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Seznam pouzitych zkratek a symbol

FBU

MKD

SKD

CKD

SA
SAIPL
VWIPL
EUR
INR
EU
a.s.
AG
S.A
S.p.A.
AB

CAD

PP

PV1200

AO — NB

Fully-Built-Unit — vz pIné sestaveny

Medium-Knocked-Down — obsahuje nalakovanou nevybavenou

karoserii a dalSich cca 1700 dilu v rizném stupni rozloZenosti

Semi-Knocked-Down - tvofi kompletné vybavena karosérie, agregat
(motor, pfevodovka a pFedni naprava), zadni naprava a dalSi

podvozkové dily (kola, palivova nadrz, vyfukova soustava

Completely-Knocked-Down — montazni sety, které jsou z vyrobniho
zavodu dodavany (karosarské dily a dalSi jednotlivé komponenty) jiz
ve velkém stupni rozloZenosti. Montazni zavod pak zajiStuje svareni

a lakovani karoserie, montaz agregatu a dalSich komponent(
SKODA AUTO a.s.

Skoda Auto India Prv. Ltd.

Volkswagen India Prv. Ltd.

Euro — oficialni Géetni mé&na pfi obchodnim styku SKODA AUTO a.s.
Indicka rupie

Evropska unie

Akciova spolegnost (Ceska Republika)

Aktiengesellschaft — Akciova spolecnost (Némecko)
Sociedad Andnima — Akciova spoleénost (Spanélsko)
Societa per Azioni — akciova sople¢nost (ltalie)

Aktiebolag — Akciova spoleénost (Svédsko)

Computer Aided Design — pocitatem podporované navrharstvi —

vykresové dokumentace

pracovni postup

environmentalni test dild — cyklické opakovani teplot od -40°C do
80°C

segment malych a kompaktnich vozd, Skoda Auto a.s. zastoupena
indickou verzi vozu Rapid; NB — notchback — prodlouzena zad



BMG
MTD
YTD
ABS

ESP

MQB

MIB

niz$i stfedni tfida vozd, Skoda Auto a.s. zastoupena vozem Octavie
Limo; NB — notchback — prodlouzena zad

vy$8i stfedni tfida voztl, Skoda Auto a.s. zastoupena vozem Superb
Limo; NB — notchback — prodlouzena zad

Baumustergenehmigung — schvaleni vzorkl pro zastavbu
Month to date — prodeje za posledni mésic

Year to date — prodeje za posledni rok

Anti Block Eystem

Electronic Stability Program — rozSifeni ABS o elektronickou regulaci
brzd a krouticiho momentu motoru

Modularen QuerBaukasten — modularni typ konstrukce
platformovych dild — modularni architektura podvozku

Modularer Infotainment Baukasten — modularni konstrukce
infotainmentu a radii



Uvod

Druha svétova valka nastartovala velmi dynamicky rozvoj vSech oblasti, zejména
rozvoj prumyslu. S timto rozvojem byl spojen i rlst Zivotnich standard( a potfeb
lidi. VSichni vyrobci automobild vyuZili téchto moznosti a cely automobilovy
prumysl zazival boom. Diky silné pozici a velké poptavce po novych vozech,
zakladali vyrobci nové vyrobni zavody po celém svété a stali se tak zakladem pro

globalizaci primyslu.

SKODA AUTO a.s. probéhla odlisnym vyvojem v porovnani se svétovymi vyrobci
automobil(l kvali politické situaci v tehdejsim Ceskoslovensku. Po druhé svétové
vélce byla Skoda oddélena od plzefiské &asti a transformovana na Automobilové
zavody, narodni podnik — AZNP. Omezené moznosti styku se zahraniCim
zpusobily postupné zaostavani technologii ale i zaostavani za svétovymi trendy

toto dusledku vedlo k zaméreni se pfevazné na trhy vychodniho bloku.

V devadesatych letech bylo rozhodnuto o vstupu strategického partnera a SKODA
AUTO a.s. se roku 1991 stala ¢lenem koncernu Volkswagen Group. Tento milnik
byl poCatkem dynamického rozvoje, at ve vyrobé, vyvoji i prodeji. Vzrostl také
kredit celé znacky v Ceské republice i ve svét&. Diky celkovému posilovani bylo
logickym krokem nasledovat ostatni svétové vyrobce a uvazovat o expandovani
na zahrani¢ni trhy s velkym spotfebitelskym potencidlem. Po pocateCnich

analyzach byly otevieny zavody v Ciné&, Indii a Rusku.

Dvouleté pracovni pusobeni v Indii v oblasti Technického vedeni projektd pro
dcefinou spoleé¢nost SKODA AUTO a.s. mi umoznilo ziskat osobni zku$enosti
s touto zajimavou kulturou. Sbér informaci a podnétl, pouzitych v této praci,

zapocal jiz v této dobé.

Problematika lokalizace vyroby, vzajemné vlivy a dopady do marketingu, kvality i
managementu je natolik komplexni, Zze vSechny posbirané informace a podnéty
musely byt uspofadany a vyselektovany v dobé pfipravy prace. V této praci byl

pouzit pouze Uzky okruh téchto informaci z ddvodu povoleného rozsahu prace.



V prvnim bloku teoretické casti je popisovan princip marketingového mixu,
marketingové komunikace a jeji strategické cile. Dale je kratce popsan ,efekt

zemé puvodu®, ktery je v Indii velmi silné vniman.

V praci je zminén interkulturni management jako nedilna soucCast celé

problematiky.

DalSi blok je zaméfen na specifika indické kultury a pfistupu lidi k praci i béznému

Zivotu na zakladé Hofstedeho dimenzi.

Prakticka Cast je vénovana analyze mistnich specifik automobilového trhu,
zejména se zaméfenim na modelovy mix zpusob marketingové komunikace a
pojeti marketingového planu. Kratce je také popsana pozice znacky Skoda na
indickém trhu osobnich automobill, dafiové rozdily mezi dovozem vozidel a jejich
lokalni vyrobou. Pata kapitola je vénovana popisu lokalizace dild Dvernich kryt(
(Door covers) od vybéru dodavatele pfes vyrobu naradi, FeSeni problémda,

vzajemné komunikace jak uvnitf firmy tak i smérem k dodavateli.

Zavér obsahuje posouzeni vlivi uvedenych v jednotlivych kapitolach, navrh
moznych variant feSeni stavajici situace, volba konkretniho navrhu a jeho

odivodnéni.



1 Marketingova komunikace jako nastroj prodeje vozi

1.1 Marketingovy mix

VétSina modernich spolecnosti funguje na principu smény, diky tomuto vznika trh,
kde na jedné strané stoji vyrobci a prodejci a na druhé strané jsou zakaznici
s jejich potfebami a pozadavky. Marketing hleda nejlepSi a ekonomicky
nejvyhodnéjsi cestu jak uspokojovat potfeby zakaznik( a pfi tom generovat zisk.
Toto vSe tvofi takzvany marketingovy mix. Model marketingového mixu zaméreny
smérem ven z organizace na zakaznika se nazyva 4C modelem, marketingovy
mix zaméfeny na vnitropodnikové procesy se nazyva 4P modelem (Pfikrylova,
2010).

Produkt = vyrobek, sluzba,... Customer value

-z pohledu firmy - Pro firmu je nejdllezitéjSi pochopit hodnotu, kterou
produkt zakaznikovi poskytuje. Vyresit otazku rozmanitosti, jakosti,
designu, baleni, v elikosti, zaruky, atd. s ohledem na cilového
zakaznika.

-z pohledu zakaznika — prostfedek k uspokojeni potfeb a pfani. Spinéni
pozadavku kvality, spolehlivosti, ziskani zakaznika

Price =cena Customer costs
-z pohledu firmy — cena musi pokryt vSechny naklady firmy spojené
s produktem a k tomu pfidanou marzi. K tomu je nutno pfihlédnout
k cenam konkurence.
-z pohledu zékaznika — to co musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal a
tim uspokojil své potreby.

Place = misto, distribuce Convenience
-z pohledu firmy — v8echny €innosti, spojené s pfiblizenim nabidky
k zdkaznikovi. Nutno pocitat s dopravou a zasobami. Volba strategie se
bude odvijet od znalosti konkurence.
-z pohledu zékaznika — spojeno s namahou nebo pohodlim, jak se
k produktu zakaznik dostane.

Promotion = podpora Communications
-z pohledu firmy — v8echny informace, které se zakaznik musi dovédét

ale také zpétna vazba pro lepSi pfistup a osloveni zakaznik.

-z pohledu zakaznika — image firmy/produktu... jak se jevi firma/produkt
smérem k zakaznikim. Nelze opomijet jak je vnimana servisni podpora.
Budovani vzajemného vztahu mezi zakaznikem a firmou.
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1.2 Marketingova komunikace

Komunikaci je obecné myslen pfenos informaci od zdroje k pfijemci. V pfipadé
marketingové komunikace se jedna o cileny pfenos informaci za u¢elem upoutani
zajmu kupujicich, eventualné jejich presvédceni ke koupi zbozi. Komunikacni
proces ma dva zakladni prvky a témi jsou odesilatel a pfijemce. Komunikacnimi
nastroji jsou zpravy a médium. Vlastni komunikaci postupné zajistuje kodovani
zpravy, dekdédovani zpravy, reakce na zpravu a zpétna vazba. Do celého

komunikaéniho procesu vstupuji rizné rusivé Sumy (Heskova, 2009).
e Odesilatel — subjekt vysilajici zpravu.
e PFijemce — subjekt, na kterého by méla vysilana zprava pusobit.

e Zprava — informace nebo soubor informaci vyslany odesilatelem

k pfijemci za u€elem zplsobeni reakce.

e Médium — zde se jedna o informacni kanal pro pfenos sdéleni od

odesilatele k pfijemci.
e Kobdovani — pfevedeni mySlenky do sdéleni pomoci slov nebo grafickych
¢i jinych prvkd s cilem:
o Upoutani pozornosti
o Vyvolani nebo podporeni akce

o Vyjadfeni zaméru, nazoru, existence nebo znamosti.

e Dekddovani — opak kédovani — pfijemce interpretuje obsah a vyznam

sdéleni.
e Reakce na zpravu — reakce pfijemce na pfijaté sdéleni.
o Pozitivni (napf. zakaznik koupi nabizeny produkt.)
o Neutralni (napf. zakaznik je inertni vici reklamé a nereaguije.)

o Negativni (napf. zdkaznik ma Spatnou zkuSenost s produktem nebo

je negativné ovlivnén.)

e Zpétna vazba — umoznuje sledovani efektivity komunikace, slouzi

k pfipadnym upravam v komunikacéni strategii.
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Sumy — zkresleni, komplikace v pfenosu zpravy, mze byt technického
razu (napf. porucha média — pfenosového kanalu), strategického razu
(napf. Spatna volba cilové skupiny) nebo individualniho razu (napf.

Spatné pochopeni zpravy pfijemcem).

Marketingova komunikace je tvofena nastroji komunikacniho mixu, kterymi jsou
(Heskova, 2009).:

Reklama (Advertising): nejstarSi a nejrozSifenéjSi nastroj k ovliviiovani
nakupniho rozhodovani. Vytvafi dlouhodoby image firmy. Formy
reklamy mohou byt: informativni, pfesvédCovaci, srovnavaci,

pfipominaci, posilujici, vyrobkové, institucionalni, firemni, socialni.

Podpora prodeje (Sales promotion): jedna se o pfimou podporu
nakupniho chovani spotfebitele. Jedna se o: spotfebitelskou podporu
prodeje, podpora obchodnika, podpora firem, podpora prodejcl a

prodejniho personalu.

Udalosti a zazitky (Events). prohloubeni vztahu mezi zakaznikem a
firmou prostfednictvim vyjimecné udalosti nebo okamZziku. Spojeno se

zvySovanim image firmy, zvySeni povédomi o produktu nebo firmé.

Osobni prodej (Personal selling). nejstarsi forma pfimé komunikace
s trhem. Jedna se o péstovani obchodnich vztahl mezi subjekty za

ucCelem prodeje vyrobku nebo sluzby.
Public relations: tvorba a rozvoj dobrych vztaht s vefejnosti.

Primy marketing (Direct marketing): snaha o pfimé, co nejadresnéjsi
osloveni souasného nebo potencialniho zakaznika. Nastrojem muize
byt: direkt mail, neadresna zasilka, telemarketing, katalogovy a zasilkovy

obchod, teleshopping, elektronicky marketing, mobilni marketing, atd.

Existuje také nékolik faktort ovliviiujici cile marketingové komunikace a mezi né

patfi: strategické marketingové cile, charakter cilové skupiny, produkt jako takovy

ale i stadium Zivotniho cyklu produktu a brand management.

Hlavnimi cili marketingové komunikace jsou: poskytovani informaci, vytvofeni a

stimulace poptavky, odliSeni produktu, zdlraznéni uzitku hodnoty produktu,
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stabilizace obratu, vybudovani, rozvoj znacky, posileni firemni image a
diferenciace produktu (Heskova, 2009).

Jestlize chce firma prosperovat na konkurencnich trzich v riznych ¢astech svéta,
musi zejména vyieSit odliSnosti marketingové strategie a zpusob marketingové
komunikace na téchto trzich, nékdy diametralné odliSnych od pavodnich, ze

kterych vzesla.

Mistni legislativa, zplUsoby regulace trhu, etické normy ovlivnuji zplasob jak
produkty prezentovat. Existuje mnoho rozdili napfiklad i uvnitf EU, kde jsou si
jednotlivé staty relativné blizké a maji velmi mnoho spole¢ného. Tento rozdil je
jesté vetsi v pfipadé exotickych zemi, jakou je napfiklad Indie. DalSimi z faktoru
jsou faktory ekonomické, napfiklad struktura finan€nich instituci, disponibilni
dichody, apod. Velmi dulezitym okruhem faktorl jsou spoleCensko-kulturni
faktory. V mezinarodnim prostfedi je bezpodmine¢né nutné nejdfive poznat a
rozeznat prvky kultury cilové zemé a poté porozumét a pochopit i projevy téchto
prvkl. OznacCeni puvodu zbozi je v nékterych kulturach faktor, ktery dokaze
zasadnim zpusobem ovlivnit chovani zakaznikd. V zemich EU i nékterych dalSich

je oznaceni zemi ptvodu povinné (Pfikrylova, 2010).

DalSim z faktor( uspésné marketingové komunikace je vhodna volba média pro
komunikaci a prfenos sdéleni k pfijemci. Také samotny obsah sdéleni a jeho

zakdédovani podminuje uspésnost komunikace.

NejCastéji pozivané typy strategii marketingové komunikace v mezinarodnim
prostfedi jsou tzv. globalni strategie a strategie pfizplsobené lokalnim trhim

jednotlivych regiona.

Globalni strategie marketingové komunikace jsou pouzivany nadnarodnimi
firmami pfi prodeji globalnich znacek. Jedna se vétSinou o tzv. imageové reklamy,
kde jsou po celém svété pouzivany tyto reklamy beze zmén, nebo se pouze
drobné pozméni slogan podle jazykovych odliSnosti jednotlivych zemi. PFikladem

muze byt Coca-Cola, Mc Donald.

Strategie pfizpusobené lokalnim trhum jsou strategie pfipravené pro jednotlivé

produkty/znacky specialné pro jednotlivé zemé (Heskova, 2009).
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1.3 Znacka a jeji vyznam

K zakladnim funkcim znacky patfi identifikace produktu nebo firmy, odliSeni se od
konkurence. Znacka je také nositelem tradice, hodnoty a =zaruky kvality.
Pouzivanim jedné znacCky zakaznik vyjadfuje své postoje, v pfipadé nékterych
znaCek se muze jednat také o zafazeni se do spoleCenské hierarchie (Machkova,
2015).

Komunikacni strategie se liSi také od toho, zda jde o trh znackovy nebo druhovy.
Na znaCkovém trhu je znackovy produkt doprovazen image znacky a predstavuje
urcity standard. Charakteristickymi prvky mohou byt: poskytovani dobrych sluzeb,

dosazitelnost, vykonny a ochotny personal, atd.

Aby mohl zadkaznik vnimat znacku jako silnou a znamou, mély by byt firmou pfijaty

a prosazovany nasledujici aspekty komunikace (Heskova, 2009):
e Konzistentnost znacky
e Vhodny a kvalitni positioning znacky
e Strategie zaloZzena na vnimani spotfebitelské hodnoty
e Adekvatni podpora znackovych produktu
e Dbat na portfolio i hierarchii znacky
e Manazerskeé fizeni z pohledu spotiebitele
e Prosazovat dllezitost znacky
e Monitorovani zdroji hodnoty znacky

Image znacky predstavuje souhrn postojl, nazoru, pfedstav a zkusenosti tykajici
se produktu nebo celé znaCky. Image znacky je velmi tésné porovnatelna s image
firmy. Cile vedeni firmy byvaji vétSinou totozné. Mlze se ale stat, Ze prioritni roli
ma image znacky a ta se poté prenasi také na image firmy (Heskova, 2009).
Znacka s dlouhou tradici muze zvySovat image celé firmy a nové produkty jsou
mnohem |épe uvadény na trh. Znacka funguje také jako ochranna znamka pred
napodobeninami konkurence. Pomaha vyjadfovat vlastnosti produktu a usnadriuje
rychlou orientaci spotfebiteld. Image znacky se také pfenasi i na vnimani
zakaznikl na zahrani¢nich trzich, kde se toto muze projevovat jako ,efekt zemé

pavodu®.
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1.3.1 Efekt zemé plvodu

Moderniho zakaznika v posledni dobé zajima kde a za jakych podminek byl
produkt vyroben. Ovlivnéni zakaznika témito informacemi se nazyva ,efekt zemé
puvodu®, ktery muze byt jak pozitivni tak negativni. Timto efektem je mozno
vysveétlit az 30% rozdilu, které vznikaji pfi hodnoceni kvality daného produktu, a az
10% nakupni motivace. Vy§Si hodnoceni kvality a vyspélosti dovazenych vyrobku

je typické pro rozvojové nebo rozvijejici se trhy (Strach, 2009).

Zakaznici chapou zemi pavodu symbolicky, a vytvafi si napfiklad nasledujici
asociace: Némecko = robustnost, Francie = luxus, ltalie = krasa, a podobné
(Usunier, 2009)

Oznaceni ,Made in“ je nejzietelng&jSim vné&jSim projevem efektu zemé puvodu.
V nékterych zemich byva stanovena podminka dodrZeni rozsahu mistniho obsahu
(local content). Podil tohoto obsahu byva definovan jako ¢ast z celkového poctu
komponent. V automobilovém primyslu se pozadavky na ,local content pouzivaji
nejvice. Na konci devadesatych let byla uvadéna nasledujici Cisla v danych
destinacich: Filipiny — 70%, Mexiko — 50%, Thajsko — 54%, Cina — 70%, Tchaj-
wan — 70%, Pakistan — 75%, Australie — 85%. Parametry local contentu byly
stanoveny i v dalSich zemich. Pfi nedodrzeni téchto parametrd hrozi uvaleni

dovozniho cla na vyrobce (Strach,2009).

1.3.2 Mezinarodni zna¢kova strategie

VétSina globalnich firem ma ve svém portfoliu fadu znacek, vétSinou je to
kombinace globalnich, regionalnich a tuzemskych znalek (Machkova, 2015).
Rozlozeni portfolia zavisi na typu podniku a oblasti, ve které vyviji spole¢nost své
aktivity. Dobrym pfikladem z automobilové oblasti mize byt VOLKSWAGEN
GROUP, jejimiz Cleny jsou:

Volkswagen AG Audi AG SEAT S. A.
Skoda Auto a.s Bentley Motors Limited  Bugatti
Lamborghini S. p. A. Porsche AG Ducati

VW Comercial Vehicles SCANIA AB MAN AG

Napfiklad znacka SEAT se u zakaznik( profiluje jako znacka stylovych sportovné

ladénych voz(, znatka Skoda je proti tomu profilovana jako znacka rodinnych
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vozUu pro konzervativni zakazniky s vy8Simi pozadavky na kvalitu a komfort,
Bugatti je symbolem nejluxusnéjich sportovnich vozu, Lamborghini a Porsche
jsou znackami sportovnich vozu cilené na vySsi a stfedni tfidu zakaznikd. Ducati
je znacCkou kvalitnich a stylovych motocykli, SCANIA a MAN jsou znaCkami
nakladnich vozl a tahacu.

Typickym pfikladem expanze podniku na nové trhy bylo pfevzeti tradi¢ni Ceské

znagky Skoda firmou Volkswagen AG v devadesatych letech 20. stoleti.
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2 Interkulturni management

Globalizace ekonomiky razantné zrychlila veSkeré procesy a €innosti, tim pfiméla
zménit mysSleni a pfistupy managementu. Pfinasi nutnost sledovat okoli a
konkurenci, sledovat jaké trendy a perspektivy se na jednotlivych trzich rozviji.
Ukolem managementu je pak rozhodnout, jakym smérem se vydat pro odliSeni se
od konkurence a pro ziskani jedine€nosti a trzni nepostradatelnosti pro zakazniky.
RozliSovani manazerskych interkulturnich rozdild a jejich porozuméni byva velmi
obtizné. Uspé&sné Fedeni této problematiky stoji na véasné a uginné komunikaci
mezi obéma stranami (Petfikova, 2007). OdliSné zplsoby mysSleni neni mozné
zménit ze dne na den, jedna se o dlouhodoby proces, kde si obé strany musi
navzajem privyknout na odliSnosti kultury strany druhé. V této oblasti nestaci
pouze dokonale znat a ovladat cizi jazyk, ale je nutné byt pfipraven na vSechny
mozné situace, ve kterych bude nutné fesit spory a nedorozuméni na pracovisti i
mimo néj. Interkulturni management uUzce souvisi se vSeobecnymi kulturnimi

rozdily, jak je popisuje Geert Hofstede a jsou kratce popsany v kapitole 3.

Jednim z nejvétSich marketingovych rozporl je rozpor mezi vyrobni flexibilitou a
tendencemi marketingu produkty customizovat — ,8it na miru“ podle odliSnych
prani zakaznik(. Zatimco vyrobni manazefi preferuji ,neflexibilitu® z divodu
nizkych nakladd vyroby a uspor zrozsahu vyroby. Nové strategie umoznuji
zajisténi potieb, customizovani produktd a pfitom udrzeni nakladl na nizké urovni.
Modularni koncepce produktl dovoluji udrzet pfiznivy pomér mezi Sirokou Skalou
produktl a pfijatelnou nakladovosti vyrobnich procest a/nebo distribu€ni siti
(Usunier, 2009). Pfikladem zavadéni modularnich strategii v nadnarodnich

koncernech je zavadéni MQB a MIB platforem v koncernu Volkswagen Group.

Zvlastni pozornost by méla byt vénovana zohlednéni nasledujicich kriterii v
procesech segmentace produktd vramci mezinarodniho marketingu (Glowik,
2011).

Demografické podminky — velikost populace, rist a struktura populace z pohledu
véku, geografické rozloZeni populace, atd.

Ekonomické podminky — mira ekonomického rustu, cenové pohyby, mira

ne/zaméstnanosti, platebni podminky, inflace, atd.

17



Politické a pravni podminky — duvéra v politicky systém, zakony upravujici
podnikani, dafiové a celni zakony, systém financi a zahrani¢niho obchodu, atd.
Technické a technologické podminky — uroven technologické vybavenosti firem,
uroven aplikovaného vyzkumu a vyvoje, atd.

Zivotni prostfedi — klimatické podminky, pfirodni zdroje, atd.

Kulturni podminky — nabozenstvi, preference obyvatelstva, spotiebni zvyklosti,

uroven vzdélani, akceptace zahrani¢niho investovani, atd.

Zohlednénim vySe uvedeného lze predejit ekonomickym ztratam, ztraté renomé
znacky a s tim spojené kredibility v oboru podnikani, socialnim konfliktim mezi
vlastniky a mistnimi zaméstnanci ale také predejit pravnim sporim napfiklad

s lokalni legislativou, atd.
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3 Kulturni specifika — Indie vs. Stredni Evropa

Pro méfitelné popsani kulturnich rozdilu Ize pouzit metodu Geerta Hofstedeho,
ktery pomoci péti dimenzi specifikuje rozdily v pojeti pfistupu k rliznym Zivotnim
situacim. Nize uvedené dimenze byly popsany a ohodnoceny na zakladé vyzkumu

provedenych na pobockach IBM po celém svété.

3.1 Dimenze: Vzdalenost moci

Tato dimenze popisuje postoje lidi k rovnosti na pracovistich a k rozhodovacimu
stylu té které kultury (Hofstede, 2007).

Indie cti a dodrzuje vysokou hierarchii a vertikalni struktury ve spoleCnosti a v
organizacich. Pro zachyceni indického postoje Ize pouzit nasledujici: podfizeni
zavisi na vedeni nebo na drZeni moci pro udrzeni sméru, akceptuje se
nerovnopravnost mezi privilegovanymi, pfistup k fizeni je mozny pouze k nejblizsi
arovni, vyuziva se princip paternalistického vudce, ktery nafizuje, dava divod /
vyznam prace, zivota a stanovuje odmény vyménou za loajalitu zaméstnancu.
Skute€na moc je centralizovana, a manazefi spoléhaji na poslusnost ¢lend svych
tymu. Zaméstnanci v Indii o€ekavaji, ze budou jasné vedeni a budou jasné
védét, co se od nich oCekava. Kontrola je uznavana i jako psychologické
zabezpeceni a postoj k manazerim je formalni i pfi pouzivani kfestniho jména v
osloveni. Komunikace probiha shora dolt a dodrzuje svij styl.

V rodinach funguje velmi vysoka ucta k rodi¢im, prfedpoklada se, Ze déti budou
rodiCe respektovat i v dospélosti. Rodi¢e velmi Casto ziji s rodinami svych déti.
Toto vSe je diametralné odliSné od pfistupu stfedoevropskych kultur, kde jsou
nadfizeni a podfizeni vnimani jako existencialné rovni, rozdily v platech jsou
relativné nizké a privilegia pro vysSe postavené jsou nezadouci.

V rodinach funguje relativni rovnost mezi rodi¢i a détmi a cilem je vychova déti

k samostatnosti.

3.2 Dimenze: Mira individualismu

Individualismus je definovan pristupem, kdy se kazdy stara o sebe nebo svou
blizkou rodinu. Kolektivismus znamena pfistup ke spole€nosti, jako skupiny kam
se jedinec snazi integrovat a je zde chranén vyménou za vérnost (Hofstede,
2007).
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Indie je spoleCnosti s kolektivistickymi rysy. Existuje vysoké upfednostiovani
vétSiho socialniho ramce, ¢imz se oCekava, Ze jednotlivci budou jednat v souladu
se skupinou ostatnich. Neexistuje osobni presvédCeni, ale je predurceno
skupinou. V takovych situacich jsou akce jednotlivce ovlivnény rlznymi vlivy, jako
je stanovisko jeho rodiny, rodiny, sousedl, pracovni skupiny. Vztah indického
zaméstnavatele a indického zaméstnance je dan na zakladé ocCekavani — loajality
zaméstnance a ochrana zamé&stnavatelem je téméF rodinna. Spatny vykon neni

dlvodem k vypovédi. Velmi €asto se v Indii rozhoduje na zakladé vztah.

Indvidualisticka spoleCnost pfedpoklada, Ze vztah mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem je vniman jako obchodni dohoda a jejich zajmy se shoduiji.
Spatné pracovni vysledky, nebo nabidka vy$$iho platu od jiného zaméstnavatele

jsou pfijatelnymi dlivody pro ukon&eni zaméstnani.

3.3 Dimenze: Muzsky / zensky princip

Tato dimenze popisuje pfistup k Zenskému / muzskému stylu chovani (Hofstede,
2007).

Indie je povazovana za muzskou spole¢nost. | kdyZz se skore pohybuje velmi
blizko stfedniho rozsahu, Indie je ve skuteCnosti velmi muzska spoleCnost z
hlediska vizualniho zobrazeni uspéchu a moci. Je vSeobecné praktikovana
reklama na uspéch, pozlatko a vSe znacCkové. Velmi Casto toto vSeobecné
zobrazeni v zemich s muzskou spole€nosti v lidech utvrzuje sklony k vliadnuti a
zamérfuje se na uspéch a materialni zisky. Viditelné symboly uspéchu v praci jsou
velmi dulezité. | kdyz je skére Ceské republiky téméf shodné se skére Indie,
v Ceské republice jsou mnohem vice vidét snahy feminizaci a o prosazovani Zen

do pracovniho i vefejného Zivota.

3.4 Dimenze: Vyhybani se nejistoté

Definuje miru tolerance / netolerance k neurcitosti ve spole¢nosti, kde jedinci
reaguji na ohrozeni nejistotou a na neznamymé situacemi (Hofstede, 2007).

Indie vnima nedokonalost jako naprosto samoziejmou véc, kde nic nemusi byt
dokonalé, ani nemusi jit pfesné podle planu. Indie je trpéliva zemé, kde si lidé
nepfipoustéji stres a toleruji neCekané véci. Lidé se diky tomuto pfistupu citi
StastnéjSi a spokojenégjsi...Pravidla jsou velmi ¢asto obchazena a kazdy spoléha
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na inovativni metody typu "obejit systém". Casto pouzivané slovo je "upravit" a
znamena celou fadu véci, od napaditych feSeni k mhoufeni oCi az po prehlizeni

problému.

Pro porovnani, velikost skore nasi kultury pfedstavuje vnimani nejistoty jako stalou
hrozbu, se kterou se musi bojovat. Preferovana jsou pevna pravidla, a to ne jen
pro déti. DalSim znakem mUze byt také menSi pocet déti na jednu rodinu. Lidé se

citi méné Stastni a zazivaji vétsi stres kvuli zdravi a penézim.

3.5 Dimenze: Dlouhodoba orientace

Setrnost a vytrvalost je budouci odména pro dlouhodobé orientované. Ucta
k tradicim, plnéni spoleCenskych zavazkl a zachovani ,tvafe‘ znaci kratkodobou
orientaci (Hofstede, 2007).

Indicka kultura mulze zastupovat dlouhodobou, pragmatickou kulturu. Je zde
naprosto normalni zit v jedné domacnosti i se vzdalenéjSimi Cleny vlastni rodiny.
Cas neni neni dllezity, oproti zapadnim spoleénostem, které maji obvykle nizké
skore na tuto dimenzi. Zemé jako Indie maji obrovskou toleranci pro nabozZzenské
nazory z celého svéta — hinduismus je Casto povazovan vice za filozofii nez
nabozenstvi. V Indii je zaZity nazor, Ze existuje mnoho pravd a Casto zavisi na
predkladateli. Nedochvilnost se zde nefesi jako nedostatek a zmény jsou zalozeny
na meénici se realité. Neni zde ve zvyku dodrzovat presny plan. Tento pfistup
byva zpoc€atku nejvétsi pfi€inou sporli a nedorozumeni.

NaSe kultura je vtéto dimenzi zaméfena na rychlé vysledky, dba se na
spoleCensky status. Mezi hlavni pracovni hodnoty patfi svoboda, prava, vykon a

samostatnost.
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4

Analyza specifik indického automobilového trhu

Indicky trh je zcela odliSny od evropského trhu v mnoha aspektech. Kulturni

Mg wrvs

zasadni vliv a promitaji se do v8ech Cinnosti spojenych s marketingem i s

prodejem osobnich vozu. V této kapitole kratce pfedstavim celkovou situaci na

indickém trhu osobnich automobilt, modelovy mix Skoda, komunikaéni strategii a

pozici znacky Skoda na mistnim trhu osobnich automobil(.

4.1

Trh osobnich automobil( v Indii

Indicky trh osobnich automobilt do roku 2012 velmi progresivné rostl. Diky

vnitinim ekonomickym problémum Indie se tento rist rokem 2012 pozastavil, ale i

tak se pohybuje na urovni cca 2,5 milionu vozu ro¢né, jak je patrné z Obr. 4.

NejvétSim hracem na lokalnim trhu je firma Maruti Suzuki, coz je lokalni vyrobce,

s prodejem témérF 900 000 vozu za prvnich 9 mésicl letoSniho roku. Druhou pozici

udrzela firma Hyundai s témér 350 000 vozy. Automobily znacky Hyundai jsou

lokalné vyrabéné verze i jinde existujicich vozu s konstrukénimi nebo designovymi

upravami pro tento velmi specificky trh.

MTD YID

7.8% | 10%

21.3% | 12%

23% | 26%0

-5% | -6%

-9% | 11%

-1.2% | 26%

22% |-13%0

-17% | 13%

-50% -17%

-44% |-35%

-60% -42%

-33% | 42%

-22% 1%

-46% -32%

-18% | 67%

Maruti Suzuki

842,601

Hyundai 335.4:&43'4?4
Honda 122.615595'1 46
Mahindra 1 ‘1‘;‘;;,3315;
Toyota Q;gg?,ﬁg 2
Tata Motors 84;;:16,390
Ford 52{%&3
Volkswagen 330?9'25‘ 8
Renault 2333':5;:20
Thevrolet 243'85:5'?1
Nis=zan 162':9?92892
Datsun 8 14023
Swoon [ 11399
FiaT I @412
9,465 ® Jan-Sep 2015 Jan-Sep 2014
Mitsubishi | 1729
ID llIIDI,DDD 2001,000 30:!1,000 400:000 SDD:DDD GDDI,DDD ?EDI,DDD SDD:DDD

Zdroj: interni materialy SA

Obr. 1 Celkovy trh osobnich vozu v Indii
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U dalSich vyrobcu jsou uz objemy v mnohem mensim rozpéti nez u prvnich dvou.

Znacka Skoda na indickém trhu figuruje na 13. misté jak je partné z Obr. 1.

4.2 Modelovy mix Skoda v Indii

Indicky trh osobnich automobild byl vedle ruského a €inského trhu pro znacku
Skoda jednim z region( s nejvétsim potencidlem. To bylo divodem, pro& doslo
k rozhodnuti se na tomto trhu etablovat. V roce 2000 byla firmou SKODA AUTO
a.s. zalozena dcefina spolecnost Skoda Auto India Prv. Ltd. (SAIPL) se sidlem v

Aurangabadu.

Znacka Skoda je pozicovana v Indii jako rodinny viiz v premiovém segmentu a
cilovym zakaznikem je zde stfedni a vySSi stfedni tfida obyvatelstva. Toto bylo
divodem, pro¢ zde byly od poc¢atku vyrabény vozy Octavia, které jsou cileny
pravé na tuto cilovou skupinu zakaznikd. V pfipadé nakupu zahrani¢ni znacky,
ktera se na trhu profiluje jako prémiova, Indové oclekavaji, Zze se bude jako
prémiova znacCka stavét k zakaznikim také v oblasti prodejniho a poprodejniho

servisu.

V roce 2004 se vyroba rozSifila o model Superb. Roku 2006 byl vystfidan model
Octavia prvni generace modelem Octavia druhé generace, ale pod mistnim
oznacenim Laura. Dal$i rozSifeni palety vozi probéhlo roku 2010 modelem Yeti.
VSechny tyto modely byly nebo jsou vyrabény v zavodé SAIPL Aurangabad.
Vyroba v tomto zavodé probiha ve fazi rozloZzenosti MKD. Coz znamena montaz

dovezenych konstruk&nich modull do nevybavené dovezené karoserie.

V roce 2007 paletu modell posilila Fabia na pocatku vyrabéna v zavodé SAIPL
také jako MKD. Po kratké dobé vSak byla vyroba pfesunuta do VWIPL Chakan
pobliz Pune. Diky podobnosti velké Casti dili Fabia s dily jiz zde vyrabénych
modelld Volkswagen mohl byt zvySen podil lokalizovanych dild a tim bylo
umoznéno prejit do faze CKD. V roce 2011 byla spusténa vyroba dalSiho modelu
Skoda — Rapid. Tento v(z byl vyvinut na zakladé lokalni verze VW modelu Vento,
kde bylo pouzito 80% - 85% dild shodnych s Ventem a z pfevazné vétsiny takeé
vyrabénych lokalné. K odliseni modeld byly pouzity dily se specifickym Skoda
designem, jedna se zejména o pfedni a zadni narazniky, pfedni kapotu, blatniky,

paté dvefe a dalsi dily.
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Grafické zobrazeni vyvoje prodejil vozd znacky Skoda v Indii je zobrazeno na Obr.
2. Datovy podklad je uveden v Pfiloze €. 1. V poloviné roku 2013 byla z divodu
nerentability projektu ukonCena vyroba vozu Fabia. Vyprodeje skladovych zasob
vozl Fabia byly ukonéeny v prvni poloviné roku 2014. Toto se promitlo i do kfivky

prodeju z Obr. 2.

40 000 )
35 000 SKODA Octavia A7
30000 m SKODA Rapid
25099 m SKODA Yeti

20 000 eti

15 000 m SKODA Fabia
10000 m SKODA Laura

5 000 }
0 - B SKODA Superb

m SKODA Octavia A4

Zdroj: interni materialy SA

Obr. 2 Vyvoj prodeji mezi lety 2000 — 2014

4.3 Marketingovy plan SKODA AUTO INDIA

Pro pfedstavu o marketingovém planu pfipraveném pro indické podminky nize

AT & &4

Marketingovy plan pro rok 2015 byl koncipovan s ohledem na absenci nabéhu
novych modeld na trh ale i s ohledem na zvySené usili v oblasti digitalnich médii a

zlepSeni poprodejniho servisu. Plan obsahoval nasledujici body:
e Znacka Simply clever méla byt komunikovana v kazdé z kampani.

e Jednou z marketingovych kampani bylo uvedeni Zeal Edition Rapid na
trh. Tato kamparn byla zaméfena na prolnuti image prémiové Octavie a
Superbu do Rapidu a jeho ak&nich modelu. V ramci Zeal Edition byly
v porovnani s béznymi sériovymi vozy navic nabizeny potahy sedacek
Alcantara, panoramatické zrcatko, navigacni systém s integrovanou
zadni kamerou a parkovacimi senzory pro nejvysSi stupefi vybavy.
VysS8i vybavové stupné mohly obsahovat také ¢erné hlinikové disky kol,

Cerné vnéjsSi kryty zrcatek, Cerny ramecek celni mfizky a hlavni
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svétlomety s ernymi vnitinimi dily. Tyto posledné uvedené dily byly
nabizeny pod souhrnnym pojmenovanim Black package.

e Kampané, komunikace nabidek a pobidek k zakaznikim jako podpora

poprodejnich sluzeb a servisu.
e Maximalizace vyuziti novych digitalnich technologii a platforem.

e Sit dealerd méla za ukol zajistit 100% vyskolenych prodejct a internich
pracovnikll pro kazdy nabéh nového produktu na trh. S tim byla i
spojena optimalizace prodejni sité a zajiSténi zivotaschopnosti a
profitability. V sougasné dob& ma SKODA AUTO a.s. v Indii dealerskou

sit se 74 prodejnimi misty.

e K celkovému zlepSeni image meéla pomoci i implementace nové

corporate identity na 20 prodejnich mistech do konce roku 2015.

VSechny tyto kroky byly definovany na zakladé provedené analyzy SWOT jejiz

vysledky jsou zobrazené na Obr. 3.

> Stabilni Brand inage - 8.1%

> evropska Uroven kvality a hadnoty luxusu v tfidé vozd
A-NB a B-NB

» Strategie akénich modeld Rapid

Negativni vnimani poprodejniha servisu

Nizké povédomi o znacce 27% (4 ctvrtleti/2014)
Maly podil v objemovém segmentu

Maly posun ve zlep3ovani produktd

Dlouhé cekaci doby pro A-NB and B-NB z divodu
objemovych restrikci

> Model s nejvétsim objemem - Rapid - je nejstarsi na
trhu v segmentu (5™ rok)

VoV v v

» Predstavovani mimoradnych edici modeld

> Pravidelné predstavovani akcnich modeld pro oZiveni

> Dodatecnée objemy/ dostupnost modelu Superb a Pronikani luxusnich znacek do segmentu A-NB
Octavia Rozpad dealerské sité na zakladé nizké profitability a

> Komunikacni kampan iniciativ poprodejniho servisu malych objemd

> Predstaveni vérnostniho programu

> Stabilita vlady mdZe pomoci k celkovému rdstu
pramyslu

Omezené portfolio produktd a starnuti produktd
Trvaly rdst konkurence v segmentu AQ-NB

VoM v v

Zdroj: interni materialy SA

Obr. 3 SWOT analyza

Z kalendare planovanych marketingovych akci pfipojeného v Pfiloze €. 5 je patrna

jiz vy$e zminéna absence nabéhu novych vozl na trh. To umoznilo vytvofit prostor
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pro aktivity, které nejsou na prvni pohled vidét, jako jiz zminéné zaskolovani

personalu a zamérfeni se na zlepSeni komunikace smérem k vefejnosti.

V prvnim cCtvrtleti roku 2015 byl uveden na trh akéni model Zeal edition Rapid a ve
tfetim Ctvrtleti byl uveden na trh Tech Edition Rapid. Tato strategie akCnich
modell by méla vyplnit odstup od Hyundai Verna a Honda City. Z postoju
zakazniku bylo citit, Ze novost Octavie vyprchava a bylo poZzadovano osvézeni.
Posileni sou¢asného positioningu znacky segmentu SUV by mélo pomoci pfi
planovaném vstupu A+SUV na trh v roce 2017. Podobna situace nastane i v
segmentu vozu tfidy B, kde se oCekava nabéh nové generace vozu Superb v
prvnim Ctvrtleti roku 2016, ktery ma v sou€asné dobé velmi dobry ohlas po celém

svéte.

4.4 Pozice SKODA AUTO na indickém automobilovém trhu

Obr. 4 zobrazuje vyvoj prodeju na indickém automobilovém trhu od roku 2000 do

roku 2014. Rokem 2012 se rlstovy trend zastavil a pretrvava na zhruba konstantni

vrwve

celosvétovou finanéni krizi.
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Zdroj: interni materialy SA

Obr. 4 Vyvoj prodeji mezi lety 2000 — 2014: Celkovy trh/Skoda

Prodejni Cisla za obdobi leden az srpen 2015 ukazuji oZiveni indického

automobilového trhu o vice nez 6% v porovnani se stejnym obdobim roku 2014

(Obr 5.).
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Total market SKODA AUTO India

2,500,000 - 14,000 -
12,000 A 11,443 11,599

2,000,000 1,925,924

1,808,322 6.5%
10,000 4
1.4%

1,500,000 A
8,000

1,000,000 ©,000 4
4,000 |

500,000
2,000 A
0 0
Jan-Sep 2014 Jan-Sep 2015 Jan-Sep 2014 Jan-Sep 2015
Total Market including Premium Brands
mkt. share 0.65% 0.61%

Zdroj: interni materialy SA

7e

Obr. 5 Vyvoj prodejiu Leden — Zafi 2015

V mésici zafi letodniho roku celkovy trh posilil 0 4,6%. Pro zna¢ku Skoda ale doslo
k poklesu prodeju az témér o 22% v porovnani se zafim lorfiského roku, jak je
patrné z Obr. 6. Toto ma samozfejmé i dopad do podilu na celkovém trhu, kde

doSlo k meziro¢nimu poklesu 0 0,2%

Total market SKODA AUTO India
300,000 ~ 2,000 4
1,800 4 1,737
250,000 +
! 1,600 A
220,330 !
210,599
' 1,400 1 1,357
200,000 -
1[200 i -21.9°/u
4.6%
150,000 1,000 A
800 +
100,000 A
600 +
400 A
50,000
200 4
0 0 T
Sep 2014 Sep 2015 Sep 2014 Sep 2015
Total Market including Premium Brands
mkt. share 0.82% 0.62%

Zdroj: interni materialy SA

Obr. 6 Prodeje Zari 2015
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Pokud se zamé&fim pouze na ro¢ni prodeje v segmentech trhu relevantnich pro

znacku Skoda (pFitomnosti Rapid, Octabia, Yeti a Superb) jsou tyto hodnoty

uvedeny v Tab 1

Tab. 1 Prodeje vozii Skoda a podily v jednotlivych segmentech za roky 2014 a 2015.

2014 2015
Podil v Podil v
Prodeje segmentu Prodeje segmentu
SKODA Rapid 8229 5.5% 8596 4.8%
SKODA Octavia A7 1827 12.5% 1950 11.9%
SKODA Yeti 158 0.2% 132 0.2%
SKODA Superb 961 13.8% 921 14.3%

Zdroj: interni materialy SA

Prodeje vozu Rapid stouply o necelych 400 vozu, coz stacilo pouze na 4,8% podil
v segmentu AO. | toto zvySeni prodeju ale znamenalo pokles 0 0,7% proti

loriskému roku diky progresivnéjSimu rustu celého segmentu.

Prodeje vozu Octavie narostly o cca 130 vozu, coz postacuje na 11,9% podil
v segmentu A. | tento segment rostl rychleji, nez byl rast prodejd, coz znamena

pokles podilu v segmentu o 0,6%.

| pfes pokles prodejnich vysledku vozu Yeti kde prodeje klesly o zhruba 30 voz,

podil na trhu se diky celkovému poklesu segmentu udrzel na 0,2% segmentu.

O 40 méné prodanych vozu Superb nemélo zasadni dopad do celkového podilu
v segmentu. Toto je zpUsobeno tim, ze tento segment zaziva letos pokles s

vysledkem -7,2% v porovnani s lofiskym rokem.

Na zac¢atku 2016 by méla byt na indicky trh uvedena nova generace vozu Superb.
Tento vz ma celosvétoveé dobry ohlas a diky tomuto trendu Ize oekavat i zvySeni

podilu v tomto segmentu i v Indii.

Meziro¢ni zmény v jednotlivych segmentech indického trhu jsou vidét na Obr. 7 na

nasledujici strané.
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Segment growth
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Obr. 7 Meziro¢ni vyvoj segmentu trhu 2014/2015

4.5 Celni specifika vyroby automobilt v Indii

V Indii jsou zavedena dovozni cla automobilt odstupfiovana podle velikosti podilu
lokalizovanych dili a také v zavislosti na objemu motoru. Darové je zde
specifikovano nékolik vyrobnich rezimd od FBU az po CKD. Pro vozy ve stupni
rozlozenosti FBU je zakladni sazba cla vyméfovana ve vySi 125 % z ceny vozu,
k této sazbé se doméfuji dodateCné sazby uvedené v Pfiloze €. 2. Vzorové
kalkulace pro FBU vozy jsou uvedeny v Pfiloze €. 3. Vozy ve stupni rozlozenosti

CKD jsou dariové zatizeny podle kli¢e zobrazeného v Tab. 2 na nasledujici strané.

Z vySe uvedeného vyplyva: ¢im vétsi stupen rozlozenosti a vétsi podil lokalnich

dil(, tim nizSi danové zatiZeni, ale na druhou stranu to pfinasi i vyssi kvalitativni

rizika lokalni vyroby popsana v praktickeé ¢asti.
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Tab. 2 Kalkulaéni kli¢ pro vypocet dariového zatizeni CKD.

Sr.No. | Particulars Rate Value
A | Unit Price 100
(i) | Landing Charges of A 1.0% 1
B |Assessable Value (AV) 101
C | Basic Duty of B (71,25(/)0(;/: 10.1
(i) | Total Sum B +C 111.1
D [Counter Vailing Duty (CVD) of (i) 12.5% 139
(ili) | Total 125.0
E Customs Educational Cess (CEQ) of C+D 2.0% 048
F ;Sseﬁgrcw)dary and Higher Education Cess |l of C+D 1.0% 024
(iv) | Total 125.7
G Additional Counter Vailing Duty (ACVD) of (iii) 4.0% 53
(v)| Total 130.7
Landed Cost Port 130.7

*Z&kladni sazby jsou 10% a 7.5%.

Sazba 7.5% je aplikovana pro nékteré vybrané dily jako je blok motoru, olejova pumpa, vodni pumpa, ventilator, atd.
Ostatni dily jsou danény sazbou 10%.

Zdroj: interni materialy SA
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5 Lokalizace v Indii

Hlavnim motivem lokalizace je minimalizace nakladud, proniknuti na trh

s dostate€nym trznim potencialem a maximalizace zisku. V pfipadé minimalizace
nakladl a maximalizace zisku je rozhodujici cena pracovni sily, ceny energii, ceny
pozemkd, atd. Indie jako jeden z nejvétSich trhl svéta, s velikosti populace
prekracujici 1,2 miliardy obyvatel, predstavuje velky trzni potencial s relativné
nizkymi cenami energii, pozemkul a zejména cenou pracovni sily. Ale na druhé
strané je také znama nizkou urovni technologii a minimalnimi pozadavky na know-
how, vysokym podilem rucni prace a hluboce zakofenénymi kulturnimi a

socialnimi tradicemi.

Podil lokalnich dild u vS§ech soucasnych projektl je uveden na Obr. 8.

SK257/0IN
Rapid

SK371 KQIN . 6%
Octavia

SK316/0IN I 2%

73% (+19%)

Yet

B LCimplemented

SK_48N_D|N 2% (+2%)
Superb O Potential

Zdroj: dokumentace SA

Obr. 8 Podil lokalnich dild

U Rapidu je podil lokalnich dilt nejvétsi diky celkovym objemim ale i synergiim a
moznosti pouziti dild shodnych s vozem Vento, ktery je také lokalné vyrabény

v Indii firmou Volkswagen India Prv. Ltd. U dalSich projektu je tento podil
adekvatni celkovym objemum prodeju. Maly podil lokalizace je nepfimo umérny
investic¢ni narocnosti ale i technologické naro¢nosti. Vice detaill o obsahu

lokalnich dilt ve vozech Rapid a Superb je uvedeno v Pfiloze €. 4.
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5.1 Lokalizace Door covers

Jako prakticky pfiklad procesu lokalizace bych rad uvedl lokalizaci dild dvernich
krytd pro vlaz Octavia lll. generace. Spusténi vyroby tohoto vozu v Indii bylo

naplanovano na 32. tyden roku 2013.

Kryty dvefi jsou plastové dily fungujici jako rozhrani mezi mokrym prostorem vné
vozu, ktery je uzpusoben pro pfitomnost vody a zvySené vlhkosti a vnitfinim,
suchym prostorem pro posadku vozu, kde se nachazi ovladani dvefi, oken a

vnéjSich zrcatek — viz Obr. 9. Kryty dvefi se montuji na plechovou mezisténu

vvvvvv

Vv,

zatékaci test po probéhnuti umélého starnuti v klimatické komore, kde se stfidaji
teploty od -40°C do +80°C ve 20 cyklech (PV1200).

Zdroj: dokumentace SA

Obr. 9 Dily dvernich kryta

5.1.1 Vybér dodavatele

Vybér dodavatelll pro Skoda Auto probihd podle standardnich procest
pouzivanych oddélenim Nakupu ve vSech lokalitach. Na pocCatku celého procesu
lokalizace dild. Prvnim krokem je jednani s vytipovanymi dodavateli ohledné
nakladu, jednicovych cen a dalSich detaild dodavek. Vytipovanymi dodavateli, na
zakladé svych technologickych moznosti a uspokojivych vysledkd auditd kvality
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byli: Varroc Polymers Pune, Plasto-Mech Pune a Rucha Group Industries Pune.
splnéni ostatnich pozadavku. Paralelné s témito jednanimi probihalo vyhodnoceni
nakladovosti ze strany v8ech zainteresovanych atvarG uvnitf Skoda Auto a.s. i

SAIPL. Cely proces vybéru probihal od bfezna do ¢ervna roku 2012.

Na zakladé obdrzenych vysledkl a schvaleni ze strany Controlingu bylo

rozhodnuto o spusténi lokalizace tohoto dilu.

5.1.2 Prubéh lokalizace dilu

Dodavatel Plasto-Mech obdrzel nominaéni dopis a zapocal prace na lokalizaci dilu
- navrhl vyrobni nafadi na zakladé vykresid a jeho zkuSenosti v 36. tydnu.
Planované dodani prvnich vzorkl se posunulo z tydnu 52/2012 na tyden 20/2013.
V tydnu 28/2013 byly dodany mérové protokoly a shledany v pofadku. Zaroven
s témito aktivitami byly dodany vzorky do oblasti Vyvoje na BMG testovani.
Environment test PV1200 probéhl od tydne 27/2013 do tydne 30/2013
s negativnimi vysledky — doSlo k nepfijatelné velkému smrsténi dild. Probéhla
optimalizace dild a opakovani testu PV1200 vtydnu 45 - 48/2013, nyni jiz
s pozitivnim vysledkem. Diky pozitivnim vysledkim bylo mozno postoupit
k zatékacim zkouSkam. Vysledek téchto zkouSek byl negativni — bylo zjisténo

nepfipustné zatékani vody do suchého prostoru vozu.

Jako jedna z moznosti feSeni problému zatékani bylo pouZiti té€snici pasky. Bylo
provedeno cenové vyhodnoceni a zapocalo se s pfipravou vzorku. Pfi zastavbové
zkousSce dilu s tésnici paskou (v tydnu18/2014) bylo zjisténo, Zze pro montaz je
nutné pouzit pfili§ velkou silu, coz je nepfijatelné z pohledu ergonometrie. | kdyz
zatékaci testy probéhly uspésné, dily splnily podminky testu, z divodu nutnosti

pouziti velké sily pfi montaZzi bylo toto feSeni zamitnuto.

Nize uvedené fotografie ukazuji stav povrchu dili dodavanych z EU jako soucast
CKD dodavek (viz Obr. 10a / 10b) v porovnani se stavem lokalnich dili. Je zde
jasné vidét diametralné odliSnou kvalitu povrchu. Lokalni dily vykazuji stopy
obrabécich nastrojl na povrchu styénych ploch jak je vidét na Obr. 11a. Dale dily
obsahuji velké mnozstvi otfepl vzniklych nedostateCnym slicovanim jednotlivych

dild vloZek formy zfejmé na Obr. 11b.
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Zdroj: pracovni materialy SA
Obr. 10a/ 10b Stav povrchu CKD dilu

Zdroj: pracovni materialy SA
Obr. 11a/11b Stav povrchu lokalniho dilu

Tyto kvalitativni problémy ukazuji jednu z rizikovych stranek lokalizace v méné
rozvinutych zemich. Technologicka nedostate€nost a mensi urovern know-how
mistnich dodavatelt nuti peclivé zvazovat vybér téchto dodavatelu.

Krajnim opatfenim je pouzivani nestandardnich procesu a opatieni k vyfeSeni
podobnych probléma, k ¢emuz doslo i v tomto pfipadé. Jako nestandardni
opatfeni se pfi montazi téchto dili nyni pouziva nezasychajici tmel Terostat,

nanaseny po obvodé styénych ploch dilu a dvefi, eliminujici riziko zatékani.
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6 Zhodnoceni a zaveér

Indicky trh automobill, s velkym poctem znacek na trhu a tim padem vysokou

mirou konkurence, je citlivy na jakékoliv zmény cen vozu.

Velmi vyrazny dopad na cenu vozti Skoda maji vykyvy smé&nného kurzu INR a
EUR. Hlavné pro vozy vyrabéné zpusobem CKD, tj. montazi dild dovezenych
z EU, kde podstatnou ¢ast ceny vozu Cini cena jednotivych komponent a logistické
naklady na dopravu z Evropy. PFi poklesu kurzu rupie rostou vstupni ceny dilQ i
logistiky (placené v EUR), které diky velkému tlaku konkurence nelze
kompenzovat narustem spotrebitelskych cen, kone€nym dopadem je stale rostouci
finanéni ztrata. Z diivodu maximalniho snizeni této ztraty bylo managementem SA
a SAIPL rozhodnuto o limitovani objemu vyroby jednotlivych modeld znacky.
ZObr. 12 je patrna provazanost vlivu sménného kurzu respektive stavu

ekonomiky na celkovy automobilovy trh.
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2 000 000 L 60000 =—Total

1 500 000 // trh IN
1 000 000 [ 40000

0 T T T T T T T T T T T T T T 0 Skoda
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Zdroj: interni informace SA / www.euros2rupees.com

Obr. 12 Vyvoj prodeju vozii Skoda 2000 — 2015 v korelaci s vyvojem sménného kurzu INR

S dosazenim maximalni hodnoty sménného kurzu se zastavil rlist automobilového
trhu. Tento kurzovy dopad je nejmarkantngji vidét na kfivce ,Total Skoda*, ktera se
rokem 2012 lame smérem doll. Dramaticky rlst sménného kurzu se zasadné

promitl do hospodarského vysledku projektu Fabia. Negativni hospodarsky
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vysledek byl divodem ukonceni tohoto projektu, jak jiz bylo zminéno v kapitole
4.2. Pohyb sménného kurzu nelze presné Casové spojit s pohybem prodeju

z duvodu urcité setrvacnosti trhu, ale vySe popsany trend je jasné patrny.

Na druhé strané stoji problematika lokalizace vyroby dilu, kde je rozhodujicim
faktorem objem vyroby danych dild. U praktického pfikladu byly na pocatku
lokalizace kalkulované objemy 130 tisic voz( Octavia. V plbéhu realizace klesaly
prodejni odhady az na celkovy objem zhruba 16 tisic vozl. Timto poklesem
prodeji se navratnost investice do lokalizace dostala na hodnotu daleko
prekraCujici dobu Zivotnosti produktu. K tomu se pfidavaji kvalitativni problémy

s vlastni vyrobou dill uvedené v kapitole 5.
VSe se jevi jako zaCarovany kruh.

V8eobecné existuji tfi mozné varianty feseni celkové situace SKODA AUTO na

indickém trhu:
a) Ukonceni vyroby v Indii z dGvodu nerentability zavodu.

b) PokraCovani ve vyrobé za stavajiciho stavu i s akceptovanim negativniho

finan€niho vysledku — strategické rozhodnuti managementu.

c) Pokracovani ve vyrobé s pfesné specifikovanymi kvalitativnimi ustupky od
stavajicich standardu. Tyto kvalitativni Gstupky nesmi mit dopad na
zakaznickou kvalitu v mistnich podminkach a zejména musi byt
akceptovatelné managementem firmy z pohledu zvolené celkové strategie
firmy a jejiho pozicovani na trhu. ZvySeni rozsahu lokalnich dilu diky nizSim
nakladim na vyrobu a testovani lokalnich dili bude mit dopad pro
stanoveni danového reZzimu a moznost pouziti niz§i sazby danovych
kalkulaci. Doplikovym efektem muze byt také Castecna eliminace ztrat
zpusobenych kurzovymi vykyvy.

Hospodarska situace v Indii neni rlizova, ale zemé této velikosti a v této fazi
rozvoje ma stale potencial na dalsi rust. Z porovnani obdobi let 2007 — 2008
s obdobim 2012 — 2014 na Obr. 12 z pohledu vyvoje sménného kurzu a trendu
prodeji vyplyva zavér, ze nejhorSi obdobi pominulo a dochazi k postupné
stabilizaci. | kdyz stale sménny kurz kolisa, v pribéhu roku 2015 dlouhodobé

nepiekracuje hladinu 75 INR za Euro, jak je ukazano na Obr. 13.
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Obr. 13 Vyvoj sménného kurzu INR 2015

Tento zlepSujici se trend je Citelny i z rlstu prodeji v segmentu A0 a A tfidy vozu

(uvazuji o segmentech relevantnich pro SA) na Obr. 7.

Na druhou stranu pokles segmentu B tfidy (Superb) naznacCuje zménu v chovani

zakazniku a odklon od drazSich vozud k menSim a levnéjSim.
VSechny tyto okolnosti podporuji volbu varianty b) nebo c) popsané vyse.

Z mého pohledu by méla byt preferovana varianta c). Diky stavajicimu trendu
zlepSovani prodejnich vysledkl jednotlivych segmentl Ize oCekavat zvySeni Sance
na zlep$eni situace Skoda Auto India. Bez vy$e zmin&nych kvalitativnich Gstupk

ale nedojde ke snizeni vyrobnich nakladd a zlepSeni profitability celé firmy.

V pripadé Rapidu, ktery Ize diky roénim objemim pFesahujicim 10 000 vozU
chapat jako objemovy produkt, je mozné uvazovat o nékterych kvalitativnich
ustupcich.

U Superbu nelze z kvalitativnich pozadavkl ustoupit zejména proto, Ze Superb je
klasifikovan jako jeden ze zastupcl vySSi stfedni tfidy, kde je oCekavana prvotfidni
kvalita a jakékoliv kvalitativni nedostatky jsou velmi hlasité kritizovany zakazniky

jak formou reklamaci, tak i prostfednictvim medii.
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Priloha €. 1: Hodnoty prodeja vozu v letech 2000 - 2014

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
SKODA Octavia A4 189 4 401 4 656 7 079 8 669 7 879 6 025
SKODA Superb 123 282 741 565
SKODA Laura 3485 5053
SKODA Fabia 527
SKODA Yeti
SKODA Rapid
SKODA Octavia A7
zastoupeni SA na trhu 0,04% 0,76% 0,66% 0,81% 0,89% 1,00% 0,87%
1 007 1209 1 400
Total trh IN 342311 516671 576386 707 654 894 636 734 044 082
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
SKODA Octavia A4 3742 1751 494
SKODA Superb 515 2 475 4022 3518 1955 1386 1273
SKODA Laura 5 491 4976 6 893 5 852 3735 1557 2
SKODA Fabia 6 303 5333 8266 16888 6 015 2771 264
SKODA Yeti 344 2076 1436 593 205
SKODA Rapid 1671 21124 15041 11618
SKODA Octavia A7 1215 2174
zastoupeni SA na trhu 1,13% 0,87% 0,92% 1,31% 1,35% 0,96% 0,64%
1421 1669 2166 2287 2 542 2 354 2 416
Total trh IN 196 198 029 329 410 981 606
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Priloha €. 2. Customs duty rate for FBU cars In India

Of a cylinder capacity exceeding 1,500 cc but not exceeding 3,000 cc

& Of a cylinder capacity exceeding 3,000 cc :

Customs Duty

Rate of Duty Specific
(Tariff)

Duty

Unit

Basic Customs Duty 125
|Preferentia| Notification
|Education Cess 2

Secondary and Higher Edu.
Cess

Other Duties
*Countervailing Duty (CVD)

20000 +

|Cex Education Cess 0
Cex Secondary and Higher Edu. 0
Cess

[cess .125
*Additional CVD 4

National Calamity Contingent

Duty (NCCD)
RSP Detail

Abatement Details ! | |

Overall Duty \

TotalDuty [ 213644 | [ |

Duty Calculator \

Sample calculation for
Assessable value Rs. 100000

213644

Enter your Assessable value in
INR

:MOTOR CARS AND OTHER MOTOR VEHICLES PRINCIPALLY
DESIGNED FOR THE TRANSPORT OF PERSONS (OTHER THAN

|Description for CTH

THOSE OF HEADING 8702), INCLUDING STATION WAGONS AND
RACING CARS:Of a cylinder capacity exceeding 1,500 cc but not
exceeding 3,000 cc ::Motor cars

Spec duty Flag

H=Rate or Specific duty whichever is higher; L=Rate or Specific
duty whichever is lower ;+= Rate of duty plus Specific duty

Calc.

RSP Based duty

RSP abatement is not considered for duty calculation

Compulsory
compliance
Requirements
(CCRs)

IMPORT OF VEHICLES (OTHER THAN RAILWAY OR TRAMWAY) IS
ALLOWED SUBJECT TO FULFILLMENT OF CONDITIONS LAID DOWN
IN IMPORT POLICY CONDITIONS TO CHAPTER 87 AND THE M. V.
ACT. IMPORT OF SECOND HAND OR USED VEHICLE IS ALLOWED
ONLY THROUGH CUSTOMS PORT AT MUMBAI. IMPORT OF NEW
VEHICLES IS ALLOWED ONLY THROUGH CUSTOMS PORTS AT
NHAVA SHEVA, KOLKATA, CHENNAI AND CHENNAI AIRPORT,
COCHIN, ICD-TUGHLAKABAD AND DELHI AIR CARGO, MUMBAI
PORT AND MUMBAI AIR CARGO COMPLEX AND ICD TALEGAON
PUNE.

*Credit can be taken for CVD, specific duty i.e.Rs.20,000/- in above case & Additional CVD

Zdroj: interni materialy SAIPL
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Priloha €. 3: Kalkulacéni kli¢ pro vypocet danového zatizeni vozu

FBU

Kalulacni kli¢ pro vypocet dariového zatizeni vozu FBU o objemu motoru do 1500 ccm.

Sr.No. | Particulars Rate Value
A [Unit Price 100
B |Assessable Value (AV) 100
C |Basic Duty of B 125% 125
(i) | Total SumB+C 225
D | Customs Educational Cess (CEC) of A 2.0% 2
E [Secondary and Higher Education Cess Il (SHEC) [ of A 1.0% 1
(iv) [ Total 228
F | Counter Vailing Duty (CVD) of (i) 24% 54,72
(ili) | Total 282,72
G Cess of C+F 0.125 2,25
(iv) | Total 284,97
H | Additional Counter Vailing Duty (ACVD) of (iii) 4.0% 1.1
(v)| Total 296,28
J National Calamity Contingent Duty (NCCD) of (ii) 1.0% 2.1
(vi) | Total 299,10
Landed Cost Port 299,10
Zdroj: interni materialy SAIPL
Kalulacni kli¢ pro vypocet dariového zatiZzeni vozu FBU o objemu motoru nad 1500 ccm.
Sr.No. | Particulars Rate Value
A | Unit Price 100
B |[Assessable Value (AV) 100
C |Basic Duty of B 125% 125
(i) | Total SumB +C 225
D Customs Educational Cess (CEC) of A 2.0% 2
(Sseﬁgg)dary and Higher Education Cess |l of A 1.0% .
(iv) | Total 228
F | Counter Vailing Duty (CVD) of (i) 30% 68,40
(iii) | Total 296,40
G |Cess of C+F 0.125 2,42
(iv) | Total 298,82
H | Additional Counter Vailing Duty (ACVD) of (ii) 4.0% 111
(v)| Total 310,67
| National Calamity Contingent Duty (NCCD) of (ii) 1.0% 2.1
(vi) | Total 313,64
Landed Cost Port 313,64

Zdroj: interni materialy SAIPL
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Local content status

Local content status Rapid

Priloha ¢. 4
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Local content status Superb
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