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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva marketingem, prodejem a distribuci automobilt znacky Kia
na ceském trhu s dirazem na zavedeni novych produktd. Prace analyzuje stavajici postupy a
technologie spolecnosti, identifikuje prilezitosti a hrozby a navrhuje strategické zmény pro
zlepSeni marketingovych a prodejnich taktik. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni koncepty
produktového managementu a zavadéni novych produktl. Metodickd ¢ast predstavuje
spoleénost Kia, jeji produktovou fadu a stavajici marketingové strategie. Prakticka ¢ast se
vénuje hloubkové analyze strategii s vyuzitim SWOT a PEST analyz a doporucuje inovace a
pfizpUsobeni pro dosaZzeni lepsi pozice znacky na ¢eském automobilovém trhu. Prace prinasi
strategicka doporuceni a hodnoti potencidlni rizika nového pfistupu, véetné navrhi na jejich
minimalizaci.

Klicova slova

Kia, Automobilovy pramysl, Marketingové strategie, Prodej automobilli, Analyza konkurence,
Produktovy management, SWOT analyza, PEST analyza, Zavedeni nového produktu, Cesky trh.

Abstract

This bachelor thesis deals with the marketing, sales and distribution of Kia cars on the Czech
market with an emphasis on the introduction of new products. The thesis analyses the
company's current practices and technologies, identifies opportunities and threats, and
proposes strategic changes to improve marketing and sales tactics. The theoretical part
defines the basic concepts of product management and new product introduction. The
methodological part introduces Kia, its product line and current marketing strategies. The
practical part is devoted to an in-depth analysis of strategies using SWOT and PEST analyses
and recommends innovations and adaptations to achieve a better brand position in the
Czech automotive market. The thesis presents strategic recommendations and assesses
potential risks of the new approach, including suggestions for their minimization.

Keywords

Kia, Automotive, Marketing strategies, Car sales, Competitive analysis, Product management,
SWOT analysis, PEST analysis, New product introduction, Czech market.
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Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva komplexnim procesem uvedeni nového produktu na trh v
dynamickém a inovacemi pohanéném automobilovém primyslu, pficemz klade zvlastni ddraz na
marketingové strategie a produktovy management. Vzhledem k tomu, Ze automobilovy primysl
prochazi zdsadnimi zménami zpUsobenymi technologickym pokrokem, zménami spotfebitelskych
preferenci a rostoucim dlrazem na udrZitelnost, je pro automobilové spolecnosti nezbytné neustéle
inovovat a efektivné uvadét nové produkty na trh. Tato prace si klade za cil prozkoumat a analyzovat
strategie, které umoznuji firmam Uspésné navigovat v této slozité a konkurencni krajiné, se zvlastnim
zamérenim na pripadovou studii spole¢nosti Kia a jejiho pfistupu k uvedeni novych produktl na

c¢eském trhu.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym zakladdm marketingu a produktového managementu v
automobilovém pramyslu, véetné definice klicovych pojm(, vyznamu marketingu pro automobilové
firmy a ulohy produktového managementu v procesu vyvoje a uvedeni novych produktl na trh. Dale
prace obsahuje pfehled marketingovych a analytickych nastroj, jako jsou SWOT a PEST analyzy, které
pomahaji firmam lépe porozumét trinimu prostfedi a identifikovat klicové faktory, jez ovliviuji

Uspésné uvedeni produktl na trh.

Ve druhé, praktické casti se prace zaméruje na konkrétni pfiklady strategii uvedeni novych
produktll automobilové spolec¢nosti Kia na ceském trhu. Analyzuje soucasné postupy, technologie a
marketingové strategie spolecnosti a na zakladé situacni analyzy navrhuje optimalni postupy pro
efektivnéjsi marketing, prodej a distribuci vozidel Kia. Tato ¢ast také hodnoti potencidlni pfileZitosti a
vyzvy spojené s uvedenim novych modelll vozidel a navrhuje inovativni pristupy, jak Iépe oslovit cilové

zakazniky a posilit trzni pozici znacky v ¢eském automobilovém primyslu.

Cilem této bakalafské prace je tedy poskytnout komplexni pohled na proces uvedeni nového
produktu na trh v automobilovém primyslu a na zakladé analyzy pripadové studie spolec¢nosti Kia

predlozit konkrétni doporuceni pro efektivni marketingové a produktové strategie.



TEORETICKA CAST
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1 Definice Marketingu

Marketing je komplexni a dynamicky proces, jehoZ podstata a Ucel jsou ¢asto chapany rdznymi
zpUsoby v zavislosti na perspektivé a zamérech podniku. Jednim ze zdkladnich vymezeni, které
respektuje komplexnost marketingu, je definice od Philipa Kotlera, jenZ marketing charakterizuje jako
cestu k uspokojeni zdkaznika s cilem dosahnout zisku, kdyz fika: ,,Marketing znamena uspokojeni
zakaznika se ziskem. Cilem marketingu je pfildkat nové zdkazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si

zakazniky soucasné tim, Ze jim pfineseme uspokojeni.” (Kotler, 2007), s. 37).

Toto vymezeni zddrazriuje dva klicové aspekty marketingu: vytvareni hodnoty a udrZeni vztahu

se zakaznikem.

Ddraz na vztah se zdkaznikem je nejen o pfrildkani nové klientely, ale také o udrzeni stavajici
zakaznické zakladny. V dnesni dobé, kdy je konkurence v kazdém odvétvi vyssi nez kdykoli predtim, je
schopnost firmy udrzet si zakazniky pravé prostiednictvim kvalitniho a konzistentniho uspokojovani

jejich potreb klicem k dlouhodobému Uspéchu.

Americkd marketingova asociace (AMA) poskytuje jesté sirsi definici marketingu jako soubor
¢innosti a procesl, které jsou zaméreny na tvorbu, komunikaci a dodavani hodnoty zdkaznik(im, a také
na spravu vztahl se zdkazniky takovym zplsobem, aby to prospivalo organizaci a jejim
zainteresovanym stranam. Tato definice rozsifuje pohled na marketing z transakéniho na relacni, kde
neni primarnim cilem pouze jednorazovy prodej, ale budovani a udrzovani dlouhodobych vztah( s

klienty, coz ptinasi vzajemné vyhody pro obé strany(Definitions of Marketing, 2023).

Marketing tak presahuje samotny akt prodeje; zahrnuje proces pochopeni potfeb a prani
zakaznik(l a nasledného uspokojovani téchto potreb inovativnimi fesenimi. Tento proces vyZaduje
hluboké pochopeni zdkaznika a trhu, znalost faktor(, které ovliviiuji rozhodovani zakaznikl, a
schopnost anticipovat zmény v socidlnich, kulturnich, ekonomickych, konkuren¢nich a technologickych

aspektech trhu.

Pfi praci v marketingu je nezbytna integrace rlznych disciplin a oblasti podniku. Efektivni
marketingova strategie musi vychazet z dlikladného vyzkumu trhu, zahrnovat vyvoj a inovaci produkta,
spravu cen, ktera je konkurencni a zaroven reflektuje vnimanou hodnotu, a v neposledni fadé efektivni

komunikaci hodnoty produktu ke koncovym uZivatelim.

Zakladem uUspéchu v marketingu je schopnost firmy vytvofit hodnotu, kterda zaujme

potencidlniho zakaznika, a nasledné tuto hodnotu uUcinné a presvédcivé komunikovat. Moderni
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marketingové techniky a pfistupy, jako je cileny obsahovy marketing, socidlni média a personalizovana

komunikace, jsou nyni standardem pro firmy hledajici ispéch ve svych odvétvich.

V neposledni fadé je nezbytné si uvédomit, Ze marketing v dneSnim svété neni staticky; je to
neustale se vyvijejici disciplina, ktera vyzaduje pruznost, adaptabilitu a inovace. Organizace, které
dokdzou efektivné vyuZivat marketingové strategie a techniky, jsou tak schopny lépe reagovat na trzni
zmény, identifikovat nové pfileZitosti a vybudovat si udrzitelnou konkurenéni vyhodu v rdmci svého

pramyslu.

Vzhledem k témto faktordm je marketing neoddélitelnou soucasti strategického planovani
kazdého podniku a klicem k jeho dlouhodobému tspéchu a ristu. Marketingovi manazefti a tymy proto
museji byt vidy o krok napred, aby byli schopni pfedvidat trzni trendy a rychle reagovat na neustdle se

ménici potreby a prani zakaznikl(Kotler, 2013)(Kotler, c2004).

1.1 Vyznam Marketingu pro automobilovy priamysl

Marketing v automobilovém pramyslu hraje klicovou roli v identifikaci a uspokojovani potreb
zakaznik(l, coZ je zasadni pro Uspésné uvedeni a prodej automobill. Efektivni marketingové strategie
umoZziuji vyrobclim automobill 1épe rozumét pfanim a ocekavanim zakaznikl, cozZ je nezbytné pro
design, vyvoj a propagaci novych vozidel. Vzhledem k intenzivni konkurenci v automobilovém prdmyslu
je marketing nezbytny pro vytvoreni silné znacky a odliseni se od konkurence, coZ pfispivd k

dlouhodobému Uspéchu spolecnosti (Kotler, c2004).

Inovace a technologicky pokrok, zejména v oblasti elektrickych a autonomnich vozidel,
predstavuji pro marketing v automobilovém pramyslu nové vyzvy. Marketingové tymy se musi zabyvat
nejen tradiénimi aspekty propagace, ale také vzdélavanim trhu o novych technologiich a
presvédcovanim spotrebitell o jejich vyhodach. To vyZaduje sofistikované marketingové kampané a
strategie zamérené na informovani, angazovani a presvédcovani potencialnich zakaznikl (The future

of automotive, 2023).

Digitalizace a rostouci vyznam online marketingu oteviraji nové cesty pro interakci se zakazniky
a personalizaci nabidek. Automobilové spoleCnosti stale vice vyuZivaji digitalni kanaly, vcetné
socidlnich médii, e-mailového marketingu a online reklamy, aby oslovily SirSi publikum a efektivnéji
komunikovaly své zpravy. Interaktivni digitdlni kampané a online konfigurdtory vozidel poskytuji
zdkazniklim moZnost prozkoumat rlizné modely a vlastnosti vozidel, coZ zvysuje jejich zapojeni a zajem

o produkty.

Vyznam marketingu v automobilovém primyslu je také zifejmy v rozvoji a udrZeni vztahU se

zadkazniky. Po-prodejni sluzby a zakaznicka podpora jsou klicové pro udrzeni spokojenosti zakaznik( a
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budovani dlouhodobych vztahi. Efektivni marketingové strategie a programy vérnosti mohou pomoci

vytvaret pozitivni zkusenosti se znackou a podporovat opakované nakupy a doporuceni (Kotler, 2013)

V konec¢ném dlsledku marketing v automobilovém primyslu nejenZe podporuje prodej a
ziskovost, ale také formuje vnimani znacky a podporuje inovace a rlst spolecnosti. Investice do
efektivniho marketingu jsou nezbytné pro dosazeni konkurencni vyhody a adaptaci na rychle se ménici

trini prosttedi (Kotler, c2004).

Vize a poslani

Vize firmy predstavuje klicovy prvek jejiho strategického fizeni a slouZi jako dlouhodoby obraz
jejiho zaméreni a budoucnosti. Stanovuje, kam se firma snazi dostat, a odrazi jeji zakladni hodnoty a
filozofii. Vize je tim obrazem Uspéchu, k némuz cela firma sméfuje, a stava se impulzem pro strategické
a operativni rozhodovani vSech zaméstnancl. Aby byla vize efektivni, musi byt vyjadiena jasné a
srozumitelné, motivujici a dostate¢né pruznd, aby se dokazala pfizplsobit ménicim se podminkam

trhu(Kotler, c2004).

Proces vytvareni vize za¢ina hlubokym porozuménim soucasné situace spolecnosti a
predvidanim budoucich trend(. Vize musi byt realistickd, reflektujici schopnosti a potencial firmy, a
méla by byt vyvijena ve svétle situacni analyzy a predpoklddaného vyvoje triniho prostredi. PFilis velka
mezera mezi soucasnym stavem a vytyCenou vizi vyZzaduje jeji revizi a upfesnéni. Vize je nasledné
rozklicovana do konkrétnich strategickych cill, které definuji kroky na cesté k jejimu dosazeni.
Implementace vize zahrnuje nejen jeji formulaci, ale i jeji sdileni a udrZovani mezi zaméstnanci a
dalsimi stakeholdery(Jakubikova, 2023).

Stejné dulezité jako vize je i poslani firmy, coz je zakladni vyjadfeni Ucelu jeji existence a jeji
role na trhu. Poslani vyklada, proc firma stoji na trhu, jaké jsou jeji dlouhodobé uznavané hodnoty a
jaké normy chovani ukladd svym zaméstnanclm. Zahrnuje vztah k ostatnim subjektim trhu a
poskytuje rdmec pro rozhodovani a chovani ve firmé. Pfi formulaci poslani je tfeba vzit v ivahu historii
spole¢nosti, soucasné preference managementu a vlastnik(, faktory vnéjsiho prostredi a zdroje firmy.
Poslani dava odpovédi na klicové otazky tykajici se zakaznickych skupin, zakaznickych potreb, trhi a

produktl a je zakotveno ve firemni kulture a strategickych cilech (Kotler, c2004).

Poslani by mélo byt v souladu s firemni kulturou a ptiznivé ovliviiovat socidlni vztahy ve firmé.
Musi byt dostatecné specifické a realistické, aby odrazovalo stavajici schopnosti a potencidl firmy.
Formulace poslani by méla byt vystizna a zapadat do kontextu prostredi, v ném?z firma plsobi. KdyzZ se

prostfedi firmy vyrazné zméni, je nutné poslani revidovat a hledat novy smysl existence spole¢nosti.
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V kone¢ném dusledku poslani a vize firmy spolecné urcuji jeji smér a ucel. Poskytuji zaklad pro
budovani firemni kultury, motivaci zaméstnanc(l a jsou klicové pro Uspéch organizace. Jsou to nejen
slova napsana na papir, ale zasady, které ovliviiuji kazdodenni rozhodovani a chovani v ramci
organizace. Poslani a vize slouZi jako zdkladni kdmen pro strategické planovani a jsou nezbytné pro

dosazeni dlouhodobého Uspéchu a rlstu firmy (Marketingové strategie, 2015; Jakubikova, 2023).

1.2 Marketingové strategie

Marketingova strategie predstavuje komplexni plan, jenzZ ur€uje, jak bude organizace smérovat
své marketingové aktivity k dosaZzeni stanovenych cill. Tento plan funguje jako navigacni systém pro
smérovani podnikovych aktivit a je hodnocen na zakladé splnéni cild. Oproti konkrétnim
marketingovym taktikam, které se zaméruji na detailnéjsi postupy, marketingova strategie poskytuje

celkovy prehled a smér akci bez podrobnych krokud k provedeni (Marketingova strategie, 2015).

Vyvoj ucéinné marketingové strategie je proces, ktery vyzaduje peclivou analyzu a syntézu
informaci:
e Analyza zahrnuje shromazdovani a vyhodnocovani dat nezbytnych pro informované rozhodovani,
véetné trzni analyzy, segmentace a pozicovani, vyuZzitim nastroji jako SWOT nebo PESTL.
e Syntéza formuluje marketingovy mix a stanovuje prodejni cile na zakladé analyz.
e Realizace aplikuje strategii prostfednictvim vyroby a prodeje produktu &i sluzby.

e Kontrola a hodnoceni efektivity strategie nasleduje po jeji realizaci.

Marketingové strategie lze ddle kategorizovat do zakladnich typu, které reflektuji rdzné
zaméreni a cile:
e Ristové strategie se soustfedi na expanzi podnikani, at uz prostfednictvim zvySeni prodeje
stavajicich produktl nebo vstupem na nové trhy.
e Konkurencni strategie jsou zaméreny na ziskdni vyhody nad konkurenty, napfiklad prostrednictvim
cenové strategie nebo diferenciace produktu.
e Strategie trzni pozice se snaZi ziskat nebo udrzet predni pozici na trhu, ¢asto se zaméruji na trzni

podil.

Integrované strategie poskytuji komplexnéjsi pohled a mohou byt:
e Zamérené na zakaznika, kladouci dliraz na potieby a preference zakaznik(.
e Zamérené na konkurenci, obsahujici plany na odliseni od konkurent(.

e Zamérené na distribuci, které optimalizuji distribucni kanaly.
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Dalsi typy strategii mohou zahrnovat defenzivni strategie pro ochranu trzni pozice, agresivni
strategie pro rozsifeni trzniho podilu nebo ofenzivni strategie, které vyuZivaji proaktivni pfistupy k

dominanci na trhu. (Zacek, 2010).

V kontextu rdstovych strategii, Ansoffova matice nabizi rlizné strategické moznosti v zavislosti
na kombinaci stavajicich nebo novych produktl a trhl, umozZiuje tak posoudit rizika spojena s kazdou
strategii. Tyto mozZnosti zahrnuji rozvoj produktu, diverzifikaci, rozvoj trhu a penetraci trhu, kazda s

vlastnimi specifiky a predpoklady pro uspéch (Marketingové strategie, 2015).

TABULKA 1- ANSOFFOVA MATICE

Produkty | Trhy — Stavajici Nové
Stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu diverzifikce

Zdroj: (Jakubikova, 2023; Jakubikova, 2023)

Konkurencni strategie se zakladaji na ziskani konkurencni vyhody, jak je popsadno v Porterové
analyze péti sil, a zahrnuji strategie nakladového vedeni, diferenciace a zaméreni na konkrétni

segmenty trhu.

Strategie trini pozice se zaméfuji na udrieni nebo zlepSeni trini pozice a triniho podilu

podniku, coZ vyZaduje inovace, zlepSovani produktl a udrzovani zdkaznické spokojenosti.

Pfi formulaci marketingové strategie je dllezité brat v Uvahu nejen trini a konkurencni
prostiedi, ale i interni zdroje a kapacity firmy, aby bylo mozné strategii Uspésné implementovat a

dosahnout stanovenych cil(.(Jakubikova, 2023)(Zacek, 2010).
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2 Produktovy management

Produktovy management je kritickou disciplinou v oblasti obchodu a marketingu, ktera se
zabyva fizenim produktl od pocatecniho konceptu aZ po konec jejich Zivotniho cyklu. Tato disciplina
se zamérfuje na vytvareni produktl, které spliuji potfeby zakaznik( a zaroven prinaseji zisk
spolecnostem. Je to dynamicky proces, ktery zahrnuje analyzu trhu, planovani, vyvoj, uvedeni na trh,

marketing, prodej a spravu produkttd (Banfield, 2017).

Vyznam produktového managementu spocivd v jeho schopnosti pfinést firmé konkurencni
vyhodu tim, Ze uspokojuje specifické potieby trhu a reaguje na ménici se pozadavky zakaznikd.
Efektivni produktovy management vede k inovaci, zvySuje trzby a ziskovost, zlepSuje zdkaznickou

spokojenost a pomaha firmé dosahnout svych strategickych cil (Kotler, 2013).

Jednou z klicovych uloh produktového manaZzera je definovani produktové strategie. To
zahrnuje urceni vize a cill produktu, segmentaci trhu a definovani cilové skupiny zakaznik(d. Tento krok

je zasadni pro Uspésné pozicovani produktu na trhu a jeho néasledny Uspéch (Banfield, 2017).

DalSim kritickym ukolem je vyvoj produktu. Produktovy manaZer koordinuje tymy, které se
podileji na vyvoji produktu, véetné designérd, inZenyrli a marketingovych specialist(. Cilem je vytvofit
produkt, ktery nejen splfiuje pozadavky trhu, ale je také technicky proveditelny a ekonomicky Zivota

schopny.

Uvedeni produktu na trh je dalsi zadsadni fazi, za kterou zodpovida produktovy manaZer. Tato
faze zahrnuje marketingové a prodejni strategie, které zajistuji, Ze produkt dosdhne svého cilového

publika a dosahne poZzadovanych prodejnich cil( (Kotler, 2013).

Nakonec, sprava produktu je o neustalém monitorovani a pfizplsobovani produktu béhem
jeho Zivotniho cyklu. Produktovy manaZer musi reagovat na zpétnou vazbu trhu, provadét potiebné
Upravy a inovace a zajistit, aby produkt zlstal relevantni a konkurenceschopny aZ do jeho postupného

stazeni z trhu.
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3 Zavedeni nového produktu na trh

Zavadéni nového produktu na trh je vysoce komplexni a multi-fazovy proces, ktery vyzaduje
intenzivni pfipravu, promyslenou strategii a peclivé provedeni kazdého kroku. Tento proces prekracuje
jednoduchy vyvoj a prodej nového produktu; je to o hlubokém pochopeni trzniho prostredi, identifikaci
prileZitosti a efektivnim reseni potfeb zdkaznikd. Cilem je nejen Uspésné uvedeni produktu na trh, ale
i jeho udrZitelny rlst a pfijeti cilovou skupinou. Kazda faze procesu hraje klicovou roli v celkovém

Uspéchu produktu a vyZaduje strategické mysleni a dikladné planovani (Kotler, 2013).

3.1 Analyza trhu

Situacni analyza je zadkladnim kamenem pro rozsahlé porozuméni vliviim, které formuji jak
vnéjsi, tak wvnitfni prostfedi spolecnosti. Tento proces poskytuje dikladny prehled o
makroekonomickych trendech a mikroprostredi, véetné trznich sil, konkurence a chovani zakaznika.
Soucasné se podrobné zabyva internimi aspekty spole¢nosti, jako je efektivita vedeni, kompetence
pracovnikd, strategické orientace, financni zdravi, technicka vybavenost, déjiny spoleénosti, poloha,

organizacni kultura a vefejny obraz.

Cilem tohoto analytického procesu je nabidnout komplexni obraz o tom, kde firma stoji ve
svém trznim prostfedi a identifikovat klicové faktory, které mohou ovlivnit jeji schopnost navrhovat,
vyvijet, a uvadét na trh inovativni produkty, a zaroven zajistit efektivni prodej a financovani téchto
¢innosti. Zmarketingového hlediska slouzi situa¢ni analyza jako neocenitelny nastroj pro vybér cilovych
trhd, stanoveni cill a vyvoj strategii, které jsou pfizplisobené jedine¢nym potiebam a moznostem, jez

tyto trhy nabizeji (Kotler, 2013).

Zacatek marketingové situacni analyzy se soustredi na hodnoceni okolnich podminek, které
ovliviuji firmu. Tyto podminky mohou mit na spolecnost jak pozitivni, tak negativni dopad a jsou
klicové pro pochopeni jejiho sou¢asného postaveni a navigaci budoucim smérovanim. Dynamicka
povaha marketingového prostfedi predstavuje neustdly tok prileZitosti a vyzev, a prdvé na
marketérech leZi ukol tyto proménné analyzovat, rozpoznavat jejich vliv a navrhovat strategie pro
adaptaci podniku jak na soucasné, tak budouci zmény. Schopnost firmy rychle reagovat na tyto

promény je nezbytna pro jeji udrzitelny rist a prosperitu.

Autofi zastavaji k analyze prostredi rizné pristupy, pficemz néktefi rozlisuji mezi faktory, které
Ize managementem kontrolovat a faktory, které jsou mimo kontrolu spolec¢nosti. Kotler a Keller v
"Marketing Management" kategorizuji prostfedi do aktivniho prostiedi, zahrnujiciho subjekty

zapojené do procesu vyroby a distribuce, a SirSiho prostredi, které se sklada z demografickych,
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ekonomickych, sociokulturnich, pfirodnich, technologickych a politicko-pravnich faktor( (Jakubikova,

2023)

Vétsina marketingovych publikaci, véetné Kotlera a Armstronga, déli prostfedi na vnéjsi a
vhitfni, coZz odhaluje sloZitost a vzajemnou propojenost rliznych aspektd, které ovliviiuji podnikani.
Tato sit vlivd je zakladem pro strategické rozhodovani a planovani, a situacni analyza poskytuje firmam
cenné vhledy, které jim umoziuji efektivné navigovat v proménlivém a konkurenénim prostredi trhu.
Timto zplsobem umoznuje spole¢nostem nejen identifikovat své stéZejni prednosti a slabiny, ale také
rozpoznat potencialni pfileZitosti pro expanzi a rist, stejné jako mozné hrozby a vyzvy, kterym mohou
v budoucnu celit. Tato hloubkova analyza je zakladnim predpokladem pro vytvareni efektivnich
strategii, které umozni firmam optimalizovat své zdroje, vyuZit existujici pfileZitosti a minimalizovat

rizika spojena se vstupem novych produktl na trh (Kotler, c2004).

V  konetném dusledku je situacni analyza nezbytnd pro vytvoreni strategického
marketingového planu, poskytujici neocenitelné informace potfebné pro informované strategické
rozhodovani. Diky této analyze mohou spolecnosti lépe porozumét trhu, na kterém pUsobi, prizpQsobit
se jeho dynamice a zaujmout na ném silnou pozici. Tento proces je zdsadni nejen pro dosazeni

kratkodobych cil(, ale i pro dlouhodoby Uspéch a udrZitelny rozvoj spole¢nosti.

V ramci tohoto procesu se vyuZziva Siroka skala analytickych metod, pficemz SWOT a PEST

analyzy jsou mezi nejcastéji aplikovanymi pristupy(Jakubikova, 2023).

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza, ozna¢ovana za jednu z kardindlnich metod strategicky analyzy, je cenéna pro
svou schopnost integrovat a syntetizovat ziskané informace a poznatky o silnych a slabych strankach,
prileZitostech a hrozbach, ¢imz poskytuje solidni zdklad pro generovani strategickych alternativ a
smérl dalsiho rozvoje podniku. Zkratka SWOT pochazi z anglickych termin(:

S- Strengths (Silné stranky),

W- Weaknesses (Slabé stranky),

O-Opportunities (PrilezZitosti)

T- Threats (Hrozby).

Tato analyticka technika se mize kombinovat s dalSimi metodami jako PESTLE a Porterovym
modelem péti sil, a umoznuje identifikovat klicové vnitfni zdroje a slabiny organizace, stejné jako vnéjsi
prileZitosti a hrozby, které na ni plsobi. Vystupy SWOT analyzy nasledné informuji o tom, kam by se
méla spolecnost ve svych strategiich zaméfit.

Hlavnim ucelem SWOT analyzy je nejen identifikace silnych a slabych stranek podniku v

kontextu jeho konkurencéniho prostredi, ale také rozpoznani kli¢ovych vnéjsich pfilezitosti a hrozeb,
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které mohou mit zdsadni dopad na podnik. Pfilezitosti mohou zahrnovat faktory jako demografické
zmény, technologicky pokrok, ekonomické podminky nebo trini trendy. Naopak, hrozby mohou
predstavovat konkurencni akce, politické nestability nebo tlak ze strany dodavatell. DalezZité je urcit
pravdépodobnost vyskytu téchto vnéjsich faktorl a potencialni dopad, ktery mohou mit na podnik, a
usporadat podle dlleZitosti ty, které vyZaduji okamZitou pozornost (Kotler, 2013).

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek by se mélo vychazet z faktord, které jsou pfimo spojeny
s klicovymi faktory Uspéchu v daném odvétvi, a tyto faktory by mély byt hodnoceny relativné, ne
absolutné, ve srovnani s konkurenci. Silné stranky mohou zahrnovat napfiklad dominantni postaveni
na trhu, pfistup k novym technologiim nebo efektivni distribucni sit, zatimco slabé stranky mohou
zahrnovat omezené marketingové rozpocty, maly trzni podil v nékterych regionech nebo nizkou
ziskovost (Tyll, 2014).

SWOT analyza se déli na dvé hlavni ¢asti:

Vnéjsi (externi) analyzu (OT), kterd zkoumd pfilezitosti a hrozby vychazejici z makro a
mikroekonomického prostredi. Prilezitosti, identifikované na zakladé demografickych zmén,
technologického pokroku, zmén v regula¢nim prostredi nebo ve spotiebitelskych preferencich, mohou
umozZnit organizaci dosahnout nebo prekonat jeji strategické cile. Hrozby, jako jsou zvySend
konkurence, ekonomické nestability, politickd nejistota, nebo tlak ze strany dodavatelll, vyZaduji
dlkladnou analyzu pro urceni jejich pravdépodobnosti a potencidlniho dopadu na podnik.

Vnitrni (interni). Tato ¢ast SWOT analyzy se zaméfuje na prozkoumani internich aspekt(
spolec¢nosti, véetné jejich zdroja, procesu, cilG a organizacni struktury. Silné stranky, jako jsou
exkluzivni technologie, silnd znacka, vysoka kvalita produktt, efektivni vyrobni a distribuc¢ni procesy, a
hluboka znalost trhu, jsou identifikovany jako klicové zdroje nebo konkurencni vyhody, které mohou
byt vyuZity pro dosaZeni strategickych cilG. Naopak, slabé stranky, jako jsou nedostatec¢né financni
zdroje, zastaralé technologie, slabé brandové povédomi, nedostatky v fizeni nebo omezené kapacity
pro vyzkum a vyvoj, jsou povazovany za interni bariéry, které vyzaduji zlepSeni. Metody hodnoceni
vyuzivané pro urceni silnych a slabych stranek zahrnuji analyzu marketingového mixu a detailni
zkoumani produktovych charakteristik, cenotvorby, distribu¢nich kanali a marketingové komunikace.

SWOT analyza tak poskytuje uceleny rdmec pro hodnoceni internich sil a slabosti v kontextu
vnéjsich prileZitosti a hrozeb, umozniujici organizacim formulovat strategie, které zohlednuji jejich
vlastni kapacity a zdroje vic¢i dynamickému obchodnimu a makroekonomickému prostredi. Tento
pfistup pomaha firmam rozvijet Ucinné strategie pro vyrobu produkt(, financovani, obchodni aktivity
a management, aby mohly Uspésné celit vyzvam a vyuZzivat prilezitosti v neustale se ménicim trznim

prostredi (Jakubikova, 2023; Swot analysis, 2024).
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OBRAZEK 1- SWOT ANALYZA

Internal External
1 1
Strengths Weaknesses Opportunities
Characteristics of a Characteristics of a Elements in a company’s Elements in the external

busin hat give it busir that put it at a external environment that environment that could
advantages over its disadvant relative to ow it to formulate and endanger the business, its
competitors its competitors nent strategies to yrofitability, or its

e performance

competitive advantage(s)

Zdroj: (Swot analysis, 2024)

3.3 PEST analyza

PEST analyza slouzi jako klicovy ndstroj pro zkoumani makroprostfedi, zamérujic se na politické
a pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které mohou ovlivnit ¢innost firmy.(What

is PEST Analysis?, 2024).

3.3.1  Politické a pravni prostredi

Politické a pravni faktory hraji zasadni roli p¥i rozhodovani firmy o vstupu na zahranicni trhy a
vybéru vhodné formy tohoto vstupu. Stabilita téchto prostiedi mizZe ldkat zahrani¢ni investory a
exportéry a podporovat zaclenéni zemi do proces(i globalizace. Na druhou stranu, nestabilita mlze
vést k ekonomickému odstrfihnuti zemé. Pfi hodnoceni politického a pravniho prostredi se typicky
zkoumaiji takové aspekty jako politicky systém zemé, politicka stabilita, pfislusnost k regiondlnim
integracnim uskupenim, vztahy se zahrani¢nimi staty, postoj k zahrani¢nim firmam, Uroven korupce a
snahy vlady s timto jevem bojovat. Dale se posuzuje vliv zajmovych skupin, jako jsou podnikatelské
svazy Ci spotrebitelské organizace, které mohou ovliviiovat politické rozhodovani prostfednictvim
lobbingu, postaveni odborl a regulace ¢innosti zahranicnich firem, véetné podminek pro vlastnictvi,
nakup nemovitosti, devizovych prdv, repatriace ziskl a zaméstnavani cizincl. Politickd rozhodnuti
mohou v extrémnich pfipadech znamenat i Uplny zdkaz Cinnosti urcitych zahrani¢nich firem na

trhu(Machkova, 2021).
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3.3.2 Ekonomické prostredi

V ramci ekonomického prostrfedi je klicové zaméfit se na komplexni pochopeni vladnich
ekonomickych politik, véetné obchodnich, ménovych strategii a pfistupu k zahrani¢nim investicim.
Tato politika ovliviiuje nejen domaci podniky, ale také mezinarodni vztahy a obchod. Napfiklad,
obchodni politika mlzZe nabizet rlizné pristupy - od ochranarskych, které chrani domaci trhy, po
liberalngjsi, které podporuji volny obchod mezi zemémi. Zplisob provedeni téchto politik se lisi v
zavislosti na ekonomickém rozvoji zemé a mizZe zahrnovat tarifni a netarifni opatreni, jako jsou cla,
kvéty ¢i antidumpingova cla, ktera maji zasadni vliv na mezinarodni obchod.

Z hlediska ménové politiky, je tento aspekt fundamentdlni pro regulaci ekonomické stability a
ovlivnéni mezinarodniho obchodu, a to prostfednictvim nastaveni sménnych kurz(. Nestabilni ménové
prostiedi mlze vést k nejistoté v cenovych kalkulacich a zvysSovat naklady na zajisténi proti ménovému
riziku. Zmény ve sménnych kurzech mohou vyrazné ovlivnit konkurenceschopnost exportért a vyrobkd
na mezinarodnich trzich.

Politika vlady vici zahrani¢nim investordm ma také zasadni vyznam, nebot pfimé zahraniéni
investice jsou kritickym faktorem globalizace ekonomiky. Zatimco vyspélé zemé se snaZi ldkat
zahranic¢ni kapital, rozvojové zemé mohou uplatfiovat opatrné;jsi pfistup k ochrané svych trha.

V neposledni fadé, sledovani makroekonomickych indikatord, jako je vyvoj HDP, inflace,
nezaméstnanost, ¢i stav platebni bilance, poskytuje klicovy pohled na ekonomické podminky zemé.
Tyto informace, spolecné s demografickymi daty a ukazateli Zivotni Grovné, umoznuji podnikim lépe
navigovat v mezindrodnim obchodnim prostifedi a prizpGsobovat své strategie aktualnim
ekonomickym trendm.

Analytické sluzby poskytované verejnymi a soukromymi institucemi, vcetné obchodnich
oddéleni velvyslanectvi, agentur na podporu exportu a investic, bank a pojistoven, nabizeji cenné
zdroje pro pochopeni a feseni vyzev spojenych s mezinarodnim podnikanim. Tyto informace jsou
nezbytné pro efektivni rozhodovani a Uspésnou implementaci mezinarodnich strategii (Machkova,

2021).

3.3.3 Socialni a kulturni prostredi

V ramci vytvareni efektivnich mezinarodnich marketingovych strategii hraji socialni a kulturni
faktory zésadni roli. Kultura, tvofici jadro spolecenské identity, ovliviiuje vzorce chovani a mezilidské
vztahy na globdlni Grovni. Kulturni normy a hodnoty jsou lidem vstépovany od mladi a jakékoli odchylky
od téchto kulturnich zvyklosti jsou ¢asto automaticky odmitany. Kulturni konzervatismus, ktery odrazi
odolnost proti zménam, naznacuje, Ze kulturni zmény jsou postupné a jsou pfimym odrazem evoluce

spolec¢nosti.
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Rodinné vazby, vzdélavaci systémy, média a dalsi socialni instituce formuji jedince a predavaji
kulturni normy a hodnoty z generace na generaci. Tyto kulturni zvyklosti, i kdyZ kolektivné sdilené, se
lisSi mezi jednotlivymi kulturami. PfestoZe kultura mliZze absorbovat vnitini i vnéjsi vlivy, jeji adaptace
je pomaly proces.

Jazyk, jako vyrazny projev kulturnich rozdild, hraje klicovou roli v percepci a mysleni a je
odrazem hodnot a charakteru dané kultury. Znalost jazyka podstatné ulehcuje mezikulturni
komunikaci a je nepostradatelna pro Uspéch v mezinarodnim podnikani. Vedle jazyka ma vyznamnou
roli také neverbalni komunikace, ktera se lisi podle kulturniho kontextu a muze byt pficinou
nedorozuméni mezi zahrani¢nimi obchodnimi partnery.

Rozdily v kulture se projevuji ve stravovacich zvyklostech, oblékani, osobni hygienég,
estetickych preferencich a vnimani krasy, symbold, ritudld a mytQ. Kultura také ovliviiuje socialni
otevienost spole¢nosti a urcuje, zda je spole¢nost vice naklonéna individualismu nebo kolektivismu.

Spole¢nosti s otevienou kulturou, jako je napfiklad USA nebo zapadoevropské zemé, jsou
charakterizovany transparentni komunikaci a dlrazem na individualismus. Naopak, spolec¢nosti s
uzavienéjsi kulturou, které jsou typické pro nékteré asijské a africké zemé, si zachovavaji tradicni
hodnoty a jsou vice kolektivistické.

Porozuméni a respektovani kulturnich rozdil je zasadni pro navrhovani efektivnich
mezinarodnich marketingovych strategii. Znalost kulturniho prostredi cilového trhu umoziuje firmam
Iépe oslovit spotrebitele, prizplsobit produkty a sluzby lokalnim potfebdm a predejit potencidlnim
kulturnim nedorozuménim. Proto by kulturni aspekty mély byt zohlednény v kazdé fazi
marketingového planovani a strategie, véetné segmentace trhu, pozicionovani, branding, komunikace
a prodejni taktiky. To vyZzaduje nejen povrchni pochopeni viditelnych kulturnich rozdill, ale také
hluboké porozuméni skrytym hodnotdm a normam, které ovliviiuji chovani a postoje v rliznych
kulturach. Kulturni inteligence a flexibilita jsou tak klicové pro vytvafeni ucinnych mezinarodnich
marketingovych strategii, umoZiuji firmam vytvafet rezonujici znacky a dosahovat Uspéchu na

globalnim trhu(Machkov4, 2021).

3.3.4 Technologické prostredi

Technologické prostredi hraje klicovou roli v utvareni marketingovych strategii podnik(l na
mezinarodni scéné a ma zasadni podil na globalizaci podnikani. Toto prostfedi poskytuje informace o
urovni technologické vyspélosti zemé a mozZnostech vyuziti jejiho védeckého a vyzkumného
potencialu. Pro porovnani technologické vyspélosti riznych zemi Ize vyuZit rizné ukazatele, jako jsou
Udaje o vysi investic do vyzkumu a vyvoje, které jsou dostupné v databazich OECD. Mezi tyto ukazatele
patfi napfiklad celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v ramci hrubého domadciho produktu, vydaje

podnikatelského sektoru na vyzkum a vyvoj, investice do vysokoskolského vyzkumu, nebo statni
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rozpocet vyClenény na vyzkum a vyvoj. Dalsi duleZité ukazatele zahrnuji vydaje na vyzkum a vyvoj v
jednotlivych odvétvich, pocet mezinarodnich patentl, pocet védeckych pracovnik(l a studentd v IT
oborech, miru vybavenosti informacnimi technologiemi, pocet uZivatelll internetu, rozvoj IT start-upl
a celkovy stupen digitalizace ekonomiky.

Vyvoj a rozsifeni komunikacénich technologii a informacnich systému, které umoznuji efektivni
zpracovani a sdileni velkého mnoZstvi dat, vyrazné usnadnuje strategické planovani mezinarodnich
aktivit a umoZiuje firmam rozsifovat nejen vyrobni, ale i sluzebni aktivity na mezinarodni trhy. Firmy
vyuzivaji outsourcing Ucetnich sluzeb, zakladaji v zahranici softwarova a vyzkumna centra, call centra,
opravarenska a logisticka centra a podobné. Tento trend je podpofen i rozvojem cloudovych sluzeb a
aplikaci, které zjednodusuji alokaci zdrojl a umoZiuji podnikani prakticky kdekoliv na svété. Moderni
technologie tim pfrispivaji ke globalizaci podnikatelského prostfedi, nebot jsou navrieny pro
mezindrodni trhy a vytvareji jednotné, celosvétové pouzivané systémy a standardy. Transfer
technologii do méné vyspélych zemi mize posilit jejich konkurenceschopnost a tim podporovat rist

mezindrodni konkurence(Machkov4, 2021).

OBRAZEK 2- PEST ANALYZA

POLITICAL ECONOMIC SOCIAL TECHNOLOGICAL
FACTORS FACTORS FACTORS FACTORS

P E S T

ANALYSIS

Zdroj: (What is PEST Analysis?, 2024)

3.4 Porterova Analyza péti sil

Michael E. Porter vyvinul model péti sil, ktery slouzi pfedevsim vedoucim pracovnikim pro
analyzu makroprostiedi. Porter definuje atraktivitu konkrétniho odvétvi na zakladé péti hrozeb, které
zahrnuji vliv ze strany stavajicich konkurentl, potencialnich konkurent(, substitutl, odbérateld a
dodavatell. Kazda z téchto hrozeb by méla byt ohodnocena podle miry, jakou dany faktor ohroZuje

podnik.
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Prvni ze sil v Porterové modelu je konkurence mezi stavajicimi firmamiv daném odvétvi. Tento
tlak pUsobi na spole¢nosti prostfednictvim soutéZze mezi nimi a snahou ziskat konkurencni vyhodu. To
socidlni status spojeny s vlastnictvim produktu. Na tento faktor mohou mit vliv napftiklad struktura

odvétvi, podminky poptavky nebo bariéry vstupu a vystupu z trhu.

Druhou silou je hrozba vstupu novych konkurentd, kterd zavisi na vstupnich bariérach. Jsou-li
tyto bariéry pfilis nizké, vznikd ohroZeni ve formé novych konkurentd, ktefi mohou pfinést nové
kapacity a zabrat trZni podil stavajicim firmam. Podle Portera mize potencialni konkurence ovlivnit

ziskovost stavajicich firem jen prostfednictvim hrozby jejich vstupu na trh.

Treti silou jsou substituty, tedy produkty, které nabizeji spotfebiteli podobny uzitek. Substituty
predstavuji seridzni hrozbu pro podniky a je nutné jim vénovat dostate¢nou pozornost. Riziko spojené

evyvys

odvétvi. Hrozba jednotlivych substitutd je dana jejich cenou a kvalitou.

Vliv odbératell na firmu je znacny, pokud maji velkou vyjednavaci silu. Tato sila se stava
vyznamnou, kdyZ firma ma pouze maly nebo omezeny pocet odbératelli, nebo kdyZ se jednotlivi
zadkaznici podileji na tribach vyznamnou ¢asti. Zakaznici maji vyjedndvaci silu také tehdy, kdyz jsou

jejich naklady na zménu dodavatele nizké.

Poslednim faktorem jsou dodavatelé a jejich vyjedndvaci sila. Dodavatel, ktery muaze zvysit
ceny, ¢imz nuti firmu toto zvyseni akceptovat, nebo pfistoupit na nizsi kvalitu, pfedstavuje hrozbu. Na
druhou stranu, pokud dodavatelé nabizeji mozZnost sniZzeni cen a pozaduji vyssi kvalitu, miZe to pro
podnik predstavovat prilezitost. Mezi dodavatele patfi nejen poskytovatelé produktl, zbozZi nebo
sluzeb, ale také dodavatelé pracovni sily, tedy zaméstnanci (The Five Competitive Forces That Shape

Strategy, 2024).

3.5 Metody portfolio analyzy

Portfolio aktivit je klicovou soucasti firmy nebo organizace, predstavujici kombinaci produktl a
podnikatelskych oblasti, které spolecnost vlastni nebo do kterych investuje. Toto portfolio slouzi jako
most mezi celkovou strategii spolecnosti a konkrétnimi strategiemi jednotlivych segmentt ¢i produktd.
Optimalni portfolio je takové, které efektivné vyuziva silné stranky spolecnosti a zaroven vychazi vstfic
prileZitostem, jez nabizi trini prostfedi. Aby firma mohla uspét, je nezbytné pravidelné provadét
analyzu stavajiciho portfolia, posoudit investicni prileZitosti a navrhnout idedlni kombinaci aktivit a

produkt(, kterd bude v souladu s jeji strategickou vizi.
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Pohled na podnikani jako na portfolio strategickych podnikatelskych jednotek umoziiuje [épe
pochopit a Fidit rozmanitost aktivit spolec¢nosti. Tyto jednotky mohou zahrnovat rizné produktové
fady nebo jednotlivé produkty, kazdy s vlastni pozici na trhu. Pozici jednotlivych prvka portfolia Ize
hodnotit podle rlznych kritérii, na zakladé, kterych se rovnéz odviji rGzné pristupy k modifikaci
portfolia. Tento proces hodnoceni a pfizplsobeni portfolia je zasadni pro udrZeni

konkurenceschopnosti a zajisténi trvalého rlstu spoleénosti (Jakubikova, 2023)

3.5.1 Portfolio matice BCG

Portfolio BCG, znamé také jako matice rlstu-podilu, je strategicky nastroj vyvinuty Boston
Consulting Group, zaloZzeny na principu, Ze schopnost generovat hotovost je Uzce spojena s rychlosti
rastu trhu a s velikosti trzniho podilu. Model rozlisuje ¢tyti typy strategickych podnikatelskych jednotek
(SBU): "otazniky" (vysoky rlst, nizky podil), "hvézdy" (vysoky rist, vysoky podil), "dojné kravy" (nizky
rast, vysoky podil) a "psi" (nizky rist, nizky podil), pficem? kazda kategorie vyZaduje odlisnou strategii
fizeni a investic.

Otazniky jsou jednotky na rychle rostoucich trzich s nizkym relativnim trznim podilem, které
vyzaduji rozhodnuti o dalSich investicich pro zlepseni jejich pozice. Hvézdy jsou na rychle rostoucich
trzich a maji vysoky trzni podil, pfedstavuji budouci "dojné kravy", ale vyZaduji investice pro udrZeni
pozice. "Dojné kravy" jsou stabilni jednotky s vysokym trznim podilem na pomalu rostoucich nebo
stagnujicich trzich, generuji znacny cash-flow prevysujici potfebné investice. Psi maji nizky podil na
nizkorGstovych trzich, nepredstavuji znaény zdroj zisku a ¢asto jsou kandidaty na divestici.

Model BCG poskytuje ramec pro alokaci zdroji mezi rizné ¢asti podniku s ohledem na trzni rist
a trzni podil. SBU jsou umistény do matice na zakladé dvou dimenzi: rlst trhu (vertikalni osa) a relativni
trzni podil (horizontalni osa). Timto zplisobem pomaha manazerim identifikovat, které SBU by mély

byt prioritou v ramci investi¢nich a strategickych rozhodnuti (Jakubikova, 2023).

3.6 Segmentace

Firmy celi vyzvé efektivné komunikovat s rozmanitou zakaznickou zdkladnou v Sirokych a
heterogennich trzich, a proto pouzivaji segmentaci trhu k rozdéleni trhu na mensi, dobfe definované
skupiny spotfebiteld neboli segmenty, které sdileji podobné potieby nebo chovani. Efektivni
segmentace umozniuje firmam lepsi orientaci ve spotrebitelskych preferencich a navycich, co? je
klicové pro rozvoj cilenych marketingovych strategii a programd, které presnéji oslovuji specifické
potieby a ocekavani konkrétnich segmentd.

Segmenty jsou obvykle definovany pomoci geografickych, demografickych, psychografickych a

behavioralnich proménnych, které umoznuji marketérim identifikovat a analyzovat rGzné skupiny
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zdkaznik(l na zakladé jejich umisténi, véku, Zivotniho stylu nebo reakci na konkrétni marketingové

podnéty a vyrobky. Marketéfi nasledné musi zvazit, jak nejlépe oslovit kazdy segment, a to nejen ve

smyslu komunikace, ale i v ramci celkového marketingového mixu, ktery zahrnuje produktové inovace,

cenovou strategii, distribucni kandly a propagacni aktivity.

e Geografickd segmentace- kontinenty, staty, regiony, okresy, mésta

e Demograficka segmentace- vék, stadium Zivota, pohlavi, pfijem, generace, rasa a kultura

e Psychografickd segmentace- Zivotni styl, hodnoty a presvédéeni, osobnostni rysy, motivace a
potieby

e Behaviordlni segmentace- potfeby a prinosy, rozhodovaci role, uzivatelé a uzivani

Cilem segmentace je nejen rozpoznani a oslovovani rlznych zakaznickych skupin, ale i
poskytovani vysoké hodnoty prfesné na miru jejich potfebdam, coz zvySuje pravdépodobnost
spokojenosti zakaznikl a budovani dlouhodobéjsich vztah(l. V rdmci procesu segmentace je nezbytné,
aby firmy neustale monitorovaly a aktualizovaly své poznatky o trhu, aby mohly rychle reagovat na
ménici se potreby a predvidat budouci trendy. To vSe predstavuje dynamicky a neustale se vyvijejici
proces, ktery vyZzaduje od marketért nejen hluboké porozuméni trhu, ale i schopnost inovativniho a
kreativniho mysleni ve vyvoji efektivnich marketingovych taktik a strategii (Jakubikovd, 2023)(Kotler,

2013).

3.7 Targeting

Efektivni segmentace trhu musi spliovat nékolik zakladnich kritérii, aby byla pro podnikani
prospésna. Segmenty by mély byt méfitelné, coz znamend, Ze velikost, kupni sila a specifické
charakteristiky lze kvantifikovat a hodnotit. Je také dulezité, aby byly segmenty vyznamné, tj.
dostatecné velké a prinasejici zisk, aby se do nich investované prostfedky vyplatily, a pfistupné, tedy
Zze k nim muiZeme efektivné smérovat marketingové aktivity. RGznorodost segmentd by méla
umozZiovat jejich jasné odliseni a specifické reakce na rzné marketingové iniciativy. Klicové je také,
aby byly segmenty akéni, coZz umozZiiuje vytvaret pro kazdy z nich specifické a uc¢inné marketingové

programy.
Podle Michaela Portera pét zdkladnich sil uréuje dlouhodobou atraktivitu trzniho segmentu,

kterymi jsou soucasni konkurenti, potencidlni novacéci na trhu, substituty pro produkty ¢i sluzby,

vyjedndvaci sila zakaznik( a sila dodavatell. Hrozby plynouci z téchto sil maji nasledujici podoby:

Rivalita v segmentu znamen3, Ze segment s intenzivni konkurenci mize byt méné atraktivni
kvlli ¢astym cenovym valkam a bitvam o reklamni prostor, coz vede k vysokym nakladim na ziskani a

udrzeni zakaznik(. Trh mobilnich telefon( je prikladem segmentu s vysokou mirou konkurencéni rivality.
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Hrozba novych konkurenti je nizsi v segmentech s vysokymi bariérami vstupu, coZ znamena,
Ze novacci se tézko dostavaji na trh, a segmenty s vysokymi odchodovymi bariérami mohou vést k

prebytecné kapacité a tlacit na marze, jako je tomu v pfipadé leteckého priimyslu.

Hrozba substituci vyZaduje pozornost na potencialni nebo stavajici ndhrady produktd, které
mohou ovlivnit cenovou a ziskovou Uroven daného segmentu. Primysly, jako jsou autobusova a

Zeleznicni preprava, jsou ovlivnény timto aspektem kvdli letecké dopravé.

Vyjednavaci sila kupujicich ovliviiuje segmenty, kde kupujici maji moznost ovlivnit ceny a

marze, zejména kdyz jsou kupujici dobfe organizovani nebo mohou snadno zménit dodavatele.

Dodavatelé s vysokou vyjednavaci silou mohou rovnéz ovlivnit segmenty tim, Ze maji moznost
diktovat ceny a ovlivnit dostupnost materialli, zejména pokud jsou koncentrovani nebo maji moznost

vertikalni integrace, coz mlze vést k vyssim nakladim pro spole¢nosti v tomto segmentu.

Vzhledem k témto sildm by spolecnosti mély peclivé zvazit, jaké segmenty si vyberou pro své
aktivity a jak budou reagovat na dynamiku, ktera z téchto péti sil vyplyva, aby maximalizovaly svUj trzni
potencial a minimalizovaly rizika.(Kotler, 2013)(Jakubikova, 2023; Kotler, 2007; The Five Competitive
Forces That Shape Strategy, 2024).
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4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje zakladni soucast strategického marketingu a jeho Ukolem je
pomoci organizaci dosdhnout jejich marketingovych cilll co nejucinnéji. Tento koncept, casto
popisovany skrze Ctyfi zakladni prvky zndmé jako "4P", zahrnuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci.
Tyto prvky se vzajemné doplnuji a spolupracuji s cilem ovlivnit trzni dynamiku a chovani zakaznikd ve

prospéch organizace (Foret, 2012; Kotler, 2013).

Rozsiteni tradicniho modelu 4P o koncept 4C predstavuje evoluci v mysleni marketingu, kterd
kladou vétsi dliraz na perspektivu zdkaznika a jeho potfeby. Tento pfistup je zaloZen na Ctyfech

klicovych slozkach, které se snazi Iépe odpovidat na ocekavani a prani zakaznik:

Uc¢inny marketingovy mix integruje véechny marketingové prvky do jednotného, komplexniho
planu, ktery je navrzen tak, aby podpofil dosaZzeni obchodnich cil( organizace a zaroven maximalizoval
hodnotu poskytovanou zakaznikdim. Uspéch organizace na trhu je pfimo spojen s tim, jak dobfe jsou
tyto ndstroje vzajemné sladény a jak efektivné jsou nastaveny jejich proporce, aby spoleéné pracovaly

na dosaZeni stanovenych cil(l a uspokojeni potfeb zakaznikd (Kotler, 2004).

4.1 Produkty

Produkt ve svété marketingu predstavuje klicovou slozku nabidky firmy, kterd maze zahrnovat
Sirokou skalu polozek od fyzickych zbozi ptes sluzby az po myslenky a zazitky. Zakladem uUspéchu
produktu je jeho schopnost uspokojit potieby a prani zakaznik(, coz vyzaduje dikladny vyzkum a
pochopeni trhu. Vyvoj produktu je proto nezbytny pro identifikaci a vytvoreni jedine¢né hodnoty, ktera
odliSuje nabidku od konkurence a poskytuje firmé konkurenéni vyhodu. V tomto kontextu hraji
klicovou roli inovace, design a kvalita, které zajisti, Ze produkt nejen splini, ale i prekroci ocekavani
zakaznik( (Foret, 2012; Jakubikova, 2023).

Zivotni cyklus produktu a rozpoznani faze, ve které se odvétvi nachdzi, jsou zékladnimi pilifi,
umoznujicimi firmam strategicky planovat a prizplsobovat své postupy podle dynamiky trhu.
Rozdéleni Zivotniho cyklu produktu do fazi vyvoje, uvedeni na trh, rlstu, zralosti a Upadku pfindsi
dllezité vhledy pro efektivni alokaci zdroji a pro hlubsi porozuméni trznim trendtm. Aby byly firmy
schopné Uspésné reagovat na promény v poptavce, konkurencni situaci a na nové technologické vyzvy,
je nezbytné, aby jejich strategie byly flexibilni a pfizplsobivé. Klicem k dlouhodobému udrZeni
produktu na trhu je staly dlraz na inovace a kontinualni zlepSovani, coz pfispiva k udrzeni jeho

relevancie a konkurenceschopnosti (Sedlackova, 2006).
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Paralelné, dukladné pochopeni Zivotniho cyklu odvétvi, v némz se firma pohybuje, odhaluje
perspektivy budouciho vyvoje a umoziuje anticipovat potencialni zmény na trhu. Analyza historickych
udajuli, predikci budoucich trend(l a posouzeni soucasného stavu trhu, véetné faktord jako mnozstvi
penéz v obéhu nebo charakteristiky zakaznické zakladny, jsou zasadni pro uréeni faze, v jaké se odvétvi
pravé nachazi. Toto porozuméni je klicové v obdobi rlstu, kdy poptavka v odvétvi prudce stoupd a v
kazdém dalsim obdobi typicky nardsta jesté rychleji. Jakmile dosdhne odvétvi bodu zralosti, je rist
velmi pomaly aZ do dosazeni maximalni poptavky, po které poptdvka na trhu zacina klesat a odvétvi
smérfuje do faze upadku. Tento prechod vyZaduje od firem adaptabilitu a schopnost prehodnotit a
inovovat své strategie, aby si udrZely svou pozici na trhu a reagovaly na ménici se podminky
(Jakubikova, 2023).

Automobilovy pramysl ilustruje vyznam strategického fizeni produktu, kde Uspésné zavedeni
nového vozidla vyZzaduje komplexni pfistup zahrnujici trzni analyzu, diferenciaci produktu, efektivni
marketing a silnou distribu¢ni sit. Automobilové firmy musi neustdle inovovat a adaptovat své
produkty, aby vyhovovaly ménicim se regulacim, technologickym trenddm a preferencim zakaznik(. V
kontextu ¢eského trhu to zahrnuje pochopeni lokdlnich preferenci a prizplisobeni globalnich strategii
k mistnim podminkam. Kli¢em k Uspéchu je schopnost efektivné komunikovat hodnotu produktu a

vybudovat silnou znacku, ktera resonuje s o¢ekavanimi a potfebami zakaznik( (Kotler, 2004).

4.2 Cena

V cenové politice je cena definovana jako ¢astka, kterou musi zdkaznik zaplatit za produkt nebo
sluzbu, aby uspokojil své potfeby. Tento atribut marketingového mixu se odlisuje tim, Ze jako jediny
pfinasi organizaci pfimé prijmy, zatimco ostatni prvky (produkt, misto, propagace) jsou s naklady
spojeny. Cena je tak vyjadfenim hodnoty, kterou zakaznik pfikldda uzitku ziskanému z produktu nebo
sluzby, a reflektuje sumu, kterou je ochoten za tento uZitek vyménit.

Stanoveni ceny je komplexnim procesem ovlivnénym mnoZstvim internich a externich faktord.
Interni faktory zahrnuji marketingovy mix, naklady a firemni strategie v oblasti positioningu a
marketingovych cill. Externi faktory pak zahrnuji ceny a nabidky konkurence, povahu trhu, poptavku
a dalsi vnéjsi okolnosti, které firma nem{ze pfimo ovlivnit. Efektivni cenova strategie vyZzaduje peclivé
vyvaZeni mezi témito faktory, aby byla zachovana konkurenceschopnost, zatimco se maximalizuji zisky

a zakaznicka spokojenost (Jakubikova, 2023)(Foret, 2012).

4.3 Distribuce

Distribuce, jako nezbytna soucast marketingového mixu, odkazuje na procesy a cesty, kterymi

je produkt nebo sluzba predavana od vyrobce k zakaznikovi. Efektivni distribucni strategie zajistuje, ze
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produkty jsou dostupné na spravném misté, ve spravny ¢as a ve sprdvném mnozstvi, aby splnily
poptavku zakaznikd. Soucasti distribuce jsou rozhodnuti tykajici se distribucnich kanald, logistiky,
skladovani a zplsobl dopravy. Marketingové kanaly mohou zahrnovat rlizné prostredniky, jako jsou
velkoobchodnici, maloobchodnici, distributofi a internetovy prodej, pficemz kazdy kanal hraje unikatni

roli v procesu doddani produktu ke koncovému uzivateli.

Rozhodnuti o distribuci pfimo ovliviiuje celkovou dostupnost a viditelnost produktd. Vybér
optimalnich distribucnich kanall zavisi na charakteristice produktu, cilového trhu, konkurenénich
podminkach a celkovych marketingovych cilich. Firmy ¢asto stoji pfed volbou mezi pfimou distribuci,
kde produkty jsou prodavany pfimo zakazniklim, a nepfimou distribuci, kdy jsou zapojeny mezilehlé
clanky, které pomahaji rozsitit dosah produktl. Strategické rozhodovani o distribuci by mélo
zohlednovat i efektivnost a nakladovou efektivitu logistickych procesu, jako je skladovani, doprava a

manipulace s produkty.

V dnesnim globalizovaném svété hraji dlileZitou roli i mezinarodni distribucni strategie. Firmy
vstupujici na nové trhy musi peclivé zvazit, jak nejlépe distribuovat své produkty, aby splnily lokalni
poptdvku a zaroven se vyhnuly pripadnym logistickym a celnim komplikacim. Efektivni mezinarodni
distribuce vyZaduje hluboké porozumeéni mistnim trznim podminkam, spotrebitelskym preferencim a
regulacnimu prosttedi. Rozvoj e-commerce a digitadlnich technologii také otevira nové moznosti pro
distribuci produktli, umoznuje firmam dosahnout SirSiho spektra zakaznik(i bez potreby fyzickych

prodejnich mist (Kotler, 2013)(Jakubikova, 2023)

4.4 Propagace

Propagace predstavuje klicovou soucast marketingového mixu, jejimz hlavnim cilem je
informovat, presvédcit a pfipomenout zakaznikim produkty nebo sluzby firmy. Tato komunikacni
strategie vyuZziva riizné nastroje a kandly, vcetné reklamy, osobniho prodeje, prodejnich akci, public
relations a pfimého marketingu, aby dosahla cilového publikum a ovlivnila jeho nakupni rozhodovani.
Efektivni propagace vyZaduje nejen kreativni pristup k predavani zprav, ale také dikladné planovani a
koordinaci mezi riznymi komunikacnimi kanaly, aby byla zajisténa konzistentni a soudrzna prezentace

znacky.

V dnesni digitalni éfe nabyva na dlleZitosti také online marketing, ktery umoznuje firmam cilit
na konkrétni segmenty zakaznikl s vysokou presnosti a efektivnosti. Socialni média, e-mailovy
marketing, SEO (optimalizace pro vyhledavace) a online reklama jsou nyni nedilnou soucasti
propagace. Tyto nastroje umoznuji firmam budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, zvySovat

povédomi o znacce a podporovat loajalitu. K Uspéchu v oblasti propagace vede integrace tradicnich a
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digitdlnich komunikacnich strategii, které spolecné vytvareji soudriny a celistvy komunikaéni mix,

schopny efektivné oslovit a zapojit cilové publikum (Jakubikova, 2023)(Kotler, 2013).
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PRAKTICKA CAST
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5 Kia Czech

Ackoliv je znacka Kia dnes povaZovana za samozfejmou a vyznamnou soucast ceského
automobilového trhu, jeji zacatky pred tfemi desetiletimi nebyly zcela snadné. Jako znacka, ktera byla
v prvni poloviné devadesatych let v Evropé&, a tim padem i v Cesku, relativné nezndma, byla Kia
povaZovdana za exotickou novinku. Znacka si musela své soucasné postaveni mezi nejproddvané;jsimi
zaslouZit nejen kvalitou svych produkt(, ale i sluzbami zakaznik(m. Spoleénost Kia, ktera je vyznamnym
hracem na trhu s mobilitou, byla zaloZena v roce 1944 a od té doby pUlsobi v tomto odvétvi pres 75 let.
Nazev spolecnosti, odvozeny z cinskych znak( "ki" a "a", odkazuje na "vzestup z Asie". Dnes
zaméstnava Kia priblizné 52 000 lidi po celém svété, ma plsobisté ve vice nez 190 zemich, vlastni
vyrobni zafizeni v Sesti zemich, roéné prodd asi tfi miliony vozidel a je osmym nejvétSim
automobilovym vyrobcem na svété. Kia je také lidrem ve zvySovani popularity elektrifikovanych a
bateriovych vozidel a rozviji Sirokou Skalu sluzeb v oblasti mobility, ¢imZ povzbuzuje miliony lidi na

celém svété k prozkoumavani alternativnich zplsobU dopravy.

Evropské operace Kia jsou Fizeny z Frankfurtu nad Mohanem v Némecku, kde se nachazi
centrala prodeje a marketingu pro 39 trhid. Polovina vozidel Kia prodanych v Evropé je vyrobena v
modernim vyrobnim zavodé ve slovenské Ziling, ktery od roku 2006 produkuje modely SUV Sportage
a rodiny Ceed. V roce 2015 tovdrna oznamila vyrobu miliontého vozidla modelu cee'd a v témZe roce
také prekrocila produkci 100 000 vozidel Kia Sportage rocné. V prosinci 2020 vyrobni zavod Kia na

Slovensku oslavil vyrobu miliontého kusu modelu Sportage ¢tvrté generace.

Na c¢eském trhu je Kia pfitomna od roku 1993 a prodala zde vice nez 133 tisic vozidel. Ma 56
autorizovanych prodejnich a servisnich mist a patfi mezi 10 nejprodavané;jsich automobilovych znadek
v zemi. Spolecnost se také vénuje osvété bezpecnosti silniéniho provozu a podporuje rodiny se
znevyhodnénymi nebo zdravotné postizenymi détmi prostfednictvim Nadace Nase dité, které

pomohla vice nez 3,5 miliony korun.

Od roku 2010 nabizi Kia na vSechny své nové automobily prodavané v Evropé sedmiletou
zaruku (do 150 000 km podle zaruénich podminek), ¢imz potvrzuje svij zdvazek k vysoké kvalité a
spolehlivosti svych vozidel. Tento krok ukazal, jak si Kia ceni davéry svych zakaznik( a je pripravena
podpofit své produkty nad rdmec béZzného ocekdvani trhu. S pfichodem kazdého nového modelu se
Kia stale vice etabluje jako znacka, kterd kombinuje inovativni technologie, atraktivni design a vynikajici
zadkaznicky servis. Timto zplsobem Kia postupné méni percepci zdkaznikl a stava se nejen symbolem

inovace, ale také divéryhodnym partnerem pro miliony ridic po celém svété.
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V roce 2021 Kia predstavila nové logo a slogan "Movement that inspires"”, které odrazeji
inovacni cestu a aspirace znacky. Nové logo, evokujici ru¢né psany podpis, symbolizuje diivéryhodnost
a zavazek znacky k inspiraci. Jeho odhaleni bylo oslavou s vyuZitim drond, coZ zaroven prekonalo
Guinnesslv rekord. Tato zména, po dlouhé historii log Kie, podtrhuje jeji sméfovani k inovacim a
kvalité, ovliviiuje vie od vyroby po marketing a zdlraznuje Kii jako znacku pfipravenou na budoucnost

(Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech; (Magazin Kia move, 2023)

OBRAZEK 3- HISTORIE LOGA

1944 1964 1986 1994
2002 2012 2020

Zdroje: https://www.font.cz/logo/nova-lednova-loga-gm-kia-a-burger-king.html

5.1 Strategie a Trendy

Spolecnost Kia, zndmy vyrobce automobilli s dlouholetou tradici, se aktivnhé zaméruje na
budoucnost mobility. Strategicky plan, znamy jako "Plan S", oznamila spolecnost na "Dni investord s
CEQ" v Soulu, kde prezident a CEO Kia Corporation, Ho Sung Song, predstavil aktualizované stfedné a
dlouhodobé obchodni cile firmy. Tento plan reflektuje Kii jako znacku ptipravenou inspirovat a
nadchnout zdkazniky prostfednictvim pokrokovych feSeni v oblasti mobility, které sahaji od
elektrifikace po nové sluzby mobility.

Plan S se soustfedi na tfi klicové oblasti: urychleni prechodu k elektromobilim, posileni
segmentu jednoucelovych vozidel (PBV) a rozvoj budoucich sluzeb mobility. Do roku 2030 chce Kia,
aby 40 % jejich celkovych prodeju tvofily ekologické vozy, véetné elektromobill, hybridd a plug-in
hybridd, s cilem prodat rocné 1,6 milionu téchto vozidel. Zvlasté diraz je kladen na elektromobily, kde

Kia planuje rozsifit svou nabidku na 11 model( do roku 2026, véetné sedmi vyhrazenych elektromobil(i
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postavenych na nové podvozkové platformé E-GMP. Tato strategie naznacuje Kii jako lidra v inovaci
elektromobil( s vysokym dojezdem, vykonnosti a novymi technologiemi.

Dalsi klicovy pilit, jednoucelova vozidla, reflektuje Kia ocekavani ristu v sektoru automatizované
rozvazky zbozi a e-commerce, kde planuje nabidnout rozmanitou skalu vozidel na vyhrazené
'skateboardové' platformé. Kia se zaméfuje na stat se svétovym lidrem v tomto rychle se rozvijejicim
segmentu s prodejem 1 milionu PBV do roku 2030.

V oblasti sluzeb mobility Kia planuje diverzifikovat a rozsifit svou nabidku sluzeb v souladu s
potfebami zakaznik(, zahrnujici vSe od sdileni aut aZ po sluzby predplatného a mikro-mobilitu. Kia
hodla vyuzit své pozice na trhu a technologické inovace k posileni své konkurenceschopnosti v této
rychle se ménici oblasti.

Obchodni plan pro rok 2021 ukazuje, Ze Kia ocekdva prodeje na Urovni 2,92 milionu vozidel, s
trzbami na urovni 65,6 bilionu KRW a provoznim ziskem 3,5 bilionu KRW. Pro budoucnost Kia planuje
investice ve vysi 29 bilion KRW do roku 2025, pficemz se zaméri na udrZeni rovnovahy mezi tradi¢nimi
a budoucimi obchodnimi odvétvimi, stejné jako na zvySovani investic do vyzkumu a vyvoje, zejména v

oblasti elektromobild a novych technologii. (Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech)

5.2 Modely

Modelova fada Kia pokryva Siroké spektrum automobilli, od kompaktnich méstskych aut az po
robustni SUV. Kia Picanto se prezentuje jako méstsky viz s Zivym designem a efektivnimi
bezpecnostnimi funkcemi pro pohodIiné cestovani. Model Kia Sorento, dostupny s moznosti péti nebo
sedmi mist k sezeni, se jevi jako perfektni volba pro off-road dobrodruzstvi s jeho pohonem 4x4 a
vybérem modernich pohonnych jednotek, v€etné verze plug-in hybrid. Kia Ceed, nabizejici hybridni a
mild-hybridni verze, se pysni dobfe promyslenym interiérem zaméfenym na funkcnost a adaptabilitu,
coZ je pata generace tohoto historicky prvniho modelu Kia uvedeného na trh v roce 1993. Zavazek Kia
k udrzitelné mobilité je zfejmy v modelech jako EV6 a EV9, které reflektuji inovacni pfistup a
ekologickou védomost znacky, smérujici k vyssi spokojenosti zdkaznik(l. Na veletrhu CES 2024 Kia
ukazala vozidlo PBV s technologii "Easy Swap", umoznujici snadné prizpUsobeni vozidla rlznym
uceldm, cozZ Kia stavi do pozice lidra v oblasti flexibilni a udrzZitelné mobility, ktera reaguje na rozlicné

potfeby moderniho uZivatele (Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech).
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OBRAZEK 4- MODELY KIA

Picanto Sportage Sportage HEV Sportage PHEV EV6

EV6 GT Ceed Ceed SW Proceed XCeed

Niro HEV Niro PHEV Niro EV EV9 Sorento

Zdroj: Kia.com

OBRAZEK 5- MODEL PBV

Zdroj: https.//www.kia.com/cz/o-kia/pbv/about/
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6 Analyza Soucasné strategie zavadéni a prodeje

produktu

Tato ¢ast se zaméruje na analyzu marketingovych a prodejnich taktik spole¢nosti Kia Czech v rdmci
konkurenceschopného prostfedi automobilového sektoru. Hlavnim udkolem je vyhodnotit zasadni
metody, kterymi se Kia Czech odliSuje od svych konkurentl a zhodnotit, jak efektivné tyto postupy

prispivaji k rozsifeni trzniho podilu a udrZeni vérnosti zakaznikd.

6.1 Pest analyza
Politické faktory:

V soucasné politické situaci Ceské republiky je politické klima stabilni s vladou, ktera je
podporovana koalici politickych stran. Tato stabilita pfindsi jistotu pro podnikatelské prostredi, véetné
automobilového primyslu. Ceskd vldda v poslednich letech ukdzala zdjem o podporu inovaci a
technologického pokroku v automobilovém sektoru, zejména v oblasti elektromobility. Tento zdjem se
promitd do rlznych iniciativ a podplrnych opatieni, které mohou mit pfimy dopad na cinnost

spolecnosti Kia na ¢eském trhu.

Jednou z klicovych oblasti politického zajmu je podpora elektromobility, coZ se projevuje v
nékolika vladnich programech a financnich stimulech uréenych k podpofre nakupu elektromobild a
vystavbé dobijeci infrastruktury. Pfikladem maze byt vlddni program ,Cista mobilita“, ktery poskytuje
dotace na nakup novych elektromobild a plug-in hybrid(. Tento program nejenze stimuluje rlst trhu s
elektromobily, ale zadroven poskytuje Kia vyznamnou pfileZitost pro rozsifeni jejiho portfolia

ekologickych vozidel a zvy3eni jejich prodeje v CR.

Vyznamnym faktorem je také ptistup vlady k regulaci emisi CO2 a jeji snahy o sniZzovani
znedisténi v dopravé. VIadni opatreni v této oblasti, jako jsou emisni normy pro nové automobily,
ovliviuji strategii produktl nabizenych na trhu. Kia tak musi neustdle inovovat a investovat do vyvoje

vozidel, které spliuji tyto prisnéjsi emisni limity, aby si udrzela konkurenceschopnost.

Z pohledu legislativy CR pfijala Fadu opatieni pro podporu vyuZivani alternativnich paliv ve
vozidlech, coZ zahrnuje i elektromobily. Napfiklad zakon o podpofe pouZivani biopaliv a dalSich
obnovitelnych zdroji ve vozidlech stanovuje zdvazné cile pro obsah obnovitelnych zdroja energie v

dopravé.
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Z hlediska mezinarodniho obchodu CR aktivné vstupuje do obchodnich dohod a partnerstvi,
které mohou zjednodusit export a import vozidel a soucastek. Pro Kia to predstavuje pfilezitost pro

efektivnéjsi logistiku a distribuci jejich produktl na ¢eském trhu.

Celkové Ize fict, Ze politické faktory v CR maiji stfedné silny vliv na spole¢nost Kia. Zatimco
stabilni politické prostfedi a podpora vlady pro automobilovy primysl predstavuji pfileZitosti,
potencialni zmény v politice nebo regulacich mohou predstavovat vyzvy. Kia musi byt proto ve stalém
kontaktu s politickymi a legislativnimi trendy, aby mohla efektivhé reagovat a pfizplsobit svou
strategii.

Ekonomické faktory:

Ekonomické prostfedi v Ceské republice hraje zasadni roli v automobilovém priimyslu a ma
primy dopad na strategii a prodejni vysledky spole¢nosti Kia. S pfihlédnutim k poslednim statistikam
Ize vysledovat trend stabilniho ekonomického ristu, coz signalizuje zvyseni kupni sily a mUze vést ke
zvySené poptdvce po novych vozidlech, coZ je pro Kia pfileZitosti k expanzi. AvSak v obdobich
ekonomické nejistoty, jako byl nedavny pandemicky rok, maze firma Celit vyzvam jako je pokles

prodeje, ktery vyzaduje rychlou adaptaci strategie.

V letech 2023 a 2024 ¢elila CR vyrazné inflaci, kterd mohla spotfebitelské chovani obratit
smérem k opatrnosti pti nakupech, avsak ocekdvany pokles inflace v roce 2025 na 2 % by mohl tyto
obavy zmirnit a znovu podpofit spotiebitelskou divéru v ekonomiku. Tato predpovéd inflace je pro

.....

akce.

Kombinace mirného rlistu HDP a sniZujicich se Urokovych sazeb miZe vést k lepsSim podminkam
pro financovani automobil(i pro spotfebitele, co by mohlo pozitivné ovlivnit prodeje Kia. Urokové
sazby 3M PRIBOR, které v roce 2023 dosahly vrcholu 7,1 %, avsak se ocekava jejich snizenina 2,6 % v

roce 2025, mohou ucinit auto Uvéry-atraktivnéjsimi a stimulovat prodeje.

Ménovy kurz CZK/EUR ma rovnéz pfimy vliv na ceny importovanych vozidel a na
konkurenceschopnost exportu. Ménové kurzy uvadéjici mirnou devalvaci koruny vici euru od roku
2023 do 2025 mohou ¢init exportni ceny vozl Kia konkurenceschopnéjsimi v eurozéné, zatimco mirny
pokles ménového kurzu od roku 2023 k roku 2025 muiZe znamenat pro spole¢nost Kia vyhodu v podobé
konkurenceschopnéjsich cen jejich vozli na evropskych trzich. Stabilni az posilujici koruna ve vztahu k
euru také pfinasi vyhodu v nizsich nakladech na import komponentd, které jsou zuctovany v eurech,

coz muUZze pfiznivé ovlivnit marze spolecnosti.

Je vsak dulezité poznamenat, Ze kazdé makroekonomické prostredi prindsi specifické vyzvy.

Napfriklad, vysoka inflace v roce 2023 mzZe zvysit naklady na vyrobu a operace, coZ by Kia musela
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reflektovat ve svych cenovych strategiich. Na druhé strané, oéekavany pokles inflace a Urokovych sazeb
v nasledujicich letech by mél vytvofit pfiznivéjsi prostredi pro spotrebitele a mize podpofit poptavku

po investicich do novych vozidel.

V celkovém kontextu ceské ekonomiky je tfeba mit na paméti, Ze dynamika trhu je neustale
ovlivnéna jak domacimi, tak mezinarodnimi udalostmi. Kia by proto méla pokracovat ve sledovani
téchto trendu a proaktivné se pfizplsobovat ménicim se ekonomickym podminkam, aby zajistila svou
trvalou konkurenceschopnost na trhu. (Prognéza CNB, 2023)

Socialni faktory:

V Ceské republice demograficky vyvoj a rostouci zdjem o udritelné a ekologické Fedeni v
dopravé znacné ovliviiuji spotiebitelské preference a tim i strategické planovani spolecnosti Kia.
Zmény v demografii, zejména nardst mladé generace, kterd klade velky dliraz na inovace a ekologii,
signalizuji rostouci trzni potencidl pro elektromobily a hybridni vozy.

Nardst populace v CR, co? je ziejmé z Gdajd o celkovém prirtistku obyvatel, p¥inasi Kia nové
prileZitosti v podobé rozsifovani zdkaznické zakladny. S rostouci tendenci pfirozeného pfrirlistku a
migrace je tfeba prizpUsobit produktové portfolio a marketingové aktivity tak, aby odpovidaly
specifickym potfebdam a hodnotdm nové pfichozich obyvatel. Vzhledem k tomu, Ze mladsi generace
ma blize k digitalnim technologiim a je vice ovlivnéna socialnimi médii, Kia m(iZe tuto situaci vyuZzit pro
strategické pozicionovani svych inovativnich a ekologickych voz(.

Tento demograficky trend ma stfedné silny vliv na spolecnost Kia v tom smyslu, Ze poskytuje
zaklad pro rozvoj novych trh( a vytvareni dlouhodobych vztaht se zdkazniky. V soucasnosti je na trhu
pozorovatelny narist zajmu o ekologickou dopravu, coz Kia mlzZe vyuZit pro zvySeni prodejnosti svych
ekologickych modell. Ménici se populace a preference tak predstavuji jak vyzvy, tak prilezitosti pro
spolecnost, které vyzaduji pruznost a inovativni pfistup k adaptaci na tyto trendy.

Technologické faktory:

Technologicky pokrok je hnaci silou inovaci v automobilovém primyslu, coZz ma pfimy dopad
na vyvojové strategie spolecnosti Kia. Znacnd investice do vyzkumu a vyvoje elektromobild,
autonomnich vozidel a zlepseni bezpecnostnich technologii jsou nezbytné pro zachovani konkurenéni

pozice Kia na trhu.

V Ceské republice jsou Usili a investice do rozvoje infrastruktury pro dobijeni elektromobil( a
vladni podpora vyzkumu a vyvoje v automobilovém sektoru znamkou progresivniho pristupu k
technologickym inovacim. Pro Kia to predstavuje $anci na rozsiteni nabidky ekologicky Setrnych vozidel

a upevnéni své pozice na trhu v oblasti udrzitelné mobility.
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V soucasné dobé CR investuje do technologickych inovaci, aby se udrzela v souladu s trendem
rostouci popularity elektromobility a autonomnich vozidel. VIadni pobidky pro vyrobu a nakup
elektromobild a vysokd kvalita vyzkumu a vyvoje ve spolupraci s technickymi univerzitami a

soukromymi vyzkumnymi institucemi jsou pfislibem dalsiho rlstu a rozvoje pro Kia.

Kia musi zlstat v Cele technologického vyvoje, coZ vyZaduje neustalé investice do vyzkumu a
vyvoje, stejné jako efektivni vyuzivani vliadnich a EU dotaci na inovace. Tento pfistup nejen Ze zlepsi
produktovou nabidku Kia, ale také posili jeji postavenijako lidra v oblasti ekologické dopravy na ceském

trhu.

S rostoucim zajmem vefejnosti o environmentalné udrZitelné produkty je Kia v CR vystavena
tlaku na snizeni emisi a zaroven nabidku technologicky pokrocilych vozidel, coz ji dava pfilezitost stat
se prakopnikem v oblasti ekologické mobility. To vyZaduje strategickou orientaci na trvale udrZitelny
rast a technologickou inovaci, kterd je v souladu s predpisy EU a domacimi zakony v oblasti ochrany

Zivotniho prostredi.

6.2 Analyza trhu

Analyzovat trh v automobilovém primyslu Ceské republiky znamena prozkoumat historii,
vytvaret komparativni prehledy a identifikovat trendy, které pomahaji porozumét sou¢asnému stavu
a odhadovat budouci vyvoj. Z tohoto pohledu ziskdva hluboka znalost minulych prodejnich vysledk( a
srovnavacich dat zasadni vyznam. S ptihlédnutim k vyznamnym inovacim, které sektor neustdle
prochazi, a k proménlivym ekonomickym cyklim, stavd se meziro¢ni porovnani nenahraditelnym

nastrojem pro efektivni planovani a strategické rozhodovani.

V této Casti prace se proto podrobné vénujeme analyze prodejnich vysledkl a jejich
meziro&nimu porovnani v CR. Ziskané poznatky poskytuji uceleny pohled na vyvoj poptavky,
preference zakaznik( a Uspésnost jednotlivych model(. Tato znalost je nezbytna pro stanoveni cilCi a
vytvoreni strategii pro Uspésné uvedeni novych modell vozidel na trh, coz je stéZejnim cilem této

prace.

Budouci trendy a ocekavani jsou odvozeny od peclivého sledovani zmén v legislativé, napfriklad
v oblasti emisnich norem, a od adaptace na technologicky pokrok, ktery definuje soucasné i budouci
potieby zakaznik(. Vzhledem k témto proménnym a nepredvidatelnym faktorim je nutné, aby
spolec¢nosti jako Kia neustdle sledovaly makroekonomické ukazatele a technologické inovace, aby

mohly proaktivné prizplsobovat své marketingové a prodejni strategie.
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6.2.1 Historicky vyvoj a meziroéni porovnani registrace automobild v CR

Historicky vyvoj a meziroéni porovnani registraci novych osobnich automobilt v Ceské
republice od roku 2009 do roku 2023 odrdzi zna¢nou volatilitu, ktera je ovlivnéna fadou ekonomickych,
socialnich a politickych faktor(. Graf prezentuje zajimavé Udaje, které mohou slouZit jako zaklad pro

analyzu trend0 v automobilovém primyslu, s dlirazem na trzni pozici znacky Kia.

GRAF 1- : REGISTRACE NOVYCH 0SOBNiCH AUTOMOBILD v CR DO ROKU 2023

Registrace novych osobnich automobilii v CR do roku 2023
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Zdroj:(Registrace novych vozidel, 2024) vlastni zpracovadni

Z obdobi 2009 aZz 2015 lIze sledovat postupny rlst registraci, coz reflektuje stabilizaci
ekonomiky po globalni financni krizi. Tento rast vrcholi v roce 2015, kdy bylo zaregistrovano 230 857
novych vozl, coZ predstavuje znacny narUst oproti 161 659 vozidlim v roce 2009. Tento skok mize byt
pripisovan rostoucimu HDP a obnové spotiebitelské dlvéry, ktera je obvykle spojena s ekonomickym

ozivenim.(Vyvoj HDP, 2024)

Ve vyvoji z let 2016 aZ 2018 je patrny dalSi vzestup, kdy registrace dosahly svého maxima s 271
595 novymi vozidly v roce 2018. Zda se, Ze pozitivni ekonomické faktory, jako je zvySena kupni sila,
mély v téchto letech klicovy vliv na trh s novymi vozidly. Bylo toto obdobi charakterizovano zvysenym
zajmem o inovativni technologie jako jsou autonomni vozidla a elektromobily, coz vedlo k rekordnimu
poctu registraci vozidel v roce 2018.

V roce 2019 vsak trh zaznamenava prvni znamky zpomaleni s mirnym poklesem na 249 915
registraci. To mlZe naznacCovat nasyceni trhu nebo predzvést ekonomické nejistoty, kterad je ve

vzduchu kvli globalnim geopolitickym napétim a obchodnim valkam.
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Rok 2020 pfinesl s pandemii COVID-19 znacné turbulence. Trh byl negativné ovlivnén jak
vyraznym poklesem poptavky zplsobenym celosvétovymilockdowny, tak i narusenim dodavatelskych
fetézcu, coz vedlo k prudkému poklesu registraci na 202 971 vozidel. Tento pokles byl odrazem celkové

nejistoty, ktera ovlivnila rozhodovani spottebiteld a investi¢ni plany vyrobcu.

Zatimco v roce 2021 zacinaji platit stimulacni opatieni a trh se pomalu zotavuje s narlstem na
206 876 registraci, stale je citit dopad pandemie a jejich dlouhodobych dlsledkd na spotfebitelské

chovani a globalni ekonomiku.

V roce 2022 dochazi k mirnému oZiveni s registracemi 192 087 vozidel, avsak trh se stale
potykal s vyzvami véetné rostoucich cen surovin a polovodi¢ové krize, které ovlivnily vyrobu

automobilll a dostupnost novych vozidel.

V roce 2023 je pozorovan dalsi narlst na 221 422 registracich, coZ naznacuje stabilizaci trhu a
mozny navrat k predpandemickym prodejnim &islim. V tomto roce také dochazi k posileni trendi
elektromobility a udrzitelnosti, kdy zdkaznici stale vice preferuji ekologickd vozidla a automobilovi

vyrobci, v€etné Kia, reaguji na tyto pozadavky Sirsim portfoliem elektromobill a hybridnich vozu.

Pro Kia tyto udaje predstavuji daleZity zaklad pro strategické rozhodovani. S meziro¢nimi daty
v ruce muUze Kia Iépe pochopit vyvoj poptavky ve svém segmentu a pripravit se na prilezZitosti, které se
objevi, jak se trh zotavuje. Udaje z grafu tak pfimo ovliviiuji strategie znaéeni, cenotvorbu, marketing
a prodejni kampané s cilem optimalizovat trzni podil a zvysit profitabilitu Kia v nadchazejicich

letech.(Registrace novych vozidel, 2024)

6.2.2 Umisténi Kia na trhu

Umisténi znacky Kia na ceském automobilovém trhu je vysledkem dlouhodobé prace a
strategie, kterd kombinuje inovaci, kvalitu a zdkaznickou orientaci. Kia se na ceském trhu etablovala
jako znacka, ktera nabizi Sirokou $kalu modell pro rlizné segmenty zakaznik(, od méstskych minivoz(

po rodinna SUV a inovativni elektricka vozidla.

Kdy? se podivdme na &isla predlozend v tabulce, je patrné, ze Kia drzi v Ceské republice pevnou
pozici mezi nejprodavanéjsimi automobilovymi znackami. V roce 2023 se znacka umistila na patém
misté s prodejem 11 424 voz(, coZ predstavuje ro¢ni narlist o 1 215 vozidel, neboli 11,9 %. Tento
vysledek je pfimym dikazem silného trZniho postaveni znacky a jejiho ristu na ¢eském automobilovém

trhu.
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Kia si klade za cil dostat se na trhu jesté vyse, s ambici vySplhat na treti pricku. Toto odhodlani
k dalSimu rastu je podporeno trendem zvySovani prodeje a podilu na trhu. Ackoliv skok na treti misto,
které v soucasné dobé drzi Toyota s narlistem o 44,0 % a celkovym prodejem 19 763 vozidel, bude
vyzadovat znaéné Usili, Kia md potencidl tento cil dosdhnout. Uspéch na trhu s elektromobily a rdst

prodejl v tomto segmentu posiluji optimisticky vyhled znacky.

TABULKA 2- UMISTENI KIA NA TRHU

Pozice | Znacka 2022 2023 Rozdil
1[Skoda 62905| 77490| 14585|] 23,2%
2|Volkswage| 17276| 21756 4480|] 25,9%
3|Hyundai 18609 20099 1490 8,0%
4|Toyota 13728| 19763 6035|| 44,0%
5|Kia 10209 11424 1215|f  11,9%
6|Mercedes]  8468| 10012 1544|] 18,2%
7|Ford 9373 8069 -1304ff -13,9%
8|Dacia 9217 7836 -1381ff -15,0%
9|Renault 6708 7565 857|1  12,8%

10|Peugeot 6693 6360 -333|  -5,0%
11|BMW 4624 6037 1413|]  30,6%
12|Opel 5409 5069 -340(f  -6,3%
13|Audi 3429 4060 631|l 18,4%
14/|Citroén 4334 3803 531 -12,3%
15|Ssangyong 2370 3283 913l 38,5%
16|Suzuki 2022 3041 1019|{| 50,4%
17|Volvo 2267 3020 7531 33,2%
18|seat 3771 2819 “952[l  -25,2%
19|MG 410 2609 2199|} 536,3%
20[Mazda 2264 2133 131l -5,8%
Total 208995 244202| 35207 16,8%

Zdroj: (Registrace novych vozidel, 2024) upraveno autorem

Je dillezité zminit, e vedouci pozice na trhu stale drzi Skoda, ktera si diky domacimu péivodu
a silné tradici udrZuje stabilni prvni misto s trznim podilem 31,7 % a prodejem 77 490 vozidel.
Volkswagen se umistil na druhé pficce s prodejem 21 756 vozl a podilem 8,9 % na trhu. Kia tedy ma
pred sebou vyzvu, pokud se chce dostat na predni pozice, a bude muset navazat na svlij soucasny rust

a pfijit s inovativnimi strategiemi, aby byla schopna konkurovat etablovanym gigant(im.
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Klicem k dalsimu rdstu bude pokracovani v trendu elektrifikace a rozvoje novych, atraktivnich
modell, které oslovi Sirsi spektrum zakaznikd. Kromé inovaci v produktu bude pro Kia nezbytné
pokracovat ve vylepSovani zakaznické zkuSenosti a rozsifovat svou marketingovou strategii, aby dale
zvysila povédomi o znacce a jeji hodnoty mezi spotrebiteli. To bude vyZzadovat nejen posilovani znacky
a jejiho povédomi, ale také investice do sluZeb po prodeji a celkové zdkaznické podpory, které jsou

stéZejni pro udrzeni loajality a spokojenosti zakaznik(.(Registrace novych vozidel, 2024)

GRAF 2- POROVNANI PRODEJE AUTOMOBILU V CR
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Zdroj: (Registrace novych vozidel, 2024) viastni zpracovani

6.2.3 Porovnani pohonti

Analyza prodeje automobil(i v Ceské republice za rok 2023 s diirazem na porovndni trzniho
vykonu znacky Kia s celkovymi trznimi vysledky nabizi klicové pochopeni stavajicich a potencialnich
trend(l v preferencich spotrebitelt v oblasti automobilovych pohon(. Z tabulky celkového prodeje
vozidel vyplyvd, Ze dominujici pozici na trhu zaujimaji benzinové automobily s 66,24 %, zatimco naftova
vozidla tvofi 25,09 % trzniho podilu. Na pomérné novéjSim a rychle se rozvijejicim segmentu

elektromobild Ize pozorovat podil 3 %.
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TABULKA 3- POROVNAN{ PRODEJE DLE POHONU AUT SVETOVE ZA ROK 2023

Palivo Celkem
Benzin | Nafta | NG | Pt | vodik | Elektro | PSP [Nafta + i, | NEZAFOZEN
LPG El, 0
Celkem | 146676 | 55556 | 456 3502 16 6640 | 5390 263 2923 | 221422
Podil | 6624% | 25.00% | 021% | 158% | 001% | 3.00% | 243% | 012% | 132% | 100%

Zdroj: (Registrace novych vozidel, 2024) upraveno autorem

Specificky pohled na vykony znacky Kia ukazuje, Ze v segmentu elektromobili se Kia drZi
celkového praméru trhu s podilem 2,28 % z celkového prodeje znacky, oproti 3 % na trhu. Kia tak
demonstruje efektivni vstup a konkurenceschopnost v rychle rostoucim segmentu elektrickych vozidel.
Benzinové vozy tvofi nejvétsi podil prodeje Kia s 10 676 jednotkami, coz naznacuje, Ze znacka si
zachovdva silné postaveni v tomto tradi¢énim segmentu, prestoze tento vykon mirné zaostava za
celkovym trinim prdmérem. Naftova vozidla s prodejem 355 jednotek predstavuji méné nez 1 %
prodeje Kia, cozZ signalizuje, Ze dieselové motory nejsou pro Kia prioritou nebo Ze v tomto segmentu

existuje prostor pro zlepseni a rozsiteni nabidky.

V navaznosti na strategicky plan znacky Kia s dlirazem na elektromobilitu a reSeni mobility, je
zfejmé, Ze Kia pristupuje k adaptaci na zménu trzniho prostredi proaktivné a inovativné. Tiskové zpravy
spolecnosti Kia o transformaci znacky se zamérenim na elektromobily a o proméné mobility v Evropé
odhaluji ambicidzni cile automobilky stat se vedoucim hracem v elektromobilité a v rozvoji mobility

jako sluzby.

Pro znacku Kia jsou data o prodejich dalezitym voditkem pro dalsi rozvoj. Zatimco vysledky v
benzinovém segmentu jiz maji silnou zakladnu, inovace a expanze v elektromobilité a v oblasti
hybridnich vozidel by mohly byt klicem k udrZeni a posileni jejiho postaveni na trhu v pfistich letech. V
ramci svych obchodnich partnerstvi, jako jsou ty s nadacemi a nevladnimi organizacemi, ma Kia
prileZitost nejen prohloubit svij pozitivni dopad na spolecnost a Zivotni prostredi, ale také zvysit svou

viditelnost a reputaci mezi spotrebiteli.

V této klicové dobé, kdy se elektromobilita stava stale vice dlleZitou soucasti automobilového

pramyslu, je nezbytné, aby Kia pokracovala ve svych inovativnich krocich a adaptaci na trh, aby tak
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udrzela a rozsitila svlj trini podil a reputaci jako znacky pfizplsobujici se potfebam moderniho

zakaznika.

GRAF 3- PRODEJE KIA PODLE PALIV ZA ROK 2023 v CR
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Zdroj: (Registrace novych vozidel, 2024) viastni zpracovani

6.2.4 Porovnani provozovatell

Analyza trznich podild rlznych segment( provozovatell je zdsadnim prvkem pro pochopeni
distribuce produktl automobilové spolecnosti. V kontextu uvedeni nového produktu spole¢nosti KIA

na Cesky trh je dlleZité posoudit, jak se produkty znacky KIA rozkladaji mezi firemni a soukromé

provozovatele.

TABULKA 4- POROVNANI PROVOZOVATELU

7580 66.35%

33.65% 11424
167315 75.56% 54107 24.44% 221422

Zdroje: (Registrace novych vozidel, 2024)viastni zpracovani

Na zdkladé dat zaznamenanych v tabulce Ize identifikovat dUleZité vzorce v chovani firemnich
a soukromych zakaznik(i na ¢eském automobilovém trhu. Spolec¢nost KIA zaregistrovala celkem 11 424
novych vozidel, z ¢ehoz 7 580 vozidel, tedy 66,35 %, pripadlo na firemni klientelu a zbyvajici 3 844

vozidel, coz je 33,65 %, si pofidili soukromi zakaznici. Toto rozdéleni je zvlasté pozoruhodné ve svétle
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celkového poctu registraci na trhu, ktery ¢ini 221 422 vozidel, s podilem 75,56 % pro firemni a 24,44 %

pro soukromé registrace.

Pti porovnani téchto udaji s celkovymi trznimi podily je patrné, ze KIA ma vyznamné silnéjsi
postaveni v segmentu soukromych zakaznikl, nezZ je obvyklé na trhu. Tento Udaj mlZe signalizovat
zna¢nou miru dlvéry a pfijeti znacky KIA mezi individualnimi zakazniky, coz mdze byt vysledkem

Uspésného brandingového Usili, kvality vozl nebo cenové politiky zaméfené pravé na tento segment.

Naopak, mensi podil registraci v rdmci firemnich zakaznik( poukazuje na oblast s potencidlem
rastu. PfestoZe KIA je dobre zastoupena, stéle existuje moznost zvyseni jeji atraktivity pro podnikovy
sektor, kde dominuji hlediska jako je celkova nakladova efektivita, flotilové sluzby, udrzitelnost a

obchodni reputace.

V kontextu mensiho podilu firemnich registraci predstavuje KIA inovativni koncept vozidel PBV
(Platform Beyond Vehicle), ktery byl prezentovan na veletrhu CES v Las Vegas. Tento koncept
predstavuje vozidla navrzend pro specifické ucely, integrovand do SirSiho ekosystému sluzeb, coz
otevird nové obchodni pfilezitosti. Vozidla PBV by méla byt nejen prostfedky transportu, ale také
multifunkénimi pracovnimi a Zivotnimi prostory, coz predstavuje potencidl pro revoluéni zménu v

oblasti firemni mobility. (Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech)

Vzhledem k témto zjisténim by strategie uvedeni nového produktu KIA na trh méla obsahovat

nasledujici klicové prvky:

Zacileni na soukromy segment: KIA by méla naddle pracovat na posileni své pozice mezi
soukromymi zakazniky, zdUraznovat kvalitu, design a technologické vybaveni svych vozidel, a sou¢asné

inovovat v oblastech dllezZitych pro tuto skupinu.

Expanze ve firemnim sektoru: KIA by méla analyzovat pfticiny svého relativné mensiho podilu
v segmentu firemnich zdkaznik( a vyvijet strategie zamérené na prekonani téchto vyzev. Koncept PBV

nabizi jedine¢nou pfileZitost k posileni atraktivity znacky pro firemni klientelu.

Komunikacni strategie: Je klicové vypracovat diferenciovanou komunikacni strategii, kterd
oslovi oba segmenty zakaznikl s ohledem na jejich specifické potieby. Pro soukromé zdkazniky by mély
byt efektivné vyuzity digitalni marketing a socidlni média, zatimco komunikace s firemnimi zakazniky

by méla byt vice zamérena na obchodni vztahy mezi velkoobchodnimi partnery.

Implementaci téchto strategickych prvkd mlzZe KIA nejen upevnit své postaveni na trhu s
osobnimi automobily v Ceské republice, ale také vyznamné roziifit svou pfitomnost ve firemnim

sektoru, vyuZivajic konceptu vozidel PBV a jeho potencialu pro inovaci v oblasti mobility.
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6.2.5 Porovnani modell Kia za rok 2023
GRAF 4- REGISTROVANE MODELY KIA ZA ROK 2023 v CR
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Zdroj: (Registrace novych vozidel, 2024) viastni zpracovdni

Graf ukazuje pocet registraci jednotlivych model( vozidel znacky Kia v prlibéhu roku 2023. Z
grafu je zfejmé, Ze nejvice registrovanym modelem je Kia Ceed s poctem registraci 4 557 vozidel.
Nasleduje Kia Sportage s 2 163 registrovanymi vozy a Kia XCeed s 825 registracemi. Dale modely Kia
Picanto (211), Kia ProCeed (631) a Kia Stonic (1 166) predstavuji stfedni skupinu v poctu registraci,
zatimco modely Kia Niro (258), Kia Sorento (299), Kia EV6 (139) a Kia EV9 (45) jsou na spodni ¢asti grafu
s nejnizsim poctem registraci. Z téchto dat je patrné, Ze preference zakaznikl se v roce 2023 vyrazné
liSi v zavislosti na modelu, pficemz zajem se koncentruje predevsim na model Ceed a v mensi mife na
SUV a crossovery. Nabidka elektromobill, reprezentovana modely EV6 a EV9, se zda byt v rané fazi

prijeti na trh, coz naznacuje potencial pro rlist v segmentu elektrickych vozidel.

Tento graf mUZe slouZit jako duleZity ukazatel pro analyzu produktového portfolia spole¢nosti
Kia a jeji strategie na trhu. Je zfejmé, Ze Kia ma v modelu Ceed svou vlajkovou lod, zatimco u novych
modell EV je potfeba zvysit povédomi a zdjem zakaznikl, aby se dosahlo vyssich registraci. VyuZiti
digitalnich prodejnich kanal( a marketingovych strategii orientovanych na inovace, jak bylo popsano
ve SWOT analyze (kapitola 6.5), by mohlo pomoci zlepsit registrace pro méné populdrni modely a

podporovat prechod k udrzitelnéjsim vozidlim v rdmci celé produktové fady Kia.

48



6.3 Portfolio matice BCG

Portfolio matice Boston Consulting Group (BCG) je strategicky analyticky ndstroj pouzivany k
hodnoceni relativni vykonnosti riznych jednotek podniku nebo produktl v portfoliu spolecnosti. Tato
matice rozdéluje produkty nebo obchodni jednotky do étyr kategorii zalozenych na kombinaci trzniho
podilu a rastu trhu: Otazky (Question Marks), Hvézdy (Stars), Dojné kravy (Cash Cows) a Psi (Dogs).
Nasleduje aplikace tohoto modelu na produkty znacky Kia, zaloZzena na poskytnutych podkladech a
vysledcich prodejd z roku 2023.

Otazky ("Question Marks")

Produkty v této kategorii maji nizky podil na trhu, ale operuji v segmentech s vysokym rdstem.
Pro Kia mlze byt pfikladem model EV9, ktery byl predstaven jako novinka a predpoklada se, Zze bude
Celit silné konkurenci v rychle rostoucim segmentu elektromobil(l. S ohledem na 25% meziro¢ni rist
zajmu o bateriové elektromobily Kia v roce 2023 a vzhledem k neddvnému uvedeni na trh, EV9 m3a
potencial stat se klicovym hracem v budoucnosti. Diky svym inovativnim vlastnostem a velkorysému
interiéru s dojezdem pres 560 km na jedno nabiti by EV9 mohl byt slibnym kandidatem na rast,
nicméné, jako kazdy novy produkt na trhu, i EV9 Celi vyzvdm, vCetné silné konkurence v rychle
rostoucim a inovacemi nabitém segmentu elektromobil(. Jeho soucasny mensi podil na trhu reflektuje
zacCatedni fazi Zivotniho cyklu produktu, kde znacka Kia musi intenzivné pracovat na budovani
povédomi o produktu, posilovani jeho pozice na trhu a vyjadfeni jedine¢nych hodnot, které EV9 nabizi.
Hvézdy ("Stars")

EV6 se jasné profiluje jako "Hvézda". Tento model byl oznacen za Sportovni auto roku 2023 a
stal se jednim z nejoblibenéjsich mezi BEV (Battery Electric Vehicle), coz dokazuje jeho silnou trzni
pozici. EV6, spolu s ocenénim "Evropsky viz roku 2022", ukazuje na vysokou poptavku a pfijeti trhu s
timto modelem. Prodej 260 ks EV6 ve srovnani s celkovym poctem 840 prodanych elektrifikovanych
vozidel Kia v roce 2023 podtrhuje jeho vedouci postaveni v segmentu.

Dojné Kravy ("Cash Cows")

Dojné kravy jsou produkty s vysokym podilem na trhu v segmentech s nizkym nebo stabilnim
rastem. Ceed a Sportage se fadi mezi dojné kravy Kia, s vyznamnym podilem na trhu a stabilnimi
prodeji. Ceed byl nejprodavanéjsim modelem Kia v roce 2023 s 6 013 prodanymi kusy, coZ predstavuje
mezirocni rist o 11 %. Sportage, ackoli zaZil pokles prodejl o 5 %, stéle si udrZuje silnou pozici na trhu
diky své popularité a zavedené znacce. Jejich stald popularita a vyznamny trini podil je déla klicovymi
pro stabilni cash flow spole¢nosti
Psi ("Dogs")

V kategorii "Ps" bychom mohli zafadit model Picanto. Picanto je mensi méstsky viz, ktery v

aktudlnim trznim prostredi s rostoucim dirazem na elektrifikovana vozidla a SUV nemusi mit tak
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vyznamny trzni potencial jako jiné modely. PfestoZe Picanto muze slouzZit jako cenové dostupna vstupni
moznost pro zakazniky, v kontextu rostouci popularity elektrifikovanych a vétsSich vozidel mize mit
nizsi prioritu v ramci strategickych pland Kia na rlst a inovace.

Aplikace BCG matice na produkty znacky Kia v CR ukazuje rozmanity portfolijni mix, od
zavedenych "dojnych krav" jako jsou Ceed a Sportage, pres "hvézdy" v podobé modelu EV6 a "psU"
v podobé modelu Picanto, aZ po slibné "otazky" reprezentované novinkou EV9. Tyto informace mohou
poslouzit managementu Kia k lepSimu porozuméni pozici jednotlivych modelll na trhu a k
informovanéjSimu rozhodovani o budoucich investicich a marketingovych strategiich.

Vzhledem k rychlému vyvoji na trhu elektromobill a rostoucimu didrazu na udrZitelnost je
pravdépodobné, Ze Kia bude i nadale posilovat své portfolio v oblasti elektrifikovanych modeld.
Strategické investice do novych technologii a udrzitelnych materialQ, jak je popsano v roc¢ni zprave,
ukazuji na ambice znacky stat se lidrem v elektromobilité a uhlikové neutralité.

Tento pfistup nejenze podporuje dlouhodobou strategii spole¢nosti Kia, ale také reaguje na
rostouci poZadavky trhu a zakaznikl na ekologické a inovativni automobilové produkty. V tomto
kontextu bude klicové sledovat, jak se jednotlivé modely Kia budou vyvijet a jaky dopad budou mit na

celkovy trini podil a pozici znacky v Ceské republice i na celosvétovém trhu.

6.4 Porterova Analyza Péti Sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je zasadnim ndstrojem pro hodnoceni konkurenéniho
prostredi ve kterémkoli odvétvi. Tato analyza pomaha firmam pochopit sily, které formuji konkurenci
v jejich prGmyslu, a identifikovat strategie pro dosazeni konkurencni vyhody. Aplikujme Porteriv
model na automobilovy priimysl v Ceské republice s dirazem na Kia a analyzujme jeji konkurenéni
pozici.

Existujici konkurenti:

Automobilovy priimysl v Ceské republice je charakterizovan vysokou mirou konkurence. Kia,
prestoZe nevyrabi automobily pfimo na ¢eském trhu, si udrZuje vyznamnou trzni pozici diky dovozu a
prodeji svych vozi. V roce 2023 zaznamenala znacka v Ceské republice historicky nejvys$si prodej
presahujici 11 000 vozidel, coZ odrazi stabilni rostouci poptavku a konkurenéni silu znacky. Kromé
tradicnich evropskych konkurentl se Kia musi vyrovndvat také s narlstem elektromobill, kde
zaznamenala znaény prodejni Uspéch. V Ceské republice se Kia potyka s konkurenci od tradi¢nich
evropskych znaéek jako jsou Skoda, Volkswagen a Ford, které maji silnou pFitomnost na mistnim trhu.
Kia reaguje na tuto konkurenci inovaci ve vyvoji produktli (elektromobily), efektivnimi vyrobnimi

metodami a agresivni marketingovou a cenovou politikou.(Magazin Kia move, 2023)
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Hrozba novych vstupti:

Hrozba novych vstup( na trh automobilového pramyslu v Ceské republice je aktualné relativné
nizka, coz je primarné zplsobeno nasycenim trhu. Nasyceni trhu mlze byt vnimano jako vysledek
pfitomnosti mnoha etablovanych a uzndvanych automobilovych znacek, které jiz maji své postaveni,
loajalni zakazniky a efektivni distribucni sité. Navic, vyroba automobill je kapitédlové velmi naroénym
odvétvim, s vysokymi pocatecnimi investi¢nimi naklady na vyzkum a vyvoj, vystavbu vyrobnich zatizeni,
zajisténi dodavatelskych retézcl a vytvoreni znacky, které vsechny plsobi jako vyznamné bariéry pro

nové hrace na trhu.

Pro automobilku Kia, ktera si jiz na ceském trhu vybudovala silnou pozici, jsou tyto bariéry k
vstupu obzvlasté vyhodné. Kia mize téZit z rostouciho zajmu o elektromobilitu, kde je inovace klicem
k udrZeni konkurencni vyhody. Pro podporu své strategie mlze Kia pokracovat ve vyvoji elektrickych a
hybridnich vozidel, vylepSovani uzivatelského prostredi vozidel a rozvijeni novych sluzeb spojenych s

mobilitou, které reflektuji ménici se preference a potreby zdkaznikd.
Hrozba substitutd:

Hrozba substitutl predstavuje pro automobilové vyrobce, véetné Kia, dileZitou vyzvu,
zejména v kontextu ceského trhu, kde rostouci povédomi o udrzitelnosti a zméné klimatu pUsobi na
spotrebitele, aby zvaZovali alternativni formy dopravy. Mezi nejc¢astéjsi substituty osobnich
automobilll patfi vefejna doprava, coz zahrnuje autobusy, tramvaje a vlaky, které mohou poskytnout
efektivni a cenové dostupné sluzby pro denni dojizdéni, a to zejména ve méstech s dobfe vyvinutou
infrastrukturou. Dalsi alternativou jsou sdilené automobilové sluzby, které poskytuji pohodiné a

flexibilni feseni pro ty, kteti nechtéji vlastnit viz, ale obcas pottrebuji automobil k dispozici.

......

motocykly, které nabizeji nejen zdravotni pfinosy, ale také minimalizuji dopad na Zivotni prosttedi.
Navic se v nékterych oblastech zvySuje popularita elektromobill a hybridnich voz(, které slouZi jako

méné znecistujici alternativa ke konvenénim benzinovym a naftovym vozidlam.

V odpovédi na tuto rostouci hrozbu substitutl Kia posiluje svou nabidku elektrickych vozidel,
ktera jsou stdle vice poZadovana spottebiteli hledajicimi udrZitelné a ekologické moZnosti. DalSim
krokem, ktery Kia mGze podniknout v reakci na hrozbu substitutd, je pokracovat ve vyvoji vlastnich

sdilenych automobilovych sluzeb a rozsifovat infrastrukturu pro dobijeni elektrickych vozidel.
Vyjednavaci sila dodavatelt:

Kia vyznamné zavisi na svych dodavatelich pro kvalitni komponenty a materidly potfebné k

vyrobé vozidel. Aby byla schopna udrZet kvalitu a kontinuitu vyroby, vénuje automobilka velkou
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pozornost budovani silnych partnerstvi s dodavateli. Tato spoluprace zahrnuje nejen zajisténi

vyhodnych nakupnich podminek, ale i sdileni znalosti a spole¢nych inovaci.

Diky rozmanitosti svych dodavatelskych zdrojl, zejména ve stfedni Evropé a na Slovensku, Kia
minimalizuje rizika spojena s dodavatelskym fetézcem, coz je zvlast dalezité pro vyrobu oblibenych
modell Ceed a Sportage. Efektivni vyjednavani a strategicka spoluprace s dodavateli tak Kia pomahaji
udrZovat konkurencni ceny a inovativnost produktd, cozZ je zasadni pro jeji Uspéch na trhu.(Magazin

Kia move, 2023)
Vyjednavaci sila odbératel(:

Na ceském trhu automobilll maji zdkaznici silnou vyjednavaci pozici, coz je disledkem Siroké
nabidky znacek a modell. Pro Kia je tedy nezbytné neustale inovovat a zdokonalovat své produkty,
aby udrzela své zdkazniky a prildkala nové. Znacka se soustfedi na poskytovani kvalitnich vozidel s

dlrazem na zakaznicky servis a adaptaci na ménici se potreby trhu.

Kia klade velky dlraz na zédkaznickou zkuSenost, coZ zahrnuje nabidku testovacich jizd, které
potencidlnim kupcim umozZnuji pfimy kontakt s vozidlem a jeho vlastnostmi. Diky této strategii se Kia

snazi zvysit spokojenost a loajalitu zakaznik(, coz je klicové pro udrzZeni jeji pozice na trhu.

Vzhledem k rostouci vyjednavaci sile zakaznik(l je pro Kiu dllezité pokracovat ve vyvoji
inovativnich a cenové dostupnych feSeni, které spliuji aktudlni pozadavky a predstihuji budouci
trendy. Efektivni marketingové strategie a zlepSovani zdkaznickych sluzeb jsou nezbytné pro zajisténi

udrzitelného rastu a konkurenceschopnosti Kia na ceském trhu. (Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech)

6.5 SWOT Analyza

Tato analyza nabizi komplexni pfehled o silnych a slabych strdnkdch spoleénosti Kia,
prilezitostech, které se ji nabizeji, a hrozbach, kterym celi ve svém prlimyslovém prostfedi. UmoZriiuje
tak lepsi pochopeni klicovych oblasti, které mohou Kia vyuZit ke zlepseni své konkurencni pozice a

dosazZeni dlouhodobého rlstu a Uspéchu na trhu.
Silné stranky:

Rozmanitost produktl: Kia Motors se prezentuje Sirokou nabidkou vozidel, zahrnujici od
sedanl, pres sportovni vozy aZz po SUV a crossovery. Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach, Kia
disponuje bohatym portfoliem automobill, které uspokoiji rozlicné pozadavky a preference zakaznikd.
Nabidka SUV modell zahrnuje oblibené typy jako Sorento nebo Sportage a nové i elektrické modely e-
Soul a EV9, a ddle rozmanité crossovery a sedany od zakladniho modelu Ceed po sportovnéji ladéné

ProCeed.
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Hodnota znacky: Kia je globdlné uzndvana znacka s hodnotou odhadovanou na 6,7 miliardy
dolarl, coZ je o 6,7 % vice nez v predchozim roce. Na ceském trhu se Kia fadi mezi pét
nejprodavanéjsich automobilek. Ambici znacky je dostat se na tfeti misto v prodejich, coz vyzaduje
prekonani konkurence v podobé Toyoty, Volkswagenu a dale Hyundai a Skody, kterd s 30% podilem na

trhu a bohatou historii zUstava na Cele preferenci ¢eskych zakaznika.

Strategické pozicionovani: Jak bylo uvedeno v predchazejicich kapitoldch, Kia zahdjila realizaci
nové strategie ,,Plan S“. To znamena, Ze Kia méni svUj pfistup k prezentaci, marketingu a prodeji svych
vozidel. Nyni se spoleénost nezaméruje primarné na zvyraznéni vyhodné ceny ¢i zaruky, ale klade diiraz
na vytvoreni silnéjsiho obrazu znacky, Zivotniho stylu a pfedevsim emoci spojenych s pouzivanim jejich
automobill. Kia si klade za cil nabizet vozidla, kterd prekonaji ocekavani zakaznikli a nabidnou jim

nezapomenutelny zazitek z jizdy.

Zaméreni na udrzitelnou mobilitu: Kia se orientuje na udrzitelnou mobilitu tim, Ze rozsifuje
svou nabidku o elektricka, hybridni a plug-in hybridni vozidla. SnaZi se tak vyhovét pozadavk(m Sirsiho
spektra zakaznik( a pfitdhnout pozornost mladsich technologickych nadsencl. Kia klade ddraz na

inovace v oblasti nabijeni a podporuje udrzitelnost ve vsech aspektech svého podnikani.

Globalni pfitomnost a sit dealer(: Kia vyuZiva svou rozsahlou mezinarodni plsobnost k expanzi
svého trzniho podilu a sniZuje tak zavislost na jednotlivych trzich. Provozuje tfi vyrobni zavody, pét
vyzkumnych a vyvojovych center a sit 3 000 distributor(l a dealerl ve 172 zemich. Na ¢eském trhu ma

Kia vice neZ 50 dealer(, cozZ zajistuje dostupnost jejich vozidel po celé zemi.

Kvalita a zaruka: Kia se vyznacuje vyrobou automobil(, které spliuji nejvyssi standardy kvality,
coz ji umoznuje nabizet nejdelsi zaruku na nova vozidla v Evropé — 7 let nebo 150 000 km. Tato zaruka,
prevoditelnd na dalsi vlastniky vozidla za predpokladu pravidelné udrzby, poskytuje zdkaznik(im
vyjimecny pocit jistoty. NejenZe sniZuje naklady na udrzbu, ale také muizZe zvysit z(statkovou cenu pfi
prodeji ojetého vozidla. Platnost zaruky se vztahuje na vice nez 20 evropskych zemi, véetné Svycarska,
a kryje vyrobni vady nezplsobené béznym opotiebenim. Toto vSe zvysuje davéru zakaznikd v znacku

Kia a jeji vozidla.
Slabé stranky:

Zvyseni objemu pohledavek: Skupina zaznamenala vzestup hodnoty pohledavek, coz mize
negativné ovlivnit finanéni toky z béZného hospodareni u spolecnosti Kia. V poslednich dvou fiskalnich
letech koncicich v bfeznu 2022 a 2021 dosahly pohledavky hodnoty 2 237 444 miliond KRW (korejskych
wonl) v roce 2022 oproti 1 787 698 miliond KRW v roce 2021, s celkovym narlistem na 9 333 186
miliont KRW v roce 2022 z 7 359 670 KRW v roce 2021. Pokracovani téchto trendli by mohlo vést k

potencialnim problémm s cash flow a likviditou firmy.
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Omezené vyuziti dat: Pfestoze Kia ziskdva rozsahla data prostfednictvim svého systému Kia
Connect a palubnich senzord, jako jsou senzory blizkosti a lidar, pripousti, Ze nevyuziva plny potencial
téchto informaci. Hlavnim problémem je nedostateénd kapacita pro hlubokou analyzu shromazdénych
dat, coZ vede ke ztraté potencidlnich prileZitosti pro zlepseni bezpecnosti a pohodli uZivatell jejich

vozidel.

Nedostatecna komunikace vyhod elektromobility: Ackoliv se Kia Uspé$né orientuje na vyrobu
elektromobild, narazila na obtiZe pfi komunikaci jejich vyhod potencidlnim zadkaznikim. Obzvlasté se
jednd o vyvraceni nespravnych predstav o dojezdu, ndkladech, bezpecnostnich aspektech, regulacich

a hodnoté pti opétovném prodeji vozidel.
Prilezitosti:

Technologicka adaptace: Ve svych technologickych ambicich se Kia soustfedi na sjednoceni
svych sluZzeb do aplikace Kia Connect, coZ predstavuje revoluci ve vzajemné interakci zakaznikd a jejich
vozidel. Tato aplikace slibuje vylepSeni zakaznického zaZitku poskytovanim pokrocilych funkci, jako je

inteligentni pldnovani nabijeni nebo sdileni vozidla, a stavi Kiu na pfedni misto v oblasti inovace a

zakaznického servisu.

Prodejni potencial alternativnich pohon: Prilezitost pro Kia dale tkvi v rostoucim trhu vozidel
s alternativnim pohonem. S odhadovanym narlistem hodnoty tohoto segmentu, se Kia zaméruje na
rozsitreni své nabidky elektromobil( a hybrid(i, aby odpovédéla na zvysujici se poptavku a predstihla

konkurenci na trhu s udrzitelnou mobilitou.

Obchodni partnerstvi: Kia povaZzuje tento nastroj za klicovy k dosaZzeni své vize lepsi a
udrzitelnéjsi budoucnosti. Spolupraci s nadacemi a neziskovymi organizacemi, jako jsou Nase Dité,
Loono a Adapterra Awards, Kia nejenze posiluje svou trini pozici, ale také ukazuje svlj zavazek k
socidlnim a ekologickym hodnotdm. Tyto aktivity, od podpory déti s postizenim po boj proti
klimatickym zménam, predstavuji Kiu jako znacku, ktera usiluje o vétsi nez jen komercni Uspéch, ale

také o pozitivni pfinos pro spolecnost a Zivotni prostiedi.

Rozsiteni sluzeb mobility: Kia by mohla spustit nebo rozsitit platformu pro sdileni aut v hlavnich
evropskych a asijskych méstech, napfiklad podobné jako systém Car2Go od Mercedes-Benz. Kia by
mohla nabidnout flotilu pIné elektrickych nebo hybridnich vozidel k pGj¢ovani prfes mobilni aplikaci,
coz by zakazniklim umoznilo snadno pristupovat k ekologické a flexibilni dopravé.. Tento trend je stale
vice popularni zejména ve méstskych oblastech a nabizi alternativni zdroje pfijmi mimo tradi¢ni prode;j

vozidel.
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Hrozby:

Pokrok v technologiich ze strany konkurence: Kia se snazi udrzet si technologicky naskok pred
konkurenty v automobilovém primyslu, avsak jeji rivalové se rychle prizplsobuji a prebiraji nové
technologie. To vede k tomu, Ze vyhody spojené s nejnovéjsimi technologickymi inovacemi se rychle
stavaji standardem napfi¢ celym odvétvim. V dlsledku toho se hardwarové specifikace stavaji méné
odlisujicim faktorem, zatimco kli¢ovou roli zacind hrat software a jeho integrace. Kia se v této oblasti

snazi o pralom, nicméné vyzvy spojené s rychlou adaptaci konkurenci zGstavaiji.

Zmény v dodavatelském retézci: Technologicky rozvoj, spolecné s dalSimi trznimi silami, ma
také dopad na dodavatelsky fetézec, kde dochazi ke sniZzovani poctu dodavatell. To mizZe vést k
vétSimu vlivu velkych hracéli na trhu a potencialné k vytvareni monopoll. Tento trend by mohl zvysit
ceny vstupll a tim i naklady pro spolecnost Kia. V dlsledku toho se Kia mlZe potykat se zvySenymi

vyrobnimi naklady, coz by mohlo mit dopad na jeji konkurenceschopnost a ziskovost.

Rostouci konkurence: Automobilovy primysl je svédkem vzristajiciho poctu konkurentd, coz
maze vyvijet tlak na cenovou politiku. V Ceské republice tento fenomén zatim nepredstavuje tak velky
problém, jelikoZ novym hracam se obtiznéji podafi dosdhnout vyznamného podilu na trhu. Zvysujici se
konkurence neni omezena pouze na nové zaloZené znacky, ale také etablovani vyrobci se stale vice
zaméruji na segment elektrickych vozidel a hybrid(. V dlsledku toho se Kia ocita v prostredi, kde je
nezbytné pokracovat v inovacich a rozsifovani produktového portfolia, aby si zachovala svou pozici a
konkurencni naskok.(Elaborative SWOT Analysis of Kia — South Korea’s Second-Largest Vehicle

Producer After Hyundai, 2023)

TABULKA 5- SWOT ANALYZA KIA

Swot analyza

Rozmanitost produkt( ZvySeni objemu pohledavek
Hodnota znacky Omezené vyuziti dat
Nedostatek komunikace
vyhod elektromobilli

Strategicé pozicionovani

UdrZitelna mobilita
Globalni pfitomnost
Sit dealertl

Kvalita a zaruka

Technologicka adaptace Pokrok koTkurence v
technologii

Prodejni potencial Zmény v dodavatelskym

alternativnich pohont fetézci

Obchodni partnerstvi Roustouci konkurence

Rozsiteni sluzeb mobility

Zdroj: vlastni zpracovdni



7 Ostatni Doporuceni

7.1 Dynamika online prodeje automobilli

V prabéhu pandemie COVID-19 celily spole¢nosti po celém svété nutnosti revidovat své
obchodni modely, zvlasté v oblasti prodejnich kanal(. Mnohé firmy se zaméfily na posileni svych online
prodejnich aktivit jako reakci na omezeni klasického prodejniho cyklu. V kontextu automobilového
pramyslu to mélo znaéné dopady, nebot rozsahla sit dealerd mohla byt ohrozena. Pokud by se online
prodeje staly hlavnim zdrojem pfijmu, dealerdm by nezbylo, neZ se preorientovali na logistiku dodani
a udrzby vozidel, coz by zasadné zmeénilo jejich obchodni modely a omezilo rozsah sluzeb, které by

mohli nabizet.

Pavodné byl napad na online prodej automobilli béhem pandemie povaZovan za vhodnou
adaptaci, avsak postupny navrat k normalnimu stavu odhalil fadu vyzev, zejména v oblasti dlvéry a
osobniho pfistupu. Online platformy umoznuji prodej novych i pouZitych vozl, avsak zakaznik, ktery
se rozhodne pro nakup vozidla online, ¢asto ztrdci moznost vyuZivat osobni sluzby, které poskytuji
dealery, jako je financovani nebo pfizplsobeni vozidla na misté. Tento nedostatek osobniho kontaktu
mUze vést k nedlivére, zejména kdyz zdkaznik obdrzi e-mail s fakturou na vysokou sumu, coZz muze

vyvolat pocit nejistoty a obavy z podvodu.

V ramci zlepSovani zakaznického zazZitku Kia predstavila nékolik inovativnich feseni. Napftiklad
sjednocena platforma Kia Connect, kterd slouZi jako centrdlni hub pro prohlizeni, spravu a rezervaci
vozidel. Tento systém by mél za cil zjednodusit proces od vybéru aZ po sprdvu vozidla prostfednictvim
jediné aplikace, coZz by poskytovalo bezprecedentni uZivatelsky komfort. Hlavnim cilem je tedy
zjednoduseni a uzivatelsky komfort, kdy uzivatel by nemusel pouZivat jiné platformy ¢i aplikace; vie by
bylo mozZné Fidit jednou aplikaci. Tim by se vytvofil individualni profil Kia, ktery by ukladal data o
nastaveni auta, jako jsou sedadla, klimatizace, rezimy jizdy atd., takZe auto by se prizpUsobovalo

uzivateli.

Dalsi napad se tyka konfigurace, financovani a platby v realném case, kde by potencialni
zadkaznik obdrzel aktualni informace o tom, jaké auto si mlze dovolit za danych podminek, jak dlouho
by trvalo vyroba jeho preferované specifikace a zda napfiklad dealer nema k dispozici podobné auto s
nékolika odlisSnostmi, které by mohl okamzité vyzvednout. Kia planuje integraci smluv o leasingu, jejich
prohlizeni a podepisovani vse na jednom misté na webové strance spolecnosti. To by zakaznikim

vyrazné usnadnilo proces a sniZilo ¢as a Usili potfebné pro spravu téchto smluv tymem prodejcu.
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Dlouhodobym cilem je tedy také zjednoduseni procesu konfigurace vozidel. Zdkaznici by méli

moci specifikovat své vozidlo a zakoupit dalsi sluzby a produkty na jednom misté, aniz by museli

navstévovat jiné webové stranky Ci fyzické prodejni misto. Kia také planuje umoznit zakaznikm koupit

vozidlo pfevodem ptes banku na webu nebo v aplikaci, podobné jako se kupuje telefon nebo jiny

technicky produkt online, coZ by zakaznikim poskytlo vétsi flexibilitu a moZnosti pfi nakupu.

Implementace téchto zmén je komplikovdna nepruznosti stavajiciho systému, presto je Kia odhodlana

nalézt reseni, kterd pfinesou vyhody jak koncovym uZivatelim, tak spolec¢nosti, a nadale pracuje na

tom, aby byl proces online prodeje co nejplynulejsi a nejpohodInéjsi. (Pfevzato z rozhovoru s Kia Czech)

7.1.1 Online Prodej vs. Prodej v Autosalonech

Vyhody online prodeje:
Pohodli: Zakaznici mohou kdykoli a z jakéhokoli mista prochazet nabidku, porovnavat vozidla a
dokoncit ndkup, coz znacné zlepsuje efektivitu vybérového procesu.
Transparentnost cen: Diky niZzsim provoznim ndkladdm online platformy ¢asto poskytuji jasnéjsi a
konkurenceschopnéjsi cenové struktury.
Dostupnost informaci: Internetové portaly nabizi rozsahlé a podrobné informace o produktech, coz

umoznuje zakazniklm Cinit Iépe informovana rozhodnuti.

Nevyhody online prodeje:
Absence osobni interakce: online ndkupy omezuji moznost fyzického prozkoumani a testovani
vozidla, coz mlze byt pro mnohé zédkazniky klicové.
Omezena po-prodejni podpora: Online prodejni kandly mohou nabizet omezené moZnosti servisu

a oprav vozidel, coZ mlze byt nevyhodou pro zédkazniky potrebujici pravidelnou udrzbu.

Vyhody prodeje v autosalonech:
Taktilni zazZitek: Zakaznici si ceni moZnosti osobné prohlédnout a otestovat vozidla, coz mize byt
klicové pri rozhodovani o koupi.
Personalizovany servis: Odborni prodejci poskytuji individudIni poradenstvi a reaguji na specifické
dotazy zakaznikd, ¢imz zvysuji jejich dlivéru a spokojenost.
Komplexni po-prodejni podpora: Autosalony ¢asto zahrnuji rozsahlé servisni a zarucni sluzby v cené

vozidla, coZ predstavuje zna¢nou vyhodu pro zakaznika.

Nevyhody prodeje v autosalonech:
Vyssi naklady: Fyzické provozovani autosalonl vyZzaduje vétsi persondlni a provozni vydaje, coz

mZe vést k vy$sim cenam pro koncové zakazniky.

57



e Omezené moznosti porovnani: Na rozdil od online prodeje, kde zakaznici mohou snadno srovndvat

rizné modely a ceny, autosalony nabizeji omezenéjsi srovnavaci moznosti.

7

7.2 Pouziti virtudlni reality

Virtudlni realita (VR) se stava stale vyznamnéjsim nastrojem v automobilovém priimyslu,
nabizejicim vyrobcim a zékaznikim nové mozZnosti interakce s vozidly jesté pred jejich skutecnou
vyrobou. VR nachazi uplatnéni v riznych oblastech, od designu a vyvoje vozidel po marketing a prode;j.
V budoucnu Ize ocekavat dalsi rozsiteni jejiho vyuZziti, coz mlze zasadné transformovat cely prlimysl.

Zde jsou klicové aspekty, jak muize VR formovat budoucnost automobilového pramyslu:
1. Design a vyvoj vozidel

Virtualni realita umozZniuje inZenyrlim a designérim vizualizovat a iterovat design vozidel v
digitalnim prostredi. To pomaha sniZit ndklady a ¢as potfebny na vyvoj novych model(, protoze zmény
Ize provadét a testovat okamizité, aniz by bylo nutné vytvaret fyzické prototypy. VR také umoznuje
simulaci vykonu vozidla v riznych podminkach, coz inZenyrim pomaha |épe porozumét, jak se budou

jednotlivé komponenty chovat v redlném provozu.
2. Skoleni a vzdélavani

Automobilové spolecnosti vyuZivaji VR k Skoleni svych technikl a zaméstnanci. VR simulace
umoznuje pracovnikiim naucit se slozité postupy, aniz by riskovali poskozeni drahého zafizeni nebo
vozidel. Toto Skoleni mlzZe zahrnovat vie od montaze komponent po diagnostiku a opravy, poskytujici

zaméstnancdm hlubsi porozuméni technologiim a postuplm bez fyzického kontaktu s vozidlem.
3. Marketing a prezentace

VR poskytuje potencialnim zédkazniklim mozZnost prozkoumat vozidla v pohodli domova nebo
v showroomu. Zakaznici mohou "prochazet" riizné modely, ménit barvy, kola a dalsi vlastnosti vozidla
ve virtualnim prostoru. To mlzZe zvysit zadjem a zapojeni zakaznikU, ktefi chtéji zazit produkt pred jeho

skutec¢nou koupi.
4. Virtualni showroome

Automobilové spolecnosti také experimentuji s plné virtudlnimi showroomy, kde zakaznici
mohou prozkoumat celou fadu vozidel bez nutnosti fyzicky navstivit prodejni misto. Tyto virtualni
prostory casto nabizi interaktivni prvky, jako jsou videa, technické specifikace a pfizplisobeni vozidla v
realném case. Tim se zlepsuje zdkaznicka zkusenost a poskytuje se flexibilnéjsi a pristupnéjsi zplsob

prozkoumani a zakoupeni vozidel.
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5. Zakaznicky servis a podpora

Nakonec, VR mUzZe byt vyuZzita také pro poskytovani podpory zakazniklim po zakoupeni vozidla.
Napfiklad prostfednictvim VR mohou byt zdkaznikim nabidnuty interaktivni privodce pro udrzbu

nebo reseni problém{, které mohou pomoci uZivatelim lépe porozumét a spravovat sva vozidla.

Virtudlni realita tedy pfinasi revoluci v tom, jak automobilové spole¢nosti navrhuji, vyrabéji,
prezentuji a prodavaji své produkty. Diky témto technologiim mohou spolecnosti zefektivnit své
operace a zaroven poskytovat bohatsi a angazovanéjsi zazitky pro zdkazniky. (Pfevzato z rozhovoru s

Kia Czech)

7.3 Sdileni vozidel

Vzhledem k soucasnym trendlim v oblasti udrZitelnosti a technologického pokroku, by pro Kia
mohlo byt strategicky vyhodné rozsiteni nebo zavedeni platformy pro sdileni vozidel, podobné jako je
tomu u systému Car2Go od Mercedes-Benz. Tento systém by mohl byt zaveden v hlavnich evropskych
a asijskych méstech, kde by Kia nabizela svou flotilu pIné elektrickych nebo hybridnich vozidel k
plj¢ovani prostfednictvim mobilni aplikace. Tento pristup by zdkaznikim poskytl snadny pfistup k

ekologickeé a flexibilni dopravé, coz je stale vice populdrni, zejména ve méstskych oblastech.

Ekologickd udrzitelnost: Vzhledem k rostoucimu dlrazu na ekologii mizZe nabidka elektrickych

a hybridnich vozidel Kia pomoci posilit image znacky jako odpovédného a udrzitelného hrace na trhu.

Technologické inovace: Integrace mobilni aplikace pro snadné rezervace a spravu pujceni

vozidel zvySuje uzivatelsky komfort a pfitazlivost sluzby.

Flexibilita a pohodli: Sdileni aut umoziuje zdkazniklm pristup k vozidllim na pozadani, coz je
idealni pro obyvatele husté osidlenych méstskych oblasti, kde vlastnictvi auta m(zZe byt financné a
logisticky narocné.

Alternativni zdroje pfijmU: Tato sluzba mlze generovat pfijmy z jinych zdrojl nez je tradicni
prodej vozidel, coz je vyhodné v dobé, kdy trh s novymi automobily mlze zaZivat poklesy.

Pro Uspésné zavedeni by Kia méla provést dikladnou trzni analyzu, aby identifikovala mésta s
vysokym potencialem pro sluzbu sdileni aut. Dale je tfeba vyvinout robustni a intuitivni aplikaci, ktera
by byla schopna spravovat rezervace, platby a dalsi interakce se zakazniky. Kia by také méla navazat

partnerstvi s méstskymi spravami pro zajisténi vhodnych mist pro parkovani a nabijeni vozidel.

Zavedeni takové platformy by nejenie posililo pozici Kia na trhu, ale také by ptispélo k

modernizaci méstské dopravy a podpofilo by prechod k udrzitelnéjsim dopravnim feSenim.
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Zaver

Tato bakalarskd prace se zabyvala komplexnim procesem uvedeni nového produktu na trh v
automobilovém primyslu, se specifickym zamérenim na znacku Kia v ¢eském kontextu. Klicovym cilem
bylo analyzovat a hodnotit stavajici marketingové a prodejni strategie, identifikovat potencialni

prilezitosti pro inovace a navrhnout doporuceni pro zlepseni pozice znacky na trhu.

Z analyzy vyplyva, Ze Uspéch uvedeni nového produktu na trh zavisi na peclivém strategickém
planovani, které zohlednuje jak interni, tak externi faktory ovliviiujici automobilovy primysl. Interné
je nezbytnda kontinualni inovace produktll a proces(, kterd zajisti, Ze nové automobily Kia budou
odpovidat nejen aktudlnim, ale i budoucim potfebdm a ocekavanim zakaznik(. Externé je dlleZité
hloubkové porozumét dynamice trhu, konkurenénimu prostfedi a makroekonomickym trenddm, které

mohou ovlivnit poptdvku po novych modelech.

Zjisténi z prazkumu trhu a analyzy konkurence poukazuji na nékolik klicovych oblasti pro
zlepSeni. Vyznamnou prileZitosti pro Kia je dalSi rozvoj ekologickych a technologicky pokrocilych
vozidel, které reaguji na rostouci trend udrzitelnosti a zmén ve spotiebitelskych preferencich. Tato

strategie mliZe znacce Kia umoznit odlisit se od konkurentl a ziskat konkurencni vyhodu.

Vv

umozni lepsi cileni a personalizaci nabidek pro specifické segmenty zakaznikd. VyuZiti digitalnich
technologii a socidlnich médii nabizi nové mozZnosti pro interakci se zakazniky a budovani silnéjsiho

vztahu s nimi.

Doporucuje se také posilit spolupraci s dealerskymi sitémi a prodejci, aby bylo mozné
efektivnéji distribuovat nové produkty na trh a zaroven zajistit vysokou Uroven zakaznického servisu a
podpory. Tato strategie pomuze nejen zvysit prodejnost novych model(, ale také posilit celkovou

znacku Kia.

Na zakladé provedenych analyz a zjisténi jsou navrzena konkrétni strategicka doporuceni, ktera
by méla prispét k lepsimu uvedeni novych produktld na trh a posileni znacky Kia na ceském
automobilovém trhu. Tato doporuceni zahrnuji kombinaci inovaci v produktovém designu,
diferenciace marketingovych strategii a vylepseni vztahl se zakazniky, coz by mélo vést k zvyseni

trzniho podilu a posileni pozice znacky Kia v konkurencnim prostredi.

Inovace v Produktovém Designu a Technologiich: Kia by méla pokracovat v investicich do

vyzkumu a vyvoje s cilem zavést na trh inovativni a technologicky pokrocilé modely, které reaguji na
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rostouci poptavku po ekologickych a inteligentnich vozidlech. Prioritizace elektrickych vozidel (EV) a
hybridnich modell nejenZe podpofi udrzZitelnost, ale také zvysi atraktivitu znacky pro ekologicky

zamérené zakazniky.

Personalizace Marketingovych Strategii: Ve svété zvysujici se digitalizace je klicové vyuZzit data
zédkaznikd k cileni a personalizaci marketingovych kampani. Kia by méla implementovat pokrocilé
analytické nastroje pro zpracovani velkych dat, které umozni lepsi pochopeni preferenci a chovani
zdkaznikd. Timto zplsobem muiZe Kia efektivnéji komunikovat s potencidlnimi zakazniky

prostfednictvim personalizovanych nabidek a zvysit pravdépodobnost konverze.

Rozsiteni a Optimalizace Distribucni Sité: Pro dosaZeni SirSiho pokryti trhu a zlepSeni
dostupnosti produktl je nezbytné rozsifit a optimalizovat distribuéni sit. Kia by méla prozkoumat nové
distribuéni kanaly, véetné online prodeje a mobilnich prodejnich jednotek, které by umoznily
zdkaznikm snadnéjsi pfistup k jejim vozidltim.

Zvyseni Zakaznické Spokojenosti a Loajality: Vytvoreni silného vztahu se zdkazniky je klicové
pro dlouhodoby Uspéch. Kia by méla investovat do programi vérnosti a po-prodejnich sluzeb, které
zlepsi zdkaznicky zaZitek a zvysi loajalitu zakaznikd. Nabidka exkluzivnich vyhod, jako jsou rozsitené
zaruky, bezplatna udrzba a pfistup k specialnim akcim, muze posilit vztahy se zakazniky a podpofit

opakované nakupy.

Strategické Partnerstvi a Spoluprace: Navazani partnerstvi s technologickymi firmami a start-
upy mlze Kia umozZnit pfistup k novym technologiim a inovacim, které by mohly dale posilit jeji
produktovou nabidku. Spoluprace v oblasti autonomnich vozidel, systému pro sdileni aut a dalSich

novych mobility sluzeb miZe Kia pomoci udrzet krok s nejnovéjsimi trendy v automobilovém pramyslu.

V kontextu téchto doporuceni je nezbytné, aby Kia neustdle monitorovala trzni trendy a
konkurencni dynamiku, aby mohla flexibilné prizplsobovat své strategie a udrZet si konkurencni
vyhodu. Implementaci téchto strategickych doporuceni miZe Kia nejen zlepsit svou pozici ha ¢eském
automobilovém trhu, ale také posilit svou znacku a zvysit zdkaznickou loajalitu v dlouhodobém

horizontu.
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