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L introduction

Au cours de la derniére décennie, les échangematienaux ont progresse trois
fois plus vite que la production mondiale. L accéli®n de I'intégration des économies du
monde marque donc lourdement I"avenir. Méme dejowns, le commerce international
vit un fort essor influencé surtout par I'interoaglisation et globalisation de I"économie
mondiale et par le développement des nouvelletdopies. Ces processus ouvrent aux
entreprises des nouvelles possibilités de leursist commerciales et en méme temps ils
rélévent la concurrence mondiale.

Il'y plusieurs raisons pourgoui la majorité d eptises s’engage dans le commerce
international et veut atteindre le succes au nivatrnational. D abord cela leur permet
d’augmenter la compétitivité et popularité de lebisns et services, d agrandir leurs
marchés ou bien de réduire leurs colts. Toutesnsprises sont forcées a se conformer a
I"internationalisation, qui se développe d'une faganificative, si non elles risquent de
faire face a une liquidation. En s” internationadilisant et en utilisant la main d”oeuvre,
des énergies ou d"autres facteurs de productiopalesétrangers, les entreprises peuvent
mieux prospérer surtout maintenant quand nous trousons dans une période pas tres
favorable en ce qui concerne les conditions écogoes.

Nous pouvons constater que c’est bien I'industrieraobile qui compte parmi les
secteurs les plus influencés par linternationttsa et dans lequel le commerce
international joue un rdle extrémement importarg. hut de ce mémoire est alors de
montrer comment la société SKODA AUTO a.s., le plaportant producteur automobile
en Républiqgue Tcheque, réussit a realiser ses yant@iveau international. Ce mémoire
est écrit aussi pour décrire et présenter les mdarélrangers ou la marque tcheque garde
un part de marché important, autrement dit les h@&rcsur lesquels cette société réalise
une partie majeure de ses ventes. Un autre obgsttihussi de montrer comment la crise
économique et financiére a touché cette entremiseomment elle a influencé ses
décissions et ventes au niveau international.

Dans la premiére partie nous nous intéressons polalematique du commerce
international de lui méme, nous allons expliquenrgaoi les entreprises participent aux
échanges internationaux ainsi que le role que lmnoerce international joue dans
I"économie nationale. Apres, en identifiant leuvardages et inconvénients, nous allons
présenter les differents modes de pénétration esumdrché étranger parmi lesquels les

entreprises peuvent opter si elles décident de faibusiness au niveau international.



La deuxiéme partie de ce mémoire a le caractédtpliescriptive car son but est
de présenter la société SKODA AUTO a.s. au nivegnégl. Nous nous y intéressons a
son histoire, son performance et production asquaiéses usines en République Tchéque
mais aussi a |"étranger, a sa structure organisslt® et son portefeuille de produits. En
fin, cette partie montre les indicateurs économnstdinanciers importants de la société.

Dans la derniere partie nous allons analyser lenterce international de la société
SKODA AUTO a.s. Nous allons voir comment ses éckarigternationaux, sa stratégie et
ses voies de distribution se sont développés. Apeesnaniere de |'analyse de la
concurrence sur les marchés étrangers sera présemtéin, les marchés clés de la société
sont analysés et les perspectives d avenir declétédcSKODA AUTO a.s. sont abordées.
Pour mieux comprendre la problématique tout leditaast illustré d’un grand nombre des

tableaux et des graphiques.



1 L introduction au commerce international

Les échanges intenationaux sont en partie la e¢galides disparités économiques
existantes entre pays dues a une répatrtition iaéfg ressources naturelles et des facteurs
de production. lls peuvent étre réciproquement riragalement avantageux et ils sont
également un puisssant moyen de gestion de cearithsp que |'on cherche a reduire. Le
nouveau millénium est accompagné non seulemenamaite de cet effort mais aussi par
une acceéleration de la globalisation de I"économimdiale. Une de ses formes les plus
importantes est la globalisation des activités éodques, concretement des échanges
internationaux des bien et services et des inwestients directes a |"étranger.

Dans le premier chapitre de ce mémoire nous noasacrons alors d’une part a la
définition du commerce international et a la proidéique de lui méme et d autre part a
I"entrée d’une entreprise sur le marché étrangeura des des formes d’implantation a
I"étranger est d’investir directement dans la caoson d'une filiale ou d'un site de
production a |"étranger. D"abord nous allons exgigles notions de base relatives au
commerce international puis les causes qui améasr@ntreprises a réaliser les échanges
internationaux aussi que le réle du commerce iat@nal dans |"économie d’un pays.
Ensuit, nous allons voir les avantages et les weoiets que ces derniéres peuvent
apporter.

La suite de cette partie décrit, comme nous ad@jeé mentionné, les differentes
formes d’entrée sur le marché étranger ainsi qsefatgeurs qui peuvent influencer le
choix d'un mode de pénétration par |entrepriseci Geront regroupés dans trois
catégories: les exportations directes, les fornmieatee sur le marché international avec
une forte intensité de capital et les formes démntsur le marché international moins
intensif en capital. En outre, les avantages etitnesnvénietns de chaque mode de

pnétration seront introduits.

1.1 La définition du commerce international

Le commerce international n’est qu'une questiodéfmition. Si aujourd”hui, le
concept est entendu dans le sens de transactitledenhabitants de différents pays, il y a
tout de méme lieu de reconnaitre |"arbitraire d'telle définition puisque les frontieres
nationales sont le réflet d"événements historigd&sne maniere générale les échanges
internationaux représentent I'ensemble des fluxeetdrritoires. Au sens économique, ils

regroupent les échanges de biens, de servicesapitaux entre les différents Etats. Les
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échanges de biens concernent essentiellement duity manufacturés (70% des
échanges de biens), les produits agricoles etélievlige, ainsi que les biens des secteurs
miniers et extractifs (matieres premieres indukb&s® Les échanges de services sont
représentés par le transport, les voyages et lessaservices commerciaux comme par
example I"assurance ou les banques.

Le commerce extérieur s'effectue entre les haiitde deux ou plusieurs pays. Il
comprend les importations, achats a I'étrangeesekportations, ventes a I'étranger des
biens produits a l'intérieur d'un pays. Tout simpmat nous pouvons constater que le
commerce international est une source importanta decissance économique de chaque
pays. Avant d"étudier son role dans I"économieonate nous allons nous intéresser aux
raisons pour lesquelles les pays realisent lesn@esainternationaux. D abord c’est
I"accessabilité difféerente des ressources natsrejie incite les Etats a I'ouverture des
frontiéres et a faire du business au niveau intemnal. Ici, nous parlons de |” ouverture
international d’un pays qui désigne son degré d&jpation aux échanges internationaux,
comparativement a son poids économique.

De plus chaque pays se trouve dans des condit@ogragphiques et climatiques
différentes. D'une part nous pouvons trouver degs péches en certain facteur de
production et d autre part il existe des Etatsantiun manquement de ce facteur. Il est
alors logique que ces deux pays seront amenés aoaperation au niveau des échanges
economiques. Deuxiemement, nous devons nous reodnpte que chaque pays produit
un bien avec les colts de production différentgi €st une autre rasion pourgoui un pays
préfere d acheter certain bien a |I"étranger queedduire avec les colts élevés car ce qu’il

economise il peut investir ailleurs.

1.2 Le role du commerce international dans I"économie

Le commerce international remplit plusieurs rolepartants dans I"économie de
chaque pays. Une de ses fonctions essentielleelstde la transformation car il change,
transforme la structure de la production natiormaledes ressources internes en structure
souhaitable & un moment donné. En important la maadise, chaque Etat peut dépasser
ses limites en ce qui concerne ses ressourceehasyfinancieres ou humaines. Tous les
pays bénéficient de certains avantages de sesgashdarnationaux parce que :

* ils contribuent a la croissance économique du pays

* ils entrainent un approfondissement de la spéataiis de la production

11



* ils rendent I"allocation des ressources d un pays gfficace

 ils augmentent la compétitivité d’un pays

 ils assurent I'acces aux nouvelles informationia €bnnaissance des nouvelles
technologies, autrement dit ils permettent unestrassion des stimulants de
I"extérieure dans une économie nationale ce qunampact positif sur la

croissance économique

En s’appuyant ce que nous venons de constaterpocoesins définir la deuxieme
fonction importante du commerce international ggase sur son influence sur la création
d’un profil de I"économie efficace et spécialistes deux rbles se manifestent dans
I"économie de la République tcheque ou le commietteenational est considéré comme
un moyen pour atteindre I"équilibre économiqueretr€me temps comme un facteur clé
du développement effectif. Dernierement , le conmménternational est important aussi
car il permet une ouverture des économies au mengeis il s'avére étre le banc d'essai a
la globalisation. Compte tenu de son importanceol@merce mondial a nécessairement
un impact fort sur les économies nationales, eteseuve naturellement au cceur de
nombreux débats publics. Etant un élément imponantr |"économie national chaque
entreprise devrait charché a trouver des nouveabruthés pour ses biens et services a
I"étranger. Quelle sont les possibilités d impléotasur le marché étranger ? Comment
I"entreprise peut vendre ses produits a |'extégiéuCe sont les questions sur lesquelles

nous allons trouver des réponses dans le soustghapvivant.

1.3 L’entrée des entreprises sur le marché internatioria

Choisir le mode de pénétration consiste a décidemeent faire accéder un produit
d’une entreprise au marché étranger. Les modedrarption sont destinés a faire circuler
des produits dans le pays de destination et a asdemactions commerciales dont le but
est d'augmenter les ventes ainsi que les actisantvia améliorer la connaissance du
marché. Les modes d'accés aux marchés étrangémmsitiples. Chaque entreprise doit se
décider quelle possibilité sera la meilleure et\picorresponre le plus a ses objectifs. Le
choix d'une forme d’entrée sur le marché étranggend dans une large mesure du
diagnostic de I'export que l'entreprise a réalisque lui a permis de dévoiler ses points
forts et ses points faibles sur ses marchés cilBlaami les facteurs liés a |'entreprise

gu’elle devrait considérer en faisaint cette disgnmous pouvons mentionner:
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» L'expérience internationale. Plus I'expérience de l'entreprise dans le domaine
de I'exportation est importante, plus elle peueopbur des modes d'exportation
directe qui lui assurent une maitrise compléte alednception et la mise en
oeuvre de sa politique commerciale. Au contrairees |entreprises
inexpérimentées se tourneront vers des modes dtakipa via des partenaires
ou des intermédiaires afin de bénéficier de I'epée du marché de ces
derniéres.

» La disponibilité en temps.La charge administrative supplémentaire résutiant
I'exportation varie en fonction du mode de pénigtnathoisi. Par exemple les
licences n’exigent que tres peu de taches adnaiti&s complémentaires.

* Les ressources humained.e fait que I'entreprise dispose ou non de pemsionn
spécialisé a l'export déterminera sa capacité ardarvente a I'étranger ou a
assumer le suivi d'un réseau commercial. Par &sllesil elle dispose en interne
des compétences culturelles, linguistiques et égaécessaires a I'exportation,
elle peut se décider pour les modes directs. Dansas contraire, il serait
préférable qu'elle s'appuie sur des partenairekesuntermédiaires.

» Les ressources financieresChague mode de pénétration nécessite des codts
différents en termes d'investissements et de di@i®nctionnement. Il faut donc
que l'entreprise évalue sa capacité a financemiesstissements a long terme
ainsi que les besoins en trésorerie qu’elle deatiafer pour financer la gestion
commerciale. L'implantation locale par I'intérméaiadune filiale commerciale
implique des investissements a long terme asseg<le

* Les objectifs globauxsur le marché. Le mode d'exportation sélectionné pa
I'entreprise dépend aussi de la rapidité de pérariraésirée et du degré de
connaissance du marché sur lequel il souhaite reifiee entreprise qui veut
garder le contrble de sa politique commerciale airaune connaissance
maximale des conditions et de I'évolution du marddisira de préférence des
modes d'exportation directe. Une entreprise doobjdctif est de pénétrer
rapidement sur un marché étranger évitera de shptanter via une filiale

commerciale mais elle s"addressera plutét a dastagommerciaux.

Hana Machkova dans son liviee commerce international et le marketidgcrit

trois facteurs importants qui influencent la pride décission de I|'entreprise qu’elle
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considére comme les raisons pour lesquelles ipkst avantageux de choisir une des
formes d’entrée sur le marché international avee @wrte intensité de capital.
Premierement c’est la présence locale immédigieratanente sur un marché étranger qui
permet a I'entreprise d’utiliser tous les outilsna@rketing qu’elle applique couramment
sur le marché intérieur. L” avantage principal d=s dormes d’entrée est qu’elles
permettent le contact direct avec les clients etd@s consommateurs finaux.

De plus I'entreprise a aussi une possibilité decks plus facile aux réseaux de
distribution. Deuxiement elle mentionne le franskiment des obstacles et barriéres
commerciales ou politiques comme par example destsdrde douanes élevés.
Derniérement elle introduit des facteurs écononsquer, les formes d’entrée sur le
marché international avec une forte intensité dpitala permettent aux entreprises
d"atteindre aux codts de production moins élévésleprofiter des dégrevements. Elles
ont également un impact positif aussi sur les reserar ces formes d entrée peuvent créer
meilleurs conditions pour que |'entreprise puissHifer des partenariats potentiels avec

les autres entreprises sur le marché étranger.

1.4 Les formes d’entrée sur le marché international awe une forte
intensité de capital

Car ce group des formes d’entrée sur le marchégaraexige beaucoup de
capitaux il s"agit des modes d’entrée tres difgcdjui ne sont destinnés qu aux entreprises
disposant des ressources financiéres suffisantesdécision de |'entrée sur le marché
international avec une forte intensité de capitalvignt de la stratégie de |'entreprise a
long terme et elle doit étre précédée par un gramchbre d analyses différentes.”

L entrée sur le marché étranger avec une fortesittede capital peut se dérouler sous la
forme des investissements de portefeuille commexyample |"achat de titres finaciers ou
sous la forme des investissements. ,Les investies@sndirects a ['étranger (IDE)
consistent en des achats de titres d'entreprisetepaagents non-résidents afin d'obtenir un
intérét durable et la capacité d'exercer une infleedans la gestioh“lls peuvent prendre

la forme d'une création d'entreprise ou d’uneldilidu rachat d'une entreprise existante, de

la fusion des deux entreprises ou d"une créatisredFeprises communes autrement dit de

1 Citation: MACHKOVA 2002, p. 59

2 Citation: Banque de Ressources Interactivesagenes Economiques et Sociales: Investissement
direct a I'étranger [online]. 2010 [cit. 2010-21-p@isponible sur WWW:
<http://brises.org/notion.php/investissement-diraelt
etranger/IDE/firmestransnationales/delocalisation/>
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la joint-venture. Leurs caractéristiques principalsont: |'indépendance, [|auto-
financement, le statut de I'entreprise étrang@&®,décissions indépendantes, la fixation
indépendante de la politique de prix et la resphilisa entiere de la performance de

I"entreprise.

1.4.1 Lafusion et |"acquisition des entreprises

Dans |"économie mondialisée les opérations de rigsiet acquisitions font
désormais partie du quotidien des multinationatessdes pays développés. Concrétement,
une fusion désigne toutes les opérations a tralemguelles une entreprise prend le
contrdle de la totalité ou d'une partie d'une aatgeprise. Cette premiére société peut le
faire en achetant des actions de la seconde eisge@m parle dans ce cas-la d'acquisition
ou de rachat. Mais elle peut aussi associer squreapital a celui de cette entreprise. On
parle alors de fusion propre. Les fusions et adipmis sont un outil utilisé par les
entreprises dans le but d’accroitre leurs actidEnomiques et d’augmenter leur profit.

,La fusion est I"'opération par laquelle au moinsihdsociétés se réunissent pour
n“en former qu'une seule. Une ou plusieurs socigE@svent, par voie de fusion,
transmettre leur patrimoine & une société existanied une société qu’elles constituent.
En outre, les fusions peuvent se réaliser entresdegtés de formes difféerentes. Cette
transmission universelle du patrimoine est faitg@lée droit, lors des opérations de fusion.
La société absorbante se substitue activement stivement & la société absorbée.
Décider d'une fusion d'entreprises ou d'un rachettitt peut étre lié a des facteurs
différents. Citons par example les raisons fiscalg@da réduction de la concurrence car
moins de concurrents entraine moins de compétision les prix et donc permet a

I"entreprise d"atteindre a un meilleur chiffre flaks, au moins & moyen terme.

1.4.2 La création d"une filiale commerciale

,une filiale, est une entreprise qui est contrgb&e une autre société dite société
meére. Le terme « contrdle » signifie que la socdéke détient suffisamment de droits de
vote en assemblée générale d'actionnaires pouopoufaire entériner ses décisions. Cela
nécessite donc de posséder plus de la moitié dessqui composent le capital social de
la filiale. Le fait de contréler la filiale permggnéralement a la société mere de prendre

une part prépondérante a la nomination des persogueadministrent ou dirigent la

3 Citation: Lexinter: Fusion - Scission apport fiat d'actifs [online]. 2010 [cit. 2010-21-08].
Disponible sur WWW: <
http://www.lexinter.net/JURAFRIQUE/fusion_apportartiels_d'actif.htm>
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société filiale.? C'est le mode de pénétration sur le marché étrdegelus complet qui

permet a l'entreprise exportatrice d' y établir yrésence locale permanente. Les

avantages liés a ce mode de pénétration sontilemssl

» Grace a une présence locale permanente sur le énlaxd la fusion permet une
tres bonne connaissance du marché. De plus l&filispose d'une autonomie
suffisante pour s'adapter aux conditions locales.

» La filiale bénéficie de la nationalité du pays atrar ce qui entraine que les
produits de l'entreprise exportatrice sont consslécomme des produits
nationaux. Les clients et partenaires potentielsseptent rassurés sur la
pérennité de l'entreprise sur le marché.

* Cette forme permet parfois a I'entreprise de cantucertaines barrieres

administratives en facturant avec la TVA local, paemple.
De |"autre coté les inconvénients que présentiédiefsont les suivants:

* L'investissement de départ et les codts fixes déintption sont élevés.

» La création d'une filiale exige des formalités déation assez importantes
comme par example le capital minimum.

» L'entreprise exportatrice doit se conformer a tpskation locale ce qui implique

des compétences importantes dans ce domaine.

1.4.3 Lajoint venture

Le terme de la joint venture est I'expression dsglai désigne un projet déterminé
commun pour lequel plusieurs entreprises se sgnoupées. Il s'agit généralement d'une
alliance technologique et industrielle qui vise attme en commun des expériences des
partenaires de la joint venture afin de réaliseptajet industriel. La joint venture peut étre
soit contractuelle ce qui veut dire que les papiesvent chercher dans le contrat a exclure
toute responsabilité solidaire en prévoyant qléilstagit pas d'une association de nature
sociétaire soit elle peut avoir un caractere iastihnel avec la création d'une personne
morale.

En tout cas cette forme d’entrée est assez fréguém comparaison avec la
construction d’un nouveau site de production owndfiliale, I'investisseur dispose de

* Source: Wikipedia: Filiale. [online]. 2010 [cit.010-23-08]. Disponible sur WWW:
<http://fr.wikipedia.org/wiki/Filiale>
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droits limités mais quand méme assez importantsyudlil garde le droit de la contrdle. Il

s’agit alors de sa propriété minoritaire. Souvéentteprise se décide pour cette forme
parce que c’est un moyen convenable comment cortodes barrieres d’entrée sur le
marché ciblé. Ceci est bien le cas de la socié®BXAUTO a.s. qui dispose d’un site de
production en Chine qui est la joint venture. Neunsallons parler plus en détaille dans le

deuxieéme chapitre qui nous présentera cette saiiitéque ses sites de production.

Grace a la joint venture I'entreprise n’est pluasatérée comme une société
étrangére sur un marché extérieur ce qui peut aidepprimer une barriére psychologique
des clients sur ce marché s’ils préferent achesebiens produits sur le marché intérieur.
Ce fait peut entrainer I"augmentation des ventashiens fabriqués par I'entreprise qui
vient de s’installer sur un marché donné. ,La @méatle |'entreprise commune suit la
|égislation du pays dans lequel elle est créé ms dquel elle a son siége social. Elle est
la personne morale qui fonctionne sous son propne &t sur son propre compte et elle est
caractérisée par la propriété commune de tousdpsere financiers, par la participation
conjointe dans la gestion et par la division dufipren parts égaux™ La création
conjointe d'une filiale peut présenter les foraggantes pour une entreprise exportatrice :

* La pénétration sur les marchés est pour une ergeepmitée en ressources
financiéres et humaines plus facile et plus rafeeffet, elle peut disposer des
circuits de distribution déja bien implantés locaémt de son partenaire, ce qui
lui permet de réaliser un volume de ventes plugééém moins de temps.

* Les risques financiers et des colts sont reduitsilsasont théoriquement
partagés entre les partenaires. La joint-venturem@e ainsi a certaines
entreprises, grace a la mise en commun de moyenismahcer des projets qui
autrement auraient été inaccessibles.

* Le risque commercial est aussi reduit car I'entsepipeut bénéficier de
I'expérience du marché et des compétences de mekticon partenaire local.
L'exportateur se familiarise et s'adapte en cores@mp plus facilement aux
conditions et aux besoins spécifiques du marclagér.

» Lajoint venture permet aussi un acces a des témfiee non maitrisées.

® Citation: MACHKOVA 2002, s. 60
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De l"autre c6té I'entreprise exportatrice s'expsm certain nombre de risques et
d'inconvénients lorsqu'elle opte pour la créatienla joint venture. Par example nous
pouvons mentionner les bénéfices potentiels qui mmindres car ils doivent étre partageés,
le risque de conflit dintérét ou les colts de wo@aqui sont assez importants. Outre
l'investissement financier, la création d'une gnise conjointe exige un investissement en

temps et en énergie beaucoup plus important queutess formes de partenariats.

1.5 Les formes d entrée sur le marché international mais intensif en
capital

Si I'entreprise ne veut pas réaliser un inevstissgra |"étranger ou si elle n"a pas
assez de moyens financiers et quand méme ellatésessée a développer ses activités
commerciales internationales ou a renforcer sa@ogt ses ventes a |’ étranger elle peut
opter pour une des formes d’entrée sur le mardieénational moins intensif en capital
comme par example la licence, la franchise comrakerciu le piggy-back.

1.5.1 Lalicence

,Le contrat de licence est un accord par lequelanteeprise d’un pays (donneur de
licence ou concédant) concede a une entrepriseesitans un autre pays (licenci€) le droit
d'utiliser ou d’exploiter, pendant une durée limitét sous certaines conditions, I'un ou
plusieurs droits de propriété intellectuelle ddt est titulaire sur un territoire défiffi“La
concession porte généralement sur un processwbdedtion ou une invention spécifique
au donneur de licence et qui doit étre protégé tapsys étranger visé. Dans ce cas on
parle de licence de brevet. Ce processus de féibncaeut également porter sur une
marque. Dans ce cas il s"agit de la cession dadecde marque. Il existe également des
licences réciprogues. Celles-ci consistent pou@laentreprise contractante a accorder
une licence pour ses produits a l'autre sociétéempaire. Cette formule de partenariat
permet aux différentes entreprises de mettre emaomieurs technologies d'une facon tres
simple. L entreprises optent pour la vente destsld® propriété intellectuelle surtout dans
ces cas suivants:

* L’entreprise n"a pas de possibilité d'introduirerdaduction avec I"utilisation de

ses invetions ou ses connassainces techniquesiceoqguait entrainer leur

dépréciation technique ou technologique.

® Citation: Eur-export: Licence [online]. 2010 [ci2010-24-08]. Disponible sur WWW: <
http://www.eur-export.com/francais/apptheo/marketitistribution/licence.htm >
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* L’entreprise a bien la posibilité d’introduire leoguction avec |"utilisation de
ses inventions ou ses connassainces techniquegieagst tres limitée.

* L’entreprise peut introduire la production avedilisation de ses inventions ou
ses connassainces technigues mais a cause deestiarrieres |I"export directe
dans un pays étranger ceci n"est pas faisable ehtevdes droits de propriété

intellectuelle lui permet de pénétrer sur ce marché

Les raisons qui aménent |"entreprise au contraitachat de la vente des droits de

propriété intellectuelle sont les suivantes:

* L’entreprise n"a pas assez de moyens pour qu'@lsefinancer sa recherche
et son développement.

» L’entreprise veut répandre son export des biens ldsrparties sont protégées
dans certains pays par les brevets des entregtisggeres.

» La protection étrangere de brevet est si parfaité gst impossible d"atteindre a

son propre solution originale.

La concession de licence est un contrat temporairdimité dans le temps.
Cependant, étant d'une durée généralement longumd@as 5 ans), ce contrat nécessite
d'instaurer un véritable esprit de partenariatplus souvent, le donneur de licence accorde
une exclusivité territoriale au licencié c'est-eedju’il s'engage a ne pas concéder la méme
licence a une autre entreprise et a ne pas le oemoer lui-méme sur le territoire défini. Il
est cependant possible que I'entreprise exposa#tit plusieurs licenciés sur le méme
territoire pour des produits différents. L'exclusdvest généralement réciproque. En effet,
le licencié s'engage a ne pas exploiter et digribdes produits ou des marques

concurrentes.

1.5.2 La franchise commerciale

La franchise commerciale est un contrat temporage exclusif de
commercialisation de produits ou de services suteuntoire défini. Par le contrat de
franchise, le franchiseur concede a un franchisédreit exclusif, sur une zone
géographique définie, d'utiliser certains droits mlepriété industrielle tels que nom
commercial, marque ou logo. Le franchiseur appattgalement son savoir-faire
commercial, il forme le franchisé avant le démaardg I'activité et fournit une assistance

commerciale et technique continue comme par exaaigkea la vente, assistance dans la
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recherche et I'aménagement du point de vente, t®nse gestion administrative et
financiére. Le franchiseur a également une obbgatl'approvisionner le franchisé. Le
franchisé est un commercant indépendant qui gefiantis de commerce et I'exploite a ses
risques. Il doit remplir un certain nombre d'obtigas:
» Financer la création du point de vente et prendreharge une partie des frais
de commercialisation.
» Veiller aux intéréts et a I'image de marque dudreseur.
* Respecter la politique commerciale définie pardadéhiseur. En général, il peut
fixer lui-méme les prix de vente.
» S' approvisionner exclusivement auprés du franahise d'autres fournisseurs

agréés.

1.5.3 Le piggy-back

Il s"agit d” une forme de coopération internatienahtre deux entreprises dont les
produits sont complémentaires. Dans le contrat dgage, une grande entreprise
(entreprise porteuse) soutient une société expiodat(entreprise portée) dans la
commercialisation de ses produits sur le marchengar ou elle est implantée. Pour ce
faire, entreprise porteuse met a disposition s&cttre de distribution et joue également
auprés d' entreprise portée un rbéle de conseibrefpar le savoir-faire commercial, la
connaissance du marché, et la notoriété dont alpode. L'entreprise porteuse se
rémunére généralement sur les frais fixes car mpercute une partie de ses codlts
logistiques sur I'entreprise portée ainsi que sw tedevance (pourcentage des ventes)
payée par l'entreprise portée. De plus, ce genreodtrat lui permet de rentabiliser ses
structures a l'étranger et de compléter son offrepobduits. Le piggy-back présente
quelques avantages pour |’entreprise exportatrice :

» codts financiers réduits

* risque limité

» acces facilité et accéléré au marché

» opérations logistiques et administratives reduites

* beénéficie de I'image de marque de I'entrepriseeped sur ses produits

Les inconvénients pour les entreprises qui opteat [@ portage sont les suivants :

 faible motivation des grandes entreprises a deyamteuses

20



» difficulté de trouver des partenaires offrant uroduit et un réseau de
distribution compatible

 relations parfois difficiles du fait des différeiscge tailles ou de culture

* risque de manque de confiance mutuelle et de madtiomplication

 risque de conflit d'intéréts

1.6 Les exportations directes

Ce mode de pénetration sur le marché étrangerasalplement le plus fréquent et
il n"exige aucun investissement. Si I'entreprisetvéussir et gagner une part de marché
en important sur le marché étranger choisi il estispensable qu’elle investie ses
ressources financiéres dans le marketing intermatioEn réalisant les exportations
directes les entreprises peuvent choisir parmeifits méthodes commerciales. Toutes
sont faites a la base des relations contractualles les partenaires commerciaux. Nous
allons étudier les méthodes suivantes : |'agentnuential, le représentant salarié et la

vente directe.

1.6.1 L’agent commercial

,L'agent commercial négocie et, éventuellement,cindes contrats de vente,
d’achat, de location ou de prestations de seruicecen et pour le compte de producteurs,
industriels et commercants ou d’autres agents cowmiaux dont il assure la représentation
par le biais d'un contrat de mandat. Il est unes@emne physique et un travailleur
indépendant qui n'a pas de qualité de commercantdaséquence, sauf s’il exerce son
activité sous forme de société commerciale, il npes tenu de s'immatriculer au registre
du commerce et des sociétésl“agent commercial est chargé de vendre ses jisodiu
réalise pour cela un travail de prospection, deai@gon et de suivi de la clientéle. Il n'est
pas le vendeur mais il signe les contrats au nonsale mandant. Il s’agit alors d'un
représentant permanent de l'exportateur sur uitoiegrdonné. La relation qui les lie est
matérialisée dans le contrat d'agence régi pardimetive européenne datant du 18
décembre 1986.

L'agent commercial a pour mission de recherchecliests pour son mandant. S'il
est doté uniquement d'un pouvoir de représentafialoit simplement mettre en relation

les prospects avec I'entreprise exportatrice gucloo et traite elle-méme avec celui-ci. Il

" Citation: Chambre de commerce et d’industrie deid? L agent commercial [online]. 2010 [cit.
2010-25-08]. Disponible sur WWW: < http://www.irdg.ccip.fr/L-agent-commercial-fiche-69-
5995.html >
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arrive cependant que l'agent soit doté d'un pousteinégociation et dans ce cas il est
autorisé a négocier et a vendre au nom et poumtepte de I'exportateur auquel il
transmettra la commande. Dans tous les cas deefidglexportateur reste maitre de la
fixation du prix et des conditions générales deteaat est le seul responsable aupres du
client.

L'agent commercial peut bénéficier d'une exclusivitelle-ci peut porter sur un
territoire géographique, sur certains produits wula clientele. Elle garantit a I'agent que
I'exportateur n‘engagera pas d’un représentantuoemt dans le territoire ou objet de
I"entreprise accordée. En échange, l'agent daigater, pendant la durée du contrat et
pendant une courte période apres son terme, a sepmspecter pour le compte
d'entreprises concurrentes. Cette exclusivité gaeéent souvent liée a la réalisation d'un
seuil minimum de ventes.

L'agent est tenu d'informer I'exportateur sur lagctéristiques et I'évolution du
marché et de garantir le secret professionnel. uait@ de l'information commerciale et
technique dépend de l'adhésion de I'agent mais aussrtout de I'encadrement et de la

politique de motivation de I'exportateur.

1.6.2 Le représentant salarié

L'entreprise peut exporter sur un marché étrangey déléguant un représentant
salarié. Le représentant salarié est une persamysquie liée a l'entreprise par un contrat
de travail. Il lui est donc subordonné c'est-a-djteil est complétement soumis a son

autorité. L'entreprise a trois voies principalesiprecruter un représentant salarié :

» expatrier un salarié déja présent dans l'entreprise
* expatrier un vendeur recruté sur le territoire dstigee apres l'avoir formé a
cette mission

» recruter un vendeur sur le marché étranger visée

L'expatriation d'un salarié de la méme nationajité I'entreprise peut favoriser une
meilleure communication entre celle-ci et son repnéant. En recrutant localement, par
contre, I'entreprise peut tirer parti d'une meiéegonnaissance par son représentant du
marché, notamment de la culture, des habitudesnawaiales et du profil des clients.

Le représentant salarié a pour fonctions princgpédkrechercher des clients c'est-a-

dire de prospecter mais aussi de vendre pour |g@piode son employeur. Parfois, il a le
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pouvoir de conclure mais le plus souvent, l'acdeptades commandes se fera par
I'entreprise elle-méme. Il doit également informiexportateur des caractéristiques et de
I'évolution du marché. Il remplit les mémes fonosajue I'agent commissionné mais a la
différence de celui-ci, il travaille exclusivemgraur son employeur et ne dispose pas du
méme degré de liberté dans l'organisation de somitr Voici les principaux avantages
que l'exportateur peut retirer de l'implantation dies représentants salariés, entierement

sSoumis a son autorité :

* présence immédiate dans le marché cible

» I'exportateur a un contrdle total sur la définitansa politique

» les bénéfices reviennent entierement a I'expontateu

» la présence d'un représentant salarié sur le mareh@éfaciliter les formalités
administratives, le recouvrement des créancesptmaissance des pratiques

commerciales locales ou de la culture etc.

Le recours a des représentants salariés présaltaremt des inconvénients :

» L'ensemble des risques commerciaux et financidremg&rement assumé par
I'exportateur.

» Du fait des frais fixes liés au salaire cette waeepénétration sont colteuses.

» Le représentant salarié doit pouvoir s'appuyeuserstructure export établie sur
le territoire domestique. Celle-ci assure la gesties opérations logistiques et
administratives liées a la vente et doit étre casgpal’'un personnel qualifié.

» La gestion de la relation avec le représentantiéat@cessite un investissement

important pour pouvoir réaliser des visites régebkesur place.

1.6.3 La vente directe

Les exportations directes sont le plus souvenisagb dans le cas de I'export des
produits industriels et du matériel de productibeurs livraisons sont assez compliquées
et ils sont liées avec un grand nombre de sergoafgssionnels qui exigent une présence
directe du producteur sur le marché étranger. lcevdirecte a I'exportation consiste pour
une entreprise a réaliser des ventes et a asaulierdison et la facturation sur un marché
étranger depuis son territoire domestique sang aeoreprésentant ou d'intermédiaire sur

place. Les trois principaux avantages liés a ldevdirecte sont les suivants:
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* Des investissements financiers de départ sont dgmitar aucun réseau
commercial n'‘est mis en place.

* Laugmentation de la marge bénéficiaire et de aatslité grace a I'absence de
représentant ou d'intermédiaire et donc diminupiossible des prix.

» Le contact direct avec les clients qui induit unell®ure connaissance de leurs

besoins et donc une politique commerciale plus t&gap

Le principal inconvénient lié a la vente directe@s il est plus difficile de se faire
connaitre par les clients étrangers sans avoiregedsentants sur place. De plus, les
négociations commerciales a distance sont moiesist risquent d'étre plus longues et

donc de codter plus cher. De plus, il faut pluseteps pour se familiariser avec le marché.
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2  Présentation générale de la société SKODAAUTO a.s.

Le but de ce chapitre est de présenter la soci&®D® AUTO a.s. et son
performance depuis sa création jusqu’'a la présdmenierement nous allons étudier
I"histoire de I'entreprise. Nous allons nous irggéeg aussi a I"arrivée du Volkswagen dans
la société. Le fonctionnement de |'entreprise sumlarché tchéque mais aussi sur les
marchés internationaux et sa forme actuelle soatitdédans |"autre sous chapitre. Puis
Nous Nous consacrons a la structure organisatoeelau portefeuille de produits de la
société SKODA AUTO a.s. En étudiant sa structurganisationelle nous allons nous
intéresser surtout au département de la gestiorvel#es parce que c’est ici ou jai eu
I"occasion d’effectuer mon stage. Derniérementshapitre nous montre les indicateurs

economiques et financiers importants de la société.

Avec une tradition plus long qu’une centaine d asné& société SKODA AUTO
a.s. est le troisieme le plus vieux producteur\dsgires du monde. Initialement un petit
fabricant de vélos et de motos, elle est deveneemarque renomée et respectée par tous
ses concurrents, connue surtout pour le design mpldecaractére fonctionnel, la fidelité
et le securité de ses produits. La société SKODAT@Ua.s. est une société dont la
réputation est connue non seulement dans son pasigide mais partout dans le monde.
De nos jours elle est devenue I"exportateur numirde la République Tcheque. Bien sar
ce n’est pas une seule priorité de cette entrepkigeexiste plusieurs rasions pourquoi la

société SKODA AUTO a.s. est considérée comme ldlene: entreprise de la Tchéquie:

* Elle est I'entreprise industrielle la plus grad@enotre pays.

» Grace a sa taille, elle fait partie des groupeméotsiomiques les plus grands au
sein des nouveaux Etats membres de |"Union Eurog&en

» Elle assure I"'emploi pour 3 % de la populatiorRé&publique tchéque et elle a

été apprecié plusieurs fois comme |"'employeur aleniéé.

8 Si on parle des nouveaux Etats membres de |'Ugease ceux qui ont adhéré en 2004. Il s agit
de ces Etats: la République tchéque, I'Estoni€Hgpre, La lithuanhie, La lettonie, I Hongrie, la
Malte, la Pologne, la Slovaquie et la Slovénie 2807 c’est aussi la Bulgarie et la Roumanie qui
vient d"adhérer.

® L"appréciation unique en République Tchéque niseesivre chaque année par la société Sodexo
PassCeska republika dont le but est de fournir les sohg divers pour augmenter la motivation

des employés.
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» Elle est le sponsor important d'un grand nombrevé@iéments culturels ou
sportifs et en méme temps c’est une société sowale responsable qui
encourage des projets de service communautaire.

» Elle est présente sur plus que cent marchés dagiig continets mondials.

« La production des voitures SKODA est realisée suxdcontinets — en Asie et
en Europe.

» Elle met I'accent sur la protection de |"environeeairen limitant des emissions
et des déchets de la production et en plantantauveau arbre par chaque

vouiture vendue.

La société SKODA AUTO a.s atteint a tous ces sucss I"époque difficile
quand elle doit faire face a un grand nombre deblproes provenant de la crise
economique. Du point de vue d'un exportateur igis surtout des difficultés liées a la

fluctuation de cours des change et a la grandeucerce sur le marché automobile.

2.1 L’ histoire et I'évolution de I"entreprise

Etant une société avec une histoire riche, ses@aciemontent jusqu’en 1895
quand le mécanicien Vaclav Laurin et le bouquinigteclav Klement, les deux les
cyclistes passionnés, avaient I'idée de produisevedos. Ils ont alors établi leur propre
entreprise et la production des vélos a commeneaés Datmosphére nationaliste du 19e
siécle, ils I' ont appel8lavia. Déja depuis ce moment la société SKODA AUTO gasde
une position stable sur les marchés étrangérs.tié époque, Laurin & Klement était le
plus gros constructeur de bicyclettes du pays. rQuans plus tard ils ont élargi leur
production en fabriquant aussi les motos et sixéasnplus tard, en 1899, ils ont
progressivement introduit la production des vosureeur premiére voiture produite a
Mlada Boleslav nommée Voiturette A date de 1905.

Cette voiture a connu a un grand succes. Elle driboe@ au développement
industriel de la République tchéque et elle a &saufentreprise une position stable sur le
marché international des voitures. C'est grace entfeprise Laurin & Klement que le
Royaume tchéque est devenu la partie économiquadestriele la plus forte de la
Monarchie du Danube. Parce que la production déréprise s”était étendue d'une facon
marquante, en 1907 |'entreprise familiale de Vadlaurin et Vaclav Klement a été
transformé ersociété par actions Leur société est devenue le plus gros constructeu

automobile de I'empire austro-hongrois, les véeguaint été exportés dans le monde entier.
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L"évolution et la prosperité de |'entreprise atoaré mais avec le temps elle a
ressenti le besoin du fusionnement avec une ergeepconomiquement forte pour que la
société puisse renforcer sa position sur le maetipéur qu”elle puisse aussi moderniser sa
production. En 1925 la société par actions de Waktarin et Vaclav Klement a fusionné
avec les usines Skoda de Pilsen. Cette cohésiopas @uré long temps et déja cing ans
plus tard elle est devenue la société autonomeuensous le nom dgociété par actions
de l'industrie automobile (ASAP).

.L"époque de l'occupation allemande représente @tape importante dans
I"histoire de I'entreprise qui est devenue unei@ait systeme économique de I"'Empire
allemande. A propos de ce fait, le programme ddymtion a été immédiatement limité et
la production s’est orientée vers les besoinsAlkethagne.’® Pendant la Seconde Guerre
mondiale cette usine automobile a du alors s’acdemaux exigences de |I'Empire
allemande et sa performance sur les marchés ititamaax s’ est réduit sur I"export des
produits militaires. La plupart de la productiogta représentée par les voitures militaires
et on a du introduire aussi la fabrication de mang et de piéces des avions militaires.
Apres la fin de la Seconde Guerre I'entreprise thl&Boleslav a été nationalisée sous le
nom deAZNP SKODA. Cette entreprise a gardé une place privilégiées tlasecteur de la
production des voitures.

,Du fait des processus traditionnels de productbmles succes remportés par le
passé, I'économie tchéque put conserver un stama@mhational relativement bon pour
plusieurs décennies pendant I'époque post-soeiabst déepit des modifications imposées
par I'économie planifiée et de ses tentatives @w@indre une croissance extrémement
rapide.** Ce standarnd n’était remis en cause qu’avecviéardes nouvelles technologies
a la fin des annés soixante. De méme pour la t8oABNP SKODA qui a aussi réussi a
réaliser des bénefices jusqu’aux années soixaxtgddind la croissance économique a été
remplacée par la stagnation qui a eu un mauvaiadtrgur les établissements automobile
de Mlada Boleslav. Un nouveau essor n'est venuvga #introduction d’une nouvelle

gamme des voitures et avec le lancement du mod@@aSavorit sur le marché en 1987.

10 Citation: Skoda-auto [online]. 2010 [cit. 2010-@5]. Tradition. Skoda auto: Disponible sur
WWW: <http://www.skoda-auto.cz/company/cze/prddiffition/history/Pages/history.aspx>
! Citation: Skoda-auto [online]. 2010 [cit. 2010-@B]. Tradition. Skoda auto: Disponible sur
WWW: <http://www.skoda-auto.cz/company/cze/pradiffition/history/Pages/history.aspx>
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La Skoda Favorit a connue le succés aussi sur ésheés internationaux, principalement

en Angleterre et en Allemagne.

A Mladéa Boleslav, Skoda s’est mise en quéte aprésurnant politique de 1989 et
dans de nouvelles conditions économiques, d'uremare étranger puissant afin de
sécuriser durablement l'entreprise et de la readrmuveau concurrentielle a I'échelon
international. En décembre 1990 le gouvernemelat gbciété ont pris leur décission et ils
ont débuté une coopération avec le group allemaalkswagen. Le tandem Skoda -
Volkswagen a pris ses fonctions le 16 avril 1991sse nom dé&koda automobilova a.s.
La Skoda a été accueilli au sein du groupe Volk@&wagpmme quatriéme marque, aux
cotés de VW, Audi et SEAT. De cette collaboratioent de naitre la forme actuelle de
I"entreprise connue sous le nom%€ODA AUTO, a.s? qui fait partie du Volkswagen

groupe.

2.2 L arrivée du Volkswagen

Depuis 1991 la société SKODA AUTO a.s a été integiéns le consortium
Volkswagen qui est devenu le seul actionnaire deleul8 juillet 2007. Le siege social du
Volkswagen se trouve a Wolfsburg en Allemagne. illa qui peut étre fier du producteur
des voitures le plus grand en Europe et en mémpstem des plus grands construsteurs

automobile du monde.

2.2.1 Le consortium Volkswagen

,Le but du consortium Volkswagen est d"offrir lesitures attractives, sécurisées et
ecologiques qui son compétitives sur les marchsietéterminent les standards

mondials.®®

Le consortium Volkswagen est composé de deux divisiPremierement c’est la
division automobile et d"autre part c’est la dimisfinanciere. Les activités pricipales de la
division automobile sont particulierement la pratitut des voitures ou des agrégats et leur
développement. A coté des voitures particulieregréeip Volkswagen produit aussi des
camions ou des cars. Entre autres les usines deswWagen produissent aussi des pieces

détachées et la société réalise des activités corrates avec ses produits. La division

12 L"assemble général de |'entreprise a changé le detta société la derniere fois en 1998 quand
le nom Skoda automobilova a.s. a été remplac&gai de SKODA AUTO a.s.
3 Source: Rapport annuel du Volkswagen
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financiére octroie des servises liés au financerdanéseau des partenaires commerciaux
et des clients finaux ainsi que des services li@speiestation du crédit-bail ou des services

bancaires et d"assurance. Elle s’occupe aussigdsti@n de ventes en gros.

Neuf marques sont associées dans le cadre du divikaon automobile du
consortium Volkswagen. Elles ont leurs originessdés coins du monde différents. Il
s’agit de: Volkswagen, Audi, Bentley, Bugatti, Lasnghini, SEAT, Skoda, Scania et
Volkswagen - les véhicules utilitaires. Leur poetgfle de produits est large, nous pouvons
méme constater que leurs voitures sont présentes wais les segments du marché
automobile. Les voitures y sont distribuées partétimediare du réseau de 61 usines de
production situées dans une quinzaine de pays éengpet dans six pays a |” extérieur de
I"Europe cela veut dire en Amérique, en Asie efAéique. Plus que 26.500 de voitures
sont produites chaque jour en utilisant les teabgiek les plus modernes. Celles-ci sont
vendues dans 150 pays.

La diversité des voitures offertes par le consortiMolkswagen lui a assuré 10.3 %
du marché automobile mondial en 2009. Une voituresq, vendue sur le marché le plus
grand de I'Europe de I'ouest, a été celle du ctinsoVolkswagen. En 2009, le part de
marché du consortium y a fait 20.3% Si nous étudions les ventes mondiales du
consortium Volkswagen nous pouvons dire que le h#&ate plus important est celui de
I"Europe, puis c’est le marché en Asie et les néarclu sud — I'’Amerique et I"Afrique du
Sud. Le moins de voitures a été vendu sur le matehéAmérique du Nord. La division

des ventes de voitures est visible sur le tablabast:

Tableau 1:Le volume des ventes du VW group par les marchés

Marché Ventes en 2008 (millions €) | Ventes en 2009 (millisk)
Europe 3,731 3,414
Ameérique de Nord 534 451
Amérique du Sud 839 841

Asie 1,168 1,604

Source: Rapport annuel du Volkswagen

Le deuxiéme tableau montre les ventes de voitweles des marques. La premiere

place appartient aux véhicules particuliers de &gue Volkswagen dont les livraisons

4 Source: Rapport annuel du Volkswagen
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représentent a peu pres 55 % de voitures du taamarque Audi a gagné la deuxieme
place et le trosiéme échelon garde la marque Skoda.

Tableau 2:Les ventes de voitures selon les marques

Maraue Ventes en 2008 Ventes en 2009
9 (millions €) (millions €)
Volkswagen_-‘ véhicules 3.648 3.459
particulieres
Audi 1,275 1,183
Skoda 626 552
Seat 375 319
Bentley 8 4
Volkswa_g_en_ - véhicules 439 275
utilitaires

Source: Rapport annuel du Volkswagen

2.2.2 L’intégration de la société SKODA AUTO a.s. dans leconsrotium

Volkswagen

La fusion de la société SKODA AUTO a.s. avec leugrallemand Volkswagen a
apporté le développement riche et dynamique der€ense. D abord le gouvernement a
décidé de vendre seuelement 30 % des actions gortiim allemand et de garder le droit
de participer a la gestion de |'entreprise jusqla &in de I'année 2000 quand le group
Volkswagen a acheté les autres 40% des actions.plus grand concurrent du
Volkgswagen avec lequel il a été élu dans la degnpartie de la compétition était la
Renault. Toutes les deux sociétés avaient l'intar@agner une part de |'entreprise
SKODA AUTO a.s.

Finalement c’est le Volkswagen qui a été choisicpagu’il s’est engagé de
maintenir toutes les usines et la marque tchéquelsSkians le contrat. Aujourd hui le
Volkswagen est le seul actionnaire de la soci&@®B3A AUTO a.s. Depuis 1991, quand
la société SKODA AUTO a.s. a été accueilli au skirgroupe Volkswagen, elle a produit
plus que 5.000.000 de voitures. La stratégie dwmrdolkswagen a reposé sur les
investissement dans le capital humain et dansrtadtion des employés. Le but était de
promouvoir leurs qualifications sur les standards gays occidentaux. Le consortium a
investi plus que deux billions de livres sterlimgas le développement des salariés et aussi
dans la recherche et dans le développement degaaxiymodeles.

, Portées par la coopération internationale etdavelle pensée économique, de

vastes mesures de modernisation furent introdptesla suite dans le management,
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marketing, le développement de produits et lesudéneents de fabrication. C'est ainsi que
la gamme Favorit/Forman fut remplacée en 1994g&kbda Felicia qui correspondait en
termes de qualité et de styling aux critéres irtgomaux.® Avant cette fusion la société

ne produissait qu'une seule gamme des voituresodaSkavorit et un nouveau modéle

Skoda Felicia est le premier résultat de la codjuérale ces deux géants automobiles.

Grace a cette coopération la société SKODA AUTQ a.u investir dans
I"élargissement de ses usines et la premiére pirrBusine de production du nouveau
futur modeéle de catégorie moyenne Skoda Octavia étne posée a Mlada Boleslav le 14
février 1995. Ce type de voiture a été lancé suméché en 1996. Nous voyons bien
qu'un des effets positifs de l'integration de lxiée SKODA AUTO a.s. dans le
consortium du Volkswagen se traduit par |"élargisset du portefeuille de produits. La
Skoda Octavia est devenue le symbole de la transfin de toute entreprise et du début
d’un nouveau chemin menant vers le renouvellemeptektige et de la marque. ,En 1998,
Skoda produisit pour la premiére fois plus de 400 @&hicules par an qui furent exportés
dans 70 pays du monde. Le célébre modele Octavidujgomplété en 1998 par une
version combi et en 1999 par une version 4x4 y rimm tout particulierement®
L"élargissement du portefeuille de produits dedeiété SKODA AUTO a.s. a continué

par la présentation de la Skoda Fabia en 1999.

BN

En 2001 une nouvelle usine a été construit a Kyasifin de réaliser une
production difficile de la voiture la plus grande la plus luxueuse — Skoda Superb.
Aujourd’hui, c’est la production de la gamme Sk&dmerb et Skoda Roomster qui est
concentrée dans la succursale de Kvasiny. Deptisian avec le Volkswagen cette usine
a produit déja plus que 389 697 de voitufesourtant, le plus de voitures a été fabriqué

depuis le fusionnement dans I'usine fondamentMé&eda Boleslav.

La coopération de la société Skoda avec le gédatrambile allemand lui a permis
de rendre toutes ses usines plus modernes et @gugzer par les téchnologies de haute

qualité ce qui a augmenté la compétitivité de lagma SKODA sur le marché tchéque

15 Citation: Skoda-auto [online]. 2010 [cit. 2010-@B]. History. Disponible sur WWW: <
http://new.skoda-auto.com/chf/skoda/history/Pagesséity.aspx >

18 Citation: idem

" Source: Autanet [online]. 3.11.2005 [cit. 2010-08}. Skoda Auto vyrobila od spojeni s
koncernem Volkswagen jiz 5 000 000 voBisponible sur WWW:
<http://www.autanet.cz/autonews-skoda-auto-vyrcebithspojeni-s-koncernem-volkswagen-jiz-5-
000-000-vozu-328>.
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ainsi que sur les marchés internationaux. Gracéatkswagen la société SKODA AUTO

a.s. a bientbt apres la révolution réussi a rattrdfavance des pays occidenatux et

aujord”hui elle est capable de faire concurrenteuges les marques automobiles partout

dans le monde. La société SKODA AUTO a.s. est dexém joueur stable et reconnue sur

le marché automobile international.

2.3 Laforme actuelle de I'entreprise

Aujourd hui ainsi qu’au passé la société SKODA AUA®. appartient parmi les

plus importantes entreprises économiques de lalikgpe tcheque. Avec le capital social
de 16.708.850.000,- couronnslle est composée d une société mére SKODA AUEO a.
a Mlada Boleslav et de cinq filiales:

SkodaAuto Deutschland GmbH

Cette societé a été crée en 1991 et elle est deweraides filiales de la société
SKODA AUTO a.s. en 1995. Son objet de I'entrepeisel achat et la vente des
voitures, des piéces originales et des accesdisesociété SKODA AUTO a.s.
est le propriétaire exclusif de cette filiale.

SKODA AUTO Slovesnko s.r.0.

Cette societé a été créé en 1993 déja comme defitle la societé SKODA
AUTO a.s. et son objet de I'entreprise et le mémmmoe dans le cas de
SkodaAuto Deutschland GmbH. La société SKODA AUTQ. aest le
propriétaire exclusif de cette filiale.

Skoda Auto Polska S.A.

Cette filiale a été créé en 1993 et son objet eetiéprise et le méme comme
dans le cas des deux filiales précedement mentsnriéa société SKODA
AUTO a.s. est le propiriétaire majoritaire de céittale.

Skoda Auto India Private Ltd.

Cette filiale a été créé en 1999 mais le montage vi#ures n’a commence
gu'en 2001. L'objet de I'entreprise est |'achatydate et la production des
voitures ainsi que des des piéces originales et adegssoires. La société
SKODA AUTO a.s. est le propriétaire exclusif detediliale.

OO0 VOLKSWAGEN Group Rus.

18 Source: Skoda-Auto [online]. 2009 [cit. 2010-02-2Company. Disponible sur WWW: <
http://www.skoda-
auto.cz/company/CZE/Documents/Sustainability/Ecytanovy_spolecnosti.pdf >
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Cette filiale a été créé en 2006 par la societ&k&whgen qui possede 54,9% de
I"entreprise. Les autres actionnaires sont la SKORNO a.s. (32,9%) et la
Banque européenne pour la reconstruction et lelojd@yement (12,2%). La
société SKODA AUTO a.s. est le propiriétaire mitaire de cette filiale.

Tableau 3:Les filiales de la société SKODA AUTO a.s.

SKODAAUTO a s.

SKODAAUTO Slovensko,s.ro. 100%

Skoda Auto Polska S.A. 51%

SkodaAuto Deutschland GmbH  100%

Skoda Auto India Private Ltd. 100%

4[ 00O VOLKSWAGEN Rus 32,9%*

N

Source: Matériel interne de la société SKODA AUTE a

La société Skoda Auto a.s dont le siége socialr@evé a Mlada Boleslav en
Répubique tcheque emploie environ 28 000 deffectiés avantages concurrentiels de la
société sont particulierement sa propre recherthdecloppement, les investissements
dans I"équipement et dans les technologies modeEmeplus la société SKODA AUTO
a.s. met l'accent sur la gestion de ses ressolmoesines et mene une politique du
personnel permettant & ses employés de prospéme etnforcer leur motivation. La
combinaison de tous ces facteurs permet de foumgervice complexe pour ses clients et
de réaliser des contrats partout dans le monde.

2.4 L objet de I'entreprise

L'objet de I'entreprise de la société SKODA AUTOs.aest surtout le
développement, la production et la vente des westurdes composants, des pieces
originales ou des accessoires et la préstatios@lwsces aprés-vente. La liste des activités
entrepreneuriales dans les status de la société&asst. Voici un dénombrement de
quelques - unes:

* Le commerce au détail avec les voitures partioesiét utilitaires

* Le courtage des affaires et services

33



* Le traitement de surfaces et le soudage

» L’entretien et la réparation des voitures parterel et utilitaires
» Lalocation des biens mobiliers

» Les services d"hébergement

* L’exploitation d’un établissement médical

» La prestation des services de télécommunication

» L’exploitation d’une université privée

2.5 Les sites de production de la société Skoda Autcsa.

Le bon fonctionnement de la société SKODA AUTO assurent ses sites de
production qu’elle entretient non seulement en ol mais aussi en Ukraine, au
Kazakhstan, en Russie, en Inde et en Chine. Jusda’fin de I"année 2007 il y avait
encore un site de production en Bosnie et HerzégoW@ette usine a cessé de fonctionner
a cause d'une modification de la TVA et a causE oiroduction du droit de douane par
le gouvernement de la Bosnie et Herzégovine. Dp ¢@xploitation de cette usine a cessé
d’étre rentable. Dans la deuxiéme partie de |'&@0%0 la société SKODA AUTO a.s.

devrait ouvrir une nouvelle usine aussi en Syrie.

2.5.1 Les sites de production en Tchéquie

Trois sites de production ultra modernes qui saotusivement Skoda se trouvent
en Tchéquie. Elles se situent a Mlada Boleslav,K&asiny et a Vrchlabi. L usine
principale est située a Mlada Boleslav, deux swaias se trouvent a Kvasiny et a
Vrchlabi. Ces trois usines ne produissent que desires de la marque Skoda. Le
management de la société et le centre administragdn siege a Mlada Boleslav d’ou il

gére la production de toutes les trois usines réestsur |'image ci-dessous :
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Tableau 4:Les sites de production en Tchequie en 2009

LES SITES DE PRODUCTION EN
TCHEQUIE EN 2009

Kvasiny

Superb,
Roomster

Vrchlabi
Octavyia Tour,
Octavia

s Production: 77.000 par an
Production: 100.042 par an Effectifs: 4.000

Effectifs; 1.208

e
- L— -

Prague &+ sk
® 136km™

Mlada Boleslav
Octavia
Fabia

Production: 400. 000 par an
Effectifs; 22.000

Source : Matériel interne de la société SKODA AUT®.

25.1.1 L’usine a Mlad& Boleslav

Cette usine principale de la société Skoda AUTO amsploie vers 22 000
d’effectifs. La création de |'usine au 19éme siecleontribué au développement et a la
prospérité de la ville. La premiére voiture de eafsine nommée Voiturette A a été
produite en 1905. Actuellement, sa production sigfise a la fabrication et au montage
des gammes Skoda Fabia et Skoda Octavia deuxiéméeagién mais aussi a la production
des boites de vitesse destinées non seulementgsouoitures Skoda mais aussi pour les
autres marques du consortium de Volkswagen. De, dusoudage et le laquage des
carrosseries de la premiére génération du Skodavi@ctconnu sous le nom de Skoda
Octavia Tour, y sont procédeés. Par la suite, letaggmde ce modéle est fait dans I'usine a

Vrchlabi. Plus que 400 000 de voitures est procaatecette usine chaque année.

2.5.1.2 L’usine a Kvasiny

L histoire de I'usine a Kvasiny commence en 193dngu’ingénieur F. K. Jatek
a ouvert son usine JAWA qui a fabriqué des carra@seEn cette époque il n"a pas pu
prévoir qu'une nouvelle usine de production capdeleonstruire plus que 830 voitures
par jour sera construite sur cette place dans $64mssi que des exigences sur la qualité
de la production ont progressivement changé etlguemmbre des véhicules produits a
augmenté, la forme et les dimensions de |'usineloamigé €également. L'introduction de la
production d’un nouveau modele a Kvasiny a été whalpis accompagnée de la

construction des nouveaux immeubles de I'usinesdfidnovation de la technologie de
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production. Un des moments importants était |'esitende I"'usine d’un nouveau attelier
de laquage et des nouveaux ateliers de montagdqsomodéles Skoda Superb en 2000 et
Roomster en 2005. Par la suite I'expansion denléuai continué par |"élargissement de
I"atelier de soudage. Les derniers travaux de ogctgin démarés en 2009 ne sont pas
encore tout a fait finis. Il s"agit de la constarcides nouveaux ateliers pour la production
des modéles Skoda Superb deuxiéme génération daSketi. Actuellement, cette uisne

emploie 4000 de salariés.

2.5.1.3 L’usine a Vrchlabi

Cette usine s’enchaine a la tradition de | "enBePetera et ses fils créé en 1864
dont ["activité principale réposait a la productides coches et sieges. La premiére
carrosserie a été produite en 1908. Pendant lesearB0 du 20eme siecle |'usine a été
connue sous le nom de'usine automobile de Vrchlabi et en 1958 elle a été
définitivement intégrée dans la societé AZNP Ml&adeslav, plus tard connue comme la
société Skoda Auto a. s. Aujourd hui cette sucdersat la plus petite des usines de la
société et il n'y que deux chaines de montage atelier de soudage. Son programme de
production se limite sur la préparation des kitsndenatge CKD, SKD et MKD, sur
I"'assemblage des agrégats et sur le montage desesodestinées aux expositions divers.
Elle emploie un peu plus qu’un mille de salariégsretluit a peu pres 100 000 de véhicules

par an.

2.5.2 Les sites de production a I"étranger

La production des voitures Skoda est assurée passing usines a |’étranger. Les
sites en Chine, en Ukraine et en Kazakhstan partdgars chaines de production avec une
des autres marques du groupe Volkswagen. Lesesitésde et en Russie sont pleinement
a la propriété de la société SKODA AUTO a.s. Ld&intes piéces de voitures sont y
expédiees de la République tcheque afin d’y étmgptEiées. Avant leur expédition il faut
les préparer et emballer dans les kits de montbhge.existe plusieurs sortes:

 CKD - cette abréviation vient de I'anglais - Conpl&nocked Down. Une

voiture est entierement décomposée dans ce kit altage. Les différentes
pieces de voiture sont exportées directement daasugine étrangere ou elles
sont montées. Toutes les véhicules exportées dadegrée de décomposition

doivent étre produites, soudées, laquées et asgesdll”étranger.
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« MKD - cette abréviation vient de |'anglais - Mediukmocked Down. Une
voiture est moyennement décomposée dans ce kitotage. Une carrosserie
complétement soudée et laguée est exportée dansisime a |"étranger. Le
montage final de la voiture se déroule alors adieger.

» SKD - cette abréviation vient de I"anglais - Semiokked Down. Une voiture
est semi - décomposée dans ce kit de montage. dineesest déja assemblée et
elle est exportée dans une usine a |"étranger gquresie moteur et tous les autres
composants nécessaires comme par exemple uneiebaiterdes roues. Ces

derniers sont expédiés séparement.

Le critere pricipal de la différenciation de cedskide montage est le degré de
décomposition des voitures sur les différents caapts. Les voitures composées dans les
kits de montage sont exportées dans les usiné&srariger par I'intermédiaire du transport
par conteneurs ou du convoi de chemin de fer. [@eo&i maniere de production des
voitures a |"étranger est I'octroi des licencesveaotionelles ce qui est utilisé surtout en
Chine.

Par la gestion de la production et des activitésroerciales de la société SKODA
AUTO a.s. a I"étranger est chargé le départemé&uastion des affaires internationales qui
s’occupe de la fabrication des piéces de véhiaildg leur préparation dans les trois kits
de montage mentionnés afin de les pouvoir expédiarmi les activités du département
appartient aussi |"évaluation de besoins et d @appdes activitées de production ou
commerciales a |"étranger pour la société SKODA @UT.s. De plus, il se préoccuppe
aussi de I"évaluation des possibilités d’entredadeociété SKODA AUTO a.s. dans les

autres destinations a |"étranger.

2.5.2.1 L’usine en Chine

La production de voitures Skoda en Chine est @alidans |'usine Volkswagen
Automotive Co. Ltd. créé a Shanghai en 1984 quigegtint-venture de Volkswagen et de
la société chinoise Shanghai Automotive Industry(S8AIC). En sachant que toutes les
deux sociétés ont la participation de 50% & cetteeu Elle produit les voitures Skoda et
VW en accordant des licences conventionelles. Beleumois d avril 2007 la production
de Skoda Octvia deuxiéme génération, vendue eneGluus le nom de Ming Rui, y a été
introduite. A la fin de I'année 2008 la productide Skoda Fabia connue sous le nom de
Jing Rui a été ajouté. De méme pour la Skoda Sugerdiée en 2009 qui a aussi une

37



version chinoise de son nom Hao Rui. Cette usimstooit et vend plus au moins 100.000
de voitures Skoda par an ce qui réprésente a p=u2f6 de la production automobile

totale en Chine.

2.5.2.2 L’usine en Inde

L histoire de la production des voitures Skoda edel remonte jusqu'en 1999,
quand la société Skoda Auto India Private Ltd (SAIR été créé comme la filiale de la
société SKODA AUTO a.s. a Aurangabad.a premiére voiture a été produite en 2001.
C’était le modéle de Skoda Octavia. Les voituresogt produites en complétant des
components emballés dans les kits de montage SkKDRQiéleloppement de cette usine a
été assuré par les modeles de voitures OctaviegrBupabie et les autres voitures du
consortium Volkswagen, concretement il s"agit de Y@ssat ou Jetta et Audi A4 ou A6.
Grace au développement et performance réussie margue Skoda en Inde la deuxiéme
usine y a été construite et ouverte & Puna en 20@&t le montage des voitures Skoda

Fabia qui y a été déplacé.

2.5.2.3 L’usine en Russie

En Russie, la production des voitures est réaldses |'usine a Kaluga. Sa
construction ,dans le pré vert* a commencé le 2&lme 2006 et la production des
véhicules en complétant des components emballésldarkits de montage SKD a débuté
le 28 novembre 2007. Aujourd”hui cette usine askuneontage des voitures Skoda Fabia,

Octavia, Roomster et Superb. Sa capacité dépadde0Dde voitures produites par an.

2.5.2.4 L’usine en Ukraine

La fabrication des voitures de la marque Skodabaitéédans |'usine partenaire de
la société Eurocar par I"'assemblage des kits deagerSKD du modele Octavia Tour en
2001. Ses activités ont été progressivement eesaiil montage des autres modeéles. Cette
usine se trouve prés de la ville Solomonovo eteemnent on y produit les modéles
suivants:

» Octavia Tour (SKD, depuis 2001),

» Octavia (SKD, depuis 2005),

» Fabia (SKD, depuis 2007),

* Roomster (SKD, depuis 2007),

19 Aurangabad se trouve dans | état Maharéstra.
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* Superb (SKD, depuis 2008).

2.5.2.5 L’usine en Kazakhstan

En Kazakhstan, la marque Skoda est répresentde gaciété partenaire Azia Avto
déja depuis 2005. Les voitures y sont assemblées lda kits de montage SKD. L usine
de production Azia Avto se trouve dans la villdust-Kamenogorsk située au nord-est du
Kazakhstan et réalise la production des modélessts:

* Octavia (SKD, depuis 2005)

» Octavia deuxieme génération (SKD, depuis 2008)

e Superb deuxieme génération (SKD, depuis 2009)

2.5.2.6 L’usine en Syrie
En 2009 le conseil d"administration de la soci8€ODA AUTO a.s. a approuvé le
projet de I'assemblage des kits de montage SKvaiagres Skoda en Syrie. Le début de
ce projet a été prévu pour la deuxieme moitié danée 2010. Par le montage des
véhicules Skoda en Syrie sera chargée |'entreplaskour Trading Co. située prés du

Damas. Elle est I'importateur majeur des voiturksds, VW, Audi, Seat et Bentley en

Syrie déja 15 ans.

Tableau 5:Les sites de production a I"étranger
LES SITES DE PRODUCTION A L'ETRANGER
EN 2009

@
(Kaluga)
102006 '@

UKRAINE KazasHSTAN
(Sglomonovo) (st -Kamenogarsk)
2 0872005

CHINE @
(Sanghaj)
03/2007

(Aurangabad)
10/2001

.

Source : Matériel interne de la société SKODA AUZ®.
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2.6 La structure organisationnelle de I"entreprise

Il serait utile d"expliquer la notion de la strugtworganisationnelle avant d”étudier
celle de la société SKODA AUTO a.s. ZdkrPitra la définie dans son livre Introduction
au management de la maniere suivante: ,La struaboganisationnelle représente un
mécanisme qui sert a la coordination et a la gesties activités des salariés de
I'entreprise.?’ Autrement dit elle décrit I'organisation de |teprise et les liens entre les
différentes SB&'. En général, la structure organisationnelle detiéprise détermine qui

est chargé de la réalisation des activités préeslaas les plans.

La société SKODA AUTO a.s. fonctionne comme la étgcianonyme ce qui veut
dire qu’elle est obligée de créer trois organescjpals — I"assemblée générale, le consell

d administration, et le conseil de surveillance.

,L assemblé générale accepte les status de lat6d8i€ODA AUTO a.s. ou leurs
modifications. Elle approuve également le bilan ptable. Elle décide du montant du
capital social ainsi que de la division du profit@e la perte?? En général, nous pouvons
constater que cet organe dispose des pouvoirduegtendus pour ratifier les actes de la
société comme la fusion avec une autre entreprisdaonomination, révocations et

remplacements des administrateurs.

,Le conseil de surveillance est |'organe qui arlg@tdde surveiller les activiés de la
société et du conseil d"administration. Ses mengwaselus par |"'aseemblé générale pour
une période de quatre ans et ils ne peuvent padeftremployés de la société en méme

temps.%

La SA est administrée par un organe collégial a@mpenseil d’administration,
représenté par son président. ,Le conseil d’adtndtisn ou bien organe statutaire est

responsable de toutes les activités de la socletéompte sept membres élus par

%0 Citation: PITRA 1992, s. 78

2L SBU est I'abreviation anglaise qui signifie stgitebusiness unit en francais: unité de business
stratégique

2 Citation: Skoda-Auto [online]. 2009 [cit. 201F-22]. Company Disponible sur WWW: <
http://www.skoda-
auto.cz/company/CZE/Documents/Sustainability/Ecg®tanovy_spolecnosti.pdf >.

Z Citation: Skoda-Auto [online]. 2009 [cit. 2010-@2]. Company Disponible sur WWW: <
http://www.skoda-
auto.cz/company/CZE/Documents/Sustainability/Ecgri®tanovy_spolecnosti.pdf >
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|"assemblé générale pour trois affs.Chacun est responsable d’une direction et gére so
fonctionnement. Le conseil d’administration estspt& par un président. Tous ses
membres sont soumises a l'interdiction de concoereBu point de vue de la structure
intra-entreprise de la société SKODA AUTO a.s. npaavons trouver trois niveaux de
gestion. Il s’agit alors d’une structure hiérarabigLe premier niveau de la gestion
stratégique ainsi que les six directions principale la société SKODA AUTO a.s. sont

désignées sur le schéma ci-dessous:

Tableau 6:La structure organisationnelle d"un niveau

Présidium
du conseil

d”administration

\ 4 \ 4 A 4 h 4 A 4 A 4

Economie Production Développe Gestion des Achat Vente
et ment ressources et
logistique technique humaines marketing

2.6.1 Le présidium du conseil d"administration

Le président du conseil d"administration est Reithiang® depuis octobre 2007.
Le présidium est responsable de la gestion de Hit§uet de la communication de
I"entreprise avec les institutions publiques, dgtimalisation des codts de production et
du management des produits. De plus il effectueditanterne regulier.

2.6.2 L"économie

Cette direction est responsable de la gestion dssources financiéres de I’
entreprise. Elle assure la stabilité économiquéadsocieté SKODA AUTO a.s. a long
terme et veille que toutes les ressources finagxiédisponibles soient utilisées
effectivement. De plus, elle garantit le fonctiomant et le développement des systemes
informatiques, ['optimalisation permanente des @ssas et de |organisation de

I"entreprise. Elle est chargée également de Iltadhamatériel du production et des

2 Citation: Citation: Skoda-Auto [online]. 2009 [ci2010-07-22] Company Disponible sur WWW:
< http://lwww.skoda-
auto.cz/company/CZE/Documents/Sustainability/Ecgi®tanovy_spolecnosti.pdf >

% Reinhard Jung sera remplacé par Winfried Vahlandeptembre 2010.
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services ainsi que de la gestion des affairesifiuas. Toutes ses activités sont accomplies
en coopération étroite de ses départements qulesatiivants:

» La gestion de I'entreprise

* La comptabilité

» La gestion des fonds (trésorerie)

* Les systemes informatiques et |I"organisation

» Le droit des affaires juridiques.

2.6.3 Le développement technique

Cette direction s’oriente vers le développement’iahovation des nouveaux
produits mais aussi de ceux actuels. Elle est éleadg la coordination du développement
du design, de la carrosserie, de l'intérieur, dassls et des agrégats ainsi que de
I"équipement électronique. En dernier lieu sa taelse de gérer les processus du
développement relatifs aux projets difféerents edtablir le programme financier et
temporal de leur réalisation. Ce secteur compted@gpartements:

» La stratégie et le développement de |"électronique

* Le design

» La planification et la coordination

* L innovation

* Le développement des agrégats et du chassis

 Le Skoda Motorsport

» La gestion technique des projets

2.6.4 La gestion des ressources humaines

Cette direction est responsable de la gestion eEsources humaines et effectue
toutes les activités relatives & la GEHElle se consacre alors a la recherche des nouveaux
employés, a leur développement et a I'amélioradmteurs conditions de travail. C'est le
partenaire statégique qui contribue a la réalisaties objectifs de la société. Ses
départements sont:

» La planification au sein des ressources humaines

% La gestion des ressources humaines permet de déneombreux domaines, intervenant & tous
les stades de la « vie » des collaborateurs. Lesailwes d’intervention relatifs & la GRH sont: le
recrutement, la gestion des carriéres, la formatiangestion de la paie et des rémunérations,
I'évaluation des performances, la gestion des @snfés relations sociales et syndicales, la
motivation et l'implication du personal et la gestide la communication.
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» Les soins des ressources humaines

» Les services pour les des ressources humaines
* Le développement des ressources humaines

» Les relations avec les institutions publiques

» La sécurité et la protection des ressources humaine

2.6.5 La production et logistique

Cette direction s’occupe de la coordination desgssus logistiques. Il assure la
production des voitures, des kits de montage, dsep originales, des agrégats et des
composants différents. Elle est composée de plisstgpartements:

* La production des voitures

e La production des agrégats

* Les projets étrangers

* La planification centrale de la production

» Latechnique de la production

2.6.6 Lachat

Cette direction assure l'achat de toutes sortegndtériel nécessaire pour la
production ainsi que toutes les services nécesspoar la satisfaction des besoins de la
société Skoda Auto a.s. Elle s’occupe aussi ddiafisation du réseau des fournisseurs
ou de la réduction des colts du matériel fournidiraction de I"achat est formée de cinq
départements:

* L’achat des métaux

e L™ achat de I"éléctronique

* L’achat pour l'intérieur

* L achat pour I"extérieur

* L’achat général

2.6.7 La vente et marketing

Cette direction s’occupe de |"évaluation des ptsdur les marchés et aussi de la
vente des voitures neuves et usées, des pieces ecdessoires originaux. Elle assure les
services aprés-vente des voitures vendues surléesusiarchés. Puis, elle est chargé de
maintenir une position compétitive de toutes lesm@s de voitures dans tous les pays. A

cOté de ces activités clées liées a la realisatsnobjectifs de vente il en existent aussi des
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autres. Il s"agit surtout de la promotion de laguaret de I'image de |"entreprise en public,
de la suivi du postionnement réussi de la margue lesi nouveaux marchés, du
développement des réseaux de distribution et desces et de |'augmentation de la
satisfaction des clients en sappuyant sur ladfiesHuman Toucli! Ses départmenents

sont:

La gestion des ventes

* Le marketing

» La vente pour |'"Europe centrale
* La vente internationale

» La vente des piéces originales

+ Les services aprés-vente

2.6.7.1 Deépartement de la gestion des ventes

Un des six départements de ce secteur s appetiépartement de la gestion des
ventes. Sa tache la plus importante est de pré&tale gérer la quantité des commandes
des voitures Skoda ce qui est trés important BEnsonditions du marché aujourd hui. La
soiciété SKODA AUTO a.s. ainsi que toutes les auwstreprises doit étre capable de
s’adapter aux nécessités du marché et de satilfail®soins de ses clients. La structure
de ce département est démontrée sur le schémasouge

Tableau 7:Structure du département de la gestion des ventes

Gestion des ventes

Gestion des prix

Gestion des produits

Planification des ventes

Planification des éguipements
extraordinaires et |la gestion des
commandes

" Le but de la filosofie de |'entreprise Human Tomshde s approcher au maxium aux clients et
aux employés. La société Skoda Auto met |"accel sontact et I"acceés personnel.

44



Comme montre le schéma ce département est forméatee unités: la gestion des
prix, la gestion des produits, la planification desites et dernierement la planification des
équipements extraordinaires et la gestion des comdesa Les activités de ces unités n’ont

I'importance que dans leur ensemble.

La gestion des prix

Cette unité est le lieu ou jai eu I'occasion defifier mon stage de deux mois.
C’est la raison pour laquelle nous allons noustér@sser un peu plus en détail. De nos
jours, elle compte une dizaine de salariés et s@etdur actuel est Ing. Jaroslav Holubec.
L activité principale des salariés de cette ungé la calculation des prix de différents
modeles de voitures équipées des divers accesdtirkss modification de ces prix en
rapport avec le marché et la concurrence en saci@nthaque gamme des voitures a ses
concurrents sur lesquels il faut se concentrer.

Les causes du changement opérationnel des prix remnbreuses. L' impulsion
pour la modification des prix peut provenir du cole I'importateur cela veut dire du
vendeur direct des voitures sur le marché d un gagsger parce qu’il est le plus proche a
ce marché et c’est lui qui connait les conditioascd marché le mieux. La nécessité de
modifier les prix peut résulter aussi du changenden environnement Iégislatif. Les prix
doivent souvent étre opérationellement modifiéesegue les concurrents changent leur
stratégie ce qui a un impact sur le marché donrsumdut sur le positionnement de la

marque Skoda sur ce marché.

Toutes les modifications opérationnelles des poixt aits a la base des indices des
prix créés par les salariés de cette unité paélimediaire du systeme JATO qui contient
des données importantes pour pouvoir prendre décislette database permet de suivre
les prix et les versions d"équipements des vélsadés concurrents ce qui facilite la prise
de décision de la modification opérationnelle deg ges voitures Skoda sur tous les
marchés. En élaborant I'indice de prix il fautlime tous les compétiteurs du panier des
concurrents utilisé par les salariés afin de failieur travail. Dans le cas de besoin il est
aussi possible d’en ajouter des autres. Le pae&icdncurrents est démontré sur I'image

ci-dessous:
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Tableau 8:Le panier des concurrents des voitures Skoda

| Fabia | Qctavia | Superb | Roomster | Yeti |
Ford Fiesta Ford Focus Ford Mondeo Opel Meriva Suzuki Grand Vitara
Peugeot 207 |Peugeot 308 Peugeot 407 Nissan Note Kia Sportage

Renault Clio Renault Megane |RenaultLaguna |Renault Grand Modus Hyundai Tucson [ ix35
Opel Corsa Opel Astra Opel Insignia Renault Scenic Toyota RAV4

Hyundai i20 Hyundai i30 Hyundai Sonata |[Citroen C3 Picasso Nissan Qashqai

Source: Matériel interne de la société Skoda Aa,

En élaborant I'indice de prix il faut chaque forgbyser la position d’un modéle
donné par rapport a son environnement externe en Aux conditions a un marché
particulier. Il est alors nécessaire de bien chdes modéles concurentiels avec les
caractéristiques similaires comme les dimensiansndteur ou le coffre et bien slr avec

les équipements pareils.

Chaque modéle Skoda se trouve alors dans un segimenarché qui se différent
non seulement par les parametres techniques mag par le niveau de prix, par la

structure des clients et par leurs préférencesesugar le niveau de I"équipement standard.
Voici quelques examples des segments et voitumesucrentielles possibles:

Tableau 9:L’indice de prix pour un des modéles Skoda

Marque concwirentielle Fahia Octavia Superh Roomster Yeti
Peugeot Peugeot 207 Peugeot 208 Peugeot 407 -
Renault Eenault Clo Eenault Mégane |Eenault Laguna|Renault Grand Modus
Citroén Citrogn C3 Citrogn 4 Citrogn 25 | Citroén C3 Picasso
Ford Ford Fiesta Ford Focus Ford Mondeo Ford Fusion
Opel COpel Corsa Cipel Astra CUpel Insignia Cpel Meriva
Fiat Fiant Funto Evo Fiat Bravo Fiat Croma -
Hyundai Hyundai 120 Hyundai 130 |Hyundai Sonata] Hyundai 220 Hyundai %35
Kia Eia Rio Sportage Eiacee'd Eia Magentis Eia Venga Eia Soul
Toyota Teoyota Taris Toyota buris | Tovota Avensis Toyota Verso -

Source: Matériel interne de la société SKODA AUTS a

La création de I'indice de prix est la premiére déhe de I"analyse des prix.
L indice de prix inclut toutes les conditions durnfe particulier ainsi que la modification
envisagée par exemple la réduction de prix. L' iadie prix créé dévoile les changements
possibles du postionnement de toutes les marquesugentielles sur le marché
particuliers et montre |"effet que la modificatienvisagée peut avoir sur le positionnement

de la marque Skoda. L"exemple d"un indice de mmixliésigné sur cette image:
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Tableau 10:L’indice de prix pour un des modéles Skoda (la maraie - euro)

Pays X SKODA Model X
Average
SKODA Margue 1 Marque 2 Marque 3 Margue 4 Marque 5 Marque & Margue 7 | Excluding Own|
Moded X Model & Model B Model C Model D Model E Mode! F Mode! G Make Group
Retail price 26290 29 990 25490 26990 26 500 26995 27820 26750 27505
Price Index 100 14 a7 103 101 110 106 102 105
MNumber of doors 5 H 5 5 5 H 5 H
hatchback hatchback hatchback hatchhack hatchback hiafchback hatchback
5 5 S 5 5 5 5
3Is Si5 Si8 Sis Si8 Si5
HE SIS SIS SIS SIS Sis 5/
S s S ] S S S
S S 35 5 5 5
- 80) S &0)
s S S 3 S S ] 5
remate remote - 330 Ke 290 remote remote remote remote
S 1.500) - S 900)
s S - 350 g 8 s 8 s
In/in EI/El (80| Intin EIJEI {8 EIVE ! (180)] Inflin Infin
/- - -I- - /s -1- -f-
asymmetrical asym Fi 350 1-piece 175 asym
ent - Sf (125 s/ (125) (125 Si- (125 Si- (125)
4 - 200 4 4 4
m, includes radio - - AMFM (200
ncludes in-dash CO - - s 180)
at enteriainment devices - - - s 150)
gloss gloss metallic gloss gl
St St Al St St
meter 14 14 (280 13 15 (290} 14
multi-function - (280 S
Computer ] - 200| - 200 - 200 - 200 S 3
Side curtain airl ocation {front and rear} s 240 - 290 - 240 - 250 - 280 - 290
Kn )} S 100) - - 3 (100 - 100
He: 2 2 2 2 2 2 2
[Totz st (2 895) 1275 (870) (655) (4 505) 50 (855) (1208)
Specification Adjusted Price 26290 27 095 26 765 26120 25 845 24490 27 870 25 895 26297
Specification Adjusted Price Index 100 103 102 99 98 93 106 98 100
[Total Engine Adjustment (375) (1055) {150) (175) (525) (240} (446}
Specification and Engine Adjusted Price 26 250 26720 25710 25970 25670 24 490 27 345 25055 26851
Spec. and Engine Adjusted Price Index 100 '\0_2 95 39 98 93 104 95 98

Source: Matériel interne de la société SKODA AUTS a

Le travail des salariés de cette unité repose aorda calculation des prix des
différents modéles de voitures sur tous les marétrésgers ou la société SKODA AUTO
a.s. est présente. lls suivent aussi le développeatdes changements des stratégies des
concurrents et des conditions du marché. Il sdgitl’élaboration des documents de
I"aspect plutdt préparatifs utilisés pour les réunsi du présidence du conseil
d"administration qui approuve toutes les démarcbes.salariés sont regroupés selon les
marchés étrangers pour lesquels ils suivent et freatliopérationnellement les prix. Les
résultats de leur travail sont discutés sur lestimgeréguliers.

Toutes les actions doivent étre approuvées pdiréeteur et comme nous avons
déja appris aussi par le présidence du conseil mifestration. Une fois que les
modifications ont été approuveées elles peuventigtpdantées dans le systeme Compask
destiné a la facturation des voitures. Il contied® prix de facturations des voitures
vendues et surtout il permet une adaptation visendeiveaux prix.

Cette unité coopere trés étroitement avec |'unééladvente régionale et de la
fixation des prix dont la mission ressemble a ceéd unité de la gestion des prix car les
activités des employés sont les mémes sauf que ldaoas de 'achat régional on se

préoccupe des ventes destinées sur les marchésomeqt en Tcheéquie.
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2.7 Le portefeuille de produits

Depuis la reprise de la marque par le Groupe VOLK&HEN en 1991, le
développement de nouveaux produits s'est accé&éiéne s'est pratiquement pas passé
une année sans nouveauté. De nos jours la sodi&@®AS AUTO a.s. fait face a une
grande concurrence et pour qu’elle puisse gardeosition sur le marché il faut qu’elle ne
cesse pas de chercher a se distinguer de ses demsetDu cdté du produit, I"avantage
concurrentiel des voitures Skoda repose surtout Buérieur et sur le coffre & bagages
spacieux des voitures. Ceci est accompagné dexpnicuretiels et bien sar de la haute

qualité des voitures.

Aujourd’hui la société SKODA AUTO a.s. présente uy@mme compléte des
véhicules entierement renouvelées. Son portefeddl@roduits contient cing modeles de
voitures de haut niveau technologique. C’est lamgardes modéles Skoda Fabia, Skoda
Octavia, Skoda Roomster, Skoda Superb et Skoda. Eettgénéral la gamme la plus
vendue est celle de la Skoda Octavia. Le portééedi¢ produits de la société SKODA

AUTO a.s. est démontré sur le tableau ci-dessous:

Tableau 11:Le portefeuille de produits

Gamme OCTAVIA FABIA SUPERB ROOMSTER YETI
Le début de la production 1996 1999 2001 2006 2009
Premére génération 1996 - présence 1999 - 2007 2001 - 2008 2006 - présence 2009 - présence

Deuxiéme genération

2004 - présence

2007 - présence

2008 - présence

MPV

SUV

Version liftback et combi | hatchback et combi liftback et combi
Version d'équipements Classic Classic Comfort Style Active
Elegance Elegance Elegance Scout Ambition
Ambiente Ambiente Ambiente Atractive Experience
RS RS GreenLine GreenLine GreenLine
GrrenLine Scout
L-K SportLine

Source: Matériel interne de la société SKODA AUTE a

2.7.1 La gamme Skoda Octavia

La Skoda Octavia, le représentant de la classe meyees voitures, est un des
résultats de la fusion réussie de la société SKOMNO a.s. et le géant automobile
allemand Volkswagen. Sa production a commencé 86 &Pelle ne s est jamais arrétée.
Aussi que la Skoda Fabia a été renouvelée et ekbgwun nouveau design, la deuxiéme
génération de la Skoda Octavia s’ est présentée éisets également. De nos jours toutes

les deux génération sont produites et vendues.
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La deuxiéme génération de la Skoda Octavia a éééasur le marché en 2004
dans les versions liftback et combi. Les versiolguipements sont assez variées. Les
clients peuvent choisir entre la version Classimbfente, Elegance, Scout et la version
sportive RS, Laurin & Klement et la version ecotpgt Greenline.

,un design intemporel, une technologie de poidi&|'espace pour les occupants
et les bagages, des qualités routieres exceptiesnet un excellent rapport qualité/prix.
Ce sont les avantages qui placent I'Octavia pasniriodéles les plus populairéd.

L'équipement technologique de la nouvelle Octawh wn des plus évolués du
paysage automobile moderne. La nouvelle Octaviaispbnible avec cing motorisations
essence et trois diesel ainsi qu'avec un éverdgdilashsmissions manuelles et automatiques.
Citons entre autres un systeme de transmissionmatitpue DSG a 7 rapports
révolutionnaire qui a été spécialement développé fes moteurs 1.2 TSI (105 CV), 1.4
TSI (122 CV), 1.8 TSI (160 CV) et 1.6 CR TDI (10¥)C Les moteurs essence vont du
1.4 MPI (80 CV) au 2.0 TSI haut de gamme dévelopgaa Cv

2.7.2 La gamme Skoda Fabia

La premiére Skoda Fabia, représentant de la caéédes ,petites voitures”, a été
produite en 1999 quand elle a été offciellemensgmée pendant le salon automobile a
Francfort en Allemagne. Avec le développement teltgique la société Skoda auto a.s. a
été invitée a lI'innovation de I'un des modelesdkes populaires de I'histoire de la société
et depuis 2007 la deuxi@me génération de SkodaaFamité lancée sur le marché. La
nouvelle Fabia affiche désormais un nouveau dedigjavant. Les lignes verticales ont
cédé la place aux lignes horizontales, une nouypeallette de teintes extérieures a fait son
apparition, le choix de jantes est plus largejr€rieur a changé.

Cette génération de Skoda Fabia est accompagnée diusie toute nouvelle
gamme de moteurs. Dans la gamme des moteurs esiezxiste désormais une version
suralimentée 1,2 TSI de 86 CV et 105 CV. Le modelplus puissant peut étre equipé
d’'une boite automatique DSG a sept rapports etudlldeembrayage. La nouvelle gamme
de moteurs diesel est composée du modéle 1,2 TDIEC®V, du 1,6 TDI CR (90 ou 105
CV) et du 1,6TDI 55 (75 CV). Tous les moteurs dissmt équipés du systéme a injection

& rampe commune et d’un filtre & particules FAP.

28 Citation: Skoda-Auto [online]. 2009 [cit. 2010-@8]. Skoda gamme Disponible sur WWW:
<http://new.skoda-auto.com/bel/model/newoctavigl&ages/look.aspx>
2 Source: Matériel interne de la société SKODA AUTE
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Cette génération de Skoda Fabia offre & ses slidatix versions de voitures —
hatchback et combi et six versions d’équipemenfférdntes: Classic, la version la plus

vendue Ambiente, Elegance, la version sportive thpw ou RS et Scout.

2.7.3 La gamme Skoda Superb

La Skoda Superb s’est présentée pour la premiéseefin2001 pendant le salon
automobile a Francfort. Comme une voiture de halaigse elle a connu un grand succes et
elle est devenue le concurrent des voitures de tex¢outes les marques. La premiere
génération de la Skoda Superb a été remplacéa paukiéme en 2008.

,Grace a la conception brevetée de son system@&DOwar en deux parties, la
nouvelle Skoda Superb combine les avantages peatigiune bicorps avec I'élégance
d'une berline. L'habitabilité intérieure et les ém@tux employés rehaussent le niveau de
confort déja exceptionnel sur la rout®’“La Superb propose plusieurs équipements
absolument nouveaux: un airbag genoux pour le adedy d'airbags latéraux arriere, une
aide au stationnement et de projecteurs au bi-xéaver systeme AFS (Adaptive
Frontlight System). lls adaptent automatiquemeatdirage de la chaussée aux conditions
du moment, tournent dans les virages, modifiedgnsta vitesse, la surface éclairée et
offrent plusieurs régimes d'éclairage, par exerapleille, sur autoroute ou sous la pluie.

Son caractere exceptionnel souligne un systemeiamgpuverture de la cinquieme
porte arriere TwinDoor qui assure un accées conftegtau coffre a bagages, dont le volume
peut passer de 565 litres a pas moins de 1678 liine fois le dossier de la banquette
arriere rabattu.

Ce modéle est aussi disponible dans les deuxoversi liftback ou combi et
propose aux clients les versions d’équipementsastis: Comfort, Ambiente, Elegance et
la version écologique GreenLirk.

2.7.4 La gamme Skoda Roomster
La Skoda Roomster dont la production a débuté @6 28t le deuxiéme modéle
Skoda le plus jeune. C’est le représentant de M WRilti purpose vehicle) catégorie et il

est considéré comme la ,soeur cadette* de la Skabia.

% Citation: Skoda-Auto [online]. 2010 [cit. 2010-@8]. Skoda gamme Disponible sur WWW:

< http://new.skoda-auto.com/bel/model/newoctaviadl®ages/look.aspx>

31 La version écologique GreenLine est le résultal effort de la société Skoda Auto a.s. de la
protection de I"environnement. Les voitures declsion GreenLine supportent la réduction de la
consommation de carburant et d’émissions de CO@stCa gamme de voitures économiques et
respectueuses de I'environnement.
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,Le nouveau design du pare-chocs avant et des lanrgbrouillard, la calandre
plus puissante, la forme ellipsoidale et la formehsstiquée des phares avant donnent a la
Roomster un aspect de robustesse et de stabflité.

Le design et la technique des phares avant ost engngé. La Roomster peut étre
équipée d’'un nouvel arrangement de feux de routmybaes, qui éclairent mieux la route
et augmentent le niveau de sécurité. Le véhicutsgute des phares avant antibrouillard
eéquipés de la fonction Day Light et la fonction @& est disponible en option. Son
nouveau moteur 1,2 TSI procure une grande puissanoeure de fortes accélérations, est
silencieux et économe en carburant.

La nouvelle Skoda Roomster est disponible en quatrsions d'équipements:

Style, Atractive, Scout et la version GreenLine.

2.7.5 La gamme Skoda Yeti
Le cadet de tous les modéles Skoda est la Yetappiartient dans la SUV (Sport

utility vehicle) catégorie. Elle n"a été lancée sumarché qu’en 2009. La nouvelle Skoda
Yeti s'affirme par la symbiose qu’elle réalise enttesign unique, sécurité, fonctionnalité
et confort. Ce nouveau modele offre des nouvetiewrisations et des nouvelles solutions
techniques, telle que le régime tout-terrain quape les parametres des systemes
électroniques a la marche en terrain difficile qu toit ouvrant panoramique en deux
éléments a commande électrique. La partie avan€dicule, dominée par la calandre aux
formes marquantes flanquée de quatre phares, esinuitation au plaisir ludique de la
conduite tandis que la poupe de la carrosseriellbiv® a cing portes évoque le sens
pratique. Les dimensions compactes de la nouvédtels Yeti garantissent un excellent
contrdle et une agréable maniabilité en ville. Leodh Yetti est disponible dans ces
versions d’équipements: Active, Ambition, Experierat la version écologique GreenLine.

2.7.6 Les ventes selon les modéles

En 2009 le modele le plus vendu a été celui de Skabia deuxiéme génération.
La société a réussi a vendre 181 590 de ces veitgaui est de 24% plus que I'année
derniére. Deuxiéme voiture la plus vendue en 20@& & modéle de Skoda Octavia
deuxieme génération. Ses ventes ont atteint a 99@ld voitures. Un grand succes a vecu

aussi la Skoda Superb deuxiéme génération lancde starché en 2008 dont les ventes

32 Citation: Skoda-Auto [online]. 2010 [cit. 2010-@5]. Skoda gammeDisponible sur WWW:
<http://new.skoda-auto.com/lux/model/roomster/deStgges/look.aspx>
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ont dépassé de 100% le total des livraisons de é&S€agperb en 2008. Les clients ont
montré un grand inérét également aux nouvelles ggmme lancées sur le marché qu’en
2009. Concrétement ils ont été intéressés a la &Skeati et Superb Combi deuxiéme
génération dont les ventes se sont élevées jusdul a8 dans le cas de la premiere

voiture mentionné et au 43 189 dans le cas de SRagarb Combi.

Si on raisonne au niveau mondial ¢ est la gamnoel&Octavia qui a été la plus
démanndée. Exactement 267 267 de voitures degaetime a été vendues en 2009 ce qui
réprésente 39,6 % de ventes totales des voiturksrdarque Skoda. Par contre les ventes
de Skoda Roomster ont beaucoup chuté en 2009. Deenpdur la Skoda Superb et
Octavia premiere génération. Ceci peut étre caas€iptroduction de leurs modeles de la
deuxieme génération sur les marchés. Les ventegidgsdernieres années de tous les

modeles sont présentées sur le tableau vivant:

Tableau 12:Les ventes de voitures selon les modeéles

Année 4

Modele Année 1l | Année 2| Année3 Année4 Annéepb Année 5

2005 2006 2007 2008 2009 2008/2009
Fabia 119485 | 123170| 51561 191 - -
Fabia Combi 99 637 106 694 | 80 799 5533 - -
Fabia Il - - 85 998 146 564 | 181590| 24%
Fabia Il Combi - - 1256 89 181 82536 -7,50%
Octavia Tour 48 999 53 783 58 287 65 544 32825 -49,90%
Octavia Combi Tour |20 802 15540 14 242 12 046 10920 -9,30%
Octavia ll 90 042 100584 | 131934| 164543 176499  7,30%
Octavia Combi Il 73479 100 367 | 105488 102724 97091 -5,50%
Roomster - 14 422 62 527 50 454 43701 -13,40%
Superb 22 091 20 989 20 530 10 164 624 -93,90%
Superb Il - - - 15481 43189 >100%
Superb Combi - - - - 735 -
Yeti - - - - 11018 -

Source: Rapports annuels de la société SKODA AUEOdes annés 2005 — 2009
2.8 Les indicateurs économiques et financiéres

Pour conclure ce chapitre dont le but est de faire présentation générale de la
société SKODA AUTO a.s. nous allons étudier laatin économique et financiére de

52



I"entreprise. Nous allons voir également quelguapljques qui vont nous servir comme

un outil pratique pour mieux comprendre la probléguee.

2.8.1 La situation économique

Depuis 1993 elle garde son titre de [|'exportateer Ichnnée qui lui est
regulierement attribué dans la compétition I'Exgiedtir de I'année organisée par la
Chambre économique de la République tchéque. ,tE@®oSKODA AUTO a.s. a gagné
presqu’un billion et six cent milliard couronnesg@ant quinze ans de son existence. Nous
pouvons alors bien constater qu’elle est le motiegr exportations de la Tchequie. Son
chiffre d"affaires est six fois plus élevés qudasstiu deuxiéme le plus grand exportateur
de notre pays Siemens Group.*

Comme montre le tableau ci-dessous la société SKADARO a.s. est la deuxiéme
entreprise de production et commerciale la plusidgade notre pays. En poursuivant la
production traditionelle des voitures a Mlada Blaleselle a méme occupé la premiere
place parmi toutes les autres entreprises en A0&8entreprises sont classées selon le

volume de leur chiffre d"affaires en 2009 et 2008.

Tableau 13:Les entreprises les plus importantes de |"économiehéque
Placement en 2009 2008

.CEZ, a.s. 2

. SKODA AUTO a.s. 1

1

2

3. RWE Transgas, a.s. 3
4. AGROFERT HOLDING, a.s. 4
5. FOXCONN CZ s.r.o.
6
7
8
9

. UNIPETROL, a.s.

. Telefénica O2 Czech Republic, a.s. 8

. Toyota Peugeot Citroén Automobile Czechosy. 8

. CEPRO, a.s. 9
10. MORAVIA STEEL a.s. 7

Source: CZECH TOP 100

La marque Skoda, qui compte parmi les plus anciemstructeurs automobiles

encore en activité, est représentée dans plus@uedys dans le monde entier. Le marché

¥ Citation: WEBER, Stefailospod#ska komoraeské republikyonline]. 15.12.2009 [cit. 2010-
07-25]. Aktuality. Disponible sur WWW: <http://wwemora.cz/zpravodajstvi-a-media/aktuality-
4/pruzkumy-vystavy-souteze-konference/exporteokui-opet-dominovala-skoda-auto.aspx>.
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automobile est trés convoité et la Skoda jouit @'faveur croissante grace a des produits
de grande qualité ainsi qu” a des prix avantageugut lui permet de réaliser un haute
volume des ventes qui ne cesse d"augmenter dansieau millénaire. Ceci est démontré

par la graphique suivante:

Graphique 1:L"évolution des ventes dans le nouveau millénaire
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Source: Rapports annuels de la société SKOD AUSCOdas années 2000-2009

L"année 2009 étatit une des annés les plus réussies/eau de la production et
des ventes. Les ventes globales de la société SKEDTO a.s. ont augmenté de 1,4 %.
Avec 684.226 d unités vendues elle a atteint aeanivde ventes le plus élevé dans son
histoire. Dans les conditions économiques diffeciluxquelles la société doit faire face
elle a réussi a stabiliser ses ventes. Les élénentslus importants qui I"'ont permis de
conserver le haut niveau de ses ventes sont lehéatcatégique en Chine qui passe une
période de développement dynamique et 'introdoctie la prime a la casse en Europe

occidentale.

Les derniéres chiffres connues montrent que lesesede la société SKODA
AUTO a.s. ne cessent de progresser. Le succesulayibsans arrét. Pendant le premier
semestre de I"année 2010 |’entreprise a déja V&M8IT47 de voiture¥. En comparaison
a I'année derniére cette chiffre représente lssanice de 15%. Aussi qu'en 2009 le haut
volume de ventes est realisé surtout grace au mamelChine ou la société est en hausse

de ses ventes de presque 50% comparativement énee mpériode de I"'année 2009. La

3 Citation: Skoda-Auto [online]. 2010 [cit. 2010-@5]. News Disponible sur WWW: <
http://www.skoda-
auto.cz/CZE/news/info/news/News/Pages/2010_53 &skdbytPrvniPololeti2010.aspx>
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société SKODA AUTO a.s. confirme |'expansion desastes non seulement a |"étranger
mais aussi en Républigue tchéque ou sa part dehéna'@leve au 35% au premier

semestre de I"'année 2010.

2.8.2 La situation financiére

Les résultats financiéres de I'année 2009 de l&#t€oSKODA AUTO a.s ont été
remargquablement influenceés par le développementndeshés automobiles mondiaux pas
tres favorable ce qui s’est traduit par la baisseérple de ces marchés et par la crise
économique et financiére. Pour décrire la situafiimanciére de la société SKODA AUTO

a.s. il serait utile de montrer quelques chiffres deux dernieres années.

En 2009 le chiffre d"affaires accuse une baissé,88 par rapport a I"'année
derniere et la valeur du résultat d”exploitaticessélevée a 5,9 milliardes de couronnes ce
qui a signifié une décroissance de 56,6 % en cosmguar avec |"année 2008. La rentabilité
du capital s’est établi a 15,1 % ce qui est de%,rhoins qu'en 2008. Aussi les autres
indicateurs financieres ont connu une baissealiispar example du résultat avant imp6ts
qui a chuté méme de 64,8 % ou du résultat brut ldoveleur a atteint au 21,5 milliards de
couronnes ce qui réprésente une baisse de 24,& ¥ap@ort a I'année 2008. Le chiffre
d affaires ont été créés surtout par les ventgsabes (87,7 %) et d"accessoires originaux
(7,4 %), puis aussi par les livraisons de piecessdies entreprises du consortium

Volkswagen (3,2 %) et par les recettes de ventesdees biens et services (1,7 %%).

Malgré le chute des résultats financiéres de ¢&ésd SKODA AUTO a.s. les flux
de trésorerie des opérations d’exploitation orgiatta la croissance. De méme pour la
liquidité de I'entreprise ce qui lui a permis derdga sa stabilité financiere. Une
récapitulation des indicateurs financieres estem&® sur le tableau suivant. Tous les
résultats financiéres consolidés sont accuseés tedarormes internationales d’information

financiére (International Financial Reporting Stars).

% Source: Rapport annuel de la société SKODA AUEO a.
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Tableau 14:L"évolution annuelle des indicateurs financiers

2009 2008 09/08

Le chiffre d"affaires million de couronnes 187 858 | 200182 -6,2%
Le résultat brut million de couronnes 21 562 28 659 | - 24,8%
Le résultat d"exploitation million de couronnes 5 924 13 620 | - 56,5%
Le résultat avant impots million de couronnes 4 702 13376 | - 64,8%
Le résultat net apres imp6ts | million de couronnes 3 462 10 818 | - 68,0%

Les investissements corporels million de couronnes 11 719 14 556 | - 19,5%
et incorporels

Les flux de trésorerie des million de couronnes 26 529 13014 | 103,8%
opérations d’exploitation
La liquidité million de couronnes 29 595 19413 | 52,4%

Source: Rapports annuels de la société SKODA AUEOdzs années 2008 et 2009

La derniére graphique de ce chapitre montre |I"évoiuwe chiffre d affaires de la

société SKODA AUTO a.s. pendant les dix derniéresas.

Graphique 2:Les chiffres d"affaires dans le nouveau millénaire
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Source: Rapports annuels de la société SKOD AUECOdas années 2000-2009

Par rapport a cette graphique nous pouvons congjaie les pires années du
nouveau millénaire étaient depuis 2000 jusqu” a32@0économie de la République
tcheque a vecu un ralentissement de la croissanse @ar la diminuation du rendement
économique chez les partenaires commerciaux peogiple la société SKODA AUTO a.s.

au deuxieme semestre 2001. Les attaques terrodistéd septembre 2001 représentent la
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deuxiéme cause qui a contribué a la réduction d#etaande étrangare ce qui avait un
impact négatif sur les activités du group Skoda.

L"amélioration de la situation économique n"estueequ’en 2004 quand le chiffre
d affaires a repris son tendence de croissancentlatteint leur maximum en 2007 quand
la société SKODA AUTO a.s. a conquis le premierordcde voitures vendues et les
recettes bruts ont dépassés les frais. En 200®8ubirie automobile a été lourdement
impactée par la crise économique mondiale. L'amp&tua soudaineté de la chute des
marchés automobiles dans le monde ont entrainébarsse significative du chiffre

d’affaires de la société SKODA AUTO a.s. ce quiyvela courbe de la graphique.
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3 Le commerce international de la société SKODA
AUTO a.s.

Une fois que la société SKODA AUTO a.s. a été pri€sedu point de vue générale
nous pouvons nous mettre a I"étude de son comnaem@ational. Premierement, nous
allons nous intéresser a I"évolution de ses marétréagers depuis sa création jusqu” a la
présence. Puis, en décrivant la distribution désires et la stratégie de la marque Skoda
dans le monde nous allons trouver une réponseqadation suivante: ,Comment est-il
possible que nous pouvons rencotrer les véhicukeslss partout dans le monde?* La
maniére de l'analyse de la concurrence sur lesh@arétrangers sera décrite dans le
troisieme sous-chapitre. Pour mieux comprendre tablgmatigue du commerce
international de la société SKODA AUTO a.s. il $ecatil d’analyser ses marchés clés
choisis que nous allons regrouper dans trois caggdes marchés clés européens, les
marchés clés de |I” Asie et derniérement les marcléssa |"outre-mer. En décrivant les
marchés particuliers nous allons nous concentrerl’suolution de la position de la
marque Skoda séparément pour chacun des marchiés @omettant |’accent surtout sur
sa position actuelle (sa position pendant les dienrieres années 2008 et 2009).

En faisant un parcours par les marchés choisis albaiss montrer les indicateurs
économiques importants et a I"aide d"une graphigue allons voir I"évolution des ventes
de chaque marché. Les graphiques et les tablemscatte partie ont pour but de faciliter
la compréhension du text et de le compléter. Paiss mllons citer aussi ses concurrents les
plus importants sur ces marchés. Pour résumé,aaapitulation de |"évolution de la part
de marché de la marque Skoda dans un nouveau imiiésur les marchés choisis sera
présentée. En fin nous allons nous préoccuperagedir de la société et de ses projets non

seulement étrangers prévus pour les années preshain

3.1 Evolution des marchés étrangers

Dans le chapitre précédant nous avons mentionndeqgeoup Skoda garde une
position stable sur les marchés étrangérs déjaigsiepicréation. Avec le temps, le nombre
des marchés sur lesquels la marque Skoda est fgéseannu une grande hausse. En 1905,
peu aprés ce que la société SKODA AUTO a.s. a coménesa production, Vaclav

Klement s’est rendu compte que le marché tchéqueras petit et il a décidé de
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commencer & exporter ses produits en Angletferen 1907 les voitures de la marque

Laurin&Klement ont été exportées méme au Mexiquelas ont été utilisées comme les

voitures postales. Les destinations ou il a été&iptesd acheter leurs voitures ont pris de
I"extension jusqu” a I'époque de guerre. La péraqtes la Seconde Guerre n”était du tout
en faveur de I'export mais malgré cela la demaredecitures tchécoslovaque était assez
élevée. Bien que I"élargissement des destinatiessventes soit arrété, |’entreprise a été
toujours orientée vers des exportations. La m&aié sa production a été destinée aux
Pays-Bas, en Belgique et en France. Lors de I"édgicommunisme les exportations ont
changé leur direction a I'est de | Europe.

L’expansion marquante de ses marchés étrangeraregte avec |'entrée du
Volkswagen dans la société SKODA AUTO a.s. Depeisnoment son export a été plus
grand que n” importe quand avant. En 1991 la néjates exportations de véhicules
Skoda a été orientée vers les marchés européemrdésur les marchés étrangers n’était
pas du tout facile en cette époque et ses actiéiteangeres de ce temps-la ont été
considéréees comme un grand succes de |’entrefesevoitures ont été vendues aussi sur
les marchés hors I'Europe mais il ne s’agissaitdpu@entes minoritaires qui n"avaient
presque pas d'importance et d'influance sur Idrehif affaires de la société. En total, la
société SKODA AUTO a.s. a exporté ses voitures daestrentaine de pays européens ol
elle a réussi a vendre 172 milles de voitures parl.as marchés étragérs sur lesquels la

marque Skoda a été présente en 1991 sont désignéssige suivant:

Tableau 15:Les Marchés clés en 1991

LES MARCHES DE LA SOCIETE @
SKODAAUTOAS.

EN 1991

30 marchés
172 milles de voitures

8% de la part des exportations

™

Source : Matériel interne de la société SKODA AUZ®.

% Citation: KNEZIK, Martin. Katalog automobi [online]. 20.1.2007 [cit. 2010-27-07]. Historie
Skoda Auto ¢ast 4. Skoda ve &¢. Disponible sur: WWW: <http://clanky.katalog-
automobilu.cz/zajimavosti/historie-skoda-auto-castdda-ve-svete>
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Avec la progression de ses ventes sur les maramépéens la société SKODA
AUTO a.s. a ressenti le besoin de trouver des remwdébouchés pour ses produits. Elle a
commence alors a pénétrer sur les marchés despaydveloppement qui ont réprésenté
un nouveau défi pour elle. Le rapport avantageuxeele prix et le produit ou bien sa
stratégie du prix bas lui ont permis de s’étendsearapidement sur ces marchés ciblés.
Les ventes en Russie, en Chine ou en Inde se sambbtraduites par une croissance
marquante du chiffre d"affaire de la société. Aujdui elle est présente sur 101 des
marchés du monde entier mais la majorité de seeyeconcretement il s"agit de 67,5 %
du volume total des ventes du group Skoda, espuosijréalisée sur le marché de I'Union
europénne. Comme nous avons déja mentionné dahsypétre denier la société SKODA
AUTO a.s. est devenue |'exportateur le plus importe la République tcheque avec la
part de 7 % sur le volume total des exportationdad&chéquie. Méme malgré la crise
économique et financiére qui a débuté en 2008de#0SKODA AUTO a.s. n"a pas cessé
de fortifier ses positions sur les marchés clésdiaux. Les marchés actuels de la société

SKODA AUTO a.s. sont démontrés sur I'image ci-dasso

Tableau 16:Les Marchés clés en 2009

LES MARCHES DE LA SOCIETE @
SKODAAUTO AS.

101 marchés
675 milles de voitures
91% de la part des exportations

M\

éource : Matériel interne de la société SKODA AUT®.

3.2 Distribution des voitures de la marque Skoda

La structure du réseau de distribution a I"étraregrdifférente que celle sur le
marché national. Dans le cas du marché nationgddegnaires commerciaux signent les
contrats commerciaux directement avec la sociét®K AUTO a.s. tandis que sur le

marché étranger la société confie ses pouvoirsl’paérmédiaire d’'un contrat a un
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importateur qui peut importer les voitures dans gays. Celui-ci, responsable d'un
marché donnée, entre dans les relations contréestuabec les partenaires commerciaux
directement dans le pays ou les voitures sont &@arll effectue les mémes fonctions sur
ce marché comme la société SKODA AUTO a.s. surdeché tchéque. Les chaines de

distribution sur le marché national et étranget dtrstrées par le schéma suivant :

La chaine de distribution en Tchequie La chliae de distribution a I"étranger

LASOCIETE SKEODA AUTO a.s.

LA SOCIETE SKODA AUTO a.s.

| .

L importatenr
Les commercants (les magasins
specialises)

l v
Les commercants (les magasins
Le client final spécialisés)

l

Le client final

L'importateur’ est chargé de la récéption des véhicules expatéde leur
distribution consécutive aux dealers particuli&suvent ce sont les filiales qui assurent la
fonction de l'importateur. Dans les pays ou unmlél n"a pas été créé, ce sont des
entreprises privées qui sont, a la base d'un dod#d importateur, chargées de cette
fonction. Si les voitures sont fabriquées directeinans le pays particuliers I'importateur
ne s’occupe que de leurs livraisons dans les nmegyagécialisés. L exportation des
véhicules de l'usine de Mlada Boleslav, Kvasiny \énehlabi est réalisée soit par le
transport de chemin de fer soit par les camiotguare-mer le transport est assuré par le
ferry. Pour protéger la marchandise exportée et goiter des dégats toute sorte de
transport doit étre assurée.

Autrement dit la distribution des voitures de larquee Skoda est assurée sur
chaque marché par l'intérmediare d’un importatéutes magasines spécialisés qui sont
possédés par les entrepreneurs individuels ouepasdciétés commerciales et qui ont recu

une autorisation spéciale de la part de la sSoS&®DA AUTO a.s. A la base du contrat

37 'importateur est un commercant qui achéte leslpits de I'exportateur et qui ensuite les revend.
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commercial ils s’engagent a vendre ses voituresm sel programme de vente fixé dans ce
contrat. Pour gu’ils puissent obtenir cette auative qui leur permet de vendre les
voitures Skoda ils doivent remplir certaines cdodié qui font partie du systéme de
distribution sélective et qualitative adoptée pasdcieté. Ce systéme est relié au reglement
d’exemptior® pour le secteur automobile, publié I& dctobre 2002 par la comission
européenne. En respectant ce réglement, la soSi€@DA AUTO a.s. procéde une
évaluation de tous les candidats intéressés a nlexardeurs autorisés des voitures de la
marque Skoda pendant laquelle elle examine sfilsndent a tous les standards qualitatifs.
Par example un candidat doit &tre capable dutileseélements du Corporate Identitgle
la société SKODA AUTO a.s. et d’accommoder leunégasin. Il peut s’ agir par example
de la taille ou des couleurs des mars.

Une fois qu’ils ont recu une autorisation les compauets sont obligés en effectuant

leurs activivtés de respecter quelques conditiapplémentaires fixeés par le group Skoda:

» Ce n’est que I'effectif qualifié qui peut étre eayd dans ces magasins.

» Chague magasin spécialisé doit disposer d"un dgmdenable.

* Le magasin spécialisé doit étre capable de foleniiveau des services exigé a
tous les clients.

e Chague magasin spécialisé doit disposer de latéaad fournir toutes les
informations nécessaires sur les biens et seraices clients.

» Tous les magasins spécialisés sont obligés d adswservice apres-vente.

Aussi que la société SKODA AUTO a.s. signe un @iravec un importateur dans
lequel il s"engage de prendre la quantité des nastdixée, celui-ci il signe un contrat
commercial avec des commercants autorisés qui rgagent également de vendre la

quantité des voitures contractée.

Malgré les circonstances difficiles sur tous lesahas et la récession de I'industrie
automobile la société SKODA AUTO a.s. a été capdbiargir son réseau de distribution.

A la fin de I'année 2009 elle a disposait de 5 668 magasins spécialisés. En 2008 leur

3 L’introduction du réglement d”exmption est le légue | effort de |'UE de libéraliser le marché
automobile et les conditions de ventes des voitamesein de I'UE. C’est un outil pratique de la
libéralisation de la politique de distribution désurnisseurs a I'égard des acheteurs. Il a contibu
aussi a I'augmentation de la concurrence sur leahé@rautomobile européen ce qui s"est traduit
par une baisse progressive des prix.

39 Corporate Identity est une directive qui conditien’identification unique de la société SKODA
AUTO a.s.
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nombre a dépassé a peine cing mille. Cette évolaimuelle confirme | atractivité de la
marque Skoda auprés des partenaires d affairessetctés de la stratégie choisie. Une des
priorités de I"'année 2009 a été de garder la gtabill réseau des dealers, son adaptation
aux nouvelles conditions de lindustrie automol®le sa préparation a la croissance
supposée de I"économie. Parmi les facteurs clésicces de fonctionnement du réseau de
distribution appartient la planification optimalesiventes des biens et services. Grace a la
philosophie Human Touch, acceptée par tous les sirgapécialisés, la société SKODA
AUTO a.s. a réeussi a améliorer la qualité et lecailv de services fournies ce qui s’est
traduit par I'augmentation de la satisfaction dents. Le secret de ce programme repose
sur la complaisance et convivialité des salariés, I'spproche personnelle et le soin

individuel des clients.

Dans le dernier chapitre nous avons vu que la 808KODA AUTO a.s. dispose
de cing sites de production a I"étranger qui fatip du réseau de distribution dans ces
pays. Les kits de montage éxpédiés de la Républicieque y sont assemblés et les
voitures montées sont transportées par I'intérnradiBun importateur dans les magasins
spécialisés. Ici, nous pouvons nous poser la gquegiourqoui la société a décidé de
construire un site de production a I"étranger Isi ptut expédier ses voitures directement
de la Tchequie.

La réponse est facile. Dans ceratins pays, comrReisgie ou la Chine, existent les
barrieres commerciales qui empéchent d exporteciment. Comme un example nous
pouvons metionner le droit de douanne ou le quatapibrtation. Connu déja a I"antiquité
le droit de douane appartient parmi les plus amsotertils financiers. D@k dans son livre
Les principes de la politque commerciale définititeit de douane comme une taxe payée
au moment du passage de marchandise a travenodagres douaniérés. Autrement dit,
si les voitures exportées par la société SKODA AUZ®. en Russie sont soumises au
droit de douane, elle doit payer la somme allouéga@ivernement russe. En général, le
montant du droit de douane dépande de la sorte atehandise exportée ainsi que du
marché étranger. En cas du quota d’importationat [seut réguler la structure de
marchandise du commerce international en fixanquantité de marchandise importée
qu’il ne faut pas dépasser. Cela signifie que sotaété SKODA AUTO a.s. veut exporter

ses voitures en Chine ou ce type de restrictiote aagpliqué pendant longtemps elle doit

“0 Citation: DVQRAK 2001, p. 83
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respecter la quantité permise parce pays. Dedalns le cas de la Chine la situation est un
peu plus problématique que dans le reste du moae gue toutes les importations sont
accompagneées d'une procédure byrocratique compliqué exige une vérification de
toutes les normes techniques de la marchandise.

L implantation d"un site de production est alordoon moyen comment contourner
ces restrictions et obstacles. L'autre avantagéadeonstruction d’une usine et de la
production des voitures directement a I'étrageigastcela permet de garantir une grande
avantage concurrentiel sous la forme de prix basvetdes des voitures. Les usines
différentes ont été déja présentées dans le derinégitre. Par curiosité ajoutons encore le
tableau de production de ces usines en 2009 suellewpus voyons leurs volumes de

production annuelle mais aussi les modeles praduits

Tableau 17 :La production des sites de production a I"étranger

LAPRODUCTION DES USINES A L'ETRANGER

> 20 975 d'unités,
Inde Fabia, Octavia Tour, Octavia, Superb, VW Passat, Jefta, Audi A4, AG
30 172 d'unités

“Um - Fabia, Roomster, Octavia Tour, Octavia, Superb

281 d'unités,

“IS"@“"Z““@“KD*S"L@“D“ . Qctavia Tour, Octavia, Superb

] 55 920 d’unités
Ching. # Octavia, Fabia

0|0

Russie - 37 312 d'unites

Fabia, Octavia Tour, Octavia,

Source : Matériel interne de la société SKODA AUT®.

L"absence des barrieres commerciales est typique (@ marché commun
européen, I'union économique mise en place proyesent par I'UE qui est constituée
par les 27 pays membres de I"'UE. Son but est @& arée zone commerciale avec la libre
circulation des marchandises, services, personnespataux. ,La libre circulation des
marchandises concerne exclusivement les échanggasammunautaires, et ne s'applique
pas aux échanges extracommunautaires (régis paedess de I'OMC) et aux situations

purement internes aux Etats membres. Cette livoalation au sein du marché commun
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européen est assurée par linterdiction faite atmtsEmembres, d'imposer des entraves
pécuniaires ou des restrictions quantitatives ackadges intracommunautaires de
marchandises. ** Les entraves pécuniaires & la libre circulatiors dearchandises
comprennent les droits de douane, les taxes d&dfigivalent aux droits de douane et les
impositions intérieures discriminatoires ou pratees. L'entreé sur le marché et la
realisation du commerce international sur le t@inétde |"UE est alors non seulement pour
la société SKODA AUTO a.s. beaucoup plus facile daes le cas de la Chine ou de la
Russie. Ceci peut étre la raison pour laquelledade majorité des affaires est réalisée sur

les marchés européens.

3.3 La stratégie de la marque Skoda

Nous avons déja dit que la participation de |"grise aux échanges internationaux
permet de multiplier son avantage concurrentigliepgut reposer sur les codts faibles, sur
la différantiation des concurrents ou sur la spiseaiaon étroite de |'entreprise. Hana
Machkova présente dans son livre Le commerce iatiemal et marketing six stratégies
concurrentielles : stratégie de pénétration, gyratéde différentiation, stratégie de
concentration, stratégie des codts faibles, stiatdg leader et stratégie de challenger. La
stratégie de la société SKODA AUTO a.s. s appuielaes deux de ces mentionnées.
Premiérement c’est la stratégie de différentiapian laquelle elle qui vise a gagner son
avantage concurrentiel en se distinguant des offsasurrentielles. " Elle est typique pour
les entreprises dans les pays développés qui dféers produits pour les prix en peu plus
élévés mais en méme temps elles fournissent urd grambre des services augmentant sa
valeur commerciale ensemble avec ce bien. Cetédégte est caractéristique pour les
biens et services exigeants au niveau technologfGue

Sur un marché ou les services proposés par lesalits acteurs sont sensiblement
semblables, une stratégie de domination par lets gt étre un moyen comment gagner
sur les concurrents. En fait, la stratégie desscédibles adoptée par la société SKODA
AUTO a.s. repose sur la construction des sitesrodugtion a I"étranger ce qui permet de
vendre les voitures moins cher dans ces pays. Gettggie, comme son nom lindique,
oriente de facon prioritaire tous les efforts @atteprise vers un objectif considéré comme

primordiale : la minimisation de ses colts complBtaur garder cet avantage concurrentiel,

“ Citation: Encyclopédie WIKIPEDIA [online]. Marct@dmmun européen. [cit. 2010-27-07].
Disponible sur: <http://fr.wikipedia.org/wiki/Marc?#hC3%A9_commun_europ%C3%A9en>
*2 Citation: MACHKOVA 2002, s. 65
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elle devra donc contrdler les codts directs deidabion mais aussi les codts de conception,
de marketing, de distribution ainsi que les codimiaistratifs et financiers. Au niveau de
son performance générale la société SKODA AUTOaadopté un programme général
des économies dont le but est d"optimaliser lagtgpee production et bien sar de tous ses
couts.

Comptant parmi les entreprises modernes, la $08&0ODA AUTO a.s. utilise
actuellement la stratégie plilpour élargir son réseau de distribution. En congaehses
activités commerciales étrangéres elle a du utilgktot la stratégie opposée dite ptish
qui a été plus avantageuse pour trouver les noxva@oouchés. Aujourd” hui I’entreprise
dispose déja d'un réseau de distribution stabpmete qu'elle a un nom rénommé sur les
marchés étrangers, il arrive que les partenairesnarciaux cherchent eux méme a
contacter la société en lui offrant leur coopératien ce qui concerne la stratégie de
distribution, nous pouvons constater que la soEODA AUTO a.s. suit celle de la
distribution sélective ce qui veut dire que lestesrsont réalisées au travers des magasins
spécialisés dont le nombre est limité. Comme neossvu dans la partie précédante la
société SKODA AUTO a.s. procéde un choix des deal@rtéressés a vendre les voitures
Skoda. ,Cette stratégie est utilisée surtout pesrgroduits avec un image forte et elle
permet au producteur de mieux gérer et controldid@ibution de ses produits. Par contre
elle est assez coliteusd.”

Derniérement nous allons étudier la stratégie densatation utilisée par la société
SKODA AUTO a.s., concrétement il s"agit de la €tgi¢ de segmentation différenciée. A
la base de cette stratégie la société divise lemdaen plusieurs segments dans lesquels
elle livre des différentes produits qui se différpar ses caractéristiques ou par son prix.
Son inconvénient est qu’elle est assez colteusideesegment n’est pas assez large elle,

son utilisation peut étre inefficace.

3.4 Lanalyse de la concurrence sur les marchés étrangé

Pour analyser sa concurrence et pour suivre laiposie ses modeles sur les

marchés étrangers la société SKODA AUTO a.s. etilia méthode qui s appelle

“3 La stratégie "Pull" vise & tirer la vente du pratipar la demande du consommateur. Face & cette
exigence, on postule que le distributeur ne peatrapas référencer le produit. Une telle politique
suppose que de gros efforts de communication soirsentis afin de sensibiliser la cible.

“ La stratégie "Push" a pour objectif de poussepreduit efficacement dans le canal. Pour cela, le
fabricant stimule son réseau de distribution emawff de bonnes conditions d'achat comme par
example les remises ou ristournes et/ou en offraatassistance technice

*® Citation: MACHKOVA 2002, s. 108
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benchmarking. ,Le benchmarking est un formidablgaeled'innovation dans l'entreprise.
C'est a la fois une méthode d'analyse permettas¥teonner en s'inspirant des meilleurs
points, et a la fois un état d'esprit, un style danagement. Le benchmarking peut
s'effectuer en interne entres les services, ouetdgés, comme en externe, avec ses
différents fournisseurs, distributeurs, concurrengsoduits du marché® C’est le
processus systématique dont le but est de mesuparformance de |'entreprise et de la
comparer aux autres entreprises sur le méme mdrolué.la premiere fois cette méthode a
ete utilisée par la société Xerox Corporation diades années 70 du 20eme siécle.
Aujourd”hui elle est devenue un outil importanti@enajorité d’entreprises a I"aide duquel
elles peuvent analyser la concurrence. Sur la Haserésultats de I'analyse faite par le
benchmarking I"entreprise peut améliorer sa prodtEtainsi que sa performance sur le
marché ce qui se traduit par I"augmentation deosapétitivité ou par |"amérioration de

son positionnement sur le marché particulier.

L"importance du benchmarking repose sur:
» |"élimination des activités initules de |"entrepris
* la concentration sur les priorités
 la croissance de la compétitivité de I"entreprise
* laréduction des codts
» "augmentation de la satisfaction des clients

» la détermination de la position actuelle sur leahar

L application du benchmarking dans la société SKOBBTO a.s. se fait par
I'intermédiaire de la base de données JATO aveuoellg nous avons déja fait la
connaissance dans le chapitre précédant. C edickirde prix qui est I'élement le plus
important & I"aide duquel la comparaison d'un medsékoda choisi avec les modéles
concurrentiels est réalisée. Pour créer I'indicerie il est nécesssaire de déterminer tous
les articles que nous voulons comparer. Les coastgies plus importants seront détaillés

séparement pour tous les marchés choisis dansyeérelvivant.

“6 Citation: Erwan [online].Benchmarking. [cit. 20187-07]. Disponible sur:
<http://erwan.neau.free.fr/innovation_bendrking.htm>
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3.5 Marchés clés

Vu que le nombre des marchés, sur lesquels latéoS8IKODA AUTO a.s. est
présente, s"éleve a une centaine, nous allonedgsiper dans quatres régions: L"Europe
centrale, I'Europe de |'est, I'Europe de |'ouéstjtte-mer et I’Asie. Cette segmentation
des marchés, adoptée par la société SKODA AUTOd&j& en 1996, est désignée sur

I'image suivante :

Tableau 18:La Segmentation géographique des marchés

¥

L "Europe centrale

L Europe de 'est

Source : Matériel interne de la société SKODA AUZ®.

Autant que les ventes mondiales de voitures orssBaies ventes dans les régions
de I'Europe centrale, I'Europe de |'est et de I'Ague& du Nord ont chuté également en
2009. Le moins de ventes a été realisé en Europestece qui était suscité surtout par la
rémanence de la crise économique et financierée<cel ont baissée de 51,1 %. La cause
majeure de la décroissance du niveau des ventEsm@pe centrale réposait surtout a la
chute du marché en Croatie ou la société SKODA AUIT®O a vendu de 49,3 % d’unités
moins qu'en 2008. De méme pour le marché en Homgriea baisse a été encore plus
marquante et le montant final n"a atteint qu”aurifi&s de voitures vendues par ¥nAu
contraire, comme nous montre le tableau suivamet®,narchés en Asie et en Europe
occidentale ont connu le développement des verdsgifp En 2009 les livraisons des
voitures Skoda ont parvenu a 158 654 en Asie. @stide 52,2 % plus qu’en 2008.

L"Europe de I'ouest est traditionellement le débéue plus grand de la société SKODA

" Source: Le rapport annuel de la société SKODA AT de |"année 2009
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AUTO a.s. En 2009 les ventes s’y sont élevées al885ce qui est de 9,4 % plus qu’en
2008. Sur tous les marchés de cette région legvemit €té encouragées par I'introduction
de la prime a la caisse, mesure prise par les goenwents afin de soutenir les ventes des

voitures.

Tableau 19:Les ventes selon les segments

2007 2008 2009 2008/2009
L Europe central 142 483 | 131084 119923 -8,5%
L'Europe de I'est 95032 | 123630 60 464 -51,1%

L'Europe de I'ouest | 327 222 | 315571] 345185 9,4%
Asie et |"outre-mer 65 295 104 245 158 654 52,20%

Source: Les rapports annuels de la société SKODA®@\d.s. des années 2007-2009

Si nous allons clasifier les marchés particuli@isrs les ventes de la marque Skoda
nous pouvons constater que c’est le marché allenopairghrde la premiére place parmi les
quinze marchés les plus importants au niveau deteseTandis que I"Allemagne occupe
sa premiére position déja pendant des années, Uziedee place a subi un grand
changement en 2009. C"était le marché de la Réuébtcheque ou les ventes des voitures
Skoda ont été si élevées quelles lui ont permigatder le deuxiéme échelon pendant
longtemps. En 2009 & cause d'une croissance dessven Chine, la Tchéquie a été
remplacée par la Chine et elle a été déplacéeastmoisieme position. Notre attention
appartient également au marché russe ou les vdatesoitures Skoda ne cessent pas de
croitre ce qui pourrait entrainer un nouveau charege des places sur |"échelon des
quinze marchés les plus perspectifs. La récapibmates résultats des quinze les plus
importants marchés pendant les trois derniéresesnest démontrée sur ce tableau:
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Tableau 20:Quinze meilleurs marchés de la société SKODA AUT@.s.

2007 2008 2009 2008/2009

Allemagne 112452 | 112504 162328 44,3%
Chine 27 325 59 284 122556 106,7%
République tcheque 66 806 58 001 56 504 -2,6%
Russie 27 535 50 733 33 002 -34,9%
Angleterre 40 430 37072 36 012 -2,9%
Pologne 33210 33 986 38 305 12,7%
Ukraine 22 775 28 524 6 533 -77,1%
Roumanie 24 015 22 937 8913 -61,1%
Italie 19103 20 809 18 215 -12,5%
Espagne 26 920 19519 16 906 -13,4%
France 19 404 19 480 20 313 4,3%
Slovaquie 19 358 17 809 14 613 -17,9%
Autriche 16 012 16 700 17 500 4,8%
Inde 12 710 16 051 14 535 -9,4%
Belgique 14 001 14 130 12 358 -12,5%
Total de ventes 630032 674530 684226 1,4%

Source: Rapports annuels de la société SKODA AUEOdes années 2007-2009

Dans le premier chapitre nous avons présenté tiggatites formes d entrée sur le
marché étranger parmi lesquelles chaque entrgpeisechoisir. Les modes de pénétrations
élus par la société SKODA AUTO a.s. se différenbrsdes marchés. Car il s’agit d'une
société qui a assez de capitaux, elle a créé phgsidiales, concrétement il s"agit des
usines sur le marché en Pologne, en Slovaquiede) €n Allemagne et en Russie.

En Kazachstan, en Chine et en Ukraine elle a ceéésides de production sous la
forme de la joint-venture. Apres avoir etudié |légedentes marchés d’une point de vue

générale nous pouvons nous lancer a |"analysewectmisis.

3.5.1 Les marchés de I'Europe centrale

De tous les marchés de I'Europe centrale noussalions préoccuper du marché
polonais car il s"agit du marché le plus fort déeceégion. Puis nous allons étudier le
marché slovaque qui va nous servir comme un bompbeade |” évolution négative des
ventes de la marque Skoda. Ceci nous permettraoildav situation sur deux marchés
contraires. En dépit de cette différence ils ontagpect commun. Au sein de | Europe
centrale les deux appartiennent parmi les marasplus importants et les moins touchés

par les incidences de la crise économique et figegc
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A. Le marché polonais

Malgré le développement négatif du marché autoreolil Pologne, suscité non
seulement par les impacts de la crise économiqudinanciere mais aussi par
I"affaiblissement de la monnaie polonaise par repad euro, la filiale polonaise Skoda
Auto Polska SA a réussi a devenir le leader dansetgeur automobile en 2009. Cet
importateur assure les ventes des voitures Skodeoepération avec 95 des magasins
spécialisés qui ont recu |'autorisation de vendeewoitures de la marque Skoda sur le
territoire polonais. Paraillement comme en ChineRaigsie, méme en Pologne il y existe
le droit de douane auquel toutes les importatiamé soumises. Pour cette raison il a été
plus avantageux de céer la filiale Skoda Auto RoISK et de commencer la production
des voitures directement en Pologne que d’expteteroitures de Mlada Boleslav. En
2009 les véhicules de la société SKODA AUTO a.g. devenu les voitures les plus
vendues sur le marché automobile en Pologne. Letlmdd plus populaire était la Skoda
Fabia et puis aussi la Skoda Octavia et la parndeehé de la marque tchéque a atteint
presqu” a 12 % en 2009. Pendant longtemps la m&koea a mené une lutte avec son
concurrent le plus grand Toyota. Pour la premiéis ka société SKODA AUTO a.s. a
réussi a gagner sur ce producteur automobile ef g0a@nd ses ventes ont dépassé celles
de Toyota de 6 200 unités vendd®<armi les autres concurrents il faut citer Rigigl et
Hyundai.

Comparativement a I'année 2008 les ventes ont erli2j7 % jusqu’au 38 305
d’unités vendues ce qui confirme le fait que laquarSkoda est devenue le numéro un sur
le marché polonais en 2009. Le chiffre d"affairedafiliale en Pologne s’est élevé a 11,4
milliards de couronne® La graphique suivante montre que le volume desesea
connue une baisse assez dramatique en 2005. @exicausé par la situation défavorable
sur le marché financiere en Pologne et par lesuliions des cours ce qui avait un
mauvaise impact sur les consommateurs polonaismuiépansé moins. Les ventes de la
marque Skoda de cette année ont été affaiblie$ pas§entrée de la Pologne dans |'UE
car en acceptant le reglement d’exemption la coecoe sur le marché automobile
européen a connu une hausse ce qui a entrainéroissance des ventes des voitures
d’occasion. Les voitures Skoda sont vendues somatehé polonais déja depuis I'époque
du socialisme mais elle a du attendre longtempsligLa atteint a son record au niveau des

ventes. Le plus de ventes a été realisées en 2@0RIcplle a vendu 42 927 de voitures.

*® Source: Matériel interne de la société SKODA AUT®
9 Source: Le rapport annuel de la société SKODA AT de I'année 2009
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Graphique 3:L"évolution des ventes en Pologne
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B. Le marché slovaque

La situation sur le marché en Slovaquie en 2009té& entrainée par les
circonstances qui ont infesté toute la région &erdpe centrale ce qui veut dire par la
crise économique et financiere. Cette deniere aéame chute profond des ventes des
véhicules particuliers. Le gouvernement slovaqa®es déclaré I'introduction de la prime
a la caisse afin de soutenir les ventes. Gracefaitcd4 613 de voitures a été vendu sur le
marché slovaque et la part de marché de la markoeaSa fait 19,6 % ce qui représent
une baisse de 5,8 % en comparaison avac |'anné&="2D8 distribution des voitures est
assurée par l'importateur Skoda Auto Slovenskm.sen coopération avec 90 des
magasins spécialisés qui ont recu une autorisateonendre les voitures de la marque
Skoda sur le territoire slovaque. Le modéle le pleadu a été la Skoda Fabia dont le
volume des ventes s’est élevé a 7 723 unités.

La Skoda Octavia a aussi connu un succés en ceogaerne les ventes car elle a
gagné la faveur de 5 353 de clients. Le chiffrdfdit@s de la filiale slovaque Skoda Auto
Slovensko a atteint au niveau de 5,4 milliards dar@annes. En dépit de sa position
avantageuse parmi tout les autres marchés | égnlde ventes des voitures Skoda dans le
nouveau millénium n’est pas du tout favorable. Cenmontre la graphique numeéro 4 les

ventes ont une tendance de baisser continuelleaemiis ["année 2001. Ceci est le

¥ Source: Le rapport annuel de la société SKODA AT de |"année 2009
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résultat de plusieurs facteurs. Premierement d¢"agivée des producteurs automobiles
coréens KIA en Slovaquie et HYUNDAI a NoSovice enrilie ce qui s’est traduit par

I"augmentation de la concurrence locale. Les distidvaque préférent acheter les voitures
de ces marques car elles y sont vendues moins2bexiémement ce sont les reformes du
systéme économique prises par le gouvernementcglevat le passage a |'euro qui ont
déclanché cette baisse des ventes. Particuliéeretasnthangements des taux fiscaux
avaient I'impact sur les consommateurs slovaquesmudépansé moins qu auparavant.
Ceci a beaucoup influencé I"évolution des ventes \aBtures sur le marché slovaque.
Malgré que la part de marché de la société SKODAT@UA.S. sur le marché slovaque
baisse, elle reste la marque la plus venude et qusn Pologne elle garde sa position de

leader.

Graphique 4:L"évolution des ventes en Slovaquie
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3.5.2 Les marchés en Europe de |'ouest

Le deuxiéme le plus grand débouthdes voitures de la marque Skoda se trouve en
Allemagne. La société SKODA AUTO a.s. est I'imptata numéro un de ce pays. Cest
pourgoui nous allons nous intéresser a la perfocmate cette marque sur le marché
allemand un peu plus en detail. Le deuxiéeme mdecipéus fort, qui sera étudié dans cette
partie, se trouve en Angleterre. Par curiosité radlams ajouter le marché francais et nous

allons essayer de voir comment la marque Skodaitéubattre ses concurrents francais.

*! Le plus grand débouché des voitures de la mar¢pdaSse trouve en Chine.
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A. Le marché allemand
Comme nous avons vu sur le tableau 19 montré peéoeat, le marché allemand

est le plus riche en ventes de voitures Skoda @menmalgré le développement négatif de
ce marché reste le numéro un parmi les importatallesnands. En général le marché
automobil allemand est le plus grand marché europ&haque année plus que 3,5
millions de voitures y est vendu. Ce fait est liéhabitude culturelle des allemands car ils
achetent tres souvent des nouvelles voitures. iéaneté moyenne d’une voiture en
Allemagne ne dépasse pas une année. Comme condfirgraphigue a la page suivante
I"année la plus favorable en livraisons des voitiBkoda a été celle de 2009. Les ventes
de cette année ont été encouragé par |'introdudiola prime a la caisse grace a laquelle
la société a atteint avec les 162 328 de voitueesivres a un nouveau record. Elle a méme
gagné sur les marques concurrentielles comme: BMMdj ou Toyota. Ceci est prouvé
par la courbe de la graphique suivante. Le modeélelus vendu est déja pendant
longtemps la Skoda Octavia. L autre modeéle prgérdes clients allemands est la Skoda
Fabia dont les ventes ont arrivé a la deuxi@meeptacmi les voitures de la marque Skoda

les plus vendues en Allemagne en février 2009.

En élargissant son portefeuille de produits laguarSkoda a réussi également a
croitre sa part de marché qui a parvenu au nivead #. Tous ces succes auxquels la
marque Skoda a atteint sur le marché allemand dibrét la fusion de la société avec le
consortuim du Volkswagen. C’est grace a lui qu&Kada a gagné sa popularité et la
confiance de ses clients allemands. Depuis leuroriudes ventes augmentent
continuellement ce qui est également visible sugraphique 5. Il faut dire que les
allemands appartiennent parmi les consommateuez asdgeants. lls mettent |"accent
surtout sur les moteurs puissants, I"équipemenptEimdes voitures et sur les éléments de
sécurité ou la climatisation qui réprésente undsenh de toutes les voitures. Le chiffre
d affaires de la filiale allemande Skoda Auto Dehtand a progressé de 41,1 % et il a
atteint & 57,3 milliards de couronn®sCet importateur est chargé de la livraison des
voitures Skoda exportées par les trains ou patdesons de la République tchéque sur le
territoire allemand. Pour assurrer la distributibrcoopére avec cing cents magasins

autorisés qui sont divisés en quatre régions. Ghadgion des dealers est gérée par un

*2 e rapport annuel de la société SKODA AUTO a.d.alenée 2009
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coordinateur auquel les voitures Skoda sont livras |I'importateur Skoda Auto

Deutschland. Ce coordinateur s"occupe de la digioib suivante au sein de ces régions.

Graphique 5:L"évolution des ventes en Allemagne

L’ évolution des ventes en Allemagne
162328
160000
140000 -
120000 - 112452
103931
112504
100000 - 90103
78051

80000 _65219 66937 67656 70055
60000 T T T T T T T T T 1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Source: Matériel interne de la société SKODA AUTE a

B. Le marché francais

La position de la marque Skoda sur le marché encEra’est pas trés favorable.
Les voitures les plus vendues sont traditionnelf@naelles du producteur francais Peugeot
qui est en méme temps ensemble avec les autresi@sairgqncaises, le concurrent le plus
grand de la société SKODA AUTO a.s. En généralcliesits francais préférent achater les
voitures nationales qu” étrangéres. La concurrelecka Skoda en France est grande et il
n“est pas du tout facile d’y réussir. En ce quiceame la concurrence sur ce marché nous
devons mentionner a coté des marques nationalss @arsexemple Mercedes ou Toyota.
Actuellement la part de marché de la marque Skd@strgue 0,90 % et en 2009
I"importateur Groupe Volkswagen France a vendueseeht 20 313 de voitures. Celui-ci
assure la distribution des voitures a I'aide de d8% dealers partout en France. Il faut
aussi constater que la marque Skoda n’est pasnpréser le marché francais depuis
longtemps. Elle n” y est entrée qu”avec |"arrivée/dlkswagen dans la société SKODA
AUTO a.s. En ce qui concerne les priorités de mesleéndus, la France est un pays ou les
clients n"ont pas de préférence si marquante copanexemple en Allemagne. Comme
confirme la graphique ci-dessous les ventes s’ énbldepuis 2004 de facon équilibrée.
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Ceci a été supporté par les investissements sgaggydans le réseau de distribution ce

qui a entrainé sa modification en méme année.

Graphique 6:L"évolution des ventes en France
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C. Le marché anglais

En se placant sur le quatrieme échelon parmi l@szgumeilleurs marchés de la
marque Skoda, le marché automobile en Angletetrpas la société SKODA AUTO a.s.,
apres |I'Allemagne, le deuxieme le plus importantadegion de I"Europe de |'ouest.

Le volume des ventes a legérement baissé en&x(D8 atteint a 36 012 dunités
vendues. En général, le modéle le plus vendue gtefarre est la Skoda Fabia. Avant les
années 90 la marque Skoda n’avait pas du tout omeebréputation auprés des clients
anglais et promouvoir ses ventes n"était pas facdeperception des voitures Skoda par
les acheteurs anglaises a beaucoup changé, pamileomme dans le cas de I’Allemgne,
avec l‘arrivée du Volkswagen et a partir des ar@@da marque a progressivement
renforcé sa position sur ce marché. Au fur et neesar part de marché approche a la
frontiéere magique de deux pourcent. C'est a pdeita que la marque commence a étre
visible et vraiment percue par les clients sur wamainé étranger. Le marché en Angleterre
dispose d’un spécifique par rapport aux autres mdarque nous allons étudier dans ce
travail. Il s’agit des ventes saisonniéres desuxest Tandis qu'en Allemgane ou en
Slovaquie le cycle des ventes pendant une annéassst proportioné, en Angleterre il

atteint a deux sommets marquants. Ceci provientl eleregistrement des nouvelles
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voitures car leur immatriculation se déroule chagummée seulement en mars et en
septembre. Le plus des voitures est alors vendste mvant ce qu’elles peuvent d étre
enregistrées. Ce fait permet a la société SKODA @Uils. de prévoir et de stabiliser ses
ventes en Aglettere. La distribution des voiturd®oda est assurée par |'importateur
Volkswagen Group UK LTD en coopération avec 125 ndeagasins spécialisés. Les

voitures sont y expédiées de Mlada Boleslav pamalesport ferroviaire et puis par le ferry.

Parmi les concurrents les plus grands de la ma#§oda en Aglettere appartiennent: Ford,
Opel ou Toyota. Si nous regardons la courbe dadphique suivante qui hous montre

I"évolution des ventes en Angleterre dans le nouvei#lénium nous voyons que la baisse
la plus marquante est venue en 2004 quand lessventechuté a 34 236 d unités vendues.
Ceci a été causeé par le changement de la strusiupertefeuille des produits qui a reposeé
sur le remplacement de la Skoda Octavia Tour panddéle de la deuxiéme génération.

L autre dégression a été suscitée par la criseo@tiguoe et financiére en 2008.

Graphique 7:L"évolution des ventes en Angleterre
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3.5.3 Les marchés en Europe de I'est

De toutes les régions ce sont les marchés de Ipeutde I"est ou la situation a été la
pire et ou les impacts de la crise économiquenginiiere ont été les plus marquants en
2009. Tout cela s’est traduit par I"évolution nagatles ventes ce qui n"a pas finalement
empéché a la Russie de garder sa position domipame les autres marchés de I"Europe
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de I'est. A cOté de la Russie nous allons décairsituation sur le marché en Ukraine, le

deuxiéme marché le plus important de I"Europe ef.I"

A. Le marché russe

La baisse dramatique de la plus grande marché abitaren Europe de |'est en
2009 a entrainé un chute marquant des ventes margue Skoda. Ses livraisons ont fait
de 34,9 % moins qu'en 2008. En ce qui concernertgbne des voitures vendues la Russie
a du involontairement céder sa position a la Paogha |I"Angleterre. ,Malgré cette
situation défavorable sur le marché automobile essk la filiale Volkswagen Group Rus
dont le chiffre d affaires s’est élevé a 45,8 miliade couronnes en 2009 a réussi a
continuer a investir dans | élargissement du st@mrduction a Kaluga ou le montage des
voitures Skoda est réalisé déja depuis la fin alené 2007 La Russie ensemble avec la
Chine et I'Inde est considerée comme un marché noigne et perspectif pour la
croissance du potentiel de marché de la sociétéI¥K@UTO a.s. Comme nous montre
la graphique ci-dessous les ventes des véhiculedaS&nt connu une hausse importante
suscitée par le début de la production de la Skodavia en 2007 et puis aussi de la
Skoda Fabia & Kaluga. Cet essor a été malhereusemété par la crise économique et
financiere qui a intensivement touché le marché@raobile russe en 2008 ce qui est
également illustré sur la graphique numéro 8. lagikes ne sont pas en Russie exportées
de la République tcheque mais elles sont proddaas le site de production a Kaluga.

Comme partout sur les autres marchés ol les veitleda marque Skoda sont en
vente méme en Russi il y a un importateur Volkswa@eoup Rus. Celui-ci coopére avec
77 de magasins autorisés et ensemble assurerdtiduation et les livraison des voitures
sur le territoire russe. La part de marché de legmeSkoda en Russie a vécu une legére
croissance et elle a atteint au 2,4 % en 2009 madeles les plus populaires étaient ceux
de la Skoda Fabia et Octavia. La stratégie menémpaciété SKODA AUTO a.s. repose
sur le renforcement de la position de la marquelSleur le marché russe en faisant croitre
sa part de marché. En ce qui concerne la conc@rréada marque Skoda sur le marché

russe nous pouvons nommer les producteurs europésmae Opel, Ford ou Peugeot.

%3 Citation: CERNY, Jaroslav. E-Auto. [online]. 2010 [cit. 2018-08]. Octavia jde v Rusku do
kompletni vyroby ifes stavajici krizi, zn&e se zde d& Disponible sur: WWW: <http://www.e-
auto.cz/ostatni/octavia-jde-v-rusku-do-kompletnigby-i-pres-stavajici-krizi-znacce-se-zde-
dari.htm >
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Graphique 8:L"évolution des ventes en Russie
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B. Le marché ukraine

En 2009 le marché automobile en Ukraine a subibaiese de 77,1 % et la société
SKODA AUTO a.s. n'y a vendu que 6 533 de voitu@smme une cause majeure de cette
décroissance dramatique nous pouvons considéllEpsus de |"économie pendant la
premiere moitié de I'année 2009. Les premieresesigte la reprise du marché ne sont
venus qu’en automne. La part de marché de la a8 KODA AUTO a.s. en Ukraine a
atteint & 4 % en 2009. Le modeéle le plus vendé @@élui de la Skoda Octavia. Les ventes
de voitures sont assurées par I'importateur Eurecaar 73 de magasins spécialisés qui
bénéficient de I'autorisation de la part de la &®BciSKODA AUTO a.s. Parmi les
concurrents le plus importants de la marque SkadaJkraine il faut mentionner les
producteurs automobiles comme: Toyota, Opel ou Maadssi bien qu’en Russie, un site
de production se trouve en Ukraine. La graphigueaste nous montre |"évolution des
ventes sur le marché ukraine. Nous pouvons voir kgseventes ont doublé avec
I"ouverture de l'usine a Solomonovo en 2001. Lewvissance a couramment continué
jusqu’en 2009 quand cette évolution positive a atété par la crise économique et

financiere qui a entrainé une chute dramatique.
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Graphique 9 L"évolution des ventes en Ukraine
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3.5.4 Les marchés en Asie

En Chine, qui compte parmi les marchés mondiauylies grands, la hausse de la

demande a continué a croitre en 2009. ,Elle estmiey un des marchés clés de la société

SKODA AUTO a.s. et elle joue un réle important ddesdéveloppement futur de la

marque dans le mondé*En total 122 556 de voitures de la maruge Skodagu

représent une progression de 106,7 % comparatitednéannée précédante, a été vendu

dans ce pays. L évolution un peu moins positive dares le cas de la Chine a confirmé

aussi le marché indien ou le volume des ventesvdigres neuves a atteint a 14 535

d’unités. Avec les résultats mentionnés nous paien constater qu’il s"agit des deux

marchés les plus importants de cette région.

A. Le marché chinois

Le développement dynamique du marché chinois quésent un grand défis pour

la societé SKODA AUTO a.s. entraine sa croissanceiglle de plusieurs pourcents. Les

voitures Skoda sont fabriquées dans |'usine a $taangplkswagen Automotive Co. Ltd.

qui est la joint - venture de Volkswagen et dedai&é chinoise Shanghai Automotive

% Citation: KRAUSKOPF, EvZen. E-Auto. [online]. 20t@. 2010-08-08]. Skoda Superb pod
nazvem HAO RUI byl uveden tiasky trh na autosalonu v Shanghai. Disponible $UWWW:

<http://www.e-auto.cz/ostatni/skoda-superb-pod-reazshao-rui-byl-uveden-na-cinsky-trh-na-
autosalonu-v-shanghai.htm
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Industry Co (SAIC). La production elle méme se faitla base d'une licence
conventionnelle signée en 2007.“Depuis cette année la production de la Skodav@cea
été démarrée. Etant un Etat avec la culture spéeifet tout a fait différente que celle en
Europe, il ne permet pas d"autre possibilité déngur le marché chinois.

Grace a la joint venture la Chine garde le droitcdatréle des activités realisées
sur le territoire chinois. Elle béneficie d"une&ilance permanente. Pour que la société
SKODA AUTO a.s. puisse vendre sa premiére voitureCéine il a été nécessaire de
préparer la production dans l'usine Volkswagen Audtive Co. Ltd. mais aussi de
construire un réseau de distribution. Pour cetigonaune conférence des investisseurs,
pendant laquelle la société a invité tous les @ssEs potentiels de la distribution de la
marque Skoda, a eu lieu déja au printemps en A686représentants de la société leurs
ont présenté les buts de I"entreprise au niveatedies sur le marché chinois. Apres une
négotiation, les meilleurs candidats ont été chodi leur coopération avec la société
SKODA AUTO a.s., dont I'objectif a été de céer émeau de distribution exclusif, a pu
commencer. Entre temps, il a fallu d"élaborer ugception de ventes qui pourrait aider a
distinguer la marque Skoda des autres concurrémis de la premiére année de la
production du modéle Skoda Octavia plus que 50tpale vente a été créé en Chine.
Aujourd”hui nous y trouvons plus que 220 de magasipécialisés qui ensemble avec
I"importateur Shanghai Volkswagen Automoitve Cal.ldssurent la distribuiton.

Les criteres les plus importants selon lesquelshé@®ois choississent leurs voitures
sont l'apparance luxueuse, les parameétres techmique produit et [|"utilisation des
technologies modernes Dans I'enquéte de la sdimiades clients (China Automobile
Brand Sales Satisfaction Index Survey Report) séalien 2007 la société Skoda Auto a.s.
a gagne la premiere place parmi les 46 sociétésraltiles intéresses.

Le marché en Chine peut étre considéré comme teundes ventes de la marque
Skoda. En 2009, sa part de marché s’est élev@d ce qui veut dire que les ventes ont
presque doublé. La raison principale pour laqukellenarque Skoda a connu une forte
progression de ses ventes a été |'introductiora gedduction de la Skoda Fabia en 2008.
En 2009 le nouveau modeéle de la Skoda Superb scumm de Hao Rui a été lancé sur le
marché chinois. Son introduction a contribué adamsion de la marque sur ce marché

dynamique et devrait encourager encore plus letesates voitures en Chine. La stratégie

% Citation: SVOBODA, Onij. Strategie. [online]. 19.3.2008 [cit. 2010-03}08koda Auto \C'iné,
¢inan ve Skodovce. Disponible sur: WWW: <
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=35@&6
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menée par la société sur le marché chinois visén&rgduire un nouveau modeéle par an.
En général les voitures fabruiqguées et vendues bmeCse distinguent de celles
~européenes” par les différentes couleurs offerpes, la motorisation et surtout par la
décoration du chrome de la voiture. L"évolution destes des voitures de la maque Skoda

sur le marché chinois dans le nouveau milléniunpestentée sur la graphique suivante :

Graphique 10:L"évolution des ventes en Chine

L évolution des ventes en Chine

140000 - 122556

120000 -
100000 -

80000 -
59284

60000 -
40000 - 27325

20000 - - )
1300 1298 1404 500 2307 1196 660

0___|__|__| T I T T T 1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Source: Le matériel interne de la société SKODA @As.

La courbe de la graphique montre que les ventesvdigsres Skoda se sont
développées d'une maniére stable jusqu” en 2007dgelées ont connu une croissance
marquante. Dans cette année la société SKODA AUSOaacessé d exporter ses voitures
sur le territoire chinois parce que la Chine estedee le membre de 'OMC et elle s’est
engagée de supprimer les quotas d’importation. iBmex fait qui a contribué a cette
croissance des ventes a été le début de la produdtis voitures en Chine. Du coup les
exportations n’étaient plus nécessaires car la&®oei pu produire avec les colts moins
élevés directement en Chine. De plus il n"y aviais ple limites de la quantité produite ce

qui a rapidement accéléré les ventes.

B. Le marché indien
En 2009 la filiale indienne de la société SKODA ADTa.s. a livré de 9,5 %
véhicules moins qu’en 2008 et la part de marcHé derque Skoda n’a atteint que 0,82 %.
Quand méme elle reste la marque européenne lacptusie et la plus demandée sur le

territoire indien. Dans le cadre de |"élargissenmison réseau de distribution la Skoda
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Auto India a créé cing nouveaux magasins spéctakse2009. Actuellement la société
SKODA AUTO a.s. nexporte plus rien en Inde paroe tp production est entierement
localisée et les voitures sont fabriquées dans dies de production. En méme année son
chiffre d"affaires a cr( au 7,5 miliards de couremet un nouveau site de production a été
créé & Puna. Aujourd hui une soixantaine de deafées les voitures de la marque Skoda

dans leurs magasins spécialisés.

Quand méme le réseau de distribution indienneecachgrand inconvénient qui
résulte d’'une mauvaise position et disposition gEugque de ce pays. Chaque Etat
dispose des régles juridicaires différentes ce eniraine des complications en ce qui
concerne la distribution des voitures sur le teindét de I'Inde. Ceci est renforcé par la
mauvaise infrastructure et par le fait qu un tramspeut durer méme un mois. Au niveau
de la concurrence il faut introduire les marquesmme Suzuki, Peugeot, Mercedes ou Tata.
La courbe de la graphique ci-dessous nous montreaqla différence des marchés
européens le volume des ventes des voitures deatgqua Skoda n’était pas touché si
remarquablement par la crise financiére et écono@iBar contre nous pouvons constater
gu’elles sont restées stables et qu’elles se gohtéés graduellement. La production des
voitures et leurs ventes sur le territoire idiemm” débuté qu'en 2001. C’est pourgoui
I"'année 2000 ne fait pas partie de cette graphigaanée 2003 a été une des années les
plus importantes au niveau de la production detuses Skoda. Le management de la
société SKODA AUTO a.s. a décidé de rénouveleoktefeuille des produits en Inde et il
a arrété la production de la Skoda Octavia Touragété le modéle préféré jusqu’a ce
moment la. Ce renouvellement a aidé a augmenteoliene des ventes mais la hausse

n"était si marquante qu’il a été prévu.
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Graphique 11:L"évolution des ventes en Inde
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Source: Le matériel interne de la société SKODA @As.

3.5.5 Les marchés a |I'outre-mer

Au premier semestre de 'anné 209 la société SKOMNO a.s. a réussi a
augmenter ses ventes de presque 50 % sur lesénaxdfoutre-mer. Ceux-ci réprésentent
un grand potentiel ce qui est confirmé par les e®rdnnuelles dans cette région. La
croissance énorme a été enregistrée en 2009 gesitidrhisons des voitures ont atteint a
158 654 ce qui est de 52,20 % plus qu’en 2608 société SKODA AUTO a.s. coquiert
les marchés de plus en plus éloignés. Citons pampbe le marché en Turquie, Egypte,
Nigéria, Syrie ou en Australie. Malgré ces succestionnés les ventes dans ces pays ne
sont pas immenses. En comparaison avec les vesatedat autres régions celles a |'outre-
mer atteient aux volumes beaucoup plus bas. llsomaractere plutét commplémentaire.
La marque Skoda a réussi a se faire voir surtoutesmarché en Nouvelle Zélande qui
sera étudié plus en détail dans ce chapitre. Leielexe marché auquel nous allons nous
consacrer c’est celui de Venezuela car ce marchénerique du Sud se caractérise par
une croissance dynamique. Le marché avec les \éhiparticuliers n” y est pas encore

saturé et leur demande s’y évolue trés positivement

%% Source: Rapport annuel de la société SKODA AUEOde |'année 2009
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A. Le marché en néo-zélandais

La société SKODA AUTO a.s. est présente sur le htango-zélandais déja depuis
1996 quand I'entreprise AZNP Mlada Boleslav a déls# coopération avec la société
néo-zélandaise Motor Industrie et la production #egures Skoda Trekka y a été
commence. Ces voitures ont été bien disponibles pes clients grace au rapport
avantageux entre leur prix et qualité. Aujourd beimarché se caractérise par un grand
volume des ventes des voitures d occasion expostéésut du Japon ce qui influence le
niveau des prix des voitures sur le marché. Commetma la graphique 12 les ventes ont
atteint a leur maximum en 2008 quand elles ontaer(832 d’unités vendues. En 2009,
aussi que partout dans le monde, elles ont conalwbaisse. Le réseau de distribution est
créé par un importateur European Motor Distributor® et par les cing dealers autorisés
qui vendent les voitures exportées de la Tcheghles sont transportées dans les
conteneurs en train jusqu’en Allemagne ou ellesimoent en ferry. Les concurrents les

plus grands de la marque Skoda sont Toyota, Audpet.

Graphique 12:L"évolution des ventes en Nouvelle Zélande
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Source: Le matériel interne de la société SKODA @As.

B. Le marché au Venezuela
L'industrie automobile ne fait pas partie des sesteéconomiques les plus
importants de Venezuela. Elle ne participe a latavé du PIB que par deux pourcents. C”
le pétrole qui est la comodité dominante de |"éatieationale de ce pays. Quand méme
I'industrie automobile cache un grand potentiel.desmande dépasse considérablement
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I"offre ce qui est soutenu par le fait que les commateurs considérent |I"achat d'une
voiture comme un investissement avantageux etLs@rvoitures Skoda sont y exportées
par I'intermédiaire de I'importateur qui est lai6iEeVAS Venezuela, S.A. avec laquelle la
société SKODA AUTO a.s. a signé le contrat d’agesrt@002. A partir de cette année
1363 de voitures a été livré aux clients en Venlezugévolution des ventes des voitures
Skoda sur ce marché est illustrée par la graptsgivante :

Graphique 13:L"évolution des ventes au Venezuela

L’évolution des ventes au Venezuela

186

100 1 24 6 g o o

0 T T 0 T T T T —

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Source: Le matériel interne de la société SKODA @4s.

Comme montre la courbe de cette graphique |I"éwniuties ventes des voitures
Skoda a été accompagnée par plusieurs fluctuati@ansrise nationale a fait baisser les
ventes pendant les années 2002 et 2003. Il s”#&gisska période quand la marque Skoda
vient de pénétrer sur le marché. Ses chances ussiréont été alors limitées. Les
incidences de cette crise ont été si graves que/tagsons des voitures n“ont atteint qu” a
huit voitures. La récuperation du marché n’est eequien 2006. Les ventes ont atteint a
leur maximum en 2007 quand 717 des clients a acheé/oiture Skoda. Une année plus
tard la courbe a repris sa tendence décroissameid. &Cété causé par le changement du
portefeuille de produits et aussi par la crise éaauue et financiere qui s"est manifestée
partout dans le monde. Le modéle le plus venduesararché a Venezuela est la Skoda
Octavia. Parmi les plus grands concurrents il faentionner: Mazda, Toyota, Ford et
Renault. Ce qui est intéressant ¢ est qu en 20089nawente d une voiture Skoda n’y été
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pas réalisée. Ce fait est d0 a I'impact de la &@mmomique et financiére, a la fluctuation

du dollar et au climat politique défavorable.

3.5.6 Reécapitulation de I"évolution des parts de marchés

Pour compléter cette partie dont le but est deidéler situation et la position de la
marque Skoda sur les marchés choisis il sera délenontrer un tableau qui résume

I"évolution des parts de marchés sur ces marthés.

Tableau 21:L"évolution des parts de marchés

Année
Marché (2000 | 2001| 2002 2003 2004 2005 2006 2007 20P809

Pologne 7,94 111,2211,13|12,14/12,48/11,74/12,04/11,24/10,46|11,87

Slovaquie |57,08|52,79|44,22|44,20/40,10|36,21|35,98|32,06|25,07|19,45

Allemagne |1,90 | 2,00 | 2,08| 2,16] 2,3§ 2,6 299 3,%3 3,69 424

France 05 |061| 0,77] 0,71 065 0,75 0,84 094 0,95 0f90

Angleterre |1,33 | 147 | 149 1,44 133 15 165 168 1,4 1}81

WO

Russie 031 /079|087 061 043 05 0,88 1,17 186 2|43

Ukraine - - - 343 | 425| 4,36] 512 420 455 4,90
Chine 0,20 | 0,17 | 0,10 0,02/ 0,09 0,04 0,02 054 108 1{44
Inde - 003 |081| 0,68/ 0,82 09 101 0,87 1,13 0,87

Source: Le matériel interne de la société SKODA @MAs.

Comme montre ce tableau la société SKODA AUTO gasde les meilleurs
positions sur les marchés en Europe centrale pdarecoous pouvons constater que sa part
de marché est la plus faible en France. Les partsarché a |'outre-mer ont le caractére
plutdét oscillant a long terme ce qui veut dire queus ne pouvons pas observer une
tendance marquante de la baisse ou de la croissance

Ce chapitre est une preuve que la société SKODA @Ts. est présente un peu
partout dans le monde. Quand méme il existe desh@sroll les voitutes Skoda ne sont
pas encore vendues. |l s"agit de ceratins marahdsne&rique du Nord, en Afrique et aussi
en Amériqgue du Nord, concrétement du Canada et FEtass-Unis. Ces derniéres
représentent des pays tres spécifiques et il #gtildid’y exporter des biens ou services
surtout a cause des conditions géographiques défales comme la distance énorme ou
I"altitude différente qui nécessite que les vokuseient équipées des moteurs vraiment

puissants avec une grande capacité. Malhereuséméest pas possible d’y faire marcher

" Malhereusement nous ne connaissons pas les parsadché au Vénezuela et en Nouvelle
Zélande. Il n"était alors pas possible d"affiches chiffres sur le tableau.
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les mémes moteurs comme en Europe. De plus aus-Biés il existe des normes trés
rigoreuses et il est assez difficile de remplintésues conditions imposées par ce pays. De
cette raison le marché américain n"est pas du donvenable a |I'entreé de la société
SKODA AUTO a.s. Outre, les besoins et les désissdlients américains sont tout a fait
différents que dans les autres pays et les exfmrsatles voitures Skoda ou la construction

d un réseau de distribution serait trés codteux.

3.6 Perspectives d"avenir

Pour conclure ce mémoire nous allons nous intéregséavenir de la société
SKODA AUTO a.s. Quels sont ses plans et ses ofjeptiur les années prochaines?
Quelle est sa stratégie pour I"avenir? Commenbnéireuer le développement de la socité?
Quelles sont les avantages et les menaces quigmenirrinfluencer la performance de
I"entreprise a I"avenir? Ce sont les questions aeikes va répondre la derniére partie de ce
travail. Avant tout il faut que nous fassions cdesance avec le programme ,Stratégie
2018" qui est le composant inséparable du procedspdanification de la société SKODA
AUTO a.s. et bien sir de tout le consortium du galagen. Elle réprésente une pierre de
base indispensable pour qu’elle puisse parvengsavisions et objectifs et pour qu’elle
puisse aussi garder sa performance perspectivengedurée et sa compétitivité. Cette
stratégie détermine les points principaux de l#ogbphie de I"’entreprise et de sa politique,
elle définit également les compétences ou |'imag@adnarque Skoda et elle détermine sa
position marchande. En méme temps elle définiblgsctifs essentiels jusqu’en 2018 en
ce qui concerne sa production nationale et inteynale, ses marchés, ses finances, sa

qualité et sa responsabilité sociale.

Au niveau de ses marché le but stratégique decigtéoSKODA AUTO a.s est de
renforcer encore plus ses positions dans les paysEdrope occidentale et de garder sa
position dominante dans I'Europe centrale. Dansatire de | Europe de I'est la société
continue a realiser sa stratégie ,Go east” doitéé principale est I'entrée sur les marchés
des pays en développement non seulement de I"Edmpest mais aussi de I"Asie, entre
autres sous la forme des projets étrangers etitdssde production. Le but stratégique au
niveau de la production est de présenter un nouewadele par an. Pour arriver a cet
objectif la société SKODA AUTO a.s. va innover ebderniser les modéles des voitures

actuelles mais aussi enrichir son portefeuille delpits des modeles tout neufs. De plus
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cette stratégie inclut la limitation des impactgyatés de la production des biens a
I"environnement surtout en ce qui concerne a laaah des emissions et du bruit.

Le management de la société suppose que les voldesegentes vont continuer a
croitre et que les ventes annuelles mondiales atieindre a 700 000 dunités. Afin
d arriver a ce but la société vise a trouver des/eaux débouchés ainsi que des nouveaux
clients. Elle va également élargir ses réseauxisteilmition et améliorer la qualité des
services fournis par les magasins auhorisés enogamil la philosophie déja mentionnée
Human Touche.

Le passage de la République tcheque a I'euro & dauite avoir un impact sur
I"entreprise. D aprés mon avis ce fait pourrait cafgy un grand avantage parce que
I'introduction de I'euro pourrait permettre a Ireprise a supprimer |'obligation de
s"assurer contre les risques de fluctuations dess @ qui est utilisé surtout en faisant du
commerce avec la Pologne dont la monnaie estriséshile.

Une des menaces auxquelles la société SKODA AUTEOdait faire face est le
commerce avec les voitures d occasion. Ce phénoméandampact négatif sur son volume
des ventes surtout dans la région de I'Europe alentru les clients souvent préferent
acheter les voitures d"occasion de I'Europe deefbeuxieme menace importante est la
grande concurrence sur les marchés automobiles.sd¢ surtout les producteurs
automobiles asiatiques et leur stratégie des @sxdui peuvent faire baisser les volumes
de ventes des voitures Skoda.

Malgré que la crise économique disparaisse pgbietd, les années précendantes
sont liées avec plusieurs incertitudes. Comme pamele la fin de la prime a la caisse ce
qui va influencer surtout les ventes en Europedmrtile ol la société SKODA AUTO a.s.
attend une baisse de ses ventes. Par contre warmeaébst attendue sur les marchés de
I"Europe de I"est. La croissance la plus marquserte réalisée sur les marchés en Chine et

en Inde.
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La conclusion

De maniere analytique et historigue nous avons @&é&anles échanges
internationaux de la société SKODA AUTO a.s., leducteur automobile le plus
important de la Répubilque Tchéque. Nous nous sampeesuadés que le commerce
international est une fagcon de conserver la cottini&di de |"entreprise et également de
mieux suivre les tendances dans |"économie mondidigré que la société SKODA
AUTO a.s. se trouve dans un environnement fortemmoricurrentiel, elle garde
continuellement sa position privilégiée et domigasir les marchés étrangers. Néanmoins,
pour réussir sur le marché international il faouttd abord réussir sur le marché local. Il
n’y a aucun souci dans le cas de la société SKODA@ a.s. car elle occupe la plus
grande part de marché automobile en Tchequie afgaisisa création. Elle est devenue le
leader dans la production automobile sur le matchéque, méme si d'autres grands
producteurs automobiles comme par example Peugoidai ou Toyota inteviennent
sur ce marche.

La société SKODA AUTO a.s. s’efforce d’intervenim gous les marchés de
I"Europe mais aussi sur les marchés beaucoup laighés comme par example le marché
chinois ou vénézuélien. Son succes est influenaBodd par la position géographique et
par I"histoire de I"entreprise. Il est vrai quentreprise avait le pobléme de se dessaisir de
sa qualification d"une firme de I'Est qui produgsdvoitures d’une mauvaise qualité mais
ceci a disparu avec |"arrivé du Volkswagen sansdetp société SKODA AUTO a.s. ne
pourrait jamais atteindre un tel succes.

Ce mémoire a confirmé que le développement ded&tgoSKODA AUTO a.s. et
surtout de son commerce international était, ménaggné les difficultés qui se sont
produites apreés la liberalisation de la Tchécogjai@du communisme, tres fructueux. La
société SKODA AUTO a.s. garde une place privilégiégout sur les marchés européens
mais actuellement elle renforce de plus en plysoséion sur les marchés dans les pays en
développement qui la attirent surtout pour la jlg® de réduire les colts de production.

Pour augmenter les volumes des ventes sur sef@sata société SKODA AUTO
a.s. doit d"abord analyser les exigeances et Issilge de ses clients actuels mais aussi
potentiels. Comme nous avons vu dans la derniete e ce travail, chague marché se
distingue par les caractéristiques spécifique. Rigms par example le cas de la Chine ou
les clients demandent un design spécifique richelgome. Si la marque Skoda veut

gagner sur ses concurrents il est absolument r@msgu’elle soit préte a adapter sa
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production aux exigeances a tous ses clients etllgqusuit le rythme de |'époque
contemporaine.

Les échanges internationaux forcent les entrepéisesdévelopper perpétuellement.
En effet, c’est la question du survie sur le martlésociété SKODA AUTO a.s. se rend
compte de ce fait et elle se préoccupe des inranatiechnologiques et ne cesse détre

enthousiaste pour I"avenir.
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Resume en francais

Ce mémoire de master se préoccupe de la problamalig commerce international
de la société SKODA AUTO a.s. qui est le productutomobile le plus important de la
République Tchéque. Son but est de présenter lehésmétrangers choisis, sur lesquels la
société vend ses voitures, mais aussi de donnerusmeomplexe de la société.

La premiere partie théorique définit le commerckenmational et son réle dans
I"économie nationale et elle montre les facteuispguvent influencer la prise de décision
d’une entreprise d’'une mode de pénétration conlersaly le marché étranger. Leurs
dénombrement est également compris dans cette.paes avantages et les inconvéniets
de toutes les possibilités y sont traités carelsvent avoir un impact sur la performance et
prosperité de I"entreprise sur le marché étranger.

La deuxiéme partie se consacre exclusivement écigété SKODA AUTO a.s. Son
objectif est doffrir au lecteur des informations Base sur |'entreprise. D abord, en
mettant I"accent sur I"arrivée du consortium allech®olkswagen et sur sa fusion avec la
marque Skoda, elle propose un parcours historiguelte décrit |"évolution de la société.
Puis, elle décrit sa forme et I'organisation adéyedes usines tchéques et étrangeres et
aussi sa situation économique et financiere.

Dernier chapitre se consacre au développement dumeoce international de la
société et montre la facon de distribution de s@sIres, sa stratégie et ses concurrents. La
part majeure caractérise et analyse les marchasgétrs choisis, décrit la position de la

société sur ces marchés et présente ses perspatiavenir.
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Resumécéesky

Tato magisterska diplomova prace se zabyva proliikota mezinarodniho
obchodu nejznasi ceské automobilové spaieosti SKODA AUTO a.s. Jejim cilem je
nejen @edstavit vybrané zahrami trhy, na kterych spateost UspsSné prodava sve
automobily, ale také poskytnout komplexni obrarmd jako celku.

Prvni teoretick&ast definuje mezinarodni obchod a jeho roli v narakonomice
a uvadi faktory, které mohou mit vliv na rozhoddvBmmy o volbé vhodného zfisobu
vstupu na zahraéi trhy. Jejich vyet je taktéZ obsazen v tétasti prace. U kazdé z
moznosti jsou nastény nekteré vyhody, ale i nevyhody, které mohou ovlivymibsperitu
firmy na zahraninim trhu.

Druha ¢ast je ¥novana pouze spaigosti SKODA AUTO a.s. Jejim cilem je
poskytnoutctendi zakladni informace o firth Nejdtive se zar¥uje na historicky vyvoj
spole&nosti, gficemz zdiraziuje pichod rimeckého koncernu Volkswagen a jeho gémni
se spolénosti SKODA AUTO a.s. Déle tat¢ast popisuje jak s@asnou podobu
automobilky, ¥etrg jejich domacich i zahratnich zavod, tak i jeji ekonomickou a
finanéni situaci.

Posledni kapitola pojednava o vyvoji mezinarodniblochodu spoknosti a
seznamujeitende se zfisobem distribuce automobjl se strategii a konkurenci ks
Skoda. SiZejni ¢ast charakterizuje a analyzuje vybran&dd& zahrarini trhy, popisuje

postaveni spot@osti na &chto trzich a vyhledavseznamujétende s jejimi zandry.
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SIMPLY CLEVER

L"HISTOIRE DE LA MARQUE SKODA \@/

La création de 'entreprise Laurin & Klement
/ (les vélos et motos)

Le début de la production automobile

1895 - 1905

La fusicn avec SKODA PLZEN

1905 - 1925
1946 \ L ouverture des sites de production

1949 M a Vrchlabi et Kvasiny @
1926~ 19‘40

La joint-venture avec VW

VW achéte 100% de Skeda Auto

Since 1991
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104



Annexe n® 7

Le plan du site de production a Kvasiny

e

Annexe 7:
Plan du site de
production

a Kvasiny

VRV D2rz010

105



Annexe n° 8

Plan du site de production a Mlada Boleslav

T S - Annexe 8:
j‘[ﬂ.“: - = Plan du site de

. - production
a Mlada Boleslav

Wit

106



Annexe n° 9

Le plan du site de production a Vrchlabi
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