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Seznam pouzitych zkratek a symboll

v

CR Ceska republika

HDP Hruby domaci produkt

BCG Boston Consulting Group
TPCA Toyota Peugeot Citroen Auto
SBU Strategic business unit

Csu Cesky statisticky urad

SDA Svaz dovozcu automobill
L&k Laurin & Klement

VW Volkswagen

CNG Compressed natural gas



uvoD

Cilem prace bylo provést predikci vyvoje trendd modelovych vybav voza Skoda Auto
na zakladé analyzy prodejl voz( Skoda Octavia liftback na trhu Ceské republiky a

zhodnotit uspésnost zavadéni novych modelovych vybav.

Diplomova prace je rozdélena do tfi ¢asti. V prvni ¢asti diplomové praci popisuji
produktové inovace a dulezitost téchto inovaci pro spoleénost a zpuUsob
marketingové komunikace novych vyrobku. Pro analyzu produktového portfolia byla
vybrana matice Bostonské konzultaéni skupiny (BCG), ktera byla aplikovana
v praktické Casti prace na zakladé ziskanych dat. Pro teoretickou Cast prace byla

vyuzita reSerSe odbornych pramenu pfevazné domaci provenience.

Druha &ast prace — analyticka, se zabyva analyzou transformaci automobilového
pramyslu v Ceské republice po roce 1989. V kapitolach poukazuji na vyznam
automobilového primyslu pro d¢deskou ekonomiku. Zaméfuji se na vliv
automobilového primyslu na zaméstnanost, hruby domaci produkt (HDP). Analyzuiji
data prodejii osobnich aut v CR z pohledu automobilového primyslu z hlediska
jejich pfinost a pfipadnych negativ pro ¢eskou ekonomiku. V nezbytné mire je
uvedena historie spoleénosti Skoda Auto, poukazuji na dalezité milniky v historii
spoleénosti. DiilleZité misto zaujima analyza souéasného portfolia vozi Skoda Auto.
Pro analytickou ¢ast dipolomové prace byly vyuZity sekundarni data pfedevsim
z odborné literatury, &asopist, oficialnich stranek spole¢nosti Skoda Auto a z
internetovych zdroju. Pro tvorbu tabulek a graf(, které analyzuji statisticka data, byly

vyuZity &iselné databaze Ceského statistického UFadu.

Treti Cast — prakticka ¢ast DP, se zabyva analyzou prodejd vybranych vybav, které
Skoda Auto nabizi u svého modelu Octavia a hodnoti isp&$nost zavadéni novych
modelovych vybav na trhu Ceské republiky. Data pro hodnoceni byla ziskana od
spolecnosti Skoda Auto. Vysledky analyzy byly vyuZity pro kone¢nou analyzu
uspésnosti pomoci matice BCG.

V zaveéru kapitoly je vyhodnocena uspésnost zavedeni novych modelovych vybav

na ¢eském trhu.



1 Marketing

Pod pojmem marketing si miZzeme pfedstavit souhrn aktivit a nastrojd, s jejichz
pomoci se snazime zvySit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni naSich
stanovenych cilt (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Pojem marketing ma nescetné
ruznych definic. Marketing je pfedevSim zalozen na vztazich se zakazniky, proto je
pro firmy velmi dllezité se soutfedit na zakaznika a presvédcit zakaznika o naSich

prodkuktech a aktivitach. (Hanzelkova,Kfekovsky a spol., 2009)

,Podle pana Vajnera, marketing obnasi hlubokou znalost firemni problematiky, trhu,
konkurence, vyrobku. Zdaleka ho nemize délat kdekdo. Musi k tomu mit nadani,
schopnosti i odborné znalosti.” (Vajner, 2012, s.143) S timto tvrzenim se spojuje, ze
mit kvalitni marketing neni samozfejmosti a je obtizné vybudovat si kvalitni

marketing bez potfebnych védomosti a zkuSenosti.

V diplomové praci se zabyvam zavadénim novych modelovych vybav u modelu
Skoda Octavie a bez kvalitni strategie by model nebyl, tak uspé&sny jako je dnes.
Skoda Auto vyuziva pro svou propagaci rizné marketingové strategie. Jednou
zavadét. Pokud by tuto €ast firma vynechala, nebyla by konkurenceschopna. Po
uvedeni nového modelu na trh se musi firma dale o model zajimat a provadét
pribézné inovace. Automobilky vétSinou pocitaji s prodejem vozu (Zivotnim cyklem)
na 8 let. Marketingova strategie vytyCuje v prabéhu Zivotniho cyklu aktivity, které
maji za cil udrzet model stale atraktivni. Bé€hem Zzivotnosti modelu automobilky
zpravidla dvakrat do roka provadi modelovou péci o viz. To znamena, kazdy pul
rok se snazi do vozu zaimplementovat novéjSi vybavu, aby viz byl stale
konkurenceschopny, i kdyz uz je v poloviné svého zivotniho cyklu. DalSi proces
spojeny s inovaci vyrobku je zdokonolovani vozu, aby viz zvySoval svoji kvalitu.
Napfiklad pokud se zjisti, Ze po urcité dobé je néjaky komponent nevyhovujici nebo
nachylny k poruse, tak se do vozu pfestava dodavat a vybere se jina vhodné;si
alternativa. Tyto vymény komponentl a zavadéni novych doplfiokovych vybav se
vétsinou dé&ji b&hem modelové péce, ktera u Skody Auto probiha dvakrat roéné.
DalSi inovaci, s kterou automobilky na trh pfichazeji je zavadéni novych modelovych

vybav, aby se zdkaznik mohl odliSit od ,klasického* sériového vozu. Po 4 letech



vétSinou pfichazi facelift vozu, ktery se snazi viiz vice zatraktivnit po designové Casti

a spolu s tim pfinasi i novéjsi techonlogie do vozu.

Nové inovace jsou prfedmétem marketingova komunikace, ktera se snazi
zakaznika informovat o novych modelech, vybavach. Dobra marketingova
komunikace mulze ziskat nové zakazniky, ktefi jsou zpravidla nerozhodnuti a

rozhoduji se o koupi nového osobniho automobilu.

K efektivnimu positioningu je nutné vybrat vhodné nastroje marketingové
komunikace smérované na stavajici i potencialni zakazniky. Pro vybér
komunikaénich nastroju na dnesnim konkurenénim trhu musi firmy znat nakupni
chovani zakaznikl a pofizovat databaze informaci o zakaznicich. Informace o
kupnim rozhodovani zakaznik( slouzi pro produktové inovace a vyvoj novych
produktl, resp. produktovych fad. S rostouci konkurenci, rostouci informovanosti
zakaznikd firmy hledaji nové moznosti pfidané hodnoty produktd, které jsou

vyznamné pro vybrané segmenty zakazniku.

1.1 Marketing inovaci

Podniky jsou vystaveny obrovskému tlaku inovacnich problému. Tendence, které
tento tlak zpusobuji, neni mozné jednoduse odbyt a firmy se musi stale rychleji
reagovat na potfeby trhu. Rostou vydaje spojené s vyvojem produktd z duvodu
technologického pokroku. V sou¢asné dobé etapa vyvoje produktu, ktera pfedchazi
vlastnimu uvedeni produktu na trh, mize pFedstavovat polovinu jeho Zivotniho
cyklu. SoucCasné se diky globalizaci a revoluci v oblasti informacénich technologii
rozsifily konkuren¢ni podminky. ./ pfes projevujici se nasyceni trh( vznikaji dal$i
noveé potreby a rostou pozadavky na vyrobky, které podniky vnimaji jako noveé sance
trhu pro inovaci vyrobki a koncepty pro preziti. Nové vyrobky rozhoduji o
budoucnosti podniku a rychlost inovacnich procest rozhoduje o konkurencénich
vyhodach.” (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s.24)

V ramci managementu inovaci lezi tato zodpovédnost na technologickém
managementu, ktery musi monitorovat technologicky vyvoj a jeho mozZnosti
aplikace. Druhym dominantnim prvkem v inovacnim procesu je samotné chovani
cilovych zakaznikd. Nezastupitelnou zodpovédnost ma oblast tzv. marketingu
inovaci, ktery by mél analyzovat nové mddni viny a trendy pomahat novym

produktim nachazet své zakazniky.
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Od inovaci vyrobkl si firmy slibuji vétSi prodeje, s tim souvisi i vy3$8i vynosy. Na
druhou stranu jsou zde i velka rizika. Pokud se inovace nepovede nebo nebude
pfijmuta trhem, hrozi firmé velké ztraty, které jsou nezvratné. Nové inovace souvisi
se znacnym objemem financnich prostfedku firmy a na samotném procesu se podili
profesionalné zdatni zaméstnanci. Riziko inovaci je mozné do znacné miry zmirnit,
pokud budou podpofeny Sirokym mnozstvim informaci a poznatki a budou se
vyuzivat sofistikované pristupy marketingu inovaci. Pro marketing inovaci je
dulezité vybudovat informacni databaze a provadét marketingové vyzkumy

zakaznickych potfeb a nakupniho rozhodovani.

slnovaci rozumime novy druh podnikové subjektivniho pfedmétu (vyrobek nebo
proces), ktery neni nutno pouze ,vynalézt®, ale ktery se musi prosadit jak v podniku,
tak i navenek. RozliSujeme inovace vyrobkt a inovace procesu. Z pohledu
marketingu se jedna pfedevsim o inovaci produktu, avsak s inovaci vyrobku souvisi

i novace procesu.” (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s.25)

Krok 1 2 3 4 5
Trh - Kreativita Odhad
Informace | Analyza trhu trhu akceptace |Analyza pozic| Trzni test
Rozpoznani | Generovani Vybér Strategicky Operativni
Faze Invace| problémi napadd hodnoceni VYVOj VYVOj
Technika - | Technicka Technicka technicka Controlling Technické
Informace analyza kreativita |proveditelno] vyzkumu a testy

Obr. ¢. 1 - Idealni faze inovacniho procesu

Zdroj: Trommsdorff, Steinhoff — Marketing inovaci, 2009, s. 26, vlastni Uprava

Nasledujici text obsahuje komentaF k vyznamu jednotlivych fazi inova¢niho
procesu.

1. Rozpoznani problému pfestavuje podnét. Tim muze byt vyvoj mimo podnik,
napf. nové potfeby zakaznika nebo konkurence, popf. podnikova
hospodarska situace, napf. snizujici se podnikovy vysledek. Mnoha
pozorovani mohou upozornit na potfebu inovace vyrobku. V nasledujici fazi

musi byt promysleno, jak nejlépe na tuto potfebu reagovat.

2. PFihledani napadl muze vyznamné pfispét kreativita pracovnik(, ktera muze

byt jesté rozvijena pomoci kreativnich metod, jakymi je napf. Brainstroming,
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a také externi zdroje, napf. interview se zakazniky €asto pfinaseji podnéty a
napady pro nové vyrobky.
3. Méfeno podle pfinosu k uspéchu/neuspéchu je jesté dullezitéjSi nez

generovani napadu jejich vybér, hodnoceni a stanoveni priorit.

4. Napady, které se nachazeji ve fazi selekce, se nasledné dostavaji do faze
projektu. V ramci strategického vyvoje se planuje, kontroluje a v pfipadé
potfeby upravuje doba, intenzita a rozpocCet projektu. Analyzy ukazuiji, jak
cilovi zékaznici vnimaji inovaci ve vztahu k alternativnim vyrobkdm. Z nich

pak muzeme odvodit pozici, ktera slibuje nejvétsi uspéch.

5. Novy vyrobek je kratce pfed uvedenim na trh. Technické zkousky funk&nosti
a trhu jsou soucasti operativniho vyvoje. Odchylky od potfeb zakaznik( a
ostatni prekazky, které brani akceptaci, musi byt nyni jesté rozpoznany a
odstranény. Novy vyrobek je nutné stale zkoumat pohledem zakaznika po

strance uzitku.

6. Zvlasté dulezita je posledni faze inovacniho procesu, a to marketingova
komunikace. Ta musi zajistit, aby objektivni a subjektivni znaky vyrobku byly
cilovymi zakazniky vnimany jako vhodné a uziteCné. Vice nez statistiky o
obratu pfinasi Sance pro zlepSeni vyrobkl nebo dokonce nasledné inovace

trvala zpétna vazba z trhu. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009,s.26)

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace strategicky zavrSuje procesy segmentace, targetingu a
positioningu. Tato ¢ast strategického postupu je podstatna, jelikoz toto sdéleni musi
zakaznika presvédcCit o pfednostech produktu a ukazat, jak se nas produkt liSi od
konkurence. Forma sdéleni pro nase potencionalni zakazniky by méla byt spojena
s firemni strategii. Komunikacni strategie Ize zaméfit z rGznych hledisek napf.
podle pfistupu doporuCovaného autory Patti a Frazerem (Broderick a Picton, 2005).

Autofi identifikuji osm pfistupd, které mohou byt pouzity v marketingové komunikaci.
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1. Generecika strategie — nerozliSuje mezi jednotlivymi znackami, ale diraz je
kladen pFedevSim na propagaci urcitych produktd, nez na budovani
povédomi o znacce.

2. Preemptivni strategie — obecnou zpravu propojuje s tvrzenim, Ze je dana
znacka nécim vyjimecna. Konkurenti pak s timto tvrzenim nemohou soutézit
bez toho, aby jejich komunikace nevypadala, Zze prvniho konkurenta pouze
napodobuje.

3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti (USP) — komunikace je zaloZena na
unikatni vlastnosti produktu, ktera jej odliSuje od konkurence.

4. Strategie image znacCky — se soustfedi na vybudovani dobré image znacky.
Tuto strategii je dobré pouzit na trhu, kde jsou si produkty dost podobné.

5. Strategie positioningu — je chapana jako snaha vytvofit urcité misto na trhu,
ktery znacku odliSi od jinych konkurentu. Strategii Ize pouzit na trhu, kde je
vudc¢i znaCka a snazime se proti ni vymezit.

6. Rezonanci strategie — komunikace je zaloZena na, tom Ze u cilové skupiny

7. Emocionalni strategie — tato strategie se snazi u cilové skupiny vyvolat
emoce.

8. Informacni strategie — se snazi pfinést co nejvice informaci. Tato strategie je
vhodna u produktl, které nejsou pfiliS§ znamy a zakaznika je potieba

racionalné presvedcit.
1.3 Zkoumani kognitivniho prostoru

Soucasni zakaznici maiji potfeby dvojiho typu a to existujicich potfeb a latentnich
potieb. Existujici potfeby jsou ty, které zakaznik v souCasné chvili citi a je pro ného
jednoduché je vyjadfit. Latentni potfeba je to, Ze zakaznik neumi svoji potfebu
vyjadfit nebo nevéri, Ze by ji mohlo néco uspokoijit. V tomto pfipadé musi pfijit firma,
ktera takovou potfebu uspokojit umi. Jako pfiklad si mizeme uvést firmu Sony.
Sony se podafilo rozpoznat latentni potifebu ,pfenosnou hudbu® a pro ni vytvofilo
produkt walkman.
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Vnéjsi orientace

o Participace
Zmeéna P

Spoleéensky

Soundlefitost -
Zivot

Rodinaa
pratelé

Bezpedi
Relaxace

Svoboda Stabilita

Rozmanitost

Dobrovolnd
samota

Sebestfednost

Chaos

Individualita

Vnitfni orientace

Obr. €. 2 - Kognitivni prostor zakazniki
Zdroj: Kotler, Dipak, Maesincee — Marketing v pohybu, 2013, vlastni Uprava

Podle tvrzeni autora Kazuaki Ushikubo, potfeby zakaznikl Ize vyjadfit v podobné
struktury prvku, které se méni spolu s tim, jak se jednotlivci vyskytuji v riznych
prostfedich nebo jak prochazeji riznymi fazemi zivotniho cyklu. Ushikubo uvadi dva
orientaci“ (Ushikubo, 1986). Tyto dvé dimenze vytvareji soufadnicovou sit, do niz
lez umistit Ctyfi zakladni tuzby: touhu po zméné, participaci, svobodé a stabilité.
Zminéné tuzby pfedstavuji osobni ,kognitivni prostor®. Ushikubo do jeho c&tyr
kvadrantl rozmistuje dvanact faktord z Murrayova seznamu lidskych potfeb (viz
obrazek ¢&. 2). Z téchto zakladnich tuzeb vychazeji rizné Zivotni styly popsané na
obrazku €. 3. (Kotler, 2013)
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Subprostor Faktory tuzeb

Smysl

Zména Rozmanitost

Znalosti

Tvorba

Chci ¢as od ¢asu ménit svij Zivotni styl
Chci vic védét

Chci délat néci, co mé obohati

Participace Rodina a pratelé

Sounalezitost

Spolecensky Zivot

Chci si pfijmené uzivat s rodinou a prateli
Chci byt jako ostatni

Chci pobyhat ve spole¢nosti mnoha rdznych lidi

Svoboda Sebestfednost

Individualita

Dobrovolnad samota

Chci zit, jak se mi zlibi, bez ohledu na druhé
Chci se od druhych zfetelné odliSovat

chci mit svij vlastni svét, oddéleny od druhych

Stabilita Relaxace

Bezpedi

Zdravi

Chci relaxovat a odpocivat
Chci byt v bezpeci

Chci byt dusevné i télesné zdrav

Obr. €. 3 - Kognitivni subprostor zakaznika a faktory potieb

Zdroj: Kotler, Dipak, Maesincee — Marketing v pohybu, 2013, vlastni Uprava

Kognitivni prostor zakaznik( vytvafi pro prodejce nové podnikatelské prilezitosti.

Tato metoda jim pomaha s odhalenim latentnich poptavkovych moznosti a ziskani

novych zakazniku. AvSak je dllezité brat na védomi, ze kazdy napad spojeny

s latentni potfebou by mél vytvaret skutecné pfinosy pro zakazniky.

1.4 Utvareni pfinosu pro zakazniky

Soucasny zakaznik se potyka s obrovskym mnozstvim nabidek na riizné vyrobky

nebo sluzby na ,kazdém rohu“. Pfitom je dllezité si uvédomit, Ze kazdy zakaznik je

kognitivné a finanéné omezen. Pokud marketér chce spravné poznat potfeby

zakaznika, musi zakaznika pochopit. Je podstatné, aby marketér védél, o ¢em

zakaznik pfemysli, co chce, jak si po€ina a co mu déla starosti. Déle je dulezité
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sledovat, koho nebo co zakaznici obdivuji, s kym komunikuji a kdo nebo co je

ovliviuje.

1.5 Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)

Ve své praktické Casti vyuziji k analyze nejznaméjsi analyzu portfolia, kterou
vyvinula Boston Consulting Group a ktera se zkracené oznacuje jako BCG portfolio
(matice BCG). Tento ekonomicky nastroj mi pomuzZe analyzovat zavadéni novych
modelovych vybav a pomize mi s ur€enim Uspésnosti jejich uspésnosti na trhu.
Skupina Boston Consulting Group zalozila tento model na mySlence, Ze vyse
hotovych penéznich prostfedkl vytvofenych jednotlivymi  podnikatelskymi
jednotkami je velmi tésné spojena s tempem rlstu trhu a s relativnim podilem na
trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické uspésnosti.(Jakubikova,
2013)

Na vertikalni ose bostonské matice najdeme tempo rlstu trhu jako externi faktor a
na horizontalni ose relativni trzni podil jako interni faktor. Relativni trzni podil se
stanovi jako pomér vlastniho podilu obchodni €innosti k trznimu podilu nejvétsiho
konkurenta. Trzni rust (vyvoj objemu prodeje dané komodity) se odvozuje ze
statistickych analyz. Poloha se vyjadfuje kruhem, jehoz priamér vyjadfuje velikost
obratu.(Wdhe, 2007)

Tempo rastu trhu (na vertikalni ose) je vyjadfeno v procentech. Je ztotozriovano
s prirastkem trzeb u jednotlivych produkti — vysSSi trzby jsou predpokladem rastu
trhu a rast znamena vyS$si trzby. Tempo rastu trhu je vyrazem Zivotaschopnost
jednotlivych trznich segmentu. Vertikalni osa je rozdélena na dva dily od 0 do 20%
rastu, i kdyz v praxi maze byt dosazeno vy$Sich hodnot. Za meznik mezi pomalym
a vysokym tempem rastu trhu je povaZzovana hodnota 10%. Tempo rastu trhu maze
nabyvat i zapornych hodnot, obvykle od 0 do -5.(Jakubikova, 2013, s.133)
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Obr. ¢. 4 - Graf bostonské matice

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, s.134

,Do grafu této matice se podle ristu trhu a relativniho podilu umistuje sledovana
Strategicka podnikatelska jednotka (dale jen SBU) s tim, Ze kruh vyjadiuje i jeji
objem prodeje, a tim i vyznam pro celkovy obrat firmy a do jisté miry i pro cash-flow.
BCG predpoklada, Zze kazda jednotka najde své misto v jednom ze Ctyr kvadrantd
matice. Pro tyto kvadranty na$la konzultacni skupina specificka jména, a to ,dojné”
nebo také ,penézni kravy®, ,hvézdy®, ,psi“ a ,otazniky“, a jednotlivé kvadranty
zaroveri podrobné charakterizovala. Oboji je zaloZeno v podstaté na mnoZstvi
prostredkd, které jednotlive kvadranty pro firmu vytvareni anebo které od firmy
vyZaduji. V pripadé zaporného tempa rustu se jedna o kvadranty pojmenované
Lbidni psi* a ,odpadkovy kos".“(Jakubikova, 2013, s. 134)

Jednotlivé kvadranty matice BCG

Otazniky jsou SBU, které maiji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu. Jejich
pozice vykazuje znaky nestability. Velky rdst trhd, na nichz operuji, vyvolava
relativné velké finan¢ni potfeby, na druhé strané vykazuji znacné Sance, které Ize
vyuzit za pfredpokladu, Ze vhodnymi strategickymi operacemi s nastroji
marketingového mixu podafi zvysit na téchto nadéjnych trzich jejich relativni trzni
podil.(Jakubikova, 2013)

Hvézdy jsou SBU, jako napfiklad produkty ¢i skupiny produktt s vysokym tempem
ristu a velkym podilem na trhu a s moznosti dosahnout trzniho postaveni (pozice,
podilu na trhu) ve fazi zralosti. Neznamena to ovSem, Ze strategicka podnikatelska
jednotka v roli hvézdy vytvaFi vzdy takovy objem hotovych penéznich prostfedka,
ktery staci pro pokryti vlastnich potfeb. V urcité fazi muze vytvaret do€asny prebytek
finan&nich zdroju, i kdyz v pfedchozich fazich cyklu trzni Zivostnosti bylo nutno
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znacné prostfedky do ni investovat. Firma ocCekava, ze tyto jednotky budou
v budoucnosti hlavnim zdrojem zisku, a proto musi na podporu jejich postaveni
vynakladat znacné penézni prostfedky; hlavnim zdrojem jsou SBU v pozici dojné
kravy. Jestlize se u SBU v pozici hvézd zpomaluje tempo rustu trzeb (tempo ristu
trhu klesne pod 10%), stavaji se postupné hvézdy dojnymi kravami.(Jakubikova,
2013)

Dojné (penézni) kravy jsou SBU, které se marketingové angazuji na mirné
rostoucich €i stagnujicich trzich, na nichz si zatim udrzuji dobrou trzni pozici. Jsou
typicke tim, Ze vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostiedkd, vétSinou mnohem
vétsi, nez je zpétné investovano do udrzeni jejich podilu na trhu. Jejich relativné
velké finan¢ni pfebytky jsou nezbytné pro i pro ostatni skupiny portfolia, zejména ty
SBU, které zaujimaji pozici hvézd. Dojné kravy jsou hlavnim €initelem pro zajisténi
pfijatelné miry likvidity a objemu zisku. Pfi tvorbé strategie je v8ak nutno brat na
védomi, ze tyto SBU maji jako vydatny zdroj trzeb omezenou Zivotnost, protoze
operuji na trzich s nulovou nebo jen malou nadéji na pfijatelné pfirtstky poptavky.
(Jakubikova, 2013)

Psi jsou SBU, které uskute€riuji své marketingové operace na trzich s nizkym
tempem rustu, a navic vykazuiji nizky relativni trzni podil. Nejsou perspektivni a pro
firmu neznamenaji do budoucnosti ani ziskové nadéje, ani pfislib hotovych penéz.
Ackoliv vykazuji ucetni zisk, veskeré tyto prostfedky musi byt zpétné reinvestovany
do udrzeni jejich relativniho trzniho podilu. Pfi tvorbé strategie je nutno rozhodnout,
zda aktivity této SBU utlumit &i zcela eliminovat, pfipadné zda uskutecnit rozsahlé

investice zamérené na radikalni zménu jejich postaveni na dosavadnich trzich Ci se

v wiwvos

Strategie spojené s portfoliem BCG Ize charakterizovat:

- Strategie zvySeni trzniho podilu zakladanim novych SBU
- Strategie zachovani stavajiciho trzniho podilu bez vyraznych zmén
- Strategie snizeni trzniho podilu

- Strategie opusténi trhu

V souvislosti s BCG je potieba brat v potaz i Zivotni cyklus vyrobku. Vyrobek velmi

Casto zacCina v pozici otazniku a nasledné se pohybuje proti sméru hodinovych
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ruCiCek od otazniku ke hvézdé, k dojné kravé a pozdéji konci v pozici psa. Obrazek

C. 5 nize vyobrazuje typicky zivotni cyklus vyrobku

& prodej, poptavka

avadeni rust zralost nasyceni pokles

>

Cas
Obr. ¢. 5 - Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Kotler,Keller, Marketing,management, 2013

Zavadéci faze s sebou pfinasi vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby a
uvedeni vyrobku na trh. Zakaznik se teprve seznamuje s vyrobkem a pfekonava
svoji nedlvéru. Prodeje dosahuji nizkych hodnot a podnik tak vytvari
ztratu.(Zikmund, @2010)

Ruastova faze. Jak jiz nazev napovida, v této fazi vyrazné roste objem prodeje a
zvySuje se poptavka po vyrobku. Stoupa mnozstvi produkce, obrat a hlavné zisk,
ktery splaci vyrobci finanéni obét, kterou dotoval produkt v zavadéci fazi. Prvni
kupujici uskuteCnuji opakované nakupy, k nim se pfipojuji novi zakaznici.
Konkurence sili a tak dochazi ke zvySovani napéti mezi konkurenty. Pokud se

podnik dostane do této faze, znamena to, Zze se na trhu prosadil.

Faze zralosti. Tempo rlstu trzeb a zisku se zpomaluje. Produkt se dostava na
vrchol svych prodejnich moznosti, kde se na néjaky €as ustali. Postupem Casu na
trh pfichazeji konkurenti s lepSi €i levnéjSim vyrobkem. To odstartuje pokles prodeje
vyrobku, snizeni trzeb a zisku. Méné konkurenceschopni vyrobci opoustéji tento trh.
Faze nasyceni. V této fazi dochazi k prudkému poklesu prodeje. Vyrobek je
povazovan za zastaraly. Kvlli klesani ziskl a hrozbé& zaporného zisku bude firma

donucena k ukon&eni vyroby, snizeni nakladl na prodej a vyrobu, inovovani

vyrobniho procesu nebo inovaci produktu. (Wéhe, 2007)
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2 Vyznam automobilového primyslu pro CR

Obsah kapitoly se bude zabyvat vyznamem a postavenim automobilového
pramyslu v Ceské republice. Automobilovy pramysl v CR patfi mezi hlavni pilife
Ceské ekonomiky. Na naSem uzemi, v sou¢asné dobé&, pusobi nékolik vyznamnych
automobilek, které maji ve vyrobnim programu vyrobu osobnich i nakladnich vozu.
Osobni vozy vyrabi na naSem Uzemi spoleénosti TPCA, Hyundai a Skoda Auto.
Mezi vyznamné vyrobce nakladnich vozl Ize povaZovat spole¢nost Tatra, Liaz a
Avia. Automobilovy primysl zaméstnava vyznamny podet pracovniki Ceské
republiky, v roce 2014 to bylo 112 877 lidi. To je narlst o 3,27 % oproti roku 2013
(Finanéni noviny, @2015). Na automobilky je napojena fada dodavatelu, ktefi pro
né vyrabi mj. komponenty do voz( nebo poskytuji rizné sluzby od uklidu az po

rizné pravnické sluzby.

Ceska ekonomika je silngé zavisla na priimyslu. Na podnikové ekonomice se
pramyslova vyroba podili 47,3 %. Statistky CSU dokladaji, ze automobilovy primysl
se podili na 24,7 % celkové primyslové produkci v Ceské republice. Na zakladé
této statistky Ize tvrdit, Ze automobilovy pramysl je velmi dulezity pro Ceskou

ekonomiku, jelikoz se podili vyznamné na HDP.(Pecak, @2015)

To, Ze je Ceska ekonomika silné navazana na automobilovy primysl, dokladaji vyse
uvedené statistiky z CSU. Ve spole&nosti vznikaji otazky, zda neni Ceska republika
az moc spojena s automobilovym pramyslem. V pfipadé vyrazného uatlumu
produkce vozu, a to nejen na nasem uzemi, by to mélo pfimy dopad na nase HDP.
Naskytuji se ovSem i teorie pfesunu vyroby do zemi s nizSimi naklady na mzdy.
Avsak tuto hrozbu vyvraci feditel Martin Jahn ze Svazu automobilového primysiu
(dale jen SVP). V rozhovoru pro Hospodarské noviny tvrdi, Ze automobilky v Ceské
republice nainvestovaly obrovské penize do tovaren a vyvoje, a proto se v
nejblizSich 20 az 30 letech nepodita s pfesunem vyroby do jinych zemi.(Sitner,
@2015)

Ceska republika je optimalnim partnerem pro automobilky, jelikoz je zde
vybudovana infrastruktura dodavatell a bylo by velmi finanéné naro¢né presouvat
vyrobu do ,levnéjsich* zemi. V praxi uz bylo ovéfeno, Ze dovoz automobild z Ciny,

je velmi nakladny a zdlouhavy proces. Proto zatim nehrozi pfesun do asijskych
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zemi. Pan Jahn ze SVP avSak poukazuje na nedostatek kvalifikované pracovni sily

v CR. Automobilkam chybi pfedevsim kvalitni inzenyfi, IT specialisté a vyvojafi.

Tento nedostatek kvalifikované pracovni sily poukazuje na slabé propojeni Skolniho

systému s praxi.

Agentura Czechlnvest ve své publikaci Autmotive Industry in The Czech Rupublic
(2009) uvadi, ze Ceska republika ma jednu z nejvétsich koncentraci vyroby a
vyzkumu souvisejici s automobilovym primyslem. V této publikaci se mj. uvadi, ze
spole¢nost Ernst & Young ve svém ZebfiCku European Investment Monitor oznacila
Ceskou republiku za nejlep$i zemi na svété pro lokalizaci tovaren vyrobcti autodilt
ve tfech letech po sobé. Uvedené je spojeno s moznosti se stat partnerem
automobilek pusobicich na naSem uzemi, ale i v okolnich zemich, jako je Slovensko

nebo Polsko.

2.1 Vliv automobilového primyslu na export

Pro Cesky export jsou typickeé vyrobky s vysokym obsahem pfidané hodnoty, kdezto
dfive tomu bylo naopak. Toto svédCi o tom, Ze Ceské firmy se stavaji vice
konkurenceschopné, jak v evropském tak i svétovém meéfitku. A pravé tento aspekt
je velmi dulezity, nebot’ v pfistich letech bude zfejmé export tahnout hospodarsky
rist jesté vice, nez tomu bylo doposud. Vyvoz je nesmirné dulezity, protoze je

,ekonomickou kotvou* makroekonomické stability Ceské republiky.(Pecak, @2015)

Jak bylo zminé&no vyse, v Ceské republice plisobi $est vyznamnych automobilek,
které spolec¢né vyrobily za rok 2014 vice nez 1,2 milioni osobnich a malych

uzitkovych vozu (viz obrazek €. 6 - Produkce motorovych vozidel od roku 1993).
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Vyroba osobnich a malych uzitkovych automobila (kat. M1+N1) v €R
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Obr. €. 6 - Produkce motorovych vozidel od roku 1993 - 2014
Zdroj: ACEA

Podle Svazu dovozcl automobilt (dale jen SDA) se v roce 2014 registrovalo na
Ceském trhu 192 314 vozu.(Prokopec, @2015)

Pokud produkci vyrobenych voz( v CR porovname s celkovym poétem prodanych
vozl v CR, zjistime, Ze vétdina voz( je na export. V roce 2014 dle CSU bylo
exportovano zbozi za vice nez 3,6 bilionu korun. NejvétSim Ceskym exportérem se
stala Skoda Auto, ktera exportovala za 272 miliardy korun.(Hejkrlik,@2015)

Mezi TOP 20 nejvétSich exportéra dle agentury Czech 100 spadaji vyznamni
dodavatelé automobilového primyslu jako spole¢nosti Varroc Lighting Systems
s.r.o., AGC Flat Glass Czech a.s Automotive Lighting s.r.o. Napfiklad spole¢nost
Automotive Lighting vyrabi pfedni svétlomety pro automobily a mimo jiné byla
vyhladena za vitéze soutéze Stika Seského byznysu za Vysod&ansky kraj. V roce
2014 navysila trzby na 13,5 miliardy korun oproti 8,5 miliardam korun o rok dfive.
Tfi zminéné spoleCnosti, které se umistily v TOP 20 nejvétSich exportéru,
dohromady exportovaly autodily za vice nez 30 miliard korun.(Parlamentni listy,
@2015)

Spole&né se Skodou Auto tvofi cca 8 % celkového exportu a v Ceské republice se
nachazi fada dalSich spoleCnosti, které dodavaji svoje dily nebo sluzby za nase
hranice pro jiné automobilky. Pan feditel Martin Jahn ze SAD tvrdi, Zze z Ceské
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republiky se vyvezou vyrobky uréené pro automobilovy primysl za vice nez 100

miliard korun roéné.

Na zakladé téchto udaju, Ize tvrdit, ze automobilovy primysl se vyznamné podili na
Ceském exportu. Z tabulky €. 1 je mozné vycist, jak se od roku 2009 pomalu vyroba
vozl zvySuje a toto navySovani produkce pomaha i nasi Ceské ekonomice, jelikoz

nasi dodavatelé dodavaji své dily po celém svété riznym automobilkam.

Celkova produkce vozi ve svété
2008 70 520 493
2009 60 986 985
2010 77 609 901
2011 79 880 920
2012 84 239 381
2013 87 354 003
2014 89 747 430

Tab. €. 1 - Celkova produkce vozi ve svété v kusech

Zdroj: auto.cz , vlastni Uprava

2.2 Investice spojené s automobilovym priamyslem

V pfedchozi kapitole jsem analyzoval, jak se automobilovy priimysl vyznamé podili
na Ceské ekonomice a exportu. Spolu s automobilovym pramyslem pfichazeji
vyznamné investice do CR, které jsou velmi dlleZité pro nas dalsi rozvoj a podporu
ekonomiky. V této subkapitole bych rad poukazal na nékolik vyznamnych investic,
které se uskuteCnily v poslednich letech na nasem uzemi, a zdaraznil pozitiva

spojena s témito investicemi.

O vyznamné investici bylo rozhodnuto b&hem roku 2014. Spolecnost Skoda Auto
se rozhodla investovat 7,2 miliardy korun do vyrobniho zavodu Kvasiny.
V Kvasinach se momentalné vyrabi dva modely, a to model Superb a Yeti. Do
budoucna se planuje vtomto zavodé vyrabét novy model SUV. Investice je
sméfovana do vystavby nové tovarny na vyrobu pfevodovek, které nejsou urcené
jen pro vozy Skoda Auto, ale budou se dodavat i pro vozy VW. Investice ma podpofit
zameéstnanost v tomto kraji. Spole€nost tvrdi, Ze tato investice pfinese az 1300

novych pracovnich mist a dalSich 400 novych pracovnich mist ma vzniknout u
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dodavatelu. Do investice se zapoji i viada, ktera hodla investovat az 300 miliont K&,
a to pfedevsim do zlepSeni infrastruktury.(Skoda Auto, @2015)

Dalsi vyznamna investice spojena s automobilovym primyslem se chysta na
Zatecku. Jihokorejska spole¢nost Nexen, ktera se zabyva produkci pneumatik,
planuje investovat v prvni fazi az 22 miliard korun na vystavbu nové tovarny a
celkova investice by se méla pohybovat kolem 40 miliard korun. Pokud se tato
investice zrealizuje, bude patfit k nejvétsim v Ceské republice. Spoleénost Nexen

tvrdi, Ze vytvoFi az 1500 novych pracovnich mist v Usteckém kraji.(CTK, @2014)

Na zakladé t&chto vyznamnych investic zvazuji dalsi firmy vstup do Usteckého
kraje, aby mohly dodavat pfimo firmé& Nexen. Ustecky kraj patfi ke krajim, kde je
celorepublikové vy$8i nezaméstnanost oproti primérné nezaméstnanosti v CR.

Vlada véri, ze tato investice pomulze tomuto regionu ke snizeni nezaméstnanosti.

2.3 Vliv automobilového pramyslu na zaméstnanost v Ceské

republice

Podle SDA vroce 2014 bylo zaméstnano v automobilovém pramyslu 112 877
pracovnikl. To je narust o 3,27% oproti roku 2013 a primérna mzda byla
v uvedeném roce 31 867 K&.(Finanéni noviny, @2015) Kazdy region v CR je jinak
zavisly na automobilovém prumyslu. Pokud by automobilovy primysl vyrazné
poklesl, mélo by to pfedevs§im dopad na region stfedoCesky a ostravsky, kde pusobi
tfi nejvétsi automobilky Skoda Auto, TPCA a Hyundai. Automobilky patfi mezi
zadané zaméstnavatele, jelikoz je v tomto sektoru vy$Si primérna mzda nez je
celorepublikovy primér a automobilky nabizi svym zaméstnancum zajimavé

benefity.

Za vysokymi platy a zajimavymi benefity stoji silné odbory, které kazdy rok
vyjednavaji pro své Cleny lepsi platové podminky, benefity a staraji se o zlepSovani

pracovniho prostiedi.

Vlada se snazi investice smérovat do kraju s vys$Si nezaméstnanosti a ,chudSich”
regionu, aby podpofila regionalni ekonomiku. Jako pfiklad takové investice si
muzeme ukazat na Hyundai v NoSovicich, kde se investovalo pfes 30 miliard K&.
Ostravsko mélo velmi vysokou nezaméstnanost a to kvuli omezovani tézby uhli.

Tato investice nepochybné podpofila zaméstnanost a rozvoj kraje. Podle CSU byla
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v roce 2005 nezaméstnanost v Moravskoslezském kraji 13,9 procent. Se zaCatkem
investice v Moravskoslezském kraji, zaCala postupné nezaméstnanost klesat a
v roce 2008, kdy zaCala sériova vyroba, byla nezaméstnanost na 7,4 procent. (viz
tabulka €. 2) Z hodnot tabulky €. 2 Ize vycist, Ze uz se zaméstnanost nevratila
k plvodnimu stavu k 13,9 % z roku 2005 a naopak po zlepSeni situace na svétovych

trzich, zaCala pomalu klesat.

Obecna mira nezaméstnanosti v Moravskoslezkém kraji v procentech

2005 |2006 |2007 |2008 (2009 (2010 |2011 |2012 |2013 |2014

139 |12 8,5 7,4 9,7 10,2 |93 9,5 9,9 8,6

Tab. €. 2 - Vyvoj nezaméstnanosti od 2005 — 2014

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, vlastni Uprava

2.4 Piehled pramérnych plati v automobilovém prumyslu podle krajua

Na obrazku €. 7 vidime prdmérnou mzdu v automobilovém primyslu podle kraju a
v porovnani oproti primérné mzdé v kraji. Je zajimavé, Ze ve vSech krajich
primérna mzda v automobilovém pramyslu je vy$Si nez primérna mzda v kraji. Na
zakladé téchto dat muzeme tvrdit, Ze pracovat v automobilovém pramyslu je
vyhodnéjSi. Na obrazku ¢. 7 je také vyobrazeno, Zze primérna mzda
v automobilovém primyslu je od roku 1993 do 2014 vysSi nez celostatni primérna
mzda v Ceské republice. Vy3si mzdy miZeme piicist vy$si produktité prace, vyssi
produktivita prace neznamena jen, Ze urCity délnik pracuje rychleji, ale na
produktivité prace se predevsSim podili vyrabény vyrobek. Automobil ma vysokou
pfidanou hodnotu a z toho divodu je mozné si uctovat vysSi zisk a nasledné lépe
zaplatit zaméstnance podilejici se na tomto produktu. Skoda Auto patfi dlouhodobé
k atraktivnim zaméstnancim a to z duvodu, Zze nabizi svym zaméstnancim
zajimavé benefity a na délnickych pozicich se pohybuje primérny plat 34 000 K&
hrubého, coz je o 7 000 k& vice nez je celorepublikovy pramér.(Cerny, @2015)
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PLATY ZAMESTNANCU AUTOMOBILOVEHO PRUMYSLU

v korunach za mésic
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Obr. ¢. 7 - Primérné mzdy v automobilovém primyslu v K¢
Zdroj: Ve Skod& Auto se kvili mzdam opét hrozi stavkou. Odbory pozaduji vyssi platy.

In: Ihned [online]. 2016 [cit. 2016-05-18]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-65249930-ve-skode-
auto-se-kvuli-mzdam-opet-hrozi-stavkou
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3 Historie spoleénosti Skoda Auto

V této kapitole bych chtél stru¢né popsat historii a vznik spole¢nosti L&K, ze které
se pozdéji stala spole¢nost SKODA AUTO. Pfredmétem tématu diplomové prace
neni historie a vznik SKODA Auto, proto nebudu zachazet do detaill a budu
poukazovat pouze na dulezité milniky béhem cCasového vyvoje firmy, a to od
lokalniho vyrobce po mezinarodné uspésnou spolecnost. Od jedné malé dilny po

tovarny v sedmi zemich svéta.

Je mnoho zpusobii, jak ve zkratce popsat obdivuhodny pfib&h SKODA AUTO, ktery
se pise jiz dlouhych 120 let. Na svété je pfitom pouze par vyrobcl automobilu, ktefi
se mohou pochlubit tak dlouhou historii. SKODA b&hem onéch 120 let predstavila
celou fadu skvélych modelu, které ziskaly ve svété automobilismu nezastupitelné
misto. Vzdy se vyznacovaly praktiCnosti, atraktivnim designem i pomérem ceny a
uzitné hodnoty. Z tehdejSich uspésnych modell se dnes jiz sice staly sbératelské
kousky, avSak tradi¢ni filozofie vozl s okfidlenym Sipem pfetrvala, a tak se i dnesni

modely pysSni kvalitnimi atributy.

Zakladatelé automobilky byli Vaclav Klement a Vaclav Laurin. Vaclav Klement byl
ucném knihkupce Vokouna ve Slaném. Roku 1886 se odstéhoval do Mladé
Boleslavi, kde se stal vedoucim knihkupectvi. V roce 1891 se rozhodl knihkupectvi
koupit a rozSifil svlj sortiment o prode;j jizdnich kol. Vaclav Laurin se narodil roku
1865 a byl vyu€eny strojni zamecnik. BEhem svych cest se seznamil s podnikatelem
Josefem Krausem, ktery se zabyval vyrobou jizdnich kol. Vaclav Laurin se rozhodl
prestéhovat do Mladé Boleslavi a Stastna nahoda svedla dohromady pana Laurina

a Klementa.

V nedéli 11. listopadu v roce 1899 predstavili prvni motocykl, L&K, typ 1. Pfed timto
modelem motocyklu je$té prodavali jizdni kola, ktera nesla nazev Slavia. Vyznamny
model automobilu pfichazi v roce 1905 a byl pojmenovan Voiturette A. Béhem
obdobi 1905 — 1907 bylo vyrobeno cca 44 kusl tohoto modelu. O tento model byl

necCekany zajem, i pfestoZe na autosalonu v Praze byl k vidéni jen agregat.

Vyznamny krok se udal v roce 1907, kdy se Laurin s Klementem rozhodli zalozit

akciovou spole¢nost, aby ziskali penize na dalSi rozvoj. Bylo vydano 12 500 akcii
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v celkové hodnoté 2,5 milionu korun c&eskych, které zakoupila predevSim
Landerbanka, Zivnobanka, nékolik $lechticti a samoziejmé oba zakladatelé. Firma
v roce 1912 prebira konkurenéni zavod liberecky zavod RAF.(Skoda Mobil,08/2015)
Vozy se staly oblibenymi a jezdily po celém svété od Mexika az po Japonsko a

Australii. Jezdil s nimi i Tomas Bata.

Spoleénost L&K vroce 1925 se spojuje se spolednosti Skoda Plzen. Tento
vyznamny krok pomohl, k dalSi vyrobé automobilt. Do Plzné se soustfedila vyroba
nakladnich a specialnich vozu. V Mladé Boleslavi se soustfedili na montaz vSech

karoserii.

V roce 1930, kdy umira Vaclav Laurin, zagina Skoda s revoluéni pasovou vyrobou,
ktera pfi 3 sménném provozu dokaze vyrobit az 85 vozl za den. V roce 1938 umira
druhy zakladatel Klement. AvSak o rok pozdéji se uz utlumuje civilni produkce a to

kvali vypuknuti druhé svétové valky.

Béhem druhé svétové valky se spole€nost soustfedila na vyrobu armadnich vozu.
Konec druhé 2. svétové valky byl pro Skodu velmi dramaticky. Dne 9. kvétna
priletélo devét neoznatenych bombardéra, které znicily tovarnu. Usuzovalo se, ze
tento utok maji na svédomi némecké bombardéry. AvSak pozdéjsi zjisténi ukazala
na sovétska letadla pronasledujici jednotky Wehrmachtu.

Po skonéeni druhé svétové valky se vyrabé&ji modernizované vozy SKODA typu
Popular. PriSel obrat v hospodafrstvi na planovité, socialistické. V roce 1945 jsou
velké zavody znazornény, véetn& Skodovych zavody v Plzni a ASAP v Mladé
Boleslavi.(Skoda mobil, 2015)

3.1 Transformace SKODA AUTO po roce 1989

Zména rezimu po listopadu 1989 méla na spoleénost Skoda vyznamny vliv a hned
ze zadatku musela fedit problém s nedostatkem zaméstnanct. Skoda
zaméstnavala velky pocet cizincul, zejména zaméstnancl z Vietnamu. AvSak velké
procento zaméstnancl tvofili vézni. Napfiklad v lisovné bylo pfed rokem 1990
zaméstnano okolo 90% z fad véznu. Po vyhlaseni prezidentské amnestie po roce
1990 vétSina véznl odesla a spole¢nost zlstala témér bez zaméstnancl. Dusledek
odchodu véznd mél vliv na vyrobu modelu Favorit. Vyroba vyrazné poklesla a
nakonec se zastavila i vyrobni linka. KdyZ se podafilo spoleCnosti ziskat nové

zameéstnance nebo pfesunout zaméstnance z jiné Casti tovarny, nebyli schopni
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vyrabét v takove kvalité a rychlosti jako predtim. Tato situace pfinasela zadluzeni a
béhem roku 1990 narostl dluh az ksedmi miliardam K& v dobé

privatizace.(Pavlinek, 2008)

Skoda nebyla schopna pfi t&chto podminkach ve spolegnosti uspokojit domaci a
zahrani¢ni poptavku. Domaci poptavka byla odhadovana asi na 250 tis. voz( ro¢né.
Skoda byla schopna dodavat cca 130 tis. voz(i roén& a 50 tis. na zahraniéni
trh.(Pavlinek, 2008)

Bylo tedy zfejmé, Ze poptavka byla vy$$i nez nabidka, Skoda odhadla naklady
spojené se zvySenim produkce na 350 tis. vozl ro€né na 23,7 miliardy korun. To
ovSem kvuli vysoké zadluzenosti a jejimu neustdlemu zvySovani zadluzenosti
nebylo realné. Skoda méla problémy financovat provozni naklady a platit svym
dodavatelum. Pfes 200 domacich dodavatelt bylo existenéné ohrozeno spolecné
se Skodou. Spoleénost potfebovala navysit svou produkci a zvysit i kvalitu
automobild. To ovSem bez kapitalu nebylo mozné. Jedinou moznosti bylo tedy

ziskani zahranicni kapitalu.

Za téchto okolnosti vypadlo jako nejlepSi feSeni spojeni se silnym zahrani¢nim
partnerem formou joint venture. Zvazovala se i moznost pfimého odprodeje
Skodovky, zaplaceni potfebné restrukturalizace statem a az nasledna privatizace
Skody. Prognosticky Ufad prepokladal ukon&eni vyroby osobnich automobild
v Mladé Boleslavi a jeho nahrazeni vyrobou dili pro zahrani¢niho
vyrobce.(Pavlinek, 2008)

ZaCatkem roku 1990 byl vyhlaSen vefejny tender, do kterého se pfihlasilo 24
spolecnosti. Nicméné vazny zajem nakonec projevilo 8 spole€nosti. Patfilo mezi né

BMW, Mercedes — Benz, Generel Motors, Volvo, Fiat, Ford, Volkswagen a Renault.

Pfi vypisovani vefejného tendru méla Ceska vladu radu podminek. Pafily mezi né
predevsim zachovani znacky Skoda Auto, vyroby, navy$eni vyroby v roce 2000 na
350 tis. az 400 tis. vozl za rok, pokracovani v odebirani komponentd od ¢eskych
vyrobcu, zlepSovani technologie motoru, aby motory splfiovaly zapadni emisni
standardy, rozvoj domaciho vyzkumu a vyvoje a zaméstnanosti. Prubéhu tendru

bylo zfejmé, Ze za finalisty mizeme pozadovat spole¢nosti Renault a Volkswagen.
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Renault ze zagatku navrhoval prejmenovani Skody a chtél v Mladé Boleslavi zavést
vyrobu nového vozu na zakladé uz existujiciho modelu Renaultu 18 a zvazovala se
moznost vyroby nového mini vozu Twingo. Renault se snazil presvédcCit viadu
argumentem dobrych vztahd béhem obdobi mezi svétovymi valkami a negativnimi
zkusenosti s Némeckem. Ceskoslovenska vlada tento navrh odmitla a Renault
pfiel s novou nabidkou. Navrhoval zachovani vyroby vozd Skoda Favorit a
navyseni produkce az na 250 tis. vozu. Dale chtél zavést vyrobu modelu Renault
19 Chamade a pozdéji i novy model nového auta. Pokud by se tyto plany realizovaly,
odhadovala se produkce az na 400 tis. vozu ro¢né a vétSina vozu by Sla na export.
Skoda by do konce 90. let méla vyvinout novy model pro francouzsky koncern.
Renault chtél Skodu vlastnit nepfimo a mél v planu zaloZit novou spoleénost, ktera
by zakoupila 40% mladoboleslavské automobilky. Bylo i pfislibeno navySeni

zaméstnancu.(Pavlinek, 2008)

Volkswagen nabizel zapojeni se do spoleénosti Skoda formou joint venture. Ze
zaCatku mél koupit 31 procent a postupné tento podil navySovat az na 70 procent.
Volkswagen chtél zachovat samostatny vyvoj, prodejni sit’ i nakup a hodlal navysit
vyrobu na Favoritu na 250 tis. vozu ro¢né. Volkswagen pfislibil i vyvoj nového
modelu v kategorii Favorit a pocital také s vyvojem uplné nového modelu nizsi
stfedni tfidy. Pfepoklada se, ze tento fakt byl zasadnim pro vybrani VW. Oba vyrobci
prislibili vystavbu nové motorarny. Renault navic halu na vyrobu pfevodovek a VW

lakovnu a lisovnu.(Sacher, 2010)

Na vybéru VW se také podilely i neekonomické faktory. Odbory mély ur€ity vliv na
vybér spole€nosti Volkswagen. Kvdli jeho kvalitnimu socialnimu systému
preferovaly VW a vidély v ném kvalitnéjSiho partnera a zaruky dalSiho rozvoje.
PocCatkem roku 1991 se jevilo, Zze by mozny vitéz mohl byt Renault. Tento fakt se
nezamlouval odboriim ve Skodovce a na protest stavkovali ve svafovné. Ve
spole¢nosti pfevladala antikomunistické nalada a pro Renault nehralo, Ze je 100%
vlastnén statem. Na druhou stranu i VW byl ¢aste¢né vlastnén Spolkovou republikou
Némecko. VW mél i vysSSi uroven jednani. Novinare, pfepravil tryskaCem do
Barcelony, kde bylo prezentovano, jak funguje automobilka Seat a firma se vyjadfila

v tom smyslu, Ze takto by mohla v budoucnu fungovat i Skodovka.(Sacher, 2008).
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S privatizaci Skodovky pomahala spoleénost Price Waterhouse Privazation
Services, ktera rovnéz preferovala spoleénost VW. Nakonec Volkswagen Skodovku
ziskal, ale nebylo to jednoduché. TehdejSi ministr pramyslu Vrba prosazoval
privatizaci pfes silnou zahraniéni spole¢nost. AvSak Vaclav Klaus byl pro kupénovou
privatizaci a rozprodani podniku. Tento systém se ovSem nelibil zahrani¢nim

investorlim. Obavali se, Ze pokud budou kupény zakoupeny, tak nebudou védét,

vV o wriwzs

privatizaci v CR.

Spolecnosti Liaz, Avia a Tatra se vydaly cestou kupdnové privatizace. Spole€nost
Liaz ukoncila vyrobu v roce 2003 a zbankrotovala. Stejné dopadla i spoleCnost
Tatra. Tatru zakoupil novy maijitel a pomalu se ji zalina dafit. Avia zatim

nezbankrotovala, ale potaci se ve velkych finan¢nich problémech.

Privatizace Skody probihala tak, Ze se spole¢nost rozdélila na dvé &asti. Prvni &ast,
byla tzv. ,oCisténa“ bez dluhd, ktera zahrnovala vyrobni komplexy a vSe potfebné
pro vyrobu automobil(. Druha &ast oznadovana jako Prisko (Privatizace Skoda)
zahrnovala dluhy a vyrobé aut nepotfebné objekty. Némecky koncern koupil prvni
Cast, tedy ,oCisténou” €ast. Tato prvni ¢ast byla ohodnocena na 800 miliont DM,
véetné znacky. Volkswagen zaplatil 620 milionti DM za 31% podil ve Skod&. V roce
1994 nasledovalo dalSich 390 miliont a stejna Castka v roce 1995, ¢imz si VW
zakoupil 70% podil, pficemz zbyvajicich 30% si mél ponechat stat a prodat ho az
se zvedne cena spoleCnosti a z téchto penéz zaplatit dluh. Tento 30% podil viada
odprodala v roce 2002 za 650 milioni DM.(Pavlinek, 2008)

V soudasné dobé spoleénost Skoda Auta pusobi na vice nez 100 trzich po celém
svété. Nejvice automobilt proda Skoda na &inském trhu a v Evrop& ma nejvétsi
odbyt voz(i na némeckém trhu. Vozy Skoda jsou oblibené predevsim kvali dobrému
poméru kvality, ceny a vnitfnimu prostoru. Téchto tfech dulezitych zakladnich
kombinaci se spole¢nost drzi pfi tvorbé svych modell a ukazuje se, ze tento trend
je mezi zakazniky uspé&sny. Pfed 20 lety bylo skoro nepfedstavitelé, Ze by se Skoda

Auto mohla stat vyznamnym konkurentem svétovych znacek na evropském trhu.
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Na evropském trhu se nyni Skoda Auto pohybuje mezi TOP 10 nejprodavanéjsich

znadek.

V roce 2015 méla podle vykazu z vyroéni zpravy Skoda Auto 27 544 zaméstnancd.
Trzby byly 314 897 mil. K& a &isty zisk byl 19,1 miliard K&. B&hem roku 2015 Skoda
Auto prodala 1 055 501 vozl. Na zakladé téchto ekonomickych vysledk( mazeme
tvrdit, Ze spoleénost Skoda Auto je Uspésny podnik. Tento Sisty zisk se dafi od roku
2012 navySovat a to i pres stale vétSi a silngjSi konkurenci na svétovém

automobilovém trhu.

3.2 Modelové portfolio Skoda Auto

Skoda Auto pro$la dlouhym a sloZitym vyvojem, které jsem popsal predchozi
kapitole. Sougasné dobé je Skoda Auto Uspé&sna spoleénost, ktera zaméstnava

velky pocCet lidi a dafi se ji kazdoroCné vytvaret zisk.

Tento uspéch je podlozeny kvalitni strategii podniku a investovanim. Za uspéchem
stoji pfedevsim rozSifovani modelové palety vozu. V roce 1990 se vyrabél pouze
jeden model Favorit. B&hem 25 let rozsifila spoleénost Skoda Auto svoji produktové

portfolio az na 7 modell. Ke konci roku 2015 nabizi Skoda Auto modely:

- Citigo

- Fabia

- Rapid

- Rapid Spaceback
- Octavia

- Yeti

- Superb

V roce 2017 se oCekava predstaveni velké SUV modelu. RozSifeni modelové palety
pomohlo dostat se do jinych segmentd. Timto Skoda oslovila vétsi podet
potencionalnich zakaznikd, ktery mél vliv na navySovani prodeju. Pfedmétem

analyzy dalsi éasti diplomové prace bude vz Skoda Octavia.
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Model Otavia

Oficialné se vyroba auta datuje od roku 1996. O dva roky pozdéji, tedy v roce 1998,
byla uvedena i prodlouzena varianta vozu Skoda Octavia Combi, ktera se v dal$im

roce zaCala vyrabét i v provedeni 4x4.

Rok 2000 byl ve znameni modernizace bézného modelu a zaroven se zacal vyrabét
i zavodni model Octavia RS. V roce 2004 byla uvedena nova generace vozu, coz
znamenalo i Upravu nazvu prvni generace, ta byla nasledné oznaCovana pod
jménem Octavia Tour. Posledni inovace jedni¢kové Octavie se udala v roce
2009.(Skodovka, @2014)

Skoda Octavia druhé generace byla Usp&Snym nasledovatelem prvni generace,
ktera se postupem &asu stala srdcem celé automobilky Skoda Auto. Druha
generace Octavia méla svou premiéru v bfeznu roku 2004 na uznavaném

autosalonu v Zenevé.

Nova a zatim posledni generace méla premiéru tésné pfed koncem roku 2012.
Podairilo se ji ziskat maximalni poCet hvézd ve znamych narazovych testech Euro
NCAP.

Octavie se prodava ve dvou karosafskych verzich, a to jako liftback a combi. Skoda
Auto viz prezentuje jako elegantni viz s krasnymi kfivkami karoserie. S novou
Octavii pfislo plno novych asistenénich systému. Mezi né patfi rozpoznani znacek,
adaptivni tempomat, nouzové brzdéni a dalSi asistenCni systéemy, které zvysuji
bezpecnost posadky vozu. (Skodovka.eu, @ 2010). V minulosti jsme se mohli uz
setkat s modelovou vybavou Scout, RS. S novou generaci Octavie pfibyl novy
model G-TEC, ktery nabizi kombinaci benzinového a CNG pohonu. Koncem roku
2015 byla také uvedena nova modelova vybava RS 230, ktera je odvozena od
klasického modelu RS. Modelova vybava RS 230 je vykong&jsi nez ,klasicky“ model
RS.
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http://www.skodovka.eu/skoda-octavia/skoda-octavia-i-prvni-generace-1996-2010/

Obr. & 8 - Skoda Octavia liftback

Zdroj: Skoda-auto.cz

34



4 Analyza vybavovych stupint modelu Octavie

V praktické Casti se budu zabyvat vyhodnocenim uspésnosti a analyzou zavadéni
novych modelovych vybav u modelu Skoda Auto Octavia liftback. Skoda Auto v
soucasné dobé nabizi 7 modelu. V pfedchozi kapitole jsem tyto modely popsal a
poukazal na druh zakazniku, které se tyto modely snazi oslovit. AvSak aby vozy byly
uspésné na Ceském trhu nebo na jinych trzich, se spoleCnost snazi auta rizné
odliSovat. V soucasné dobé uz nestaci pouze nabidnout model Octavia v konfiguraci
liftback nebo combi. Proto se Skoda Auto snazi zaujmout potencionalni zakazniky

riznym modelovym vybavenim, které vytvafi auto néjak vyjimecnym.

Octavie 3. generace se zacCala prodavat na Ceském trhu koncem roku 2012.
Z poCatku byla nabizena ve tfech vybavovych stupnich. Zakladni vybava je
oznaCena nazvem Active, stfedni vybava je oznaCovana nazvem Ambition a do
c¢ervna 2014 byla nejvy$Si mozna vybava oznacena nazvem Style. Zakaznik pfi
rozhodovani o koupi vozidla si vybira stupen vybavy, ktera mu vyhovuje a k tomu si
miiZe pfiobjednat dalsi riznou extra vybavu. Skoda Auto ma nastavenou urgitou
vybavou strategii, takze neni mozné si napfiklad vzit zakladni model Active a
pfiobjednat si extra vybavu, ktera spada do vysSi vybavy. Napfiklad pokud by
zakaznik chtél bi-xenonové svétlomety a sou€asné modelovou vybavu Active, tak
tuto kombinaci mu konfigurator na oficialnich strankach nepovoli. Musi si teda
objednat minimalné stfedni vybavu Ambition. Takto se snaZi spoleénost Skoda Auto

nabizet vysSi vybavove stupné.

V Cervnu roku 2013 pfiSla na Cesky trh Octavia RS. Tento novy vybavovy stupen
sebou pfinesl nové silngjSi motory a novy vzhled pro viiz. V modelu RS si muze
zakaznik vybrat ze dvou motort, a to benzinového motoru 2.0 TSI 162 KW a
dieselového agregatu 2.0. TDI 132 KW. Octavia RS ma jinak tvarovany predni
naraznik, dynamicky charakter a odliShou zad vozu od ,klasické” Octavie 3.
generace. Timto se model stal zajimavym pro dal8i potencialni zakazniky, ktefi
hledaji sportovnéjsi vzhled, vykon a zaroven se chtéji odliit. Na ¢eskych silnicich
muzeme spatfit plno vozi Octavia, to pfedevSim kvali tomu, ze Octavie patfi mezi

oblibené firemni vozy. Modelovy stuperi RS dokaze Octavii rozlisit od zakladnich
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vybavovych stupnid a tim pfilakat nové zakazniky, ktefi nechtéji splyvat s davem a

chtéji mit pocit vyjime€nosti.

Obr. ¢. 9 - Stupen vybavy Octavia RS liftback

Zdroj: Skoda-auto.cz

Mezi dal$i vybavovy stupen, ktery byl zaveden k modelu Skoda Octavia je Laurin a
Klement (dale L&K). Vybava L&K predstavuje nevySsi moznou zakladni vybavu. |
k této vybave je jeSté mozné pfikupovat riznou extra vybavu. Stupen vybavy L&K
ma v nazvu jména zakladatell automobilky a i z tohoto divodu je oznacovana jako
nejluxusnéjsi vybavovy stupen a ma hrdé reprezentovat své zakladatele. Vybavovy
stupen L&K nebyl uveden hned pfi zahajeni prodeje vozu Octavia zacatkem roku
2012, ale aZ pozdéiji. Prvni Skoda Octavie s vybavou L&K se zadala nabizet na
Ceském trhu az od Cervna roku 2014. Tedy skoro az rok a pUl po svém uvedeni na
trh.

Dal$im vyznamnym uvedenim nového vybavového stupné byla Skoda Octavia G-
TEC, ktery spaluje benzin a stlateny zemni plyn (dale jen CNG). Tento model patfi

k dlilezitym modeldm automobilky, jelikoZ timto uvedenim Skoda chtéla poukazat

fvewviv s
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,zelené® firmy, tak se snazi ukazat, ze ji na zivotnim prostredi zalezi a dokazuje to
motor 1.4 TSI 81 KW. Mezi nejhlavnéjsi argumenty pro€ si tento model pofidit patfi
nizka spotfeba a nizsi vypousténi emisi. Podle oficialnich informaci z technické
dokumentace se uvadi, ze viz ma pouze 5,3 I/100km. Tento provoz je levnéjsi,
jelikoz na CNG je uvalena minimalni spotfebni dan a pfi naplnéni obou nadrzi ma

Octavie G-TEC dojezdovou vzdalenost az 1340 km.

Posledni vybavovy stupen, na ktery se chci ve své diplomové praci soustredit je
akéni paket Fresh. AkEni vybavovy stupen Fresh byl zaveden v Cervnu 2014. Fresh
vychazi z vybavového stupné Ambition a pfi objednani této vybavy navic zakaznik
ziska:

- 16" kola z lehké slitiny MINORIS

- Infotainment Swing 5" s Apple konektivitou

- Komfortni telefonovani s Bluetooth

- Vyhfivana predni sedadla

- Zadni parkovaci senzory

- Klimatizaci s chlazenou schrankou u spolujezdce

- Elektricky ovladana okna

Skoda Auto tento vybavovy paket prezentuje tak, Ze si zakaznik kupuje oblibené
vozidlo Octavia a s tim i benefity k tomuto vozu, jako prostorny interiér, bezpecné
auto apod. Navic k vozidlu zédkaznik dostane extra vybavu za zvyhodnénou cenu,
nez kdyby si vybral vybavu Ambition a k tomu si musel vySe zminénou extra vybavu
priobjednat. Ke koupi tohoto vybavového stupné je zakaznik motivovan predevsim

niz8i cenou oproti cenikové.

Skoda auto tento vybavovy paket prezentuje, Ze zakaznik si kupuje oblibené vozidlo
Octavia s tim i benefity k tomu vozu, jako prostorny interiér, bezpe€né auto a navic
k vozidlu zakaznik dostane extra vybavu za zvyhodnénou cenu, nez kdyby si vybral
vybavu Ambition a k tomu si extra zminénou vybavu vySe pfiobjednal. Ke koupi

tohoto vybavového stupné motivuje pfedevsim nizsi cenou nez oproti cenikové.

Skoda Auto nabizi terénni modelovou vybavu, kterou oznaduje nazvem Scout. Tato
vybava je dostupna pouze pro viiz Skoda Octavia combi a pfi$la na trh v poloviné

roku 2014, tedy az pul roku od uvedeni Octavie na Cesky trh. Modelovy stuper Scout
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se liSi od klasické vybavy, Zze ma oplastovany pfedni a zadni naraznik. Soucasti
vybavy je zvySena ochrana podvozku a Ize pouze zakoupit jako 4x4. Svétla vySka
vozu je zvySena o 171 mm. Tento vybavovy stupen je vhodny pro zakazniky, ktefi

Casto vyrazi mimo klasickou vozovku.

4.1 P¥Fimi konkurenti vozu Skoda Octavia na ¢eském trhu

Viiz Skoda Octavia spada do segmentu nizsi stfedni tfidy. Tento segment je oborné
oznacovan pismenem D nebo také oznaCovan jako kompaktni tfida. Segment D
patfi v evropskych zemich k nejoblibenéjSim, i kdyz postupné ho vytlaCuje segment

SUV. Mezi hlavni konkurenty pro Octavii miZzeme zafadit vozy jako je:

- Citroen C4

- Fiat Bravo

- VW Golf

- Kia Cee’d

- Opel Astra

- Toyota Auris
- Ford Focus

- Hyundai i30 a dalsi.

PFehled o uspésnosti Skody Octavia na eském trhu je zpracovan v nasledujicich
tabulkach.

V tabulce &. 2 mGzeme vygist prodeje Skody Octavie 3. generace od roku 2013 do
2015.

Model (2013 2014 2015
Liftback [8 511 (9242 |10 628
Combi (6494 (13875 |16 704

Tab. & 3 - Celkové prodeje Skody Octavie na &eském trhu v kusech

Zdroj. Skoda Auto interni materidly, vlastni Gprava
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Model 2013 2014 2015
Citroen C4 | 1075 734 397
Fiat Bravo |75 54 1

VW Golf 4577 5957 6740
Kia Cee’d |2849 3003 3320
Opel Astra |1329 1503 2319

Toyota

Auris 1045 1200 1244
Ford Focus |1974 2610 3798
Hyundai

i30 5045 6189 7017

Tab. €. 4 - Celkové prodeje konkurenénich vozi v kusech
Zdroj. Skoda Auto interni materialy, vlastni Gprava

Pokud se podivame na tabulku &. 3, ktera predstavuje celkové prodeje konkurent,
muzeme vyhodnotit, Ze nejvétSim konkurentem Octavie je Hyundai i30, ktery prodal
7017 vozu na Ceském trhu v roce 2015. Na druhém misté se umistil VW Golf
s prodanymi 6740 vozy za rok 2015. Spole¢nost Hyundai se snazi na ¢eském trhu
prosadit a vede proti Skodovce silnou marketingovou kampari. Obé&as az za hranici
urcité etiky. Kvuli své agresivni kampani musela spole¢nost Hyundai nékolikrat
svoje reklamni spoty v televizi nebo v novinach odstranit nebo poupravit. Na druhou
stranu, jak vidime na celkovych prodejich vozu Hyundai i30 se spole€nosti Hyundai
dafi navySovat prodeje a tim padem jejich silna marketingova kamparn aspon
v tomto segmentu ma uspéch. | pfes velkou snahu konkurentd si Skoda Octavia drzi
prvni misto v nizsi stfedni tfidé na ceském trhu. To, Ze Octavie patfi
k neprodavanéjSimu vozu v nizsi stfedni tfidé, mizeme pfiCist i historické aspekty
a Cesti zakaznici davaji pfednost Ceské znaCce pred zahraniCnimi konkurenty.
Skoda Auto ma i pomé&rné vysoky trzni podil na eském trhu, ktery neni typicky pro
svétovy automobilovy trh. V roce 2015 drzela spole¢nost trzni podil na ¢eském

automobilovém trhu 36,82%.

V roce 2015 se prodalo celkové na Ceském trhu 230 857 vozidel. Podstatné je, ze
75,06% prodanych vozU pfipada na zakazniky z fad firem a zbylych 24,94% je z fad
soukromich zakazniku. Jak uz jsem zminoval v pfedchozi kapitole, Ze vozy Octavia

patfi mezi oblibené firemni vozy, tak i Skoda Auto na &eském trhu dodava vozy
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pfedné pro firemni zakazniky. V roce 2015 prodala celkem 85 005 vozu a z toho

80% prodejh pfipadlo na firemni zakazniky.(Zak, @2015)

V nasledujici kapitole se zaméfim na analyzu o jaky typ vybavy ma zajem firemni
zakaznik a zakaznik z fad soukromych. Na zakladé analyzy prodeji vyhodnotim
uspésnost zavadéni novych modelovych vybav pro model Octavia Liftback a kombi,

jak z pohledu firemniho a soukromého zakaznika.

4.2 Prodeje vozu Skoda Octavia liftback podle vybav

Tabulka &. 5 zobrazuje prodeje Skody Octavia liftback rozdélené podle vybav za rok
2013, 2014, 2015. V prvnim sloupci je stupen vybavy, druhy sloupec predstavuje
prodeje urcitého vybavového stupné a tfeti sloupec zobrazuje podil urcité vybavy
na celkovych prodejich vozu Octavia Liftback. Dale jsem tabulku €.5 zpracoval do
tfi Casti. Prvni Cast obsahuje prodeje koncovym zakaznikim. Také ji mizeme
oznacit jako Business to custumer.(dale jen B2C). Druha &ast tabulky €. 4 zobrazuje
prodeje fleetovych vozu. Jedna se o vozy ur€ené do podnikatelské sféry, takové
prodeje |ze oznacit jako Business to Business. (dale jen B2B). V tfeti Casti tabulky
&. 4 vyéteme celkové prodeje Skody Octavie liftback. Jedna se o souget prodanych
vozU soukromym zakaznikim a firemnim zakaznikim. Tabulka ¢. 4 nam udava
celkovy prehled, o jaky typ vybavy méli zakaznici Skoda Auto zajem pfi koupi vozu

Octavia Liftback.

Rok 2013

Soukromi zdkaznici | | Firemni zakaznici Celkové prodeje

Active Active Active
Ambition Ambition Ambition
Style Style Style

Laurin & Laurin & Laurin &

Klement Klement Klement
RS RS RS

TOTAL TOTAL TOTAL
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Rok 2014

Soukromi zakaznici

Firemni zakaznici

Celkové prodeje

Active

Ambition

Style

Laurin &

Klement

RS

Rok 2015

Active

Ambition

Style

Laurin &

Klement

RS

100
TOTAL %

Soukromi zakaznici

Firemni zakaznici

Celkové prodeje

Active

Ambition

Ambition

Style

Laurin &
Klement

RS

Active

Ambition

Style

Laurin &
Klement

RS

Active

Style

Laurin &
Klement

RS

Tab. & 5 - Prodeje vozu Skoda Octavia Liftback podle vybav 2013 — 2015
Zdroj: Skoda Auto interni materidly, vlastni Gprava

Nasledujici tabulka €. 6 nam ukazuje rozdéleni prodeju podle vybavovych stupril

z pohledu soukromych zakazniku za roky 2013 — 2015.

Soukromi zakaznici

Active

Ambition

Style

Laurin & Klement

RS
TOTAL

Tab. €. 6 - Prodeje soukromym zakazniktiim 2013 — 2015

Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Gprava

41




Analyzovana data nam dokazuji, Ze nejoblibenéjSim vybavovym stupen je Style,
ktery tvofil 43% z celkovych prodeji vozu Skoda Octavia Liftback. Dale nasledoval
stfedni vybavovy stupen Ambition, ktery tvoril % z celkovych prodeju. Ze
Active, ktery si zakoupilo pouze % soukromych zakaznikl. Je zajimavé, Ze pouze
1% zakaznikl si zakoupilo nejluxusnéjsi vybavovy stupen L&K. Tyto nizké prodeje
ur€ité muzeme pfiCist vysSi cené, ktera zacind na 663 900 KE a to je skoro
dvojnasobek ceny oproti zakladnimu modelu Active. Na druhou stranu vybavovy
stupen RS je pomérné uspésny a tvofi z celkovych prodeju Octavia liftback.
Model Octavia RS je na podobné cenové urovni jako vybavovy stupefi L&K, takze
Ize usoudit, ze Octavia RS zaujala vice zakaznikl svou vybavou a odliSnosti oproti
jinym vybavovym stupfam.

Z tabulky €. 7 vyCteme celkové prodeje pro firemni zakazniky rozdélené podle

vybavovych stupriti za roky 2013 — 2015.

Firemni zakaznici

Active
Ambition
Style

Laurin & Klement
RS
TOTAL

Tab. & 7 - Prodeje firemnim zakaznikim 2013 - 2015
Zdroj: Skoda Auto interni materidly, vlastni aprava

Pokud si tabulku €. 7 porovname s tabulkou prodejl pro soukromé zakazniky,
vidime, Ze objem prodanych voz( Octavi liftback je dvojnasobny oproti celkovym
prodanym vozim pro soukromé zakazniky. Pokud se podivame i na procentualni
rozlozeni prodeju podle vybav, vidime, jasné rozdily. Pro firemni zakazniky je
nejoblibenéjSim vybavovym stupef Ambition. Této vybavy bylo dodano %
z celkovych prodeju. Tento pomér je stejny, jako u koncovych zakaznik(. Druhy
nejzadangjsi vybavovy stupen byl, Style, s podilem  %. Model Active pfedstavuje
16% z celkovych prodeju Octavia liftback. Tady uz mame velky rozdil oproti
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soukromym zakazniklm, kde je naristo  %. Vybavy L&K bylo prodano pouze

k poméru celkovym prodejum a vybavovy stupefi RS dosahl podilu.

Tabulka ¢. 8 predstavuje celkové prodeje Octavie Liftback podle vybavovych stupfil
od roku 2013 — 2015.

Celkové prodeje 2013-215

Active
Ambition

Style

Laurin & Klement
RS
TOTAL

Tab. & 8 - Celkové prodeje 2013 — 2015

Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Uprava

Celkové Skoda Auto dodala svym zakaznikdim na eském trhu 28 381 voz(i Octavii
liftback a neoblibenégjsi stuper vybavy muzeme oznacit Ambition a Style s podilem
80% z celkovych prodeju. Nejméné uspésnym vybavovym stupném je L&K, ktery
tvofi pouze % prodanych vozl z celkovych prodanych vozl na ¢eském trhu. VSak
Musime vSak brat v potaz, Ze vybavové stupné L&R a RS nebyly zavedeny na Cesky
trh ve stejny Cas, jako zakladni vybavové stupné Active, Ambition, Style. Modely
L&K a RS slouzi k podpore prodeje a urcité nebylo smyslem, aby konkurovaly

zakladnim stupriim vybav a takto bychom i na tato prodejni Cisla méli pfihlizet.
AkéEni vybava Fresh

V této Casti se zaméfim uspésnost zavedeni akéni modelové vybavy Fresh pro
Octavii. Vybava Fresh vychazi ze stfedni vybavy Ambition. Je na ni zajimavé na
vybavé Fresh, Ze je v priméru o 20 tis levnéjSi nez stfedni vybava Ambition. Za

niz8i cenu dostane zakaznik vice priplatkové vybavy.

V tabulce €. 9 jsou celkové prodeje konecnym zakaznikim akéniho modelu Fresh a

vybavového stupné Ambition od roku 2013 — 2015.
Tab. ¢. 9 - Prodeje vybavového stupné Fresh liftback

Vybavovy stupefi [2013 2014|2015
FRESH

Ambition
Zdroj: Skoda Auto interni materialy, Vlastni uprava,
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AkCni vybava Fresh se zaCala nabizet az od Cervna roku 2014. TakzZe relevantni
prodeje mizeme brat pro rok 2015. V roce 2015 se prodalo vybavovych stupnd
Fresh a vybavy Ambition bylo celkem prodano . To znamena, ze vybava Fresh
tvorila z prodaného vybavového stupné Ambition. Na zakladé téchto vysledku
muzZeme fici, Ze model Fresh pfinesl dalSi nové zakazniky. AvSak vznika tady dalsi
otazka, kolik zakaznikd by nakonec odeslo ke konkurenci, kdyby Skoda Auto tento
akcni modelovy paket nenabizela. Ze ziskanych dat je zajimavé, ze lidé volili i pfes
niz§i vybavu a drazsi cenu vozidla v % vybavu Ambition. Z ekonomického
pohledu se takové chovani zakaznik( zda velmi neracionalni. VSak u modelové
vybavy Fresh si mize zakaznik vybirat pouze ze dvou zakladnich motorozici a to
benzinového motoru 1.2. TSI 81 KW a dieselového motoru 1.6. TDI 77 KW.

Model Octavia G-TEC

Model Octavia G-TEC neni klasickym modelem Octavia. Zatim nepatfi mezi
mainstreamové modely. Tento model ukazuje, Ze spoleénost Skoda Auto testuje
nové alternativni pohony a snazi se pomalu ukazat zakaznikim novy smér, ke
kterému souéasné moderni automobilky sméruji. Skoda Auto, zatim nenabizi &isté
elektrické vozidlo, ale kombinace benzinového a stlateného plnu ma nizsi emise
nez u klasickych benzinovych nebo dieselovych motoru. V tabulce €. 10 vidime,

kolik zakazniki béhem let 2014 az 2015 si takovy viz zakoupilo.

Tab. ¢ 10 - Prodeje Octavie liftback G-TEC 2014 — 2015

2014
Soukromi zdkaznici  |Firemni zakaznici Celkové prodeje 2014
Pody @ =
Active e Active Prodeje Active Prodeje
14 TSI 81 kW 14 TSI 81 14 TSI 81 kW
*CNG KW *CNG *CNG
14 TSI 81 kW 14 TSI 81 14 TSI 81 kW
*CNG KW *CNG *CNG
14 TSI 81 kW 14 TSI 81 14 TSI 81 kW
*CNG KW *CNG *CNG
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2015

Soukromi zakaznici | | Firemni zakaznici Celkové prodeje 2015
Prodej

Active e Active Prodeje Active Prodeje
14 TSI 81 kw 14 TSI 81 14 TSI 81 kw

*CNG kW *CNG *CNG
14 TSI 81 kw 14 TSI 81 14 TSI 81 kw

*CNG kW *CNG *CNG
14 TSI 81 kw 14 TSI 81 14 TSI 81 kw

*CNG kW *CNG *CNG

Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Gprava

Model Octavia G-TEC se zacala vyrabét az od ¢erna 2014. V roce 2014 se prodalo
celkem 362 vozu Octavii G-TEC. Nejvice prodanych vozl pfipadlo na firemni
zakazniky. Ti si zakoupili vozl G-TEC a zbytek  vozu pfipadlo na soukromé
zakazniky. V roce 2015 spoleénost Skoda Auto dodala na &esky trh vozU

s timto motorem. Firemni zakaznici zakoupili celkem 559 voz( a soukromym

zakaznikim bylo dodano vozl. Pokud se podivame na prodeje celkové,
zjistime, Ze bylo celkem dodano béhem let 2014 — 2015 na Cesky trh vozU
Octavia G-TEC. Firemni zakaznici si zakoupili vozu, to tvofi celkovych

prodeju. Model G-TEC se vyplati pro typ zakaznikd, ktefi najezdi vice kilometru a
mohou si takto snizovat své naklady na palivo. VétSinou firmy najezdi hodné
kilometri béhem roku, a proto se domnivam, pro€ je tento model tak Uuspésny u
firemnich zakaznik( oproti soukromym zakaznikim. Pokud prodeje porovname
s celkovymi prodeji Octavie Liftback zjistime, Ze model az tak uspésny neni, jelikoz

tvofijen % celkovych prodeju. Tyto nizké prodeje mizeme pfiCist tomu, ze Ceska

fvevivs

svivivs

rozdily oproti klasickym pohonim.

4.3 Prodeje vozi Skoda Octavie Combi podle vybavovych stupni

Predchozi kapitole jsem se zabyval vybavovymi stupni karosarské verze liftback.

V nasledujici kapitole se zaméfim na prodeje voz( Octavie Combi a pomoci analyzy
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prodejnich Cisel budeme moc vysledovat rozdilné chovani zakaznikd nebo naopak
uvidime, Ze chovani zakazniku je totozné jako u modelu liftback. V tabulce ¢. 11
mame pfehled prodejl Octavie Combi od roku 2013 — 2015, které jsou rozdélené
podle prodeju soukromym a firemnim zakaznik(. Octavie Combi nepfisla na trh
souCasné s modelem liftback, ale byla uvedena na trh pul roku od pfedstaveni
karosareske verze liftback. Model Octavia combi si zakaznici mohli zacCit objednavat
béhem kvétna 2013 a prvni vozy se dostaly k zakaznikim uz béhem &ervna 2013.
Od zacatku uvedeni Octavie combi se Ceském trhu nabizely zakladni vybavové
stupné Active, Ambition, Style a modelova vybava RS. Pozdéji byly uvedeny nové
modeloveé vybavy Laurin&Klement, Fresh, Octavii G-TEC a terenni vybavovy model

Scout.

2013

Soukromi zakaznici Firemni zakaznici Celkové prodeje

Active Active
Ambitio Ambitio
n n

Active

Ambition
Style
L&K

RS

Scout

Style Style
L&K L&K
RS RS
Scout Scout

2014
| Soukromi zakaznici | | Firemnizakaznici | | Celkové prodeje |

Active

Ambition
Style

L&K
RS
Scout

Scout

rora [ oo

46



2015
| Soukromi zakaznici \ \Firemnizékaznici H Celkové prodeje \

Active
Ambitio
n

Active Active
Ambitio
Ambition n

Style
L&K

RS
Scout

TOTAL - 100%

Style Style
L&K L&K

RS RS
Scout Scout

Tab. ¢. 11 Prehled prodeji Skody Octavie combi 2013 — 2015
Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Gprava

Tabulka €. 11 nam ukazuje celkovou analyzu prodejnich Cisel karosarské verze
combi po rocich. Tabulka je opét rozdélena podle typu zakaznika. V levé Casti
mame prodeje predstavujici soukromé zakazniky. Uprostfed mame prodeje
firemnim zakaznikim a na pravé strané tabulky jsou celkové prodeje Octavie combi.
Od uvedeni karosarské verze combi nejvice prodavanou vybavou byla vybava
Style, ktera patfi k nejvyssi vybavovému stupni hned po luxusni vybavovém stupni
L&K. Na téchto Cislech je dobfe vidét, ze zakaznici maji zajem o vysSi vybavovy
stupen. Pokud se dale podivame na tabulku €. 12, ktera nam vyjadfuje celkové
prodeje za roky 2013 — 2015 mGzeme si udélat prehled, které modelové vybavy byly
nejzadanéjsi. U soukromych zakazniku i firemnich zakaznika byly nejzadané;si
vybavy Ambition a Style. U soukromych zakazniku tyto dva vybavé stupné tvofily
54% prodejl. U firemnich zakaznik( dokonce podil téchto dvou vybav tvofil

prodejl Octavie combi. NejhorSich prodeju dosahuje vybavovy stupen L&K, ktery
se podilel na prodejich na ceském trhu. Vybavovy stupen Scout se
podilel na celkovych prodejich. U soukromych zakazniku tvofil au
firemnich se podilel 4% na prodejich. Av8ak v absolutnich Cislech si firemni
zakaznici zakoupili o vozU vic. Nicméné tento vybavovy stupern Scout ma urcité
potencial navysit prodeje, jelikoz vybava ma rustovy trend. Vybavovy stupen Active

se pohyboval kolem % a zakaznikiim bylo dodano celkem vozu.
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Soukromy zakaznici Firemni zakaznici Celkové prodeje

Active
Ambition
Style

Active
Ambition
Style

Active
Ambition
Style

L&K
RS

L&K
RS
Scout Scout Scout

TOTAL B 00 | ToTaL B TOTAL -

Tab. €. 12 Prehled celkovych prodeji podle vybav za obdobi 2013 — 2015
Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Uprava

L&K
RS

Podle prodejnich vysledd, které vidime v tabulce &. 13 si Skoda Octavia combi RS
vedla mnohem |épe neZ u karosarské verze liftback. Od roku 2013 — 2015 bylo
prodano vozU a ztoho % sméfovala k soukromym zakaznikim a %
k firemnim zakaznikim. U soukromych zakaznikd model RS tvofil % z celkovych
prodeju mezi roky 2013 — 2015. U modelu liftback to bylo podstatné méné. Mizeme
0 vice nez , vV absolutnich gislech je to o 330 vozu vic za obdobi 2013 — 2015.
Z pohledu firemnich zakaznikd bylo dodano 1 974 vozU a to predstavuje podil kolem

na celkovych prodejich. V celkovych prodejich je vybavovy stupefi RS

vV _ wiwvzs

uspésnéjsi nez liftback. Oproti liftbacku bylo dodano o vozU vice.

Octavia Combi RS
Soukromi zakaznici

Firemni zakaznici

Total

Tab. €. 13 Prodeje Octavie Combi RS
Zdroj:Skoda Auto interni materialy, vlasti Uprava

Mezi dal$i vybavu, kterou spoleénost Skoda Auto nabizi u vozu Octavie combi je
G-TEC. V tabulce &. 14 je pfehled prodeji Octavie combi G-TEC za obdobi 2014 —
2015. Jedna se stejny vybavovy stupen, jako u modelu Octavie liftback G-TEC.

Z prodeju muzeme vycit, Ze firemni zékaznici se podileli na prodejich. Pokud
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prodeje porovname s modelem liftback, zjistime, Zze prodeje jsou skoro shodné. Za
dva roky se prodalo vozU karosarského modelu liftback a vozU combi.

Soukromi zakaznici Firemni zakaznici Celkové prodeje

Active Active Active

1,4 TSI 8TkW *CNG 1,4 TSI 81TkW *CNG 1,4 TSI 81kW *CNG

Ambition Ambition Ambition

1,4 TSI 8TkW *CNG 1,4 TSI 81TkW *CNG 1,4 TSI 81TkW *CNG

Elegance Elegance Elegance

1,4 TSI 81 kW *CNG 1,4 TSI 81 kW *CNG 1,4 TSI 81 kKW *CNG

Total Total Total

Tab. €. 14 Prodeje vozii Octavie G-TEC za obdobi 2014 — 2015
Zdroj: Skoda Auto interni materialy, vlastni Uprava
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5 Vyhodnoceni zavadéni modelovych vybav

5.1 Bostnoska matice pro model Skoda Octavie liftback

Profil BCG matice byl sestaven na zakladé ziskanych dat od spoleénosti Skoda
Auto. Pro sestaveni BCG matice byly pouzity celkové prodeje délené na zakladé
nabizenych vybav, které Skoda Auto nabizi u verze Octavie liftback. Bostonska

matice je vyhodnocena z celkovych prodeju za roky 2013 az 2015.
Legenda

Active (soukromi zakaznici)
Ambition

Style

Laurin and Klement

RS

G-TEC

Fresh

© N o g A~ Wb PRE

Active (firemni zakaznici)

Obr. ¢. 10 Vyhodnoceni modelovych vybav BCG

'y 3
pomalé

vezdy | Otazniky

Psi

Rychlé" °°

VysEJké Trini pOdﬂ Maly

Predpokladané tempo ristu
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Dojné kravy

Mezi dojné kravy jsem zaradil vybavy Active, Ambition a Style. Jelikoz tyto vybavy
tvori prodanych vybav. Patfi tedy mezi nejprodavanégjSi a také patfi
béhem obdobi 2013 — 2015 byly prodeje téchto vybav stabilni. Vybavu Active bych
jesté rozdélil do dvou segmentl pro firemni zakazniky a soukromé. V segmentu
firemnich zakaznik( Active spada do dojnych krav, jelikoz firmy nepotfebuji mit
luxusné vybavené auta. Pokud se podivame na prodeje z pohledu soukromych

zakazniku, tak v tomto pfipadé bych vybavovy stuper Active, zafadil mezi bidné
psy.
Otazniky

Do sekce otaznikl jsem zaradil akéni vybavu Fresh. Vybava Fresh urcité pomaha
navy$ovat navySovat prodeje Skody Octavie Liftback, protoze tato vybava je
,bohatsi“ nez stfedni vybava Ambition. Vznika tady otaznik, jakym smérem se bude
ubirat dal. Samotné vybavé Ambition se dafi velmi dobfe. Pokud ovSem spolecnost
Skoda Auto nebo spide jeji dealefi zanou aktivnéji nabizet akéni vybavu Fresh.
LepSi propagace by se mohla ¢asem pfesunout do hvézd a tato vybava ma i

potencial stat se dojnou kravou na trhu pro soukromé zakazniky.
Hvézdy

Mezi hvézdy jsem zaradil vybavy G-Tec a RS. Vybava G-TEC ma rostouci potencial
a pokud vezme v potaz, Ze spoleénost Skoda Auto nikdy pfedtim tento druh pohonu
nenabizela, mizeme tvrdit, Ze na ¢eském konzervativnim trhu se prodalo velké
mnozstvi vozl. Pokud by stat pfispival na nakup téchto alternativnich pohona
formou néjaké dotace, urcité bychom casem vidéli vysSi narust prodeju, a to
predevSim z fad soukromych zakazniku, ktefi nenajezdi rocné tolik kilometru, aby

se jim draZsi alternativni pohon vyplatil.

Vybavovy stupen RS je sportovni paket, ktery tvofi pfiblizné prodanych vozu
Octavia liftback i pfesto, Zze cena tohoto modelu je podstatné vyssi. Je pravdou, ze
v roce 2015 byl mensi pokles prodeji. Tento pokles mizeme pfi€ist dlouhé Cekaci
lhaté, kdy zakaznik musel na vaz Cekat vice nez 6 mésicu. Tento fakt mohl urcité

procento zakaznik( odradit a odesli ke konkurenci. Jelikoz model RS je z pohledu
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spole¢nosti Skoda Auto Uspésny, zavedla koncem roku 2015 i novy modelovy
derivat RS 230.

Psi

Do kategorie bidnych psu jsem zafadit nejluxusné;jSi viiz Octavie Liftback s vybavou
Laurin a Klement. Na ¢eském trhu se této luxusni vybavé nedafi a tvofi pfiblizné

z celkovych prodanych vozu Octavie Liftback. AvSak musime vzit potaz, Zze se jedna
o nejdrazsi model Octavie. Cena zacina od 663tis. KE a muze se pfiblizit az 1
milionu korun. Na druhou stranu pokud si zakaznik takovy viz zakoupi, dostane

pocit ur€ité vyjimec€nosti, jelikoz takovy typ vozu na cestach jen tak nepotka.

5.2 Bostnoska matice pro model Skoda Octavie combi

Pro vyhodnoceni modelovych stupritl jsem pouzil bostnonskou matici, jako u modelu
Octavie liftback. AvSak pojal jsem vyhodnoceni z jiného pohledu a rozdélil jsem
prodeje podle druhu zakazniku, tedy na soukromé a firemni. Soukromé zakazniky
jsem oznacil pismenem S a firemni zakazniky pismenem F.

Legenda:

Active

Ambition

Style

RS

Scout

L&K

o gk Wb E

Dojné kravy: Mezi dojné kravy jsem zaradil vybavové stupné pro soukromé
zakazniky — Ambition, Style a RS. Nejvétsim prekvapenim je urcité vybavovy stupen
RS, kterému se v tomto segmentu dafi navySovat trzni podil. Ambition a Style jsem
zaradil mezi dojné kravy, jelikoz tvofi kolem prodejl u soukromych zakazniku

a prodejl u firemnich zakaznika.

Otazniky: U karosarské verze combi pfipadl do otaznikd zakladni vybavovy stuper
Active, ktery se drzi stabilné podil kolem , jak u soukromych tak i firemnich
zakaznikd. Obdobi 2013 -2015 bylo pfijatelné pro automobilovy priamysl| a ¢eska
ekonomika rostla. OvSem v pfipadé vétSiho ekonomického poklesu, by pravé tento
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vybavovy stupefnt mohl mit vysoky potecial, jelikoz zakaznici by zacCali Setfit a mohli

by zacit vyhledavat nizSi vybavovy stupen, ktery je levnéjsi.

Hvézdy: Do hvézd mi pfipadl vybavovy stupen Scout, ktery ma roustouci tendenci
u obou typl zakazniki. Do budoucna vidim potencional, Ze by se mohl
v soukromém segmentu posunout do dojnych krav, tak jak se to podafilo

vybavovému stupni RS.

Bidni psi: Sem spada vybavovy stupen L&K pro obé skupiny zakaznikd, jelikoz se
podili pouze prodeji a neni patrné ani néjaké vyrazné zvySovani prodejU.
Z pohledu firemnich zakaznikd mi do tohoto kvadrantu zapadl model RS, jelikoz

také tvofi je prodeju a neni zde rastovy potecial.

w3
pomalé

Hvézdy | Otazniky

@D\k ré V/V/ S ij I\ . /O

Vyspké Trzn| pOdll Maly

Predpokladané tempo rustu

Rychlé {

Tab. & 15 Bostonska matice pro vybavové stupné Skody Octavie Combi

5.3 Uspésnost zavadéni novych vybavovych stupi

V diplomové praci jsem se zaméfil na zavadéni novych modelovych vybav pro
Skoda Octavia liftback a combi. Pokud se na prodeje podivame pouze z pohledu
celkovych prodeju, takzjistime, ze nejvétsi objem prodejd u modelu lifrback pfipada
na zakladni tfi vybavové stupné. Vybavy Active, Ambition a Style tvofi pfiblizné %
prodanych vozu s témito vybavy. To plati, jak pro soukromé zakazniky, tak i pro

firemni zakazniky. Vybavy RS, L&K, Fresh a G-TEC se podili prodejich pfiblizné
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%. Pokud skuteénost vyjadfime v absolutnich &islech, tak Skoda Auto prodala na
ceském trhu od roku 2013 do 2015 celkem vozu Octavie lifback, z toho

vozU pfipadlo na nové zavedené vybavy.

karosarské verze liftback. Této vybavy bylo na ¢eském trhu celkem prodano

ks. Mezi druhy uspésny novy vybavovy stuperi patfi akcni paket Fresh, ktery si mezi
roky 2014 — 2015 zakoupilo soukromych zakaznikl a tato vybava tvofila
25 % prodeju vybavy Ambition.

Pokud se zaméfime na model G-TEC, tak model bych hodnotil, jako uspésny u
firemnich zakaznik(, kdyz i pfes vySSi pofizovaci cenu bylo prodano vozU a u
karosarskeé verze combi prodeje tvofily celkem vozU. Domnivam se, Ze tento
segment ma velky potencial do budoucna, protoze evropska unie tlaci automobilky
tento typ pohonu zvyhodnit napfiklad urcitou dodaci nebo moznosti zadarmo
parkovat ve méstech, byl by to urcity stimul pro potencionalni zakazniky si takovy
vz zakoupit. Tento model v8ak neni primarné uréen pro eské zakazniky. Skoda
Auto musela tento model zavést, jelikoz v urCitych zapadnich zemi maji velci fleetovi
zakaznici uréité cile snizovani CO2. Pokud by tento model Skoda Auto ve své

nabidce neméla, nemohla by se u€astnit velkych zakazek na zapadnich trzich.

Vybavovy stuper L&K pro ¢esky trh u Octavie liftback a combi netvofi velké objemy
prodeji. Domnivam se, Ze hlavni pfekazkou dosazeni vySSich prodeju bude cena
modelu. To, Ze se nedafi vybavovému stupni L&K na Ceském trhu, neznamena, ze
to automaticky plati i pro ostatni trhy. V zemich zapadni evropy, kde je silngjSi kupni
sila mUzou prodeje vypadat naprosto jinak. Nejvét§im prekvapenim byl urcité u
karosarské verze combi vybavovy stupen RS, ktery u soukormych zakazniku tvofil
23% z celkovych prodejll, tyto prodeje se skoro rovnaji prodejum stfedni vybavy

Ambition, ktera je skoro o polovinu levnéjSi nez vybavovy stupen RS.

Pokud bych shrnul celkové vysledky analyzy provedené v diplomové praci, tak

zavadéni novych modelovych vybavovych stupfii ma pro spoleénost Skoda Auto

vyznam. U vozu Octavie liftback nové zavedené vybavy tvofily vozUu a u
karosareské verze combi to bylo celkem vozUu. Celkové zavedeni novych
vybavovych stupiu navyslo prodeje o vozu u modelu Octavia.
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Skoda Auto se snazi vysledovat trendy na ur&itém trhu a nabidnout potencionalnim
zakaznikum jejich pfedstavy o vybavé a cené. Napfiklad na ¢eském trhu je nabizen
akeni paket Fresh a na némeckém trhu byl nabizen vybavovy stupen Edition, ktery
je obdobou naseho akéniho paketu Fresh. Kazdy trh je né€im specificky a je potieba
trhy rozdélovat podle nakupniho chovani a jejich specifik a sledovat trendy. Nékteré
trhy jsou natolik rozdilné, Ze i napfiklad vybavovy stupefi Ambition se muaze lisit
zemé od zemé, jelikoz oCekavani stfedni vybavy mizeme byt naprosto rozdilné u

Ceskych zakaznikud, nez napfiklad u norskych zakaznika.

V diplomové praci jsem se zaméfil pouze na Cesky trh a model Octavia. Tato
analyza ukazala Fadu rozdilnosti, jak v chovani soukromych ¢i firemnich zakaznikd,
tak i v celkovém zajmu o nové modelové vybavy. Skoda Auto za rok 2015 prodala
1 055 tis. vozll po celém svété a na &esky trh bylo dodano 84 tis. vozd Skoda. To
znamena, ze pouze 7,9% vozl skoncilo na Ceském trhu a zbytek vozl Sel na export
nebo se prodal v zemich, kde ma Skoda Auto své dalsi zavody. Tato &isla dokladaji,
Ze Skoda Auto neprodava pouze na &eském trhu, jak tomu bylo v minulosti. Pokud
se podivame na rok 1991, kdy Skoda Auto vyrobila roéné 172 tis. vozu, 124 tis. vozQ
ziistalo na &eském trhu a zbylych 48 tis. bylo exportovano, znamena to, ze Skoda
Auto musi vynakladat velké usili, aby se udrzela na vSech 105 trzich, na kterych
momentalné pusobi. Musi sledovat kazdy trh samostatné a vytvaret pro kazdy trh
strategii. Sou¢asné nejvétsim odbytist&m pro vozy Skoda Auto patfi Cina, ktera tvofi
pfiblizné 25% prodanych vozl. Tento trh jen natolik specificky, Zze vozy jsou
naprosto jiné nez v Evropé a vybavoveé stupné se taky vyznamneé liSi oproti Ceskému
trhu.

Pokud se podivame na komunikaéni strategii spoleénosti Skoda Auto a budeme
vychazet z teoretické Casti, zjistime, Zze vyuziva ke komunikaci strategii unikatni
prodejni vlastnosti vyrobku (USP) s budovanim image firmy. Skoda ma jasnou
predstavu o svych vozidlech a snazi se je odliSovat od konkurence. Poukazuje
pfedevSim na to, zZe jejich vozidla maji velky vnitfni prostor a vysoky stupen
bezpeénosti spojeny s pfijatelnou cenou. Skoda Auto na tomto postavila i svoji
marketingovou komunikac¢ni kampan. Snazi se takto vystupovat na vefejnosti a
buduije si timto svoji image kvalitnich a prostornych vozidel. Spoleénost Skoda Auto
urcité oslovi zakaznika, ktery je racionalni a hleda velky vnitfni prostror, vysokou

kvalitu a rozumnou cenu. Zakaznici pfi rozhodovani o koupi nového vozu spiSe vice
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pfemysli o funk&nosti nez o emocich. Vzhledem ke stoupajicim prodejum muzeme
vyhodnotit, Ze tento segment se dafi Skodé obsazovat a stéle vice zakaznik(i dava
prednost ,rozumné* koupi. Skoda Auto zavadi nové vybavové stupné i pro své dalsi
modely, které nabizi. Momentalné je mozné si uz objednat Fabii Scout nebo Rapid

Scout, a tyto vybavy vychazi z Octavie Scout.
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Zaver

Diplomova prace se zabyvala uspéSnosti zavadéni novych vybavovych stupnd pro
model Octavia zaméfeny na Cesky trh. V teoretické Casti jsem se zaméil teoretické
aspekty marketingu a analyzy portfolia pomoci bostonské matice. Popsal jsem
marketingovou komunikaci, ktera je podle mého nazoru velmi dllezita pfi zavadéni
novych modelovych vybav, jelikoz bez spravné komunikace smérem k zakaznikdm,
by zakaznici netusili, ze spole¢nost zavedla novy vybavovy stupen, ktery by je mohl
oslovit. Pfed zavedenim nového vybavového stupné je potfeba znat budouci
zakazniky firmy, resp. nového modelu automobilu a modelové vybavy a udélat si
prizkum, jestli o takové vybavové stupné zakaznik stoji. Marketingové usili musi

byt zaméfeno na odhalovani potfeb zakazniku.

V analytické Casti prace jsem se zaméfil, jaky vliv maji investice do automobilového
pramyslu na zaméstnanost v Ceské republice, jak se celkové automobilovy pramysl
podili na exportu v CR. Poukazal jsem na skute¢nost, Ze mzdy v automobilovém
primyslu jsou vyssi, nez je primér mezd v urcitém regionu. Na zakladé téchto
analyz mohu zhodnotit, Ze automobilovy prumysl pfinasi pozitiva pro eskou
ekonomiku, z kterych pak muzou Cerpat bézni ob&ané. Nasledné jsem popsal
v kratkosti historii spoleénosti Skody Auto a zaméfil jsem se na transformaci
spolecnosti po roce 1993. Dovolim si tvrdit, Ze to byl nejvyznamnéjSi milnik
spole&nosti, protoZze pokud by transformace nedopadla dobfe, Skoda Auto by dnes
nebyla tak konkurenceschopna a uspéSna jako dnes. SkuteCnost vysledki
spole¢nosti potvrzuje, Ze spojeni s koncernem VW byl dobry krok, ktery pfinesl pIno

pozitiv, jak pro zaméstnance Skody Auto, tak i pro eskou ekonomiku.

V praktické Casti jsem se zaméfil na analyzu zavadéni novych modelovych vybav u
modelu Skody Octavie. V prvni &asti jsem analyzoval prodeje vybavovych stupfid
karosarskeé verze liftback a v druhé €asti jsem se soustfedil na karosarskou verzi
combi. Prodeje jsem analyzoval z pohledu nakupu soukromych a firemnich
zakaznikl. Na zakladé prodejnich ukazatell jsem vypozoroval urcité odliSnosti
v chovani zakaznikd jednotlivych trhi. PFfinos prace je kompletni zanalyzovani
prodejnich &isel pro model Skoda Octavia na éeském trhu. Na zakladé t&chto
prodeju jsem vysledoval, které vybavové stupné jsou Uspésné a které nikoliv na

C¢eském trhu a formuloval odhad vyvoje prodeju modelovych vybav v budoucnu.
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