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ACEA — European Automobile Manufacturer Association

AaK — Auslieferungen an Kunden — vozidla doru¢ena zakaznikiim
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ECB — Evropska centralni banka

EHS — Evropské hospodarské spoleCenstvi

EMS — Evropsky ménovy systém

EMU — Eurozéna

EU — Evropska unie

INP — Ideal network planning

MPM — Marketing performance monitor — analyza ucinnosti reklamy
Napf. — Napfiklad

NEDC — New European Driving Cycle — homologacni test

NPS — Net promoter score — mira loajality zakazniku

NSC — National sales company

MS — Market share — trzni podil

PHEV — Plug-in hybrid vehicle

SIMI — The Society of the Irish Motor Industry
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WHO — World Healet Organization — Svétova zdravotnicka organizace
WLTP — Worldwide Harmonized Light-Duty Vehicles Test Procedure
VRT — Vehicle registration tax

YTD - Year to date — souhrnna hodnota od zadatku roku do daného okamziku



Uvod

Irsky automobilovy trh byl tvrdé zasazen Svétovou finanéni krizi. Irska vlada proto
vroce 2009 prijala opatfeni v podobé Srotovného, diky kterému se podafilo
castecné obnovit automobilovy trh. V dobé probihajici krize doSlo ke zméné
nékolika legislativ tykajici se provozu a registrace vozidel, které postupné pozménily

irsky automobilovy trh.

Diky prosperité irské ekonomiky se v roce 2016 témeér podafrilo obnovit irsky trh
s novymi automobily na stejnou uroven jako pfed Svétovou finanéni krizi. V ten
samy rok ob¢ané Spojeného kralovstvi odhlasovali vystoupeni z Evropské unie,
udalosti spojené s brexitem negativné ovlivnily irsky trh s automobily a po roce 2016
zacal irsky automobilovy trh opét klesat. Budouci stabilita irského automobilového

trhu i irské ekonominky bude zaviset na podminkach provazejici brexit.

Importér a dealerska sit znagky Skoda se v priib&hu let pfizpisobovali ¢astym
zménam na irském trhu s automobily a odolavali tlaku, ktery na né byl vytvaren.
Momentalné se snazi udrzet pozici na trhu a pfipravuji se na mozné budouci
scénafe vyvoje trhu. Zaroven se dealefi, za podpory SKODA AUTO a irského
importéra, chystaji na postupny pfechod trhu na alternativni pohony, ktery maze byt

rozhodujici pro budouci postaveni znacky.

Vybér tématu bakalarské prace byl ovlivnén mym plsobenim na oddéleni
Mezinarodniho prodeje spole¢nosti SKODA AUTO a.s pro region 2, kde pracuiji jiz
druhym rokem na pozici praktikanta. Toto oddéleni je zodpovédné za prodeje vozl
do Irska, UK, Norska, Svédska a Finska. BEhem mého plisobeni na tomto pracovisti
jsem se seznamil s charakteristikou jednotlivych trhu, stavem dealerské sité a

planovanim prodeju pro dané trhy.

Cilem této bakalarské prace je popis specifik irského automobilového trhu a analyza
vyvoje prodejd a postaveni znacky Skoda v Irsku. V 1. kapitole je popsan vyvoj
pristupu k marketingu, marketingovy mix z pohledu vyrobce i zakaznika a
v neposledni fadé specifika marketingu pro automobilovy primysl. 2. kapitola se
zabyva vyvojem irské ekonomiky. 3. kapitola charakterizuje specifika irského trhu
s automobily. 4. kapitola popisuje plGsobeni znatky Skoda na irském trhu a
vymezuije jeji pozici. 5. kapitola nastifiuje mozny vyvoj irského automobilového trhu

a postaveni znacky Skoda.



1 Marketing a marketingovy mix

1.1 Definice marketingu a jeho vyvoj

Moderni definice marketingu je panem Kotlerem a jeho kolegy definovana jako
~Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a

skupiny své potfeby a prfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot
(Kotler, 2007b, s. 39).

Tato definice vymezuje marketing pomoci dvou trhi. Zaprvé na B2B trhu, kde firmy
navzajem smeénuji produkty s ur€itou hodnotou, pfedstavuje marketing sménu mezi
podobnymi jednotlivci a skupinami. Zadruhé na spotfebnim trhu neboli B2C, kde
dochazi k obchodnim vztahim mezi firmami a koncovymi zakazniky, predstavuje
marketing pro tyto firmy manazersky proces, ktery naplriuje jejich pfani a potfeby.
Druha strana B2C trhu, tedy koncovi zakaznici, ,pouze” Zije vlastni Zivot a plni své
prani a potfeby. Pochopeni tohoto rozdilu je jednim z rozhodujicich faktord pro
uspésnost firmy. Druhy a koncepce marketingu se postupné vyvijely spolecné

s potfebami firem a pozdéji s potfebami zakaznika (Kotler, 2007b).

1.1.1 Transankéni marketing

Od zacCatku 20. stoleti se daji pozorovat vyrazné zmény ve funkci a povaze
marketingu. V poCatkach marketingu se vyuzival transakéni marketing, ktery byl
predevsim orientovan na objem prodeju a samotny podnik a az poté na zakaznika.
V dasledku to znamenalo, zZe se spolecnosti snazily najit vhodného zakaznika pro
svlj produkt. Ztéto koncepce vychazi dnes jiz prekonané pojeti klasického
marketingu, ktery ma zaklad v marketingovém mixu 4P (Kanovska, 2009). Pod

transakéni marketing se fadi 3 marketingové koncepce.

e Vyrobni koncepce je jeden znejstarSich marketingovych pfistupd.
MysSlenka této koncepce spociva v tom, Ze zékaznik preferuje dostupné a
levné vyrobky. Dusledkem této koncepce byla orientace spolecnosti na
snizeni vyrobnich nakladl a navyseni efektivity. Z této koncepce vychazel
napf. pan Henry Ford pfi vyrobé modelu T a nasledné masové produkci.
V soucCasnosti je tento model zastaraly a je vyuzivan pfedevsim

v rozvojovych zemich (Kotler, 2007a).
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e Vyrobkova koncepce vychazi z predstavy, Zze spotfebitel upfednostiuje
produkty s nejvySSi kvalitou, funkCnimi vlastnostmi a nejvyraznéjSimi

inovacnimi elementy (Kotler, 2007a)

e Prodejni koncepce vychazi z uvahy, ze spotfebitel nenakoupi dostatecné
mnozstvi vyrobkl, pokud spole¢nost nebude provadét agresivni propagacni

a prodejni reklamu (Kotler, 2007hb).

1.1.2 Marketingova koncepce

Prvni zminky o marketingové koncepci jsou z poloviny 20. stoleti. MySlenka této
koncepce je panem Kotlerem a kolegy vyjadfena takto: ,Firma muzZe dosahnout
stanovenych cilt, pokud dokaZe rozpoznat potreby a prani cilovych trht a
poskytnout poZadované uspokojeni lépe nez konkurence“. Diky této koncepci
nastala zlomova zména v pojeti marketingu. Tato koncepce se totiz jako prvni

zacina orientovat na trh misto podniku (Kotler, 2007b, s. 50).

1.1.3 Holisticky marketing

V poslednich letech dochazi k dulezitym zménam na domacim i globalnim trhu.
Hlavni pfi€inou jsou transformace ve vnéjSim prostiedi (politickém, spoleCenském
a technologickém), pfedevsim pak nastup a mira vyuziti internetu a znalosti s nim
spojenymi. Marketing se v poslednich 20 letech stal jednim z pilifi pro Uspésné
spolecnosti.

Spole¢né s trhem se proto muselo vyvijet i pojeti marketingu, a pravé z tohoto

divodu vznikl Holisticky marketing. Filozofie holistického marketingu propaguje

mySlenku, Ze u marketingu zalezi na vSem, z tohoto dlvodu je tento koncept

Vv,

1. Interni marketing

N

Spolecensky zodpovédny marketing

w

. Integrovany marketing
4. Vztahovy marketing

(Kotler, 2007a)
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Interni marketing

Interni marketing se zabyva tim, aby zaméstanci a top management spoleCnosti
dodrzovali urené marketingové zasady. Napfiklad oddéleni, zaméstnanci a funkce
spole¢nosti s vyznamnou marketingovou roli jako jsou pracovnici prodeje, reklama,
sluzby z&kaznikim, product management a marketingovy vyzkum musi
spolupracovat jako jeden celek. Tuto spolupraci je nutno koordinovat, tak aby se
vSechny Casti zamérovaly na uspokojeni zakaznickych potreb. V idealnim pfipadé
sdileji toto zaméfeni na zakaznika vSechna oddéleni. DalSi zasadou je nenabizet
sluzby, které nejsou zaméstnanci schopni poskytovat. S touto zasadou souvisi i
dalsi funkce interniho marketingu, a to vychova novych a schopnych zaméstnancu,

ktefi jsou schopni naplfiovat o€ekavani a prani zakazniku (Kotler, 2007a).

Spole€ensky zodpovédny marketing

Pfedpokladem pro uspésny spoleCensky marketing je schopnost zjisténi potreb,
prani a zajmu cilovych trhi a dokazat uspokojit tyto potfeby zakaznikl lépe nez
konkurence a dodrzovat pfitom etické, ekologické, pravni i kulturni zajmy
spolecnosti (Kotler, 2007Db).

Integrovany marketing

Cil integrovaného marketingu spociva ve vyvinuti kombinace marketingovych
aktivit, tzv. marketingovych programu, které budou zakaznikovi sdélovat a
poskytovat hodnoty, a jako celek bude tento program umocrovat funkci kazdé
aktivity v daném marketingovém programu. V této kombinaci tedy budou tyto

aktivity fungovat I1épe, nez by fungovaly jednotlivé bez propojeni (Kotler, 2007a).

Vztahovy marketing

Tento marketing se snazi o navazani trvalého a stabilniho vztahu s lidmi Ci
organizacemi, ktefi by mohli ovlivnit uspéSnost marketingovych aktivit dané
spolecnosti. Cilem tohoto marketingu je snaha vytvofit dlouhodoby silny vztah nejen
se zdkaznikem (CRM — Customer Relationship Managment), ale i dodavateli (PRM
— Partner Relationship Management), vlastnimi zaméstanci a také investory nebo
akcionafi za ucelem vybudovani marketingové sité. Myslenka tohoto marketingu je

predstava, ze po vybudovani téchto vztah( budou nasledovat zisky (Kotler, 2007a).
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1.2 Marketingovy mix z pohledu vyrobce

Jak bylo zminéno vyse viz kap. 1.1.2, pfiblizné v poloviné 20. stoleti se spole¢nosti
zaCaly odvracet od podnikové orientovaného marketingu, a naopak se zacaly
priklanét k trzni marketingové orientaci, tedy orientaci na zakaznika. Tento proces
byl a je velmi zdlouhavy a v nékterych rozvojovych zemich se da pozorovat dodnes.
Pri této zméné vznikla myslenka na propojeni jednotlivych slozek marketingu:

produktu, ceny, mista a podpory.

Z této myslenky vznikl marketingovy mix 4P, definovany panem Kotlerema a
kolegy jako ,soubor taktickych marketingovych nastroju, ktera firma pouZiva
k dpravé nabidky podle cilovych trhd“ (Kotler, 2007b, s. 70).

4P predstavuiji:
1) Product — produkt
2) Price — cena
3) Place — misto, distribuce
4) Promotion — podpora

Marketingovy mix 4P, jako kombinace jednotlivych sloZzek, ma za ukol napomahat
spoleCnostem vytvaret a ménit nabidku vyrobkl nebo sluzeb, tak aby spolecnost

dokazala co nejlépe uspokaijit potfeby svych zakaznikl (Zamazalova, 2009).
1) Produkt

Jedna se o veskery sortiment vyrobku a sluzeb, které spole¢nosti svym zakaznikim
nabizi. V pfipadé spoleénosti SKODA AUTO, se tedy nebude jednat napf. pouze o
automobily a nahradni dily, ale i o finan¢ni sluzby, servis, pojisténi, darkové
predméty, merchandise a dal$i produkty a sluzby, které SKODA AUTO nabizi
(Kotler, 2007D).
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2) Cena

Cena ,Castka, ktera je uctovana za produkt nebo sluzbu®, je jedineénym prvkem
marketingového mixu. Jako jedina pfedstavuje vynos nikoli naklad, oproti zbylym
3P. DalSi dulezitou vlastnosti ceny pro spole¢nost je jeji flexibilita, disledkem je
moznost cenu upravit podle sou€asné situace na trhu, s cilem uspokojit zakaznika
rychleji, nez by to dokazala s produktem nebo s distribuci. Pfesto je cenova tvorba
velice naroCny postup. Pfi vyuziti spravné cenové strategie, dokaze spolecnost
uspokoijit potfeby svych zakaznikl, byt konkurenceschopna a zaroven vykazovat
profitabilitu. V pfipadé znacky SKODA se jedna o cenu, kterou dealer uétuje
zakaznikovi (Kotler, 2007b, s. 749).

3) Distribuce

Pojem distribuce z marketingového hlediska zastreSuje vSechny procesy a konani,
ke kterym musi dojit, aby se produkt dostal ke koncovému zakaznikovi. V pfipadé
spolegnosti SKODA AUTO se tento proces sklada z mnoha &asti, nejdalezitgjsi je
vSak bezesporu dealerska sit znacky SKODA, ktera je st&Zejni pro uspéch této
spole€nosti. Z tohoto duvodu jsou jednotlivi dealefi peclivé a dlouze vybirani a

nasledné podporovani a dukladné kontrolovani (Kotler, 2007b).
4) Podpora

Pojem podpora zastfeSuje v8echny akce, diky kterym se zdkaznik dozvida o
vyhodach produktu, zaroven usiluje o to, aby si zakaznik tento produkt zakoupil.
V ptipadé znaéky SKODA, bude podpora zahrnovat vée od reklamnich kampani,
pres vySkolené prodejce, napomahajici zakaznikim pfi vybéru v dealerstvi, PR
napf. v podobé& Human touch, kratké cenové kampané, az napf. po event marketing

v podobé ucasti na specializovanych automobilovych vystavach (Kotler, 2007b).
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1.3 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Na souCasném globalizovaném trhu s obrovskou konkurenci vSak nestaci
podnikatelskym subjektim pouze vyrabét dokonalé produkty a poskytovat
excelentni sluzby. Spotfebitelé, ktefi pfedstavuji spoleCnosti i koncové zakazniky,
se vyvinuli a vyzaduiji jiny pfistup. Chté&ji také naplnit svoje potfeby a pfani, nejen ve
formé kvality, ale také mimoradného uzitku, bezkonkurenéni ceny a dalSich vyhod,
které jim dokaze souCasny trh poskytnout. Diky vySe uvedenym skutecnostem,
existuji tfi kliCové marketingové dovednosti, které musi spolecnost na sou¢asném
trhu ovladat. Je to odhadnuti, uspokojeni a nasledné udrzeni spotfebitele.
Ktomu, aby to spoleCnosti dokazaly, vyuzivaji marketingovy mix 4C, tedy
marketingovy mix z pohledu zakaznika. Model 4P se stale vyuziva, ale predevsim

na vnitrofiremni urovni (Pfikrylova, 2010).

Pfi tvorbé mixu 4C se produkt pfeformuloval na Customer Value (uzitna hodnota
zakaznika). Cena se preformulovala na Customer costs (celkovy naklad
kupujiciho). Misto se zménilo na Convenience (pohodli ¢i dostupnost). Promotion
se pozménil na Communications (komunikaci). Tento koncept se v prvé fadé
soustfedi na zékaznika a az poté na spolecnost. Pravé tento mix je vyuzivan na
soucasném trhu v jednotlivych slozkach holistického marketingu, pfedevsSim pak

CRM a spole€ensky zodpovédném marketingu.
1. Customer value — feSeni potifeb zakaznika
2. Customer cost — celkovy naklad kupujiciho
3. Convenience — dostupnost feSeni
4. Communication — komunikace

(Pfikrylova, 2010)
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1) Reseni potfeb zakaznika (Needs and Wants)

Potfeby kupujicich jsou jadrem konceptu pro tento marketingovy mix, vyjadfuji
pocity stavu stradani &i nedostatku. Mize se jednat o zakladni potfeby, jako
napfiklad stravu, obleceni, teplo a bezpec€nost, také vSak socialni potfeby, napfiklad
potfeba Clenstvi a potfeba sympatie. V neposledni fadé individualni potfeby
sebevyjadieni a potfeba vzdélani. Je dulezité si uvédomit, Ze marketéfi tyto potreby
nevytvorili, tyto potfeby byly odjakziva soucasti lidské osobnosti. Customer wants
neboli pFani spotiebitele, jsou formovany konkrétni osobnosti a zaroven spolecnosti
nebo kulturou. Pfani spotfebitele jsou popsana z hlediska objektl, které dovedou
uspokoijit dané potfeby. Jako pfiklad by se dala uvést potfeba pit. Cesky obcan se
bude potfebovat napit, ale v dany okamZzik si bude prat Kofolu. Pokud pouzZijeme
ten samy priklad u Inda. Indicky ob¢an bude mit potfebu napit se, ale bude si prat

Lassi (typicky indicky jogurtovy napoj) (Kotler, 2016).

Potfeby a pfani kupujicich jsou jadrem konceptu tohoto marketingového mixu.
Protoze v momenté, kdy zakaznik nema potfeby ani pfani, nema potfebu
obchodovat, spole¢nost tudiz nemuaze uplatnit ani marketing. Pfi feSeni potfeb pro
zakaznika, je dulezité, aby spolenost pochopila, jakou hodnotu pfinasi urcity

produkt zakaznikovi a jestli je zakaznik schopen tuto hodnotu rozpoznat.
2) Celkovy naklad kupujiciho (Customer costs)

Na dnednim trhu se zakaznik nerozhoduje o koupi pouze na zakladé vyse
finan€niho vydaje za urCity produkt. Ve vétSiné pfipadl se jedna o komplexni
rozhodnuti na zakladé obétovaného €asu, finanéniho vydaje a fyzické namahy nebo
psychické namahy. Naklady zakaznika budou tedy pfedstavovat vSechny hodnoty,
které musi byt zakaznik ochoten sménit za vlastnictvi nebo moznost uzivani

urcitého vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2016).
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3) Dostupnost reseni

Tato slozka marketingové mixu dba na vytvoreni pohodli pro zakaznika béhem
celého procesu nakupu vyrobku Ci sluzby i jejiho nasledného uzivani. Parametry
tohoto feSeni se budou liSit v zavislosti na sluzbé ¢&i produktu. Spole€nosti se tedy
snazi vyvijet komplexni feSeni pro zakaznika, tak aby dokazaly uspokojit jeho
potfeby a pfani. Takové feSeni pak napf. v automobilovém pramyslu bude
v idealnim pfipadé obsahovat rozsahlou distribu¢ni sit, rychlou dobu dodani,
rozsahlou servisni sit, dostupnost servisu bez dlouhych ¢ekacich dob a dalSi
bonusy pro zakaznika. Bonusy mohou nabyvat rliznych podob, v automobilovém
prumyslu maji napf. podobu zapulj¢eni nahradnich vozidel nebo zapuUjceni

sezonniho vybaveni (Kotler, 2007b).
4) Komunikace

V modernim pojeti pfedstavuje tato slozka marketingového mixu nejen komunikaci
od spoleCnosti smérem k zakaznikovi, ale i zpétnou vazbu od zakaznika.
Komunikace tedy musi slouzit k informovani zakaznika o mistu kde jsou sluzby ci
produkty dostupné, nasledné sdéleni nakladl na tento produkt &i sluzbu, a nasledné
pak zakaznik muze predat zpétnou vazbu spolecnosti, kterou pak spole¢nosti
vyuzivaji kdalsi komunikaci se zakaznikem a kupravé dalSich slozek
marketingového mixu. Ve vysledku tedy komunikace bude opét slouZit

k uspokojovani potfeb a prani zakazniku (Pfikrylova, 2010).

1.4 Specifika marketingu pro automobilovy trh

Pfevazna vétSina automobilovych vyrobcl pusobi jako mezinarodni korporace.
Kazda z téchto korporaci ma nékolik zakladnich hodnotovych pilifl, které jsou
neménné, bez ohledu na pusobisté. VétsSina nadnarodnich Kkorporaci,
automobilového vyrobce nevyjimaje, vyuziva k adaptaci na rozdilné vnéjsi
podnikatelské prostfedi zahrani¢nich trh pravé marketingovych nastrojd,

pfedevsim pak marketingového mixu.

Produkty tedy automobily, jsou pfizpusobeny tamni legislativé napf. bezpe€nostni
prvky, pohonné jednotky odpovidajici narodnim standarddm apod. Dale se pak
snazi pfizplsobit nabidku modelld narokim obyvateld dané zemé. V idealnim
pfipadé spoleCnost upravi nabidku automobill spoleéné s cenou takovym

zpusobem, aby odpovidala co nejvétSimu mnozstvi zakaznika.
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S timto souvisi i dalSi specifikum marketingu automobilového trhu, a to moznost
konfigurace automobilu. Konfiguraci vozu muze zakaznik ve vétsiné pfipadu
upravovat do doby, nez automobil vstoupi do procesu vyroby. Hlavnim rozdilem
moznosti konfigurace automobill, oproti jinym produktdm, je jeji rozsahlost. I
nabidky. Zakladni moznosti konfigurace spocivaji ve vybéru vybavového stupné,
barvy karoserie, druhu pohonné jednotky a v neposledni fadé mimofadné vybavy.
S vyjimkou nékolika specialnich sportovnich modelt plati pravidlo, Zze ¢im
luxusnéjsi automobil zakaznik kupuje, tim rozsahlejSi ma moznost konfigurace.
Vsechny tyto moznosti konfigurace jsou pak automobilovymi spoleénostmi nabizeny

za ucelem co nejlepSiho uspokojeni prani a potfeb zakaznika.

Naklad na pofizeni ¢i uzivani automobilu, je jakozto druhy nejvétSi vydaj pro
domacnost a vyznamny vydaj pro firmy, stale jednim z hlavnich faktort pfi vybéru
automobilu, pfedevsim pak v nizsi a stfedni tfidé. U prémiovych znacek si zakaznik
spole¢né s automobilem kupuje i spoleCensky status a urcitou image, naklady tedy
nejsou hlavnim rozhodujicim faktorem. SpoleCnosti se proto snazi stanovit cenu
vozu na daném trhu tak, aby uspokojila pfani a potieby zakaznika a zaroven zuistal
dostate€ny prostor na marzi pro vyrobce, importéra i dealera. DalSi sluzbu, kterou
automobilové spole€nosti nabizeji, jsou moznosti financovani vozidla. Dfive byla
tato sluzba specificka pro automobily, dnes tuto moznost mizeme nalézt napfiklad
pfi nakupu elektroniky. Mezi nejoblibenéjsi zpUsob financovani patfi spotrebitelsky
uvér a leasing. DalSim dualezitym faktorem pfi nakupu automobilu a zaroven
specifikem marketingu automobilového trhu jsou relativné vysoké naklady na
provoz. Do této ¢astky patfi nejenom naklady na pohonné hmoty a servis, ale také
pojisténi, pneumatiky a dalSi. Pfi nakupu musi tedy zdkaznik zvazovat vSechny tyto
naklady, a ne pouze samotnou pofizovaci cenu. | z tohoto divod je na sou¢asném

trhu velice popularni sluzbou operativni leasing.
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U operativniho leasingu plati zakaznik stanovenou Castku za uzivani vozu, tato
Castka zahrnuje pojisténi vozu, servisni naklady a samotnou ¢astku za uzivani vozu.
Nejvétsimi nevyhodami operativniho leasingu jsou pak omezeni v podobé
maximalniho poctu ujetych kilometrl za rok a moznost uzivani vozidla pouze
v rdmci nejblizsi rodiny. Kvili t8émto omezenim je v Ceské republice operativni
leasing popularnéjsi spiSe pro firemni ucely, i kdyZz se automobilové spolecnosti

snazi tento fakt zménit upravou podminek ve prospéch soukromych uzivatelu.

Distribuéni sit’ hraje na trhu s automobily také velmi dllezitou roli. Spole€nosti se
proto snazi vytvaret rozsahlou distribuCni a servisni sit' s kratkou ¢ekaci dobou,
s dobfe vytrénovanym personalem a reprezentativnim Cl vzhledem. Role dealeru
je velice dulezita, pravé dealefi jsou Clankem, se kterym zakaznik komunikuje
nejvice. Spole¢nosti se snazi, aby jednotliva dealerstvi byla strategicky umisténa,
vytvareji tréningové systémy pro zaméstnance a nasledné provadi pravidelné a
dukladné kontroly a odménuji ty nejlepsi z nich. Ve spojeni s dobfe fungujicim
importérem, pak kvalitni dealerska a servisni sit ulehCuje a zpfijemnuje koneCnym

zakaznikum cely proces vybéru, nakupu i nasledné uzivani automobilu.

Povaha vlastnictvi a uzivani automobilu se za posledni fadu let zménila. Dalo by se
fici, Ze automobil se dostal na uroven spotfebniho zbozi. VétSina automobilovych
korporaci vyrabi vice typl automobilt pro rozlicné cilové skupiny. Kvuli rozsahlé
konkurenci, napfi¢ vSemi segmenty, se kazda znaCka snazi pfilakat zakazniky
pomoci cilenych marketingovych kampani. Z tohoto duvodu jsou potencialni
zakaznici zavaleni reklamou a je pro né slozité si vybrat vhodny automobil.
V poslednich letech mizeme pozorovat velkou zménu ve zpusobu marketingové
komunikace automobilovych znaCek. Automobilové spole¢nosti si postupné

osvojuji, nékteré jiz osvojily, holisticky pfistup k marketingu.
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Jako pfiklad Ize uavest napf. spoleCensky zodpovédny marketing. Spolecnosti
vyuzivaji soucasny ekologicky trend. Automobilové znacky se snazi vyrabét modely
s nizkym dopadem na Zivotni prostfedi a pfedat tuto informaci koncovym
zakaznikim prostfednictvim marketingovych kampani. V nékterych pfipadech je
dokonce sama znacka zainteresovana v aktivitach na obnovu Zivotniho prostfedi,
viz. SKODA AUTO a kampari: Za kazdy prodany viz v Ceské republice
jeden zasazeny strom. SpoleCnosti se také snazi o vytvofeni image znacky
pomoci emoci. Tento zpusob je vyuzivan jiz delSi dobu u prémiovych znacek,
je nutné fici, Ze ne vzdy s uspéchem. K tomu, aby dokazala spole¢nost vyvolat
emocionalni reakci a nasledné spojit tuto emoci se znackou, vyuZzivaji specifickych
marketingovych kampani. Pro tyto marketingové kampané se Casto vyuZiva
propojeni vyznamné osobnosti se znackou, vétSinou se jedna napf. o sportovce
nebo herce. Pokud se tento druh marketingové kampané provede spravné, prevazi
pak emocionalni smysSleni zakaznika nad racionalnim, naklady na nakup pak jiz
nejsou hlavnim faktorem pfi rozhodovani. Napf. v rampci kampané: Made for
Ireland probéhla spoluprace znagky SKODA s nejznaméj$im vyrobcem palek na

hurling Frankem Murphym.

DalSi vyznamna zména nastala ve vytvofeni a nasledném udrzovani vztahu se
zakaznikem neboli CRM. Automobilové spolecnosti si uvédomuji, Zze pokud jiz
jednou ziskaného zakaznika dokazi udrzet spokojeného, rozhodne se nejspisSe na
zakladé loajality a spokojenosti znovu pro tu samou znacku. Tato skuteCnost je
velice zasadni, proto se automobilové spoleCnosti snazi prfedevS§im o udrzeni

stalych zakazniku a az poté o ziskani novych.
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1.5 Segmentace

Z poslednich odstavcu predchozi kapitoly o komunikaci vyplyva, Ze soucCasny
globalni trh je pFesycen, a zarovén existuje obrovské mnozstvi konkurentu.
Soucasni zakaznici jsou velice naro¢ni a maji odliSna prani a potfeby. Spolecnosti
si uvédomuiji, Ze neni v jejich silach uspokojit vSechny typy zakaznik(l, alespori ne
do stejné miry. Z tohoto divodl vyuzivaji cileny marketing, ktery jim umoziuje
oslovit a nasledné obslouzit charakteristickou skupinu zakazniku. K rozdéleni trhu
na skupiny zakaznikl, vyZadujici podobné produkty a marketingovy mix, vyuzivaji
segmentaci. Rozdélené ¢asti trhu se nazyvaji segmenty. Po rozdéleni na jednotlivé
segmenty se spole€nosti rozhodnou, jaké segmenty jsou pro né atraktivni.
Napfiklad VW group pouziva rozdéleni segmentl na tfidy: A0O, A0, A, B, az po E
s dalSimi dodatky jako jsou SUV a MPV. DalSim krokem je pak nasledné vytvoreni
ucinnych strategii a marketingovych mixa. Cely tento proces se provadi pomoci

segmentace trhu, targetingu a positioningu (Kotler, 2007b).

Trzni segmentace

1. Identifikace zakladen pro segmentace trhu 2. Vypracovani profill vyslednych segmenti

3.Vypracovani ukazatelll atraktivity segmentu 4. Vybér cilovych segmentt

A4

Trzni targeting

Trzni posisitong

5. Vypracovani positioningu pro jednotlivé

cilové segmenty 6. Priprava mixu pro jednotlivé segmenty

Zdroj: (Kotler, 2007b, s. 457)

Obr. 1 Sest prvk( trzni segmentace

1.6 Targeting

Poté co firma rozdéli trh na jednotlivé segmenty, musi vyhodnotit, které segmenty

jsou pro firmu atraktivni. Pfi hodnoceni jednotlivych segmenti se spolecnost

Vigwviiwv s

Strukturalni pfitazlivost segmentu; 3) Cile a zdroje spole¢nosti.



1) Velikost a rist segmentu

U tohoto faktoru se zvazuji rozméry a rychlost rastu. Spravna velikost a rychlost
ristu segmentu jsou relativni. Nejvétsi a nejrychleji rostouci segmenty nejsou vzdy
témi nejatraktivnéjSimi, alespon ne pro kazdou spolecnost. Napf. mensi spole€nosti
mohou postradat zdroje a dovednosti potfebné pro obsluhu téchto velkych
segmentl. Mensi spoleCnosti se proto Casto zaméfuji na segmenty, které jsou
objemové mensi a méné atraktivni v absolutnim smyslu, ale pro né jsou potencialné
ziskoveé (Kotler, 2016).

2) Strukturalni pritazlivost segmentu

Strukturalni faktory ovliviiuji dlouhodobou atraktivitu segmentu. Segment je
povazovan za méné atraktivni, pokud obsahuje mnoho silnych a agresivnich
konkurentl. Existence mnoha skute¢nych nebo potencialnich nahradnich produktu
muUze rapidné snizovat ceny a nasledné zisky z daného segmentu. Relativni sila
kupujicich také ovliviiuje atraktivitu segmentu. Kupujici se silnou vyjednavaci
schopnosti, ve vztahu k prodavajicim, se pokusi snizit ceny dolu, pozadovat vice
sluzeb a postavit konkurenéni spolecnosti proti sobé, to v8e na ukor ziskovosti
prodavajiciho. Nakonec mlze byt segment méné atraktivni, pokud obsahuje silné
dodavatele, ktefi mohou fidit ceny, snizit kvalitu nebo mnozstvi objednaného zbozi
a sluzeb (Kotler, 2016).

3) Cile a zdroje spole¢nosti

| kdyz ma segment spravnou velikost a rist a je strukturalné atraktivni, musi
spole€nost zvazit vlastni cile a zdroje. O nékterych atraktivnich segmentech
spole¢nosti ani neuvaZzuji, protoZze nesouvisi s dlouhodobymi cili spolecnosti.
Spole¢nost také mulze postradat dovednosti a zdroje potfebné pro uspéch v
atraktivnim segmentu. Jako pfiklad Ize uvést sou€asny trend v narlistu segmentu
plug-in hybridech (PHEV) a pIné elektrickych automobilech (BEV). Pfesto pro
nékteré vyrobce sportovnich automobill, jako je napf. spoleCnost Caterham, nema
smysl vstupovat na tento segment trhu, protoZe zde nemuze vytvaret nadstandardni

zakaznickou hodnotu a ziskavat vyhody oproti svym konkurentim (Kotler, 2016).
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Po vyhodnoceni jednotlivych segmentl se musi spole¢nost rozhodnout, na které a
na kolik segmentd bude cilit. Pfirozeny trh se sklada ze skupiny kupujicich, ktefi
sdileji spole€né potfeby nebo vlastnosti. Zaméfeni trhu Ize provadét na ruznych
urovnich: PIné pokryti trhu, Trzni specializace, Vyrobkova specializace, Selektivni

specializace, Koncentrace na jediny segment (Kotler, 2007a).
PIné pokryti trhu

Tento zpusob je vhodny pro velké korporace, jako pfiklad pro automobilovy trh
muzZeme uveést spolecnost General Motors a u trhu s nealkoholickymi napoji pak
spole¢nost Coca-Cola. PIné pokryti trhu se provadi pomoci dvou rozdilnych druhu
marketingu. Prvni je nediferencovany marketing, u kterého spole¢nost nabidne
zakaznikd. Druhou moznosti je diferencovany marketing, kdy spolecnost nabizi

jiny produkt pro kazdy segment trhu (Kotler, 2007a).
Trzni specializace

Spolecnost se snazi uspokoijit prani a potfeby specifické skupiny zakaznik(. Jako
pfiklad by mohla slouzit spoleCnost, ktera bude nabizet cely sortiment vyrobku

pouze pro cyklisty (Kotler, 2007a).
Vyrobkova specializace

Pfi této specializaci nabizi firma urCity vyrobek nékolika rozdilnym trznim
segmenttm. Jako pfiklad Ize uvést firmu, ktera bude nabizet sportovni lahve na piti.
Firma bude vyrabét rizné sportovni lahve pro ruzné zakaznické skupiny (cyklisty,
bézce, hokejisty atd.). Stale se vSak pfitom bude drzet specifické vyrobkové oblasti,

kde si zaroven buduje dobrou povést (Kotler, 2007a).
Selektivni specializace

Spolecnost se zaméFi na vice atraktivnich a pro né vhodnych segmentu, které maji
malou nebo dokonce zadnou synergii. Jako pfiklad Ize uvést spole¢nost SHIMANO,
ktera se zamérfuje na prodej vybaveni pro veslare, cyklisty a rybare (Kotler, 2007a).
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Koncentrace na jediny segment

U tohoto typu specializace se spoleCnost zaméfuje na maly segment trhu, kde
postupné ziskava podrobné znalosti o potfebach segmentu. Diky uzké specializaci
vyroby, distribuce a propagace, dochazi ke znaCnym usporam na provoznich
vydajich. Jako pfiklad lze uvést, jiz jednou zmifiovanou spole¢nost Caterham,
specializujici se na malé sportovni specialy, urené pfevazné pro amatérské pouziti
na zavodnich tratich (Kotler, 2007a).

1.7 Positioning

Poté co firma rozdélila trh na jednotlivé segmenty a rozhodla, na které segmenty

trhu se zaméFi, musi spolec¢nost ur€it svoji pozici na daném trhu. ,Zakladem
positioningu je analyza konkurencéni nabidky a potfeb zakaznika. Smyslem
positioningu je odlisit se od nabidky konkurencnich firem a vytvorit davod, diky
kterému budou zakaznici upfednostriovat nabidku dané firmy.” (Zamazalova, 2009,
s. 120). Spotiebitel je v dnesni dobé pretiZzen informacemi o produktech a sluzbach,
proto nemuze slozit€é prehodnocovat produkty pfi kazdém nakupu. Pro
zjednodusSeni nakupniho procesu spotfebitel organizuje produkty, sluzby a firmy do
kategorii a nasledné je "umistuje" ve své mysli. Napf. na automobilovém trhu
zaujima znacka Bentley a Mercedes pozici luxusu a Porsche a BMW pozici
sportovni jizdy a vykonu. Velky problém nastane, pokud se spoleCnost nedokaze
dostate¢nym zpusobem diferencovat od konkurence. Dobrym pfikladem pro tento
jev mGzou byt modely AOO segmentu znagek Skoda a Volkswagen, tyto dva modely
se az na jejich loga prakticky neodlisuji. V dusledku se tento jev projevil poklesem
prodeju obou modelu (Kotler, 2016).
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1.8 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno v kap. 1.2, marketingovy mix je jednim z taktickych nastroju
marketingu. Komunikacni mix, jakozto podsystém mixu marketingového, patfi k
jeho nejvyznaméjsim prvkdm z hlediska positioningu. Je to dano tim, Zze vSechny
formy a aktivity marketingové komunikace maji obrovsky dopad na to, jakym
zpusobem zakaznik vnima dany produkt, spole¢nost ¢i znacku, nehledé na to, zda
jsou tyto dojmy pozitivni nebo negativni povahy. Marketingovi manazefi se snazi
najit idealni kombinaci jednotlivych nastroju komunikacniho mixu tak, aby tento mix
pfispival k naplnéni marketingovych a tim padem i firemnich cild. Komunika&ni mix
obsahuje 3 rizné formy nastrojl. Prvni je prvek osobni komunikace, ten je pouze
jeden, a to osobni prodej. DalSi je forma neosobni komunikace. Tato forma
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Posledni forma je kombinaci neosobni a osobni formy, do této kategorie patfi

veletrhy a vystavy (Pfikrylova, 2010).

Tab. 1 Prvky komunika¢éniho mixu

kombinace osobni a

osobni forma neosobni formy neosobni formy

komunikace

komunikace komunikace

*0sobni prode;j sreklama sveletrhy a vystavy
*podpora prodeje
*pfimy marketing
*public relations
*sponzoring

Zdroj: (Prikrylova, 2010, s. 42)
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1) Osobni prodej

Pfedstavuje jedine¢nou formu marketingové komunikace, kdy prodavajici
prezentuje vyrobek nebo sluzbu formou osobni interakce, dochazi pfi ni
k obousmérné komunikaci, pfi které prodavajici dostava okamzitou zpétnou vazbu
od zakaznika a miUze nasledné dojit k bezprostfedni reakci. U osobniho prodeje
doSlo béhem poslednich let k velké zméné, v minulosti se jednalo spiSe o
presvédCovani a pfemlouvani zakaznika ke koupi, nehledé na to, zda tento vyrobek
chtél nebo potfeboval. Diky sou€asnému trendu orientace na zakaznika se dnes
jedna o formu vytvarfeni a udrzovani dlouhodobych vztahl se zakaznikem a

naslednému posilovani image firmy i produktu (Pfikrylova, 2010).
2) Reklama

Reklama je neosobni placena forma komunikace prostfednictvim médii. Reklamu
vyuzivaji nejen podnikatelské subjekty, ale i neziskové organizace a osoby, za
uCelem predani sdéleni o produktu ¢i mySlenky cilové skupiné pfijemcu. Toto
sdéleni slouZi jako stimul pro cilovou skupinu ke koupi tohoto produktu nebo
propagaci zminéné myslenky i filozofie. Nosi¢e reklamy se liSi na zakladé cilové
skupiny. Nejcastéji vyuzivana média jsou dnes televize, a pfedevsim internetova
reklama ve vSech formach, ktera umozniuje nejpfesnéjSi zacileni reklamy
(Pfikrylova, 2010).

3) Podpory prodeje

Podpora prodeje je stimul ke koupi €i vyzkouSeni produktu s omezenou dobou
trvani, ktery poskytuje zakaznikim kratkodobé vyhody za ucelem navySeni
prodejnich objemU produktu. Mdze mit formu cenového zvyhodnéni, slevovych
kuponl, ochutnavek nebo soutézi s vyhernimi cenami. Podpora prodeje je ve
vétSiné pfipadd vyuzivana v kombinaci s dalS§im marketingovym nastrojem,

nejCastéji reklamou (Pfikrylova, 2010).
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4) PFimy marketing

,Pfimy marketing oznacCuje vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimemu,
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou® (Pfikrylova, 2010, s. 43).
K samotnému kontaktu se nej¢astéji vyuziva posta, telefon a e-mail. Spole¢nost cili
na stalé nebo potencialni zakazniky pomoci klientskych databazi, které jsou pro

tento komunikacéni nastroj klicové (Pfikrylova, 2010).
5) Public relations

Forma fizené obousmérné komunikace spoleCnosti, ktera slouzi jak k propagaci a
ochrané image spole¢nosti nebo ur€enych produktl, tak k poznavani a ovliviiovani

postoju verejnosti (PFikrylova, 2010).
6) Sponzoring

Obchodni vztah, u kterého dochazi k finan¢ni podpofe organizace, akce, jedince,

ktery vymeénou nabizi prava a asociace ke komerénimu vyuziti (Pfikrylova, 2010).
7) Veletrhy a vystavy - Event marketing

Veletrhy a vystavy vyuzZivaji soubé&zné osobni a neosobni formy marketingové
komunikace béhem kratkého ¢asového obdobi. BEhem téchto eventd dochazi ke
kontaktu se stavajicimi a potencialnimi zakazniky, obchodnimi partnery, ale i
konkurenci. Vystavy a veletrhy predstavuji idealni pfilezitost pro budovani image

spolecnosti a povédomi o znacce (Pfikrylova, 2010).
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2 Irska ekonomicka situace po krizi v roce 2008.

Irsko je statem severozapadni Evropy, nachazi se na stejnojmeném ostrové
spolecné se Severnim Irskem, které je soucasti UK. V roce 2017 meélo Irsko
priblizne 4,8 mil. obyvatel. Irsko je stat se zajimavou ekonomickou historii.
Nejzasadnéjsi udalosti pro irskou ekonomiku ve 21. stoleti byla celosvétova finan¢ni
krize. V roce 2008 zacalo Irsko, jako jeden z prvnich evropskych statl, pocitovat
dopad ekonomické finan¢ni krize, kterou zpusobil v zafi 2008 pad americké
investiéni banky Lehman Brothers. Irsko patfilo spolecné s Islandem a pobaltskymi
zemémi k nejhdfe zasazenym statim. V pfipadé Irska to bylo ze dvou duvodu.
Zaprvé silna provazanost irské ekonomiky s USA, v podobé investic z USA a
exportu do USA. Zadruhé neudrzitelny trh s nemovitostmi, spole¢né se Spatnym
hospodarenim irské vlady. Irsko byl prvni evropsky stat, ktery se dostal kvuli finanéni
krizi do recese, ktera za rok 2009 dosahla 7,1 % z HDP. Nestabilni situace vyvolala
pochybnosti u zahrani¢nich investort, ti se nasledné rozhodli pfesunout své
prostfedky na stabilnéjsi trhy. Irské banky se tak ocitly bez finan&nich prostredka.
Na konci roku 2008 se irska vlada zarucila za zavazky svych bank a po¢atkem roku
2009 doSlo ke znarodnéni nejvétsi irské banky Anglo Irish. DoSlo k obrovskému
narustu statniho dluhu a irské domacnosti vroce 2008 skoncily na 2. misté na

Zebficku zadluzenosti. Celkové se jednalo 0 190 % z irského HDP.

V prabéhu roku 2010 se situace v bankovnim sektoru nadale zhorSovala. Koncem
roku se irska vlada dohodla s EU na vytvofeni zachranného financniho balicku,
ktery mél pomoci s vyrovnanim vladniho deficitu a ozivenim bankovniho systému,
Irsko na oplatku slibilo pfijeti pfisnych fiskalnich opatfeni a nékolika dalSich reforem
(Whelan, 2013).

VSechna tato opatfeni a aktivity pod dohledem ECB se ukazala byt velmi u€inna a
v roce 2014 bylo mozné pozorovat prvni znamky oziveni irské ekonomiky. Od roku
2015 az do soucasnosti je mozné pozorovat stabilni ekonomicky rist v podobé
stabilniho meziro¢niho rustu HDP s pribeznym poklesem nezaméstnanosti, ktera
v souc¢asné dobé Cini cca 6 %. Spole¢né se stabilitou irské ekonomiky se do zemé

od roku 2014 postupné vratili i zahrani¢ni investofi (Business Info, 2018).

28



3 Specifika irského automobilového trhu

Naklad na pofizeni automobilu pfedstavuje pro domacnosti, jak to bylo zminéno
v kap. 1.4., druhy nejvétsi finan¢ni vydaj. Ve velké vétsiné pfipadl se nejedna o
bezodkladnou potfebu nakupu, pravé ztohoto ddvodu vétSina potencialnich
zakazniku odklada v obdobi ekonomické nejistoty koupi nového vozu. Kvili tomuto
faktu jsou trhy s automobily obecné velmi citlivé na jakékoli ekonomické vykyvy, jak
pfiznivé, tak negativni. Irsky trh neni vyjimkou a v roce 2009 doslo kvuli celosvétové
finan¢ni krizi k 64% meziroCnimu propadu, jak je mozno vidét na Obr. 2. Za u€elem
oziveni zdevastovaného automobilového trhu, zavedla irska vlada pro rok 2010
Srotacni prémii 1500 € pro vozidla do 3,5t. VétSina znacek pusobicich na trhu
podpofila tento krok dodatenymi pfispévky v rizné vySi. Jak Ize vycist z Obr. 2,
tento krok byl ucinny a platnost Srota¢ni prémie byla nasledné prodlouzena do
poloviny roku 2011. Trh s novymi automobily nadale kopiroval ekonomicky vyvoj
Irska a vroce 2016 dosahl svého vrcholu se 146 545 novymi zaregistrovanymi
automobily. Po roce 2016 zacina brexit ovliviiovat trh s novymi automobily, tuto

situaci podrobnéji vysvétluje kap. 3.5.

Irsky vyvoj trhu s novymi osobnimi automobily
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120 000
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Registrace novych os. automobil(i === Prodané vozy znacky SKODA

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 2 Irsky vyvoj trhu s novymi osobnimi automobily 2008-2018
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Prakticka Cast neanalyzuje irsky trh z pohledu segmentace, protoze irsky trh
nesleduje registrace novych vozidel na zakladé tohoto faktoru a ani statistiky SIMI

nenabizeji tuto moznost.

3.1 Silniéni dan (Motor road tax)

Majitel vozidla musi pravidelné platit silniéni dari z motorovych vozidel, pokud chce
uzivat své vozidlo na vefejnych komunikacich. VySe silniéni dané u vozidla zavisi

na typu vozidla a roku, kdy bylo vozidlo zaregistrovano.

1. VySe silni¢ni dané u osobnich automobill registrovanych do konce kvétna

roku 2008 byla urCena na zakladé objemu motoru, viz Tab. 2.

2. VySe silniéni dané u osobnich automobill registrovanych od €ervna roku
2008 a déle je urCovana na zakladé hodnoty produkovanych emisi COz, tuto

hodnotu udava v sou¢asné dobé NEDC test, viz Tab. 3.

Tab. 2 VySe silniéni dané na zakladé objemu motoru do kvétna 2008

Objem motoru Silniéni dan - 12 mésica
0—1000 ccm 199 €
1001 — 1100 ccm 299 €
1101 - 1200 ccm 330 €
1201 - 1300 ccm 358 €
1301 - 1400 ccm 385 €
1401 - 1500 ccm 413 €
1501 - 1600 ccm 514 €
1601 - 1700 ccm 544 €
1701 - 1800 ccm 636 €
1801 - 1900 ccm 673 €
1901 - 2000 ccm 710 €
2001 - 2100 ccm 906 €
2101 - 2200 ccm 951 €
2201 - 2300 ccm 994 €
2301 - 2400 ccm 1034 €
2401 - 2500 ccm 1080 €
2501 - 2600 ccm 1294 €
2601 - 2700 ccm 1345 €
2701 - 2800 ccm 1391 €
2801 - 2900 ccm 1443 €
2901 - 3000 ccm 1494 €
3001 - 15000 ccm 1809 €

Zdroj: (Mywheels, 2009)
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VysSe silni¢ni dané byla naposled zménéna v roce 2013. Z Tab. 2 je mozné vidét, Ze
199 €, az po automobily s objemem motoru nad 3000 ccm, za které provozovatel
zaplatil 1809 €. SilniCni dan zalozena na objemu motoru obecné zvyhodriovala
benzinové automobily, které zpravidla dokazi z men$iho objemu motoru
vyprodukovat vétsi vykon. Silni¢ni dan se mize v Irsku platit roéné, pololetné nebo
Ctvrtletné, je vSak dalezité zminit, Ze u pololetni a Ctvrtletni varianty si provozovatel
automobilu pfiplati pfiblizné 10 % oproti jednorazové rocni platbé. Jelikoz se jedna
0 nemalé c¢astky, které je nutno platit kazdy rok, hraje vySe tohoto poplatku zna¢nou

roli pfi vybéru nového automobilu.

Tab. 3 VySe silniéni dané na zakladé vyprodukovanych emisi C02 od ¢ervna 2008

Silnicni
Skupina | CO, hodnoty dan - 12
mésicu
AO 0 g/km 120 €
Al 1-80 g/km 170 €
A2 81-100 g/km 180 €
A3 101-110 g/km 190 €
A4 111-120 g/km 200 €
Bl 121-130 g/km 270 €
B2 131-140 g/km 280 €
C 141-155 g/km 390 €
D 156-170 g/km 570 €
E 171-190 g/km 750 €
F 191-225 g/km 1200 €
G vice jak 226 g/km 2 350 €

Zdroj: (Mywheels, 2009)

V Cervnu roku 2008 doslo ke zméné podstaty vypoctu silniéni dané. Silniéni dan se
elektrické automobily az po 2350 € pro automobily, které vyprodukuji vice nez
225 g/km CO2. Tato zména byla vysledkem snahy politiky Evropské unie. Oproti
predeslému systému, ktery platil do kvétna roku 2008, zvyhodnoval novy systém
dieselové motory produkujici méné CO2 g/km nez vykonové srovnatelny benzinovy

motor.
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V soucasné dobé probiha v Evropé pfechod ze standardu NEDC na novy testovaci
standard méfeni vozidel s nazvem WLTP. NEDC byla metodika, ktera testovala
vozidla v umélych laboratornich podminkach a pribéh testu zvelké Ccasti
neodpovidal skute¢nému uzivani vozidla. NEDC zapocalo u vyrobcu éru
downsizingu, preplfiovani motorl a vyuzivani systému start-stop. Pribéh testu
WLTP odpovida zvétsi Casti realnym podminkam uzivani automobilu. Ze
soucasnych hodnot je mozno vidét, Ze hodnoty emisi CO2, naméfené béhem WLTP
testu, jsou u stejné pohonné jednotky v priméru o 20 g vysSi nez u NEDC
standardu. V Irsku je povinné tyto hodnoty uvadét od 1.9.2018 a od 1.1.2019 by se
méla od WLTP hodnot zadit odvozovat i silni¢ni a registracni dan. V nynéjsi situaci
by to znamenalo, Ze vétSina automobill se v sou¢asném danovém systému posune
0 2 skupiny vySe. Agentura ACEA ve spolupraci se SIMI, pozadala irskou viadu, aby
soucasny danovy systém upravila tak, aby pfechod na WLTP nezpUsobil navySeni
jednotlivych dani. Bohuzel neni prozatim jednoznacné, zda vlada tyto prosby vyslySi
nebo naopak vyuZije zménu k navyseni dani, jako tomu bylo v roce 2008 pfi zméné
legislativy vypoctu silni¢ni a registracni dané. Elektrické automobily a plug-in hybridy

nebudou touto zménou poznamenany.

3.2 Registracéni dan (VRT)

Oproti silniéni dani je registratni dan jednorazova platba. V pfipadé nakupu
automobilu je podobné jako dan z pfidané hodnoty zahrnuta v prodejni cené
automobilu. V pfipadé importu nového Ci ojetého automobilu ji plati majitel vozu pfi
registraci. Vypocet registraCni dare prosel obdobnou zménou jako dan silni¢ni. Do

kvétna roku 2008 byla vySe VRT odvozena od objemu motoru vozidla viz Tab. 4.

Tab. 4 VySe VRT na zakladé objemu motoru

Skupina Objem motoru Procentualni vySe VRT z bezné prodejni ceny
A - Osobni automobily < 1400 ccm 22,5 %, min. vySe 315 €
A - Osobni automobily 1401-1900ccm | 25 %, min. vySe 315 €
A - Osobni automobily > 1900ccm 30 %, min. vySe 315 €
B - Uzitkové vozy do 3,5t bez uréeni 13,3 %, min. vySe 125 €
Hybrid vehicles podle kategorie A Egg::rgg%eg:ﬁhrgc;]t%l:i’dgoc)?eétgggnow VIR e (2

Zdroj: (Revenue - Irish tax and customs, 2018)
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Od cCervna roku 2008 je vySe danové sazby odvozena od mnozstvi
vyprodukovanych emisi CO2 na zakladé NEDC metodiky viz Tab. 5. Zména
legislativy VRT a silniéni dané zvyhodnila nakup vznétovych automobild,
elektrickych automobill, plug-in hybridd a hybridd. Sazba VRT pro BEV vozidla je
v soucCasné dobé 14 % z bézné prodejni ceny, avSak zakaznik plati pouze tu Cast
VRT, ktera pfesahne €astku 5000 €, protoZe do vySe 5000 € je VRT dotovana. U
PHEV vozidel se VRT odvozuje, stejné jako u spalovacich motort, od
produkovanych hodnot CO2, zakaznik ovSem plati pouze tu Cast VRT, ktera
presahuje 2500 €, do vySe 2500 € je stejné jako u BEV vozidel VRT dotovana. Pro
HEV vozidla plati stejny systém vypoctu, vySe dotace je ovsem nastavena na ¢astku
1500 €.

Tab. 5 VysSe VRT na zakladé vyprodukovanych emisi C02

Skupina COz hodnoty Procentualni vyse VRT z bezné prodejni ceny
AO (BEV) 0 g/km (%::sot/liu z5é(l)<8§n€|’k plati tu ¢ast VRT, ktera pfesahuje
Al 1-80 g/km 14 %, min. vSak 280 €

A2 81-100 g/km 15 %, min. vSak 300 €

A3 101-110 g/km 16 %, min. vSak 320 €

A4 111-120 g/km 17 %, min. vSak 340 €

B1 121-130 g/km 18 %, min. vSak 360 €

B2 131-140 g/km 19 %, min. vSak 380 €

C 141-155 g/km 23 %, min. vSak 460 €

D 156-170 g/km 27 %, min. vSak 540 €

E 171-190 g/km 30 %, min. vSak 600 €

F 191-225 g/km 34 %, min. vSak 680 €

G vice jak 226 g/km 36 %, min. vSak 720 €

Zdroj: (Revenue - Irish tax and customs, 2018)

3.3 Vyvoj irského aut. trhu z hlediska druhu pohonné jednotky

Pfed rokem 2008 dominovaly irskému automobilovému trhu benzinové motory. Jak
jiz bylo zminéno v kap. 3.1 a 3.2, zména danového systému zpusobila okamzitou
zmeénu v poptavce a béhem 12 mésicu se trh preorientoval na motory dieselové.
Tento prechod Ize pozorovat na Obr. 3 na str. 34. Nahla zména v povaze poptavky
zpUsobila dealerim velké potize, vétSina dealeri méla sklady naplnéné prevazné
automobily s benzinovymi motory. Kvuli této zméné se dealefi uchylili k drastickym
opatfenim v podobé velkych slev na skladové vozy, bez tohoto opatfeni by nejspise

tato transformace probéhla rychleji.
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V roce 2010 a 2011 irska vlada umocnila vyhodnost dieselovych motort podminkou
pro Srotacni prémii, v podobé& max. hodnot emisi 140 g/km COz2, kterou musel novy
automobil splfiovat, aby mohlo dojit k vyplaceni prémie, viz kap. 3. Od roku 2014
motory mensich objemud. Tyto benzinové motory zaCaly dosahovat podobnych
vykonu a ekonomicnosti jako motory dieselové a podle metodiky NEDC se postupné
dostavaly na stejné hodnoty vyprodukovanych emisi CO2 jako motory dieselové.
Spole¢né stim vydalo nékolik organizaci jako napf. WHO studie o Skodlivosti
vyfukovych plynu dieselovych motoru. V pribéhu roku 2015 bylo odhaleno nékolik
emisnich skandall tykajicich se dieselovych motor(. VSechny tyto skuteCnosti
zapficinily postupny pokles podilu dieselovych motord na trhu a benzinové motory

se zaCaly vracet do obliby zadkaznika.

V poslednich letech Ize pozorovat narust poptavky po hybridnich automobilech, viz
Obr. 3, ktera v pruméru béhem poslednich dvou let meziro¢né stoupla o 100 % a

pokud bude tento trend pokracCovat v roce 2019, budou mit hybridni vozy 10% trzni

podil.
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Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 3 Vyvoj irského trhu z hlediska pohonnych jednotek
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3.4 Sezonalita prodeju

Pred rokem 2013 se v Irsku vyuzival systém oznaceni registracnich znacek, u
kterého prvni dvojcisli oznaCovalo rok registrace daného automobilu viz Obr. 4. Pro
obyvatele Irska je typické, Ze podrobné sleduji zUstatkové hodnoty pofizovanych
osobnich automobill. Kombinace téchto skuteCnosti zplUsobovala zajimavy
fenomén, prodejni vrchol byl kazdy rok v lednu a prodeje poté po zbytek roku prudce
klesaly. Pruimérné bylo 53 % novych osobnich automobilt prodano v 1. Ctvrtleti,
27 % ve 2. Ctvrtleti, 14 % ve 3. Ctvrtleti a v poslednim Ctvrtleti se prodavalo pouhych
6 %. Dealefi museli pocatkem roku pfijimat nové zaméstnance, které po konci 1.
nebo 2. Ctvrtleti propoustéli. To zpusobovalo znaény narlst nezaméstnanosti.
DalSim problémem byl vykyv cashflow, ktery tato sezonalita vyvolavala a vytvarela

tak obrovsky finan¢ni tlak na dealery.

CORCAIGH

04-C-1672

Zdroj: (Society of the Irish Motor industry, 2008)

Obr. 4 Format irské registraéni znacky pro rok 2004

Proto v roce 2013 pfisla irska vlada s feSenim a pfidala oznaceni pololeti nakupu
ke stavajicimu oznaceni roku. Automobily zakoupené v prvnim pololeti (od 1. ledna
do 30. ¢ervna) maji, napf. vroce 2013 na registracni znacce ,131“ viz Obr. 5,
automobily zakoupené ve druhém pololeti (od 1. Cervence do 31. prosice) maji na

registraCnich znackach ,132"

BAILE ATHA CLIATH

131-D -12345

Zdroj: (Revenue - Irish tax and customs, 2018)

Obr. 5 Format irské registraéni zna¢ky od 1. pololeti roku 2013
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Tato zména zpuUsobila rozdéleni puvodné jednoho prodejniho vrcholu na pocatku
roku, na dva prodejni vrcholy za€inajici vzdy poCatkem pololeti. Tento vyvoj Ize vidét
na Obr. 6, ktery porovnava sezonalitu prodeji z let 2010 a 2017. Nova sezonalita
prodeju zajiStuje vétsi stabilitu prace pro zaméstance dealerstvi v celém prubéhu
roku, snizila vykyv cashflow a tim finan¢ni tlak na dealery. V neposledni fadé
vyvazila trh s ojetymi vozy, kterych bylo u pfedeslého systému koncem roku vzdy

nedostatek.

Zdroj: (Society of the Irish Motor industry, 2008)

Obr. 6 Sezonalita prodejti, srovnani rokt 2010 a 2017

3.5 Brexit —dopad natrh s ojetymi automobily

Irsky trh s ojetymi automobily trpél od roku 2011 nedostatkem vozu prevazné kvali
poklesu trhu s automobily zplsobenym finanéni krizi a vyraznou sezonalitou. Irsti
obcCané Casto feSili tuto situaci importem ojetych automobilll z pfesyceného trhu
Spojeného kralovstvi. Poté, co v ¢ervnu roku 2016 britsti voli¢i rozhodli o vystoupeni
UK z EU, zacala britska libra () vyrazné oslabovat proti euru. Diky oslabeni libry se
import automobil stal pro irské obyvatele vyhodnéjSi. Tato situace dosahla
takového rozméru, Ze velky pocet zakaznik( uvazujicich o koupi nového vozu radéji
voli ojety viz vySsi tfidy ze Spojeného kralovstvi. Od roku 2016 je tak mozno
pozorovat meziroCni pokles celkového trhu s novymi automobily viz Tab. 6 na
str. 37, festoze Irsko ekonomicky prosperovalo, a naopak narust trhu

s importovanymi ojetymi automobily, pravé diky vyhodnému sménnému kurzu €/L.
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Tab. 6 Meziro¢ni vyvoj trhii s os. automobily

Mezirocni 2017 2018 Meziro¢ni
zots AU narust/pokles | 1.-10. 1.-10. [ narast/pokles
Registrace novych vozu 146 545 | 131 253 -10,44 % 130 415 | 124 743 -4,35 %

Registrace importovanych ojetych vozii | 72 153 | 93 454 +29,52 % 79320 | 86418 +8,95 %

Zdroj: (Society of the Irish Motor industry, 2008)

V soucCasné dobé se jedna o tom, za jakych podminek opusti Spojené kralovstvi
dne 29.3. 2019 Evropskou unii. Spojené kralovstvi je jednim z kliCovych obchodnich
partnerl pro Irsko, proto bude na podminkach vystoupeni Velké Britanie z EU

zaviset nejenom vyvoj irského trhu s automobily, ale i vyvoj celé ekonomiky Irska.
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4 Znacka Skoda na irském trhu

Znacka Skoda pusobi s oficialnim zastoupenim na irském trhu od roku 1993. Od
roku 1993 aZ po rok 2007 patfila prava na import a distribuci voza Skoda privatni
spole¢nosti Motor Distributors Limited. V Irsku byla ze strany Volkswagen Group
v roce 2007 vytvofena dcefina spolec¢nost (NSC) Volkswagen Group Ireland Ltd.,
ktera vroce 2008 postupné pFevzala prava na import a distribuci znacek
Volkswagen, Skoda, Audi a v roce 2009 se pfipojil i Seat. NSC se oproti privatnimu
importérovi zodpovida z finanéniho vysledku spoleénosti SKODA AUTO, dale ze
svého roéniho zisku odvadi 1% renditu spoleénosti SKODA AUTO. Marketingova
komunikace znacky, jako je napf. Cl a rebrending se u téchtou dvou druht importér
nelisi, dealerstvi a znacka je tak pro zakazniky rozeznatelna, bez ohledu na to, kde
se zakaznik nachazi. Lokalni marketingovou komunikaci, jako jsou napf.
marketingové kampané, si uréuje NSC ve spolupraci se SKODA AUTO. Skoda
Ireland patfi mezi mensi NSC importéry, co se objemu prodejl i zaméstnancl tyce,
v souCasné dobé zde pracuje na stalé pozici 19 zaméstnancl a 3 stazisti viz
Obr. 7. Skoda Ireland i se zbytkem Volkswagen Group Ldt. sidli od roku 2008

v hovém Uustfedi v Dublinu.
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Obr. 7 Organizaéni struktura spol. Skoda Ireland Ltd.
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4.1 Vyvoj prodeju vozidel znaéky Skoda na irském trhu

PFred rokem 1993, kdy Skoda ziskala oficialni zastoupeni na irském trhu, zde bylo
registrovano pouze nékolik vozidel znacky Skoda, které sem byly importovany
jednotlivymi provozovateli. V prabéhu 90. let prodeje postupné narlstaly a v roce
2000 se znacka Skoda dostala se 4500 prodanymi vozy na 2% trzni podil. V roce
2005 se ji podafilo pfekonat hranici 5000 prodanych vozl, a tim zvysila znacka
Skoda svaj trzni podil na 3 %. Prvni naznaky finanéni celosvétové krize v roce 2008
zpusobily prvni pokles trhu a v roce 2009 doslo k dalSimu propadu, tentokrat viak
témér o 95 tis. registrovanych vozidel. Znac¢ka Skoda tento pokles trhu ustala velmi
dobfe a podafilo se ji dokonce navysit podil na trhu na témér 4,1 %, viz Obr. 8 na
str. 40, nariist pokradoval i vroce 2010. Vroce 2011 znac¢ka Skoda polevila
s podporou prodeje ve formé& dodatecnych bonusl ke Srotacnim prémiim oproti
konkurentim, to zpusobilo pokles trzniho podilu. Zna¢ky Renault, Nissan a Ford
zustaly po celé obdobi Srotaénich premii (1.1.2010-31.6.2011) velmi agresivni, to
jim dopomohlo k navySeni trzniho podilu. Otazkou zustava, jak uspésny byl tento
krok z pohledu ziskovosti. V dal$ich letech se zna&ce Skoda dafil postupny nardst

objemu prodanych aut spole¢né s rastem trzniho podilu.

V roce 2016 spustily znacky spadajici pod Volkswagen Group vyménny program
s nazvem ,Srotovneé®, tento vyménny program je na irském trhu stale aktivni.
Narozdil od Srotovného z let 2010 a 2011 se nejedna o program podporovany
vladou. Tento program byl spustén nejen v ramci irského trhu, ale i zbytku Evropy.
Jeho ucelem byla obména starych dieselovych motort typu EU 1 — EU 4 za nové
odevzdani starého automobilu ziskat slevu v hodnoté az 4000 € na nakup nového
vozu bez ohledu na druh motoru nového vozu. Znacky Volkswagen Group byly
v Irsku rychle nasledovany zbytkem trhu, tyto slevy, spole€né s pfiznivym vyvojem
ekonomiky, zpUsobily v r. 2016 rekordni celkovy trh i narast trzniho podilu znacky
Skoda. V roce 2017 se projevilo oznameni brexitu a celkovy trh zagal postupné
klesat, Skoda presto zvladla opét zvysit trzni podil, a to diky pokradujicimu

programu Srotovného a nastupu modelu Kodiag.
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Prozatimni vyvoj trhu v roce 2018 (1.-10. mé&sic 2018 YTD) ukazuje na to, Ze Skoda
se poprvé v histori dostane pfes 7% trzni podil. Tento potencialni uspéch je
pFipisovan predevsim SUV modelum Kodiaq a Karoq. | pfes tento narUst, zUstava

Skoda prozatim na 6. misté z pohledu trzniho podilu, jak tomu bylo i posledni 4 roky.
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Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 8 Vyvoj prodejii znaéky Skoda

Hlavnimi konkurenty znacky Skoda na irském trhu jsou znacky Citroen, Fiat, Ford,
Hyundai, Kia, Opel, Peugeot a Renault, ostatni znacky VW Group nejsou brany v
potaz. B&hem poslednich 5 let se znaéce Skoda podafilo dostat na 3. misto mezi
konkurenty, viz Tab. 7 na str. 41. Hyundai je momentalné Cislo 1 na trhu, pfedevsim
diky 3 roky po sobé nejlépe prodavanému modelu na irském trhu Hyundaii Tucson,
konkurent pro modely Skoda Karoq a Kodiaq. Ford se diky modelim Focus a Fiesta
drzi v roce 2018 na 2. misté, tyto dva modely patfi mezi hlavni konkurenty Octavii

a Fabie.
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Tab. 7 Vyvoj pozice znaéky Skoda mezi konkurenty 2013 - 2018

Maker: Rank | 2018 |Rank| 2017 |Rank| 2016 |Rank| 2015 |Rank| 2014 |Rank| 2013
2018 | AaK |2017| Aak |2016| Aak |2015| Aak |2014| Aak |2013| Aak
1 | 11556 | 2 [ 11825 | 1 | 15442 | 2 | 11484 | 2 | 8150 | 2 | s892
Ford 2 [ 12230 | 1 | 12108 | 2 | 14666 | 1 | 12055 | 1 | 9481 | 1 | 7621
3 g e g 4 4
Kia 4 | 7314 | 5 | 7100 | 6 | 670 | 6 | 5481 | 6 | 4236 | 5 | 3350
5 | 7168 | 4 | 8311 | 4 | 8379 | 5 | 6000 | 5 | 4881 | 6 | 3321
6 | 5538 | 7 | 383 | 7 | 412 | 7 [ 3585 | 7 | 2004 | 7 | 2222
POCER 7 | 4760 | 6 | 6403 | 5 | vess | 4 [ 7ass | 3 [ esse [ 3 | 401
8 | 1110 [ 8 | 1285 | & | 1352 | 8 | 1820 | 8 | 1361 | & | 1222
9 645 9 742 9 708 9 634 9 600 9 457
VN eoup 2320 | - | 22754 | - | 24330 | - | 23047 | - | 18308 | - | 15424
others - | aa053| - | eo66 | - | 77883 | - [ es282 | - | 51006 | - | 40415
TOTAL: - |124772| - |130491| - |146650| - |124807| - |96284| - | 74364

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

4.2 Podil jednotlivych modelt Skoda na prodejich
K porovnani je zvoleno obdobi 2015 az 2018 1-10 YTD. Jak je vidét v

Tab. 8 na str.42, od roku 2016 je mozné pozorovat pokles prodejlil modelt Octavia
a Superb. Tento pokles byl zplsoben predevS§im celkovym nartistem SUV

segmentu, viz

Obr. 9 str. 42. Pogatkem roku 2017 piedstavila Skoda v Irsku novy SUV model
Kodiaq, koncem roku 2017 bylo pak pfedstaveno druhé SUV Karoq. Tyto modely
byly reakci znacky Skoda na narast poptavky po SUV vozech na vétsiné evropskych
trzich a nahradily zastaraly model Yeti, ktery byl vyrabén mezi lety 2009 a 2017.
Modely Kodiaq a Karoq se staly velmi uspésnymi, a pfesto Ze je v roce 2018 v Irsku
nejprodavanéjsim modelem Skoda Octavia, modely SUV momentalné predstavuiji
pres 24 % prodejnich objem, oproti roku 2016 lze pozorovat 18% narUst. | pfes
pokles prodeju Octavie, se tento model drzi jiz 4. rokem mezi 5 nejlépe prodavanymi
vozy v Irsku. U modelu Rapid Ize v letech 2017 a 2018 pozorovat postupny upadek,
ktery je pfipisovan pfedevsim koncicimu zivotnimu cyklu modelu Rapid a oznameni
prichodu nového modelu Scala. U modelu Citigo nedochazi ve sledovaném obdobi
k vyraznym zménam. Prodeje modelu Fabie v r. 2018 mezirocné poklesly, tento
pokles byl v8ak zplsoben ofekavanym pfichodem faceliftu tohoto modelu v Q3
2018.
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Tab. 8 Podil jednotlivych modelii Skoda na prodeji, obdobi 2015 aZ 2018 1-10 YTD

Model: |AaK 2015 St;%rles% AaK 2016 St;%rle(s% AaK 2017 Sg%rle7% "if"l*é f(oTlg Shf_rleo%ngw
304 3,85% 250 2,63% 219 2,42% 329 3,62%
1348 17,08% 1552 16,32% 1487 16,42% 1322 14,56%
58 0,73% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
718 9,10% 661 6,95% 560 6,18% 368 4,05%
3889 49,27% 4 663 49,03% 3981 43,95% 3339 36,78%
1105 14,00% 1 850 19,45% 1745 19,27% 1487 16,38%
471 5,97% 534 5,62% 308 3,40% 43 0,47%
0 0,00% 0 0,00% 16 0,18% 1087 11,97%
0 0,00% 0 0,00% 741 8,18% 1103 12,15%

TOTAL: | 7893 - 9510 - 9057 - 9078 -

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Hlavni pfi¢inou téchto zmén je trend v podobé klesajiciho podilu ostatnich
segmentld ve prospéch SUV segmentu. SUV pFedstavuje v sou¢asné dobé pres

40 % celkového trhu s novymi automobily v Irsku, viz

Obr. 9. DalSim dulezitym faktorem pfi UspéSném navySovani trzniho podilu znacky
SKODA byl postupné vzristajici Uspéch Octavie, ktera se v poslednich 4 letech drzi
mezi 5 nejprodavanéjSimi modely v Irsku. Podil prodeje modelt Citigo a Fabia se

béhem poslednich let vyrazné nezménil.

2018 YTD

2015 2016 2017 1-10

“ 3,52%

\4 1% 59,00%
S — \
i 68,98% z 4,82% \

6,08%
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Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 9 Vyvoj podilu SUV v Irsku 2015 az 2018 1-10 YTD
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4.3 Vyvoj prodeji znaéky Skoda na zakladé druhu motorizace

Pfi porovnani Obr. 10 a Obr. 3 na str. 34 Ize vyé&ist, ze prodeje voz(i Skoda
z pohledu motorizace pfevazné kopiruji vyvoj trhu. Otazkou zlstava, jak a kdy
zvladne znacka Skoda spusténi prodeje hybridnich a elektrickych automobilti, aby
pokryla narustajici poptavku u zminénych druhl motorizace, u kterych podil na trhu

vzrostl meziroéné béhem poslednich dvou let téméf o 100 %.
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Zdroj: (Society of the Irish Motor industry, 2008)

Obr. 10 Vyvoj prodeji znaéky Skoda na zakladé motorizace

Celorok 2007 byl poslednim, kdy byla registra¢ni a silni€ni dafi odvozena na zakladé
objemu motoru, zaroven to byl posledni rok, kdy byl pomér benzinovych a
dieselovych motord témér 1:1, a to jak na celkovém trhu, tak u prodanych
automobilCi znacky Skoda. V roce 2007 produkoval nejvétsi podil prodanych vozidel
znacky Skoda 121-170 g/km emisi CO2 viz Obr. 11. V roce 2018 produkovala
vétsina prodanych vozidel Skoda 101-120 g/km CO2. Z Tab. 9 je patrné, ze Skoda
dokazala pokryt naroky trhu na benzinové motory, které produkuji méné CO:2 nez
v minulosti. Ekonomi¢nost a hodnoty zminovanych emisi novych benzinovych
motor( pfispély ktomu, Zze benzinové motory témér vyrovnaly podil registraci

motoru dieselovych.
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Obr. 11 Registrace vozi Skoda na zakladé produkovanych hodnot CO>, rok 2007 vs 2018

Tab. 9 Registrace novych benzinovych vozti Skoda, 2007 1-10 YDT vs 2018 1-10 YDT

CO2 Band 2018 Units | 2007 Units % Change | 2018 % Share| 2007 % Share
102 of- 2.67% 0.00%
[101-110 A3 3 2,120 of- 55.48% 0.00%
[111-120 A4 3 1,129 o - 29.55% 0.00%
[121-130 B1 3 262 o - 6.86% 0.00%
38 507 -93.63 0.99% 18.84%
167 213 -21.6 4.37% 6.72%

3 1,952 -99.85 0.08% 61.60%

0 392 - 0.00 12.37%

EE 0 7| - 0.0 0.22%
0 8- 0.00 0.25%

Zdroj: (Society of the Irish Motor industry, 2008)

4.4 Irska dealerska a servisni sit znaéky Skoda

Irska dealerska sit se sklada z 27 strategicky rozlozenych dealerstvi, vSechna
dealerstvi zaroven nabizi servisni sluzby. Do servisni sité patfi také dalsi 4
samostatné autorizované servisy Skoda. Podle posledni analyzy INP bylo zjiténo,
Ze vSechny ekonomicky vyhodné oblasti jsou dostate¢né pokryté, a proto neni dalSi
rozSifeni dealerské sité Zzadouci. Cela dealerska sit Skoda dokonéila novy CI

rebranding v roce 2016.
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Obr. 12 Soucasné rozlozeni dealerské a servisni sité v Irsku

Znacka Skoda na irském trhu pravidelné sleduje pomoci CSS Groven zakaznické
spokojenosti tykajici se prodejl, poprodejniho servisu a poprodejnich sluzeb. CSS
za obdobi Q2 2017 — Q2 2018 uvadi, Ze spokojenost zakaznikl pfi nakupu vozu
byla 4,85 bodl z 5 a 4,51 bodl z 5 u poprodejniho servisu a sluzeb, coz odpovida

primérnym hodnotam na trhu.
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DalSim dualezitym prazkumem je i DSS, kterého se pravidelné ucastni vSechna
dealerstvi Skoda v Irsku. Z przkumu DSS za obdobi 1-9 YTD 2018 vysly 2 hlavni
problémy, které v souCasnosti trapi irska dealerstvi. Prvnim a zasadnim problémem
je délka dodaci doby, ktera se pohybuje mezi 2 az 6 mésici. DalSi problém je
nedostaCujici mnozstvi a rozsah finan¢nich sluzeb od Volkswagen Financial
Services, a to jak pro dealerstvi, tak pro samotné zakazniky. DSS uvadi, ze zlepSeni
by dealerstvi ocenila pfedevsSim v oblasti financovani skladovych zasob, které jsou
kvuli sezonalité irského trhu naprostou nezbytnosti. Tyto 2 problémy, podle DSS
ovliviiuji nejenom mnozstvi prodanych vozl a spokojenost zakazniku, ale i financni

stabilitu jednotlivych dealerstvi.

4.5 Marketingova komunikace znaéky Skoda na irském trhu

Marketingova komunikace znagky Skoda dosahuje v souéasné dobé na irském trhu
vysoké urovn&. V uplynulych letech znatka Skoda zménila svdj pFistup
k marketingové komunikaci a postupné pfechazi na holisticky marketing. Tuto
zménu lze pozorovat predevsim u marketingovych kampani a eventu, které znacka
porada. Marketingova kamparn Made for Ireland se snazi poukazat na bohatou
historii Irska, irskych Femesel a uméni. Dal$i Uspéch zaznamanela znacka Skoda,
kdyz si Papez FrantiSek pfi navstévé Irska k pfileZitosti Setkani rodin v Dublinu
vybral viiz Skoda Rapid jako svij ,papa mobil“. Této udalosti se Géastnilo pfiblizné
500 000 lidi. Skoda méla na této udalosti také né&kolik vystavnich a reklamnich
ploch. Znacka Skoda zasahla diky této udalosti 68 % celkové populace Irska. V roce
2016 uspofadala znacka Skoda cyklistickou udalost Smooth Rider Event, v ramci
této kampané darovala 50 € nadaci proti prevenci sebevrazd za kazdou nohu,

kterou si byli jezdci ochotni nechat depilovat.
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The Children of Lir

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 13 Billboard kampané Made for Ireland vystaveny na dublinském letisti

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 14 Papez Franti$ek ve vozu Skoda Rapid

Podle vysledkd analyzy MPM za obdobi (Q2 2017-Q2 2018), ktera slouzi
k hodnoceni uginnosti reklamy, viz Obr. 15, se Skoda drzi na 10. misté v Zebficku
celkového vnimani znaCky a nachazi se tedy mezi hlavnimi konkurenénimi
znaCkami Kia (9.misto) a Ford (11. misto). O prvni misto se déli hned 3 znacky

Volvo, BMW a Audi.
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Obr. 15 Vyhodnoceni celkového vnimani znacky

Povédomi o znacce je dalSim velmi sledovanym ukazatelem vykonnosti. V tomto
ohledu je znagka Skoda s 12. mistem na nejhorsi pozici mezi konkurenci. Ford je

Cislo 1 s téméf 75 % a Kia je na 11. misté se 42,7 %.
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Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

Obr. 16 Povédomi o znaéce Skoda na irském trhu

Skoda je na prvnim misté v mife loajality zakaznikd (NPS). Z Obr. 17 na str. 49
Ize vygist, ze Skoda ma mezi zakazniky pouhé 3 % tzv. ,pomlouvadi“ a 76 %
,podporovatell“. Tento vysledek poukazuje na vysokou loajalitu zakaznik( znacky
Skoda.
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Obr. 17 Vyhodnoceni miry loajality zakazniku
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5 Perspektivy znaéky Skoda na irském automobilovém trhu

Budoucnost znacky Skoda na irském automobilovém trhu bude zaviset na
podminkach vystoupeni Spojeného kralovstvi z EU. Podle dosavadniho
vyjednavani je nejpravdépodobnéjSi variantou tzv. ,mékky brexit. Spojené
kralovstvi tedy opusti EU, ale bude s ni nadale udrzovat uzké vazby. Pokud navrh
na ,mekky brexit* schvali parlament, bude zalezet na stabilité britské libry. Kdyz
zustane libra oslabena, mohlo by dojit k dalSimu poklesu trhu s novymi automobily
ve prospéch importovanych ojetych vozl. To by znamenalo mozny pokles prodeja
znacky Skoda, pfedevsim pak u drazsich modelt Octavia, Superb, Kodiag, misto
kterych irSti zakaznici v minulosti radéji volili importované ojeté vozy vyssi tridy.
Nejlepsi variantou by pro znaéku Skoda, i pro irskou ekonomiku, byl ,mé&kky brexit* a
navrat stability britské libry. Pfi této varianté by poklesl trh s ojetymi automobily a
irska ekonomika by zUstala brexitem témér nedotcena. Obyvatelé Irska by neméli
pocit ekonomické nestability a mohlo by dojit k nartstu trhu s novymi automobily

jako pfed rokem 2016, nez byl brexit odhlasovan.

V roce 2018 zaznamenala Skoda pokles prodejd voz( Rapid a Fabia, ten je
zpUsoben stahnutim dieselovych motord z nabidky obou modell a také koncicim
zivotnim cyklem. Nova Fabie Il facelift, ktera se dostala na irsky trh az v Q4 2018
a novy model Scala nahrazuijici v roce 2019 model Rapid, by mély byt pro zakazniky
spoleéné& s novymi druhy motord, které Skoda pfipravuje, velmi atraktivni. Nové
modely a motory by mély v budoucnu pomoci znaéce Skoda upevnit nebo vylepsit

pozici znagky Skoda na irském trhu.

Irsky automobilovy trh se momentalné ocita na hranici pfechodu na e-mobilitu, na
kterou jeSté neni pfipravena dostateCna infrastruktura nabijecich ani servisnich
stanic, a v budoucnu bude od dealerd znagky Skoda vyzadovat zna&né investice.
Tyto investice by, spoleCné s nasledky brexitu, mohly ovlivnit dosavadni stabilitu
dealerské sité Skoda. Na druhou stranu piedstavuje e-mobilita dalsi prileZitost pro
znacku. Spolecné s narustajicim trendem hybridnich a elektrickych vozu, by se
znacka Skoda mohla stat, spoleéné s ostatnimi znackami Volkswagen Group,

lidrem v segmentl nizsi stfedni a stfedni tfidy BEV a PHEV vozU na irském trhu.
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Perspektivy znacky Skoda vypadaji na irském trhu vcelku pozitivng. Pozice znagky
se bude odvijet pfedevSim od vysledku dohody o brexitu, dale od pfistupu znacky
Skoda k e-mobilité. Dalsim kli¢ovym faktorem bude Usp&ch modeld: Scala, BEV
na irském trhu. Kligovy faktor sehraje v budoucnu pFistup znacky Skoda k lokalni

marketingové komunikaci, protoZe v souéasné dobé Skoda zaostava za konkurenci

v nékterych oblastech, jako je napf. povédomi o znacce.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace byla analyza faktort ovliviujicich prodeje a pozici
znacky Skoda na irském automobilovém trhu a nastinéni budouciho vyvoje a

perspektiv znac¢ky Skoda.

Za timto ucCelem byl v teoretické Casti definovan marketing, marketingovy mix, a to
jak z pohledu vyrobce, tak z pohledu zakaznika, nasledné byla popsana specifika

marketingu pro automobilovy trh.

V praktické ¢asti byl nejdfive popsan vyvoj irské ekonomiky po celosvétové finanéni
krizi vroce 2008, kvuli které doSlo v Irsku k obrovskému propadu ekonomiky.
Nasledné byla popsana specifika irského automobilového trhu, ktera v prabéhu
poslednich 10 let diametralné zménila trh s novymi vozy i v Irsku. Poté byl
analyzovan vyvoj znacky Skoda na irském trhu z hlediska prodejd, trzniho podilu,
kvality dealerské sité a specifik marketingové komunikace znagky Skoda na irském
trhu. Posledni ¢ast popsala faktory, které budou zasadni pro budouci postaveni
znacky Skoda na irském trhu. Za timto ucelem byly pouzity ptedevsim interni zdroje
spolegnosti SKODA AUTO a.s. a statistiky z irského automobilového trhu, které
provozuje SIMI.

Prace poukazuje na to, Zze nejvétsim problémem irského trhu s automobily je jeho
nestabilni vyvoj za uplynulych 10 let. Ten byl zplsoben pfedev§im proménlivosti
naslednymi opatfenimi na obnovu trhu v podobé Srotovného a v poslednich dvou
letech oznamenim brexitu. Kvuli témto udalostem se daji pozorovat meziro¢ni
rozdily ve sledovaném obdobi v primérné hodnoté 20 tis. registrovanych vozu.
Hlavnim faktorem, ktery zcela proménil charakteristiku irského trhu, byla zaprvé
zmeéna legislativy tykajici se vypoctu VRT a silniCni dané, ktera zvyhodnila dieselové
motory. DalSim rozhodujicim faktorem byla Uprava systému registrace novych

vozidel, ktera zpusobila zménu sezonality prodeju novych vozu v irsku.

Znadce Skoda se dafi vcelku Usp&sné tyto prekazky zdolavat. Za poslednich deset
let vice nez zdvojnasobila svuj trzni podil z 3,04 % na 7,27 %. Legislativhim
zménam, které v Irsku probéhly, se dokazala pohotové pfizpusobit. V soucasné
dob& méa Skoda kvalitni dealerskou a servisni sit a podle poslednich prizkum(

jedny z nejloajalnéjSich zakaznikl na irském trhu.
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Vyvoj prodeju a trzniho podilu znagky Skoda na irském trhu bude v budoucnu

zavisly na vice faktorech. Hlavnim bude vyvoj kurzu eura vuci britské libfe. Dulezity

Zalezet bude také na pfistupu znacky Skoda k pfechodu na alternativni pohony,

zejména elektricke.
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