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Uvod

Automobilovy trh v Cinské lidové republice je nejvétsi na svété. Pro koncern VW se
jedna o strategicky trh s obrovskym prodejnim potencialem. V Ciné se ro&né proda
okolo 22 mil novych vozd s meziroénim nardstem 5 %. Cinsky trh vynika dynamikou
rozvoje a velkou rozmanitosti, nicméné se jedna o velmi pfiznacny trh rozliSujici se
specifickymi technickymi pozadavky na vozy. Evropské verze vozi mohou byt do
Ciny dovazeny, protoZze v EU plati pFisn&jsi legislativni pozadavky nez v Cing,
nicméné automobilky tyto vozy modifikuji a zohledriuji v nich pozadavky a prani
ginskych zakaznikd, aby co mozna nejvice uspokojili jejich naroky na viiz. Usp&sni
vyrobci vozu, ktefi se z velké Casti podileji na celkovém objemu prodanych voz,
vyvijeji své vozy piimo v Ciné a za pomoci spravné nastavené marketingové

strategie jsou v jejich vozech zohlednény veskeré pozadavky kladené zakaznikem.

Jiz 4 roky pracuji na vedeni projektu zahraniénich projektt rodiny Skoda RAPID
v Cesané v Konstrukénim Centru Skoda Auto a.s a téma zamérené na Cinu a jeji
pozadavky jsem si vybral zamérné. Ackoliv je moji hlavni pracovni naplni projektova
prace na RAPIDU, ktery se vyrabi v Rusku (Kaluga) a v Indii (Pune), chtél jsem se
seznamit s né&im novym a nabyt zkusenosti ohledné Ciny a jejiho automobilového
trhu.

Teoreticka Cast je rozdélena na cCtyfi kapitoly, které pojednavaji o marketingu.
Informace v jednotlivych kapitolach jsou primarné zaméfeny na analytickou Cast
bakalarské prace. Budou zde vysvétleny pojmy marketing, komunikacni mix,

mezinarodni marketing, cena a cenova politika.

V analytické &asti bakalafské prace budou popsany zakladni charakteristicky Ciny,
doprava a dopravni infrastruktura. Déale je popsan automobilovy trh a klasifikace
trhu. Technické pozadavky Ciny budou vychazet z vy$e uvedenych kapitol
analytické Casti a budou popisovat technické pozadavky na agregaty a podvozek,

exteriér, interiér a vybavy.

Cilem bakalafské prace je navrhnout doporugeni pro Skoda Auto a.s, co vdechno
by mélo byt ve voze zohlednéno, aby planované projekty byly na ¢inském trhu

uspésné a dokazaly naplnit cile spojené s rastovou strategii firmy.
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1 Marketing

.Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavayji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych

vyrobku s ostatnimi.” (Armstrong, 1998)

Marketing slouzi jako hlavni opérny pilif uspésného podnikani. Pokud chce podnik
uspét vrychle se rozvijejici trzni ekonomice, musi zvolit spravné cesty
k zdkaznikovi. Cesty oznaCujeme jako postupy a cinnosti k uspokojeni potfeb
zakaznika. Marketing neustale objevuje nové moznosti na trhu, hleda rezervy
v poptavce, nestale porovnava nabidku a moznosti firmy s urovni spokojenosti

zakaznikl. (Armstrong, 1998)

1.1 Zaklady Marketingu

Marketing je ze vSeho nejvice zaméfen na vztahy mezi podnikem neboli vyrobcem
a zakaznikem. Zakladem moderniho marketingového mysleni je se primarné
zaméfrit na potifeby zakaznika a uspokojovani jeho potfeb. Definice marketingu zni:
»,Marketing je uspokojeni zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé.
Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potfeb a soucasné
vytvaret zisk.“ (Kotler, 2004).

Nejvétsi svétové firmy vi, Ze pokud si budou své zakazniky hyCkat a udrzi si jejich

prizen, jejich podil na trhu poroste a s tim i jejich zisky.

Dale Kotler (2004, str. 8 a nasl.) uvadi, ze predni svétové firmy se vzdy snazi dostat
svym zavazkim vuci zakaznikim a to je fadi mezi svétové lidry v danych odvétvich
podnikani.

Firma Dell je jedniCka na trhu s vypocetni technikou proto, protoze jeji nejvétsi
prioritou je byt v pfimém kontaktu se zakazniky, aby vzdy dodali zakaznikovi

pocitac, ktery pravé potrebuje.

S marketingem se setkavame kazdy den, obklopuje nas a my se snazime vstfebat
informace, které nam prostfednictvim reklam, dopisti nebo at délame cokoliv a
kdekoliv. Tyto nabyté informace posléze pouZzijeme pfi koupi urcitého vyrobku.
Dulezité je Fict, Ze s marketingem jsme mnohokrat ve velmi pfimém kontaktu, ze ani

nezaznamename, Ze jsme jim byli ovlivnéni. (Kolter, 2004)
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1.2 Definice Marketingu

Mnozi lidé se domnivaji, ze pojem marketing je pouze véda o prodejnich technikach
Ci o reklamé. Neni se Cemu divit, protoze Clovék je kazdym dnem zahlcovan
televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty ¢i kampanémi v ramci podpory prodeje.
(Kotler, 2004)

Dale Kotler (2004, str. 9 a nasl.) uvadi Ze, vySe uvedené aktivity jsou pouze
vrcholkem ledovce, ackoliv jsou velmi dulezité, predstavuji pouze &ast funkci
porozuméni marketingu, Zze marketing slouzi jen k uskuteCnéni prodeje resp.
presvédCit a prodat, ale je tfeba porozumét tomu novému tj., Ze hlavni snahou
marketingu je uspokojit potfeby zakaznika. Dokaze-li vyrobce dobfe porozumét
potfebam potencialnich zakaznikl, vyvine-li vyrobky, které pfinasi zakaznikovi
hodnotu za pfiznivou cenu a s pomoci ucinné distribuce a nasledné podpory
prodeje, stanou se jeho produkty zadané na trhu a nasleduje velka poptavka a s tim
souvisejici zisk.

»,Marketing definujeme jako spole¢ensky a manazersky proces, jeho prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby smény vyrobku
Ci jinych hodnot.” (Kotler, 2004)

1.3 Podstata marketingového pojeti vyrobku

Zakladem marketingového smysleni je fakt, Ze vyrobce sam pfimo neurcuje, co
bude vyrabét nebo jaké sluzby bude nabizet. Je to dano trhem, pfesnéji feCeno
spotrebitelem. Spotiebitel svymi potfebami ovliviiuje vyrobce a poskytovatele
sluzeb a urCuje, co bude a nebude na trhu nabizeno. Marketing nevnima vyrobek
pouze jako néco hmotného, co proslo uréitym procesem vyroby, ale povazuje jej
také za objekt podnikatelské a nepodnikatelské aktivity, ktery se da koupit nebo
prodat. Za tzn. ,,totalni vyrobek*“ je oznacovan produkt, ktery si zakaznik nekupuje
k jednorazovému uspokojeni potfeby (limonada uhasi zizen, mrazni¢ka mrazi), ale
kupuje si ho proto, Ze je snim spojena cela fada vlastnosti, napf. Ze ma vyrobek
ur€itou znacku, kterou bere spotfebitel jako prestiz ji vlastnit, nebo Ze s koupi
vyrobku jsou spojeny né&jakeé sluzby. Dale pak fada dalSi vlastnosti, jako obal, vzhled
atd. (Kotler, 2004)
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Dale autor (Kotler, 2004, s. 11 a nasl.) v knize uvadi rozdéleni vyrobkd na hmotné
statky (krém na ruce, automobil, vrtacka), nehmotné statky (sluzby, licence, prace

atd.) a nominalni statky (cenné papiry, telefonni karty apod.).

1.4 Segmentace trhu

Chovani zakaznik neni vzdy stejné a je tfeba uvazit otazku, do jaké miry se jejich
kupni chovani liSi. Rozdilnost kupni sily u novych i potencialnich zakazniku,
nazyvame segmentaci trhu. Podnik ma v zasadé dvé moznosti, jak prodavat své
produkty €i sluzby. Prvni mozZnosti je osloveni pouze ur€itého okruhu zakaznikl a
uplatnéni cileného marketingu. Druhda moznost je, Ze svuj marketingovy pfistup
k zakaznikim nebude diferencovat. V tomto pfipadé bude firma celému trhu nabizet
jednim marketingovym mixem jeden produkt. Tento marketingovy pristup nazyvame

jako masovy marketing. (Bouckova, 2003)

Bouckova a kol. (2003, s. 121 a nasl.) dale uvadi, Ze cilovy marketing probiha ve
tfech etapach, kdy v prvni etapé dochazi k segmentaci trhu, nasledné k trznimu
zacileni (Targeting) a posléze k trznimu umisténi (Positioning). Jednotlivé etapy

cilového marketingu jsou popsany v kapitole 3.

1.5. Budovani ziskovych podnikt prostiednictvim marketingu svétové

urovné

Svét se stale méni a s nim i tempo zmén; ob&ané a podniky si kladou otazku, co je
za par let ¢eka a co mizou od vyrobku v budoucnosti oéekavat. Trhy se velmi rychle
meéni a podniky si to velmi Casto neuvédomuji. Tempo zmén se stale zrychluje a tak
musi rychle reflektovat zmény na trhu a pfizplasobit se. To co bylo jeden rok velkym

hitem, dalSi rok muze byt naprosty propadak.
,Na svéteé tak existuji dva podniky: ty, které se zméni a ty, které zmizi.“ (Kolter, 2000)

V dnedni dobé je ekonomika utvafena technologii a globalizaci. Kotler (2000, str.
23) dale popisuje technologii a globalizaci jako tvirce ekonomického prostredi.
Technologie utvafi podobu nejen materialni substruktury spole¢nosti, ale i lidského

smysleni. Technologie poskytuje zaklady globalizaci.

Kotler (2000, str. 23) dale cituje v knize profesora Portera z Harvardu, ktery tvrdi, Ze

podnik vlastné nema zZadnou strategii, nybrz déla to, co ostatni, ale lIépe. Vykazuje
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prosté vysSi provozni efektivhost. Firmu, ktera si vytvofi svoji vlastni strategii,

povaZzuje za uspésnou. Je tfeba vytvofit néco revoluéniho.

1.5.1 Vitézit pomoci lepSich sluzeb

VSichni zakaznici maji zajem o kvalitni sluzby, av3ak kazdy z nich je definuje rizné.
Napfriklad nékdo chce, aby ho CiSnik co mozna nejrychleji obslouzil a pfinesl mu
jidlo. Na druhé strané jsou pak zakaznici, ktefi by méli pocit, Ze se na né spécha a
zkazilo by jim to dojem z poklidného vecera, ktery by jinak stravili v pohodli domova.
Kazdou sluzbu je pak mozno rozlozit dle uvedenych atributd: rychlost, srde€nost,
kvalifikovanost, profesionalni pfistup a rychlé feSeni problému. Nestaci se pouze

chlubit lepSimi sluzbami. (Kotler, 2000)

1.5.2 Vitézit pomoci nepretrzitého zdokonalovani produktt

Rada podnikil neustale zdokonaluje své produkty, avsak Usp&$né a prosperujici
podniky se snazi se zdokonalenymi produkty pfichazet na trh jako prvni ze vSech.
Pfi zdokonalovani produktu zde hraje velkou roli pfidana hodnota. Je tieba si klast
pfi zdokonalovani otazku — zaplati nam za to zakaznik? Ne vSechny produkty se
daji zdokonalovat do nekonecna a ¢asem firmy narazi na jejich limity. Je zfejmé, ze
k uspéchu nevede pouze jedna marketingova cesta. K dosazZeni vrcholu resp. zisku

musi firmy utkat svoji tapisérii marketingovych charakteristik a praktik. (Kolter, 2000)

1.6 Vyuziti marketingu k pochopeni, vytvareni, komunikovani a

poskytovani hodnoty

Opravdové velikosti podnik nedosahne, kdyz se bude jen soustfedit na své naklady
bez jakychkoliv podnikatelskych aktivit. Podniky potfebuji rast, pfitahovat nové
talentované lidi a pfipravovat jim idealni podminky, uspokojovat zainteresované
skupiny a efektivn&ji se poméfovat s ostatnimi podniky. Ukolem marketingu je
dosahnout predniho, ne-li dominantniho postaveni na cilovych trzich pomoci
identifikace, vyhodnoceni vybrané trzni pfilezitosti a nasledné stanoveni strategie

k dosazeni ziskového rustu svych pfijmu.
Proces Fizeni marketingu Ize znazornit takto:
V—-SCP -MM—R—K

V = vyzkum trhu (tj. trzni vyzkum)
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SCP = segmentace, cileni a prezentace (positioning)
MM = marketingovy mix (Ctyfi ,,P“)
R = realizace

K = kontrola (ziskavani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledkd a revidovani

nebo zlepSovani strategie SCP a taktiky MM)

Efektivni marketing za€ina od vyzkumu (V). Po vyzkumu ur€itého trhu se ukazi
vhodné segmenty (S), ve kterych se nachazeji kupuijici s rozdilnymi potfebami.
Podnik by se mél cilené orientovat (C) na segmenty, kde je schopen zakazniky
Spickové uspokojit. Po vybéru cilového segmentu nasleduje prezentace vyrobki
tak, aby cilovi zakaznici dokazali ocenit, ¢im se jejich nabidka odliSuje od
konkurence. V dalsi fazi podnik vypracuje marketingovy mix (MM). Nasleduje
realizace (R), ktera je kontrolovana (K) skrze stanovena kontrolni opatieni. Vysledky

kontroly pak slouzi k dalSimu zlepSovani SCP a taktiky MM. (Kotler, 2000)

1.7 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,

cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky.” (Kotler, 2000)

Pomoci téchto nastrojli upravuje vyrobce nabidku dle pfani zakazniku. Pred tvorbou
marketingového mixu si musi firma zvolit marketingovou strategii a pak muze

planovat jednotlivé slozky marketingového mixu (Kotler, 2000).

Dale Kotler (2000, s. 105 a nasl.) uvadi, ze pro nastartovani poptavky po vyrobku je
tfeba vyvijet v8echny aktivity, ze kterych se sklada marketingovy mix a které jsou
znamy jako ,Ctyfi P“ vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a

komunikacni politika (promotion), viz obrazek 1
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Obrazek 1 4 P marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Design Nahrady
Znacka Platebni podminky

Komunikaéni politika Distribu¢ni politika
(promotion) (place)
Reklama Distribuéni cesty
Osobni prodej Dostupnosti
Podpora prodeje distribuéni sité
Public relations Prodeini sortiment

Zdroj: Kotler, 2004, str. 106

,Produkt’ se rozumi vyrobky a sluzby, které jsou zakaznikim nabizeny na cilovém
trhu za ,cenu” neboli sumu penéz, kterou zakaznik musi vynalozit, aby si dany
produkt koupil. Pod pojem ,distribuce” zahrnujeme veskeré aktivity, které sméruji
k tomu, aby se dany produkt dostal az k cilovému zakaznikovi a skrze ,komunikaéni

politiku“ se s vyrobkem seznamil a v nejlepSim pfipadé ho koupil.

Cilem ucinného marketingové mixu je sestaveni programu, ktery musi byt navrzen
tak, Zze bude zakaznikovi poskytnuta co mozna nejvétSi hodnota pfi spinéni

marketingovych cila firmy.

V publikaci Philipa Kotlera a Garyho Armstrona (Marketing, s. 106 a nasl.) je uveden
priklad marketingového mixu firmy Ford a jeho modelu Taurus, ktery se nabizi
v mnoha provedenich (Produkt) a umozfiuje tak zakaznikovi si vlz objednat
v nékolika dostupnych upravach. Ford pfipravuje kalkulaci ceny (Cena), za kterou
by se mély vozy prodavat. V nezavislé distribucni siti dealeru (Distribuce), které si
sam Ford fidi a s nimiz ma smlouvu, peclivé vybrani prodejci vozy zakaznikim
predvadeéji, sjednavaji ceny a uzaviraji smlouvy. Vice nez 1,6 miliardy dolaru firma
Ford ro¢né vynalozi do reklam (Reklama). Chté&ji tak zakaznika maximalné

informovat o znacce a produktech s cilem motivovat zakaznika k nakupu.
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2 Komunikaéni mix

V pfedchozi kapitole jsme se zabyvali marketingem. Nasledujici kapitola se vénuje
propagaci, ktera je podsystémem marketingového mixu. Komunikacni mix je soubor
ur€itych nastroju, kterymi se snazi podniky dosahnout urcitych marketingovych a
tim i firemnich cili. Komunikaéni mix se rozdélujeme na osobni komunikaci a
neosobni komunikaci. Osobni komunikace prezentuje osobni prodej a neosobni
komunikace v sobé zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public

relations a sponzoring. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

2.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, skrze kterou se snazi rizné subjekty
nabidnout své produkty €i sluzby. Pro vétSinu narodnich, nadnarodnich i globalnich
zakazniky. Firmy vynakladaji obrovské financ¢ni prostfedky! s jedinym cilem, a to
informovat a presvédcit zakaznika ke koupi daného produktu €i sluzby. Nejvétsi
vydaje na reklamu maji vyrobci tabakovych vyrobkl, alkoholickych i

nealkoholickych napoju, automobilt a kosmetiky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 66 a nasl.) dale popisuji historii reklam. Pocatky
reklamy se objevovaly jesté pfed vznikem sménného obchodu, kdy lidé hlasali
dulezitd sdéleni ustné. Egypt posléze dal vzniknout psané formé reklamy 2.
Revoluci do reklam pfinesl knihtisk3. Skrz reklamu se snazi firmy zakaznika oslovit,
informovat, prfesvéddit a pfimét ho ke koupi daného vyrobku &i sluzby. Z toho je

patrné, Ze reklamnim cilem je zvySovani obratu.

2.2 Podpora prodeje

Soucasti marketingové komunikace je podpora prodeje, jejiz cilem je kratkodobé
stimulovani konecného spotfebitele, prodejce Ci firmy k rychlejSim a vétSim
nakupim daného vyrobku ¢i sluzeb. Jedna se o povzbuzovani k ¢astéjSim
nakuplm, pfesvédCovani ,nespotiebitell”, aby si jejich vyrobek vyzkouseli a koupili,

a tim padem i pfesli od konkurence. Podpora prodejem vyuziva pfimy stimulant,

Vydaje na reklamu jsou u globalnich firem tak obrovské, ze nékdy pfesahuji i HDP mensich zemi.
2 Datuje se k 1.stol n. |. Jednalo se o obrazky, soSky &i plastiky.
s Vynalezce knihtisku byl Johannes Gutenberg v 15. stol.
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ktery ma za cil vytvofit u zakaznika pocit, ze koupi produktu Ci sluzby, ziska urcitou
vyhodu. K tomu pouZziva nabidku vyhodnéjSich cen, kde hlavni roli hraje uspora cen,
zbozi zdarma, zarazeni do soutéZze s moznou vyhrou dalSiho zbozi a Casové
omezené nabidky. Podpora prodejem ma velmi kratkodobou ucinnost a jeji Casté
pouzivani maze vést k tomu, Ze si zakaznik vytvofi dojem, Ze nabizené produkty

jsou nekvalitni nebo Ze spole¢nost ma problém je prodat.

Do zaméfeni na koneCného spotiebitele patfi kupony, vzorky vyrobku, rabaty,
predvedeni vyrobku atd. Firma se snazi vnutit spotrebiteli pocit, ze pfi koupi ziskal

ur€itou vyhodu (napfiklad pfi pouziti slevového kuponu). (Bouckova, 2003)

2.3 Primy marketing

V soucCasné dobé trzniho prostfedi firmy upoustéji od masového marketingu, ktery
mél za cil zaujmout vekou masu lidi, a pfechazeji k cilenému marketingu s cilem
zaujmout vybrané individualni zakazniky. Pfimy marketing (direkt marketing) je
pfima komunikace se zakazniky s cilem budovat dlouhodoby vztah. Pocatky
pfimého marketingu byly zaznamenany ve 20 stoleti, kdy byly produkty zasilany
pfimo od vyrobce k zakaznikovi, bez dalSiho distribu¢niho ¢lanku a posléze pak
zasilani katalogll. One to one marketing neboli marketing ,,na miru“ je oznaceni
vSech trZznich aktivit, které vytvafi pfimy kontakt s cilovou skupinou a Ize je

klasifikovat do marketingu pfimych vztahd. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 96 a nasledujici) dale popisuji nastroje pfimého
marketingu, kterymi jsou dle evropské federace FEDMA#* Direct mail, telemarketing,

reklama s pfimou odezvou a on-line marketing.

2.4 Public relations

Public Relations neboli ,PR" sleduji zajmy soukromé i vefejné verejnosti. Cilem
Public Relations neni podpofit prodej nebo nabadani ke koupi urcitych vyrobkul Ci
sluzeb, nybrz vytvofit v podvédomi zakaznika kladny obraz o instituci nebo firmé,
ktery posléze vede k divéfe mezi zakaznikem a podnikem. Reklama a Public
Relations vyuZivaji stejna média, jsou Fizeny systematicky a soustave, pracuji se

stejnymi cilovymi skupinami a jejich stejnym cilem je posilovani image znacky.

4 FEDMA se sidlem v Bruselu, je federace evropského pfimého a interaktivniho marketingu a zastupuje zajmy
obchodniku z celé Evropy.
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Reklamu fidi marketingové oddéleni firmy. Public Relations se od reklamy liSi tim,
Ze jsou vykonavany TOP managementem firmy a soustfeduji se na podnik jako
takovy a jeho prezentaci ve spoleCnosti s cilem vzbudit zajem u vefejnosti, prodej a
podpora prodeje jsou sekundarnim dusledkem. Reklama ma kratkodobou
pusobnost, pfi¢emz Public Relations se zamé&fuji na dlouhodoby horizont a efekt se
dostavi az po delSi dobé, nez je tomu u reklamy, kdy se efekt dostavi okamzité.
Bouckova a kol. (2003, s. 234 a nasl.) popisuji hlavni nastroje Public Relations, mezi
které patfi zpravy predavané napfimo médiim, tiskové konference a vztahy
s tiskem, organizovani zvlastnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firemni

literatury, sponzoring a lobbovani.

S Public Relations je uzce spojen pojem ,publicita“, ktera je bud placena nebo
neplacena. Jedna se o reakci zakaznikl a spotfebitelt na kvalitu sluzeb, vyrobku,

chovani firmy, uroven poskytovanych sluzeb. (Bouckova, 2003)

,PInéni uvedenych poZadavki ve styku se zakaznikem, popr. jeSté nékterych

dal$ich, vede k pozitivni publicité.“ (Bouckova, 2003)

19



3 Mezinarodni marketing

Tato kapitola se vénuje mezinarodnimu marketingu, ktery firmy vyuzivaji ze dvou
ddvodu. Prvnim davodem je vstup podnikl na nové trhy, jejich pocet narlsta diky
rostouci liberalizaci svétového obchodu. Druhym divodem je lepSi fizeni
mezinarodnich aktivit. Vétsina podniki ma zajem aktivniho zapojeni do
mezinarodnich aktivit, které mohou podniku zajistit urcity rozvoj. Mezinarodni
marketing se zaméfuje na zahrani¢niho zakaznika s cilem uspokojit jeho potfeby a

prani, a snazi se je uspokojit Iépe, nez konkurence. (Machkova, 1998)

3.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Mezinarodni marketing se déli na tfi zakladni koncepce. Jedna se o vyvozni
marketing, globalni marketing a mezinarodni marketingové fizeni neboli

interkulturalni marketing.

1) Hlavnim cilem vyvozniho marketingu je adaptace obchodni politiky podniku
podle podminek jednotlivych trhd. Vyvozni marketing je oznaovan jako
postupny pfistup u podnikd, které teprve zacinaji rozvijet mezinarodni aktivity.
Podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni aktivity, se nachazeji ve slozité
situaci, protoze jejich vyrobky nejsou znamé a obchodnici Casto vahaji, jestli
s timto produktem maji vibec obchodovat. Podniku Casto schazeji finanéni
zdroje na masivni investice do komunikaéni politiky a tak se musi spolehnout na
malé segmenty, které nejsou pfilis obsazené.

2) Globalni marketing umozfiuje podnikim na svétovém trhu nabizet stejny typ
vyrobku. Pro uplatnéni této koncepce plati urcité predpoklady:

I) sveétovy trh je utvafen homogenizaci potreb,

ii) spotfebitelé preferuji pramérné kvalitni vyrobky za nizké ceny,

iii) velkosériova vyroba, ktera minimalizuje vyrobni naklady a podnik
realizuje tzv. uspory z rozsahu.

3) Interkulturalni marketing se rozliSuje od vyvozniho marketingu a globalniho
marketingu tim, Ze podniky vyuzivaji mezinarodni pfistup v jednotlivych
segmentech pusobeni. Produkt je jiz pfi samotném vyvoji pfizpusobovan na
dany trh. Jedna se o moderni trend, ktery spoc€iva v maximalni snaze o vyuzivani
standardizovanych postup, které jsou adaptovany na podminky na daném trhu.
(Machkova, 1998).
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Machkova (1998, s. 4 a nasl.) dale popisuje koncepci pfibuznych vrstev, ktera
nepfistupuje k homogennim segmentim z geografického hlediska, ale vychazi

z predpokladu, ze lidé v urcité socialni vrstvé maji stejné spotfebitelské chovani.

3.2 Rozdil mezi tuzemskym a mezinarodnim marketingovym

vyzkumem

Mezinarodni marketingové vyzkumy, které provadéji mezinarodni firmy pro své
Mezinarodni firmy se Casto potykaji s nedostatkem vstupnich informaci a nasledné
rozhodnuti o investici ve vybrané zemi s sebou nese velka rizika. Tyto vyzkumy
presahuji bézné marketingové vydaje firmy a nikdy firmy nedocili toho, ze vystup
marketingového vyzkumu vybrané zemé bude vzdy 100%, a proto jsou mezinarodni

marketingové vyzkumy zaméfeny zpravidla do ¢tyf zakladnich oblasti:

Vaigviv s

stanoveni rozméra cilovych trhu a velikosti potencialnich prodeji. Mezinarodni firma
Cerpa tyto informace z objemu prodeju pro dany rok, které vychazi jiz realizovaného
vyzkumu anebo z odhadu pro stfednédoba obdobi. Za stfednédobé obdobi se

berou tfi roky.

Plusobeni konkurence: Jedna se o ziskani informaci o pusobeni tuzemské di
zahrani¢ni konkurence na trhu, jejich strategii, postaveni, cenové a distribucni

politice.

Vliv marketingového prostredi: Jednotlivé mezinarodni trhy maji vzdy své
pozadavky, které firmy musi dodrzovat a respektovat. Jsou to pozadavky

legislativni, demografické, politické, ekonomické a socialné kulturni.

Uginnost marketingové strategie: Po zvoleni marketingové strategie firmy pro
dany trh je nutné zpétné provést vyzkumnou studii, ktera se bude zamérovat na
vhodnost zvolené marketingové strategie a vynalozenych prostfedkl. Jedna se o
cenové analyzy, vyhodnoceni reklamnich kampani a akci na podporu prodeja.
(Machkova, 1998)
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3.3 Marketingovy informacéni systém (MIS)

Informace o marketingovém okoli firmy, které zaméstnanci sbiraji, tfidi, analyzuji a
vyhodnocuji, slouzi k podpofe marketingovych manazer, ktefi provadéji analyzu,
planovani, realizaci a kontrolu marketingovych aktivit. Firmy, které svoji pusobnost
omezuji pouze na tuzemsky trh, vyuzZivaji pfi rozhodovani o volbé marketingove
strategie zejména vnitropodnikové informace a orientované trzni prazkumy.
Mezinarodni firmy a multinacionalni korporace musi nejdfive definovat globalni
potfeby. Jednotlivé pobocky v riznych zemich maiji rozdilné pozadavky, které se
neustale méni a které musi podniky zohlednit ve své marketingové strategii.
Mezinarodni marketing funguje pouze v pfipadé, pokud existuji mezinarodni
databanky a pfenosova informacni technologie. Na MIS jsou pak pfipojena dalSi
datova centra, ktera zrychluji vyhledavani a zpracovani informaci. (Machkova,
1998)

Machkova a kol. (1998, str. 18 a nasl.) dale popisuje jednotlivé ¢asti MIS, do kterého
patfi systém vnitropodnikovych dat (u€etni a obchodni zaznamy), marketingovy
zpravodajsky systém (sledovani a vyhodnocovani okoli firmy) a marketingovy

vyzkumny systém (vysledky vyzkumnych zadani).

3.4 Targeting

Po vybéru cilového trhu je nutno identifikovat trzni segmenty a nasledné vybrat
jednu nebo vice skupin, kterym budou pfizpusobeny marketingové programy.
Targeting oznaCujeme jako analyzovani idealnich segmentt a vybér jednotlivych
segmentld. Z ddvodu omezenosti zdroju ve firmé by si méla firma vybrat takovy
segment, jemuz muize soustavné poskytovat nejvétSi hodnotu. Firma se jiz nesnazi
svoje aktivity tfistit do mnoha aktivit °, ale snazi se zaméfit se na zakazniky, ktefi

maji o dany produkt zajem 6. (Kotler, 2004)

3.5 Positioning

Kromé rozhodnuti, do kterych ¢asti trhu bude firma cilit, musi firma také rozhodnout

hodnotovou nabidku 7 — jak wvytvofi pfidanou (rozdilnou) hodnotu v cilovém

5 Jedna se o postup tzn. ,Shotgun®, kde je tfisténi aktivit pfirovnavano k vystrelu z brokovnice.

6 Jedna se o postup tzn. ,Rifle”, kde je aktivita pfimo soustfedéna na jeden cil, jako tomu je u vystfelu z pusky.
7 Marketingové vyjadieni hodnoty pro zakaznika, kterého by ho mélo pfesvédcit, pro¢ by si mél dany produkt
koupit.
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segmentu a jakou pozici chce obsadit. Pozice produktu je to, jak je produkt vniman
v dulezitych aspektech spotiebitelem — pozice produktu, jak ho vnima zakaznik vaci
konkurenci. Vyrobky jsou vyrabény v tovarnach, ale znacka je v mysli zakaznika.
Pfi pFipravé positioningu si firma musi urcit, jaké bude mit konkurencni vyhody, na
kterych by se pozice na trhu dala vybudovat. Konkuren¢ni vyhoda se da zajistit nizSi
cenou oproti konkurenci anebo vysSi cenou, ktera musi byt zddvodnéna vyssi
kvalitou produktu. (Kotler, 2004)

3.6 Segmentacni strategie

Vg vivs

jejich hranic. Existuji dva extrémy, jak se Ize divat na trh a zakazniky v ném. Prvnim
extrémem je, ze firma bude uvazovat tak, Ze si fekne, ze vSichni zakaznici tvofi
jednotny trh. Takto znéla napfiklad pdvodni strategie firmy Coca-Cola. Druhym
extrémem je, Zze pro firmu bude kazdy zakaznik unikatni a cely trh tak bude
nespojity. Takto se napfiklad chova firma Boeing, ktera obsluhuje maly pocet
leteckych spole€nosti, z nichZ kazda ma svoje individualni pozadavky. (Machkova,
1998)

Machkova (1998, str. 44 a nasl.) popisuje 3 zakladni marketingové strategie. Jedna
se o nediferencovany marketing (tzn. masovou strategii), diferenciaci (tzn. Product

Variety Marketing) a strategie zacileni (targeting).

3.7 Segmentace trhu

Evropska unie dala vzniknout obrovské zéné volného obchodu, ve kterém Zije 2x
vic obyvatel, nez v Americe. Pfestoze jsou kvantitativni hlediska (velikost trhu, pocet
obyvatel) v marketingu dulezita, podniky musi brat v tvahu i hlediska kvalitativni,

resp. musi pristupovat k segmentaci trhu.

Podniky, pfed vznikem Evropské unie, segmentovaly trh dle jednotlivych zemi. Po
vzniku EU tato strategie prestala existovat, protozZe jiZ neexistovaly celni hranice
mezi ¢lenskymi zemémi a vySe uvedené kritérium jiz nedavalo smysl. V souCasné

dobé vychazi segmentace evropské z nasledujicich tfi pfedpokladu:

Transnacionalni segmentace vychazi z neexistence obchodnich hranic. V dnesni

dobé neexistuje némecky automobilovy trh nebo italsky automobilovy trh. V obou
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zminénych zemich se nakupni a spotfebitelské chovani od sebe prakticky nelisi a

proto je vhodné chapat tyto dva trhy jako jeden segment.

Kvalitativni segmentace - ke stanoveni odliSnosti chovani spotfebitell
nepouzivame pouze tradi¢ni ekonomické a demografické faktory. Tyto dva faktory
jsou sice vhodné pro stanoveni specifickych marketingovych pfistupud, ale pro
segmentaci evropského trhu je vhodnéjsi vyuzivani kvalitativnich kritérii. Kvalitativni
kritéria vypovidaji o skuteCnych odliSnostech spotfebniho chovani, jako napf. zivotni
styl. (Machkova, 1998)

Dale Machkova (1998, str. 10) popisuje tfeti moznost segmentace trhu. Jedna se o
specifickou segmentaci, ktera se jesté vice zaméfuje na specifika cilovych skupin.
Autorka popisuje dva omezujici faktory pfi segmentaci. Jedna se o velikost trhu a

méfitelna kritéria.

3.8 Strategie mezinarodniho rozvoje

Pokud se firmy rozhodnou vstoupit na mezinarodni trhy, mohou si vybrat ze Ctyf
zakladnich strategii, které se od sebe liSi zaméfenim. Bud se firma zaméfi pouze

na jednu zemi anebo bude pusobit na Eetnych zahrani¢nich trzich.

Strategie Cislo 1 je typickou strategii pro malé tuzemské podniky, které nemaji
velké zkuSenosti s mezinarodnim marketingem. Obchoduji nejcastéji s okolnimi
staty jako Némecko, Rakousko a Polsko. Vstup na tyto trhy je pozvolny a pocet

segmentl je omezeny.

Strategie €islo 2 je vhodna pro podniky, které se zaméfuji na urcitou geografickou
zonu vyspélych statl EU a ESVO 8. Podniky nabizeji své produkty ve vice
segmentech. Segmentacni strategie je diverzifikovana.

Strategie cCislo 3 spocCiva ve vyuzivani globalni marketingové strategie se
zaméfenim na homogenni segmenty. Napfiklad firma Pepsi ¢i Cola Cola se

zamérfuje na mladé lidi a tomu pfizpUsobuje svoji reklamu.

8 ESVO je evropské sdruzeni volného obchodu. Bylo zaloZeno za U¢elem zlepS$eni spoluprace v ekonomickych
otazkach s cilem zvySeni prosperity.
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Strategii ¢islo 4 uplatriuji velké multinacionalni korporace, které jsou fizeny skrz
své dcefiné spole¢nosti. Pfistup je diverzifikovany jak na urovni segmentd, tak i na

urovni jednotlivych zemi nebo geografickych zon. (Machkova, 1998)
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4. Cena a cenova politika

S cenou se vSichni setkavame kazdy den, at’ uz pfi nakupu zbozi v obchodnich
centrech, pfi jizdé autobusem (vySe jizdného je ohodnoceno cenou), pfi placeni
studia (vySe Skolného je ohodnoceno cenou). Cena je vyjadifenim hodnoty statk( a
sluzeb. Cena nam sdéluje, kolik finan¢nich prostfedki musime vynaloZit na nakupy
statkl a sluzeb, z pohledu firmy pak kolik finan¢nich prostfedkt musi firma vynalozit

na nakup vyrobnich faktort a kolik utrzi z prodeje. (Kotler, 2007)

4.1. Cena jako marketingova strategie

Cena je velmi specifickou kategorii, kterou mizeme sledovat, urCovat i posuzovat
z mnoha hledisek a je ovlivnéna nespocCetnymi faktory. Cena produktu by méla byt

,vyladéna“ resp. neméla by byt pfilis velka ani pfilis mala.

Cenu u spotfebniho zbozi je tfeba pfizplsobit zakaznikovi, protoze on zpravidla
nezna presnou cenu produktu, Fidi se pouze svoiji intuici €i pfedstavou, kolik by mohl

asi vyrobek stat.

Odlisna situace je u tzn. pravého rozhodovani, kdy zakaznik pfed koupi produktu
nejdfive shromazduje informace, porovnava produkt s konkurenci z hlediska kvality
i ceny.

Soucast ceny muze pak byt i image firmy, kdy u luxusniho zbozi plati zakaznik

velkou €ast ceny pouze za znacku. Nékdy je image chapana jako added vallue.
(Bouckova, 2003)

4.2. Metody tvorby ceny

Cena vyrobku ¢i sluzby musi byt nastavena tak, aby umoZznovala vytvaret zisk, ale
zaroven nesmi byt moc vysoka, protoZe pak nebude po vyrobcich €i sluzbach
poptavka. Pfi tvorbé ceny je tfeba brat v potaz ceny konkurence a nepfemrstovat

tak cenu.

Nakladové orientovana tvorba ceny

K nakladiim na vyrobek ¢&i sluzby se pfipocte urcita pfirazka (marze), tak aby nebyl
vyrobek pro vyrobce ztratovym a aby vSechny jeho naklady byly pokryty. Tento
zpusob tvorby cen neni prili§ smysluplny a nevede k idealnimu stanoveni ceny,

protoze vyrobek ignoruje ceny konkurence a poptavku. Firma muze dale ur€it cenu
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pomoci analyzy bodu zvratu nebo pomoci jeji varianty stanoveni ceny pomoci
cilové rentability. Stanovena cena bude pfevySovat naklady ¢i stanovenou miru

rentability.

Hodnotové orientovana tvorba ceny

Tvorba ceny na zakladé hodnoty vyrobku pro zakaznika je pfesny opak nakladové
orientované ceny. Zde se nebere v potaz naklady na vyrobek i sluzbu, ale hodnota
vnimana zakaznikem. Nejdfive se stanovi cena a posléze jsou nastartovany
vesSkeré marketingové a vyvojové aktivity. Firmy kladou ddraz na srovnani cen
s konkurenci. Cena vSak nesmi byt vysSi, nez je vnimana hodnota zakaznikem.

V této situaci klesa poptavka a trpi tim prode;j.

Stanoveni cen podle konkurence

Stanoveni ceny podle konkurence je pomérné oblibena metoda. Firmy se pfi
stanoveni ceny neohliZeji na naklady Ci poptavku, ale snazi se stanovit cenu jako
ma konkurence. V oligopolnim prostfedi, jako je ocel, papir €i hnojiva se firmy snazi
udrzovat jednotnou cenu. Malé a stfedni firmy naopak sleduji cenu firmy s vedoucim

postavenim na trhu bez ohledu na poptavku a naklady. (Kotler, 2003)

,Pokud je obtizné zmérit cenovou elasticitu poptavky, firmy véri, Ze tato strategie
reprezentuje kolektivni moudrost trhu o cené, ktera pfinese priméreny zisk.“ (Kotler,
2003)

4.3. Cenova elasticita

Optimalni cena je ovlivnéna fadou faktoru. Pro prvotni ureni orientace pusobeni
ceny slouzi odhad cenové pruznosti. NiZe jsou uvedeny specifické efekty, které

jsou formalné definovany a prokazatelné ovliviuji optimalni cenu.

Efekt cenového Soku

Zména ceny smérem nahoru ¢i dol ma okamzitou pusobnost v prvnim obdobi a
jeji pusobeni hyperbolicky odezniva. Vyraznéjsi efekt se dostava pfi zvySeni ceny
(polarita ceny) nez pfi snizeni. U komodit, kde pusobi silna zvykova slozka,
(cigarety, pohonné hmoty) ma zména ceny intenzivni dopad, nicméné s postupem

C¢asu dochazi k navratu na pfedchozi uroven.
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Spekulaéni efekt

Spekulacni efekt je typicky pro trh s cennymi papiry, kdy zména ceny je zaroven i
signalizaci dalSiho vyvoje. Napfiklad zvySeni ceny akcii na burze je jasnym
signalem, ze poptavka poroste. U spotfebniho zbozi je tento efekt opacny — slevy

spiSe signalizuji vyprodejovou aktivitu. (Bouckova, 2003)

Bouckova a kol. (2003, str. 183 a nasl.) uvadi dalsi efekty cen, mezi které patfi
atrakéni efekt (slozité vztahy kfizovych elasticit), Veblenlv efekt (prestige efekt),
Guttenberguv efekt (elasticita je zavisla na vztahu k uzitku, cené a rozméru

cenoveé zmény) a Carryover efekt.

28



5 Charakteristika Ciny

Cinska lidova republika je s 9,5 miliony metry &tvereénich 4. nejvétsim statem svéta.
Jeji rozloha je tak vétSi nez Spojené Staty Americké nebo nez vSechny staty Evropy
az po Ural. Hlavnim méstem je Peking

S ohledem na strukturu zemé, zejména na urbanizaci, je podil rozristajicich se

zpevnénych cest pro stale narustajici poCet vozidel a pro samotné vyrobce tim

nejdulezitéjSim faktorem v automobilovém pramysiu.

Informace v nize uvedené tabulce jsou z roku 2015.

Tabulka 1 Zakladni prehled Ciny

Hlavni mésto Peking

Ména RenMinBi (RMB)

Celkova rozloha 9,6 miliond m2

Stupen urbanizace 53%

Pocet obyvatel 1,36 mid.

Pocet soukromych automobil(i pfiblizné 105 milionu vozu

Pocet viastnikl fidiCského opravnéni pfiblizné 217 milionu lidi

Hustota vozidel 77 soukromych automobild/1000 lidi
Celkova délka pevnych silnic 4 356 200 km (104 400 km dalnic)

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

5.1. Klimatické podminky a geografie

Klimatické podminky

Teplota v Ciné dosahuje od velmi nizkych hodnot aZ po vysoké hodnoty. S vyjimkou
pobieznich regiont je klima siln& kontinentaln& ovlivnéno. Na jihu Ciny dosahuiji
pramérné roéni teploty 24 °C. V severni a severozapadni ¢asti Ciny jsou primé&rné

ro¢ni teploty okolo 10 °C.

Cina je klasifikovana jako zaplavové kriticka zemé&, cozZ je zasadni pro vyvoj celého

vozu. Zde plati nasledujici zvlastnosti:

» Silnym ovliviiujicim faktorem jsou monzunové desté, kterymi jsou jednotlivé

regiony rozdilné ovlivnény

» Roc€ni primérné srazky stoupaji od zapadu k jihu stejné jako od severu
K jihu
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» S méné nez 100 mm prdmérnymi ro€nimi srazkami je Tibet a Cinska
centralni poust’ nejsusSim regionem.

> Jihovychod Ciny se vyznaduje priimérnymi roénimi srazkami az 3000 mm

za rok a fadi se tak mezi region s nejvétSim mnozstvim srazek.
» V celé zemi spadne 90% srazek v obdobi Iéta.

Prachové podminky

Cina je specifikovana jako ,Staubland®, coz v pfekladu znamena ,velmi prasna
zemé*“. Z duvodu prachu a znecisténi vzduchu bylo rozhodnuto €inskou vladou, Ze
vozy vyrobené v Ciné musi byt opatfené specialnim PM2,5-Filtrem, ktery Sisti
vzduch jdouci do kabiny fidice. Pokud je venkovni znecisténi vzduchu velmi vysoké,
tak mizeme jednoznacné tvrdit, Ze jizda ve vozidle s PM2,5-Filtrem je zdravéjsi,
jelikoz osoby v pfepravovaném vozu dychaiji CistéjSi vzduch, nez ktery by dychali

venku nebo v hromadné dopraveé.

VSechny vySe uvedené klimatické podminky musi byt pfi vyvoji vozu zohlednény.
Vhodné zvolené materialy jednotlivych komponentu, konstrukce a zkousky hraji
nejdulezitéjsi roli ve funk&nosti vozu v téchto specifickych podminkach. Vozy musi
byt schopny pfekonat extrémné velké teplotni rozdily, suché a monzunové oblasti,

prasné a smogem zamorené nejvétsi Cinska mésta.
Co?

Nize uvedené informace se vztahuji k dokumentu ,Dulezité technické standardy a

zakony v ¢inském automobilovém primysiu®.
Emisni normy a kvalita paliva:

» V roce 2016 nasadil Peking pfisné&jsi emisni normu, ktera odpovida z vétsi
Casti evropské emisni normé EURO 6

> Sanghaj jiz zaimplementovala v roce 2014 emisni normu C5 pro uzitkové
vozy

> 1.6.2014 byla zavedena povinnosti prodavat palivo v kvalité ,Cinsky
standard 4°
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Mg viv s

» Statni subvence ve vySi 3 000 RMB na jedno vozidlo do objemu motoru 1,6l
nebo mensi

» Poplatky za parkovani stoupaji dle mista resp. velikosti mést a omezenosti
parkovacich mist. Napfiklad v Pekingu na pfedmésti se pohybuje cena
parkovani 0,5 € za hodinu a v centru pak 2€ za hodinu.

» Povinnost platit dalnicni poplatky. Velikost poplatku je zavisly na poctu

pasazéru nebo rozvoru kol.

Téma CO? je v dnesni dobé velmi diskutované téma predevsim ve velkych méstech,
ktera jsou ,zamorena“ smogem. Cinska vlada v nékterych méstech reguluje podet
novych aut omezenym poctem registracnich znacek. Tento systém regulace smogu
byl poprvé zaveden pfed zahajenim olympijskych her v Pekingu. Pokud je ale
zakoupen vUz elektricky, tak se na registracni znacku neceka. Dale je povolen vjezd
do centra v nékteré dny pouze se sudou registracni znackou a naopak. Elektrické

vozy jsou i dotovany az do poloviny nakupni ceny vozidla.

5.2. Doprava a dopravni infrastruktura

S nejdelsSi dalnici na svété méfici 104 400 km je celkova délka silnic 4 356 200 km.

vigwiv s

Vv rozvoji automobilového primyslu v Ciné.
Silnice se déli do tfech skupin dle kvality vozovky:

1. Vozovky s dobrou kvalitou povrchu, které se daji do vétSi miry srovnat
svozovkami v EU. Nachazi se v pfimoiskych &astech Ciny a podil
prodanych vozl v této oblasti je 60,61 %.

2. Vozovky s horsi kvalitou povrchu, ktery je jiz rozbity, s vymoly a vyvySenym
asfaltem se nachazi za pfimofskymi oblastmi smérem k centralni Ciné.
V téchto oblastech se proda 13,58 % vozu.

3. Vozovky s velmi $patnou kvalitou povrchu se nachazeji v centralni Ciné. Je
to z ddvodu nizsi obydlenosti, ale zaroven s nejvétsi rozlohou. Tyto oblasti

zabiraji pfes 70% povrchu Ciny. Podil prodanych voz( je 24,82 %.

DulezZité je také zminit, Ze v Ciné bylo doposud vybudovano a uvedeno do provozu

pres 193 letist a pfes 100 000 km Zeleznic.
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5.2.1 Parkovani

Nedostatek parkovacich mist je velky problém ve velkych méstech v Cin&. Hlavnimi

divody jsou Spatné planovani infrastruktury a rychle rostouci trh s automobily. S

velkou pravdépodobnosti nebude tato nepfizniva situace pro Ffidice automobill

v blizké budoucnosti vyfeSena. ZatiZzeni na jedno parkovaci misto v blizké dobé

stoupne z 1,11 vozl na 1,24 vozu. Misto pro vystavbu parkovacich mist je velmi

omezeno a tak se na omezenou dostupnost parkovacich stani a jejich velikost musi

pripravit vozy i zakaznici.

Z davodu omezenosti poctu a velikosti parkovacich mist je tfeba ve voze zohlednit

parkovaci asistenty:

>

PDC resp. ,Park-Distance-Control“. Jedna se o zakladni verzi parkovaciho
systému, ktery skrz senzory v pfednim a zadnim narazniku dava fidici
zvukovy signal, jak daleko je od prekazky. Cim vice se Fidi¢ priblizuje
k prekazce, tim je zvukovy signal intenzivnéjsi.

OPS resp. ,Optical-Parking-System® je nadstavba PDC, kde vzdalenost
vozidla od prekazky je pfenasena na display radia.

RVC resp. ,Rear-View-Camera“ jsou kamery zabudovany v pfedni a zadni
Casti vozu a fidi€ je opticky pomoci vodicich ¢ar na displayi radia a zvukové
upozornén, jak daleko je od prekazky.

LArea-View"“ je systém sledovani vnéjsiho okoli. Pomocné pohledy snimané
Ctyfmi kamerami jsou pfenaseny na displej infotainment systému.

APS resp. "Automatic-Parking-System® je nadstavba OPS, kdy vozidlo po

stisknuti tlaCitka automaticky zaparkuje.

Pro zaparkovani na velmi tésna parkovaci mista se musi na karoserii upravit

predevSim hrany dvefi resp. mensi uhel pfi otevirani. Dale automaticky sklapéci

vnéjSi zpétna zrcatka

Jelikoz Cina je nejvyspélejsi zemi svéta co se tySe mobilnich technologii a

pfenosu dat a informaci vibec, bézi nyni vyvoj mobilni informacni platformy,

ktera bude umoznovat ,sharing“ parkovacich mist, kdy majitel parkovaciho mista

bude moct pronajimat svoje parkovaci misto v dobé, kdy na ném nebude stat.

Dale platforma bude umozfiovat hledani parkovacich mist na letistich, v
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nakupnich centrech a primyslovych zénach. Funkce ,Find-My-Car“ zase fekne

majiteli, na jakém misté a v jaké fadé parkuje svuj viiz.

5.3. Automobilovy trh v Ciné

Od roku 2009 je Cina celosvétové nejvétsi automobilovy trh. V roce 2013 bylo 37%
prodanych aut transportovano do Ciny. Vezmeme-li v uvahu celkovy podet
automobiltl z hlediska pFijmu na jednoho obyvatele, Cina predstavuje obrovsky trzni

potencial.
5.3.1 Klasifikace trhu (regionalni rozdily)

Automobilovy trh v Ciné je siln& ovlivnén regionalnimi rozdily. Pro spravné
zobrazeni jednotlivych regionalnich atributd zakazniki se Cina rozdéluje do 25
okresnich klastrd, do kterych spada 815 mést. Tyto klastry byly vytvofeny na
zakladé geografického rastu Ciny. Je tfeba zdlraznit, Ze klastry, které lezi v tzn.
,2Hub-and-Spoke“ (napf. Peking v Jingjinji-klastru), se podileji 75% na celkovém

objemu prodeje. To odpovida 8,4 milionu vozu respektive 97% VW FBU voz(.

V nize uvedené tabulce je zobrazen objem prodeje v tisicich, % vyvoj trhu od roku
2011-2020 a % podil jednotlivych klastrech.

Tabulka 2 Prodej vozii v Ciné

Objem v % vyvoj mezi Podil v roce
tisicich lety 2011-2020 2011

Nazev klastru

1 Jingjinji

2 Shandong byland

3 Shanghai

4 Hangzhou

5 Changchun-Haerbin 8,3 2,7
6 Liao central south 352 8,9 29
7 Guanzhong 227 54 1,9
8 Henan 371 6,8 3,3
9 Hefei 208 6,6 1,7
10 Nanjing 402 8,9 3,3
11 Yangzi mid-lower 252 11,5 2,1
12 Chengdu 326 9,1 24
13 Changzhutan 208 6,0 1,7
14 Xiamen-Fuzhou 293 9,1 2,4
15 Shanxi 530 6,5 4,4
16 Shenzhen 341 2,6 2,8
17 Urlimaqi 118 10,4 1,0
18 Taiyuan 184 7,8 15
19 Heuhehaote 180 8,8 1,5
20 Lan-Xi 133 10,2 1,1
21 Chongging 157 8,3 1,3
22 Qianzhong 89 51 0,7
23 Nanchang 119 7,3 1,0
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24

Kunming 177 6,8 1,5

25

Nanning 152 7,4 1,3

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

Rozdéleni automobilového trhu na klastry je definovano dle nasledujici faktoru:

>

>
>
>

Lokalni hospodarské vztahy

Stav vyvoje infrastruktury

Lokalni preference zakazniku

Atraktivita trhu v daném regionu je dana pomoci vyrobnich zavodd nebo

prodejnich siti

Ceny paliva v Ciné jsou pevné stanoveny &inskou vladou. V méstech s velkym

smogovym znecisténim, je zakaz prodeje benzinu s oktanovym Cislem 90, jak tomu

je napriklad v Pekingu a Sanghaji. V niZze uvedené tabulce jsou uvedeny ceny
z roku 2014. Kurz v roce 2014 Cinil 1€=8,50¥%.

Tabulka 3 Cena paliv

Benzin 90  Benzin 93 Benzin 97 Diesel LPG

(¥L) ¥/L) (¥/L) ¥/L)
Peking 7,31 7,78 8,29 7,74 5,48 512
Sanghaj | 7,26 7.75 8,24 7,67 5,95 4,70
Jilin 6,80 7,75 8,24 7,15 5,94 442

Zdroj: VW R&D Beijing EG: Technische Markinformationen 2014

5.3.2 Statni subvence a danova zatéz

Ro¢ni dan za viz je v jednotlivych klastrech, resp. méstech rozdilna. Je to dano
z diivodu rozliseni zamoteni smogem. Napfiklad v Pekingu a Sanghaiji plati vzdy
horni hranice. Tato dar se ma do roku 2020 dale zvySovat, protoze smogova situace
v nejvétsich ¢inskych méstech se nelepsi. Nepomohlo ani zavedeni téchto dani, ani
omezeni vjezdu do meést dle SPZ. Prozatim Cinska vlada nezverejnila zadné

informace o vyvoji této dané.
» DPH ¢&ini 17 % (z prodejni ceny vcetné spotiebni dané)
» Kupni dan (od roku 2011): 10% (z prodejni ceny vCetné spotfebni dané)
» Importni clo pro FBU osobni automobily ¢ini 25%.
» Vyse spotfebni dané, ktera se odviji dle objemu motoru, viz tabulka nize.
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Tabulka 4 VySe dané dle objemu motoru

Spotfebni dan pro osobni vozy Rocni dané pro osobni vozy
Objem motoru Sazba dané Objem motoru Danova sazba
<1000 cm® 1% <1000 cm® 7€-41€
1001 cm® az 1500 cm® | 3% 1001 cm?® az 1500 cm® | 34€-62€
1501 cm® az 2000 cm® | 5% 1501 cm?® a7 2000 cm® | 41€-75€
2001 cm?® az 2500 cm® | 9% 2001 cm® az 2500 cm® | 75€-137€
2501 cm?® az 3000 cm® | 12% 2501 cm?® az 3000 cm® | 137€-274€
3001 cm® az 4000 cm® | 25% 3001 cm® az 4000 cm® | 274€-411€
> 4000 cm® 40% > 4000 cm® 411€-611€

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

5.4 Technické pozadavky

V této kapitole budou rozepsany technické pozadavky na viz z pohledu agregatu,
podvozku, karosérie a elektroniky. Oddéleni EG ve VW, které se zabyva fungovani
celého vozu ve spolupraci s marketingem, vypracovalo studii, ktera popisuje
pozadavky neboli oCekavani zakaznikd na dany dil nebo techniku a posléze je tento

pozadavek nebo o&ekavani srovnan s aktualnim stavem techniky VW vozud v Ciné.

V Ciné neplati pravidlo, Ze co se libi zde zakaznikim v Evropé, se bude libit i
zakaznikm v Ciné. Cinsky zakaznik se v mnoha ve svych pozadavcich li$i od toho
evropského. Vyrobci automobill musi tyto pozadavky reflektovat pfi vyvoji novych

vozU, které budou bud exportovany do Ciny anebo se budou piimo v Ciné vyrabét.

Rozsah dill a vybav za agregat a podvozek, interiér a exteriér byl mnou vybran dle
mého subjektivniho nazoru. Jedna se pouze o vynatek a celkovy rozsah dill, na

které jsou v Ciné& kladeny naroky, je mnohem vétsi. Celkova rozsah viz pfiloha 1.
5.5 Agregaty a podvozek

V této kapitole budou rozepsany pozadavky Cinskych zakaznikG na agregaty a
podvozek. Nasledujici poZadavky musi byt zohlednény pfi vyvoji vozu, aby
stanovily Cinské ufady pro ochranu Zivotniho prostfedi. Naroky na jednotlivé dily se
liSi oproti Evropé a ve vétsiné pfipadu nelze techniku z Evropy pouzit pro vozy
uréené pro &insky trh. Napfiklad Cina se lisi rozdilnou kvalitou paliva a motorového
oleje, coz s sebou nese jista nutna opatfeni v motorové c&asti, aby viz byl

pfizplsoben na tamni podminky.

35



V dnedni dobé& sméfuje Cinsky automobilovy trh k alternativnim pohonim. Mezi

nerozsifenéjsi patfi elektromobilita, plug-in a mild hybridni technologie.

5.5.1 Koncovka vyfukového vedeni

Cinsti zaékaznici radi davaji najevo svému okoli, Ze si pofidili auto s image.
Rozdéleni dle vykonnostnich tfid/linii na zakladé koncovek jednotlivych modeld je
zcela bézna praxe. Design by meél puasobit luxusnim a sportovnim dojmem,
koncovky by mély byt viditelné a s chromem. V Ciné plati pravidlo, Ze &m vic ma
vUiz koncovek, tim se pro né stava atraktivngjSi a projevuji vétsi zajem o viz.
Kompromisem mezi funkci a poZzadavkem jsou tzv. ,fake“ koncovky vyfuku, které
jsou sice viditelné, ale po technické strance neplni svoji funkci. Napfiklad RAPID PA
1, ktery byl letos uveden na Cinsky trh, ma viditeIné koncovky vyfuku, které ale

nejsou funkéni.
NiZe je uveden priklad, kdy viz prodavany na ¢inském trhu splfiuje pozadavek
zakaznik( a zaroven vuz, ktery pozadavek nesplnil.

Honda Accord pro €insky trh ma dvé mohutné chromové koncovky vyfuku pficemz

viz VW Santana ma neviditelnou koncovku.

Pozadavek zohlednén:

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China
Obrazek 4 Honda Accord
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Pozadavek nezohlednén:

-y |

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

Obrazek 7 VW Santana

5.5.2 Prevodovka

V Ciné jsou nejprodavanéjsi vozy s automatickou prevodovkou. Hlavni roli zde hraji
tzn. ,First Time Buyers®, resp. zakaznici, ktefi si poprvé ve svém Zzivoté kupuji auto.

NiZe uvedeny graf znazorriuje % podil prodanych aut s automatickou pfevodovkou.

% podil prodanych vozu s
automatickou prevodovkou

® % podil prodanych vozl s automatickou prfevodovkou

Audi (import) I 0,163
Volkswagen (import) [ NG 0,239
Audi I 0,338
FAW VW Audi [ 0,376
Sanghaj Volkswagen | 0,591
FAW Volkswagen |, 0,611
Celkové na trhu (CKD+FBU) | 0,68
Sanghaj Volkswagen Skoda |, 0,734

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

Graf 1 % Podil prodanych vozi s automatickou pfevodovkou

5.5.3 Kvalita paliva v Ciné a spotieba oleje

Nejen e Cina ma specifickou kvalitu paliva, které se neda srovnat s kvalitou

benzinu a nafty v Evropé (horSi nez v EU), ale i rozdilnou kvalitu paliva v
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jednotlivych klastrech. Pfi nezohlednéni kvality paliva pfi vyvoji agregatu pro Cinsky
trh nebo dovezeni FBU vozu z EU, se v motoru zacne ¢asem usazovat karbon, coz

ma za nasledek v nejhorsim pfipadé i vymeénu celého agregatu.

V Ciné je velmi nezadouci dolévani oleje mezi intervalem vymény oleje. Interval
vymény oleje se pohybuje mezi 5000 az 10 000 kilometry. S tim pevné souvisi
spotfeba oleje, ktera by méla byt co nejmenSi, resp. olej, ktery se naléva

zakaznikovi do motoru, by mél byt co nejkvalitngjsi.
5.5.4 Nastaveni podvozku

Nastaveni podvozku by mélo byt komfortni a mékkeé jako v statech EU. Elektronicky
nastavitelny podvozek je vyzadovan od B-tfidy pro CKD vozy a od A-tfidy pro FBU
vozy. Nastavitelny vzduchovy podvozek a adaptivni podvozek od C-tfidy. Zakaznik
pfi jizdé oCekava komfortné orientovany podvozek, ktery pfi jizdé nevydava hluk,

neozyva se bouchani od napravy ani jiné kovové Ci neobvyklé zvuky.

5.5.5 Posilovac rizeni

Aktivni moznost vybéru nastaveni profilu (napfiklad pro mésto, okresni silnice,
dalnice) od A-tfidy. Odpor fizeni by mél byt ve stfednich rychlostech stejny jako
v Evropé, pouze pfi nizSich rychlostech a parkovani je pozadovan, co mozna
nejmensi odpor volantu. Mensi odpor volantu pfi zataeni je pozadovan proto, Ze
napf. v Pekingu jsou parkovaci mista velmi mala a k uspéSnému zaparkovani je

tfeba hodné s volantem manévrovat.

5.5.6 Rezerva

Do segmentu AO (napfiklad Rapid) kolo na dojeti a od A-tfidy je vyzadovana
plnohodnotna rezerva jako sériova vybava od nejnizSiho vybavove stupné. Vice nez
80% dotazovanych zakazniku, ktefi hodnotili vybavy vozl prodavanych na €inském
trhu (pfes v8echny modelové tfidy), oCekavali plnohodnotnou rezervu jako
standardni vybaveni vozu od zakladniho vybavového stupné. , Tirefit“ neboli balicek
na opravu pichlé pneumatiky, ktery se sklada z kompresoru a specialniho gelu,
ktery vytmeli zevniti prostor pneumatiky, neni v Ciné akceptovatelny a z drtivé

vétSiny neni zakazniky nikdy pouzit.

V provedené zakaznické klinice u vozu VW Magotan a Audi AGL byla nejCastéjSim

poZadavkem na vybavu vozu prave rezerva.
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5.6 Exteriér, interiér a vybavy

Rozsah dili zohledriujici karoserii a vnitfni vybavu, na které je v Ciné& kladen duraz,
je nespocet, jako napf. tvar karoserie, design plechovych dill jako takovych nebo
materialy vnitfnich plastovych dil. V této kapitole budou rozepsany pouze dily a
vybavy, které jsou nejvice zakaznicky relevantni, coz pojmem ,nejvice“ pfedstavuje
vybavu, kterou zakaznik nejvice pouziva jako napf. drzak napoj, ktery je v Ciné

nejvice zadanou a pouzivanou vybavou.

5.6.1 Koncept odkladani napoju

Pozice odkladacich prostord/drzakd napoju musi byt umisténa v uzivatelské
blizkosti fidiCe a velikost musi byt napasovana na velikost ¢inskych napoju, které se

standardné v Ciné prodavaiji, viz tabulka.

Velké napoje nebo termolahve jsou nejcastéji umistény ve dvernich vyplnich. Lahve
na piti riznych velikosti musi byt pevné a jisté umistény v drzacich napoji. Nesmi
dochazet k jakémukoliv pohybu lahvi v drzaku napoju (nejCastéjSi nedostatek).
Odlozeny napoj v drzaku nesmi fidi€e omezovat v fizeni, jako napfiklad pohyb ruky
pfi fazeni pres lahev. Ovladaci prvky vozu a tlaCitka okolo drzaku napoje musi byt

vodé-odolné.

Tabulka 5 Prehled nejéastéji pouzivanych lahvi v Ciné

2] 2] ” (X

£ i@s
Obrazek P / n:a

s. &

(. z
Jméno Minute Raid Sprite Nestlé Maidong
Objem 420 500 550 600
Pramér 62 63 65 75
Vyska 21 247 220 210

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

5.6.2 Koncept odkladani telefonu

Celkovy podil prodanych telefon Smartphona ¢&inil v roce 2013 78% a podil

zakaznikl, ktefi vlastni Smartphone a koupili si VW je jesté vétSi. Pozice
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odkladaciho prostoru musi byt v uZivatelské blizkosti a napasovana na velikost
ginskych mobilnich telefon(, které se standardné v Ciné prodavaji. Odkladaci
prostor musi pojmout i Smartphony s velikosti displeje 6“. USB propojeni by mélo

byt v co mozna nejkratsi vzdalenosti od odkladaciho prostoru telefonu.

5.6.3 Panoramaticka strecha

RozliSuje se podle trhu, segmentu a vybavového stupné. Segment SUV vyzaduje
panoramatickou stfechu jiz od AO tfidy. Kurzheck od A+ tfidy. Pevna sklenéna
stfecha bez mozZnosti otevieni je oCekavana od zakladniho vybavové stupné pro
jednotlivé tfidy, kde je panoramaticka stfecha pozadovana. Sklenéna stfecha je

povazovana v Ciné za symbol spoledenského postaveni.

5.6.4 Elektrické otevreni 5. dveri

Moznost mimoradné vybavy od A-SUV/B-tfidy a jako sériova vybava od C-SUV/D-
tfidy. Je upfednostiiovana pozice tlacitka pro otevieni 5. dvefi v prostoru kufru a ne
na 5. dvefich, jak je tomu u vétsiny VW vozu. Pokud se tlacitko nachazi na 5.
dvefich, tak je pozadovana tzn ,memory funkce®, resp. zapamatovani si uhlu
otevreni 5. dvefi. Vyhodou je pozice tlaCitka otevirani 5. dvefi v kokpitu na strané
fidie a funkce tzn. virtualniho pedalu, kdy pro otevieni dvefi staci pohyb nohy pod

zadnim naraznikem.

Casta pripominka zakaznik( je $patna dostupnost tlagitka a znegisténi obledeni pfi

otevirani/zavirani pokud se nachazi tla€itko pfimo na 5. dvefich.

5.6.5 Klimatizace

Dostateéné chlazeni pfi vysokych teplotach, které panuiji v jizni &asti Ciny. Nizsi
cilové hodnoty hluku klimatizace nez v EU, zejména pfi v nizSich nastavenych
teplotach. Chod klimatizace by mél byt bezzapachovy s jednoduchym a logickym
ovladanim (intuitivni). Je zadouci, aby klimatizaci bylo mozné ovladat jednim
tlaCitkem nebo ovladaCem. Pozice ovladaciho prvku klimatizace by neméla byt
umisténa moc nizko v pfistrojové desce, mél by byt dobfe viditelny a lehce
ovladatelny. Ofukovace ze stfedni konzole (loketni opéry) pro cestujici vzadu od A+
tfidy, protoze druhy pasazér vozu si seda zpravidla dozadu za spolujezdce. 3.
zénova klimatizace je poZzadovana jako mimoradna vybava od B tfidy a 4. zonova

klimatizace od C tfidy.
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5.6.6 Kvalita vnitfniho vzduchu (smog a jemny prach)

Pozadavkem je Cichové neutralni klimatizace. Specialni filtr PM2,5 zajiStuje lepsi
kvalitu dychaného vzduchu (bez prachu a zapachu), nez ktery je venku. Pro velmi
prasna uzemi je tfeba nasadit dodatecny vzduchovy filtr / pylovy filtr, ktery eliminuje
mnoZzstvi poletavého prachu ve vzduchu, ktery jde do vozu. Obecné plati poZadavek
na ochranu pfed znecisténim vzduchu ve voze (smog, pyl a prach). Nize uvedeny

obrazek ilustruje smogové znecisténi v Pekingu.

Zdroj: R&D BEJING, Teschnisce Marktanforderung China

Obrazek 10 Smogova situace v Pekingu

5.6.7 Chromové prvky

V Ciné plati jedno obecné pravidlo, &im vice ma vz chromovych prvka, tim se stava
vlz pro zakaznika atraktivnéjSi. Pro €inského zakaznika jsou chromové prvky tou
ukazuji a davaji svému okoli najevo. Chromové prvky v interiéru maji vSak své
specifické poZzadavky. Nesmi se lesknout a vytvaret odrazy, které by obtéZovaly
fidiCe pfi Fizeni. Chrom v interiéru je pozadovan na klickach dvefi, ovladani

klimatizace a radia, na vSech ofukovacich a stahovadich oken.

Chromové prvky v exteriéru by mély byt na horni mfizce chladi€e, okolo pfednich a
zadnich svétlometl, na podokennim profilu a klikach, na pfednim a zadnim

narazniku a koncovky vyfuku by mély byt velké a chromové.
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6. Navrhy a doporuéeni

Na zakladé vySe provedené analyzy Cinského trhu navrhuji doporucit pro stavajici
projekty, ale i nové vznikajici projekty Skoda Auto a.s., na &inském trhu nize
uvedena opatfeni pro agregaty a podvozek, exteriér, interiér a vybavy vozu.
Zohlednéni pozadavkl uvedenych opatfeni mize vést k vétSi popularité znacky

Skoda Auto a.s na &inském trhu a k nastartovani vy$si poptavky po vozech.
6.1 Agregaty a podvozek

Design chromovych viditelnych koncovek vyfuku by mél byt navrzen tak, aby na
prvni dojem pusobil luxusnim dojmem, ktery Cinsti zakaznici vyzaduji. Chromové
koncovky vyfuku by mély byt dominantou zadni ¢asti vozu. V autosalonech by mély
byt pfedvadény a nabizeny vozy pouze v nejvy$Si vybavé s automatickou
prevodovkou, ktera je velmi zadana, a ktera by méla byt do jisté miry cenové
zvyhodnéna. V celé v servisni siti Skoda Auto a.s po celé Ciné by mél byt zajistén
kvalitni olej do motoru od renomovanych vyrobcu oleje (Shell, Castrol), ktery bude
jiz z vyroby dolit do maximalni povolené miry, aby nedochazelo k ubytku oleje, resp.
ke zkracovani servisnich intervall, které je z pohledu zakaznika nezadouci. Od
rezervu (nedoporucuji kolo na dojeti s omezenou maximalni rychlosti), ktera bude
z vyroby nahusténa na predepsany limit. Z ddvodu Spatnych cest a vysSich
obrubnikt (v Ciné 160-180mm, V EU max. 140mm) by mél byt podvozek na viech
vozech zvySeny a profil pneumatiky by nemél byt mensi nez 110mm. Agregaty,
dovozené z EU, by mély byt tiché a hlavné pfipravené na kvalitu Cinského benzinu,
ktery je o poznani horsi, nez v zemich Evropské unie. Dale je nutno uvazovat o
zavedeni hybridniho a elektrického pohonu, po kterém bude v budoucnu vétsi

poptavka nez po spalovacich agregatech.

6.2 Exteriér, interiér a vybavy

Marketingovy koncept by mél byt navrzen tak, aby nejzadanéjsi vybavy vozu, jako
napf. drzak napoju a drzak telefonu, byly nabizeny jiz od zakladniho vybavového
stupné (v Ciné nejzadangjsi vybava). PFi vyvoji drzak( napojd by mély byt
zohlednény vSechny mozné velikosti nejprodavanéjsich napoji v Cin&. Myslet je

také tfeba na dobrou polohu odkladaciho mista telefonu s dostate€nym prostorem
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pro Smartphone, dostatek mista v odkladacim misté pro pfipojeni a odpojeni
USB/Aux-In, popf. také nabijeciho kabelu. Pfistup k tlaCitku otevirani/zavirani
elektricky ovladanych 5. dvefi by mél byt co mozna nejsnazsi. Ochlazeni vnitiniho
prostoru vozidla by mélo byt rychlé a zadni sedadla dobfe klimatizovana. Po zapnuti
klimatizace by mé&l co mozna nejrychleji vychazet z ofukovacl studeny vzduch.
Zadouci je také velmi tichy provoz klimatizace pfi stupni 1 a 2. V dnesni dobé jsou
lidé v Cin& velmi citlivi na kvalitu vzduchu uvnitf vozu a o&ekavaji kvalitngjsi a
dychatelnéjSi vzduch, nez jaky dychaji mimo vuz. Nutno zohlednit ukazatel kvality
vzduchu uvnitf vozu, tzn. ,Air Quality Index", a to nejlépe na hlavnim panelu v radiu
a nabizet v nejvySSim vybavovém stupni jiz v zakladu. Jelikoz je sklenéna
panoramaticka stfecha povazovana v Ciné za symbol uréitého spoledenského
postaveni a hraje velkou roli pfi vybéru vozu, méla by byt konstrukéné navrzena tak,

aby jeji délka byla pfes celou stfechu vozu.

Bylo by mimo jiné vhodné zohlednit v designu dominantni mnohocetné chromové
dekorace, rovnéz tak dfevény dekor (napfiklad na dvefnich vyplnich, pfistrojové

desce a stfednich konzolach atd.)

M&I by byt bran v potaz fakt, ze je v Ciné nejvétsi poptavka po sedanech (RAPID)
a coupe. Tento fakt by mél byt zohlednén v rané fazi vyvoje produktu. Naopak
nejmensi prodejni potencial pfedstavuji vozy v provedeni Combi. Dale by Skoda
Auto a.s méla opustit od menSich vozovych tfid A0 z duvodu stale klesajici

poptavky po malych vozech.

Dobrym piikladem zohledné&ni poZadavkd na vz pro &insky trh pro Skoda Auto a.s.
je VW Lavida. Tento vz se stal vroce 2015 nejprodavanéjSim sedanem a byl
vyvijen vyhradné pro €insky trh. VW zde pfi vyvoji zohlednilo vSechny vySe uvedené

pozadavky, napf. masivni chromové prvky v exteriéru, viz obrazek

Obrazek 11 VW Lavida Obrazek 12 VW Lavida

Zdroj: www.carbase.com Zdroj: www.carbase.com
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Zaver

Teoreticka Cast bakalarské prace byla rozdélena na 4 kapitoly se zaméfenim na
marketing. Informace v teoretické Casti bakalaiské prace byly orientovany na
analytickou cast, ktera se vénovala cinskému automobilovému trhu a jeho
pozadavkim na viz. V prvni kapitole byly vysvétleny zaklady marketingu a jeho
definice. Na to navazoval komunikaéni mix, jehoz hlavnimi nastroji je reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. DalSi kapitola popisovala
mezinarodni marketing a rozdily mezi tuzemskym a mezinarodnim vyzkumem.

Posledni Ctvrta kapitola popisovala cenu a cenovou politiku podniku.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo definovat navrh, jak by mély byt vyvijeny vozy
Skoda Auto a.s uréené pro &insky trh. Doporugeni obsahovalo dily agregatd a

podvozku, exteriéru, interiéru a vybav.

V praktické &asti byly popsany zakladni informace o Cinské lidové republice. Byly
zde uvedeny informace o klimatickych podminkach a geografii, dopravé, dopravni
infrastruktufe a moznostech parkovani v nejvétSich Cinskych méstech. Informace o
geografii nebo dopravni infrastruktufe byly vzdy popisovany s dopadem na vyvoj
vozU a s ohledem na nutna konstrukéni feSeni pro Cinské specifické podminky.
Dal$i kapitoly popisovaly vyvoj automobilového trhu v Cin&, jeho klasifikaci,
rozdéleni na klastry, statni subvence a danovou zatéz podle obsahu motoru a

vykonu. V hlavni ¢&asti praktické casti bakalarské prace byly definovany

Vigvivs

AT D &4

a vybava.

Firmé& Skoda Auto a.s bylo doporuéeno zménit dosavadni pohled na vyvoj vozu
uréeného pro Cinsky trh. Firma by neméla pfebirat u hlavnich designovych dili pfi
vyvoji vozu pro €insky trh design z evropskych vozl. Bylo doporu¢eno zohledriovat
pozadavky Cinského trhu pro jednotlivé dily a vybavy. Pfikladem byl uveden viz VW
Lavida, ktery tyto pozadavky pIni. Na zakladé tohoto doporugeni by mohla Skoda

Auto a.s posilit svoji pozici na trhu a zvysSit ziskovost u jednotlivych modeld.

Analyticka ¢ast byla sméfovana pouze na souéasné pozadavky na viiz v Ciné. Je

tfeba si poloZit otazku, co bude nasledovat v blizké budoucnosti. Cinsky zakaznik
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muze za par let tyto pozadavky brat jako samoziejmost a bude mu tfeba nabidnout
néco nového, jako napf. autonomni technologie, konektivitu vozu, propojeni vozu

s domacnosti nebo elektrifikaci.
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