité
techniky se od b&Zné verze Skody Octavia Combi ligila jen malymi detaily a
odliSnym Calounénim interiéru. Pokud si zakaznik tuto verzi pfal mohl zpoc¢atku
vybirat mezi motorizacemi 2.0 FSI (110 kW) ¢&i 1.9 TDI (77 kW). Mimo mirné
odlisné standardni vybavy od béznych verzi nabizela varianta 4x4 zvétSenou

palivovou nadrz. (Zezulka, 2004)

Ve stejném roce byla pfedstavena také sportovnéjsi varianta s oznacenim
RS, ktera nabizela preplfovany motor 2.0 TFSI, ktery byl vyvinut spojenim motoru
2.0 FSI s vykonem 110 kW a turbodmychadla, dosahujici vykonu 147 kW. Pro
tento motor bylo doporu€ovano rovnéz tankovani vysokooktanového benzinu.
Varianta RS se odliSovala sportovnim paketem exteriéru, jako napfiklad narazniky
Ci zadni spoiler a zaroven take interiéru, kde nabizela napfiklad sportovni sedadla.
Tento model, ktery dosahoval velmi dobrych dynamickych schopnosti, mél cenu
nastavenou ponékud vyse, av8ak uz zakladni verze modelu RS nabizely pomérné
atraktivni vybavu, ktera obsahovala vice nez béZzny model s vybavovym stupném

Elegance.
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Rok 2006 se u Skody Octavia nesl ve znameni piedstaveni dal$iho
derivatu, kterym byla varianta s oznac¢enim Scout. Tento model byl vyvijen
s predpokladem, Ze bude v jeho moznostech projet bez nasledkl po
nezpevnénych cestach €i opravdu leh&im terénem. Standardné byl vybaven
pohonem vsech kol a od bézné Octavie 4x4 se odliSoval plastovymi lemy prahl a
blatnikd ¢i ochranymi plastovymi kryty pod pfednim i zadnim naraznikem a
zaroven byla oproti ni zvétSena svétla vysSka 17 mm. V interiéru se odehraly jen
drobné zmény, napfiklad madlo s napisem Scout na pristrojové desce pred
spolujezdce. Pro tuto variantu bylo mozné volit mezi motorizacemi 2.0 FSI (110
kW) a 2.0 TDI (103 kW). (Vaverka, 2014) Ve stejném roce byla také rozSifena
nabidka sportovnéjsi varianty RS o naftovy agregat 2.0 TDI s vykonem 125 kW.
Tato verze spojovala sportovnéjsi charakter vozu s nizkou spotfebou paliva,
znamenala tedy z hlediska efektivnosti optimalni moznost. (Zezulka, 2006) Mezi
dal$i drobné zmény v nabidce Skody Octavia v roce 2006 Ize zafadit uvedeni
vrcholného vybavového stupné Laurin & Klement a dale spojeni vozu s novym
motorem 1.4 MPI 59 kW. (Zezulka, 2006)

V roce 2007 se zacal pro vUz vyrabét dal§i motor vyuzivajici nové
technologie s oznagenim 1.8 TSI, davajici vykon 118 kW (Sikl, 2008). Tento motor
nasledné v nabidce nahradil dfive zmifiovany 2.0 FSI s vykonem 110 kW, jenz na
rozdil od nového nebyl pfeplfiovany. Velmi dalezitym milnikem znacky Skoda byl
zadatek vyroby modifikovaného modelu Octavia pro Cinu, ktery byl vyrabén ve
mésté Sanghaj. Cinsky trh je pro znagku Skoda velmi vyznamnym zakaznikem,
pfiéemz v souéasné dobé odebira zhruba polovinu prodanych vozt znaéky Skoda.
V roce 2008 automobilka zacCala pfechazet na novou technologii vstfikovani
common rail z plivodniho vstfikovani ¢erpadlo-tryska (oznaceni PD) u naftovych
motorQ. Prvni motor, ktery byl vyménén, byl 2.0 TDI s vykonem 125 kW u vysSe
popisovaného modelu Octavia RS. Vykon zustal i po vyméné stale stejny. Tato
technologie se vyznacovala zejména lepSi kultivovanosti. Zaroven bylo vibec
poprvé umoznéno do sportovnéjSiho modelu RS volit automatickou

dvouspojkovou prevodovku. (Lanik, 2008)
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Nejvyraznéjsi zménou v Zivotnim cyklu druhé generace Skody Octavie se
vSak stal roku 2008 modelovy facelift. Ten zasadné zasahl zejména do
predchoziho vzhledu pfedni masky a Castecné také do zadni Casti a zbytku vozu.
Facelift upravil také interiér vozu, kdy vSechny tvary zlstaly zachovany, ale
zmeénily napfiklad vyuzité materialy nebo volant a byly vyuzity dalSi modernég;jsi
technologie Ci ovladaci prvky, které koncern Volkswagen vyvinul pfi vyrobé verze
pred faceliftem. Zamyslené zatraktivnéni modelu pro druhou polovinu Zivotniho
cyklu zahrnovalo také vyuziti novych audiosoustav Ci zjednoduSeni synchronizace
externich zvukovych zafizeni. Z estetického hlediska byla také dopInéna Skala
barev Ci nabidka litych kol. (Duchori, 2008)

Co se tyCe nabidky motorizaci, tak s faceliftem pfiSel novy preplfiovany
motor oznaCovany jako 1.4 TSI, ktery poskytoval vykon 90 kW a nasledné nahradil
vySe popisovany motor 1.6 FSI (85 kW). Pfi zafazeni mezi ostatni motorizace
nabizel pfiblizné prostfedni vykon a hlavni pfednosti byla jeho kultivovanost.
Agregat 1.4 TSI bylo mozné kombinovat se sedmistupriovou dvouspojkovou
automatickou prevodovku. V tuto chvili se jiz zacinal prosazovat trend,
oznacovany jako tzv. downsizing. Timto pojmem je oznaCovano cilené snizovani
objemu, pfiCemz vykon s objemem neklesa3, jelikoz je motor osazen preplhovanim.
Tyto motory postupné zacaly nahrazovat nepreplfiované atmosferické motory
zejména kvuli odliSné dynamice v nizSich otackach a také snaze dosahnout nizsi
spotfeby a vypousténych emisi. (Surkala, 2016) V nasledujicich mésicich facelift
zménil také derivaty Scout a RS. Nazvy vybavovych stupriu se po této modelové

péci nezmeénily. (Duchori, 2008)

V etapé rastu byla postupné nabidka rozsSifovana, jedna se tedy znovu
zejména o strategii diferenciace produktu a upevnovani pozice na trhu. Strategie
postupného predstavovani variant, ze kterych vybirat umoznuje automobilce
rychleji uvést viz na trh a také stale pfedstavovat nové verze, ¢imz dokaze stale
pfitahovat zajem verejnosti, napfiklad pomoci ¢lankul v tisku, kdyz automobilovi
novinafi informuji ¢tenafe o novinkach na automobilovém trhu. Automobilka také
muze reagovat na prvni zpétnou vazbu, tykajici se nového modelu na trhu, a jesté
na voze pred uplnym vstupem do zZivotniho cyklu ¢astecné zapracovat. Tento

pFistup muze byt spojen s vySe uvadénou kvalitou produktu a jejim zlepSovanim.
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VSem variantam je na rozdil od znacek, které uvedou vétSinu verzi zaroven

s uvedenim modelu na trh, vénovana dostate¢na pozornost.

Faze zralosti

V prabéhu roku 2009 byla rozSifena nabidka vybavovych stupriu dalSim,
Ctvrtym, nazyvanym Prima. Tato varianta se cenové posunula na pocCatek nabidky,
Cili pfed stupen Classic, pficemz v zakladni vybavé obsahovala elektricky
nastavitelna zrcatka s vyhfivanim, vyskové nastavitelné sedadlo fidiCe volant
vCetné nastaveni do stran, centralni zamykani, elektricky ovladana pfedni okna Ci
klimatizaci, avSak postradala lita kola ¢i bezpe€nostni systém ESP, jenz od
modernizace doplfioval vSechny ostatni vybavové stupné bez pfiplatku. (Vaverka,
2009) Dale byl uveden dalsi naftovy motor s modernéjSim systémem vstfikovani
common-rail 1.6 TDI s vykonem 77 kw, ktery byl prozatim nabizen se stejné
vykonnym 1.9 TDI se starSim vstfikovanim, nasledné ho vSak v nabidce nahradil.
(Zak, 2009) Dal$i vyraznéjsi zmény spojené s modelem Octavia se odehraly
v roce 2010.

V ramci zmifiovaného downsizingu byl odstartovan prodej dalSi
prepliiované zazehové motorizace 1.2 TSI a vykonem 77 kW jako nahrada za
konstrukéné starsi 1.6 MPI s vykonem niz&im o 2 kW. (Svindroch, 2010) Tato
jednotka byla dale pro Octavii Il po faceliftu nabizena v Upravé vyuzivajici LPG.
Od roku 2010 také zacala byt, stejné jako u prvni generace, nabizena varianta
Tour. Tentokrat zvolila automobilka nabidku tohoto modelu jesté pred pfichodem
nové generace, pficemz nabizela za velmi zvyhodnénou cenu variantu vyrabénou
pred faceliftem. Ta byla zpo¢atku nabizena pouze ve spojeni s vyse
popisovanou motorizaci 1.6 MPI a ke konci roku k ni pfibyla také slabsi 1.4 MPI o
vykonu 59 kW. Ve spojeni s verzi Tour byla nabizena omezena standardni i
pFiplatkova vybava. (CTK, 2010) Tento model v8ak nebyl tolik isp&sny jako u

predchazejici generace a jeho vyroba byla v roce 2012 ukoncéena.

Dalsi podstatnou zménou roku 2010 bylo nahrazeni i posledniho naftového
motoru (2.0 TDI 103 kW) za jednotku se stejnym objemem a vykonem, avSak
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vyuzivajici modernéjSiho vstfikovani common-rail. (Duchori, 2010) Na zaveér
Zivotniho cyklu II. generace Skody Octavia byla jesté uvedena slabsi varianta 2.0
TDI s vykonem 81 kW. Posledni roky tohoto modelu jsou spojeny se snizovanim
cen a nabidkou akénich modell jako Drive, Edition CZ & Champion, a dalsi.
Vyroba byla ukonéena v roce 2013, jelikoZz automobilka Skoda Auto jesté po

urcitou dobu nabizela variantu combi spole€né s novou generaci.

Faze zralosti se nesla zejména v zavadéni modernéjSich technologii a
v nékterych ohledech srovnavani s konkurenci, napfiklad ohledné systému
vstfikovani dieselovych motord, kdy jiz soupefi modelu Octavia v mnoha
pfipadech vyuzivali kultivovanéjsi systém common-rail. Tentokrat byla zavedena
jiz popisovana Octavia Tour dalSi generace spiSe v etapé zralosti druhé generace.
Necekalo se tedy na prichod tfeti generace, ale po faceliftu se zacala vyuzivat
verze pred faceliftem, ktera vSak nebyla v prodejich zdaleka tak uspésna, coz je
mozné oveéfit pfi porovnani Cisel v tabulkach s prodeji a v nasledujicim odstavci.

Charakteristikou tohoto modelu byla také vyuzita strategie nizkych cen. Uz ve fazi

zralosti byly také hojné vyuzivany akéni modely, Cili strategie podpory prodeje.

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Octavia 40997 163521 270274 309951 344857 317335 349746 387183 409 632
Octavia Tour 140686 69801 69323 72529 77590 43745 30069

Tabulka 4: Prodané vozy Il. Generace

(Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto 2005-2013, vlastni zpracovani)

V tabulce pod timto odstavcem je uvedeno mnozstvi prodanych vozu druhé
generace pod oznacenim Octavia a sou¢asné Octavia Tour prvni a druhé
generace. Generacni oboména modelu Octavia Tour probé&hla v roce 2010.
Posledni dva roky pocet prodanych vozl tohoto modelu zahrnuji, pfiéemz Cislo za
oba roky bylo pfiblizné pfes 30 tisic prodanych voz(, takze zde toto mnozstvi
nehraje pfili§ velkou roli. Etapa zavedeni a trh a rustl jsou zde zfejmé. Etapa

zralosti vSak probihala v poslednich letech vyroby.
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Faze upadku

U druhé generace nelze pfili§ specifikovat etapu upadku, kdyZ model
Octavia Tour skoncil jeSté dfive nez aktualni druha generace a objem prodanych
vozl nenaznacoval zadnou klesajici tendenci. Facelift druhé generace, ktery je
popisovan vyse, prodlouZil atraktivitu tohoto velmi uspéSného modelu. Neni vSak
ziejmé, v jaké mife prodeje ovlivnil. Je mozné, Ze byl tento viz tak uspésny, Ze se

ani do faze upadku nedostal, protozZe dfive pfiSla na trh generace ftfeti.

Skoda Octavia lll. generace

Faze uvedeni na trh

Skoda Octavia zatim posledni generace byla predstavena v roce 2012, kdy
zacCala etapa zavedeni na trh. Po uspésnych pfedchozich generacich automobilka
Skoda poéitala s dal§im zlep$enim. Dle slov tehdej$iho predsedy predstavenstva
Winfrieda Vahlanda se jiz od poCatku chtéla tato spole¢nost dostat s novou Octavii
mezi 10 nejprodavanéjsich voz( Evropy. (Vit, CTK, 2012) Tento viiz byl jako prvni
Skoda postaven na nové vyvinuté modularni platformé s nazvem MQB, ktera je
v sou€asné dobé vyuzivana mnoha koncernovymi vozy. Praveé diky jeji flexibilité je
mozné ji s usporou nakladu vyuzit pro vice velikostné riznych modeld. Pro jeji
vyvoj byl vyuZit novy designovy jazyk znaCky se zamérfenim na ostré a jednoduché
linie. Jesté vice neZ pfedchozi generace, i ta tfeti rozmérové narostla, pficemz
rozvor kol dokonce o 10 cm, imz se jesté vice pfiblizila stfedni tfidé. ZvéSila se
doména tohoto modelu, Cili zavazadlovy prostor, na 590 | v zakladnim usporadani.
Zajimavosti pfi uvedeni na trh byl také krok automobilky ohledné usporadani zadni
napravy. Zatimco prvni generace dostala konstrukéné jednodussi klikovou

v s

napravu, druha jiz vyuzivala komfortné;jSi viceprvkovou, tak u tfeti se vratila

k puvodni varianté, pficemz komfortnéjsi viceprvkova byla vyuzita pouze

v kombinaci s nejvykonnéjsimi motory. NizZe je stejné jako u pfedchozich generaci
vytvorena tabulka, ktera uvadi srovnani teti generace Skody Octavia a dalSich

vozu niz§i stfedni tfidy. (Mihalik, 2012)
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Model‘ Délka (mm) Sitka (mm) Vyska (mm) Zavazadelnik (I)

4659 1814 1461 590/1580
4255 1799 1452 380/1270
4419 1814 1510 370/1235
4358 1823 1484 277/1062

Tabulka 5: Rozméry lll. generace

(Zdroj: www.auto.cz/testy, vlastni zpracovani)

Nastupujici model dostal také upIlné novou generaci jak zazehovych, tak
vznétovych motora, pfiemz byly vSechny pfeplfiované. Nebyl tedy vyuzivan
zadny atmosfericky agregat. Mimo jiné byly nové jednotky ucinnéjsi diky nizsi
hmotnosti. SniZzena hmotnost a s ni zlepSujici se dynamika a agilita byla také
vyraznym kladem tfeti generace. Motoru s odliSnym objemem bylo od uvedeni na
trh 5, celkova nabidka vSak byla Sirsi, jelikoZ z nich bylo vytvofeno 8 vykonovych
variant. Prvni mezi zaZzehovymi motory byl 1.2 TSI, u kterého bylo mozné volit
mezi vykony 63 kW a 77 kW. Zejména druhy jmenovany se pro svou uspokojivou
dynamiku zkombinovanou s pomérné nizkou spotfebou a pfiznivou cenou se stal
velmi oblibenym. Ur&itym stfedem nabidky zazehovych motoru se stala
motorizace 1.4 TSI s vykonem 103 kW. Vrchol standardnich verzi tvofil a stale
tvofi agregat s oznacenim 1.8 TSI, ktery nabizi vykon 132 kW. TémérF vSechny
uvedené zazehoveé motory, vyjma nejslabsiho, bylo mozné kombinovat

s automatickou dvouspojkovou pfevodovku. (Mihalik, 2012)

Naftové motory byly od poc¢atku zastoupeny dvéma rliznymi motory, avSak
prvni z nich, €ili 1.6 TDI byl nabizen ve tfech variantach, pfiCemz zakladni byl
s vykonem 66 kw. DalSi varianta vzhledem k nazvu Green Tec upozorfiovala na
nizsi spotfebu, ale vykon byl jesté vysSi — motor poskytoval 77 kW. Posledni
varianta tohoto motoru méla jesté niz8i udavanou spotfebu a zejména emitovala
jen 89 g CO2/km, pficemz se v jeho nazvu objevilo slovni spojeni GreenLine,
poukazujici na snahu automobilky byt ohleduplngjSi k Zivotnimu prostfedi. Vrchol
nabidky dieselovych motoru tvofil agregat 2.0 TDI s vykonem 110 kW a rovnéz

58


http://www.auto.cz/

pfidomkem GreenTec. Dvé z uvedenych motorizaci (oznacené jako GreenTec)
bylo mozné kombinovat s automatickou pfevodovkou, pfi¢emz pro prvni
jmenovanou Slo a sedmistupnovou a u druhého jmenovaného nabizela Sest

rychlostnich stupniu. (Dragoun, 2012)

Po uvedeni na trh byly znovu nabizeny tfi vybavové stupné, kterym se vSak
oproti minulym generacim zménily nazvy, v tuto chvili se jednalo o Active,
Ambition a Elegance. Mezigeneraéni porovnani standardnich vybav poskytuje
prehled o vyvoji s postupem Casu. Zakladni uvedena vybava Active zahrnovala
kontrolu stability se zkratkou ESC s multikolizni brzdou, 7 airbagu, elektricky
ovladana a vyhfivana zrcatka a elektricky ovladana okna, denni sviceni, vysSkové
nastavitelné sedadlo fidi¢e, uchyty ISOFIX, centralni zamykani ¢i radio s moznosti
pripojeni Aux-In ¢i USB a dal$i. Druhy stupen Ambition pfidaval k centralnimu
zamykani také dalkové ovladani, pfibyla manualni klimatizace, multimedialni
autoradio s multifunkénim displejem, vySkové nastavitelné také sedadlo fidice,
tébnovana skla, lakovani zrcatek a klik dvefi do barvy vozu, pfedni mlhovky, Ci
praktické doplriky jako odkladaci schranku ¢i schranku na bryle nebo sité pro fixaci
véci v zavazadlovém prostoru. (autohit.cz, 2013,

http://www.autohit.cz/novinky/35442-skoda-octavia-podrobny-pohled-do-ceniku)

Vybavovy stupen s nazvem Elegance jiz nabizel automatickou
dvouzonovou klimatizaci, elektricky nastavitelna také zadni okna, kozené
Calounéni nékterych prvkul v interiéru, ¢tyframenny multifunkéni volant, k funkcim
zrcatek pridala také jejich elektrické sklapéni, vice reproduktorli, bezkli¢ovy
pristup s nazvem KESSY, tempomat, parkovaci senzory, LED zadni svétlomety Ci
disky z lehkych slitin. Ke kazdému vybavovému stupni se nabizel paket s nazvem
sloZzenym z oznacCeni daného stupné a pfidomku plus, ktery nabizel dalSi prvky
vybavy za zvyhodnénou cenu. Ke kazdému stupni byla odliSna také moznost
priobjednani nékterych prvku a jejich cena, pfi¢emz nabidka pfiplatkové vybavy je
u tfeti generace mnohem rozsahlejSi nez u pfedchozich a Ize objednat také
moderni jizdni asistenty jako adaptivni tempomat &i asistent pro jizdu v pruzich,
coz v roce uvedeni, tedy 2013, nebylo v ramci nizSi stfedni tfidy zcela obvyklé.
(autohit.cz, 2013, http://www.autohit.cz/novinky/35442-skoda-octavia-podrobny-
pohled-do-ceniku)
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Nasledné byla v prvni poloviné roku 2013 uvedena na trh také karosarska
varianta kombi. Ta dostala v zatim posledni tfeti generaci opét vétsi zavazadlovy
prostor, jehoz objem dosahl 610 /1740 I. Standardni vybava jejich vybavovych
stuprid se liSila jen v detailech, napfiklad za délena zadni sedadla se u kombi
nemuselo u prostfedni vybavy Ambition pfiplacet, a tak dale. Srovnatelna byla
také motorova nabidka, avSak s touto novinkou bylo jiz mozné zvolit verzi
s pohonem vSech kol, ktera byla dostupna jen pro kombi. Tuto verzi bylo mozné
spojit se 3 riznymi motory, zahrnujici 1.8 TSI, 1.6 TDI a 2.0 TDI. (Kovafik, 2013)

V tomto roce byla v 1été uvedena také dalSi oCekavana verze — sportovnéjsi
model RS. Tato varianta, ktera byla u pfedchozich dvou verzi tak Uspésna, se ve
své tfeti generaci na rozdil od pfedchozich nabizela rovnou od zacatku s jednim
benzinovym a jednim naftovym motorem. Benzinovy motor byl zastoupen novou
generaci agregatu 2.0 TSI, tentokrat s vykonem 162 kW a pro uspornéjsi
cestovani se nabizela motorizace 2.0 TDI o vykonu 135 kW. Obé uvedené
pohonné jednotky bylo mozné kombinovat s automatickou dvouspojkovou
prevodovkou. V zakladni vybavé uz zakaznik dostal napfiklad bi-xenonoveé
svétlomety nebo vyhfivana pfedni sedadla, pfiCemz pfiplatkové prvky vybavy se

nabizely za vyhodné&;jsi ceny. (Vaverka, 2013)

Fazi uvedeni na trh tieti generace vozu Skoda Octavia doprovazela velmi
rozsahla marketingova akce, jelikoz automobilka tento vz vnima jako ten
spole¢nosti davalo pfi pfedstavovani najevo velké cile zejména z hlediska
evropskych prodejl. Pfi této podpore spusténi modelu zakladala na ovéfeném
znacce modelu z pfedchozich dvou generaci, ale s obrovskymi zménami,
zahrnujicimi zcela novy designovy smér, snizeni hmotnosti ¢i moderni vybavove
prvky a tak dale. Strategickym cilem bylo tedy v této fazi viiz masivné propagovat
a zarucCit mu tim jednodussi pocatek Zivotniho cyklu a budouci prodejni uspéchy
vice nez se ¢eho se podafilo docilit u pfedchozich generaci. Automobilka se také
snazila jesté pred strategii ristu informovat o vybavovych prvcich, které jesté

v nizsi stfedni tfidé vozu, Cili u konkurence modelu Octavia, nebyly Uplné bézné,
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napfiklad nejruznéjsi asistenty a tak dale. Tim si zajiStovala prozatimni konkurecni

vyhodu.

Faze rustu

Rok 2014, ktery byl nasledujici po uvedeni na trh, byl dalezity zejména kvuli
dalSimu rozsifovani nabidky tfeti generace. Hloubka této produktové fady je stale
vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, zejména v nizsi stfedni tfidé. V tomto roce byla
uvedena varianta s motorem vyuzivajicim pro svij pohon kombinaci benzinu a
stlaceného zemniho plynu s oznaenim CNG. Tento motor vyuZivajici jednotku
1.4 TSI nabizel vykon 81 kW a byl ur€itou alternativou k turbodieselu, jelikoz je
kultivovany jako benzinovy motor a s vyuzitim CNG je jeho provoz levnéjsi.
Nevyhodou je vdak omezené mnozstvi tankovacich mist se CNG, které se vSak
stale rozSifuje. Dale byla uvedena na trh nejvyssi vybava Laurin & Klement a také
derivat s terenni upravou a oznacenim Scout, coz byla novinka u pfedchozi
generace. Tentokrat se od uvedeni nabizela se tfemi motorizacemi 1.8 TSI (132
kW) a 2.0 TDI (110 a 135 kW), pficemz siln&jsi z naftou pohanénych motoru byl do
té doby pouZzit pouze u modelu RS. Vybava byla oproti RS odlisna, v zakladu
chybély zejména bi-xenonové svétlomety, pficemz cena varianty Scout byla o
néco vysSi. Tato motorizace se v roce 2014 rozSifila i do dalSich verzi a
neposledni novinkou byla také moznost vyuziti pohonu vSech kol historicky poprve
ve verzi liftback. (Kottas, 2014)

V roce 2015 byla na trhu uvedena Skoda Octavia RS 230, ktera vyuzivala
stejnou pohonnou jednotku jako zakladni RS, avSak s vykonem zvySenym na 169
kW. Mimo nékterych designovych prvkl pro odliSeni téchto modeld byl kvili
ZlepSeni jizdnich vlastnosti zejména v zatackach pro uvedeny model vyuZzit
samosvorny diferencial VAQ. Tento viz jako prvni napfi¢ modely Octavia
dosahoval rychlosti 250 km/h. (Mi¢ka, 2015) Ve stejném roce se odehraly zmény i
u standardniho sportovniho modelu RS, konkrétné se jednalo moznost pohonu
vSech kol a sice u verze vybavené dieselovym motorem 2.0 TDI (135 kW) a

soucCasné automatickou dvouspojkovou pfevodovkou. Tato moznost nabidla
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zlepSeni dynamickych schopnosti, zejména akcelerace kvuli lepSi moznosti

pfenosu vykonu na silnici. (Baborsky, 2015)

Pocatkem rok 2016 byla na trh uvedena Octavia s novym motorem, jehoz
vyuziti nasledovalo downsizingovy trend. Jedna se o pfeplfiovanou motorizaci 1.0
TSI poskytujici vykon 85 kW, jako nahrada za pavodni 1.2 TSI, ktera uz v tuto
chvili méla vykon 81 kW. Hmotnost nového motoru je nizsi, avSak stale je u néj
nutné pocitat s tfivalcovym charakterem. Ve stejnou chvili automobilka rozSifila
priplatkovou nabidku modelu Octavia o adaptivni tlumi¢e po vzoru modelu Superb.
Stiskem tlacitka je mozZné podle aktualnich potfeb upravovat nastaveni odpruzeni.
Tuto moznost zacala automobilka nabizet od vybavy Style (pfejmenovany
vybavovy stupen Elegance) a souasné pro pohonné jednotky s minimalnim
vykonem 110 kW. (Micka, 2016)

Zatim posledni vyznamnou zménou u tohoto modelu se stal na pfelomu
roku 2016 a 2017 modelovy facelift. Stejné jako u druhé generace, i pfi této
modernizaci se vyrazné& zmeénila pfid vozu, kdy byly rozdéleny pfedni svétlomety.
Ty mohou byt od faceliftu nové slozeny pouze z LED diod. Upravy probé&hly i v
zadni Casti, avSak nebyly tak razantni jako vpfedu. Modernizace se vSak dotkla
také interiéru, kdy byly zatraktivnény nékteré vyuzité materialy a displej vrcholného
infotainmentu se zvétsil na 9,2 palce, a tak dale. Ve vybavé pribyly také nékteré

nové prvky, jako napfiklad vyhfivany volant. (Machala, 2016)

Automobilka Skoda rovnéz mimo uvedenych vétsich zmén pfinasi lehgi
modernizace kazdy rok v ramci noveho modelového roku. Tato zatraktivnéni jsou
v jednotlivych letech vyuzita podle potfeb pro jednotlivé vozy v odliSné mife,
pficemz se muze jednat i o opravdové detaily, jako je zména barvy pismena x na
fadici pace nebo v zadni €asti vozu z Cervenou na stfibrnou, a jiné. Ve se
odehrava dle aktualnich trendd automobilky a sjednoceni v ramci celé modelové
palety.

V tabulce, ktera je nasleduje jsou uvedeny prodeje tfeti generace Skody
Octavia. Po etapé zavedeni na trh viditelné nasleduje etapa rustu, kterou nelze
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dale specifikovat, jelikoz teprve v roce 2017 se zacCaly prodavat vozy po faceliftu.

Tato Cisla tedy mohou v ramci tfeti generace stale rast.

Rok 2013 2014 2015 2016
DLIENAPAAN 359 578 389 257 432335 435974

Tabulka 6: Prodané vozy lll. generace

(Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto 2014-2016; vlastni zpracovani)

V etapé rustu prodeje vozu neustale rostly, o coz se také zaslouzil pfistup
k propagaci, do kterého automobilka nejvice investovala v etapé uvedeni na trh.
Jiz ve fazi rastu totiz automobilka dosahovala rekordl a dostala se podle svych
plant mezi 10 nejprodavanégjsich voza v Evropé, pficemz napfiklad jiz v fijnu roku
2013 se v Zebficku prodavanych modell napfi¢ celou Evropou dostala prozatim
historicky nejvySe na 5. misto. (Bure$, 2013) Kromé téchto udalosti vSak etapa
probihala podobné jako u pfedchozich dvou generaci, tedy zejména rozSifovani
nabidky — strategie diferenciace. Dle Cisel uvedenych v tabulce jesté treti

generace nemusela dosahnout faze zralosti.

3.2.2 Cena

Znacka Skoda se jiz pocatku vyroby modelu Octavia nesnazi zakaznikim
pfiliS podbizet cenou oproti jinym konkurencnim znackam. Na druhou stranu cena
téchto vozul pfi nasledném prodeji v takové mife neklesa. Ceny svych modeld
automobilka v prubéhu jejich zZivotniho cyklu pfilis neméni, avSak vynahrazuje to
vybavovymi baliCky za zvyhodnéné ceny, akénimi modely €i pfidanim nékterych

prvkd standardni vybavy, v nejvétsi mife ke konci jejich zivotniho cyklu.

Cast, ktera se tyka ceny vozu, popisuje ceny zejména na zakladé udajd pro
Cesky trh. Jelikoz se dlouhodobé jedna o lidra trhu a domaci automobilku, jsou na
jednotlivych trzich, kde se viz prodava, tyto skute€nosti odliSné. U modelu Octavia
to bylo nejvice patrné s vyuzitim vySe popisovaného modelu Tour, kdy byla takto

prodlouzena jejich faze upadku, viz byl tak vyrabén s nizSimi naklady, avsak
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s paralelnim prodejem nové generace vozu dokazala Skoda pfilakat velkou
skupinu zékazniku. V nize uvedeném grafu je zobrazeno porovnani prvnich cen,
za které bylo mozné koupit Octavii Tour prvni generace na podzim roku 2009 a
druhé generace na jare roku 2012 a soucCasné prvni ceny ve stejnou chvili
aktualné prodavané generace Skody Octavia. Ceny obou generaci modelu
Octavia Tour zahrnuji i akéni vybavovy paket Trumf. Cena tohoto modelu byla

v urcitych chvilich natolik nizka, ze zasahovala az do cen modelu Fabia, pficemz

se velikostné jedna o mnohem mensi viz.

Porovnani cen modelu
Octavia Tour a Octavia
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Obrazek 7: Porovnani cen modelu Octavia a Octavia Tour

(zdroje:

Sikl, 2012,

Such, 2009.

Autorevue.cz, 2009, http://www.autorevue.cz/skoda-octavia-trumf-stara-oktavka-za-cenu-fabie _5%20/)

S cenami vozu pohybuje spiSe plosné na zakladé vyvoje na trhu, jako jsou
makroekonomické ukazatele €i vyvoj cen konkurence a nékdy také kvuli spojeni
vozU s moderné&;jSimi pohonnymi jednotkami &i jinymi drazSimi technologiemi.

V niZe vyobrazeném grafu je uveden vyvoj zakladnich cen vozu Skoda Octavia od
roku 2010 do roku 2017. VétSina grafu ukazuje cenu tfeti generace tohoto vozu,
ale je zachycen také konec zivotniho cyklu druhé generace. Tfeti generace si
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pomérné dlouhou dobu drzela stale stejnou zakladni cenu, ktera zacala nasledné

rist a nejvice vzrostla s nedavno provedenym faceliftem.

Prvni ceny Skody Octavia v CR

2010-2017
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Obrézek 8: Prvni ceny Skody Octavia v CR

(Zdroj: auto.cz, 2017, http://www.auto.cz/jak-se-meni-ceny-aut-budou-zlate-casy-pokracovat-nebo-se-zdrazi-102849)

Zajimavé vSak pusobi srovnani cen mezigeneracné. Prvni generace vozu
se v roce 1996 zacala prodavat se zakladni cenou 335 700 K& s pohonnou
jednotkou 1.6 MPI (55 kW) a vybavovym stupfiem LX. V pfipadé druhé generace
se tato prvni cena pro rok 2004 vyrazné zvysila, jelikoZ dosahla 424.900 K¢
s vybavou Classic a motorizaci 1.4 MPI (59 kW). V prabéhu Zivotniho cyklu se
vSak na zakladé konkurenénich tlaki cena ménila, kdyz napfiklad v roce 2009
dosahla po faceliftu 329 900 K¢, i pfes pfidani nékterych dalSich prvki do
standardni vybavy. V tuto chvili se tak zdala zakladni cena Skody Octavia po
pfichodu druhé generace pfiliS vysoka. Jednalo se v3ak o vybavovy stupen Prima,
ktery se cenou dostal pod zakladni vybavovy stupen Classic. Ve chvili, kdy pfisla
na trh tfeti generace modelu Octavia, jeji zakladni verze dostala opét nizSi cenu
za tentokrat jiz pfeplfiovanou motorizaci 1.2 TSI o vykonu 63 kW a vybavovy
stupen Active. S jednotlivymi generacemi se také vyrazné rozSifovala standardni i
priplatkova vybava. Ta dosahla nejSirSich moznosti u tfeti generace, kterou je

mozné velmi odliSné dovybavit. S vykonné&jSim motorem a Sirokou vybavou se tak
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cena z 334 900 K& mohla zvysit az na vice nez 1 000 000 K¢. (Vaverka, 2013)
Postupné se podle vyuzivanych technologii a standardd méni také ceny prvk
vybavy, napfiklad u druhé generace bylo mozné pofidit k zakladnim verzim
klimatizaci 34 000 K¢& (Zajicek, 2004), ale v soucasnosti je jiz ve vSech verzich
prvkem standardni vybavy. Pfistupy k témto cenovym politikdm jsou u jednotlivych
vyrobcl odliSné, pfi¢emz néktefi nabizeji bohatsi standardni vybavy a nabizi
minimum pfiplatkovych prvku a tak dale. Nize vyobrazena tabulka popisuje
srovnani cenové strategie tfeti generace Skody Octavia kratce po jejim prichodu
na trh ve verzi Combi s naftovym motorem. Je zde uvedena zakladni cena vozu
s danym vybavovym stupnem a nasledné je zde cena po srovnani pfiplatkovych
prvkil na téméF stejnou Uroven. Uroven je témé&rF stejna, jelikoz nékteré modely
nabizeji odlisné prvky pfiplatkové vybavy, napfiklad viiz Chevrolet Cruze

nenabizel LED svétlomety, a tak dale.

Vybavovy Zakladni Po
Motorizace stupen cena dovybaveni

SGLENe I EVERY 2.0 TDI (110 kW) | Elegance Plus 639 900 K¢ 729 600 K¢
2.0 TDCI (103

Ford Focus kW) Titanium 563 990 K¢ 687 890 K¢

Chevrolet 2.0 VCDi (120

Cruze kW) LTZ 471 200 K¢ 512 400 K¢

AT A 2.0 Hdi (110 kW) | Active+ 405000 K¢| 482 700 K¢

Tabulka 7: Porovnani cen s konkurenci

(Zdroj: Vaverka, 2013)

Z hlediska vyuzitych strategii se tedy strategie znacky pfi uvedeni kazdé
generace na trh nejvice blizi hodnotoveé orientované cené. Timto se automobilka
snazi nabidnout kvalitni vozy za cenu, kterou jsou jesté schopni pfijmout. Tim,

v jakych sférach se automobilka na trhu pohybuje, je pro ni toto feSeni idealni.
Pokud by zacala nabizet viz s vysokou zavadéci cenou, pravdépodobné by
vyvolala rozhof&eni a spousta zakazniku by radéji zvolila konkurenci. Naopak,
pokud by zvolila nizké ceny, tak by toto nastaveni nekorespondovalo s image,
kterou se snazi automobilka dlouhou dobu budovat a zaroveri image v ramci
hierarchie koncernu Volkswagen. V pocatcich zivotniho cyklu a zejména v jeho

dalSim prubéhu rozhodné také cenu ovliviiuje nastaveni cen konkurence, jenz
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néktefi zaméstnanci automobilky stale kontroluji. Ke konci zivotniho cyklu se
vlivem snizenych nakladl na propagaci a tak dale cena mirné snizuje, pfiemz se
muze jednat o jeji snizeni formou akénich paketd nebo zmifiovany model Octavia

Tour.

3.2.3 Distribuce

Distribuéni strategie se pfilis neméni v ramci Zivotniho cyklu produktd a
v pfili§ vysoké mife ani mezi jednotlivymi generacemi vozu. Méni se zejména se
strategiemi pro tvorbu image automobilky a expanzi na jednotlivé trhy. Distribuce
probiha v ramci dealerstvi, kdy v ramci tvorby image postupné ubyva spoleCnych
dealerstvi pro vice znacek. Je v3ak vyuzivano velkymi skupinami, obvykle
zejména v ramci koncernu jako je Auto Jarov, €i Autosalon KlokoCka a tak dale.
V Ceské republice, jakozto domovské zemi této automobilky se kvli jeji oblibé
vyuZziva oproti ostatnim znackam intenzivni strategie, jelikoz téchto dealerstvi je
zde opravdu velké mnozZstvi ve v8ech krajich Ceské republiky, které v soudasné
dobé presahuje pocet 200. To je oproti nejvétSimu konkurentovi, kterym je
puvodem korejska znacka Hyundai stale velky naskok. Siti dealerstvi je znacka
zastoupenad i ve vétSiné ostatnich zemi. V nékterych menSich jsou vSak vozy
prodavany spolecné s vozy jinych znacek. VétSinova Cast téchto autorizovanych
dealerstvi nabizi sou€asné také servis vozidel i prodej doplriku, jako mohou byt

napfiklad pfivésky, nahradni kola €i stfeSni nosic¢e, a mnoho dalSich.

V ramci existence vsech tfi generaci modelu Octavia se dealerska sit
zménila zejména v mnozstvi zastoupeni na zakladé postupného expandovani
spolecnosti. Pfi usporadani dealerstvi automobilky, kdy vSe za€ina u vyroby vozu,
nasleduji importéfi pro jednotlivé staty, ktefi maji nasledné pod sebou jednotlivé
dealery. S rastem zemi, ve kterych automobilka oficialné pasobi, rostlo také
mnozstvi importérstvi a s nimi pocty dealert. Spole¢né s ristem prodeji vozu

v jednotlivych zemich také roste tlak na zvySovani hustoty dealerskeé sité.

Po prichodu Ill. generace Skody Octavia se spoleéné s pfechodem na novy

design vozl a rozSifenim modelové nabidky rozhodla automobilka zménit po vice
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nez 10 letech i dalSi prvky image spoleCnosti, mezi které patfila také zména
velikosti a vzhledu jednotlivych dealerstvi. Toto rozhodnuti tedy pfisSlo v roce 2013
s tim, ze by vétSina zmén méla probéhnout do zavéru roku 2015. Dealefi vozu
tedy museli do svych showroomu nakladné investovat, v opacném pfipadé jim
nebylo dovoleno ve své Cinnosti pokraCovat. Ve vysledku se opravdu pocet
dealerstvi snizil, jelikoz to pro nékteré Cleny bylo az pfili§ nakladné. Mimo zvétSeni
prostoru kvuli vice nabizenym modelim se dale ménilo vyuziti barev, log, tvarl Ci
osvétleni, pficemz se jednalo zejména o jejich sjednoceni a vytvoreni jednotné
sité s individualni upravou pro jednotlivé staty. Timto krokem spole¢nost dale
posilovala svou marketingovou pozici znacky v mezinarodnim prostredi, ktera byla
také cilem Rulstové strategie 2018. P¥i té chtéla automobilka dosahnout zvyseni
prodejl vozl na aspon 1,5 milionu vozu. (http://www.skoda-auto.cz/news/2013-11-

21-nove-showroomy-skoda)

Logisticky proces automobilky zahrnuje vice nez 10 vyrobnich zavodu
v rdiznych zemich svéta. Mezi tyto zemé Ize zarfadit Ceskou republiku, Indii, Rusko
&i Cinu, ale také Slovensko, Ukrajinu &i Kazachstan. (Skoda-auto.cz, 2014,
http://www.skoda-auto.cz/news/2014-04-28-logisticky-system) Jako vétSina
dalich velkych spole&nosti, i spoleénost Skoda Auto vyuziva mnoho distribuénich
meziclankU. V ramci takto velké spolecnosti s tak velkym mnozstvim prodanych
produktd jina moznost neexistuje, jelikoz spole€nost pusobi na vice nez 100 trzich
po celém svété a chysta se vstoupit do dalsich, jako je Singapur, iran & Jizni
Korea a jinych v ramci strategie expanze nastavené do roku 2025. Otazkou vSak
nadale zUstava teoreticky mozny vstup automobilky na trh do USA, ktery je
obrovsky a mohl by nabizet velké obchodni moznosti, avSak taktéz spojené
s velkym rizikem z hlediska nakladl a nejistym zajmem americkych zakaznikl o
tyto produkty. Paklize by se spoleCnost rozhodla pro expanzi timto smérem, pak

tomuto vstupu tedy museji pfedchazet velmi disledné analyzy a pfipravy.
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3.2.4 Komunikace

Komunikace se spotfebiteli je pro spole¢nost Skoda Auto velmi rozsahlou
¢innosti vyuzivajici mnoha komunikaénich kanala. V nejvétsi mife se jedna o
kanaly s nejvétsi pusobnosti jako jsou televizni &i radiové spoty a s rlstem obliby
internetu, zejména socialnich siti také rozsifeni timto smérem. Televizni a radiové
spoty jsou pro automobilku nejatraktivnéjsi zejména pfi uvadéni modelu na trh, Cili
pro etapy zavedeni a ¢astecné také rustu. Dale jsou v pribéhu Zivotniho cyklu
vyuzivany pfi informovani vefejnosti o vyznamnych zménach, napfiklad faceliftu,
novych akénich modelech ¢i akénich cenach. Socialni sité, jako jsou zejména
Instagram Ci Facebook jsou vyuzivany neustale, po dobu celého Zivotniho cyklu a
napfi¢ celou modelovou paletou. Socialni sité jsou v sou¢asné dobé hojné
vyuzivany vefejnosti a Skoda Auto, tak jako mnoho jinych, je vyuziva zejména
kvuli neustalému udrzovani kontaktu s vefejnosti a také k ziskavani zpétné vazby.
Napfiklad oficialni profil automobilky na Facebooku aktivné sleduje k 2.5.2017 194
750 uzivatell, pficemz se kazdy pfispévek rozsSifi je§té mnohem vice
prostfednictvim sdileni téchto uzivatell, jejich komentaram, a tak dale.

Instagramovy profil sleduje ke stejnému dni zhruba 50 500 uzivatelu.

Spolu s posunem vSech generaci modelt Octavia se ménil také zpusob
komunikace spole&nosti Skoda Auto s vefejnosti. U prvni generace byl vyuzivan
zejména tisk Ci televize nebo radio. Pfi uvadéni druhé generace na trh uz byl mezi
vefejnosti Caste€né rozsifen internet a tak bylo také mozné vice vyuzivat
moznosti, které nabizel. Vyznamnou zménou zejména v pocatcich existence
druhé generace bylo spusténi internetového konfiguratoru, ktery potencialnim
zakaznikim umoznil si navolit viiz podle preferenci z domova. V roce 2011, tedy
jesté v ramci druhé generace, byla uvedena verze konfiguratoru s propracovanégjsi
grafikou a moznosti 3D rotace automobill a tim lepSi moznost prohlédnuti
(auta.jenpromuze.cz, 2011, http://auta.jenpromuze.cz/novinky/648-predstavuje-se-
novy-3d-konfigurator-skoda) Postupné pfibyvalo internetovych portal se
zaméfenim na automobily, takZze Clovék si jiz nemusel pro ¢teni novinek, jizdnich
dojma &i testl kupovat cely Casopis a jen si nasel potfebné informace. S tim se

také rozSifovalo pole pusobnosti nize zminénych eventu pro novinare. Ve chvili
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predstavovani tfeti generace byl jiz internet tak rozSifen, Ze byl pIné vyuzivan
interaktivni marketing, zejména z pohledu socialnich siti. Vyuziti vystav a veletrha
se za celou dobu pfilis nezmeénilo, jelikoz velké autosalény a dalSi podobné

udalosti jsou pro vefejnost a automobilky stale velkym lakadlem.

V prubéhu vyvoje jednotlivych vozu, ktery trva nékolik let, jiz spoleCnost
postupné zejména prostifednictvim informaci tisku vypousti strukturovanym a
peclivé pfipravenym procesem udaje tykajici se nového vozu. Timto postupnym
uvolfiovanim informaci automobilka sméfuje k udrzovani zajmu o novy vz a
vzbuzeni urcité zvédavosti a napéti ze strany vefejnosti. Postupné se kamuflované
vozy, oznacené jako testovaci muly, vice objevuji na silnicicich a prostfednictvim
zachyceni fotografy &i unika informaci verejnosti odhaluji. Oficialnimu pfedstaveni,
jako napfiklad u tfeti generace Skody Octavia, jesté v posledni dobé& predchazely
jizdy se zamaskovanymi vozy pro nékteré novinafe v riznych destinacich, obvykle
odpovidajicich charakteru daného automobilu. Ti nasledné vzbudi dalSi zajem
verejnosti ¢lanky o prvnich jizdnich dojmech, a tak dale. Nasleduje oficialni
pfedstaveni, pro které byva ¢astym mistem, nékterych z konanych mezinarodnich
autosalonu, nékdy takeé jiné uréené misto, napfiklad druha generace vozu se
predstavila na mezinarodnim autosalonu v Zenevé, zatimco tfeti generace si svou

premiéru odbyla v prostorach muzea automobilky v Mladé Boleslavi.

Nasledné automobilka prostfednictvim tiskovych zprav informuje vefejnost
o veskerych udajich a technickych datech. Pozdéji se dostavaji vozy k novinaram,
ktefi je testuji a piSi sva hodnoceni prostrednictvim tisténych Ci internetovych
¢lanku a vozy se dostavaji k dealeriim, kde probihaji testovaci jizdy a dalSi
detailngjSi pfedstavovani zakaznikam. Dulezité je vSak spusténi prodeje, které
vSak obvykle byva naplanovano dfive, nez jsou k dostani vozy v showroomech. To
probiha prostfednictvim spusténim internetového konfiguratoru, kde si mize
zakaznik svUj vuz specifikovat. Objednani vozu, aniz by se s nim zakaznik svezl,
je v mnoha pfipadech vyhodné kvili naslednym dlouhym ¢ekacim dobam. Ve
stejnou chvili v nejvétsi mife probihaji pravé zminované reklamni spoty pro

zajisténi co nejvyssi informovanosti.
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Automobilkou jsou také hojné vyuzivany eventy. Ty jsou velmi Casto tvofeny
formou outsourcingu prostfednictvim externich PR agentur, které se pfihlasuji do
vypsanych vybérovych fizeni na jednotlivé akce a probihaji formou spoluprace
mezi zastupci oddéleni komunikace automobilky a pracovniky dané agentury. Je
vSak fada dalSich eventd, které jsou tvofeny interné. Eventem velkého rozsahu se
stal naptiklad ten, jenz byl spojen s predstavenim Skody Octavia tfeti generace.
Tento event jen dokazoval, jak velké ma automobilka s timto vozem plany. Udalost
se odehravala v Portugalsku, kde se po nékolik tydnu stfidali na testovani novinafi
z celého svéta. Portugalsko je pro eventy znacky kvili pomérné stalému pocasi
velmi oblibenou destinaci. Téchto eventl je obrovské mnozstvi a proto probihaji

v mnoha evropskych zemich, ale také napfiklad v Maroku.

Spole&nost Skoda Auto Ize také velmi Sasto pozorovat prostfednictvim
sponzoringu, pficemz se velké mife jedna zejména o svétové sportovni aktivity,
mezi které Ize zaradit kazdoroCni Mistrovstvi svéta v hokeji, kdy je pro televizni
pfenosy mezi tribunami obvykle vystaven vz znacky nebo kazdoro¢ni cyklisticky
zavod Tour de France, kde jsou vozy Skoda vyuzivany jako doprovodné a mnoho

dalSich.

V mnoha ohledech pouziva konkurence podobné strategie a distribu¢ni
kanaly jako automobilka Skoda Auto. Z pohledu CR je v8ak toto vnimani ovlivnéno
tim, Ze se jedna o domaci znacku, jelikoz je vice sledovana nez zahranicni

konkurencéni znacky.
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Zaver

Model Skoda Octavia se stal velmi Gsp&snym vozem. DosazZeni tak
vysokého objemu prodeje, kdy se od tfeti, tedy aktualni generace pravidelné
nejprodavanéjsich a také jeji uspé&chy v Asijskych zemich (zejména v Cinég, ktera
je pro automobilku velmi dulezita) svéd¢&i o spravné zvoleném zacileni vozu a péci
o jednotlivé generace. Automobilovy trh, ktery je z velké miry zalozen na praci se
znadkou a povésti, se spolegnosti Skoda Auto dafi dobyvat s vozem, ktery sice
historii ma, ale zejména v ramci Ceské a Slovenské republiky, pficemz stejné je to

i se znackou jako takovou.

Popisované strategie v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu Ize oznacit jako
spravné nastavené, jelikoz jednotlivé generaci dokazou na zakladé modelové
péce vydrzet na trhu dlouhou fadu let a pfesto je u nich tézké identifikovat fazi
upadku, ve které by v néjaké mife klesaly prodeje pfed pfichodem nové generace.
Svym konkurentiim v ramci tfidy dokaze byt velmi silnym soupefem, kdy je vyuzito
zejména odliSného pojeti rozmérd vozu. Mezigeneracné se vsak vylepSuje vyuziti
modernich technologii, design Ci urcita ,vyspélost® tohoto modelu, ktera je vhodna
pro v8etrané vyuziti. Otazkou je uvedeni ¢tvrté generace, ktera je chystana
v ramci nékolika rokl a také expanze na dalSi svétové trhy, €¢imz se mohou
prodeje dale zvySovat. Bude tedy zajimavé zkoumat dalSi faze vyvoje znacky

spojené s timto modelem.

Cil této prace byl prozkoumat pééi a pristup k jednotlivym generacim Skody
Octavia v ramci vSech zivotnich generaci a srovnat nékteré aspekty s nejblizSimi
mladoboleslavské automobilky je navzdory naroCnosti automobilového trhu a
zakaznik s nim spojenych velmi Uspésna, a proto je tézké hledat doporuceni,
kterymi by mohla prodeje jesté zvysit. Z mého uhlu pohledu bych vSak
doporuc€oval zvazeni cen nékterych vice vybavenych verzi, které v mnoha
pfipadech pfesahuji konkurenci a zasahuji do vysSich tfid. K sestaveni praktické
¢asti byla sbirana data z mnoha zdroju za ucelem jisté ucelenosti a vyuzity vlastni

zkuSenosti a znalosti autora z prostfedi automobilky a automobilového trhu.
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