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Uvod

Elektromobilita v automobilovém primyslu je v sou¢asné dobé na vzestupu a stava
se stale vice diskutovanym tématem. At uz ji spotfebitelé vnimaji pozitivné, nebo
negativné, tak i diky aktualnim emisnim restrikcim, bude minimalné v nékolika

dalSich letech tvofit budoucnost vSech automobilovych znacek na evropském trhu.

Tato bakalaiska prace se zabyva segmentaci v automobilce SKODA AUTO a.s.
a vyclenénim elektromobility. Prvni tfi ¢asti této prace tvofi teoreticka Cast, kde
prace dikladné popisuje segmentaci trhu v€etné geografickych, demografickych,
psychografickych a behavioralnich aspektu. Dale se prace zabyva historii,
a.s. a typy nekonvencnich pohonu, které tato firma aktualné vyuziva napfic jejich

modelovou segmentaci.

V dalSich &astech prace jsou teoretické poznatky aplikovany. Nejprve prace
identifikovala cilovy segment spotFebiteltl pro viz SKODA ENYAQ iV a poté se
snazila najit idealni cilovy segment takového spotfebitele v Ceské republice. K tomu
ugelu prace analyzuje, jak spotiebitelé v Ceské republice vnimaiji elektromobilitu a
jeji marketingovou komunikaci, dale zkouma segment zeleného spotrebitele v CR a

snazi se zjistit, zda to je ideani segment pro komunikaci elektromobil(.

Nasledujici kapitola analyzuje segmentaci modelt ve SKODA AUTO a.s., srovnava
viz SKODA ENYAQ iV s konkurenci jak z ohledu technickych parametrd, tak
marketingové komunikace. Tim se prace snazi navrhnout co nejlepsi doporuceni
pro marketingovou komunikaci elektromobiltl a zda vz komunikovat primarné jako

elektromobil nebo jako viz ze segmentu SUV.

Dale je prace orientovana na planovaci proces ve SKODA AUTO a.s. Popisuje
proces planovani prodejl, vyrobnich objemU a snazi se doporucit, jak ¢lenit viz
SKODA ENYAQ iV v internich reportech, a to i s ohledem na emisni restrikce, a tim

usnadnit planovaci proces.

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda existuje idealni segment, ke kterému by mél byt
elektromobil primarné komunikovan, analyzovat planovaci proces s ohledem na
emisni restrikce Evropské unie a analyzovat aktualni marketingovou komunikaci

elektromobild.



1 Segmentace trhu

Z margetingového pohledu trh tvofi zakaznici. Rlzni zakaznici maji rizné potreby,
zajmy, pfijmy, bydlisté a dalSi odliSné aspekty. NejidealnéjSim marketingovym
pfistupem by bylo vytvofit pro kazdého zakaznika specificky marketingovy mix. Tato
situace je vSak v praxi naprosto nerealna. Z tohoto dlvodu dochazi k takzvané
segmentaci trhu. Segmentaci by se dalo definovat jako ur€ité nalezeni skupin

zakazniku dle stanovenych kritérii. (Svétlik, 2018)

Ne kazdy ma rad stejné cerealie, restauraci, vysokou Skolu nebo film. Pracovnici
z marketingovych oddéleni proto za€inaji svou praci rozdélenim trhu na segmenty,
tedy segmentaci trhu. Identfikuji a nasledné profiluji odlisné skupiny zakazniku, ktefi
by mohli upfednostrfiovat nebo vyzadovat odliSné kombinace vyrobku a sluzeb, a to
na zakladé demografickych, psychografickych nebo behavioralnich odliSnosti mezi

kupujicimi. (Kotler a Keller, 2013)

Spole¢nosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zdkazniky na rozsahlych
a rozmanitych trzich. Tyto trhy si v§ak mohou rozdélit na skupiny spottebitell neboli
segmenty s odliSnymi potfebami a pfanimi. Spole¢nost pak ma za cil spravné
identifikovat, které z vyslednych segmentl dokaze efektivné obsluhovat. Aby
spole€nost mohla ucinit takové rozhodnuti, musi co mozna nejlépe porozumét
spotfebnimu chovani a peclivé strategicky uvazovat. Ma-li pfipravit ty nejlepsi
marketingové plany, potfebuji marketéfi pochopit, co déla kazdy ze segmentul
unikatnim a odliSnym. Identifikace a uspokojovani téch pravych trznich segmentu je

Casto kli¢em k marketingovému uspéchu. (Kotler a Keller, 2013)

Segmentovat trh znamena rozd€lenit trh na homogenni podmnoziny spotiebitell
(zakaznikda), na které je mozné puUsobit vybranymi marketingovymi nastroiji.
(Machkova, 2015)

Segment je skupina zakazniku, ktefi maji své specifické pozadavky na urcitou
skupinu vyrobkld. Segmentace, ma své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje
marketingova praxe, vyhody jednoznac¢né prevysSuji nevyhody. Vyhodnost

segmentace se dle Svétlika (2018) projevuje ve Ctyfech oblastech:
1. Uspokojeni potieb zakaznika. Jelikoz je vyrobek vyvinut a vyroben dle
potfeb a prani urCitého zakaznika, jsou vytvoreny vétsi predpoklady, ze bude

s vyrobkem spokojen.



2. Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén urcity
vyrobek, ktery je pfizpusoben prani urCitého okruhu zakaznikl, jen tento
okruh dostava o vyrobku informace. Zaroven bude firma distribuovat svuj

produkt pouze pro urcitou skupinu zakaznik.

3. Prizpusobeni vyrobku zakaznikovi. Vede nejen k vétSimu uspokojovani
potfeb zakaznika. Vys$Si uspokojeni umozriuje firmé pocitat za vyrobek vyssi
cenu, jelikoZz nas produkt poskytuje zakaznikovi pozadované vlastnosti, je

zakaznik ochoten zaplatit vice.

4. Ziskani konkurenéni vyhody. Je-li na trh nabidnut produkt odliSny od
ostatnich, vznika novy trh, na kterém nemusi byt tak silna konkurence.
(Svétlik, 2018)

1.1 Kritéria segmentace spotiebnich trhu

Podle Kotlera a Kellera segmentace trhu déli trh na jasné definované dilky. Skupina
zakazniku sdilejici podobné a potfeby tvofi trzni segment. Marketingovy pracovnik
ma tedy za Uukol identifikovat vhodny pocet a povahu trznich segmentu

a rozhodnout, na ktery/které zacilit. (Kotler, Keller, 2013)

Trh je dle zakladniho ¢lenéni mozné rozdélit do tfi velkych skupin, a to na: Trh
spotiebnich vyrobku B2C — Trh jednotlivych spotrebitel(i a domacnosti, které
nakupuji vyrobky a sluzby pro osobni spotfebu Trh priimyslovych vyrobkl B2B —
Firmy a dalsi instituce, které nakupuji vyrobky pro dalSi vyrobu ¢i distribuci Trh

verejného sektoru B2G — Vefejna sprava a neziskovy sektor (Machkova, 2015)

K segmentaci spotiebnich trhi vyuzivame dvé Siroké skupiny proménnych. Néktefi
vyzkumnici se snazi definovat segmenty pomoci deskriptivnich charakteristik:
geografie, demografie a psychografie. Dale analyzuji, zda segmenty vymezené
timto zpUsobemvykazuji odliSné potfeby nebo reakce na vyrobek. Mohou zde
zkoumat na odliSnost postoju ,profesional”, ,délnickych profesi“ a dalSich skupin

k bezpecnosti coby vlastnosti vyrobku. (Kotler, Keller, 2013)

Na druhou stranu jini vyzkumnici se snazi vymezit segmenty pomoci behavioralnich
charakteristik, jakymi jsou reakce spotfebitele na rizné vyhodym pfilezitosti
vyuzivani produktu nebo znacky. Poté musi vyzkumnici sledovat, zda jsou

s kazdym segmentem zalozenym na reakci spotiebitell spjaty néjaké odliSujici
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charakteristiky. Napfiklad, zda urcCita skupina lidi, ktefi u svého automobilu
upfednostnuje nizkou cenu pfed kvalitou, odliSuje demografickym, geografickym
nebo psychografickym slozenim. (Kotler, Keller, 2013)

Hlavni segmentacni proménné — geografické, demografické, psychografické

a behavioralni jsou shrnuty v tabulce 1 na nasledujici strané
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Tab. 1 Hlavni kritéria segmentace spotiebnich trhi (na prikladu USA)

Geograficky region

Central, Easth South Central, South Atlantic, Middle Atlantic, New
England

Velikost mésta nebo
algomerace

pod 5000, 5-20 000. 20-50 000, 50-100 000, 100-250 000, 250-500 000, 500
000 - 1 milion, 1-4 miliony, vice nez 4 miliony

Hustota osidleni

méstska, predmeéstskd, venkovska

Klima

severni, jizni

Veék

méneé nez 6, 6-11, 12-17, 18-34, 34-49, 50-64, 64 a vice

Velikost rodiny

1-2, 3-4, 5 a vice ¢lenl

Zivotni cyklus rodiny

mladi svobodni, mladi oddani bez déti, mladi oddani s nejmladsim
ditétem do 6 let, mladi oddani s ditétem starSim 6 let, starSi oddani's
détmi, starsi oddani bez déti do 18 let, starsi svobodni, ostatni

Pohlavi

muz, Zena

Prijem (rocni)

do 10 000, 10 000-15 000, 15 000-20 000, 20 000-30 000, 30 000-50 000, 50
000-100 000, vice nez 100 000 USD

odbornici a technici, manazefi, feditelé a vlastnici, ufednici a prodejci,

Zaméstnani femeslnicim statutdrni zastupci, provozni personal, farmafi, dichodci,
studenti, stavebni délnici, nezaméstnani
dokoncené ¢ nedokoncené zakladnivzdélani, nedokoncené stredni,
Vzdélani vy , e v uus
dokonéené stfedni, nedokoncéené vyssi, dokoncené vyssi
Nabozenstvi katolické, protestanské, Zzidovské, islamské, hinduistické, jini
Rasa bila, afroamerick3, asijska, hispanska
Generace silent generation, baby boomers, generace X, generace Y
Pivod severoamericky, latinskoamericky, britsky, francouzsky, némecky,

italsky, ¢insky, indicky, japonsky

Spolecenska trida

vvvvvvvvvvvvvvv

vySsi, vyssi vyssi

Psychograficky Zivotni styl

orientovany

Osobnost

vybusna, spolecenska, autoritarskd, ambiciozni

Behavioralni prilezitost

pravidelné pfileZitosti, vyjimecné pfilezitosti

Pfinosy

kvalita, sluzby, ekonomicnost, rychlost

Uzivatelsky status

neuzivatel, byvaly uZivatel, potencionalni uZivatel, prvotni uzivatel,
pravidelny uZivatel

Mira uzivani

obcasny uZivatel, pravidelny uZivatel, ¢asty uZivatel

Status vérnosti

zadny, stredni, silny, absolutni

Stadium pfipravenosti
kupujiciho

nevi o existenci vyrobku; tusi, Ze existuje; je o ném informovany; méd o
néj zajem; touZi po ném; ma v umyslu jej koupit

Postoj k vyrobku

nadseny, pozitivni, indiferentni, negativni, nepfitelsky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler a Keller, 2013
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1.2 Geograficka segmentace

PFi geografické segmentaci dochazi k segmentaci trhu podle uzemniho hlediska.
Vyobrazuje, jak se méni potfeby a zvyklosti s bydlistém zakaznikd. Takova

segmentace trhu maze byt uplatfiovana podle statd, oblasti, okresu apod.

Firma se tak pfi strategickém rozhodovani zaméfi pouze na urCitou ¢ast zemé
(napfiklad néktera luxusni znacka automobild bude prodavana pouze v Praze),
avSak mlze se také zaméfit na celou zemi, pfiemz vétsi pozornost bude vénovat

pouze urCitym oblastem (napfiklad méstskym aglomeracim).

Za jednu z néjvétSich vyhod hlediska segmentace mizeme povazovat moznost
lepSiho Fizeni nakladld na distribuci, jelikoz vyrobek bude dodavan a prodavan
pouze v urcité lokalité. Zaroven je mozné omezit komunikaci se zakazniky pouze
na urcité Uzemi, coz také zefektiviiuje vynalozeni prostfedkl na reklamu apod.
Nelze ovSem zaménovat s geografickou segmentaci strategii pUsobeni firmy
v urCité oblasti z divodu raznych ekonomickych vyhod, napfiklad dafovych ulev.
(Svetlik, 2018)

Pomoci geografické segmentace muze spole¢nost pusobit v jedné ¢€i ve vice
oblastech, anebo muze pusobit vSude, ale pfitom vénovat pozornost mistnim
odliSnostem. Takovym zplUsobem dokaze pfizpusobit marketingové programy
potfebam a pfanim mistnich skupin zakaznikd v nakupnich oblastech, jednotlivych
obchodech, nebo v jejich sousedstvich. V ramci narlstajiciho trendu ozna¢ovaného
jako marketingové podhoubi (grassroots marketing) se podobné marketingové

aktivity soustfeduji na to, jak se dostat co nejblize k individualnimu zakaznikovi

Regionalni marketing stale Castéji pfedstavuje potiebu jit az na uroven jednotlivych
smérovacich Cisel. Stale vice spole€nosti pouziva mapovy software k zobrazeni
polohy svych zakaznikl, z ¢ehoZz se dozvidaji napfiklad to, ze vétSina jejich
zakazniku bydli v okruhu do deseti mil od obchodu a je koncentrovana v oblastech
s urcitymi poStovnimi smérovacimi Cisly. Po zvyraznéni téch nejhustSich oblasti se
mulze maloobchodnik spolehnout na tzv. klonovani zakaznik, které predpoklada,

vvvvvv

stavajicich. (Kotler a Keller, 2013)
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Nékteré pfistupy mohou dokonce kombinovat geograficka data s daty
demografickymi ve snaze ziskat jesté propracovanéjSi a bohatsi popis spotfebitell
a méstskych ctvrti, ve kterych bydli. SpoleCnost Nielsen Claritas vytvofila pfistup
geografického clusteringu nazyvany PRIZM (Potentional Rating Index by Zip
Markets), jez klasifikuje vice nez pal milionu obytnych &tvrti v USA do 14 rlznych
skupin a 66 segmentl s odliSnym Zivotnim stylem, ktery oznacuje jako PRIZM
clustery. Tohle seskupovani bere v potaz 39 faktorl z péti Sirokych kategorii.
(Kotler, Keller, 2013):

e vzdélani a bohatstvi,
e zivotni cyklus rodiny,
e urbanizace,

e rasaaetnikum,

mobilita.

Jednotlivé Ctvrti jsou rozdéleny podle postovnich smérovacich Cisel, volebnich
okrsku nebo blokl. Vzniklé clustery dostavaji deskriptivni nazvy jako Panstvi modré
krve, Kolecko vitézu, Mistni ddchodci, Brokovnice a Pickupy a Chlapaci z venkova.
Obyvatelé spadajici do urcitého clusteru fidi podobna auta, Ziji podobné Zivoty, maji

podobna zaméstnani a ¢tou obdobné Casopisy. (Kotler, Keller, 2013)

Tab. 2 Priklady clustert PRIZM

Young digerati. Young digerati jsou technalogicky vyspéli svobodni lidé a pary Zijici v atraktivnich Gtvrtich na
okraji mést. Jsou bohali, vysoce vzdélani a etnicky promi3ent, Zijf v oblastech s modernimi byty a apartmdny, fitness

mikropivovary

Beltway boomers. Jeden 2e segmentd obrovské kohorty generace baby boomers — vysokoSkolsky vadélani
phistunici vySSI stfednl Ifidy, Casto viastnicl nemovitosti. Jako mnozi z jejich vrstevniku, ktefi se Zenili/vdavali pozdé,
| oni stale je3t& vychovavajf d&i v pohodinych pfedméstskych tvrtich a préve 0ti jsou stfedem jejich Zivota

The Cosmopolitans. Vzdélani, patficl da stfedni vrstvy, etnicky smiSeni. Cosmopolitans tvofi méstské pary

rychle rostoucich mést USA. Jsou soustfedéni v ndkolika mdlo aglomeracich — jako Las Vegas, Miami a Albuquerque.
Tento cluster tvofi doméacnosti starSich viastnikd domd, vysokoSkolsky vzdglanych, s odrostiymi détmi. Bydii ve starSich
domech a bytech, vedou bohaty spoleCensky Zivot a milujf Zivotni styl zaméfeny na aktivni vyuZivani voiného fasu

Old milltowns. Kdysi vzkvélajicl mésta Zijicl z &by nebo vyroby zestaria - stejné jako obyvatelé jejich komunit
VEtsinu obyvatel dnes tvoli svobodni lidé a manZelské pary v dichodovém veku, Zijici s nizkymi plijmy v domech

a bytech z Sedesatych let a starSich. Volny Cas trdvl zahradnitenim, Sitim, setkdvanim se v klubech veterand a chozenim
do levn@jSich restauracl

Zdroj: Kotler, Keller, 2013
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1.3 Demograficka segmentace

Jinou strategii pro segmentaci trhu spotfebniho zbozi je rozdéleni zakaznikd do
skupin podle demografickych kritérii. Sem patfi napfiklad Clenéni trhu podle
pohlavi, vékovych kategorii, velikosti rodiny a jejiho zivotniho cyklu €i rodinného
stavu. Stale vice je vyuzivao kritérium etnické, které je spojovano s tzv. etnickym
marketingem a je vyznamné zejména v etnicky rdznorodych zemich. V nékterych

regionech je tfeba pracovat i s nabozenskym vyznanim. (Machkova, 2015)

Takovy pfistup k segmentaci poskytuje marketingovym pracovnikim rGzné vyhody.
Clenéni podle demografickych hledisek umoZfuje zakazniky vcelku snadno
identifikovat a kvantifikovat, protoZe existuji vladni nebo jiné statistické prehledy,
které mohou slouZit jako zdroj sekundarniho marketingového vyzkumu. Vyhranéné
zaméfeni na urCitou skupinu mivaji velmi Casto tradiCni sdélovaci prostfedky
(rozhlasové vysilani pro mladé, Casopisy pro ekonomy, nabozensky zaméfené
noviny), coz umozfuje velmi U¢inné pusobit na vybrany segment. Internet svou

povahou ma v sobé tuto diverzifikaci zakdédovanou. (Svétlik, 2018)

Velmi vyznamnym segmentaénim hlediskem je vék zakaznika. To se projevuje
markantné u vyrobce hraCek. Barevné plastické krouzky se budou hodit pro
Sestimésicni dité, kterému rostou prvni zoubky. TFilety chlapec da pfednost modelu
auta od firmy ,Matchbox®. Tfinactiletého chlapce spiSe uspokoji néktera z digitalnich
her na jeho hraci konzole ,playstation®. U velmi malého ditéte bude reklama
smérovat na rodiCe. V pfipadé tfinactiletého chlapce spise na néj. Obdobné je tomi
i ve vysSich vékovych kategoriich. Rozdilny osobni automobil si bude prat koupit
30lety mlady a uspésny muz (pravdépodobné sportovniho charakteru. A jiny
automobil muz, odchazejici po uspésné kariéfe do duchodu (spiSe konzervativni,
pohodiny a spolehlivy viz). Kazda generace je do hloubky ovlivnéna dobou, ve které
vyrustala, a to at' uz hudbou, filmy, médou nebo politkou, vzdélavacim systémem
atd. Demografové nazyvaiji tyto skupiny vékové kohorty. V USA zacaly rozdélovat
tyto kohorty na Gl generace (nar. 1901-1924), Silent generation (nar. 1925-1945),
Baby boomers (nar. 1946-1964), Generace X (nar. 1965-1977), Generace Y neboli
Milenialové (nar. 1978-1944) a tzv. Generace Z (nar. 1995-). | u nas se s timto
¢lenénim muzeme setkat, zejména v pfipadé tfi poslednich kohort, a to nejCastéji
v odborné literatufe. (Svétlik, 2018)

15



Tab. 3 Profily generacnich kohort v USA

Generaéni | Rozmezi dat | Odhadovana Charakteristické viastnosti

kohorta narozeni velikost
Millenials Vychovani v relativnim blahobytu, technologicky vyspEli a zajimajicl se o problémy spoletnost
| 19791994 | 78miliond | y gicky vysf jimaj onindey
(generace Y) a éivotniho prostiedi. Majl silmy smysl pro nezavislost a vnimanou imunitu vOci marketingu

Meékdy jako by zapadavali mezi dvima vESimi generacemi, preklenujl obdobi mezi technologicky

Generace X 1964-1978 50 milio LAy , "
vyspélymi Cleny generace Y a dospélymi &leny generace baby boomers.

) stdle pfevaing na vrcholu svého spotfebniho cyklu, vyhledévajl wyrobky a Zivatnl styly, kieré jim

Baby 10461064 76 miliond Sld L-:-J VaIne ua_ _ h U Svého otfebniho cyklu, vyhledévaji wyrobky a Zivotnl styly, kiené jir
boomers umodniuji vratit rugiCky Gasu nazpatek,

Silent Popirajl swij pokroGily vék a udruji si aktivn( Zivotnl styl. Vyhledavajl wyrobky, kieré jim v tom

. 19251945 42 miliond
neneration pomadnd

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Dilezitou &asti demografické segmentace je zivotni stadium. Zivotni stadium
popisuje hlavni starost jedince, jako je rozvod, druhé manzelstvi, péce o starsi
rodiCe, rozhodnuti k nékomu se nastéhovat, rozhodnuti koupit novy dim atd. Tato
Zivotni stadia predstavuiji prilozitosti pro ty marketingové pracovniky, ktefi dokazou

lidem s témito hlavnimi starostmi pomoci. (Kotler, Keller, 2013)

PFizplUsobit strategii komunikaéniho &i jinych ¢asti marketingového mixu musime
také zakaznikim podle jejich pohlavi. Jiné hracky se kupuji divkam, jiné
chlapeckim. Jiné automobily si obvykle kupiji muzi, jiné Zeny. Rozdil najdeme
i u cigaret. Zeny koufi obvykle lehé&i, parfémované cigarety, muzi opacéné. Tyto
skuteCnosti vedou spolecCnosti k tomu, ze provadi segmentaci trhu podle pohlavi.
V praxi se pouziva vice hledisek. Jako pfiklady si mizeme uvést pojistovny pfi
zivotnim pojisténi, nebo banky pfi hypote¢nich pujckach berou pfi rozdéleni
zakazniki do jednotlivych segmentu také jako zakladni hlediska: klientiv vék
a prijem. (Svétlik, 2018)

Tradicné vyuzZivanym pfistupem v kategoriich, jako jsou automobily, odévy,
kosmetika, finan¢ni sluzby a cestovani je segmentace trhu podle pfijmu. Pfijem
sam o sobé nemusi ukazat na ty nejvhodnéjSi zakazniky pro urcity vyrobek. Lidé
délnickych profesi byli napfiklad ¢asto mezi prvnimi majiteli barevnych televizi, bylo
pro nétotiz vyhodnéjsi zakoupit si novou televizi nez chodit do kina nebo restauraci.
(Kotler, Keller, 2013)

Multikulturni marketing je pfistupem uznavajicim, ze rlzné etnické a kulturni

segmenty maji vyrazné odliSné potfeby, které si vyzaduji cilené marketingové
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aktivity, a ze masovy pfistup ktrhu dostateCné jemny na to, aby podchytil
rozmanitost trhu. Pfedstavme si pfiklad, Zze 40 % obratu spole¢nosti McDonald’s
v USA v dneSni dobé pochazi od zakazniku z etnickych mensin. Velmi uspésna
kampan ,I’'m Lovin® It“ této spoleCnosti sice vychazela z hip-hop kultury, jeji duraz

vSak preklenoval rasy i etnika. (Kotler, Keller, 2013)

Tab. 4 Profil multikulturnich trha v USA

Hispanci Amerigané asijského pavodu Afroamericané
Odhadovand populace (2007) [ 46,9 miliony ‘ 15,2 miliony . 40,7 milionu
Odhadovana populace (2050) [ 1328 milionu [ 40,6 milionu L 65,7 miliony l
Potet vlastnénych firem (2002) 1,6 milionu ‘ 1,1 milionu ' 1.2 milionu
::”’;””F'P:;;;”” viasmenymi 222 miliard USD 326 miliard USD 89 miliard USD
Stfedni pfijem domdcnosti (2007) I 38 679 USD . 66 103 USD . 33916 USD
Mira chudoby (2007) [ 21.5% ‘ 10,2 % - 24.5%
Pobet veterdnd ozbrojenych sil USA ‘ 1.1 milionu . 0.28 milionu . 2.4 milionu I
Stredni vék (2008) [ 27,7 roku ' 35,4 roku h 30,3 roky
Procento populace do 18 let (2008) ‘ 3% ‘ 26% . 30%
Kupni sila (2008) [ 863 miliard USD [ 847 miliard USD . 509 miliard USD

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

1.4 Psychograficka segmentace

Psychografie je véda vyuzivajici psychologie a demografie k lepSimu porozuméni
spotfebiteld. (Kotler, Keller, 2013)

Psychograficka byvaji sice hlife méfitelna, ale v pojeti moderniho mezinarodniho
marketingu hraji vyznamnou Ulohu, jelikoZz vysvétluji postoje zahrani¢nich
spotfebitell, jejich hodnotovy systém a Zivotni styl. Takové metodologie Zivotnich
styll vyuziva cela fada vyzkumnich a reklamnich agentur i mezinarodnich firem.
(Machkova, 2015)

Pfi psychografické segmentaci jsou lidé rozdéleni do jednotlivych skupin prodle
profese, vzdélani a tim i pfislusnosti k urcité socialni tridé a uznavaného zivotniho
stylu. Tyto psychografické aspekty, byvaji mnohdy doplnény o demograficka
hlediska a mohou tak poskytovat jesté kvalifikovanéjsi pohled na pficiny urcitych
typU nakupniho chovani. Nelze ovSem davat do pfimé souvislosti demograficka

i psychologicka hlediska. Uvnitf urcCité demografické skupiny jsou lidé
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z psychologického hlediska odliSni, jejich chovani jako zakazniki se bude
podstatné liSit a budou vykazovat velice odliSné psychografické profily. (Sveétlik,
2018)

Mezi jedny z nejpopularnéjSich komeréné dostupnych klasifikacnich systému
zalozenych na psychografickych ukazatelich patfi ramec VALS™ spolecnosti
Strategic Business Insight (SBI). Systim VALS, zaloZeny na hodnotach a Zivotnich
stylech, rozfazuje dospélé americké ob&any do osmi primarnich skupin, na zakladné
jejich odpovédi na dotaznik obsahuijici ¢tyfi demografické otazky a pétatficet otazek

tykajicich se postoja. (Kotler, Keller, 2013)

Hlavnimi dimenzemi segmentaéniho ramce VALS jsou motivace spotiebitele
(horizontalni dimenze) a jeho prostiedky (vertikalni dimenze). Inspiraci pro
spotfebitele je jedna ze tfi motivaci: idealy, uspéchy a sebevyjadreni. Ti, co jsou
primarné motivovani idealy se nechavaji vést znalostmi a principy. Spotfebitelé,
ktefi jsou motivovani uspéchem, hledaji vyrobky a sluzby, které jejich blizkym
uspéch demonstruji. A spotfebitelé, jejichz motivaci je sebevyjadfeni, touzi po
spoleCenské nebo fyzické aktivité, rozmatitosti a riziku. Osobnostni rysy jako
energie, intelektualismus, hledani novosti, vidcovstvi, sebevédomi, inovativnost,
impulzivost a domyslivost — ve spojeni s kliCovymi demografickymi veliinami —
urCuji dosputné prostfedky jednotlivce. Ruzné urovné prostfedkil pak mohou
omezovat nebo naopak podnécovat moznost jednotlivce vyjadfit svou primarni
motivaci. (Kotler, Keller, 2013)

Ctyfmi skupinami s vy$8i trovni prostiedk( jsou dle Kotlera a Kellera (2013):

Inovatori — Uspésni, sofistikovani, aktivni vadci lidé s vysokou sebeuctou. Jejich
nakup Casto odrazi kultivovany vkus a zajem o relativné luxusnéjsi vyrobky a sluzby.
Myslitelé — vyspéli, spokojeni a premyslivi lidé. Ceni si porfadek znalosti
a zodpovédnost. Tvrvanlivost, funkcionalita a uzitna hodnota, to jsou hlavni hodnoty,

které pozaduji od vyrobku.

Uspésni — lidé orientovani na cil, ktefi se soustfeduji na kariéru a rodinu.

Uprednostniuji prémiové vyrobky sdélujici jejich okoli uspéch.
Pozitkafri — mladi, nadSeni a impulzivni lidé hledajici pestrost a vzruSeni. Utraci

vySSi Cast jejich pfijmu za zabavu, médu a spolecenské aktivity.
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Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Obr. 1 Ramec VALS™

Vérici — konvencni, konzervativni a tradiCni lidé s konkrétnimi pFedstavami,

upfednostiuji zname vyrobky vytvofené v jejich zemi.

Usilujici — moderni, zabavu milujici lidé, ktefi jsou omezeni svymi prostfedky.
Uprednostnuji stylové vyrobk, které pfipominaji nakupy lidi s vy$Sim materialnim

bohatstvim.

Tvirci — pfizemni, prakticti sobéstacni lidé, které bavi prace rukama. Vyhledavaji
domaci vyrobky s praktickym vyuzitim.

Prezivajici — starSi, pasivni lidé obavajici se zmény. Vérni svym oblibenym
znackam.

Schémata psychografické segmentace se Casto pfizplsobuji pfislusné kulture.

Napfiklad tzv. Japan VALS™ japonska verze systému VALS, rozdéluje spolecnost
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na deset spotiebitelskych segmentl na zakladé dvou kliCovych konceptl: zivotni

orientace a postoju ke spoleenskym zménam (Kotler, Keller, 2013).

1.5 Behavioralni segmentace

Behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotfebitelu, jejich ocekavani a preference.
Firmam tak umoznuji |épe pfizpUsobit jejich nabidku potfebam cilové skupiny.
Spotfebitele je mozno Clenit podle nakupnich a spotfebnich pfilezZitosti, napfiklad
podle toho, pfi jaké pfilezitosti vyrobek spotfebovavaiji €i nakupuji, kde tento vyrobek
kupuji, v jakém ¢asovém okamziku (moment spotfeby), zda vyrobek nakupuji sami
nebo ve spolecnosti dalSich osob. Role kritéria mize napomoci nejen k poznani
motivace pro nakup a spotfebu, ale i k identifikaci novych nebo v dané zemi dosud

takrka neobvyklych spotfebnich pfilezitosti. (Machkova, 2015)
Clenéni podle:

- potreby a prinosy — které zakaznici od vyrobku oCekavaiji. Tohle kritérium byva
do znacné miry ovlivitovano positioningem znacek (prakti¢nost, kvalita, pfizniva

cena, vyjadfeni postaveni na spoleCenském ZebfiCku atp.).

V tomto ¢lenéni rozliSujeme Sest rliznych segmentd podle ofekavanych pfinost
(uvedené priklady jsou od spole¢nosti Constellation Brands, ktera pfijala pro prodej

svych vin segmentaci trhu podle potieb):
Nadsenci (12 % trhu) - spotfebitelé s vy$Simi pfijmy, pfedevsim Zeny.

Hledaci image (20 %) - zde pfevazuji muzi s primérnym vékem nad 35 let. Jsou
ochotni za vino zaplatit o néco vice za jistotu, Ze dostanou tu spravnou lahev.
Moudfi zakaznici (15 %) - miluji nakupovani. Véri vSak, ze kvuli koupi té spravné

lahve, jeSté nemusi utratit celé jméni a radi vyuzivaji slevy.

Tradicionalisté (16 %) - zastanci velmi tradiCnich hodnot. Kupuji znacky,
o kterych uz sly$eli a z vinic, které maji tradici. Jejich primérny vék je 50 let a 68 %
Z nich tvofi Zeny.

Spokojeni usrkavaci (14 %) - ve viné se pfili§ nevyznaji a kupuji vétSinou stejné
znacky.

Zahlceni (23 %) - potencionalné atraktivni cilovy trh, pro ktery je nakup vina
matouci. (Kotler, Keller, 2013).

20



Dle Machkové (2015) se dale behavioralni segmentace Cleni podle:

Postoje spotiebitelti — vUci konkrétnimu vyrobku nebo znacce je mozno Clenit

spotfebitele na pozitivné naladéné, bez postoje, s nepratelskym postojem.
Vérnosti znackam — Jakou loayalitu spotfebitelé chovaji vic¢i dané znacce.

Zpusobu ¢etnosti spotieby — kdy rozliSujeme skupiny pravidelnych spotfebiteld,

primérnych spotiebitelt a obasnych uzivatell. (Machkova, 2015)

PFi segmentaci mezinarodnich trhu je tfeba vychazet z multikriterialnich analyz,
které umoznuji pomérné presné vyprofilovat cilovou skupinu. Geograficka
a demograficka kritéria se daji zjistit pomérné snadno pomoci sekundarniho
vyzkumu a vypovidaji zejména o zakladnich charakteristikach spotfebitelt
(vysvétluji, jaky je profil cilové skupiny, kdo je typickym zakaznikem), a poskytuji
tudiz zakladni podklady pro marketingové rozhodovani. Dale mame skupinu, kam
fadime kritéria psychograficka a behavioralni. Ty vyuZivaji hlubSi analyzy, diky
kterym je mozno identifikovat nejen racionalni faktory, ale pracuji i s faktory
emocionalnimi. Snazi se zaméfit na ziskani informaci o motivaci spotrebiteld,
vysvétlit, pro€ spotiebitelé jsou & by mohli byt firemnimi zakazniky. (Machkova,
2015)

V dalsi kapitole se prace zabyva historii a aktualni pozici firmy SKODA AUTO a.s.,

jakozto dlouhodobym pilifem Ceské ekonomiky.
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2 SKODA AUTO a.s.

2.1 Historie SKODA AUTO a.s.
Historie firmy SKODA AUTO a.s. (dale jen SKODA AUTO) se pise od roku 1894,

kdyz mél Vaclav Klement divod si st€Zzovat na Spatné zpracovani svého bicyklu.
Od vyrobce mu vsak pfiSla pomérné hruba odpovéd. To ho pfimélo k tomu, abys si
kolo opravil sam. V roce 1895 se Vaclav Klement spojil s cyklistickym mechanikem
Vaclavem Laurinem. Jejich spoluprace zacala vyrobou jizdnich kol, poté se velmi
rychle preorientovali na vyrobu motocykll a v roce 1905 na jejich prvni automobil.
Vaclavové Laurin a Klement Zili heslem ,pro naSe zakazniky je dobré pouze to

nejlepsi“, coZz je slogan, ktery firma SKODA AUTO cti dodnes. (skoda-
storyboard.com, 2020)

Laurin & Klement

TyeA. VOITURETTE 67 hp

e

\\

Z |
7 ™ h_n —

Zdroj: Kralik, Dusek, 2016

Obr. 2 Voiturette Type A., 1. automobil z dilny Laurin & Klement
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V roce 1924 byla tovarna L&K CasteCné zniCena velkym pozarem, ktery ved| ke
slouseni spole¢nosti se strojirenskym gigantem SKODA z Plzné, coz znamenalo
konec jmen Laurin & Klement v nazvu spoleénosti. Zavazek spoleénosti SKODA
stavét vysoce kvalitni vozy v pribéhu celého 20. stoleti, zahrnujiciho dvé svétové
valky a planovanou ekonomiku socialistické éry ani na okamzik nezakolisal. (skoda-

storyboard.com, 2020)

V bfeznu 1991 zadalo nové partnerstvi mezi spole¢nostmi SKODA
a Volkswagen. Dokonce i nazev se zménil: SKODA, akciova automobilova
spole¢nost. Tfi roky po fuzy se spole¢nosti Volkswagen se zrodil novy model
SKODA FELICIA. Spoluprace s nejvétsim evropskym vyrobcem automobil(
byla velmi uspésna, posunula vyrobu na novou uroven a trva dodnes. (skoda-

storyboard.com, 2020)

V roce 2019 byla na trh uvedena nova SKODA SUPERB iV a CITIGO iV.
Znacka tak vstoupila do éry eMobility. (skoda-storyboard.com, 2020)

2.2 Zakladni udaje o SKODA AUTO

Dnes je firma tato firma sidlici v Mladé Boleslavi nejvétSi vyrobce automobill
v Ceské republice. SKODA AUTO je aktivni na vice nez 100 trzich po celém svété.
Vyrobni zavody znadky Skoda se nachazi v Ceské republice, na Slovensku,
v Némecku, Rusku, Indi, Cin&, Kazachstanu, Alzirsku a na Ukrajiné. (skoda-

storyboard.com, 2019)

V roce 2019 dodala SKODA AUTO zéakaznikdm 1 242 767 voz( po téméF celém
svété. Nejvétsi trhy byly Cina (282 038 prodanych vozid), Némecko (191 213
prodanych vozt) a Ceskd republika (94 152 prodanych voz(). (skoda-

storyboard.com)

NejprodavanéjSimi modely za rok 2019 byly SKODA OCTAVIA (363 722
prodanych voza), SKODA FABIA (172 793 prodanych voz() a SKODA KODIAQ
(171 794 prodanych vozu). (skoda-storyboard.com)

SKODA AUTO patfi dlouhodobé k pilifdm &eské ekonomiky a v soudasné dobé
zaméstnava v Ceské republice vice nez 34 800 osob, ztoho vice nez 26 000
v Mladé Boleslavi. Nezapomina pfi tom ale byt dobrym sousedem ve vSech

regionech, kde pusobi. O jejim vyjimeEném postaveni svédCi opétovné vitézstvi
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v soutézi Ceskych 100 nejlepSich — na stupni nejvy$s$im stanula v roce 2019 uz
podevatenacté  z celkem tfiadvaceti  vyhlaSovanych  ro¢nik(. (skoda-

storyboard.com)

Tab. 5 Vykaz zisku a zréaty firmy SKODA AUTO a.s. za rok konéici 31. prosince 2019

{v mil. KE) Bod 2019 2018
Trzby 16 459 122 416 695
Naklady na prodané wyrobky, zbaki a shulby 24 397 0BG 359421
Hruby zisk 62 036 57274
Oelbiytenvé naklady

Spr

Ostatni provami nakdady 18 4930 5712
Proveeni vjsledak 37220 33840
Finanéni vynasy 1959 1793
Finandnindidady L mmmmmmm—m—m——— gg1 802
Finanni visledek 19 1278 1201
Zisk pled zdandnim 38 498 35131
Daf 2 pjma 21 6 809 6239
Zisk po zdandni 31689 28 892

VYKAZ OSTATNIHO UPLNEHO VYSLEDKU ZA ROK KONEICI 31. PROSINCE 2019

v mil. K2) Bod 2019 2018
Zisk po zdanéni za obdobi 31 689 28 892
I

Cisty zisk (+) / ztrdta (-) po rdanéni

Cisty zisk (+) / ztrata (-) po 2danéni

2 piecendni kapitalowech nastrojd e 1158 1055
Ostatni dplny vysledek za obdobi, po zdanéni -4 847 2711
Upiny vysledek za cbdobi 26842 26 181

Zdroj: Vyro&ni zprava, skoda-storyboard.com, 2020

Z vykazu zisku a zraty za rok 2019 je jasné, Ze dobré prodejni vysledky a spravne
strategické a finan¢ni rozhodovani managementu vedly k rekordnimu zisku, ktery
po zdanéni €inil vice, nez 31 miliard korun. Podle serveru financni sprava, je skupina

SKODA nejvétsim dariovym poplatnikem v Ceské republice.

V dalsi kapitole se bude prace vénovat pojmim v oblasti elektromobility

a alternativnich pohonu.
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3 Elektrické a hybridni pohony

3.1 Historie elektrickych pohonti

Jednou z moznosti alternativniho pohonu je elektricky pohon vozidel. Ma velmi
nizkou hladinu zvuku, v podstaté neprodukuje zadné Skodlivé emise, pfiznivou
vykonovou charakteristiku, ale na druhou stranu ma menSsi jizdni vykon, vyS$Si cenu

a omezeny dojezd (Hromadko, 2012).

Jiz v roce 1835 profesor Sibrandus Stratingh z Holandského Groningenu navrhl
maly elektromobil postaveny jeho asistentem Ch. Beckerem. Prvni silni¢ni vozidlo,
které v soutéZi prokazatelné prekonalo rychlost 100 km/h, byl elektromobil
Belgi¢ana Camilla Jenatzyho v roce 1899, tento elektromobil muzete vidét na
obrazku 3. V roce 1902 dokazal elektromobil zvany , Torpédo Kid“ uhanét rychlosti
az témér 170 km/h (Hromadko, 2012).

Zdroj: Hromadko, 2012

Obr. 3 Elektromobil Belgi¢ana Camilla Jenatzyho roku 1899

Na delSi dobu vyrobci automobili opustili od vyvoje elektrickych a hybridnich
pohonu. Az donedavna také platilo: ,VétSina svétovych automobilek se snazi Setfit
na vyvoji automobilt s elektrickym pohonem, proto vétSinou voli prestavbu
soucCasnych verzi se spalovacim motorem na pohon pomoci elektromotoru. DalSi
podstatna uspora této koncepce vychazi z hromadné vyroby stejnych komponentu.©
(Hromadko, 2012) To se vSak zménilo s pfichodem novych emisnich restrikci pro
produkci COx.
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3.2 Typy elektrickych a hybridnich pohon ve SKODA AUTO a.s.

Od roku 2020 musi vSechny automobilky plnit pfisné normy pro produkci emisi CO»
z jednotlivych prodanych automobill. Na oficialnich webovych strankach Evropské
komise se uvadi: ,Od roku 2021, zavedeno od roku 2020, bude primérny flotilni
emisni cil 95 g CO2/km.” (ec.europa.eu, 2020) Od roku 2020, bude pokuta za kazdy

prekroCeny gram znamenat 95€.

Elektromobil na baterie neboli BEV je pohanén vyhradné elektromotory. Elektfinu
Cerpa nabijenim ze sité nebo rekuperaci a uklada ji v bateriovych sadach. Mezi
klicové vyhody elektromobill na baterie patfi nulove lokalni emise, dynamicky jizda,

usporny provoz a tichy chod. (skoda-storyboard.com)

Zdroj: skoda-storyboard.com, 2020

Obr. 4 BEV automobil SKODA ENYAQ iV

PHEV neboli Plug-in hybrid Electric Vehicle kombinuje klasicky spalovaci motor
s elektromotorem a bateriemi, které |ze dobijet ze sit&, pfipadné je viz nabizi sam
rekuperaci. Plug-in hybrid je schopen provozu Cisté na elektfinu, pokud jsou baterie
dostateCné nabité. Vzhledem k nizSi kapacité téchto baterii ma vSak omezeny

dojezd. (skoda-storyboard.com)
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Zdroj: skoda-storyboard.com, 2020

Obr. 5 PHEV automobil SKODA OCTAVIA iV

Mild-Hybrid Electric Vehicle, ktery je oznaCovan jako MHEV ma ve srovnani s plug-
in hybridy menS$i baterie a méné vykonny motor. Tento motor slouzi pouze jako
takovy asistent spalovaciho motoru a neni schopen vozidlo pohanét sam. Hlavnim
ucelem elektromotoru je zde snizovani spotfeby spalovaciho motoru a tim snizeni
emisi.

VySe uvedené typy elektickych a hybridnich elektrickych vozidel jsou nejCastéji

uzivané a taky jediné, které aktualn& vyuzivda SKODA AUTO.

Pro vSechny elektromobily i nékteré hybridy je velmi dllezity proces rekuperace. Je
to moznost dobijeni baterii za jizdy. Pfi tompo procesu se rekuperuje brzdna
energie, kdy se kineticka energie preménuje na elektfinu. Takova ziskana elektfina
se da pfipadné i vyuzivat k napajeni komfortnich prvkd, jako je napfiklad klimatizace

(skoda-storyboard.com)
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4 Segment spotiebitele pro elektromobily

V této kapitole se prace zabyva segmentem spotiebitele, ktery by mél byt idealni
potencialni zakaznik elektromobilu. Prace zde popisuje cilovy segment pro model
SKODA ENYAQ iV, ktery hleda potencialni cilovy segment v Ceské republice

a zabyva se segmentem zeleného spotiebitele v Ceské republice.

Elektrickym zastupcem segmentu A-SUV ve firmé SKODA AUTO je prvni elektrické
SUV této znacky, vyrobené na nové platformé MEB, SKODA ENYAQ iV s po&atedni
cenou od 1 059 900 K¢.

SKODA AUTO a.s. tak definuje cilovy segment hlavné jako mladé vice vzdélané,
lépe situované a lépe placené muze. Pro lepSi pfedstavu se tento segment
spotfebitell’ da popsat jako zakaznik znéjakého z péti nejvétSich
zapadoevropskych trhu (Né&mecko, Francie, Italie, Spanélsko a UK). Takovy
zakaznik je Zenaty, ma 40 let, osmileté dité a vysokoskolsky titul. Aktualné pracuje
jako marketingovy pracovnik. Mésicni pfijem jeho domacnosti je €4 800 a snazi se
najit rovnovahu mezi praci a volnym ¢asem. VétSinu volného ¢asu travi s rodinou,
ktera je pro néj velmi dullezita. Citi zodpovédnost za zachovani planety pro budouci
generace a zajima se o ,zelené” trendy. Ma SirS§i povédomi o technologiich a zajima
se o digitalizaci, nové trendy a je zdatny v Uzivani rGznych mobilnich aplikaci. Kdyz
fidi, rad vyuziva co nejvice vyhod asistenCnich systému a véri, ze osoba, co

vymyslela funkce personalizace by zaslozila medaili. (Interni zdroje, 2020)
Hlavni diivody takového zakaznika ke koupi vozu SKODA ENYAQ iV jsou:

e skvély pro kazdodenni uzivani,

e malé celkové provozni naklady,

e mnoho inovativnich feSeni a technologii,

e progresivni a emocionalné nabity design,

e bezpecny,

e Vvysoky posed ve voze,

e emoce z fizeni.
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V dalSich podkapitolach se prace bude snazit zjistit, zda existuje né&jaky vhodny
segment spottebitele v Ceské republice ke koupi elektromobilu, idealn& SKODY
ENYAQ iV.

4.1 Potencionalni segment zakaznik( elektromobili v CR

V této Gasti se prace bude snazit nalézt idealni segment spotiebitele v Ceské
republice, pro ktery je elektromobil dostateéné atraktivnim. Pro ucely této kapitoly
se bude vychazet zvyzkumu vnimani nastrojd marketingové komunikace
elektromobilt ¢eskym zakaznikem a tento vyzkum byl zaroven proveden pomoci

dotazniku na vzorku jednoho tisice ¢eskych respondentu.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, na jaky urCity podnét v ramci marketingové
komunikace je tfeba z pozice vyrobcl zacilit, a na ktery nastroj marketingové

komunikace je tfeba se co mozna nejvice soustfedit. (Doronin, 2019)

Vyzkum byl prodeven pomoci dotazniku, kde byli respondenti rozfazeni dle pohlavi,
véku, vzdélani a velikosti obce, ve které bydli. Byly jim pokladany dotazy jako:
,Zajimate se o auta?” ,Jaka auta jsou podle vas vice ekologicka?“ ,Pfremyslite, ze
byste si pofidil/a elektromobil? - Pokud ano, tak pro¢ o ném uvazujete, pfipadné
pro¢ jste si ho pofidil? Pokud ne, tak pro¢ o ném neuvazujete?” Dale dotaznik
zjisStoval, zda je pro respondenty dostate¢né rychlé, pokud se elektromobil nabije
primérné na 80% kapacity své baterie za 50 minut. DalSi otazkou bylo, ktery faktor
nebo sluzba by respondentim nejvice pomohla, pokud by uvazovali o koupi

elektromobilu.

Na nasledujicim obrazku je vyobrazeno, jak odpovidali respondenti na otazku, zda

premysli, Ze by si poridili elektromobil.
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odpoved "Valné o ném uvakuji"

vik
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkem
mugi 0,0% 0.4% 1.2% 0.7% 0,2% 0.2% 2.7%
zakladni vzdélani a bezvzdélani  0.0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
stfedni bez maturity 00%  00% - 03% 01%  02% 1,0%
stredni s maturitou 0,0% 0,2% 0.3% 0,1% 0,0% 1.1%
wsokoEkolské 0,0% 0,2% 0,2% 0,1% 0,0% 0,0% 0.5%
Feny 0.2% 0.8% 0,3% 0.5% 0,1% 0.1% . 2.0%
zakladni vzdélani a bez vzd&lani  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%
stiedni bez maturity 0.0% 0,1% 0,1% 0.2% 0,0% 0,1% 0.5%
stiedni s maturitou 0.0% 0.2% 0,1% 0.2% 0,0% 0,0% 0.5%
wsokoskolske 02% PSS o1 01%  01%  00% | 10%
Celkem 0.2% L% 1.5% 1L2% 0.3% 0.3% 4,7%

odpovéd "Nefeiim to”

vik
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkem
mugi 0.4% 3.8% 1.2% 3.8% 3.4% 26% | 21.2%
zakladni vzdélani a bez vzdélani 0.0% 0,0% 0,2% 0,1% 0.2% 0.1% 0.6%
stfedni bez maturity 01%  11% 11% | 101%
stiedni 5 maturitou 0.3% 11% 14% 0,9% 0,7 B.6%
wsokoSkolské 0,0% 16% 0,7% 0.5% 0,4% 0,7% 3.9%
Ieny 1.2% 3,7% 2,5% 3.5% 5.0% 3.9% _ 19,3%
zakladni vzdélani a bez vzdélani 0,1% 0,1% 0,6% 15%
stiedni bez maturity 0,3% 43%
stredni 5 maturitou 8%
wsokoskolske 47%
Celkem 40,5%
odpovid "Laké mé to, ale zatim 1o nefedim"
vik
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkem
muii 0.8% 3.5% 1.9% 5.0% 3.0% 2,6% 22.8%
zakladnivzdélania bezvedélani  00%  00%  02%  01%  00%  03% | 06%
stredni bez maturity 0.0% 0.5% 3.0% 2,7% 1.7% 0,B% 8.7%
stfedni 5 maturitou 0,7% 0,4% 3,2% 1.6% 0,8% 1.0% T.7%
wsokoZkolské 0,1% 26% 15% 0,6% 0,5% 0,5% 5,8%
Zeny 2,0% 4,0% 2,9% 4,3% 3,5% 13% 18,0%
rakladni vzdélani a bez vedélani  0,3% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,5%
stredni bez maturity 0,2% 0,4% 0,6% 15% 0,8% 0,4% 3.9%
stredni 5 maturitou 1.2% 13% 1,6% 19% 2.2 0,9% 81%
wysokoskolske 0,3% 3% 0,7% 0,8% 0,4% 00% | 45%
Celkem 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 40.8%

Zdroj: Doronin, 2019

Obr. 6 Relativni pocet odpovédi na otazku: ,,A pfemyslite, Ze byste si poridili elektromobil?*

Z obrazku Ize vycist, Ze pouze 4,7 % respondentl (2,7 % muzu a 2,0 % Zen) vazné
pfemysli o koupi elektromobilu. NejvétSi zajem o né& projevily zZeny

s vysokoskolskym vzdélanim ve véku od 25 do 34 let a muzi ve véku od 35 do
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44 let se stfednim vzdélanim. Zaroven 40,4 % respondentu, ktefi takto odpovédéli,

byli z obci s vice nez 50 tisici obyvateli.

Odpovéd ,Laka mé to, ale zatim to nefeSim.“ zvolilo 40,8 % respondentu (22,8 %
muzl a 18,0 % Zen). Nejvice tuto variantu volili muzi ve véku mezi 35 a 44 let se
stfednim vzdélanim s maturitou (3,2 %). U Zen to byly respondentky
S vysokoskolskym vzdélanim ve véku mezi 25 a 34 lety (2,3 %), nasledované
Zenami se stfednim vzdélanim s maturitou ve véku mezi 55 a 64 lety (2,2 %). Co se
tyCe geografického hlediska, tak tuto odpovéd nejvice volili respondenti z obci nad
50 tisic obyvatel (30,7 %).

Pouze 0,5 % respondentu uvedlo, Ze jiz jsou vlatnici elektromobilu. 40,5 %
respondentu (z toho 21,2 % muzi a 18 % zen) odpovédélo, Ze elektromobil kupovat
nechtéji. Zbyvajicich 13,5 % respondentl (3,1 % muzt a 10,4 % zen) nedokazalo

na danou otazku odpoveédét.

Celkové lIze tedy tvrdit, Ze nejvétsSi zajem o koupi elektromobilu jevi pfevazné muzi
se stfednim vzdélanim s maturitou ve 35 az 44 let, a to pfevazneé z obci nad 50 tisic
obyvatel. Potencionalni zakaznice by mohly byt i Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim
ve véku 25-34 let a také Zeny se stfednim vzdélanim s maturitou ve véku 45-64 let.
Bohuzel i vtéchto segmentech se jedna pouze o jednotky procent celkovych
potencionalnich zakaznik(. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze trend elektrifikace

automobiltll neni pro eského spotfebitele pfili§ atraktivnim.

V dalsi Casti se prace blize zabyva segmentem zeleného spotfebitele, podle
odborného vyzkumu, ktery byl proveden vramci projektu Zeleny produkt
automobilek. Vysledky tohoto vyzkumu budou interpretovany a prace se pokusi
zZjistit, zda je tento segment spotiebitell idealnim kandidatem na zakaznika

elektromobilu.

4.2 Segment zelenych spotiebiteli v Ceské republice

V odborném C¢lanku ,The green consumer in the Czech republic’ se zkoumaiji
a popisuji odpovédi respondentl, jimz byly polozeny otazky ohledné jejich

celkového ekologického chovani a hodnot.
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Prvni otazka se tykala toho, zda respondenti tfidi odpad, z ¢ehoz vyplynulo, Ze 95
% vSech dotazanych respondentu tfidi odpad. Nejvice tfidénym odpadem je plast
(93 %) a papir (89 %).

Dalsi otazka se zamérovala na Setrnost oball vyrobkl azde se ukazalo, ze 49 %
dotazanych preferuje nakupovat mega baleni a 44 % respondentl se snazi kupovat
obaly z recyklovatelnych materiall, avsak treti nejvice uvadéna odpovéd tvrdi, ze

témér 30 % respondentl nezajima, v jakém obalu se zbozi nachazi.

Nasledujici otdzka se dotazovala na spotfebu a Setfeni energii a vody. Ukazalo se,

Ze v tomto tématu jsou Cesti respondenti velmi zainteresovani.

Ctvrta otazka zkoumala nakup vyrobku s eko-znaékou. Z toho 62 % respondentl
uvedlo, Ze vétSinou nekupuji vyrobky s eko-znaCkou. Zbytek uvedl, Ze jejich
nejoblibenéjSi eko-standardem je ,EKO" (19 %) nasledovany eko-standardem
,FAIRTRADE" (17 %).

Pata otazka smeéfovala na to, zda respondenti nakupuji zbozi od farmarl a
z farmarskych trhd. Jak se ukazalo, tak lidé se zakladnim vzdélanim (58 %) a
nejmladSi generace (61 %) se vyrazné méné zajimaji o farmarské trhy.
Z dotazanych odpovédélo 37 % respondentl, Zze nenavstévuji farmarské trhy
vubec. NejCastéjSi odpoveédi (42 %) se stala odpovéd, , Ze respondent tyto trhy

navstévuje pouze parkat za rok.

Posledni otazka v této sekci mifila na ,environmentally-friendly“ aktivity, tedy aktivity
Setrné k zivotnimu prostfedi. Celkem 41 % respondentl se nikdy nezucastnilo
zadnych eco-friendly aktivit. NejCastéjsi odpovédi z vybéru eko aktivit (34 %) bylo
sdileni ,zelenych® €lankd, nasledované ucasti na dobrovolnickych uklidovych akcich
(29 %). Na treti pozici byla odpovéd, Ze respondenti nékdy podepsali eco-friendly

petici

Nasleduje ¢ast vyzkumu, ktera pfimo sméfuje na automobilovy prumysl. Nejprve
byly poloZeny dvé otazky, prvni se ptala, jak ¢asto respondenti uzivaji jejich viiz a
ta druha se orientovala na zamysleny ucel vyuziti. Ukazalo se, ze Cesti spotrebitelé

MG

pouzavauji auta velmi ¢asto — odpovéd ,denné“ (47 %) a ,alespon jednou tydné&*
(31 %) se objevovaly nej¢astéji. Hlavni charakteristiky ovliviiujici vybér odpoveédi
bylo pohlavi (muzi vyuzivaji auto ¢astéji) a velikost domovského mésta respondenta

(spotfebitelé z malych mést do 2000 obyvatel pouzivaji auta mnohem castéji).
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Pokud jde o vék, tak segment lidi narozenych mezi lety 1964-1975 pouzivaji auta
nejCastéji

(57 % znich ho uziva kazdy den). Prevladajici motivaci bylo nakupovani,
nasledovano vikendovymi pobyty a mezi dalSi vyznamné odpovédi patfila cesta do

prace a cestovani na dovolenou.

Nasledujici otazky se zamérfovaly na vnimani vozU s rdznymi pohonnymi
jednotkami, jejich Setrnosti k Zivotnimu prostfedi a nakupnich preferenci. Prvni
otazka zjistovala, jak by respondenti sefadili zplsoby cestovani a pfepravy osob,
zpusob dopravy, obsadily elektromobily, nasledované vlakovou dopravu. Zajimavé
je, Ze autobusova doprava obsadila pfedposledni misto a plné posledni misto

obsadily automobily s benzinovym a dieslovym motorem. Elektromobilita, jako

sviviv s

v viv s

i v kontextu velikosti domovskych obci respondenti — spotfebitelé z malych mést
vidi elektromobilitu jako ,nejzelenégjsi“ FeSeni mnohem Castéji. Tato zavislost je vak
mnohem méné vyznamna, nez je u vzdélani. Obrazek 7 ukazuje, Ze elektromobilita
ma potencial i pro prodej a je to druha potencialni volba pro spotiebitele.
Elektromobily jsou nejpfijatelnéjSi pro vysoce vzdélané respondenty z pfevazné
velkych mést. Pfedposledni misto obsadila hybridni vozidla a uplné posledni misto
zaujala vozidla s palivovymi ¢lanky, konkrétné tedy vodikova vozidla (Mazlovsky,
Jaderna, Prikrylova, 2019).
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Zdroj: Mazlovsky, Jaderna, Pfikrylova, 2019

Obr. 7 Preference pohonnych systémiu

V nasledujici otazce si respondenti méli pfedstavit, Ze zvaZuji nakup elektromobilu
ve vztahu k jeho cené. Vyrazna vétSina dotazanych uvedla, Ze nakup elektromobilu
by zvazila pouze tehdy, pokud by jeho cena byla srovnatelna s vozy s béznymi
pohonnymi jednotkami (60 %). Pokud by cena byla vy$Si, pouze 16 % respondentu
by zvaZovalo koupi elektromobilu. Zbylych 24 % by nemélo Zadnou motivaci a zgjem
0 koupi elektromobilu za jakychkoliv podminek. Respondenti uvadéli dva hlavni
divody ke koupi vozy s nekonvenénimi motory — Setrnost k zivotnimu prostredi

a Usporu nakladu.

Posledni ¢ast vykumu se zaobirala vyrobnim procesem a jeho Setrnosti k zivotnimu
prostfedi. Ukazalo se, Zze vétSina respondentl je pro vyvoj novych pohonnych
jednotek (30 % - vétSinou muzi a lidé s vysokoSkolskym vzdélanim), jako hlavni
nastroj k udrzitelnosti zivotniho prostfedi. Druha nejCastéjsi volba bylo vyuzivani
alternativnich zdroji energie ve vyrobé. V tomto kontextu je docela prekvapivé, ze
pouze 12 % respondentd shledava nutnost udrzitelnosti v celém dodavatelském
fetézci, vétSina zakazniku totiz vidi pouze posledni krok ve vyrobnim procesu.
Odpovéd ,nevim“ byla nejCastéji udavana lidmi se zakladnim vzdélanim (38 %)

a zenami (23 %; muzi uvedli tuto odpovéd pouze ve 12 % pFipadl).

Posledni otazka byla provazana s prfedchozi, ale z jiného uhlu pohledu — divéra
v ,zeleny“ marketing od vyrobcl automobilt. Zde byla stupnice od 1 do 7, kde 1

znacila ,marketingovy tah“ a znamka 7 ,upfimna snaha“. Modus se nachazi na
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hodnoté 4, pro kterou se pfiklonilo 23 % respondentu, na druhém a tfetim misté byly
byt s vétSi pravdépodobnosti o néco zmatenéjSi (nejCastéji volily prostfedni
moznosti). NejmladSi generace byla nejvice zmatena — 45 % z nich volilo prostfedni

fvevivs

(Mazlovsky, Jaderna, Prikrylova, 2019)

4.3 Shrnuti

Cilem této analyzy bylo posoudit, zda Cesky zakaznik jako takovy akceptuje
elektromobily a sou€asnou marketingovou komunikaci elektromobilt. Na zakladé
ziskanych dat z vyzkumu a na zakladé studii provedenych v minulosti, je mozné na
tuto otadzku odpovédét. Cesky zakaznik elektromobily neakceptuje, ale polovina
zakazniki vnima elektromobil jako vice ekologické FeSeni oproti varianté
automobilu se spalovacim motorem. Hlavnim faktorem neakceptovani je pofizovaci
cena a provozni naklady elektromobilu, respondenti maji za to, Ze elektromobily
maiji vyrazné vyssi pofizovaci cenu a provozni naklady oproti autim se spalovacim
motorem. Z vyzkumu lze také usuzovat, Ze Cesky zakaznik ¢asteCné neakceptuje
soucasnou marketingovou komunikaci elektromobild, jelikoz se zde elektromobil
komunikuje pfevazné jen jako zeleny produkt, ktery je Setrny k zivotnimu prostfedi.
V souCasné dobé segment zelenych spotrebitelil na Ceském trhu, ktefi by
v souc€asnostni mohli byt ochotni si elektromobil pofidit, tvofi pouze asi 5 % Ceskych
zakazniku. Aby vyrobci a prodejci elektromobilt zaujali i dal8i segmenty zakazniku,
je potfeba ménit povédomi téchto lidi pomoci vhodné marketingové komunikace.
(Doronin, 2019)

Obecni spotiebitelé véfi ve vyhody elektromobill, i pfes néjaky enviromentalni nebo
socialni nevyhody (vyroba a recyklace baterii). Automobilky by mély podporovat
jejich pozitivni vnimani, vyhody pro mésta a redukci lokalnich emisi, jelikoz vétSina
respondentl se zajima o jejich mésto. Dale by se mélo spravné komunikovat
snizeni nakladu na provoz spotfebitell. Automobilky by mély co nejvice informovat
0 Vvyvoji novych generaci baterii. V kratkodobém hledisku by pomohly dotace od
vlady, ale z dlouhodobého hlediska je nutné vyvijet nové technologie a snizit tak

naklady na vyrobu. (Mazlovsky, Jaderna, Pfikrylova, 2019)
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Hlavnim doporugenim pro automobilky je soustfedit se na elektromobilitu a v Ceské
republice se zaméfit obecného spotiebitele. Segment zelenych zakaznikl
v Ceské republice nema& vyznamné zastoupeni a jejich &etnost je pouze
Vv jednotkach procent, takze z poCatku by komunikace k tomu segmentu mohla byt

pomérné uspésna, ale tento segment by se velmi rychle nasytil.

Dalsi kapitola této prace zkouméa segmentaci modeld ve SKODA AUTO a.s.,
srovnava SKODU ENYAQ iV s konkurenty, porovnava jejich marketingovou
komunikaci na socialni siti Instagram a na oficialnich webvych strankach. To je
nezbytné k tomu, aby prace mohla doporucit idealni styl marketingové komunikace
elektromobild vuci zakaznikim. Predmétem tématu je i to, zda automobilky
komunikuji a Cleni jejich vozy jako elektromobily nebo zastupce segmentu SUV, a
to i s ohledem na emisni restrikce od Evropské Unie, které omezuji primérnou

flotilni produkci emisi CO».
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5 Segmentace modelt ve SKODA AUTO a.s. a komparace Skody
Enyaq iV s konkurenty

V této kapitole se prace zabyva aktualni segmentaci model( ve spoleénosti SKODA
AUTO a.s. (dale jen SKODA AUTO) a jeho prvnim plné elektrickym zastupcem
segmentu A-SUV z automobilky Skoda Auto, a to novou SKODU ENYAQ iV.
Porovnava se s konkurenty na trhu a zkouma marketingovou komunikaci na

internetu.

5.1 Segmentace modelt ve SKODA AUTO a.s.

Obréazek 8 ukazuje, Ze nejprodavanéjsi segment znacky SKODA AUTO je segment
A. V tomto segmentu nabizela automobilka SKODA AUTO v roce 2019 hned 3
modely, a to SKODA RAPID, jeji nastupce SKODA SCALA a nejprodavanéjsi model
celé znacky SKODA OCTAVIA, ktera se navic koncem roku 2019 dockala nové
modelové generace.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Interni zdroje, 2020
Obr. 8 Prodeje vozi SKODA AUTO a.s. po segmentech za rok 2019
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Druhy nejprodavanéjsi segment, byl segment A-SUV. Jak mizZeme vidét na obrazku
9, segment SUV ma celosvétové dluhodoby rustovy trend. Je tedy logické, Ze si
firma SKODA AUTO vybrala jako sviij prvni pIné elektricky model na nové platformé
MEB model ze segmentu A-SUV.
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Zdroj: statista.com, 2020

Obr. 9 Podil prodeji segmentu SUV z celkového prodeje novych vozii roku 2010 a 2018

Segment SUV je ve svété ¢im dal vice popularni a jeho prodeje kazdoro¢né rostou.
To dokazuje i statistika o podilu prodeje viizu ze segmentu SUV z celkovych
prodejii. Udaje jsou z roku 2010 a 2018 na trzich v Evropg, Cin& a USA. V roce
2010 ¢inil podil vozidel z SUV segmentu pouze 10 %, ale v roce 2018 je to uz 33
%. Podle webu statista.com se také oekava, Ze v roce 2023 se proda 51 milionu

vozUu SUV, zatimco v roce 2017 to bylo ,jen* 26,7 milionu.

V nasledujici kapitole se prace zaobira prvnim elektrickym zastupcem segmentu A-
SUV z automobilky Skoda Auto, a to novou SKODU ENYAQ iV. Porovnava se

s konkurenty na trhu a zkouma marketingovou komunikaci na internetu.
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5.2 Nejblizsi konkurenti SKODY ENYAQ iV
Nova SKODA ENYAQ iV je nejnovéjsi model mladoboleslavské automobilky.

Zaroven se jedna o prvni elektromobil této automobilky na modularni platformé

MEB, vyuZivané napfi¢ koncernem Volskwagen Group.

SKODA ENYAQ iV se tak zafadi do rodiny SUV po boku modeld Kamiq, Karoq a
Kodiag, jedna se ovSem o prvniho elektrického zastupce tohoto segmentu.
Konkrétné se potom jedna o segment A-SUV (dle interniho znaceni). Pismena iV u

oznaéeni modelli Skoda maiji vechny elektrifikované modely. Pismeno ,i* zde

znaci, jak znacka navrhuje tyto vozy, aby byly inovativni, inteligentni, inspirativni,

individualni a ikonické. Pismeno ,V* znaCi jednoduse vehicle, tedy vozidlo.

SKODA AUTO a.s. uvadi, ze ,SKODA ENYAQ iV nema Zadnou pfimou konkurenci,
jelikoz je prostornéjsi a lépe vybavené nez elektricka SUV ostatnich znacek. Diky
svym parametrim se rovna s luxusnimi vozidly ostatnich znacek. Momentalné

vyplfiuje mezeru na trhu elektrickych SUV a je na trhu unikatni. (Interni zdroje, 2020)

Za nejblizsi konkurenty by se daly povazovat vozy uvedené nize. VSechny tyto vozy

se fadi do elektrického segmentu SUV, zadné v8ak neni pfimo v segmentu A-SUV.
e Hyundai Kona Electric
e Ford Mustang Mach-E
e Jaguar I-Pace
¢ Kie e-Niro
e Tesla Model Y
e Volvo XC 40 Recharge

Srovnavanim jednotlivych technickych parametrd konkurenénich vozu, jako je
napfiklad dojezdova vzdalenost na jedno nabiti, vykon, zrychleni, rozméry apod. se

prace zabyva v nasleduijici tabulce 6.
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Tab. 6 Srovnani technickych parametrii Skody Enyaq iV s nejbliz$imi konkurenty

Kapacita
Baterie 55-82 39,2-64 75,7-98,8 90 39,2-64 75* 78
(kwh)
Vykon (kW) 109-150 100-150 190-248 294 100-150 N/A 150+150
Ndhon zadni predni zadni, 4x4 ax4 predni ax4 ax4
Dojezdova
vzdalenost 340-510 305-484 450-600* 470 289-455 505-480 400
na
Zrychleni
0-100 km/h 11,4-8,7 9,7-7,9 <7* 4,8 9,8-7,8 51-3,7 4,9
(s)
DC Nabijeni . . . 127km za . 270 km za .
50-38 (min) 54 (min) 38-44 (min) . 54 (min) . 40 (min)
(10-80 %) 15min 15min
AC Nabijeni 4h 50 min 62 km za
(0-100 %) 7h 30 minut . . 8h 30min |4h 30min - 7h N/A 8h
. 7h 30 min 60 min
(min)
Délka/ sitka/ | 4649/ 1879/ | 4180/ 1800/ | 4715/ 1881/ | 4682/ 2011/ | 4375/ 1805/ | 4750/ 1920/ | 4 425/ 1 863/
vyska (mm) 1616 1570 1597 1565 1560 1624 1652
Rozvor (mm) 2765 2600 2984 2990 2700 2890 2702
Objem
zavazadlovéh 585 332 402+100 505 451 N/A 452+31
o prostoru (l)
Vaha (kg) 1870-2293 | 1610-1818 N/A 2208 1667-1 866 2105 2220

*odhadovany vyrobcem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje, 2020

Pokud je u urcitych hodnot nékterych modelt dané rozpéti, znamena to, Ze vyrobce
nabizi vice variant tohoto modelu. Napfiklad Skoda Enyaq se bude prodavat hned
ve 3 variantach, a to ,.50% “60“ a ,80“. Verze ,50" bude nabizet kapacitu baterie 50
kWh, vykon 109 kW, zrychleni z0 na 100 km/h za 11,4 sekundy a dojezdovou
vzdalenost az 340 km. Verze ,80“ bude mit kapacitu baterie 82 kWh, vykon 150 kW,
zrychleni z 0 na 100 km/h za 8,7 sekundy a dojezdovou vzdalenost 510 km. Skoda
Auto také uvadi, ze Skoda Enyaq iV vy se piisti rok méla také prodavat ve verzi RS

s nejvy$Sim vykonem a pohonem 4x4.

Dale se bude prace orientovat na komparaci voza SKODA ENYAQ iV a Hyundai
Kona Electric, jelikoz znacka Hyundai byla za rok 2019 na &eském trhu treti
nejprodavanéjsi znadkou novych vozl, a to za znackami SKODA AUTO a

v v

Volkswagen. Hyundai Kona byla potom nejbliz§i konkurent v oblasti prodeje vozu,

40



a to za situace, kdy se v roce 2019 prodalo 48 kusu tohoto modelu. (sda-cia.cz,

2020)

5.3 Skoda Enyaq iV versus Hyundai Kona Electric

Mezi hlavni vyhody elektromobilu SKODA ENYAQ iV dle internich zdroja patfi:

dojezd na jedno nabiti, ktery by mél €init az 510 km,

tepelné Cerpadlo, které je schopné vyhfat interiér za zlomek energie a tim
snizuje spotfebu,
$tédry interiér, ktery je typicky pro vozy SKODA, nabizi dostatek mista pro

pét pasazérl a zavazadlovy prostor o objemu 585 litr(,

jelikoz je pfipojeny online, je mozné nékteré jeho funkce ovladat dalkoveé a
neustale ma k dispozici nejnovéjsi aktualizace map,

pohodInéjsi,
vozy SKODA maiji pfistup k neustéle se rozvijejici dobijeci siti IONITY, ktera
nabizi rychlé dobijeni na vefejnych stanicich,

cena zakladniho modelu 1 059 900 K&.

Hlavnimi vyhodami vozu Hyundai Kona Electric jsou:

dobry pomér cena/vykon,

dlouhy dojezd, ktery nabizi az 484 km na jedno nabiti,
head-up Display,

stalé online pfipojeni vozu,

cena zakladniho modelu 799 990 K¢&.

Vyhody SKODY ENYAQ iV vigi Hyundai Kona Electric dle marketingového
oddé&leni SKODA AUTO jsou napriklad:
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o SKODA ENYAQ iV je vé&tsi, prostorngjsi a pohodingj$i auto dokonci i

v zakladnim provedeni,

e Vv kazdé srovnatelné vykonostni verzi nabizi oproti Hyundai Kona Electric

lepSi dojezdovou vzdalenost,

e ENYAQIV nabizi lepSi head-up display a vice vybavovych prvkd a moznosti.

5.3.1 Marketingova komunikace vozu SKODA ENYAQ iV

Marketingova komunikace vozu SKODA ENYAQ iV na &eském trhu probiha
pomérné intezivné. SKODA AUTO komunikuje ENYAQ iV jako nevSedné vyjmeéné
piné elektrické SUV, které je pohodiné, prostorné a v neposledni fadé Setrné

k Zivotnimu prostiedi.

Na oficialnich strankach automobilky SKODA AUTO (skoda-auto.cz) se vyzdvihuje
revoluéni design jak v exteriéru, tak interiéru. Velky diraz se zde také klade na
nejmoderngjsi technologie, které SKODA ENYAQ iV nabizi, a to napfiklad
asistovana jizda 2.0, ktera CasteCné prevezme kontrolu nad vozem, aby fidiCi
usnadnila fizeni a sledovani provozu, rlizné bezpec€nostni asistenty, které se staraji

o bezpeci pasazéru, spickové LED osvétleni a parkovaci asistenty.

Dale se klade duraz na prostornost interiéru, simply clever prvky, online konektivitu
a v neposledni fadé i ,uspory, které pot&si“, tim je mysleno, Ze SKODA ENYAQ iV
Setfi nejen Zivotni prostiedi, ale také penéZenku zakaznikd. SKODA AUTO tak
poukazuje na niz8i provozni naklady, finan¢ni ulevy, zvyhodnéni pfi parkovani i

V provozu.

Jelikoz se jedna o prvni model na nové modularni platformé MEB, komunikuje
marketingové oddéleni SKODA AUTO také tyto nové technologie, jizdni rezimy,
velikost, vykon a ulozeni baterii. Zmirfiuji se i moznosti nabijeni, jelikoz ENYAQ iV
je vybaven kombinovanym systémem nabijeni, takze se da nabijet stfidavym
proudem (AC) pfi vykonu az 11 kW, nebo stejnosmérnym proudem (DC) pfi

vykonu az 125 kW. Nabijet se da i pfi jizdé pomoci rekuperace.

Na oficialnim éeském Instagramu automobilky SKODA AUTO ,@skodacr” se z 50
poslednich pfisp&vku (od 27. srpna 2020) sdilel prispévek, ktery obsahoval SKODU
ENYAQ iV celkem 11krat. VétSina téchto pfispévku byly fotografie vozu nebo jeho

interiéru s néjakym jednoduchym popiskem, jako napfiklad: ,Elektfina mu prochazi
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celym télem®, ,Elegance iVykon v jednom® ,Vas obyvak bude zavidét® nebo
,Stylova a sebevédoma jizda v SKODA ENYAQ iV vas nabije energii“.

@  skodacr & - Following

@ skodacr € Elektfina mu prochazi
woe  celym télem.4

#skodaenyaq #skodanesdilet #skoda
#skodacr

@

zlo.br 2.0 Tdi a 4x4, tak to nem3 @
chybu. Elektromobil v dnesni
dobé neekologicky.
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Zdroj: Instagram skodacr, 2020

Obr. 10 Ukdzka marketingové komunikace vozu SKODA ENYAQ iV na instagramu

Jedna se o jednoduché sdéleni, které ma za hlavni cil zvySit povédomi o vozu,

jelikoz se jedna o upiné novy model na nové platformé.

5.3.2 Marketingova komunikace vozu Hyundai Kona Electric

Na rozdil od vozu ENYAQ iV, Hyundai Kona electric neni zcela novy model, ale na

trhu se prodava jiz od roku 2018.

Marketingova komunikace firmy Hyundai na svych oficialnich eskych webovych
strankach (hyundai.cz) vyzdvihuje cenu zakladniho modelu, vykon, styl a efektivitu.
Vaz komunikuje jako vSestrany, zabavny a dobijeci, pIné elektricky automobil, ktery

je prvni svého druhu mezi kompaktnimi SUV v Evropé.

Firma Hyundai informuje o elektrickém pohonu, ktery byl navrZzen tak, aby poskytl
vynikajici jizdni vlastnosti a prakticky dojezd pro kazdodenni cestovani i delSi vylety.
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Nova podvozkova platforma umozfiuje usporné ulozeni bateriovych ¢lankd a tim
zachovava skvélou prostornost pro cestujici i zavazadla. Pomoci videii také

predvadi, jak u vozu funguji jednotlivé jizdni rezimy a urovné rekuperaéniho brzdéni.

Auto je komunikovano jako prostorné s osobitym charakterem s durazem na
individualitu, které je nabité novymi technologiemi jako jsou napfiklad head-up
display, digitani 7 palcovy pfistrojovy panel nebo asistenéni systémy Hyundai

SmartSense.

Na oficidlnim ¢&eském Instagramu automobilky Hyundai (@hyundaicz) se
z poslednich 50 pfispévka sdilel prispévek, ve kterém byla vyobrazena Hyundai
Kona Electric celkem 7krat. V pfispévcich byl elektromobil focen za jizdy, nebo
v interiéru. U téchto pfispévkl se spolecnost Casto snazi vyvolat diskusi popisky
jako ,Kona Electric je takové nase ufo. Bavi vas jeji nezvykly design?“ nebo ,Jste
fandové — technologickych vychytavek? V interiéru nové Kony Electric mazete mit
novou 10,25 digitalni pFistrojovku, ktera skvéle doplriuje head-up display a 10,25

fwore

konkrétni maximalni dojezd na jedno nabiti nebo vykon modelu.

&) hyundaicz - Follow

@ hyundaicz Zezadu novou Konu

“fm Electric poznate zejména podle
novych svétel a narazniku s dvémi
ozdobnymi listami. My vam ale jesté
rekneme, co se nezménilo: vybornych
484 km rediného dojezdu.
#hyundaicz #hyundaikona #kona
#konaelectric #hyundaikonaelectric

Qv N

189 likes

Zdroj: Instagram hyundaicz, 2020

Obr. 11 Ukazka marketingové komunikace vozu Hyundai Kona Electric nainstagramu
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5.4 Shrnuti
SKODA ENYAQ iV byla v posledni dobé na instagramu komunikovana 11krat,

oproti tomu Hyundai Kona Electric ,jen“ 7krat. Vy8Si Cetnost prispévki
u automobilky SKODA AUTO je dana i tim, Ze se jedna o model, ktery pravé
vstupuje na trh a je tak potfeba, aby se zvysilo jeho vSeobecné povédomi, tim je
dan i struény obsah sdéleni u téchto pfispévkl. Nutno podotknout, Ze oficialni
Instagram @skodacr ma k 19.11.2020 vice neZ 104 000 sledujicich, naproti tomu
ve stejnou dobu ma oficialni Instagram @hyundaicz 11 700 sledujicich, coz je
opravdu velky rozdil. Dosah marketingové komunikace, skrze platformu Instagram
je u znacky SKODA AUTO mnohonasobné vétsi.

Dale se srovnavaly jednotlivé aspekty marketingové komunikace téchto modelu na
oficialnich webovych strankach. Oba vozy se komunikuji jako zastupci segmentu
SUV s elektrickym pohonem, nikoliv pfimo jako elektromobily. Snazi se vyzdvihovat
jednotlivé vlastnosti elektrického pohonu a jeho vyhody. Neopomijeji vSak
zduraznovat parametry vozidla, prostornost a dalSi duvody, pro¢ si spotfebitelé
kupuji SUV.

V pfedchozich kapitolach prace popisovala, Ze lidé nejsou spokojeni s aktualni
marketingovou komunikaci elektromobill, jelikoz se propaguji hlavné jako ,zelené”

a Setrné k zivotnimu prostiedi.

Jak prace uvadi v této kapitole, tak ani automobilka SKODA AUTO, ani Hyundai
touto cestou nejdou. | kdyz zmifiuji, ze elektromobil je Setrny k zivotnimu prostredi
a ma nulové provozni emise, rozhodné to neni hlavni bod jejich marketingové
komunikace. Snazi se pouze vypichnout hlavni kladné vlastnosti, pro¢ si pofridit

elektromobil.

SKODA AUTO by se tedy méla drzet své marketingové komunikace a nadale
spotiebitele informovat o vyhodach vozu ENYAQ iV, nekomunikovat viz primarné
jako ,zeleny produkt®, ale jako auto na kazdy den i na vylety. Pokud se firma SKODA
AUTO bude dale drzet timto smérem a do budoucna zefektivni vyrobni technologie
elektromobill a baterii, ¢imz snizi cenu, mél by trend rustu prodeji vozu ENYAQ iV

trvat co nejdéle.

V dalsi kapitole prace popisuje planovaci proces v automobilce SKODA AUTO a.s.

Rozebira proces planovani prodeju a planu vyroby. Tyto plany je tfeba ddkladné
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popsat, jelikoZ planovani jiz neni ovlivnéno pouze poptavkou a moznou nabidkou,
ale dulezitou roli zde hraji emisni restrikce z Evropské unie. Nasledujici kapitola
analyzuje proces planovani prodejl, planovani vyrobnich objemuU, napovida, jak
idealné vykazovat elektromobily v internich reportech a snazi se podat doporuceni

pro zlepSeni aktualnich reportl a zefektivnit tak proces planovani.
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6 SKODA ENYAQ iV v ramci planovaciho procesu

V této kapitole prace popisuje planovaci proces ve SKODA AUTO. Planovani patfi
mezi kliGové procesy, které jsou ve SKODA AUTO. Nyni s emisnimi restrikcemi
Planovani je zakladnim vstupnim pfedpokladem pro hlavni €¢innost spole¢nosti, a to
vyrabét a prodavat automobily. Znalost téchto procesu je nezbytna na rliznych
urovnich prodejni struktury SKODA AUTO, tedy nejen v odbornych oddé&lenich na
planovaci centrale, ale také v odbytovych regionech, u importérd a v neposledni

fadé u dealeru.

Planovaci proces zaéina odhadem poptavky. Odhadem potavky se SKODA
AUTO zabyva na vSech urovnich planovani, tedy vramci dlouhodobého,
stfednédobého i kratkodobého planu. V kazdé z téchto urovni se komplexné feSi
rozdilna perspektiva odhadu poptavky. Napfiklad v dlouhodobém planovani se
zahrnuje do Uvah komplexni pohled na potfeby budoucich zakaznikd, na jejichz
zakladé se definuje, jaké modely se budou v budoucnu prodavat. Naproti tomu
v kratkodobém planu jsou jiz vSechny modely definovany a je nutno operativné
aktualizovat a planovat, kolik vozu, na kterém trhu v blizkém ¢asovém horizontu
SKODA AUTO proda. (Interni zdroje, 2020)

Pokracuje se planem vyroby. Odhad poptavky je logickym vstupem pro tvorbu
vyrobniho planu, Tato navaznost by neméla byt pfekvapiva, nebot odhadované
mnozstvi prodanych vozu bude zakonité potfeba vyrobit, proto je nezbytna neustala
komunikace mezi planovanim prodeju a vyroby. | pfi planovani vyroby je nutno
uvazovat v nékolika €asovych horizontech v zavislosti na Ihutach pro zajisténi

konkrétnich vstupu vyroby.

Zajisténi potirebné kapacity a vstupu je dalSim logickym krokem. Jakmile je jasné,
kolik vozl se bude chtit vyrabét, musi se pro né obstarat dostatecné kapacity a
vstupy. V dlouhodobém horizontu to mize znamenat i stavbu vyrobni linky &i celé
nové tovarny. Ve stfednédobém a kratkodobém horizontu jde pak predevsSim o
zajisténi lidskych kapacit a také materialnich vstupu, coz mize zahrnovat vybér
vhodnych dodavatelll s pozadovanymi kapacitami. V kratkodobém horizontu se pak
na zakladé vyrobnich planu nakupuje pozadované mnozstvi materialu tak, aby jej

byl dostatek pro naplnéni daného vyrobniho planu.
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V poslednich letech se v planovani takika ve vS8ech krocich musi pocitat i
s emisnimi restrikcemi. Od roku 2020 musi i SKODA AUTO plnit pfisné normy pro
produkci emisi CO2/km za auta prodana v zemich Evropské Unie, Svycarska a od
roku 2021 také Velké Britanie. Pokuty se plati vzdy za uplynuly rok, na zakladé
prumeérnych flotilnich emisich, které v roce 2020 musi byt nejvyse 95 g CO2/km.

Pokuta za kazdy prekro€eny gram na automobil by méla znamenat 95 €.

V celkovém souétu by prekrogeni o par jednotek gram@ mohlo automobilku SKODA
AUTO stat stovky miliond euro. Neni tedy divu, Ze se v planovacim procesu SKODA
AUTO snazi byt ,compliant® neboli v souladu s restrikcemi. Je tedy nutné v celém
procesu spravné planovat vyrobu a prodej automobill, podle jejich produkce grami
COo/km. Ktomu dopomaha planovani prodejl jednotlivych modell s rlznymi
motorizacemi a dostatecné prodeje hybridnich motorizaci, které maji znacné nizsi
produkci emisi CO2/km nebo dokonce elektromobill, které pfi jizdé ,neprodukuji

zadné Skodlivé emise CO>" (skoda-auto.cz, 2020)

V dal$i podkapitole se prace zabyva procesem planovani prodejl a jeho navaznosti

na proces planovani vyroby.

6.1 Planovani prodeju
V procesu planovani prodeju se rozliSuji 3 urovné planovani:

Dlouhodobé planovani (tzv. LAP), to je planovani strategického smérovani
znacky na 10 let dopfedu. LAPové planovani probiha 1x ro¢né ve dvou kolech —

Centralnim a Regionalnim.

Strednédobé planovani (tzv. Rozpocet a Forecast) — taktické planovani prodeju
v horizontu sou€asny rok + 24 mésicu, pfi¢emz hlavni diraz je na horizont prvnich
12 mésicu.

Rozpocet se stanovuje 1kratrocné a nasledné se na jeho zakladé vytvofri Forecast,
ktery je aktualizovan na mésicni bazi. RozpocCet slozi jako porovnavaci baze,
Forecast je zavazny, a to jak pro trhy a regiony, tak i pro planovaci centralu, ktera

musi zajistit kapacitni moznosti vyroby.

Kratkodobé planovani (tzv. Regionalni plan) - operativni korekce na zakladé
aktualniho vyvoje trhu v horizontu do 12 mésicl. Korekce se provadi na tydenni

bazi. Regionalni plan je trzné orientovany.

48



Casovy horizont 1 mésic 1 rok 2 roky 3 roky

Frekvence

ro¢né

roéné
mésicné
AN€  Regiondlniplan (2luty plén)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje, 2020

Obr. 12 Druhy plant pro planovani prodeji

Na obr. 13 jsou vyobrazeny jednotlivé kroky procesu pfi tvorbé Rozpoctu, ktery se
tvofi jednou rocné. Rozpocet je velmi dilezity plan nejen pro planovaci centralu, ale

také pro controlling, vyrobni logistiku, jednotlivé regiony i cely koncern VW.
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Vyrobni
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Rozpoctu
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Aktualizace . Financni
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vyvoje y aspekty
: : rozpoctu v
celkovych trht Rozpoctu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje, 2020

Obr. 13 Proces tvorby rozpoctu

Forecast dava realisticky vyhled prodejl od aktualniho mésice do konce roku + dva
dalSi roky. Vyjadfuje oficialni zavazek Region(, jaké mnozstvi voz( v daném obdobi
prodaji. Provadi se jednou mési¢né a centrala do néj mize zasahovat a centralné

ho upravovat.

Regionalni plan dava trzné orientovany vyhled prodeji od aktualniho tydne
do konce roku + dal$i dva roky. Nad ramec Forecastu zahrnuje prodejni pFilezitosti
a rizika (napf. pfilezitosti na prodej fleetu — policie, posty, statni instituce,
autopuljéovny apod.). Proto jsou zpravidla hodnoty v Regionalnim planu obecné
vy8Si neZ hodnoty Forecastu. Regionalni plan se aktualizuje kazdy tyden a centrala
do ngj nijak nezasahuje, je pIné v odpovédnosti jednotlivych Regiona.

6.2 Planovani vyrobnich objemt vozu

Pomoci planovani vyrobnich objem( specifikuje firma SKODA AUTO pFesny podet
aut, ktery se v daném horizontu vyrobi za u¢elem dosazeni pozadovanych prodeja.
To se déla na zakladé vystupu z planovani prodeje, aktualni situace skladu

a aktualni potavky trhl se definuje vyroba:

e co (modelova skupina),
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e kdy (mésic/tyden),
e Kkolik (kvota),
e pro koho (zemé).

Planuje se v nékolika Casovych horizontech — ¢im bliZe k datu vyroby, tim musi byt
plan pfesnéjsi.
Druhy vyrobnich plan(:

PO Planovani — ,Production Oriented” planovani je rozdéleni tzv. vyrobniho
programu (vyrobni program odpovida planu vyroby na dalSi obdobi) na kvoty

(zemé/modelova skupina). PO planovani probiha kazdy mésic, kdy se navrhne

a schvali vyrobni rozdéleni na kvoty v horizontu za 3 mésice a dal do konce roku +

rok nasledujici

PO planovani zohlednuje pozadavky regiont na vyrobu na zakladé aktualni situace
na trzich, skladové situace (pfeskladovanost/pod-skladovanost), logistickych
moznosti a planovanych prodeji. Vysledkem je vyrobni program rozdéleny, dle

modelovych skupin a zemi po jednotlivych tydnech.

WO planovani (Ctrnactidenni planovani) — na zakladé aktualni situace (napr.
nenadale udalosti ve vyrobé &i nahlé prodejni pfilezitosti) mize dochazet na
¢trnactidenni bazi k prerozdéleni vyrobnich kvot mezi tydny v prvnim planovaném
mésici PO planovani.

V aktualnich internich reportech, které jsou vyuzivany pfi planovacich procesech, je
tfeba viz SKODA ENYAQ iV fadit do segmentu A-SUV, aby méla automobilka
dostateCny pfehled o trznich podilech na jednotlivych trzich. Zaroven by se mély
vytvofit interni vykazy, kde by se elektromobilita jasné vyclenila a bylo jasné, jaké
postaveni na trhu elektromobild, pfipadné hybridnich pohont automobilka zaujima.

To by mohlo vést k lepSimu strategickému rozhodovani o vyvoji znacky.

6.3 Doporuéeni pro podnik SKODA AUTO a.s.

Cesky zakaznik zatim elektromobil pln& neakceptuje, ale vnima ho jako
ekologiCtéjsi feSeni oproti autim se spalovacimi motory. Jak jiz bylo vy§e zminéno,

hlavnim dldvodem neakceptace jsou vyrazné vysSi pofizovaci naklady. Spotiebitelé
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veFi ve vyhody elektromobild, i pfes rdzné enviromentalni nebo socialni nevyhody

(vyroba a recyklace baterii).

SKODA AUTO by méla podporovat pozitivni vnimani elektromobilti, vyzdvihovat
vyhody pro jednotlivda mésta a redukci lokalnich emisi, jelikoZ mnoho spotfebitelt se
zajima o jejich mésto a Setrnost ke svému okoli. Dostate¢ny diraz by mél byt kladen
na marketingovou komunikaci zaméfenou na snizeni nakladd na provoz
spotfebitelll. SKODA AUTO by méla co nejvice informovat o vyvoji novych generaci
baterii a technologii. V kratkodobém hledisku mohou pomoci rizné dotace a vyhody
od vlady. Z dlouhodobého hlediska je nutné vyvijet nové technologie a snizit tak

naklady na vyrobu.

Segment zelenych spotiebitelli v Ceské republice neni tak velky, jako v Zapadni
Evropé. Celkové vétsina spotiebitelti v CR zaujima k elektromobilité spise negativni
postoj. | z tohoto dlivodu je tedy vyhodnéjsi, kdyz se automobilky na ¢eském trhu
zaméfi na komunikaci spiSe k obecnému spotrebiteli a jednotlivy model budou
komunikovat jako zastupce daného segmentu, tedy napfiklad u vozu ENYAQ iV
jako SUV.

Dal$i kapitola prace analyzovala, ze SKODA ENYAQ iV by se méla primarné
komunikovat jako zastupce segmentu SUV, ktera v8ak nabizi pIné elektricky pohon,
a presné tak ho i SKODA AUTO aktualn& komunikuje. Zmifiuje se $etrnost vozu
ENYAQ iV k zZivotnimu prostfedi, ale nevnucuje ho jako ,zeleny produkt‘. Pro
povrzeni této hypotézy se prace zabyvala komparaci marketingové komunikace
znacky SKODA AUTO a Hyundai. Tento pfedpoklad byl potvrzen. Automobilka
Hyundai se na ¢eském trhu vydala odbdobnou cestou se svym modelem Hyundai

Kona Electric, kdy tento viz jiz dlouhobé& komunikuje jako zastupce segmentu SUV.

V aktualnich internich reportech, které jsou vyuzivany pfi planovacich procesech
a pfi dal&im rozhodovani o strategii firmy, je tfeba viiz SKODA ENYAQ iV fadit do
segmentu A-SUV, tim by automobilka ziskala dodatecny pfehled o podilech na

jednotlivych trzich.

Dale by se mély vytvorit interni vykazy specialné pro elektromobily. Zde by se
elektromobilita jasné vyc€lenila a bylo jasné, jaké postaveni na trhu elektromobild,
pfipadné hybridnich pohont automobilka zaujima. To by mélo vést k lepSimu

strategickému rozhodovani o vyvoji znacky a zefektivnéni planovaciho procesu.
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Soubézné by to mohlo vést k uleh€eni planovani jednotlivych modell a jejich
elektrifikovanych verzi s ohledem na emisni restrikce, a to z dlouhodobého i
kratkodobého hlediska. Pro automobilky by tak bylo snazsi drzet se pod maximalni
povolenou mirou produkce emisi CO2 a neplatit tak Zadné nebo minimalni pokuty.
Ve vysledku by to tedy znamenalo, ze viz ENYAQ iV se ma komunikovat jako SUV,

planovat jako SUV a k tomu vytvofit dalSi interni report pouze pro elektromobily.
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Zaver

Cilem prace bylo analyzovat segment A-SUV v podniku SKODA AUTO a.s. a
porovnat elektricky model ze segmentu A-SUV, a to SKODA ENYAQ iV s vybranymi
konkurenty. K dosaZeni tohoto cile bylo nutné nejpve popsat teoretické znalosti
z oblasti segmentace trhu, elektrickych a hybridnich pohonu a obecné informace o
podniku SKODA AUTO a.s.

Dalsi ¢ast prace se snazila identifikovat idealni cilovy segment ke komunikaci vozu
SKODA ENYAQ iV a také bylo interpretovano vnimani ¢eského spotfebitele viigi
elektromobilim a jejich marketingové komunikaci, dle odbornych vyzkumda.
Nasledné byl popsan segment zeleného spotiebitele v Ceské republice a prace se
snazila vyhodnotit, zda by to mohl byt ten pravy cilovy segment ke koupi
elektromobilu. Potvrdilo se, Ze segment zeleného spotfebitele neni ten spravny

cilovy segment ke koupi elektromobilu.

V praci byla vyobrazena aktualni segmentace modelt ve spoleénosti SKODA AUTO
a dikladné& porovnana SKODA ENYAQ iV s konkurenty na trhu. Prace také
analyzuje marketingovou komunikaci vozu SKODA ENYAQ iV a nejprodavanéjsiho
konkurenta na Ceském trhu za rok 2019, vozu Hyundai Kona Electric. K t€émto
ucelum prace vyuzila komunikaci na oficialnich webovych strankach automobilek a
na jejich oficialnich profilech na platformé Instagram. V pfipadé marketingové
komunikace se potvrdilo, ze je lepSi komunikovat elektromobil jako zastupce
jednotlivého segmentu (v pfipadé vozu ENYAQ iV jako SUV), to ndm ukazala i

komparace vy$e zmifiovanych elektromobild.

Aby prace zjistila, jak je tfeba &lenit model SKODA ENYAQ iV v ramci planovani a
internich vykazl, bylo nezbytné charakterizovat planovaci proces ve spolecnosti
SKODA AUTO a.s., a to jak planovani prodeju, tak planovani objemu vyroby a jejich
provazanost. Prace musela zohlednit i fakt, Ze proces planovani véech automobilek
v Evropé je v nynéjSi dobé znacné ovlivnén kvuli emisnim restrikcim z Evropské

unie.

V zavéru lze doporucit, Ze marketingova komunikace automobilek by méla
smérovat spiSe k obecnému segmentu spotiebitelld a komunikovat elektromobil jako
zastupce jednotlivého segmentu, u vozu ENYAQ iV jako zastupce segmentu SUV.

DalSim doporu€enim v marketingové komunikaci mize byt kladeni ddrazu na
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klicové vlastnosti a vyhody takového vozu, nikoliv pfimo jako na ,zeleny produkt®.
Tato doporuceni by se dala vyuzit v jednotlivych marketingovych oddélenich firmy
SKODA AUTO a.s. a vice tak propracovat marketingovou komunikaci vozu ENYAQ

iV a do budoucna i dalSich elektromobild.

Dalsi doporuéeni, které by mohla vyuzit planovaci oddé&leni SKODA AUTO a.s., je
Clenit ENYAQ iV v internich vykazech jako zastupce segmentu A-SUV, ale zaroven
vytvofit dalSi interni reporty, kde by byly vozy s elektrickym pohonem vy¢&lenény, coz
by usnadnilo planovani prodejl, vzhledem k emisnim restrikcim a umoznilo vice

propracovat strategické rozhodovani.
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