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Seznam pouzitych zkratek a symbol

AM

AZNP

CD

CKD

Cl

DAB

DP

DSG

E&Y

EBR

EU

GAZ

GM

HDP

L&K

MC

MPI

MPV

AkEni model

Automobilové zavody, narodni podnik

Z anglického nazvu Corporate design; jednotny vizualni styl

Z anglického nazvu Completely knock down; kompletni rozloZenost
Z anglického nazvu Corporate identity; firemni identita

Ceska republika

Z anglického nazvu Digital Audio Broadcasting; digitalni rozhlasové

vysilani
Diplomova prace

Z anglického nazvu Direct Shift Gear; dvou-spojkova automaticka

prevodovka

Ernst & Young

Z némeckého nazvu Einbaurate; zastavbovost (procentualni podil
existence daného prvku na produkci)

Evropska unie

Z ruského nazvu lopbkosckuli asmomoburibHbIl 3a800; Gorkovskij

Avtomobilnyj Zavod

General Motors Company

Hruby domaci produkt

Koruna Ceska

Laurin & Klement

Monte Carlo

Z anglického nazvu Multi Point Injection; atmosférické
benzinové motory s vicebodovym vstfikovanim

Z anglického nazvu Multi-purpose vehicle; viceucelové vozidlo



OPEC Z anglického nazvu Organization of the Petroleum Exporting

Countries; Organizace zemi vyvazejicich ropu

PHEV Z anglického nazvu Plug-in hybrid electric vehicle; plug-in hybridni
vozidlo

PLC Z anglického nazvu Product life cycle; zivotni cyklus produktu

PR Z anglického nazvu Public Relation; nastroj marketingové

komunikace, zabyvajici se vztahy s vefejnosti

PWC PricewaterhouseCoopers

RF Ruska federace

RUB Rusky rubl

SKD Z anglického nazvu Semi-knock down; polovic¢ni rozloZzenost
SSSR Svaz sovétskych socialistickych republik

SUV Z anglického nazvu Sport utility vehicle; sportovni uZitkové vozidlo
SA SKODA AUTO a. s.

TDI Z anglického nazvu Turbocharged Direct Injection; preplfiované

dieselové motory s pfimym vstfikem paliva
TSI Z anglického nazvu Twincharged Stratified Injection; pfeplfiované

benzinové motory s pfimym vstfikem

USA Z anglického nazvu United States of America; Spojené staty americké

USP Z anglického nazvu Unique selling proposition; jedinecny prodejni
argument

AW Volkswagen AG

WTO Z anglického nazvu World Trade Organization; Svétova obchodni
organizace



UvoD

Automobilismus je na pokraji svého bodu zlomu. Nikoliv proto, Ze by se ve
stfednédobém az dlouhodobém horizontu ¢ekal vyznamny pad prodejl osobnich
vozidel a pfesedlani na jiny dopravni prostfedek, jeho pfi€ina spociva v reakci
vyrobcl na rychle se ménici zakaznické preference — jednoduse jaké potfeby ma
automobil uspokojovat — a zpfisiujici se poZzadavky autorit na emise a bezpecnost
vozidel. Navic, tlak na dosazeni strategického trzniho podilu, na zvySovani
ziskovosti a investovani do novych technologii, pfi udrzeni konkurenceschopné
ceny svych produktu, vyZaduje pfisnou nakladovou ,disciplinu“, neboli vyrazné
uspory v jinych oblastech své obchodni €innosti. Zaroven dochazi k pfemalovani
mapy ve smyslu zacileni hlavnich obchodnich aktivit — vstup na nové trhy a misto
pfedstaveni svych inovaci, nebo navazani hlubsi spoluprace s poskytovateli IT

sluzeb.

Od svého pocatku v 2. pol. 19. stol. do konce nultych let 21. stol. osobni automobil
uspokojoval pfevazné nasledujici potfeby: Pfeprava osob a drobného nakladu
zbodu A do bodu B, zprostfedkovani zazitki a seberealizace (fizeni, udrzba,
motorsport) a reflexe socialné-ekonomického postaveni majitele €i provozovatele.
ZacCatek 21. stoleti nastinil zménu. Rozvoj vysokorychlostniho internetu a
zkvalitnéni sluzeb méstské hromadné dopravy podnitil rozmach car-sharingu. Ten
pfedstavuje smér racionalizace ve vyuziti automobilu a preferovani inovativniho
zpusobu mobility na ukor pozadavku na vlastnictvi vozidla. Na masové vyuzivani
socialnich siti a aplikaci pro mobilni telefony zareagovaly automobilky tak, Ze
konektivita a digitalizace je jejich priorita v podnikové strategii do roku 2025 (KPMG,
2016). Dale pozadavky na technologickou stranku vozidla, jenz se €asto blizi hranici
proveditelnosti, donutilo automobilky investovat do hybridniho nebo piné
elektrického pohonu. Vyznamné redukce chyby jako lidského faktoru v otazce
bezpecnosti feSi vize plné autonomniho vozidla, ktera je ve formé& prototypu
v béZzném provozu jiz testovana. Velkou vyzvou je pro vyrobce management
Zivotniho cyklu produktu. Zabéhly proces, kdy 6-9 lety Zivot jedné generace je
v poloviné podpofen modernizaci, narazi na protichdné potreby na vyvoj, pohonné
ustroji vyzaduje roky technickych pfiprav, naproti tomu HW/SW doznava
podstatnych zmén v roCnich intervalech. Vedle toho automobilky spofi naklady pfi

ruSeni malo profitabilnich modelovych fad nebo odchazeji z neperspektivnich trhu.



Cilem diplomové prace je na zakladé zpracovanych sekundarnich dat a konzultaci
analyzovat stéZejni model automobilky SKODA AUTO a. s. na ruském trhu, liftback
Skodu Rapid. Vystupem je nejenom aktudlni pozice vramci produktového a
cenoveho mixu, ale také navrh opatfeni pro zajisténi konkurenceschopnosti modelu
a podporeni dalSiho rastu v druhé poloviné Zivotniho cyklu a budouci vyvoj. Ruska
federace predstavuje strategicky trh pro mladoboleslavskou automobilku. Ackoliv
v poslednich dvou letech zaZil hluboky propad oproti prognézam, v dlouhodobém
horizontu se jedna o velmi perspektivni oblast. JelikoZ jsou mezi regiony statu
vysoké socioekonomické rozdily, trh pfedstavuje potencial jak pro implementaci
modernich trendld uvedenych v pfedchozim odstavci, tak pro cenové dostupna
vozidla, ktera uspokoji zakladni potfeby kladené na automobil. Sekundarnim cilem
prace je pak stanoveni potencialu pro dal$i rozvoj SKODA AUTO a. s. jako znacky

ve smyslu vhodného roz8ifeni modelové palety.

Diplomova prace je ¢lenéna na pét samostatnych kapitol, z nichZ dvé jsou zaméreny
teoreticky. Prvni z nich se zabyva definovanim pojmu znacka, popsanim vybranych
strategii znacek a novymi trendy v automobilovém pramyslu. Dlraz je kladen na
pozici jedné znacky v kontextu marketingové strategie spole¢nosti. V dalSim kroku
jsou charakterizovany vhodné strategie v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu znacky.
Vice prostoru dostava faze vyvoje, ktera je predevSim v automobilismu velmi
naro¢na na zdroje. Rozhodnuti projektovym managementem v tomto obdobi ma
zasadni strategicky dopad pro spole¢nost ve stfednim az dlouném obdobi. Aktualni
trendy automobilismu shrnuje zavér prvni kapitoly. Druha kapitola je zaméfena na
predstaveni spoleénosti SKODA AUTO a. sa zhodnoceni jejiho ptisobeni na

mezinarodnim automobilovém trhu.

Praktickou Cast uvede treti kapitola. Tu zahajuje obecna charakteristika Ruskeé
federace se zaméfenim na ekonomicky vyvoj a vyvoj automobilového trhu
poslednich let. K analyze z pohledu ¢eského exportéra tu slouzi SWOT analyza.
V této kapitole je dale zminéné aktivity mladoboleslavské automobilky v mezich
hranic Ruské federace. Na zakladé dostupnych dat o vyvoji dodavek zakaznikim je

cilem této kapitoly zjistit trend dalSiho vyvoje trhu.

Naplni Ctvrté kapitoly je analyza zivotniho cyklu modelu Rapid na ruském trhu. U
tohoto modelu jsou analyzovany faze Zivotniho cyklu a opatieni dle marketingového

mixu, vSe v kontextu definovaného konkurenéniho koSe.



Vysledkem diplomové prace jsou navrhy a doporuceni pro druhou polovinu
Zivotniho cyklu modelové fady Skoda Rapid a jeji budouci vyvoj, a dale navrhy a
doporuCeni pro dalSi strategii znacCek, konkrétné modelové palety na

automobilovém trhu Ruské federace.

Vystupy diplomové prace si, na zakladé provedenych analyz ruského trhu a modelu
Skoda Rapid, mohou naijit uplatnéni ve spoleénosti SKODA AUTO a. s., jako

material pro aktivity spojené s projektovym a produktovym managementem.
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1 Zivotni cyklus produktu a znaéky

Znacka je fenoménem dnesni doby. Reprezentuje funkéni a emocni hodnoty, které
maiji rovnomérné uspokojovat jednotlivé zajmové skupiny. PFi pldsobeni na skupiny
mimo podnik, je primarnim cilem brandingu (fizeni znacky) odliSit a ochranit vlastni
produktovou Fadu od konkurence. S narlistem konkurencénich vyrobkd a sluzeb,
vCetné falzifikatl, predstavuje znacka jistotu — pozadovanou uroven kvality za
definovanou cenu. Dnesni doba k témto cilim pfidala komplexnéjsi pohled na
znacku. Zakaznici maji vice moznosti si definovat vlastni komunikacni kanaly. Je
tedy dulezité, aby znacka pulsobila integrované. Tedy aby vSichni zaméstnanci
zastavali ty hodnoty, které na zakladé marketingové komunikace zakaznici
oCekavaji (Chernatony, 2009), (Olins, 2009). Prvni kapitola této diplomové prace se
zabyva vazbou mezi pojmy znacka a produkt, s dlirazem na strategie v prabéhu
zivotniho cyklu. Cilem je detailné rozvést pojmy souvisejici s fizenim znacky

smérem vné organizace.

Dle American Marketing Association je brand — znacka definovana jako ,Nazev,
termin, design, symbol nebo jiny prvek (¢i jejich kombinace), ktery umozniuje odlisit
vyrobek nebo sluzbu jednoho prodejce od konkurence® (ama.org, 2015). Samotny
pavodni vyznam slova (ze staronorského slova ,brandr® (Keller, 2007)) se nese
pfesné v hranicich této definice, jelikoz se ve starovéku otroci a zvifata natrvalo
znacili rozzhavenym zelezem k identifikaci majitele (oxforddictionaries.com, 2015),

(collinsdictionary.com, 2015).

PFi pfeneseni této definice do dnesniho svéta se stava zakladni interpretaci znacky
identifikace vyrobce ve formé loga. Vybér tohoto zakladniho identifikacniho
nastroje je zasadni strategické rozhodnuti. Spravné vybrané logo urychli
rozpoznani znacky mezi konkurenci. Navic muze podpofit finalni rozhodnuti o volbé
znacky tim, Ze vyvola vhodnou asociaci ¢i vzpominku (Chernatony, 2009). Za dnes
nejsnaze rozpoznatelné znacky pomoci loga Ize povazovat ,nakousnuté jablko® od

Apple nebo tzv. ,Swoosh* (fajfka) od Nike.

DalSi interpretaci je znaCka jako pravni nastroj. ,ZnaCku lze chranit jako
registrovanou ochrannou znamku, vyrobni proces lze chranit formou patentu a
forma baleni muze byt chranéna uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy. Tato prava

duSevniho vlastnictvi jsou zarukou, ze firma muze do své znacCky bezpecné
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investovat a pozdéji sklizet plody jako hodnotného aktiva®“ (Kotler, Keller, 2013, str.
280).

Na znacku Ize pohliZet také jako na zaruku kvality. Zakladni marketingova poucka
fika, ze naklady na nového zakaznika jsou zhruba 6x vy$Si nez naklady na udrzeni
stavajiciho. Vérny zakaznik je navic ochoten akceptovat i o 25% vysSi cenu
produktu své oblibené znacky nez v pfipadé konkurenc¢ni volby (Kotler, Keller,
2013). Davéryhodna znacka nabizi pfidanou hodnotu, stava se garantem kvality a
silnym argumentem pro opakovanou koupi. Skrze znacku mohou totiz potencialni
zakaznici vnimat totozné vyrobky a sluzby odliSné. Na zakladé své zkuSenosti
s onou znackou nebo napfiklad v reakci na aktualni marketingovou komunikaci
znacky muaze dojit k rozhodnuti spotfebitele preferovat jeden produkt nad ostatnimi.
ZnacCka neni pouze nastroj komunikace smérem z podniku. Ve skuteCnosti je
zasadni i pro lidi ,uvnitf. V pfipadé uspédného spojeni podnikové Kkultury
s hodnotami, které znacka reprezentuje, je zaméstnanec schopen lépe koordinovat
Svoji praci s kolegy pro dosazeni spolecného cile. Zakladem je vzdélat kazdého, pro
koho je ona znacka relevantni (stakeholder), v tom, co znacka vyjadfuje a proc je
dllezita. A predevsim, jak dotyény mize vhodné znacku reprezentovat a zvysit jeji

hodnotu svoji praci. ldealnim vysledkem je, kdyz vSichni v podniku znaji hlavni

.....

Znacka predstavuje také emocialni pouto se zakaznikem. Nejjednodussi cesta
k zajisténi takové vazby vede pres jednoduchou otazku na kone¢ného zakaznika:
~Jak se citite, kdyz si kupujete tento produkt? nebo ,Jakou potiebu uspokojujete,
kdyz uzivate tento produkt?“ Nutnosti je se dostat k zakaznikovi co nejblize. Za
dekady uspésné funguijici globalnimi znackami (napfiklad Apple, Starbucks nebo
BMW) nestoji pouze dobré nacasovani nebo $tésti. Naopak spoleCnost musi
pochopit svoji znacku a odpovédét na otazku, jakym zpUsobem muze znacka
ovlivnit denni chod podnikani. Na znacku Ize pohlizet jako na osobnost spole¢nosti.
Proto zakaznici nekupuji produkty pouze na zakladé analyzy zahrnujici cenu a
kvalitu, nybrz rozhodnuti provadi na zakladé emoci a asociaci svych hodnot se
znackou. V pfipadé kavarenskeé sité Starbucks zakaznik o¢ekava peclivé vybranou
hudbu, kvalitni nabytek a pozitivni pfistup personalu. Branding je predevSim o
hodnotach (Yohn, 2014).
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1.1 Strategie znacek

Elementarni otazka je, zda dat na produkt znacku ¢i nikoliv. Pfi uplatfiovani strategie
pull je branding zakladnim prvkem. U produktl realizovanych skrze marketingové
strategie push mize byt branding vyZadovan méné. V pfipadé homogennich nebo
prumyslovych produktl (ocel, pSenice) je na zvazeni, zda je branding vlibec
smysluplny. Na druhé strané si stézi lze, vedle jiz zminénych homogennich
produktl, predstavit spotfebni zbozi bez znacky. Hlavnim benefitem znacky je
moznost odliSit se od konkurence. S takovou moznosti ma marketér moznost dale
progresivné pracovat. Pokud padne rozhodnuti vyrabét znackové produkty, ruku
v ruce s tim musi podnik pfipravit celkovou strategii znacky. Ta napfiklad definuje
uvadéni novych produktd na trh. V prvnim pfipadé mlize podnik vybirat ze 4

strategii (Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2010):

,VeétsSina novych produkti je extenzemi novych fad — obvykle je ti 80 az 90 % kazdy
rok“ (Keller, 2007, str. 601). Pfi rozSifeni modelové rady je novy produkt dosazen
do stavaijici fady vyrobkul a je mu pfidélena existujici znacka. NejCastéji se voli jina
ingredience nebo velikost (napfiklad rozSifeni fady tyCinek Kastany o variantu
s horkou &okoladou nebo hlinikovych kol ROCK 16“ pro viiz Skoda Fabia v &erném
a bilém metalickém laku). RozS8ifenim fady Ize reagovat na nové trzni segmenty,
odpovédét na nové produkty konkurence nebo jednoduse “obsadit vice prostoru
v maloobchodni prodejné a ziskat vice pozornosti od potencialnich zakazniku.
Strategie rozSifeni modelové fady umozni také stavajicim zakaznikim vyzkouSet
alternativu, bez toho aby byli nuceni opustit znacku (Keller, 2007). Mirna modifikace
existujicich komunikacnich nastroju (TV reklama, katalogy) pro novy produkt pfinasi
uspory, naopak efektivita, v pfipadé silné znacky, mize prevysit komplexni a vysoko
rozpoctoveé kampané novych znacek. Tato strategie pfinasi zaroven nékolik rizik.
Nevydafené rozSifovani fady v duasledku poSkozuje celou znacku. Namisto
obsazeni novych segmentl se tu mlze projevit kanibalizace mezi jednotlivymi
produkty vFfadé, coz muze vést vrozpad jasné definovaného positioningu.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2010).

Rozsireni znacky je strategie pro vyuziti stavajici znacky pro produkty v riznych

fadach. Vyhody kopiruji pfedchozi typ: tim, ze napfiklad nakupCi supermarketu
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vyraznym zpUsobem preferuji produkty se znackou s kladnou poveésti, se omezi
rizika plynouci z nabéhu nového produktu bez dostateéné image. JelikoZ se
spole¢nost muze koncentrovat pouze na komunikaci samotného produktu, uspofi ty
vydaje, které by pfipadly na marketingovou kamparn pro zcela novou znacku.
Modifikace znamého obalu pro novy produkt mize pfinést dal$i vyznamné uspory.
S nevyhodami je to zde obdobné, avSak pfipadny dopad neuspéchu ma SirSi
konsekvence. Stavajici image a positioning zna¢ky nemusi zcela vyhovovat jinému
typu produktu, pfedevSim je tu ale hrozba nafedéni znacky — ta prestava byt
ztélesnénim jasné zpravy, nybrZz jen abstraktné zastava ,zastitovaci® funkci
(Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2010). Krajné negativnim dopadem
nevydafeného rozSifeni je poSkozeni image matefské znacky. Extenze znacky je
vSak v urcitych pfipadech nevyhnutelna. Zachovava dynamiénost, se kterou se
muze branit vici cilenym strategiim konkurentd a uréité “kratkozrakosti“, kdy
spole¢nost pfemysli pouze v mantinelech svého segmentu (Keller, 2007).
S Prikladem této strategie jsou sluneéni bryle Porsche, které vyuzivaji prestize
znacky némecké automobilky (Keller, 2007) nebo finanéni sluzby Volkswagen,

relevantni pro zakazniky znacky.

V pfipadé uziti znaéky celé korporace je znacka vyuZita pro vSechny produkty
podniku. Potencialni zakaznici maji vétsi dlvéru v podnik s dlouhou historii a
dostateCnou reputaci, vykazujici dlouhodoby progres. Podnik uplatriujici tuto
strategii musi takto pfisna oCekavani plnit. NejCastéji se jedna o banky nebo
pojistovny. Vyhody a nevyhody kopiruji pfedchozi dvé strategie znacCek. Navic je
nutné vzit v avahu urcitou neflexibilitu — téZko se bude cilit na urcité typy segmentu

(vyklenku) s relativné pevné definovanou korporatni strategii znacky.

Multibranding pfedstavuje strategii, kdy se pouziji rGzné znacky pro jednotlivé
produkty v dané kategorii. Pfednim benefitem je moznost pfesné segmentace a
positioningu. Kazda znaCka ma tak prostor pro tvorbu jasné identity, ktera podporuje
efektivni zacileni. Naopak moznosti synergie mezi produkty jsou velmi omezené

(Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2010).

Autofi Pelsmacker, Geuens a Van den Berg (2010) davaji do kontrastu ,zapadni“ a
sJaponsky“ pfistup k tvorbé novych znacCek. Ten prvni si klade za cil obsadit kazdy
segment vlastni znackou, ktera si bude zit vlastnim zivotem. Pokud se dostavi

neuspéch, ale podnik vidi nadale na daném segmentu potencial, relativné snadno
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se mlze pokusit o restart s nové vzniklou znackou. Japonsky pohled na véc je zcela
odlisny. Hlavnimi motivy jsou: loajalita, divéra a autenti¢nost. Veskery produktovy
sortiment se proto odkazuje na znacku podniku. Nicméné pokud neni podnik,
napfiklad dlouhodobé zacileny na jeden velky segment, se svoji korporatni znackou
schopen oslovit dalSi relativné rozsahly segment, mize se rozhodnout k zalozeni
nové znacky. Té zpravidla dava vyraznou autonomii i v ramci pravni subjektivity.
Takto na konci 80. let zalozila Toyota vyrobni divizi Lexus nebo Nissan Infinity.
Duvodem byl obchodni potencial v segmentu prémiovych vozl v USA, kterého

nebylo mozné dosahnout pod znackou mainstreamového producenta.

Dal$i alternativou je vyuzit tzv. dual-branding. Zaprvé skrze implementaci hlavni
slozky produktu vedle samotného nazvu produktu (napfiklad Intel nebo Tetra Pak).
Obé znacky mohou vyuzit efektu synergie silnych znacek (spoleéna komunikace a
tedy i redukce nakladll na propagaci). Premisou je, Ze ta hlavni slozka je unikatni a
vysoce kvalitni. Druhou moznosti spoluprace dvou znacek (co-branding) na
komunikaci nebo vyvoji nového produktu. PFiklad: Ceské metalové kapely Arakain
a Dymytry odehraly v roce 2014 spoleéné turné pro CR. Veskeré propagaéni
materialy koordinovany managementem obou kapel. Pro turné byla vytvofena nova
webova stranka a obé kapely si spole¢né slozily nové skladby (arakain.dymytry.cz,
2014).

Ve chvili kdy podnik zavadi novy produkt mimo domaci trh, ma na opét vybér mezi
rozSifenim své produktové rfady v ramci jedné znacky, a zaloZzenim znacky nove.
Pokud ma soucCasna znacka jiz mezinarodni pfesah (potencialni zakaznici na
novém zahraniénim trhu znacku dostate¢né znaji) nebo je samotnym cilem
vybudovani globalni znacky, vyuzije se globalni strategie znac¢ek. Zjednodusené
Ize fici, ze pfilezitosti a hrozby plynouci z realizace této strategie odrazeji dopady
globalizace do obchodni sféry. Vysokou efektivitu komunikace si Ize zaijistit skrze
mezinarodni televizni stanice (napfiklad MTV nebo Eurosport) nebo streamovaci
portaly jako YouTube, které cili na pozadovany segment v riznych zemich. Mezi
globalni znacky patfi napfiklad Adidas, Pepsi nebo Apple. Globalni znacky mohou
byt globalné konzistentni nebo adaptované na lokalni podminky. Za globalné
konzistentni |ze povazovat hudebné-streamovaci sluzbu Spotify, ktera svij obsah
nabizi vSem svym predplatitelim. Naopak globalni znacky adaptované na lokalni

podminky jsou napfiklad fast-foodové fetézce McDonalds nebo KFC. Ty maji
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definované korporatni barvy nebo loga, na druhou stranu podle cilové zemé upravuji
svuj jidelniCek potfebam cilové lokality — vzhledem ke specifickému postaveni kravy
v hinduistické vife, jsou jadrem nabidky jiz zminéné franSizy McDonalds v Indii
pokrmy z kufeciho masa. Na pomezi obou smérl figuruje napfiklad hardwarovy a
softwarovy producent s Ustfedim v americké Kalifornii — Apple. Zakaznik v Ceské
republice ma na vybér stejnou fadu modell smartphont iPhone jako v Kanadé. Ten
Cesky vSak musi ozelet lokalizovanou variantu virtualni osobni asistentky Siri.
V Kanadé si naopak spotiebitel zvoli mezi anglickou a francouzskou jazykovou

mutaci (Apple.com, 2016).

Naproti tomu lokalni znaéky t&zi ze své tradice a vztahu k dané lokalité (ptvod
surovin, vyroba). Vedle naprosté adaptace na mistni podminky maji vysoké
(podrobné) znalosti o svych zakaznicich. Neni vyjimkou, Ze v domacim prostifedi
byvaji jedniCkami na trhu. Pfipadné tvofi ke globalnim hraélm silného protihrace.
V Ceské republice tak Seznam stale nepousti Google vyhledavacich portald
k naprosté dominanci — coZ je vramci zemi prvniho a druhého svéta unikatni.
Hlavni pfednosti Seznamu je koncentrace na lokalniho zédkaznika a jeho zajmy
(namisto globalnich ambici) — napfiklad sluzba Mapy.cz nabizi pravidelné
aktualizované turistické trasy. Tyto mapové podklady jsou také k dispozici ,offline*
vramci aplikace pro tzv. chytré telefony a tablety. Dale je na Cesky webovy
fulltextovy vyhledavac€ napojena sluzba Firmy, ktera umoznuje prochazet veskeré
pravnické osoby v CR, nebo Sreality, fungujici jako databaze realit (Kissane, 2015).
Lokalni znaCky s historii jsou dobfe znamy napfiC nékolika generacemi.
Komunikace tedy muze stavét na détskych vzpominkach. Ale také na protivaze
»,mainstreamové*“ produkci globalni znacky. Tedy cilit na alternativni, vyhranénou
klientelu. Z téchto dlivodu jsou lokalni znacky pro globalni korporace velmi atraktivni

k akvizici — k roz§ifeni svého stavajiciho portfolia.

1.2 Portfolia znacek

V pfedchozi subkapitole byly na zakladé brandingové strategie postupné uvedeny

dlvody, pro€ se podnik rozhodne k uvedeni vice znacek na trh:

a) znacku nelze nekoneéné ohybat a natahovat (hrozi rozfedéni znacky a vnitfni

kanibalizace)

b) vice znaCek muze vice efektivné zacilit na rizné segmenty
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c) vice znaCek opticky zvySi pestrost nabidky a pokryje vice mista u prodejce
d) Ize vyuzit synergii pro komunikaci, navic ziskat uspory z rozsahu
(Kotler, Keller, 2013).

Vedeni podniku musi vzdy hledat odpovédi na otazky, jakym zplsobem
obhospodarovat své portfolio, a kde se nachazi efektivni kompromis mezi pokrytim
trhu a ziskovosti. Jadrem tvorby portfolia je ,maximalizace pokryti trhu tak, aby
zadni potencialni zakaznici nebyli prehlédnuti, pfi souCasné minimalizaci
vzajemného prekryvani znacCek, aby se mezi sebou o pozornost zakaznika nepraly“
(Kotler, Keller, 2013, str. 301). Diferenciace zna¢ek musi byt dostate¢na pfi cileni
na segment, jehoz potencial obhaji vynaloZzené naklady na vyvoj, produkci a
marketing. Poruseni prvniho pfedpokladu muze vést ke zmateni zakaznika a
odchodu k Iépe poziciované znacce z konkurencniho portfolia. Nesplnény druhy
predpoklad se, vedle negativniho dopadu do finan¢niho vysledku, projevil ve
vytizeni persondlu a vyrobnich kapacit do nerentabilniho produktu

s pravdépodobné pfedCasné ukoncenym zivotnim cyklem produktu.

Vybrané znacky mohou hrat specifickou roli v ramci celého portfolia — napfiklad
oslovovat primarné nové zakazniky nebo mit pozici ,ochrance®, a tedy branit utoky
konkurence na nejvyznamnéjSi (zpravidla nejziskovéjsi) znacky: kridelni znacky
splfuji tu druhou charakteristiku. Stfezi positioning hlavnich znacek podniku. Jejich
strategie ale musi byt nastavena tak, aby samy pro né nepfedstavovaly hlavni
konkurenci. Pfikladem je Ford Focus ST, ktery pFedstavuje mezistupen od
standardniho modelu k hot-hatchi Focus RS. Model ST pFedstavuje designové-
sportovni alternativu k dostupnéjSim modeltm jinych znacek. Prodejce znacky Ford
pak mlze vahajici zakaznika presveédcit o volbé vykonnéjSiho modelu RS napfiklad
na zakladé testovaci jizdy. Dojné kravy jsou udrZzované pro svoji ziskovost pfi
minimalnich nakladech na propagaci. UkoncCeni produkce takového produktu
neznamena jistotu v preorientovani (konzervativniho) zakaznika na novéjsi znacky
a zachovani jeho prizné (Kotler, Keller, 2013) Tzv. Entry (low end) nabidky slouzi
pak predevsim k ucelim aktivni komunikace (€asto v kombinaci se sloganem ,cena
od“), ktera mifi na osloveni novych zakazniku. Zpravidla se jedna o segmenty
mladych. Ti s profesnim rlstem zaznamenaji zvySeny financni pfijem, a

v kombinaci s udrzenim jejich pfizné se v pribéhu ¢asu mohou pieorientovat na

17



drazSi znaCku. Automobilka Mercedes-Benz (dale MB) ma napfiklad relativné
vysoky prameérny vék zakaznikl (mezi 55-60 lety). K zajisténi dalSiho rastu a ziskani
novych zakazniki se tato stuttgartska automobilka rozhodla oslovit skupinu
dvacatniky az Cerstvymi Ctyficatniky, zaroven bez ztraty prestize znacky a vérnych
zakaznikda. MB proto uvedl na trh nové modely CLA (kupé / shooting brake stfedni
tridy) a GLA (crossover). V USA byla faze vyvoje vozu a pfiprava marketingové
kampané podpofena vznikem internetové komunity ,Generation Benz® (Citajici
zhruba 200 lidi z cilového segmentu), ktera poskytovala pribézné konzultace a
analyzy centrale ohledné mapovani aktivit na socialnich sitich nebo nakupniho
chovani potencialnich zakaznika. Televizni spoty vyuzily sestfih popularniho Super
bowlu za ucinkovani herce Dafoeho nebo zpévaka Ushera. Americké zastoupeni
némecké automobilky komentovalo uvedeni na trh za nejlepsi za poslednich 20 let
— za prvni tyden se prodalo témér 2,5 tis. vozl (Zoeller, 2015). Na ¢eském trhu
zacinala cena obou modell v bfeznu 2016 pod 700 tis. KE. Tedy na urovni vySsich
verzi vozU mainstreamovych producentl ve stejnych segmentech. Zajisténi
pozadované ziskovosti bylo umocnéno nabidkou zvyhodnénych paketl za cenu 50-
150 tis. K&, obsahujici prémiové polozky (kozené €alounéni, 18 hlinikova kola nebo

moderni infotainment) (mercedes-benz.cz, 2016).

K subkapitole o strategiich znacek je vhodné dodat, Ze zvySovani hodnoty znacky
se nema rovnat snaze o maximalni rast. Tlak maijiteld podniku (shareholders) nuti
management pfedstavovat nové produkty, rozSifovat portfolio nebo expandovat na
nové trhy. Nicméné enormni snaha o rust (kratkodobou finan¢ni ziskovost nebo
dosazeni o rekordni poCet prodanych jednotek) muze vést k poni¢eni jadrovych
hodnot znacky. NejCastéji v tomto pfipadé trpi kvalita, jak ve vyrobnim procesu, tak
v péci o finalniho zakaznika. Zakladem je nedélat kompromisy na hodnotach, jez
byly pfislibeny zakaznikovi. Management pak musi fici ,ne“ i skuteCné unikatni

prilezitosti, ktera by nesla ruku v ruce s hlavni ideologii znacky (Yohn, 2014).

1.2 Strategie ve fazich zivotniho cyklu

Autofi Nagle, Hogan, Zale (2011, str. 157) pfipodobnuiji zivot produktu — prochazeni
jednotlivymi fazemi — k zivotu Clovéka: ,Produkt je pocCat a pfipadné ,narozen®,
,roste” tim jak postupné je pfijiman kupujicimi, pfipadné ,dozraje” za plné akceptace
kupujicich a nakonec ,umira“ a je vyfazen za néco lepsiho.“ Koncept Zivotniho cyklu

produktu byl poprvé aplikovan (zde pro cenova rozhodnuti) americkym ekonomem
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J. Deanem na pocatku 50. let a vyrazné usnadnil hodnoceni produktu na
konkurencnich trzich (Gherasim, 2011). Zakladnim pfedpokladem je, Zze kazdy
produkt ma omezenou Zivotnost. V kazdé fazi je jina uroven konkurence, jina uroven
ziskovosti a jina uroven vnimani produktu ze strany zékaznika. Proto je krucialni
v prubéhu PLC modifikovat marketingovou strategii. Samotna délka PLC a jeho
pribéh je unikatni pro kazdy produkt. Jakubikova (2013) definuje 4 zakladni faze
PLC: zavedeni, rlst, zralost a pokles (Upadek). Naproti tomu Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong (2007) pfidavaji na samotny pocCatek fazi vyvoje produktu.
PLC je velmi uZiteCny nastroj pro marketingové planovani, ktery umoznuje Fizeni
urCitého produktu na trhu a jeho porovnani s konkurenci. Tvar kfivky odrazi
zpravidla vyvoj objemu prodeji nebo ziskovosti (Gherasim, 2011). Vzhledem
k tomu, Ze hlavnim tématem této DP je limuzina na pomezi malych vozu a nizsi
stfedni tfidy na ruském trhu budu pracovat pravé s péti fazemi — vyvoj nového
automobilu totiZ trva v sou€asnosti zhruba 4 roky. Coz je vice nez polovina té doby,

kterou stravi po uvedeni na trh.
1. Faze vyvoje

Naprostym zakladem pro uspéSné fungovani na trhu je konkurenceschopna
nabidka. Prvni moznosti, jak si zajistit pozadovanou produktovou skladbu, je
akvizice — tedy koupé jiné spolecnosti, patentl nebo pofizeni fransizy. V roce 2012
takto ovladla italského producenta motocyklu Ducati automobilka Audi skrze svoji
dcefinou spole€nosti Lamborghini. Od té doby koncern VW disponuje nabidkou
osobnich vozu, nakladnich vozi a motocyklld. Druhou alternativou je vyvoj nového
produktu. Ten muzZe probihat ve vlastnich prostorech, realizovany internisty,
pfipadné si podnik najme externi spolecnost specializujici se na vyzkum a vyvoj.
(Kotler, Keller, 2013).

Ackoliv objem zdroju vyc€lenénych na vyvoj se diametralné liSi; pokud jde o
kompletné novy produkt nebo dil¢i inovaci, finalni rozsah €innosti ma podobnou
skladbu. Na samotném pocatku je nutné pfijit s novym napadem. Naklady na néj
mohou byt relativné nulové. Ve vysledku pak realizace vyborné myslenky muaze
vyustit az v produkt, ktery bude predstavovat feSeni pro dosud neznamou potiebu
a tedy novy trh. Pro uspésnou znacku je predevsim charakteristicke, Ze nenasleduje
trendy. Vytvafi je. Nasledovani trendu muize predstavovat velmi riskantni usili,

protoze trendy se méni rychle a mnohocCetna adaptace muze zpusobit rozklad
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znacky. Navic, nasledovani trendu stavi znacku do srovnavaci pozice. Zakaznici
budou vzdy porovnavat naslednika trendu s lidrem. Naslednik pak muze byt ,vétsi,

v v orge

usporngjsi, vykonéjsi“, nikoliv vsak original (Yohn, 2014).

Zakladem nového napadu je inspirace potfebami vnéjSich zakaznikd, na druhou
stranu je vzdy nutné zakomponovat potfeby vyrobce ¢i dalSich stakeholders. Ke
generovani novych napadd je mozné vyuzit metod jako brainstorming (skupinova
technika sméfujici k vygenerovani co nejvétsiho mnozstvi napadd na dané téma),
trystorming (zasazeni spontanni myslenky do konkrétniho modelu) nebo tzv. design
thinking, ktery zkouma potfeby a problémy zakaznika a k feSeni vyuziva fyzického
prototypu (Jakubikova, 2013). Vhodnou cesta Kk vytvofeni nového napadu
predstavuje tzv. ,vyzvani existujiciho trendu®. Prostfedkem je neakceptovat status-
quo daného odvétvi. Takto napfiklad fast foodovy fetézec Chipotle postavil nabidku
na velmi kvalitnich surovinach a nadstandardné zaplacené pracovni sile.
Vysledkem byl veliky uspéch (Yohn, 2014).

Ve druhém kroku se s ohledem na marketingové cile podniku nové vygenerované
napady ohodnoti a protridi. Mezi kritéria hodnoceni, vedle kvality vystupu a
mozného trzniho potencidlu, patfi samotna realizovatelnost napadu. Proces, ktery
vede k tvorbé& marketingového konceptu produktu, prvni analyze nakladd (resp.
ziskovosti projektu) nebo definovani potencialnich zakaznik(l se nazyva obchodni
analyza. V dalSi fazi dochazi ktvorbé prototypl na zakladé zdokonalovani
prototypu €i samotného konceptu. Po sestaveni marketingové mixu produktu je
mozné prikrocit k testovani trhu (Jakubikova, 2013). Moznosti realizace je nékolik
— napriklad vyhotovenim testovaci minisérie (automobilka Toyota produkuje prvni
sériovy vuz na palivové ¢lanky — Mirai — pfi velmi limitované vyrobé) nebo otestovani
prototypu za pfitomnosti konkurence na tzv. produktovych klinikach. Zpétna vazba
muze donutit podnik k finalnim modifikacim produktu. VSe se ale odviji od samotné
podoby nami zkoumaného produktu. V pfipadé technicky slozitého vyrobku vyse
uvedena klinika zpfesni pozadavky na distribuCni kapacity nebo nastartuje proces
inovace, realizovatelny napfiklad rok po nabéhu. Proces tvorby nového produktu
ma vystup v komercializaci. Vyroba je dle nabé&hové kfivky postupné rozebéhnuta
do plného rozsahu. Dochazi k realizaci marketingové strategie za pravidelné

kontroly marketingového planu (Jakubikova, 2013).
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Prace s pojmem ,novy produkt® je nékdy oSidna. Autofi Kotler a Keller (2013)
uvadeji, ze pouze 10 % vSech novych produktu je skute€né inovativnich a skute¢né
,hovych“. Ty pFedstavuji pro podnik nejvysSi naklady a riziko, které odrazeji
potencial dosud neobjeveného trhu. VétSina aktivit spojena s vyvojem nového
produktu jsou de facto vylepSovani znamého. Do skutecnych inovaci se poustéji
prfedevsim podniky z oblasti softwaru, biotechniky a telekomunikaci. Konkurenc¢ni
prostfedi v zemich prvniho a druhého svéta ma za nasledek neuspéch 9 z 10
novych vyrobkl. Za hlavni pfi€iny |ze povazovat $patné formulovany vysledek
vyzkumu trhu, pfili§ vysoké naklady nebo nevhodna reklama pfi vstupu na trh
(Kotler, Keller, 2013).

V mladoboleslavské automobilce Skoda Auto, jiZz bude vénovana pozd&ji cela
subkapitola, procesné funguje faze vyvoje produktu ramcové nasledujicim

zpUsobem:

1) mise a premise projektu, definice vyrobku: definuje se strategie projektu vozu
(cca. 4 roky pred startem sériové produkce), stanovi se konkuren¢ni koSe, pfipravi
se terminovy planu, definuji se cile projektu ve vztahu ke kosSi konkurenénich
modell, stanovi se cilové technické hodnoty a definuji se pozadované vlastnosti
vozu, veskeré tyto kroky, v€. nasledujicich, koordinuje projektovy manazer. Kazdy

milnik konc&i rozhodnutim pfedstavenstva.

2) analyza o vyrobitelnosti: projektovy tym rozhodne o realizovatelnosti projektu na
zakladé vstupu od vSech odbornych utvart (marketing, controlling, vyroba, nakup,

logistika, lidské zdroje). Zalozi se dokumentace dild.

3) rozhodnuti o koncepci: uzavie se koncepcni vyvoj, potvrdi se technicka realizace,

probéhne zavazna prejimka konceptu vozu a pfedani na sériovy vyvoj

4) rozhodnuti a potvrzeni designu: pfedstavenstvo schvali designovy model a

ukon¢i se proces tvorby vSech povrchovych ploch, potvrdi se vyrobitelnost vozu

5) uvolnéni pro nakup: startuje vyroba naradi, tvorba kusovniku a vykresu, definuji

se terminy pro zkousky kvality

6) uvolnéni vozu: probiha vyroba sériového naradi, potvrdi se technicka realizace,

zajisti se nakupované dily, dojde k rozhodnuti o nabéhu sériové vyroby
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7) nulta série: probiha zkouska vyrobnich systému a testovani zpusobilosti stroja,

zahajeni procesu pro pfejimani stroju a zafizeni
8) zahajeni sériové vyroby
2. Faze zavedeni

Pro fazi zavedeni produktu na trh je nutné pfipravit tzv. launch plan. Ten mdze mit
podobu velmi jednoduché ¢asové osy v kancelaiském nastroji PowerPoint. Na tuto
osu, at' je vymezena po tydnech €i dnech, se dostavaiji jednotlivé aktivity s pfesnym
datem realizace: at jde o teaser, pfedstaveni jména, pfedstaveni produktu
vybranym novinaifim nebo o uc€ast na veletrhu. Osa by méla zahrnovat i dalSi
nastroje marketingového mixu, nejen komunikaci: start vyroby dalSich produktovych
opatfeni (derivatl), odeslani kalkulaci importérim apod. Soucasti launch planu je
pozadovany detail: seznam USP a jejich specifikace nebo agentu produktového

tréninku.

Ve fazi zavedeni se finalni produkt dostava na trh za béhu vSech marketingovych
nastroji pro predstaveni, zajiSténi dostupnosti a upoutani pozornosti. Jelikoz ma
podnik za sebou investice do vyvoje a vyrobnich kapacit, a vydaje vlozené do
pfipravy marketingovych kampani, dosahuji v tento moment naklady maximalnich
hodnot. Naproti tomu je cilovy trh maly, stejné jako prodeje v absolutnich &islech.
Zakaznici se teprve s novym produktem seznamuji a odbouravaiji prvotni neddveéru.
Pro vyrobce jsou krucialni prvotni reakce opinion leadert. To mohou byt jak média,
tak nadSenci do novinek (inovatofi) s vlastnim youtube kanalem. Je dulezité, pokud
se jedna o vyrobek dlouhodobé spotfeby, aby si zakaznik mohl snadno produkt
vyzkousSet. Ackoliv je produkt vyvinuty, technické zazemi vyroby nebo trénink
prodejniho personalu se teprve odladuji. Marketingova komunikace se soustfedi
prfedevs§im na upoutani pozornosti, pfedstaveni téch prvka, které délaji produkt novy
az revolucni. NebezpeCi se skryva, v pfipadé agresivni nabéhové kampang,
v pfekroCeni pomysIné hranice unosnosti a nasledném odmitnuti ze strany Siroké
vefejnosti. Napfiklad posledni album U2 bylo zdarma automaticky stazeno do vSech
zarizeni Apple iTunes, na coz mnoho uzivatelld tohoto hudebniho softwaru
reagovalo odmitavé a vysledek spoluprace americké korporace a irské kapely

stavélo na uroven spamu (Grow, 2014).
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Automobilky ve fazi zavedeni komunikuji pfedevsim:

1. Design vozidla (exteriér a interiér); neni vzacnosti ze designovy smér ma svoji

znadcku.

2. Technologické novinky; jak v ramci segmentu, tak v pfipadé znacky (napfiklad
asistencni systém pro udrzeni vozidla v pruhu) a tzv. USP (unique selling
proposition, volné prelozitelny jako jedine¢ny prodejni argument). V pfipadé modell
Octavia a Superb se jedna o rekordni objem zavazadlového prostoru v ramci své
tfidy. Dale je snahou motivovat zakazniky k volbé vysSich specifikaci. Takto
definované vozy Cekaji na inovatory v showroomech, jelikoz prodejce musi byt
schopen prezentovat vSechny komunikované USP a seznamit potencialniho

zakaznika s vozem na testovaci jizdé.

Mezi zakladni strategie nabéhu patfi strategie intenzivniho marketingu, ktera je
charakteristickd vysokou vstupni cenou produktu a vyraznymi vydaji do
marketingové komunikace. Zpravidla se tato strategie vyuziva silnymi znackami, u
kterych jsou zakaznici prémiovou cenu ochotni akceptovat. Cilem spolecnosti je
maximalizace zisku, ktera se odviji od vysoké znamosti produktu podpofené
vyraznou komunikaci. Realizace strategie vybérového proniknuti probiha za
minimalnich naklad na komunikaci pfi vysoké vstupni cené produktu. Tento pfistup
je vhodny v pfipadé, Ze produkt cili na specificky (okrajovy) segment. Na tomto
segmentu je mezi zakazniky znacCka zpravidla velmi znama a marketingova
komunikace probiha jinym zplusobem, nez je napfiklad reklama nebo podpora
prodeje. O&ekava se vice osobniho kontaktu se zakaznikem, protoze ¢astym cilem
jsou luxusni segmenty. Pokud spoleCnost s novym produktem cili na trh s poCetnou
konkurenci, mize uplatnit strategii Sirokého proniknuti. Zde je produkt uveden za
relativné nizké ceny, podporeny vyraznou komunikaci. Snahou je maximalizovat
trzni podil za velmi kratky Casovy usek. Nizké celkové naklady jsou vysledkem
realizace vysokych objemu, a tedy nizkych variabilnich naklada). Zakladni premisou
trhu je vysoka cenova senzitivnost zakaznikd. Pokud je znaCka na cenové
senzitivnim trhu znama, muze spole¢nost uplatnit strategii pasivniho marketingu.
Produkt je na trh uveden za atraktivni cenu pfi velmi nizké podpofe ze strany
komunikace. Cilem je ziskat vysoky podil na trhu za dlouhé asové obdobi. Casto
se jedna o drobnou modernizaci znamého produktu, ktery funguje jako entry model

v ramci produktové fady (Jakubikova, 2013).
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3. Faze rustu

Jakmile vzroste mezi spotfebiteli povédomi o produktu, ktery je schopen nejlépe
uspokojit jejich dosavadni potfeby (pfipadné vyvola stimul po dfive nedefinované
potfebé), jedna se o fazi rlstu charakteristickou rapidné rostoucimi trzbami. Néktefi
zakaznici jiz uskuteCriuji opakovany nakup (Jakubikova, 2013). V této fazi je vysoky
tlak na distribuci na zabezpecCeni dostateCného mnozstvi produktu na trhu — v
pripadé automobilového producenta zajistit pfedvadéci viz u dealera a zakaznikem
akceptovatelné dodaci |haty. Jiz v prabéhu faze rudstu mohou trzby prekonat
investice vloZzené do vyvoje, a naklady na uvedeni trh a naslednou komunikaci.
Konkurence zde ziskava na sile — v kvantitativnim i kvalitativnim (zdokonalovani
produktu) méfitku. Proto komunikace méni svi(j charakter zinformativni na
presvédCovaci. Komunikace se soustfeduje na posileni loajality zakaznikl, a
zduraznéni spravnych benefitd pro odliSeni od konkurence a definovani své unikatni
pozice (De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2010). Na konkurenci je vhodné
zareagovat zménou strategie — nabidnout derivat od stézejniho produktu (napfiklad
Octavia Scout) nebo rozsifit distribu€ni kanaly o nové. Zacina prvni soupefeni
v oblasti cen, predevSim v ramci ak&nich cenovych nabidek (podpora prodeje).
Management zaziva dilema, zda jit cestou maximalizace zisku nebo dalSich investic

do marketingového mixu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Pod narudstajicim tlakem na navySovani objem0 pfi rostouci konkurenci se
automobilovi producenti zaméruji na rozsSifeni svych zakaznickych skupin. Nabidka
expanduje — pfibyvaji i méné vybavené verze nebo naopak derivaty jako sportovné
zalozeny model Skoda Fabia Monte Carlo. Paleta mimofadnych vybav se rozrasta
i 0 dalsi technologické novinky, které se napfiklad nestihly zrealizovat ke startu
vyroby. Soubor takovych opatfeni se nazyva modelova péce a jeji realizace se vaze
k par konkrétnim terminim v roce. V pfipadé Skoda Auto se jedna o zadatek
pracovniho tydne v poloviné kvétna. DalSi relevantni datum pro produktové zmény
se nachazi na konci listopadu. Takto nastaveny proces pfinasi benefity pro interni i
externi komunikaci: technicky vyvoj a kvalita koordinuji své innosti tak, aby byla
vybava v dany Cas seériové realizovatelna. Nakup s logistikou zajistuji dostupnost
dild na montazni lince. Odbyt modifikuje systémy slouzici k definici produktu

(specifikace) a ceny. Obchodni partnefi pro jednotlivé importéry — tzv. regiony —
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vznasi sveé pozadavky s cilem optimalizovat prodejni program. Na druhé strané se
pfipravuje marketingova kampan ke komunikaci novych opatfeni smérem

k importérim a zakaznikim.
4. Faze zralosti

VétSina produktd na trhu je pravé v této fazi. Faze zralosti je charakterizovana
poklesem rustu trzeb az jejim zastavenim. To je dano velkym mnozstvim
konkurenénich producentli a pfebytkem kapacit (Jakubikova, 2013). Konkuren&ni
boj je vyostfen snizovanim cen a navySovani rozpoctu na reklamu a dalsi vylepSeni
produktu (vyzkum a vyvoj). Propad zisku je doprovazen odchodem nejslabsich
konkurentl z trhu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). De Pelsmacker,
Geuens a Van der Bergh (2010) navrhuji v ramci marketingové komunikace vyvolat
znacné spontanni povédomi. Napfiklad skrze guerillovou kampan, které poukaze
na zfetelny benefit produktu. DalSimi stavebnimi kameny komunikace budou malé
inovace. Pokud podnik dodava na trh produkt, jenz se s funkéniho hlediska od
konkurencnich lisi minimalné (kava, mineralni voda), mél by zvazit cenovou pozici
pod konkurenénim koSem. Je dullezité zakazniky ujistit o spravnosti jejich rozhodnuti
a Vv linii komunikace znacky spoijit uzivani produktu s nezapomenutelnym zazitkem.
Svoji ziskovost mize podnik zvysit tim, ze zefektivni nabidku komplementarnich

produktu.

Vzhledem k saturaci trhu se nabizi pfevzeti zakaznikd konkurence. Komunikacni
kampan muaze byt pak postavena na téch vlastnostech, kde konkurence dlouhodobé
ztraci. To je mozné realizovat u téch skupin produktl, kde zakaznika zajima vice
funkénich charakteristik (spotfebni elektronika, automobily). PfehrSel konfrontace
naopak predstavuje riziko odlivu nerozhodnych zakaznikd. Od poloviny 2013 bylo
jadrem komunikacni strategie automobily Hyundai na ¢eském trhu vymezeni vici
SKODA AUTO a. s. Korejska automobilka pfipravila roadshow ,Hyundai se srovnani
neboji“ a v reklamach vyuzivala pejorativni slogany mifené na mladoboleslavskou
automobilku. Neuspéch marketingové kampané v kombinaci s otevienym sporem
mezi dealerskou siti a importérem se odrazilo v propadu trzniho podilu korejské
znacky na Ceském trhu. V roce 2014 Hyundai ziskal trzni podil 10 %, o rok pozdéji
doSlo k propadu na 3. pozici s podilem 8,5 % (auto.cz, 2014), (SDA, 2016).
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Faze zralosti se v mainstreamovém automobilismu da oznacit za obdobi akénich
modell. Ty Ize rozdélit na vyro¢ni a objemovy typ. Prvni varianta si klade za cil
pfipomenout vyznamné jubileum, zpravidla jde o vyroCi samotné automobilky nebo
historicky uspésného modelu, pfipadné odkaz na uspéchy v motorsportu. Vyrocni
akéni model mifi na vérné zakazniky znacky, pfedevSim nadSence. V roce 2005
pfisla na trh Fabie prvni generace v limitované edici 100, ktera svoji pozici
pfedstavovala vrchol nabidky modelu. Nazev odkazoval na sté vyroCi prvniho
vyrobeného automobilu v Mladé Boleslavi - L&K Voiturette A. Edice 100 byla
dostupna pouze s nejvykonnéj§im benzinovym a dieselovym motorem. Mezi
unikatni prvky patfilo svétle Sedé kozené cCalounéni, 16“ hlinikova kola nebo
automaticka klimatizace. Tento vyro€ni akéni model byl lakovany pouze v Cerné
metalické barvé. K 40. vyro¢i modelu Volskwagen Golf GTI predstavila
wolfsburgska automobilka na za¢atku roku 2016 akéni model Clubsport. Ten byl
uveden na trh s 195kW jako nejvykonnéjSi GTI v historii a dostal oproti sériovému
GTI nové sportovné designové elementy (pfedni naraznik nebo prahy). Pfinosy pro
znacku jsou, vedle kyZzenych komunikacénich efektl (viz je highlightem eventu nebo
prodejniho mista) nebo kombinaci s komplementarnimi vyrobky (napfiklad
merchandising), dusledky realizace vrcholné specifikace, a tedy zpétna vazba pro
vyvoj (kvalita motoru naladéného na vysSi vykon) nebo marketing (otazka
ponechani modelu v nabidce v pfipadé vysoké poptavky). Vedle rentability hraje
proti realizaci projektu pfedevsim aktualni trend. Akéni modely jsou forma podpory
prodeje a na trhu existuji primérné jeden kalendarni rok. Kratkodobé& v automobilce
vyrazné narusta komplexita ve vyrobé, jenz ma vyrazné dopady v oblasti nakladu.
Vzhledem k vyraznému tlaku na konektivitu a snizovani emisi jsou v sou€asnosti u
mainstreamovych vyrobcu pojmy jako sport nebo luxus okrajovou zalezitosti. Na
eventech se prezentuji designové koncepty, alternativni pohony, autonomni fizeni

nebo dalSi integrace mobilnich aplikaci do vozidel.

Dnes vyuzivanéjSi formou jsou objemové akéni modely. Jedna se o atraktivni
nabidku baliku dodate¢né mimoradné vybavy se zakaznickou vyhodou uréenou pro
privatni zakazniky. Snahou je ziskat timto modelem dodate¢né objemy. Pfipadné
zajistit objemy plvodné planované, pokud se automobilce pfeklapi faze zralosti do
faze upadku. Technicka stranka neni zpravidla omezena (barevna kombinace nebo

nabidka motorizaci). Pokud se vUz nachazi v druhé poloviné svého PLC, neni
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vyjimkou ze EBR (zastavbovost) vozidla dosahuje 30 az 50 %. Rusky importér
napfiklad takto nabizi v soudasnosti model Skoda Octavia Hockey Edition.
Zakladem je prostfedni vybavovy stupefi Ambition. Navic ziskava zakaznik 16"
hlinikova kola, multifunéni volant, zadni svétla v LED a dalSi. Potahy sedadel jsou
prevzaty z globalniho akéniho modelu ,Edition®, ktery rusky importér nenasadil.
Muze je tedy na svém trhu komunikovat jako zcela nové. Vysoky podil akéniho
modelu na celkovych prodejich vozu umozni prodejci zjednodusit nabidku (namisto
dlouhého seznamu mimofadnych nabidek mize v ceniku ponechat akéni model a
par dodateCnych paketll). Rusky importér si timto modelem zarovefi narovnava
cenovou pozici vuci svym konkurentim (Hyundai Elantra, Kia Cerato a Nissan
Sentra). Model bude masivné propagovan pfi mistrovstvi svéta v hokeji, které
probéhne v kvétnu 2016 v Moskvé (skoda-avto.ru, 2016). Marketéfi by rozhodné
méli byt opatrni v uzivani podpor prodeje jako strategického nastroje. To plati
predevsim pro prodejce rychloobratkového zbozi. Narust prodeji neznamena
narlst ziskovosti. Se snizenou kone¢nou cenou klesa samotna marze. Pokud
nabizeny produkt disponuje 30% marzi, tak 10% sleva by méla pfinést minimalné o
50 % vysSi objemy. Navic dlouhodobé uzivani podpory negativné ovliviiuje mySleni

zakazniku, coz vyusti v permanentni oCekavani téchto pobidek (Sharp, 2010).
5. Faze upadku

Do faze upadku se produkt dostane v pfipadé, Ze trzby za¢nou klesat. Pokles mize
byt pozvolny &i strmy v zavislosti napfiklad na konzervativnosti zakazniku, velikosti
trhu substitu€nich vyrobkl nebo intenzité marketingové komunikace podniku. NiZsi

poptavka po produktu ma pficinu:
a) v technické nebo moralni zastaralosti

b) ve velmi vysokém konkurenénim prostfedi (dany produkt neni schopen se nadale

prosadit)

d) celkové zméné spotfebitelskych preferenci (strmé klesajici prodeje i pro

konkurenc¢ni produkty) (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

S produktem ve fazi upadku je mozné nadale jak strategicky, tak operativné
pracovat. V uvahu pfipada zména positioningu. S kratkodobou podporou prodeje
muze produkt pomoci v dalSich cilech podniku (napfiklad velmi sledované a

komunikované celkové rocni prodeje automobilek). DalSi rozhodnuti mize byt
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udrzet produkt beze zmén s nadéji, ze trh opusti konkurence. Plivodné technicky a
moralné zastaraly vyrobek se muze stat alternativou k modernim, tedy cilici na
nadsence Ci sbératele (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Napfiklad prode;j
vinylovych desek se v roce 2014 v USA dostal na uroven z roku 1989, nez trhu zacal
dominovat format CD. Stale nejvétSiho potencialu se v tomto odvétvi skryva
v streamovani hudby (Spotify nebo Apple Music) (nme.com, 2015). Na druhou
stranu stale rostouci pocCet spotrebitelll, pfevazné muzl z generace X, preferuje az
umeélecky dojem z vlastnictvi gramofonové desky, nad poslechem desitek milion(

skladeb pres aplikace na chytrych telefonech nebo tabletech.

V kazdém pfipadé je prace s produktem v této fazi velmi nakladna. Management
stoji ¢as, pokud se neustale prehodnocuje finalni rozhodnuti. Repositioning maze
vyzadovat vyrazné vydaje za vysokych rizik. Vysledky srovnavacich testu starého
produktu s novou konkurenci vyuZzivajici moderni technologie a postupy dopadaji
na znaCku jako celek. Na ukor vybihajiciho produktu by nemély stradat

Zivotaschopné produkty nebo nové projekty.

Pokud dojde krozhodnuti produkt ukoncit, neznamena, Zze na néj navazané
komplementarni vyrobky a sluzby okamzité konCi s nim. Pfikladem je nékolikaleta
garance nabidky originalnich dili pro automobily, jejichz produkce byla jiz ukonéena
(Skoda Auto a.s., 2015a).

1.3 Nové trendy v automobilovém priumyslu

Jelikoz cilem diplomové prace je navrhnout vhodna produktova a cenova opatreni
pro Zivotni cyklus modelu Skoda Rapid, povazuji za nutné charakterizovat aktualni
trend vyvoje automobilového pramyslu. Ackoliv automobilky komunikuji, Ze jejich
hybridni vozy a elektromobily pfinaseji revolu¢ni technologii; tak samotny princip
fungovani takového stroje je jiz znam témér 150 let. ,Na pfelomu 19. a 20. stoleti
byl automobilovy trh v USA rozdélen zejména mezi elektromobily a parni vozy“
(Cowan, Hultén, 2004). Samotné elektromobily mély vice nez tfetinovy trzni podil.
Producenti elektromobilt tézily z vyrazné podpory od garnitury a z faktu, ze
nékolikalety spor o tzv. Selden patent vyrazné zpomalil rozvoj automobill se
spalovacim motorem. Ukonceni tohoto sporu v desatych letech 20. stoleti; dale
velké investice do zavedeni pasové vyroby, které vyrazné snizily vyrobni naklady,

a nakonec i rostouci tézba ropy byly divodem pro de facto postupné zastaveni
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sériové produkce elektromobilt. Ten se vratil do popfedi zajmu v posledni dekadé
20. stol. jako reakce na dlouhodobou diskuzi ke stavu ropnych nalezist a rostouci
toxikaci center mést z vyfukovych zplodin. Emise vyfukovych plynU se vyrazné
podileji na kardiovaskularnich nemocich, astmatu nebo rakoviné plic. Lidské zdravi
ohrozujici latky produkuji pfedevSim dieselové motory, jejichZz drobné castice
pronikaji hluboko do plic a zplsobuji dychaci obtize (Rossman, 2009).
NejohrozengjSi skupinami jsou déti a osoby v pokrocilém véku. Hlavni problematika
elektromobilt celé staleti, az na vyjimky, pfervala: elektromobily vychazeji z
malosériové produkce s relativné vysokou zakaznickou cenou a omezena kapacita
baterii zasadné limituje dojezd. Také efektivita vytapéni, resp. chlazeni prostoru
kabiny, je nadale vzdalena od spotfebitelskych pozadavkd (Ehsani, Gao, Emadi,
2010).

Kompromisnim feSeni pro sniZeni objemu vyprodukovanych emisi pfi zachovani
pozadovaného dojezdu pfedstavuji vozidla s hybridnim pohonem. Dle definice se
jedna o ,Pohon vozidla s vice nez jednim pohanécim zdrojem a pfislusnymi
zasobniky energie. U&elné feSeni je v kombinaci vzdy dvou rozlidnych systém
pohonu tak, aby previadly vyhody pfi rozdilnych provoznich stavech vGéi
zvySsenému technickému néakladu hybridniho pohonu. (Kames, 2004, s. 59).

V ramci marketingové komunikace se ustalily nasleduijici typy hybridnich vozu:

Micro hybrid neni skute€nym hybridnim feSenim. Jedna se o tzv. Start/Stop
opatfeni (zhasinani/nastartovani motoru z podnétu Fidici jednotky) a dobijeni
akumulatoru z principu rekuperace brzdné energie. Micro hybrid ma za cil snizeni
spotfeby pfi Castych rozjezdech (jako je napfiklad popojizdéni v koloné nebo Casté
stdni na semaforech). Automobil stimto feSenim obsahuje dostatecné
dimenzovany startér. Za tento typ vozu Ize povazovat napfiklad vSechny Fabie 3.
generace s motory plnici emisni normu EU6. Mild hybrid pfedstavuje vozidlo, jenz
neni schopno jizdy na cCisté elektricky pohon. Elektromotor je zde vyuzivan pro
kratkodobé navySeni vykonu. Pfikladem je BMW 7 ActiveHybrid nebo Honda
Insight. (CAAT, 2015)

Zastupce Full hybridu je napfiklad Toyota Prius. Full hybrid je schopen kratkodobé
jizdy na elektricky pohon. V ostatnim pfipadé je aktivni pouze spalovaci motor nebo
oba motory zaroven. Technické feSeni je v tomto pfipadé nejCastéji paralelni

usporadani, kdy elektromotor je umistén pred i za prevodovku. (Kames, 2004).
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Automobil se sériovym Ci paralelnim usporfadanim hybridniho pohonu s moznosti
dobijeni akumulatoru z externiho elektrického zdroje se znaci zkratkou PHEV.
V pfipadé sériového uspofadani slouzi spalovaci motor pouze k dobijeni
akumulatoru. Vozy PHEV dosahuiji nejdelSich dojezdl v ramci hybridnich vozl — az
80 km bez nastartovani spalovaciho motoru dosahuje Chevrolet Volt druhé

generace z produkce amerického koncernu GM (Wendler, 2015).

Alternativou pro akumulatory, které se stale negativné podepisuji pod hmotnosti
automobilu a dojezdem jsou palivové ¢€lanky. ,Vozidlo na palivovy ¢lanek ma
pomérné vysokou ucinnost a neni odkazano na fosilni paliva. Vozidlo vybavené
palivovymi ¢lanky maze v kratké dobé natankovat palivo, napfiklad vodik, metanol
nebo zemni plyn, které mu postaci mnoho jizdy tak jako se spalovacim motorem.
Oxid dusiku nebo oxid uhelnaty odpadaji zcela, oxid uhliCity je emitovan pouze
jedna-li se o uhlovodikové palivo®, uvadi Kame$ (2004, s. 77). Autofi Ehsani, Gao a
Emadi (2010) dodavaiji, ze ackoliv (stejné jako v pfipadé elektromobilu) historie této
koncepce spada do 19. stoleti, maji automobily s palivovymi ¢lanky stale dlouhou
cestu kuvedeni na trh. ,NejvétSi vyzvou jsou: vyroba vodiku, skladovani a
distribuce“ (Ehsani, Gao, Emadi, 2010, s. 17). Jakou rychlosti vSak postupuje vyvoj
téchto vozU na palivové &lanky, doklada start produkce sedanu Toyota Mirai —
prvniho sériového vyrabéného osobniho automobilu pohanéného palivovymi ¢lanky
- na prelomu roku 2014/2015 (Horcik, 2014).

Automobilismus v dnesSnim svété neni jen 0 moznosti dopravit posadku z bodu A do
bodu B. Automobilky jsou uvnitf konkuren¢niho boje nuceny nabizet pokrokoveé
technologie vedouci k pfidané hodnoté. Vedle poptavky zakazniku jsou hlavnim
motorem zmén v automobilovém pramyslu regulacni dfady. Jelikoz ma
automobilismus vyrazné dopady do mnoha oblasti (napfiklad lidské zivoty, Zivotni
prostiedi), jsou témata jako emise vyfukovych plynl nebo bezpec€nost pod pfisnym
dohledem ze strany autorit. Dusledky vyfuku spalin pro lidsky organismus byly
uvedeny v pfedchozi kapitole; zde bude predstavena problematika provozni

bezpecnosti.

Provozni bezpenost v automobilismu se v prvnim kroku déli na aktivni a pasivni.
Prvky aktivni bezpeé€nosti redukuji moznost vzniku situaci, které by mohli vést
k dopravni nehodé. Aktivni bezpecnost tvofi napfiklad jizdni nebo pozorovaci

charakteristika. Opatfeni pasivni bezpe¢énosti zmirfiuji nasledky dopravni nehody
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jak pro posadku, tak pro chodce. Jedna se vyhradné o konstrukéni feSeni —
napfiklad bezpecnostni pasy nebo airbagy (Kukacka, 2015). Bezpecnost je pro
potencialniho zakaznika o novy vuz relativné komplikované téma. Na jedné strané
se potyka s témi vlastnostmi, které prakticky nemlze ohodnotit (napfiklad kvalitu
deformovatelné fidé, provedeni zadrznych systému). Na strané druhé jiz vozy ze
segmentu nizZ8i stfedni tfidy nabizi Sirokou paletu pfiplatkovych bezpecnostnich
prvkl, prevazné z kategorie aktivni bezpecnosti: ,Lane Assistant® zabranuje
nezamysleného vyboc&eni z pruhu, ,Intelligent Light Assistant® automaticky prepina
potkavaci a dalkova svétla v zavislosti na pfitomnosti dalSich ucastnik( provozu;
nebo asistent pro rozpoznavani a zobrazeni dopravnich znacek, ktery promita

vybrané typy dopravniho zna€eni na multifunkéni ukazatel (skoda-auto.cz, 2015a).

Do kategorie komfortu jsou zarazeny polozky, které posadce zvysSuji pohodli pfi
jizdé (napfiklad tfi zénova klimatizace s automatickou regulaci), mimo jizdu
(elektrické otvirani patych dvefi), ¢i umoznuji multitasking fidi€e, aniz by byly
porusovany dopravni predpisy (bluetooth konektivita). JelikoZz se jedna o
nadstandardni prvky, které dalece prekracuji zakladni potfebu mobility, pFiplatek za
né byva relativné vysoky (pfiblizné 10 tisic K€ za polozku). Komfortni polozky maiji
Casto pfesah do skupiny bezpec€nost, resp. ergonomie - ovladani hlasitosti radia na
volantu pfedchazi nutnému sundani jedné ruky z volantu. DalSim pfikladem je tzv.
.,Head-up®“ displej promitajici zakladni udaje (rychlost, otacky motoru nebo
navigaéni smérovky) na &elni sklo. Ridi¢ pfi naro&néjsich dopravnich situacich
nemusi se sledovanim vozovky pfed sebou kontrolovat rychlomér a navigaci na
odliSném displeji.

Cilem moderniho pfistupu k designu je nabidnout zakaznikovi moznost
individualizace, neboli pfizplisobeni modelu k pfedstavé zakaznika na zakladé
palety exteriérovych barev (napfiklad dvoubarevnych vozu), polepl (jak fdlie
simulujici lakovani, tak rlzné obrazce pfipominajici graffiti) nebo doplfikld do
interiéru. Automobilka touto cestou navySuje svoji ziskovost dvoji cestou: Nabidkou
téchto designovych mimofadnych vybav a schopnosti rozsifit skupinu potencialnich

zakazniku o zpravidla mladSi nebo extrovertnéjsi klientelu.

Co lze povazovat na nastoleny trend, ktery kombinuje vSechny tfi uvedené
kategorie, je infotainment a konektivita. Infotainment vznikl v 70. letech v USA

s rozvojem kabelovych stanic jako médium, které kombinuje prvky aktualnich zprav
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a témat se zabavou. Hlavnim cilem infotainmentu je vzbudit emoce (Cambridge
Dictionaries Online, 2015). Tuto charakteristiku prebiraji také infotainment systémy
v automobilech s tim, Ze je pfidan dulezity prvek interaktivity. Tyto systémy jsou
Casto tvofeny radiem, multimedialni konektivitou (napfiklad AUX, USB, Bluetooth,
Apple konektivita), navigaci a tzv. car menu, které umoznuje ménit vliastnosti vozu
(od nastaveni €asu na pfistrojovém Stitu po modifikaci profilu jizdy) (Al-Ani, 2011).
S rozvojem informaénich systému (napfiklad iOS od Applu nebo Android od
Googlu) uzplsobenych pro platformy tabletld a tzv. chytrych telefoni dochazi dale
k jejich implementaci do infotainmentu: napfiklad sluzba MirrorLink umoZznuje
duplikaci obrazovky smartphonu na display infotainmentu. Uzivatel si takto mize
promitnout navigaci, pustit si streamovanou hudbu z telefonu do hudebni aparatury
ve voze nebo komunikovat na socialnich sitich. Dale spole¢nost Apple vyviji pro své
produkty sluzbu CarPlay. Ta pfi propojeni s infotainmentem vytvofi pozadované
prostiedi k ovladani funkci smartphonu ve voze — tzn. hlasové ovladani nebo vybér
kompatibilnich aplikaci skrz velké a jednoduché ikony pro relativné bezpecnou

manipulaci za jizdy.

S vySe uvedenymi prvky se vyrazné pracuje v ramci marketingové komunikace.
Definovani nékolik USP z téchto kategorii je zasadni pro definovani marketingové
kampané. Televizni reklamy se soustfedi v souCasnosti na katalyzovani zajmu
skrze emoce, nez aby predlozily produktové relevantni informace Ci data. Katalogy
a prospekty maji pfedevsim informacni charakter, aviak dlraz na emocionalni
stranku se v téchto komunikacnich materialech stava nejen vyhradou producentu
prémiovych vozu. Touhu, spokojenost, zabavu, vasen nebo bezpedli Ize
demonstrovat pravé komunikaci zaméfenou na nejmodernéjSi bezpeclnostni,

komfortni nebo designové prvky.
2. SKODA AUTO a. s.

SKODA AUTO a. s. (dale SA) se sidlem v Mladé Boleslavi je tfetim nejstar$im
(aktivné fungujicim) automobilovym producentem na svété a od roku 1991
zadlené&na do koncernu Volkswagen AG. Pro zachovani udrzitelného rozvoje SA je
samotna vyroba automobill podpofena vhodnou nabidkou sluzeb: napfiklad
dostateCnou prodejni siti, nabidkou servisnich a finanénich sluzeb, nabidkou

prislusenstvi, vzdélavani zaméstnancl a systematicky nabor skrze cinnost
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firemniho stfedniho odborného ucilisté a vysoké Skoly Sebevédomé mezinarodni

pusobeni SA Ize demonstrovat na nasledujicich faktech (Jankovsky, 2013, str. 29):

Mladoboleslavska automobilka od roku 2010 kazdoroCné& navySuje své trzby.
V poslednich 10 letech zaznamenala propad v letech 2008 a 2009, kdy byla

poptavka po novych automobilech utlumena v reakci na hypotecni krizi v roce 2008:

330 315

L ]
310 /
290 / 599
270 269
---"'"""'——
L ]
_— 263

253

250
230 222
210 200

190 188

170

150
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 1 — Trzby SKODA AUTO a.s. v letech 2007 az 2015 (v mil. K&)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroénich zprév SA

AvSak pri¢iny jako nejistd politicko-ekonomicka situace ve vychodni Evropé
(napfiklad propad Ruského rublu z 45 RUB/EUR 1. 1. 2014 na 81 RUB/EUR 3. 1.
2016, pad ukrajinského automobilového trhu 0 50 % mezi roky 2014 a 2015), stfedni
Asii (Azerbajdzansky manat devalvoval o 32 % vici USD v priibéhu prosince 2015,
kazaSské HDP vzrostlo vroce 2015 nejméné za poslednich 5 let — o 1%),
strukturalni zmény na ¢inském trhu nebo vysetfovani tzv. Dieselgate aféry — donutily
vedeni SA opustit od Riistové strategie 2018, pfedstavené v roce 2011 Winfriedem
Vahlandem (pfedseda piedstavenstva SA v letech 2010 — 2015) (Horg&ik, 2011).
Tato strategie si kladla za cil dodat zakaznikim 1,5 mil. voz(. To bylo za premisy,
Ze Cinsky importér vyrazné pfekona v roce 2018 hranici 0,5 mil. vozu, rusky importér
proda cca. 150 tis. voz( a indicky téméF 60 tis. automobil(i. V roce 2015 SA dodala
zakaznikdm v Ciné& téméF 282 tis., Rusku 55 tis. a v Indii 16 tis. automobild za vyse
uvedenych okolnosti. Oproti pfedchozim prognézam (pfedevsim z krizovych let
2008-2010) se da za velice stabilni a stale rostouci trh pozadovat zapadni a stfedni

Evropa (rekordni rok vramci dodavek automobild zakaznikl zaznamenalo
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napfiklad Polsko — 50 tis., Turecko — 22,5 tis. nebo lzrael — 18 tis.) (Skoda Auto a.
s., 2016b).

V bfeznu 2016 novy pfedseda predstavenstva Bernhard Meier (dfive c¢len
predstavenstva znaCky Porsche, zodpovédny za odbyt) uznal nedosaZitelnost
pavodniho cile Rlstové strategie 2018 (e15.cz, 2016). Dale potvrdil pfipravu
Strategie 2025, ktera bere za stéZejni témata alternativni pohon (vyvoj vlastniho
plug-in hybridu, pozdéji elektromobilu), digitalizace mobility a rodinu SUV, jako jadra
nabidky SA (Skoda Auto a.s., 2016b).
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Obr. 2 — Dodavky zakaznikim SKODA AUTO a.s. v letech 2007 az 2015 (v tis. ks.)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroénich zprév SA

Na zakladé predchozich faktd Ize vynést soud, ze SA je jako zaméstnavatel velmi
atraktivni pro odborné-stfedoskolsky a vysokosSkolsky vzdélané absolventy —
spolecnosti se dafi drzet stabilni rust, pro interni zaméstnance nabizi Sirokou paletu
benefitd (napfiklad bezuroéna pujcka na bydleni, operativni leasing vozidel nebo 5.
tyden dovolené navic), diky joint venture a dcefinym zavodum muze zaméstnanec
absolvovat zahraniéni pracovni staz. Na zaCatku roku 2016 probihalo masivni
rozSifovani zavodu v Kvasinach, z davodu pfiprav na vyrobu nového SUV modelu
a startu sériové vyroby modelu Seat Ateca. SA v daném misté nabizi az tisic novych
pracovnich piileZitosti. Na konci roku 2015 SA zaméstnavalo 26.646 internich

zaméstnanc( v&. uéntl (Skoda Auto a.s., 2016b).
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Vedle naboru kvalifikovanych zaméstnancii je od roku 2015 ve SA vysoce
sledovana aktivita mifici k optimalnimu stavu tzv. Vysoce vykonné organizace.
Cilem je eliminovani nadbyte¢né byrokracie, zrychleni procesli a manazerskych
aktivit. Vroce 2015 doslo k pfedstaveni novych forem dalSiho vzdélavani
zaméstnancil, pokrogila IT podpora a systém rotace zaméstnanct (Skoda Auto a.s.,
2016b).

Modelova paleta Skoda Auto

Na konci prvniho kvartalu 2016 disponovala SA 6 vyrobnimi Fadami:

Citigo — méstsky miniviz vyrabény v bratislavském zavodé. Na trh byl uveden
v roce 2011 v ramci ,New small family* koncernu VW s modely VW up! A Seat Mii.
Model Citigo je nabizen ve 3 nebo 5 dvefové varianté. Paletu doplriuje sportovné-
designova varianta Monte Carlo.

Fabia — maly viz, ktery je ve své 3. generaci nabizen ve varianté hatchback a
combi, sjizdi z vyrobni linky v Mladé Boleslavi. Na trh byl model uveden na podzim
2014, a jako na prvnim modelu znacky Skoda byly komunikovany nové mimofadné
vybavy SmartLink a SmartGate, ve kterych soucasné vedeni spoleCnosti spatfuje
vysoky potencial do budoucna. Prvni z nich zahrnuje technologii MirrorLink, jenz
pfenese obraz chytrého telefonu na display infotainmentu. Pfipadné vyuZije
rozhrani Applu (CarPlay) nebo Googlu (AndroidAuto) na podobném principu. Druha
technologie pfenasi data z fidici jednotky do chytrého telefonu uzivatele. Ten ma
moznost si zkontrolovat napfiklad napéti na baterii, servisni informace nebo
dlouhodobou spotfebu paliva.

Rapid — vlz ve varianté liftback nebo hatchback pfedstavuje dostupnéjsi alternativu
k modelu Octavia v segmentu nizsi stfedni tfidy. Hatchback zvany Spaceback mifi
pfedevsim na trhy stfedni a zapadni Evropy, zatimco limuzina byla koncipovana
predevsim jako racionalni volbou pro rodiny ve vychodni Evropé a Asii. S evropskou
verzi Uzce spojena varianta pro rusky a bélorusky trh sjizdi z linky v ruském mésté
Kaluga. Tento viz na daném trhu je hlavnim tématem této diplomové prace a bude
mu vénovana cela prakticka ¢ast. OdliSné varianty pak existuji na Cinském a
indickém trhu.

stfedni tfidy. Ve své 3. generaci je nabizen v provedeni liftback a combi. Vrchol

nabidky modelu patfi derivaty RS (sportovni), Scout (,outdoorovy“ s pohonem 4x4)
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a L&K (luxusni), které maji hlavni podil na ziskovosti vozu. V roce 2014 byla
pfedstavena alternativa G-Tec s pohonem na CNG (stlaeny zemni plyn). Stejné
jako oba pfedchozi modely je Octavia vyrabéna v Mladé Boleslavi.

Yeti — od probéhnuvSiho faceliftu existuje jak ve standardni varianté, jez je
komunikovana jako SUV/crossover do mésta, tak jako Outdoor, urCeny na
nezpevnéné komunikace a do leh&iho terénu. Vaz vyrabény v Kvasinach se nachazi
ve vybéhové fazi PLC. V roce 2017 se oCekava jeho druha generace.

Superb — vlajkova lod znagky vyrabéna v Kvasinach. Cekaci Ihita v prvnim kvartalu
kvuli vysoké poptavce presahovala pal roku. Model nabizi Sirokou paletu
asistencnich systémul — detekci mrtvého uhlu (Blind Sport Detection), hlidani vozu
v pruzich (Lane Assist) nebo inteligentni pfepinani dalkovych svétel (Smart Light
Assist). Poprvé byla s timto vozem pfedstavena aplikace Media Command, ktera
umoziuje spolujezdci ovladat zafizeni ve vozidle jako klimatizaci, navigaci nebo
radio.

Produkce Roomsteru (MPV), ktery byl po B-sloupek identicky s druhou generaci
vozu Fabia, byla ukonena produkce na jafe 2015. Pfiprava druha generace, ktera
sdilela vétSinu dilu s osobné-uzitkovym VW Caddy, byla zastavena pfi startu pred-
sériové vyroby. Naopak je potvrzeny novy vlz s prozatim platformovym oznacenim
LA+SUV*, ktery bude uveden na konci roku 2016. Jeho konkurenti budou napfiklad
Kia Sorento, Hyundai Santa Fe nebo Mazda CX-5. Bude to prvni osobni viz

automobilky s moznosti 7mistného provedeni a pfednich FullLED svétlometu.
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Obr. 3 — Casova osa mapujici modelovou paletu SKODA AUTO a. s. od roku 1991.
Zdroj: Vlastni zpracovéni internich materiali SKODA AUTO a. s.

Skoda Auto je etablovanou znadkou na mezinarodnim automobilovém trhu. Od

konce roku 2016 bude disponovat produkty k pokryti od segmentu mini aut az po
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horni okraj stfedni tfidy. Vzhledem k poptavce po modelu Superb, ktera predcila
oCekavani, a nabéhu nového SUV, bude hlavni vyzvou roku 2017 zajiSténi
vyrobnich kapacit v zavodé Kvasiny. Ve stfednédobé budoucnosti nemine
automobilku pfedstaveni hybridu a elektromobilu. Vedle zpfishujicich se emisnich
norem je iniciatorem predevSim konkurenéni tlak za rostouci infrastruktury pro
dobijeni.

Ponékud jiné pfileZitosti a hrozby pro automobilku pfedstavuje trh Ruské federace.
Ten patfi mezi 5 nejvétsich odbytist modelli znacky Skoda Auto. Vedle montaze
vozidel v mistnich zavodech a cenové agresivni korejské konkurence, je to
pfedevsim ekonomicka situace samotného trhu, ktera stoji v centru pozornosti
vedeni podniku. O ekonomice znacné zavislé na cené ropy a automobilovém trhu,

ktery se za posledni 3 roky propadl o polovinu, pojednava dal$i kapitola.
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3 Trh ruské federace

| pfes nestabilni ekonomickou situaci od roku 2013 je nejvétSi zemé svéta kliCovym
obchodnim partnerem pro zahrani¢ni spole€nosti, které poptavaji prfedevsim
palivové-energetické suroviny nebo produkty chemického primyslu, a naopak
nabizeji strojirenské vyrobky nebo produkty zemédélstvi. Energeticky sobéstacna
zemé laka na relativné levnou a kvalifikovanou pracovni silu a skute¢né krajni
rozsahlost lokalniho trhu. VétsSi detail tohoto teritoria s dlirazem na automobilovy

prumysl| pfinesou nasledujici subkapitoly.

Ruska federace (dale RF), zjednodu$ené Rusko, je s plochou 17,1m? nejvétsi stat
na svété a geograficky spada do vychodni Evropy a celé severni Asie. RF je
rozdélena do 9 federalnich okruhtl. Ustavni pravomoc je v rukou zastupcem
prezidenta RF. Administrativni ¢lenéni vSak déli RF na 85 subjektd (3 mésta
s federalnim statutem, 22 republik, 9 krajti, 46 oblasti, Zidovska autonomni oblast a
pronajimané teritorium — mésto Bajkonur v Kazachstanu). S poétem 144 mil. lidi je
RF 9. nejlidnaté&jSi zemi na svété. 80 % populace tvofi Rusove, 4 % Tatafi a 2 %
Ukrajinci. Hlavnim méstem je Moskva, lezici v evropské cCasti zemé. Moskva je
zaroven nejlidnatéjsi méstem RF — s aglomeraci hlavni mésto Cita témér 17 mil.
obyvatel. 74 % obyvatelstva tvofi kiestané s pravoslavnym vyznanim, 14 % pak bez
vyznani. Muslimové tvofi zhruba 7 % obyvatelstva. Oficidlnim jazykem je rustina.
Ufedni dokumenty musi byt zapisovany jedinym oficidlnim pismem — cyrilici.
Samostatna RF vznikla, stejné jako dalSich 14 zemi, rozpadem Sovétského svazu
v prosinci 1991. Statnim zfizenim se o federalni prezidentskou republiku.
NejvyraznéjsSi politikem v zemi od roku 2000 je souCasny prezident Vladimir Putin
(businessinfo, 2015), (gks, 2016).

Od rozpadu SSSR zaznamenalo ruské hospodarstvi zasadni proménu smérem
k trzni ekonomice. Stale je vSak mnoho kapitalu koncentrovano v rukou statni moci.
Napfriklad sektor energetiky spiSe minula vina privatizace na zacatku 90. let. Ze
soveétské éry si RF udrzuje charakteristiku svétoveho lidra ve vyvozu ropy, zemniho
plynu nebo kovl. Pramyslové vyrobky postradaji konkurenceschopnost na
svétovém trhu a pod celni ochranou jsou saturovany na domacim trhu, resp. trhu
Eurasijské unie (cia.gov, 2016). Ta vznikla v kvétnu 2014 a k bfeznu 2016
sdruzovala RF, Bélorusko, Kazachstan, Arménii a Kyrgyzstan. Jedna se o

spolupraci vedouci k blizSi ekonomické integraci: volny pohyb zbozi, sluzeb,
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kapitalu a osob. Jednim z dusledkd je napfiklad sjednocovani homologacnich

pravidel k pfihlaseni automobilu.

Od roku 2013 je trh RF charakterizovan svym pohybem na hranici, resp. za hranici
recese — ekonomika v roce 2014 stagnovala a kombinaci padajicich cen ropy,
strukturalnich problému a mezinarodnich sankci se HDP RF propadlo 0 4 %, a tento
pokles je oCekavan i v prvni poloviné roku 2016. Vyhlidka na rlist ekonomiky se lisi
v samotné RF — ministerstvo ekonomického rozvoje hlasi stabilizaci a mirny rast,
ktery ma vrcholit 1% rastem za rok 2016. Na druhou stranu ruska centralni banka
oCekava tento vyvoj az v zavéru roku a mirny propad 0,5 % za cely rok. JizZ zminéné
strukturalni problémy ekonomiky maji pfiinu ve znatelné zavislosti na exportu
surovin (tzn. na jejich vykupnich cenach). Propad kurzu RUB oproti USD o témér
50 % v roce 2014 mélo vyrazné negativni dopady do aktivit zahrani¢nich investora.
Ty jsou navic odrazovani pfebujelou korupci ve statni spravé, vysokou byrokracii a
nedostateCnou infrastrukturou. Deficit investic muUze wvyustit vtlak na
restrukturalizaci ekonomiky. Problémem sou€asného stavu je oslabovani stfedni
tfidy a narast chudoby v dlsledku dal§iho snizovani realnych pfijma (businessinfo,
2015), (cia, 2016).

Tab. 1: Ekonomické ukazatele a obchodni bilance Ruské federace

mmmmmm

HDP (%) -39
Inflace (%) 8,8 6,1 6,6 6,8 11 ,4 15,4
Redlné piijmy (%) 5,1 0,8 4.2 5,2 -4.7 -9.1
Nezaméstnanost (%) 8,5 7,0 6,3 58 5,2 57

Kurz RUB /1 USD

mmmmm

Obrat (mid. USD)

Vyvoz (mid. USD) 400 516 525 523 497 338
Dovoz (mld. USD) 249 305 313 344 286 197
Saldo (mid. USD) 151 211 212 179 211 141

Zdroj: businessinfo.cz, 2015; cia, 2016

Hlavnimi obchodnimi partnery RF byly v roce 2014: Cina (11,3 %), Nizozemi (9,3
%), Némécko (8,9 %), Italie (6,2 %) a Turecko (3,9 %). Hlavni polozky ruského

exportu jsou energie, ropa a zemni plyn — ty tvofi 3/4 ruského exportu. Necelou
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desetinu exportu pokryvaji kovy. Minoritu pak predstavuji produkty ze zemédélstvi
a z chemického prumyslu. Naopak polovinu importu tvofi stroje, elektrické zafizeni
a komponenty. DalSimi polozkami jsou produkty chemického primyslu (16 %) a
zemédélstvi (13 %). Hlavnim divodem propadu ruského exportu byl pad cen
energetickych surovin v letech 2014 —2015. Negativnimu vyvoji vyvozu nemohl ani
oslabeny RUB. Av8ak rusky dovoz se také propadl a tedy zachoval kladnou
obchodni bilanci. Na snizeném importu se podepsaly pfedevsim: devalvace rublu,

stagnace investic a uvalené sankce (businessinfo, 2015), (cia, 2016).
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Obr. 4 — Vyvoj sménného kurzu RUB/USD.
Zdroj: xe.com, 2016

Pro Ceskou republiku je RF zasadnim hospodaiskym partnerem. Ekonomické
vztahy kopiruji st&Zejni polozky ruského exportu a importu: pro CR je kliGovym
dodavatelem energetickych surovin a odbératelem strojirenské produkce (dalSi
vyznamné polozky ¢eskeho exportu do RF jsou |€Civa, détské a sportovni potieby,
a hudebni nastroje a pfislusenstvi). Od 90. let do roku 2012 v¢., vykazoval
zahraniéni obchod CR vzestupnou tendenci. V roce 2013 obchod stagnoval a
v dal$im roce propadl: vyvoz z CR 0 8 %, dovoz do CR o 20 %. | pfes vyrazny
propad ruského importu je saldo pro CR stale zaporné (konkrétn& -800 mil. USD)
(businessinfo, 2015).
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/silné stranky PrileZitosti |

* Trh s vyznamnou surovinovou zakladnou « Zlep$eni platebni moralky

« Pozitivni povést Eeského zbozi « Ugast RF v Eurasijské unii

* Moderni a pramyslova vyroba » Mens$i konkurence a nasycenost trhu v mnoha regionech
* MoZnosti kombinace vyvozu s dal§imi formami spoluprace « Statni programy na rozvoj vybranych sektort a oblasti

(kooperace, joint ventures)

SWOT
Slabé stranky

* Provazanost businessu a politicko-administrativni moci HrOZby
* Rozdily v ekonomickeé sile a dostupnosti kvalifikovanych « Viysoka zavislost trhu na vyvozu surovin
pracovniku v jednotlivych regionech
* Nedostate¢né podvédomi ¢eskych podniku o realitach
ruského trhu

+ Stale vysoké statni zasahy do ekonomiky
* Nedostate¢na ochrana prav k duSevnimu vlastnictvi
» Cetné administrativni prekazky a byrokratické pratahy

\ * Absence obchodniho modelu ve stfednédobém az )
“\_dlouhodobém horizontu il =7

Obr. 5— SWOT analyza trhu RF

Zdroj: Vlastni zpracovani dle businessinfo, 2015

Z dlouhodobého hlediska se jedna o perspektivni trh — pokud jde o sektory rozvodu
elektfiny a vody, stavebnictvi a IT, a pokud si ekonomicky subjekt zajisti dokonalou
pfipravu ve smyslu obchodni a marketingové strategie, vyrobni koncept a

provéfenou moznost lokalni vyroby nebo subdodavek (businessinfo, 2015).

3.1 Rusky automobilovy trh

Poradenska agentura Ernst&Young rok 2012 zhodnotila nasledovné: ,Zahrani¢ni
hraci a vladni podpory Fidi rusky automobilovy pramysl smérem ke stabilnimu rdstu
(Ernst&Young, 2013, str. 8).“ Agentura vychazela pfedevSim z optimistickych
vysledku vici roku 2011: 11% rast osobnich vozidel, 5% rast uzitkovych vozidel, za
podobného nartstu samotné vyroby (13 %/ 5 %). Narust zdivodnila naristem
realnych pfijmd domacnosti, dalSim rozvojem spotfebitelskych uvért a stabilnim
ekonomickym prostfedi v zemi (Ernst&Young, 2013). Poradenska spolecnost
PricewaterhouseCoopers ve své analyze vyzdvihla relativné stabilni kurz RUB/USD
a vyrazny pokles nezaméstnanosti. Naopak dalSimu ristu dle PWC branila
ekonomicka nestabilita v eurozoné a vysoké naklady vazici se k vlastnictvi vozu —
predevsim kvuli vysokym cenam pojisténi a pujcek ve srovnani s vyspélymi zemémi
v Evropé (PwC, 2013).

Produkci osobnich a lehkych uzitkovych vozl tahly v roce 2012 zahraniéni vyrobci
s pomérem 4:1 vici domacim vyrobcuim. Domaci vyrobci byly schopni si pétinu trhu
udrzet pomoci své ,budgetové” cenové politice a za vyraznych statnich podpor.
Nejprodavangjsi zahrani¢ni znacky byly: Chevrolet, Renault, Kia, Hyundai a VW.
Odhad narustu lokalni vyroby z 1.969 tis. vozu (2012) na 2.871 tis. (2015) obhajuje
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planovanymi investicemi do vystavby dalSich tovaren (napfiklad Hyundai
v Petrohradé), navySovanim modelovych fad vyrabénych v ruskych tovarnach nebo
cilenim statnich podpor na lokalni vyrobu. Tento rok pfinesl po tlaku WTO, snizené
clo na importované automobily (vice v tabulce nize) a zakaz dovozu automobil(i
s niz§im emisnim pfredpisem nez Euro-4. E&Y pFedpovidala pro rok 2015 trh
osobnich automobill Eitajici 3.396 tis. vozl (Ernst&Young, 2013). PWC pak trh
odhadla na zhruba 3.100 vozu a udrZeni pozice 2. nejvétSiho automobiloveho trhu
v Evropé (PWC, 2013).
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Obr. 6 — Vyvoj ruského automobilového trhu (celkovy pocet prodanych automobil(i)

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich materialit SKODA AUTO a. s.

Trh se vSak v roce 2015 propadl na 1,49 mil. osobnich vozu, tzn., Ze nedosahl ani
na 50 % z vySe uvedenych progndz. Analytici vroce 2012, kdy dosahl rusky
automobilovy trh svého historického maxima, nepocitali s2 zasadnimi vlivy:
propadem cen ropy a uvalenym sankcim na ruskou mezinarodni politiku ze strany
USA, EU, Norska, Australii a dalSich zemi. Hlavni vliv si zaslouzi detailni rozbor.
V pfedchozi subkapitole byla uvedena vyznamna zavislost RF na vykupni cené ropy

a dalSich energetickych surovin (tyto latky tvofi 3/4 ruského exportu).

Za strmym propadem cen ropy v letech 2014 a 2015 stoji nékolik faktort. Vzhledem
k historické vazbé na USD, méla jeho apreciace (rlGst americké ekonomiky,
oCekavané zvySeni urokovych sazeb) dopad na cenu, resp. jeji pokles. DalSi
pfi€¢inou bylo rozhodnuti organizace OPEC v listopadu 2014 o omezeni tézby.

Pfipadné sniZeni kvot by omezilo nabidku a s vysokou pravdépodobnosti by
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zastavilo klesajici cenu ropy. Za timto vyvojem je nutné hledat i dlouhodobé divody,
jako napfiklad ctyfletd oscilace cen nad 100 $ za barel motivovala téZebni
spolecnosti k dalSi expanzi; zisk pak byl investovan do pokroc€ilych technologii
vyhledavajici nalezisté nebo realizujici tézbu. Déle stagnace zemi s vyspélym
hospodarstvim (EU, Japonsko) a zpomaleni rustu rozvijejicich se ekonomik méla
dopad do celkové poptavky po této nerostné suroviné. V poptavce se odrazil i narast
efektivnosti spalovacich motora a tlakem autorit na zvySovani energetické ucinnosti
paliv (Karmazin, 2015).
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Obr. 7 — Vyvoj ceny ropy (Crude) za barel v USD
Zdroj: NASDAQ, 2016

Negativni makroekonomicky vyvoj byl tedy hlavni pfi€inou propadu ruského
automobilového trhu. Propad by byl jesté vyraznéjsi, pokud by nedoSlo k rozvoji
finan€nich sluzeb, a ruska vlada by nealokovala pfes 40 miliard RUB v roce 2015
jako pfimou podporu domacimu automobilovému trhu. V témZe roce se navic objevil
zasadni nesoulad mezi statistikou dodavek vozUi dealerim a naslednou registraci
vozl. Po propadu RUB se vytvofila poptavka po ruskych vozech ze strany
zakaznikl ze sousednich statd (pfedevSim Kazachstanu a Béloruska). DalSim
dlvodem byla snaha prodejcu vyprodat pIné sklady z konce roku 2014 za masivnich
podpor prodeje. Vedle cenovych pobidek konenym zakaznikim to byla zména
orientace smérem k niz8§im segmentum, ktera se projevila v meziro¢nim poklesu

prumérné ceny noveého vozu o 22 %. P¥i propadu celého trhu navysSily svuj trzni
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podil pfedevSim domaci znacky (LADA, UAZ), korejsti producenti Hyundai a Kia
(kterym vice nez polovinu prodeju tvofi malé sedany Solaris a Rio) a prémiovy
vyrobci (Lexus, Mercedes-Benz) (PWC, 2016). Porsche a Lexus byly jedinymi
znackami, které si pfipsaly vysSi dodavky zakazniku oproti roku 2014 (a cely rok
2014 na trhu RF puUsobily).

Pro rok 2016 se oCekava dosazeni pomysiného dna; pohybujici se v absolutnich
Cislech mezi 1,1 — 1,2 mil. prodanymi novymi vozidly. Navratu k rekordnim
vysledkim roku 2012 muze dojit az po vice nez 5 letech. Dealefi mohou vyvazit
ztratu plynouci z prodeje novych automobill vyuzitim potencialu, ktery skryva
vrUstajici poptavka po ojetych vozech. NejlepsSi start do dalSich let budou mit
automobilky s lokalizovanou vyrobou. Posléze ty, které uspésné uvedou nové
modely a budou schopni finalni cenu vhodné adaptovat a komunikovat. Otaznik
predstavuje dalSi nejisty vyvoj (PWC, 2016). Pro mainstreamové vyrobce lezi navic

pfilezitost v odchodu koncernu GM (znacky Opel/Chevrolet) z ruského trhu.

Z dosavadniho vyvoje jednotlivych segmentl a ruské ekonomiky Ize oCekavat ve
stfedné dlouhém obdobi dalsi rist segmentu limuzin malych voz( a SUV vsech ffid.
Prvné zminény segment nabizi cenové dostupné vozy klasické tfiprostorové
koncepce. Elementarni komfortni a bezpecnostni vybava je kompenzovana nizkymi
naklady na servis (minimum elektroniky, zpravidla atmosférické motorizace) a
schopnosti uspokojit zakladni fidiCské naroky pfi relativné malé pofizovaci hodnoté
vozu. Bonusem je nadprimérné objemny zavazadlovy prostor; na druhou stranu ne
tak dobre pfistupny, jako u vozidel liftback, MPV nebo combi. Nejprodavangjsi vozy
tohoto segmentu v prvnim kvartale 2016 byly: Lada Granta, Hyundai Solaris, Kia
Rio, VW Polo a Lada Vesta.
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Obr. 8 — Vyvoj ruského automobilového trhu (podil jednotlivych segmentt na celkovém trhu)

Zdroj: Viastni zpracovéni dle internich materialtt SKODA AUTO a. s.

Prakticky jiz neexistujici segment MPV (viceucelova vozidla) a stale vice marginalni
segment hatchbackl nahrazuji globalné popularnéj§i SUV (sportovni uzitkova
vozidla). Ty nabizi emoce-vyvolavajici design dosahuijici rovné sportovnich vozu,
potencial terénnich voz( pro pohyb na nezpevnéné silnici s nadprimérnou
ovladatelnosti na silnicich. Navic pfidavaji pocit bezpec€i diky vy8Simu sezeni za
volantem a robustnimu designu. Néktera SUV nabizi zavazadlovy prostor na urovni
vozl combi stfedni nebo vyssi stfedni tfidy (napfiklad Mitsubishi Outlander a 667 |
objemu). Kompaktnéj§i SUV konkuruji v obratnosti malym hatchbackim.
Nejprodavangjsi vozy tohoto segmentu v prvnim kvartale 2016 byly: Renault

Duster, Toyota RAV4, Lada 4x4, Chevrolet Niva a Nissan Qashqai.
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3.2 Skoda Auto na ruském trhu
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Obr. 9 — Vyvoj prodejii automobilii Skoda Auto a trzniho podilu znacéky
Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich materiali SKODA AUTO a. s.

Vy$e uvedeny graf potvrzuje Ze SA platila trhu RF za marginalni automobilku jesté
do poloviny nultych let 21. stoleti. Prodejni €isla mladoboleslavské automobilky
vedla importovana Octavia. Zasadni zlom pfineslo zavedeni importéra v Moskvé
v roce 2004 (do té doby fungoval pfimy dealersky prodej), a pfedevsim investice
koncernu VW do vystavby vyrobniho zavodu v Kaluze. Prvnimi vozy, sjizdéjici
z mistni linky, se staly VW Passat a Octavia Tour v koncepci SKD (semi-knocked
down). Kompletace vozi SKD znamena, ze do montazniho zavodu dorazi set, ktery
obsahuje agregat, karoserii, napravy a podvozkové dily. Zavod ma za ukol viz
zkompletovat a proveést vSechny kontrolni mechanizmy. V roce 2009 se pfesSlo na
koncepci rozloZzenosti CKD (completely knocked down) u modelu Octavia, resp.
Fabia v roce 2010. U koncepce CKD montazni zavod obdrzi od vyrobniho zavodu
set, ktery obsahuje dily nejvyssi rozlozenosti. V kompetenci montazniho zavodu se
navic nachazi napfiklad svafovani nebo lakovani karoserie. V soucCasnosti
v kaluzském zavodu probiha montaz modelti Skoda Rapid, VW Polo a VW Tiguan.

Soucasti zavodu je motorarna, ktera zahajila provoz v poloviné roku 2015.

DalSi vyznamna investice na uzemi RF byla realizovana v roce 2011 po podpisu

smlouvy mezi koncernem VW a ruskym vyrobcem osobnich a uzitkovych
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automobilu, a vojenskych speciall GAZ se sidlem v Niznim Novgorodu. Podobné
jako se zavodem v Kaluze, i v Niznim Novgorodu zadala SA s montazi setd SKD
(Yeti). Na zacatku roku 2016 probihala v tomto zavodé montaz CKD Octavia, Yeti a
VW Jetta. Lokalizace vyroby umozZrniuje automobilkam se vyhnout recyklacnimu
poplatku, ktery ruska vliada zavedla kratce po vstupu do WTO v roce 2012. RF se
zavazala, Ze vstupem do WTO snizi dovozni clo na 15 % do roku 2019. Recykla¢ni
poplatek byl véak v lednu 2016 navysen o 65 % (interni materialy SKODA AUTO a.
S., 2016). Ve vysledku lokalizace pfinasi pozitivni business case, a za pomoci
synergie koncernovych znacek (vyuziti vyrobnich kapacit a spoleCnych dil)
dochazi k poZzadovanému snizovani nakladu. V absolutnich €islech byl pro ruského
importéra rekordni rok 2012, kdy se dodavky zakazniku pfiblizily k hranici 100 tisic

vozu.
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Obr. 10 — Viyvoj prodejti jednotlivych modelii Skoda Auto na ruském trhu
Zdroj: Viastni zpracovéni dle internich materiali SKODA AUTO a. s.
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Obr. 11 — Podil jednotlivych modelti Skoda Auto na prodejich znaéky v rémci ruského trhu

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich materiali SKODA AUTO a. s.

Modely Skoda ziskaly v roce 2015 trzni podil 3,7 %, coZ pfedstavuje 8. nejlepsi
vysledek mezi automobilovymi producenty. Vice nez 4/5 prodeju znacky tvofi
modely Octavia a Rapid ze segmentu nizsi stfedni tfidy. Jejich soucet se pak
dostava na hranici 40 % segmentového podilu. Zbylé prodeje patfi importovanému
modelu Superb vyrabéného v Ceskych Kvasinach a v Niznim Novgorodu
montovaném SUV Yeti. Potencialu, ktery predstavuje segment malych sedand,
bude vénovana cast prfisti kapitoly. Jiz zminény Yeti se nachazi na konci faze
zralosti, proti hlavnim konkurentim ma pfili§ kompaktni rozméry a ztraci v nabidce
komfortnich vybav: vzhledem ke starSi platformé nenabizi vyhfivany volant, kvdli
koncepci samostatné vyjimatelnych zadnich sedadel si nemlze zakaznik do vozu
objednat vyhfivana zadni sedadla. V roce 2015 byl model Yeti 11. nejprodavané;si

vuz SUV nizsi stfedni tfidy, v pribéhu 1Q 2016 se drzi na stejné pozici.
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Z nastroju marketingové komunikace je dlleZité uvést sponzoring, ve kterém je SA
Rusko velmi aktivni. V roce 2014 se spoleCnost stala oficidlnim partnerem
olympijskych her v Sochi, kde nabidla organizaénimu tymu pfes 500 automobilQ.
Model Yeti se pak stal hlavni dopravni prostifedek maskott olympijskych her. Jiz od
roku 2010 je automobilka hlavnim partnerem narodniho hokejového tymu RF. Navic
poradatelskou zemi mistrovstvi svéta ledniho hokeje bude v kvétnu roku 2016 RF a
pro znacku to bude predstavovat 24. mistrovstvi z pozice hlavniho sponzora. SA se
stala také partnerem pro oficialni mobilni aplikaci Sampionatu (interni materialy
SKODA AUTO a. s., 2016). Oddéleni marketingové komunikace a PR ruského
importéra pfipravuje pravideln& &tvrtletnik SKODA Magazin. Ten na prostoru 70-90
stran v pevné vazbé predstavuje hlavni novinky automobilky v globalnim méfitku,
poté nasleduji sponzorské aktivity, produktové novinky, technologicka témata,
rozhovory se zaméstnanci nebo dealery, veterani, motorsport, a nakonec tipy
k vyletlim a kontakty na vSechna dealerstvi. Zpracovani konceptu &tvrtletniku je na

urovni positioningu znacky a vyuziva moderni grafiku.
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4 Zivotni cyklus Skoda Rapid na ruském trhu

Ctvrta kapitola se koncentruje na samotny model Skoda Rapid na trhu RF. Tim, Ze
mladoboleslavska automobilka zvolila tuto znacku modelu jiz potfeti, se uvod vénuje
historickému vyvoji. Ten vysvétluje urcita zakaznicka oCekavani a praci spolecnosti
s relativné znamou znackou. DalSi ¢ast je vénovana produktovym specifikacim a
trznimu postaveni novodobé generace, ktera byla zavedena ve dvou karosarskych
variantach. Na tomto zakladé je postavena hlavni ¢ast této kapitoly — analyza
zivotniho cyklu vybraného modelu na ruském trhu. Zavér kapitoly se vénuje

produktovym doporucenim pro druhou polovinu Zivotniho cyklu.

4.1 Historické vymezeni modelu Rapid

Prvni uziti znacky Rapid spada do doby mezivalecné. Ta je symbolizovana rokem
1925, kdy probéhla fuze podniku L&K, se sidlem v Mladé Boleslavi, s plzefiskym
strojirenskym zavodem Skoda. Ze strany podniku L&K $lo o ziskani silného partnera
s dostateCnym kapitdlem na potfebné investice, které mély mimo jiné umoznit
sestrojeni levnéjSiho modelu a jeho naslednou velkoobjemovou produkci. Akciova
spolegnost Skoda, ktera disponovala velmi Sirokym zab&rem produkt(i od t&Zkych
strojli po dopravni stavby a konstrukce, zfidila po prvni svétové valce automobilové
oddéleni. Proto mezinarodni povédomi o znacce L&K a know-how, kterym
mladoboleslavsky podnik disponoval, byl dostateénym pfinosem pro podnik Skoda
z uskute¢néné fuze. Firma L&K jako takova zanikla, avSak modely s timto
oznacenim se po nékolik let dale vyrabély. Pojem unifikace dill je Casto sklorfiovany
pojem soucCasnosti, ktery primarné sniZuje nakladovost vyroby — viz sdileni
modularni podvozkové platformy MQB v ramci koncernu VW (VolkswagenAG.com,
2015). V roce 1928 predstavovala unifikace dilG prvni krok ke zlevnéni vyroby a
nabidnuti automobilu zakaznikim nejen z nejmajetnéjSich vrstev. Modely 4R a 6R,
u kterych poprvé chybél nazev Laurin & Klement, mély shodnou pfevodovku,
napravy a nékteré dalsi dily. AZ v roce 1935 zaznamenala Skoda prvni vyznamny
rust od tzv. erného Ctvrtku. Nejvétsi mérou se na tomto uspéchu podilel model
Popular a pravé osobni automobil stfedni tfidy — Rapid. Ten sjizdél z vyrobni linky
v letech 1935 — 1947. Existoval v nékolika verzich, které se liSily vyznamnym
zpUsobem. Vedle zdvihového objemu motoru (4-valcovy 1.386 cm? az 6-valcovy

2.199 cm?®) to byla cela paleta karosarskych derivatl: sedan, tudor, kabriolet a
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dodavkovy vuz. Ceny se pohybovaly vrozpéti 30 — 35 tisic K&s. Celosvétové
povédomi o modelu zajistili pro model Skoda Rapid panové Prochazka a Kubias,
ktefi vozem objeli svét za 98 dnt (Suman-Hreblay, 2016). Nagasovani rekordu bylo
pro znaCku spravné, probéhlo pouze rok od uvedeni na trh. Celkem se prodalo

témeér 7 tisic vozidel.

Obr. 12 — Skoda Rapid 2200 s $estivalcovym motorem
Zdroj: Tucek, 2012

Podruhé byla znacka Rapid uzitd v druhé poloviné 20. stol. statem fizenymi
Automobilovymi zavody, narodnim podnikem Mlada Boleslav (dale AZNP). Z AZNP
se stal pfevazné exportni podnik, za jehoz hlavni reklamni aktivity Ize povazovat
cizojazycné prospekty. Pfimo proti strategii vyvozu mifila politicka situace, kdy bylo
témer nemozné jakkoliv pracovat se zapadoevropskym trhem, byt jen schranovat
nazory zakaznikl a nadale s nimi pracovat. Automobily vyrabéné v AZNP v 50. a v
1. pol. 60. let byly v mezinarodnim prostredi stale konkurenceschopné a napfiklad
Skoda Felicia Cabrio snesla i ta nejpiisnéjsi designerska méfitka. Eru normalizace
symbolizuji neuskute&né&né prototypy (napiiklad Skoda 720), zachovani koncepce
vozU s motorem vzadu a relativné minimalni modernizace. Propagacni materialy
podléhaly dukladné kontrole jednotlivych komisi. Vzhledem k jasné nadefinované
cené, existenci poradniki a ,individualizaci“ omezenou na vybér vybavového
stupné a barvy, podpora prodeje zde neméla sveé zastoupeni. Rapid na pocatku 80.
let nahradil 2+2 kupé Garde, odvozeny od Skody 120. Cena za novy viz oscilovala

kolem 80 tisic Ks€¢. Do Rapidu postupné nabéhly nové motory z lehkych slitin o
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objemu 1,3 | o vykonu 43kW az 46 kW. Maximalni rychlost dosahovala 150 km/h.
Derivat(i Garde/Rapid se prodalo téméF 45 tisic ks (Suman-Hreblay, 2016).

Na pod&atku desatych let 21. stoleti u SA vrcholily pfipravy pro uvedeni na trh nové
limuziny na pomezi malého vozu a nizsi stfedni tfidy. Pfipravily se tfi koncepty
globalniho projektu A-Entry (dle VW koncernové metodiky ,,A” stoji pro nizSi stfedni
tfidu). Ty vedle lokalnich zakaznickych pozadavkl na karosafskou variantu, design,
motorizace a dostupnost mimofadnych vybav musely zahrnovat moznosti vyrobnich
kapacit a rentabilitu. Prvni koncept si naSel vyrobni zavod v Mladé Boleslavi a
sméroval na evropskou klientelu. Byl vefejnosti predstaven na konci |éta 2012 ve
varianté liftback jako dostupny rodinny vz mezi malym hatchbackem Fabia a
liftbackem na vrcholu nizsi stfedni tfidy. Rapid nabidl oproti Fabii Combi druhé
generace vetsi prostornost (Sifka interiéru v oblasti loktd +6¢cm), komfort pro zadni
cestujici (rozvor +13,7cm) a vétSi zavazadlovy prostor (+45l1). Platforma vozu byla
poskladana z modifikovanych &asti jiz znamych modeld koncernu VW. Start vyvoje
a uspora nakladl donutily automobilku opustit koncept pfipravované nové
modularni platformy MQB, na které byla postavena az tfeti generace modelu Skoda
Octavia (2013). VGci stavajicim generacim ostatnich modellim mladoboleslavské
automobilky pfinesl Rapid novy designovy smér znacky. Jedna se o prvni viiz
Skoda, ktery pripravil $éfdesigner SA Josef Kabari. Hlavnim mottem komunikace
byly emoce, technologie a prostornost. Vedle zapInéni prostoru (rozméry, cenou a
nabizenou technologii) mezi zavedenymi modely bylo cilem odpovédét na cenové
agresivni strategické konkurenty z Jizni Koreje — Kia cee’'D a Hyundai i30.
Kombinace znamé techniky, znamé znacky a nového designového slohu v duchu
praveé predstavené korporatni identity smérovala primarné na privatni klientelu, pro
kterou byla Skoda Octavia nedostupna. Spanélska automobilka Seat, patfici stejné
jako SA do koncernu VW, modifikovala vybrané &asti vozu pro své Cl a realizovala
model Toledo na stejné vyrobni lince. Pokud mél zakazniky ze stfedni a vychodni
Evropy zaujmout liftback, pro zakazniky ze zapadni Evropy byla o rok pozdéiji
pfipravena karosarska varianta hatchback, pojmenovana Spaceback. Ta odkazuje
na A3 Sportback s podobnym konceptem, kdy viiz svym previsem stoji na puli cesty
mezi HB a Combi. Je to dano pomalu se snizujici siluetou stfechy za B sloupkem a
vlozenym trojuhelnikovym oknem realizovanym pfes tenky C sloupek. MenSi

zavazadlovy prostor (o 135 I) vynahradil Spaceback navySenym prostorem nad
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hlavou zadnich pasazér(. Spaceback byl sou€asti pouze evropského projektu A-

Entry,

Druhy A-Entry projekt byl planovan pfimo pro vnitfni rusky trh. Vyrobnim zavodem
byla ur€ena koncernova dcefinka v Kaluze, kde limuzina méla sjizdét ze stejné linky
jako VW Polo sedan nebo SUV stfedni tfidy Tiguan. Diferenciace vuci evropskému
liftbacku, v pfipadé zakaznicky relevantnich poloZzkach, byla u nabizenych
mimofradnych vybav nebo barevnych odstinu lakd; kaluZska lakovna nabizi odliSnou
paletu nez lakovna mladoboleslavska. Ackoliv na ruském trhu dominuji mezi
limuzinami sedany, liftback se jevil jako vhodné USP. Pro €insky trh se realizoval
treti A-Entry projekt ve varianté sedan a sdilel spoleénou zadni ¢ast s VW Santana.
Vyrobnim mistem byl uréen zavod v I-Cengu. Ctvrty A-Entry projekt cilil na indicky
trh. Mix pozadavkul, napfiklad na karoserii sedan, velmi komfortni naladéni
podvozku, cenovou dostupnost a rentabilitu projektu se odrazil v kone¢né podobé
produktu. Finalni produkt pfevzal zaklad z vozu Volkswagen Vento (neboli Polo
sedan). Pro pfedni Cast se vyuzily designové prvky z Fabie druhé generace. Indicky
Rapid byl uveden na trh jako prvni, na podzim v roce 2011. Ve stejnou dobu
probéhla na frankfurtském autosalonu prezentace konceptu MissionL, ktera

nastinila podobu nového liftbacku nizsi stfedni tfidy.

Dle zminénych charakteristik méla byt podpofena tzv. emocionalizace korporatni
znacky pravé atraktivni znackou po model (rapid = lat. rychly). Jak bylo pfedstaveno
na zacCatku této kapitoly, plvodni Rapid se dostal do povédomi variantou s 6
valcovym motorem a sportovnimi karoseriemi tudor nebo kabriolet. V obdobi, kdy
mladoboleslavské znaCka nebyla jiz globalné konkurenceschopna, predstavoval
Rapid vrcholnou variantu fady Skoda 742 se sportovnim designem kupé a nékolik,
v rdmci své Fady, unikatnich technickych fedeni. Pokud by byl zajem SA dodrzet
nazvoslovi s historickym odkazem a kontextem, tzn. dostupny rodinny viz sice stale
s konzervativnimi  prvky (zvolené motorizace, dostupné vybavy, dlraz na
prostornost a ergonomii), ale modernim vzhledem, doS$lo by na znacku Popular (lat.
oblibeny, lidovy). Sou€asny produkt, ktery nese znaCku Rapid, nepredstavuje
zastupce stfedni tfidy ani karosarskou variantu kupé. Navic, na rozdil od Fabie 1. a
2. generace a Octavie vSech tfi generaci, nedostal derivat RS. Volbou znac¢ky Rapid

je snaha posunout Cl automobilky vpifed ke sméru, ktery bude hesla jako jistota
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nebo prostornost brat za samoziejmost, ale navic pfida diraz na emoce, technologii

nebo preciznost.

4.2 Analyza zivotniho cyklu

Pfedchozi subkapitola charakterizovala vyvoj znacky Skoda Rapid v historickych
souvislostech a zpUsob Fizeni globalni znacky adaptované na lokalni podminky.
Cilem této je analyzovat Zivotni cyklus modelu na ruském trhu s dirazem na
produktova opatfeni. Nasledujici kfivka potvrzuje, Ze odvozovat fazi PLC pouze z
jiz sedmy v poradi, kdy je Rapid v RF dostupny. PLC modelu Rapid je nutné také
dat do kontextu grafu vyvoje jednotlivych segmentl z 3. kapitoly a do kontextu
milnika znacky. Neboli, kdy byl produkt znacky Rapid uveden na jednotlivych trzich.
Je vhodné doplnit, Ze ackoliv Rapid neni nova znacka, jednalo se o tak jiné produkty
na absolutné odliSnych trzich. Tedy neni mozné z jejich PLC brat Zadné zavéry
nebo doporucéeni. Sou€asny Rapid je model bez pfedchlidce se specifickou pozici
na spodni hranici nizsi stfedni tfidy.
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Obr. 13 — Vyvoj dodavek zakaznikiim a segmentového podilu modelu Skoda Rapid

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich materiélii SKODA AUTO a. s.

Faze uvedeni na trh

Limuzina Skoda Rapid byla uvedena na ruském automobilovém trhu v dubnu 2014,
V dobé, kdy ekonomika RF zaZivala hluboky propad, a na trhu probihal vybéh druhé

generace hatchbacku Fabia. Trh signalizoval rast limuzin v segmentu malych vozu
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a SUV vSech tfid. Potencialni hrozbu predstavovala moznost kanibalizace na vétsi
Octavii, ktera naopak spada na vrchol nizsi stfedni tfidy (image, rozméry a cenou).
Ackoliv kaluzsky Rapid byl na trh uveden vice nez rok a pll po mladoboleslavském,
v dusledcich pfevazuji pozitiva. Rusky zékaznik, a¢ v preferencich je blize tomu
asijskému nebo americkému (motorizace s vy$Sim zdvihovym objemem motoru,
funkéné jednoduchy infotainment vozidla, exteriér nad interiér, upozadéni jizdnich
vlastnosti), sleduje evropsky automobilovy trh. Na model si na zakladé dostupnych
recenzi, testl a ohlas mohl udélat dostatecny nazor v pfedstihu. Atakovani 15%
segmentového podilu jiz po 4 mésicich je vysledek na jedné strané kvalitné
realizované marketingové kampané, na druhé strané nabidky vozidla

s nad€asovym (nestarnoucim) designem, s odzkousenou technikou a prostornosti.

Dal$i pozitivum pozdéjSiho nabéhu byla eliminace nékolika nedostatku, které
doprovazely nabéh evropského Rapida: kritika mifila pfedevSim na ponurost
interiéru zakladni verze Active a pfili§ tvrdé naladéni podvozku, ktery vyznamné
omezoval bézny cestovni komfort. Redukce nakladl byla tiskem ((Dvorak, 2012)
nebo (Sikl, 2013)) dale sklofiovana smérem k ovladadim elektrického stahovani
oken, kdy Fidi€ nebyl schopen ovladat ty zadni. Navic dotykové stahovani (po
kratkém dotyku okno sjede dol(, resp. nahoru) bylo k dispozici pouze pro okno u
fidi¢e. Prvotni poptavka byla navic vyrazné niz8i, nez se planovalo, takZze se muselo

pristoupit k cenové repozici nebo akénim paketum (Mihalik, 2013).

Pro uvedeni modelu na trh v dubnu 2014 se zacalo s vyrobou na konci unora.
Nabéhova kfivka postupné zavedla motory v poradi 1,6 MPI 77kW, 1,2 MP| 55kW
a 1,4 TSI 90kW. V dobé uvedeni disponoval kazdy dealer 2 vozy. K vybavovym
stupnnum Ambition a Elegance se pozdéji pfidala vstupni varianta Active. Pofadi
pramenilo z prezenta¢nich davodu, kdy bylo nutné v showroomu nebo na testovaci
jizdé predveést veskeré tzv. ,highlighty“, které byly komunikovany. A to bylo mozné
zajistit pouze plné vybavenym vozem. Active nabizel z komfortnich funkci pouze
centralni zamykani nebo &astym zlozvykem ruskych zakaznikl pozadovany
zapalovac s popelnikem. Ostatni polozky pfedstavovaly naprosty technicky zaklad,
Casto definovany homologacnimi predpisy: 14 nebo 15 ocelova kola v zavislosti
na motorizaci, rezervni ocelové kolo, kontrola zapnuti bezpeénostnich pasu fidice
nebo airbag fidiCe. Volbou Ambition zakaznik navic ziskal centralni zamykani

s dalkovym ovladanim, airbag spolujezdce, manualni klimatizaci nebo radio
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-,BLUES". Soucasti vrcholné Elegance byly boéni airbagy, automaticka klimatizace,
15" hlinikova kola nebo koZeny volant. V reakci na kritiku evropského Rapida mél
vUz vyrabény v Kaluze ihned k dispozici ovladani vSech oken z pozice fidic¢e (pokud
si zakaznik tuto mimofadnou vybavu objedna). Navic, od zakladni verze disponoval
rusky Rapid designovym dekorem v interiéru. Kaluzska lakovna méla v dobé
nabéhu pro limuzinu pfipravenych 9 barev. 2 zakladni Uni bez pfiplatku (bila Pure

a modra Pacific) a 7 metalickych odsting.

Obr. 14 — Skoda Rapid v metalické barvé stfibrné Leaf s Serné lakovanou stfechou

Zdroj: Vlastni konfigurace dle skoda-avto.ru, 2016

Z divodu racionalizace nékolika procesu bylo nutné zachovani rozumné komplexity
(celkové mnozstvi objednatelnych kombinaci vybav). Niz§i komplexita se projevi
napfiklad v zestihleni logistického Fetézce, zjednoduSeni vyroby, snizeni
chybovosti, zrychleni systémové definice nebo ocernovani. Niz8i komplexita ma také
pfimy dopad pro koncového zakaznika v podobé prehlednéjSiho ceniku. Z prvnich
kroku redukce komplexity bylo, Ze se pro Active vypustila vrcholna motorizace 1,4
TSI. Naopak do Elegance si zakaznik nemohl doobjednat zakladni variantu 1,2 MPI.
Oproti evropskému liftbacku nebyl k dispozici béZzovy interiér. Dale se mnoho
jednotlivych mimofadnych vybav seskupilo do paketl — bali¢ku. Ty pro zakazniky
predstavovaly atraktivni nabidku, protoze obsahovaly zakaznickou vyhodu 20-40 %.
VétSina zakaznikd by si za plny seznam dodateCnych mimofadnych vybav
nezaplatila. Tim, Zze se zakaznik nebo dealer (v Rusku pfetrvava nadale obliba
nakupu skladovych zasob) se rozhodl si dokoupit pro model Rapid akéni paket,

ziskal jednotlivé polozky za vyhodnéjsi cenu. Naopak pro finanéni fizeni
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automobilky maji akéni pakety pfinos, pfi spravném nakladovém mixu, v generovani
(i po relativné vyrazné slevé) vyssiho zisu, nez kdyby se zakaznik rozhodl pofidit si
za plnou cenu pouze jednu polozku. DalSim faktorem, ktery ospravediriuje existenci
téchto paketl, je nakupni chovani ruskych zakaznika. Ti, na rozdil napfiklad od
zapadoevropskych nebo stfedoevropskych zakaznikl, neakceptuji seznam
mimofadnych vybav — personalizaci vozidla — jako vyrazny benefit. Korejska

konkurence nabizi napfiklad pevné definované vozy s minimem opci.

Existence dealerské sité prfedznamenava vyuZiti nepfimé distribucni strategie.
Kalkulace finalniho vozu obsahuje marzi dealerovi, importérovi, dopravci,
vyrobnimu zavodu Kaluga a spole¢nosti SA. Pal roku pfed nab&hem vozidla ziskal
prodejni a poprodejni tym Skoleni v produktu: highlighty vozidla, srovnani
s konkurenci, detaily fungovani jednotlivych vybav a zajiSténi servisniho procesu.
ZacCaly prace na nabidce pfisluSenstvi (Ulozné boxy, koberce, hlinikova kola).
Soucasnym trendem je, Ze zakaznik chodi k prodejci velmi dobfe pfipraven. Diky
internetovému pfipojeni zna produktové novinky z novinarskych testd, na zakladé
dostupnych ceniki a online kalkulacek finan&nich zprostfedkovatelll si provede
cenove srovnani, resp. moznosti uvéru. Prodejce byl proto Skolen, aby si potencialni
zakaznik odnesl zazitek z testovaci jizdy, vyzkouS$el si v praxi funkéni stranku
vozidla (napfiklad ovladani infotainmentu nebo sklapéni zadnich sedadel) a nabyl
pozitivni dojem z profesionalniho vystupovani a pfijemného prostfedi showroomu.
Na koncepci showroomu se prubézné podili architekti automobilky. S odbytem
hledaji vhodny kompromis pro realizaci nové CI-CD architektury s pfihlédnutim na

financni prostfedky dealera.

Oddéleni produktového marketingu s podporou IT s uvedenim vozu na trh pfipravilo
jeho zarazeni do hierarchie 3D Car Configuratoru. Zakaznik si s jeho pomoci muze
z domova nebo u vybraného prodejce sestavit vaz dle svych potfeb, prohlédnout si
vUz z nékolika uhly, zjistit v tentyZ moment jeho technicka data (napfiklad hodnoty
emisi CO2 nebo zrychleni vozidla z 0 na 100 km/h) a findlni zakaznickou cenu,
nabéhovou strategii byla vybrana cesta intenzivniho marketingu, kdy cena byla
pfiblizné o 5 % vy3Si nez konkurencéni kos. Prvotni reakce na kvalitu modelu byly
nad oCekavani pozitivni, ¢imz doslo k pomysiné cenové akceptaci. Dosazeni faze

rustu po 3 mésicich potvrzuje vhodné zvolenou strategii.
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Po porovnani vnéjSich rozméru a nabidkovych konceptd byly po uvedeni modelu
na trh hlavnimi konkurenty korejské sedany ze segmentu malych vozu Kia Rio a
Hyundai Solaris, koncernovy sourozenec na starsi PQ platformé VW Polo, dale
sedan Nissan Almera a Chevrolet Cruze z koncernu GM, ktery se vSak zacal po

padu ruské ekonomiky z mistniho automobilového trhu stahovat.
Tab. 2: Porovnani modelu Skoda Rapid s konkurenci

lka | Sirka Produktovy
—Emm

Autom_ klimatizace

Kvalita zpracovani Cena
Skoda Rapid 4.483 1.706 1.461 2602 - Prostorvzadu . Svéilavyﬁka "é““"“es"é""metys
« Podvozek + Konzervativni design omer funkef
9" . 16“kola
+ Prostomnost : gég\t?:;gsems + Autom. klimatizace
VW Polo 4.320 1.699 1.467 2553 - Ergonomie : * Mihové svétiomety s

+ Tankovani benzinu

typu 95 Corner funkei

* Podvozek

= Dynamicky vzhled

+ Kvalita zpracovani

+ Multifunkénivolant

Hyundai Solaris 4.375 1.700 1.470 2.570 gag:;::“::;\?b“a « Akustickaizolace « Pedni loketni opéra
« Vyhfivany volant . . "
* Dynamika motoru 1.8 ﬁ?ﬁﬁl?a"ai?'fhk%bav « Multifunkénivolant
Kia Rio 4.370 1.700 1.470 2.570 . gilk;n;:ﬁenzm . Podvozek + Predni vytapéna sedadla
typu 92 * Prostor nad hlavou
Ni Al 4.656 1.695 1.522 2.700 : gzc_ivozek dl + Nespolehlivy automat « Navigace
EEENAITLEE " : " " . Pn::trgrzfzvaa;: - Pr. + Akustickaizolace « Zadni el. okna
- Dynamika . Vykupsvéﬂpmem )
Chevrolet Cruze 4603  1.788 1477 2685 - Jizdniviastnost et e aclane

konfigurace + BAirbagl

= Design

Zdroje: Cyganov, 2014; Kabys$ev, 2011; Laskov, 2012; Segejev, 2015; Smoljanov,
2012

PFi vstupu Rapida na rusky trh segmentu malych sedantd dominovala pravé korejska
,2dvoj¢ata“ Solaris a Rio (nepocitaje low-cost model Lada Granta). Spole¢né tvofila
30 % segmentu AO-limo. Deviza téchto malych sedanl spocivala jak v agresivni
cenové politice (nastupni cena okolo 460 tisic RUB), tak v samotném konceptu
vozu. VUz uspokojoval naroky nenaro¢ného jednotlivce nebo rodinu s malymi détmi.
Sedan je do soucasnosti povazovan za karosarskou variantu vyjadfujici status. Bylo
mozné do téchto automobill tankovat levnéjSi benzin s oktanovym cCislem 92.
Nabidka byla nekomplikovana — zakaznik si vybiral z 5 pevné preddefinovanych
vybavovych stupnil a exteriérovych barev. Vozy byly konstrukéné jednoduché,
relativné s minimem elektroniky a levné na udrzbu. Dlouhodoby lidr mezi limuzinami
v nizsi stfedni tfidé Nissan Almera maximalné vyuziva svého potencialu. Ackoliv
cenou osciluje na hranici malych vozu a nizSi stfedni tfidy, tak délkou prevySuje
mnohé konkurenty z hierarchicky vySe postavené mnoziny. Naopak nabidkou

komfortnich a bezpelnostnich prvkl spada pfimo mezi malé vozy. V pfipadé
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konkurenta ze stejného koncernu je to naopak. Rozméry se jedna o typického
zastupce malych vozl. Dilenskym zpracovanim, image znacky nebo jistym

podvozkem by byl plnohodnotnym konkurentem vozl z vy$Siho segmentu.
Faze rastu

Ackoliv Rapid nenavazoval na zadny zavedeny model a konkurence nabizela
cenové dostupnéjsi produkty s jednodussi technikou, Skodovacky model jiz po pul
roce dosahl svého dosavadniho maxima v absolutné prodanych vozu za mésic
(vice nez 3.000). Po roce plsobeni na trhu pak poprvé atakoval 20% hranici podilu
na segmentu limuzin nizsi stfedni tfidy. Poprodejni vyzkumy pomohly automobilce
presnéji definovat svého zakaznika. V této dobé& obdrzela automobilka prvni
zpétnou vazbu na svUj produkt, a realizovala prvni modelovou péci, ktera reagovala
na nedostatky a dale podpofila dal$i rast modelu na ruském trhu. Na zakladé
ekonomické spoluprace v ramci Eurasijské unie se zrealizoval export modelu

Z kaluzského zavodu do Béloruska.

59



Na zakladé zpétné vazby od dealerli bylo mozné definovat silné a slabé stranky
vozidla. Zakaznici, ktefi si vz pofidili v prvnim pualroce od zavedeni na trh, ocenili
prfedevsim kvalitu celého vozu (dilenské zpracovani, pouZzité materialy, oCekavana
zustatkova hodnota), velikost zavazadlového prostoru a jeho pfistupnost, prostor
pro nohy zadnich pasazéru a jizdni vlastnosti. Naopak kritika mifila na vysSi cenu
(pfedevsSim v porovnani s VW Polo), pfili§ konzervativni design, dynamiku nejvice
poptavané motorizace 1,6 77kW s automatickou pfevodovkou a ucinnost
bubnovych brzd. V reakci na produktovou kritiku se pro modelovy rok 2016 (ve
vyrobé v RF zacind na pfelomu kvétna a Cervna) pfipravilo relativné mnoho
produktovych opatfeni: design vozu podpofily nova 15“ a 16“ kola ve stfibrném a
C¢erném lakovani, nové dekoracni listy do interiéru., LED denni sviceni umisténé
v mlhovém svétle. Do modelu zacal byt instalovan infotainment nové generace.
Napfiklad radio Bolero bylo charakteristické 6,5 displayem, bluetooth konektivitou,
moznosti pfijmu digitédlniho rozhlasového vysilani (DAB) a rozhranim SmartLink
sdruzujici konektivitu MirrorLink, Apple Car Play a Android Auto. Modifikaci pro8ly i
relativné takové detaily jako jsou symboly na otocném spinaci svétlometd,
tlaCitkovém panelu na stfedni konzoli (ovladajici napfiklad zapnuti varovnych
svétel, zapnuti vyhfevu zadniho okna nebo zapnuti vyhfevu pfednich sedadel) a
madlu fadici paky. Navic se pfejmenoval nejvy$si vybavovy stupen Elegance, na
moderné znégjici Style. Dlouhodobé planovana zména motorové palety za novou
generaci agregatu pokryla jak otazku dynamiky, tak vylepSila hodnoty emisi CO.:
agregat 1,2 MPI skonCil bez naslednika. Novou entry motorizaci se stal 1,6 66kW
MPI. 77kW varianty nahradily vykonnéjSi 81kW verze. Pfeplhovany benzinovy
motor s pfimym vstfikem paliva 1,4 TSI s dvouspojkovou automatickou
prfevodovkou DSG byl posilen o 2kW a zacal plnit emisni normu Euro 6. Soucasti je
technologie start/stop s rekuperaci brzdné energie, ktery spofi palivo automatickym
vypnutim motoru. Tuto motorizaci ma kaluzsky Rapid spoleCnou s modelem
vyrabénym v Mladé Boleslavi pro Evropu. Rusky importér vyslySel Kritiku
sméfovanou na brzdny vykon vozu a pro modelovy rok 2016 vybavil model

kotouCovymi brzdami od motorizace 81kW vyse.

Nyni je vhodné se detailné zaméfit na cenu. Propadu kurzu RUB vi¢i EUR na
pramérnou hodnotu 75 RUB/EUR bylo nutné kompenzovat v finalni zakaznické

cené. Od uvedeni modelu na trh do konce roku 2015 byla navy$ena o vice nez 20
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%. V listopadu 2015 stala zakl. cena vozu 569.000 RUB. Ackoliv konkurencni vozy
se nabizely na podobné cenové urovni: Hyundai Solaris 535.900 RUB, Kia Rio
559.900 RUB, Nissan Almera 567.000 RUB, VW Polo 558.900 RUB, tedy 0 0 az 6
% levnéjsi, jedna se o lépe vybavené vozy. Korejské modely nabizely o 13kW vySsi
vykon, o palec vétsSi ocelové disky, vyhfivana zpétna zrcatka, pfipadné metalické
lakovani v cené vozu. Entry model VW Polo nabizel stejné vykonnou motorizaci,
v sériové vybavé vSak nechybély elektricky ovladana zadni okna nebo airbag
spolujezdce. Za podobné vybaveny viz jako Rapid lze pozadovat japonskou
Almeru, ktera v nékterych polozkach ztracela (palubni pocita¢, mlhové svétlomety),
naopak disponovala vykonnéjSi motorizaci nebo airbagem spolujezdce. Chevrolet
Cruze z konkuren&niho koSe vypadl z didvodu vyprodeje skaldovych zasob v reakci
na stazeni koncernu GM ztrhu RF. V pfipadé prostfedni varianty 81kW ve
vybavovém stupni Ambition byl cenovy rozdil vici konkurenci markantnéjsi: Rapid
stal 725.000 RUB, Hyundai Solaris v podobné specifikaci 615.900 RUB, Kia Rio
599.900 RUB, Nissan Almera 613.000 RUB a VW Polo 637.900 RUB. Tzn., zZe dle
cenikové ceny byla konkurence v priméru o 15 % levnéjsi. S vyjimkou elektronické
stabilizace ESC to Rapid vybavou vyznamné nekompenzoval. Solaris nabizel v sérii
radio s CD mechanikou a metalické lakovani. Pokud zdkaznik zvolil model Rio,
ziskal navic vyhfivany volant. VW Polo bylo podobné vybavené. Pouze Nissana
Almeru Ize pozadovat za podvybaveny vz, pokud si za bazi vezmeme model Rapid

(chybéjici radio nebo elektrické stahovani oken vzadu).
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Tab. 3: Cenovy index modelu Rapid s trznim odhadem o¢€ist'ovacich hodnot

Zdroje: hyundai.ru, 2015; kia.ru, 2015; nissan.ru, 2015; skoda-avto.ru, 2015;

volkswagen.ru, 2015

Na zakladé vlastni simulace cenového indexu si model Rapid vylepSil pozici pouze
o 1 procentni bod. Z vySe uvedenych davodl 50 % prodanych modelu Rapid ve
vybavovém stupni Ambition v roce 2015 obsahovalo akéni nabidku Hockey Edition
(dale HE). Akéni model HE byl komunikovan jako vybavovy stupen a samotna
marketingova komunikace dosahla vrcholu pfi mistrovstvi svéta v lednim hokeji
2015 poradaném Ceskou republikou. Pro HE byly dostupné vSechny motorizace.
Zakladem byl tedy vybavovy stupen Ambition. S 50% zakaznickou vyhodou pfinesla
akéni nabidka navic napfiklad 16“ hlinikova kola, mlhové svétlomety s LED dennim
svicenim, nastupni listy s nazvem modelu a logem Hockey Edition, sportovni
sedadla, radio SWING s USB konektivitou a predni loketni opérku. V reakci na
uspéch akéniho modelu bylo pro kalendarni rok 2016 pfipraveno oZiveni v podobé
Cernych 16“ kol, sedadel klasické koncepce s novym potahem a novou dekoracni

liStou.

Na zakladé znalosti o cilovém zakazniku, zpétné vazbé na produkt a realizovanych
opatfeni je mozné provést SWOT analyzu modelu Rapid vztahujici se k pfelomu
roku 2015/2016. Z té je mozné nasledné navrhnout vhodna opatieni pro druhou

polovinu zivotniho cyklu a druhou generaci modelu.
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[ Silné stranky Prilezitosti

* \/ychozi pozice: relativné novy model, 2. v segmentu A-limo + GM (Opel / Chevrolet) opustil trh

+ Siroka nabidka mimofadnych vwbav umoziujici + Narist lokalizace = pozitivni PR konsekvence
personalizaci + Vyména barev v kaluZské lakovné

« Jizdni viastnosti, zavazadlovy prostor (liftback), prostor pro « Dvoubarevny koncept

zadni cestujici
+ Oblibenost u fleetovych zakaznik(

SWOT

C o Hrozby
Slabe Stranky « Pretrvavajici slaby kurz RUB = dal$i potencialni zdrazovani
+ Cenova pozice viéi konkurenci vozu, zavislost na akénich nabidkach
* Chybéjici poloZky jako vyhfivané &elni sklo, vyhfivany volant + Cenova agresivita korejské konkurence
nebo kozena sedadla + Nova low-cost konkurence (Datsun, Lada Vesta)
+ Pouze 2 leta garance + \lyrazné vyprodeje Opel/Chevrolet
| * Konzervativni vzhled a nabidka metalickych barev + Chybéjici alternativa Spaceback /
-

Obr. 15 — SWOT analyza modelu Rapid

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k cenové agresivité korejskych modelll a celkové nejistoté panujici na
ruském automobilovém trhu povaZzuji za krucialni, aby model neprohluboval cenové
rozpéti oproti konkurenci. Soucasny pfiplatek jsou zakaznici ochotni akceptovat
vzhledem k obecné kvalité vozidla a nabizeného prostoru pro posadku i zavazadla.
Z davodu minimalni vybavenosti zakladni varianty Active nelze doporudit dalSi
znehodnoceni produktu vedouci ke snizeni finalni ceny. Vnimanou kvalitu by méla
automobilka podpofit zavedenim minimalné tfileté garance. Velky potencial skryva
odchod koncernu GM ztrhu. V souCasnosti jsou jejich skladové zasoby
vyprodavany za masivnich podpor prodeje. Vyvoj by bylo vhodné monitorovat,
protoze za 2 roky (v dobé simulovaného konce faze zralosti a zacatku faze upadku
souCasné generace modelu Rapid), se budou soucasni zakaznici Opelu a
Chevroletu muset poohlizet po jiné znacce. Zavedeni pro RF kliCovych vybav, jako
je vyhfivany volant nebo vyhfivané predni sklo, by podpofilo pfechod téchto

zakazniku pod mladoboleslavskou znacku.
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5 Zaveéry a doporuceni

Z provedenych analyz, které se tykaly pisobeni znacky SA na trhu Ruské federace,
dale produktové a cenoveé strategii modelu Rapid a jeho konkurence, vzeslo nékolik
vyznamnych zjisténi. PfedevSim se jedna o unikatni pozici modelu na spodni hranici
segmentu limuzin nizSi stfedni tfidy. Tato pozice skryva vysoky potencial, ktery je
pfedevSim z cenovych divodl vyuZit jen ¢astecné. DalSim vyznamnym bodem je
narustajici zavislost na ak&nich modelech, tedy podpofe prodeje. Analyza
sekundarnich dat vyzkumné spolecnosti mezi inovatory potvrdila klesajici relevanci
televiznich spotl, naopak internetova reklama, komunikace na socialnich sitich a
kvalita webovych stranek ziskava na dulezitosti. Detailn&jSi rozbor téchto zjisténi

bude proveden v dal$i ¢asti.
A-Entry

Modely Skoda Octavia z nizs$i stfedni tfidy a Skoda Superb ze stiedni tFidy nabizeji
oproti svym konkurentim nadstandardni prostornost na zadnich sedadlech a
rekordni objem zavazadlového prostoru. Sou¢asny Rapid ma tyto prvky ve svych
silnych strankach také, avSak vuc¢i segmentu malych vozl. Stejné jako korejsti
konkurenti Hyundai Solaris, Kia Rio nebo koncernovy ,pfibuzny“ VW Polo nabizi
konstrukéni zaklad, ktery se objevil historicky jiz pfedchozich modelu, dale zakladni
bezpe&nostni a komfortni nabidku. To, Ze tyto vozy (v€. modelu Nissan Almera) jsou
konkurenci modelu Rapid, doklada uroven vybav a nabidka motorizaci na urovni
téchto vozu, a potvrzuji zakaznické preference inovatord. Duasledkem snah o
udrzeni relativné konkurenceschopné ceny je CcCasta podvybavenost oproti

srovnatelnym modelim konkurenénich znacek.

Na zacatku kalendarniho roku 2016 modely Rapid a Octavia atakovaly 40%
segmentoveho podilu limuzin v nizSi stfedni tfidé. Jelikoz z dosavadniho vyvoje
segmentu na trhu RF Ize soudit stagnaci az mirny propad, dalSi expanze modelu
Rapid — oslovenim naro€néjsi klientely — by probéhla velmi pravdépodobné na ukor
Octavie. V pfipadé, ze by se pro Rapid realizovaly pokrocilejSi bezpe&nostni a
komfortni funkce a nabidka motorizaci by byla rozSifena o vykonné&jSi motorizace,
hrozila by uréita kanibalizace. Skoda Octavia v sougasnosti patfi za ikonu na

ruském automobilovém trhu a nebylo by strategicky vhodné ohrozit tuto pozici.
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Produktova opatreni pro facelift vozu

Model Rapid nenabizi moderni asistenéni systémy jako udrZzovani vozu v jizdnim
pruhu, detekce mrtvého uhlu nebo pfepinani dalkovych svétel. Zakaznici tohoto
modelu je vSak nepoZaduji. Vzhledem v jakych podnebnych pasech se rozklada
Ruska federace, by bylo vhodné realizovat komfortni vybavy jako je vyhfivané Celni
sklo nebo vyhfivany volant. Druhou uvedenou polozku korejska konkurence ze
segmentu malych voz(U nabizi. Design vozu je pro mnohé zakazniky velmi
konzervativni. Relativné dostupnym feSenim by byla realizace LED denniho sviceni
v hlavnich svétlometech; kdy linka LED svétla byva hlavnim poznavacim znakem
modelu. Dale odbocCovaci svétla se na rozdil od evropského Rapida nachazi stale
v pfednich blatnicich a odkazuje na Fabii 2. generace. Jejich pfesun do zpétnych
zrcatek by design také podpofil. VySe uvedené prvky v kombinaci s fyzickou
modifikaci produktu (pfedni naraznik a blatniky, zvySeni svétlé vysky vozidla) a
modernizaci interiéru (nové potahy, dekory, modifikace ovladacich elementl) by

byly hlavnimi komunika&nimi prvky faceliftu.

Jestlize premisou bude starSi koncepce; tedy zhruba 7 lety PLC stavajici generace,
bylo by vhodné FL realizovat na zacatku druhé poloviny. Vhodny termin je zavér
kalendarniho roku 2017, uz i pro komunikaci vybav, jako je pravé vyhfivany volant.
Unikatni moznost lakovat viz dvoubarevné se stfechou v ¢erné metalize, navic
s moznosti vybéru, zda zpétna zrcatka ponechat v barvé vozu, by méla byt
dostate€né podpoifena marketingovou komunikaci. Po vzoru Fabie 3. generace se
nabizi realizovat tzv. ,Colour Concept®, ktery vyuziva stejné barvy pro stfechu
vozidla, vnéjSich zrcatek a hlinikovych kol. Zde by paket vedle Cerné stfechy a
zrcatek obsahoval Cerné lakovana 15" kola Matone a €erné lakovanou dekorativni
listu ,Piano Black® pfevzatou z akéniho modelu Hockey Edition. Designovy paket by
byl dostupny pro vSechny vybavové stupné v kombinaci s témi exteriérovymi

barvami, jenz by byl povolené na zakladé rozhodnuti oddéleni designu. Potencialni

65



kanibalizaci s derivatem Monte Carlo (ten nabizi Cernou stfechu, vlastni unikatni 16“
Cerné lakovana kola a dalSi desigoveé a komfortni prvky) by pfedesla repozice tohoto
sportovné-designového derivatu. MC je postaveno na stupni Ambition a kone¢ného
zakaznika stoji relativné vysokych 126.000 RUB (zhruba 3x vice nez objemovy
akéni model Hockey Edition). A¢koliv bylo MC na trh nasazeno az na konci roku
2015, prvotni zajem je pod odekavanim. Re$enim je nabidnout model jako
vrcholnou specifikaci, kdy si zakaznik nebude muset jiz pfiplacet za dalSi polozky,
jako napfriklad parkovaci senzory. Relativné vysSi cena pak bude Iépe

komunikovatelna.
Akéni modely

V unoru 2015 nasazeny akéni model (dale AM) Hockey Edition byl kazdou patou
objednanou specifikaci tohoto kalendarniho roku. Za témito vysokymi prodeji stoji
jak masivni marketingova komunikace spojena s oblibenym zimnim sportem, tak
pomér cenal/vykon. HE sice navysuje konecnou cenu, ktera z cenikového pohledu
lezi vpraméru o 15 % vySe nez konkurence, o dalSich zhruba 40.000 RUB.
Produktové se vSak akéni model dostava na uroven nevyssiho vybavového stupné
Style, a napfiklad pfitomnosti 16“ kol ho dokonce pfekonava. Potvrdilo se, Ze
cenovou deltu Ize stdhnout vhodnym produktovym rozsSifenim. Realizace podpory

prodeje ve fazi ristu znatelné pomohlo modelu se dostat na 20% segmentovy podil.

Druha polovina Zivotniho cyklu by méla byt podpofena dvéma novymi AM. Prvni,
Fresh, by nepfimo navazal na Hockey Edition. AM by byl kombinovatelny se vSemi
exteriérovymi barvami a motorizacemi. Zaklad by predstavoval vybavovy stupen
Ambition a navic by zakaznik obdrzel zadni svétlomety s LED SBBR, pfedni loketni
opérku, MaxiDOT, 16 stfibrna hlinikova kola, konektivitu SmartLink a parkovaci
senzory vzadu. Druhy AM, Drive, by pomohl pfed fazi upadku vlozit fazi oziveni,
ktera by méla dopad také do mixu. Neboli by vice zakaznika, ktefi by
upfednostiovali zakl. vybavovy stupen Active, dalo pfednost tomuto akEénimu
modelu. Drive by produkt zhodnotil o airbag spolujezdce, zakladni radio Blues
s USB konektivitou, pfedni mlhové svétlomety (vedle pfinosu z bezpecnostniho
hlediska maji pozitivni dopad do designu vozidla) a pfedni vyhfivana sedadla.
Blatniky vozidla by ozdobila 3D plaketka ,Drive“. Takova specifikace by zvysila
atraktivitu modelu v jinak zakladni specifikaci pfi dalSim prodeji, napfiklad v ramci

sité autobazaru.
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AkEni modely / pakety

Facelift

Obr. 15 — Navrhnuty PLC sou&asné generace Skoda Rapid na trhu RF

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Standardni vybavovy stupen
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Akéni model
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Vybavenost

Obr. 16 — Hierarchie navrzené produktové specifikace Skoda Rapid

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cileni zakaznikd na pomérné strikiné definovany model usnadriuje planovani

automobilky a optimalizuje vnitfni procesy, nevyhodou muze byt finan¢ni vysledek
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modelu (kalkulaci nebo rentabilitu akénich paketd tato diplomova prace nefesi),
navyknuti zakaznikl na de facto permanentni podporu prodeje, a nakonec
potencialni zablokovani realizace novych mimofadnych vybav. Polozky
nevyskytujici se (resp., které se nebudou vyskytovat) v akénich modelech a
paketech nebudou velmi pravdépodobné schopny dosahnout vySSich objeml a
zajistit svoji rentabilitu. Kapitola o ruském automobilovém trhu zminila vysoké
plosné rozSifeni slev. Charakteristika ruského zakaznika zase uvedla nepfilis
velkou ochotu vlastni konfigurace. Nové designové nebo pokrocilé komfortni a
bezpeénostni prvky by automaticky mély najit misto ve vybavovém stupni Style.
Zasadni neznamou tedy zlstava dopad vyrazné podpory prodeje na finan¢ni

vysledek modelu.
3D Car Configurator

Poslednim vysoce zajimavym faktem, ktery byl zjistén u inovatoru na zakladé
telefonického interview, je pfitomnost webovych stranek mezi hlavnimi tfemi zdroji
informaci o automobilce, resp. jeji nabidce. Rusky importér transparentné udava
skute€nou zakaznickou vyhodu u aké&nich nabidek. Zakaznik nemusi pfeskakovat
mezi plnym cenikem a slevu sam si dopocitavat. Na druhou stranu znatelny prostor
ke zlepSeni pfedstavuje webovy konfigurator. AkEni modely, ackoliv pro né existuji
unikatni prostory vramci webovych stranek nebo vlastni ceniky, nejsou
v konfiguratoru vyextenzované, tzn., z hlavni listy si zakaznik neni schopen tento
model konfigurovat. Zakaznik si v pfipadé Hockey Edition je nucen otevfit vybavovy
stupen Ambition a hledat mezi standardni nabidkou mimofadnych vybav. Extenze
by v hierarchii konfiguratoru dosadila akéni model na uroven zakladniho modelu a
zakaznik by pracoval se spravnou, jiz filtrovanou, specifikaci. DalSi nevyuZzity
potencial webového konfiguratoru se skryva v nepfitomnosti (neza¢lenéni) nabidky
prisluenstvi. Tu ma moznost importér spravovat autonomné na spoleénosti SA
pomoci nastroje I-Set systému SPIDER, ktery slouzi zjednodusené napsano jako
produktova a cenova baze pro webovy konfigurator. Za pomoci I-Setu je importér
schopen si nabidku rozsSifit o vlastni nové polozky. Ke kazdé polozce si pfifadi
unikatni objednavkovy kéd, nazev, zarfazeni do tzv. rodiny (kazdy viz muze
obsahovat pouze jednu polozku z dané rodiny, napfiklad neni mozné si objednat 2
ruzna radia) a nakonec zakaznickou cenu. Po realizaci objednavky uvidi zakaznik

tuto polozku mezi ostatnimi na faktufe. Otazku garance nebo montaze polozek
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z nabidky pfisluSenstvi je vSak nucen dealer zakaznikovi dostateCné a

transparentné vysvétlit.
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ZAVER

Motorem dnesniho globalniho automobilového svéta jsou alternativni pohony,
autonomni fizeni a konektivita. Tyto trendy Ize vnimat jako dusledek méniciho se
vztahu, predevSim generace tzv. ,Millenials® k automobilismu, dale vzrustajici
participaci technologickych gigantl (Google, Apple) na rozvoji komfortnich funkci
vozidel a postupného zpfisfiovani pravidel pro emise vyfukovych plynu, pfipadné
vladni podpory vybranych statd na nakup bezemisnich automobild. Pro zabéhlé
automobilové producenty to pfedstavuje zasadni vyzvu, jak vyuzit sou¢asny vyvoj
trhu k dalSimu rdstu, a zaroven neztratit i vice nez stoleté budovani znacky.
Zakaznici totiz nenakupuji pouze na zakladé analyzy produktové specifikace a ceny,
ale namisto toho zvaZzuji, jaké hodnoty dana znacka vyjadfuje. Znacka zarover neni
pouze uc€inny marketingovy nastroj pro vnéjSi komunikaci, ale také nastroj
k zajisténi efektivni organizani struktury, a nakonec baze pro strategické

rozhodovani.

Automobilka SKODA AUTO a. s. drZi silnou pozici v Ruské federaci i pfes vyznamny
propad automobilového trhu. Tu znacka, ktera reprezentuje kvalitu zpracovani,
chytra feSeni a prostornost, ziskala prfedevS§im az po hlubSim pfizpisobeni se
lokalnimu trhu s optimalnim marketingovym mixem. Lokalizace vyroby umoznila
snizit naklady a nabizet produkt za relativné konkurenceschopnou cenu. Dale za
pozitivni externality Ize povazovat pozitivni PR, odvislé od nabidek prace pro mistni
vyrobni zavody, rozvoji dealerské sité a fizeni mistnich dodavatelskych Fetézcu.
Trzni podil automobilky na zaatku roku 2016 osciloval kolem hodnoty 4 %. Jadro
nabidky znacky tvofi 2 zastupci z limuzin nizsi stfedni tfidy, ktefi v souctu tvori 40
% v segmentu, u néhoz dosavadni vyvoj vykazuje stagnaci az mirny propad
v nasledujicich letech. Automobilka by pro dalSi rozvoj méla ve stfednédobé
budoucnosti nabidnout produkt ve dvou nejrychleji rostoucich segmentech ruského
trhu: limuzin malych vozi a SUV vSech tfid. SUV jsou zaroven globalné nejrychleji
rostouci segment, tzn., Zze znacka by nemusela takovy viz realizovat pouze pro
mistni trh. Za oblibou téchto vozl stoji zpravidla vyrazny design exteriéru a pocit
bezpecli na zakladé robustnosti. Na druhé strané zakaznici jsou ochotni si za takovy
vUz pfiplatit relativné vice nez v pfipadé hatchbacku nebo limuziny v ramci stejné
tridy.
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Jak uz bylo nastinéno v pfedchozim odstavci; vybihajici model Skoda Fabia druhé
generace nahradila na trhu Ruské federace limuzina na hranici malych voza a nizsi
stfedni tfidy — Skoda Rapid. Pravé analyza Zivotniho cyklu a nasledny navrh

vhodnych opatfeni modelu Rapid pfedstavuiji cil této diplomové prace.

Diplomova prace mapuje uziti znacky Rapid v historickych souvislostech. Poprvé
Slo o model stfedni tfidy z 30. a 40. let 20. stoleti charakteristicky nabidkou nékolika
karosarskymi variantami a dostupnosti 6 valcového agregatu. Podruhé se obijevil
v 80. letech jako sportovni 2+2 kupé, odvozeny od modeld Skoda typu 742.
Naposledy byla tato znacka vyuzita pro globalni A-Entry projekt, sdruzujici 4
koncepty uzpusobené pro lokalni podminky. Tyto koncepty se realizovaly v letech
2011 az 2014 jako cenové dostupngjSi alternativa k nejprodavanéjSimu modelu
znacky - Skoda Octavia. Na technicky star§im zakladé (&asti platformy se jiZ objevily
v pfedchozich modelech koncernu VW) nabizi kvalitni zpracovani, jisty podvozek,
objemny zavazadlovy prostor a nadstandardni misto pro nohy zadnich cestujicich.
Nazev tedy namisto sportovnich ambici reprezentuje nové CI-CD znacky a rlstovy

smér.

Skoda Rapid byl na trh RF uveden na jafe 2014 a hned v prvnich mésicich se model
dostal do faze rustu. V lednu roku 2016 prolomil hranici 20% segmentového podilu
a lze odhadovat prechod do faze zralosti. Faze rlstu byla podpofena, vedle
opatfenich zhodnocuijici produkt, také akénimi modely jako forma podpory prodeje.
AkEni modely vyrazné zlepSuji cenovou pozici vuci konkurentam, ktefi nabizi jinak
ve srovnatelnych specifikacich spiSe lepSi vybavu a nizsi zakaznickou cenu. 20%
EBR akéniho modelu Hockey Edition v roce 2015 svédCi o zakaznické skupiné
ochotné absolutné navysit finalni cenu, pokud dostanou designovou a komfortni
vybavu odpovidajici standardim niz8i stfedni tfidy. Zakladni vybava vozu a
chybéjici mimoradné vybavy z oblasti bezpe€nosti nebo polozky reagujici na trzni

specifika pasuji viiz spiSe mezi konkurenty ze segmentu malych vozu.

Pfipadnou repozici realizovanou v dlouhém obdobi smérem do nizSiho segmentu
by pro automobilku odkrylo potencial znaéného navySeni celkovym objemu prodeje
bez nutnosti zasadnich investic do novych technologii. Za prvnim faktem stoji
segment s vy$Sim pocétem zakaznikd a rustové ocekavani. Druhou skutecnost
podporuji nakupni pozadavky zakazniki na viiz této tfidy. Redeni v dlouhém obdobi

je doporuc€eno s ohledem na negativni dusledky rychlé repozice pro zna¢ku. Prudké
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zlevnéni by vyvolalo negativni ohlas u stavajicich zakazniku a vyvolalo pochybnosti

u téch potencialnich.

Diplomova prace mulze slouzit jako informaéni podklad pro rozhodovani
mladoboleslavské automobilky ve vztahu k projektim realizovatelnych na trhu
Ruské federace. Teoreticka ¢ast poskytuje uceleny obraz o strategiich znacek a
manazerskych moznosti v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu. Finan¢ni
vyhodnoceni jednotlivych navrh( opatfeni pak pFedstavuje moznosti rozSifeni
tohoto tématu. DalSi prostor k rozpracovani skryva téma Car Configuratoru a
pfipadna integrace dalSich sluzeb, jako je nabidka operativniho leasingu. HlubSi
zkoumani zakaznickych skupin by mohlo odhalit skute¢né pfiCiny nefunkénosti

nabidky samostatnych mimofadnych vybav.
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