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Uvod

V dnednim globalnim svété je pro firmu dulezité neustrnout na jednom misté a na
urCity okamzik se vzdat zabéhlych jistot a zaméfit se na nové pfrilezitosti, které
mohou spocivat ve vstupu na nové trhy, Ci pfizplsobeni se ménicim trendim
v podobé inovaci. Neustalé zdokonalovani infrastruktury, logistickych procesu,
posunu subvenci vliad, €i snizovani bariér ma dopad na komplexni propojeni dil€ich
ekonomik a tim umozniuje firmam dosahnout podnikatelské aktivity za hranicemi
jejich dosavadniho pusobeni. V ramci prizkumu trzniho potencialu daného statu
firma Cini rozhodnuti, které je ovlivnéno motivaci k pfipadnému vstupu na trh.
Motivy, které mohou ovlivnit pfipadné rozhodnuti, spocivaji v moznosti rastového
potencialu trzni prilezitosti, formy finan¢ni investi¢ni pobidky, vyhodnéjSiho
danfiového systému, &i levnéjsi ceny vyrobnich vstupl. Dal$im zasadnim faktorem,
ktery mGze mit dopad na vstup podniku na zahraniéni trh je klesajici atraktivnost
stavajiciho trhu, i snaha o ziskani technologického a informaéniho naskoku. Toto

rozhodnuti zastava kliCovy prvek v ramci budouciho smérovani podnikové strategie.

V pripadé, Ze se podnik rozhodne vstoupit na zahranicni trh, naskyta se mu nékolik
forem mozného vstupu. Pfed samotnym vstupem je pro firmu zasadnim krokem
spravné identifikovat mozna rizika a bariéry spojené s danym trhem. Formy rizik a
bariér jednotlivych trhi mohou spocivat v potencialu cilovych trha, firemni odliSnosti

od konkurence, geografického rizika, ¢i jiné bariéry spojené s danym vstupem.

V ramci diplomové prace bylo na zakladé propojeni teoreticke literatury a konzultace
s odbornymi utvary ve SKODA AUTO a.s. stanoven cil v podobé analyzy mozného
vstupu automobilky v ramci elektromobility na pfedem zvoleny zahrani¢ni trh ve
Vietnamu. Tato lokalita zastava dlleZitou strategickou oblast, do které SKODA
AUTO a.s. vstupuje s docilenim vize, ktera je propojena se SKODA strategii 2030.
Navic se automobilka zamé&fuje na pozitivni synergicky efekt, ktery ma zajistit
logisticky dovoz automobilovych sestav ze sousedniho zavodu, ktery se nachazi
v Indickém Puné, kde automobilka jiz nékolik let uspésné operuje. Z pohledu
vietnamského trhu jde o misto s niz§imi vstupnimi bariérami, které automobilce

nebrani vstupu s velkymi naklady, jako tomu je u vétSich mezinarodnich trha.

V ramci prvni kapitoly teoretické Casti prace byl vénovan prostor strategickym

pfistupim a formam vstupl s praktickymi pfiklady, které spolecnosti mohou



implementovat v ramci budouciho vstupu na zahranicni trh. Vstup firmy na nové trhy
musi byt rovnéz soucasti vize a mise propojené se strategickymi cili spole¢nosti.
V dal$i ¢asti kapitoly je vénovan prostor faktoriim, které v zasadé ovliviuji vybér a
pozdéjSi vstup firmy na zahraniéni trh. V ramci teoretického pojeti jde o faktory,
které jsou v ramci aktualni situace stale relevantni a zastavaji kliCovou roli v

budoucim rozhodovani firmy.

Druha kapitola diplomové prace je vénovana trzni a situacni analyze, ktera slouzi
k hlub8imu porozuméni prostredi, ve kterém se spoleCnost nachazi. SpoleCnost
diky tomu muze identifikovat svoji pozici na trhu a v ramci mikro prostfedi stanovit
silné a slabé stranky. Z pohledu makro analyzy firma stanovuje pfipadné vyskyty
prilezitosti a hrozeb majici dopad na trzni vstup. Tyto jednotlivé analyzy jsou
vyjadieny konkrétnimi pfiklady z praxe v automotive. Jednotlivé analyzy byly rovnéz
podpofeny nastroji marketingového mixu, konkrétné 4P a 4C v kategorii produktu.
Tento produkt Uzce souvisi s analyzou zivotniho cyklu a pfijetim inovace na novém
trhu, ktery je zaméfen na elektromobilitu. Tato ¢ast souvisi s tfeti kapitolou, ktera je
vénovana samotnym inovacim a inovac¢nimu cyklu, ktery zastava produkt ve formé

elektromobilu.

Jakykoliv druh primyslu je v tomto pohledu dosti odliSny, proto je dulezité spravné
zvoleni vSeobecnych faktort a relevantnich charakteristik, které jsou specifické pro
konkrétni znacku v automotive pramyslu. Ctvrta kapitola je vénovana vybranym
relevantnim formam faktort, které byly definovany v ramci konzultace s odbornym
utvarem ve SKODA AUTO a.s. Tento Utvar zastava roli vstupu nového modelu na
zahranicni trhy, a to konkrétné trzni pfileZitosti ve Vietnamu. BEéhem konzultace byla
vytvofena teoreticka matice, ktera popisuje jednotlivé formy faktor specifické svymi
charakteristikami pro nové trhy, které byly pozdé&ji implementovany v samotné
pripadové studii. Tato studie byla zaméfena na vstup automobilky SKODA AUTO

a.s. na viethamsky trh v ramci elektromobility.

PFi zpracovani praktické &asti prace, byla firma SKODA AUTO a.s. analyzovana v
ramci nynéjSi situace zamérené na elektrifikaci modelové fady. Byl zde analyzovan
jeji trzni vyvoj, evoluce portfolia a potencialni plany trzni expanze automobilky v
ramci elektromobility. Z divodu zaméfeni praktické Casti na vietnamsky trh byla
provedena analyza vietnamského trhu z pohledu nejen vSeobecnych faktor(, které

maji dopad na samotnou expanzi, ale rovnéz také na faktory ovliviujici samotny



automotive primysl. Dale je vénovan prostor elektromobilité a jeji dosavadni situaci
z pohledu konkurence na viethamském trhu. DalSi Cast je vénovana analyze
elektromobility vietnamského trhu z pohledu pfijeti inovace zakaznikem a jejiho
budouciho sméfovani v zemi. Dale se prace vénuje samotnému potencialu
automobilky SKODA AUTO na vietnamském trhu, formou tvorby pfipadové studie
zaméfené na konkrétni vstupni faktory zabyvajici se viethamskym trhem
s elektromobily. Tyto faktory, jsou postaveny na pfedeslych teoretickych analyzach
z matice vstupl. Tato matice vstupnich faktord ma vliv na budouci volbu strategie

automobilky pfi vstupu na viethamsky trh.
V ramci propojeni teoretické a praktické Casti pfipadové studie doSlo ke
stanoveni zavéru, ve kterém byla doporuCena vhodna forma strategie, ktera

odpovida budoucimu vstupu automobilky SKODA AUTO na vietnamsky trh

s elektromobilitou.
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1 Strategické formy vstupti na trhy

Tato kapitola se zamérfuje na zkoumani potencialnich strategii pro vstup podniku na
nové Ci stavajici trhy. Diky vSudy pfitomnému pokroku vyvoje technologii, dochazi
v globalnim méfitku k rychlejSimu vyvoji ekonomik. Strategie firem je ovlivihiovana a
rovnéz usnadnéna ziskanym know-how, které ma dopad na pusobeni na

mezinarodnim obchodé.

1.1 Formy jednotlivych strategii

Spole¢nost musi zvolit specificky pfistup, ktery pro ni bude nejvyhodnéjsi, kdyz se
rozhodne vstoupit na trh, kde v sou€asnosti neplsobi. Své rozhodnuti firma zaklada
na analyzach, které berou v potaz v8echny proménné, které mohou mit vliv na
utvoreni kone¢ného planu zaméreného na konkrétni strategii. Podnik se rozhoduje,
zdali bude vysledny vyrobek prodavat, ¢i dale distribuovat na trh, ktery je pro ného
trhem domacim, nebo se rozhodne zvolit trh zahraniéni. Dal8i moznosti je
pFizpUsobeni produktu dle potfeb klientl, na které chce v budoucnu firma zacilit. Ve
specifickych situacich musi vyrobci i prodejci upravit své zbozi, aby vyhovovalo
trhu kvuli legislativnim potfebam, pokynim, normam ¢&i regulacim daného trhu.
V ramci téchto strategii musi firma rovnéz vzit v uvahu vybér distribuéni sité, jenz
do budoucna zajisti spravné fungovani na trhu a dale napomuze marketingové

komunikaci, jejimz prostfednictvim bude firma cilit na konkrétni klienty.

1.1.1 Strategie vstupt na trhy dle modelu Milese a Snowa

Z davodu, ze kazdy trh ma jedinecna specifika a predpisy, existuje mnoho technik,
jak proniknout na nové trhy. Model Milese a Snowa se dle Heila (2014) zamérfuje na
vyzkum zabyvajici se délenim strategii, které si jednotlivé firmy adaptovaly. Doslo
tedy k rozdéleni na Ctyfi kategorie, kde kazda z kategorii ma rozdilné fungovani.
Mezi tyto kategorizované strategické pristupy jsou fazeny strategie obranna,
proaktivni a analyticka. Tyto strategie byly pozdéji jesté doplnény a rozsSifeny o

strategii vyhledavaci.
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Zdroj: (Heil, 2014)

Obrazek ¢.1: Miles a Snow organizacni strategie

V ramci prvni strategie je firma zaméfena ve velké €asti na defenzivni pfistup, kde
funguje na trhu s extrémni obezfetnosti. VétSinou cili na soucasné klienty. Na misto
toho, aby firma dale expandovala a pfichazela s novymi produkty se vice zaméfuje
na vylepSovani jiz dfive zavedenych a osvédCenych produktu. U jiz dfive
zavedenych procesu, se spole€nost snazi dosahnout komplexniho zefektivnéni.
Firma u této strategie usiluje o dosazeni dlouhodobého snizeni vydaji a upevnéni
svého mista na trhu. DlouhodobéjSi plany jsou zde rozhodovany a fFizeny

z manazerskych pozic.

Druhou strategii zastava forma proaktivni, ktera se zaméfuje na priizkum novych
pfFilezitosti na trzich, kde firma doposud nepusobila. Jedna se o typ firem, které jsou
orientované na inovace a vétSinou se soustfedi na nové vzniklé mezery na trhu.
Tyto podniky maiji vice decentralizovanou organizacni strukturu, kde jednotlivé

useky dostavaji na starost fidici a rozhodovaci pravomoci.

Treti strategie je zaméfena na propojeni obou vySe uvedenych variant. Podnik
usiluje o stabilitu na trzich, kde jiz pusobi, ale ¢ast svych zdroju vénuje také novému
trhu s prostorem pro expanzi. Obvykle se nejedna o spoleCnosti, které samy vymysli
urCity produkt, ale spiSe o spoleCnosti zaméfujici se na inovaci jiz dfive
vymysleného konceptu. Tento druh spolecnosti obvykle sleduje trh a jeho potfeby

z povzdali a pozdéji pfijde s feSenim, jak vzniklé potfeby uspédné naplnit.

Posledni kategorie je tvofena prospektorskymi organizacemi, neboli hledaci
prilezitosti. Tyto organizace sleduji nové koncepty. Strategie prospektora muze byt
v konkrétnich obchodnich situacich nejucinnéjsi. Tento druh obchodniho pfistupu
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prosperuje na velmi dynamickém trhu. Pfikladem muze byt soupefeni na trhu s
mobilnimi telefony, kde se kazda ze spole€nosti snazi uchytit. Tento sektor se
neustale vyviji a kazdy mésic jsou uvadény nové modely. Uspé&ch modell navic
nelze zcela predvidat. V disledku toho podniky utraceji spoustu penéz na vyzkum
a vyvoj novych inovaci, které maji zajistit novy pfiliv zakazniku (Heil, 2014), (Boyne,
Walker, 2013).

V ramci automotive je mozné nalézt vétSinu z uvedenych strategii, které maji dopad
na konkrétni firmu. Ty jsou odvozeny dle pfilezitosti jednotlivych trhi, dle strategie
spolecCnosti, Ci vztahu spoleCnosti k riziku odvijejiciho se s konkrétnimi trhy.
NejCastéjsi formy strategii, které jsou vyuzivany konvenénimi automobilkami, jsou
zameéreny na defenzivni pfistup €i usili podniku o stabilitu na trzich, kde jiz pisobi.

Ale rovnéz ¢ast svych zdrojli vénuje také novému trhu s prostorem pro expanzi.

1.2 Modely a strategie expanze na mezinarodni trhy

Volba formy vstupu na zahraniéni trh pomérné tésné souvisi se strategii, kterou
firma voli pro svou internacionalizaci. Dle Janatky (2017), se podnikani a expanze
spole¢nosti nestane sama za jeden den, ale jedna se spiSe o dlouhodoby vyvoj a
pochopeni pfedem pfipravenych kroku, které hraji dulezitou roli v tomto procesu a

jsou tedy dopfedu s predstihem planovany (Janatka, 2017).

1.2.1 Modely internacionalizace

Prvni zminky o prosperujicim pribéhu jednotlivych stupnid zahraniéni expanze jsou
popsany ve Stopfordové modelu internacionalizace. Jeho model vstupu na
zahranicni trh dale vysvétluje Clegg (2012), ktery poukazuje na proces, ve kterém
se v prvni Fadé spole€nost orientuje na bez kapitalovy vstup a az v pozdéjsi fazi voli
proces Cleni na nékolik stadii. V prvnim stadiu firma inklinuje ke zjiStovani
dostupnosti a vyhodnosti potencialniho trhu, na ktery se rozhoduje v budoucnu
expandovat pomoci externé fizenych exportnich aktiv. Tento zpusob se vyznacuje
tim, Ze zahrani¢ni partner sam dba o marketing a distribuci odprodaného zbozi.
DalSim krokem spole€nosti na zakladé ziskané zkuSenosti je pfechod na lokalni
produkc,i €i vyhledavani potencialniho kupce viastni licence. DalSi fazi je

uvédoméni potencialniho nebezpeci, které je spojeno s licenci. Tento jev muze
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vyustit az ve ztratu pfimé kontroly nad trhem. V tomto pfipadé bude firma tlacit na
lokalniho partnera s cilem prechodu z varianty licence na spojeni ve spolecny
podnik neboli ,joint venture®. Tento koncept ma za cil blizSi kontakt se zakazniky,
snizeni vystavenému riziku a rovnéz vétsi kontroly nad samotnym trhem. Poslednim
stadiem, ke kterému se firma muaze uchylit je zaloZeni vlastnich ,dcefinek"
v zahranici. Stopford ve svém modelu poukazuje na fakt, Ze nékteré spoleCnosti
dokazaly preskoCit nékteré z fazi a dokazaly rovnou zacit fungovat na vysSSim
vyvojovém stupni. Nékteré firmy dokonce dokazaly dosahnout pfimo globalni
orientace, &imz preskogily vSechny prededlé stupné. Tyto firmy se dle Stracha,
(2009) a Clegga, (2012) nazyvaiji ,born global“ (Strach, 2009), (Clegg, 2012).

Proces internacionalizace byl dale rozSifen diky Uppsala modelu. Dle Janatky
(2017) a Stracha (2009), existuji zasadni faktory, které maiji vliv na povédomi o trhu.
Mezi tyto faktory se fadi znalost trhu a Usili se zde prosadit. Z pohledu znalosti trhu
se pravdépodobnost pouziti nékterych strategii pro pfistup na mezinarodni trhy
zvySuje s tim, jak roste porozuméni cizi oblasti. Napfiklad ve vztahu k délce
pusobeni na tomto trhu. Druhym faktorem je Usili o trh, které se zvySuje se zajmem
o dany trh. Cim vice se firma bude snazit proniknout na dany trh, tim vét$i bude
ochota navazat vy$S8i mnozstvi kapitalu. Podle tohoto modelu firma rozSifuje svou
zainteresovanost na zahrani¢nich trzich, kde v nynéjSi dobé pusobi a kde diky
mezinarodnimu puasobeni ziskava cenné zkuSenosti. Diky neustalé snaze o
snizovani psychologického odstupu, ktery Dymitrowski (2014) formuluje jako
spojeni urCitych bariér, které zabranuji dalSimu toku informaci, ma tento proces
dopad na zvySeni mezinarodni formy motivace, ktera podporuje vstup firem na nové
trhy. Mezi zminéné bariéry jsou fazeny jazykové bariéry, obchodni obstrukce,
kulturni diferenciace, odliSna uroveni ekonomického blahobytu, &i vzdélavaciho

rozvoje nebo odliSného politického systému konkrétni zemé (Dymitrowski, 2014).

Pristup Danielse a Radebaugha

Tento pfistup pfevadi jednotliva teoreticka vychodiska do modelu, ktery ma za cil
definovat stuperi internacionalizace podniku. Obrazek €. 2 poukazuje na jednotlivé
dimenze, které poukazuji na moznost budouciho vyvoje lokalniho podniku.

Propojenim péti zkoumanych dimenzi, dojde ke zjisténi stupné internacionalizace
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podniku. Tyto dimenze jsou Clenény na: 1) Aktivni a pasivni vyuziti pfilezitosti
internacionalizace. V této ¢asti se model zaméfuje na popis vyvoje, ktery nuti firmu
k pfesunu aktivit do zahranici. Mezi davody se prvotné fadi pasivni reakce, ktera
souvisi s naklady, konkurenci i regulacemi. V pozdéjsi fazi jde jiz o aktivni vyuziti,
kde se firma snazi prosadit pomoci vidiny lokalné specifickych vyhod na daném trhu.
2) Interni a externi Fizeni zahrani€nich operaci, je cyklus, ktery se postupné vyviji
vramci vyvoje procesu internacionalizace. Nejdfive maji spoleCnosti strach
z riskantniho vstupu do neznama a proto deleguji fizeni zahrani¢nich operaci
subjektam, které jiz disponuji zkuSenostmi z minulosti. V pozdéjSich fazich vyvoje
na zahranicnim trhu ale dochazi k potfebé osobni udrzeni kontroly a pfehledu nad
danym trhem, proto spole€nost pfebira zodpovédnost na daném trhu. 3) Stupen
podobnosti zahrani¢niho a domaciho trhu. V pocatku internacionalizace firmy
preferuji trhy, které se v urcitych aspektech podobaji trhim domacim. Muze jit o
podobnosti z pohledu kultury, velikosti ¢i samotného rozvoje trhu. V pozdéjSich
fazich se spole€nosti prestavaji bat a vice riskuji, coz ma za nasledek vstup na vice
rizikovée trhy, které mohou byt méné probadané a tim padem se firma mnohdy musi
vyporadat s neCekanymi okolnostmi. 4) PoCet zemi, v nichz firma pusobi. S vyvojem
internacionalizace firma nejCastéji zaCina v jedné specifické zemi a pozdéji se
rozSifuji v zavilosti na uspéSnosti z pfedeSlych trh(. 5) Zpusob fungovani.
V poslednim bodu je popsan vyvoj firmy v ¢ase. Kdy nejprve zacina od exportu pfes
proces externé fizené produkce v dané zemi, az po zalozeni vlastniho zavodu
v ciziné (Strach, 2009).

Motivace k mezi- Stupefi internacionalizace Interni vs. externi zajiStovani
narodnimu podnikani zahrani&nich operaci
A Vysoky
aktivni hiedani
philazitost st’edni firma sama spravuje

zahranitni operace

firma zaji$tuje zahraniéni

pasivn/ reakce
operace externimi kontrakty

na podnéty

Lokalni
podnik

takrka omezené plscben|

v zahraniéi, export

masivni vyroba v zahraniti
primeé zanranicni investice

C

Zpusob pronikani
na zahraniéni trhy

omezena vyrobd
v zahraniél, jen

Stupen podobnosti E velmi M- bl

domaci zemé se rozdilng
zahranicni destinaci

jedna
nékolik

hodné

D
Pocet zemi, v nichz firma podnika

Zdroj: Daniels a Radebaugh (1998) dle Stracha (2009, s. 41)
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Obrazek €. 2: Model internacionalizace Danielse a Radebaugha

Propojeni téchto modelu je mozné spatfit hlavné v podobé stupné shody domaciho
a zahranicniho trhu. Proces internacionalizace je zde postupné se vyvijejici, kde se
firmé ziskem novych zkuSenosti oteviraji Sance, pro vstup na nové trhy. Postup zde
funguje pfesné tak, jak pfedpovidaji modely, kde podniky pfechazeji od exportu az

k pfimym zahrani¢nim investicim.

1.2.2 Strategie mezinarodni expanze

Po volbé formy internacionalizace nastava pro spole¢nost v ramci uspésného
vstupu na mezinarodni trh dalSi krok v podobé zvoleni samotné strategie. Jedna se
o dlouhodobou formu strategie realizace ur€itych internacionalizacnich postupl s
napojenim na globalni trh. Spravna strategie by méla obsahovat postupny
harmonogram, ktery zohlednuje stav konkrétniho zkoumaného trhu. Spole¢nost by
rovnéz méla mit pfedem stanoven rozsah akceptace rizika, které muze mit pro

jednotlivé spole¢nosti rozdilnou vahu a hodnotu.

Dle Vebera a kol. (2014), je mozné tyto strategie rozdélit dle jejich rozvoje na
strategie reaktivni a na strategie proaktivni. Dale je mozné na problematiku nahlizet
dle pfistupu k jednani, pfi€emz hlavni roli hraje mira agresivity spole¢nosti. Zde se
strategie &leni na defenzivni, neutralni &i utoénou neboli ofenzivni formu. Strach,
(2009), €leni strategie dle dimenzi, které jsou orientovany na konkurencni prostfedi
na daném trhu. Strategie déli do 6 kategorii, které popisuji konkrétni pfistupy: Prvni
strategii tvofi ,Partyzanska valka“. Tato strategie je vhodna pro spole¢nosti, které
byly v pfedchozi kapitole definovany jako born global, kde se jedna o malé
spoleCnosti, které se zamérfuji na expanzi na zahraniéni trhy. Tyto spoleCnosti se
pokusi ukrojit z konkurenceschopnéjsiho trhu a poté se vydaji zpét na trhy domaci,
kde naplno vyuziji naCerpané zkuSenosti. Druhou strategii zastava ,Strazeni
hranic®. Tato strategie je spiSe obrannou formou. Je tedy zaloZzena na respektovani
psanych i nepsanych pravidel. Trh je vtomto pohledu dopfedu rozdélen mezi
nadnarodni spole¢nosti, kde kazda ze spolecnosti zna svoje misto. V této formé se
vyskytuje takzvany konkurencni lem, ktery je pojmenovani pro zbylé €asti trhu, které
zastavaji lokalni hraci. Treti strategii je ,Obranny val“, tato forma strategie je
zaméfena na snahu silné obrany domaciho trhu. Jde z velké Casti o pfipady, kdy

domaci firma zaujima vétSinovou ¢ast trhu a zahrani¢ni konkurence vyciti pfFilezitost

16



v zabrani urcité ¢asti. DalSim pfikladem muaze byt pfipad, kdy dojde na domacim
trhu k odstranéni dlouhodobych bariér, které do té doby zvyhodnovaly domaci
spoleénosti. Casto k tomuto pfipadu dochazi pfi zméné moci z pohledu vladnouci
politické strany. Ctvrtou strategii tvofi takzvany ,Frontalni utok®, v této formé je
dulezité nejdrive zajistit kontrolu nad domacim trhem a poté navazat pfimym utokem
na konkrétniho konkurenta na zahrani¢nim trhu. V této formé jsou €asto vyuzivany
dumpingové Ci predatorské ceny se snahou ukofistit co nejvétsi podil na cilovém
trhu konkurenta. Je zde potfeba alokovat velké mnozstvi zdroju a zvolit peclivé
nacasovani, které zajisti pozadovany vysledek. Patou formou strategie je takzvané
,Obkli€eni“. Tato forma je rovnéz zaméfrena na agresivni pfistup, ktery ale v sobé
zahrnuje mnohem sofistikovanéjSi metody. Jedna se o postupné obsazovani
novych doposud neznamych a neobydlenych trhu, kde ma firma za cil byt na tomto
trhu mezi prvnimi a diky tomu si upevnit pozici leadra, dokud konkurence netusi o
mozné pfilezitosti. Posledni Sestou strategii je takzvana ,Pracharna“. Tato forma
strategie funguje na bazi vyhladovéni konkuren¢nich spole¢nosti. Spole¢nost si
v tomto pfipadé musi byt velice jista v ramci dosavadni nadvlady nad domacim
trhem, protoze tato forma vyzZaduje nékolik faktorl jako jsou vysoka efektivita
v ramci plsobeni na domacim trhu, silné povédomi o domaci znacce, &i vysoka
diferenciace produktu (Strach, 2009).

Z pohledu klasickych konvencnich automobilek v Evropském prostfedi, dochazi
k preferenci konceptl obranych, které maji zabranit v poslednich letech narustajici
konkurenci z vod Cinskych automobilek, které pfichazeji s novymi koncepty reseni
e-mobility. Tyto spoleCnosti diky vyvoji technologii zastavaji strategii frontalniho
utoku, &i partyzanské valky. V tomto pfipadé je mozné uvést automobilky NIO ¢i
Xpeng, které v poslednich letech vstupuji na Evropské trhy s cilem ukofistit co
nejvétsi mozné trzni podily. Pro klasické konvencni automobilky nastava situace,
kdy se museji s témito nové nastupujicimi fenomény vyporadat a pfipadné pozménit

vlastni strategie.

1.3 Clenéni dle typu vztah

Firmy se ¢im dal tim Castéji obraceji ke vstupu na zamorské trzni pfilezitosti v

dusledku vyvoje technologii, komplexni globalizaci, liberalizace mezinarodniho
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obchodu, rostoucich tlaku od svych zakaznikd, zintenzivnéni mezinarodni
konkurence a rozSifovani globalni spoluprace. Pro lepSi pochopeni je nutné
definovat propojeni vztahu, ke kterému dochazi mezi poboCkou a jeji centralou.
Obrazek ¢&. 3, poukazuje na definici Ctyf strategickych pfistupu, které poukazuji na

velikost mozné expanze (Strach, 2009).
Internacionalni strategie

Podnik, ktery voli internacionalni strategii, ma pomérné nizkou touhu v budoucnu
proniknout na nové trhy. Je z velké Casti zaméfen na svoje stavajici portfolio, které
je silné orientovano na domaci trh bez budouci snahy diferenciace produktu. U
mezinarodnich spolecnosti je nasazeni této strategie vnimano jako doCasné feseni,
kde pozdéji dojde k implementaci jiné formy. Tok zboZi a know-how, zde probiha
pouze jednosmérné od centraly k poboCce. Jako prikladem spole¢nosti, ktera
zacinali na implementaci této strategie, mize byt uveden Microsoft & Wallmart
(Luthans a kol. 2020), (Strach, 2009).

Multinacionalni strategie

Spolec¢nosti, které tuto strategii vyuzivaji, kladou duraz na to, aby svym produktem
oslovily co nejvice soucasnych i budoucich zakazniku. Jejich cilem je diferenciovat
svUj produkt na zakladé potieb zakaznika, aby mél Sanci uspét na odliSnych trzich.
Tento druh strategie na jednotlivych trzich umozniuje pobockam vétsi volnost pfi
vybéru, zda se odchylit od celkové obchodni strategie, nebo zdali vyuZzit jiz dfive
provéfeny koncept. Pokud jsou poboCky ziskové, korporace jim dava svobodu
upravovat svou strategii pro konkrétni trh a budovat reputaci znacky. Mezi centralou
a pobockami probiha obousmérna vyména know-how a zbozi (Strach, 2009), dle
Luthanse a kol. (2020) spole€nost nebere v potaz Uspory z rozsahu, ale spiSe se
zameéfuje na uspokojeni potfeb co nejpocetnéjsi skupiny zakaznikl. Tato orientace
je zaméfena na odliSné pozadavky jednotlivych pobocCek po celém svété. Prikladem
mohou byt spoleCnosti, které jsou donuceny reagovat na ménici se standarty
v zemich jejich plsobisté. Nevyhodou mlze byt nizka kooperace a propojeni
jednotlivych pobo¢ek maijici dopad na zvySenou finanéni naro€nost (Luthans a kol.
2020).
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Globalni strategie

Tato forma strategie je zaméfena na vyvoj produktu, ktery bude moci byt nabizen
na co mozna nejvice relevantnich trzich najednou. Bude se tedy jednat o orientaci
nejen na domaci trh, ale rovnéz budou brany v potaz i zahranicni trhy, kterou budou
mit pro firmu stejnou hodnotu. Vysledkem je, Ze orientace tohoto produktu ma
nékolik vlastnosti, diky kterym je atraktivni pro klienty po celém svété. Spolecnost
diky této strategii t€zi hlavné z uspor z rozsahu. Z pohledu fizeni zde existuje urcita
centrala, ktera ma pod kontrolou produktova a znackova portfolia, kde je hlavnim
cilem dodat standardizovany globalni produkt, ktery je stejny v celosvétovém
méfitku. Samotné pobocCky spolu nenavazuji hlubSi vztahy a nikterak
nespolupracuji. Tato forma strategie je tedy vhodna pro firmy, které nemuseji
respektovat narodni zvyklosti a tim padem nemuseji diferencovat svuj produkt dle
jednotlivych trh(i (Luthans a kol. 2020), (Strach, 2009).

Transnacionalni strategie

Vaigvivs

implementace pro dany podnik. Je zde potfeba silného propojeni spoleCnosti
s danym trhem a zaroven jde zde kladen velky duraz na pocCetnou diferenciaci
produktl. Tato forma diferenciace je nejvice vidét v pfistupu marketingového
oddéleni, které ma za ukol pfipravit rozdilné koncepty a pfistupy z pohledu
odlignych trhi. V tomto se rovnéz shoduje Strach (2009), ktery poukazuje na to, Ze
produkty jsou silné modifikovany a diferencovany v souladu s charakteristikami
daného trhu. Kazda jednotliva pobocka je silné integrovana do procesu tvorby
hodnoty spoleCnosti a podili se na rozvoji strategie. Existuji zde silné vazby
s centralou, ale rovnéz vyména informaci mezi samotnymi pobockami, kde je

predavano jak know-how tak i kapital (Strach, 2009).

Z pohledu automobilového prumyslu, je nejvice rozSifenou formou strategie,
strategie transnacionalni, kde automobilky kladou velky dlraz na propojeni s danym
trhem v podobé diferenciace produktu. Tato forma diferenciace spocCiva nejenom
v marketingovém pfistupu v ramci jednotlivych trhii, ale rovnéz také v podobé
nabizeného portfolia, které je mnohdy modifikované a diferencované z davodu
preferenci zakaznika daného trhu. Pro firmu je velice dulezité spravé identifikovat

potfeby daného trhu a diky tomu vhodné zacilit na konkrétni potfeby zakaznika.

19



International Multidomestic

@j@

ORO

O=0

—— tésny vztah HQ -centrala

—— volny vztah S —poboéka

Zdroj: Ando (2005) dle Stracha (2009, s. 43)

Obrazek ¢. 3: Typy vztahu mezi centralou a poboc¢kami

1.4 Cile podniku pfri vybéru trhu

V ramci orientace na budouci rozvoj je pro spole¢nost zasadni stanovit spravné cile.
Ke spravnému stanoveni cil napomaha definovani mise a vize, spole¢né s
prizkumem vnitinim a vnéjSim prostfedi. V pfipadé vize jde o stanoveni
dlouhodobé perspektivy. Hlavni uUkolem vize je pfedstava, kam chce nase
spolecnost v budoucnu dospét a jaké cile spinit. Na druhou stranu mise ma za cil
vyjadreni firemni podstaty &i u€elu. Z pohledu cill se firma soustfedi na propojeni
Sirokého spektra cilu, kam je mozné zahrnout inovace produktu, zlepSeni trzniho
podilu a potencidlu, zvySeni ziskovosti €i sniZeni rizika spojeného s podnikanim.
V ramci prosazeni podnikovych cill je tfeba cile uspofadat postupné dle dllezitosti,
aby nedochazelo ke zbyte€nym nesrovnalostem. Pro stanoveni cilt Ize vyuzit péti
faktorovou analyzu ,SMART, ktera se zamérfuje na specifi¢nost cilll, poté zdali se
daji méfit a akceptovat pak se zaméfuje na realnost a nakonec zkouma ¢asovou
ohranicitelnost. Pfi formulaci cill je dulezité dosahnout pfesné interpretace, aby bylo
mozné posoudit budouci uspéch, i neuspéch na daném trhu (Kotler, Armstrong,
2004), (Fotr, 2012).

Cile je rovnéz mozné rozdélit na dvé skupiny. Na kvantitativni, do kterych se fadi
cile ekonomické. Tyto cile jsou orientovany pfevazné na zvyseni trzniho podilu o

nékolik procent, zvySeni zisku i zachovani pfedem stanoveného rozpoctu. Tyto cile
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je ve vétsiné pfipadld mozné vyjadrit v méfitelnych jednotkach. Druhou skupinu tvofi
cile kvalitativni, kam patfi cile psychologické. Mezi tyto cile muzeme zaradit zvySeni
povédomi o znac€ce, navyseni spokojenosti zakaznikl &i zlepSeni PR spole€nosti.
Tyto cile jsou fazeny do marketingovych cill, které neni jednoduché vyjadfit
v méfitelnych jednotkach (MCDONALD a kol, 2012).

1.4.1 Strategické cile

Z pohledu strategickych marketingovych cilll, 1ze olekavat budouci sméfovani
firmy. V pfipadé marketingové strategie se jedna o DblizSi specifikaci, jakym
zpusobem firma hodla dané cile naplnit. Pro uréeni specifického sméru si firma
vytvari strategické plany, které poslouzi jako fidici mustr v ramci formulace
budoucich krokl. Marketingova strategie ma rovnéz za cil specifikovat konkrétni
parametry a pozadavky stalych i budoucich zakazniku, na které bude v budoucnu
smeéfovan duraz. DalSi funkci je zaméfeni se na stavajici konkurenci, ktera je
orientovana na podobny druh vyrobku. V ramci tvorby vhodné strategie Ize vyuzit
nejrozsifenéjsi marketingové strategie. Prvni strategii dle Foreta (2012), je strategie
nakladd spojenych s nakupem, vyrobou a poté naslednou distribuci. Klade zde
velky ddraz na pfimé porovnani s nejblizSi konkurenci. Diky tomuto kroku Ize
dosahovat velkého podilu na trhu, ktery je ¢asto orientovan na masovou produkci.
Nevyhodou této strategie je neustala nejistota z pohledu konkurence, ktera muze
prijit s novou formou technologie zajiStujici sniZzeni nakladové naroCnosti a tim

dosahnout sniZzeni ceny finalni produkce.

Druhou strategii, kterou je tfeba zminit, je strategie diferenciace podniku. Tato
strategie neslouzi pouze jako snaha o dosazeni nejatraktivnéjSiho produktu
z pohledu technologie pro zakaznika, ale také jako zajisténi urcitého rozSifeni
produktu (Kotler, 2013). Tato strategie je hojné vyuzZivana firmami v automobilovém
prumyslu, které poskytuji prodlouzenou zaruku na vozy, ¢ umozfuji konkurenéni
vyhodu z pohledu pozarucnich oprav. Podnik si zde vytvafi konkurencni vyhodu,
ktera v budoucnu muze poslouzit jako diferenciacni vyhoda z pohledu navratnosti
zakaznika. Dle Kotlera (2013), Foreta (2012) je dalSi formou strategie, strategie trzni
orientace, kde je podnik z velké ¢asti zaméren na velice specifické segmenty. Tyto

segmenty tvofi urcité vyklenky se specifickymi pozadavky zakaznikd na daném trhu.
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Hlavni zamér firmy je tuto ¢ast trhu vyhledat a nasledné zaujmout potencionalniho

zakaznika, ktery splfiuje pfedem stanovena kritéria (Kotler, 2013), (Foret, 2012).

1.5 Formy vstupu na mezinarodni trh

DalSim dulezitym faktorem, ktery nasleduje po tvorbé firemni strategie a na ktery se
firma musi v ramci firemniho rozhodovani zaméfit, je budouci forma vstupu na
mezinarodni trh. Firmé se naskyta hned nékolik moznosti. Kone¢né rozhodnuti je
spojeno s budoucim ocekavanim, které firmé napomuze k pfipadnému zvySeni

zisku, zlepSeni know-how, zisku novych zakazniku, €i zvySené navratnosti kapitalu.

Formy vstupl na zahrani¢ni trh je mozné rozclenit do dvou kategorii, kde prvni
kategorii zastavaji bez kapitalové formy vstupu, které se dale déli na export a know-
how firmy. Druhou kategorii zastavaji kapitalové formy vstupu, které se dale Cleni
na pfimé zahrani¢ni investice a portfoliové investice. Tyto kategorii budou dale

podrobnéji rozpracovany.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 4. Formy vstupu na zahranicni trhy
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1.5.1 Vyvozni operace

Vyvozni operace neboli export zboZzi a sluzeb zastava nejleh&i formu vstupu, kterou
firma usiluje o vstup na zahrani¢ni trhy. Tato forma je €asto firmami chapana jako
forma vstupu, ktera nevyzaduje velkou, ¢i dokonce Zadnou formu investic. Tento
pristup je ale pomérné mylny, a to hlavné diky rapidnimu vyvoji, ktery dovoluje uspét
jen nejsilngjSim firmam. Dualezitym faktorem, ktery zde hraje v poslednich letech roli
je investice pfedevsim do marketingu. Dle Kartajaya a kol. (2021), hraje podstatnou
roli marketing 5.0, ktery poskytuje firmam odpovédi na to, jakym zpusobem
implementovat technologické a business modely, které kladou diraz na zménu
zakaznického chovani v poslednich letech. Pro firmy je tedy nezbytné podrobné
prozkoumat trh a dokazat implementovat ziskané informace do vlastni firemni

strategie na konkrétnim trhu (Kartaiaya a kol., 2021),

Dle Machkové a Machka (2021) rovnéz zalezi na podminkach zahranicniho trhu,
kde se mohou vyskytovat odliSné faktory jako jsou vybudovani distribunich cest,
nastaveni vyrobkové politiky, stanoveni vhodné cenové politiky spojené s prodejem
zbozi Ci sluzeb, komunikacni politika a zajiSténi doprovodné sluzby nezbytné pro

fungovani na jednotlivych zahrani¢nich trzich (Machkova, Machek, 2021).

V ramci exportu, maji firmy moznost implementovat nékolik druhd obchodnich
metod, kde se jejich volba odviji na mnozstvi rozdilnych faktort, které jsou pro
kazdou z firem odliSné. Mezi tyto faktory fadi Machkova a Machek (2021) zejména
obchodnépolitické podminky, typ vyrobku ¢i sluzeb, volba obchodniho partnera Ci
efektivnost obchodnich operaci. Tyto obchodni metody jsou firmami realizovany na
zakladé smluvnich vztahl z nékolika variantami obchodnich partnert, mezi tyto
partnery se fadi obchodni zastupci, komisionafi, €i prodejci majici vyhradni pravo
na prodej (Machkova, Machek, 2021). Dlvody orientace firmy na pfipadnou volbu
exportu na konkrétni zahranicni trh je podnétna Zzadost od potencialniho partnera,
prikladem muize byt uveden dealer &i importér nebo stavajici partner, ktery se
rozhodl pro export na vybrany trh. DalSi variantou mize byt zminéna samotna
pobidka od zakaznika. VétSinou se jedna o trhy, na kterych doposud firma nema
své zastoupeni. Na zakladé jiz zmifiované pobidky se firma rozhoduje, jakou formu
doru€eni vyuZzZije, nabizeji se ji hned dvé varianty v podobé pfimého nebo
nepfimého vyvozu na nové zahranicni trhy. Export tedy ¢lenime na dvé kategorie,

které budou dale detailnéji rozebrany.
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Neprimé vyvozni operace

Nepfimé vyvozni operace neboli nepfimy export, je vztah, pfi kterém firma vyuZziva
vyvozu svych vlastnich vyrobkd na nové zahranicni trhy pfes prostfednika, kterého
vtomto pfipadé zastava firma, ktera ma se spoleCnostni partnerské vztahy a
zaroven jiz néjakou dobu plsobi na daném trhu. Tato firma, ktera zastava roli
prostfednika hraje zasadni roli, protoze od firmy odebira zbozi, které nasledné
vyuzije pro distribuci na vybrané trhy. Pro samotnou firmu tato partnerska
spoluprace znamena nizsi riziko v ramci potfeby dodatecnych investic a zaroven
neni firma vystavovana prebyteénému riziku spojeného se vstupem na dany trh.
Tuto formu Casto voli spole€nosti, které nemaji dostatek financi pro zajisténi
kompletniho proniknuti na dany zahrani¢ni trh. Firma, ktera hleda vhodného
prostfednika pro dany trh ma mozZnost vybéru dle svych vilastnich pfedem
stanovenych kritérii, které pro ni hraji zasadni roli. Firma, ktera zastava roli
prostfednika poté fidi a spravuje marketingovou a prodejni strategii a rovnéz
kompletné zastreSuje distribuCni kanaly a servis spojeny s prodejem vyrobku.
Negativa spojena s nepfimym exportem jsou spjata s nemoznosti kontroly
marketingové a prodejni strategie, spole¢né s riskantnim pfistupem z pohledu
poskozeni mnohdy dlouholetého budovani image spoleCnosti. DalSi nevyhoda
muze byt vidéna v tom, ze spole€nost ztraci kontrolu nad veSkerym fungovanim na
daném trhu a stim spojeny vztah se zakaznikem (Machkova, Machek, 2021),
(Hollensen, 2014), (Kotler, 2007).

Pfimé vyvozni operace

Druhou kategorii zastavaji pfimé vyvozni operace neboli také pfimy export. Tento
trh. Pfinasi sebou mnoha duskali v podobé vétSiho finanCniho rizika.
Z dlouhodobého charakteru véci jde ale o vysSi Sanci navratnosti vloZzeného
kapitalu. Mnoho spole€nosti voli tuto variantu po uspé&sné implementaci nepfimého
exportu, diky kterému jiz ziskaly poZadované informace o trhu, na ktery se chystaji
vstoupit. Dalsi faktorem, ktery hraje svoji roli pro implementaci pfimého exportu je
potfeba vétSiho mnozstvi kapitalu. Firma ma poté moznost rozhodnout jakou formu
vyvozu zvoli, zdali se rozhodne pro sit’ distributort, nebo si radéji zvoli na daném

trhu svého agenta. Sit distributor(i funguje na principu, Ze nakupuji dany produkt od
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vyrobce, ktery je dodavan na trh dle smlouvy. Distributor neboli importér poté
nasledné reprezentuje vyrobce jeho jménem a zastava vesSkeré procesy spojené
s prodejem daného zbozi. Ma tedy vlastni prodejni sit, kterou sam zastfeSuje a
rozhoduje jakym zpusobem se dany produkt ke kone€nému zakaznikovi dostane.
Tato forma spoluprace funguje ve formé exkluzivity mezi vyrobcem a distributorem,
kde je distributor vnimam jako jediny zastupce spole¢nosti na specifickém
zahrani¢nim trhu. Funkce agenta je odliSného charakteru. Ten rovnéz vnimam jako
zastupce dané spolecnosti na zahrani¢nim trhu, ale ztraci formu exkluzivity, protoze
nabizi ve svém portfoliu i jiné konkurenéni spolecnosti. DalSim rozdilem, ktery
odliSuje agenta od importéra je mnozstvi pravomoci, které ma agent na starosti. Zde
si kompletni marketingovou strategii zastfeSuje samotna firma a agent ma pouze
roli zfizovatele obchodnich jednani, ktera propojuje firmu s danym koncovym
zakaznikem (Machkova, Machek, 2021), (Hollensen, 2014), (Kotler, 2007).

Déleni pfimého exportu

Dle Machkové a Machka (2021), se pfimy export déli na pét hlavnich kategorii.
Prvni kategorii tvofi smlouvy o vyhradnim prodeji neboli také ,distributorship
cotract’. Tato forma pfimého exportu je Casto vyuzivana jako testovaci forma
potencialu moznosti vstupu na zahranicni trh. Jedna se o pomérné malo nakladnou
formu vstupu, ktera je postavena na rychlosti adaptace i na pomérné vzdalené trhy,
diky jiz pfedem vybudovanym distribuénim cestam. Vyhodou jsou, jak jiz bylo
zminéno nizké naklady a s tim spojena rizika s prodejem. Jako nevyhodu této formy
jsou uvadény moznosti ztraty pfimého kontaktu s trhem, a to konkrétné se
samotnym zakaznikem. Druhou nevyhodou muze byt chybna volba vyhradniho
prodejce, ktera muze mit za nasledek, Ze vyhradni prodejce neni schopen obstarat
Sirokou distribuci zbozi i sluzeb, pfipadné neni schopen zajistit oCekavané objemy
produkce. Tim, Ze se jedna o vyhradniho prodejce, tak ma jako jediny subjekt pravo

na odbér zbozZi pro dany trh.

Druhou kategorii zastava specialni forma, ktera je dle Kotlera (2007) a Hollensena
(2014), nazyvana jako tzv. Piggyback. Tato forma spoluprace je zaloZena na
spolupraci a propojeni smlouvy o vyhradni distribuci zbozi a marketingu nékolika
firem se stejného oboru podnikani. Ve vétsSiné pfipadu jde o propojeni jedné

mezinarodni spolecnosti, ktera zajisti nékolika malym firmam moznost vyuZiti
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pristupu a distribu¢nich cest na daném trhu. Pro malé firmy to znamena vyuziti
jména a zkuSenosti, které jsou podporeny marketingovymi a logistickymi procesy.
Diky tomu dochazi k rychlému vstupu na trh spole¢né s usporou nakladd. Pro
velkou mezinarodni spole¢nost je toto partnerstvi vyhodné, hlavné diky tomu, Ze
muUze na daném trhu nabidnout zakaznikovi Siroké spektrum portfolia a k tomu
obdrzet ur€itou formu uplaty za poskytnutou vypomoc malym spole¢nostem. Dle
Machkové, Machka (2021) se s touto formou ale rovnéz poji nékolik nevyhod. Pro
velkou spole€nost, mize byt hlavni nevyhodou moznost, Zze malé spole¢nosti nejsou
schopny obstarat Sirokou distribuci zboZi i sluzeb, pfipadné nejsou schopny zajistit
oCekavané objemy produkce, coz mlze vést k poSramoceni image a dobrého jména
na daném trhu. Pro malou firmu maze nastat problém v tlaku na snizovani cen, i

tlaku na kvalitu a rychlost dodavek (Machkova, Machek, 2021).

Dalsi formou pfimého exportu je Smlouva o obchodnim zastoupeni. Tato forma
spoluprace je zaloZena na kooperaci s obchodnim zastupcem, ktery ma za ukol
ujednavat obchodni podminky v ramci tvorby a nasledného uzavirani obchodnich
smluv. Tyto smlouvy jsou uzavirany ve jménu zastupovaného na jeho ucet, a proto
je zde dulezité zvolit spravného partnera, vymezit jeho obsah plsobnosti a zjistit
jeho vztah ke konkurenci, ktery mize mit negativni dopad na budouci prodeje. Pied
zaCatkem spoluprace je tedy nutné vymezit, zdali pujde o vyhradni nebo nevyhradni
zastoupeni, odvijejici se od fungovani zastupce pro konkurenéni spoleCnosti
(Hollensen, 2014), (Machkova, Machek, 2021).

Ponékud méné CastéjsSi variantou, ktera se muze vyskytnout v ramci nepfimého
exportu, je komisionafska smlouva. Dle Machkové, Machka (2021), se jedna o
vztah, kdy tzv. komisionar se zavazuje, Ze obstara a zafridi vlastnim jménem pro tzv.
komitenta (samotnou firmu), na jeho ucet vyjednanou obchodni zalezZitost a komitent
na oplatku se zavaze zaplatit za poskytnuté sluzby. ,Komisionarska smlouva se lisi
od smlouvy o zprostfedkovani tim, Ze komisional se zavazuje pfimo k uzavreni
urcité konkrétni smlouvy, zatimco zprostredkovatel se zavazuje zprostredkovat
pfilezitost k uzavfeni smlouvy”. Komisionafr se zavazuje uzavfit smlouvy vlastnim
jménem, ale na uc€et komitenta. Vyhoda v této formé je, Ze firma ma vétsi kontrolu
nad cenami, protoze dava presné informace za kolik se dané zbozi ¢&i sluzba bude
prodavat. DalSimi vyhodami je moznost vyuziti distribu¢ni sité a Goodwillu neboli

dobrého jména daného komisionare, které mize mit dopad na Usporu nakladu. Na
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druhou stranu v pfipadé nekvalitniho komisionare, mize dojit k poSkozeni firemniho
image (Machkova, Machek, 2021).

Posledni formou je tzv. sdruzeni malych vyvozcu neboli exportni aliance. Tato
forma se nejCastéji vyskytuje u stfednich nebo malych spole€nosti, které maji
nejCastéji spolecny cil, a to je vstup na zahraniéni trh, ale zarover nedisponuji zdroji
ani zkudenostmi s mezinarodnim vstupem. Casto se tyto spoleénosti vzajemné
dopliuji v ramci nabizeného sortimentu. Hlavni vyhodou tohoto propojeni je
omezeni exportniho rizika, lepSi image, vyhodnéjSi vyjednavaci pozice se
zahrani¢nimi partnery a diky tomu mnohdy docileni pfiznivéjSich cen. S touto
formou se ale poji i nékteré nevyhody, jako jsou napfiklad nevyvazenost v ramci
aliance. Kdy nékteré z firem mohou mit vétsi vliv, ¢i maji lepSi postaveni v hirearchii.
V ramci spoluprace rovnéz Casto dochazi k tomu, Ze firmy mohou citit snizenou
potfebu setrvani v alianci, a to hlavné diky ztraté samostatnosti, vlastni identity Ci
ziskanému know-how. Dojde tedy k odtrhnuti od aliance, s cilem zalozit si vlastni

exportni oddéleni (Machkova, Machek, 2021).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 5. Formy vstupu pfimého exportu

1.5.2 Mezinarodni pohyb know-how

Druhou formou mezinarodnich pohybl bez kapitalovych vstupu je pohyb know-how
spole¢nosti. V ramci podruzenych kategorii se jedna o formu vstupu, ktera je
sjednana v podobé smluvniho ujednani. Jde tedy o formu, kdy firma nema zgjem

prodavat své zbozi €i nabizené sluzby na domacim trhu a zvoli pokrocilejsi formu
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vstupu na zahrani¢ni trhy. V tomto pfipadé tedy dochazi k exportu Know-how, které

firma dale poskytuje na zahrani¢nim trhu.

Prvni formou pohybu Know-how je licenéni obchod. Dle shodného definovani
Hollensena (2014) a Kotlera (2007), popisuji licenéni formu jako druh smluvniho
ujednani, kde je vyuzivano urcitého prava na pfedméty osobniho vlastnictvi, Ci
sluzby jiné firmy, kompenzované hrazenou platbou z pohledu firmy usiluji o danou
véc Ci sluzbu. Dle Machkové a Machka (2021) se jedna o vyuziti prava ¢i know-how
druhé strany, napfiklad pfi vyuZiti vynalezu chranéného patentovym pravem. Tento
druh prava zamezuje druhym stranam vyuzivani specifického nehmotného statku
bez souhlasu vlastnika. V pfipadé zneuziti hrozi Zaloba a soudni spor. V pfipadée,
Ze se rozhodne majitel patentu udélit souhlas, jedna se tedy o poskytnuti potfebné
licence neboli svoleni. Muze jit o nékolik forem jako je napfiklad pramyslové vzory,
které jsou zaméreny na specificky vzhled vyrobku, dale po technické feSeni daného
vyrobku, ochranna znamka, vyuziti obchodniho nazvu spolecnosti, firemni know-
how na vyrobu. Rovnéz je pro podnik vhodné pfihlédnout na moznost vyuziti licence
v pfipadé, Ze se podnik nachazi ve fazi tzv. zralosti a blizi se s danym produktem
do faze upadku. Dale je tato forma vhodna pro spoleénosti funguijici v turbulentnim
prostiedi s rychle ménicimi se technologickymi naroky, nebo pro spole¢nosti, které
se snazi investovat nashromazdény nerozdéleny zisk a vyuzit ho pro financovani
R&D. Dalsim divodem muze byt, Ze spole¢nosti nejsou schopné zajistit ve svém
podnikani dostatek pfimych zahrani¢nich investic, nebo jsou omezovany enormnimi
vstupnimi bariérami, ¢i pokud se na trhu vyskytuje velka konkurence. Vyskytuji se
dvé formy licenci. Prvni formou je licence vyhradni, ktera je nabizena pouze jedné
firmé& bez mozZnosti nabizet stejnou licenci dalSimu Zadateli. Druhou formou je
licence nevyhradni, ktera poskytuje moznost nabidnout licenci tfetim osobam, kterée

si 0 ni pfedem zazadaji (Machkova, Machek, 2021).

Dle OECD (2021), investice firem do R&D ma rovnéZz dopad na mezinarodni
konkurenceschopnost zemi, ve kterych se firmy nachazeji. Dle grafu €.6 je mozné
vyCist, ze nejvétSimi hraci na poli R&D v celosvétovém méfitku jsou USA, Japonsko,

Cina a N&mecko, ktefi zastavaji az 70 % veskerych celosvétovych patentd.
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Podil jednotlivych zemi na patentech

80

dddddid

2013 2014 2015 2016 2017 2018

o (=R -] ] o] o o

HUSA ®Japonsko Cina ®WNémecko ™ Celkem

Zdroj: (OECD, 2021)

Obrazek ¢. 6: Podil zemi na patentech

Dle obrazku €. 7 je mozné vidét vyvoj jednotlivych kategorii patentt do roku 2019.

v s

Nejpocetnéjsi investiCni kategorie tvofi investice do industry and knowledge, poté
nasleduji health and society nasledované kategorii security a nasledné vyzkum a

vyvoj v oblasti planet and infrastructure (OECD, 2021).
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Obrazek €. 7: Vyvoj Investi¢nich kategorii v letech.

Druhou formou, ktera je vyuzivana v ramci vstupl pres know-how je varianta

franSizingu. Jedna se o podobnou formu vstupu zaloZenou na licencich. Jde o

29



systém prodeje licen¢nich prav firmé, ktera se rozhodne provozovat na daném trhu
FranSizu. Subjekt neboli ,FranSizant, ktery si odkupuje prava od poskytovatele
franSizy, spojena s vyuzivanim znacky a formy know-how musi byt obeznamen
s faktem, Ze se jedna o formu vstupu, se kterou se poji rovnéz urcité povinnosti.
S odkoupenim firemniho know-how dostava franSizant pravo prodavat pod znackou
franSizora jeho produktovou fadu s pouzitim ochranné znamky, loga a pfedem
stanovenych provoznich postupu. Ale na druhou stranu je zde navic pfidan poplatek
odvijejici se od procentualni velikosti trzeb. V ramci spravy FranSizy se mu dostavi
poskytnutého servisu s kompletni technickou a obchodni podporou Hollensen
(2014). Machkova, Machek, (2021) se v tom shoduji a uvadi, ze hlavni vyhoda pro
poskytovatele franSizy spociva v tom, Ze zlepSuje svou uroven internacionalizace a
snizuje obchodni riziko, aniz by musel vyrazné investovat dodateCny kapital.
Vyzaduje méné pocateCnich vydaji na rozvoj odbornych znalosti, zavedeni
systému, rozSifeni distribucni sité nebo vytvoreni produktu. Nejcastéji se uvadi firmy
KFC, McDonald's, které se timto zplisobem prosadily ve vice nez 120 zemi svéta
(Machkova, Machek, 2021).

Treti formou Fadici se do kategorie know-how je smlouva o Fizeni, neboli
management contracts. Tato forma smlouvy je pomérné Casto vyuzivana ve
vyspélych zemich, kde je tfeba prosadit know-how, pomoci fidicich znalosti a
dovednosti smluvné zavazanych manazer(d. Mnohdy se jedna o vypomoc, Ci
poradenstvi ve vyrobnich zavodech v rozvojovych zemi. Ve smés se jedna o
podobny styl fizeni jako u franSizy, kde dochazi k pfenosu jiz pfedem fungujici

konceptu do zahranici (Hollensen, 2014).

Ctvrtou nejrozsifengjsi formou bez kapitalového vstupu pomoci know-how je
outsourcing v oblasti vyroby a sluzeb. Tato forma je zalozena na pfreneseni
aktivity spojenych s vyrobou na externi spoleCnost s cilem maximalizovat zamérfeni
na samotny business spoleCnosti. V pfipadé tohoto rozhodnuti mlze firma
dosahnout dalSich pozitivnich aspektu, jako je snizeni nakladu, vyssi flexibilita, Ci
snizeni rizika z pohledu teritorialniho ptsobeni na daném trhu (Strach, 2009). Dle
Machkové, Machka (2021) je outsourcing mozné rozdélit na dvé hlavni skupiny.
Prvni skupinou je hi-tech odvétvi, do kterého se fadi elektrotechnicky primysl,

subdodavky pro automobilovy primysl, & IT sluzby. Mezi nejznaméjsi firmy
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vyuzivajici tento koncept jsou Fazeny spoleCnosti jako Apple, Dell €i Philips. Druhou
skupinu zastavaji tzv. low-tech odvétvi, do kterého se fadi odévni a textilni primysil.
Nejznaméjsi firmou zastavajici tento typ outsourcingu je Americky gigant Nike, ktera
se zaméfuje na vyrobu znackového sportovniho vybaveni. Samotny Nike nevyrabi
zadné obleCeni, ale veSkerou vyrobu outsourcuje prfes externi vyrobce po celém
svété. Hlavni podnikatelskou cinnosti spoleCnosti je vyzkum a vyvoj vilastniho
specifického designu, celosvétového marketingu a nasledného prodeje vyrobka.
Velké mnozstvi vyroby probiha ve vychodnich zemich, nejvice tedy v Ciné &i

Vietnamu, kde jsou niz8i naklady na praci a vyrobu (Machkova, Machek, 2021).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 8: Formy vstupu pomoci Know-how

1.5.3 Kapitalové vstupy

Vv,

nejvyspélejsi stupen internacionalizace, kterou firma muze pfi vstupu na
mezinarodni trhy implementovat. Shodné dle Janatky (2017) a Machkové Machka
(2021) tento koncept nejCastéji realizuji spoleCnosti, které nemaji nouzi v ramci
financni stability spojené s investi¢ni narocnosti tohoto konceptu. Kapitalové vstupy
je mozné rozdélit do dvou kategorii. Na pfimé zahraniCni investice a investice

portfoliové.

PFima zahraniéni investice je definovana jako investice uskutenéna se zamérem

vytvofit, ziskat nebo rozsifit dlouhodobé obchodni vazby mezi mezinarodni
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spole¢nosti a zahraniCnim investorem. Zahraniéni investice mohou byt ve formé
kapitalového vkladu, ktery se déli na hmotné ¢i nehmotné investice, ale rovnéz také
v podobé vnitropodnikovych pujcek, &i reinvestice zisku z minulych let, ktery
spole¢nost svym pusobenim nashromazdila. Portfoliové investice jsou typické
nakupem akcii, ¢i cennych papirt dané firmy, kde hlavni my$lenkou je dosazZeni
zlatého pravidla investovani, které je zaméfeno na spravné rozlozeni portfolia a
dosazeni hlavniho cile. Coz je vytvofeni idealni struktury pro aktiva pomoci tfech
hlavnich kritérii, kterymi jsou vykonost aktiv, poté jejich likvidity, ale rovnéz také

rizikovost spojena s danou investici.

Pfimé zahranicni investice se dale déli na tfi podkategorie, kde prvni kategorii
zastava koncept dcefiné spolecnosti. Dcefinou spolecnost Ize vytvorit jednou ze
dvou moznosti. Prvni moznosti je zaloZzenim zcela nového podniku v zahranici,
ktera je oznaCovana jako investice ,green field investment. Nebo koupi
zahrani¢niho aktiva, které je oznaCovano jako investice ,brown field investment®. V
obou variantach se jedna o dlouhodoby koncept, protoZze na rozdil od
nekapitalovych operaci je obtizné opustit cilovy trh ze dne na den. Tyto formy vstupu
sebou nesou nékolik vyhod. Vyhody plynou pro pfijimajici zemi v podobé pfilakani
novych investorl, spocivajici ve formé kapitalovych pfispévkl v podobé dotaci a
grantd, celni a danové ulevy, rozvoje nejmodernéjSich technologii a vytvareni

novych pracovnich mist.

Dal$i formou fadici se do pfimé zahranic¢ni investice je varianta faze ¢i akvizice.
V pripadé akvizice jde o koncept prevzeti jiz fungujici spole€nosti jako celku, nebo
pouze jeji pomérné Casti. Z pohledu praxe se vyskytuji dvé varianty pfevzeti.
Varianta pratelska, kdy firma usiluje o posileni pozice na trhu, kde spoléha na
synergicky efekt spoleCnosti. Nebo varianta nepratelska, jejiz hlavnim cilem je
likvidace konkurenta na daném trhu. Druhou variantou vstupu na trh z pohledu
spojeni je moznost faze. Tato varianta v sobé nabizi dvé moznosti propojeni a témi
jsou slouceni Ci splynuti. V pfipadé slouCeni jde o proces zaniku pouze jedné ze
spole¢nosti, kde dochazi k pfechodu aktiv i pasiv sluCované spoleCnosti na
spolec¢nost, se kterou se firma slucuje. V pfipadé splynuti jde o proces, kdy dochazi
ke vzajemnému splynuti spole€nosti, které zanikaji a vytvafeji novy pravnicky

subjekt sjednocujici obé spole¢nosti dohromady (Machkova, Machek, 2021).
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Sdruzovani zdroja dvou nebo vice subjektli do jednoho podniku se nazyva spoleény
podnik, neboli Joint Venture. Tento typ podnikani ma za cil realizaci sdilené
obchodni strategie, podileni se na vytvofeném zisku, pfevzeti podnikatelského

rizika a sdileni potencialnich ztrat.

Dle Machkové Machka, (2021) v globalnim prostfedi existuji spolecné podniky ve
dvou raznych typech. Jedna se o tzv. smluvni spole¢né podniky, kde je hlavnim
cilem spiSe spoluprace, nez kapitalové investice. V tomto pfipadé muze jit o
spolupraci na spoleCném vyzkumu a vyvoji, spolupraci na vyrobé nebo vzajemné
kooperaci pfi nabizeni sluzeb. Druha moznost, ktera definuje formu spoleénych
podnikd, je zalozena na myslence kapitalovych vkladd. Tento druh partnerstvi ma
definujici vlastnosti, jako je vytvofeni spole¢ného podniku v urcité zemi,
dlouhodobost spoluprace, podileni se nakladech spojenych s podnikanim, podileni

se na sprave spolecné vytvoreného zisku, i spole¢né fizeni a sprava podniku.

Dle Hollensena, (2014) jsou vyhody spojené s implementaci Joint venture
spatfovany hlavné ve vyuziti sité kontaktl a znalosti trhu, které jednotlivi partnefi
mohou nabidnout. DalSimi faktory je omezeni vstupniho rizika, které je mnohem
nizsi nez pfi implementaci strategie investice na zelené louce. Nevyhodou mize byt
vzajemna nekompatibilita jednotlivych firem ve spole€enstvi, proto je dulezité jasné
stanovit jednotlivé rozlozeni sil ve spoleCenstvi. Pfikladem muze byt uvedena
situace, kdy firma, ktera ma Iépe rozvinuté distribu¢ni a prodejni cesty zastfeSuje ve
spole€enstvi prodej a distribuci vyrobkového portfolia. Na druhou stranu druha
spole¢nost mlize spatfovat svoje silné stranky ve vyvoji a samotném vyrobnim

procesu produktu (Hollensen, 2014).

Pfikladem z praxe je Joint venture v podobé& kooperace spoleénosti SKODA AUTO
a Volkswagen, kde doslo v roce 1991 k pfipojeni spoleénosti SKODA AUTO ke
koncernu Volskwagen Group. V rdmci vstupu do koncernu SKODA AUTO pfijala
oznadeni SKODA AUTO a.s., z &ehoz pro ni plynou vyhody i povinnosti spjaté

s ¢lenstvim v koncernu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 9: Formy vstupu pomoci pfimé zahraniéni investice

1.6 Faktory ovliviiujici vybéry zahrani¢niho trhu

V ramci budouciho rozhodovani firmy pro vstup na nové zahranic¢ni trhy musi firma
pfedem jasné stanovit, které faktory budou v tomto pfipadné hrat zasadni roli a
ovlivni budouci sméfovani spole€nosti. Ktomuto rozhodnuti muze napomoci
rozdéleni faktor(, které se dle Kocha (2021), Cleni do tfech kategorii. Tyto ffi
kategorie tvofi interni faktory, poté faktory externi a nasledné spolecné, neboli
smiSené (Koch, 2021).

Prvni kategorii, kterou zastavaji faktory interni jsou zaméfeny na strategické
smérovani firmy. Zde se firma rozhoduje dle svych zasad, naCerpanych zkusenosti
z minulosti, Ci své specifické mise. Tyto faktory maji rovnéz dopad na velikost
internacionalizace a pfipadné kooperace s konkurenénimi firmami. Samotny proces
zmezinarodnéni je kliCovou soucasti z pohledu vybéru trzniho prostfedi, protoze je
na ného navazan samotny uspéch spolecCnosti v mezinarodnim prostfedi a jeji
schopnost adaptace na nové podminky. DalSimi faktory, které jsou fazeny do této
kategorie, jsou rychlost praniku a expanze na nové trhy, které poukazuji na globalni
konkurenceschopnost firmy. Déle orientace na stanovené cile dané firmy, globaini
konkurenéni vyhoda, kalkulace nakladu, ¢i souhrnné znalosti pfi vybéru globalniho
trhu (Koch, 2021).

Druhou kategorii zastavaji formy spadajici do externich faktord. Jednim z nich je

potencialni pusobnost firmy na domacim trhu, kde jsou brany v uvahu veskeré

mozné faktory majici dopad na samotny sektor plsobnosti firmy. Podle posouzeni
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fungovani soufasné konkurence, jeji vykonnosti a potencialnich zmén v
budoucnosti se stanovi konkuren¢ni relevance na daném trhu, ktera muaze byt
zasadni v ramci budouciho vyvoje a smérovani firmy. Nékteré trhy jiz v minulosti
dosahly svého piného potencialu a je velice narocné se v podobném prostfedi
prosadit, ale i pfesto mohou pro firmu tyto trhy znamenat velikou strategickou
vyznamnost. Diky tomu ma firma mozZnost nalerpat nové zkuSenosti, zvysit
povédomost o samotné znacce, Ci rozSifeni prostoru pro budouci investi¢ni
pobidku. Ponékud nevyzpytatelnou Casti tvofici externi slozku jsou samotna rizika
prevzata z globalniho trhu, které maji nékolik forem. Prvni kategorii zastavaji
operacni rizika, kam se zafazuji kurzova rizika, nerozvazna investovani do kapitalu,
Ci nestabilita v podobé& cen. Dale poté tzv. viastnicka rizika, které Koch (2021)
popisuje jako moznost formy vyvlastnéni aktiv firmy, €i jejich pfipadnou konfiskaci
(KOCH, 2021).

V ramci kategorie tzv. smiSenych faktor( se dle Kocha, (2021) do této kategorie fadi
napfiklad shoda trzniho portfolia, i vlastni nebo pfistupné zdroje u kterych je
popisovana jejich vyhoda. V pfipadé€, Ze firma disponuje volnym kapitalem muaze
dojit v budoucnu k jeho vyuziti. MGze se jednat o vlastni nebo spole¢né zdroje, které
mohou byt dostupné diky prfedeslym napojenim na urcita strategicka spolecCenstvi,
Ci partnerstvi se spole€nostmi pasobicimi na vybraném trhu, na ktery se firma
rozhoduje vstoupit. Mezi dalSi faktory fadici se do kategorie smiSenych faktorl je
mozné zaradit tzv. networking. Networking je vnimam jako dovednost firem vytvaret
splet’ strategickych partnert (KOCH, 2021).
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Zdroj: (Koch, 2001)

Obrazek ¢. 10: Faktory majici vliv na volbu zahrani¢niho trhu

1.7 Faktory ovliviaujici vstup na zahraniéni trh

Spole¢nost provadi analyzu tak, Zze se na trh diva z rdznych uahld pohledu, coz v
konecném duasledku ovliviuje to, zda se spolecnost nakonec zapoji pfi plisobeni na
trhu a pfipadné jakou strategii vstupu pouzije. Tyto faktory Ize nejjednoduseji
rozdélit na faktory vnéjsi a na faktory vnitfni. Pfi interni analyze spole¢nosti, nebo
jeji stavajici situace jsou brany v uvahu vnitini aspekty. Externi faktory se divaji na
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prostfedi, ve kterém organizace aktualné puUsobi. PFiklady nejvyznamnéjSich
proménnych, které ovliviiuji typ vstupu zahrnuji napfiklad stav obchodni politiky,
pravni systémy dané zemé, politické a ekonomické klima, povahu komodit a uroven

soutéze mezi spole€nostmi.

Shodné Dle Machkové a Machka (2021), a Hollensena (2014) tvofi prvni faktor
ovliviiujici vstup na zahraniéni trh tzv. obchodné politické podminky vstupu. Ty
maji za cil sledovani a kontrolu kurzového pohybu, pfelivu penéz a spravu celnich
a devizovych systémua. Mezi technické prekazky rovnéz znamé jako tzv. netarifni
prostfedky jsou fazeny urcité formy testovani pfes normy, ¢ homologace. Tyto
prostfedky se pouZivaji k urCeni, zda produkt splfiuje technické specifikace
konkrétniho trhu. Aby stat ochranil své domaci vyrobce, vybira od vyrobcl poplatky
a dané, na zakladé predem definovanych kritérii. Druhym aspektem, ktery hraje
zasadni roli pfi vstupu na novy trh je pravni aspekt a prostiedi daného statu. Pro
podnik je tedy dulezité prozkoumat a posoudit pravni systém statu. Je tfeba zjistit
za jakych okolnosti stat dovoluje zahrani¢nim podnikim vstupovat na urcity trh.
Priklady téchto podminek zahrnuji zaméstnavani nebo ziskavani vyrobnich slozek,
které jsou tvofeny praci, pudou, kapitalem, ¢i zachovanim prav dusevniho vlastnictvi

nebo feSenim konflikti mezi obchodnimi organizacemi.

DalSimi faktory, které hraji zasadni roli pfi vstupu na zahrani¢ni trh jsou faktory
ekonomické. Vtéto Casti se spoleCnost zaméfuje na vyhodnoceni
makroekonomického sméfovani dané zemé, které poukazuji na ekonomickou
situaci a hospodarsky vyvoj zemé. Tento faktor se odrazi v ukazatelich jako jsou
ekonomicky rist, mnozstvi investi¢niho toku. Dale poté jednotlivé demografické
ukazatele, které analyzuji danou spolecnost ve vyvoji nezaméstnanosti Ci Zivotni
urovné obyvatel. DalSim dulezitym ukazatelem je vyvoj inflace v jednotlivych letech,

ktery muze firmé napovédét o budoucim smérovani trhu.

Neméné vyznamné je politické a pravni klima daného statu. Tento aspekt hraje
zasadni roli pfi budoucim rozhodovani firem z hlediska politické stability, protoze
pfipadna nestabilita uvadi zemé do role ekonomickych izolaci, které mohou byt
v extrémnich situacich odfiznuty od zbytku svéta. V ramci sledovani nékolika

faktorl je kladen ddraz na politické systémy a jejich stabilitu, Clenstvi zemé ve
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svétovych seskupenich, jeji politické vazby, vztah a napojeni na zahrani¢ni firmy,

sila a vliv odbort, ¢i mira korupce nebo lobbingu.

DalSimi neméné dulezitymi faktory maijici dopad na vstup firmy na zahraniéni trhy
jsou kvalita uvadénych produktu na daném trhu, riziko konkurence a kooperace
s obchodnimi partnery. DuleZité je rovnéz povédomi o moznosti vzniku urcitych
rizik, které mohou nejenom ovlivnit vstup na dany trh, ale rovnéz mohou firmu
ovlivnit na stavajicich trzich, na kterych v tuto chvili pasobi. Dale si firma musi
uvédomit moznou navratnost vliozeného kapitalu, konkurenceschopnost a celkovy
trzni potencial. Kazdy trh je totiZz velice specificky a k pochopeni a spravnému
zacileni je potfeba hlubSi analyza maijici za cil spravné pochopeni jednotlivych
potfeb (Machkova, Machek, 2021), (Hollensen, 2014).

38



2 Situacni a trzni analyza

Situacni analyza slouzi k hlub§imu porozumeéni v jakém prostiedi se spolecnost
nachazi, nasledovana snahou o spravné zvoleni strategie a analyzy cile.
Spole¢nost diky tomu muize identifikovat svoji pozici na trhu, spole¢né se
stanovenim moznych silnych a slabych stranek. Situacni analyza vychazi
z ovéfenych faktickych zdroji, majici za cil eliminovat pochybné domnénky.
Situa¢ni analyza muze byt rovnéz vyuzita v pfipadé zjisStovani konkrétniho
postaveni konkurence na trhu, z pohledu silnych a slabych stranek. Dale je mozné
analyzovat konkrétni pozici znacky na trhu spolec¢né s jeji cenovou kategorii a

distribuci.

Formou vstupnich informaci je pro tuto analyzu vyuzivano primarnich a
sekundarnich dat. Primarni data je mozné ziskat v externi €i interni podobé&. Externi
forma je ziskavana od externich agentur majici za cil vyhovét zkoumanym potfebam
spole¢nosti. Interni data jsou ziskavana z internich zdroju spole€nosti. V ramci
sekundarnich dat jde o jiz dfive vytvofené vyzkumy Ci analyzy, které mohou byt

formou statistickych pfehledl, odbornych ¢€lank, ¢i formou specifické databaze.

2.1 Mikroprostredi

V ramci analyzy konkrétniho marketingového prostfedi se firma zaméfuje na dva
specificky odlisné pfistupy. Prvnim pFistupem je analyza mikroprostfedi, ktera je
zaméfena na zkoumani odvétvi, ve kterém se spole¢nost planuje v budoucnu
uchytit, nebo jiz v tomto prostfedi urcitou dobu aktivné plsobi. Spole¢nost zde
vyhodnocuije vlivy, které je mozné svym jednanim ovlivnit. Mezi zasadni kategorie,
které jsou soucasti mikroprostfedi jsou odbératelé a zakaznici zastavajici SirSi
vefejnost, ale rovnéz pfima konkurence &i dodavatelé. Cilem analyzy je urcit
zakladni hnaci sily, které plsobi v tomto sektoru. Zaroven jak tyto sily pozitivné
ovliviuji budouci sméfovani a fungovani spole¢nosti. Pro hlub$i analyzu prostredi
je mozné vyuzit Porterova modelu péti sil, ktery v sobé nabizi rozSifujici prvky
(Jakubikova, 2013).
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2.1.1 Porterova analyza péti sil

Tato analyza ma za cil zkoumat faktory, které firmé& mohou napomoci generovat
vyS8Si ziskovost. Porterv model je tedy mozné rozdélit na 5 kategorii dle
jednotlivych faktoru, kde kazdy z faktori zastava odliSnou roli a tim ma specificky
dopad na vnimani konkurencniho prostfedi. Analyza je podrobné zaméfena na
kupni silu a chovani spotfebitelt, dale na intenzitu dodavatell, vstup pfipadnych
potencialnich konkurentd, intenzitu konkurencni rivality, €i nebezpecdi vzniku
nahrazek neboli substitutd. Diky tomuto modelu je mozné Iépe pochopit potencial

firmy na trhu a jeji naslednou konkurenceschopnost (Hanzelkova, 2009).

Kupni sila a chovani spotiebitelt hraje dulezitou roli pfi analyze prostfedi, ve
kterém se spole€nost nachazi. Spole¢nost nejprve pouzije segmentaci k identifikaci
potencialnich zakaznikl na zakladé jejich preference. Spole¢nost si rovnéz musi
uvédomit jakym zplsobem zvolit svoji marketingovou strategii v Cele
s marketingovym mixem, aby dokazala pfimét potencialni zakazniky pfrejit od

konkurencénich spoleCnosti.

Dalsim faktorem, kterym se zabyva Porterova analyza je sila dodavatelt, ktera se
zaméfuje na hodnoceni potenciall danych dodavateld a na jejich charakteristiky.
Zabyva se rovnéz schopnosti dodavatell ovlivnit své ceny, nabizené sluzby, di
naklady, které jsou spojené s pfechodem od smluvniho dodavatele k novému.
S timto se také poji vyjednavaci pozice dodavatelu, ktefi jsou ovlivnhéni poctem
konkurentd nachazejici se v daném segmentu. Cim vice dodavatelt se na daném
trhu nachazi, tim slabsi je jejich vyjednavaci pozice s danou firmou. Na druhou
stranu, v pfipadé, ze se jich na trhu nachazi méné, maji poté silnéjSi paku, kterou
mohou dosahovat lepSi vyjednavaci a strategické pozice. Diky tomu muze

spolec¢nost dosahnout vysSich marzi.

Tretim neméné dulezitym faktorem, ktery se fadi do konkurenéniho prostiedi
Porterovy analyzy, je vstupni potencial nové pfichozich konkurentu. V pfipadé,
Ze se rozhodne vstoupit na trh konkurenéni spole€nost, mize dojit k zasadnimu
ovlivnéni cen komodit a mnozstvi celkové nabidky danych produktl. Spole¢nost si
tedy musi uvédomit jakou roli po vstupu konkurenta nadale zastava a podniknout
kroky zaijiStujici udrzeni, €i rozSifeni stavajici pozice z pohledu puUsobnosti na
daném trhu. Tento jev se mnohdy vyskytuje na trzich kde je meéné, Ci vice

bezproblémovy vstup bez nutnosti obchazeni vétSich vstupnich bariér. V ramci
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opacné formy nastava jev, ktery komplikuje vstup na dany trh. Tento problematicky
vstup vznika diky technologické obtiznosti, vysokym vstupnim nakladum,
potfebnému know-how, Ci vysoké loajalité klientu k jiz existujici spole€nosti. Je zde
tedy dulezité, aby firma i pfes delSi pasobeni na trhu byla schopna objektivné
posoudit, zdali se nachazi v pfimém ohrozeni a pfipadné muze nastaly problém

zachytit uz v jeho pocatku.

DalSim faktorem, na ktery se Porter ve své analyze zamérfuje je intenzita stavajici
konkurence. Tato intenzita se odviji od nékolika faktorl specifickych pro dany trh.
Mezi tyto faktory se fadi koncentrace spoleCnosti v daném sektoru, Ci odvétvi. V
ristu pramyslu, nebo v samotném vyvoji v odvétvi. V pfipadé pomalého vyvoje
odvétvi muze dojit k situaci zvySujicich se konkurenénich boji, z duvodu
podobného know-how jednotlivych firem. DalSim dulezitym faktorem je schopnost
firem ovlivnit sloZzeni svych nakladu. V pfipadé, ze ma firma vysoky pomér fixnich
nakladl, mUze dfive nebo pozdéji nastat situace, kdy firma dosahne svych
maximalnich moznych vyrobnich kapacit. Diky tomu je pro firmu ddlezité sledovat
tyto ukazatele, které hraji zasadni roli v porovnani firem v daném sektoru a
poukazuji na postaveni oproti konkurenci. V pfipadé negativnich vysledkd, kdy
tento ukazatel dosahuje vysokych hodnot, se firma musi zaméfit na posileni vztahu
se zakazniky, jejich pfipadné ovlivnéni pro pfechod od konkurence, &i vylepSeni

samotného firemniho marketingového mixu.

Poslednim faktorem, na ktery se Porterova analyza zaméfuje, je ohrozeni
z pohledu substitutu, které jsou oznacenim pro alternativy produktu, ¢i sluzby
vyrabéného danou spolecnosti. Diky tomu dochazi ke sniZzeni poptavky a nasledné
ziskovosti. Na druhou stranu substituci procest z pohledu automatizace a
outsourcingu lIze z dlouhodobého hlediska dosahnout snizeni celkovych nakladu.
Toto snizeni celkovych nakladd ma v budoucnu dopad na snizovani cen, které vede

ke konkurencéni vyhodé.

Téchto 5 sil je nedilnou soucasti konkuren¢niho odvétvi. Cilem analyzy je najit
vyhovujici pozici, ¢&i mezeru na trhu, na kterou se v budoucnu muze spole¢nost
zameéfit. Druhou moznosti je zvolit spravnou obranou strategii, ktera mize poslouzit

jako benefit v ramci konkurencénich boji (Hanzelkova, 2009), (Jakubikova, 2013).
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2.2 Makroprostredi

Druhou skupinou, kterou je tfeba definovat, je makroprostfedi. V ramci
makroprostiedi je kladen duraz na situace Ci vlivy, které spoleénost nemuze ovlivnit,
ale zaroven maiji dopad na fungovani spolecnosti. Pro vyzkum pusobicich vlivu je
vyuzivana tzv. PEST analyza. Tato analyza slouzi k podrobnému rozboru
jednotlivych skupin, které tvofi politické, ekonomické, socialni a technologicke
faktory. Tato analyza byla z ddvodu vétSi komplexity rozSifena na tzv. PESTEL
ekologickych a pravnich vlivi. PESTEL analyza tedy firmé slouzi ke zmapovani a
posouzeni budouciho vyvoje jednotlivych kategorii a tim i k dosazeni lepSi
pripravenosti v ramci hrozeb a omezeni, které se mohou v budoucnu objevit. Kazda
spolecnost by si méla zaméfit na relevantni faktory, které budou objektivni v ramci
jeji podnikatelské Cinnosti. Pro podnik je zde dulezité, jak pohotové dokaze na
analyzu reagovat, protoze diky rychlé reakci a flexibilité muze dojit k naskoku pred
konkurenci. To muUze mit zasadni dopad v budoucim pulsobeni podniku na
konkuren&nim trhu (Jakubikova, 2013), (Kotler, Armstrong, 2004).

Z pohledu jednotlivych spoleCnosti je kazdy z faktor( jinak vyznamny, proto je
dulezité, aby si spole€nost sama stanovila hladinu vyznamnosti jednotlivych faktoru.
Tim dokazala stanovit nejzasadné;si faktor, na ktery se v budoucnu bude orientovat.
Kazda spole€nost ma odliSné potieby, proto je dulezita spravna identifikace majici

dopad na idealni provedeni budouci PESTEL analyzy (Sedlackova, Buchta, 2006).

Politické a ekonomické prostfedi je pro vSechna odvétvi do znacné miry stejné.
Zaobira se zde predevSim politickou stabilitou a makroekonomickymi ukazateli,
které pak hraji zasadni roli pfi budoucim sméfovani zemé. Socialni faktory tvofi
rovnéz neopomenutelnou skupinu pfi rozboru. Hlavnim zamérem je sledovani
vzorcl chovani jednotlivych spotfebitell, které maji za cil zlepSeni targetingu
v ramci zvySeni prodejli konkrétnim potencialnim zakaznikim. V ramci analyzy
nasleduji technologické faktory, které napomahaji spoleCnosti urcit, zdali je
v dostate¢né formé vyspéla, aby mohla konkurovat jinym znackam na trhu.
Z pohledu legislativnich ¢€asti analyzy jde obvykle o napojeni a souvislost s
politickymi faktory, které se rovnéz zaobiraji legislativnim zakonem a predpisy
daného statu, které maji dopad na fungovani formy z pohledu cilového trhu.

Ekologické faktory zastavaji posledni skupinu PESTEL analyzy, maijici za cil
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poukazat na ekologické pozadavky jednotlivych trhi a zaroven zajistit, aby produkt
na daném trhu splhoval komptabilitu a vSechna ekologicka nafizeni predepsana

formou smérnic &i predpist (Machkova, Machek, 2021), (Sedlackova, Buchta 2006).

2.3 PESTEL analyza
Politické faktory

Dle Luthanse a kol. (2020), Kotlera (2004) maji politické struktury, ¢i zahrani¢ni
vladni uskupeni vyznamny vliv na to, jak lidé v dané zemi podnikaji. Riziko zemé a
operachni riziko jsou ovlivnény politickym prostfedim. Zejména pokud jde o politickou
a vladni stabilitu dané zemé, ale rovnéz zde hraje zasadni roli statni podpora, kterou
podnikim ¢i organizacim, dana zemé poskytuje. V pfipadé upFednostnéni
domacich firem muze dojit k pomérné velkému znevyhodnéni firem zahrani¢nich.
Tyto formy upfednostnéni domacich firem mohou byt zavedeny ve formé danovych
ulev, dale poté pomoci regulace exportu a importu, €i pfijetim celnich zakond. Vlada
rovnéz usiluje o ochranu nejenom firem, ale také samotného spotrebitele, Ci
zaméstnance. Coz muze mit dopad na to, zdali se firma vabec rozhodne na dany
zahranicni trh vstoupit. Regulace a ovliviiovani ekonomiky maze byt nasméfovana
pomoci vladnich zasah( vramci fiskalni a monetarni politiky, v zavislosti na
systému dané zemé. DalSimi pfiklady jak tyto subjekty dale kontroluji ekonomické
aktivity v dané zemi, jsou ménovy kurz, i zahraniéni obchodni politika. VySe
uvedené akce se vétSinou soustiedi na zivotné dulezita pramyslova odvétvi
prislusné zemé, které maji zasadni dopad na HDP dané zemé. Presto je zde
moznost pro zahranicni korporace usilovat o sniZeni jakychkoli potencialnich
Skodlivych vliva, napfiklad pomoci lobovani nebo spoluprace s dobfe zavedenou
mistni spole¢nosti, ktera ma jiz dfive vytvofenou duvéru a podporu domaci viady
(Luthans a kol. 2020), (Kotler, 2014).

Pokud chce spole¢nost v automobilovém primyslu vstoupit na nové trhy pomoci
mistni vyroby, méla by si ovéfit, zdali dana zemé neni zainteresovana v uskupeni
volného obchodu, kde by byla spole¢nost dale ovlivnéna celnimi bariérami. Bez
celnich bariér mize spole€nost vyvazet pouze za predpokladu, Ze splni tzv.
pozadavek na ,Local content®, coz je situace kdy spole€enstvi rozhoduje o tom, kolik
procent z exportovaného vozu musi byt vyrabéno z mistnich souc€astek &i zdroju.

V pfipadé, Ze firmé chybi dostateCné financni prostfedky na vytvoreni mistni vyroby
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a vlada zvolené zemé uvalila nadmérna dovozni cla, t€zko bude spole¢nost moci
konkurovat jinym znackam na trhu. Tim padem pro ni ztraci smysl dany trh dale
penetrovat (Natsuda, Thoburn 2013).

Ekonomické faktory

Lidé v zemi, kterou se firma chysta penetrovat maji odliSnou kupni silu. Ta muze
byt odliSna od marketu, na kterém spole¢nost dosavadné pusobila. Kupni sila
obyvatel dané zemé je ovlivnéna nékolika zasadnimi faktory, které firma musi
nejdfive pfed vstupem bedlivé zvazit. Jedna se o vyvoj inflace v jednotlivych
mésicich, dale poté hodnota urokovych sazeb, & zmény sménného kurzu

v porovnani s domaci ménou (Kotler, 2007).

VSechny ekonomické faktory ovliviuji kupni silu. Z jednotlivych ukazateld by
spoleCnost méla z velké Casti sledovat zmény ekonomického rastu, €i poklesu
hodnot sménnych kurzl, vyvoje inflace a zmény urovné urokovych sazeb v Case.
Jednotlivé aspekty je nutné sledovat predevsim z hlediska vyvoje v ¢ase. Moznost
predpokladaného budouciho vyvoje Ize odhadnout na zakladé toho, jak se tyto
ukazatele vyvijely v minulych obdobich. Vzhledem k tomu, Ze zminéné ukazatele
jsou mezi sebou v urcité formé propojeny, je pro firmu velice podstatné vsechny
monitorovat a zaméfit se na jejich vzajemnou interakéni provazanost (Hollensen,
2014).

Zmény jednotlivych ekonomik jsou vysledkem rozvoje €i upadku ekonomické
situace ve svété, ktery muze hrat zasadni roli a zaroven naznacovat zvySeni nebo
snizeni trzeb, &i potencialnich trznich pfilezitosti pro spoleCnosti chystajici se
vstoupit na dany trh. VysSi Uroven urokovych sazeb daného statu muze rovnéz
znamenat zvysené kapitalové naklady, coz ma dopad na budouci rozhodovani firem
z pohledu investi¢nich pobidek v dané zemi. Dulezitym ukazatelem, ktery poskytuje
cennou informaci ohledné stability konkrétni zemé, je mira inflace. Tento ukazatel
ma rovnéz vliv na ceny produktli a vysi investic. V pfipadé, Ze je inflaéni procento
vysoké, podniky omezuji svou chut kapital dale reinvestovat. CoZz ma dopad na
ekonomicky rozmach statu. Firma zvaZuje investici na zvoleném trhu v pfipadé, Ze
muze dojit k potencialnimu ohrozeni z pohledu sménného kurzu, protoZe korporace
mulze v pfipadé poklesu sménného kurzu ztratit znacné mnozstvi kapitalu.

NejidealnéjSim pfipadem kdy se firma muze rozhodovat o vstupu na dany trh
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z pohledu ekonomické situace je, ze dochazi k navySovani disponibilnich diichodd,
diky €¢emuz se zvySuje spotfeba, snizuje se mira nezaméstnanosti a urokove sazby
se nachazi v predpokladaném oscilaénim pasmu. Na trzich nastava euforie a
sménné kurzy jsou z pohledu firmy co mozna nejvyhodnéjsi (Luthans a kol. 2020),
(Machkova, Machek, 2021), (Sedlackova, Buchta 2006).

Socialni faktory

Z pohledu socialnich faktorl, které ovliviiuji zaméstnance a diky tomu rovnéz
samotné spolecnosti je dulezité vzit v potaz vyskytujici se odliSnosti, které jsou
spojeny s nékolika rozdily. Nejvyznamnéjsi z nich jsou spatfovany v podobé forem
komunikace, jednotlivych vzorcu chovani, rozdilnych pfistupt v ramci motivacnich,

¢i stimulacnich faktord.

Zaméstnanci jsou v nékterych zemich vice motivovani tim, Ze jim je pfidélovana
specificka forma ukold. Tato forma ma rozsifit jejich vSeobecny rozhled, €i jim
umoznit prebirani odpovédnosti a kompetenci od vedoucich, coz vede k vétsi
seberealizaci. Dale pak spoleCenské uznani nebo saturace ve formé finanéni
stimulace, ¢&i finan¢nich benefitl. Je dllezité vzit v potaz moznosti odliSnosti v ramci

jednotlivych firem a zemi.

Kulturni oblast a jeji jednotlivé demografické prvky jsou spojeny se socialnimi
aspekty daného trhu. Vychazeji ze vzorch chovani lidi ve zvolené zemi, jako je
zivotni styl jednotlivych skupin, jejich vékova struktura, vzdélani a vSeobecna Zivotni
uroven. Tyto faktory poukazuji na preferenci jednotlivych zakaznik( na zkoumaném
trhu a tvofi budouci orientaci firmy, ktera ji dale vyuzije pro tvorbu marketingovych
strategii pro jednotlivé trhy. Faktory, které jsou zde podrobnéji zkoumany, jsou dle
Coopera (2015), ¢lenitost populace dle jednotlivych parametrd, ,Gini index®, ktery
vyjadfuje zobrazeni rozdéleni spoleCenského bohatstvi. Zaroven jde o bézné
pouzivané celospoleCenské méfitko nerovnosti pfijmu, ¢€i dichodu. Dale poté
spotrebitelské nakupni chovani, ¢i dopad marketingové komunikace na potencialni
zakazniky spojené s targetingem. Z pohledu automobilové pramyslu je mozné uvést
pfiklad v podobé pfechodu automobilek z klasickych konvenénich motorl smérem
k elektrifikaci a nové viné zelenych elektromobild. Novodoby zakaznik ma jiny
pohled na ekologické parametry vozidel a vS8eobecné vnimani ekologie jinak, neZli
tomu bylo v minulosti (Cooper, 2015).
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Technologické faktory

Dalsi formu faktort tvofi technologicka rozvinutost a uroven jednotlivych zemi. Mezi
ukazatele rozvoje a dospélosti zemé z pohledu technologie patfi kvalita a uroven
poskytované infrastruktury v automobilovém primyslu. Kam se mimo jiné fadi
pokryti pomoci sité charging pointd pro elektromobily, uroven a kvalita komunikaci,
Ci dostupnost jednotlivych technologii pro kone¢ného zakaznika. Rovnéz je mozné
do této kategorie zaradit investice do inovaci a R&D, moznosti vyuziti konkrétnich
druhl zdroju energie, pouzivanych paliv, dostupnosti a vyuziti klasickych, ale i
alternativnich zdroju paliv a energie, Ci stupefi samotné automatizace z pohledu
vyroby finalnich statk(. Tyto faktory hraji zasadni roli nejenom pfi budoucim
rozhodovani firmy o vstupu na zahrani¢ni trh, ale rovnéz poskytuji povédomi o
samotné moznosti inovovat a vyrabét na specifickém trhu. V pfipadé pfechodu na
e-mobilitu dochazi ze strany vlad konkrétnich zemi (Svédsko, Norsko, Francie) k
vytvareni subvenci, ¢i umoznéni technologickych forem zazemi majicich za cil
prilakat konkrétni vyrobce a zaroven pfimét zakaznika k nakupu elektromobilu.
Naproti tomu pfi zvazovani expanze do meéné rozvinutych zemi, které neposkytuji
dostateCné pokryti pro nasazeni elektromobilt, je pro firmu téméf nemozné
implementovat koncept pro vstup na tento trh (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél,
2017), (Machkova, Machek, 2021).

Legislativni faktory

Spolecnosti musi neustale dbat na to, aby jejich €innost byla v souladu se zakony,
Ci predpisy, které jsou jednotlivymi staty predepsany a implementovany. Mnohdy
nastava skutecnost, kdy dochazi k prekfizeni prav s jinymi zemémi, nez v kterych
je samotné sidlo firmy. Legislativni faktory v analyze vyplyvaji z vlivu legislativnich
zmén zkoumané zemé. Podle Luthanse (2012) je mezinarodni pravo méné
vzajemné se podporujici, pokud dochazi k porovnani s pravem vnitrostatnim. Jsou
zde zahrnuty nejenom prameny konkrétnich zemi, ale také vSeobecné umluvy, Ci

mnohostranné nebo dvoustranné smlouvy (Luthans, 2012).

Prikladem z automobilového primyslu je ovliviiovani automobilek pomoci
downsizingu motoru, kdy dochazi v ramci legislativnich norem jednotlivych statl
k tlakiim smérfujicim k snizovani emisi vozidel. Tento koncept je protlaCovan

prakticky do vSech portfolii znacek a je €asto spojovan s dodate¢nou technologii,
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ktera je navrzena tak, aby snizila spotfebu a zlepSila emisni normy. Davodem je, Ze
Evropska Unie pfiSla s konceptem, kde vSechny nové vyrobené automobily nesmi
do roku 2020 vypoustét vice nez 95 g CO2 na ujety kilometr. V pfipadé prekrocCeni
limitd nastava pro automobilku postih v podobé 95€ za kazdy gram emisi nad tento
emisni limit. V ramci protlaCovani elektromobility z pohledu EU jsou elektromobily
zaznamenavany v emisni tabulce s nulovymi hodnotami. Vysledkem je, Ze vyrobci
automobilt zafazuji do svého portfolia mnohem vice elektrickych vozidel a plug-in
hybridd. Pfipadné se soustfeduji na jiné alternativy v podobé LPG ¢i CNG plyna

nebo pfechazeji na vodikovou alternativu (Autonorma, 2022).

Pfisna legislativa jednotlivych statd hraje rovnéz zasadni roli pfi formovani
elektromobility na jednotlivych trzich. V pfipadé porovnani legislativy jednotlivych
zemi dochazi ke zjisténi, Ze rozvojové staty stale nedospély do stavu, kdy jsou
pripraveny pfijmout pfisna kritéria a limity, jako je tomu u ¢lenskych statl EU. Urcité
rozvojove trhy jsou v ramci ochrany zivotniho prostfedi pomérné pozadu a lze
predpokladat, Zze v blizké budoucnosti dojde k tlakim, které preformuji vnimani
mobility v téchto Castech svéta. Je zde stale propastny rozdil, kde vyrobce sidlici v
EU nema na vybér, nezli se podfidit pfedepsanym kritériim. Na druhou stranu urcité
rozvojove staty maji potencial obejit standarty a limity v ramci elektromobility, proto
je dulezité se zaméfit na legislativu, ale rovnéz také na ekonomicky a ekologicky

aspekt zajmu daného trhu.
Ekologické faktory

Stim, jak se zhorSuje situace a dusledky globalniho oteplovani, spojeného
s negativnim vlivem na Zivotni prostfedi, dochazi ke zvySovani tlakl na samotné
podniky, aby feSily environmentalni a ekologickou odpovédnost. Jednim z forem
odpovédnosti pfijeti ekologickych norem, které ovliviuji podniky v mnoha smérech
jsou napfiklad poloha tovaren, technologicka kritéria a opatfeni. Dale poté samotné
snizovani emisi, vyuziti obnovitelnych zdroju energie, €i preventivni opatfeni
zaméfené na snizovani a sledovani znecisténi.

Nejcastéji mluvime o emisnich pfedpisech na riznych trzich v automobilovém
sektoru, které maji omezit mnozstvi vyfukovych plyna do okoli. Vzhledem k tomu,

ze celosvétovy prodej automobild rok od roku stoupa, vétSina zemi usiluje o

dodatecné zpfisnéni téchto kritérii. V ramci Evropské unie je neznaméjsi emisni
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formou tzv. Emisni norma Euro. Kazdym rokem je vydavana zprava, ktera
poukazuje na cil, o ktery EU v dlouhodobém méfitku usiluje. Tato norma tedy
stanovuje omezeni emisi vyfukovych plynd. V soucasnosti je platnd norma Euro 6,
kterou by ale tento rok méla nahradit aktualizace, cozZ ma s sebou pfinést novou
emisni normu Euro 7. Tato norma bude jesSté vice pfisnéjSi z pohledu nové
vyrobenych vozl, ale rovnéz se promitne i do dané pro stavajici vozy, které jsou

pohanény spalovacimi motory (ACEA, 2022).

Ekologické mysleni zakaznikd muze byt v urcitych zemich rozdilné. Je zde velky
rozdil v pfipadé trha rozvojovych, v porovnani se zemémi rozvinutymi. V ramci
zemi, které nemaji tak silnou legislativu a ekologické mysSleni nastava odlisSné
vnimani v pfipadé dllezitosti ekologickych kritérii. Proto zde mlze dochazet k
odliSenému vnimani produktu, ktery ma dopad na samotny elektromobil. DalSim
faktorem majici vliv na rozvoj novych inovaci z pohledu elektromobility je samotny
strategicky rozvoj zemé, kde v pfipadé rozvojové zemé dochazi Casto k preferenci
zajisténi komplexni mobility. Tato mobilita dosud neni pfipravena a orientovana na
implementaci elektromobility. Z tohoto divodu, zde vznikaji odlisené cile a

preference jednotlivych trha.

»Politickd situace »\yvoj HDP «Zivotni hodnoty *Technologicky *Danova politika *Emisni normy

v zemi *Kupni sila qbwatelstva pokrok a R&D *Pravni ramec s\yuditi

»Politickd stabilita obyvatelstva *Urover vzdélani *Naklonost k statu obnovitelnych

*Restrikce *\yvoj inflace v daném staté inovacim «Celni sazby zdroji

obchodu *\yvoj *\yvoj populace *Podpora vlady v *Patentni pravo #Ochrana

*Podpora nezaméstnanosti *Gini index oblasti vyzkumu a T B e e, Zivotniho

zahranicnich *\yvoj ménového sZivotni styl vyvoje spotfebitele prostfedi

investord kurzu obyvatel »Automatizace *Bezpednostni -0chrarv|a a L

»Uroven korupce +Uirokové miry sUrbanizace sInformacni toky provérky odp?vednast P

*Bariéry obchodu *Formy *Pracovni pravo okoli
energetickych *Prevence a
zdrojt ochrana hluku a

znegisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrdzek ¢.11. Pestle analyza s faktory ovlivriujici automobilovy trh

2.4 Metoda 4 C

Tato analyza je firmami vyuzivana pro ur€ovani jednotlivych forem vliva, které maji
dopad na samotnou globalizaci. Tyto vlivy jsou ¢lenény do Ctyfech kategorii, kde

kazda formuluje konkrétni oblast. Prvni kategorii zastavaji potreby jednotlivych
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skupin zakaznikt. Tato oblast analyzy zastava mnohdy nejzasadnéjsi ¢ast firemni
pozornosti. Spole¢nost by pfed vstupem na samotny trh méla dopfedu védét a znat
konkrétni standardy a odliSné vzorce chovani zkoumaného segmentu zakazniku a
dle jejich pozadavkl dale sméfovat svoje budouci plsobeni. Druhou kategorii
v modelu zastava analyza narodnich hodnot. V této kategorii se firma zaméfuje
na komplexni odliSnosti z pohledu obchodnich politik, vzniku mozného cla,
konkrétnich obchodnich bariér, subvenci vlad, technologickych standardu, dci
dopadu konkrétnich kulturnich norem a odliSnosti daného statu. Treti formu zastava
samotna konkurence, ktera hraje dulezitou roli pfi stanovovani konkurencnich tlaku
na daném trhu. Domaci spolecnosti mohou diky znalosti mistniho trhu disponovat
urcitou formou vyhody, ktera mlze zajistit v porovnani se zahrani¢ni spole¢nosti
jisté vyhody. Posledni kategorii vlivi zastava analyza nakladu. V dnesni velice
rychle proménlivé dobé, kdy je kladen velky daraz na technologicky inovativni
pristup je pro firmy dullezité zaméfit svoji pozornost na vyvoj novych inovaci. Tyto
inovace zastavaji dulezitou roli ve vétS§iné odvétvi a maji za cil neustalé
zdokonalovani produktt, ale rovnéz také snizovani nakladd. Inovacim
v automobilovém pramyslu bude vénovana samostatna kapitola stanovuijici

jednotlivé druhy inovaci v tomto odvétvi (Sedlackova, Buchta, 2006).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 12: Koncept 4 C

2.5 Analyza vnitiniho prostredi

Dulezitou roli, ktera napomaha firmé uspésné vstoupit na novy trh zastava analyza
vnitiniho prostfedi. Ta se zaméfuje na zdroje, procesni fungovani, naCerpané

zkuSenosti z minulosti, €i vSeobecné znalosti o daném trhu. Derenska (2017),
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poukazuje na fakt, Ze se firmy zaméruji na identifikovani pouze vyznamnych prvku
a vyvozuji znich urcité pfilezitosti, které maji firmé dopomoci k penetraci
zahrani¢nich trh(. Diky analyze vnitfniho prostfedi firmé vznikd moznost
implementovani vysledku pro detailnéjsi rozbory SWOT analyzy z pohledu silné a

slabé stranky (Derensky, 2017).
Podnikové faktory

Dle Derenské (2017) a Shaikha (2015) zasadnimi faktory, které ovliviuji vnitfni
prostfedi firmy je mozné rozdélit do nékolika kategorii. Kde prvni skupinu zastavaji
faktory védecko-technické, které poukazuji na fakt, ze kazda ze spole€nosti by méla
mit urCité mnozstvi kapacit, ktera jsou orientované na implementace a tvorbu
inovaci. Mélo by jit o tvorbu novych procesu zajisStujicich usnadnéni stavajicich
forem procesu, snaha o minimalizovani nakladového spektra, neustale zlepSovani
produktu, i zlepSeni technologie spojené s vyrobou. V ramci tvorby jednotlivych
faktorl zastavaji dalSi skupiny faktory Fizeni a vyroby. DalSi skupinu zastavaji
faktory zamérené na podnikoveé a pracovni zdroje, Ci finan¢ni a rozpoctové faktory.
Tyto skupiny ale nezastavaji opérnou ¢ast pro diplomovou praci, proto jim nebude
ktera je navazana na marketingové a distribucni faktory, kde dochazi k propojeni
produktové fady s konkrétnim zakaznikem. Marketing je jedinou funkéni oblasti, ve
které jsou produkty spoleCnosti spojeny s jejimi zakazniky. V dusledku toho je
zasadni, aby jednotlivé koncepty produktu reprezentovaly zajmy koncovych klientu.
Jen diky tomu je v dnesni dobé mozné ziskat konkurencni vyhodu, zvysSit podil na
trzich a maximalizovat ziskovost spoleCnosti. Tohoto vysledku je mozné docilit
spravné zvolenou analyzou, provedenim spravné segmentace trhu a zvolenim
vhodné kombinace vSech aspektl tzv. marketingového mixu 4P (Derensky, 2017),
(Shaikh, 2015).

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 13: Koncept 4 P
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2.6 Metoda 4P

V ramci 4P je dullezité se zaméfit na konkrétni kategorie spojené se zkoumanym
cilovym trhem. Prvni kategorie je tvofena cenou, neboli price. Do této kategorie Ize
zaradit cenovou strategii firmy ¢&i platebni podminky, které jsou spjaty napfiklad
s moznosti uvérovych podminek. DalSi kategorii zastava umisténi, neboli place.
V této kategorii je zasadni nékolik vlivl, které jsou zaméfeny na konkrétni formu
dopravy, moznost distribuénich kanall, dosahu, ¢&i vybavenosti konkrétnich
prodejnich mist. Tfeti kategorii zastava promotion, neboli propagacni forma.
Vramci této kategorie je bran v potaz vztah firmy k zakaznikim, duleZitost
komunika¢niho mixu spocivajici v zacileni reklamni kampané, podpory prodej,
pfimy marketing nebo komplexni formy prodeje zaméfeného na Kkonkrétni
zakazniky. Posledni skupinu zastava samotny produkt. V ramci produktovych
strategii je bran v potaz samotny image produktl, jejich designové uzplsobeni,
velikost nabizeného portfolia, &i rozvrzeni v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu

produktu, kterému bude vénovana dalsi ¢ast prace (Kotler, 2007).

2.7 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku se odviji od né&kolika faktort, mezi které mizeme zafadit
vyvoj trzeb v jednotlivych fazich, & ziskovost v pribéhu produktového Zivota.
Samotny zivotni cyklus je délen do 5 hlavnich kategorii, které se od sebe odliSuji
charakteristickymi znaky. Jednotlivé specifické kategorie jsou: vyvoj daného
produktu, dale pak jeho uvedeni na trh, dalSi fazi je samotny rast produktu,

nasledovan zralosti a nakonec v posledni fadé koneény upadek produktu.

Velice dulezité je zminit, Ze mnoho produktd béhem svého Zivotniho cyklu ani
nezaznamena nékteré z jednotlivych fazi. Mnohdy se stane, Ze produkt zanikne jiz
pfi pokusu o zavedeni na trh. U nékterych produktd muze dokonce nastat situace,
kdy se béhem celého produktového Zivota udrzi ve fazi ristu, &i zralosti, nebo se
dokonce navrati z jiz zapoc€até faze upadku zpét do zralosti. K tomuto jevu €asto
dochazi diky velice schopnému managementu a spravnému zapojeni

komunikacnich strategii nasledovanych zménou positioningu.
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Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. S 687

Obrazek ¢. 14: Vyvoj produktu v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu produktu

Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu

Vyvoj produktu

Prvni fazi, kterou zacina Zivotni cyklus produktu je vyvoj produktu. Tato faze zacina
prvotnim napadem, ktery je bran jako zakladni stavebni kamen pfi tvorbé nového
produktu. V této fazi firma investuje finanéni prostfedky pro vyzkum nového
produktu, ¢i technologie majici za cil pfijit s né€im inovativnim. Z pohledu ziskovosti
je tato faze Casto nepfizniva. Velikost vynaloZzenych investic je ¢asto pomérné
odlisna, protoze zde zalezi na konkrétnim odvétvi. Pfikladem z praxe lze uvést
farmaceutické spolecnosti, které maji Casto velmi vysoké vydaje na vyvoj a rovnéz
¢asovy horizont vyvoje az nékolik let. Na druhou stranu firmy v textilnim primysiu
maji ¢asto velmi nizké vydaje a rovnéz Casovy interval je zde méfitelny v ramci
nékolik mésicu, Ci let. Dullezité je zminit fakt, ze nékteré produkty se nikdy
nedostanou z faze vyvoje a zustanou navzdy zapomenuty. V automobilovém
primyslu zastava faze vyvoje produktu nepostradatelnou ¢ast v ramci zivotniho
cyklu produktu. Automobilky v ramci této faze investuji nemalé financni zdroje pro

vytvoreni inovativniho a konkurenceschopného feSeni.
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Faze uvedeni na trh

Druhou fazi, ktera je soucasti zivotniho cyklu je uvedeni produktu na trh. Béhem
této faze dochazi k predstaveni samotného produktu verejnosti. V této fazi jsou
Casto zisky stale v zapornych hodnotach, nebo generuji velice nizké hodnoty.
Zpusobuje to fakt vysokych investic, které zde hraji dalezitou roli v ramci zavadeéni
kampané. V této fazi je narist trzeb velice pomaly. Ve spojitosti s fazi uvadéni
produktu na trh existuji Ctyfi hlavni strategie, které jsou vyuzivany ve spojitosti se
vstupem automobilek na trh. Zalezi zde pfedevSim na hodnoté dané znacky, jejim
targetingu a tfidé zakazniku, na které se automobilka zaméfuje. Prvni z nich je
strategie rychlého sbirani smetany, ktera se orientuje na maximalizaci zisku
pomoci vysokych cen. Ty jsou ovliviovany nemalymi cenami za propagovani
produktu, majici za cil zasazeni co mozna nejvétsi skupiny potencialni klientely,
ktera je i pfes vysokou cenu ochotna produkt zakoupit. Tento model zavadéni
nastavila spole¢nost Tesla u modelové fady Tesla Roadster, kde i pfes vysoké
cenové naroky cilila na exkluzivitu daného modelu. Druhou strategii zastava
pomalé sbirani smetany, které je specifické v malé formé propagace, kde firma
spoléha na to, Ze je jeji produkt dost rozSifen a zakaznik ma komplexni povédomi
o jeho existenci. Tato strategie je vyuzivana v podobé nékterych Indickych a
Vietnamskych automobilek, které cili na mistné specifické trhy, kde dosud nedoslo
k velkému rozSifeni konkurence. Treti strategii zastava rychlé pronikani na trh.
Tato strategie spociva v silné orientaci na pocetnou skupinu zakazniku, ktefi voli a
zvazuji cenovy parametr produktu. V ramci této strategie firma nejprve voli nizsi
cenovou politiku s vysokou orientaci na propagaci produktu. Cilem je ziskat v co
mozna nejmensim Case vysSi podil na daném trhu. Tuto strategii napfiklad vyuzila
spolecnost Peugeot, ktera se snazila zavadéni nové modelové rady za pfijatelnéjsi
ceny, nez je tomu u konkurenc¢nich automobilek. V poslednich letech se rovnéz tato
automobilka orientuje na investici do reklamnich spotli a podpory socialnich siti.
Posledni skupinu zastava strategie pomalého proniknuti. Tato forma pronikani je
orientovana na hlavni faktor, ktery zastava samotna cena produktu. Firma se tedy
zameéfuje predevSim na ni a nebere tolik v potaz propagaci produktu, protoze
spoléha na to, Ze je povédomi o daném produktu vSeobecné znamé. Pfikladem

muZze byt uvedena luxusni znacka Ferrari ¢i Lamborghini.
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Faze rustu

V ramci tfeti faze, kterou zastava faze ristu je hlavnim cilem spole¢nosti saturovat
jednotlivé potfeby cilového zakaznika. V této fazi dochazi k rapidnimu rastu trzeb.
Tento fakt ma za nasledek pfilakani nového druhu konkurence, proto zde vznika
dulezita priorita, ktera se zaméfuje nejenom na neustalou kontrolu informovanosti
stavajicich zakaznikl ohledné vyrabéného produktu, ale rovnéz také na prioritizaci
kontroly nejblizSich konkurentd z dlvodu neustale se vylepSujici nabidky
inovativnich produktd. V této fazi je dullezité nedopustit jakoukoliv. mozZnost
konkurenéniho zasahu do stavajici zakaznické zakladny, ktera muze mit budouci
dopad na podil na trhu. Spole€nost se tedy musi zaméfit jak na kontrolu okolni
konkurence, ale zarovenn na neustalé zdokonalovani stavajicich produktl a
nasledné nabidky rozSifujicich benefitl, které maji za nasledek udrzeni podilu na
trhu. Z pohledu automobilového pramyslu je tato faze ovlivnéna povédomim
zakaznika o dané znacce, Ci pfedchozi generaci modelové fady. V pfipadé, ze firma
pfichazi na novy trh bez pfedeSlych zkuSenosti a zakaznik nema povédomi o
konkrétnich aktivitach a portfoliu znacky, je pro spole¢nost zasadni tuto prvotni
komunikaci nepodcenit. DalSim faktorem, ktery zde hraje zasadni roli je konkurence

v daném segmentu.
Faze zralosti

Ctvrtou fazi Zivotniho cyklu, kterou mizZe produkt b&hem svého Zivota projit, je faze
zralosti. U vétSiny produktl je tato faze nejdéle trvajici a byva Casto pomérné
slozitou vyzvou z pohledu marketingové naroCnosti. V pfipadé nepfiznivého vyvoje
se zde firma musi rozhodnout, zdali svUj produkt na trhu zachova, utlumi nebo
v nejhor§im mozném pfipadé zastavi jeho distribuci. BEéhem této faze dochazi
k Utlumu rastu trzeb. Je zde velky tlak z pohledu konkurence, ktera zde nabizi dosti
podobné produkty. Konkurence rovnéz tlac¢i na ceny, coz mlze rozpoutat cenové
valky. Béhem rozhodovani o budoucnosti produktu a pfipadného zachovani
produktu na trhu, musi firmy vzit v potaz zvySeni dulezitosti podpory prodeje
z pohledu reklamy. V této fazi maze dojit k silnému odlivu malych firem z ddvodu
finanéni narocnosti. V automobilovém pramyslu v ramci faze zralosti automobilky
voli variantu moznosti faceliftu, jako zpusob modernizace svého jiz méné
atraktivniho modelu. U vétSiny automobilek trva komplexni generaéni cyklus modelu

v rozmezi sedmi az osmi let, z ¢ehoz vétsina voli po 3—4 letech variantu faceliftu,
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ktery ma dany model opét zatraktivnit a pfinést konkurenéni vyhodu. V ramci

faceliftu dochazi k inovacim z pohledu exteriéru i interiéru.
Faze upadku

Posledni fazi je upadek produktu. Tuto fazi nelze pfesné stanovit, protozZe je zavisla
na proménnych, jako je druh trhu, & samotné specifikum produktu. Ve fazi upadku
se zacinaji snizovat trzby, v ojedinélych pfipadech mohou spadnout az na nulové
hodnoty. Tato zména muzZe byt zpusobena nékolika divody. Mezi nejCastéjsi
dlvody se fadi: vyvoj nové technologie, silici konkurence, ¢i zména v chovani
spotfebitele. Firma zde musi dukladné zvazit, zdali se dany trh stale vyplati a zdali
dokaze pokryt jednotlivé naklady spojené s produktem. Moznosti zde je, odhodlani
se k inovaci stavajiciho produktu a podpory prodeje, nebo v pfipadé neuspéchu
dany trh uplné opustit (Kotler, 2007), (Kotler, Armstrong, 2004). V urcitych
pfipadech muze dojit k situaci, kdy dany model nedokaze zaujmout dostate¢né
mnozstvi zakaznikl, at uz z pohledu zastaralé technologie nebo jinych aspektu.
V tomto pfipadé dochazi k ukonceni vyrobkové fady, €i samotného modelu.
Prikladem muaze byt uveden elektricky model Citigo, ktery byl ukonéen ve vyrobé
SKODA AUTO v roce 2019 a byl zde nahrazen elektrickym SUV ENYAQ, ktery ma
vétsi potencial mezi zakazniky (SKODA, 2022).

2.8 SWOT analyza

SWOT analyza zastava kliCovy nastroj pro komplexni syntézu jednotlivych faktora
vychazejicich z pfedeslé analyzy vnéjSich a vnitfnich faktort, které napomahaji ke
spravné implementaci budouciho postupl firmy. Strategicka analyza se tedy
zamérfuje na sledovani silnych a slabych stranek, nacez na druhé strané sleduje
prilezitosti a hrozby, které mohou mit podstatny vliv pfi budoucim rozhodovani
spoleCnosti. Cela analyza je tedy roz¢lenéna do Ctyfech kvadrantd, kde kazdy z
kvadrantl obsahuje relevantni informace, které jsou pro danou spolecnost dale
vyznamné (Sedlackova, 2006), (Jakubikova, 2008).

Zpracovani SWOT analyzy musi probihat podle nékolika zasad. Jednim z nich je
relevance zavéru, coz znamena, ze je nutné s analyzou zachazet podle jejiho
budouciho ucelu pouziti. Jeji podstata spociva nejen v identifikaci silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb, ale prfedevSim toho, které z téchto faktord maji
strategicky vyznam do budoucna. Nékteré vyhody mohou byt na trhu vlivnéjsi nez
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vigwvivs

mit pro firmu fatalni nasledek. Podobny vztah je spojen pfilezitostmi a hrozbami. Z
téchto dlvodu je nutné vyvodit zavéry, ze SWOT analyza je aplikovatelna na
konkrétni situace firmy a napomaha vybéru vhodné strategie. Nevyhodou SWOT
analyzy je, Ze ma urcitou statickou povahu vuc¢i ménicimu se prostiedi. Méla by zde
byt urcita objektivita a neméla by byt sestavovana pouze podle nazoru jednotlivce
v dané firmé. Pro vhodné stanoveni faktor( a jejich zafazeni do spravné kategorie
je potfeba mit dopfedu o daném trhu podrobné informace. V nejlepSim pfipadé by
firma nejprve méla provést podrobnou PESTLE analyzu, ktera by méla byt doplnéna
o Porterovu analyzu konkurence a nasledné z tohoto vystupu vytvofit SWOT
analyzu s jednotlivymi faktory, které nejlépe dokazou podtrhnout relevantnost
zkoumaného trhu (Sedlackova, Buchta, 2006), (Jakubikova, 2008).

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza firmy s relevantni faktory v mezinarodnim prostredi

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti m

. Pomala reakce na  Rast produktivity Plsobeni
Know—how firmy Y . "o .
potreby zakazniki  prace konkurence
: Nizké odliseni se od Vyvoj inovaci a Regulace daného
Patenty, licence i .
konkurence novych produktd trhu
Nedostatek Trzni a vstupni

Positioning firmy Nové vznikajici trhy

investicnich zdroju bariéry

Zvysujici se L living  Meénici se

Podil na trhu Vlysoké naklady standarts” preference
populace zakaznika
Marketingova Nedostatecné Rozvoj distribucni Nejisté smérovani
strategie povédomi o znacce sité svétové ekonomiky
Hodnoty a tradice NedovstaFecne , Strategicka Zvysujici se
v rozlozeni modelove ,
znacky . partnerstvi konkurence
rady
_ . Nedostatecna PrileZitost zménit <.

Efektivni dealershi , , : . Cinské manufaktu

P vyrobni kapacita infrastrukturu Y

. . Nedostatecny Preference v
Alternativni zelena . . , Zvysujici se ceny
feseni mobilit pristup k zakaznika z pohledu energii a paliv
y informacim elektromobility ghap

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 2 Uréeni Strategie pro vstup na novy trh

Slabé stranky Silné stranky

WO strategie — ) .
. . i SO strategie — Vyuziti
L _ prekonani slabych o )
Prilezitosti . _ silnych stranek ve
stranek s vyuzitim . o
e e prospech prilezitosti
prilezitosti

WT strategie — . .
o . ST strategie — vyuZziti
minimalizace slabych . .
Hrozby . o silnych stranek
stranek a vyhybani se o
) k odvraceni hrozeb
hrozbam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pri tvorbé SWOT analyzy v automotive primyslu se optimalni situaci, ktera pro firmu
muze nastat jevi moznost v kategorii SO, ve které se firma zaméfuje na agresivnéjsi
volbu strategie. Spole€nosti se nabizi nepfeberné mnozstvi potencialnich variant a
moznosti, které jsou podporeny silnymi strankami, které jsou specifické pro danou
automobilku. V tomto pfipadé automobilka voli vyuziti svych silnych stranek, kterymi
usiluje o zaujmuti potencialniho zakaznika, Cimz vyuZzZiva svych potencialnich
prilezitosti na daném trhu. Ve druhé kategorii ST firma usiluje o takzvanou strategii
diversifikace. Tato forma strategie je zaméfena na vcasné vytipovani silnych
stranek, které maji za cil co nejvice potlacit, nebo alespori do jisté miry
minimalizovat potencialni hrozby plynouci z plUsobeni na konkrétnim
automobilovém trhu. V ramci kategorie WO spole¢nost voli strategicky pfistup
v podobé strategie turn-around, kdy usiluje o poniZeni ¢i samotnou eliminaci svych
nedokonalosti pomoci vyuZiti potencialu v podobé svych pfilezitosti, které jsou
pritomny na daném trhu. Posledni kategorii zastava WT strategie, kdy se spolecnost
zameéfuje na defenzivni ¢ast plsobnosti na trhu. Jedna se o strategii, kde jsou Casto
pritomny potencialni hrozby a je zde velky tlak na slabé stranky. V ramci této
varianty se jedna spiSe o snahu firmy pfetrvat, ¢i pfezit na daném trhu. V pfipadé,
Zze se firma chysta na dany trh vstoupit, neni tato forma idealni volbou a do

budoucna muze znamenat zbyte¢né navySeni potencialniho rizika.
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Strategické analyzy v ramci automotive prostfedi zastavaji nepostradatelnou roli,
které napomahaji firmam spravné vytvofit vhodnou strategii, zaroven analyzovat a
pochopit jeji slabé a silné stranky. Diky nim lze spravné identifikovat potencial
v podobé pfilezitosti a zaroven predejit moznym potencialnim hrozbam. Spravné
vytvofené analyzy maji napomoci ziskani potfebnych informaci, které mizou vést
ke konkurencni vyhodé a tim padem zvySeni potencialni uspésnosti proniknuti na
zvoleny automobilovy trh (Sedlackova, Buchta, 2006), (Jakubikova, 2008).
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3 Inovace

Vramci dalSi kapitoly je tfeba formulovat pojem inovace. Ty zastavaji
nepostradatelnou ¢€ast v procesu inovaci jednotlivych modell, samotnych
modelovych Fad vramci portfolia automobilky pfi vstupu na nové trhy. Dale
v poslednich letech stale se rozSifujici technologie spocivajici v elektrifikaci
automobilu, které jsou oznaCovany jako automobily BEV. Inovace puvodné pochazi
z latinského slova ,innovare®, jenz vyjadfuje snahu o zlepSeni, obnovu, ¢i dokonce
snahu o vytvofeni né€eho nového. Dle Adaira (2004) je inovace snahou o dosazeni
nového konceptu, ktery ma za cil poskytnout rozdilné, ¢i nové vnimani produktu
nebo problematiky. Vnimani inovace je spojeno s vnimanim budouciho prospéchu,
ktery by dana véc v budoucnu méla pfinaset. Dale také jakym zplUsobem je dany
produkt odliSny od jiz existujici konkurence, pfipadné co vSe je produkt schopen
svému uzivateli navic nabidnout. A v posledni fadé, zdali dokaze prinést
dostateCnou kvalitu (Adair, 2004). Rogers (2010) nahliZi na inovaci jako na néco,
co je z pohledu ¢lovéka vnimano jako novy produkt. Inovaci mize byt zmifiovan
produkt, ktery je jiz del§i dobu vynalezen, ale pro urCité jedince muze byt stale
vniman jako relativni zlepSeni vedouci ke vSeobecnému prospéchu. Inovace mize
byt rovnéz vnimana jako proces premeény urcitych pfileZitosti v nové napady a jejich
nasledné uvedeni do praxe. Definice inovace je rovnéZz popisovana jako
technologické zdokonaleni pfispivajici ke konkurenéni vyhodé, ktera ma zajistit
doCasné zvysSeni povédomi o produktu a diky tomu dosaZeni vySSich trzeb. Tento
proces je dokonan v pfipadé, Ze na trh vstupuje konkurence. Konkurence pfinasi na
trh podobné inovovany produkt, coz ma za nasledek vyrovnani trhu. Tento proces

byl definovan jako takzvany inovaéni cyklus produktu (Rogers, 2010).

3.1 Inovaéni cyklus produktu

Dle Tidda a kol. (2007) v pfipadé zZivotniho cyklu produktu je tfeba pochopit smysl
samotné inovace jako néceho, co je nezbytné nutné pro zajisténi konkurencniho
postaveni na trhu. Vyrobce by se tedy nemél ptat, zdali viilbec ma svuj stavajici
produkt zlepSovat, ale spiSe co vSe bude potfeba pro uspésné a spravné dosazeni
efektivni inovace. Inovaéni cyklus je rozdélen na nékolik fazi. Prvni fazi se firma
snazi o porozuméni trhu, na ktery se svym produktem vstupuje. Tato faze je

podpofena podrobnym sledovanim signald, které jsou vysilany z okolniho prostredi.
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Muze jit napfiklad o technologickou vyspélost trhu, fungovani konkurence na daném
trhu, ¢ zménu legislativy v dané zemi. Poté nastava faze, majici za cil dospét
k vybéru spravné strategie, ktera ma firmu pfivést k dosazeni potencialniho
uspéchu, pokud mozno s co nejmensSim rizikem. Spole¢nost se tedy snazi o
pfeménu jiz stavajicich kapacit vstupu na inovovany koncept, ktery dale rozviji. Mezi
tyto vstupy se fadi pouzivana technologie, trzni strategie a rovnéz také trzni
prilezitosti. DalSi navazujici fazi je faze implementacni. Zde dochazi k implementaci
pfipraveného konceptu na realny vystup. V ramci implementace se firma potyka
s mnoha potizemi, které jsou spojeny se specifickymi trhy. Tento problém nastava
z duvodu orientacniho odhadu, kde dochazi ¢asto k pomérné velkému odchyleni od
reality (Tidd a kol. 2007). NejvétSim problémem, ktery v takovém pfipadé muze
nastat je pristup konkurence, nedostatecné informace o poptavce cilové skupiny
zakaznikl, ¢&i technologicka nedostateCnost. Mnoho inovaci zaznamenalo
neuspéch z duvodl, Ze spole¢nost nebyla schopna srozumitelného vysvétleni a
komunikace vaci pfipadnému zakaznikovi (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Dle
Tidda a kol. (2007) dochazi k postupnému zlepSeni situace, kde firma pfichazi
s neustale lepSimi informacemi a tim dokaze zredukovat a pfekonat vzniklé chyby.
Posledni faze je oznaCovana jako inovacni, ktera slouzi k vytvoreni povédomi o trhu

a ziskani zkusenosti z nastalych chyb (Tidd a kol., 2007).

V ramci inovaci tedy mohou nastat dvé moznosti. Pro pfipad uspé&sSného zavedeni
inovace musi dojit k akceptaci a pochopeni produktu Sirokou verejnosti, ale zaroven
musi podnik generovat ziskovost na daném trhu. Pfijmuti inovace je tedy mozné
chapat jako dlouhotrvajici proces, ve kterém dochazi k akceptaci a naslednému
pouziti produktu nebo sluzby s oboustrannym prospéchem (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). V tomto pfipadé je mozné zminit automobilku Tesla, ktera se pomoci své
inovacni strategie zaméfila na transformaci automobilového primyslu zejména
z pohledu vytvofeni nové technologie a jejiho nasledného uvedeni na trh
s elektromobily.

Jako neuspésnou formu implementace inovace v automobilovém prostfedi v ramci
osobnich automobil(l Ize uvést situaci spoleCnosti Cadillac, ktera se rozhodla
penetrovat trh s novym modelem automobilu, ktery mél zajistit snazsi paralelni
parkovani. Automobilovi inZenyfi se proto rozhodli Celit vyzvé a vytvofili automobil

s vysouvacim patym kolem z prostoru kufru, ktery mél zajistit leh¢i manipulaci
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s vozidlem. Tento typ automobilu nezaznamenal velky uspéch diky velkému poctu

zavad a rovnéz nebylo dosazeno praktického vyuziti v kazdodennim zivoté.

3.2 Inovacéni typologie dle OECD

Pro pochopeni rliznorodosti inovaci je mozné inovace rozdélit do nékolika skupin.
V ramci déleni je bran v potaz organizacni vliv, doba po kterou je inovace
uskuteCfiovana, dale jeji rozsah, ale rovnéz také dopad na spoleCnost. Tato
problematika je hloubéji popisovana pomoci tzv. Oslo manualu (2005), ktery vznikl
pro potfebu moznosti stanoveni hodnoty inovacniho feSeni v ramci spolecnosti
zemi OECD. Pomoci tohoto manualu ma byt docileno rozdéleni inovaci, které jsou
déleny na 5 hlavnich oblasti jako jsou inovace produktové, marketingove, dale se
manual zamérfuje na skupiny procesni a organizacni, které hraji taktéz dalezitou roli

z pohledu inovacnich €innosti v primysiu.

V ramci déleni inovaci tvofi prvni skupiny produktové inovace, které se zaméfuji na
produktové portfolia a nabizené sluzby. U této skupiny produktové inovace dochazi
k razantnimu zlepSeni daného produktu, nebo dokonce k vytvofeni uplné nového
konceptu zbozi nebo sluzby. Tato forma inovaci v sobé zahrnuje vyznamna
vylepSeni z pohledu pouzitého materialu, technickych specifikaci produktu, nebo
také inovativni vylepSeni v ramci softwaru, €i uzivatelské pfivétivosti pro potfeby

daného zakaznika.

Druhou skupinou, ktera je popisovana v ramci Oslo manualu (2005) je inovace
procesni. Tento druh inovace ma za cil vyznamné zlepSeni produkce a nasledné
distribuce. Je zde kladen velky duraz na efektivni fungovani podniku. Tato forma
zahrnuje zmény na poli technologického a softvérového pristupu, které Ize

implementovat napfiklad na vyrobnich linkach.

DalSi skupinou, které se Oslo manual (2005) vénuje je Marketingova inovace, ktera
ma za cil implementovani novych metod zaméfujicich se na produktovy design,
zpusob zabaleni, i zafazeni inovace v ramci cenové pozice na trhu a rovnéz jeji
propagace. Koncept marketingové inovace ma za cil zvySeni orientace na
zakaznika a podilu na trhu, které maji vést k naslednému zlepSeni prodejd v daném
segmentu. V ramci marketingové inovace je dban duraz na vyhledavani nové
zakaznické baze, ale rovnéz neni opomijena skupina zakazniku stavajicich, které

ma inovativni koncept i nadale udrzet.

61



Posledni skupinou, kterou je potfeba definovat je organizaéni inovace, ktera slouzi
pro zavedeni nového organizacniho pfistupu a ma za cil dosahnout vyssi efektivity
na pracovisti. Tohoto zlepSeni dosahuje pomoci novych technologii a znalosti
vedouci k podpofre distribuce informaci mezi zaméstnanci. Mezi pfiklady, které |ze
uvést je implementace systému sledujicich kvalitu a Stihlou vyrobu, majici za cil
zrychleni a zjednoduseni procest v ramci distribuce (OECD, 2005 s. 48-52). Dle
Trotta (2016), je tfeba inovacni typologie rozSifit o novou formu inovacni typologie.
RozSifujici inovacni forma se zaméfuje na posun z pohledu inovaci ve sluzbach,
kde je diky novodobému vyvoji informacénich technologii, potfeba zohlednit pfesun
nabizeni sluzeb formou dalkového pfistupu, ktery zastava internet. Tento typ hraje

zasadni roli v ramci pfijeti modernich technologii a pfistupu k inovacim (Trott, 2016).

3.3 Rozdilné typy inovaci

Dle Bessanta, Tidda, (2009), existuje nékolik oblasti inovaci odvijejici se od
pfedmétu inovace. Priklady, které muzeme v tomto pfipadé uvést jsou inovace
sociokulturnich systéml, obchodnich modeld, produktl, sluzeb, &i procesu
v organizaci. Mezi hnaci sily téchto inovaci se fadi technologie, trhy, design nebo
uzivatelé dané technologie. Nejbéznéji uzivané déleni inovace je Clenéné na
inovace inkrementalni a inovace radikalni (Bessant, Tidd, 2009). VySe uvedené
rozdéleni inovaci je dale definovano dle Leiferta a kol. (2000), na inkrementalni
inovace, kde se jedna o vylepSeni v ramci jiz dfive zavedeného feSeni. Spole€nost
usiluje napfiklad o zlepSovani stavajicich produktl, ¢i sluzeb. Tento typ inovace
Casto nabizi v dlouhodobém horizontu mnohem vétSi zisky nez pfilezitostné
radikalni zmény. Pro pfiklad z praxe v ramci inkrementalni inovace Ize uvést facelift
automobilt, které slouzi k neustalému zlepSovani technologii. Tento fakt vede
k neustalému posunu technologii a konkurence schopnosti daného produktu (Leifer
a kol., 2000). Druhou formou jsou inovace radikalni, kde oproti inkrementalni inovaci
nastava vyrazna zména orientace dané spolecnosti, ktera se zaméruje na dosud
neprobadany trh pomoci novych produktu. Tento typ inovace nabizi mozZnost zcela
nového pfistupu a docileni zmény pravidel, pomoci kterych vétSina firem operuje.
V pocateCnich fazich, muze byt tato inovace na trhu vnimana jako néco
nepodstatného. Tento stav muze trvat i nékolik let az do té doby, nez dojde
k pochopeni a pfijmuti daného produktu. Tento produkt muze hrat zasadni roli

v budoucim vyvoiji trendu (Leifer a kol. 2000). Prvnim pfikladem z praxe, ktery Ize
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uvést je pfechod z pevnych telefonnich linek na nynéjSi pfenosné smartphony.
Druhym pfikladem je spole€nost Tesla v ramci trhu s elektromobily a vSeobecného

vyvoje vnimani elektromobility.

*Rozsifeni stavajiciho produktu *Nova technologie vytvarinovy trh
*VVysoka frekvence vyvoje reagujicina *Reseach and development
specifickou potfebu trhu sSpecifické trini prilefitosti
eCharakteristika produktu eNabidka na trhu
*Konkurengnivyhoda nizkych vyrobnich sLepéi funkénivztah ne? u staré technologie
nakladd
*Poptavka na trhu

Zdroj: (upraveno dle Gaynor, 2002)

Obrazek ¢. 15. Specifika inkrementalnich a radikalni ch inovaci

Z davodu zacileni produktu na nové trzni pfilezitosti v ramci vstupu na trh s
elektromobily, je rovnéz tfeba zvolit zaméfeni Casti teoretické prace na radikalni
inovace, které jsou podpofeny teorii o produktové — technologickych inovacich. Tyto

formy poskytuji nejvice priikaznou formu pfi vstupu inovace na nové trhy.

3.4 Inovace z pohledu automobilek

Inovace v ramci automobilového pramyslu jsou pfitomny jiz od vzniku prvotnich
modeld, které byly uvedeny na trh. Spalovaci motory se zaslouzily o skokové
navySeni dopravnich prostfedk, které zname v dnesni dobé&. Béhem celého cyklu
vyvoje téchto motorl doslo k mnoha vyznamnym inovacim, které zménily
fungovani samotnych automobill, které jsou znamy do dnes. Dle nejnovéjsiho
vyvoje v ramci legislativ jednotlivych statd nastava situace, kdy se Zivotni cyklus
téchto motord blizi ke svému konci. Jedna se zde o klasické spalovaci motory v
benzinové nebo naftové verzi. Tomuto pomysinému konci pfispiva hned nékolik
faktorll, mezi nimiz se nachazi pfisné&jSi emisni limitace, strategie jednotlivych
statl o uhlikové neutralité, zvySujici se znecisténi zivotniho prostiedi, zvySujici se
ceny paliv, ¢i poplatky spojené s vyrobou a pouzivanim téchto forem motoru. Tyto
dlvody sebou nesou preorientovani automobilek na pIné elektrické flotily, kterymi
se vyrobci snazi najit alternativy pro budouci svétovou mobilitu. V ramci letitého
vyzkumu spolecnosti pfisli s nékolika alternativami, jak tento narUstajici problém

dale fesit. Jednim z feSeni bylo podpora pohonu na stlaceny plyn v podobé LPG,
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¢i CNG. DalSi moznosti je pohon v ramci vodiku, ktery byl nasazen spole¢nostmi
Toyota, Mazda Ci Ford. DalSimi alternativami, které byly v poslednich letech
predstaveny jsou formy solarniho pohonu od spole¢nosti Sion, ¢i pohon v podobé
stlateného vzduchu. Jako nejzasadnéjSi forma novodobé inovace na poli
automobilové dopravy se v dnesni dobé jevi koncept elektromobility, do kterého
automobilky v dnedni dobé nejvice investuji. Tato forma je v dnesni dobé
prezentovana jako nejvice ekologicka forma dopravy, ktera by do budoucna méla

pIné nahradit klasické spalovaci motory.

fwvevivs

které v porovnani s klasickymi konven¢nimi motory jsou zanedbatelné. DalSim
kladem, ktery s sebou elektromobil nese je efektivnéjSi a u€innéjsi vyuziti energie
a minimalizace hluku. V ramci akceleraéniho momentu a zrychleni je elektromobil
rovnéz lepsSi volbou v porovnani se spalovacim motorem. Z pohledu zakaznika je
elektromobil mozZné nabijet v domacim prostfedi, tim padem dochazi k uspofre
¢asu. Dalsi vyhodou muze byt samotna udrzba, kde elektromobil neni tolik
naro¢ny na udrzbu z ddvodud mensiho mnozstvi dilu. NejzasadnéjSim dlvodem,
ktery je spatfovan v ramci volby elektromobilu je v urcitych zemich forma vladnich

dotaci, €i rabatu, které maji za cil pozitivné podpofit nakup nového elektromobilu.

V ramci nevyhod spojenych s elektromobily je spatfovan problém s nizkymi
dojezdy, které jsou v porovnani s klasickymi motory rapidné odliSné. Na samotny
dojezd mohou mit vliv venkovni teploty, pouZiti jednotlivych funkci a elektroniky

v automobilu (navigace, klimatizace). Dal8im zasadnim faktorem, ktery brani
vSeobecnému rozSifeni této technologie je vysoka pofizovaci cena, ktera mnohdy
bez dotaci prfevysuje hranici dvojnasobku ceny v porovnani s klasickymi
spalovacimi motory. Dale poté dlouha doba dobijeni samotné baterie, i samotna
dostupnost infrastruktury dobijecich stanic. V budoucnu bude rovnéz muset byt

v podobé nové vzniklych automobilek vénujicich se konceptu elektromobility je
mozné uveést spole¢nosti Tesla, Nio, €i Polestar. Tesla je prvotnim prakopnikem
v ramci uspésné implementace elektromobility na masovém trhu. Firma vsadila na
odlisny koncept managementu a marketingu v ramci elektromobility nez ostatni

automobilky na trhu, kde zaroven vyuziva koncept komplexniho vlastnictvi celého
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dodavatelského fetézce pres vyrobu az po samotnou distribuci ke koneénému
zakaznikovi. Zaroven demonstruje moznost propojeni konceptu IT v ramci
jednotlivych systému vozidla, které ma do budoucna rovnéz pfinést plnohodnotnou
formu autonomniho fizeni. Druhym nejvétSim inovatorem, je Cinska spolecnost
NIO, ktera se od konkurenénich automobilek odliSuje tim, Ze jako prvni spole€nost
pfisla s konceptem vyménnych stanic pro baterie s nazev BaaS. DalSimi
technologiemi, které Ize ve vozech NIO nalézt jsou uméla inteligence NOMI, Ci
koncept autonomniho fizeni vozu, které ma podobné ambice jako tomu je u
konkurenéni firmy Tesla. V ramci budouciho planu spole¢nosti je snaha o
vytvoreni sité stanic pro vyménu baterie, které maji zajistit rychlejSi dobijeni, nezli
tomu je u varianty nabijecich stanic. Cely proces vymény by mél byt kompletné
automatizovany a nemél by trvat déle nez 5 minut. NIO je oznacovana €inskou
Teslou s ambicemi vytvoreni znacky, ktera by byla schopna konkurovat a dokonce
predcit celosvétové znacky jako je VW Ci Toyota. Firma NIO je v pocatcich
celosvétové expanze, kde se orientuje na elektromobily v cenové relaci mezi 400—
800 tisici korun (Bednar, 2022).

3.5 Prijeti inovace z pohledu zakaznika

V ramci propojeni zivotniho cyklu produktu je dulezité stanovit jednotlivé kategorie
prijeti inovace z pohledu zdkaznika. Pro pochopeni pfistupu lidi k novym
technologiim byla vytvofena takzvana Rogersova adaptacni kfivka. Tato kfivka
rozdéluje populaci do péti riznych segmentl v ramci jejich pfistupu k pfijeti
konkrétnich inovaci. Aby bylo mozné spravné zacileni produktu, je tfeba pochopit
na jaky segment firma cili a jak rozvinutou €ast trhu hodla penetrovat. K tomuto
rozhodnuti mize napomoci postaveni produktu na Rogersové adaptaéni kfivce.
Znazornéna Rogersova adaptacéni kfivka dle obrazku €. 14, poukazuje na ochotu
pfijeti inovace a ochoty adaptace na zménu. Prvni skupinu na Rogersové kfivce
tvofi inovatofi, ktefi jsou pozitivné naklonéni ke zkouseni novych véci. Dale na né
navazuji takzvani Early adopters, ktefi ¢ekaji na prvotni ohlas inovatoru. Poté jsou
zde dvé nejvice zastoupené skupiny, do kterych se fadi early majority a late
majority, tyto skupiny hraji dalezitou roli v ramci produktového odbytu. A posledni
skupinou uzavirajici cely cyklus jsou laggards neboli opozdilci, ktefi maji velmi

nizkou ochotu pfijmout inovace.
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Obrazek €. 16: Prijeti inovace z pohledu zakaznika

Innovators neboli vyhledavaci novinek. Tato skupina bezesporu zastupuje jednu z
spotrebitell, hraje jejich role dulezitou funkci v ramci prozkoumani neprobadanych
vod a akceptace novych produktl. Jedna se €asto o prukopniky novych technologii,
ktefi jsou ochotni investovat ¢as a penize do vyzkouseni nového produktu. Inovatofi
mnohdy nevahaji zaplatit za produkt vysokou cenu, aby dosahli moznosti nakupu
produktu mezi prvnimi. Jejich nazor je zasadni pro Sifeni povédomi o produktu a
nasledného osloveni ¢asnych osvoijitell, ktefi zastavaji dalSi ¢ast kfivky (Rogers,
2010).

Early adopters — zastavaji skupinu ¢asnych osvoijitell inovaci, ktefi hraji zasadni
roli z pohledu prvotni adaptace a brzkého rozsifeni povédomi o daném produktu.
Diky tomu tato skupina poskytuje zasadni informace nerozhodnym skupinam
uzivatell, ktefi v budoucnu projevi o dany produkt &i sluzbu zajem. U skupiny Early
adopters sice pfevazuje zajem o nové technologie, ale rovnéz zde nedochazi
k podstoupeni prvotniho rizika spojeného s nakupem zcela nového inovativniho

produktu. SpiSe se zamérfuji na vyCkavani, které je ovlivnéno az pfipadnym kladnym
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mozneého rizika. Early adopters tedy hraji zasadni roli z pohledu rozSifeni povédomi
0 znacce, Ci produktu a pomahaji snizit nejistotu v ramci pfijeti nové inovace
(Rogers, 2010).

Early majority — Jedna se o jednu tfetinu vSech spotiebitelt. Tim padem tvofi jednu
z nejsilngji zastoupenych skupin spotfebiteld. Tato skupina je zaméfena na
dikladné pozorovani predes$lé skupiny Early adopters, kterou je do jisté miry
ovlivnéna. Ve skupiné early majority se vyskytuji jedinci, ktefi uvazuji o pfipadné
akceptaci nové inovace v mnohem delSim €asovém intervalu, protoze vyckavaji,
zdali dana inovace pfinese dostatecnou pfidanou hodnotu a mnohdy jsou rovnéz
ovliviiovani mainstreamovou modou a nazorem okoli. Zasadnim kritériem pfi vybéru
inovace je zde dosazZeni skuteéného uzitku spojeného s uzivanim daného produktu.
Tato skupina nerada investuje v ramci poznani inovace nadbyte€nou energii a ¢as.

Od produktu oCekava srozumitelnost a jednoduché zachazeni (Rogers, 2010).

Late majority zastupuje skupina spotfebitell, ktefi Cekaji do chvile kdy je produkt
ve fazi plné trzni akceptace a jeho cena zacina postupné klesat. Late majority je
mozné rovnéz oznacit jako skupinu skeptikl, ktefi dany produkt pfijmou jen diky
tomu, Ze je jiZz pouzivan Sirokou verejnosti a mnohdy mohou byt vystaveni do pozice
utlaku, €i systémového natlaku v podobé urcitych norem. Tato skupina si chce byt
naprosto jista co za svoje vynaloZené finance dostane a v budoucnu nebude svého
rozhodnuti litovat. Tato skupina je ovlivhovana z obou stran, kde je mnohdy bran

v potaz i nazor tzv. opozdilct (Rogers, 2010).

Laggards neboli opozdilci, zastavaji posledni skupinu na Rogersové adaptacni
kfivce. Do této skupiny se fadi lidé, ktefi maji vSeobecny negativni postoj, mnohdy
spojeny s averzi vici inovacim. Tato skupina se obava hrozeb, které mohou nové
inovace prinést a diky tomu zUstavaji ve své komfortni z6né, kterou zastavaiji staré
a léty ovérené produkty a metody. Ke koupi je tedy muze pfimét az situace, ve které
museji danou inovaci pfijmout. Opozdilci, jak jiz bylo zminéno, i pfes niZ8i poCetnost
zastavaji dulezitou roli v ramci inovaci, protoZze maji mnohdy silnou argumentaci,

ktera muze odradit od nakupu pfedeslé skupiny late majority (Rogers, 2010).

Navic podle Rogerse (2010) je mira adaptace inovaci ur€ena tim, jak zakaznik

vnima pét atributl, které snizuji nejistotu inovaci. Mezi tyto atributy se fadi relativni
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vyhoda, kompatibilita produktu, slozitost, testovatelnost v ¢ase a jeho vnimani a
pozorovatelnost. Komparativni vyhoda odrazi vnimany pfinos vynalezu ve srovnani
s jeho pfedchudci. Tento atribut je Casto vyjadien v ekonomické ziskovosti a pfidané
hodnoté, kterou inovace pfinasi. Kompatibilita popisuje, jak je inovace vnimana.
Tak, aby odpovidala stavajicim hodnotam, minulym zkuSenostem a potfebam
spole¢nosti. Inovace muize byt bud kompatibilni, nebo nekompatibilni s nynéjSimi
faktory, které jsou relevantni pro spole€nost. SloZitost je vnimané usili, které je
potfeba k pochopeni a vyuziti inovace v praxi. Testovatelnost je zaméfena na
moznost danou inovaci vyzkouset v realném Case a tim pfinést relevantni informace
o jeji vyuzitelnosti pro Sirokou verfejnost. Jedna se o zasadni atribut pro ovlivnéni
potencialni masy zakaznikl. Pozorovatelnost je spole¢né s testovatelnosti vysoce
zasadnim faktorem, ktery umoziuje rychlejsi pfijeti inovace. Pozorovatelnost tedy

pozitivhé souvisi s mirou pfijeti inovace (Rogers, 2010).

Pokud jde o automobilovy primysl, konkrétné o automobily BEV, je pouzitelna teorie
Sifeni inovaci. Zde proces Sirokého pfijeti probiha jiz nékolik let. Vzhledem k tomu,
Zze neni dosazeno masového trhu, pfijeti technologie elektromobilt je stale v
pocatcich i prfesto, ze technologie BEV s sebou pfinasi nékolik vyhod. Lze tedy
predpokladat, Zze zapojené organizace nenaSly spravnou cestu pro proces
komunikace smérem k zakaznikim. S ohledem na klicové atributy miry pfijeti
Rogerse (2010) k odvétvi BEV byly zjistény nasledujici vysledky. Relativni vyhodou
je vyhoda, kterou zakaznici vidi v BEV ve srovnani s konvencnimi spalovacimi vozy.
Kompatibilita je dana tim, Ze BEV lze pouzivat v kazdodennim zivoté bez omezeni.
Slozitost popisuje vnimanou snadnost pouZiti BEV. Moznost otestovat BEV pfed
nakupem se odrazi v moznosti vyzkou$eni. Viditelnost pouziti BEV se odrazi

v moznosti denni pozorovatelnosti na silnicich (Welzel & Schramm-Klein, 2013).

Kategorie osvojitelt navrzené Rogersem (2010) byly zkoumany v nékolika studiich
pro automotive odvétvi. Tim byly zjiStény nasledujici charakteristiky. Za prvé, ochota
platit za BEV dodate€nou cenu ve srovnani s konvenénimi vozy se spalovacimi
motory se u rlznych kategorii uzivatelt odliSuje. Podle studie jsou inovatofi a early
adopters ochotni zaplatit dodateénou cenu ve vysi 30 %. Céastka se snizuje s mirou
inovativnosti produktu. Kromé toho bylo identifikovano rozdéleni kategorii a jejich

ochotu v ramci pfiplatku u nové technologie, které bylo znazornéno na obrazku ¢.17
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Distribution of the users Willingness for extra payment
60% 30% 0% 0% 15% 30%

0.5% Innovators

1% Early Adopter

Late Majority

Laggards 1%

Zdroj: (Pl6tz, Gnann, Kihn, & Wietschel, 2013)

Obrazek ¢. 17: Comparison of characteristics of buyers with willingness to pay extra

Pro efektivni marketingovou strategii a tedy uspésnou komunikaci, musi byt znami
potencialni kupci BEV. Wietschel a kol. (2012) proto popsali zkoumany segment
prvnich osvojiteld pro BEV, aby zjistili specifické charakteristiky. Vysledek studie
ukazal, Ze nejvétsi skupinou potencialnich kupcl v privatnim segmentu jsou muzi
stfedniho véku (od 40 let), s vy$Sim socioekonomickym postavenim a tendenci
vykonavat technickou profesi. Ziji pfevazné ve viceélennych domacnostech s vice
nez jednim vozidlem, ¢asto ve venkovskych nebo pfiméstskych oblastech. Kupujici
jsou technicky zdatni. Rozhodujicimi faktory pfi rozhodovani jsou fidi¢sky zazitek,

individualita a ekologicka jizda (Wietschel, et al., 2012).

Dale, vysledky Wietschel a kol. (2012) byly z vétSi Casti potvrzeny teorii Welzelem
a Schramm-Kleinem (2013) pro prvni osvojitele a inovatory. Kromé& toho Welzel a
Schramm-Klein (2013) popsali kliCové faktory. Pro¢ ranna vétSina BEV pokulhava
a neni doposud tolik uspésna. Jedna se predevSim o nedostatek znalosti a
potfebnych finan¢nich prostfedkd na nakup BEV. Pozdni vétSinu a opozdilce bude
v budoucnu tézké presvédcit, protoZze maji negativni ndzor na BEV z hlediska

kompatibility a relativni vyhody v porovnani s klasickymi konven¢nimi automobily.

Navic u téchto skupin zakaznikG nastava problém s nedostatkem znalosti a
zkuSenosti s novou technologii BEV podpofenou o nedostatek moznosti vyzkouSeni

samotného zazitku s elektromobilem. Zminéné nevyhody spojené s obavami
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zakaznikl je mozné shrnout na obrazku €.18. Na druhou stranu BEV sebou pfinasi
i vyhody, které by do budoucna vnimani téchto skupin zakazniki mohlo pozitivné

ovlivnit a pfipadné i pozménit.

Ekologické benefity Vlysoka pofizovaci cena
Nizké provozni naklady Limitace v ramci dojezdu

Nedostatek veiejnych nabijecich

Rychla akcelerace .
stanic

Nizsi emise hluku Délka samotného nabijeni

Zdroj: (Welzel & Schramm-Klein, 2013)

Obrazek ¢. 18: Advantages and Disadvantages of BEVs

Jako hlavni duvod byla identifikovana kupni cena. DalSi bariérou je takzvana uzkost
z dojezdu, ktera je definovana jako strach z uviznuti na puli cesty bez moznosti
nabiti elektromobilu. Tato Uzkost je zpusobena omezenym dojezdem a chybéjici
infrastrukturou v okoli destinace. Zakaznici se navic obavaji o samotnou Zivotnost
baterie a jejich Setrnost v ramci recyklace. Pro spoleCnosti se naskyta pfilezitost
v podobé zlepSeni technologie baterii, diky které Ize dosahnout nejenom
prodlouzeni Zivotniho cyklu, ale také sniZzeni ceny a hmotnosti automobilu. Vyhodou
pfi pouzivani BEV jsou naopak nizké emise, niZ8i energetické provozni naklady,
snizena hlukova stopa, €i nizSi uvolfiovani oxidu uhli¢itého. Provozni naklady
automobilu snizuje vySsi u€innost elektromotoru a levnéjsi cena elektrické energie,
ale také nizSi naklady na udrzbu. Elektricky motor navic poskytuje dalSi zazitek z

jizdy diky svizné akceleraci (Welzel a Schramm-Klein, 2013).

Propojeni kfivek v ramci prijeti elektromobility

V ramci propojeni zivotniho cyklu produktu a Rogersovy kfivky pfijeti inovaci, Ize
vramci trhu s elektromobily vypozorovat vzajemnou korelaci. Rlstova cast
v zivotnim cyklu produktu v tomto pfipadé odpovida pfijimani produktu skupinou

inovatort a brzkych osvaoijitell, na které musi firma zaméfit svoji pozornost.
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Obrazek ¢. 19: Propojeni krivek v ramci pFijeti elektromobility

V ramci pfijeti inovaci je predpokladem, Ze v poc&ateCnich fazich bude nova
technologie pomérné dosti nakladna jak pro samotnou firmu, tak pro pfipadného
zakaznika. Tato pocCateCni faze ma za ukol alespori ¢asteCnou kompenzaci
marketingovych a vyvojovych nakladd. Firma €asto rovnéz voli strategii, kdy pomoci
implementace novinek usiluje o rozsifeni povédomi o produktu a ziskani ¢asového
fondu pro ovéfeni trzni reakce spotiebitele. V ramci elektromobility je
predpokladem, Ze jeji masové rozSifeni nastane ve chvili, kdy infrastruktura
dobijecich stanic a cena baterii dosahne urovné vstupu, které Ize nalézt v dnesSnich

automobilech. V tuto chvili jde stale o kategorii prémiovych, az exkluzivnich vozu.

Opaénym pohledem je teorie modrého oceanu, ktera nahlizi na problematiku
v ramci stanoveni revolu¢niho produktu, ktery ma za cil zajiStovat dostupnost pro
Sirokou spolecnost. Tento krok ma za cil omezeni, € zamezeni snahy
konkurenénich firem o proniknuti do daného segmentu inovace. Vytvoreni inovace
ma dopad nejenom na samotného uzivatele, ale také na zbytek trhu, ktery bude
z ddvodl vyskytu inovace a externalit rovnéZz nucen reagovat. Jak moc bude
samotna inovace Uspésna, zalezi na nékolika faktorech, jako je samotné prostredi
a povedomi o produktu, vlastnosti budouciho uzivatele, ale také na charakteristice

produktu. DalSim velice dullezitym faktorem bude schopnost ovlivnéni Sirokého
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publika pomoci masovych komunikaéni kanall, ¢i influencerq, ktefi by méli byt

v souladu s nyné&jSimi spoleCensky pfijatymi hodnotami.

3.6 Legislativni podpora inovaci elektromobility a infrastruktury

Po urcité difuzi BEV modeld musi vlada rozhodnout, zda bude tato inovace
podpofena dotacemi na R&D, Ci se k tomuto druhu technologie postavi zady. Pokud
jde o BEV, technologie a obchodni modely musi nejprve dosahnout urcitého bodu
sofistikovanosti, aby pfekonaly propast pfijatelnosti na daném trhu. V tuto chvili Ize
pozorovat, Ze pfekonani této propasti je jiz na urcitych trzich dosazeno, protoze
existuje stale vice zemi, které ¢im dale vice podporuji Sifeni BEV v porovnani
s konvencnimi automobily. Porovnanim dotaci zemi s prodejem BEV, v nichz jde
vlada této technologii naproti je zfetelné, Zze pro pfijem a pfipadny nakup mezi
segmenty inovatort a prvnich osvoijiteld hraje vladni podpora kliCovou roli. Jako
priklad poslouzi Norsko, kde se cena elektromobilu snizila pomoci dafovych ulev a
dotaci na nakup, kdy nastala uroven, ve které je BEV levnéjSi nez automobil
s konvencnim motorem. Norsko tak ma podil vice nez 65 % BEV v ramci novych
registrovanych vozl. V opacném pfipadé situace, ktera se vyskytuje na rozvojovych
trzich jako je tomu na Vietnamském trhu, kde vladni podpora doposud nedosahla
pomysinych hodnot, které by dopomohly k SirSimu pfijeti elektromobility v zemi.
Rozvinutost Viethamského trhu dosahuje pouhé 1-2 % automobill ve varianté BEV.
Z analyzy IHS (2022), vyplyva, Ze vladni strana intenzivné pracuje na kooperaci
s automobilkami a usiluje o budouci rozSifeni elektromobility. Coz naznacuje i
implementace novych zakonu tykajicich se budouci elektrifikace zemé, podporené
predpovédi o budoucim potencialu prodeju BEV modell na tomto trhu (IHS, 2022),
(ClAgov, 2021).

Pokud porovname vyvoj trhu Norska a Vietnamu a vezmeme v uvahu finanéni
podporu vlady, vidime roli vlady jako takzvaného gatekeepera. Do urcité miry vliadni
zasah zastava rozhodujici roli o tom, zda inovace na trhu uspéje, Ci nikoli. Vlada
vS8ak do znacné miry ovlivhuje i dalSi dvé role. Na jedné strané mohou urychlit rozvoj
technologii rGznymi opatfenimi, jako je finan¢ni podpora R&D nebo vzdélavani
zaméfené na konkrétni vyzkumny subjekt. Na druhou stranu mohou také obohatit
obchodni modely finanéni podporou, ktera ma na pfijeti technologie rovnéz zasadni
vliv. DalSim zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje budouci pfijeti technologie

elektromobility v dané zemi, je technologie baterii a nabijeci infrastruktury. Tyto
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faktory rozhoduji o budoucim sméfovani a pfijeti elektromobility z pohledu

zakaznika.
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Obrazek ¢. 20: DuleZitost vladni podpory v ramci pFijeti elektromobility

U pfijeti nové technologie v automotive primyslu, a to konkrétné elektromobility
vznika mezi skupinou early adopters a early majority takzvana ,chasm® neboli
propast, ktera brani inovacim ziskat SirSi pfijeti navazujicich skupin potencialnich
zakazniku. K prekonani tohoto problému vstupuje do situace jiz zminéna vladni
strana jednotlivych zemi, ktera diky podpofe v podobé subvenci dokaze tuto propast

prekonat a tim zajistit podporu technologie mezi SirSi vefejnost.
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4 Specifické faktory pri vstupu automobilky na trh

V pfipadé automobilového pramysilu, je dllezité vzit v potaz relevantni faktory, které
jsou dulezité pfi pruzkumu a analyzach jednotlivych trhli. Tato ¢ast prace bude
vénovana stanoveni konkrétnich faktoru, které maji na automobilku pfi vybéru
vstupu na nové zahrani¢ni trhy nejvétsi dopad. Konkrétni vybér faktort byl
determinovan ve spolupraci s managementem a odborniky ze SKODA AUTO a.s.,
ktefi maji na starost zavadéni produktu na nové mezinarodni trhy, a to konkrétné
v pfipadé elektrického portfolia. Na zakladé analyzy jednotlivych relevantnich
faktord, byl vytvofen model, ktery je zaméfen na analyzovani konkrétnich trhi a
bude dale implementovan vramci praktické cCasti prace zamérené na vstup

automobilky s elektromobily na konkrétni zahrani¢ni trh.
Vseobecné faktory

Tato skupina pro automobilku zastava zasadni roli z duvodu Sirokého zaméreni na
konkrétni informace, které napovi o situace konkrétni zemé, na kterou se
automobilka chysta vstoupit. V ramci analyzy vSeobecnych faktor( zastava zasadni

roli jiz dfive vytvorena teoreticka analyza.

V ramci této analyzy je pro automobilku zasadni zaméfit se na jednotlivé faktory a
vyuzit je pro svlj budouci prospéch. Prvnim faktorem, na ktery by se firma méla
zaméfit je samotna analyza politického uskupeni a jeji nasledna stabilita v dané
zemi. Spole¢nost by méla danou situaci fesit nejenom z pohledu dosavadni situace,
ale rovnéz se na problematiku zaméfit z pohledu moznych budoucich vyvoju,
kterym mudze napomoci i retrospektivni sledovani minulych udalosti. Dal$i neméné
dulezitou &asti politické analyzy zemé by méla byt ¢ast analyzy legislativniho a
pravniho ramce, ktera muze mit zasadni dopad pfi samotném vstupu na dany trh.
Legislativa hraje kli¢ovou roli i v pfipadé méné rozvinutych statd, kde je mnohdy
neustale moznost pro pfipadné klicky, diky kterym si firma muze zajistit vyhodné;jsi
podminky. Na druhou stranu v pfipadé zanedbani této analyzy maze dojit k fatalnim
nasledkum, které mohou znepfijemnit samotny vstup na trh. DalSimi formami
mozného rizika, které firma musi vzit v potaz je nestabilita zemé z pohledu mozného

vyskytu valec¢ného konfliktu, viadniho pfevratu, €i vy§Siho poméru korupéniho rizika.
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V ramci sledovani jednotlivych faktorl zastavaji neméné dulezitou Cast faktory
ekonomické, které poukazuji na konkrétni ekonomickou situace v daném statu. V
analyze konkrétniho trhu Ize vyuzit mezinarodni srovnani pomoci parity kupnich sil
hrubého domaciho produktu zkoumaného na jednotku. V tomto pfipadé jde o
jednotku v podobé obyvatele. Diky tomu lze zjistit konkrétni kupni silu obyvatel ve
zkoumané zemi a zaroven porovnat, jak si dana zemé obstoji v celosvétovém
méFitku. Ukazatel hrubého domaciho produktu je tfeba analyzovat prabézné,
nejenom do budoucna, ale rovnéz retrospektivné diky ¢emuz muaze firma ziskat
cenné informace o ekonomické stabilité a moznosti potencialniho rlstu. Kromé jiz
zminéného sledovani hrubého domaciho produktu k parité kupnich sil dané zemé
se firmé naskyta varianta v podobé sledovani rozloZitelnosti a distribuce bohatstvi
ve spole€nosti pomoci Giniho koeficientu. DalSim zasadnim ukazatel je samotny
vyvoj inflace v dané zemi, ktery je spatfovan v pohybu ruastu cenovych hladin. U
samotného vyvoje trhu je pro firmu rovnéz dulezité sledovat vyvoj ménovych kurza,
které poukazuji na moznou nestabilitu ekonomiky diky nadbytecné volatilité kurzu.
Kromé jiz zminéného sledovani konkrétnich faktorl lze hlubSi analyzu podpofit
sledovanim vyvoje urokovych mér a vyvoje nezameéstnanosti v dané zemi, které

zastavaji neméné dulezité ekonomické ukazatele.

Mezi skupinu faktoru, které spadaji do kategorie vSeobecnych faktort je samotny
ukazatel trzniho potencialu na daném trhu. Sledované faktory spadajici do této
kategorie jsou rozmanitost a velikost jednotlivych kast obyvatelstva, které se pfimo
odviji od budouciho potencialu moznosti nakupu nového vozu a preference
zdkaznika. Tyto ukazatele firmé& napomahaji ke spravnému zacileni na konkrétni
segment zakaznikd. V ramci sledovani jednotlivych preferenci zakaznikl na
konkrétnich trzich je pro firmu zasadni sledovat ukazatele mnozstevni poptavky po
nakupu nového vozu, které mohou byt podpofeny analyzou ro¢nich prodejd novych
vozu v dané lokalité. DalSimi ukazateli, které automobilka v ramci prizkumu muze
vyuzit je stafi vozove flotily zkoumaného statu, vékoveé rozlozeni obyvatelstva, pocet
automobild na obyvatele, & konkrétni analyzu konkurenénich automobilek
pusobicich na daném trhu. VSechny tyto ukazatele mohou hrat zasadni roli pfi
vstupu automobilky na noveé trhy. V pfipadé€, ze se zemé nachazi v ekonomickém
ristu a zaroven je zde starSi vozova flotila podpofena mensi hustotou sité

automobilt, mize do budoucna dojit k potencialnimu rlstu poptavky. Z pohledu
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financni vyspélosti trhu je pro firmu zasadni provést analyzu, zaméfenou na financni
prvky a moznost profitability v ramci prodejni marze, které Ize dosahnout na daném
trhu. DalSim zasadnim faktorem, ktery je tfeba v ramci trznich analyz zkoumat je
vSeobecné pfijeti a naklonost vuc&i inovacim, které bezesporu elektromobily
zastavaji. Pfed samotnym vybérem trzniho potencialu v dané zemi se spoleCnost
musi obeznamit s naklonosti obyvatelstva va&i konkrétné zavadénym inovacim a
jejich vSeobecného pfijeti. Tento fakt mGze mit zasadni dopad na samotné vnimani
a vyuziti technologie na daném trhu a muze se dosti liSit v zavislosti na konkrétni
rozvinutosti trhu. K mife pfijeti inovace je €asto diskutovanym faktorem i ekologické
smysleni obyvatelstva konkrétni zemé. Tento druh vnimani ekologické
zodpoveédnosti pfimo souvisi s podporou a pfijetim elektromobility v dané lokalité.
Zasadnim faktorem, ktery mize narusit samotny vstup spole¢nosti na trh jsou formy
bariér, které mohou byt ¢lenény do forem celnich & mimotarifnich. V ramci
Evropského trhu zajistuje odpovédi Svétova obchodni organizace. V pripadé, ze se
cilovd zemé& nachazi mimo EU, zalezi jakym zpusobem ma exportni smlouvy

nastaveny. Zalezi, zde tedy hlavné na uzplsobeni celnich a obchodnich smiuv.
Distribuce a prodej

V ramci automobilového primyslu hraje zasadni roli vytvoreni distribuéni a prodejni
strategie, ktera bude zamérena na paletu modelového portfolia, jenz bude firmu
reprezentovat na konkrétnim trhu. Pfi analyze si firma musi stanovit, jakou formu
importnich moznosti disponuje a pfipadné jaky druh bude s ohledem na lokalitu
nejvhodnéjsi alternativou. Firma musi brat v potaz lokalizaci distribucnich mist,

firemni logistiku, vyznamnost bariér, i technologickych moznosti samotné firmy.

V navaznosti na komplexni rozbor trhu z pohledu portfolia firma nesmi opomenout
ani na spravné zacileni produktu. Pomoci segmentace trzniho prostfedi firma
stanovuje preferenci konkrétniho zakaznika, ktery diky svym preferencim vyhovuje
modelovému portfoliu daného trhu. V ramci analyz se automobilky snazi ziskat
potfebné informace zaméfené na mnozstevni prodeje v jednotlivych segmentech,
které mohou napomoci budouci volbé segmentu a nastaveni produktového

portfolia.

Dalsi neméné dulezitou Casti analyzy je stanoveni konkrétni ceny jednotlivych

modell. V ramci cenové strategie dochazi nejprve ke screeningu cen a
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mnozstevnich prodeju konkurenénich automobilek. Tato forma ocenovani v daném
segmentu automobilce do budoucna napovi, jakym smérem by se na daném trhu
méla ubirat a co pfipadné mize oCekavat. Podle ocenéni daného segmentu firma
rozhodne, jakym smérem se vyda v ramci brand positioningu a targetingu. V tomto
pfipadé jde o stanoveni, jaké trhy bude do budoucna penetrovat z pohledu
cenovych hladin a na jaké zakazniky bude spole¢nost cilit. V ramci automobilového
primyslu je pro znacku zasadni, do jaké kategorie bude svoje portfolio fadit. Zdali
bude znacka na trhu vnimana spiSe jako prémiova, €i pfepychova, nebo se bude
jednat spiSe o lidovéjSi model nabizejici dostupnéjsi cenu, ktera povede k

masovejSimu rozsSifeni na trhu.

Ponékud zasadnim problémem, ktery mulze automobilku v ramci pulsobeni
v koncernovém prostiedi potkat je pfipadna kanibalizace mezi samotnymi partnery.
K tomuto jevu dochazi z dlvodu zacileni jednotlivych znacek v koncernu na stejny,
¢i podobny segment zakaznikd. Klasickym pfikladem je mozné uvést koncern
Volkswagen, kde na stejném trhu ptsobi modely od firmy SEAT, SKODA ¢&i samotny
VW. Tento jev nemusi mit jen negativni dopady, v pfipadé vhodného synergického
propojeni automobilek muize byt spole€né plsobeni ve prospéch. Nékteré
automobilky mohou ku pfikladu poskytnou vyrobni kapacity, jiné zajisti mistni
import, &i sluzby lokalniho dealerstvi. Propojeni jednotlivych koncernovych znacek
muze byt pfi vyjasnéni postaveni jednotlivych znaéek idealni podporou a

alternativou pfi vstupu automobilky na zahranicni trhy.
Technologické a ekologické faktory

Technologie v dnedni dobé zastava nepostradatelnou Cast v ramci spravného
zacileni automobilky na konkrétni trh. Spole¢nost musi vzit v potaz souasnou
regulacni formu emisnich norem, které jsou v8eobecné pfijimany. Soucasné vzit
v potaz jejich mozné budouci zmény. V tuto chvili je relevantni Euro norma 6 ale
v blizké budoucnosti je pfipravena Euro norma 7. Jednotlivé trhy jsou dosti odliSné,
proto je pro automobilku zasadni spravné identifikovat a implementovat zmény
v ramci svého portfolia. MGze se jednat o zmény v rdmci vybavy, strany Fizeni,
motorizace, preference pohonu v podobé paliv, ¢i samotny pfechod na CistéjSi

alternativy v podobé hybrida &i elektromobility.
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Ke konceptu elektromobility z pohledu jediné alternativy na trhu se pfiklani stale vice
automobilek. Tento fakt je podpofen i sméfovanim jednotlivych vlad statu, které
nabizeji nejenom spotrebiteli, ale rovnéz i samotnym automobilkam urcité vyhody
plynouci z vyroby a pozdéjSiho prodeje elektromobilu. DalSimi vyhodami, které
mohou plynout s implementaci elektromobility jsou dafiova a celni zvyhodnéni. Na
Evropském trhu, rovnéz vznikaji tlaky z pohledu Evropské Unie, kde dochazi
k protlaeni uhlikové neutrality do roku 2050, do které spadaji rovnéz alternativy
spalovacich motorl. Proto vétSina automobilek si nastavajici situaci uvédomuje a

pfipravuje sva portfolia na bezpodmine&nou elektrifikaci.

Automobilky pfed vstupem na dany trh musi provést analyzu zaméfenou na
kvalitativni testy, které mohou byt v ramci jednotlivych trhi odliSné. Tyto odliSnosti
mohou nastat v kvalité a bezpecnosti vozidla, jeho odolnosti va&i vnéjSim vlivim
v podobé extrémnich teplotnich, ¢i meteorologickych vlivli, nebo jsou tyto upravy
vynucovany zakonnymi normami. Na nékterych trzich jsou pfijimany pouze
certifikace vystavené v konkrétni zemi. V méné rozvinutych zemi maze byt vniman
jako dostacujici certifikat ten, ktery je ze zemé plvodniho exportu. Cely proces je
ponékud dosti ¢asové narocny, proto automobilky musi dopfedu zvazit, zdali jeji
portfolia pfedem splnuji vSechny zakonné pozadované podrobnosti a pfipadné
investovat dodate¢ny kapital, ktery zajisti spinéni chybé&jicich podminek pro vstup.
V pfipadé dodateCnych testd kvality muze dojit ke komplikaci a tim

padem samotnému pozdrzeni vstupu automobilky na nove trhy.
Faktory produkce

V pfipadé, Ze se firma potyka s regulacemi Ci pusobnosti dovoznich bariér pfi
vstupu na trh, méla by zvazit mozné alternativy pro outsourcing, €i vyrobu na daném
trhu. Jiz z vySe popsanych moznosti se naskyta varianta implementace koncernové
vypomoci v podobé jiz fungujicich vyrobnich mist, investi¢ni pobidky v podobé
stavby zavodu na zelené louce, mozné kooperace se zdejSimi investory, Ci vladnim
subjektem, ktery hleda finan¢ni investici v podobé zhodnoceni kapitalu. Pfi samotné
vyrobé si automobilka musi stanovit jaka forma bude nejvice profitabilni z pohledu
rozlozitelnosti kapacity zavodu, zdali se vyplati automobil dovazet jako celek, nebo
ho spiSe dovézt po Castech. Rozdilné formy vyroby s sebou mnohdy pfinaseji i
odlisné formy investiCnich pobidek zaméfené na odlisné formy podpor a dafnovych

ulev.
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Pfed investici do vybudovani vyrobnich mist by automobilka rovnéz méla provéfit
dostupnost a vytiZzeni koncernovych dodavatelskych fetézcu, které by do budoucna
mohly poslouzit jako pomysina alternativa pro vstupujici automobilku. V pfipadé
nevyuzitych kapacit mize firma uSetfit velkou ¢ast kapitalu, ktery by v pfipadé

absence tohoto fetézce musela vynalozit.

Dalsim nemalo dulezitych faktorem fadiciho se do kategorie vyrobnich faktoru je
analyza HRM, neboli human resources. Firma by neméla podcenit aktualni situaci,
ktera je pfitomna na konkrétnim trhu a investovat do Skoleni a vzdélavani pracovni
sily. Tento problém muze nastat nejenom ve vedoucich pozicich, ale rovnéz také
na samotné vyrobni lince. V pfipadé zanedbani mize v budoucnu nastat situace

s odlivem pracovni sily.
Finan¢ni faktory

U finan¢ni analyzy faktor dojde k seskupeni a spojeni dfive zminénych faktoru, u
kterych jsou zaneseny jednotlivé formy vstupd. U téchto vstupd dochazi
k odbornému pfezkoumani a vystaveni konkrétnich hodnot, které slouzi jako
podklad pro pfifazeni objemu celkové hodnoty pocatecni investice na daném trhu.
Na zakladé zkoumanych financnich detaild jednotlivych kategorii je stanoveno
doporuceni o pfipadném alternativnim vstupu na trh, které je podlozeno analyzou
proveditelnosti a profitability zkoumaného trhu. V navaznosti na tento krok dojde ke
zhodnoceni a rozhodnuti, jakou alternativu pro vstup na nové zahranicni trhy

spolecnost zvoli.

4.1 Metodika provedeného vyzkumu

V ramci zpracovani diplomové prace byla zvolena metodika analyzy teoretickych
poznatkl, které byly dale implementovany vramci tvorby pfipadové studie
zaméfené na vstup automobilky Skoda Auto na vietnamsky trh. Kvalitativni vyzkum
zde byl podpofen rozhovory s manazery zastavajici fidici pozice pfi vstupu
automobilky na zahraniéni trhy a vyvoje Zivotniho cyklu elektromobilu ve SKODA
AUTO. Forma pripadové studie byla vybrana za ucelem poskytnuti nynéjsi situace
na trhu s elektromobily v ramci budouciho vstupu automobilky SKODA AUTO na

vietnamsky trh z pohledu strategie Vietnam 2023.
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5 Spoleénost SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. slavila v roce 2020 jubilejnich 125 let od zaloZeni
spole¢nosti. Firma zaujima misto v celosvétovém koncernu VOLKSWAGEN, tento
koncern se sklada dohromady z 12 znagek, SKODA AUTO a.s. je élenem koncernu
33 let a béhem této doby si vydobyla jednu z nepostradatelnych pozic v samotném
koncernu. SKODA AUTO a.s. se b&hem této doby stala Usp&snou spoleénosti, ktera
aktivné operuje na mnoha mezinarodnich trzich a nabizi svym zakaznikim 10.
modelovych fad svych uZitkovych voz(. SKODA AUTO a.s. je jeden z nejvétsich
zameéstnavatelll, a zastava funkci stézejniho pilife Ceské ekonomiky. Automobilka
zaméstnava jen v Ceské republice na 34 000 zaméstnanc(i. V poslednich letech
doslo rovnéz k expanzi na zahranicni trhy, kde mezi nejvyznamnéjsi stoji za zminku
Cina, vychodni Asie véele s Indii, kde se automobilka snazi prosadit

s revitalizovanym typem portfolia.

Hlavni &innosti firmy SKODA AUTO a.s. je prodej osobnich automobilt, které je
tfeba vyvinout, vyrobit a nasledné& prodat. SKODA AUTO a.s. rovnéz poskytuje
servisni sluzby, & moznost odkoupeni originalnich dild nebo pfisluSenstvi. Diky
obratu, ktery Cinil za rok 2018 celych 32,4 miliard korun, umoZnuje této spole¢nosti
podileni se na mnoha projektech, které maji za cil mit pozitivni dopad na samotnou
spole¢nost a rovnéz takeé jeji okoli. Dodrzovani environmentalnich pfedpisu, norem
a dobrovolnych zavazkl zastava zakladni pfedpoklad té&chto &innosti. SKODA
AUTO a.s. se rovnéz snazi u vSech produktl a feSeni mobility minimalizovat dopady
na zivotni prostfedi napfi¢ celym zivotnim cyklem a to od té€zby nerostnych surovin,
az po konce zivotnosti vSech svych produktu, aby udrzeli ekosystém nedoteny a
vytvareli pozitivni dopad na $iroké okoli. Spole¢nost SKODA AUTO a.s., jde
pfikladem a vystupuje pod heslem ,Simply Clever®. NejznaméjSi z misi firmy
SKODA AUTO a.s. jsou mise Green future a celokoncernova mise GO TO ZERO,
kde je velké zamé&Feni na budouci rozsifeni a implementaci elektromobility (SKODA
AUTO, 2022).
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5.1 Modelova rada

Automobilka v roce 2022 nabizi svym zakaznikim 10. modelovych fad uzitkovych
vozl. SKODA AUTO se v tuto chvili zamé&fuje na budouci rozsifeni a implementaci
elektromobility jako SetrnéjSiho feSeni nynéjSi dopravy. Portfolio automobilky je
zastoupeno elektrickymi modely Octavia IV, Superb 1V, SUV ENYAQ IV dale poté
nejnoveéjsi pfirustek v podobé ENYAQ IV Coupe, €i stejnojmenny sportovni model
RS. Pro automobilku je tento krok vramci elektromobility zasadni, protoze
automotive industry je misto, kde je neustale tfeba vymyslet a vytvaret nové
inovace, které zaijisti budouci konkurenceschopnost automobilky (SKODA AUTO,
2022).

Zdroj: (SKODA AUTO, 2022)

Obrézek é. 21: Modely v Portfoliu SKODA AUTO

SKODA AUTO puisobi na vice nez 100 trzich po celém svété&, které se chysta v roce
2023 rozsifit o vstup na trh ve Viethamu, kde bude automobilka prodavat modely
shodné s evropskym portfoliem. Zaroven diky synergii s indickym trhem bude
mozné dovazet dva specifické modely v podobé modelll Kushaq a Slavie. Na
evropském trhu SKODA AUTO provozuje nékolik vyrobnich zavodu, které jsou
lokalizovany v Ceské republice a Slovensku. Dale poté pomoci koncernovych
partnerstvi v Ciné a Indii, &i kooperaci s lokalnimi partnery na ukrajinském a
kazachstanském trhu. Z divodu valecného konfliktu byl pferusen export automobill
na rusky trh a zaroven byla pozastavena spoluprace s ruskymi zavody v Kaluze a
Niznim Novgorodu (SKODA AUTO a.s., 2022).
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Zdroj: (SKODA AUTO, 2022)

Obrézek é. 22: Vyrobni mista SKODA AUTO

Vize a mise automobilky

SKODA AUTO predstavila novou formu strategie, ktera se opira o jiz dfive Uspé&sné
plany strategie 2025. Nova forma nesouci jméno SKODA NEXT LEVEL STRATEGY
2030 se zaméfuje na tfi hlavni pilife, se kterymi automobilka pfivedla definici nové
mise a vize. Nova vize zni ,We will help the world live smarter zatimco nova mise
je formulovana ,Modern accessible mobility with everything you need and surprises
you love*. Spoleénost SKODA AUTO svoji novou strategii stavi na tfech zakladnich
pilifich, kterymi jsou expand, explore a engage. Kde cilem je pozdvihnout
automobilku mezi pét neprodavanéjSich znacek na evropském trhu a zaroven se
dynamicky orientovat na celosvétovou internacionalizaci v podobé penetrace
novych trhid. V ramci SKODA STRATEGY 2030 dal$im trhem, na ktery automobilka
cili je trzni podil ve Vietnamu, ktery je v ramci strategie naplanovan na rok 2023.
Timto krokem chce spole€nost dosahnout SirSiho pokryti vychodniho trhu a zajistit
vzajemnou synergii mezi jednotlivymi vyrobnimi zavody, zaroven Vietnam je

z pohledu trznich a ekonomicky politickych podminek idealnim prostfedim pro
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uspésnou etablaci automobilky. V ramci udrzitelnosti a Setrnosti k Zivotnimu
prostfedi SKODA AUTO vyviji alternativy, kterymi pfispiva k minimalizaci uhlikové
stopy. Kromé tohoto spole¢nost kooperuje s partnery v ramci inovativnich pfistupu
k elektromobilité a jejiho budouciho rozsiteni (SKODA AUTO a.s., 2022).

5.2 Vietnam

Vietnam neboli také Vietnamska socialisticka republika nachazejici se ve vychodni
Asii sousedi s KambodZou, Laosem a Cinou. Nyngjsi odhady stanovuji, Zze ve
Viethamu zije pfiblizné 100 milionu obyvatel, diky ¢emuz je Vietnam patnactou
nejlidnatéjSi zemi svéta. Hlavnim méstem je Hanoj, ve kterém sidli pfiblizné 10
miliond obyvatel. Oficialnim jazykem je viethamstina. Z pohledu vladniho seskupeni
je Vietnam socialistickou zemi s diktaturou jedné strany. Zajimavosti je, ze i pfes
socialistickou diktaturu je ve Vietnamu stale pfitomna kapitalisticka ekonomika
s urcitymi rysy liberalismu, coZ ma za nasledek i niZ8i dafiové bfemeno v porovnani
s Evropou. Z pohledu sily ekonomiky byl Vietham vroce 2021 na 24. misté
v celosvétovém meéfitku. V ramci budouciho sméfovani viethamské ekonomiky se
oCekava, Ze bude nadale posilovat. A v roce 2025 by mohla dosahnout dokonce 17.
nejvétSi ekonomiky svéta. Hlavnimi sektory v ramci narodniho hospodarstvi jsou
zemeédelstvi v podobé produkce ryze, kavy a keSu ofechu. V poslednich letech
Vietnam zaziva boom ve vyrobnim a zpracovatelském pramyslu. NejvétSim
problémem, se kterym se Vietnam setkava je silni¢ni infrastruktura, kde vice nez
50% infrastruktury je ve velice zanedbaném stavu, ¢imz dochazi ke komplikacim v
logistice a pfipadnych investicich zahrani¢nich firem (Worldbank, 2022), (CIAgov,
2022).

5.3 Vietnamsky automobilovy trh

Vietnamsky automobilovy pramysl zacal s pomérnym zpozdénim a jeho vyvoj
zacina byt vyrazny az v poslednich letech. V roce 1991 zavedla viethamska vlada
zahrani¢ni fondy na rozvoj vyroby automobilt a montazniho pramyslu. Po 30 letech
vyvoje vstoupily na trh firmy Honda, Toyota, Ford, GM prostfednictvim vyhradniho

vlastnictvi a spole¢né investice v podobé joint Venture.
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Tyto spole¢nosti ve Vietnamu zalozily zavody na montaz automobil(. V pribéhu let
viethamska vlada zacCala podporovat zalozeni domacich automobilek. Podle analyz
se vyrobni kapacita kompletnich vozidel ve Vietnamu do konce roku 2022 odhaduje
na 355 000 kusl ro¢né. Ve Viethamu existuji stovky podnikd vyrabéjicich autodily,
Z nichz vétsina jsou malé a stfedni podniky s nizkou vyrobni kapacitou a zaostalejsi
technologii. Hlavnimi produkty jsou dily v podobé sedadel, cockpitl ¢i autobaterii
(Statista, 2022), (SPglobal, 2022).

Podle analyzy se ro¢ni prodej automobilt ve Vietnamu od roku 2015 do roku 2019
rychle zvysil, z 191 000 v roce 2015 na 360 000 v roce 2019, coz je jeden z
nejrychleji rostoucich trht na svété. V roce 2020 a 2021 se v dusledku COVID-19
objem prodeji nezménil a ponékud stagnoval na 360 000 vozech. Podle prognézy
analytiki ma vietnamsky trh pro vyrobce autodilt a vyrobcl vozidel velky prostor
pro rust od roku 2022 do roku 2030. | toto je divodem proc€ velci hraci vstupuji na
tento vychodni trh. S ekonomickym rozvojem, ristem pfijmu na hlavu a budovanim
infrastruktury poskytuje viethamsky trh idealni investi¢ni pfilezitost. Pfi vstupu na
viethamsky trh automobilky té€zZi z nizkych nakladd na energie, pracovni silu i pidu.
Na druhou stranu nastava problém se samotnymi dodavatelskymi fetézci, které jsou
stale v prvopocatcich v porovnani s rozvinutymi zemémi. Mezi hlavni vyrobce
automobilt ve Vietnamu patfi Honda, Toyota Motor, Ford, GM, Hino Motors, Isuzu,
Mekong Auto Corporation, Mercedes-Benz Vietnam, Vietnam Motors Corporation,
Star Motors Corporation, &i spole¢nost VinFast zaméfujici se na koncept
elektromobility (IHS, 2022), (SPglobal, 2022), (ASEAN, 2022), (Statista, 2022).

5.4 Elektromobilita ve Viethamu

Pocet elektrickych automobilt ve Vietnamu, v€etné hybridnich, plug-in hybridnich a
Cisté elektrickych modelu, zGstava v porovnani se sousedicimi staty vychodni Asie
dosti skromny. Vroce 2019 to bylo pouze 140 vozl. Vroce 2020 pocet
registrovanych kusl vzrostl na 2000 a v prvnim &tvrtleti roku 2021 pfibylo dalSich
600 kusU, pficemz vétSina z nich byla typu hybridnich forem motorua. V roce 2021
spoleCnost VinFast, ktera je soucasti VinGroup a je znama jako pfedni domaci
vyrobce EV ve Viethamu, uspé&sné uvedla na trh dva modely elektromobilt v podobé
VF e35 a VF e36. VinGroup také zalozila VinBus pro provozovani e-busl v Hanoji,

dale ve mésté Ho Ci Mino, Haiphongu, Da Nangu a Can Tho. Do roku 2023 VinFast
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pocita s vyrobou 20 000 elektromobild a kolem 1 500 elektrickych autobusu.
Hlavnimi hraci na poli elektromobility ve Vietnamu jsou VinFast, KIA, Mercedes-
Benz, Toyota, Daimler, Proterra, Nissan, BYD, Honda, Hyundai, VDL, ABB a Volvo.
VétSina spoleCnosti bud' pfedstavila, nebo v nejblizSi dobé planuje vyvinout nové
produkty pro vietnamsky trh. KIA pfedstavila v poloviné roku 2021 KIA EV6 a do
prodeje jej uvedla pocatkem roku 2022 (IHS, 2022), (Vietnamnet, 2021), (ASEAN,
2022), (TradeGov, 2021).

Jednou z nejvétsSich vyzev, které musi Vietnam v EV sektoru pfekonat, je omezeny
pocCet nabijecich stanic. Prvni systém rychlého nabijeni EV byl otevien v Da Nangu
v prosinci 2017. Tento pilotni projekt financuje Central Power Corporation ve
spolupraci s Mitsubishi. Do Cervence 2021 VinFast nainstaloval 500 nabijecich
stanic pro elektromobily a planuje mit do konce roku 2022 celostatné zfizeno okolo
2 000 nabijecich stanic s vice nez 40 000 nabijecimi porty. V listopadu 2020 VinBus
podepsal smlouvu se spole¢nosti Star Charge na poskytovani pokrocilé technologie
chytrého nabijeni pro elektromobily. V prosinci 2021 spoleénost VinFast postavila
tovarnu na vyrobu baterii VinES v hodnoté 174 milion0 dolarG v Ha Tinh, ktera by
méla vyrabét az 1 milion baterii roéné. Kromé VinFastu i Evropské Porsche
vybudovalo rychlodobijeci stanice v Hanoji a ve mést& Ho Ci Mino pro své modely
Taycan. DalSimi investory na poli nabijeci infrastruktury jsou Mitsubishi nebo Audi,
které také postupné zfizuji dobijeci stanice pro distribuci EV. Zasadnim bodem
budouci moznosti pfijeti elektromobility ve Vietnamu je jeho elektricka sit v podobé
500 kV. Tato sit je patefi vietnamské elektrizani soustavy, ktera ma na délku vice
nez 1500 km a zastava pokryti ze severu na jih. Hlavni elektricky systém dosahuje
220V. Vietnamska poptavka po elektfiné se zvysSuje primérnym tempem 9 procent
ro€né, coz muze od roku 2022 zplsobit vypadky z dlvodu nedostatku energie.
Pokud verfejné nabijeci stanice zaCnou fungovat, Viethnam muze oCekavat elektrické
pretizeni vybranych mist v rozmezi 3-32 %. Vietnam ma v8ak velky potencial pro
obnovitelné zdroje energie, jako je vétrna a solarni energie, kterymi by do budoucna
uspokojil pozadavky plynouci z adaptace elektromobility. Z ddvodd pomérné
zasadniho ekonomického boomu v nékolika poslednich letech se zvySuje i samotny
potencial trhu s elektromobily (IHS, 2022), (Viethamnet, 2021), (ASEAN, 2022),
(TradeGov, 2021).
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S pfiblizné 100 miliony obyvatel vlastni dopravni prostfedek v podobé& motocyklu
vice nez 60 % populace Vietnamu. Mira vlastnictvi aut ve Viethamu se v roce 2020
blizila 5,7 %, coz je ponékud malé Cislo v porovnani s jinymi trhy v Asii. OCekava
se, Ze tato mira vzroste na 9 % do roku 2025 a 30 % do roku 2030, ¢imz se Vietnam
stane jednou ze zemi s nejrychleji rostouci poptavkou po osobnich vozidlech s
tempem rustu 10,5 %. Vietham ma mladou populaci a rostouci stfedni tfidu se
silnym zajmem o Spickoveé technologie, usporu paliva a povédomim o Zivotnim
prostfedi. Automobilkam se tedy naskyta jedineCna pfrilezitost v budoucim
prosazeni elektromobility a k rastu trhu s EV, ktery by v pfistich letech mohl rlist az
dvoucifernym tempem (YCsolidance, 2021), (IHS, 2022), (TradeGov, 2021).

Rostouci poptavka po osobnich vozidlech, obliba vozovych park( pro sdilenou
jizdu, pfevaha motocykll na plyn, to vSe vedlo k vysoké urovni znecisténi ovzdusi
a dopravnim zacpam v méstskych &astech, jako je Hanoj a Ho Ci Min. V ramci boje
proti znecisténi vlada vydala nafizeni, ktera do roku 2030 postupné omezi
motocykly v méstskych ulicich jako je Hanoj, Hai Phong, Danang, Ho Ci Min a Can
Tho, coz jeSté vice podporuje pfijeti elektrickych vozidel v zemi (IHS, 2022),
(TradeGov, 2021), (YCsolidance, 2021).

Vietnam nema doposud zadné explicitni politické ramce a pobidky pro primysl
elektrickych vozidel. Tento fakt se ma ale brzy zménit. Vlada uplathuje nékolik
feSeni na podporu EV prostfednictvim svého planu udrzitelného rozvoje, zeleného
ristu, zmény klimatu a zakonld na ochranu zivotniho prostfedi. Politicky ramec
vénovany elektromobilim a rozvoji jejich dobijeci infrastruktury je stale v poate¢ni

fazi. Do této chvile bylo viethamskou vladou pfijato nékolik zakona:

e Zakon vydany 11. unora 2020 poskytujici smérnice pro Narodni strategii
rozvoje energetiky do roku 2030 s vizi do roku 2045 je prvnim oficialnim
narodnim dokumentem, ktery vyZaduje podporu e-mobility a skladovani

energie v souladu s globalnimi trendy.

e Rozhodnuti ze dne 17. Cervna 2021 o budovani Narodni strategie rozvoje
dopravnich vozidel s cilem vyvijet vozidla Setrna k zivotnimu prostredi,

implementované Institutem rozvoje a strategie dopravy v letech 2022-2023.

e Schvalena PafiZzska dohoda v ¢ervenci 2020 se zavazkem v aktualizovaném

narodné stanoveném pfispévku (NDC) snizit emise sklenikovych plynt o
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9 % do roku 2030. Toto pfijeti ma dopad na budouci podporu elektromobil(,
které maiji vysoky potencial ke snizeni emisi sklenikovych plynt v odvétvi
dopravy. V ramci planu NDC bylo v lednu 2022 vybrano mésto Ho Ci Mino
jako prvni lokalita pro provedeni studii plant rozvoje e-dopravy zahrnujici

elektromobily.

e Rozhodnuti z roku 2012 k Narodni strategii zeleného ristu (NGGS).
Ministerstvo rozvoje a investic formuluje novou strategie na obdobi
2021-2030 s ohledem na elektrifikaci vozidel. Nékteré provinéni akéni plany

zeleného rUstu navic zahrnuji ivahy o elektromobilité a cilech elektrifikace.

e Strategie zeleného rustu Nha Trang méla za cil vyvinout 200 elektronickych

autobusUl v provozu do roku 2025.

¢ Narodni strategie rozvoje automobili (2021-2050) navrzena sdruzenim
vyrobcu automobilt ve Vietnamu (VAMA) s cilem stimulovat vyrobu a zvysit
objem pouzivani elektrickych vozidel stanovuje, Ze mezi lety 2030-2040 by
se pocet elektrickych vozidel mohl vyrazné zvysit. Z ¢ehoz by do roku 2050
mohl dosahnout vyrobni kapacity 3,5 milionu elektrickych vozidel (CIAgov,
2022), (IHS, 2022).

Zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje automobilovy primysl ve Vietnamu je fakt, ze
ma jednu z nejvysSich sazeb automobilovych dani a poplatkll na svété, pficemz
kazdy majitel spalovaciho automobilu plati 14 druha dani, které zvySuji cenu vozidla
az o 60 %. Pro posileni rozvoje automotive prumyslu zaméfeného na elektricka
vozidla ve Vietnamu vydala vlada nova rozhodnuti, v€etné vyhlasky platné od 1.
bfezna 2022 o osvobozeni od registraéniho poplatku pro elektromobil BEV na prvni
3 roky a zaroven 50% sniZeni poplatku na dalSi 2 roky. Dale poté zakon ucinny od
1. bfezna 2022, tykajici se sniZeni sazby spotfebni dané pro bateriovy elektromobil
na 3 % v obdobi péti let poCinaje 1. bfeznem 2022 (IHS, 2022).

Se soucasnym nevyhnutelnym trendem pro pfechod automobilek na stoprocentni
elektromobilitu, po€ateéni rozvoj prlimyslu baterii a nabijeci infrastrukturu nastava
pro rozvojové zemé moznost spojit viadni snahu rozvoje nizkouhlikové dopravy a
snahy automobilek penetrovat tyto rozvijejici se trhy pro dosazeni symbiézy. Trh EV

ve Viethamu se jevi jako pomérné slibny, i kdyz stale vyZzaduje silnou a explicitni
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vladni podporu v oblasti politiky, dafiovych pobidek, cenovych dotaci, norem a

technickych pfedpist pro vyvoj EV (IHS, 2022).

5.5 Strategie viethamské spole€nosti VinFast

Automobilka VinFast je novym vyrobcem zamérfujici své portfolio na elektromobily.
Automobilka ma v planu vyuzit pfilezitosti nizké saturace a naskytajiciho potencialu
domaciho vietnamské trhu. SpoleCnost se rovnéz chysta usilovat o c&ast
celosvétového trhu, kde chce konkurovat velkym znackam na poli elektromobility.
VinFast vyuziva zkuSenosti automobilek pusobicich na silnych automobilovych
trzich Evropy, Ciny, &i USA ve snaze implementovat jiz dfive fungujici koncepty,
které chce vyuzit na rozvijejicim se domacim trhu. K uspésné strategii vstupu ma
automobilce pfispét hlavné zlepSuijici se situace z pohledu viadni pomoci ohledné
snizeni registracnich poplatkt, ¢i snizeni spotfebni dané tykajici se automobili
BEV. DalSimi stimulanty trhu ve Vietnamu je vladni podpora vystavby nabijecich
stanic, ktera ma zlepSit pokryti nabijeci infrastruktury. Viethamska vlada rovnéz
uvazuje o podpore elektromobility po vzoru Norska, kdy dochazi ke stimulu
v podobé finané&niho ponizeni pfi nakupu varianty elektromobilu. Tato alternativa se
doposud jevi jako nejlepSi moznost z pohledu masového rozSifeni elektromobility.
Cely trh s elektromobilitou ve Vietnamu je ve fazi prvotniho rozvoje, kdy lokalni firma
VinFast mize do budoucna pomoci tento novy trend dale rozsifit. VinFast planuje
vyrabét az 250 000 elektromobill roéné a do roku 2026 vybudovat kapacitu na 600
000. Béhem dalSich let budou na trh s elektromobily ve Vietnamu vstupovat ostatni
automobilky, které jiz ted’ pfipravuji koncepty pro vstup na tento trh. Mezi nimi je
rovnéz koncern Volkswagen, kde je sou&asti samotna SKODA AUTO a.s. V tuto
chvili je planovany vstup elektromobility na rok 2025, kde dochazi k bedlivému
sledovani situace, jakym smérem se dany trh bude do budoucna ubirat a jakou
strategii bude tedy tfeba zvolit. V tuto chvili je viethnamsky trh oznacovan jako ,future
golden oportunity®, kde je tfeba synchronné dokongit pravni ramec, instalaci vefejné
dobijeci infrastruktury a zaméfit se na rozvoj dopravni a elektrické sité, ktera je tfeba
zajistit v ramci implementace a pfijeti elektromobility na daném trhu (VinFast, 2022),
(IHS, 2022).
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5.6 Zivotni cyklus a prijeti elektromobilu zakaznikem ve Viethamu

Dle rozboru viethamského trhu je mozné spatfit prvopocatecni iniciativy jednotlivych
ucastnikd na trhu s elektromobily v podobé vladni podpory, zapojeni automobilek,
vyvoje infrastruktury, Ci preference samotného konecného zakaznika. V ramci
zivotniho cyklu elektromobilu na viethamském trhu je tedy mozné stanovit, Zze se
nachazi v prvopocatcich, a to konkrétné ve fazi uvedeni na trh. Béhem této faze
dochazi k predstaveni samotného produktu verejnosti. Zisky jsou stale v zapornych
hodnotach anebo generuji velice nizké hodnoty. Zplsobuje to fakt vysokych
investic, které zde hraji dulezitou roli v ramci zavadéni produktu na nové ftrhy.
V této fazi je narast trzeb velice pomaly. Zalezi zde pfedevSim na hodnoté dané
znaCky, jejim targetingu a tfidé zakazniku, na které se automobilka zaméfuje.
Z pohledu samotného zakaznika, ktery je pfitomen na viethamském trhu je nakup
elektromobilu stale dosti nedosazitelné, z Cehoz prameni jeho nizka kupni sila.
Tento fakt ale mUze byt do budoucna zvracen, protoze ve Viethamu dochazi k ristu
kupni sily a naristu mladé generace, ktera je podpofena rostouci stfedni tfidou se
silnym zajmem o Spi¢kové technologie, usporu paliva a povédomim o zivotnim
prostfedi. Diky tomu se automobilkam naskyta jedineCna pfileZitost v budoucim
prosazeni elektromobility a kristu trhu s EV. V tuto chvili je elektromobil na
vietnamském trhu dostupny pouze pro pocatecni skupinu takzvanych Inovatorq,

ktefi zastavaji nanejvys pouze 2,5 % z veSkerych spotfebitel.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 23: Situace prijeti elektromobility ve Vietnamu

5.7 SKODA AUTO na vietnamském trhu
Budoucim planem SKODA AUTO, ktery je vramci strategie 2025 podpofen

pronikanim na nové celosvétoveé trhy se automobilka rozhodla svoje dalSi plsobeni
internacionalizace spoleénosti rozsifit o vstup automobilky SKODA AUTO na
vietnamsky trh. Vietham je diky svému rychle rostoucimu ekonomickému potencialu
idealnim prostfedim pro zvySeni celosvétového pokryti, zlepSeni synergie mezi
zavody a zarovell pro zajisténi posilujiciho postaveni SKODA AUTO

v jihovychodnim Asijském regionu.

K tomuto pocinu spolecnost pfipravuje spolupraci s mistnimi partnery v Cele se
spole¢nosti Thanh Cong Motor Vietnam, diky niZz bude automobilka nabizet svoje
portfolio jiz od poloviny roku 2023. DalSim krokem je poté zahajeni stavby lokalnich
vyrobnich linek, které slouzi k lokalni montazi CKD modeld. Complete Knock-Down
znamena, Ze produkt je dodavan po Castech a je smontovan az na misté urcCeni.
Automobilky €asto voli tento zplsob jakozto levnéjSi alternativu, kde jsou rizné
komponenty dodavany od dodavatell z celého svéta a montovany v zemi dovozu.
Mezi modely, které budou v roce 2024 montovany CKD formou ve viethamském
zavodé, automobilka planuje nasadit indické modely Kushaq a Slavia ze zavodu
v Puné. Diky tomu dosahne lepsiho vytiZzeni a synergického efektu dodavatelskych
fetézcu. V ramci viethamského trhu je oCekavana produkce v podobé 30 000 vozu
za rok, s moznosti budouciho rlstového potencialu v podobé 40 000 tisic vozu
v dalSim roce. Ve Vietnamu dochazi k velkému rozvoji prodejnich dealerskych siti,
kde je poCatkem roku 2023 planovano vice nez 50 prodejnich mist. DalSi velkou
vyhodou je samotna lokalizace Vietnamu, ktery diky pfistavnimu mistu Haifong
zastava idealni lokalitu pro budouci import vozu. Tento strategicky pristav zastava
zakladni opérny bod strategie budouciho importu jednotlivych dilG pro CKD variantu,
¢i pro samotny import kompletné zhotovenych automobill z Evropskych zavod
(SKODA AUTO, 2022).
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Obrézek é. 24: Lokalizace pristavu a budouciho zdvodu SA

Klisovymi ukazateli pro vstup automobilky SKODA AUTO na vietnamsky trh je
bezesporu rapidné rostouci ekonomicka situace zemé, s velice energickym vyvojem
automobilové trhu v zemi. Ve Vietnamu Zije kolem 100 milion obyvatel, z ¢ehoz
pfipada pouze 34 vozidel na 1000 obyvatel. Tento fakt ale maze byt do budoucna
zvracen, jelikoz ve Vietnamu dochazi k ristu kupni sily a naristu mladé generace,
ktera je podporena rostouci stfedni tfidou se silnym zajmem o Spickove technologie,
s menSi lhostejnosti k zivotnimu prostiedi. Diky tomu se automobilkdm naskyta
jedine¢na pfilezitost v budoucim prosazeni elektromobility a k ristu trhu s EV, ktery
je navic podpofen diky postupnému upousténi celni povinnosti a odstranéni
regulacnich prekazek tykajicich se vyrobku z Evropské Unie v podobé dohody o
volném obchodu EVFTA, ktera vytvafi pfiznivéjSi ekonomické a politické podminky.
Ocekavané predpovédi prodeji po roce 2030 jsou zhruba 1 milion vozu. V ramci
rozSifeni poptavky a zajmu po elektromobilité je potencial viethamského trhu stale
v pocatcich. V roce 2040 je oCekavano vSeobecné rozsifeni, které by vedlo az k 3,5
milionu registrovanych elektromobilii na vietnamském trhu. SKODA AUTO si
uvédomuje dulezitost situace zalozené na platformé MQB-AO0-Global. A v roce 2025
doplni své nabizené portfolio o nabidku pIné hodnotnych elektrickych modelt
v podobé& ENYAQ iV a ENYAQ iV Coupé, které by do budoucna mohli nasledovat
dal$i modelové fady elektromobild (IHS, 2022), (SKODA AUTO, 2022).
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Obrazek ¢. 25: Situace na Vietnamském trhu
5.8 Analyza jednotlivych faktorti z matice vstupu

V predeslé kapitole byly stanoveny faktory, které zasadné ovlivhuji vstup
automobilky na nové trhy. Tyto faktory byly rozdéleny v rdmci konzultace s
odborniky ze SKODA AUTO a.s. do péti hlavnich skupin. V ramci nasledujici
kapitoly byly faktory rozpracovany na konkrétni pfiklady z viethamského trhu.
Nasledné byla dle vysledkl analyzy stanovena adekvatni forma, které byla
nejvhodnéjsi formou strategie odpovidajici budoucimu vstupu automobilky SKODA

AUTO a.s. na vietnamsky trh.

Vseobecné faktory

Vietnamsky trh je v poslednich letech rychle rozvijejici se ekonomikou, ¢emuz
neméneé prispél i fakt, ze se Vietnamska komunisticka vlada rozhodla o rozvolnéni
podminek spojené s exportem a importem zbozi. Pozitivni vliv na obchodni vztahy
ma rovnéz Clenstvi v ASEAN, €i Clenstvi v ASEAN Free Trade Area (AFTA). Mezi
nejzasadnéjsi pokrok v ramci vztahG mezi Viethamem a EU, patfi EU-Vietnam
Trade Agreement a Investment Protection Agreement, které umoznuji poskytnuti
pFilezitosti ke zlepSeni obchodnich vztahi a podpory narustu pracovnich mist.

Zaroven smlouva odstrafiuje 99 % vSech tarifnich bariér, snizuje regulacni
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prekazky, otevira trhy sluzeb a vefejnych zakazek pro Evropské firmy a zajistuje
vymahatelnost prava. Zahrani¢ni spoleCnosti zde maji Sanci vybudovat sit
infrastruktury a tovaren, které mohou do budoucna slouzit nejenom k pokryti
vietnamského trhu, ale také pfinaseji moznost budouciho importu do zahrani¢nich
statd. Vietnamsky trh stale v porovnani s ostatnimi staty zastava funkci levnéjsi
pracovni sily s dobrou geografickou polohou, kterd muze byt v ramci budouciho
pokryti asijského trhu zasadni (IHS, 2022), (EU-Vietnam Policy, 2022), (ASEAN,
2022).

Z pohledu jednotlivych ukazatell, které jsou uvedeny v pfiloze je Vietham pomérné
rychle rostouci ekonomikou, ktera pfed vypuknutim Covidové pandemie dosahovala
stabilniho praimérného ro¢niho pfiristku HDP 6 %. Z duvodl vypuknuti pandemie,
byl rust pferuSen a v roce 2020-2021 se nachazel v pruméru na 2,1 %. V roce 2022
dochazi k opétovnému oziveni ekonomiky vedené solidnim rlistem vyroby a sluzeb.
Ekonomické ukazatele signalizuji silné tempo rustu ve druhém &tvrtleti roku 2022,
ale dlouhodoby vyhled neni zdaleka jisty. Navzdory silnému hospodafskému
oziveni nastava problém s nedostatkem pracovni sily, ktery ma dopad na vyrobni
proces. Vzhledem k tomu, Ze pocet dennich infekci COVID-19 je stale zvySeny a
neustale je pfitomna nejistota ohledné potencialniho obnoveni ohniska nemoci a
pripadného lockdownu v sousedni Ciné. Bude tento problém s nedostatkem
pracovniki pretrvavat nejméné do zacCatku roku 2023. Realné HDP se
pravdépodobné v roce 2022 zvysi o0 5,9 %. DalSim problémem je celosvétové
pfitomny nedostatek polovodi€u a ipu k vyrobé elektroniky, ktery postihuje ve velké

mife i samotny automotive primysil.

Vietnamska ekonomika se ukazala jako klicovy pfijemce nedavného investi¢niho
usili ¢inskych firem, které se rozhodly investovat do viethamské ekonomiky
z dvodl domaciho rozsifeni restrikci spojenych s pandemii. Navzdory nepfiznivym
domacim okolnostem a vypuknuti pandemie ve Vietnamu vzrostly pfislibené pfimé
zahrani¢ni investice (FDI) b&éhem roku 2021 meziroéné o 9,2 % na 31,2 miliardy
USD. Coz naznacuje relativné neotfesitelnou davéru v budouci vyvoj vietnamské

ekonomiky.

Klic¢ovym podpurnym faktorem rychlého ekonomického oziveni Vietnamu v roce

2020 byly vladni investice, které vzrostly o 14 % Y/Y, coz je devitileté maximum.
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Podobny trend by mél nasledovat z divodu, Ze vietnamska vlada podpofila pomoci
7,7 miliardy USD infrastrukturni projekty pro roky 2022-23. Zacatkem roku 2022
vlada predstavila stimulacni balicek ve vySi 15,4 miliardy USD, ktery ma pomoci
nastartovat ekonomiku, coz by mélo poskytnout dodateénou podporu a zajistit dalSi

rast.

Ve Vietnamu v roce 2021 Zilo okolo 100 milionu lidi, ktefi z vice nez 60 % vlastnili
dopravni prostfedek v podobé motocyklu. Mira vlastnictvi aut ve Viethamu se v roce
2020 blizila 5,7 %, coz je velmi nizké Cislo pfepoctené na 1000 obyvatel.
Vietnamsky trh tak dosahuje nizkych Cisel v porovnani s jinymi trhy v Asii. O¢ekava
se dle progndz agentury IHS, Ze tato mira vzroste na 9 % do roku 2025 a koncem
roku 2030 dosahne jiz 30 % pokryti trhu. Hlavnim divodem je snaha viethamské
vlady o snizeni emisniho dopadu ze spalovacich motora, které maji byt nahrazeny
budouci zelenou elektromobilitou. (IHS, 2022), (Statista, 2022), (SPglobal, 2022),
(ClAgov, 2022), (Wolrdbankdata, 2022), (Marklines, 2022), (ASEAN, 2022),
(TradeGov, 2022).
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Obrazek ¢. 26: Vyvoj dle prodeje automobilii ve Vietnamu s vyhledem do budoucna

Ze statistiky je mozné vycCist rastovy trend, ktery poukazuje na rostouci
automobilovy priimysl ve Vietnamu, ktery si i pres silici pandemii Covidu — 19 v roce
2020 dokazal zajistit nejlepsi prodeje v ramci automotive pramyslu ve Viethamu. V

roce 2021 doSlo k mirnému poklesu, ktery nastal hlavné diky nedostatku pracovni
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sily a mnozstvi polovodicl, které jsou vyuzivany k vyrobé automobilovych Cipu.
DalSimi dopady, které negativné plsobi na automobilovy trh ve Viethamu je vyvoj
celosvétové krize. V této krizi dochazi k tomu, ze vétSina silnych ekonomik upada
do faze recese, v niz dochazi i ke zméné spotfebniho chovani spotiebitele. DalSimi
faktory majici vliv na mnozstevni prodeje jsou zvySujici se procento inflace a cena
pohonnych hmot. Po prekonani negativni ekonomické situace a budoucich investic
znadek pavodu z USA, Evropy a Ciny dojde opét k rostouci tendenci, ktera je jiz z
pohledu konce roku 2022 opétovné pozitivnéjSi. Zde by vietnamsky trh mél
opétovné zaznamenat nové prodejni maximum v podobé dosazeni milniku vice nez
400 000 vozu. Tato situace je podpofena nizkymi celnimi sazbami, niz§imi emisnimi
normami v porovnani s EU a velice levnou pracovni silou, ktera spole¢né s FTA,
zastava idealni vstupni pfilezZitost pro automobilky usilujici o ziskani podilu na trhu.
Danou situaci dale jen podtrhuje velky trzni potencial, z ddvodu zvysSujici se
poptavky a zlepSujici se ekonomické situace vietnamské stfedni tfidy. Z pohledu
SKODA AUTO a.s. se do budoucna jevi i pfilezitost synergického efektu se zavody
v indickém Puné (IHS, 2022).

Prodeje znacek Vietham 2021
1 |Toyota @ 67533
TOYOTA
2 |Hyundai @ 63296
HYUNDAI
3 |Kia @ 57714
4 |VinFast v 35723
VIMFAST
v %
5 |Mazda w 27286
6 |Mitsubishi ’ 27243
y A Y\
7 |Ford 23708
8 |Honda M 21698
HONDA
9 |Suzuki 3 13740
10 |[Peugeot 6754

Zdroj: (IHS, 2022)

Obrazek ¢. 27: Nejvice prodadvané typy znacek na vietnamském trhu
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NejvétSimi prodejci automobilt za rok 2021 byly na prvnich Sesti mistech asijské
spoleCnosti, mezi které se zaradila i domaci automobilka VinFast. Spole¢nost
VinFast rovnéz zastava pozici nejprodavanéjSiho automobilu na viethamském trhu
s modelem SUV Fadil. | tento fakt naznacuje oblibenost modeld SUV na
viethamském trhu. Z pohledu elektromobility se na prvnich deseti pfickach neusadil
ani jeden z BEV modeld. VétSina prodanych vozi na viethamském trhu je stale
v podobé konvencnich spalovacich motora, natez do budoucna by se méla situace
obratit. Automobilky v Cele s domaci automobilkou VinFast zaCinaji investovat do
elektrifikace svého portfolia, coz rovnéz naznacuji budouci pfedpovédi prodeju. Jiz
v roce 2023 VinFast planuje prodeje pfiblizné 15000 kust modelu BEV v podobé
VF6 a VF7 v kategorii SUV. Tento budouci trend a komplexni pfipravenost trhu
v ramci pfijeti elektromobility je idealni pfilezitosti pro vstupujici spole¢nosti v Cele
se SKODA AUTO, vramci penetrovani viethamského trhu v podob& modelu
ENYAQ IV, ENYAQ coupé IV (IHS, 2022), (VinFast, 2022).

Sales Brand Global Nameplate | CY 2021 | CY 2022
VinFast Fadil 24128 10332
Hyundai Verna 19956 19865
Toyota Vios 19931 21634
Toyota Corolla Cross 18411 19178

Kia Seltos 16122 13677
Ford Ranger 15650 12836
Mitsubishi Xpander 13616 17154
Hyundai S5anta Fe 12160 10406
Kia K3 10505 11821
Mazda CX-5 10230 11070

Zdroj: (IHS, 2022)

Obrazek ¢. 28: Nejvice proddvané modely znacek na vietnamském trhu
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Sales by brand (BEV SUV) | Global Nameplate | CY 2022 | CY 2023 | CY 2024 | CY 2025 | CY 2026

Audi Q8 (e-tron) 86 131 167 257 286
Hyundai Kona 55 220 270 209 208
Hyundai lonigq 5 36 176 94 205 205
Kia EV6 36 176 194 205 214
Mercedes-Benz EQS 10 59 od 6b a7
Mercedes-Benz EQC 0 0 0 0 183
Mercedes-Benz EQE 0 0 ( 76 141
Porsche Cayenne 10 10 8 12 55
Tata Harrier 23 258 225 250 250
Tesla Model 3 (sedan) 0 0 35 66 72
Toyota BZ1X 0 0 643 802 818

VinFast VF6 0 10930 090 10599 11192

VinFast VF7 0 3152 4694 4960 5277

Zdroj: (IHS, 2022)

Obrazek ¢. 29: Nejvice prodavané BEV SUV modely dle znacek na vietnamském trhu

Distribuce a prodej

V ramci prodejni a distribu¢ni strategie firma musi spravné zvolit portfolio, které
bude spravné reprezentativni z pohledu zvoleného trhu. V pfipadé distribuce
vozového portfolia na viethamsky trh se jevi jako nejvyhodnéjsi varianta pfimého
exportu z evropského uzemi v podobé lodni dopravy. Vyhodou jsou minimalni
odliSnosti Evropskych technickych standardi ECE a bezpecnostnich parametrd,
dale minimalni celni sazby uvalené na dovoz zbozi z Evropské Unie. V ramci
vietnamské strategie lze pocitat s uplatnénim komplexniho portfolia, které je
distribuovano na evropském trhu. Spole¢né s tim dojde k navySeni o dva modely
nachazejici se na indickém trhu, coz je model Kushaq a Slavia. V ramci strategie
implementace elektromobility je dulezité pfedem spravné identifikovat konkurenci v
segmentu tohoto trhu. Zaroven je dulezité spravé identifikovat samotné potieby
vietnamského zakaznika v podobé velikosti automobilu (SUV ¢&i Sedan), cenové
dispozice, prvku vybavy, &i dalSich specifickych faktorl preference viethamského
trhu. Zarover si SKODA AUTO bude muset dat pozor na moznost potencialni
kanibalizace v podobé koncernovych znaek. V ramci budouci penetrace muze
dojit k situace pronikani koncernovych partnerti v podobé Volkwagenu, ¢i Seatu,
pFichazejicich s elektrickymi modelovymi fadami jako je VW ID 4, & SEAT el-Born,
které napfimo konkuruji modelu ENYAQ V. Tyto modely si navzajem konkuruiji,

proto je tfeba dopfedu provéfit moznosti jednotlivych spoleCnosti na viethamském
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trhu a pfedem dohodnout spravné zacileni se zajisténim positioningu jednotlivych
znacek na vietnamském trhu. Vzajemna kooperace v ramci koncernu muze rovnéz
pfinést i sva pozitiva s moznosti vyuziti vzajemnych silnych stranek, v podobé
zkuSenosti s dealerskou a importérskou siti, coz muze dosti usnadnit cely proces
distribuce (SKODA AUTO, 2022) (VW, 2022), (SEAT, 2022).

SKODA AUTO (BEV SUV) Potential Competitors EU (SUV) Global Nameplate
Audi Q8 (e-tron)
Hyundai Kona, lonig 5
ENYAQ V., ENYAQ Coupé Mercedes-Benz EQS, EQC, EQE
iv. Porsche Cayenne
Tesla Tesla Model X
VW, SEAT ID.4, el-Born
SKODA AUTO (BEV SUV) Potential Competitors ASIA (SUV) Global Nameplate
Toyota BZ1X
VinFast VF6, VF7
ENYAQ iV., ENYAQ Coupé Tata Harrier
V. NIO ES8, ES6
Xpeng Go9
BYD Atto 3
Kia EVe

(IHS, 2022)

Obradzek ¢. 30: Analyza konkurencénich automobilek v ramci elektromobility na vietnamském
trhu

Potencial konkurence na viethamském trhu s elektromobily BEV v podobé& modell
SUV je velice rozmanita. Potencialni vstup evropskych znacCek je zde ohrozen
v podobé asijské konkurence, které se dostava vladni podpory Cinské vlady a tim
padem u ni dochazi k rapidnimu vyvoji technologii srovnatelnych s evropskymi
automobilkami. Tento fakt mize do budoucna znamenat jesté slozitéjSi vstupni
podminky pro evropské automobilky a snizit tim pfipadnou uspésnost na

vietnamském trhu s elektromobily.

Technologické a ekologické faktory

Rapidni rust Vietnamu a intenzivni rst industrializace zpUsobily negativni dopady
na zivotni prostfedi a pfirodni bohatstvi. Dle Worldbank (2022), se Vietham od
zaCatku své transformace trhu stal nejrychleji rostoucim producentem sklenikovych

plynd na hlavu. Kde intenzita znec€isténi za poslednich 20 let vzrostla v priméru o
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5 procent ro¢né. Vietnamska vlada si uvédomila naléhavou potfebu podpory posunu
smérem k udrzitelnéjSim cestam prumyslového rozvoje a automobilového pramysiu,
které zastavaji nejvétsi procento znecisténi. V ramci samotného automobilového
pridmyslu se Vietnamska vlada v roce 2022 rozhodla k razantné&jSim krokdm, které
plynou z kontroly vyrobnich procest a montaze, az pfes samotny import novych
vozl do zemé. VSechny nové vyrobené a dovezené vozy musi nové podléhat
emisnim standarddm EURO V, které maji vyznamné pfispét ke zlepSeni kvality
ovzduSi. Pro import evropskych znacCek toto zpfisnéni nebude mit zasadnéjsi
dopad, protoZe vétSina automobilek jiz s témito normami pocita z davodu prodeje
na celosvétovych trzich, kde jsou podminky mnohem pfisnéjSi. Pfikladem muze jit
samotna Evropa, kde je jiz od roku 2015 v platnosti Euro norma VI. Tyto podminky
mohou byt pomyslnou stopkou pro domaci vietnamské automobilky, ¢i import
levnéjSich vozlu Cinskych automobilek. Jako nejidealnéjsi alternativa z pohledu
moznosti kompletni eliminace restrikci a zvySené podpory Vietnamské vilady se
naskyta pfilezitost elektromobility. Tento zpusob moderniho feSeni mobility ma
napomoci boji s vysokou urovni znecisténi ovzdusi a husté dopravy. V boji proti
tomu se vydala mésta jako Hanoj a Ho Ci Mino v podobé& nafizeni, které do roku
2030 postupné omezi motocykly v méstskych ulicich, ¢imz vznika vétsi prostor pro
budouci pfijeti a akceptaci elektromobility. Viethamské ministerstvo priamyslu a
obchodu ve spolupraci s mezinarodnim fondem pro védu a vyzkum pfipravuje
budouci koncepci opatfeni na podporu kapitalového financovani pro automobilky.
Ve snaze podnitit dalSi rozvoj mistni vyroby vozidel si budou moci automobilky
pujovat financni prostfedky od statniho rozvojového investi¢niho fondu na své
projekty souvisejici s automobilovymi komponenty, i vyroby vozidel. Ministerstvo
navrhlo, aby automobilky, které vyrabéji vozidla a komponenty v pramyslovych
parcich, ekonomickych zénach a hi-tech parcich ziskaly do budoucna osvobozeni
od dovozni dané. Tyto fondy mohou automobilky vyuzit pro naklady spojené s
transferem technologii, nakupem autorskych prav a softwaru, ¢i naborem
zahrani¢nich odborniki na Skoleni lidskych zdroji. Obdobné tomu je
s bezpecCnostnimi pozZadavky, kdy jsou na vietnamském trhu brany v potaz
standardy v podobé& ECE shodné s evropskymi trhy (IHS, 2022), (Wolrdbank, 2022),
(ClAgov, 2022), (ACEA, 2022).
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Produkce

V rozmezi poslednich nékolika let Ize pozorovat postupny narlst produkce
automobill na vietnamském trhu. Tento jev je zpusoben hlavné silnym potencialem
vietnamského trhu, ktery ma dle predikci databazi IHS stale markantni prostor pro
potencialni rast. Na poli elektromobility bude nejzasadnéjsi sledovat vyvoj situace
ohledné spolecnosti VinFast, ktera odkryje vSeobecnou pfipravenost viethamského
trhu z pohledu elektromobility. V nejlepSim pfipadé pomuze vyfesit neduhy spojené
s prijetim v8eobecné elektromobility a téZ dokaze pfipravit viethnamsky trh spolecné
se samotnym zakaznikem. Tato skute¢nost mize usnadnit pfichod Evropskych
automobilek v &ele se SKODA AUTO, které usiluji o budouci proniknuti na
vietnamsky trh (IHS, 2022).
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Obrazek ¢. 31: Trend vyroby automobilii ve Vietnamu s vyhledem do budoucna

5.9 Shrnuti pripadové studie

Pfipadova studie byla zaméfena na analyzovani viethamského trhu, na ktery se
chysta automobilka SKODA AUTO v ramci strategie Vietnam 2023 vstoupit. Tento
trh se pro automobilku dle provedenych analyz jevi jako idealni pfilezitost z divodu
klicovych ukazatell. Mezi klicové ukazatele bezesporu patfi rapidné rostouci

ekonomicka situace zemé s velice energickym vyvojem automobilové trhu. Ve
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Vietnamu dochazi k rlistu kupni sily a narlistu mladé generace, ktera je podpofena
rostouci stfedni tfidou se silnym zajmem o SpiCkové technologie a s mensi
lhostejnosti k zivotnimu prostifedi. S ekonomickym rozvojem, rastem pfijmu na
hlavu, vladni podporou a budovanim infrastruktury poskytuje vietnamsky trh idealni
investiCni pfilezitost. Pfi vstupu na viethamsky trh automobilky tézi z nizkych
nakladld na energie a pracovni silu. Diky tomu se automobilkam naskyta jedine¢na
pFilezitost v budoucim prosazeni elektromobility a k rustu trhu s EV, ktery je navic
podpofen diky postupnému upousténi celni povinnosti a odstranéni regulacnich
prekazek tykajicich se vyrobkl z Evropské Unie. V podobé dohody o volném
obchodu EVFTA, ktera vytvari pfiznivéjSi ekonomické a politické podminky.
Vietnam je tedy otevien importu, pfinasejici s sebou moznost pfilivu novych inovaci
a technologii do zemé. Vietnamsky trh je na jednu stranu oznacovan jako ,future
golden oportunity®, kde je ale do budoucna potieba synchronné dokoncit pravni
ramec, instalaci vefejné dobijeci infrastruktury a zaméfit se na rozvoj dopravni a
elektrickeé sité. Tyto faktory je tfeba zajistit v ramci budouci implementace a pfijeti
elektromobility na daném trhu. SKODA AUTO ma v ramci rozvoje elektromobility
s modely ENYAQ iV a ENYAQ iV Coupé na vietnamském trhu idealni pFileZitost pro
vstup po vzoru konkurencnich spolecnosti VinFast, KIA ¢i Hyundai, které na trh
vstupuji zacatkem roku 2023 a zastanou roli pionyra v prvotnim nasazeni svého
portfolia. Proto by se automobilka méla v tuto chvili zaméfit na stanoveni svych
vlastnich moznosti a reagovat dle pfipadné uspésnosti a adaptace konkurencénich

automobilek na vietnamském trhu s elektromobily.
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Zaveér

Diplomova prace se vénuje analyze faktorl ovliviujicich strategii zavadéni modelu
na nové trhy. Prace vznikla ve spolupraci s automobilkou SKODA AUTO a.s., ktera
zastava pozici Uspé&sného vyrobce automobilti na evropském trhu. SKODA AUTO
a.s. ma zkusSenosti s plisobenim na domacim Ceském trhu, ale rovnéz také na
celosvétovych trzich, kde zastava roli silného partnera ve VW Group. V ramci své

letité pusobnosti na trhu si v o€ich zakaznikl vytvofila povést kvality a spolehlivosti.

V ramci teoretické €asti prace byly komplexné rozebrany jednotlivé formy analyz a
strategii vstupU, které jsou relevantni pro automotive primysl. Spole¢né s témito
analyzami doSlo k definovani propojeného zivotniho cyklu produktu v podobé
elektromobilu, ktery byl dale napojen na pfijeti inovaci z pohledu zakaznika. Poté
byla v ramci praktické Casti po konzultaci s odbornymi utvary zastupujici vstup
automobilky na zahraniéni trhy ve SKODA AUTO a.s. definovana matice faktord,
ktera hraje kliCovou roli pfi vstupu automobilky na zahraniéni trh. Tyto faktory byly
nejprve roz¢lenény a kategorizovany dle jejich zafazeni a poté byly implementovany
na konkrétni pfipadovou studii zabyvaijici se vstupem automobilky SKODA AUTO

a.s. na viethamsky trh v ramci strategie Vietnam 2023.

Nové trzni prilezitosti s sebou mohou pfinést odlisné formy vstupu nezli tomu je u
predeslych zkuSenosti. U nékterych trha hraje zasadni roli vysoka investi¢ni
naro¢nost, kterou firma musi podchytit komplexni trzni analyzou, ktera bude
zamérena na faktory vyskytujici se na daném trhu, budoucimi firemnimi moznostmi,
¢i schopnostmi predejit pfipadnym rizikiim spojenych se vstupem automobilky na
zahranicni trh. Zasadnim krokem, ktery rovnéz zastava pfi vstupu na zahrani¢ni trh
svoji roli, je analyza interniho prostfedi spole€nosti a jejiho potencialu na daném
trhu. Spole€nosti zvazuji sva rozhodnuti o pronikani na nové zahraniéni trhy dle
trzniho potencialu, finan€nich moznosti, rozmanitosti a moznosti ristového
potencialu trhu. Rozhodnuti spoleCnosti rovnéz ovliviiuje preference potencialniho
zdkaznika, Ci vyvoje politického sméfovani daného statu. Tyto kroky mohou
rozhodnout o pfipadné uspésnosti spoleCnosti pfi vstupu na nové trhy, protoze
spravné provedené analyzy trzni pfilezitosti a vhodna forma implementace strategie
zastavaji zakladni stavebni kamen konkurenceschopnosti pfi pozdéjsi realizaci

vstupu firmy na trh.
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Cilem diplomové prace byla analyza faktoru, které automobilka vyuziva v souvislosti
se strategii zavadéni modelové fady v ramci vstupu elektromobility na novy trh.
Vysledky této analyzy faktora byly dale demonstrovany na vstupu automobilky
SKODA AUTO a.s., vramci budouciho zavadéni elektrického portfolia na
vietnamsky trh. Tato trzni pfilezitost byla vybrana z duvodu velké rozsahlosti trhu,
nizkych vstupnich bariér a budouci strategie SKODA AUTO Vietnam 2023. Tento
trh pfedstavuje idealni pfilezitost z divodu rapidné rostouci ekonomické situace
zemeé s velice energickym vyvojem automobilové trhu spole¢né s vladni podporou
vramci budouciho sméfovani samotné elektromobility. Se soudasnym
nevyhnutelnym trendem pro pfechod automobilek na stoprocentni elektromobilitu,
pocatecnim rozvojem prumyslu baterii a nabijeci infrastrukturou. Zde nastava pro
rozvojové zemé& moznost spojit vladni snahu rozvoje nizkouhlikové dopravy,
spoleCné se snahou automobilek penetrovat tyto nové rozvijejici se trhy. Toto
spojeni muze byt prospésné pro obé strany. Trh EV ve Viethamu se jevi jako
pomérné slibny, i kdyz stale vyzaduje silnou a explicitni vliadni podporu v oblasti
politiky, dafiovych pobidek, cenovych dotaci, norem a technickych pfedpisu pro
vyvoj EV. Z pohledu zivotniho cyklu elektromobilu na vietnamském trhu je tedy
mozné stanovit, Ze se nachazi v prvopocatcich, a to konkrétné ve fazi zavadéni na
trh.

V ramci samotné praktické casti byla popsana situace na viethamském trhu
z pohledu automobilového primyslu, situace ohledné elektromobility, pfijeti
elektromobility z pohledu zakaznika, ale rovnéz také z pohledu samotného
potencialu automobilky SKODA AUTO na vietnamském trhu. Trzni prileZitost
z pohledu elektromobility byla popsana na analyze jednotlivych faktorli z matice

vstup.

Dle zjist&ného Setfeni je nejlepsi variantou pro vstup SKODA AUTO na vietnamsky
trh forma pfimého exportu v podobé formy CKD zindického zavodu, €i plné
zhotovenych vozidel dopravovanych z Evropy. Velkym pozitivem je 99% redukce
importnich a celnich bariér, které byly v ramci dohody Evropské unie a Viethamu
snizeny na minimum a do budoucna se pocita s jejich komplexni eliminaci. DalSimi
pozitivy, které Ize spatfit v této formé je vladni situace a podpora elektromobility ve
Vietnamu. Vladnouci strana usiluje o dosazeni maximalizace potencialni pfileZitosti

v ramci elektromobility, kterd ma zemi pfinést pfisun nového kapitalu, tvorbu novych
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pracovnich pfilezitosti a do budoucna moznost feSeni ekologické zkazy, se kterou
se Vietnam v poslednich letech potyka. DalSim pozitivem, se kterym automobilka
v ramci vstupu na vietnamsky trh mize pocitat, je komplexni adaptace technickych
norem a nizSi tlaky na emisni standarty, které jsou jiz pro evropské automobilky

samoziejmosti.

Vietnam je tedy otevien importu, pfinasejici s sebou moznost pfilivu novych inovaci
a technologii do zemé. Vietnamsky trh je mnohdy oznacovan jako ,future golden
oportunity®, kde je ale do budoucna potfeba synchronné vyresit pravni ramec,
instalaci verejné dobijeci infrastruktury a zaméfit se na rozvoj dopravni a elektrické
sité. SKODA AUTO ma v ramci rozvoje elektromobility pro rok 2025 s modely
ENYAQ iV a ENYAQ iV Coupé na vietnamsky trhu idealni pfilezitost pro vstup po
vzoru konkurencénich spole€nosti VinFast, KIA ¢i Hyundai. Tyto spoleCnosti na trh
vstupuji zaCatkem roku 2023 a zastanou roli pionyra v prvotnim nasazeni svého

portfolia.

Tento krok sebou pfinasi i urcita rizika, které mohou vést k situaci, kdy jiz dojde
k pomé&rnému nasyceni viethamského trhu s elektromobily. SKODA AUTO a.s. tak
diky vy€kavani nemusi najit své uplatnéni v ramci svého budouciho pusobeni na
tomto trhu a diky tomu nedosahne konkurenceschopnosti se svymi elektrickymi
modely. Zasadni krok bude, jakym smérem se vyda konkurence. Pfipadné zdali se
na vietnamském trhu rozhodne prosadit i néktera ze spole€nosti kooperujicich
v koncernu VW. Toto riziko by s sebou mohlo pfinést vzajemnou kanibalizaci mezi
znaCkami, protoze elektrické modely znacek VW a SEAT cili na podobnou ¢ast trhu,
jako tomu je u SKODA AUTO a.s.

Pro budouci idealni naasovani je pro automobilku SKODA AUTO a.s. zasadni
sledovat vyvoj situace a posun elektromobility na viethamském trhu z pohledu
konkurence. Jen diky detailnim zdrojim a informacim v ramci konzultaci s experty
z odbornych utvarl a konzultaCnich firem bude v budoucnosti mozné spravné
stanovit pfipadny potencial a poté reagovat dle adaptace a UspéSnosti

konkuren&nich automobilek na viethamském trhu s elektromobily.
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Priloha

Priloha €. 1: Trend hrubého domaciho produktu a Inflace béhem
let 1985-2021
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Zdroj: (Wolrdbank, 2022)
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Priloha €. 2: Vyvoj ménového kurzu

Vyvoj Eura k Viethamskému Dongu jeden rok

Euro to Vietnamese dong

24 854.3978 va47% 16360221

Dec 9, 8:50:00 AM UTC - Disclaimer
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Vyvoj Eura k Viethamskému Dongu 5 leté obdobi

24,902.2725 vsma% 15167616 5
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Zdroj: (Wolrdbank, 2022).
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Vyvoj Eura k Vietnamskému Dongu rozpéti 2005 - 2022

24,902.2725

Dec 9, 8:56:00 AM UTC - Disclaimer
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35,000
30,000
25,000
20,000

15,000 .
2005

Zdroj: (Wolrdbank, 2022).
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Priloha ¢. 3: VSeobecna data Vietnam 2021

Populace 100 milions

Jazyk Vietnamese (official), English some French, Chinese,
Khmer

Vira Catholic 6.1%, Buddhist 5.8%, Protestant 1%, other

0.8%, none 86.3% (2019 est.)

Vékova pyramida

0-14 years: 22.61% (male 11,733,704/female
10,590,078)

15-24 years: 15.22% (male 7,825,859/female
7,202,716)

25-54 years: 45.7% (male 22,852,429/female
22,262,566)

55-64 years: 9.55% (male 4,412,111/female
5,016,880)

65 years and over: 6.91% (male 2,702,963/female
4,121,969) (2020 est.)

Rust populace

0.97% (2022 est.)

Procento urbanizace

urban population: 38.8% of total population (2022)
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rate of urbanization: 2.7% annual rate of change
(2020-25 est.)

Rozlozeni obyvatel dle
mést

9.077 million Ho Chi Minh City, 5.067 million HANOI
(capital), 1.786 million Can Tho, 1.382 million Hai
Phong, 1.188 million Da Nang, 1.078 million Bien Hoa
(2022)

HDP per capita

362,6 miliard USD (2021)

% rast HDP 2,7 % of GDP (2021)
Work force 57% of the population
Procento 2.39%
nezaméstnanych

Inflacni procento 1,8%

% Exportu

The most common destination for the exports of
Vietnam are United States ($77B), China ($49.4B),
Japan ($20.4B), South Korea ($19.6B), and Hong
Kong ($13.8B).

% Importu

exporting mostly to United
States ($77B), China ($49.4B), Japan ($20.4B), South
Korea ($19.6B), and Hong Kong ($13.8B).

Prepocet sménného
kurzu

1 euro = 24 851 vietnamsky dong

Vyvoj indexu GINI

35,7 (2018)

Zdroj: (IHS, 2022).

Priloha ¢. 4. Data zamérena na Viethamsky automobilovy trh

MnoZstvi automobilti na 1000 obyvatel

34/1000 obyvatel

Standarty emisi

EURO IV

%

Sazby celnich uvazkt pro automobilky

Odstranéni 99 % vSech cel a ¢astecné
odstranéni zbyvaijicich 1 %
prostfednictvim omezenych kvét s
nulovym clem

Zpusob fizeni

Levostranné rizeni

Technické specifikace

Postacujici je EU specifikace

Nejroz$irenéjsi automobil. segmenty

SuUv

Nejprodavanéjsi znaCky

Toyota

Nejprodavanéjsi modely

VinFast — Fadil, Hyundai — Verna,
Toyota — Vios, Corolla, Kia - Seltos

Zdroj: (IHS, 2022).
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