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B2B  Business to Business
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OSN Organizace spojenych narodu

RaC Renta Car

RVHP Rada vzajemné hospodarské pomoci
SUV  Sport utility Vehicle
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Uvod

Téma své bakalarské prace jsem si vybral na zakladé zkuSenosti, které jiz
dva roky ziskavam ve spoleénosti Skoda Auto, konkrétné na oddéleni prodeje pro
vychodni Evropu se specializaci na fleetovy prodej. Béhem této staze postupné
zjistuji, jak jednotlivé trhy v dané oblasti funguiji, jak by se k nim mélo pfistupovat

a také jakym zplsobem ma ¢lovék komunikovat s importéry v jednotlivych zemich.

Prodej je hned po vyrobé& druhé nejdllezitéjSi oddéleni jakéhokoliv vyrobce
automobilt. Bez prodeje by totiz automobilky nemély pro koho vozy vyrabét,
neexistoval by Zadny odbyt a cely proces by tak byl nesmysiny. Na rozdil
od vyroby, jez se uskuteCriuje uvniti vyrobnich zavodu, je prodej moznosti, jak
pfijit do styku se zakaznikem. V dnesSni dobé uz to davno neni jenom o prodavani
samotnych automobill, kazda firma se snazi mit néco navic, ¢im by pfilakala
potencialni zakazniky a ziskala tak vyhodu nad konkurenci. Spravné nastaveni
marketingového mixu muze byt zakladem pro ziskavani novych zakaznik( a takeé
pro utuzovani vztahu s témi soucasnymi, kterym musi dat spole€nosti dostatek

dlvodu, aby se neodebrali ke konkurenci.

V teoretické Casti mé bakalarské prace se budu nejprve vénovat pojmum, jako
jsou marketing, jenz je v dnesni dobé klicovy, dale také marketingovému vyzkumu
¢i marketingové komunikaci, na niz se zaméfim i z pohledu automobilového
pramyslu. Jak uz samotny nazev mé bakalafské prace napovida, objasnim
v teoretické sekci také pojmy retail a fleet. Poslednim tématem teoretické Casti

bude marketingova komunikace v retailu a fleetu.

Prvni kapitola praktické Casti bude vénovana konkrétnim trhim, a to Rumunsku
a Srbsku. Nejprve popiSu zemé samotné z pohledu zakladnich udaji a hlavné
ekonomiky a nasledné se budu vénovat automobilovému pramyslu v téchto
zemich, at uz z historického hlediska nebo sou€asné situace v poslednich letech.
V druhé kapitole uz se podivdm na konkrétni poméry znacky Skoda na té&chto
dvou trzich, tedy Rumunsko a Srbsko. Na obou trzich ma Skoda tro$ku jinou

pozici a tyto rozdily také zminim.

Jelikoz je ma prace se zaméfenim na fleetovy prodej, tak i tomuto tématu se budu
vénovat. Opét to bude z pohledu znacky Skoda a jeji situace na dvou jiz

zminénych trzich, co se fleetovych prodeju ty¢e. Uvedu celkova data fleetovych



prodeju, ale také napfiklad podil jednotlivych modell na téchto celkovych
prodejich. Zavérem mé bakalarské prace poznamenam vyhled fleetového vyvoje
v budoucich letech a také navrhnu mozna feSeni pro zlepSeni fleetové situace

znacky Skoda na danych trzich.



1 Marketing

V dneSni dobé se bez marketingu neobejde téméf zadna firma. Marketing se
zabyva urCovanim a uspokojovanim lidskych a spoleCenskych potfeb. Kazda
spoleC¢nost by se méla zaméfit jak na zakaznika, tak na ziskové podnikani, v
kone¢ném dusledku jdou totiz tyto dva aspekty ruku v ruce. Pokud ma totiz
spolecnost spravné vyvazeny marketing, stara se fadné o své zékazniky, a to jak

stavajici, tak ty nové pfichozi, logicky nasleduje generovani zisku (Kotler, 2007).

Podle americké marketingové asociace ,je marketing funkci organizace
a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim
a k rozvijeni vztahll se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch

firma a drzitelé jejich akcii“ (Kotler, 2007).

Cilem marketingu je poznani zakaznika jako takového, poznat jeho potfeby a
prani. Firma musi mit v prvni fadé jasno, kdou jsou jejich zakaznici, co potfebuiji,
po ¢em touzi a v neposledni fadé také co dokazi ocenit. Firma si musi zodpovédét
par dulezitych otazek jako napf.: kdo jsou vlastné naSi zakaznici, co mizeme
nasim zakaznikim nabidnout, jak mizeme nasSe zakazniky dlouhodobé
uspokojovat, aby se opakované vraceli, nebo jestli firma ma néjaké vyhody
v porovnani s konkurenci a jak tyto vyhody pfipadné vyuzit v jeji prospéch
(Karlicek, 2018).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojd, jimiz muze firma dosahnout
uprav své nabidky podle cilovych trhi a pfani zakaznikd. Je to mix vSech véci,
které muze firma provadét, aby byl jeji produkt nejen vyhledavany, ale hlavné

prodavany, a to pokud mozno opakované (Kotler, 2007).

Marketingovy mix se déli na &tyfi zakladni skupiny, jez jsou znamé jako 4P:

produkt (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (place).
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Produkt je souhrnem v8ech vyrobkl a sluzeb, které firmy zakaznikim nabizeji.
Tyto vyrobky a sluzby nasledné uspokojuji zakaznikovy potfeby a pfinaseji mu
jisty zpasob uzitku. Pod produktem se ale neskryvaji pouze vyrobky a sluzby, je to

také napriklad kvalita, design, obal nebo celkova image vyrobce.

Cena je hodnota danych vyrobkl a sluzeb vyjadfena v penézich a je to hodnota,
za niz se vyrobky prodavaji. Cena zahrnuje také urcité slevy, terminy a podminky

placeni nebo moznosti uvéru.

Komunikace predstavuje aktivity, které zakaznikovi pfedavaji informace
o produktech, o jejich vyhodach a prednostech, a snazi se tak zakazniky

pfesvedcit ke koupi.

Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, jez se staraji o to, aby se vyrobek
dostal ke koneCnému zakaznikovi a ucinily ho tak dostupnym. Spadaji sem

napfiklad distribucni cesty, zasobovani nebo doprava.

Marketingovy mix 4P ukazuje mix z pohledu firmy. Postupem Casu se ale zacaly
objevovat nazory, Ze by se méla firma zamérovat vice na zadkaznika nez na sebe.
Proto vznikl také marketingovy mix 4C, ktery tento mix pfedstavuje praveé ze strany
zékaznika. Oba tyto mixy by mély byt vzajemné provazané a firma by se pfi tvorbé
své vlastni marketingové koncepce neméla divat pouze jednim smérem, tedy
na sebe. Provazanost téchto dvou mixd ukazuje nasledujici tabulka (Kotler,
Armstrong, 2004).

Tab. 1 Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost)
Komunikace (promotion) Dostupnost (convenience)
Distribuce (place) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 107
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1.2 Komunikace

Pfesna definice, ktera by shrnula komunikaci jako takovou, neexistuje. Pokud
bychom vzali pojem komunikace ze Sirokého hlediska, je to urcity pfenos informaci
mezi jedinci. Kdybychom se na pojem komunikace podivali troSku vice, mohli

bychom fici, Ze je to dorozumivani a zprostfedkovani vyznamud mezi organismy.

Komunikace je velmi uzce spjata se socialni interakci. Je to proces, pfi némz
na sebe dani jedinci néjakym zplsobem reaguiji, nebo se vzajemné stimuluji. Jde

0 zamérné jednani, které spociva ve vyméné sdéleni.

1.2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostfedek, skrze néjz se firmy pokous$i informovat
o svém produktu a také presvédCovat zakazniky, aby si dany produkt koupili.
V jistém slova smyslu je marketingova komunikace jako nastroj takovym hlasem

¢i obrazem spolecnosti a vSech jejich vyrobku &i sluzeb (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace je velice uzite€Cna v momenté, kdy se diky ni konecny
zakaznik dozvi, jakym zpusobem a proc je vlibec vlastné vyrobek pouzivan. Také
je velmi pfinosna, kdyz ukazuje kym, kdy a kde je vyrobek pouzivan (Kotler,
2007).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfesvédcit zakaznika, pfesnéji fFeCeno
zménit jeho postoj, chovani i nazory k firmé samotné, ale zaroven i K jejim

vyrobkum a sluzbam. Cild marketingové komunikace je ale hned nékolik.

Vybudovat a vypéstovat znacku. Jednim z cili marketingové komunikace je
vytvofeni uspésné znacky. To, jak bude spoleCnost a pfimo zakaznici firmu
vnimat, je velmi dllezité pro jeji dalSi vyvoj. Znacka je v dneSni dobé stfedobod

veskerého usili firem, které se na ni zaméfuiji jak online, tak také offline.

Predavat informace zakaznikim. DalSim velmi dulezitym, mozna i tim
nejdulezitéjSim cilem marketingové komunikace je informovat trh o tom, ze ma
firma néjaky urcity vyrobek &i sluzbu, jez chce nabizet. Proto velka ¢ast tykajici se
téchto aktivit mifi pfimo na potencialni zakazniky. Dale to mdzou byt ale také
informace o firmé samotné, jako napfiklad jaké ma postoje nebo jaké vyznava

hodnoty.
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Vytvorit a stimulovat poptavku. Zakladem kazdého podnikani, kdy firma nabizi
néjaky svuj produkt &i sluzbu, je poptavka. Bez poptavky nebude mit firma komu
prodavat a nasledné pokraCovani tak bude zbyte¢né. | zde je tedy velmi duleZita
komunikace, ktera mize tuto poptavku jak vytvofit, tak stimulovat, a kdyz funguje

spravné, neni tfeba sahat k cenovym Upravam.

Odlisit znacku, produkt, firmu. Konkurence je v dnedni dobé obrovska témér
ve vSech oborech, v nichz se firma rozhodne pUsobit. O to vic je dulezitéjsi, aby
se dokazala od této konkurence odliSit a tim nalakat nové zékazniky. Firma musi
se zakazniky neustale komunikovat takovym zplUsobem, aby si pod danym
vyrobkem ¢i sluzbou predstavili pravé tu jejich firmu a tim ziskala vyhodu nad

konkurenci.

Dulezitd je hodnota a uzitek vyrobku. Firmy musi jak novym, tak stalym
zakaznikum ukazat, v ¢em spociva vyhoda, kterou ziskaji pfi koupi jejich vyrobku.
Pokud se firmam tento Ukol podafi, mize to nasledné vést ke zvySeni cen danych

vyrobkul a tim se opét dostaneme ke zvyseni zisku.

Stabilizovat obrat. V prubéhu jednoho roku ale i nékolika let neni obrat stale
se napfiklad o sezdnnost zboZzi, které firma nabizi. Logicky jsou tyto obraty
mnohem vyS$3&i kolem obdobi Vanoc, kdy jsou naklady firem na vyrobu, logistiku
a prodej leckdy az mnohonasobné nad urovni priméru. Spravnou marketingovou
komunikaci mohou firmy pfispét k vyrovnani téchto vykyvi béhem roku

a stabilizovat tak jejich naklady, aby byly pfedvidatelné.

Posilit firemni image. Image firmy ma velky vliv na to, jak smysli a jednaji
zakaznici, ale nejen ti. VSichni tito lidé maji na firmu né&jaky nazor, podle néhoz
se nasledné rozhoduiji, jestli si od ni néco koupi, nebo pFejdou nabidku bez
povSimnuti. Firemni image vytvafi soubor nékolika véci, které by mély byt
jednotné a pusobit jako celek. Jsou to zalezitosti jako jméno firmy, jeji logo, jaké
zastava hodnoty, jakymi se prezentuje barvami a v neposledni fadé také jakym
zpusobem komunikuje nejen se zakazniky, ale celou spole€nosti (Pfikrylova,
2019).
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1.3 Marketingova komunikace v automotive

Marketingova komunikace v automotive by se dala rozdélit na dva segmenty.
Prvni &asti je komunikace interni, jez probiha uvnitf dané firmy. Druhou c&asti

je komunikace externi, kdy firma svoji komunikaci cili na zakazniky zvenci.

1.3.1 Interni marketingova komunikace v automotive

Interni marketingova komunikace je velmi dulezitd pro stimulaci zaméstnancu
firmy tak, aby se citili komfortné a aby méli celkovy pfehled o tom, co se ve firmé
déje. Je zde nékolik nastroju, jak toho docilit. Prvnim muze byt napfiklad firemni
portal, kde najdou zaméstnanci vSe dulezité pékné pohromadé. Dale se mlze
jednat o firemni noviny, které mohou vychazet v pravidelnych intervalech, at uz
tydennich nebo napfiklad mésicnich. Z téchto novin se mohou zaméstnanci
dozvédét o aktualnim déni ve firmé. Mohou ale také poslouzit jako misto, kde
firma své zaméstnance informuje o rluznych akcich a tim tak podpofit prode;.
V neposledni fadé sem patfi také Skoleni prodejniho €i servisniho personalu, jenz
prichazi do kontatku se zakazniky a mlze tak ve velké mife ovlivnit jejich postoj
k firmé, a to jak pozitivné, tak negativné. Co se tyCe automobilového primyslu,
vétsina firem také dba na své dealery a importéry. Stejné tak jako si kazda firma
Skoli své zaméstnance, vétsina z nich si Skoli i své dealery a importéry, aby védéli,

jak maji k zakaznikim spravné pfistupovat.

1.3.2 Externi marketingova komunikace v automotive

Jak je jiz popsano v bodé 1.3, externi komunikace je nastrojem, ktery umoznuje
kontakt mezi firmou a spoleCnosti. Obsah a kvalita externi komunikace znacné

ovliviiuje vnimani firmy jejim okolim, ale hlavné potencialnimi zakazniky.

Reklama je jakakoli placena forma prezentace firmy jako takové nebo vyrobku
Ci sluzeb, jez firma nabizi. Jedna se o komunikaci mezi tim, kdo reklamu zadava,
tedy firma a tim, kdo je jejim pfilemcem, tedy skupiny, na které jsou jednotlivé
reklamy cilené. Mlze se jednat o online reklamu — internet, socialni sité, radia,

televize, tak i offline reklamu — billboardy, cedule, plakaty nebo noviny &i Casopisy.

Podpora prodeje je kratkodoby impulz, jenz mize napomoci ke zvySeni prodeja.
Podporu prodeje muzeme rozdélit na dvé €asti podle toho, na koho je podpora

zamifena. Prvni Casti je podpora spotiebitell. Pro podporu spotiebiteld maze
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firma zvolit napfiklad reklamni ¢i propagacCni materialy, které jsou vétSinou
v barvach dané firmy a nachazi se na nich i jeji logo. DalSi moZnosti jsou
limitované edice vozU, jez jsou vzdy spojeny s néjakou udalosti, kterou muze byt
napriklad vyro€i firmy nebo néjaké jubileum. Mohou to byt také sezonni akce jako
zimni pneu zdarma pfi nakupu vozu v zimnich mésicich. Druhou &asti je podpora
importérli, dealerd a autorizovanych prodejcu. Firmy v tomto pfipadé finanéné
podporuji razné kampané, jez tyto subjekty pfipravuji pro kone¢né zakazniky.
Co se tyCe importérli, tém je nabizen nepfeberny pocet mnozstevnich slev, coz

mohou importéfi nasledné zohlednit v konecné cené pro zakaznika.

Public relations (PR) je dalSim velice ddlezitym nastrojem marketingové
komunikace. Firmy se néjakym zpusobem prezentuji na verejnosti, promlouvaiji
do médii a tim utvafeji, podporuji € chrani svoji image. Vétsina firem vydava
kazdy rok vyro¢ni zpravy, coz je sdm o sobé také druh komunikace s vefejnosti.
Dale jsou velmi popularni tiskové zpravy, v nichz firmy oznamuji napfiklad uvedeni
novych modelu na trh nebo jinych novinek. Velmi dulleziti jsou také tiskovi mluvéi,
na které je kladen velky daraz, jelikoz jsou jakasi tvar dané firmy. Co se tyce
zaméstnancl nebo verejnosti, pro ty jsou pofadany dny otevienych dvefi, kde

mohou z ¢asti nahlédnout do zakulisi vyroby.

Sponzoring vétSina firem provozuje, jelikoz citi néjakou spoleCenskou
odpovédnost. Mohou podporovat jak na regionalni urovni, tak na celostatni a ty
nejvétsi, jako je napriklad SKODA AUTO, a.s., podporuji na mezinarodni drovni.
Sponzoring se mlze tykat jak sportu, kdy jsou podporovany sportovni kluby, ale
také napfiklad rizné sportovni akce konané nejen v misté, kde dana firma pusobi.
Velmi je podporovana také kultura, rizna divadla a muzea. Z toho poté plyne
i vyhoda pro zaméstnance, jelikoz se jim mohou dostat rlizné vstupenky zdarma

nebo za zlomek plvodni ceny.

Vystavy a veletrhy jsou pravé v automobilovém priumyslu velmi podstatnou
formou marketingové komunikace. Béhem roku jsou konany velké autosalony
v riznych méstech po celém svét&, mezi nejvétsi patfi ty v Zenevé, Pafizi,
Frankfurtu a také v Sanghaji. Na tyto autosalony se firmy pfipravuji dlouhé mésice,
jelikoz tam svétu predstavuji nejen napfiklad nové modely, ale také jakousi vizi do

budoucna, jakym smérem by se firma chtéla ubirat.

15



Kazdy vyrobce ma na téchto autosalonech své stanovisté, kde jsou navstévnikim
nabizeny rdzné propagacni materialy ¢i produktova literatura. Téchto akci se ve
vétsSiné pripadl ucastni vedeni firem, které promlouva k novinafim a zodpovida
jejich otazky.

Osobni prodej ma velkou vahu, jelikoz vétSina firem se Fidi heslem ,nas
zakaznik, nas pan“. Zameéstnanci, jiz maji osobni prodej na starost, museji mit
nalezity pfistup k zakaznikim, musi s nimi umét komunikovat a zaroven se
vyborné vyznat v tom, co zakaznikim nabizi. Patfi sem také poprodejni péce,
ktera je nedilnou soucasti osobniho prodeje. Zvlastnim segmentem osobniho

prodeje jsou VIP klienti, kam spadaji pfedstavitelé statu i diplomaté.

Interaktivni marketing se postupem Casu dostava do popredi dilezitosti pred
ostatni formy komunikace. Cely svét se pfesouva do online prostfedi, v némz
mohou firmy oslovit SirSi spektrum potencialnich zakaznikl, a také jim dava Sirsi
moznosti, co se tyCe vybéru. Kazdy vyrobce ma dnes jiz své internetové stranky,
na nichz si kazdy najde pfesné to, co potfebuje. Zakladni informace o firmé,
portfoliu vyrobk(l ¢&i sluzeb, nespoCet kontaktl a v neposledni fadé také
konfigurator vozU. Ten dnes nalezneme jiz na vSech internetovych strankach
témér kazdého vyrobce a je to skvély nastroj, ktery potencidlniho zakaznika
provede celkovou stavbou vozu, kdy si muze témér vSe navolit tak, jak se mu to

libi a jak si pfeje, aby na konci dostal vysledny viz a také jeho cenu (Kotler, 2007).

1.4 Segmentace, targeting, positioning

Kazda firma by si méla dopfedu polozit dvé zakladni otazky. Prvni otazkou je, jaky
konkrétni produkt bude nabizet. Druha otazka naopak spociva v tom, komu
budeme tento produkt nabizet. Aby si firmy mohly tyto dvé otazky zodpovédét,
musi probéhnout tfi urCité kroky. Témito kroky jsou segmentace, targeting
a positioning. Kazda firma si musi najit na trhu takovou skupinu, o niz si bude jista,
Ze bude mit zajem o dany produkt Ci sluzbu a nasledné tak také zaméfri svoji
nabidku (Kotler, 2007).

Segmentace spociva v tom, Ze si firma rozdéli trh na rizné skupiny, v nichz se
dani jedinci jeden druhému co nejvice podobaji a zase naopak celé skupiny se
od sebe co nejvice odliSuji. Kdyby tento krok nebyl proveden, jednalo by se

o tzv. hromadny marketing, ktery je ale v kone¢ném dusledku ponékud nakladny
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a také obtizny na zpracovani. Rozdéleni po segmentech mlze byt provedeno

rdznymi zpusoby (Kotler, 2007).

Geografickd segmentace, v niz mazeme trh rozdélit na zemépisné jednotky, jako
jsou napfiklad kontinenty, staty, regiony, okresy nebo mésta. V kazdé z téchto

oblasti mize byt chovani trhu velice odlisné.

Demografickd segmentace rozdéli trh podle véku, velikosti rodin, vzdélani,
pohlavi nebo napfiklad nabozenstvi. Tento zplsob segmentace je velice oblibeny,

jelikoz se velmi snadno méfi.

Psychografickd segmentace spocCiva vrozdéleni trhu na zakladé urcitych
osobnostnich ¢&i psychologickych rysi. Muze to byt ale také napfiklad rozdéleni

podle Zivotniho stylu ¢i hodnot, jez dani jedinci vyznavaji.

Behavioralni segmentace je zaméfena uz pfimo na vyrobek. Jaké o ném maji

zakaznici znalosti, jak ho vnimaiji, pfipadné jakym zplisobem ho pouzivaiji.

Ve fazi targetingu hodnoti marketéfi skute€nost, jak jsou pro danou firmu urcité
segmenty vyhodné, na jaké by bylo dobré se zaméfit. Cilem tohoto kroku je vybrat
si jeden nebo vice segmentll, na néz se poté firma orientuje. NejdllezitéSim
kritériem jsou trzby, kdy marketéfi na zakladé vypodctu urcuiji jejich vysi a také to,
jaky by mohl byt jejich vyvoj do budoucna. DalSim dulezitym aspektem je
konkurence v danych sektorech, at' uz stavajici nebo ta, kter4 by mohla pfijit jako
Uplné nova. Pfesné to maji za ukol marketéfi, ktefi by méli zhodnotit pFilezitosti ale
také rizika, jez spocivaji v kazdém jednom segmentu. Pokud si firma véfi, muze si
zvolit pouze jediny segment a pfizpusobit mu veskeré své Cinnosti tak, aby z ného

vytéZila maximum.

Dasi moznosti je také produktova specializace, kdy si midze firma zvolit jeden
konkrétni produkt, ktery bude nabizet napfi¢ vicero segmenty. Dullezité je zde
nezapomenout, ze kazdy segment je jiny a jinak se chova, proto je dullezité
produkt danym trhum pfizpusobit.

Nejvice odvazné je uplné pokryti trhu. V tomto pfipadé se firma zaméfuje
na vSechny segmenty, jimz nabizi specifické produkty. Odvazna je tato metoda
hlavné kvuli velkym nakladiim s ni spojenych, tudiz si ji mohou dovolit ve vétSiné

pfipadu jenom ty nejvétsi firmy.
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Pokud je zminovan targeting, je také podstatné zkoumat ziskovost zakaznik(
na danych trzich. Plati zde tzv. Paretovo pravidlo 80 na 20, které mizeme
vzhledem k ziskovosti prfeformulovat tak, ze 20 % zakaznikd tvofi 80 % pfijma
firmy, tudiz je velice vyhodné se na téchto 20 % zakaznikd zaméfit o néco vice
nez na zbytek (Karli¢ek, 2018).

Positioning je zavéreCnym krokem pro zhotoveni cilené marketingové strategie.
Je to jakysi nastroj, jehoz ukolem je najit tu spravnou pozici, jiz by méla firma
zaujmout v hlavach potencialnich zakaznikl. Tato pozice je velice dulezita v tom,
ze pokud bude dostate¢né atraktivni, budou danou firmu zakaznici preferovat pfed
konkurenci. Cilem positioningu je tedy zajistit Zadouci image znacCky a jeji
odliSnost od konkurence. Proto je v tomto kroku kliCové najit néco specialniho, ¢im
se firma vryje do hlav zakaznikl a vyuzije tak své silné a vyjimecné stranky

k tomu, aby byla pravé dana firma tou jedinou v hlavach zakaznikd.

Image
konkurencnich
znacek

Potreby cilového Positioning
segmentu znatky

Image znacky

Zdroj: (Karlicek, 2018)

Obr. 1 Proces positioningu znacky
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2 Pojmy retail a fleet

Pojem retail mizeme do cCestiny prelozit jako maloobchod. Jedna se tedy
o maloobchodni prodej Siroké vefejnosti. Co se tyCe automobilového primyslu,
vyznam slova zUstava stejny. Pokud se fekne retail v souvislosti s automobilovym
prumyslem, ma se na mysli prodej vozi soukromym osobam, tedy jednotliveim.

VétSinou jsou tyto prodeje pouze v fadu jednoho kusu.

Pokud si pojem fleet zadame do prekladace, zjistime, Ze se da preloZit do Cestiny
s automobilovym primyslem je pravé vozovy park. Obecné by se mohl fleet
popsat jako né&jaké mnozstvi aut, které vlastni firma a jsou Kk dispozici
zaméstnancim. Fleet vyuzivaji zejména firmy, leasingové spole€nosti

a v neposledni fadé také autopujcovny (RaC).

l Celkovy trh
' Retailowy trh l ' Fleetowy trh
|
' Importérské vazy ' Dealerské vozy ] I Autopijéowny (RaC) [ Prawy fleet

|
p:: naje m’ Leasing Tax Autoikaly Stétni sprava Diplomaté Firemni vozy

Zdroj: Interni dokumentace SKODA AUTO, a.s.

Obr. 2 Schéma rozdéleni celkového trhu do prodejnich kanali

2.1 Retailovy prodej

S retailovym prodejem se mlzZeme nejCastéji setkat na B2C (Business-to-
Consumer) trhu. B2C je oznac&eni pro obchodni vztah mezi firmami a koncovymi
spotfebiteli, zakazniky. Zakaznici si na tomto trhu vozy nakupuji pro svoji vlastni
potfebu. Na trhu B2C se nachazi nepfeberné mnozstvi kupujicich, ktefi se lisi
jeden od druhého vékem, vzdélanim, pfijmem, a co je velmi dulezité, liSi se

od sebe vkusem.
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2.1.1 Marketingova komunikace retailovy prodej

Marketingova komunikace se v retailu musi soustfedit na koncového zakaznika
jako na jedince, jenz se nechava velmi ¢asto ovlivnit emocemi souvisejicimi s tim,
jaky pohled m& na znacku jako takovou, na design a v neposledni fadé jakousi
prestiz znacky a jeji povést. Asi nejdllezitéjSim atributem, ktery ovliviiuje nakup
vozu, je pofizovaci cena. Z praxe vime, ze nakup vozu neni chvilkovou zalezZitosti.
Ve vétsiné pfipadl nakupu pfedchazi dlouhé tydny hledani a pfemysleni nad tim,
kteryze vz je pfesné ten idealni. Druhym nejdulezitéjSim atributem je urcité
vzhled vozu. Jak se fika ,sto lidi, sto chuti“, kazdému se libi néco jiného a firmy se
musi snazit, aby nabizely a propagovaly své produkty takovym zpUsobem, aby si

u nich kazdy néco vybral.

NejCastéjSim nastrojem marketingové komunikace, co se ty€e retailového prodeje,
je reklama v jakékoliv podobé. Nejvice zastoupené jsou reklamy v televizi a radiu,
kde si muze koncovy zakaznik prohlédnout v kratkém reklamnim spotu napfiklad
nové modely anebo néjaké specialni akce, jez béhem roku probihaji. Jak reklamy
v televizi vypadaji, je zasadni, protoze vSeobecné plati, pokud je reklama
zajimava, velice rychle se lidem vryje do paméti. DalSim velmi rozSifenym druhem
reklamy jsou billboardy. Dnes tento druh reklamy jiz lehce upada, ale napfiklad
ve velkych méstech je stale hojné vyuzivan a velké mnozstvi téchto billboardu

je praveé z prostfedi automobilového primyslu.

DalSimi dulezitymi nastroji jsou podpora prodeje, osobni prodej v autosalonech,
interaktivni marketing nebo sponzorstvi. VSechny tyto nastroje jsou pro
automobilky velmi vyznamné, jelikoz jim pomahaiji vytvaret jejich image. Podpora
prodeje probiha prfedevsim prostfednictvim riznych akci &i slev béhem roku. Déale
to mohou byt také rlzné propagacni materialy nebo vlastni kolekce obleceni.
Osobni prodej v autosalonech je velice dllezity vtom ohledu, Zze navstéva
zékaznika v autosalonu mulze velmi pozitivng, ale také negativné ovlivnit postoj
k firmé a poté také nasledny nakup &i odebrani se ke konkurenci. Proto jsou dnes
autosalony velmi moderni, je v nich vystaveno co nejvétSi mnozstvi modelu,
personal musi umét s lidmi komunikovat, protoze v tu chvili je to pravé on, kdo
muze zakaznikovi pomoci se rozhodnout. Co se tyCe interaktivnino marketingu,
zde stoji za zminku urcité konfigurator vozu. Tento nastroj je dnes hojné vyuzivan,

jelikoz si zde zakaznik muze sestavit v podstaté celé auto podle sebe a svych
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individualnich pfani stim, Ze na samém konci se mu zobrazi cena takto
nakonfigurovaného vozu. Diky tomu mize nasledné zakaznik pfijit do autosalonu
jiz s néjakou predstavou a konecny vybér je tak jednodussi.
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Obr. 3 Konfigurator vozu spolecénosti SKODA AUTO, a.s.

2.2 Fleetovy prodej

Na rozdil od retailového prodeje se fleetovy prodej realizuje na B2B (Business-to-
business) trhu. Jedna se o prodej mezi spoleCnostmi, které maji vozy pro svoji
potfebu. Na B2B trhu je kladen duraz pfedevSim na logistiku a obchod samotny,
kdezto na B2C je hlavni ziskani zakaznika. Fleetové prodeje jsou vétSinou
dlouhodobé spoluprace mezi automobilkami a firmami, jez od nich vozy kupuji
ve vétSich mnozstvich. Stim souvisi i mnoZstevni slevy, které jsou firmam
nabizeny. Pro vétSinu firem jsou vozy podstatnym nastrojem, bez néhoz se
neobejdou, ale zaroven jsou také velmi ndkladnou zalezitosti. Fleetovy prodej dale
délime na tfi zakladni skupiny: Importérské a dealerské vozy, RaC vozy a pravy

fleet.

2.2.1 Importérské/Dealerské vozy

Charakter importérskych a dealerskych vozu je témér totozny. Jedna se o vozy,
kde jejich prvnim registrovanym vlastnikem je importér nebo dealer v dané zemi.
Tuto kategorii mizeme c¢lenit na vozy, jez pouzivaji pfimo zaméstanci importéra
Ci dealera, jedna se tedy o sluzebni vozy. Dale ¢lenime na vozy pfedvadéci neboli

,0emo vozy“, vystavni nebo novinafské vozy. Patfi sem ale také vozy, které
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na sebe importéfi a dealefi registruji pro splnéni prodejnich cil(, jedna se
o tzv. virtualni prodeje. Importéfi a dealefi maji nastavené urcité mnozstvi voza,
jez musi za dané obdobi prodat. Pokud jiz pfed koncem daného obdobi védi, ze
pozadovany limit nesplni, registruji na sebe potfebné mnozstvi vozu tak, aby byl
limit splnén a tim padem nepfisli o bonusy. Problém je v tom, Ze tyto vozy uz
nasledné nemohou byt prodavany jako nové, nybrz jiz jako po prvnim maijiteli,
tudiz za nizSi cenu. Dlouhodobé tak tato metoda neni udrzitelna a vede pouze

ke ztratam ze strany importéru a dealerq.

2.2.2 Autoptjcovny (Rent a Car)

Autopujéovny, zkracené RaC spoleCnosti tvofi podstatnou ¢&ast celkovych
prodejnich objeml téméfr kazdého vyrobce a fadi se tak k velmi vyznamnym
zakaznikim. RaC spole¢nosti vozy nakupuji za ucelem nasledného pronajmu
za poplatek soukromym osobam &i jinym spoleénostem. S témito spole€nostmi se
setkavame nejCastéji na letiStich, v hlavnich & dalSich velkych méstech
a v turistickych letoviscich a centrech, prosté vSude tam, kde vznika potfeba
C¢asové omezeného zapuijceni vozu. Z pohledu vyrobcl jsou RaC vozy jakymsi
marketingovym nastrojem, jelikoz jejich vozy mohou jezdit de facto po celém
svété, a tak si o dané zna¢ce mohou zakaznici po celém svété vytvofit svlj nazor
na zakladé osobni zkusenosti. Tento nazor muze byt pozitivni, ale bohuzel také

negativni.

VétSina pouZitych vozu konc€i na trhu ojetych vozu. Zde se ale mize trh potykat
s jeho pfesycenim. Davodem je velké mnozstvi stejnych nebo podobnych voz,
které jsou relativné nové. Pokud se takovéto velké mnozstvi vozl uvede na trh,
mélo by to dopad na cenu novych i ojetych vozu stejného nebo podobného typu.
Aby se tomuto pfedeslo, zahrnuji importéfi do smluv s RaC spole¢nostmi tzv. Buy
back. Jde o jasné dané podminky, tedy po jaké dobé a za jakou cenu budou vozy

importérem odkoupeny zpét.

2.2.3 Pravy fleet

Posledni skupinu nazyvame pravy fleet. Tento termin vychazi z anglického
terminu ,True fleet* a jak jiz z nazvu vyplyva, jedna se o skutecné fleetové kanaly,
u nichz by se mél kazdy importér a dealer snazit o jejich podilové navyseni, jelikoz

se vyznacuji nejmenSimi riziky a zaroven jsou nejziskovéjSi. Pravy fleet dale
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délime dle charakteru zakaznika na dlouhodoby pronajem, taxi, autodkoly, statni
spravu, leasing, diplomaty a firemni vozy. Z této skupiny pfedstavuji nejvétsi riziko
taxi vozy, jelikoz jsou pouzivany témér nepfetrzit¢, ¢imz dochazi k velkému

zatézovani a tim padem i CastéjSi poruchovosti.

2.2.4 Marketingova komunikace fleetovy prodej

Marketingova komunikace na fleetovém trhu musi mifit na firmy. Tyto firmy se
naopak od soukromych zakaznikl, ktefi se nechavaji velmi €asto ovliviiovat
emocemi, rozhoduji racionalné. NejdulezitéjSimi faktory pro né nejsou napfiklad
znacka vozidla nebo jeho vzhled. Mnohem dulezitéjSi jsou rlizné alternativy vybav,

ceny nahradnich dila, kliCovym faktorem je také rychlost dodani.

Marketingovou komunikaci na fleetovém trhu bychom mohli rozdélit na dvé ¢asti.
Prvni je marketingova komunikace cilena na importéry a druha ¢ast je zaméfena
na firmy samotné. Jak pro importéry, tak pro firmy musi byt komunikaéni nastroje

trosku odlisné.

Importéfi jsou nedilnou soucasti fleetovych prodejl, a to hlavné v zahranici, kde
jsou jednim z ¢lanku fetézce, nez se dostanou vozy k firmé. Pro importéry
se poradaji napfiklad predvadéci akce, kam jsou pozvani importéfi z riznych
zemi, vétSinou to byvaji importéfi ze stejnych regionu, a je jim pfedstaven zcela
novy model, nova generace modelu nebo jeho facelift. Akce tohoto nebo
podobného typu jsou velmi dulezité i z hlediska osobniho kontaktu pfimo
s importéry, kdy se daji béhem kratkého €asu vyresit zaleZitosti, které neni mozné
fesit telefonicky ¢i e-mailem. Urcitym nastrojem marketingové komunikace
mifenym na importéry jsou i rizné soutéze, kdy jsou vyhlasovani nejlepsi importéfi
roku, ktefi jsou vybrani na zakladé prodejl za dany rok. Importéfi maji poté vétsi
motivaci zafizovat nové obchody s dlouhodobymi zakazniky, ale také zkouSet
hledat nové a navazovat s nimi kontakty. DalSim nastrojem jsou informacni
systémy, jez usnadfiuji importérim vyznat se napriklad ve vyuziti fleetovych
podpor. Mohou ale také velkym dilem pfispét k zjednoduseni komunikace mezi
importérem a pracovnikem automobilky, jenz ma& na starost fleetovy prodej
a ve vétSiné pripadu se stara o vice zemi najednou, tudiz musi komunikovat

s vicerem importéru.
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Marketingova komunikace zaméfena na koncového zakaznika, tedy na firmy,
spociva spiSe ve stimulaci ke koupi vozi samotnych. Ve vétSiné pfipadu se
na rozhodovani o tom, jaké vozy koupit a v jakém poctu, podili vétsi mnozstvi
zaméstnancl dané firmy, at uz je to fleetovy manazer nebo manazer nakupu, ale

také to mize byt i feditel spolecnosti.

Velkou roli v marketingové komunikaci mifené na firmy hraji opét importéfi. Ti jsou
totiz v danych zemich jakousi tvafi vyrobce a maji velky vliv na to, jestli si firma
koupi vétSi objem vozu pravé u vyrobce, pod néjz spada. Importéfi se tak staraji
o velmi dulezity nastroj marketingové komunikace a tim je osobni kontakt mezi

nim a predstaviteli firmy, ktera mize byt potencialnim zakaznikem.

Vyznamnym néstrojem je také jakési flexibilita v nabidkach voz( a jejich vybav,
ato jak zakladnich, tak téch pfiplatkovych. Napfiklad pro vysoce postavené
zameéstnance bude firma chtit vlajkové lodé v plné vybavé, jez budou
reprezentovat jejich postaveni, a zase naopak pro zaméstnance z nizSich pozic
to budou vozy klasické se zakladni vybavou. Tato flexibilita je tak velice dllezita
amuze se od ni odvijet nasledna spoluprace ¢i odebrani se ke konkurenci, jez

bude nabizet vétSi moznosti nakombinovani rliznych modell a vybav.

24



3 Automobilovy trh v Rumunsku a Srbsku

Automobilové trhy v Rumunsku a Srbsku jsou odlisné. V Rumunsku celému trhu
vladne jedna znacka, kterou je Dacia. Zatimco v Srbsku jsou sily rozlozené
do vice znadek, kdy se o prvenstvi na trhu pretahuji znagky Skoda a Fiat a aZ poté

nasleduji s lehkym odstupem dalSi znacky.

3.1 Rumunsko

Rumunsko je evropsky stat lezici na Balkanském poloostrové na jihovychodé
Evropy. V Rumunsku Zije necelych 20 mil. obyvatel, coz tento stat fadi na sedmé

misto, co se tyCe Evropské unie.

Rumunsko se v minulosti fadilo mezi nejchudSi zemé byvalé RVHP a i dnes patfi
stale k ttm méné rozvinutym zemim. Pokud bychom vzali v potaz Evropskou unii,
Bulharsko a Chorvatsko. Na druhou stranu ma& Rumunsko v poslednich letech
jednu z nejrychleji rostoucich ekonomik v Evropé, konkrétné od roku 2013, kdy se
podafilo zastavit klesajici ekonomiku. Ve velkém poznamenala rumunskou
ekonomiku také hospodarska krize v roce 2008, z niz se vzpamatovavala pravé
az do zminéného roku 2013. Od té doby ekonomika v Rumunsku kazdym rokem
roste. Mohou za to mimo jiné také snizené sazby DPH, které jsou v Rumunsku
nejvétsi podil automobilovy priumysl a také zemédélstvi, jez v zemi zaméstnava
velkou Cast populace. Nejvétsi potencial ristu ma v Rumunsku nyni cestovni ruch,

ktery ale bohuzel brzdi nizka uroven sluzeb.

Velky problém Rumunska nejen v minulosti, ale i dnes je Seda ekonomika
a vysoka mira korupce. Korupce v zemi zasahuje az do nejvysSich politickych
mist. Rumunska vlada tento problém feSi velice vlaznym tempem, a aby toho
nebylo malo, snazila se vroce 2017 prosadit zakon, jenz by omilostnil politiky,
ktefi byli odsouzeni za korupci. Tento navrh vyvolal v Rumunsku velké pozdvizeni
a statisice ob&anu proti nému protestovaly. Vlada tento navrh zakona nakonec

stahla.
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3.2 Automobilovy trh v Rumunsku

3.2.1 Historie automobilového primysiu v Rumunsku

Pokud se podivame do historie automobilového prumyslu, zjistime, Ze béhem
komunistického rezimu bylo Rumunsko jednim z nejvétSich vyrobcu automobil(i
ve stfedni a vychodni Evropé. VSe zménila aZ revoluce v roce 1989 a hlavné
nasledna privatizace, béhem niz zkrachovalo nékolik velkych firem a vyjimkou
nebyly ani ty z automobilového pramyslu. NejvétSimi vyrobci automobill, ktefi

dnes jiz nevyrabi, byly ARO a Olfcit.

ARO je zkratka pro Automobil Romanesc, tento nazev spole¢nost pouzivala
od roku 1970, ale vyroba pod jinym nazvem zacala uz v roce 1957. V tovarné
ve mésté Cimpulung se vyrabély hranaté offroady. NejznaméjSi model je ARO 24,
jehoz vyroba zacala v roce 1972 a skoncila v roce 2006, coz je zaroven rokem,
kdy automobilka ARO zkrachovala. VétSina vozu, které automobilka vyrobila, byla

uréena na vyvoz.

Oltcit je zkratka odvozena od dvou nazvl. Prvnim je kraj, kde automobilka
vyrabéla své vozy — Oltenia a konkrétné ve meésté Craiova. Druha Cast je
odvozena od firmy, jez pro Oltcit automobil vyvinula — Citroén. Vyroba zacala
vroce 1981 a skonCila vroce 1996. Nasledné se firma pfejmenovala
na Automobile Craiova a v plUvodnich tovarnach se vyrabély vozy Daewoo.
A nakonec, v roce 2008 prevzala vyrobni tovarny spole¢nost Ford a zacala zde

vyrabét své vozy.

Dacia je rumunska automobilka zaloZzena vroce 1966 ve spolupraci se
spolecnosti Renault. Prvni vyrabény model byla Dacia 1100, ktera byla vlastné
kopii modelu Renault 8, vyrabéného ve Francii. Kazdy novy model, jejz
automobilka predstavila, byl opét kopii daného modelu Renault, a to az do roku
2000, kdy zacala s vyvojem vlastnich modelu. V roce 1999 spole¢nost Renault
odkoupila vétsinovy podil, coZ se nakonec ukazalo jako nejlepSi rozhodnuti, jelikoz
Renault s sebou pfinesl velky finanéni obnos, a Dacia se tak zacala stavat

automobilkou Cislo jedna na rumunském trhu.
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3.2.2 Rumunsky trh s automobily

Rumunsky trh s automobily je dnes nejvétsi ze statu vychodni Evropy, co se poctu
prodanych vozu ty€e. Dfive mohla rumunskym prodejim nejen konkurovat, ale je
i daleko prevySovat Ukrajina, kde se napfiklad v roce 2007 prodalo o 200 tis. voz(
vice. Dnes je tomu jiz jinak, zatimco ukrajinské prodeje klesaji, ty rumunské

stoupaji, a Rumunsko tak pfebira pomysiné prvenstvi ve vychodni Evropé.

Tab. 2 Celkové prodeje mezi lety 2006—2020 (Rumunsko)

2006 256 364 -

2007 315 621 +23,11 %
2008 270 995 -14,13 %
2009 130 195 -51,95%
2010 106 328 -18,33 %
2011 94 619 -11,01 %
2012 72 143 -23,75%
2013 57710 —-20,00 %
2014 70172 +21,59 %
2015 81 162 +15,66 %
2016 94 924 +16,95 %
2017 105 083 +10,70 %
2018 130 319 +24,01 %
2019 161 562 +23,97 %
2020 126 351 -21,79 %

Zdroj: Carsalesbase, 2021a

Tabulka 2 ukazuje celkové prodeje vozU v Rumunsku mezi lety 2006—2020.
Nejvice prodeju vtomto obdobi bylo zaznamenano v roce 2007, coz je také
rokem, kdy Rumunsko vstoupilo do Evropské unie. V roce 2008 vSe nasvédcovalo
tomu, ze Cisla budou jesté vySsSi nez v predeslém roce. Na podzim téhoz roku se
ale v8e zménilo, jelikoz pfisla celosvétova finanéni krize. Celosvétova ekonomika
byla razem utlumena a nejinak tomu bylo v automobilovém primyslu. Hned v roce
2009 spadly prodeje vozl v Rumunsku o neuvéfitelnych 53 % a rumunsky trh
s automobily byl jednim z nejvice zasazenych z celé Evropy. Nasledujici roky byly
ve znameni kazdoro¢niho propadu prodeju v priméru o 20 %, kromé roku 2011,

kdy byl zaznamenan pokles o necelych 9 %. Prodeje klesaly az do roku 2013,
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to uz byly prodeje na necelych 60 tis. Zvrat pfiSel o rok poté, kdy se konecné
rumunska ekonomika za€ala vzpamatovavat a s ni i trh s automobily. V roce 2017
se prodeje poprvé za poslednich sedm let pfehouply pfes hranici 100 tis. vozu.
Rust pokracoval az do roku 2020, kdy pfiSel vyznamny pad, ktery méla na

svédomi koronavirova krize, ktera ochromila celosvétovou ekonomiku.

3.2.3 Podily narumunském trhu mezi lety 2015-2020

Podobné jako tomu je v Ceské republice, kde ma nejvétsi podil na trhu Skoda,
tak i v Rumunsku viadne trhu jedna automobilka. Tou je domaci Dacia, ktera zcela

logicky pfevySuje v poltu prodeju ostatni.

Tab. 3 Podily na rumunském automobilovém trhu mezi lety 2015-2020

Dacia — 33,1 % Skoda — 9,3 % Volkswagen — 8,9 %
Dacia — 29,1 % Skoda — 9,1 % Volkswagen — 8,8 %
Dacia — 28,5 % Volkswagen — 8,9 % Skoda — 8,3 %
Dacia — 28,3 % Skoda — 8,6 % Renault — 8,2 %
Dacia — 31,2 % Skoda — 8,6 % Renault — 8,4 %
Dacia — 31,7 % Skoda — 9,0 % Renault — 8,1 %

Zdroj: Focus2move, 2021

Jak je zfejmé z tabulky 3, Dacia kazdy rok ovlada v priméru tfetinu celého trhu
v Rumunsku. Je to pochopitelné, jelikoz je to domaci automobilka a rumunska
populace je s ni spokojena. Suverénné nejprodavanéjS§im modelem je Dacia
Logan, jenz se zacal vyrabét uz roku 2004, a dodnes se stal fenoménem nejen
na rumunském trhu. Co se tyCe dalSich pficek, slusné podily tésné pod hranici
10 % drzela Skoda a také Volkswagen, ktery ale v roce 2018 vystfidal Renault a

svou pozici si udrzel i v nasledujicich dvou letech.

3.3 Srbsko

Srbsko je stat nachazejici se v samém centru Balkanského poloostrova. Srbsko
figuruje jako samostatny stat teprve od roku 2006, kdy se rozpadlo soustati Srbska

a Cerné Hory. V Srbsku Zije podle dat z roku 2020 necelych 9 mil. obyvatel.

Srbska ekonomika patfi spiSe do horSi poloviny, pokud vezmeme v potaz
evropské staty. Asi nejvétSim ddvodem, proC je ekonomika v Srbsku na slabé

28



arovni, je valka v devadesatych letech 20. stoleti. Tuto valku mezi sebou vedlo
nékolik statl byvalé Jugoslavie, jez se v té dobé zacala rozpadat. Valka probihala
mezi lety 1992-1995 a finan¢né podporovan byl v tomto obdobi hlavné zbrojni

pramysi.

Po skonc&eni valky byly na Srbsko ze strany OSN uvaleny ekonomické sankce za
zpusobeni valeCnych zlo€ind. Ekonomika se tak logicky nerozvijela podle

predstav, a to i kvuli dalSimu narodnostnimu konfliktu, tentokrate s Kosovem.

ZaCatkem 21. stoleti zaCala srbska ekonomika kone¢né stoupat do té doby, nez
pfisSla v roce 2008 celosvétova hospodarska krize a Srbsko stejné jako ostatni
staty vstoupilo do recese, jez trvala az do roku 2014. Posledni roky stale vySSim
tempem roste HDP na obyvatele. V minulosti se Srbsko také potykalo s velikou
mirou nezameéstnanosti, ktera se v roce 2005 pohybovala az na hranici 20 %. Toto
nelichotivé Cislo se zacalo v poslednich letech snizovat a v roce 2021 se oCekava,

Ze se dostane pod hranici 10 %.

Srbské ekonomice dominuji sluzby, jez tvofi az 68 % HDP, nasleduje pramysl
S 26 % HDP a také zemédélstvi s 6 %. Srbsko je také jedinym evropskym statem,
jenz ma podepsané smlouvy o volném obchodu jak s Evropskou unii, tak

i s Ruskou federaci.
3.4 Automobilovy trh v Srbsku

3.4.1 Historie automobilového priamyslu v Srbsku

Srbsky automobilovy primysl ma kofeny na pocatku 20. stoleti, kdy v roce 1904
v prumyslovém vojenském komplexu Zastava vznikla Cast, kde se vyrabély

a opravovaly nékteré dily do automobild.

Asi nejznaméjSim vyrobcem automobilt v Srbsku byla tehdy spole¢nost Zastava
Automobile. Zastava byla srbska automobilka, ktera sidlila ve mésté Kragujevac,
jez se nachazi nedaleko od hlavniho mésta Srbska Bélehradu. Spole¢nost vsadila
na licen¢ni vyrobu a z nékolika moznosti si tehdy jesté jugoslavska viada zvolila
italsky Fiat. Jako prvni se v tovarné v roce 1955 zacal vyrabét model Fiat 600 D,
ktery byl ovéem vyrabén pod nazvem Zastava 600. Nejzasadné&jSim modelem byl
v8ak model Zastava 101, jemuz nikdo nefekl jinak nez ,stojadin“. Tento model

vychazel opét zitalského Fiatu, tentokrate z modelu Fiat 128. Zajimavosti je,
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Ze oznacCeni 101 bylo pozdéji ur€eno pouze pro srbsky trh, jelikoz v zahraniCi se
proti oznaceni 101 ohradil francouzsky Peugeot, jenz mél na toto oznaceni patent.
Za hranice se tak tento model vyvazel pod oznacenim Zastava 1100. V roce 2008
odkoupil skupinu Zastava Fiat, velkou mérou zmodernizoval a zrenovoval vyrobni

tovarny, v nichz se dnes vyrabi model Fiat 500L.

3.4.2 Srbsky trh s automobily

Srbsky automobilovy trh je o poznani mensi nez ten rumunsky. Historicky se fadil
mezi nejvétsi ve vychodni Evropé. Napfiklad mezi lety 2009-2014, tedy v dobé,
kdy se celosvétova ekonomika vzpamatovavala z krize, byl srbsky automobilovy
trh druhy nejvétsi hned po rumunském. To uz dnes ovSem neplati, jelikoz srbské
prodeje zUstavaji pomérné stejné v poslednich letech, naopak trhy jako Bulharsko,

Estonsko nebo Litva raketové rostou.

Tab. 4 Celkové prodeje mezi lety 2006—2020 (Srbsko)

2006 30 761 -

2007 55 464 +80,31 %
2008 44 255 -20,21 %
2009 33 500 -24,30 %
2010 31242 6,74 %
2011 31780 +1,72 %
2012 23 027 -27,54 %
2013 21914 -4,83 %
2014 19 968 -10,11 %
2015 21 667 +10,00 %
2016 22 750 +5,00 %
2017 25 370 +11,52 %
2018 28 000 +10,37 %
2019 28 650 +2,32 %
2020 26 064 -9,03 %

Zdroj: Carsalesbase, 2021b

Stejné jako v Rumunsku tak i v Srbsku byly zaznamenany nejvy$Si prodeje v roce
2007, kdy se dostaly az nad hranici 50 tis., coz byl témér dvojnasobek prodanych
vozU oproti predeSlému roku. Vroce 2008 ale pfiSel pad zapfi€inény jiz

zmifnovanou finanéni krizi. Prodeje postupné klesaly az do roku 2014, tedy o rok
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déle, nez tomu bylo v Rumunsku. V tomto roce se prodeje dostaly az pod hranici
20 tis. prodanych vozu. Nasledné se zaCalo automobilovému trhu v Srbsku opét
dafit. V roce 2019 se v Srbsku prodalo 28 650 vozu, coz bylo ale stéle velmi

daleko od nejlepSich Cisel v roce 2007. Po nékolika letech, kdy automobilovy trh

vrwvs

3.4.3 Podily na srbském trhu mezi lety 2015-2020

Tab. 5 Podily na srbském automobilovém trhu mezi lety 2015-2020

Fiat — 17,6 % Skoda — 17,2 % Volkswagen — 8,8 %
Fiat — 16,4 % Skoda — 14,2 % Volkswagen — 8,3 %
Fiat — 13,5 % Skoda — 12,3 % Volkswagen — 9,2 %
Fiat — 14,8 % Skoda — 13,6 % Volkswagen — 8,7 %
Skoda — 29,0 % Fiat — 15,9 % Volkswagen — 6,6 %
Skoda — 19,6 % Fiat — 13,7 % Renault — 9,9 %

Zdroj: Focus2move, 2021

Srbsky trh je 0 poznani vyrovnanéjSi nez ten rumunsky. O prvenstvi se pravidelné
pretahuji automobilky Fiat a Skoda. Fiat dlouha léta v Srbsku tahl hlavné model
500L, jenz se vyrabi ve mésté Kragujevac, a diky némuz si az do roku 2019 drzel
prvni pficku na trhu. V tomto roce ale pfisla zména, jelikoz Skoda vyrazné zvysila
svUj podil, a i kdyz podil Fiatu také o néco narostl oproti pfedeslému roku, na prvni
misto to nestadilo. Skodu vroce 2019 na prvni misto vynesly hlavné modely
Octavia a Fabia, jez se umistily na prvnich dvou mistech v poctu prodanych vozu.
Vroce 2020 zaznamenaly téméF vSechny automobilky pokles s vyjimkou

Renaultu, ktery svuj podil navysil o vice nez 3 % oproti roku 2019.
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4 Situace znaéky SKODA na trzich Rumunsko a Srbsko

4.1 Marketingova komunikace znaéky SKODA v oblasti fleetu

Pokud bychom méli porovnat marketingovou komunikaci zna¢ky Skoda a to, jak
oslovuje své zakazniky v retailovém a fleetovém prodeji, nejvétsi rozdil by
spodival v tom, Ze ve fleetovém prodeji nema oddéleni prodeje spole¢nosti Skoda
pro dané trhy pravo oslovovat zakazniky pfimo. ObeSlo by tak importéra
v konkrétni zemi, coz nedovoluji podminky uvedené ve smlouvach, které mezi
sebou maiji uzaviené spoleénost Skoda a importéfi. Veskera komunikace musi

tedy vést po linii vyrobce — importér — dealer.

Pro ty nejvétsi a klicové zakazniky porada spole¢nost Skoda VIP Preview eventy,
jez nejcastéji souvisi s uvedenim noveho modelu, a zakaznici tak maji moznost
zhlédnout novinky nékdy i s ro€nim pfedstihem nez Siroka vefejnost. Vyhodou
téchto eventd je urcité osobni pfitomnost zastupcu velkych a ddlezitych firem, diky
niz maze dochazet k utuzovani dlouhodobych vztahu, které povedou k vétSim

prodejum.

Nasledné uz ma vesSkerou komunikaci se zakazniky na starost importér, a to jak
komunikaci se stavajicimi zakazniky, tak i oslovovani novych. Importér tak pofada
ruzné predvadéci akce pro fleetové zakazniky, aby jim pfedstavil novinky. Zaroven
se tak utuzuji vztahy mezi importérem a samotnymi fleetovymi zakazniky, coz je
velmi dulezité a mize to napomoci tomu, aby si pro pFisti dodavku vozl nevybrali

jiného vyrobce.

Nové fleetové zakazniky importér oslovuje formou obézniku (e-mail), v némz
informuje o rdznych novinkach a slevach. Nevyhodou této metody je urcité
absence zpétné vazby, kdy importér nevi, jak zakaznici na poslanou nabidku

zareagovali a zda si ji viibec prohlédli.

Novinkou je momentalné testovana on-line platforma pro fleetové zakazniky, ktefi
by pfes ni importéry oslovovali pfimo a rovnou by pfes tuto platformu vytvareli
konkrétni objednavky. Tato platforma se nyni testuje v némeckém Volkswagenu

a do budoucna se s ni pogita i ve spoleénosti Skoda.
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4.2 SKODA narumunském trhu

Jak jiz bylo zminéno vySe, Skoda ma na rumunském trhu silného protihrage, a to
Dacii. | pfesto se ale dokazala v minulych letech udrZzet na druhé pozici mezi
nejprodavanéjsimi znaCkami osobnich vozidel. Tradi¢né je jejim nejprodavanéjsim

modelem na rumunském trhu Octavia.

Dobra Cisla prodeju jsou ur€ité zasluhou spravného managementu, ale také
dobrou spolupraci s Velvyslanectvim Ceské republiky v Bukuresti. Skoda ma
v Rumunsku také rozsahlou prodejni sit. Vozy jsou zakaznikim nabizeny az
u 32 autorizovanych prodejcu. Z tohoto celkového poctu je 11 dealerstvi vyhradné
Skoda.

Zdroj: PROCAR SKODA, 2021

Obr. 4 Autosalon Skoda v Temesvaru

4.2.1 Fleetovy prodej v Rumunsku

Rumunsko je pro Skodu, co se ty&e vychodni Evropy, velmi podstatnym trhem,
jelikoz je v této oblasti trhem s nejvétSimi prodeji celkové a zaroven i samotna

Skoda zde ro&né proda nejvice voztl ze zemi vychodni Evropy.

Hlavnim partnerem, jenz zprostfedkovava fleetové prodeje voz( Skoda
v Rumunsku, je Porsche Romania. Porsche Romania je importérem, ktery
vyjednava s firmami v Rumunsku a snazi se pro obé strany, jak pro zakaznika, tak
pro Skodu, dohodnout co nejlep$i mozné ceny. Velkym problémem je v tomto
ohledu doméci automobilka Dacia, jez dokaze ve velkém mnozstvi tendru

nabidnout lep$i ceny nez Skoda a tyto tendry nasledné vyhrava.
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Tab. 6 Rozdéleni prodeji po kanalech v obdobi 2017-2020 (Rumunsko)

4 837 353 463 5 653
4932 588 476 5 996
7428 720 562 8 710
4 055 136 333 4524

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO, a.s.

Tabulka 6 nam ukazuje fleetové prodeje v letech 2017-2020. Jak muzeme vidét,
rok 2019 byl pro Skodu, co se tyée fleetovych prodejd, velmi Usp&$ny. Prodeje
skokoveé vzrostly o necelé tfi tisice vozl v porovnani s predeslymi roky. Stalo se
tak hlavné diky nékolika velkym tendrdm, v nichZ se podafilo Skod& uspét.
Naopak v roce 2020, ktery byl poznamenany koronavirovou krizi, se fleetové
prodeje propadly téméF o polovinu oproti roku 2019. Z tabulky je také ziejmé, Ze
nemaly podil na fleetovych prodejich maji RaC vozy. Tim, Ze je Skoda Usp&sna i
v tomto segmentu, by se dalo Fici, Ze skvéle vyuziva své vozy jako marketingovy
nastroj. Vtomto pripadé funguji jako jakysi marketingovy nastroj, kdy si po
zkuSenosti zakaznik vytvofi o Skod& né&jaky obrazek a nazor, at uz pozitivni &

negativni.

Podily jednotlivych modeld na celkovém fleetu v
roce 2019

1,60%

m Superb
Octavia

m Fabia

m Rapid

= Kodiaq

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO, a.s.

Obr. 5 Podily jednotlivych modelii na celkovém fleetu v roce 2019 (Rumunsko)
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Pokud se podivame na podily jednotlivych modell na celkovém fleetu v roce
2019, je zfejmé, Ze nejvétsi zastoupeni zde ma model Octavia s témér polovicnim
podilem na celkovych fleetovych prodejich. Na druhém misté se nachazi model
Rapid, pro néjz to byl posledni rok pusobeni, co se fleetovych prodeja tyce, jelikoz
v roce 2020 byl nahrazen modelem Scala. A stupné vitéz( uzavird Superb, ktery

se na celkovych fleetovych prodejich podilel necelymi 12 %.

Mezi tradi¢ni a dlouholeté fleetové zakazniky v Rumunsku patfi napfiklad Banca
Transilvania, jez obménuje vozovy park kazdy rok, dale také RaC spoleCnosti
Klass Wagen nebo SPARK.

4.3 SKODA na srbském trhu

Stejné jako rumunsky trh tak i ten srbsky je pro Skodu velmi dilezZity. Proda
na ném sice méné vozu nez v Rumunsku, coz je ale k velikostem obou trhi
pochopitelné. Co je ale duleZitgjsi, je podil Skody na srbském trhu, ktery byl jiz
nékolik let po sobé druhy nejvétsi ze vdech automobilek a v roce 2019 se po tfech
letech mirného klesani tento podil opét zvysil a tim se Skoda dokonce posunula
na prvni pficku, kde vystfidala Fiat, jenz je v souCasné dobé nejvétSim
konkurentem.

Dealerska sit v Srbsku citd celkem 16 autorizovanych prodejcl, z nichz

vSech 16 je vyhradné Skoda bez dal$ich koncernovych znaéek. Tim nejvétsim je

dealerstvi Auto Cacak Promet sidlici ve mésté Cadak.

Zdroj: SKODA AutoCadak d.o.o0., 2021

Obr. 6 Autosalon Skoda v Cacaku

Velkym tématem poslednich dvou let byla také vystavba nového zavodu Skoda
ve vychodni Evropé. Kandidatu bylo hned nékolik a mezi nimi pravé i Srbsko, jez
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se dostalo do uz$iho vyb&ru s Rumunskem, Bulharskem a Tureckem. Skoda
si nakonec pro vystavbu nového zavodu vybrala Turecko, kam by se méla

presunout vyroba Superbu.

4.3.1 Fleetovy prodej v Srbsku

Historie spoluprace Skody a nékterého ze srbskych dealer(i se datuje az do roku
1996, kdy zadala Skoda spolupracovat se spoleénosti Auto Cadak, ktera se tak

stala vyhradnim prodejcem voz(i Skoda na srbském trhu.

Auto Cadak je také hlavnim importérem, jenZz se stara o prodeje vozd Skoda
velkoodbératelim v Srbsku. Fleetovym prodejim se v Srbsku dafi velmi dobre.
Napfiklad v roce 2019, kdy se v Srbsku prodalo pfes 8 tis. vozu, mél fleetovy

prodej na tomto Cisle podil t¢mér 81 %.

Tab. 7 Rozdéleni prodeju po kanalech v obdobi 2017-2020 (Srbsko)

3 458 646 208 4312
4072 801 266 5139
5227 886 304 6417
3 598 414 175 4187

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO, a.s.

Prodeje i podil zna¢ky Skoda na srbském trhu stoupaly az do roku 2019 a velkou
zasluhu na tom maiji pravé fleetové prodeje. Velky propad pfiSel v roce 2020, ktery

byl stejné jako na rumunském trhu zptsoben koronavirovou krizi.

Skodé se v Srbsku dafi ziskavat dlouhodobé zakazniky, ktefi obmémuji vozovy
park kazdy rok. Takovymi zakazniky jsou napfiklad statni podnik JP EPS spadajici
do energetického pramyslu, dale také JP Putevi Srbije, coZ je spole€nost majici na
starost stavbu silniéni sité v Srbsku. Skoda je také soudasti vozového parku

srbské policie a srbské viady.

Stejné jako v Rumunsku i v Srbsku se Skodé& dafi na poli RaC, kde prodeje
kazdym rokem rostou a samotné vozy tak i zde funguji jako jeden z nastrojl

marketingové komunikace.
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Podily jednotlivych modeld na celkovém fleetu v
roce 2019

m Superb
Octavia

= Fabia

® Rapid

= Kodiag

m Karoq

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO, a.s.

Obr. 7 Podily jednotlivych modeli na celkovém fleetu v roce 2019 (Srbsko)

Co se tyCe podill jednotlivych modeld na celkovych prodejich, mizeme vidét
zmeénu oproti rumunskému trhu. Fleetovym prodejim v Srbsku v roce 2019 viadl
model Fabia, ktery se na celkovém Cisle podilel téméf 42 %. Neni to ovSem zadné
pfekvapeni, jelikoz Fabia je nejlépe prodavajici se model v Srbsku jiz nékolik let.
Na druhém misté nasleduje Rapid a az na tfetim misté se nachazi Octavia

s necelymi 14 % podilu na celkovych fleetovych prodejich.
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5 Vyhled fleetového prodeje v pristich letech

5.1 Obecné

Pokud se bavime o fleetovém prodeji v obecné roving, jeho budoucnost nemusi
byt Gplné tak rizova, jelikoz velké automobilky v posledni dobé tlaci spiSe na rast
retailového prodeje, ktery je ziskovéjSi. To ale samoziejmé nejde moc dohromady
s rostoucimi cenami novych vozu a zaroven rostoucimi naklady na zakladni Zivotni
populace v budoucnu nemohla dovolit mit své vlastni auto a obracela by se tak
na autopljéovny nebo na moznost dlouhodobého pronajmu. V posledni dobé
je také stale aktualnéjSi téma ochrana Zivotniho prostfedi, nejvice se v tomto
ohledu feSi CO. emise. Momentalné plati automobilky velké pokuty za kazdé
prodané auto, které ma Spatné skore CO», jedna se hlavné o dieselové motory,
aitento aspekt nasledné ztézuje fleetové prodeje, jelikoz se pokuty nasledné

musi promitnout do cen.

5.2 Covid-19

V letoSnim a lonském roce také velmi zasahla celosvétovou ekonomiku pandemie
covid-19, jez zastavila napfiklad i vyrobu v Mladé Boleslavi. Celosvétové prodeje
automobilt v roce 2020 klesly mnohdy az o 50 % oproti stejnému obdobi v roce
20109.

Co se tyge fleetovych prodejii znacky Skoda na dvou zkoumanych trzich, tak
v Rumunsku pfisel za rok 2020 propad o téméF 50 % oproti roku 2019. Nejvétsi
propad zaznamenaly prodeje RaC vozu, jelikoz RaC spolec€nosti byly a stale jsou
v tézké situaci, jelikoz vétSinu jejich pfijmu tvofi turisté, jichz je ted logicky méné.
Ani srbskému fleetu se nevyhnuly propady v prodejich a prestoZe procentualné
nebyly tak velké jako v Rumunsku, pofad se jedna o sniZzeni prodeji na hranici

40 %, coz je obrovska ztrata.

Zajimava informace pfiSla ale napfiklad z Rumunska, kde prudce vzrostl
vroce 2020 prodej plné elektrickych vozidel o necelych 20 % a dokonce
o neuvéfitelnych 60 % vzrostl prodej plug-in hybridnich vozl(. Souvisi to
s podporami jednotlivych zemi nebo napfiklad i EU smérem k ekologickym

vozidltm.
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Dulezité tedy bude co nejdfive ozZivit ekonomiky danych statd a snazZit se vratit
Cisla prodeju alespon na uroveri minulych let, pfipadné vyuzit situace a prodeje
jesté navysit.

V Srbsku i Rumunsku vznikla po prvni viné rizna covidova opatfeni, ktera se
dotykala jak fleetu, tak retailu, a méla napomoci prodejiim tak, aby byl propad
oproti roku 2019 co nejmensi. Jednalo se pfevazné o slevy na jednotlivé modely,
diky kterym mohli importéfi zakaznikim nabidnout lepSi ceny a importéfi tak méli

vétsi Sanci na uspéch v jednotlivych tendrech.

5.3 Rumunsko

V Rumunsku bude duleZité ze strany Skody vyuZit sougasné situace a navysit svj
podil na trhu co nejvétSim moznym zplsobem. Ze strany fleetu by bylo urcité
rozumné probrat s kompetentnimi oddélenimi ceny vozu pro rok 2021 tak, aby
byla Skoda konkurenceschopna, co se ty&e vyhlasenych tendrd, a mohla tak
rozSifovat svoje portfolio novych zakaznik a hlavné si udrzovat ty souCasné
a dlouholeté. Pomoci tomu mlize napfiklad i novy model Octavie, ktery se ihned
po uvedeni usadil na prvni pficce fleetovych prodeji a nastoleny trend bude

s velkou jistotou pokracCovat i v dalSim roce.

5.4 Srbsko

Nejen fleetovy prodej, ale cela situace znacky Skoda se v poslednich letech
v Srbsku vyrazné zlepSila. Podil na trhu se vroce 2019 zvySil a také diky
propadiim prodeji Fiatu se Skoda dostala na prvni misto. Rok 2020 byl
z ekonomického hlediska velmi naroény, i presto si dokazala Skoda udrzet
nejvétsi podil na srbském trhu. V této cesté by bylo urcité dobré pokracovat nejen
v letoSnim roce, ale i vtéch dalSich, a upevnit si tak pozici na srbském trhu.
Fleetové prodeje budou i nadale tvofit hlavni podil celkovych prodeja, proto je
dulezité, aby se do budoucna nastavily spravné ceny, zjednodusila se komunikace
mezi importérem a fleetovym specialistou a celkové se usnadnil cely proces

fleetovych prodeju a podpor.
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Zaver

Cilem mé bakarfské prace bylo analyzovat automobilové trhy v Rumunsku
a Srbsku s naslednym zaméfenim na fleetové prodeje znacky Skoda na t&chto
trzich. Fleetové prodeje na trzich Rumunsko a Srbsko jsou pro znacku Skoda
zasadni, jelikoz co se objemu prodanych vozl tyCe, jsou to dva nejvétsi trhy

vychodni Evropy.

V teoretické Casti mé prace jsem se vénoval marketingu, a to jak obecné definicim
zakladnich pojmu, tak nasledné i konkrétné se zaméfenim na automobilovy trh.
Popsal jsem cile marketingové komunikace a také jeji nastroje vyuzivané

v soucasnosti.

Dal$i sekce byla vénovana pojmam retail a fleet. Tyto dva pojmy jsem popsal
a fleet jsem dale rozdélil na kanaly a kazdy z téchto kanall téz popsal. Nasledné
jsem uved| specifika marketingové komunikace jak v retailovém prodeji, tak

fleetovém.

V praktické casti jsem se nejdfive zabyval obecné automobilovymi trhy
v Rumunsku a Srbsku. U obou zemi jsem uvedl zakladni informace a také
ekonomickou situaci, jez ma velky vliv pravé i na automobilovy pramysl. Vénoval
jsem se historii automobilového pramyslu v obou zemich a poté uz jsem preSel
ke konkrétnim udajim o celkovych prodejich na rumunském a srbském trhu.
Z udaju jsme mohli vypozorovat, jak byl automobilovy trh zasaZzen ekonomickou
krizi v roce 2008 a jak se z této krize vzpamatovaval dlouha léta, a zlom pfiSel
az v letech 2013-2014, kdy zacaly prodeje opét rist. Zabyval jsem se také podily
jednotlivych vyrobcd na téchto trzich, které jsou od sebe odliSné. Na jedné strané
rumunsky trh, jemuz dominuje domaci znacka Dacia, a ostatni vyrobci se pretahuiji
o druhé a tfeti misto. Na druhé strané srbsky trh, kde je situace odliSna, zde zadny
vyrobce nema drtivou prevahu v prodejich. Dlouha léta vévodil prodejum Fiat,
ktery v Srbsku vyrabi svij model 500L, ale v roce 2019 se velmi dafilo firmé
Skoda, jez se dostala na prvni misto pfed Fiat a stejna situace se opakovala i
v roce 2020.

V dal$i &asti uz jsem se zaméfil konkrétné na situaci znacky Skoda na trzich
Rumunsko a Srbsko. Popsal jsem marketingovou komunikaci firmy Skoda
v oblasti fleetovych prodeji a predstavil také novinku v podobé online platformy
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pro fleetové zakazniky. Uvedl jsem informaci, jak velkou ma znacka Skoda
dealerskou sit' v téchto dvou zemich a poté uz jsem se vénoval fleetovym
prodejum. Zde byl vidét znaCny rozdil vtom, jaky podil maji fleetové prodeje
na celkovych prodejich v téchto dvou zemich v jednotlivych letech. Vénoval jsem
se také podillim jednotlivych modelt na celkovych fleetovych prodejich v roce
2019, kde mé osobné prekvapil nejvyssi podil modelu Fabia v Srbsku, jelikoZ jsem

na prvnim misté oCekaval jiz tradi¢né nejprodavanéjsi model Octavia.

Zavérem jsem se podival na vyhled fleetového prodeje do budoucna, hlavné
z pohledu pravé probihajici pandemie, ktera ochromila celosvétovou ekonomiku

a bude velmi nutné ji co nejdfive ozivit.

Prvni doporuceni se tyka srbského trhu, kde by mohl nastat problém s pfichodem
nového modelu Fabia, jenz je avizovan na tento rok, ale to pouze ve verzi
Hatchback, verze Combi je planovana az na rok 2023. Jak je zfejmé z obrazku 10,
na srbském trhu je nejprodavanéjSi pravé model Fabia a pokud nebudou mit
fleetovi zdkaznici moznost objednavat tento model také ve verzi Combi, mohlo by
to snizit prodeje a v nejhorSim pfipadé by se mohli zakaznici odebrat ke
konkurenci. DoporuCuji se tak vice zaméfit na model Scala a apelovat na
importéry s tim, aby tento model nabizeli jako jakousi nahradu pravé za model
Fabia Combi. S tim souvisi i nastaveni cen a podpor, které musi byt v této situaci

adekvatni.

DalSi doporuceni se tyka zvySovani fleetovych prodeju na srbském a rumunském
trhu, kde bych urcité apeloval na importéry, aby ve vétSi mife oslovovali
potencialni fleetové zakazniky a pfidavali tak modely Skoda do jejich vozového
parku. Na zakladé zvySenych prodejd poté maze Skoda importéram zvysit bonusy,

aby je dale motivovala.

Velkym tématem dnesSni doby je také nastupujici elektromobilita. Zde navrhuji
cilenou marketingovou komunikaci prostfednictvim importéru, jejichz komunikace
by se méla vice zaméfit na environmentalni a CO: politiku firem a zménit tak jejich
smysleni o elektromobilité k pozitivnimu. Dulezité bude dostat do popredi pfidanou
hodnotu téchto vozl, kterou je samoziejmé& zbaveni se nutnosti zapocitani
pfipadnych dani ztitulu neplnéni CO2 limitd, a upozadit celkové néklady na

vlastnéni téchto vozl (TCO).
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