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Volkswagen (némecka automobilka sidlici ve Wolfsburgu)

meziro¢ni narust (year on year)



Uvod

Automobilovy primysl proSel od dob svého vzniku fadou zmén. V soucasné dobé
se klade duraz jak na kvalitu vyrobku, tak na Setrnost k Zivotnimu prostredi.
Konkurencni tlak je tak vysoky, ze dochazi k neustalému rozsifovani modelovych
fad prodavanych vozl a sluzeb, neustale se vyvijeji nové inovaéni technologie,
které poskytuji jednotlivym vyrobctim konkurenéni vyhodu. V neposledni fadé Celi
vyrobci automobilt velkému tlaku ze strany evropské legislativy, ktera neustale
zpfisfiuje emisni normy. Automobilové spole¢nosti chtéji pusobit zodpovédné
a proto se snazi, nejen kvuli legislativé, ale také kvuli spoleCenské odpovédnosti,
0 snizeni dopadu na zivotni prostifedi. Zakaznik pak ocekava vz s modernim
designem a nizkymi hodnotami CO».

Cilem bakalaiské prace je analyzovat pozici znagky Skoda na némeckém trhu
se zaméfenim na trzni segment SUV a prognézou moznosti jeho budouciho
vyvoje na némeckém trhu.

Prace se sklada ze Ctyf vzajemné se podminujicich kapitol. Teoreticka ¢ast vytvafri
podminky pro praktickou Cast bakalarské prace. Teoretické cile jsou nejprve
zameéfeny na marketingové prostfedi zejména na konkurenci. Znalost
marketingoveho prostfedi je vychodiskem pro optimalizaci marketingoveé strategie
na cilovych trzich. Cela marketingova strategie je postavena na segmentaci,
targetingu a positioningu. Jednotlivymi kroky marketingoveé strategie, tj. trzni
segmentaci, trznim targetingem a positioningem (vCetné marketingového mixu
a marketingové komunikace v prubéhu zivotného cyklu vyrobku) se prace zabyva
v navazujicih ¢astech. Jednotlivé Casti jsou doplnény pfiklady z automobilového
trzniho segmentu.

Obecné Ize povazovat SUV segment za nejrychleji rostouci, coz podporuji v praci
uvedené makroekonomické ukazatele, popsany vyvoj celkového trhu a rist
objem(i znagky Skoda na némeckém trhu v poslednich 5 letech se zaméfenim na
celkovy rust segmentu SUV ve srovnani s hlavnimi pfimymi konkurenty v daném
segmentu na némeckém ftrhu. V této souvislosti prace obsahuje fadu udajl
prehledné vyjadienych v grafickém Ci tabulkovém zpracovani, které umoznuji
srovnavat jednotlivé trzni ukazatele v jednotlivych letech. Bakalarska prace se
rovnéz vénuje evropskeé legislativé. Ta tvofi vyznamnou silu makroprostredi, ktera

kliCovym zplsobem ovliviiuje rozvoj automobilového primyslu prostfednictvim



stanovenych emisnich norem pro budouci obdobi. EU timto zplsobem nuti
vyrobce automobill investovat do novych technologii, které omezuji emise
v zivotnim prostifedi. Zakaznik nebude mit v pribéhu nékolika let jinou moznost,
nez se pravdépodobné rozhodnout pro jinou substituni alternativni motorizaci
misto klasického spalovaciho motoru. Rovnéz i SKODA AUTO bude muset fesit
slozity rozhodovaci problém, ktery se tyka budouci optimalni koncepce motorizace
pro jednotlivé modelové Ffady (rovnéz i pro modelovou Ffadu SUV)
v kontextu evropského trendu snizovani emisi. Proto prace pomérné Siroce
analyzuje stavajici situaci na némeckém trhu pro mozné budouci vyuziti
alternativnich pohonu. V této souvislosti srovnava plusy a minusy jednotlivych
alternativnich pohont — BEV (vozidlo s €isté elektrickym pohonem) vs PHEV, HEV
(hybridni vozidlo s moznosti dobijeni ze zasuvky, hybridni vozidlo bez moznosti
dobijeni ze zasuvky) vs FCEV (vozidlo na vodik) a analyzuje stav némecké
automobilové infrastruktury a jeji nutny rozvoj vzhledem k budoucimu provozovani
alternativnich pohonu automobili. Trh s alternativnimi pohony je ve stadiu zrodu,
ale oCekava se jejich postupny prudky narust zejména v oblasti elektromobility.
Elektrifikace modelll znadky Skoda patfi k ddlezitym vychodiskim firemni
Strategie 2025. Uspé&snost znadky Skoda — Kodiaqg, Karoq a Yeti na némeckém
trhu vychazi ze statistickych pfehledd a hodnoceni uvedenych v kapitole 3.
Ocgekavani znacky Skoda zejména v segmentu SUV a jeji budouci uplatnéni oproti
pfimé konkurenci na némeckém trhu vychazi z hodnoceni kapitol 3 a 4. Systém
hodnoceni a uvah zakomponovanych v praktickych Castech bakalafské prace
(kapitola 3 a 4) je vyuzitelny i pro mozné praktické vyuziti.



1 Marketing a marketingové prostredi

,Uspé&sny marketing odhaluje potencialni vyvoj trhu®. (Kotler, Keller, 2013, str. 398)
Marketing znamena fizeni trhu tak, aby dochazelo ke sméné, tj. k aktu ziskani
vytouzeného pfedmétu za nabidnutou protihodnotu, a vztahum, s cilem vytvofit
hodnotu a uspokojit potfeby a prfani jednotlived a skupin. Prodavajici musi
vyhledat kupujiciho (tj. zvolit cilové trhy), identifikovat jeho potfeby, vytvofit kvalitni
vyrobky a sluzby, musi je propagovat, skladovat, dodavat a vytvofit s nimi ziskové
vztahy. Marketing je mozné chapat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény produktl a hodnot. Pro marketingové ¢innosti jsou tedy zakladnim
pojmem kupujici (zakaznici) a veSkera marketingova aktivita kon€i u nich.

Grafické schéma na obr. ¢ 1 identifikuje zakladni prvky v modernim
marketingovém systému. V bézné situaci marketing zahrnuje poskytovani sluzeb
kone€nym uzivatelim vzhledem ke konkurenci. Firma a jeji konkurence vysila své
produkty a zpravy spotiebitelim pfimo nebo pfes marketingové zprostfedkovatele,
tj. pfes spolupracujici firmy (spoleCnosti), které pomahaji propagovat, prodavat
a distribuovat jeji zbozi koneénym zakaznikim. VSechny prvky v systému jsou
ovlivhovany hlavnimi silami prostfedi, tj. silami demografickymi, ekonomickymi,
fyzickymi, technologickymi, politicko-pravnimi a sociokulturnimi, které vytvareji
marketingoveé pfilezitosti, pfedstavuji hrozby a ovliviiuji schopnost firmy dobfe
slouzit cilovym zakaznikim a zajistit vytvofeni trvalych ziskovych vztahd. (Kotler,
2012)

Jak uvadi Philip Kotler (2012, str. 131) ve své knize ,Moderni marketing“:
.Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve slozitétm a neustale se ménicim
prostfedi“. Znalost marketingového prostfedi je vychodiskem pro optimalizaci
marketingové strategie na cilovych trzich firmy. Marketingové prostredi zahrnuje
mikroprostfedi a makroprostredi. Mikroprostfedi se sklada ze sil blizko spolecnosti
(firmy), které ovliviuji jeji schopnost slouZit zakaznikim. Tvofi ji Cinitelé nejen
uvnitf firmy (spole¢nosti) — top management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj,
nakupni oddéleni, vyroba, ucetni oddéleni, ale také dodavatelé, marketingovi

zprostifedkovatelé, zakaznici, konkurence a vefejnost — viz obrazek.
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Zdroj: Moderni marketing, Philip Kotler, 2012, str. 131)

Obr. 1 Hlavni ¢initelé v mikroprostredi spole¢nosti

Makroprostfedi, jak jiz je uvedeno vySe, zahrnuje SirSi spoleCenské sily, které
ovliviiuji celé mikroprostredi, tj. faktory demografické, ekonomicke, pfirodni,
technologické, politické (zahrnuje zejména zakony, které spravnou mirou regulace

zajistuji rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb) a kulturni. (Kotler, 2012)

1.1 Konkurence — zdroj podnikatelského rizika

Pokud chce firma vytvofit u€innou marketingovou strategii k uspokojeni potieb
zakaznika, musi detailné sledovat a vyhodnocovat vSechny hlavni sily prostfedi,
zejména pak rozhodujiciho Cinitele mikroprostfedi - konkurenci. Proto musi
analyzovat kroky svych konkurentl a vytvaret konkurenéni marketingové strategie,
které jim umozni vybudovat silnou pozici proti konkurenci a vytvofit co nejsilngjsi
konkurencni vyhodu. (Kotler, 2012). Do portfolia nejvyznamnéjSich rizik, se
kterymi je spoleénost SKODA AUTO dale konfrontovana, patfi: finanéni
a odvétvova rizika (rizika pfi zajisténi plynulosti dodavek montaznich dild
s ohledem na finanéni stabilitu dodavatele), rizika vyplyvajici ze zmén ramcovych
hospodarskych a politickych podminek, ze zmén legislativy, provozni rizika a dalsi,
napf. rizika plynouci ze zmény kvality a rizika v oblasti lidskych zdroja. (Vyrocni
zprava - SKODA AUTO, 2016).

Obecné Ize konstatovat, Ze konkurence je podstatnym zdrojem podnikatelského
rizika firmy a je nutné znat jeji zaméry, tj. k Cemu se konkurence chysta a jeji
moznosti z hlediska realizace téchto zaméru. Podcenéni informaci o konkurenci a
nedostate¢na ochrana vlastnich firemnich informaci pfed konkurenci muze mit
velmi zavazné dopady prfedevSim pfi zavadéni novych firemnich produktd na

cilovych trzich.
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Pro kazdodenni rozhodovani v procesu optimalizace marketingové strategie
vzhledem ke konkurenci a pfi Upravach marketingovych plant, musi mit
marketingovi manazefi odpovidajici pfesné informace, které pochazeji:
- zinternich zdroju firmy, tj. z informaci ziskanych ze zdroji uvnitf firmy, které
pomahaji zejména odhalit problémy a pfilezitosti,
-z marketingového zpravodajstvi, tj. z kazdodennich informaci o vyvoiji
marketingoveho prostredi,
-z marketingového vyzkumu, tj. zjednodusené fe€eno z ruznych prizkumd,
pozorovani, experimentl apod.
Jak uvadi Philip Kotler ve své knize Moderni marketing: ,Nedostatek informaci
nepfredstavuje problém, ale vyznat se v tzv. datovém znecisténi, uz ano®. Proto je
potfebné takto ziskané informace nejprve analyzovat a poté je souhrnnym
zpusobem zpracovat. Za ucelem, aby ziskané informace byly distribuovany
marketingovym a ostatnim firemnim manazerdm ve spravné formé (grafech,
tabulkach, reportech apod.), ve spravny €as a pomahaly jim pfi planovani,
implementaci a kontrole plana - vytvafi firmy systém pro analyzu a syntézu
informaci tzv. MIS (Marketingovy informaéni systém). Ten tvofi lidé, zafizeni
a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci informaci
zpracovanych do logickych celku.

Marketingovy informacni systém

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Moderni marketing, Philip Kotler, 2012, str. 400)

Obr. 2 Marketingovy informacni systém
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Evropské firmy pfi ziskavani informaci o konkurenci za americkymi a japonskymi
konkurenty zaostavaji. V japonskych spole¢nostech jde uz o tradici, jak tvrdi
firemni heslo spoleCnosti Mitsui: ,Informace je krvi firmy“. Ve Spojenych statech
vzrostlo vyuzivani informaci o konkurenci znacnou meérou, protoze stale vice
spoleCnosti potfebuje védét, co jejich konkurenti délaji. Nékdy, kdyz jde o hodné,

muZze dojit na pochybné metody. (Kotler, 2012)
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2 Marketingova strategie — cileny marketing

Philip Kotler ve své knize Marketing management (2013, str. 311) uvadi: ,Cela
marketingova strategie je postavena na segmentaci, targetingu
a positioningu (segmentation, targeting, positioning — STP). Spole¢nost na trhu
rozpozna ruzné potreby a skupiny zakazniku, zacili na ty, které mize uspokojovat
lépe nez ostatni, a poté svou nabidku umisti tak, aby si cilovy trh vyjimeéného
vyrobku a image znacky snadno vsiml.“

Obdobné marketingovou strategii definuje Dagmar Jakubikova (2013, str. 190):
~,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhi vytvafi

marketingovou strategii firmy.*“

Trznisegmentace Trznitargeting TrZni positioning
1. Identifikace zakladen pro S 3. Vypracovani ukazateld 5. Vypracovani positioningu pro
segmentace trhu atraktivity segmentd > jednotlivé cilové segmenty
2. Vypracovani profild S 4. Vybér cilovych segmentd 6. Pfiprava marketingového mixu
vyslednych segmentd pro jednotlivé cilové segmenty

Zdroj: Moderni marketing, Philip Kotler, 2012, str. 457

Obr. 3 Sest kroku trzni segmentace, targetingu a positioningu

2.1 Segmentace

Segmentace je kompromisem mezi hromadnym marketingem (jedna se vsemi
stejné — vyrabi se jeden vyrobek, nerozlisuje se ani vyrobek ani zakaznik, jedna se
o0 rozhodnuti o hromadné vyrobé, hromadné distribuci jednoho produktu
a hromadné komunikaci o stejném produktu se snahou prilakat vSechny typy
kupujicich stejnym zptsobem) a nazorem, ze je potfeba pro kazdého pouzit jiné
marketingové prostfedky. Pomoci trzni segmentace rozdéluje firma rozsahlé
riznorodé trhy na uz8i segmenty, které poté oslovuje plsobenim vhodnych
marketingovych mixu s cilem dosahnout planovaného postaveni vyrobku (znacky)
na trzich, tj. planovaného positioningu.

Proces segmentace trhd probiha obvykle ve tfech etapach: 1) vybér vhodnych
kritérii pro segmentaci, 2) volba cilového trhu, 3) volba segmentaéni
strategie. Dle Hany Machkové (2015) je mozno Clenit kritéria vhodna pro
segmentaci trhu spotfebniho zbozi do dvou velkych skupin, a to:
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- jednak podle charakteristik trhu (geograficka, demograficka — zde patfi
napf. Clenéni trhu podle pohlavi, vékovych kategorii, velikosti rodiny atd.,
socioekonomicka — umoznujici ur€it pfedevSim kupni silu a strukturu vydajl
a psychograficka kritéria — pouzivaji se v modernim pojeti mezinarodniho
marketingu, protoze vysvétluji postoje zahraniCnich spotfebitell, jejich
hodnotovy systém a zivotni styl),

- a jednak podle chovani spotrebitelt (kritéria behavioralni - vysvétluji
chovani spotfebiteld, jejich o€ekavani a preference).

V automobilovém pramyslu firmy rozdéluji své vozy podle velikosti do jednotlivych
segmentl a ve firm& SKODA AUTO je tomu konkrétné takto: A0O (Citigo),
AO (Fabia), A (Octavia, Rapid), A-SUV (Karoq), B (Superb) a B-SUV (Kodiaq).
Déleni vozd napomaha rozdélit jednotlivé zakazniky do segmentu podle nabizené
modeloveé fady a poukazat na vyvojovy trend mezi jednotlivymi segmenty.
(www.honors.vse.cz, 2017)

2.2 Targeting

Podle Hany Machkové (2015) volbu cilového segmentu (targeting) ovliviuji
zejména tii faktory: velikost trzniho segmentu, ristovy potencial a atraktivnost
trzniho segmentu. Dale uvadi, ze zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky, aby
bylo pro firmu finanéné& vyhodné pusobit na n&j vybranymi marketingovymi nastroji.
Podnikani v mezinarodnim prostfedi umozruje firmam koncentrovat usili na velké
stejnorodé (homogenni) segmenty na svétovém trhu a zvySovat tak rentabilitu
mezinarodniho podnikani. Atraktivnost segmentu ovliviiuji z dlouhodobého
hlediska mira konkurence, hrozba pfichodu nové konkurence, substitucni vyrobky
(vyrobky z jiného pramyslového odvétvi, které mohou dané vyrobky nahradit),
silnd pozice kupujicich ¢i silna pozice dodavatell. | kdyz se cilovy segment jevi
jako atraktivni, ristovy a dostate¢né velky, pfesto musi firma jesté zvazit, zda
cilovy trh odpovida firemnim moznostem, schopnostem a image na mezinarodnim
trhu. Dle Machkové (2015) je vybér cilového segmentu v mezinarodnim
marketingu silné ovlivnén strategii, kterou firma pfi mezinarodnim podnikani
pouziva. V pfipadé globalniho marketingu se zaméfuje na Siroce koncipované
identické segmenty ve vSech zemich.

Rozhodnuti o uplathovani zvolené segmentacni strategie predchazi rozhodnuti

o poctu trznich segmentl, kde chce firma podnikat. Z hlediska volby segmentaéni
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strategie, si firma voli jednu ze tfi marketingovych strategii: nediferencovany
marketing (snazi se oslovit cely trh najednou, nebot mohou byt malé rozdily mezi
segmenty), diferencovany marketing (firma se zaméfi na nékolik trznich
segmentu a pro kazdy vytvofi samostatnou nabidku) a koncentrovany marketing
(firma se nezaméfuje na malou Cast velkého trhu, ale zaméfi se na velkou Cast
jednoho ¢i vice dil€ich trha).

Philip Kotler ve své knize Marketing management (2013, str. 277) popisuje pfiklad
uspésného targetingu. Uvadi, Ze rlst spolecnosti Bayerische Motoren Werke AG
(BMW) odstartoval v 80. a 90. letech, kdy se ji uspésné podafrilo zacilit na rostouci
trh generace baby boomers, jejiz lenové kladli praci na prvni misto a chtéli proto
auto, které by jejich uspéch vyjadiovalo. Jak uvadi dale Kotler, vysledkem jsou
sportovni sedany s vyjime¢nym vykonem a znaCka znamenajici prestiz a uspéch.
Auta vyrabéna pod oznaCenim 3., 5. a 7. méla prakticky stejny design ve trfech
riznych velikostech. Na pfelomu stoleti se postoje spotfebitelt vici automobiliim
zmeénily. Vyzkum ukazal, Zze moznost chlubit se znackou BMW ztraci na vyznamu
a na jeji misto nastupuje touha po vybéru z riznych designa, velikosti, cen a stylu.
Na zakladé vyzkumu spole¢nost BMW podnikla nékolik krokd k rozSifeni své
vyrobkové fady cilenim na konkrétni segmenty trhu, coz dalo vzniknout na jedné
strané luxusnéjSim modelim SUV, kabrioletim a sportovnim vozim a na druhé
strané méné nakladnym menSim vozdm jako je fada 1. Kromé toho BMW
pozménilo i design modelu fady 3, 5 a 7, diky ¢emuz ziskaly jedinecny design pfi
zachovani vyjimecného vykonu. Spolecnost BMW timto targetingem dokazala
oslovit jak ,vySSi liberaly®, tak i ,moderni stfedni proud®, tj. na skupinu, ktera je
také zaméfena na rodinu a aktivni Zivotni styl, ale dosud se vozim znacky BMW
vyhybala, kvdli jejich vy38i cené. Rada 1 tuto skupinu oslovila niz$i cenou,

sportovnim designem a pfilezitosti vlastnit luxusni znacku.

2.3 Positioning

Positioning (pozice produktu) je viceméné tvarCi psychologicka strategie, jejimz
cilem je vymezit produkt vi&i konkurenci v myslich lidi. ZjednoduSené Ize fici, Ze
jde o vnimani. Cilem positioningu je zajistit produktu lepSi misto v mysli
potencialnich zakaznikd. Positioning je zpusob, kterym firma ovliviiuje pohled
zakaznika na firmu a jeji produkty. Pozice firemnich produktd a trzni vyhoda firmy

oproti konkurenci se mohou vyznamné [iSit. Philip Kotler v této souvislosti ve své
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knize Moderni marketing (2012, str. 503 — 504) konstatuje: ,Konkurencni vyhoda,
napfiklad nizké néaklady nebo vysoka kvalita, muze ovlivnit pozici produktu, ale
v mnoha pfipadech pro ni neni dulezita. Jednou z konkurencnich vyhod Fordu je,
Ze Jaguar ma stejnou konstrukci jako Lincoln/Mercury, ackoli oba produkty jsou
v myslich zakaznika velmi vzdaleny.” Zakaznici rozdéluji své vnimani produktl
podle druhu do raznych skupin a pfifazuji jim ve svych pfedstavach rGzna
postaveni. Philip Kotler v citované publikaci vnima positioning jako slozity souhrn
pocitd, dojmu a vjemu, které v zakaznikovi ve srovnani s konkuren&nimi produkty
produkt vzbuzuje. Firmy chtéji positioning svych produktl smérem k zakaznikovi
aktivné ovliviiovat. Proto dle Kotlera firmy planuji takovy positioning, ktery
jejich produktiim poskytne nejvétsi vyhodu na zvolenych cilovych trzich
a vytvari takové marketingové mixy, jez tohoto positioningu dosahnou.

Cilem positioningu je, aby byl produkt na cilovém trhu vniman silné - nejlépe na
prvnim misté. Dulezité je ziskat prvni misto na zvoleném trhu diky né&jaké cenné
vlastnosti, ktera se bude odliSovat od konkurence. Porsche je vnimano jako jeden
z nejlepsSich sportovnich vozl a je jedni¢ka mezi malymi sportovnimi vozy (Kotler,
2012).

S ohledem na zvolenou marketingovou strategii mize firma, bude-li to pro ni
vyhodné, uplatiiovat v mezinarodnim prostfedi odliSny positioning nez v matefské
zemi. Napfiklad znacka automobilu Porsche je na némeckém trhu vnimana jako
standardni, ale na ¢eském trhu jako luxusni (prémiova).

Stanoveny positioning neni neménny a podléha vyvoji. Pokud se zméni situace na
trhu nebo praxe prokaze, ze positioning nebyl spravné zvolen (firma se napfiklad
zaméfila na pfili§ uzkou cilovou skupinu), je vhodné pfistoupit Kk tzv.
repositionongu, tj. ke zméné marketingové strategie a stim spojenymi
dodateCnymi naklady. Pokud by marketéfi firmy nereagovali na identifikovany
problém a nepfizplsobilo vnimani znacky jinym trendim, ztraty by mohly byt
vySsi, popfipadé by znacka zcela ztratila svou konkurenéni schopnost (Machkova,
2015).

2.4 Marketingovy mix

Poté, co byl vypracovan positioning pro zvolené cilové segmenty, lze zacit
s pfipravou marketingového mixu pro tyto jednotlivé cilové segmenty. Cilem
marketingového mixu je tedy dosahnout planovaného positioningu produktu na
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zvolenych cilovych trzich. Marketingovy mix Ize vnimat jako systém vzajemné se
podminujicich politik firmy v oblasti vyrobkove, cenove, komunikacni a distribucni.
Veskeré snahy firemniho marketingového mixu musi byt zaméfeny na podporu

dosazeni planovaného positioningu — viz obrazek.

Vyrobkova politika Cenova politika
(produkt) (price)
-sortiment -ceniky
-kvalita -slevy
-design -nahrady
-znacka -platebni podminky
\-\_‘ Cilovi zakaznici s
planovany
— positioning T
Komunikaéni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
-reklama -distribuéni cesty
-osobni prodej -dostupnostdistribucnisité
-podpora prodeje -prodejni sortiment

-publicrelations

Zdroj: Marketing, Kotler, Armstron, 2004, str. 106

Obr. 4 4P marketingového mixu

Pokud se firma rozhodne vybudovat svou pozici na vyssSi kvalité a lepsSich
sluzbach, musi tuto pozici nejprve dosahnout. Firma, ktera chce dosahnout
pozice ,vysoké kvality® vi, Ze musi vyrabét kvalitni zbozi, pozadovat za néj
vysokou cenu, distribuovat jej pomoci kvalitnich dealerl a propagovat jej
v lepSich® meédiich. Musi najmout a vyskolit dalsSi lidi, najit maloobchodniky, ktefi
maji dobrou povést v oblasti sluZeb a vytvofit takova reklamni oddéleni, jeZ budou
propagovat nadprumérné sluzby. To je jediny zplsob, jak vybudovat trvalou
a vérohodnou pozici vysoké kvality a skvélych sluzeb. Jakmile firma vytouzenou
pozici vybuduje, musi se ji snazit udrzet pomoci neustalého vykonu a komunikace.
Neustale musi svou pozici sledovat a pfizpusobovat ji tak, aby se vyrovnala se
zménami v potfebach zakaznikl nebo se strategiemi konkurence. Diky tomu
zustavaji nejveétsi svétoveé firmy v oblasti automobilového pramyslu (VW, BMV) tak
dlouho na Spici. Firma by se méla vyhnout nahlym zménam, jez mohou zakazniky
zmast. Prudké zmény jsou malokdy uspésné. Pozice produktu by se méla vyvijet
s tim, jak se pfizpusobuje zmé&nam v trznim prostredi (Kotler, 2012).

17



2.5 Marketingova komunikace a marketingovy komunikaéni mix

Model AIDA (A - attention, | - interest, D - desire, A - action) vyjadfuje, co je
ukolem marketingové komunikace. Tento model popisuje, jak kupujici prochazi
Ctyfmi fazemi: fazi pozornosti, fazi zajmu, fazi prani a fazi €inu (nakupu produktu).
Jinymi slovy, jde o osvédCeny postup od upoutani pozornosti potencialniho
zakaznika, jeho postupného presvédcovani az do faze nakupu produktu.

Neznamost,
neuvédoménisi >
produktu/znacky

Znamost,

sd T __= Znalost, pochopeni s Presvédceni s Akce
uvédomeni si

Zdroj: Strategicky marketing, Dagmar Jakubikova, 2013, str. 297

Obr. 5 Model AIDA

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pfipravu dobrého produktu, urCeni
atraktivni ceny a zpfistupnéni cilovym zakaznikim. Firmy musi komunikovat se
svymi soucCasnymi i budoucimi zakazniky a to, co jim sdéluji, nelze nechat
nahodé. Komunikace je kliCovym prvkem snahy firmy navazat vztah se zakazniky
(Kotler, 2012).
Jana Prikrylova a Hana Jahodova ve své publikaci ,Moderni marketingova
komunikace® (2010) uvadi, ze marketingova komunikace se vzdy zaméfuje na
zvolenou cilovou skupinu a také na faze Zivotniho cyklu produktu. Mezi tradi¢né
uvadéné cile marketingové komunikace patfi:

- poskytnout informace o produktu i sluzbé,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odliSit produkt od konkurence (diferenciace produktu),

- zdaraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku, posilit firemni image.
Marketingovy komunikacni mix firmy - zkracené - komunikacni mix, je jednou ze
soucasti marketingového mixu. Cilem komunikacni politiky je soustfedit veSkeré

firemni aktivity k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a zakoupil si je;.
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Kotler v publikaci ,Moderni marketing“ (2012) definuje komunikaéni mix jako
specifickou smés:

- reklamy (tisk, TV, billboardy ...),

- osobniho prodeje (vystavy, veletrhy ...),

- podpory prodeje (slevy, kupony, soutéze...) a

- public relations (budovani dobrych vztah( s rdznymi cilovymi skupinami

zakaznikd a tim budovani dobrého image firmy),

kterou firma pouziva pro dosazZeni svych reklamnich a marketingovych cil s tim,
Ze kazda kategorie komunikacniho mixu ma sveé specifické nastroje.
Kazdy produkt ma svuj zivotni cyklus (Product Life — Cycle, PLC), i kdyz jeho
délku a tvar s ohledem na miru trzeb a zisku lze stézi odhadnout. Je jasné, Ze se
novy produkt nebude prodavat neustale a kazdy vyrobek ma omezenou dobu
Zivotnosti. Nicméné firma bude usilovat (s ohledem na finan¢ni vydaje vynaloZzené
v oblasti vyzkumu a vyvoje produktu pfed jeho zavedenim na trh a s ohledem na
vydaje firmy v rdznych fazich Zivotniho cyklu) o dosazZeni slusného zisku. Jinymi
slovy, objem prodeju a zisku se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi Zivotniho
cyklu se vyrobek nachazi.

Trzbya
zisky

Trzby

Zisky

Faze vyvoje
produktu Uvedeni na trh Rast Zralost Upadek

Zdroj: Moderni marketing, Philip Kotler, 2012, str. 687

Obr. 6 Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik
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Kazdé stadium zivotniho cyklu ma sva urcita specifika v ramci komunika&niho
mixu.

Stadia
zivotniho
cyklu

Komunikaéni
cile {

Komunikaéni
aktivity =

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Jana Pfikrylovy, Hana Jahodova, 2010, str. 47

Obr. 7 Komunikaéni mix v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku

V ,zavadéci fazi“ se klade diraz na zejména na osobni prodej, aby se dosahlo
informovanosti trhu o novém vyrobku ¢&i sluzbé. Poté pfichazi faze ,rastu”
a ,zralosti“, kde se realizuje strategie positioningu, tedy reklamni zduraznéni
odliSnosti produktu (diferenciace) od konkurentl. Ve ,zralostni fazi jiz sou¢asné
dochazi k prvnim poklesim prodejl, zde se vydaje investuji do pfipominkové
reklamy a raznych slevovych akci. Poté pfichazi posledni faze poklesu (Upadku).
V jeji pocatecni fazi firmy vynakladaji malé Castky na pfipominkovou reklamu.
V pokrocilém stadiu upadku (poklesu) se jiz nevyplaci investovat reklamni vydaje
a nasledné dochazi k jeho vyfazeni a nahrazeni substitutem. V automobilovém
primyslu jakmile dojde k zavedeni modelu na trhu, dochazi po urcité dobé k tzv.
faceliftu daného produktu. Jedna se o drobnou inovaci modelu se snahou

zvednout jiz poklesajici prode;.
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3 Pusobeni spoleénosti SKODA AUTO na némeckém trhu

Prakticka &ast bakalafské prace se zaméfuje na plisobeni spolednosti SKODA
AUTO na némeckém trhu se zaméfenim na cilovy segment SUV. Obecné Ize
povazovat SUV segment za nejrychleji rostouci, coz podporuji makroekonomickeé
ukazatele, vyvoj celkového trhu a rst objemt zna¢ky Skoda na némeckém trhu
v letech 2012 — 2017.

3.1 Makroekonomické ukazatele

vvvvvv

odvétvi se podili vice nez 40% na celkovém exportu i soukromych vydajich na
védu a vyzkum. Osobni automobily (v€etné dild pro motorova vozidla) jsou
nejdilezitéjSi vyvozni polozkou s tendenci rlstu. Prognéza rlstu vyroby
automobili trendové kopirovala odhady globalniho trhu vroce 2016 (narlst
0 +2-3%) s odhadem meziro¢niho naristu o 0,5% pro rok 2017. Ekonomicka
situace a jeji vysoké tempo pfiznivé podporuje prodej automobill, ktery je
pFedevSim ovlivnén mirou obmény firemnich vozovych parku.

Vramci inovaci a aplikovaného vyzkumu pfedstavuji priority v némeckém
automotive: elektromobilita, hybridni pohony a pohony na vodik. V kvétnu 2016
byla zahajena vladni podpora pro nakup elektromobild - kupni prémie, danové
odpisy apod. Automobilovy primysl| svétové zaméstnava minimalné 8,5 mil. lidi.
Némecko plsobi na ftfeti pficce a poskytuje pracovni pfilezitosti pfiblizné
pro 773 tisic obyvatel SRN. (www.businessinfo.cz, 2016)

Tab. 1 Makroekonomické ukazatele némecké ekonomicky a prognéza priimysloveho

sektoru

2014 2015 ‘ 2016

HDP (MId.€) 2 915,650 3 025,900 3 132,700

Zdroj: Oficialni portal pro podnikani a export

3.2 Celkovy trh v Némecku v letech 2012 — 2017 a puasobeni firmy
SKODA AUTO a.s.

Automobilovy pramysl pfedstavuje na némeckém trhu dominantni roli. Za pét let
v obdobi 2012 — 2017 zaznamenal narust pfiblizné o 320 tisic registrovanych vozul
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za rok. Vozy znacky Skoda jsou v Némecku prodavany prostfednictvim importéra
(SAD — Skoda Auto Deutschland GmbH) se sidlem v némeckém mésté
Weiterstadt. V roce 1995 se tento importér stal dcefinou spoleénosti firmy Skoda
Auto. Celnym predstavitelem SAD je Frank Jiirgens, ktery spolupracuje
s 350 zaméstnanci, ktefi se spoleCné podileji na znacnych uspéSich znacky
Skoda. V soudasné dob& se na némeckém trhu nachazi 585 dealerstvi
a 845 servisnich partnert. (www.dealers.skoda-auto.cz, 2017)

Konkrétni prodejni objemy realizované SAD v zavislosti na rastu trhu jsou pro
prehlednost vyjadieny v grafické formé - viz nize. Pfedpoklada se, Ze v dalSich
letech bude platit pfima uméra ve vztahu — trh/prodej. Jinymi slovy rostouci trh
vytvari podminky pro rostouci prodeje.

Rust celkového trhu a prodejli spoleénosti Skoda Auto

3.500.000 200.000
180.000
£ 10000 160.000
-% % 200,000 140.000 <
0 120.000 g
@ 3.200.000 100.000 o
2 80.000 B
O 2 o
g 60.000 <
O 40.000
3.000.000
20.000
2.900.000 0
2012 2013 2014 2015 2016 2017
w—— Celkovy trh SKODA seseeeeeee Lineamni (Celkovy trh) Lineami (SKODA)

Zdroj: Interni data

Obr. 8 Porovnani vyvoje celkového trhu a riist objemi znaéky Skoda na némeckém trhu

3.3 Vyvoj SUV segmentu znaéky Skoda

Za prvni SUV znagky Skoda je oznadovan Yeti, ktery byl vyrabén v zavodé
v Kvasinach od roku 2009 do roku 2017. Yeti byl jeden z nejvice popularnich
kompaktnich sportovnich SUV, ktery byl nabizen ve dvou variantach: do mésta
a off-road. Poté v roce 2017 pfichazi na fadu nastupce oblibeného vozu Yeti.

Nejprve vuz Kodiaq, ktery predstavuje prvni sedmimistné SUV a nasledné
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automobil Karoq. Kodiag pfedstavuje mimoradné prostorné SUV, které pfi
vnéjSich rozmérech nabizi nejlepsSi ,package“ ve své ftfidé. Jozef Kaban
zkombinoval maximum estetiky s maximalni funkCnosti. Od bfezna 2017 byla
prvni pfileZitost na némeckém trhu k objednani nového modelu Kodiag.

Pro némecky trh v segmentu SUV jsou stale nejbéznéjsi dieselové motorizace,
i kdyz trend spojeny s nizkymi hodnotami CO, by mél byt opaény. Proto je SUV
segment oznacen jako ,potrefeny”“ mezi dieselem a benzinem.

DetailngjSi pohled na emise CO, pfineslo téma tzv. Dieselgate, které vypuklo
vroce 2015 poté, co americka agentura pro zivotni prostfedi informovala, Ze
némecka automobilka Volkswagen vybavila své vozy s dieselovymi motory
softwarem, ktery rozpoznaval, Ze motor pracuje vrezimu odpovidacim
poZzadavkim laboratornich testd vyfukovych plynd a zménou nastaveni
laboratornich motort do¢asné sniZzoval mnozZstvi vznikajicich oxidd dusiku, aby jeji
vozy splnily zakonny limit. Pfi procentualnim rozdéleni je némecky trh tvofen
pfiblizné - 60% dieselovymi a 40% benzinovymi motorizacemi. (interni data,
www.wikipedia.cz, 2017)

Kodiaq predstavuje velké a luxusni SUV, které sebou pfinasi komfort, ale také
vys8i cenu. Pro vétsi dostupnost SUV segmentu vice zakaznikim byl s velkym
oCekavanim predstaven model Karoq z kategorie tzv. ,malych® SUV. Parametry
téchto oCekavani jsou: cenova dostupnost, luxusni SUV, mensi vuz, vizualni
blizkost modelu Kodiaq s nékolika rozdilnymi detaily. Dne 4. listopadu 2017
probéhlo uvedeni vozu Karoq na trh ve stovkach dealerstvich v Némecku.

(www.autorevue.cz, interni data, 2017)

Ptehled vozG SUV znagky Skoda (Yeti, Kodiaq a Karoq):

Y o

= WS =
=y

Zdroj: Interni data

Obr. 9 SUV znaéky SKODA
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Zaznamenany rekord u vozu Kodiaq nastal dfive, nez spole¢nost SKODA AUTO
oCekavala. Prvni zakaznici méli moznost si zakoupit novy viz od 4. bfezna 2017.
Nez v roce 2017 pfiSel samotny ,Bestellstart”, tak jiz v roce 2016 (od kalendarniho
tydne 45) za pouhych osm tydnd bylo vygenerovano 5939 zakaznickych
objednavek (AE) a do samotného zahajeni prodeje bylo vygenerovano pres
10000 AE. Velky narast zgjmu o novy model Kodiag sebou nese i nékteré
problémy, které souvisi s vyrobnimi kapacitami.

Pocatkem listopadu roku 2017 byl oficialné predstaven dalSi SUV model znacky
Skoda - Karog. V soudasné dob& je mozné si vz objednat od druhého
vybavového stupné Ambition. Karoq oslovi mnoha zakaznikd svoji pfijatelngjsi
cenou, podobnosti a mensi velikosti oproti vozu Kodiag.

3.4 Celkovy rast segmentu SUV v letech

Némecky trh prochazi fadou zmén segmentt v ramci celkového automobilového
trhu zapadni Evropy ve vztahu k nabizenym modelovym fadam jednotlivych
vyrobct automobil(l. Z hlediska spoleénosti SKODA AUTO nejvétsi ubytek
zaznamenava segment AO (Fabia, Rapid) a B (Superb), ktery zakaznici postupné
nahrazuji vozy typu SUV - Yeti, Kodiag a Karoq. V roce 2017 je oCekavany podil
SUV vozl znacky Skoda na celkovych prodejich spoleénosti SKODA AUTO pres
16% (podrobnéjsi prodeje popisuje nize uvedena tabulka se znazornénim prodeju
u vozu Yeti, Karoq a Kodiaq). Dochazizde k prerozdéleni zakaznického
zastoupeni v jednotlivych segmentech.

Tab. 2 Vyvoj aktudlniho trhu v Némecku a prodejii znacky Skoda

2017
(1-10)

Celkovy trh v mil. vozéi 3.082 2.952 3.036 3.206 3.351 2.884
::‘1';&2':2::‘;3‘33 b 16,02% 16,68% 18,24% 15,56% 22,02% 24,47%
Prodeje Skoda vtis. vozii  132.580 136.415 149538 158.747 165.196 173.888
Trini podil 3koda 4,30% 4,62% 4,92% 4,95% 4,93% 5,11%
Prodeje Skoda SUV 18.668 16.871 17.243 17.281 16.545 22.662

(Yeti, Karog, Kodiq)

Podil Skoda SUV
(Yeti, Karog, Kodiag) na 14% 12% 11,5% 11% 10% 13,5%
prodejich Skoda

Zdroj: Interni data
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3.5 HIlavni konkurenti v segmentu SUV na némeckém trhu

SUV segment znacky Skoda je stale relativngé mlady a zaroven je oznacovan jako
nejrychleji rostouci. Mezi hlavni pfimé konkurenty znatky SKODA na némeckém
trhu patfi Hyundai (Tucson, Kona, Santa Fe, Grand Santa Fe), Ford (Kuga, Edge),
Suzuki (Vitara, S-Cross) a Kia (Sportage, Stonic, Sorento). Vyvoj objem
registrovanych vozd SUV znadky Skoda ve srovnani s konkurenci je popsan

V nize uvedené tabulce:

Tab. 3 Hlavni konkurenti v segmentu SUV na némeckém trhu

Registrace v Némecku 2012 2013 2014 2015 2016
HYUNDAIL 21,302 21.485 21.458 28.322 29.338
FORD 20.141 18.665 28.672 34.4961 47.247
SUZUKI 13.803 13.713 15.337 16.204 18.155
KIA 15.848 14.303 14.812 17.517 23.809
SKODA 22,257 22.058 22.655 23.156 20.509

Zdroj: Interni data (Dataforce)

SUV automobily tvofi v Evropé a v Némecku jiz zhruba pétinu trhu. Pravé mala
SUV jako Karoq zazivaji nyni v Evropé nejvétsi rozmach. V fijnu 2017 Ctenafi
némeckého odborného Casopisu Auto Motor und Sport zvolili nové kompaktni
SUV Karoq za nejlepsi designovou novinku. SKODA AUTO ziskala ocenéni
Autonis a tim se prosadila proti sedmnacti nominovanym konkurentim a malé
SUV ziskalo 28,7 procent v8ech odevzdanych hlast. Mezi trhy s nejvétsi
poptavkou po mensich SUV (do této kategorie spada viz znacky Skoda - Karoq)
patfi Némecko, Velka Britanie, Rusko, Cina a také Cesko. Popularita SUV je pro
mnohé zahadou. SUV automobily nebyvaji nijak zasadné prostornéjSi nez
odpovidajici béZzna osobni auta, tzn., Ze nelze hovofit o vétsi prakti¢nosti. U vozl
SUV znagky Skoda zakaznici ocefuji nejen vzajemnou vazbu mezi konstrukci
automobilu a jejich sou€asnym aktivnim zivotnim rodinnym stylem, ale také vazbu
mezi mohutnym vzhledem a ur€itym pocitem bezpeci a pfijatelnou cenou — viz
kapitola 2.2.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, kupujici, ktefi na némeckém trhu preferuji znacku
Skoda, davaji z 60 procent piednost dieselové motorizaci. S ohledem
na evropskou legislativu a uplatiiovani alternativnich pohont zacina byt tento

trend na ustupu. V pribéhu nékolika let nebude mit zakaznik jinou moznost, nez
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se pravdépodobné rozhodnout pro jinou substituéni alternativni motorizaci misto
klasického spalovaciho motoru. Proto bude i segment SUV freSit slozity
rozhodovaci problém, ktery se tyka optimalni koncepce motorizace pro
danou modelovou fadu v kontextu evropského trendu snizovani emisi.

(interni zdroje, www.skoda-storyboard.com, 2017)
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4 Vyvoj a odhad trendd vyuziti alternativnich pohont vozidel na
némeckém trhu zejména s ohledem na SUV segment znacky
SKODA

Rozvoj automobill na alternativni pohon zaznamenava v poslednich letech
dynamicky rozvoj a automobilovy priamysl se s rychlym nastupem novych
technologii nachazi jako celek na prahu velkych zmén. Mira rozsahu rozvoje
alternativnich pohonu automobild zavisi nejen na finanCnich nakladech a
finan€nich rizicich vyrobcl automobild, ale také na globalnich faktorech
regulujicich emise CO,. Tyto regulacni faktory vychazeji z Kjotského protokolu
o zméné klimatu a v EU jsou regulovany jeji legislativou. Vzhledem k tomu, zZe
stale vétsi Cast populace bude Zzit v budoucnosti ve velkych méstech, stava se
problematika kvality ovzdusi i politickou prioritou. DalSim globalnim faktorem, ktery
zvy8uje tlak na rozvoj alternativnich pohond automobill, je otazka snizeni
zavislosti na dodavkach ropy z nestabilnich zemi, coz patfi mezi hlavni cile politiky
EU. Pozitivné se méni také povédomi a spoleCensky pfistup lidi k Zivotnimu
prostfedi a lidé jsou ochotni si za produkty zajiStujici lepSi Zivotni prostredi
pfiplatit. Na druhou stranu, trh s elektromobility se rozviji postupné&, nebot stale
pfetrvava neduvéra a pfedsudky zakaznikl k nevyzkouSenym technologiim a jimi
vnimanym rizikim, které souvisi s elektrickym pohonem. Toto vnimani pak brani
v rozhodnuti zakazniku pfejit od tradi¢nich vozl se spalovacim motorem
k automobildm s elektrickym pohonem. Koncern VW a potazmo SKODA AUTO
ma zameér patfit v nejblizSich letech do tzv. ,prvni linie" producentd automobilt na
alternativni pohon.

Hlavni hnaci silou elektromobility je nalezeni alternativniho feSeni k tradicnim
spalovacim motorim, které vyuzZivaji jako palivo benzin nebo naftu (ty jsou
ropnymi vyrobky). Obecné lze proto fici, Ze ziskavat elektrickou energii
spalovanim ropy co by fosilniho paliva nebo z jinych fosilnich paliv (uhli, plyn), je
vzhledem Kk principim elektromobility neobhajitelné. Némecko vyrabi velké
mnozstvi elektrické energie z obnovitelnych zdroju a tento princip energetického
pokryti by mél byt uzce propojen s elektromobilitou. Pro ilustraci je uveden odhad
svétovych zdroji energie do roku 2100. Jednotlivé trendy indikované na tomto
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obrazku potvrzuji spravnost postupné orientace na alternativni zdroje pohonu

automobild.
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Obr. 10 Svétové zdroje energie do roku 2100

4.1 Legislativni prostredi Evropské unie v oblasti emisnich norem pro
nové osobni automobily

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, SirSi sily makroprostfedi, k nimz patfi kromé sil
demografickych, ekonomickych, technologickych a kulturnich, také i sily politické.
Ty pak ve svém souhrnu ovliviiuji mikroprostfedi firmy v celém jejim komplexu. Na
urovni Evropské unie (EU) je zakonodarnym organem Evropsky parlament, ktery
schvaluje pravni predpisy EU. Navrhy Evropskému parlamentu predklada
Evropska komise (ta je pak zodpovédna za vymahani jejich dodrzovani). Poté
jednotlivé Clenské zemé EU implementuji do svych pravnich pfedpisu (zakonu)
povinné normy schvalené v ramci EU.

Klicovou normou Evropského parlamentu, ktera ovliviuje budouci trendy v rozvoji
automobilového pramyslu v EU je nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
C. 443/2009 ze dne 23.dubna 2009. Cilem tohoto nafizeni bylo stanovit
vykonnostni emisni normy pro nové osobni automobily registrované v EU tak, aby

vSechny Clenské zemé musely podstatné snizit emise CO, z osobnich automobilu.
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Toto nafizeni souCasné poskytuje vyrobcim automobild dostatek prostoru
reagovat na budouci trendy v rozvoji automobilového primyslu. Cilem tohoto
nafizeni je vytvofit vladni pobidky pro automobilovy primysl, aby investoval do
novych technologii. Toto nafizeni aktivné podporuje ekologické inovace a bere
v uvahu budouci technologicky vyvoj. Timto nafizenim by mél byt zejména
podporovan vyvoj inovacnich technik pohont automobil, nebot’ automobily, které
je vyuzivaji, uvoliuji mnohem méné emisi, nez tradiéni osobni automobily
vybavené spalovacim motorem. Pfedmétné nafizeni Evropského parlamentu
v Clanku 1 stanovi (s G&inkem od roku 2020) za cil priimérné emise 95g/COzkm
pro novy vozovy park, tj. snizeni o 27% oproti roku 2015. Nafizeni ma v sobé
zakomponovano tzv. systém superkreditli, ktery zvyhodriuje automobily do
50g/COy/km, kam fakticky s ohledem na souCasné technologické moznosti
spadaji:

* plug-in hybridy (Plug- in hybrid electric vehicle — PHEV, HEV) do
50g/CO2/km,

» Cisté elektrické automobily (Battery Electric Vehicle — BEV),

* automobily na vodik (Fuel Cell Electric Vehicle — FCEV).

Systém superkreditl je systémem pokut vyrobclim za prekraCovani stanovenych
emisnich limitd. Superkredity by nemély byt vyrobci automobill pfenosné mezi
jednotlivymi lety. Vytvofilo by se pak prostfedi, ve kterém by si vyrobci mohli
vylepSovat vysledky v oblasti snizovani emisi podle svého uvazeni. Do tohoto
systému jsou zaclenény tzv. ekologicky Setrné automobily se specifickymi emisemi
modelové Ffady. Zjednodusené feceno, ma-li automobilovy primysl uskute¢novat
své dlouhodobé investice a inovace, je nutné, aby byl Evropskou komisi stanoven
realisticky a dosazitelny emisni cil pro rok 2025 — viz nafizeni Evropského
parlamentu €. 333/2014 ze dne 11. bfezna 2014, kterym se méni nafizeni
¢. 443/20009.

4.2 Trendy ve vyuziti alternativnich pohont vozidel — BEV vs PHEV,
HEV vs FCEV s ohledem na némecky trh s automobily

Némecko je nejvétSi automobilovy trh v Evropé a pro jeho hospodarstvi je

automobilovy pramysl nepostradatelny ne-li rozhodujici. Ro¢né se v Némecku
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vyrobi kolem Sesti miliond vozidel riznych motorizaci v€etné automobild

s elektrickym pohonem. V této souvislosti némecka kancléfka Angela Merkelova

uvedla: ,Potfebujeme dlouhodobé horizonty a spolecnosti, které investuji do
budoucnosti. Je dulezité, aby elektromobilita byla pfipravena pro trh co nejrychleji,
Jak je to jen mozné.” To, Ze je elektromobilita na vzestupu, je faktem a v budoucnu
se oCekava rapidni narust poctu elektromobild. Nicméné v souCasnosti je trh
s elektromobily stale ve stadiu zrodu. Podle odhadu americké financni spolecnosti
Bloomberg bude v roce 2040 procento veSkerych prodanych vozu na elektricky
pohon Cinit 35 procent.

' Bloomberg @

| — e —— —— o — o —— o — o — o —— ——— —— -

Zdroj: GEOMET — Ceské Lithium pro gistou energii (2016)

Obr. 11 Pfedpokladany vyvoj elektromobilii do roku 2040

Na poli elektromobility plati jednoducha pfima umeéra, ten kdo ovlada trh
s bateriemi do elektromobil(, ovlada i trh s elektromobily. V soucasnosti je
nejvétSim svétovym dodavatelem vysokokapacitnich lithium-iontovych baterii (Li-
lon), kterymi jsou vybaveny nejmodernéjSi elektromobily, americka spoleCnost

Tesla, kterou Elon Musk nejen vlastni, ale je i svétovym vizionafem na poli
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elektromobility a raketové techniky’. Podle Elona Muska bude tovarna spolegnosti
Tesla vyrabét stejné mnozstvi Li-lon baterii jako zbytek svéta. Cilem Tesly je, aby
v roce 2018 zajiStovala roCni produkci baterii s vykonem 35 GWh.

Cinsky trh s vyrobou baterii roste nejrychleji na svété. Zasluhu na tom ma
spole¢nost Contemporary Amperex Technology Limited (CATL), jejiz tovarna ma
hodnotu 11,5 miliardy dolard (294 miliard KE&). V roce 2020 s budouci ro&ni
kapacitou baterii 50 GWh chce ovladnout globalni trh s auty pohanénymi
elektromotory. (www.euro.cz, 2017)

V soucCasnosti je vétSina Li-lon baterii pouzivanych v elektromobilech vyrabéna
mimo EU. Némecko, co by nejvétSi automobilovy trh v Evropé, by pak mohlo
v budoucnu zaostavat na poli elektromobility. Proto némecka automobilka Daimler
investuje okolo 500 miliond eur (13,2 miliard K&) do nové tovarny na vyrobu Li-lon
baterii (nedaleko Drazdan). Celkovy rozvoj tovarem na Li-lon baterie by umoznil
snizit vyrobni naklady baterii, coz by ve svém dusledku vedlo ke snizeni
porizovacich nakladu elektromobild, které jsou v sou€asnosti vysSi ve srovnani
s automobily s tradi€nimi spalovacimi motory.

S narlstem elektromobility bude nutné i v. Némecku vyfesit absenci odpovidajici
dobijeci infrastruktury zejména v oblasti rychlodobijeni. Od bfezna 2017
s ohledem na feSeni tohoto problému vyc€lenilo v ramci dotacniho programu
némecké Spolkové ministerstvo dopravy, stavebnictvi a bydleni 300 milionu eur na
vystavbu sité dalSich 15000 nabijecich stanic do roku 2020. Vzhledem nizkému
poctu elektromobilt neni provoz nabijecich stanic doposud ziskovy a bez vladniho
dota¢niho programu by rozvoj sité nabijecich stanic stagnoval. Spolkovy svaz
energetiky a vodohospodarstvi (BDEW) uvedl, Zze v poloviné roku 2017 bylo
v Némecku vybudovano pfiblizné 10700 vefejnych nabijecich bodi na celkem
4730 dobijecich stanicich, které zahrnovaly 530 rychlonabijecich stanic. V roce
2020 planuje Némecko dosahnout 1 milion elektromobild na svych silnicich a s tim
souvisi i nutnost rozSifeni stavajici sité dobijecich stanic. Spolkova vlada dospéla
pfi posuzovani potfeby vefejné pfistupné infrastruktury k pfiblizné 35000 az 36000
nabijecim mistim. Napfiklad Bavorsko zah3jilo vlastni plan instalace sité 7000

nabijecich stanic pro elektricka vozidla do roku 2020 s nejvétsi svétovou nabijeci

! (Pozn.: Elon Musk v roce 2002 zalozil vlastni Spole¢nost Space Explorations Technologies -
SpaceX a stal se jejim Feditelem i Séfkonstruktérem v jedné osobé. Z Mysu Canaveral na Floridé
vynesla v kvétnu 2012 raketa Falcon 9 na obé&znou drahu kolem Zemé& modul Dragon. Ten se poté
uspésné spojil s ISS jako prvni soukromy modul u tohoto orbitalniho komplexu.)
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stanici na dalnici A8 se 144 nabijecimi misty v€etné 24 super-rychlych nabijecich
stanic (350 kW). (www.oenergetice.cz, 2016)

Kromé vybudovani potfebné sité nabijecich stanic patfi dojezdova vzdalenost
k nejvétSim prekazkam v pofizeni si elektromobilu. Soufasna dojezdova
vzdalenost elektromobilu je v pruméru 200 az 300 km (elektromobil Tesla ujede na
jedno nabiti 400 km). Pfed péti lety to bylo 100 az 150 km. V soucasnosti probiha
vyzkum nejnovéjSich vysokokapacitnich lithium-iontovych baterii, které mohou
v budoucnu navysit dojezd az na 1000 km. Rovnéz doba nabijeni zvyhodriuje
automobily s klasickym spalovacim motorem. RychlejSi nabijeni umoznuji
rychlonabijeci stanice, které maji pfikon zpravidla nad 50 kW. Elektromobil se pak
nabije béhem 30 az 60 minut.

Elektromobilita ma primé nulové emise a tento fakt samoziejmé pomuze
vyrazné zlepSit zivotni prostfedi ve velkych méstech. Na druhé strané vznika
ekologicka zatéz v podobé likvidace vysokokapacitnich lithium-iontovych
baterii (Li-lon), kterymi jsou osazeny nejmoderngjSi elektromobily. Olovéné
baterie z automobilt patfi k nejvice recyklovanym produktim na svété, nebot
olovo je zivotu nebezpecna latka. Hybridni automobily jsou vybaveny nikl-metal-
hydridovymi (NiMH) bateriemi, které obsahuji cenné kovy. Finan¢né se vyplati
ziskat z vyslouzilych baterii zpét cenné kovy.

Podle nové studie ze Statni univerzity v San Jose se bude muset trh za 20 let
vyporadat s 1,3 az 6,7 miliony vyslouzilych baterii z elektromobilt. Az 85 procent
z nich bude mozné vyuzit pro dalSi aplikace a pouze asi 15 procent bude
poskozeno natolik, Ze je nebude mozné opravit €i znovu pouzit. Vysokokapacitni
li-lon baterie budou pfevazné nez recyklace sméfovat do sekundarnich aplikaci.
S kapacitou v fadu jednotek az desitek kilowatthodin totiz budou predstavovat
cennou komoditu jakoZto ulozisté elektfiny napfiklad z obnovitelnych zdroju.
Vyrobci elektromobilt obvykle garantuji, Ze baterie vydrzi na kapacité nad 80 % po
dobu 10 let. (www.ekobonus.cz, 2016)

Technologicka koncepce automobilil na vodik ma své pfiznivce i odpurce. Kritici

argumentuji jejich sekundarni neekologicnosti, ktera je spojena s vyrobou vodiku
mimo jiné i zfosilnich paliv (uhli, ropa, plyn), vySSimi pofizovacimi naklady,
nevyvinutou Ci prakticky neexistujici infrastrukturou vodikovych Cerpacich stanic.
Velkym podporovatelem automobild na vodik je Némecko. Hlavnim motorem

rozvoje vodikového sektoru v Némecku je nalezeni alternativy k vyuzivani ropy
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a z ni vyrabénych produktl (benzinové a dieselové palivo) v dopravnim sektoru.
Némecka spolkova vlada planuje rovnéz zahajit dotacni program rozvoje vodiku
v dopravnim sektoru (u elektromobility je dotacni jiz program realizovan), ktery by
nejen urychlil komeréni vyrobu vodikovych aut s dostate€nym dojezdem, ale také
vytvofil podminky pro intenzivni vystavbu potfebné infrastruktury souvisejici
s vyrobou vodiku v€etné dostateCné husté sité Cerpacich stanic. Némecko jiz
v minulosti vynalozilo v pfepoc¢tu 38 miliard KE na podporu rozvoje vodikovych
technologii.

Z hlediska konstrukCniho automobil na vodik funguje v principu jako
elektromobil s tim rozdilem, ze misto vysokokapacitni lithium-iontové baterie
(Li-lon) je automobil vybaven palivovymi clanky, ve kterych se bé&hem oxido-
redukCni reakce uvoliuje chemicka energie, ktera se transformuje v elektrickou
energii pro elektromotor, ktery slouZi k pohonu vozu?. Jinymi slovy, automobil je
pohanén elektrickou energii z palivovych €lanku diky vodiku z nadrze. Japonska
firma Toyota je v souCasnosti jedinou automobilkou na svété, ktera automobil na
vodikové palivové &lanky (model Toyota Mirai) sériové vyrabi a prodava®.

Koncept automobilu na vodik ma nejlepSi primarni ekologické parametry, nebot
neprodukuje zadné provozni emise CO2 a Zivotni prostfedi neni jimi vibec
zatézovano - vysledkem je Cista para z vyfukového systému. Koncept automobilu
na vodik souCasné pfinasi vyhodu dlouhého dojezdu, doba tankovani je
srovnatelna s dobou tankovani paliva u klasickych spalovacich motorli a malou
hlu€nosti.

Primarni nevyhodou automobild na vodik je v soufasnosti vysoka cena
palivovych ¢élanka, nebot elektrody v palivovém ¢lanku pokryva znaéna vrstva
platiny. Jak upozorfiuje konzultaCni spole¢nost Roland - Berger: ,Dostupnost

2 (Pozn.: palivovy ¢&lanek je zjednodusené fedeno ménig, ve kterém se chemicka energie

transformuje v energii elektrickou. Jinymi slovy - k jedné elektrodé se pfivadi vodik, k druhé
elektrodé kyslik, mezi elektrodami je odpovidajici elektrolyt, pak dochazi k chemickému slucovani
kysliku a vodiku na vodu s tim, Ze na elektrodach vznikéa elektrické napéti. Takto ziskanou
elektrickou energii Ize pouzit k napajeni elektromotoru.)

% Z davodu komplexnosti je potfeba uvést, ze zkonstrukéniho hlediska Ize rozliSit kromé
uvedeného i tato dvé dasi feSeni:

e automobil osazeny motorem, ktery je schopen spalovat jak benzin, tak vodik. Hlavnim
pukopnikem na tomto poli je v ramci EU automobilka BMW s automobilem BMW
Hydrogen 7;

e automobil osazeny hybridnim pohonem, tj. kombinaci elekiromotoru a vodikového
rotaCniho motoru, ktery vyrabi elektrickou energi. Tu pak nasledné vyuziva elektromotor
k pohonu kol.
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platiny je velmi limitovana. Koncentruje se na Jihoafrickou republiku a Rusko.
Proto je cenovy vyvoj i objem nabidky platiny znacné nejisty."” VVysoka cena platiny
prodraZzuje pofizovaci naklady na pofizeni automobilu této technologické
konstrukce a je otazkou, zda by svétové zasoby tohoto kovu stacily pokryt
poptavku po téchto ekologickych automobilech v komer¢nich parametrech.
Prakticky neexistuje infrastruktura vodikovych ¢erpacich stanic. Nicméné
Némecko ma nakroCeno k tomu, stat se prvnim statem na svété, ktery bude mit
celostatni sit' vodikovych Cerpacich stanic. Cena za toto prvenstvi vSak neni
zanedbatelna. Podle odhadl se investice vySplhaji az na 400 miliona eur. Do roku
2023 ma vzniknout na uzemi Némecka 400 vodikovych Cerpacich stanic. To je
plan iniciativy H2 Mobility Deutschland, ktera sdruzuje némecké pramyslové
spoleCnosti, mezi nimiz nechybi OMV, Shell nebo Linde. Zastupci H2 Mobility
Deutschland stvrdili svij zamér v roce 2015 podpisem se spolkovym ministrem
dopravy. Cilem H2 Mobility Deutschland je vybudovat celostatni sit vodikovych
Cerpacich stanic. (www.oenergetice.cz, 2015)

Rozvoj automobill na vodik omezuji vysoké finanéni vydaje, které je nutné
vynalozit pii vystavbé nové €erpaci stanice na vodik. Vyse finan€nich vydaja
na vystavbu Cerpaci stanice na vodik stoji kolem 2 miliont dolard (50,3 milionu
KE), coz je 3 krat vice nez u klasickych Cerpacich stanic. Proto firmy nejsou
ochotné bez statni dotace tyto Cerpaci stanice stavét, dokud nebude na silnicich
vice vodikovych aut. Na druhé strané, vyrobci automobild nechtéji komeréné
vyrabét auta, do kterych si zakaznici nemohou doplnit palivo.

Vyroba vodiku je energeticky naro¢na a zdlouhava a neméné problematickeé je
i jeho skladovani. Vodik maze byt vyrab&n mnoha zpusoby z Sirokého spektra
vstupnich zdroji. V celosvétové produkci vodiku dominuje dle Ceské vodikové
technologické platformy vyroba z fosilnich paliv — uhli (18%), ropa (30%), zemni
plyn (48%) a elektrolyza (48%). DalSi moznosti je vyroba vodiku z obnovitelnych
zdroju. V této souvislosti je vhodné uvést, Ze Némecka spolkova vlada se rozhodla
po havarii jaderné elektrarny ve FukuSimé (2011) uzaviit vSechny jaderné
elektrarny na uzemi Némecka do roku 2022 a nahradit takto ziskanou enerqgii,
spolu konvenénimi zdroji energie z fosilnich paliv, témi obnovitelnymi (napf.:
vétrnymi nebo solarnimi elektrarnami). V budoucnu az 80 procent elektrické

energie bude na uzemi Némecka pochazet z obnovitelnych zdroju.
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PIné hybridni pohon se sklada ze tfi vzajemné propojenych soucasti -

zazehoveého (benzinového i dieselového motoru) motoru, elektromotoru a baterie.
Optimalni tok energie mezi vSemi tfemi soucastmi je podstatou bezproblémového
provozu hybridniho motoru. Podle moznosti dobijeni délime hybridni systémy na
systémy HEV a PHEV. Hybridni vozidla bez moznosti dobijeni ze zasuvky tzv.
hybrid elektric vehicle (HEV) vychazi z principu, ze elektromotor zpétné ziskava
energii pfi brzdéni a také pokud se automobil pohybuje ustalenou rychlosti. Timto
zpusobem pfenasi nevyuzivanou energii do baterii k pozdéjSimu vyuziti, napfiklad
v méstském provozu. U HEV systému neni potifeba baterii dobijet, minimalizuje se
spotfeba paliva, coz ma velmi pozitivni vliv na omezeni zatéze Zivotniho prostfedi
emisemi COz. Hybridni automobil na principu HEV neni rovnéz zatizen velkou
hmotnosti vysokokapacitnich lithium-iontovych (Li-lon) baterii a zejména
je nezavisly na siti nabijecich stanic a tudiz je velmi perspektivni i pro
souc¢asné modelové rfady SUV (viz Toyota RAV4). Pro informaci lze uvest, ze
automobilka Toyota jiz vroce 1997 =zaCala sériové vyrabét model Prius
s hybridnim pohonem a v sou€asnosti je Toyota lidrem v oblasti HEV systému.

Ze systému HEV se vyvinul moderni systém, tzv. plug- in hybrid electric vehicle
(PHEV), ktery umoznuje dobijeni i ze zasuvky a timto zplsobem je mozné nabit
baterii i jinak nezZ pouze spalovacim motorem ¢i rekuperaci. Tato vozidla jsou pak
schopna Cisté elektrického pohonu po delSi dobu. Zejména se to pozitivné
projevuje v méstském provozu a ve snizeni emisni CO,. PocCet vefejnych

nabijecich stanic bude rozhodujicim faktorem pro rozSifeni konstrukce PHEV.

4.3 Progndza vyvoje segmentu SUV na némeckém trhu, o¢ekavani
znacky SKODA

Z indikace vyhod a nevyhod ve vyuziti alternativnich pohonti vozidel (BEV vs
PHEV, HEV vs FCEV) se zvyraznuje trend jejich postupného prebirani role
tradi¢nich spalovacich motorua. Spalovaci motor je zatim celosvétové symbolem
motoru, ktery v soucCasnosti zajiStuje stavajici bezproblémovou mobilitu
i v Némecku. Elektromobilita €i automobily na vodik nevytlaéi v dohledné
dobé tradi€ni spalovaci motory. Jak uvadi analyza spoleCnosti Roland — Berger,
bude se jednat spiSe o pozvolny proces, coz podporuji i odhady financni
spole¢nosti Bloomberg — viz obrazek ¢. 11. Rdzna paliva, v€etné alternativnich,

naleznou dle spole¢nosti Roland — Berger v riznych segmentech trhu v Evropé
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svoje uplatnéni. Jejich vztah bude spiSe vzajemné se doplfiujici nez konkuren¢ni —

viz obr. 12.

>EV ziistanou dominantniv
) malém a stiednim

ICE (benzin, diesel) segmentu s pomerné
_______________ nizkym dennim najezdem,
nicméné budou pfitomny i

) v dalSich segmentech
g (napf. TeslaS/X v

é prémiovém/SUV
V]

S

o

segmentu)

>CNG s vyraznym
presahem s ICE, oviem se
zamérenim na nizsi
segmenty —Vyznamna
alternativa predevsim k
dieselovym motordim

>Dieselové i benzinové
HEV slouzicijako dalsi
krok pro downsizing u
prémiovych znacek pro

splnénievropské

Stfedni50-150km | Vysoky+>150 km regulace CO2

Nizky <50

Denni ndjezd >

Zdroj: Analyza spole¢nosti Roland - Berger

Obr. 12 Priklad o¢ekdvaného vyuZiti vozidel na alternativni paliva v Evropé

V roce 2019 predstavi SKODA AUTO poprvé automobil zaloZeny na konstrukci
plug-in hybrid (PHEV). Piedseda pfedstavenstva SKODA AUTO Bernhard Maier
v dubnu 2017 uvedl: ,Bude se jednat o Skodu Superb. Do roku 2025 bude mit
SKODA AUTO v nabidce pét automobili z produktového portfolia s dCisté
elektrickym nebo hybridnim pohonem. Dale upresnil, Ze: ,Za osm let bude kazdy
Stvrty prodany viiz znacky Skoda na svété bud plug-in hybrid, nebo Gisty
elektromobil.“ Z tohoto prohlaseni je zfetelna snaha spoleénosti SKODA AUTO
dohnat v oblasti alternativnich pohont své hlavni konkurenty na némeckém trhu
(viz nize uvedena tabulka), nebot’ v sougasnosti mize SKODA AUTO, na rozdil od
jeji pfimé konkurence, nabidnout vyhradné modelové fady s tradi¢nimi, i kdyz

velmi kvalitnimi, nizkoemisnimi spalovacimi motory.
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Tab. 4 Hlavni konkurenti spoleénosti SKODA AUTO na némeckém trhu se zaméfenim na

motorizace v Evropé

Hyundai o ¢
Benzin, Diesel PHEV, HEV (loniq) .
(Kona, Tucson, Santa EV(loniq) = -
Fe, Grand Santa Fe)
Ford Benzin, Diesel EcoBoost (99
) _ g/km
(Edge, Kuga) PHEV (C-MAX) EV (Focus) o3}
Suzuki in Di -
Benzin, Dllesel (5 SHVS (Swift, Baleno) - e
Cross, Vitara)
Kia Benzin, Diesel ) .
! PHEV (N Opt
(Sportage, Stonic, (QieRopting) EV(Soul) -
Sorento)
Skoda Benzin, Diesel

CNG (Octavia) e
(Karogq, Kodiaq) (Octavia)

Poznamka: EcoBoost (od r. 2009) — spalovaci motor znacky FORD s dvojitym nezavislym
proménnym casovanim ventilld, vysokotlakym pfimym vstfikovanim paliva a pokroCilym

turbodmychadlem. Motorizace EcoBoost ziskala ocenéni pro motor roku v letech 2012 - 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

SUV segment znadky Skoda je dnes reprezentovan modely Kodiag a Karoq.
Z analyzy Roland — Berger je patrné, ze SKODA AUTO ma v souéasnosti spravné
zamérfenou motorizaci pro SUV modely Kodiaq a Karoq. Oproti pfimé konkurenci
vsegmentu SUV nic netrati a konkurencni vyhodu jim zajiStuji némecké
technologie a kvalitni nizkoemisni dieselové a benzinové motory, kterymi jsou
modely SUV Kodiaq a Karoq vybaveny. Tyto moderni spalovaci nizkoemisni
motory zajiStuji potfebnou mobilitu ve spojitosti s dodrzovanim nutnych emisnich
limitd. Podle prezidenta némeckého Svazu automobilového pramysiu (VDA)
Matthiasa Wissmanna nejsou spalovaci motory za svym zenitem. V zafi 2017
uvedl: ,Jsem presvédcéen o tom, Ze spalovaci motor, a to hlavné dieselovy, bude
i nadale hrat ddlezitou roli. Pokud maji byt dosazeny cile snizeni emisi CO,, které
pfijala EU, jsou moderni dieselové motory, predevsim ty s nizkymi emisemi castic,
ve stfedneédobém casovém horizontu diky nizké spotfebé nenahraditelné. Diesel
ma oproti srovnatelnému benzinovému motoru az o 25 procent nizsi spotiebu
paliva a az o 15 procent nizsi emise CO,. Vedle alternativnich pohont se
v mobilité budoucnosti bez vlivu na klima mize uplatnit také synteticka nafta, ktera

se vyrabi z vody a CO; bez pouZiti ropy a je uhlikové neutralni.” Z davodu
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komplexnosti je potfeba uvést, Ze v niz§ich modelovych fadach SKODA AUTO
zaostava oproti pfimé konkurenci z hlediska motorizaci v segmentu BEV i PHEV.

Vzhledem k trenddm na némeckém trhu: v oblasti objemd prodeji SUV znacky
Skoda (viz obr. 8), v oblasti alternativnich pohon(i a s ohledem na emisni limity
stanovené legislativou EU (viz kapitola 4.1) je nezbytné, aby pro ziskani
konkurencni vyhody nad pfimou konkurenci na némeckém trhu byl i SUV segment
znacky Skoda vybaven v dohledné dobé& rovnéz hybridnim pohonem. Analyza
spoleCnosti Roland — Berger pro segment SUV doporucCuje dieselové HEV.
Obecné Ize konstatovat, ze automobily vybavené dieselovym ¢i benzinovym HEV
jsou nezavislé na siti nabijecich stanic a Iépe odpovidaji charakteru modelu SUV.

Vzhledem k udajim uvedenym v kapitole 4.2, kdy Némecko planuje do roku 2023
vytvofit vefejnou sit az 400 vodikovych Cerpacich stanic, lIze se domnivat, ze
budoucnost SUV modelt znaéky Skoda je spojena nejen s motorizaci HEV
nebo PHEV, ale rovnéz s motorizaci na vodikovy pohon s dlouhym
dojezdem. Planovana verejna sit' vodikovych Cerpacich stanic vytvofi v Némecku
podminky pro potfebnou SUV mobilitu srovnatelnou se souasnou mobilitou,
kterou dnes na némeckém trhu zajiStuji moderni nizkoemisni dieselové
Ci benzinové motory produkované koncernem Volkswagen, jehoZz soucasti je
i SKODA AUTO. Z technického hlediska pouze moderni inovace pomohou na
vysoce konkurenCnim némeckém automobilovém trhu udrZet pozitivni trend
prodeju znacky Skoda tak, jak byl zaznamenan v letech 2012 — 2017 (viz tab. 2).
Na druhé strané kazdy vyrobce automobild pUsobi v Sir§Sim makroprostiedi sil.
Tyto spoleCenské sily (demografické, ekonomické, politické, kulturni) budou
predstavovat i pro SKODU AUTO jak piileZitosti, tak také mozné ohroZeni riistu
objemU prodeji jednotlivych jejich modelovych fad na némeckém trhu a proto je

potfebné je pravidelné analyzovat a odhadovat jejich mozny budouci vyvo;.
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Zaver

Cilem této prace bylo vytvofit vzajemné se podminujici analyticky pfehled
hodnotici pozici znacky Skoda na némeckém trhu se zaméfenim na stavajici trzni
segment SUV a jeho mozny budouci rozvoj vzhledem k trendlm na poli snizovani
emisi u osobnich automobild a dopady téchto trendd na rozSifovani zejména
modelové Ffady SUV znadky Skoda na némeckém trhu.

Vychodisko tvofi makroekonomické ukazatele némecké ekonomiky s progn6ézou
celkového odhadu vyvoje HDP pro rok 2017 (viz bod 3.1) a progn6zou rastu HDP
v automobilovém sektoru. Porovnanim vyvoje celkového trhu v Némecku a jeho
vlivu na rist objemd prodeji znacky Skoda se potvrdila pfima iméra ve vztahu
trh/prodej, tzn., Zze rostouci trh vytvafi podminky i pro rostouci prodeje znacky
Skoda. Némecky trh prochazi Fadou zmén segmentd v ramci celkového
automobilového trhu zapadni Evropy ve vztahu k nabizenym modelovym fadam
jednotlivych vyrobct automobilti. Rovnéz spole¢nost SKODA AUTO zaznamenava
preferenci zakaznikl smérem k modelové fadé SUV. Hodnotici tabulka (viz tab. 2)
porovnava v letech 2012 az 2017 podle pfedem stanovenych kritérii rast vyvoje
aktualniho automobilového trhu v Némecku a potvrzuje setrvaly rust trzniho podilu
znacky Skoda. Automobily SUV tvofi v Né&mecku jiz zhruba pétinu trhu.
Bakalarska prace rovnéz vymezuje pfimou konkurenci vzhledem k SUV segmentu
znacky Skoda. K hlavnim pfimym konkurentdm znacky Skoda na némeckém trhu
patfi: Hyudai, Ford, Suzuki a Kia. Z hodnotici tabulky z hlediska vyvoje objem
registrovanych vozd SUV znagky Skoda na némeckém trhu (viz tab. 3) vyplyva, Ze
pfima konkurence (vyjma automobilky Suzuki) je z hlediska alternativnich pohonu
v jistém predstihu pfed modelovou fadou SUV Skoda. Tento trend se da vysvétlit
tim, ze SKODA AUTO uvedla na trh plnohodnotny SUV model (Kodiaq) aZ v roce
2016 s tim, ze prodej byl zahajen v bfeznu 2017. S ohledem na srovnani s pfimou
konkurenci je potfeba uvést, Ze zejména u nizSich motorizaci pfedstihla pfima
konkurence spoleénost SKODA AUTO v oblasti pouziti alternativnich pohon
v segmentu elektromobill a vozidel pohanénych hybridnim pohonem. Na tuto
skuteénost reaguje SKODA AUTO tim, Ze v roce 2019 predstavi poprvé automobil
zalozeny na konstrukci plug-in hybrid (PHEV).

Ocekavani znatky Skoda a jeji budouci Uspé&snost na némeckém trhu bude
zaviset nejen na rychlosti zavadéni inovaci v oblasti konektivity a digitalizace
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produktl a procesl ve vyrobé, ale zejména bude podminéno inovacemi pfi rozvoiji
a zavadeéni alternativnich pohonu s ohledem na schvalenou evropskou emisni
legislativu pro oblast automobilového pramyslu. Kli¢ovou normou Evropského
parlamentu, ktera ovliviiuje budouci trendy v rozvoji automobilového primyslu
v EU je nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 443/2009. Cilem tohoto
nafizeni je vytvofit vladni pobidky pro automobilovy primysl, aby investoval do
novych technologii. Toto nafizeni aktivné podporuje ekologické inovace a bere
v uvahu budouci technologicky vyvoj. Rovnéz odhad svétovych zdroju energie do
roku 2100 (viz obr. 10) potvrzuje spravnost postupné orientace na alternativni
zdroje automobild.

Detailni hodnoceni vyhod a nevyhod ve vyuziti alternativnich pohonu vozidel (BEV
vs PHEV, HEV vs FCEV) ve vztahu k stavajici a budouci némecké vefejné
automobilové infrastruktufe, ktera je nezbytna pro jejich bezproblémovy provoz,
predikuje jejich budouci trend postupného pfebirani role tradiCnich spalovacich
motorll — viz kapitola 4. Jak vychazi z hodnoceni, které bylo provedeno
v kapitole 4., v blizkém a ve strednédobém ¢asovém horizontu elektromobilita
¢i automobily na vodik nevytlaéi tradiéni nizkoemisni spalovaci motory.
Bude se jednat spiSe o pozvolny proces. Podle odhadu americké finan¢ni
spole€nosti Bloomberg bude v roce 2040 procento veSkerych prodanych voz( na
elektricky pohon ¢init 35 procent. Vztah mezi tradiCnimi nizkoemisnimi
spalovacimi motory v osobni dopravé a alternativnimi pohony bude v riznych
modelovych fadach pro blizky a stfednédoby horizont spiSe vzajemné se
doplnujici nez konkurenéni — viz obr. 12.

Z udaji uvedenych v kapitole 4. Ize predikovat, Ze budoucnost SUV modelu
znacky SKODA na némeckém trhu bude spojena nejen s motorizacemi HEV nebo
PHEV pro blizky a stfednédoby horizont, ale rovnéz mize byt v budoucnu spojena
s motorizaci na vodikovy pohon s dlouhym dojezdem. Planovana a némeckou
vladou podporovana vystavba verejné sité vodikovych Cerpacich stanic vytvori
v Némecku podminky pro potfebnou SUV mobilitu srovnatelnou se sou€asnou
mobilitou, kterou dnes na némeckém trhu zajiStuji moderni nizkoemisni spalovaci
motory.

Bakalafska prace, ktera se soustfedi na hodnoceni pozice znadky Skoda na
némeckém trhu se zamérfenim na segment SUV a jeho mozny budouci firemni

rozvoj a ocCekavani na némeckém trhu, miaze byt vstupem (namétem) pro
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provedeni podrobnych analyz v oblasti vladnich dotacnich programu podporujicich
rozvoj alternativnich pohont a s tim souvisejici vefejné automobilové infrastruktury

v N&mecku ve srovnani s Ceskou republikou.
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