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Uvod

Podstatnym rysem dnesni doby je neustalda zména. Moderni svét zasdhla vlna
globalizace, kterou doprovazeji ménici se potieby a ptani zékazniki, nartist konkurence,
rychly technologicky pokrok a vétsi ekologické vnimani, nez tomu bylo doposud.
Uspésna firma, ktera chce v budoucnu dosahovat uspéchu, musi umét na tyto zmény
rychle reagovat. Kli¢em kuspéchu a dlouhodobé prosperit¢ kazdého podniku
je mitmimo jiné presné¢ definované a =zavedené strategické a taktické cile

a s nimi spojeny vybér efektivnich strategii, které vedou k jejich dosazeni.

Spolegnost Skoda auto a. s. a Honda Motor Co., Ltd, které se jiz fadu let zabyvaji
vyrobou osobnich automobilll, jsou dokonalym piikladem uspéSnych firem. Ve svém
oboru zaujimaji ptedni misto piedevSim diky pevné nastavenym cilim vedoucich
k vyrobé Spickovych vozl s vysokou kvalitou. Diky neustupnosti upustit od svych zasad
se podniky nyni nachdzi po boku nejznaméjSich znacek z kategorie, jako je tfeba
Volkswagen, Mercedes, BWM nebo Audi. Spole¢nosti desitky let Cerpaji ze zkuSenosti
nabytych v automobilovém primyslu a promitaji je do svych soucasnych strategii,

ale 1 do vyhledu dalsich let.

Na nasledujicich strankdch budou pfedstaveny jednotlivé produktové strategie,
které podnik mize vyuzivat, jako je napf. strategie znacky, strategie
kvality nebo strategie zdokonalovani vlastnosti produktu. MozZnost, jak spravné
rozhodnout o volb¢ strategie, je vyuziti zivotniho cyklu produktu, s jehoz pomoci miize
firma zjistit, v jakém stadiu se model na trhu aktudlné nachdzi a napomulze zvolit
tu nejvhodnéjsi moznou strategii. VSe bude nasledné¢ doplnéno o Bostonskou matici
podrobnéji rozebirajici jednotlivé modely z produktového portfolia spolecnosti a jejich

prostorové promitnuti do matice.

Cilem prace je na zakladé teoreticky poznatkli pfedstavit a porovnat vyuziti
produktovych strategii ve zvolenych podnicich s naslednym zhodnocenim a névrhy pro

posileni jejich konkurenceschopnosti na trhu automobilti.



1 Produktové strategie

Produktové strategie predstavuji zplisob dosazeni produktovych cilii. Produktovy cil
podnik stanovuje na zaklad¢ identifikace konkurencniho postaveni produktii a urceni

potfeby zmény konkurenéniho postaveni.

Produktové strategie vyzaduji takova rozhodnuti, kterd vychazeji z pochopeni piani
a potieb zdkaznikl, ze strategie konkurentt, z cili firmy, ale také z nédzorli vefejnosti.
V souvislosti s produktovymi strategiemi vznikaji dulezitd rozhodnuti. Jedna se
napiiklad o to, zda firma bude volit strategii vlastniho vyvoje a technické piipravy
produktu, nebo produkty napodobi, ¢i pfipadné vyuzije kooperace, licence, spole¢né

vyroby atd. (Jakubikova, 2013).
Produktova strategie je ovliviiovana:

1. Investiénim cilem — kratkodoby cil pro okamzit¢ vynosy, stfednédoby cil pro

stabilizované vynosy nebo dlouhodobé¢ cile pro budouci riist vynost.

2. Celkovou podnikatelskou strategii — snaha o snizovani naklada, stabilizaci vynost,

budouci rist aj.

V souvislosti s podnikovou  strategii hovofime také o terminu Strategicka
podnikatelsky jednotka (SBU). Oznacuje ty casti podniku, které maji samostatné
poslani a cile a jejichz planovani mize nezavislé na ostatnich oblastech podnikani. SBU
mize byt jakdkoliv divize obchodni spolecnosti, vyrobkova fada nebo jen jeden

konkrétni produkt ¢i znacka.

V ramci téchto strategickych podnikatelskych jednotek podnik urcuje jejich atraktivitu
a rozhodne, jakou podporu které SBU pfifadi. Toto roziazeni podnik urci na zakladé
analyzy portfolia, pomoci které jsou rozclenény SBU dle jejich trzni Uspé&Snosti.

Analyze portfolia bude vénovéana samostatna kapitola nize (Kotler, 2007).
1.1 Zakladni produktové strategie

Firmy rozhoduji o sortimentni strategii, strategii produktovych fad a strategii atributti

produktu vzhledem k pozadavkim trhu a ndkladim firmy.

Sortimentni strategie urCuje, jaké produktové fady podnik piida, modifikuje nebo

zru$i. Strategie produktovych rad tika, které produkty ¢i varianty produkti pfidat,
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které modifikovat a které zrusit. Strategie atributi produktu vyjadtuje, které atributy

uzit nebo upravit (znacka, image, obal, jakost, kvalita, atd.)(Jakubikova, 2013).
V tabulce niZe jsou charakterizované nékteré zakladni aplikované produktové strategie.

Tabulka ¢. 1 — zakladni produktové strategie

Strategie ¢innost

Strategie snizovani ndkladii | Odstranéni produktu ¢i zGZeni sortimentu

Produktové zlepSeni Zména stylu nebo kvality, zvySeni atraktivnosti
Rozvoj produktové fady Individualni modifikace produkta
Vyvoj novych produktt Nové produktové fady, rozsiteni stavajici

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013.

Na podporu tvorby produktovych strategii je vyuzivano nékolika analytickych

pristupii, jako naptiklad SWOT analyza nebo marketingovy mix.
1.2 Strategie znakl produktu

Jednotlivé atributy produktu, jako je znacka, styl, obal, design atd., je mozné
rozpracovat do dil¢ich strategii znakd produktu. Kazda strategie bude nasledné

pfedstavena na vybranych podnicich.
1.2.1 Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu

Strategie ma za cil pfidat nové vlastnosti produktu, které rozsiii univerzalnost ¢i
bezpecnost nebo vhodnost pouziti daného produktu. Nové vlastnosti poméhaji podniku
k budovani image pokroku a pfi ziskavani zdkaznikl, kteti vyhledavaji zdokonalené
produkty. Nevyhodou je, ze zdokonaleni je snadno napodobitelné a zaroven se zadné

zlepSovani vlastnosti nevyrovnd novému produktu (Jakubikova, 2013).
1.2.2 Strategie znacky

Znacka vyjadiuje vysledny soucet veskerych komunikac¢nich aktivit firmy. Mé za tkol
pfispét k hodnoté produktu a tvofit dulezitou Cast strategie produktu. Znacka evokuje
v mysli zakaznikl rtiznd o¢ekavani a hodnotu znacky vyjadiuje pravé to, jak jsou dana

o¢ekavani naplnéna.

Strategie znacky tedy urcuje, jak chce byt podnik vnimén zdkazniky a jak se chce odlisit

od konkurence (Horadkova, 1992).
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1.2.3 Strategie kvality

Produkt miize byt na trhu Uspésny pouze v pripade, ze je dobfe vyrobeny, spliiuje
pozadovanou kvalitu, kterou zdkaznik ocekdva, ma odpovidajici cenu a je bran ohled

na zivotni prostfedi.

Pojmu kvalita miZe strana nabizejicich i strana kupujicich rozumét riizn€. Z pohledu
podniku mohou byt produkty pokladadny za velmi kvalitni, nicméné zakaznici je tak
hodnotit nemusi. Pfi silici konkurenci je nezbytné, aby se podnik zajimal hlavné

o kvalitu jejich vyrobkd, jak je hodnoti zékaznici (Jakubikova, 2013).
1.2.4 Strategie zdokonalovani jakosti

Cilem této strategie je vylepSeni uzitnych vlastnosti produktu, jako je naptiklad

trvanlivost, spolehlivost nebo rychlost.

Jakost je kategorie, kterd vztahem mezi mirou uzitné hodnoty a optimadlnimi vyrobnimi
naklady vyjadifuje relativni stupen schopnosti vyrobkd uspokojovat potieby

(Jakubikova, 2013).
1.2.5 Strategie zdokonalovani stylu

Tato strategie zvySuje estetickou pfitazlivost produktu. Zdokonalovani stylu muze
produktu dodat uréitou nenapodobitelnou trzni identitu a vytvofeni konkuren¢ni
vyhody. Pomoci nového stylu u né€kterych vyrobkt lze ziskat na trhu vétsi vyhodu, nez

jako vyrobek samotny nebo jeho uzitné vlastnosti (napiiklad automobily).
1.2.6 Strategie volby designu

Design ma kromé estetické funkce u vyrobkim také tu vyhodu, Ze mize produkt Cinit
Iépe vyrobitelny, pouzitelny nebo obsluhovatelny. Spravné zvoleny design je urcité

klicovy prvek v ramci konkurenéniho boje.

Zaroven design slouzi jako kvalitni marketingovy nastroj pro vybudovani znacky.
Dobtfe zvolené designové prvky mohou snadnéji odliSit vyrobky dané firmy

od podobnych produkti na trhu (Tomek, 2009).
1.2.7 Strategie volby obalu

Obalem rozumime jakykoliv vyrobek a materidl, ktery je pfedem urcen k uchopeni

jednoho a vice vyrobki k jejich nasledné ochrané a manipulaci.
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Je nutné brat na védomi, Zze obal oslovuje zédkaznika jako prvni a silné¢ tak ovliviiuje
nakupni rozhodnuti. Obal by mél zaujmout, byt funkéni a byt origindlni. Pomoci obalu

1ze také odhalit vztah firmy vzhledem k Zivotnimu prostredi.
1.2.8 Strategie sluZzeb a zaruk

Poskytovani sluzeb a zaruk v souvislosti s prodejem produktii je zejména u produkt

zakaznikim poskytovat pfed, béhem a po koupi zbozi.

Zaruky znamenaji sdéleni podniku, do jaké miry jsou schopni se zarucit za kvalitu

svych vyrobk.

Doplitkové sluzby a zaruky mohou byt rozhodujicim faktorem vybéru uréitého produktu

zakaznikem (Jakubikova, 2013).
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2 Marketingovy mix

Taktické marketingové otazky vychazeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Mezi tyto otazky patii napiiklad: Jak bude vypadat nd$ produkt, jakd bude cena tohoto
produktu, kde, jak a kdy ho budeme propagovat a v neposledni tade¢, jak zajistime
dostupnost vyrobku. V souvislosti s témito otazkami se hovoii o tzv. marketingovém
mixu. Zahrnuje tedy taktické marketingova rozhodnuti tykajici se produktu, ceny,

propagace a distribuce (dostupnost) (Karlicek, 2013).

Marketingovy mix byva také nazyvan pojmem ,4P“, coz vyjadiuje anglické pojmy
product, price, place, promotion. Je mozné se setkat také s ozna¢enim zkratkou 4C.
Tim se rozumi marketingovy mix z pohledu zékaznika, tedy zdkaznikliv pohled na
zminéné nastroje. Ty jsou v pohledu 4C transformovany na hodnotu pro zikaznika
(Consumer Value), naklady pro ziakaznika (Costs), komunikaci (Communication)
a dostupnost (Convenience). Tento koncept zdiirazituje zdkaznikovo hledisko, coz je

jadrem marketingu (Karlicek, 2013).

Obrazek ¢. 1 — koncept marketingového mixu 4P a 4C

Zdroj: ptevzato z online marketing icons, 2014.

Nelze podcenit Zadny z nastrojii mixu. Pfikladem mohou byt luxusni hodinky znacky
Breitling, které¢ svou cenou mnohdy pievysuji statisice korun ¢eskych. V ptipadé, ze by
néktery z prvkli marketingového mixu selhal, by si pravdépodobné nikdo tyto hodinky
nekoupil. Nelze si totiz predstavit, ze by vyrobce vyuzival napiiklad nekvalitni
materidly a technologie nebo standardni vzhled jako jiné bézné hodinky. Déle mize byt

napiiklad Spatné nastavena cena, ktera by odpovidala cen¢ béznych hodinek na trhu. Na
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zavér by tyto hodinky byly prodavany v nékterém z maloobchodnich fetézct
a komunikovéany by byly v béznych letacich. Vyrobek by tedy nesplnil vysoké néaroky

vvvvvv

jak jsme tekli, neni dobré podcenit jakoukoliv ¢ast.

Z toho vyplyva, ze prvky marketingového mixu tzce souvisi s produktovou strategii.
V ramci integrovaného marketingu je nezbytné, aby jednotlivé marketingové nastroje

byly navzijem kompatibilni a vyjadiovaly jednotnou filozofii (smér) podniku.

V nésledujicich podkapitolach budou rozpracovany jednotlivé néstroje marketingového

mixu. Bude se tedy jednat o produkt, cenu, propagaci (komunikaci) a distribuci.

2.1 Produkt (produktova politika)

vvvvvv

soucasti marketingového mixu. Za produkt lze povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi,
ale také rizné sluzby, informace aj. a jejich kombinace, které mohou byt pfedmétem

smény (Foret, 2012).

Marketing chape produkt daleko diferencovanéji, nez pouze cosi hmotného, co proslo
uréitym vyrobnim procesem. Za produkt povazuje jakykoli objekt podnikatelské

a nepodnikatelské aktivity, to znamena cokoliv, co lze koupit a prodat.

DalSim typickym rysem marketingu je komplexni chdpani produktu. Vychazi se totiz
z predpokladu, Zze zdkaznik nekupuje vyrobek pouze pro jeho zékladni funkci (napf.
lampa sviti, lednice chladi), ale také pro tadu dalSich vlastnosti a atributli, jako
napiiklad pro specifickou znacku, vzhled, obal nebo pro doplitkové sluzby. Castou
motivaci pro koupi mize také byt to, Ze produkt evokuje uréitou prestiz jeho
spotiebiteli. Prodejce tedy musi poznat, které z vlastnosti jsou klicové. Jednd se o ty

vlastnosti, které primarné motivuji k ndkupu (Bouckova, 2003).

Cilem u produktové politiky je ziskani konkurencni vyhody. Toho lze dosédhnout
doplnénim urcitého funkéniho benefitu. Piikladem je snaha ze strany znalek
vyrabéjicich elektroniku zaujmout asijsky trh. V minulosti napiiklad znacka LG pro
indicky trh vytvofila televizi odpuzujici komdry pomoci vestavéného ultrazvukového
odpuzovace. Firma Panasonic zase pro indicky trh vyvinula pracku se specidlnim
programem na odstranéni skvrn od kari. Jedna se bizarni pfipady, které ale ukazuji

velkou snahu znacek o ziskani vyhody na trhu (Karlicek, 2013).
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Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou je bezesporu také design a estetika produktu, které
jsou zakladem emocionalni diferenciace. Velky vyznam ma hlavné v automobilovém
primyslu, u vyrobcii nabytku, kosmetiky a stejné tak u vyrobcti elektroniky a obleceni.
Designerské tymy jsou dnes diilezitymi soucastmi kazdého velkého podniku a zaujimaji

vadci role v produktové politice.

S ¢asti designu tizce souvisi obal produktu. Obal plni takové zakladni funkce, jako je
ochrana zbozi, snadné otevieni, poskytuje popis produktu a jiné. Krom¢ toho je také
klicovym piredpokladem prodejniho tspéchu design. Z velké ¢asti probiha kupni
rozhodovani pfimo pied regaly se zbozim a obal ma tak rozhodujici vyznam. Obal by
mél byt jedineCny, upoutat pozornost zdkaznika a prodat klicové benefity daného
produktu, a tak motivovat ke koupi. Pfi nejlepsi mozné varianté se obalovy design stane

soucasti hodnoty znacky a uréitym rozpoznavajicim znakem (Karlicek, 2013).

Vyse zminéné charakteristiky byvaji také oznaCovany jako vyrobkeova média. Patii
mezi n¢ tedy zejména design, obal a znacka. Jedna se o slozky, kterymi je vyrobek
schopen oslovit spotfebitele. DalSi dilezité charakteristiky produktu jsou technické
a funk¢ni charakteristiky. Technické charakteristiky tvoii jadro vyrobku. Jsou tedy dany
konstrukei, pouzitou technologii, chemickym sloZenim atd. Funkéni charakteristiky
pfedstavuji prevedeni technického zdkladu vyrobku na urcity zplsob uspokojeni
potieb. Tyto charakteristiky se promitaji napiiklad do vzhledu, vykonu, chuti,

trvanlivosti a jiné (Foret, 2012).

Kazdy autor definuje zékladni prvky vyrobku rizné. Naptiklad profesor Chapman
kdysi definoval pro produkt tii zdkladni rozméry, a to vlastni pfinos, hmotny rozmér
a psychologicky rozmér. Vlastni pfinos lze definovat jako divod koupé vzhledem
k potiebé. Lze se tedy zeptat: ,,Jaky problém zakaznik potiebuje vytesit?*. Hmotny
rozmér tvofi fyzickou podobu produktu. Nabizi se otdzka: ,Jakou konkrétni formou
fesit svlij problém?. Tretim rozmérem je psychologicky rozmér. Definuje, co navic
produkt pfinasi, naptiklad povést dané znacky nebo chovani. Ptame se tedy: ,,Pro¢ pravé

timto produktem a od tohoto dodavatele fesit problém?* (Slavik, 2014).

Definici a moznosti marketingového pojeti produktové politiky je spousta. Dilezité je
nezapominat na podstatna kritéria a pfistupovat k produktu jako k velmi dilezité ¢asti

marketingového mixu.
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2.2 Cena (cenova politika)

Cenu lze obecné chépat jako ¢astku, kterou je uzivatel za dany vyrobek nebo sluzbu

ochoten zaplatit (Slavik, 2014).

Cena je zéaroven jedinou ¢asti marketingového mixu, kterd pro firmu generuje vynosy.
Ostatni kategorie mixu (produkt, propagace, distribuce) pfedstavuji vyhradné nakladové
polozky. Zaroveil je cena nejsnaze meénitelny prvek. Zména distribucnich kanald,

komunikace nebo vlastnosti vyrobku vyzaduje delsi ¢asovy interval (Kotler, 2013).

Stanoveni idealni ceny neboli pricing neni tak jednoduché, jak se mize zdat. Podnik by
této fazi mél vénovat velké Usili, jelikoZ spravné stanovend cena ma pro firmu

existen¢ni vyznam (Karlicek, 2013).

Termin pricing vyjadiuje cely proces tvofeni ceny. Ta totiz neni pouhym c¢islem na
etiketé vyrobku, ale vykonava také fadu funkci a bere na sebe mnoho podob. Marketéfti
musi pfi pricingovych rozhodnutich brat v potaz velké mnozstvi faktorti, a to povahu
spolecnosti, zakaznikd, konkurence nebo také marketingového prostredi. Kazdé
rozhodnuti o cené musi byt zaroven v souladu s marketingovou strategii daného

podniku, s cilovymi trhy a positioningem prodavané znacky (Kotler, 2013).

Ptistupy pricingu se vyrazné méni v prabehu let. Lze fici, ze na pielomu 20. a 21. stoleti
byl snadny pfistup k uvérim pro spotiebitele, tudiz vyrobci mohli pomoci reklamnich
kampani a jedine¢nych vyrobkt piimét spotiebitele k zaplaceni vyssi Castky za vyrobky
a sluzby. Vlivem recese a nasledné ztrat¢ mnoha pracovnich mist a neschopnosti
dosdahnout na uvéry byli spotfebitelé nuceni piehodnotit zplisoby utrdceni a drazsi

(luxusngjsi) nakupy tak nahradit levnéjsimi (zakladnimi) nakupy.

Tlak na snizovani cen, da se fici, je momentalnim trendem. Mnozstvi firem nabizi své
produkty na hranici ceny pokryvajici ndklady a nasledné produkuji zisky ze spotfebniho
materiadlu. Prikladem ndm mohou byt vyrobci Gillette nebo HP, ktefi generuji profit

nikoli na prodeji holicich strojti a tiskaren, ale na Ziletkach a tonerech (Kotler, 2013).
2.2.1 Stanoveni ceny

Vratime-li se ale k samotné tvorbé ceny, Ize ji stanovit zpravidla trojim zplisobem. Na
zaklad¢ nakladl, na zakladé poptavky nebo odvozené od konkurence. Stanoveni dle
nakladi je pravdépodobné nejjednodussim zplsobem, jelikoz podnik vychazi ze

zjiSténych skute¢nych nakladi na vyrobu produktu. Stanoveni ceny timto zptsobem ale
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podniku nefekne nic o skutecnosti, kolik je zdkaznik ochoten zaplatit za dany produkt
nebo jestli je zvolend cena konkurencni na trhu vzhledem k ostatnim dodavatelim.
Nékladova metoda by tak méla slouzit spiSe jako srovnani k ostatnim dvéma zpisoblim

stanoveni.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky lze déale rozdélit na stanoveni dle ocekavaného
finan¢niho pfinosu produktu a dle intenzity poptavky. Stanoveni ceny dle finan¢niho
pfinosu se nejcastéji vyuziva u produktl pro prumyslové pouziti, napiiklad stroja.
V tomto piipadé je o¢ekdvanym finan¢nim pfinosem naptiklad rentabilita vyroby nebo
uspora nakladi vyroby. Cena se tak mlze spocitat na zaklad¢ technickych parametri
zafizeni nebo ocekavanych vysledkli spojenych s vyrobkem. Stanoveni ceny dle
intenzity poptavky chapeme jako rozliSeni ceny podle mista, ¢asu ¢i miry uzitku
produktu. Jako ptiklad Ize uvést tvorbu cen pohonnych hmot, které jsou rozlisené dle
lokality konkrétni Cerpaci stanice. RozliSeni ceny podle ¢asu mizeme chépat jako slevy
u vyrobki sezénniho charakteru nebo obracené vyssi pfirdzky dle momentalni vysoké

poptavky.

Posledni zpiisobem je stanoveni cen na zakladé konkurence. Podstata vychazi ze
zjisténi cen stejnych nebo podobnych vyrobkli od riznych dodavateli a nasledna
modifikace dle ocekdvanych piinosl pro zdkaznika a dle konkrétni strategie podniku.
Vyhodou tohoto stanoveni ceny je jist¢ okamzit¢é a pifimé srovnani s produkty
nabizenymi konkurenci a dle ziskanych dat stanoveni vlastnich cen. Naopak problém
muze vzniknout u vzajemného srovnavani relativné odlisSnych vyrobku a jejich odlisné

vnimani zékazniky (Slavik, 2014).
2.2.2 Cenové strategie

Stanovené ceny pro vyrobek je dilezitou c¢innosti marketingového mixu. Nicméné
kazdy podnik dale rozhoduje o urcité celkové cenové strategii, kterou hodlad na trhu
uplatiiovat. Tyto strategie z ¢asti zavisi na podstaté prodavanych vyrobkii a z ¢asti na
vnitini ivaze managementu. Marketing obecné definuje tfi zdkladni cenové strategie,
ato strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a strategie nizké ceny neboli
ekonomickd strategie. Strategie jsou urCovany na zakladé vnimané kvality a nizké ¢i
vysoké ceny. Obrazek nize vysvétluje kombinaci téchto dvou prvkl dle jednotlivych

strategii (Karlicek, 2013).
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Obrazek ¢. 2 — zakladni typy cenovych strategii

Vysoka cena Nizka cena

Vysoka
LU CLEEE Strategie vysoké ceny
kvalita

Strategie dobré

hodnoty

Nizka
vnimana Chybny pricing Ekonomicka strategie

kvalita

Zdroj: Prevzato z Karlicek, 2013.

Strategie vysokych cen vychdzi zptedpokladu, ze se firma zaméfuje na takovy
zakaznicky segment, ktery pozaduje vysokou kvalitu produktii a zdroven neni citlivy na
cenu. Strategii tedy je nabizet vysokou kvalitu vyrobkll za relativné vysoké ceny.
Firma je diky vys$S§im cendm schopna drzet kvalitu vyrobkli vzhledem k vysSim
vyrobnim nakladiim. Pfedpokladem je, aby produkt byl zdkaznikem vniman jako lepsi
nez ostatni produkty na trhu. Zaroven je tieba vynalozit dostatek prostiedkii na to, aby
byl zdkaznik o kvalité vyrobkll dostatecné informovan. Dobrym ptikladem je znacka
belgického piva Stella Artois, kterd investovala vysoké castky do marketingové
komunikace, ptfi¢emz hlavni slogan ,,Reassuringy expensive* pifimo zdaraziioval vyssi
cenu produktli. Mnohymi vnimany jako absurdni, ale pfesto UspéSny projekt bylo
rozdavani kuponti na vyssi cenu, nez je standardni prodejni cena. Tyto kupony splnily
ucel a zvysily povédomi o znacce (Jakubikova, 2008).

Obrazek ¢. 3 — Reklamni kupon Stella Artois
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Zdroj: Prevzato z Cross the Breeze, 2006.
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Strategie dobré hodnoty vyjadiuje fakt, kdy firma nabizi vcelku kvalitni produkty za
niz§i prodejni cenu, nez jsme definovali u strategie vysokych cen. Zakladni myslenkou
je oslovit takovy segment zdkazniki, ktefi pozaduji relativné vysokou kvalitu, ale
nejsou ochotni platit vysoké ceny. Vzhledem k niz§imu zisku je podnik nucen prodavat
vyrobky ve vétsim objemu. Nejvhodnéjsi ptikladem této strategie poslouzi znacka

Skoda auto (Richter, 2012).

Pro strategii nizké ceny, nékdy feCenou jako ekonomickou strategii, se rozhoduji
podniky, které cili na zakazniky, co vyhledavaji niz§i ceny a jsou uspokojeni nizsi
kvalitou produkt. Produkty jsou sice nabizeny v niz8i kvalité, nicméné piijatelné.
Ptedpokladem pro tuto strategii jsou nizké naklady podniku na vyrobu a vysoky objem
produkce. Ziskovost tedy plyne z masové produkce. Nejcerstvéjsim ptikladem pro
vyuzivani ekonomické strategie jsou letecké spolecnosti Ryanair nebo Easyjet. Tyto
aerolinky nabizeji letenky za bezkonkurencni ceny, které jsou ovSem vykoupeny nizsi

kvalitou sluzeb (Kotler, 2007).

V souvislosti s cenovymi strategiemi je vhodné zminit také strategie, které uplatiuji
firmy vstupujici na trh s urcitou inovaci. Prvni je penetraéni strategie. Pii té se firma
snazi pomoci nizkych cen a masivni komunikaéni kampané oslovit velké mnozstvi
zakaznikl danou inovaci, a tak co nejrychleji obsadit cely trh. V piipad¢ druhé strategie
podnik naopak stanovuje vysoké zavadéci ceny, které ndsledné snizuje. Pomoci toho
maximalizuje zisk z jednotlivych segmentl zédkaznikli. Nazyvame ji strategii sbirani

smetany (Karlic¢ek, 2018).
2.3 Distribuce (distribuéni politika)

Distribuce ptedstavuje v marketingovém mixu konkrétni umisténi zbozi na trhu.
Spociva v souboru postupti, pomoci kterych se produkt dostava z mista jeho vzniku do
mista, kde bude vyuzit nebo spotfebovan. V ramci distribuce marketingového mixu se
nejedna pouze o pohyb zbozi, ale zaroven také vSechny nehmotné toky, které patii

k distribu¢nim operacim (Bouckova, 2003).
2.3.1 Distribucni cesta

Kazdy podnik ve své distribu¢ni politice jasné definuje zpusob a rozsah, jakym chce
pokryt potieby zakaznikl, tedy jak zabezpeci piistup vyrobkl pro zakaznika. Tomuto

procesu fikdme distribuc¢ni cesta.
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Distribu¢ni cesta zjednodusené¢ znamena spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem)
a spotfebitelem (uzivatelem). Distribu¢ni cesta ma za ukol zabezpecit umisténi produktt
v misté a Case, které ur¢i zakaznik, zabezpeceni urovné sluzeb, které pozaduje zakaznik,
Lze ftici, ze pokud nezajistime dostatecnou dostupnost vyrobkl pro cilovou skupinu

zakaznikd, jsou veskeré ostatni marketingové snahy téméft zbytecné (Richter, 2012).

Nékteti autoti hovoii o dostupnosti vyrobkt jako o klicovém prvku celého distribu¢niho
procesu. Dostupnost nékdy miize byt hlavnim diivodem, pro¢ zakaznici poptavaji
produkt. Piikladem jsou malé obchody v centru mésta, které¢ maji otevieno do pozdnich
veCernich hodin. Tak i zékaznici, kteti zapomenou néco koupit v prubéhu dne, zde
mohou koupit zdkladni potraviny ¢i jiné zbozi. Dostupnost nelze méfit pouze
potiebé zakaznikl. Nékteti napiiklad oceni velké hypermarkety na okrajich mést, kde je
dostupny Siroky sortiment a niz§i ceny. Obecné plati, ze zakaznik je ochoten si za vyssi
dostupnost produktii piiplatit. Casto opomijend je emociondlni stranka. Distribu¢ni
proces muze byt pro zdkaznika také zazitkem a tento zdzitek muize tvofit pridanou
hodnotu produktu. Jako usmévny piiklad pfilozme naptiklad konzumaci snidané
v hotelu Four Seasons a porovnejme ji stotoznou snidani v libovolném bufetu
pficemz pochopitelné zdkaznik zaplati mnohem vétsi Castku za relativné identicky

pokrm (Karlicek, 2018).

Nyni se vratime k pojmu ,,distribucni cesta®, jiz existuje n¢kolik typi. Obecné plati, ze
podnik muze zvolit cestu pfimou, o které hovotime v pfipad¢ piimého kontaktu mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Jednani a pfesun zbozi probihd bezprostiedné¢ mezi témito
dvéma ¢lanky. Vyhodou této cesty je nejvyssi mozny stupeil kontroly nad vyrobky pfi

cest¢ ke kone¢nému spotiebiteli, ale zdroven je nutné mit odborné znalosti a zdroje.

V ptipadé vyuziti distribu¢niho meziclanku hovofime o cesté nepiimé. Tato cesta je
komplikovanéjsi a delsi nez pifimy zpasob. Prodejce ztraci kontrolu nad
pfemistovanymi vyrobky a za prodejce tak vystupuje nékdo jiny. Prioritou by mélo byt
vyuziti ptimého zplisobu. Bohuzel vlivem napiiklad neexistujicich pfedpokladii nebo
jinych podminek pro jeho zajisténi je nucen podnik vyuzivat ¢astéji nepiimé distribucni

cesty.
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Za distribu¢ni meziclanky oznacujeme napiiklad prostiedniky, zprostfedkovatele a
podpiirné distribuéni mezi¢lanky. Prostiednici jsou v urCitém casovém obdobi
vlastnici produkti a znovu prodavaji zbozi. Zprostiedkovatelé se aktivné podileji na
vyhledavani kontaktl, ale zbozi nikdy nevlasti. Mezi podptrné distribu¢ni mezi¢lanky
fadime napftiklad banky, dopravni organizace aj., tedy meziclanky, které nejsou fakticky
soucasti distribuce, ale na pfemistovani zbozi se urcitym zplsobem podileji

(Zamazalova 2010).

2.3.2 Distribucni strategie

vvvvvv

cesty. Dle poctu vyuzitych distributori uréuje podnik danou distribucni strategii.

RozliSujeme intenzivni, vybérovou a vyhradni distribuci.

Intenzivni neboli usilovna distribuce vyhledavd maximalni trzni proniknuti. Firma se
snazi, aby byl produkt zakaznikim dostupny kdykoliv a kdekoliv. Je vhodny pro
zavedené produkty s nizsi cenou, vyss$i nadkupni frekvenci a pro zbozi urceni pro denni
potiebu. Nevyhoda této strategie je neiplnd kontrola nad nakupnim zazitkem, proto lze

fici, ze intenzivni strategie neni vhodné pro luxusnéjsi produkty.

Piikladem intenzivni distribucni strategie je firma Coca-Cola, jejiz vyrobky lze nalézt
témeét v kazdém obchodé ¢i restauraci. Coca-cola vlastni rovnéz sit’ prodejnich automatti

(Karlicek, 2018).

Vybérova neboli selektivni distribuce si zaklada na vybéru téch distributord, ktefi
zintenzivni a podpofi prodej. Firma je tak v kontaktu s mensim mnozstvim mezi¢lankt
a muze tak navazat hlubsi spolupraci. Nejcastéji je tato distribuce vyuzivana u zbozi tzv.
dlouhodobé¢ spotieby s vyssi cenou jako je naptiklad nabytek, elektronika, aj.. Prodavaci
(distributofi) jsou vybirdni na zéklad€ jejich znalosti o produktech, aby byli schopni
poradit s vybérem ¢i predvést vyrobek a jiné doplnkové sluzby. Tato strategie figuruje

jako kompromis mezi intenzivni a vyhradni strategii.

Je Casto vyuZzivdna firmami prodéavajici kosmetiku. Ptikladem je firma Kérastase, ktera

si vybira distribucni salony na zaklad¢ splnéni konkrétnich kritérii (Zamazalova,2010).

Vyhradni (jinak feceno exluzivni) distribuce znamena vybér jen nékolika distributord,
ktefi se zapoji do prodeje vyjimecného produktu. V této strategii je kladen diraz na

poskytnuti zazitku, ktery je zdkaznikovi poskytnut pii piebirani zbozi. Zamérn¢ je uréen
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omezujici pocet distribunich mist pro dosazeni vyssi exkluzivity. Zaroven je podnik
schopny dosdahnout vysokého stupné kontroly nad distribuci svych vyrobkil a zachovat
tak, aby prodejni mista odpovidala positioningu znacky. Tato strategie je typicka pro
prémiové produkty. Piikladem jsou znacky luxusniho obleceni jako je Louis Vuitton
nebo Gucci, zaroven je také hojné vyuzivana u luxusnich znacek automobilt jako

napiiklad Lamborghini, Mercedes nebo BMW (Kotler, 2013).
2.3.3 Provazanost distribuc¢ni a cenova strategie

Volba idedlni distribucni strategie Uizce souvisi s cenovou strategii podniku. Cenové
strategie jsou jiz vySe zminéné a nyni propojime vhodné typy distribucni strategie
s cenovou. Z definic vyse vyplyva, Ze podniky, které uplatiiuji strategie vysokych cen,
budou volit vyhradni a v n¢kterych ptipadech vybérovou distribucni strategii pro lepsi
kontrolu znacky a image vyrobkl. Firmy uplatiiujici ekonomickou cenovou strategii
a strategii dobré hodnoty voli spiSe intenzivni distribuci pro dosazeni vysSich objemu

prodeje, kterd je ptfi danych cenach klicova.

Zde se spojuje podstata jednotlivych strategii. Vyhradni a vybérova distribuce umoziuje
stanoveni vysSich cen a tim padem vyssi marze, pficemz objemy prodeji zbozi budou
nizsi. Naopak ekonomicka strategie a strategie dobré hodnoty jsou postaveny na velkém
objemu prodejl s podstatné niz$i marzi. Zde je tedy potieba Siroka distribuce.

Nasledujici obrazek znazorfiuje vztah strategii cenovych a distribu¢nich.

Obrazek ¢. 4 — Vztah distribucnich a cenovych strategii

Vysokd cena

Strategie vysoké
Exluzivni ceny
distribuce
Nizka Selektivni Vysoka
vnimana distribuce ————— vnimana
hodnota hodnota
Intenzivni distribuce
Ekonomicka Strategie dobré
strategie hodnoty

Nizka cena

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2018.
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2.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci je mySlena forma fizené komunikace, ktera je firmou
pouzivana k informovani, ovliviiovani a piesvédcovani spotiebitelll. Jde o vytvafeni

informace, kterd je ur€ena pro trh a pro cilovou skupinu pfijatelna.

Smyslem marketingové komunikace je néco sdélovat, a tak stimulovat a podporovat
prodej vyrobkil a ptsobit spolu s ostatnimi nastroji marketingového mixu na zakaznika.
Primérnim cilem je zvySovat informovanost potencidlnich zdkazniki o nabidce, ale cilt
komunikace je mnohem vice. Zaroven lze zvyraznit nékteré z vlastnosti produktd,
pfesvédCovat o pfijeti vyrobku a samoziejm¢ pomoci komunikace lze se zdkazniky
upeviiovat trvalé vztahy. Zpravidla rozliSujeme dvé zakladni formy komunikace.

Osobni a neosobni, jinak také masovou (Richter, 2012).

Neosobni (masovd) komunikace se vyznaCuje moznosti pfedat informaci velkému
mnozstvi potencialnich zakaznikl ve stejny moment. Diky tomu jsou nizsi naklady pfi

pfepoctu na jednotlivce i ptes jinak mozné vysoké naklady.

Nevyhodou masové komunikace jsou vySe zminéné celkové vysoké ndklady na
realizaci, zaroven je omezeny Ci témét zadny fyzicky kontakt se zdkazniky a tézka
dosazitelnost zpétné vazby po urcitém casovém odstupu. Z podstaty masové
komunikace tedy vyplyva, Ze je nemozné piizplsobit danou informaci konkrétnimu
zakaznikovi, a tim je tedy vyrazné snizend jeji ucinnost.

Osobni komunikace, jak uz znazvu vychazi, je uskuteciovana mezi dvéma nebo
nékolika osobami a hlavni vyhodou je fyzicky kontakt mezi komunikujicimi. Tento
fyzicky kontakt mize byt hlavnim divodem pro vétsi diivéru a ochotu spolupracovat.
Piijjemce zpravy je totiz pfimo osloven a musi okamzité¢ reagovat. Diky tomu lze

zpétnou vazbu ihned analyzovat a piizptsobit komunikaci tak, abychom zvysili efekt.

V osobni komunikaci jsou ndklady pfi prepoctu na jednotlivce vyssi neZ u masové

komunikace a zaroven je asové velmi naro¢nd (Bouckova, 2003).
2.4.1 Cile komunikace

Vyse byl zminén primarni cil, coz je poskytovani informaci zdkaznikiim stavajicim
a potencialnim. Tento cil ale pfinasi mnohem vice dil¢ich cilti. Komunikace mize také
vytvoftit a stimulovat poptavku, diferencovat produkt nebo firmu a zdlraziovat uzitek ¢i

hodnotu z produktu (Zamazalova, 2010).
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2.4.2 Slozky marketingové komunikace

Mezi slozky komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, PR

(public relations) a pfimy marketing.

Tyto slozky plni jednotlivé urcité funkce a jsou vzdjemné dopliovany. Tyto kombinace
nazyvame jako komunika¢ni mix. Lze tedy fici, Ze jedna slozka bez druhé nemusi byt
tak efektivni jako vhodné uréend kombinace. Jak je vySe zminéno, formy komunikace
délime na osobni a neosobni. Neosobni formu komunikace plni reklama, public
relations, podpora prodeje a pfimy marketing. Jedinym zéstupcem osobni komunikace

mezi slozkami je osobni prodej (Bouckova, 2003).

Reklama je mimoifadné dilezitd slozka komunikace. Témét kazdy spotiebitel je ji
témeét denné ovliviiovan. Jednd se o neosobni formu komunikace podniku se zédkazniky
za pomoci riznych médii. Je zdmérna Cinnost, kterd zdkaznikovi pfinaSi informace
o vyrobku, o jeho pfednostech, vlastnostech a konkrétnimi argumenty se snazi vzbudit
zdjem o produkt a tim piimét ke kupnimu rozhodnuti. Usp&ina reklama musi byt

provedena odborniky, aby obsahovala vse diilezité a splnila tak ucel.

Podpora prodeje je velmi ucinnd jako doplnék k reklamé. Kotler definuje podporu
prodeje jako ,,soubor ruznych motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych
vyrobkii ¢i sluzeb*. Cile se lisi dle charakteru skupin, na kterou momentaln¢ ptsobi.
Z pohledu konec¢ného zdkaznika je cilem povzbuzeni a piesvédCovani k vétSim
a Cast€jSim ndkupiim. Z pohledu vztahu mezi firmami a organizacemi je cilem
pfesvédCit maloobchody, aby nabizely vyrobky firmy a mély dostate¢nou zasobu,
povzbuzovaly k ndkuplim a upeviiovaly vérnost. Nastroje podpory se tedy lisi dle
skupiny, na kterou podnik cili. Pro zaméfeni na kone¢ného spotiebitele podnik vyuziva
napiiklad kupony, vzorky produktti, cenové vyhodna baleni, darky aj. Pii zaméteni na
prodejce podnik organizuje Skoleni a schizky pro co nejlepsi seznameni prodejce
s vyrobky. Déale se vyuziva prodejnich soutézi nebo penézitych odmén za dosazeni
urCité vySe prodeji. Lze také aplikovat podporu prodeje zaméfenou na firmy
1 prostfedniky v distribu¢ni cesté. Na ty lze cilit pomoci rabati a slev, ptispévkil za

pfedvedeni vyrobki aj. (Richter, 2012).

Osobni prodej znazoriiuje oboustrannou komunikaci mezi dvéma stranami, a to

kupujicim a prodavajicim. Uskuteciluje se zpravila pii osobnim styku, ale zaroven je
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nyni hojné vyuzivano i telekomunikacnich a informac¢nich technologii. Pfedpokladem je
pfimé komunikace s budovanim osobniho vztahu s cilem prodat vyrobek a vytvorit
pozitivni dlouhodoby vztah. Hojné€ je vyuZivan u takovych produkt, které vzhledem

k jejich podstaté vyzaduji detailnéjsi vysvétleni funkci, postup, zplisobl pouziti apod..

Public Relations lze volné pielozit jako ,Vztah s vefejnosti“. Cinnosti souvisejici
s timto pojmem nemaji cil podpofit prodej vyrobki. Hlavni cil je vytvofit v povédomi
vetejnosti kladnou predstavu o podniku a o jeho zamérech. Public Relations ma mnoho
spolecného s reklamou. Vyuzivaji zpravidla stejnych médii, jsou fizeny systematicky
a soustavné posiluji image firmy. Zarovenn maji mnoho odlisnych znaki. OdliSuje se od
reklamy hlavné tim, ze reklama nabizi ke koupi konkrétni produkty, zatimco Public
Relations neformuluji Zadnou pfimou nabidku. Reklamu fidi marketingové oddéleni
podniku a Public Relations jsou ¢innosti top managementu. Reklama pracuje v ramci

jednotlivych vyrobki a sluzeb a PR se zabyva prezentaci celého podniku.

Nejcasteji pouzivanymi nastroji Public Relations jsou tiskové konference a vztah

s tiskem, organizovani specialnich akci a sponzoring (Bouckova, 2003).

Piimy marketing lze definovat jako vSechny trzni aktivity, které vytvareji piimy
kontakt se zakazniky. Pfednosti pfimého marketingu je, Ze jeho prostfednictvim firma
Iépe zacili na dany segment zakaznikd, pro které je konkrétni nabidka urcena a snaze

tak ziska nové zdkazniky. Formy pfimého marketingu jsou napiiklad katalogovy prode;j,

zasilkovy prodej, teleshopping, telemarketing, a jiné (Keller, 2007).
2.5 Zhodnoceni — Marketingovy mix

Z vyse zminéného, detailn¢ rozpracovaného, pojmu ,,marketingovy mix* vyplyva, ze se
y )

a proto vétsina podnikl vénuje jeho vypracovani velké usili.

Autor vénuje mixu podstatnou ¢ast teoretické Casti prace vzhledem k jeho dulezitosti
ve vztahu k produktovym strategiim firem. Samotna problematika marketingového

mixu je ale mnohem rozsédhlejsi a zde v diplomové praci je zohlednéno jen nékolik, dle

wev

produktové strategie firmy.

I pfes obecné prifazenou vyssi dilezitost u nékterych ze Ctyt faktorti je patrné, ze nelze

podcenit kterykoliv prvek a je tak nutné peclivé zohlednit analyzu vSech prvka.
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3  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je daliim dlezitym pojmem pro rozpracovani vzhledem

k produktovym strategiim.

Zadny produkt neni schopny byt Gsp&iny ve stavajici podobé donekoneéna. Pfi¢inu lze
hledat v neustdle se ménicim marketingovém prostfedi kazdého podniku. Méni se
pozadavky zakaznikii, vznikaji nové technologie a s tim se méni moznosti firem. Na trh
vstupuji nové konkurence apod. Pro vc€asnou reakci v produktové politice
(zdokonalovani produktl, vyvoj novych a nebo stazeni produktii z prodeje) a zaroven
pro reakci ostatnich nastroji v marketingovém mixu slouzi podnikim sledovani

zivotniho cyklu produktt (Srpova, 2010).

Zivotni cyklus vyrobku vyznaGuje dobu, po kterou je produkt prodavan (umistén) na
trhu. Zpravidla se definuji tyto faze Zivotnosti: faze zavedeni, faze ristu, faze zralosti,
faze nasyceni a fdze utlumu. Jini autofi definuji stddia napftiklad jako zavedeni,
pronikani, rozSifovani, ustaleni a Ustup. Jde ale pouze o rizné nazvy pro totozny stav

vyrobku v ur¢itém casu jeho ptisobeni na trhu (Kotler, 2013).
Obrazek nize vyjadiuje graf Zivotniho cyklu vyrobku vzhledem k obratu (zisku) v Case.

Obrazek €. 5 — Graf Zivotniho cyklu vyrobku

Obrat
(zisk)
\\obrat
\ ZiSk
Faze Faze Faze Faze Faze &as
zavedeni rastu zralosti nasyceni atlumu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Srpova, 2010.
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Pro fazi zavedeni je typicky pomaly rist objemu prodeje a vysoky objem nékladl na
uvedeni produktu na trh. Jednd se o pfirozeny stav, kdy na produkt zdkaznici pomalu
reaguji. Zisk se zatim vzhledem k vysokym vydajim neobjevuje a je tedy tieba podpofit
budovéni distribu¢nich cest, zvySovat informovanost o produktu na trhu a piipadné
upravit produkt ¢i jej rozSifovat. Zejména pro budovani nové produktové kategorie je

dilezité investovat dostatek prosttedki do marketingové komunikace (Synek, 2002).

Faze ristu se zac¢ind projevovat dosahovanim zisku. Relativné rychle rostouci objem
prodeji je vysledkem prosazovani produktu na trhu. Zakaznici opakuji kupni
rozhodnuti a §ifi informace o produktu, ¢imZ je vyvolan rlst poptavky. Tento pfiznivy
stav rostouci obratil a s tim zisku pfildka na trh konkurenci, ¢imz zaniké piivodni prudky
rast. V tomto obdobi je marketingovym cilem informovat nejen o ptednostech produktu,

ale také o ptednostech znacky podniku. (Srpova, 2010).

Moment, kdy produkt v rdmci Zivotniho cyklu dosdhne svého vrcholu, nazyvame fazi
zralosti. Zisk, trzby a cash flow ma stale ristovou tendenci. Produkt je v tuto chvili
prodejnim hitem a generuje podniku nejvétsi zisky. Postupem Casu v této fazi dojde
podnik ke zjiSténi, Ze se mira ristu obratu a zisku snizuje, coz ma za pfi¢inu zastardvani

a ,,okoukéavani produktu (Wohe, 2007).

Faze nasyceni se projevuje stidle vysokym ristem odbytu doprovdzenym zesilenym
konkuren¢nim bojem. Pro udrZeni ziskovosti a prodejii je nutné podpofit produkt
propagaci a pfipadnym uvedenim na trh riznych modifikaci nebo nové vyvinutych
variant vyrobku (diverzifikovat produkt). Tyto ukony jsou podminény zvySenim

nakladd, a tak dochézi poklesu meziro¢nich ptirtistka (Synek, 2002).

Ve fazi atlumu vyrazné klesaji trzby a produkt ptestava byt ziskovy. Zakaznici
pfechéazeji na substituty a podnik zpravidla stahuje produkty z nabidky a odchazi z trhu.
Firmy, které na trhu ziistdvaji, mohou i ptes prudky pokles trzeb v odvétvi generovat
zajimavy zisk. Podminkou ale je zaméfit se na takovy trzni segment, ktery disponuje
velkou kupni silou a ma o dany produkt stale zajem.

Kazdé z jednotlivych stadii ma specificky prabéh. Odlisnosti hledame hlavné v objemu
prodeje, velikosti zisku, ndkladl, urovni konkurence a rGznymi marketingovymi
strategiemi. Tyto faktory sumarizuje tabulka niZze, ve které jsou vyznaceny hlavni

rozdily a postupy v jednotlivych fazich.
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Tabulka ¢&. 2 — odliSnosti v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu produktu

Faze
Objemy Vysledek Mira . L )
Zivotniho Naklady Marketingové aktivity a cile
prodeji hospodateni | konkurence
cyklu
Zavedeni - vytvateni povédomi o produktech
nizké vysoké zaporny slaba - silnd podpora prodeje a reklama
- distribuce vybérova
Riistu - ziskani maximalniho trzniho podilu
vyrazny | . , s
pramérmé | v rastu rostouci - Castecné sniZeni propagace
rust
- intenzivni distribuce
Zralosti - udrzeni trzniho podilu, maximalizace zisku
a y o
- obména modelt produktu
Nasyceni o , qe
vrehol | nizké vysoky stabilizaéni | _ pudovani intenzivni distribuce
- v propagaci diiraz na rozdil znacek a rtst podpory
prodeje
Utlumu - snizovani vydaju a postupné stahovani produktu
pokles nizké v poklesu klesajici - vyfazeni netspé$nych produkti

- snizeni nakladi na propagaci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Srpova, 2010.
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4 Analyza portfolia

Pro vylepSovani pozice na trhu aplikuje kazdy podnik, ktery disponuje nékolika SBU
(strategické obchodni jednotky), v procesu strategického planovani rozhodnuti
o rozdelovani zdroji. Jde o stanoveni rozdilnych pfistupt k produktim podniku. Soubor
téchto produktli (obchodnich jednotek, aktivit) je nazyvan portfoliem. Portfolio miize

byt tedy tvofeno jednotlivymi znackami, produkty, produktovymi fadami apod.

Analyza tohoto portfolia obsahuje vyhodnoceni vSech podnikovych cinnosti, které

pfispivaji k firemnimu rozvoji.

Nejznaméjsi analyzy portfolia jsou BCG matice (Boston Consulting Group) a GE

matice (General Electric), které si nyni blize specifikujeme (Zamazalova, 2010).
4.1 BCG matice

Toto portfolio vyvinula Boston Consulting Group a je tedy zkracen¢ oznacovano jako
BCG. Model je zalozen na mysSlence, ze vySe penéznich prostfedkill, které vytvori
jednotlivé podnikatelské jednotky, je Uizce spojena s tempem rustu trhu a relativnim
trznim podilem. Tyto dva faktory jsou tedy matici BCG povazovany za faktory

strategické GispéSnosti.

Na vertikdlni osu matice je zaznamendvan rust trhu za urcité obdobi a na ose
horizontélni je relativni trzni podil, ktery zna¢i pomér trzeb vzhledem k trzbam nejvétsi
konkurence v odvétvi. Tempo ristu trhu je vyjaddieno v procentech a je ztotoznéno
s prirtstky trzeb k jednotlivym produktim (vyss$i trzby jsou piedpokladem rlstu trhu).

Faktor rastu trhu vyjadiuje uréitou zivotaschopnost jednotlivych segmentt trhu.

Matice predpoklada, ze pro kazdou SBU najde podnik misto v jednom ze Ctyt kvadrantt
matice s oznacenim jako otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi. Pravé tyto
kvadranty rozd€luji produkt dle trovné jeho postaveni na trhu a nésledné lze dle
vysledku urcit dal§i postup pro planovani s danym produktem (produktovou fadou)

(Jakubikova, 2013).

Jednotlivé kvadranty jsou zachyceny na nasledujicim obrazku a nyni budou vice

specifikovany.

30



Obrazek ¢. 6 — BCG matice

A 20%
Vysoké ' PY
£ Hvézdy Otazniky
E 10%
Nizké Dojné kréavy Hladovi psi
10x 1x 0,1x

Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008.

Jako otazniky oznacujeme takova SBU, které maji nizky trzni podil s doprovazenym
rychle rostoucim trhem. Rust trhu, na némz tyto produkty operuji, vyZaduje relativné
velké potieby financi. Zaroven ale je zde velka Sance na zvySeni relativniho trzniho
podilu pomoci vhodnych strategickych operaci s ndstroji marketingového mixu.

Nésledné by produkty piestoupily do kvadrantu Hvézdy (Jakubikova, 2012).

Hvézdam odpovidaji SBU, které maji vysoké tempo rtstu trhu a velky relativni podil
na trhu. Tyto produkty maji moznost dosdhnout trzniho postaveni ve fazi zralosti. To
vSak neni piredpokladem pro generovani takového mnozstvi penéznich prostredki, ktery
staci k pokryti vlastnich potteb. Firma od Hvézd ocekava, ze budou v budoucnu hlavni
zdroj zisku a ptesunout se tedy do kvadrantu dojnych krav. Proto jsou na jejich podporu

vynakladany velké penézni ¢astky (Ketkovsky, 2006).

Dojné kravy jsou SBU, které vytvafeji mnozstvi penéznich prostiedki, které jsou
mnohem Vétsi, nez je jejich zpétné investovani podnikem pro udrzeni podilu na trhu.
Dojné kravy jsou hlavnim cinitelem pro zajiSténi ziskii. Hlavnim cilem podnikové

strategie je tedy ochrana téchto dojnych krav.

Hladovi psi nebo také bidni psi jsou SBU, které nejsou pro podnik perspektivni
a neznamenaji do budoucna nadéje na zisk. Operuji na trhu s nizkym tempem rlstu
a disponuji nizkym relativnim trznim podilem. V této fazi podnik zvazuje, zda tyto

produkty omezit nebo zastavit (Jakubikova, 2008).
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4.1.1 Strategie spojené s analyzou BCG

Pro kazdé SBU lIze zvolit n¢které z nasledujicich strategii vzhledem k jejich postaveni

v portfoliu.

1) Budovani trzniho podilu — V této strategii je cilem zvysit trzni podil vyrobku na
trhu. Je vhodna pro otazniky, které maji pfedpoklad stat se hvézdami. Pro implementaci

strategie je vyZzadovano zna¢né mnozstvi finan¢nich prostredk.

2) UdrzZeni — Strategie se snazi zachovat stavajici trzni podil bez vétSich zmén. Podnik
investuje jen prostiedky potfebné k udrzeni soucasné pozice. Strategie je vhodné pro
silné dojné kravy, jelikoz pravé ty financuji rozvoj novych produkti a zajiStuji rast

celého podniku. Jak jiz bylo fe¢eno, o¢ekava se od nich, ze budou hlavni zdroj zisku.

3) Sklizeni — pfi sklizeni se podnik snazi maximalizovat kratkodobé hotovost a zisk
z vyrobki. Dochézi ke snizeni investic podniku. Je to vhodné pro dojné kravy, otazniky
a psy snejasnou budoucnosti. Ziskané penézni prosttedky poté firma zpravidla

investuje do hvézd ¢i nadéjnych otaznik.

4) Zbavovani se (odchod z trhu) — tato strategie veli k likvidaci SBU. Ty jsou bud’
vyfazeny a nebo prodany, pfi¢emz ziskané prostfedky podnik investuje jinde. Strategie
je vhodnd pro psy a otazniky, které nijak neplsobi na generovani zisku (Blazkova,

2007).
4.2 GE matice

Portfolio GE matice sleduje faktor ,.trzni atraktivita® a faktor ,.konkurenéni postaveni®,
pfi¢emz prvni faktor zahrnuje kvalitu trhu, ziskovost oboru, velikost trhu, stabilitu ceny
a prodeje, situaci v okoli formy a narocnost a dostupnost vstupti. Faktor ,.konkuren¢ni
postaveni® vyjadiuje relativni trzni podil, vyrobni potencidl, pozici v distribuci

a postaveni SBU co se kvality, znacky, technologii a marketingu tyce (Mallya, 2007).

Jednotlivé faktory mize podnik individualné upravovat, a to zuzovat ¢i rozsifovat jejich
pocet dle konkrétni situace, zejména dle charakteru SBU a trznich podminek.
Pro oba primarni faktory, tj. atraktivita trhu a konkuren¢ni postaveni, jsou stanovena tfi

pasma, a to pro atraktivitu trhu vysoka, stfedni, nizkd, a pro konkurenc¢ni postaveni

pasmo silné, stfedni a slabé.
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Z toho vyplyva, ze se vytvaii celkem devét moznych kombinacnich poli. Jednotliva
pole matice GE nasledné firmy mohou vyuzit pro urceni investi¢nich strategii dle

nasledujiciho umisténi v poli:
1,2,3 — vyhodné postaveni SBU pro investi¢ni rozhodnuti,

7,8,9 — méné vyhodné postaveni pro investice. Podnik zvazuje mozna rizika investic,

a tak se prednost dava spise kratkodobym investicim,

4,5,6 — Nevyhodné postaveni pro investice. Podnik uvazuje o utlumu ¢innosti, ukonceni

podnikéni ¢i likvidaci (Zamazalova, 2010).

Obrazek ¢. 7 — matice GE

A

vysoka
o
W

atraktivnost trhu
stredni
o0

nizka
~J

silné stfedni slabé

7

konkurencni postaveni

Zdroj: Prevzato z Hordkova, 2003.
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S Predstaveni srovnavanych podnikii

Pro potfeby diplomové prace a analyzu produktovych strategii jsou zvoleny velké
nadnédrodni podniky provozujici svou ¢innost v automobilovém primyslu. Na tomto
pfipadu lze 1épe pochopit dilezitost produktovych strategii v podniku a jejich
vyuzitelnost. Prvnim podnikem je Skoda Auto, a.s. jakozto &esky gigant v oblasti
automobill, ktery bude porovnén s japonskym konkurentem, spole¢nosti Honda Motor

Company, Ltd.
5.1 Skoda Auto, a.s.

Spolegnost Skoda Auto sidlici v Mladé Boleslavi patii k nejstar$im automobilkam
nejen v Ceské republice, ale i na svété. Vaclav Laurin a Vaclav Klement vytvofili
vroce 1895 podnik, jez polozil zdklady vice nez stoleté tradici vyroby ceskych
automobill. Ve dvacatych letech dvacéatého stoleti zahrnovala vyroba spole¢nosti
nejen osobni automobily, ale také ndkladni vozidla, autobusy, zemédélské stroje

a dokonce i letecké motory (Museum.skoda-auto.cz, 2011).

Podnik vlastni v ramci Ceské republiky dal§i dva vyrobni zivody, a to v Kvasindch
a Vrchlabi. Od roku 1991 je souéasti svétového koncernu Volkswagen. Skoda Auto je
nejvetsi Ceskou firmou dle generovanych trzeb a je jednim z nejvétSich zaméstnavatelti

v CR (vyroéni zprava Skoda Auto, 2017)

Obriazek & 8 — logo a motto spole¢nosti Skoda auto, a.s.

SKODA

SIMPLY CLEVER

Zdroj: Skoda-auto.cz, 2019.
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Pfedmétem podnikatelské ¢innosti spolecnosti je predevsim vyvoj, vyroba a prodej
automobilii, komponentdi, originalnich dild a piisluSenstvi znadky Skoda

a samoziejmosti je poskytovani servisnich sluzeb.

Jak bylo fedeno, znatka Skoda je pies pétadvacet let soudasti koncernu Volkswagen
z diivodu zajisténi mezinarodni konkurenceschopnosti. Od té doby se produktové
portfolio spolenosti Skoda Auto vyrazné rozsifilo a objemy prodejii se vice nez
ztrojnasobily. Mezi produktové portfolio znatky Skoda se v sou¢asné dobé fadi vozy:
Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Superb, Kodiaq a dosud nejmladsi ¢len Karoq (Skoda
Auto, a.s.,2019).

Spoleénost méa vyrobni zavody nejen v Ceské republice, ale také v Cing, Rusku, Indii,
na Slovensku, Ukrajin¢ a v Kazachstanu. Takto Sirokd mezinarodni zakladna pfipravila
padu pro planovany rist spole¢nosti Skoda Auto v piitich nékolika letech. Podminky
ktomu jiz existuji, jelikoz méa firma skvélé a moderni vozy, silnou znacku
na mezinarodnich trzich, motivovany a schopny tym a schopnost uskutecnit inovace
takovym zplsobem, aby zakaznikim ptinesl nejlep$i mozny piinos, ktery odpovida

heslu ,,Simply Clever” (vyroéni zprava Skoda Auto, 2017).
5.2 Honda Motor Company, Ltd.

Honda byla zaloZena v roce 1948 japonskym inZenyrem So6icir6 Hondou a je japonskym
vyrobcem osobnich automobilli, nakladnich automobilti a motocykld. Pfi¢emz pravé
v oblasti motocykli sklizi velky uspéch jakozto nejvétsi vyrobce na svété. Podnik se
stal v roce 2002 druhym nejvétsim vyrobcem automobilii v Japonsku a soucasnosti je

ctvrtym nejveétsim vyrobcem vozidel na svété. (Honda.cz, 2019)

Obrazek ¢. 9 —logo spole¢nosti Honda Motor Company, Ltd.

Zdroj: Honda.cz, 2019.
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Pfedmétem podnikani je tedy primarné vyroba automobil a motocyklti. Honda se
zaroven zapojuje také v oblasti vyroby zahradnich strojti, lodnich motorti a elektro-
generatorl. V poslednich letech se podnik zamétuje také na letecky primysl, kde
aktivné operuje v ramci spolecného podniku s firmou GE, kterd se intenzivné podili na

oboru letectvi obecné.

Pro evropsky trh nabizi Honda Siroké portfolio vozi, a to osobni vozy (Civic, Accord,
Jazz, City), hybridni vozy (Civic Hybrid, Insight), sportovni vozy (Civic Type S, Civic
Type R) a vozy druhu SUV (CR-V, HR-V).

Své vozy prodavd na 150 trzich po celém svété, priCemz modely vozi jako Civic,
Accord a CR-V patii mezi nejprodavangjsi vozy v fadé regiontl na svété. Model Accord

je jiz 40 let nejprodavanéjSim vozem v Americe, coz zna¢i pozoruhodny Uspéch.

Zajimavosti také je, ze se Honda stala prvni japonskou spolecnosti, ktera zacala vyrabét
vozy v Americe. Tento odvazny krok ptidéluje podnik vSude ptipominanému odhodlani
zakladatele spolecnosti SoicCira, ze kterého podnik Cerpd. Zminény zavod v Marysville
vyrobil jiz 11 miliont vozi.

V soucasnosti jsou vozy Honda vyrdbény v USA, Kanad¢, Mexiku, Brazilii, Argenting,
Turecku, Cing, Thajsku a Indii. Nam nejbliz§i zadvod se nachdzi ve Velké Britanii.

V loiiském roce zavody vyrobily vice nez 5,1 milionu vozidel.

Podnik jiz delsi dobu prokazuje jeho schopnost prosadit se na trzich po celém svéte
a inovovat takovym zptsobem, aby poskytl spotfebitelim co nejlepsi mozné vyrobky.
Uspésnost podniku prokazuje fakt, Ze se i pres piivodné &isté japonskou automobilovou
znacku dokazal usadit na trzich také v Evropé a Americe a ziskat si pevné postaveni
mezi vSemi evropskymi a americkymi automobilovymi giganty. Ristovd tendence

odbytu prokazuje jejich dobré pocinédni i v soucasnosti (Honda.cz, 2019).
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6 Vyvoj produktovych strategii

Produktové strategie se zamétfuji na dosazeni dlouhodobych marketingovych
cilti podniku. Urcuji smér, kterym by se spolecnost méla vydat v urCitém casovém
obdobi nadchdzejicich let, a ktery pfispivd k co nejucinnéjsi alokaci zdroji pro
dosazeni pfedem stanovenych cili firmy. Strategie vyzaduji takova rozhodnuti, ktera
vychazeji predevSim z pochopeni potieb a tuzeb zdkazniki, strategii konkurenénich
firem a z cilli spolecnosti. Je nezbytné strategie neustale inovovat a vyvijet vzhledem
ke stadle se zvySujicim potiebam zdkaznikli, lepSi a schopnéjsi konkurenci

a k celkovému aktualnimu déni ve svété (Bouckova, 2003).

V nasledujici ¢asti prace budou predstaveny jednotlivé produktové strategie pro vybrané
podniky a nasledné porovnany mezi sebou s diirazem kladenym na hlavni rozdily obou

podnikii.
6.1 Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu

Cilem této strategie je pfidani novych vlastnosti produktu, které zvétsi napt. bezpecnost
vozu, pohodli pouzitim novych materidlii, velikost interiéru ¢i mnohé dalsi vlastnosti.
Tato strategie mize firm& pomoci ziskat loajalnost zakaznikd, ktefi vyhledavaji stavajici
produkty se zdokonalenymi vlastnostmi. Pfikladem z automobilového primyslu
tak mize byt pouziti faceliftu, ktery pfindSi modelu zmény ve vybavé, designu,
roz$ifeni nabizeného piisluSenstvi ¢i motorizace. Z dlouhodobého hlediska se ale
nedokaze ani to nejlepsi zdokonaleni vyrovnat vytvoreni nového produktu (Jakubikova,

2013).

V automobilovém primyslu je pro kazdou spolecnost klicové neustdle zdokonalovat
svavozidla ve vSech myslitelnych oblastech od jizdnich vlastnosti, bezpe¢nosti

a komfortu, az po jejich ohleduplnost k Zivotnimu prostredi.
6.1.1 Strategie zdok. vlastnosti produktii podniku Skoda Auto, a.s.

U spolegnosti Skoda auto a.s. nalezne pestrou $kalu modelovych fad. Do kategorie
srelativné niz§i cenovou hladinou mizeme zafadit méstské auto Citigo,
které je kompaktni a svou velikosti se hodi do méstského provozu, nebo model Fabia.
Tento vz v souCasnosti proziva jiz svoji tieti modelovou Fadu, pfi¢emz prvni model

vyjel jiz v roce 1999. Je to tedy velmi oblibené auto a za dobu své existence prodélalo
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mnoho Uprav a vylepseni, aby dokazalo drzet krok s konkurenci. Rodinu Skody Fabia

dopliiuje model Rapid, ktery méa podobné proporce i cenu.

Vyznamnou souc¢asti modelové rodiny je Octavia, v soucasnosti asi nejvyznamnéjsi
model. V dnesni dob¢ existuji jiz tfi generace, kdy nejnovéjsi generace prosla v roce
2017 faceliftem, jinak fe¢eno kosmetickou zménou vzhledu drobnégjsiho rdzu. U tohoto
modelu konkrétn¢ doslo ke zméné designu prednich svétlometii. U 1épe vybavenych
variant je nejviditelngj$§i zménou multimedidlni dotykovy displej ,,Columbus®
o thlopii¢ce 9,2 palce. Jeho souéasti jsou internetové sluzby Skoda Connect. Ke Skoda
Connect patii 1 mobilni aplikace, jejimz prostfednictvim mizeme na dalku ovéfit stav
paliva v nadrzi nebo zahoukat a zablikat, coz je vhodné napiiklad tehdy, kdyz je
potieba najit auto na parkovisti. V ramci modernizace rozsifila Skoda také nabidku
elektronickych asisten¢nich systémii. Pro zdkazniky Octavie bude naprostou novinkou
systém prediktivni ochrany chodcti, ktery v rychlostech 10 az 60 km/h za¢ne sdm brzdit,
pokud do jizdni drahy vstoupi chodec. Dal§imi novinkami pro Octavii jsou sledovani
mrtvych Uhll, upozornéni pii couvani do silnice a také asistent pro jizdu s piivésem

(Skoda-auto.cz, 2019).

Automobilka ¢astecné zavitala také do oblasti uzitkovych vozi svym modelem Yeti,
ktery ma svou zadni cast karoserie uzpisobenou pro pievoz rozmérngjSich predméta.
Vozu to vSak nic neubira na typickém vzhledu automobilu od mladoboleslavské znacky.
I pes uzitkovy charakter vozu vsobé ukryva vSechny smart technologie,

jak je tomu u ostatnich aut.

vvvvv

Skoda. Superb piisel do tfeti generace s mnohem elegantn&j§im designem, nez tomu
bylo u ptedchozich verzi. Celkové tak v sobé Superb ukryva to nejlepsi, co v dobé
predstaveni vozu méla Skoda k dispozici a mé za ukol pasazéry pfevazet v co nejvétsim
komfortu diky lep§im a pohodlngj$im sedackam a privétivéjsimu interiéru (Skoda-

auto.cz, 2019).

V soucasné dobé se prvné ve své historii vrha automobilka na trh se dvéma modely
z kategorie SUV — Kodiaq a Karoq. Tyto dva modely nemély své pfedchiidce ve formé
pfedchozich generaci, avSak nékteré prvky si pievzaly z prototypu Vision S, ktery se

nikdy naplno neprosadil a zGstal tak, alespon prozatim, ve fazi projektu.

38



Pokud bychom se ptesunuli z klasického komeréniho sektoru sériovych aut k zavodnim
specialim na ,.rallye” nebo okruhové zavody, i zde ma znacka Skoda velké renomé
a spoustu let zkuSenosti. Tovarni tym, kde zavodnici bojuji oficidlné¢ pod barvami
znatky Skoda, nese nazev Skoda motorsport. I zde automobilka &erpa
ze svych dlouholetych zkuSenosti a jako zdklad pro tyto specidly pouzivd modely
ze své soucasné komercni nabidky. V minulosti jsme tedy mohli vidét naptiklad
zédvodni verzi legendarni Skody 1000 MB, Skody 110 &i pozdéji typ Skoda Felicia.
V soucasné dob¢ toto oddéleni mladoboleslavské automobilky vsazi na nejnovéjsi
Skoda motorsport nicméné nehraje, jak se ¥ika, tzv. druhé housle. Rallye auto Skoda
Favorit napfiklad dokdzalo vyhrat v roce 1991 slavnou Rallye Monte Carlo. V roce

2016 vyhrali v kategorii WRC2 Sest zavodu z deseti se specidlem Fabia RS5.

Kromé klasickych sériové vyrabénych automobilii a zavodnich specialii spole¢nost
vytvotila nékolik konceptnich aut série Vision. Jedna se o prototypy, které nejsou
uréené k vyrobé ani k prodeji. Jedna se pouze do jist¢é miry o futuristickd auta,
ktera obsahuji  velké mnozstvi doposud nekonvenénich designovych prvki
a technologii. Nicméné velké mnozstvi téchto prvkl posléze nalezne své misto v sériove
vyrabénych modelech koncernu Skoda. Jinak tomu nebylo ani u jiz zminéného
uspésného sériového modelu Superb tfeti generace, ktery napadné pripomina konceptni
model Vision C. Nejnovéjsi model Vision s ozna¢enim "E'" otevira poprvé u znacky
brany elektrického ekologického pohonu. Ukryva v sobé vizi, ze by Skoda do deseti

let rada zacala vyrabét automobil Cisté na elektricky pohon (Car Sales Base, 2019).

V oblasti motorizace vyuziva Skoda benzinové a naftové motory, nebo v jiz zminéném
konceptu Vision E vyhlizi v budoucnosti elektrické pohonné jednotky. U benzinovych
motora jiz fadu let vyuzivd bloky motoru s turbodmychadlem TSI, které instaluje
do vSech svych modell. Jinak tomu neni ani u naftové verze s turbodmychadlem TDI.
Vsechny tyto motory pochazi ptimo z mladoboleslavské tovarny a od svého prvotniho
vytvofeni prodélaly mnohd vylepSeni a zdokonaleni az do soucasné podoby,

kdy se jedna o velmi spolehlivé pohonné jednotky.

Kromé jizdnich vlastnosti firma pecuje 1 o komfort a bezpecnost pasazéri.
Tomu pomah4 mnoZstvi inovativnich a intuitivnich systémii ulozenych do vozii Skoda.
Mezi nejaktudlnéjsi vylepseni, konkrétné u modelu Karoq, mizeme zatadit naptiklad
funkci Line assist, kterd rozeznava nechténé opusténi jizdniho pruhu, v ptipadé takovéto
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detekce vizualn€ upozorni fidi¢e a automobil sdm provede opravny manévr za danych
podminek. U stejné¢ho vozidla se objevila i dalsi uzitecnd funkce Traffic jam assist,
ktera pomaha jak v bezpec€nosti, tak komfortu pii jizdé v dopravni zacp€, nebot” spojuje
jiz zminénou funkci Lane assist a tempomat, takze se sdm rozjizdi a brzdi spolu

s dopravou a zarovefi udrzuje jizdu v pruhu (Skoda-auto.cz, 2019).

Rychld mira reakce je také dilezitd vlastnost, bez které by spole¢nost nemohla
fungovat. Pro ptiklad Ize uvést nastoleni narizeni Evropské unie na sklenikové plyny,
které produkuji automobily. Skoda byla nucena vytvafet takové motory, aby spliiovaly
predpisy EU. Podobné jako vétSina ostatnich znacek jde tedy cestou snizeni obsahu
motoru  spolu s pouzivanim turbodmychadel. Nutno podotknout, ze Uspésné,

nebot’ i pfes relativné rychlé zmény v pohonnych jednotkach si zachovaly spolehlivost.
6.1.2 Strategie zdok. vlastnosti produktii podniku Honda Motor Co., Ltd.

Honda aplikuje na rtizné trhy riznd produktova portfolia. LiSi se prakticky pouze
v nabizenych vozech, pfi¢emz pro evropsky trh neni nabizen oproti americkému trhu
napiiklad model Legend, Prelude ¢i NSX. U vSech téchto vozi se jedna o sportovni typ,
ktery udajné neodpovida preferencim evropského trhu. Mimo tuto mimotadnost jsou

nabizené vozy celosvétove témef identické.

Jako substitut vozu Skoda Citigo lze zminit model Honda Jazz. Viz ma splnit
ofekavani v narocném dennim méstském provozu a vzhledem k tomu také podnik
reaguje neustalymi upravami. Kromé vzhledovych uprav, které budou zminény pozdéji,
dochazi k upravam v ramci motorizace. Poslednim ,,zdokonalenim® je vyuZiti nového
usporného motoru i-VTEC s objemem 1,3 litru, ktery minimalné snizil vykon vozu
adoslo k vyraznému sniZeni spotieby, coz je u vozu denniho vyuziti v méstském

provozu velkym bonusem (Honda.cz, 2019).

Velmi GspéSnym modelem z portfolia znacky Honda je model Civic. Z velké ¢asti lze
uspéSnost na trhu pfipsat pravé snaze podniku o co nejlepsi neustalé zlepSovani jak
technickych, tak vzhledovych vlastnosti. Krom¢ nového designu se v lonském roce
Civic uvedl také novym audio-informacnim systémem a zvétSenim celkového
zavazadlového prostoru vozu. Podnik velmi pruzné reaguje na zmény preferenci
zakaznik u urcitého typu vozu a hlavni prioritou tedy bylo celkové zvétSit vnitini
prostory vozu a nabidnout uzivatelsky co nejptijemnéjsi prostiedi. Tento kli¢ k uspechu

zaklinila Honda do celého portfolia vozil a inovuje tak s diirazem na tyto vlastnosti.
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Honda Civic se navic dockala svého ndstupce v podobé modelu Civic Type R, ktery
pfinasi stejny typ vozu s vykonné&jsi motorizaci a celkové aerodynamictéjSim vzhledem.
Tento model ma upoutat hlavné mladSi generace potencialnich zakazniki (Honda.cz,

2017).

Nejlépe 1ze poukéazat na kvalitn€ zvladnutou produktovou strategii na modelu CR-V.
Markantni Gpravou proSel viiz vroce 2013. Kromé témét nového ,,obleku* podnik
vytvotil SUV, které novou metorizaci spliiuje pozadavky na vysoky vykon (tocivy
moment 300 Nm a vykonem 120k) se zaroven velmi nizkou spotiebou 4,5 1/100 km
a velmi nizkymi emisemi CO2. Honda sviij viiz celkové odlehcila, ¢imz ptidala modelu
na dynamice a nyni sklizi velky tspéch, kdyz se ihned po uvedeni na trh v roce 2014
stala Honda CR-V nejprodivanéj§im SUV na svété. Podnik za tspéchem vidi
pfedevsim originalni koncepci, ktera nabizi optimalni rovnovahu mezi spornosti vozu,
vykony, bezpecnosti a prakti¢nosti. V letoSnim roce je planovana dalsi Gprava, pficemz

by mélo jit Cisté o vzhledové Gpravy pii stavajicich vlastnostech (Honda.cz, 2014).

Model Accord se momentalné nachazi mirn€ v pozadi, co se zdokonalovani tyce. Viiz
kromé vzhledové tipravy neprosel v poslednich letech konkrétnimi ipravami. Tento stav
lze pochopit vzhledem k relativné stalé uspeésnosti produktu ve svété. Podnik se tedy
zamé&fuje spiSe na ostatni druhy vozl a u modelu Accord udrzuje stavajici trzni pozici

pfi pokud mozno nezménéném stavu.

Honda nyni pti zdokonalovéni svych vozil sdzi hlavné na tispornost a vykonnost. Hlavni
vyvoj je usmérnén na zlepSovani motorll a na co nejnizsi uroven spotieby pii pokud
mozno nepozménéném vykonu vozi. Podnik zaroven vnima budoucnost v elektrickém
pohonu vozl a aplikuje tak nyni nékolik prototypt zvanych hybrid. Hybridni pohon je
kombinaci klasického vznétového motoru spolu s doplitkovym elektrickym motorem.
motorizace hodld aplikovat primarn¢ na viz modelu CR-V  jakoZzto zvySeni
konkuren¢ni vyhody u jiz nyni uspésného produktu. Vozy cisté na elektricky pohon
zatim Honda na evropském trhu nenabizi. V lofiském roce byl piedstaven v Americe
viiz FCV Concept, ktery mé byt novym bateriovym elektromobilem. Tento model ma
nabidnout rekordné kratkou dobu potiebnou pro nabiti ¢lankl a zaroven zarucit velkou
dojezdovou vzdalenost az 300 mil. Podnik vnimé dulezitost ekologie a vefejné
vystupuje pod heslem ,,Modré nebe pro nase déti“. Snazi se snizit ekologické dopady
svych produktt a zvysit uspory paliva (Honda.cz, 2015).
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6.1.3 Komparace strategii zdok. vlastnosti produktii vybranych podniki

Jak je z definic vyse patrné, oba podniky jsou, co se zdokonalovani vlastnosti produktt
tyée, velmi aktivni. Skoda Auto dba posledni nékolik let spiSe na technickou a
interaktivni strdnku vozidel. Snazi se uspokojovat moderniho zakaznika, ktery projevuje
zajem o moderni technologie a jejich kooperaci s automobilovym primyslem. Honda se
soustfed’'uje hlavné na zdokonalovani motorizace vozli. Chce nabizet zdkaznikiim co
nejvykonngj$i vozy s co nejmensi spotiebou a ekologickymi dopady. Vytvari tedy

produkty pro ekonomicky uvazujici typ zdkazniki, coZ je momentalni evropsky trend.

Zatimco Skoda aplikuje tuto strategii na témef vSechny produkty z portfolia, Honda

reaguje spise trzn€ a zdokonaluje tedy cilené vybrané produkty.

Jistou trzni vyhodu ma Honda Motor Co. V jiz n¢kolikaletém plsobeni na trhu s vozem
typu SUV. Zatimco Skoda se poprvé uvedla relativnd nedavno s modelem Kodiaq
a ndsledn¢ modelem Karoq, Honda jiz nékolik let na trhu uspésné operuje s vozem CR-

V, ktery stale zdokonaluje.

Oba podniky jsou zaroven velmi aktivni v alternativnich pohonech pro vozidla. Dalo by
se fici, z¢ mirnym naskokem ve vyvoji disponuje Skoda Auto. Co se ale hybridnich
pohoni (kombinovanych) ty¢e, Honda jiz v lofiském roce zavedla do evropského
prodeje zminény model CR-V hybrid. Skoda zatim i pfes dlouholety vyvoj piimého

konkurenta na trh neuvedla.
Strategie znacky

Znacka odliSuje produkt konkrétni firmy od jinych svou specifickou kombinaci
symbolll, slov a designu. Znacku vSak nelze zaménovat s logem ¢i sloganem firmy,
uspé$nd znacka navySuje hodnotu spole¢nosti. Strategie vybranych spole¢nosti

se jasn¢ upind na tvorbu kvalitnich osobnich automobilti s dlouholetou praxi v oboru.
6.1.4 Strategie znalky podniku Skoda Auto, a.s.

Skoda auto si ziskala své jméno nejen po Ceské Republice, ale i v Evropé. V poslednich
letech se vSak znacka objevuje i na Blizkém vychodé a v Asii, kde se zacind t&Sit
velké oblibé. Tomuto faktu nasvéd€uje i to, ze automobilka oteviela v roce 2011 zavod
v indickém Pune, potél vyrobni zdvod Aurangabadu v indickém regionu Masarashtra.
Specifikem Indie je, ze se zde vyrabi vzhledové odlisny model Rapid od toho, jak ho

zname na Ceskych silnicich. Na rozdil od ¢eské verze ma indicky model predni masku
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se svétlomety propiijcenou z Fabie druhé generace a zadni svétla jsou vyrobena
specidlné pro tento model. Zaklad karoserie je pievzat v rdmci koncernu z modelu
Volkswagen Polo. Dalsi vyraznou zménou je citelné mék¢i nastaveni podvozku. Je to
ukdzkovy piiklad situace, kdy se automobilka musi prizpusobit odliSnému prostredi
na jiném Kontinentu. V Indii totiz neni vZzdy silnice hladka bez dér nebo vymoli,
obCas dokonce muze zpevnénd silnice chybét Upln€. Dal§im, trochu usmévnym
rozdilem muize byt mnohem rychlej$i opotiebovani klaksonu auta. V Indii se totiz

statisticky mnohem vice troubi nez na silnicich v Evropé (Aktualné.cz, 2011).

Kromé indické metropole ale mizeme nalézt vyrobni haly také v Cin& a v Rusku.
V Ciné ve &tyfech zavodech najdeme produkci modeld Superb, Fabia, Octavia, Yeti
amodel Rapid upraveny pro &insky trh. Na rozdil od Ciny v Rusku najdeme
odvazidvody méné, a to vKaluze a v Niznij Novgorodé. V ramci koncernu
Volkswagen se u vychodnich sousedii na Slovensku v Bratislavé vyrabi nejmensi model
Citigo. Miizeme spekulovat, zda za presunutim ¢asti produkce do téchto lokalit mize
hledisko nizich finanénich nakladt, & jiny strategicky zamér. Obecné je Skoda
pro asijsky trh uzpiisobena specifickym poZadavkim na komfort a jiné obory,
nez je tomu v Evropé. V Asii si naptiklad potrpi na vétsi prostor na zadnich sedackach,
proto modely Octavia a Superb maji specidln¢ uzplsobeny interiér tak, aby tomuto
pozadavku dostaly. Plyne ztoho tedy dilezity fakt, e Skoda Auto a.s., ostatnd
jako i ostatni prosperujici automobilky, musi brat v ohled specifické pozadavky
zakazniki, které mohou byt odli$né na réiznych kontinentech, popiipadé statech (Skoda-

auto.cz, 2019).

Vétsinova cast produkce se vSak stdle nachazi na domovské piadé znacky
ve dvou vyrobnich zadvodech, a to v Mladé Boleslavi a v Kvasinach, kde se dohromady
vyrabi celd produktova fada spoleénosti Skoda. Tato mezinarodni zékladna svymi
skveélymi vozy a silnou znackou vytvofila pfedpoklady pro planovany rist spole¢nosti

v n¢kolika dalSich nadchézejicich letech.

Skoda auto a.s. je jiz fadu let ¢lenem koncernu Volkswagen Group, ve kterém hraje
pfedni tulohu. Diky tomuto spojeni si pojistila svoji stabilitu na trhu.
Kromé Volkswagenu a Skody do koncernu patfi taky Audi, Bugatti, Seat, Lamborghini
nebo Scania. Zaroven je vSak tfeba zminit historicky postoj spolecnosti,
ktera byla zaloZena jiz v roce 1895. Pfedeviim pak v Ceské Republice ma na rozdil

od konkurence stale dominantni postaveni, pfestoze od pfedchozich desetileti polevila
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pfedevs§im kvuli globalizaci a vétsi dostupnosti zahrani¢nich znacek (Skoda.auto.cz,

2019).
6.1.5 Strategie znacky podniku Honda Motor Co., Ltd.

Honda se po vybudovani kvalitniho jména na asijském trhu rozhodla pro expanzi na
evropsky a americky trh. Na korejském a japonském trhu si i pfes silnou konkurenci
v podobné znac¢ek Nissan, Toyota ¢i Mazda dokédzala Honda upevnit jedno z pfednich
postaveni na trhu. O podobny tspéch se pokousi jiz od roku 2004 na evropském trhu.
Zamérem podniku je stupiiovat pronikani do Evropy i ptes jiz chronickou nadprodukci
zdejsiho trhu. Strategii pro budovéani znacky Honda na evropském trhu je nabizet vozy

pfizplisobené evropskému vkusu a kapsam spotiebiteli. Tedy nabizet relativné levné

a kvalitni vozy (hospodatské noviny, 2014).

Evropské ,,tazeni* znacky Honda, dle agentury Reuters piredev§im kvili momentélné
slabsimu odbytu vozii v Asii a zaroven trhu v USA, ktery je stile nejlukrativnéjSim

trhem, nenabizi dalsi velké moZnosti rozvoje (hospodaiské noviny, 2014).

Honda si chce pro evropsky trh zachovat image vyrobce relativné levnych vozi.
Zaroven chce ale nabizet spotfebitelim Siroké spektrum aut, ve kterém dojde
ik nabidce luxusnéjSich automobill za vyssi ceny. Pronikdni na trh nebude
uskutecniovano skoky, podnik chce ziskdvat vyS$i trzni podil nadale pomoci

postupného zvySovani odbytu (Hospodaiské noviny, 2014).

V ramci globalniho plsobeni podnik figuruje stfedisky ve ¢tyfech hlavnich regionech,
ato ve 30 zemich Asie a Ocednie, 38 zemich v Americe, 46 zemich v Evropé a 36
zemich v Africe. VSechna stiediska jsou pln¢ podporovéna japonskym sidlem

spolecnosti a nabizi stejné kompletni sluzby.

Honda se vyznacuje urCitou mirou decentralizace. Podnik chce jednotlivé zavody
podporovat v jejich individudlni vynalézavosti a podnikavosti, jelikoz si uvédomuje
odlisné¢ preference zakaznikli a také fakt, Ze nejlepSi pozice pro piijeti spravnych
rozhodnuti mé pravé dany podnik v konkrétni oblasti.

Vyrobni zadvody se momentaln¢ nachazeji v USA, Kanad¢, Mexiku, Brazilii, Argenting,
Velké Britanii, Turecku, Cing, Thajsku, Indii a Vietnamu. Jedn4 se tedy o $iroké pole
pusobnosti, kterym je Honda schopna reagovat na zvySujici se poptavku po jejich

vozech. Stejn¢ jako konkurence pfizplisobuje modelové fady konkrétnim oblastem.
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Naptiklad pro americky trh je vyrabén model Accord v prostornéjsi verzi nezli pro trh
asijsky. Vzhledem k tispéchu modelu na tamnim trhu (jiz 40 let nejprodavanéjsi viz

v USA) lze tici, ze se jedna o uspésné modifikace (Honda.cz, 2018).
6.1.6 Komparace strategii znacky vybranych podniku

Porovnavané podniky se snazi totoznymi metodami o prinik na nové trhy, pficemz
expanduji paradoxné na opacné trhy. Cilem je vytvofit takovou modifikaci produktu,
kterd bude vyhovovat preferencim cilového segmentu zakazniki. Honda pfi expanzi na
evropsky trh aplikuje filozofii levné a kvalitni vyroby, pficemz nedochéazi
ke konkrétnim tupravam produktovych fad pro konkrétni trh. Skoda pii expanzi
do asijskych zemi vyuziva hlubsi marketingovou analyzu, dle které néasledné upravuje
jednotlivé produkty pro dany trh (napf. jiny vz pro Japonsko ¢i Indii). Snazi se tedy

vice zacilit na zdkazniky pomoci splnéni specifickych pozadavki trhu.

Co se vyroby ty&e, Skoda Auto zastavéa centralizovany zpiisob vedeni. Vyrobni zavody
ve svéte vzdy disponuji vyrobou pouze nékterych modelovych tad, ptfi¢emz hlavni
vyroba, a tedy primdrni dohled na celkovou vyrobni kapacitu, probiha v zdvodech
v Ceské republice. Jediny mladoboleslavsky podnik slouZi pro vyrobu viech produkti
z portfolia spole¢nosti. Honda uplatiiuje uréitou miru decentralizace, pficemz nechéva
mistni podniky reagovat samostatné na trzni zmény a vyvozovat dasledky. Ve vétsiné

zavodu dochazi k vyrobé vSech modelovych fad.
6.2 Strategie kvality

Dal§im velice vyznamnym znakem produktu je kvalita. Usp&ny produkt
musi byt dobie vyroben, mit pozadovanou kvalitu, kterd je od zdkaznika ocekavéana
acenu odpovidajici jeho vyrobé. Pro spolecnost je dilezité nezamérovat
se pouze na prodej svych vyrobkt, ale také musi byt schopen ptevzit odpovédnost
zavady, poskytnout odpovidajici servis a v dneSni dobé je samoziejmosti

minimalizovat dopady své ¢innosti na zivotni prostfedi.

Pojem kvalita mize byt chapan ze strany nabidky nebo poptavky rizné, avSak pravé
v automobilovém primyslu ma své opravnéné misto. Pro firmy je nezbytné,
aby se zajimaly o hodnotu, kterou produkt ptfinasi zdkaznikiim a schopnost uspokojit
jejich potieby. Firmy se proto stile vice veénuji procesu fizeni kvality zndmé
pod zkratkou TQM (Total Quality Management), kterym usiluji o dosazeni
o¢ekavané hodnoty pro zédkaznika a uspokojeni jeho pfani a potieb. Kvalita produktu
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je zdkaznikim komunikovéna cenou vozu, distribu¢nimi cestami ¢i dopliikovymi
sluzbami. Kvalita je déale ovlivnéna vyrobnimi technologiemi, spolehlivosti dodavek
¢i spolehlivosti vyrobniho zafizeni. Vzhledem k neustéle vzristajicimu konkurencnimu
tlaku a vysokému poctu dodavatell je dnes zajiSténi kvality u automobilii nezbytnou

soucasti vyrobniho procesu (Jakubikova, 2008).

Strategie kvality je uplatiovana nejcastéji velkymi firmami, jakou je napiiklad praveé
spole¢nost Skoda Auto a Honda. Velice dileZité je pribézné zlepSovani kvality
vyrobniho procesu, které je v automobilovém primyslu nezbytnosti. V dnesni dobé
nejsou automobily uréené k pouhému premisténi z jednoho mista na druhé, ale
spotiebitel by si m¢l vychutnat ten nejlepsi pozitek z jizdy a komfort béhem cesty, ktery
spolecnost mulze zajistit. Automobily jsou dnes slozitd zafizeni sloZzend z velice
sofistikovanych elektronickych systémtl, bezpec¢nostnich zatfizeni a technologii a spliluji
naro¢né emisni predpisy. Cely tento komplex je slozen z opravdu velkého mnoZzstvi
dil¢ich ¢asti a komponenti, které musi jako celek dokonale a bez problému pracovat.
Prubézné zlepSovani kvality vyrobniho procesu tak umoziiuje nabizet produkt,
jez prilaka ke koupi nejen nové, ale i stavajici zadkazniky, kteti zvazuji koupi nového

vozu.
6.2.1 Strategie kvality podniku Skoda Auto, a.s.

Systém fizeni kvality byl ve firmé Skoda Auto zaveden v roce 1993 a ma za cil
sledovat, méfit, analyzovat a fidit kvalitu vyrobniho procesu tak, aby bylo mozné
zlepsovat dlouhodobé vysledky spolecnosti a timto zplisobem zvySovat spokojenost
zakaznikd. Tento systém se uplatituje v oblasti pfedvyrobni - pii nakupu materialti
a jednotlivych dilu od dodavatelli, dale v oblasti vyrobni - pii vyrobé a montazi vozidel
a také je uplatiiovan v oblasti povyrobni, kdy je kontrola zaméfend na sledovani

garan¢nich zavad.

Automobilka Skoda Auto svou kvalitu demonstruje naptiklad dvouletou zarukou
na vécné a pravni vady vozidla, tfiletou zadrukou na vady laku a az dvanéctiletou zaruku
na neprorezaveni karoserie. Spolecnost nabizi i moznost pfikoupeni prodlouzené zaruky

na 5 let nebo 100 000 km (Skoda-auto.cz, 2019).
6.2.2 Strategie kvality podniku Honda Motor Co., Ltd.

Stejné jako Skoda auto aplikuje automobilka Honda Systém fizeni kvality. Kromé toho,
pro co nejlepsi vysledky, jsou nékteré modely vozil vyrabény Cisté v jednom ze zavodi
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po celém svété. Firma si toto rozhodnuti pochvaluje, jelikoz i ptfes vySsi naklady
na pfevoz vozlli ma jistotu, ze vSechny vozy dané modelové tady dosahuji stejné
a co nejvyssi kvality. Prikladem je model vozu Honda NSX, ktery je od roku 2016
vyrabén v zavodé PMC (Performance Manufacturing Centre). Tento zavod je specialné
uzptisoben pro vyrobu modelu Supersportu NSX vzhledem k modernim technologiim

(Honda.cz, 2016).

O kvalit¢ automobilii Honda hovoii priizkum Organizace spotiebitelit a uZzivatelt

v

(OCU), ve kterém byla znacka Honda vyhodnocena jako nejspolehlivéjsi vyrobce
Prizkum probihal v roce 2014 mezi 30 000 evropskymi fidi¢i a tykal se 178 riznych
modelli aut, pficemz znacka Honda byla podle vysledki vyhodnocena jako

nejspolehlivéjsi (OCU, 2014).

Vykonny viceprezident spolecnosti Honda Motor pan Philip Ross tika: ,,Spolehlivost
a kvalita jsou synonyma znacky Honda“. Vysledky prokdzaly, jak je zavazek kvality
dilezity. Spole¢nost povazuje za diilezité, aby se zdkaznici mohli radovat ze svych vozl

a pfitom mit jistotu, ze se jednd o nejméné poruchové automobily (OCU, 2014).
6.2.3 Komparace strategii kvality vybranych podniki

Nelze urcit, ktery zpodnikii si ohledné zlepSovani kvality produkti vede Iépe.
Ze ziskanych dat lze usoudit, Ze Honda je v rdmci kvality aktivnéjSim podnikem. At uz
podle rozhodnuti o pterozdéleni vyroby jednotlivych model do vzdy jednoho vlastniho
vyrobniho zadvodu nebo dle uspéchu automobilky v mezinarodnim prizkumu lze fici,
7ze minimalné v oCich vefejnosti a zakaznikli plsobi automobily Honda dojmem

kvalitngjsich vyrobki nezli automobily Skoda.

Jelikoz by pro absolutni ur¢eni kvality hovofil pouze priizkum porovnavajici primérnou
poruchovost vozill, nelze z dostupnych dat nyni fici, Ze jeden podnik prodava kvalitnéjsi

vozy nez druhy.
6.3 Strategie zdokonalovani jakosti

Mezi dal§i produktovou strategii fadime zdokonalovani jakosti. Nékteti odbornici
jivSak v dneSni dobé od strategie kvality nerozliSuji. Vyjimkou jsou napiiklad
potraviny, kde tyto dvé strategie od sebe lze l1épe odlisit. Jakost mize byt chapana

jako technickoekonomicka kategorie, kterd vyjadiuje schopnost produktu uspokojovat
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konkrétni potiebu zdkaznika vztahem mezi mirou uzitné hodnoty a optimalnimi
vyrobnimi a spotfebnimi naklady. Tato strategie se snazi piedev§im o vylepSeni
uzitnych vlastnosti produktu, kterymi jsou trvanlivoest vozidel, jez mize byt vyjadiena
zarukou, spolehlivost automobill, jeZ je ovéfovana crash testy a v neposledni fadé
rychlost a zrychleni vozi. V automobilovém primyslu lze tuto strategii najit
ve stéle rostouci konkurenceschopnosti dodavateld, jez zvySuji své pozadavky ve vztahu
ke svym subdodavatelim a to md ptiznivy dopad na rozvoj managementu jakosti

v mnoha dal$ich podnicich.
6.3.1 Strategie zdokonaloviani jakosti podniku Skoda Auto, a.s.

Ve spolupraci s koncernovym nakupem se podafilo spolecnosti vyznamnou mérou
snizit rizika spojena s vyvojem na surovinovych trzich. Budovani a rozvoj systému

managementu jakosti se v dneSni dobé stavd zakladnim faktorem pro uspéch

24

V dnesni, stale vice ekologictéjsi dob¢, se musi management zabyvat naptiklad otazkou
splnéni predpisi Evropské unie na niz$i emise sklenikovych plynl ¢i vytvoreni
novych motorii ohleduplnéjsich k Zivotnimu prostiedi. Pfi vSech svych podnikatelskych
¢innostech se spolec¢nost fidi zdsadou trvale udrzitelného rozvoje a ochrany Zivotniho
prostiedi. Jiz zapolaly vyvojové prace pro postupnou elektrifikaci vozidel Skoda
technologiemi PHEV a BEV (plug in hybrid vozidlo a bateriové elektrické vozidlo)
odli$ny pro evropsky a ¢insky trh.

Jednou z dulezitych soucasti fizeni jakosti v podnicich je prokézani, Ze spole¢nost
postupuje v souladu s fadou norem ISO 9000. Firma vlastnici tyto certifikaty,
pfedevsim pak normy ISO 9001, ktera stanovuje pozadavky na systémy fizeni jakosti,
tim velmi vysokou mérou pfispivd k divéryhodnosti ze strany svych zékazniki,
nebot’ tim prokazuje vysokou preciznost, se kterou pfistupuje ke svému oboru.
Efektivnost a vhodnost integrovaného systému fizeni je kazdoro¢né provéfovana
auditem od externi akreditované spolegnosti. Vyjimku netvoii ani Skoda Auto, ktera
tento certifikdt vlastni spolu s dal§imi standardy, jako napiiklad EN ISO 14001 —
Systémy environmentalniho managementu, nebo ISO 50001 - norma pro certifikaci

systému energetického managementu (Skoda-auto.cz, 2019).
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6.3.2 Strategie zdokonalovani jakosti podniku Honda Motor Co., Ltd.

Honda se py$ni Sirokym vyzkumem a vyvojem na vSech kontinentech, na kterych
operuji. Vyzkum a vyvoj vnima jako prioritu pro zajisténi spravného fungovani vozidel
na celém svété. Rozsahlé vyzkumné prostory jsou umistény piimo v centrale podniku

v Japonsku, ale snaZzi se o tuto ¢innost také v ostatnich zatizenich.

Honda se pfi vstupu na evropsky trh potykala s konkrétnimi ekologickymi ptedpisy

Evropské unie, kterym ptizptsobuje své modely.

Velkym krokem ke zdokonaleni jakosti byl vznik vyrobniho zavodu PMC
(Performance Manufacturing Centre). Zavod S$pickové urovné kombinuje moderni
technologie s femeslnou kvalitou nové generace. Jedna se o jedine¢nou montovnu, ktera
je primarné urcena vyhradné pro vyrobu modelu NSX. Cilem je rozvoj modernich
prostiedkit 1 metod malosériové vyroby. Vyrovnava se s problematikou vznikajici
kombinaci nové generace femeslné zrucnosti a kvality, diky modernim pfistupim

(Honda.cz, 2016).

Vysledkem je, Ze Honda v soucasnosti vyrabi jedny z nejvyspélejsich vozii v Evropé a
coby vyrobce vozidel svétové tifidy nadale investuje do novych feSeni vyroby
automobilll pro splnéni potieb a Zivotniho stylu fidich. Vozy jsou tedy zaméfeny

pfedevsim na jeden kli¢ovy aspekt, kterym je zdkaznik.
6.3.3 Komparace strategii zdokonalovani jakosti vybranych podniki

Oba vyrobni podniky pracuji na zdokonalovani jakosti na vysoké urovni. Zvysuji
vykonnost, usporu a ostatni pozitivni aspekty automobilu vzhledem ke zlepSovani
ekologickych dopadu. I pies ur€itou nutnost spliiovat ptedpisy Evropské unie na nizsi
emise a jiné ekologické aspekty zaroven lze fici, ze podniky timto pozitivnim piistupem

k ptirodé zvysuji vefejné minéni o podniku a znacce jako takové.

Honda i Skoda se snazi zdokonalovat jakost vzhledem k momentalnim potiebam
a trendiim, aby byly schopny prezentovat zakaznikiim takové vyrobky, které¢ odpovidaji

preferencim.
6.4 Strategie zdokonalovani stylu

Tato strategie ma za cil zvySit estetickou pfitazlivost produktu. ZvIast¢ u nami
zvolenych podnikd je uvadéni novych styld vramci konkurenéniho boje mnohdy

vvvvvv
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Casto nese své problémy. Muze byt velmi tézké predpoveédét, zda se bude novy styl libit

a zéroven zda zména ptivodniho stylu bude spravna a nepfijdeme o své zédkazniky.
6.4.1 Strategie zdokonalovani stylu podniku Skoda Auto, a.s.

Konkrétné u firmy Skoda auto se piimo nabizi vyuziti modelu vozu Octavia &i Superb.
Tyto modely prochéazi kazdym rokem urcitou estetickou upravou, pficemz vlastnosti

vozu se kazdym rokem neméni.

Zména stylu je témét kazdy rok radikalni. Az na rozméry vozu se jednd o Uplné novy
vzhled vozu a nutno fici, Zze tyto zmény pfinaSi podniku uzitek. Prvni model $koda
Octavia sjel z vyrobni linky vroce 1996, coz je knynéjsku 24 let. Samoziejmé,
7e vizé4zi i vybavou se nyni jedna o naprosto odlisné vozy, ale podstata produktu zlstala
stejnd. Nabidnout cenové dostupny viz, ktery bude spolehlivy a bude splnovat
pozadavky standardni rodiny. Skoda auto tak tedy pouze zdokonaluje 21 let stejny typ
vozu a je tfeba fict, Ze se jim dafi, jelikoz stile patii mezi jedny z nejprodavangjSich
vozl v jejich tiidé.

Skoda auto kazdy rok vramci nékterého automobilového veletrhu predstavi
novy ,.facelift modelu Octavia a pokud se vratime o nékolik modell zpét, tak se kazda

zména stylu firm¢ dafi a odbyt vozu roste.

Témér totoznd situace je s modelem Superb, coz je luxusnéjsi model Octavia.
Ma ptisobit vice ,,business* dojmem, a proto ma kazdy model sviij vlastni osobity styl,

ktery je mezi nimi témé&f kazdy rok navzajem odlisny (Skoda.auto.cz, 2019).

Skoda auto umi skloubit moderni vzhled vozu spolu s uréitymi konzervativnimi prvky

a dle autorova osobniho nazoru na ¢eské trhu nabizi jedny z nejhez¢ich modelt.

Tyto kazdoro¢ni Upravy jsou sice zobchodniho hlediska vitdny, nicméné nepusobi
dobie na zakazniky, ktefi jiz jeden z nami vybranych modeli koupili. Vzhledem
ke kazdoro¢ni zméné muze ptivodni model plisobit v o€ich spotiebitele zastarale i pies
fakt, Ze se realn¢ jednd o viz stary rok, maximalné¢ dva. To miize mit za nasledek
rozhodovéani o budouci dal$i koupi vozu a pofizeni tak jiné znacky, kde zmény stylu
nejsou tak casté. Vtomto ohledu by autor podniku doporucili zuzit frekvenci

zdokonalovani stylu napfiklad na jednou za dva roky.
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6.4.2 Strategie zdokonalovani stylu podniku Honda Motor Co., Ltd.

Honda neaplikuje vzhledové zdokonalovani vozl s urcitou pravidelnosti. Zaroven
nevyuziva prioritné nékteré modely vozl. Lze fici, ze ke zménam stylu vozli dochazi

dle interniho rozhodnuti podniku a dle lokality prodeje vozu.

V poslednich letech Honda aktivné zapracovala na zméné stylu u vozi, které jsou na
trhu z dlouhodobého hlediska uspésné. Toto rozhodnuti 1ze chapat jako snahu podniku o
zvySeni trZzniho podilu u vybranych produkti, pficemz ostatni produkty udrzuji
stavajici pozici pii neménnych podminkach. Vozidly jsou zejména modely Civic

a CRV.

Honda Civic, jakozto plivodné mensi viz typu hatchback (varianta mezi typem sedan
a kombi) radikdln¢ zmeénil sviij vzhled. Doslo k celkovému zvétSeni prostorti vozu,
prodlouzeni na verzi sedan a pomoci vyraznych elegantnich linii a aerodynamickému
profilu zarucuje nyni nadcasovy styl. Cil podniku znél pfizptsobit viiz vice dennimu

provozu, ucinit viiz kompatibilngj$i pro bézného uZzivatele a zvysit esteticnost.

Model CR-V prosel radikalni zménou stylu jiz v roce 2014, kdy vz kromé kompletni
upravy vlastnosti a motorizace ziskal novy vzhled. Novy styl plsobi agresivnéji
a modernéji. Modelu pfidali sportovni prvky jako je spoiler ¢i kovové naslapy podél
bocnich dvefi. Rozhodnuti o ¢astecném spojeni prvki sportovniho vozu a SUV se stalo
uspéSnym a jak jiz byl zminéno vyse, vz se ihned stal nejprodavanéjSim SUV toho
roku. V loniském roce doslo k dal§i zméné tvare vozu, ve které se podnik opét mirné
vraci k ptivodnimu stylu dominantniho SUV. Viz byl pivodné navrzen pro americky
trh, pro ktery jsou typické robustni a velké vozy, nicméné se objevil také na evropském

trhu.

Honda v ramci zdokonalovani svych vozl neaplikuje Cisté estetické upravy. Spolu
se zménou stylu jednotlivych vozl ptfinasi zaroven ptidanou hodnotu také v upravé
vlastnosti. Naptiklad pro vybrany model CR-V byl spolu s novym faceliftem pfedstaven
také hybridni pohon. U modelu Civic doslo také spolu se stylovymi upravami k nové
motorizaci, kterd ma poskytnout vyssi vykon nezli jeho pfedchiidce. Z tohoto lze
usoudit, ze Honda nepocitd pouze se vzhledovymi Upravami, ale chce na trh vzdy

umistit kompletné upraveny produkt (Honda.cz, 2018).
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6.4.3 Komparace strategii zdokonalovani stylu vybranych podniku

Ke strategii stylu pfistupuji porovnavané podniky &aste¢né odligné. Skoda provadi
zménu stylu vozl plo$né pro Siroké portfolio vozi v pravidelnych, zpravidla rocnich
terminech. Honda neaplikuje pravidelné zmény, pficemz reaguje vzdy na zménu trznich
preferenci €i trendd. Zaroven vzdy estetickou zménu doprovazi zménou technickou.

Skoda naopak zpravidla méni hlavng estetické vlastnosti vozil.

Honda se ve zméné stylu zamétuje hlavne na produkty, které jsou na trhu v dané dobé
isp&sné. Dikazem je neustalé zdokonalovani modelu CR-V. Skoda naopak sazi

na upravy SirS§iho spektra modeli bez ohledu na tispésnost jednoho ¢i druhého.

Snahou Skody je hlavné zaujmout novym vzhledem a ten posléze nabidnout v nékolika
variantach vozii, aby v momenté zdjmu potencidlnich zékaznikd dokézal uspokojit
specifické potieby konkrétnim modelem. Honda se zamétuje na zvySovani trzniho

podilu uz tak Gspé$nych produktl, u kterych by rada ziskala SirSi segment zdkazniki.
6.5 Strategie volby designu

Design nesmime sluovat se stylem, jelikoz design je rozsdhlej$i koncept, ktery
zahrnuje jak design vyrobku, design sluzeb, tak i design prostiedi. Jinak fe¢eno, design
neni jen esteticky pohled na vyrobek, ale zaroven méa produkt ucinit Iépe

obsluhovatelny, pouzitelny a zaroveil vyrobitelny.
6.5.1 Strategie volby designu podniku Skoda Auto, a.s.

Skoda auto aplikuje v této strategii ojedinély design, aby jejich modely vozi
byly snadno rozeznatelné od jinych znacek. Kromé koncernu Volkswagen nelze najit

veétsi designové shody.

Podnik se zaroven snazi aplikovat jednotny vzhled na vétSinu modeld, coz hodnotime
pozitivné jak z hlediska vybéru zdkaznika, kterému se dany styl libi a ma tak k dispozici
vice variant modeld vozil, tak z hlediska vyrobniho, kdy vétSinové jednotny vzhled

karoserie zjednodusuje vyrobni proces a Setii prebytecné naklady.

Soucasny koncept designu vedl slovensky designér Jozef Kabaii, ktery vladne na tomto
postu od roku 2008. Mimo jiné i tvirce modelu Bugatti Veyron, coz je nejrychlejsi

a nejdrazsi vz na svété (Czech design, 2016).
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Tento muz ve firm& Skoda auto razil v designu vozil strategii formalni &istoty tvari,
ktera ma oslovit zdkazniky bez rozdilu generaci. Jednotlivé typy vozl musi vyhovét
zcela rozdilnym ndrokim na techniku nebo komfort. Zarovenl chce spliovat estetické

naroky Evropant, ale i naroky v Cin¢.

Nejnovéjsi tvai modelll vznikla v roce 2011, kdy na autosalonech doslo k pfedstaveni
nové precizné modelované plochy s ostrymi hranami, které mély spliovat nad¢asovost,

mimo jiné prvni sériovy model této nové éry designu byl viiz Skoda Rapid.

Nyni se ukazuje, e Skoda auto se z velké &asti diky designu stala dilezitym hra¢em
na automobilovych trzich. Dokazuje to porovnani stavu prodanych vozi v roce 1991,
ktery ¢inil 170 tisic automobilll a stavu z lonského roku, kdy byl rekordné prekonén

stavem 700 tisic prodanych aut.

Za timto uspéchem muze stat velky diraz na design a spoluprace nékolika Séfdesignerti

riznych narodnosti v ¢ele s panem Jozefem Kabaniem (Czech design, 2016).
6.5.2 Strategie volby designu podniku Honda Motor Co., Ltd.

Centrem pro urcovani designu vozl pro cely svét je hlavni vedeni spolecnosti sidlici
v Japonsku. Zde designovy tym spolupracuje s ostatnimi vyrobnimi centry po celém
svete.

Honda relativné pfesn¢ definuje podnikovy proces urovani designu automobilti. Prvni
fazi je marketingovy prizkum zaméteny na konkrétni trh umisténi prodeje.
Po zhodnoceni prizkumu piebird vygenerovana data tym designérd, ktery navrhuje
vzhled vozli a definuje pocity, které ma dany design evokovat. Po vzniku ndkrest
nastava faze modelovani, ve které¢ jsou vozy v redlné velikost modelovany plastem pro
zavérecné zhodnoceni vysledkd. Po této fazi nastdvd Cas pro vizualizaci vnitinich
komponentli vozu spolu sbarvami a pouzitymi materidly. Po schvaleni vSech

predchozich krokt je zdvérem zavedeni sériové vyroby vozui spolu s vinou reklamy pro

dany trh (svét) (Honda.cz, 2015).

Historicky je z designu vozli Honda patrné, Ze se drzi jasné filozofie, a to ziskani
maximalniho prostoru pro fidie a cestujici, pfi vyuZziti motori, které 1ze umistit do co
nejmensiho prostoru. Zaroven je kladen diraz na co nejlepsi vyhled z auta. Upravy
designu jsou tedy ovlivnény Cist¢ aktualnimi trendy. Honda tedy u designu sazi hlavné

na prakti¢nost vozu.
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Momentalni vzhled vozl ale spiSe evokuje zménu designu smérem ke sportu a emocim,
nicméné vykonny feditel Hondy Tetsuya Iwamura se nechal slySet, ze zména sméru
automobilky neprobihd, a Ze jde pouze o upravu vzhledem k modernim trendim 21.

Stoleti (auto.cz, 2015).

Z n¢kterych modelt je patrné, Ze se podnik opravdu snaZzi o stoprocentni naplnéni jejich
slibovanych poselstvi. Napiiklad novy design modelu Civic, ve které je mnohem

zlepSeny vyhled z vozu oproti jeho predchtdci.

Honda chce na zdkazniky pilisobit primarné jako vyrobce praktickych vozi, ne je

zajimat pouze z estetického hlediska.

Honda nedefinuje pfimo jmenovité¢ tym pracovnikti zodpovédnych za design vozi.
Zastavd nazor, ze vSichni pracovnici podniku jsou stejné zodpovédni za konecny

produkt, tudiz nelze prisuzovat tspéch jednotlivcim.
6.5.3 Komparace strategii volby designu vybranych podniku

Skoda je &astetné ovlivnéna koncernem Volkswagen, a proto lze najit velké podobnosti
pravé s ostatnimi znackami z koncernu. Vzhledem k ostatnim znackdm je podobnost
velmi mald. Skoda sazi u uréovani designu na tym odbornik®, ktery zapojuje do
modelovani novych tvafi vozii obecné momentdlni trendy spolu s ur¢itym ,,vzhledem
budoucnosti“. Nutno fici, Ze s ohledem na vyvoj prodeji vozl je design jednim z prvki

uspéchu na trhu.

Honda relativné jasn¢ definuje proces urcovani designu nékolika kroky. I pies moderni
designové prvky 21. stoleti nelze upfit stadlost ve filozofii, kterou si podnik urcuje.
Oproti konkurentovi se Honda stdle primarn¢ snazi zachovat prakti¢nost vozu a jiné
dilezité aspekty, kterym podfizuje design produkti. Zde tedy neni primarnim cilem
ziskat zakaznika designovymi prvky, ale praktickymi vlastnostmi vozu doprovazenymi

kvalitnim designem.
6.6 Strategie volby obalu

Strategii obalu vyjadiuje krom& samotného urceni obalu pro vyrobek také prace na jeho
designu, jelikoz spravny obal, ktery ucini produkt atraktivnéjsi a 1épe identifikovatelny,
ma velky podil na koneéném uspéchu. Obaly rozdélujeme do nékolika typi, a to
primarni obal, ktery je pfimy obal vyrobku, poté sekundarni obal, ktery plni funkci

ochrany produktu a nakonec transportni obal.
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6.6.1 Strategie volby obalu podniku Skoda Auto, a.s.

Vzhledem k podstaté firmy Skoda auto nelze uvazovat o primarnim & sekundarnim
obalu vyrobku, jelikoz karosérie vSech vozl je pfimou soucasti produktu. Podnik tak
musi zabezpeCit a naplanovat hlavné transportni obal. Vzhledem k povaze produktt
v transportu vozl hraje silniéni a Zelezni¢ni doprava. Leteckd doprava se jevi kvuli
nakladim na ptfevoz nevyhodnd. Transport tedy probiha prostfednictvim kamiont
a vagonu, které jsou specidln¢ upravené pro pievoz vozl. Primarnim faktorem pfi
pfevozu je bezpecnost vozl, které jakymkoliv poskozenim ztraceji hodnotu.
Na tahacich a vagonech urcenych pro pfevoz automobili jsou tedy vozy pfipevnény

specialnimi popruhy, které zajistuji upevnéni.

Vzhledem k ekologickym aspektiim a vétsimu mnozstvi pievezenych aut u Skoda Auto

pfevazuje vyuZiti Zelezni¢ni dopravy.
6.6.2 Strategie volby obalu podniku Honda Motor Co., Ltd.

U japonského konkurenta Hondy nelze najit vyrazné rozdily ve strategii obalii. Témé&f
totozné praktiky jako automobilka Skoda Auto aplikuje také Honda. Tento fakt vychazi
primarné¢ z podstaty produktii, tedy automobili. Nelze pfili§ modifikovat napiiklad

transportni obal at’ uz vzhledem k nakladiim, ¢i k objemu a vaze zbozi.

Jediny rozdil lze identifikovat u nového modelu Honda NSX, coz je sériové vyrabény
sportovni automobil, u néhoz vzhledem k cené¢ bude aplikovan specialni typ transportu

a jinych doplikovych aktivit souvisejicich s pfesunem.
6.6.3 Komparace strategii volby obalu vybranych podniki

Podniky jsou limitovany ve strategii obali podstatou jejich produktii, tudiZ neni prostor

pro vyrazné konkurencni boje v tomto ohledu. Strategie jsou tedy téméf identické.
6.7 Strategie sluZeb a zaruk — predprodejni, prodejni a poprodejni sluzby

Poskytovani sluzeb a zaruk v souvislosti s prodejem a naslednym uzivanim produktu
je velmi dulezité, zvlast€¢ u produkti s dlouhou dobou spotieby, jako je naptiklad
nas piiklad automobild. Vramci této strategie se rozd€luji sluzby na ty,
které jsou poskytovany ptfed samotnym prodejem, poté béhem koupé a na sluzby

po koupi zbozi.
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Pojem zéaruka znamend urcit¢ zaruceni se podniku za dany vyrobek, tzn. zaruceni
kvality s ohledem na ur€itou dobu uzivani. Cim delsi zpravidla tato doba je, tim vice se

firma snazi poukazat na kvalitu svych vyrobkii.
6.7.1 Strategie sluZeb a zaruk podniku Skoda Auto, a.s.

Piedprodejni sluzby Skoda auto zahrnuji naptiklad odborné rady pracovnika piislusné
pobocky, ktery vzhledem ke znalostem o produktech poskytne veSkeré informace.
Dale poskytuji zkuSebni jizdy, pficemz si vyberete dany model vozu a spolu
s prodejcem mate moznost vyzkouset automobil v praxi. Zakaznik si muize vybrat
jednotlivé Casti vozu, napt. barvu nebo materidlové provedeni vozu. Tyto sluzby jsou
u vSech firem ze stejného odvétvi témeét totozné. Spokojenost zdkaznika tak zdvisi

hlavné€ na individualnim pfistupu podniku.

Zajimavym prvkem v nabidce ptedprodejnich sluzeb je tzv. ,,Zakaznicky bali¢ek®.
Jedna se o nevsedni zazitek spojeny s koupi kazdého nového vozu. Tento balicek
obsahuje prohlidku vyrobniho zavodu, navitévu muzea Skoda, samotnou piedvadéci
jizdu snovym vozem, navstévu rodného domu Ferdinanda Porscheho a zévérem
ob&erstveni v Café Vaclav v budové muzea Skoda. Podnik se timto snazi dostat blize
ke svym zakaznikiim a podpofit tak pozitivni vniméani celé znaéky (Skoda-auto.cz,

2019).

Originalitou u Skody je nabidka ,,Skoda Online, kde si kazdy zakaznik mtZe zvolit
z pohodli domova sviij vz dle jeho preferenci a uSetfit tak Cas za osobni vybér vozu

(Skoda-auto.cz, 2019).

Prodejni servis je spojen s konkrétnim prodejem. V ramci téchto sluzeb firma obstara
vSechnu potiebnou dokumentaci a ptipravi pfedani vozu. Skoda auto také nabizi urcité
formy financovani pomoci programu ,.Skoda Financial Services* (Skoda-auto.cz,

2019).

Dal3i ojedin&la nabidka nese nézev ,,Skoda auto§kolam*. Program je uréeny pro ceské
autoskoly, studenty a erstvé fidice. Skoda Auto nabizi vyhodng&j$i moznosti ziskani
vozl pro vyukové potieby vSem Ceskym autoskoldm. Zaroven poskytuje studentim
vyukové materidly a rtizné formy e-learningu. Timto se podnik snazi zapojit do co

nejkvalitngjsi vyuky novych fidi¢t (Skoda-auto.cz, 2019).
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Vramci poprodejnich aktivit nabizi firma mnoho sluzeb. Poprodejni sluzby
jsou nejspisSe jednim znejvétSich konkurencnich boji jednotlivych prodejcii
automobilll. Mnoho zakaznikl pfi vybéru vozu piihlizi pravé k témto nadstavbovym
nahlasi potiebu servisu a uZivatel musi vyhledat autorizovany servis Skoda auto.
Platby za servis se odvijeji od zaruky vozu, které se mezi jednotlivymi znackami 1isi.
Zaruka na viz je udavéana v odjetych kilometrech nebo v letech. V ptfipadé poruchy
vozu bez vlastniho pfi¢inéni je v zaruce servis zdarma. Po zaruce se jiz plati dle danych
tabulek s ¢astkami za danou operaci. Skoda auto navic ve svych servisech nabizi na
rizné¢ druhy modelli riizné slevy s maximem az 20 procent, ¢imz se od ostatnich
prodejcti odlisuje. Skoda ma navic dle nezavislych studii nejvétsi kvalitu sluzeb

a ekonomickou vyhodnost mezi autorizovanymi servisy automobilovych znacek.

Dalsi sluzbou je obdrzeni karty ,,SKODA Assistance po koupi jakéhokoliv vozu,
pficemz diky této kart¢ zakaznik okamzit¢ ziskdvd mnozstvi slev a vyhod téméf
po celém svété. V neposledni fad¢€ podnik nabizi montaz jakéhokoliv pfislusenstvi, které

zékaznik zakoupi ze sortimentu SKODA.

Jednou ze zajimavych poprodejnich sluzeb je uschovéni sezonnich kol vzdy v obdobi
vyuziti druhé sady. Krom¢ samotného uskladnéni navic povéteni pracovnici provedou

i kontrolu pneumatik (Skoda-auto.cz, 2019).
6.7.2 Strategie sluZeb a zaruk podniku Honda Motor Co., Ltd.

Vétsina sluzeb se mezi srovnadvanymi podniky pfili§ neliSi. AZ na vySe zminéné
ojedinglé sluzby specifické pro Skoda Auto jsou standardni sluzby prakticky stejné.

Nyni tedy budou zminény vyhradné individuélni sluzby typické pro znacku Honda.

Honda Motor Co. nedisponuje tak rozsahlym portfoliem sluzeb, nicméné se snazi o co

nejlepsi vykon v rdmci standardnich sluzeb a v téch vynikat.

Honda se napftiklad py$ni jednou z nejpropracovanéjSich zaruk na vozidla obecné.
Kromé standardni zaruky, kdy po dobu 3 let nebo po ujeti 100 000 km zdarma vyméni
nebo opravi vSechny vadné dily, také nabizi specidlni zaruky, a to zaruku na korozi
laku, zaruku na vyfukovy systém, zdruku na prorezavéni vozidla az na dobu 12 let,
zaruku proti korozi vozidla aj. Lze fici, Ze oproti konkurenci nabizi Siroké spektrum

zaruceni se za kvalitu vozi (Honda.cz, 2019).
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Dalsi vyznamnou doplitkovou sluzbou spolecnosti je ,,Asistencni sluzba Honda“. Tato
asistence je dostupna 24 hodin denné i pro zékazniky v ciziné. Toto pojisténi se tedy
vztahuje kromé& Ceské republiky také na vétsinu zemi evropské unie i mimo ni. Platnost
této sluzby je vzdy tfi roky a mize byt pravidelné obnovovéana. Asistencni sluzba
zahrnuje primarné tyto tkony: oprava vozidla na mist¢ vzniku nehody ¢i poruchy,
odtazeni a uschovani vozidla, ubytovani pro fidice spolu s ostatnimi pasazéry v misté
vzniku nehody, pieprava fidice i posaddky, ndhradni vozidlo k zaptjceni a jiné uzite¢né

vypomoci (Honda.cz, 2019).

Jako ojedinélou sluzbu nabizi Honda vérnostni program ,,Honda Premium Quality*.
Tento program je nabizen pro vSechna vozidla prodana autorizovanym prodejcem
v Ceské republice, jejichz stai nepiekrodi 8 let nebo najezd vice jak 150 000 km. Narok
na program vznikd za predpokladu, ze je udrzba vozidla vykondvéna vzdy
v autorizovaném servisu. Vyhodou programu je naptiklad oprava pfi poruse
specifickych ¢asti vozidla zdarma, zvySeni trzni hodnoty vozu pro ptipadny prodej

dal$imu majiteli aj. (Honda.cz, 2019).
6.7.3 Komparace strategii sluZeb a zaruk vybranych podniki

Ptedprodejni a prodejni sluzby nabizi obé znacky prakticky totozné. Rozdily mohou
vzniknout pouze vlivem lidského faktoru (konkrétniho prodejce), nicméné princip

a slozeni téchto sluzeb maji oba podniky nastaveny na stejné Grovni.

Césteéné rozdily vznikaji v ramci poprodejnich sluzeb, ve kterych je vidét odlisny
ptistup obou podnikii. Skoda cili vice na budovani pozitivniho vztahu se zakaznikem
a obecné se snazi o Sifeni pozitivniho ohlasu na jejich podnik. Honda se vice zamétuje
na poukazovani ojedinélé kvality vozii napf. specidlnimi programy nebo velmi

propracovanym systémem zaruk za jejich vyrobky.

Nelze fici o z4dné z téchto podnikovych myslenek, Ze je Spatné nastavend. Nicméné
Skoda vice zamétuje své poprodejni sluzby na zdkaznika a obecné na emoce. Coz lze
v dnesni dob¢ hodnotit jako vyznamny faktor uspéchu.

7 Analyza portfolia - BCG matice

V této casti prace budou analyzovany jednotlivé produkty podniki, které budou
nasledné zaneseny do BCG matice. Tato analyza mé& pouze indikativni vysledek

vzhledem k ziskanym datim o jednotlivych vozech. Do kvadrantd jsou produkty
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zandSeny podle rocnich odbytl, potencidlni ziskovosti a budouciho odhadu tspéchu

vozd.
7.1 BCG matice portfolia podniku Skoda Auto, a.s.

Obrizek & 10 —- BCG matice portfolia Skoda Auto
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Relativni trzni podil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dtivody pro zaneseni jednotlivych produktti do pfisluSnych kvadranti definuje nize

detailni definice vypracovana pro kazdy produkt.
Skoda Octavia

Skoda Octavia je jiz nékolik let po sobé neprodivanéj§im modelem spoleénosti
a predstavuje pomysiné srdce znacky. Od roku 1996 se vyrobilo jiz pét miliond Octavii.
V roce 2017 Skoda prodala do zahraniéi 436 000 modeli Octavia, coz predstavuje 40 %
celkového odbytu. V Ceské republice byl podil Octavie na celkovych prodejich
pfiblizné tietinovy (34,5 %) (Vyroéni zprava Skoda Auto, 2017). P¥ipadna nemilost
zéakazniki by se tak v tomto piipadé projevila obzvlast bolestné. Ctyivalcovy motor 1,2
TSI byl v roce 2016 nahrazen novym pfepliiovanym benzinovym tfivadlcem o objemu
1,0 litru a vykonu 85 kW, ktery je mozny kombinovat s Sestistupiiovou manuélni nebo
sedmistupiiovou automatickou pievodovkou DSG. Tieti generace vozu Skoda Octavia
je ohromné vsestrannd diky adaptivnimu podvozku DCC (dynamické nastaveni
podvozku), ktery v riznych rezimech méni nastaveni tlumicli a fizeni. Modernizovany

model Octavia byl pfedstaven na trhu v fijnu 2016 s novym faceliftem, asistenénimi
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systémy a kompletné novou nabidkou mobilnich online sluzeb. Jde o ukazkovy ptiklad
uspésného uplatnéni produktové strategie zdokonalovani vlastnosti produktu.
Vzhledem k nejvyssim prodejim (odbytu) z portfolia spolecnosti a nejvys$im ziskiim

ho fadime do kvadrantu Dojnych krav.
Skoda Fabia

Mezi vozy zastupujici nizsi tiidu automobild patii Skoda Fabia, ktera podle oficialni
zpravy z kvétna 2017 byla oznaena za jeden z nejprodavanéjSich modela
produktového portfolia spole¢nosti. Podle vyro¢ni zpravy zroku 2017 bylo prodano
216 773 vozl, coz predstavuje mezirocni narust o 4,1 %, ktery mohl byt zplisoben
poklesem ceny vozu. U tohoto modelu byla pouzita strategie volby designu
se zdokonalenim vlastnosti vozu. Vzrusujici design modelu dopliiuje jeho prostornost
a hi-tech dovednosti, které pfisly s nastupem tieti generace tohoto vozu. Atraktivni fada
modelti Skoda Fabia, mezi které patii Fabia Monte Carlo ¢i Fabia Combi Scoutline,
neustale pfitahuje pozornost novych zakaznikl. Stejné€ jako u modelu Octavia se Fabia
odbytem fadi mezi nejproddvanéjsi modely, nicméné vzhledem k nizsi prodejni cené
generuji mensi zisky. Pfesto jde o jeden z nejziskovéjSich produktii, fadime ho tedy do

kvadrantu Dojné kravy (Vyroéni zprava Skoda Auto, 2018).
Skoda Rapid

Model Rapid byl na trhu poprvé piedstaven roku 2012 a vypliiuje prostor mezi modely
Fabia a Octavia. Spolu s vySe zminénymi vozy predstavuje silnou zékladnu portfolia
a t& se velké popularité u zakazniki. Model Skoda Rapid vykazal v roce 2016 nartst
prodeje o 14,6 % oproti predchozimu roku. Narast byl s velkou pravdépodobnosti
zpusoben sniZenim prodejni ceny. Viz je uspésné prodavan nejen v Evrope, ale také
v Asii, kde byly zkonstruovany specialni verze tohoto modelu. Celkem bylo v roce
2017 vyrobeno 203 308 vozl tohoto modelu. Model za celou dobu své existence
prozatim neproSel zddnymi upravami ani vylepSenimi, a piesto je stale zadany mezi
zakazniky. Lze se jen domnivat, jak by se piipadn¢ trzby meénily vlivem zapojeni
nékterych zminénych strategii pro tento model. Co se prodejti a ziskovosti tyce, je tento
model na podobné urovni jako Fabia. Zatazen je tedy k Dojnym kravam (Vyroc¢ni

zprava Skoda Auto, 2018).

Skoda Superb
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Nova Skoda Superb v sobé snoubi prostor, funk¢nost, konektivitu a emoce.
Tteti generace predstavena v roce 2016 se dvéma verzemi karoserie a vyuZitim
pokrogilé technologie predefinovala design znaky Skoda Superb a dosahla zcela nové
urovné v oblasti komfortu a techniky. Ve svém segmentu zaznamenal model vyrazny
naruast poptavky, ktery je s velkou pravdépodobnosti zplisoben masivni reklamni
kampani spolecnosti. V roce 2017 bylo prodano celkem 148 880 vozii Superb, a tak se
v BCG matici dosadi do hvézd, kam momentdln¢ dle autora patfi. Nejednd se
&i celkové trochu niZ§imu odbytu neZli jiné produkty (Vyro¢ni zprava Skoda Auto,

2017).
Skoda Kodiaq

Model Kodiaq byl prvnim vozem tfidy SUV, ktery firma zacala vyrabét. Tento model
zt€lesniuje vSechny prednosti znacky, nabizi vyjimecny vnitini prostor a celou fadu
funkénich "Simply Clever" detailtl a inovativni technologie béZzné jen u vozl z vyssi
tiidy. Prodej tohoto modelu byl zahajen pocatkem roku 2017. Velikostné ma Kodiaq
své konkurenty naptiklad v modelech Volkswagenu Touareg, BMW X6 nebo Audi Q7.
Podle vyjadieni vedouciho &eské prodejni organizace Skody v Ceské republice byl

planovany prodej v roce 2018 mezi deseti az dvaceti tisici vozy. (Auto.cz, 2017).

Tento plan byl prekonan, jelikoz vz se pySnil odbytem na hranici 40 000 kust.
Jakozto novy produkt je zaclenén do kvadrantu otaznikd. Podle odhadovaného
budouciho vyvoje lze ptedpokladat, ze se produkt piesune do kvadrantu hvézd

s vysokym tempem rastu trhu.
Skoda Karoq

Model Karoq je dosud nejmlad$im é&lenem produktového portfolia znacky Skoda.
Po modelu Skoda Kodiaq je Karoq druhym modelem patiici do tiidy SUV. Tento model
je svymi proporcemi o néco mensi nez predchozi verze Kodiaq, avsak stejné jako on ma
charakteristické rysy znamé od mladoboleslavské spolecnosti. Z hlediska
konkuren¢niho boje se tento automobil zatadil po bok Volkswagenu Tiguain, Nissanu
Qashqai nebo BMW X1. Viz byl ptfedstaven na trh teprve na zacatku lofiského roku

a k dispozici o vyrobé a prodejich neni prozatim pfili§ informaci, proto byl zatfazen do
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z6ny otaznikl. Podle odbornikii ma vSak velkou Sanci stat se svétovym autem roku

2019 (Auto.cz, 2018).

Z hlediska analyzy BCG je Karoq zac¢lenén stejn¢ jako model Kodiaq. Viz je v prodeji
jesté kratsi dobu nez model Kodiaq a trh malych SUV momentalné vykazuje velkou
konkurenci. Vétsina automobilek se v poslednich letech snazi na trh prorazit s vlastni

variantou tohoto typu vozu.
Skoda Yeti

Model predstavuje diky dostupnosti s pohonem piednich ¢i vSech kol jednu
z nejv§estrannéjSich modelovych fad znacky. Skoda Yeti byl v dob& svého uvedeni
na tth nejvétSim odbytovym prirastkem v celém produktovém portfoliu vozl
spoleCnosti. Jeho obliba vSak zacala pomérné brzy upadat a v soucasné dobé
se jiz nachazi na konci svého Zivotniho cyklu se stile klesajicim odbytem. (Vyrocni

zprava, 2017).

Skoda jiz prerusila vyrobu modelu Yeti a neni znimo, jestli dojde k obnové
upraven¢ho vozu nebo bude nadobro stazen. Momentalné je zaclenén do kvadrantu

bidnych pst.
Skoda Citigo

Meéstskym vozem Citigo spolecnost v roce 2011 rozsitfila nabidku i na segment malych
vozl. Od roku 2013, kdy bylo prodano rekordnich 44 851 vozi, klesaji prodeje a v roce
2017 bylo prodéno pouze 25 234 kustl vozil tohoto typu (vyroéni zprava Skoda Auto,
2017). Jako jediné vozidlo od ¢eské znacky ma Citigo moznost volby mezi tfidvefovou
a pétidvetovou verzi a timto tedy nabizi zdkaznikim variabilitu pfi vyberu, nicméné
a prostornéjsi vozidla z portfolia a pasuje se spiSe do role automobilu do mésta nez na
del3i vzdalenost. Pies nevelky uspéch tohoto modelu viak Skoda Auto planuje piivést
novy facelift v budoucnu a pokusit se viz ,,vzkiisit“. Svou velikosti je konkurentem
koncernovym voziim Volkswagen Up! a Seat Mii. Mimo koncern pak konkuruje hlavné

voziim Citroen C1 a Kia Picanto (Skoda Auto, 2019).

Vzhledem k nizkém odbytu, nizké prodejni cen¢ a prozatim zaddné odezvy ze strany
podniku na znovuziskani piivodnich trznich podila je Citigo zafazeno do kvadrantu

bidnych pst.
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7.2 BCG matice portfolia podniku Honda Motor Co., Ltd.

Obrazek ¢. 11 — BCG matice portfolia Honda Motor Co., Ltd.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.
Honda Civic

Model Civic lze postavit jako piimého konkurenta k vozu Skoda Octavia &i Fabia. Civic
je automobilem niz§i - stfedni tfidy. V soucasné dobé€ je na trhu jiz desatd generace
anyni nabizi také sportovni verze Civic Type-R a v pocatcich je také verze Civic
Hybrid, tedy Setrngj§i viz kzivotnimu prostfedi skombinaci spalovaciho
a elektromotoru. Model patii mezi nejuspésnéjsi viiz automobilky Honda. I pfes velky
pokles prodejii z roku 2008 az 2010, kdy vznikl propad o cca 50 000 prodanych vozi,
si podnik dokézal od roku 2010 udrzet primérny pocet prodanych vozi na 44 tisicich
kusech. Po letoSnich upravach a vstupu na trh s prakticky novym vozem se Sirokou
moznosti vybéru motorizace lze ocekéavat, ze odbyt Civicu v nasledujicich letech
poroste. Viiz lze zatadit do kvadrantu dojnych krav, jelikoZ se jedna o jeden z hlavnich

generatort zisku spolecnosti(Car Sales Base, 2019).
Honda Accord

Viiz spada do kategorie vys§i tiidy a je tedy pfimym konkurentem modelu Skoda
Superb. Jak jiz bylo feCeno, na americkém trhu je tento model jiz 40 let
nejprodavanéjSim vozem. Accord je nabizen ve verzi sedan a hatchback a od roku

2013 také ve verzi kombi. Nutno fici, Zze na evropském trhu nesklizi viiz takovy tspéch
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jako na americkém. Nelze piesné¢ potvrdit, co problém v Evropé zplsobuje. Mlze se
jednat castecné o vyssi cenu, za kterou je Honda Accord nabizena nebo pietlakem
znac¢ek automobild, které disponuji podobnymi typy vozi na evropském trhu. Viz
nikdy nenaplnil na mistnim trhu svlij potencidl a oproti poctu vice nez 40 000
prodanych vozl v roce 2004 bylo vroce 2017 prodany pouhych 14 000 automobili
(Cars sales Base, 2019). Na tomto ¢isle se Honda dokézala udrzet, pficemz nepodnikala
zadné razantni kroky pro zvysSeni trzniho podilu a viiz tak az v letosSnim roce prosel
designovou upravou. Zafazen tedy bude mezi otazniky, pfi¢emz pokud model nové

generace zapisobi na zakazniky, ma velky potencial k tomu stat se hvézdou.
Honda Jazz

Jazz je pétidvétovy hatchback. Je vozem, ktery je uréeny predevsim pro méstsky provoz
vzhledem k jeho velikosti a spotfebé. Model vznikl vroce 2001 a jako pifimého
konkurenta lze ozna¢it Skodu Citigo, ktera je sice trochu mensi, ale tcel plni stejny.
Momentalné je na trhu k dispozici tfeti generace vozu, pfiCemz Jazz je na asijském
a americkém trhu proddvan pod oznacenim Fit. Jazz je oznaceni Cisté pro evropsky trh
a stfedni vychod. Svou vnitini variabilitou je i pies celkové mensi proporce piekvapiveé
prostorny a disponuje velkym zavazadlovym prostorem (Aktualne.cz, 2013). Viz je na
evropském trhu relativné uspé$ny, jak bude ale patrné z grafti nize, od roku 2010 doslo
také k propadu odbytu, a to az o 30 000 kust vozli. Za lonsky rok hlasi Honda 37 8§94
prodanych kust modelu Jazz (Car Sales base, 2019). Lze ho tak zatadit do segmentu
hvézd, jelikoZz viiz nepatii mezi hlavni generatory zisku vzhledem k nizké cené
a poklesu odbytu. Nicméné z produktového portfolia patii stale mezi vice prodavané

VOzy.
Honda CR-V

Model CR-V patii do kategorie vozl typu SUV. Vyrabén je od roku 1996, a to ve Velké
Britanii. Nyni je na trhu pata generace vozu, pfi¢emz konkuruje modelu Skoda Kodiagq.
CR-V patii mezi hlavni pilife prodeju vozi znacky Honda. Spolu s modelem Civic
patii k nejuspéSnéjsSim modelim. Ro¢né primérné dosédhne viiz prodeji vyssich nez 44
tisic a je tak stabilnim generatorem zisku pro podnik. Na trhu voz SUV se fadi mezi ty

nejprodavanéjsi a je pravidelné podnikem podporovan a zdokonalovan (vyrocni zprava

vvvvv
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a oCekava se tak postupné zvySovani prodeji a trzniho podilu. Pro podnik se jedna o

stabilni produkt patfici z hlediska ziskovosti do segmentu dojnych krav.
Honda HR-V

HR-V je nejmladsi model z rodiny znacky Honda, ktery se sice prodava od roku 2013
v Japonsku, kde ale nese nazev Vezel. Na evropsky trh vstoupil v roce 2015 pod novym
nazvem. Model se fadi do segmentu malych SUV, ktery je momentiln¢ stile
popularnéjsi (Auto.cz, 2016). Viz hned v prvni roce dokazal na zdkazniky zapusobit,
pfi¢emz se prodalo vice nez 7 600 vozii. Svou popularitu ale model dokazal az o rok
pozd¢ji. V roce 2016 ¢inil pocet vozil prodanych na tizemi Evropy 33 064 automobild.
hlavné prozatimni nenasycenosti trhu malych SUV a zirovenn masivni reklamni
kampani pied uvedenim modelu na trh. Dalsi roky podnik ale eviduje mirny pokles, a to
mezirocné piiblizné o 3 500 kust. Co se celkovych prodeju tyce, bude viiz momentalné
zafazen do segmentu otaznikli. Az dlouhodobéjsi métitko ukaze, jestli model bude
doprovazet staly pokles, ¢i udrzi nebo zvysi svlij odbyt a ziskd tak staly trzni podil

a zisky (Car Sales Base, 2019).
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8 Zivotni cyklus

V ramci analyzy podnikovych produktti bude v diplomové praci vypracovano nékolik
zivotnich cyklii vyrobkii za oba podniky. Nejdfive zminim Zivotni cyklus celého
podniku, ktery bude zpracovan vzhledem k objemu prodanych vozl vSech sérii za rok.
Dale budou jednotlivé cykly zaméfeny na rtzné produkty, pficemz budou vzdy

porovnany sobé konkuren¢ni vyrobky obou srovnavanych podnikii.

Jako vstupni data budou pouzity Gdaje z internetového zahrani¢niho portalu Car Sales
Base, ktery shromazd'uje informace o jednotlivych znackach v automobilovém
primyslu a o jejich odbytech v rdmci jednotlivych kontinentl. Pro potieby diplomové
prace bude vyuzit odbyt znacek na evropském trhu. Pfesné hodnoty prodeji za kazdy
model vozu jsou definovany v piiloze A za podnik Skoda Auto, a.s. a v ptiloze B za

podnik Honda Motor Co., Ltd.
8.1 Zivotni cyklus podnikii

Jako pocateCni bod pii tvorbé cykli bude zvolen rok 1991, ktery je zacatkem
novodobé historie §koda Auto, a.s.. V tomto roce doilo ke spojeni podniku Skoda
s koncernem VW. Na pocatku nejsou prodeje firmy pfili§ vysoké. Stav prodanych vozl
¢ini 47 689 kusi. Tento nizky prodej je ddvan za vinu soukromym dovozcim
automobilll ze zdpadnich zemi. V té dobé nebyl nijak regulovan a ovliviiovan statem.
Témto vyrazné levnéjSim vozli tehdej$i Skoda nemohla konkurovat. Nizkd cena
dovdzenych vozli se ovSem odrazela v jejich kvalité, kterd bohuzel na pocatku
spottebitele nezajimala. Takovy stav podnik ovlivituje piiblizn¢€ 5 let (Car Sales Base,

2019).

Velky skok lze zaznamenat v roce 1996 a poté 1997, kdy sklidila velky tspéch nova
modelova fada automobilu Felicia. V tomto roce €inil objem prodanych vozl ptiblizné
100 000 kust a nutno fici, ze znacnou Cast z tohoto objemu ¢inila praveé Felicia. Rok
1996 je odrazovym pro cely podnik Skoda. V nasledujicich letech pfichazi na trh nové
modelové fady, jako naptiklad Octavia. I tento model si spotiebitelé velmi oblibili.
Podniku roste pocet vyvazenych vozi, a tak jiz v roce 2004 podnik prodavé vice nez
400 000 vozl! Tento rok lze zhodnotit jako zlomovy pro konkurenéni boj a podnik
ziskava stabilni postaveni na trhu. Tuto fazi lze oznacit jako fazi rGstu. Od roku 2005
podnik udrzuje stabilni riist v poctu prodanych vozi s mirnym riistem, tuto fazi lze

vymezit jako nasyceni. Z grafu lze vysledovat, Ze rostouci konkurence podniku neskodi
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a vyrabéné vozy Skoda jsou vice a vice v oblib&. Od roku 2014 se podnik znovu nachazi

ve fazi ristu a v roce 2018 se podnik blizil prodeji 700 000 vozii na evropském trhu.

Ptibéh automobilky Honda je odlisny. V roce 1991 se obecné japonska automobilka
tésila uspéchu, jelikoz byla jednou z prvnich na evropském trhu. V roce 1991 a 1992
prodala primérn¢ 174 000 kusi automobilii rocné. Relativné stabilni hodnoty drzi
podnik do roku 2001, kdy po se po mirném poklesu dostava z faze nasyceni do faze
rastu. Zralosti podnik dosahuje v letech 2005 az 2008, kdy generuje nejvyssi trzby za
cel¢ sledované obdobi. Vrcholem je rok 2007, kdy cini pocet prodanych vozl
rekordnich 311 801 kusii. Vlivy poklesu a nasledné¢ho ristu odbytlh mezi obdobim 1992
— 2007 lze chapat vlivem néstupu ostatnich asijskych automobilek na evropsky trh
a zaroven vahu pfilozit stabilnimu ristu evropskych vyrobcti, kteti maji pro tspéch na
domécim trhu obecné lepSi podminky. Nicmén¢ se Hond¢ dafilo udrzovat odbyt

v uspokojivych ¢islech.

Od roku 2009 citelné kleséd odbyt automobilce az na stav v roce 2012, kdy odbyt Cinil
140 579 kust. Tento fakt je odborniky pfisuzovéan urceni priorit podniku. Honda se vice
zaméfila na americky a ¢insky trh, pficemz evropskému trhu pfitadila nizsi prioritu, coz
se projevilo v poklesu prodejti a ztraté trzniho podilu. Spousta modelt byla na evropsky
trh uvedena s velkym zpozdénim oproti jinym svétovym trhlim. Toto obdobi je tedy
oznaceno jako faze utlumu. Podniku se povedlo strmy pad zastavit az v roce 2013,
od kterého uvedla na trh mnoZstvi upravenych a vylepSenych modelt (jako napiiklad
CR-V ¢i Civic) a od tohoto roku se tak dafi udrzet relativné staly odbyt, primérné do

roku 2018 na hodnoté 140 000 vozu (Car Sales Base, 2019).
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Graf & 1 — Zivotni cyklus podniku Skoda Auto, a.s. v letech 1991 - 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.

Graf & 2 — Zivotni cyklus podniku Honda Motor Co. v letech 1991 - 2018

Zivotni cyklus podniku Honda v letech 1991-2018
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8.2 Zivotni cyklus modelu Honda Jazz a §koda Citigo

Model Honda Jazz vstoupil na evropsky trh v roce 2001 jakozto zastupce malych vozl
znacky Honda. Thned v roce 2002 bylo prodano 43 024 automobilt a zdélo se, ze Honda
velmi dobfe vyplnila trzni mezeru na trhu malych vozi. Uspéch je piifazovan
kompatibilité vozu, ktera tehdy neméla v Evropé piimou konkurenci. Uspéch modelu
dokazuje stabilni faze riistu az do roku 2003, kdy se prodalo 79 627 kust. V letech 2004
az 2006 se automobil nachézi ve fazi zralosti a dosahuje rekordnich prodejii blizicich se
90 000 kust. Na pokles mezi roky 2006 az 2008 podnik velmi pruzné reaguje a pfinasi
a modern¢jsi vzhled karoserie. V dal§im roce se tedy prodalo znovu pfiblizné¢ 75 000
modelii a Honda tak sviij model vraci do faze rist. V dalSich letech ale automobilce
odbyt klesa. Je vyvolan rastem konkurence a zarovei vstupem na trh pravé Skody
Citigo. Vyrobci konkuren¢nich znacek rychle reaguji na poptavku po malych, relativné
levnych vozech a model Jazz tak neni moZzny nadéle drzet prodeje na historickych
hodnotéach. Prodeje tedy klesaji a faze Utlumu trva az do roku 2015. V dal§im roce
Honda opét reaguje upravou vozu, zménou designu a dostava se tak na vyssi odbyt,
ktery az do nynéjska udrzuje na relativné stdvajicich hodnotach. Model se tedy nyni

nachazi ve fazi nasyceni (Car Sales Base, 2019).

Jak je fe¢eno vyse, konkurenéni znagky reaguji na poptavku rychle a Skoda v roce 2011
pfichazi se svou verzi malého vozu — modelem Citigo. Tento model nikdy uplné
nesplnil ocekavani. V prvnim roce svého plsobeni na trhu sice bylo prodédno 27 673
vozl a hned dal$i rok prodeje navySeny na téméi 45 000 aut, coz je vrcholem faze
zralosti, nicméné od té doby prodeje klesaji a Skoda nijak zvlast nereaguje v ramci
produktovych strategii. Ano, Citigo dostalo novou designovou tvar, ale zda se, ze viiz
jiz nadéle nespliiuje preference spotiebiteli a v roce 2018 je prodej na hodnoté 23 249
aut. Skoda se nyni vice zaméfuje na ostatni modelové fady a pracuje na novych
modelech, a tak lze usoudit, ze viz Citigo, alesponi prozatim, ponechdvd v pozadi.
Modelu tak jiz nékolik let klesaji odbyty a nachazi se tak ve fazi Gtlumu.(Car Sales

Base, 2019).

69



Graf & 3 — Zivotni cyklus modelu Skoda Citigo
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.

Graf & 4 - Zivotni cyklus modelu Honda Jazz
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8.3 Zivotni cyklus modelu Honda Civic a Skoda Octavia

Model Civic vstoupil na evropsky trh vroce 1996 a sviij obrovsky tspéch prokazal
ihned v dal§im roce, kdy se prodalo 145 540 kust. Civic byl od pocatku predurcen
k Gspéchu. Svou podstatou, jakozto prostorny viiz s modernim, sportovnim vzhledem,
zaujal pfedevSsim mlads$i generace a za pomoci masivni marketingové kampané
v tehdejsi dobé sklizel v Evropé velky uspéch. V nasledujicich letech 1998 — 2000
nastal v prodejich propad. Lze jej ¢asteéné piisoudit ispé$nému nastupu vozu Skoda
Octavia, ktery splitoval podobné funkce jako model Civic. Ke sniZeni odbytu zaroven
pfispél rychly nastup ostatnich asijskych znacek automobilti. V letech 2000 — 2003
Honda udrzuje produkt ve fazi nasyceni pfi pfiblizn¢ stalych ro€nich prodejich.
V dal$im roce vedeni reaguje pfichodem dalsi generace Civicu a pfinasi krom¢ Gprav
zaroven nové verze modelu, a to verzi Type R, pétidvérovy model a model typu Sedan.
Timto rozSifenim modelové fady znovu ziskdva na popularité a zdkazniky si ziskava
variabilita vybéru. Viz se dostava do faze rlstu a v roce 2007 skoci prodej na hodnotu
120 799 kust a dosahuje faze zralosti. Od tohoto roku odbyt klesa, coz je znovu
vyvolano konkuren¢nim tlakem a nedostate¢nou aktivitou podniku. Model Civic se
dalsi Gpravy dockal teprve v lofiském roce, kdy doslo ke kompletni obméné designu
a Honda na evropsky trh uvedla hybridni model. Reaguje tak tedy na nizs$i odbyty
asnazi se znovu dostat k pivodnimu trznimu podilu a ocekava tak v nésledujicich

letech opét fazi riistu (Car Sales Base, 2019).

vvvvvv

v portfoliu. Tento model se vyrabi od konce roku 1996 a hned v nasledujicim roce,
oproti jinym modeliim, vynika vysokymi prodeji. V Ceské republice si tento viiz v roce
1998 koupilo témét 61 186 zédkaznikl. Tento pocet se v nasledujicich dvou letech jesté
témét zdvojnasobil a poté si drzi staly prodej na hranici 105 000 prodanych kust
s minimalnimi meziro¢nimi vykyvy.

Uspéch Octavie tkvi vjejim neustdlé zdokonalovani a estetickych tpravach,
kdy nedoslo k omrzeni modelu ze strany zikaznikil. Skoda v tomto ohledu ukazuje
opravdovou kvalitu v designovém 1 vyrobnim oddéleni. Kromé nékolika fad Octavia
navic predstavila vroce 2002 zcela unikitni model ,Laurin a Klement”, coz je
luxusnéjsi verze ptivodniho modelu. Za zminku stoji také vznik modelu RS v roce 2003,

ktery vynika silngj$imi motory a celkovou vys§i vykonnosti. Nejvétsi meziro¢ni rust
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prodeje 1ze vidét v letech 2004 a 2005, kdy v prvnim roce pocet prodanych kust ¢inil
157 000 vozii a vroce 2005 ¢inil téméf 203 000 vozi. Tento rozdil lze ptisoudit
uspéchu model Octavia Tour, coz byl v té dobé unikatni automobil na trhu. Jedné se
o standardni Octavii s Gpravou na t€zsi terén. Tento vz plisobi mohutnéji nez normalni
model. Za celé obdobi doslo k n€kolika mirnym meziro¢nim poklesim. Ve vSech
ptipadech byl vSak tento pokles vzdy v dal§ich obdobich vyrovnan na piivodni mnozstvi
a v dalSich letech stale rostl. Octavia tak stfida faze utlumu v letech 2007 az 2013, poté
znovu prechéazi do faze rastu vlivem zdokonaleni modelu a novou generaci vozu. Jako
fazi zralosti Ize oznacit rok 2017 a 2018 kdy prodeje dosahovaly rekordnich cisel
ptiblizn¢ 225 000 kust (Car Sales Base, 2019).

Graf modelu Octavia vyborné ukazuje vliv produktovych Uprav na zivotni cyklus.

Vhodné upravy vozu vyvolaly ve vétSin€ pripadu pozitivni dopad na odbyt vozu.

Graf & 5 — Zivotni cyklus modelu Skoda Octavia
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.

72




Graf & 6 — Zivotni cyklus modelu Honda Civic
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8.4 Zivotni cyklus modelu Honda Accord a Skoda Superb

Modelovéa fada Accord méla byt vlajkovou lodi luxusnéj$ich sedanti od znacky Honda.
Na evropsky trh byl vliz uveden v roce 1996 a hned v prvnim roce dosahl na uspésnych
37 632 prodanych kusti. Honda chtéla po tispéchu vozu na americkém trhu navazat také
na podobny uspéch na trhu evropském. Accord si drzel v pribéhu nékolika let praimérny
pocet 40 000 prodanych kusii az do roku 200, kdy byl uveden od automobilky Skoda
model Superb. Pravé Superb ,,sebral“ modelu Accord velkém mmnozstvi zakazniki.
Honda dokazala znatelnou marketingovou podporou a Upravou vozu, kterou se chtéla
pfiblizit pravé modelu Superb, znovu zvednout prodeje a dosahnout tak v roce 2004 az
na 48 346 kust. Rok 2004 a 2005 lze oznacit jako fazi zralosti, kdy Honda dosahuje
rekordnich trzeb z modelu Accord. Od tohoto roku se bohuzel Accord propada a vlivem
vstupu velké konkurence v této skupin€ vozl, primarné asijskych konkurentii, klesa
neustdle az do soucasnosti, kdy se Accord nachazi ve fazi nasyceni s prumérem
v poslednich 4 letech se 14 000 prodanych automobili. Honda se letoSnim rokem snazi
o znovuziskani piivodniho trzniho podilu. Novy model s nové zapojenymi sportovnimi

prvky ma putsobit luxusnéji a chee tak trochu kopirovat jiného pfislusnika rodiny
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Honda, a to Civic. Pravé ten je uspéSnym produktem na evropském trhu a podnik chce
na téchto zékladech postavit novy model Accord.

Model Skoda Superb vznikl v roce 2001 jako luxusn&j§i viiz z portfolia Skoda Auto.
¢islo v prvnim roce uvedeni na trh. Z prodeji v dal§im roce lze usoudit, Ze diky dobré
marketingové kampani a pravdépodobné samotné kvalité vozu prodeje rapidné vzrostly,
a to az na cifru 10 567 kusi. Nutno podotknout, Ze nelze srovndvat tyto prodeje
s prodeji jinych vozi portfolia, jelikoz Skoda Superb je jeden z nejdrazsich modeld,
které Skoda Auto nabizi, a tak je nelze srovnavat napiiklad s fadou Fabia &i Citigo,
kde je cena nového vozu vice nez o polovinu nizsi. I pies vysokou cenu si Superb drzi
prodeje az do roku 2007, a to kolem 15 000 automobild. Vyrazny rist je zaznamenan
v nasledujicich letech. Divodem je jednozna¢né omlazeni vozu v prubehu roku 2006,
kdy doslo k celkové upravé a model tak plsobil svézeji a 1épe nez predesly. Vzhledem
k ,,business* vzhledu nového vozu narostl zdjem ze strany firem, které vozy vyuzivaji
k vhodné;jsi reprezentaci vedoucich pracovnikl. Velké nérasty prodeji dokazuji spravny

krok podniku, kdyz poskytl zakaznikiim vice verzi v riznych motorovych upravach.

Nejvétsi meziroéni zména byla v letech 2008, 2009 a 2010. V tomto obdobi vznikl
model Superb druhé generace. Tento model byl v roce 2009 oznacen vozem roku a na
trhu sklizel velky uspéch. Slo o téméf novy viz, ktery po svém piedchiidci nesl
prakticky pouze jméno. Jednalo se o luxusni viz, ktery zaroven spliioval naroky téch
nejnarocnéjSich zakaznik. Oproti roku 2008, kdy se prodalo 19 155 vozl ptvodni
generace, Cinily prodeje v roce 2010 témét 50 000 aut. Po dal§im rdstu v roce 2011,
kdy dosahuje vrcholu, je situace az do roku 2014 v mirnych poklesech. Bylo to ziejmé
zpusobeno nasycenim trhu, a proto pfisel v roce 2015 dalsi novy model této fady, ktery
opet sklizi tspéch a odbyt je v roce 2016 na rekordni urovni 85 879 automobill, coz je

momentalni vrchol prodejii za sledované obdobi. V loniském roce se viiz opét dostava

do mirného upadku (Car Sales Base, 2019).
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Graf & 7 — Zivotni cyklus modelu Skoda Superb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.

Graf & 8 — Zivotni cyklus modelu Honda Accord
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8.5 Zivotni cyklus modelu Honda CR-V a Skoda Kodiaq

vvvvvv

masivniho nastupu vozi typu SUV pravé tento viz splioval dva dulezité faktory, a to
mohutny a bezpe¢ny viz s nizkou spotiebou. Prave proto ihned v prvnim roce uvedeni
vykazoval automobil prodeje 16 022 kusi, ktery nasledny rok jesté zdvojnasobil. V roce
2000 Honda inovovala viiz a nutno fici, ze az na drobné designové upravy se jednalo
o taktka totozny viz s jeho pfedchiidcem, pouze s vyssi cenou. To pfineslo nelibost
zakaznikli a vzhledem k nastupujici konkurenci v podobé modelu Nissan Qashqai

prodeje klesaji a oznacujeme tak fazi utlumu do roku 2001.

Opozdéna, ale Gispésna reakce podniku pftisla v roce 2002, kdy na trh uvedla CR-V tieti
generace. Tehdejsi typickou rezervni pneumatika byla zpatych dvefi odebrdna
a umisténa pod podlahu a u patych dveti bylo zavedeno otevirani nahoru. Zaroven viz
dostal svézi, moderni, sportovni vzhled a evropsky trh si vliiz znovu ziskal — prodej se
navysil na hranici 50 000 automobilii. Néasledné Ize v pribéhu 5ti let shledat kolisani
odbytu vlivem opétovné snahy konkurence. Mazda ptichazi do Evropy s modelem CX,
ktery ¢aste¢né kopiruje Hondu CR-V, Nissan reaguje inovaci modelu Qashqai. Nicméné
CR-V si bez jakéhokoliv zasahu dokéaze udrzet zédkazniky v pribehu téchto udalosti.
Odbyt se zastavi na vrcholu s hodnotou téméi 77 000 prodanych aut v roce 2007.
V letech 2008 az 2011 eviduje Honda fazi utlumu, ve které se mize vice projevovat
konkurence trhu, ktera caste¢n¢ kopiruje vizi modelu CR-V. Nasledn¢ rokem 2012
pfichazi novy design modelu s pfidanymi sportovnimi prvky a viiz nové ziskava 16ti
palcova kola, ocelové naslapy a spojler. Na autosalonu v Zenevé ziskava ocenéni pro
46 000 prodanych kusi. Lonisky novy model pfinasi navic motorizaci hybrid, da se tedy
ocekavat vyrazny rist odbytu a ziskani velké konkurencéni vyhody na trhu vozidel
s alternativnim pohonem. Podnik by se tedy m¢l posunout s modelem CR-V z faze

nasyceni op¢t do faze rastu (Car Sales Base, 2019).

Skoda Kodiaq je jednim z nejmladsich modelt zna¢ky Skoda. Uvedeni na trh mezi lety
2016 a 2017 ale zpusobilo velky zdjem vefejnosti i vzhledem k faktu, Zze se jedna
o prvni SUV model od mladoboleslavské znacky. Zajem vyprodukoval v prvnich dvou

letech na trhu Kodiaqu odbyt na hranici 40 000 prodanych kust. Vzhledem
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k ,,Cerstvosti“ modelu jen tézko odhadovat dal$i vyvoj kiivky, nicméné prozatimni

hodnoty hovoti o tspéchu a fazi rastu (Car Sales Base).

Graf & 9 — Zivotni cyklus modelis Honda CR-V a Skoda Kodiaq
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.
8.6 Zivotni cyklus modelu Honda HR-V a Skoda Yeti

Zavérecny graf zivotnich cykli bude zdmérné vypracovan na specifické ptipady

produkti.

Honda HR-V je typem malého SUV, které mélo skloubit ptednosti modelu CR-V
v kompaktn€jSim niz§im vozu, ktery je zdroven nabizen v ndstupnické motorizaci
hybrid. Honda si od tohoto vozu slibovala ziskani pfedniho postaveni na trhu malych
SUV. HR-V vstoupilo do prodeje v roce 2015, kdy se prodalo 7 621 kusii vozi. Dalsi
rok, jak bylo planovano, prodeje narostly na hodnotu 33 064 aut, coz oznacujeme za
fazi zralost vzhledem k nejvys$$im prodejim. Bohuzel v poslednich dvou letech je
evidovan rocni pokles vzdy o zhruba 4 000 aut. Takovy propad u témét nového
a revoluéniho vozu znacky Honda nebylo ocekavano a reakce podniku zatim zndma
neni. Otazkou zlstava, jestli bude uplatnén pokus o znovuziskani ptedeslych trzeb
konkrétni ipravou nebo bude po urcité dobé viiz z evropského trhu stazen. Momentéalné

se tedy nachazi ve fazi utlumu (Car Sales Base, 2019).
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Skoda Yeti je podobny piipadem vozu, ktery ale jiz prosel uplnou fazi upadku. Model

byl uveden na trh v roce 2009 a vzhledem k jeho povaze mohutnéjsiho uzitkového vozu

lze fici, ze Castecné modelu HR-V miZze konkurovat. Thned v prvnim roce nastavil

Skoda Yeti odbyt na hranici 9 500 vozi, pfiemz dalsi 3 roky prodej jesté navysil a ve

fazi zralosti dosahuje prodejii pres 16 000 aut. Od roku 2012 ale bohuzel model zacal

pusobit zastarale a vstupuje do faze utlumu, pficemz mnozstvi odbornikd si kladlo

otazku, k ¢emu vlastné tento viiz slouzi. Spekulovalo se o faktu, Ze na uzitkovy viiz je

ptili§ maly a naopak na osobni automobil netvarny a nehezky. Skoda tak pii lofiském

produkttim (Car Sales Base, 2019).

Graf & 10 — Zivotni cyklus modelu Skoda Yeti
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Graf & 11 — Zivotni cyklus modelu Honda HR-V
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9 Ocekavany vyvoj automobilového trhu

Skoda auto momentalné dominuje trhu automobili v Ceské republice a drzi si piedni
postaveni i na evropskych trzich. Tento trend se d4 ocekavat do doby, dokud bude
podnik jako doposud nabizet velmi dobrou kvalitu vozl za pfijatelnou cenu. Nicméné
moderni doba ukazuje, Ze stdle vice ceskych spotiebiteli uprednostiiuje asijské
znacky vozu, které se prostiednictvim postupného ziskavani trzniho podilu snazi ziskat
pevna mista na evropskych trzich. Honda se objevila v Evrop¢ mezi prvnimi se svou
nabidkou a z grafti 1ze vysledovat, ze poptavka po jejich znacce byla velka. Postupnym
naristem konkurence je poptavka po téchto asijskych znackdch rozdélena mezi
mnozstvi znacek. Vzhledem k narlstajici nabidce zahrani¢nich znacek se ocekava

konkuren¢ni boj evropskych vozl a vozii mimoevropskych znacek.

DalSim faktorem do budoucna jist¢ bude nastup hybridnich vozii a vozii na elektricky
pohon. Vzhledem k naristajicim cenam ropy a tedy rlstu cen paliv se ocekavaji zmény
nakupnich zvyklosti spotiebiteli. Pii vybéri novych vozl se v budoucnu ocekéava
jako hlavni kritérium ekonomicnost provozu a celkovéa ekologi¢nost. To méa nahradit
soucasna primarni hodnotici kritéria, jakymi jsou napiiklad kvalita, bezpecnost ¢i

celkovy vzhled a design automobilu. Béhem nékolika let tak lze oCekavat, ze hitem

Cvwr

Honda se na evropském trhu zapojila dfive do nabidky vozii s hybridnim pohonem
a nutno fici, Ze zvlast¢ u modelu CR-V se uspéch dostavil. Momentalni faze je takova,
ze typ motorizace hybrid zanedlouho lze ocekavat ve vétSin€é modeli nabizenych
na trhu u nas. Skoda se nezapojuje nabidkou kombinovaného spalovaciho a elektrického
motoru, nybrz sméfuje usili na vyvoj zminéné¢ho projektu Vision, ktery mé pfinést

kompletni elektricky pohon vozidla.

Automobil pouze na elektricky pohon se zd4 byt prozatim utopii, jelikoz zatim neni
v ramci Evropy natolik vyvinuta infrastruktura pro vyuziti téchto vozl. Da se tedy
oCekavat, ze i pfes obecny tlak na automobilky, vzhledem k ekologi¢nosti a vyvoji

alternativnich pohont, neptijdou vozy tohoto typu na odbyt.

Tato orientace trhu smérem k nizké spotiebé samoziejmé zplisobi urcité zmény
ve vyrobnich procesech podnikti. Ocekéava se konec vyroby nékterych typt aut, pficemz
jako nejvétsi adept se jevi modely SUV, tedy sportovné uzitkové vozy.

Ma jit v budoucnu o prvni obéti tohoto trendu, kdy vétSinou vozy s motorizaci 4x4,

80



tedy pohonem vSech ¢tyt kol, nebudou schopny snizit nakladovost provozu

na zakazniky snesitelnou troven.

Obecné zvySovani nékladl na vyrobu, at’ uz vlivem rastu mezd, ¢i zmény vyrobnich

procesti na ekologi¢téjsi varianty vozil, bude mit urcity dopad na automobilovy trh.

Ocekava se, vzhledem k budoucim vysokym ndkladim na vyrobu, piipadny bankrot
nékterych firem na trhu. Nabizi se tedy vytvorfeni alianci, coz miize zachranit n¢které
automobilky. Snizeni ndkladl vyrobctl Ize ocekavat v inovaci ve zpiisobu vyroby, poté
v inovaci v oblasti materialti a surovin a samoziejmé v moznosti outsourcingu do Ciny

a stfedni a vychodni Evropy.

Co se vyrobnich kapacit ty¢e, Skoda disponuje v ramci Evropy dostate¢nym mnozstvim
vyrobnich zavodi, které uspokojuji neustale rostouci poptavku po vozech Skoda.
Honda, jakozto asijsky prodejce, disponuje v Evropé pouze zdvodem ve Velké Britanii,
ktery tvoii 100% nabizenych vozi na evropském trhu. V pribéhu vypracovani
diplomové prace vedeni spolecnosti rozhoduje o uzavieni vyrobniho zavodu,
vzhledem k politickému déni ve Velké Britdnii a nasledn¢ moznému problému
s implementaci vyrobklli na evropsky trh pii oddé€leni Britanie od EU (Brexit). Lze se
jen domnivat, do jaké miry by ovlivnilo uzavieni evropského zavodu nabidku vozii

Honda v Evrop¢.

VétSina udaji vychazeji zstudie celosvétového automobilového trhu Momentum:
KPMG Global Auto Executive Survey. Cely prizkum je zaloZeny na rozhovorech

se 150 vrcholovymi manaZery jednotlivych automobilovych vyrobcii (E-auto.cz, 2015).

U nizkondkladovych vozl (z hlediska uzivateltl) znacky Honda jako je Civic a Jazz se
da predikovat nartst odbytu v nasledujicich letech. Vozy spliiuji odhadované budouci
pozadavky a podnik aktivné pfetvari a modernizuje modely. Model CR-V, jakoZto typ
vozu SUV, by dle vySe zminéné predikci mél vést k utlumu odbytu, nicméné¢ Honda
reaguje s Upravou motorizace hybrid, coz by mélo mit pozitivni vliv na ekonomi¢nost
vozu a CR-V by si tak m¢l udrzet stavajici az rostouci prodeje do budoucich let. Model
HR-V je relativné novym vozem na evropském trhu, ktery ale po tfech letech ptsobeni
ztraci svilj odbyt. Vzhledem k faktu, ze se jedna o novy viz, lze tézko odhadovat, jak
bude Honda schopna reagovat na fazi atlumu. Kompletni pfekomponovani vozu, tiprava
cenové¢ politiky a jiné nastroje mohou pfispét k novému zvySeni prodejii. Momentalné

lze bohuzel predikovat snizovéni, ptipadné fazi nasyceni a ustileni prodeji na urcité
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hodnoté. Model Accord se letosSnim rokem docka Upravy a jak jiz bylo feceno, ¢aste¢né
kopiruje uspésné modely na trhu. Pokud se Hond€ povede snizit ndkladovost vozil
a zapusobit novym vzhledem, mohl by se po dlouhé dobé dostat Accord znovu do faze

rustu a ziskat tak své zdkazniky.

Skoda u vozii Octavia a Superb aplikuje propracované produktové strategie a vzhledem
ke konkurenci modely v pravidelnych intervalech upravuje a zlepSuje. Ocekavaji se tak
tedy minimaln¢ stejné, ale spiSe rostouci odbyty do budoucich let. Spotfebou se jedna

o levné vozy, které designové splnuji trendy moderni doby.

Model Kodiaq zaujal jako uplné novy koncept mladoboleslavské znacky.
Pravdépodobn& vlivem toho, Ze se jedna o prvni viiz Skoda typu SUV, zaujima jeho
prodej prozatim rostouci tendenci. Vlivem zmény trendli se da vSak ocekavat ustaleni
prodejii az faze utlumu. Pokud Skoda nezareaguje a neu¢ini viiz usporngjsim

a ekologictejsim, zdkaznici pravdépodobné v budoucich letech uptednostni jiné vozy.

Model Citigo se jiz nékolik let v prodejich propada a je ve fazi utlumu. Skoda delsi
dobu nereaguje a na oziveni modelu prozatim nepracuje. Z toho Ize usoudit, Ze prodeje
budou do budoucna v poklesu. V piipadé, ze¢ Skoda model Citigo inovuje a dle
doporuceni upravi jeho uzitnou hodnotu, d& se ocekavat, Ze by model mohl byt usp&sny

a prosadit se mezi malymi méstskymi vozy na evropském trhu.

Predikce odbytu vozl jsou graficky zndzornény vzdy za kazdy podnik na nésledujicich
grafech pro roky 2019 az 2022. Odhad vychédzi zvySe zminéné predikce zmény
nakupnich zvyklosti a schopnosti automobilky reagovat na tyto zmény, bud jiz
provedené nebo planované reakce. Hodnoty budoucich prodeji vychazi ¢aste¢né také
z dlouhodobého trendu meziro¢nich zmén. Hodnoty prodeji vozl jsou definovany

v Pfiloze A a B.
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Graf ¢. 12 — Predikce odbytu vozii znacky Honda pro roky 2019 - 2022

Predikce odbytu vozi znacky Honda pro roky 2019 - 2022
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Graf & 13 — Predikce odbytu vozii znaéky Skoda pro roky 2019 — 2022

Predikce odbytu vozii znacky Skoda pro roky 2019 - 2022
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10 Zhodnoceni

Na evropském trhu se 1épe dafi spolecnosti Skoda Auto, a.s., coZ samoziejmé prameni
z jejich priméarniho ptisobeni na tomto trhu. Honda Motor Co., Ltd je v momentalni
dobé spise v utlumu a nedafi se jim navéazat na historické uspéchy znacky. Pfedpoklad
pro spéch mé vzdy ,,domovska® firma, tudiz Skoda, nicméné Honda v ramci expanze

asijskych automobilek dokazala drzet krok s evropskymi automobilkami.

Skoda patii mezi podniky, které uplatiiuji produktové strategie na kvalitni trovni, dobie
reaguji na trzni zmény a teé§i se tak neustdlému ristu. Pfina$i ve svych vyrobcich
moderni trendy, které kombinuje s uzitnou funkci. Snaha o uplatiiovani strategii plosné
na celé produktové portfolio se podniku ne Uplné€ dafi, coz je mozné vysledovat
z tpadku nékterych modelovych fad. Nicmén¢ je jasné, Ze se zaméfenim na urcité typy

vozu, jako napiiklad model Octavia, si vede skv¢le.

Honda se neméné kvalitné snazi o zvladnuti produktové politiky svych vyrobkii. Do
vozll se snazi zakomponovat hlavné¢ bezpecnost a spolehlivost, kterou dopliuje
upravami designu. Podniku na evropském trhu uskodil pfiliv zahrani¢nich automobilek
a zaroveil opozdéné reakce vedeni spolecnosti v rdmci produktovych strategii. Nékteré
modely se na jinych trzich zaaly prodavat az o 2 roky diive a tato propast mezi
uvedenim na trh ve svété a v Evropé mohla zplisobit, Ze vozy se oproti konkurenci staly
nezajimavé a zastaralé, coz zpusobilo snizeni odbytu. Honda se dlouhodobé snazi
primarné udrzovat trzni podil modeltit CR-V, Civic a Jazz, které jsou témét od pocatku

uvedeni uspésné a spliuji pozadavky evropskych zakaznikii na ideédlni viz.

Skoda by se méla snazit nadale podporovat uspésné modely vozii a pokusit se o oZiveni
modelu Citigo, ¢i jiného malého méstského vozu. Tento koncept postavit na
pfedpokladech vozu Octavia a nabidnout tak maly, dostupny viz se zdkladnimi
funkcemi vozu Octavia ¢i Rapid. Tento navrh se zda byt realizovany ve formé modelu
Scala, ktery ma byt uveden na trh v pribéhu roku 2019. Vozu Superb by prospélo
snizeni prodejni ceny, jelikoZ cena posledni generace tohoto modelu se nyni pohybuje
na hranici 800 000,- K¢&. Model by se i pfi minimalnim sniZeni ceny stal dostupnéjsi pro
zakazniky, ktefi uvazuji o koupi vozu Skoda, nicméné vzhledem k cené se obrati na
levnéj$i modely. Vzhledem k nedostupnosti dat o tvorbé ceny vozl tézko soudit do jaké

miry je tento navrh splnitelny.
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Dalsim doporugenim je v&tsi trzni zacileni na trh uZitkovych vozi. Skoda se v minulosti
pokousela o ,,invazi“ vozem Yeti, ktery z vySe napsaného nebyl tspéSny. Problém byl
v neuplné uzitkovosti vozu. Vuz stal na pomezi uzitkového a osobniho automobilu
anedokazal se tak ani vjedné sféfe prosadit. Skoda by tedy méla navrhnout Cisté
uzitkovy viiz vétSich rozmért, ktery by konkuroval naptiklad koncernovému vozu VW

Transporter.

Skoda by se také méla vice zapojit v otazce hybridnich pohontl. Snaha podniku o v{voj
Cist¢ elektrického vozu je pozitivnim krokem, nicméné vzhledem k problémové
infrastruktuie v Evropé pro tyto vozy neni v nejblizii budoucnosti realna. Skoda by tedy
méla vyvinout kombinovanou motorizaci podobnou konkurenci (hybrid) a tu aplikovat

na svych produktech.

Hond¢ se v historii vstup na evropsky trh vydafil, ale po stagnujici fazi nastal ipadek
nékterych produktl, které je nyni tfeba ozivit, ¢i pfijit s né¢im novym. Stejné jako

u konkurence je dobrym krokem udrzovani a zdokonalovani uspé$nych modeld.

Vybornym krokem podniku je zavedeni hybridnich motorti, které jsou vzhledem
k momentédlnim trendiim trhu dalezité. Navic uplatnéni v rdmci vozu CR-V, které je
typem SUV, se zd4d byt genidlnim krokem. Zdkaznikiim je doptan pozitek z jizdy
v ,,mohutném* a bezpe¢ném voze, slusny vykon, nizké nédklady a minimalni ekologické

dopady. Stejny postup je aplikovan na vozu Civic.

Model Civic Ize pochvalit vzhledem k jeho nabidce modifikaci. Honda si dala zaleZet,
aby kazdy zakaznik mél Sirokou moznost vybéru specialnich Gprav vozi. Civic nabizi

sportovni model Type R, model sedan, hatchback a nové také hybrid.

Podnik by se mél zaméfit na modely Accord, Jazz a HR-V. Accord by se m¢l vice
pfizplsobit vzhledové samotné podstat¢ vozu. Momentadlni vzhled je agresivni
a sportovni, pfi¢emz el vozu je luxusn&j§i model stiedni az vyssi tfidy. Uprava
designu na decentni a elegantni kfivky by mohla zaplsobit. Spolu se zavedenim
motorizace hybrid by se mohlo jednat o dobry krok. Jazz sice spliiuje pozadavky
na méstsky viiz, ale neptisobi vzhledové nijak bezpecné. Modelu by prospélo vzhledove
zmohutnét, pilsobit bezpecnéji, pifipadné zkvalitnit bezpecnostni technologie.
Za dostate¢né marketingové podpory by mohl styl vozu ,,maly, ale velmi bezpecny*
zapusobit. HR-V, jakozto stale relativné novacek na trhu, vyzaduje vétsi marketingovou

podporu a zviditelnéni pro ziskani vétsiho povédomi o novince.
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Tézko fici, jak se bude nadédle nabidka vozli Honda v Evropé vzhledem k hrozbé
odchodu vyrobniho podniku z Velké Britanie kvili pldnovanému Brexitu vyvijet.
Hondé by tak vznikly problémy pii dovozu vozi do Evropské unie. Nabizi se tedy

moznost nalezeni novych moznosti vyroby v ramci EU.
Navrhovana doporuceni pro podniky sumarizuje tabulka nize.

Tabulka ¢. 3 — sumarizace doporuceni pro podniky

Podnik Doporuceni

Skoda Auto, a.s. - oziveni modelu Citigo
- snaha o sniZeni prodejni ceny modelu Superb
- vstup na trh uzitkovych vozi

- vyvoj hybridnich pohonti

Honda Motor Co., Ltd. | - zména designu modelu Accord vzhledem k podstaté vozu
- modifikace modelu Jazz smérem k véEtsi bezpecnosti

- vétsi marketingova podpora modelu HR-V

- vyhledavani vyrobnich pfilezitosti v ramci EU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Oba porovnavané podniky patii k nejlepsSim prodejcim automobilli na celém svéte

a Casteéné udavaji trendy automobilového primyslu. Lepsi postaveni Skody je dano

wvewr

svéta prosadit a ziskat pevné postaveni mezi pfednimi evropskymi automobilkami, kam

pravem patfi.
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Zavér

V diplomové praci na téma ,komparace produktovych strategii dvou vybranych
podnika® jsou zvoleny jako subjekty pro zpracovani podnik Skoda auto, a.s. a Honda
Motor Co., Ltd.. Vprvni ¢asti prace je teoreticky zohlednéna problematika
produktovych strategii, pfedstaven marketingovy mix, ktery s produktovymi
strategiemi Uzce souvisi a vysvétleny pojmy BCG matice, GE matice a Zivotni cyklus
podniku. Naésledné jsou kromé predstaveni podnikl rozebrany jednotlivé produktové
strategie, které autor teoreticky zhodnotil a poté zpracoval prakticky na ptikladu

zvolenych podnik.

V dal§i c¢asti je analyzovano portfolio podnikd, k ¢emuz je vyuzito indikativni
roz¢lenéni v rdmeci BCG matice. Na tuto ¢ast navazuje vypracovani zivotniho cyklu,
nejdiive pro cely podnik a poté pro nékteré klicové vyrobky podniku vzdy konkurenéni
za kazdy podnik, kterymi podle nas jsou modelové fady Skoda Octavia, Citigo, Superb
a Kodiaq. Za spole¢nost Honda byly zvoleny modely jazz, Civic, Accord a CR-V. Jako
klicovy faktor v zivotnich cyklech jsou uréeny pocty prodanych vozl v jednotlivych

letech az do roku 2018.

Zavérem prace je zhodnocen budouci vyvoj trhu automobilii vzhledem k celosvétové
studii automobilového trhu a zhodnoceny jednotlivé podniky dle uplatiovanych

strategii.

Cilem prace bylo na zaklad¢ teoreticky poznatkli pfedstavit a porovnat vyuziti
produktovych strategii ve zvolenych podnicich s naslednym zhodnocenim a névrhy pro
posileni jejich konkurenceschopnosti na trhu automobilli. Je poukazéno na postaveni
jednotlivych modelovych fad, pfi¢emz jako nejlépe postaveny vyrobek na trhu vyplyva
model Skoda Octavia a Honda CR-V. V piipadé Zivotnich cykli je zhodnocen nejdiive
zivotni cyklus celého podniku, ktery je pro automobilu Skoda v neustalém riistu a pro
podnik Honda dlouhodobé v mirném poklesu s ustadlenim v poslednich letech. Ve vSech
zivotnich cyklech jsou zhodnoceny a odivodnény jednotlivé vykyvy v prodejich. Na
zavér je poukdzano na pravdépodobny vyvoj budouciho trhu automobili, ktery by se

mél orientovat na hybridni vozy a jiné alternativni pohony.
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Priloha A

rok Citigo Octavia Superb Kodiaq Yeti

97 19341

98 61186

99 98157

00 103906

01 104837

02 101072 10567

03 98625 14201

04 157100 19074

05 202792 17966

06 203390 14028

07 195021 13880

08 178539 19155

09 185658 29224 9566
10 177336 49218 15332
11 419 187030 56068 16293
12 27673 175428 50235 15230
13 44851 165027 42215 11203
14 33849 205071 46149 10467
15 31831 215797 50533 8234
16 29388 226737 85879 671 7890
17 25234 227213 81410 37893 4580
18 23249 216676 74698 41288 802
19 22000 220000 77000 45000 0
20 20000 222000 79000 47000 0
21 19000 223000 81000 48000 0
22 18000 224000 83000 47800 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.




Priloha B

rok Jazz Civic Accord CR-V HR-V
97 145540 37632 16022
98 132927 29272 37975
99 89069 46291 34793
00 69475 44551 29129
01 34 78934 27426 23373
02 43024 73845 17086 30854
03 52004 70717 30121 31443
04 82783 92192 48346 33029
05 87365 84204 36118 49739
06 79627 99852 33081 43258
07 67711 120799 28491 76613
08 59216 111206 26840 55107
09 75456 90066 27708 42437
10 59291 66941 16338 38781
11 57440 47243 14382 36088
12 49134 40999 14287 37182
13 42548 43009 14568 47596
14 37645 42035 14102 49182
15 30510 43652 13789 46967 7621
16 37005 45299 14209 46759 33064
17 34898 41285 13868 43356 29375
18 37894 43256 13671 44258 25920
19 41000 45000 14000 46000 24000
20 44000 48000 16000 48000 22000
21 46000 51000 18000 50000 20000
22 47000 55000 19000 51000 20000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Car Sales Base, 2019.
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HOFFMANN, Denis. Komparace produktovych strategii dvou vybranych podnikii.
Plzen, 2019. 97 str. Diplomova prace. ZapadocCeskd univerzita v Plzni. Fakulta
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Diplomovéa prace na téma ,Komparace produktovych strategii dvou vybranych
podniki zpracovava produktové strategie aplikované podniky Skoda auto, a. s.
a Honda Motor Co., Ltd.. Cilem prace je na zdklad¢ teoreticky poznatkl predstavit
a porovnat vyuziti produktovych strategii ve zvolenych podnicich s néaslednym
zhodnocenim a navrhy pro posileni jejich konkurenceschopnosti na trhu automobili.
Teoretickd C¢ast uvadi do teorie produktovych strategii a =zacleiiuje definici
marketingového mixu, jakozto Uzce spjaty marketingovy ndstroj s produktovymi
strategiemi, nasledné definuje analyzu portfolia pomoci matice BCG a vymezuje pojem
zivotni cyklus produktu. Praktickd ¢ast je koncipovana formou definovani jednotlivych
vyuzivanych strategii vramci zvolenych podnikii a jejich vzdjemnou komparaci.
Nésledné jsou jednotlivé produkty analyzovany formou BCG matice a vypracovany
zivotni cykly pro sobé konkuren¢ni produkty obou podniki. Zavérem je zpracovan
vyhled vyvoje trhu s ohledem na zvolené podniky a doporuceni v rdmci celkového

zhodnoceni.



Abstract

HOFFMANN, Denis. Comparation of product strategies of two selected companies.
Pilsen, 2019. 97 p. Master Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Product strategies, marketing mix, BCG matrix, product life cycle.

The diploma thesis “Comparation of product strategies of two selected companies” is
about product strategies applied by Skoda Auto, a.s. and Honda Motor Co., Ltd.. The
aim of the thesis is to describe specific use of product strategies in selected companies
with subsequent comparison and evaluation for strengthen competitiveness.
The theoretical part introduces the theory of product strategies with a definition of
marketing mix as a closely related marketing instrument with product strategies. Then
I will define the portfolio analysis by using the BCG matrix and define the concept of
the product life cycle. The practical part defining individual used strategies within the
selected companies and their mutual comparison. Then the individual products are
analyzed by the BCG matrix and life cycles for the competing products of both
companies. In conclusion the market forecast is processed with respect to selected

companies and recommendations within the overall evaluation are elaborated.



