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Seznam pouzitych zkratek a symboll

AO0O0

A0

AKP

Cl/ICD

DSG
EUR
FL
HDP
Kw
L.C.V.

NB

otV
P.C.

SUV

TDI

segment — nejmensi segment v automobilovém primyslu, Casto
pouzivany pro jizdu po méstech; pf. Skoda Citigo; nékdy oznaden i

jako segment A

segment — kategorie malych vozu, ¢asto se jedna o tfidvefové nebo
pétidvefové hatchbacky; pf. Skoda Fabia; nékdy oznaden i jako

segment B

segment — nizsi stfedni tfida; pf. Skoda Octavia; nékdy oznaden i

jako segment C
turecka politicka strana — Strana spravedInosti a rozvoje

,Corporate ldentity Corporate Design“ — obecny spolecny vzhled pfi

prezentovani spole¢nosti (pismo, barvy, architektura)
,Direktschaltgetriebe“ — automaticka prevodovka

zkratka mény — Euro

Jfacelift* — drobné pozménéni designu stavajiciho modelu
,Hruby domaci produkt* — ekonomicky ukazatel

,Kilowatt* - jednotka vykonu

,Light Commercial Vehicle* — lehké uzitkové vozidlo

,hotchback” — typ automobilové karoserie se stupnovitou zadi, pfr.

Skoda Octavia Limo
specialni spotfebni dan v Turecku, které mimo jiné podléhaji vozy
,Passenger Car” — osobni automobil

.Sport utility vehicle* — jedna se o sportovni uzitkova vozidla, ktera
maji schopnost jizdy i mimo silnici; pf. Skoda Yeti, Skoda Kodiag;
nejCastéji A a B segment

,rurbocharged Direct Injection“ — pfeplfiovany vznétovy motor
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TRY zkratka mény — Turecka lira

TSI ,jwincharged Stratified Injection® — pfepliiovany benzinovy motor

s pfimym vstfikovanim
USD zkratka mény — Americky dolar

VW ,Volkswagen® — nadnarodni spolec¢nost se sidlem ve Wolfsburgu



Uvod

Béhem vice nez stoleté historie se z plvodni firmy Laurin & Klement (zalozené
v roce 1985) stala nadnarodni akciova spoleénost Skoda Auto, ktera piekonala
obé svétové valky Ci komunisticky rezim. Firma, ktera se na svém pocatku
prezentovala vyrobou a prodejem motocykll, pozdéji uspéla jako vyrobce
osobnich automobild, u kterych spole¢nost Skoda Auto a.s. zlistala az dodnes.
Zasadni zménou prodla znacka Skoda vroce 1991, kdy se stala soudasti
koncernu VW po boku znacek Volkswagen, Audi a Seat. Toto spojeni pfineslo
fadu investic, uSetfeni nakladl v ramci koncernu a v neposledni Ffadé rozSifeni
modelové palety, ktera aktualné ¢itd 7 modelovych fad, nabizenych v rdznych
karoseriovych provedenich. Posledni novinkou znacky Skoda je zbrusu novy

model Kodiaq, ktery automobilce schazel jakozto zastupce v SUV segmentu.

Mladoboleslavska automobilka aktualné pusobi na vice nez 100 trzich, které se
nachazi témér po celém svété. Jeji prodeje maiji jiz nékolik let ristovou tendenci
a vroce 2015 se znadce Skoda podafilo dodat k zakaznikim rekordnich
1 055 501 vozu. Rekordniho €isla dosahla automobilka v tomto roce také na
tureckém trhu, kde se prodalo 22 233 vozu, coz znamenalo nejvétsSi procentualni

meziroéni narlst ze vSech trhu.

S prodejem aut zna¢ky Skoda na tureckém trhu jsem se seznamil v rdmci povinné
a nepovinné praxe na oddéleni mezinarodniho prodeje ve Skoda Auto a.s., a proto
jsem se rozhodl|, Ze analyzuji specifika tureckého trhu a faktory, které ovliviuji
obchod s osobnimi automobily v bakalarské praci. V teoretické Casti je popsan
marketingovy mix z pohledu 4P a 4C, marketingova komunikace a jeji nastroje,
které v praxi znamenaji uspésnou podporu prodeje. Jednou z kapitol v teoretické
Casti bakalarské prace je zakaznik a jeho chovani, cilové skupiny, targeting
a positioning. Prakticka Cast bakalafské prace je vénovana situaci na tureckém
trhu, pozici znacky Skoda a vyhledu na planované prodeje v budoucnu. Nedilnou
soudasti bude rozbor dealerské sit& a popis fungovani znacky Skoda v Turecku.
Zaveér je vénovan vlastnimu zjisténi a napadum, které by mohly vést k dalSimu

vylepseni aktualni situace znacky Skoda na tureckém trhu.



1. Marketing a jeho nastroje

1.1. Popis marketingového mixu pro automobilovy priumysil

Co je to vlastné marketing? ,SpoleCensky a manazZersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény produktu a hodnot.“ (Kotler, 2007, str. 40) ,Dnesni trhy se rychle
méni. Zakaznici citlivé reaguji na ceny, novi konkurenti, nové distribuCni
a komunika¢ni kanaly, internet, bezdratovy obchod, globalizace, deregulace,
privatizace... seznam zmén je nekonecny. A nemeéni se pouze trhy, méni
se i podpurné technologie: elektronické obchodovani, elektronicka posta, mobilni
telefony, faxové pfistroje, prodejni a marketingova automatizace, kabelova

televize, videokonference.” (Kotler, 2007, str. 9)

Na dneSnim trh produktl a sluzeb je vytvaren enormni tlak ze stran konkurentd,
Zze pro uspéch na ném nelze byt pouze primérny nebo dobry ve svych
podnikovych aktivitach, ale je nutné byt vyborny. Mimo jiné mezi né patfi
marketing, ktery se neustale vyviji, tak jako potfeby zakaznikl. Obecné se da fici,
ze potfeby zakaznikd nikdy nebudou naplnény a stale se budou ménit s Casem.
Tento fakt je pro marketing pozitivni, avSak pro podnikatele ¢i marketéry nikoliv.
Marketéfi musi neustale reagovat na zmény trhu, zdokonalovat své znalosti,
techniky a nastroje uzité v ramci marketingu. V minulosti tyto zmény znamenaly
nucené ukonceni podnikatelské Cinnosti z pohledu ztraty konkurenceschopnosti
zpUsobené chabou reakci na moderni marketing. Zakladem marketingu

je marketingovy mix, ktery také zname pod zkratkou 4P. Jedna se o tyto:

¢ Produkt = vyrobek ¢i sluzba
Spravné zvoleny produkt je zakladnim predpokladem pro uspésné
pusobeni v obchodu. Kazdy trh, at uz se jedna o trh s pecivem i
s elektronikou, by mél odpovidat konkrétnim zvyklostem a pozadavkum
zakaznika v daném regionu. To neznamena, Ze by produkt nebo sluzba
mély byt totoZné s vyrobky nebo sluzbami konkurence, ale ani by se
nemély diametralné liSit od jinych, aby nebudily v zékaznicich negativni
pocity. Najit optimalni sloZeni produktu, vzhled, ¢i vlastnosti neni
jednoduché, ale spravna volba téchto atributd je pro dnesni byznys

stéZejni. V neposledni fadé by méla vyrobek doprovazet jeji image nebo
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dokonce image znacky. Kazdy produkt prochazi svym Zivotnim cyklem,
ktery je rozborem zavislosti mezi objemem prodeju a Casem. Mezi jeho faze
patfi zavadéni, rust, zralost a utlum. Kazda faze vyzaduje specifickou péci

o produkt tak, aby se prodlouzila jeho Zivotnost.

Price = cena produktu ¢i sluzby

Cena, za kterou se produkty (v pfipadé znacky Skoda — auta) budou
prodavat, tak aby odpovidala cenam na trhu a byla konkurenceschopna
a zaroven, aby vyrobce, importér i dealer méli dostateCnou marzi, tedy aby
byl obchod rentabilni a obchod se jim vyplatil. Na druhé strané by mél byt
spokojeny zakaznik, ktery uspokojil své potfeby a uvazoval o navratu
ke stavajicimu prodejci. Ceny vyrobk( ovliviiuji rizné cenové strategie.
Zadnou z nich nelze jednoduse pfifadit ke konkrétnimu produktu &i sluzbé.

V praxi se vyskytuji 4 cenové strategie v zavislosti na jejich cené a kvalité:

e Strategie cenového zuzitkovani — je strategie zaloZena
na kvalitni distribuci nebo na propagaci, proto je zakaznik
ochoten zaplatit vySSi cenu za produkt, ktery je v porovnani
s konkurenci podobny. Strategie, ktera je doprovazena
vysokou cenou, zpravidla jiz pfi zavadéni na trh. Cena slouzi
jako tvarce kvalitni image a ojedinélosti produktu. Jako pfiklad

Ize uvést produkty znacky Apple.

e Strategie prémiové ceny - tato strategie je pouzita
u prémiovych vyrobkl, doprovazenych preciznosti a vysokou
kvalitou. Cena téchto vyrobku je také velice vysoka, i presto je
zakaznik ochoten za produkt zaplatit. Jako pfiklad
z automobilového prumyslu lze pouzit produkty znacky
Mercedes-Benz, Audi nebo Bentley.

o Strategie cenového pronikani na trh — jedna se o strategii,
kdy ma firma v umyslu zaclenit na trh novy vyrobek. Cena

je doCasné stanovena na nizSi uroven, nebo je prodej
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doprovazen slevami Ci kupony. Cilem této strategie je ziskat
vysoky trzni podil. Pfedpokladem pro spravné provedeni této
strategie je zajisténi dostateCné vyrobni kapacity. Rizikem této
cenové strategie je mozné poskozeni image firmy, z divodu
pFilis nizkych cen, které mohou u zakazniku vyvolavat pocit
nizké kvality. Po za¢lenéni produktu na trh je cena nastavena
na uroven, za kterou je prodejce ochoten ji dlouhodobé

prodavat.

e Strategie prizplsobovani — velice rozSifena strategie, ktera
je doprovazena nizkou cenou, ktera je orientovana na uroven,
ktera je stanovena konkurenci. Hlavnim ukolem firmy
je reakce na cenové zmény a jejich adaptace.
V automobilovém prumyslu Casto uzita strategie, ktera se
projevuje  bud zménou cen konkurentit k novému
kalendafnimu roku v zavislosti na konkurenci, nebo zacenéni

novych produktt podle konkurenénich. (Jahodova, 2013)

Place = umisténi, distribuce

Tato Cast marketingového mixu uzce souvisi s naklady, které se odrazi
ve vysledné cené, proto neni tfeba zdlraznovat jeji dulezitost. Mezi slozky
distribuce patfi rozmisténi obchodni sité, tak aby produkt Ci sluzba byly
dostupné vSem potencialnim zakaznikim. DalSim dulezitym prvkem
je logistika, ktera by méla byt co nejefektivnéjsi, nejrychlejsi a pokud mozno

S nejnizSimi naklady.

Promotion = podpora prodeje

Podpora prodeje je zajisté nejkreativn&jsi &asti mixu ,4P*. Resi se zde uziti
reklamy, tak aby zasahla a ovlivnila cilovou skupinu ke koupi. V dne$ni
dobé existuje mnoho forem reklamy, proto je nezbytné vybrat tu spravnou
pro konkrétni produkt nebo sluzbu. V neposledni fadé sem patfi zplsob
podpory prodeje, vztah s vefejnosti, direct marketing nebo POS — ,point
of sale®, neboli marketing v misté prodeje, ktery je doprovazen propagaci

konkrétniho sortimentu pfimo v obchodé.
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V nékterych pfipadech je pojeti marketingového mixu doplnéno o paty princip.

Jedna se o tzv. ,People” neboli lidé, ktefi pochopitelné ovliviiuji marketing. DalSi

teorie, ktera se predevSim pouziva pro trh sluzeb je doplnéna o 3P, tedy

na vyslednych 7P. Jedna se o ,Process®, ktery popisuje technologii, ,Personnel”,

jenz pojednava o zameéstnancich a ,Physical evidence® = fyzicka pfitomnost.

Obecné pristup z pohledu ,P“ v8ak postrada pohled z,vnéjsku“, ktery lépe

nasloucha potfebam zakaznika, proto byl také vymySlen pfistup ,C“ tedy

marketingovy mix 4C, ktery se sklada z nasledujicich:

Customer solution = feSeni potreb zakaznika

Potfeby jsou zakladnim kamenem marketingu, bez potfeb kupujicich
by nebyl Zadny obchod, tudiz ani marketing. Proto je nesmirné dulezité
pfi sméné zboZzZi, aby se bral ohled na zakaznika. Prodejce se snazi
pochopit jeho pozadavky tak, aby se zakaznik s produktem nebo se
sluzbou ztotoznil a co nejlépe mu vyhovovaly at' uz z pohledu ceny, uzitku

nebo pfinosu.
Customer cost = naklady zakaznika

VySe vydaju za statky a sluzby zajimaji kazdého z nas, proto pred
konkrétnimi transakcemi probiha zvazovani, zdali je koupé za stanovenych
podminek akceptovatelna a zda za danou cenu pfinese odpovidajici uzitek.
Ne jinak tomu je u obchodu s osobnimi automobily, kde na nakladech
zdkaznika velice zalezi. Zakaznik v8ak musi zvazit kvalitu, kterou za cenu
dostava a napf. zda pro n&j nebude lepSi koupé nového vozu misto ojetého,
se kterym by jisté souvisely dalSi naklady spojené se servisem nahradnich
dild &i pojisténim. Hitem poslednich let na tomto trhu jsou tzv. operativni
leasingy, které maji smluvné dohodnuté pravidelné Castky za pronajem
nového vozu, u kterych nevzniknou nasledné vydaje za opravy automobilu

a souvisi s nimi jen provozni naklady.
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Convenience = dostupnost reseni

V naSich zivotech bohuzel ob&as vzniknou komplikace, bud se mize jednat
0 vazné veéci, které se penézi nevyfeSi nebo véci, které se mohou vyresit
koupi jako napfiklad pofizeni nahradniho pfistroje €i opravy nefunké&nich.
Nad témito zminénymi financnimi feSenimi se zamysli marketéfi a snazi
se pomoci zakaznikovi uleh€it danou situaci a zaroven sobé pfinést uzitek
z obchodu. Cilem je tedy uspokojeni jak potfeb zakaznika, ale také
prodejce a o tom pravé pojednava dostupnost feSeni. Pfikladem v praxi
v automobilovém prdmyslu bude rozSifenost obchodni a servisni sité,
aby zakaznik nebyl nucen cestovat za témito produkty a sluzbami. DalSi
sluzbou, ktera ulehCuje feSeni komplikaci v dnesni dobé& je napfriklad
zapujceni nahradniho vozu v pfipadé opravy nebo odvoz do servisu nebo

Z néj.
Comunication = komunikace

.,Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvlasté pak hospodaiského, je zakladem
pro vytvareni jeho trvalé pozice v narodnim a mezinarodnim ekonomickém
prostoru.“ Pod komunikaci si Ize predstavit reklamu, podporu prodeje nebo
komunikaci ,face to face®, které maji za ukol pfitahnout pozornost,
presvédcit ke koupi nebo také, aby zakaznik zUstal loajalni vuci soucasné
znacce, proto se marketéfi s velkou vaznosti s témito formami komunikace
zabyvaji. Tyto formy komunikace popisuje komunikacni mix, jehoz
prostfednictvim se firma snazni dosahnout svych marketingovych
a firemnich cilG. Prostfednictvim zvolenych nastroji komunikacniho mixu
se firma snaZi ovlivnit zakaznika, i v€etné potencialniho. (Zamazalova,
2009)
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Reklama Podpora Udalosti Public Osobni Direct
prodeje a zazitky Relations prodej marketing
tiskové a vysilané soutéze, hry, sazky, sport balitky pro novinadfe | prodejni prezentace | katalogy
reklamy loterie
vné&jii baleni prémie a darky zébava projevy prodejni schiizky zasilani posty
vklddana reklama vzorky festivaly seminéie stimulujici telemarketing
programy
filmy veletrhy a vystavy uméni wyroéni zpravy vzorky elektronické
nakupovani
brozury a vystavovani prilefitosti charitativni dary obchodni wystavy teleshopping
propagatni aveletrhy
tiskoviny
plakaty a letaky ukazky exkurce po publikace faxy
tovérnach
adresaie a katalogy | kupony muzea spolefnosti vztahy s komunitou e-maily
reprinty reklam slevy pouliéni aktivity lobbing hlasova posta
billboardy nizkourokove identity média
financovani
poutaée zdbava Easopis spolefnosti
pos displeje wykup na protiutet
audiovizualni vérnostni programy
material
symboly a loga provazani
videckazety

Zdroj: Zamazalova, Marketing obchodni firmy, str. 191

Obrazek 1: Nastroje komunikaéniho mixu

1.2. Uziti a cile marketingové komunikace v automobilovém

pramyslu

Komunikace obecné je spoleCensky proces, pfi kterém probiha vyména informaci
pomoci jejich sdélovani a pfijmu. Muze probihat mezi dvéma osobami nebo také
mezi osobou, ktera sdéluje myslenky skupiné. V obchodnich vztazich
¢i v u€ebnicich o marketingu Ize narazit na pojem marketingova komunikace, ktera
vychazi z obecné komunikace, ale stim rozdilem, Ze nehovofi za jedince,
ale za znacCku nebo produkt. Marketingovi odbornici o marketingové komunikaci
fikaji, ze je tzv. ,hlasem® znaCky. Marketingova komunikace je fizeny proces,
jehoz hlavnim ukolem je informovat, pfesvédCovat nebo ovliviovat cilové skupiny

a vést s nimi dialog. (Zamazalova, 2009, str. 182)

Marketingova komunikace vstupuje pomoci svych nastroji do mysli spotfebitele
a snazi se jej ovlivnit pomoci image firmy a docilit tak nasledné koupé produkta.
VétSina spotfebitell si mysli, Ze techniky marketingové komunikace sice vnima,
ale neovliviuji je. Faktem je, Ze si zdkaznici uchovavaji informace o produktu,
sleduji zmény, vyhodnocuji feSeni a nasledné se rozhoduji na zakladé poznatkd.

Tyto poznatky jsou ale ovlivnény metodami marketingové komunikace. Marketéfi
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si vSak musi davat pozor pfi ovliviovani rozhodnuti spotrebitele, aby jejich sdéleni
bylo totozné, tudiz aby zakaznik nebyl nasledné zmaten, nevhodnou komunikaci.
Sladéni v8ech nastroji, postoji a technik neni jednoduché, je tfeba si tyto
komplexni ¢asti marketingové komunikace peclivé rozmyslet tak, aby vytvarely tzv.
synergicky efekt. Paklize jsou jednotlivé nastroje marketingové komunikace
sladéné a propojené, tak vytvareji uceleny pohled na produkt a ten je zadoucim
stavem, pfi kterém byznys dosahuje nejlepSich vysledkd. Chybné zvoleni
marketingové komunikace muze v lepSim pfipadé stat firmu penize za marketing,
v horSim pfipadé muze i zplsobit negativni dopad na prodej. Mezi cile

marketingové komunikace patfi:

e Podavani informaci o produktu &i spole€nosti

e PresvédCeni zakaznika k zakoupeni produktu nebo sluzby

e Poukazani na vyhody vlastniho produktu (v ramci konkurenéniho prostredi)
e ZvySeni obratu spolecnosti

e Uvedeni nového produktu na trh tak, aby byl pozdéji uspésny

e Udrzeni zakaznika pro pfisti obchodni transakce

e Komunikace se zakazniky a vefejnosti

Cile marketingové komunikace by nemély byt kratkodobého razu, jako napfiklad
okamzité zvySeni povédomi o znacce, ale dlouhodobé. Jedna se o momenty
od predprodejnich vztahl az po aktivity po koupi, jako jsou direct marketing,

tak aby se spokojeny zakaznik opét vratil do nasich prodejnich mist.

1.2.1 Komunikaéni proces v praxi

Marketingova komunikace probiha mezi firmou, popf. externi firmou, ktera
marketing provadi a zakaznikem pomoci prfedavani zprav pfes rlizna média.
Komunikace probiha mezi odesilatelem a pfilemcem pomoci hromadnych
sdélovacich prostfedkl jako jsou televize, radio, Casopisy nebo noviny.
Komunikace také probiha skrze rizné nastroje uvnitf prodejny, jako jsou displeje
v prodejné, prodavaci, vyloha, ¢i obaly a etikety. Cely proces probiha tak, ze
odesilatel ,zakdéduje“ zpravu, odeSle tzv. ,kédované sdéleni”, které podléha

riznym komunika&nim Sumdm, které mohou zkreslit sdéleni. Nasledné je sdéleni
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,dekodovano® ze strany pfijemce a dochazi k porozuméni, které ma vyvolavat
urcité Zzadouci reakce s ohledem na produkt Ci sluzbu. Pozdéji z reakci dostava
odesilatel zpétnou vazbu, podle které naplanuje dalSi kroky. Paklize je zpétna
vazba na komunikacni proces negativni, musi dojit k upravé komunikace a proces
se poté opét opakuje. Kazdé sdéleni by mélo upoutat pfijemce, mélo by byt
srozumitelné a mélo by odpovidat pfanim pfijemce, aby dochazelo k uspokojovani

jeho potreb.

Marketingova komunikace pomoci svého komunikaéniho procesu prochazi tzv.
~komunikacnim spektrem® které prochazi od stavu nevédomosti po stav akce.

Mezi témito stavy se jeSté nachazi stav znamosti, stav porozuméni a pfesvédceni.

Paklize znacka nebo novy produkt vstupuji na trh a prfedpoklada se, Ze nejsou
znamy, tak je nutné, aby se u nich pomoci marketingové komunikace vytvofilo
povédomi. Povédomi lze ziskat pomoci propagace a ta souvisi s modelem
,»AIDA®“. Tento model popisuje 4 etapy reagovani. Prvni z nich je ,,Attention®,
ktera ma za ukol upoutat pozornost. DalSi je ,,Interest”, ktera ma vzbudit zajem
o informace souvisejici s produktem. Predposledni je ,Desire®, ktera slouZi
k vytvofeni touhy po produktu a posledni ,,Action“, ktera vyziva k akci, tedy
zakoupeni produktu. S tim souvisi seznameni se sortimentem firmy a pfibliznym
naznacenim cenové politiky, ktera bude souviset s oslovenim konkrétni cilove
skupiny. Jako pfiklad Ize uvést uvedeni nového automobilu na trh, které bude
doprovazeno cenou odpovidajici novému modelu. Pouha znalost novych produkt(
nezaruci jejich prodejnost, proto je dale nutné, aby si k firmé zakaznici vytvareli
pozitivni vztah. Toho firma docili efektivnim marketingem spojenym s ucinné
zvolenymi marketingovymi prostfedky. V tento moment vSak firma jeSté nema
vyhrano, protoZe je nutné, aby se svymi produkty byla zafazena mezi tzv.

preferované znacky.

V praxi tento moment odpovida pfikladu z praxe, kdy se rodina chysta koupit
nové auto a jizZ ma dobrou zkuSenost s vozy koncernu VW a dba na kvalitu vozu.
V médiich si rodina vSimla reklamy na novy vz japonské vyroby s prodlouzenou
zarukou v zakladni cené a rodina se tak nové rozmysli mezi vozy VW a japonskym
vyrobcem. V tento moment jiZ uvazuji o novém voze, ale stale nejsou presvédceni.

ZavéreCna faze komunikacniho spektira popisuje stav akce jako €ast nakupu
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produktu, kdy kupujiciho ovliviiuji posledni podnéty ke koupi, jako jsou cenové

akce, doporuceni znamého, €i komunikace s prodejcem.

1.2.2 Nastroje marketingové komunikace

DnesSni marketingova komunikace nabizi mnoho moznosti jak marketing provadét,

tedy pomoci nastroju marketingové komunikace. Mezi komunikacni nastroje patfi:

e reklama — NejpouzivanéjSi a nejznaméjSi nastroj marketingové
komunikace, ktery je ve vétSiné pfipadl propojen s jinym nastrojem
komunikace (pf. podpora prodeje). Reklama se muze vyskytovat v tisku,
v televizi, na plakatech, na billboardech nebo na internetu jako bannery.

e podpora prodeje — ,Soubor ruznych motivacnich nastroju, pfevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo
vétSich nakupu urcitych vyrobku €i sluzeb.*

e public relations - Casto opomijeny nastroj komunikace, ktery buduje
dobrou image spolecnosti.

e direct marketing — Nastroj komunikace, ktery vyuzZiva pfimy kontakt
s vybranym zakaznikem. NejCastéji pouzivan formou e-maill, zasilanim
posty nebo pomoci katalogu.
ném dochazi k osobnimu kontaktu se zakaznikem, ze kterého na zakladé
pozorovani lze ziskavat zpétnou vazbu a vznikne tak moznost reagovat
a ovlivnit zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby.

e event marketing — Vyuziva ucinku, kdy si ¢lovék zapamatuje urcity zazitek
a spoji si ho se znackou nebo produktem. PF. sponzorovani Tour de France
nebo hokejového Mistrovstvi svéta spoleénosti Skoda Auto a.s.

(Kotler, 2007)

Obecné nelze fici, ktery z nastroju je pro prodej vyrobku ¢i sluzeb nejlepsi, protoze
rizné vyrobky se nachazeji v riznych situacich na trhu, proto obecné nejlepsi
feSeni neexistuje. Cilem marketért je tedy najit pro danou situaci nejvhodnég;jsi

komunikacni mix, ktery oslovi a ovlivni mysleni pokud mozno nejvétSiho mnozstvi
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potencidlnich zakaznikd. Pfed volbou komunika¢niho mixu je nutné zvazit cile
firmy, zdali a jak dochazi k jejich plnéni. Podle této situace je nutné zvolit
agresivitu zvolenych nastroju komunikace. To v8e vSak s ohledem na financni

moznosti podniku.

1.3. Zakaznik a jeho chovani

Veskeré Cinnosti obchodnika, které povedou k sestaveni marketingového planu a
marketingové komunikace by mély byt fadné ztotoZnéné s potifebami zakaznika.
V dobach minulych byli lidé vice upoutani na sva bydlisté a vétSinu statkd a sluzeb
nakupovali lokalné. Prodejce védél, jaké druhy zbozi si zakaznik kupuje, jaké
mnozstvi, jak reaguje na cenovou zménu. Dnesni doba je v tomto ohledu mnohem
z velkého mnozstvi konkurentu, k tomu si je§té mlaze porovnat ceny na internetu a
bud si zbozi ihned objednat, nebo pfijde do obchodu uz rozhodnuty pfedem co si
koupi. Témto okolnostem musi byt podfizen dnesni trh a prodejce musi reagovat
okamzité a efektivné, jinak okamzZité pfichazi o byznys, a paklize zakaznik bude
spokojen, tak mlze pfijit i o n&j. Aby obchodnik o zakaznika nepfiSel a zaroven si
mohl najit nové, tak musi jit vstfic pozadavkim a potfebam spotiebitele. K tomuto
stavu se nejblize pfiblizi tak, ze si bude klast otazky tykajici se zakaznika. ,Mezi
zakladni soubory otazek, které by si s ohledem na nakupni chovani spotfebitele

méli marketingovi pracovnici obchodnici klast, patfi:

e Jaké vyrobky zakaznik vyhledava pro uspokojovani svych potieb?

e Jedna se o vyrobky znackove, nebo upfednostriuje funkénost produktu?

e Dava prednost Sirokému vybéru zbozi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

e Jaka jsou jeho oCekavani v cenové urovni?

e Je naroCny na nakupni prostfedi a obsluhu, nebo se spokoji s nizsi
kvalitou?

e Jak rozhodujici je pro néj ¢as straveny nakupem?“
(Zamazalova, 2009)

Kazdy subjekt se pfi nakupech chova individualné, urcité rozdily existuji mezi muzi
a zenami, mezi generacemi, mezi odliSné ekonomicky zajisténymi jedinci, nebo

podle Zivotniho stylu. RUzné skupiny maiji rizné potfeby a podle toho se také
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odviji jejich chovani. Produkty a sluzby, které zajimaji starSi zeny, nikdy nebudou
zajimat chlapce ve Skolnim véku. Paklize se firma chce zabyvat nakupnim
chovanim, tak musi brat v potaz videchny faze nakupniho rozhodovani a ne pouze
nakup. Mezi tyto faze patfi ziskani potfeby nakupu urcitého typu produktu,
zafazeni konkrétnich vyrobkd mezi ty, které jsem ochoten koupit, samotna koupég,
chovani a vztah k produktu a jeho odkladani souvisejici s potfebou koupé nového
vyrobku. K pfiblizeni chovani zakazniki jsou vymezeny nasledujici pfistupy
zakaznikl ke spotiebé:

e Racionalni — zakaznik pohlizi na produkt tak, aby mu pfinesl urcitou
funkénost a uzitek. Bere v Uvahu své pfijmy a ceny, za které je ochoten
produkt koupit.

e Psychologické — Tento pfistup popisuje zakaznika, ktery je ovlivnén
okolim nebo jeho chovani je ve vazbé na urcité podnéty.

e Sociologické — spotiebitel uskute€huje koupi produktu, za ucelem ziskani
uznani v urc€ité skuping, ktera nasledné zpusobuje uspokojeni jeho potieb.

(Koupé luxusnich vyrobkl — auta, $perky, luxusni oble€eni)

1.3.1 Cilové skupiny a segmentace

V dneséni dobé, kdy na trhu statku a sluzeb Ize nalézt takové mnozstvi konkurentu,
je slozité pusobit na vSech segmentech trhu z hlediska odliSnosti a  rozsahlosti,
proto firmy cilené plsobi pouze na nékterych z nich. Podniky tedy pouzivaji cileny
marketing, coZ znamena, Ze své marketingové aktivity cili pouze na své stavajici
a potencialni zakazniky. V praxi to znamena, ze napfiklad prodejci luxusnich voz
nebudou jejich reklamy cilit na vSechny cilové skupiny, ale pouze na ty, které by
teoreticky na koupi produktl mély dostatek financi. Dale se také muze jednat
o urCeni cilovych skupin pro konkrétni modely znacky, pro rizné skupiny

v zavislosti na segmentaci.

Segmentace je rozdéleni trhu podle urcitych skupin k zefektivnéni marketingové
strategie, nebot’ potfeba konkrétni znalosti cilovych skupin pro danou segmentaci
napomaha spravnému urceni produktu, jeho cenovym strategiim nebo pfi vybéru
komunika¢niho mixu. Segmentace trhu také napomaha stanovovani podnikovych

cilh tak, aby napfi¢ segmenty firmy dosahly pozadovanych trznich podili a s nimi
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souvisejicich trzeb. V neposledni fadé ma také vyhodu ze segmentace zakaznik,
jelikoz diky ni si vytvofi pfedstavu o produktu, ktery chce zakoupit, nebot odpovida
jeho potfebam. V automobilové praxi pak porovnava a rozhoduje mezi modely,
které jsou v jednom segmentu (Skoda Fabia, Hyundai i20, Ford Fiesta). Poté
do hry vstupuji dalSi atributy rozhodovani - cena, vybavy, funkénost, spolehlivost,

bezpecnost a jiné. (Kotler, 2007)

1.4. Positioning

Positioning je soucast cileného marketingu, v ramci které se firma rozhoduje, jaké
postaveni chce u zakaznik( zaujmout a jak bude vymezena vac&i konkurenci.
Nezbytnou podminkou pro stanoveni vhodného positioningu je analyza potfeb
zakaznika a nabidky konkurentl. Hlavni myslenkou positioningu je vymezeni se
od nabidek konkurenénich firem na trhu a vytvoreni takové nabidky, ktera bude
zakazniky upfednostiovana. ,Positioning zacCina u produktu... u kusu zbozi...
spolec¢nosti... Positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co
délate s mysli potencialniho zakaznika. To znamena, Ze produkt umistujete
do jeho mysli.“ (Zamazalova, 2009, str. 120) Positioning musi byt naprosto jasny,
aby zakaznik nebyl zmaten. Paklize se firma dostateCné nediferencuje od
produktu konkurence, tak dochazi k zasadni chybé, spole€nost ani produkt si
nikdy neziskaji takovou image, ktera by ovlivnila zakaznika ke koupi. Jako pfiklad
Ize pouzit téméF identické modely znacky Skoda a Seatu v A0 segmentu, a to
Skoda Rapid a Seat Toledo. Tyto modely se neli§i prakticky nijak, az na loga jejich
znaCek. Tato skuteCnost se projevuje Upadkem prodejid obou modeld.
(Zamazalova, 2009)
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2. Charakteristika tureckého trhu s osobnimi automobily

Jak jsem jiz zminil v Gvodu, spoleénost Skoda Auto a.s. pisobi na vice nez 100
trzich svéta mezi které patfi také Turecko. Turecky trh pro mladoboleslavskou
automobilku znamena obrovskou pfilezitost v podobé nékolika desetitisicu
prodanych vozu ro¢né. Jedna se o trh, na kterém se prodalo v roce 2015 vice nez
725 000 osobnich automobill. Z letoSnich prodeji(1-10/2016) se ukazuje, ze Cislo
prodanych vozl bude pfesahovat hranici 700 000 vozu, paklize se naplni prodejni
plany v poslednich mésicich. Spoleénost Skoda Auto a.s. organizaéné& zadlenila
své prodeje v Turecku do regionu v Evropé i pfes to, Ze menSi ¢ast tohoto statu
lezi

na kontinentu Evropa.

2.1.Geografie a ekonomika Turecka

Turecka republika, jak zni oficialni nazev tohoto statu ma 80 274 000 obyvatel
(2016), sousedi s Gruzii, Arménii, Azerbajdzanem, Irdkem, Syrii, Reckem
a Bulharskem ma rozlohu 780 00 km?. Podet obyvatel, ktery pfimo ovliviiuje
velikost trhu s osobnimi automobily, fadi tento stat na 19. misto na svété. Hlavnim
méstem Turecka je Ankara, ve které aktualné Zzije 5,2 milionu obyvatel. Nejedna
se v8ak o nejlidnatéjSi a nejvétsi mésto, protoze tureckym méstim viadne v ramci
obyvatel i rozlohy metropole Istanbul (14,7 milionu obyvatel). Oficialnim jazykem
Turecké republiky je turectina. Statni zfizeni je prezidentska republika, pfiemz
prezidentem je Recep Tayyip Erdogan, ktery byl zvolen 1. 11. 2015. Pfedsedou
vlady je Ahmet Davutoglu. Dulezitou roli v Turecku hraje nabozenstvi, pficemz

99,8% obyvatel jsou muslimové.

x

Zdroj: http://www.statnivlajky.cz/turecko
Obrazek 2: Vlajka Turecka
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Zakladnim pilifem turecké ekonomiky je jako ve vétSiné evropskych statd primysil.
Ten se opira pfedevSim o automobilovy primysl a vyrobu elektroniky. Pramysl
tvofi pfiblizné 30% celkového HDP Turecka, které dosahuje hodnoty 720 mid.
USD (2015). Vroce 2016 se ocCekava, ze ekonomika dosahne podobného
vysledku, tedy okolo 725 mld. USD. Ménou je Turecka lira, znaCi se TL nebo TRY
a jeji kurz vuci Euru se pohybuje v poslednim pulroce v rozmezi 3,20 — 3,55
EUR/TRY. Od ménové reformy z roku 2006 (2,0 EUR/TRY) Turecka lira neustale
oslabuje a ekonomové ocekavaji i nasledujici propad. Inflace v Turecku aktualné
dosahuje vice nez 8%, coz ekonomice nepfispiva. Dulezitou skuteCnosti je,
Ze Turecko stale neni Clenem Evropské unie, jelikoZ nesplhuje podminky pro
prijeti. Tento fakt do jisté miry ovliviiuje vykonnost ekonomiky vzhledem k exportu
a importu. K vylepSeni ekonomické situace by Turecku zajisté pomohla
restrukturalizace prdmyslu, vylepSeni urovné vzdélani, se kterymi by souviselo
ZlepSeni situace na trhu prace. Mira nezaméstnanosti v roce 2016 dosahuje 11%
a predstavuje tak 3,2 milionu nezameéstnanych ekonomicky aktivnich obyvatel.
DalSim problémem Turecka je, Zze ma propastné rozdily mezi svymi regiony
v ramci socioekonomického rozvoje. Tato skutecnost je mimo jiné jednim z dalSich
problému pro vstup do Evropské unie, protoze vylepSeni této situace by Evropu

stalo mnoho financi. (http://www.quotenet.com/currencies/EUR-TRY), Interni

zdroje Skoda Auto a.s.

2.2. Specifika tureckého trhu s automobily

Vétsina trhi na svété, at se na nich obchoduje s ¢imkoli, ma sva specifika,
nejinak je tomu u trhu s osobnimi automobily v Turecku. Nékteré trhy ovliviuje
typické chovani zakazniku v dané oblasti, nabozenstvi nebo tato specifika mohou
ovliviiovat urcita nafizeni vlady. Mezi nafizeni vlady jisté spada specialni spotfebni
dan uvalena na osobni automobily. Tato dafi je oznadena jako OTV a kromé
automobilt zdariuje také vyrobky zropy, zemniho plynu, cigarety, alkoholické
napoje, luxusni vyrobky a ostatni dopravni prostfedky. Spotiebni dané OTV jsou
platné v Turecku jiz nékolik let, avSak na zacCatku roku 2014 dosSlo k navysSeni
jejich sazeb z diivodu prohlubujiciho se deficitu platebni bilance a Spatného vyvoje

zahranié¢niho obchodu.
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SIMPLY CLEVER SKODA

1. Country Data | Turkish Taxation System

Vehicle Type Special Consumption Tax % VAT % | Total Tax Charge %

L.C.V. with 2 seater (Vans) 22.7%
L.CV. with 4 or 5 seater 15% 18% 35,7%
P.C. (under 1 600 cc) 4506 18% 71,1%
P.C. (1 600 - 2000 cc) 90% 18% 124,2%
P.C. (over 2 000 cc) 145% 18% 189,1%
P.C. EV. (< 86kW) 3% 18% 21,5%
P.C. EV. (BBkW < 120kW) 7% 18% 26,3%
P.C.EV. (> 120kW) 15% 18% 35,7%

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 3: Zdanéni spotiebni dani pro osobni automobily dle objemu valcu

Tyto skuteCnosti jeSté vice podpofily vyrobce automobill, ktefi do svych
automobild montovali motory s objemem valci menSim nez 1,6 litrl, ale idealné,
aby tuto hranici atakovali a ze svych motor( dostali co nejvice korskych sil. Této
situace vyuzily predevSim automobilky Renault s motory 1,5 dci a 1,6i nebo
znacky skupiny Volkswagen s motory 1,6 TDI a 1,2 TSI, ale pfedevSim prodeje
v Turecku jsou realizovany se vznétovym motorem TDI, ktery ma vykon
81 kilowatt, a je v pfipadé znacky Skoda montovan pfedevsim do modelt, které
tvofi vétSinu prodeju. Jedna se o modely Octavia Limo a Superb Limo. Koncernu
VW Group vzhledem k této skuteCnosti aktualné vznika riziko, protoZe vedeni
koncernu ma v planu tyto motory pro Octavii a Superb zrusit. Stejné tomu je tak
u nové pfichoziho modelu Kodiaq, ktery by v nabidce nemél mit motory 1,6 TDI.
Jednani v8ak bude jesté probihat, jelikoz toto riziko s sebou nese importérem
vyCislenou ztratu 2800 kusl modelu Kodiaq v roce 2017. Podobnou situaci reSi
také znacCky Volkswagen a Seat, které shodné usiluji o to, aby ve svych modelech
Ateca a Tiguan mohly nabidnout motory 1,6 TDI. V daném pfipadé by se jednalo

o mnohem vétsi riziko ze ztraty prodeju v ramci koncernu.
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DalSim specifikem, které jiz neni tak unikatni, ale vyrazné ovliviuje trh, je lokalni
vyroba v Turecku. Celkem je odhadovano, Zze se v Turecku za rok 2016 vyrobi
okolo 1 700 000 vozu, ¢ast z nich jsou uzitkové vozy. Modely, které jsou vyrobené
v Turecku, maiji na trhu velice dobrou image a jsou doprovazeny niZ$i cenou, ktera
souvisi s nizkymi vyrobnimi naklady a téméf nulovymi naklady na transport.
Celkem vozy vyrobené na uzemi Turecka zaujimaji 24,2% vSech prodejl

osobnich automobill (viz tab. 1).

SIMPLY CLEVER SKODA

1. Country Data | Local Production in Turkey

Kocaeli

0
I Transit T Custog | . Courier
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. he - .
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New Civic

| Capacity of production = cca 1 700 000 pcs |

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 4: Lokalni produkce v Turecku

Mezi hlavni konkurenty, ktefi vyrabé&ji na tureckém uzemi, jsou znacky Renault se
svymi modely Clio, Fluence a Megane a Hyundai s modely i10 a i20. Déle se zde
také vyrabi modely Toyota, Honda nebo Ford (pouze uzitkové vozy). Dulezitou roli
na trhu také hraje Fiat se svym modelem Aegea, ktery byl vytvofen specialné pro

turecky trh a nazev dostal od Egejského more, které omyva turecké biehy. Tento
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model si ihned po zavedeni (leden 2016) na trh ziskal svou pozici, koupilo si jej
béhem prvnich 9 mésicl pres 22 000 zakaznik( a zaradil se na druhé misto
v prodejich hned za Renault Fluence, ktery je také lokalné vyrabén a patfi
do A NB segmentu. Tretim modelem, ktery doplfiuje pomysiné ,stupné vitézu“
v ramci A NB segment je Toyota Corolla, ktera je také zde vyrabéna. Tyto ffi
modely, které maji nalepku ,made in Turkey“ podtrhuji nadvladu lokalnich vyrobc
vramci A NB segmentu, ktery je jednoznacné nejvétsi ze vSech (28,2% podil ze

vSech segmentu).

Dals$im modelem, ktery ,drti“ svou konkurenci je model Hyundai i10, ktery ma
takovou pozici v AOO segmentu, Ze se vedeni VW Group rozhodlo nenabidnout na
tureckém trhu modely Skoda Citigo, Volkswagen Up a Seat Mii, které jsou

spole¢né vyrabény na Slovensku v Bratislavé.

Tabulka 1: Seznam lokalné vyrabénych vozi a jejich podil na trhu

Nazev automobilu Prodeje 1-10/2016 | Podil v segmentu | Podil na celkovém trhu
Hyundai i10 5768 82,30% 1,04%
Hyundai i20 15 349 14,70% 2,78%
Honda Civic 6516 4,20% 1,18%
Toyota Corolla 23702 15,20% 4,29%
Renault Clio 17521 16,70% 3,17%
Renault Clio ST 3422 77,70% 0,62%
Renault Fluence 21776 14,00% 3,94%
Renault Megane (NB, Combi) 6 443 - 1,16%
Fiat Linea 5918 3,80% 1,07%
Fiat Aegea 25 889 16,60% 4,68%
Ostatni 1565 - 0,28%
Lokalné vyrobené celkem 133 869 - 24,20%
Trh celkem 553111

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Neprehlédnutelnym specifikem tureckého trhu je typ karoserie prodavanych vozu.
PFfi pohledu na turecké silnice prakticky az na vyjimky neni mozné najit auto
s karoserii Kombi, které jsou doprovazeny vétSim zavazadlovym prostorem a ve
vétsiné pFipadl vznikly jako modifikace verzi sedan, liftback nebo hatchback. Tato
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skutednost také nahrava faktu, Ze na vét$iné trhi, kde znacka Skoda pusobi, se
naopak prodavaji modely s karoserii kombi, tudiz shanéni dodate¢né vyrobni
kapacity pro modely Superb, Octavia nebo Rapid je vtomto pfipadé jednodussi.
Turecky zakaznik priliS nefeSi zavazadlovy prostor a spiSe se orientuje na cenu

modelu, ktera je karoserii kombi vy$Si, proto nakupuje ,kratké“ verze vozu.

BODY ANALYSIS - 2016

*Limo «Hatchback +Combi +MPV +SUV «Others

Others
2%

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 5: Prodeje na tureckém trhu podle typu karoserii v roce 2016
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3. Popis spoleénosti Yiice Auto

Turecky importér pro znacku Skoda je privatni, na rozdil jak je tomu napfiklad
v Némecku, kdy je importér dcefinou spole¢nosti vyrobce aut. To znamena mensi
kontrolu ze strany Skoda, ale &asto vé&tsi motivaci po Uspé&chu vzhledem
k majetkové struktufe. Importér v Turecku nese jméno Yuce Auto a sidli

v tureckém Istanbulu.

Jedna se o akciovou spole¢nost z poloviny vlastnénou rodinou Yuce. Druhou
polovinu vlastni v Turecku velice vlivna spoleCnost Dogus Group, ktera
zaméstnava pres 18 000 zaméstnancul. Ke spojeni obou firem doSlo v roce 1998.
Toto spojeni mélo pro spolecnost Yice Auto pozitivni dopady. Spole€nost Dogus
Group prodava témér vSechny znacky koncernu VW Group, dochazi k vyuZziti
synergii mezi znackami a k vystavbam multibrandovych dealerstvi. DalSi vyhodou
této spoluprace je, ze Dogus Group mimo automobilovy prumysl pusobi, také
v bankovnictvi a finanénich servisech, vystavbach budov, v medialnich
spole¢nostech nebo v energetickém pramyslu. Tato struktura spole¢nosti Dogus
Group pfispiva pozitivné pfi vystavbé& showroomu, jejich financovani ¢&i pfi
vymys$leni kampani tykajicich se financovani vozi nebo v ramci marketingu

pomoci médii, u kterych dochazi k uSetfeni naklada.

Weaknesses

Opportunities

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 6: SWOT analyza spole¢nosti Yiice Auto
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Silné stranky jsem jiz vesmés vyzdvihl v ramci pfedstaveni spoleCnosti v uvodu
kapitoly. Nutné vSak je poukazat hrozby zobrazené ve SWOT analyze. Jedna se
o tfi skuteCnosti, které se vzajemné ovliviiuji. Zasadnim problémem je znepokojiva
politicka situace okolo prezidenta Erdogana a stany AKP, ktera s sebou nese
nepokoje v ramci obyvatelstva nebo vétSi problémy jako jsou teroristické utoky
v centrech mést. Tento problém pfimo ovliviiuje i ekonomickou situaci v Turecku,
jelikoz zahrani¢ni investofi ztraci ochotu k investicim. Tyto problémy v poslednich
letech oslabuji Tureckou liru a to v dusledku znamena problémy v ramci marzi pro
importéra a dealera. V praxi tento problém je zplUsoben stanovenim urcité vySe
kalkula¢niho kurzu pro vozy fakturované z Mladé Boleslavi. Toto opatfeni probiha
vzdy na konci kalendarniho roku pro rok pfisti a plati pro nasledujicich 12 mésicu.
V nasledujicim roce, kdy se kurz pohybuje, dochazi k upravam cen ze strany
controllingu SA, ktery ne vzdy reaguje rychle a vyékava, zdali se kurz nevrati do
svych plvodnich hodnot. V poslednich letech, kdy Turecka lira neustale oslabuje,
nese tyto zmény kurzu importér a dochazi k jeho kraceni marzi, coz je pro néj

hrozbou.

Mezi prilezitosti importérské spoleCnosti patfi nevyuZzity potencial na trhu
s velkoodbérateli. Tato situace se vSak v poslednich letech vylepSuje a Yuce Auto
ma vplanu béhem dvou let zdvojnasobit své prodeje vramci prodeje
velkoodbératelim. Napomaha tomu fakt, Ze vramci oddéleni V2J probéhla
restrukturalizace pracovnich pozic a bylo vytvofeno nova pracovni pozice, ktera

fesi prodej velkoodbératelum.
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Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 7: Prodejni plany v ramci fleetového obchodu

Mezi slabé stranky patfi horSi povédomi o znacce nebo jeji image, ktera neni
tolik vnimana. Tento problém se netyka celého Turecka, ale konkrétnich regionu,
predevSim na vychodé zemé. DalSi slabou strankou je spokojenost zakaznika, na

které bude do budoucna muset importér ve spolupraci s dealery pracovat.

Sklady aut importéra se nachazi nedaleko od sidla spole¢nosti Yuce Auto. Vozy
sem jsou transportovany pfevazné pomoci viakové dopravy z Mladé Boleslavi do
pristavisté ve slovinském Koperu. Zde se shromazduji a zpravidla nejdéle do
tydne jsou dopraveny lodni dopravou spoleC¢nosti Neptune Lines do pfistavu
Efesan v Istanbulu, odkud jsou pfevezeny na sklad. Nasledné jsou vozy dle

objednavek a konkrétnich pozadavkl dealert rozvezeny do prodejni sité.

3.1. Analyza dealerské sité

Aktualné se vozy znadky Skoda prodavaji v ramci prodejni sité, ktera &ita 35
showroomu. VétSina z nich je rozmisténa v evropské &asti Turecka, kde mimo jiné
dochazi k nejvétSim prodejlim. Pro zajimavost za prvnich 8 mésicu v roce 2016 se
uskutecnilo 34,3% prodejl pouze na Uzemi Istanbulu. Na tureckém uUzemi se
neustale FeSi moznost otevieni novych prodejnich mist, at uz se jedna o
znagky koncernu VW. Dulezité je, Ze investofi vé&fi znaéce Skoda a jsou ochotni
zde investovat. Mimo jiné se také fesi ukon&eni innosti malo efektivnich prodejcu,
ktefi dlouhodobé neplini své prodejni plany. Aktualné jsou vSechny showroomy
pfestavény a odpovidaji konceptu CI/CD (viz pfiloha). Této skute€nosti dosahlo
Turecko jako jeden z prvnich trh(, na kterych znacka Skoda plsobi. Skoda
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v Turecku ma aktualné 15 exkluzivnich prodejcl, coz znamena, Ze prodavaji
pouze jednu znacku, dale 11 showroomd, které nabizi i vozy skupiny VW Group a

9 prodejc, ktefi prodavaji spoleéné se Skodou i znagky mimo koncern VW.

_Istanbul
d5

SKODA sites exclusivity

Total Dealer Net: 35
Full Function Dealers: 33 e

Excl
Sales Only Dealers: 02 L) =§;:3;T+evm

SKODAHWGHDth
SKODA Exclusive: 15 j‘émoa*omeu 3
SKODA + VW Brands 11

1 @14%)

SKODA + Other Brands 09

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 8: Rozmisténi dealerské sité v Turecku
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4. Pozice znaéky Skoda na tureckém trhu v poslednich letech

Pozice znacky Skoda se v poslednich letech vyrazné zlepsuje na vétsiné trha
po celém svété. Jinak tomu neni ani v Turecku (viz obr. 6), které ve svych
prodejich za rok 2015 zaznamenalo rekordni narust ze vSech trhi (+58%). Muze
za to Siroka paleta vozl, doprovazena prostornym interiérem, dynamickym

designem, doplnénych o vykonné a usporné motory.

Skodé se v Turecku dafi. M(iZze za to kvalita voz(, které tureéti zakaznici vice
a vice duvéruji. Dale tomu napomaha profesionalni management spolecnosti Yice
Auto, ktery neustale usiluje o vylepSeni aktualni pozice a pfichazi s novymi
napady. Nesmirnou soucasti uspéchu jsou dealefi, ktefi znaCce véfi a investuji
miliony eur do vystavby prodejni sité, to vSe v ramci konceptu CI/CD. Vysledkem
je skokové vylepSeni pozice, pod kterou je podepsano velké mnozstvi lidi jak

v Turecku, tak i v Mladé Boleslavi.

Market & Skoda / )

Passenger Car Market Development in Turkey SKODA

725.596
664.655

593.519 587.331

556.280

509.784

412.102 438.025

373.219

321.599 337.267

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015  2016/8

Skoda Sales —Skoda Market Share
3,91%

21.000
18.000 - 3,00% \
15.000 2,50%
12.000 . 1,69% . : F 2,00%
9.000 { 1,40% ™| 1,24% 1.28% — TN : 7 - 1,50%
—— :

6.000 0,83% : - 1,00% \
3.000 55 ; . - 0,50% ‘

0 0,00%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016/8

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 9: Prodeje na tureckém trhu v letech 2006 — 2016/8, vyvoj celkového
trhu
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4.1. Pozice modelti Skoda v jednotlivych segmentech

K popisu pozice jednotlivych modelti spoleénosti Skoda Auto a.s. na tureckém trhu
pouziji data shromazdéna od tureckého importéra za prvnich 10 mésicl v roce
v 2016 s moznosti porovnani za stejné obdobi v roce pfedeslém. Modely Citigo a

Superb Combi vzhledem Kk jejich nizké poptavce nejsou nabizeny.

Fabia Hatchback - Model Fabia aktualné vylepSuje své S$patné postaveni
vsegmentu AO HB, které bylo pfedevS§im zplUsobeno ne pfili§ spravnym
zacenénim na turecky trh. Oddéleni controllingu vSak vtento moment nebylo
v jednoduché situaci, jelikoz dle internich informaci byl model doprovazen
vysokymi naklady na vyvoj, které se samoziejmé odrazi v cené vozu. Tato situace
na tureckém trhu v8ak nebyla ojedinéla. DalSim problém, ktery souvisi s cenou,
je marze na strané importéra a dealera u tohoto modelu, které jsou nizké. Turecka
strana nemuze obchod s modelem Fabia néjak finanéné podporovat vzhledem
k rentabilité. Modelu vyrazné pomohla, az marketingova kampan, ktera byla
spusténa na konci roku 2015. Vysledky kampané se dostavily prakticky ihned.
Bé&hem prvnich 10 mésicu v roce 2016 v porovnani se stejnym obdobim v roce
predesSlém doSlo k narUstu prodeju o 109% z 1209 vozi na 2 529. VétSina
prodeji tohoto modelu byla prodana s benzinovym motorem a automatickou

prevodovkou, tedy s agregatem 1,2 TSI 81 Kw DSG.

Fabia Combi — Podobné jako u kratS§i verze méla i verze kombi problém se
zaclenénim na trh. U typu karoserie kombi vSak tato ztrata neznamenala takovy
problém, protoZe prodeje v segmentu AO kombi na celém tureckém trhu zaujimaiji
pouze 0,8% s celkovych prodeju. Od ledna do fijna roku 2016 bylo prodano pouze
14 voz( Fabia Combi a bylo dosazeno 0,3% podilu v segmentu. Vedouci pozici
vtomto segmentu ma model Renualt Clio Grandtour s 3422 prodanymi kusy

a 77,7% podilem v tomto segmentu.

Rapid Limo — Rapid Limo, ktery je netradiCné zarazen dle tureckych specifik
do segmentu A0 NB, dosahuje slusnych prodeju i proto, Zze je pomérné dobre
prodavan v ramci prodeju velkoodbératelim. Jeho prodeje rostou oproti stejnému
obdobi pfedchoziho roku o 16% z 1666 kusl na 1 939. Hlavnimi konkurenty
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vtomto segmentu jsou Peugeot 301, Citroén C-Elysee a Renault Symbol,
ktery i diky vybornému postaveni znaCky Renault na tureckém trhu ovlada
segment AO NB s 18 890 prodanymi vozy béhem prvnich deseti mésicu v roce
2016.

Rapid Spaceback — Vzhledem ke karoseriové podstaté trhu je model Rapid
Spaceback velice uspésny. Této skuteCnosti pomohla predevsim finanéni pomoc
ze strany SKODA AUTO a.s., kdy bylo schvaleno zacenéni modelu Rapid Limo
stejné jako Rapid Spaceback. Nasledné se prodeje Spacebacku téméF vyrovnaly
modelu Limo a s 1611 prodanymi vozy ziskal model Rapid Spaceback podil
ve svém segmentu 2,5%. Aktualné model zacina ztracet, vzhledem ke stafi
soucasné generace vozu. Jedna se o posledni model, ktery neprosel faceliftem

a jeho druha generace je planovana az na rok 2020.

Octavia Limo — Jednd se o nejprodavanéjsi model znacky Skoda, ktery
je zaclenén na nejobjemovéjsSi segment tureckého trhu s osobnimi automobily.
Zaroven je aktualné vroce 2016 17. nejprodavanejSim modelem celkovée
v Turecku s9 116 prodanymi kusy a sam predstavuje 1,6% vSech prodejl
na tomto trhu. TéméF 4/5 prodanych Octavii Limo jsou ve verzi 1,6 TDI 81 Kw
DSG. Pouze 13% Octavii Limo dodanych zakaznikim je s benzinovymi motory,
v celém segmentu je vSak prodana 1/3 vozl s benzinovymi agregaty. VylepSeni
situace s benzinovymi motory v segmentu A NB nepfineslo ani zavedeni nového
tfivalcového motoru s turbodmychadlem 1,0 TSI 85 Kw béhem letodniho roku.
Velké mnozstvi vozl, které jde na odbyt je v ramci prodeje velkoodbératelim.
Skoda Octavia Limo, kde dosahuje vramci A NB segmentu 7. misto s 5,8%
podilem v segmentu. V roce 2015 za stejné obdobi ji pfipadl podil v segmentu ve

vySi 4,5%. Jedna se tedy o 23% narust prode;ju.

Octavia Combi — Vzhledem k mizivé poptavce po vozech kombi obecné na
tureckém trhu je i situace tomu odpovidajici. Segment A Combi je absolutné
nejmensi co se tyCe prodeju a tomu odpovida i odbyt Octavie Combi, kterych se
prodalo za rok 2016 pouze 58 vozu. | pfesto, Zze tento model neni pro obchod

v Turecku stézejni, tak v nabidce zUstava, avSak plany s nim nejsou nijak vazné.

Yeti — Jediny zastupce SUV segmentu momentalné vyrazné ztraci svou pozici

kvali zruSeni motorizace 1,6 TDI od 22. tydne 2016. V prvnich 10 mésicich roku
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2015 se prodalo 1 542 vozu, kdezto v roce 2016 za stejné obdobi pouze 374, kdy
se vétSina uskuteCnila jesté v prvnich mésicich roku s dieselovymi motory o
objemu valcu 1,6l. Aktualni segment share pfedstavuje pouze 0,9%. Mezi hlavni

konkurenty patfi Nissan Qashqai, Hyundai Tucson nebo Renault Kadjar.

Superb Limo — Vlajkova lod mladoboleslavského vyrobce si po zavedeni na trh
ziskala svou pozici a zakazniky je vnimana velice pozitivné. Toto postaveni bylo
podtrzeno vitézstvim v prestizni turecké anketé Viz roku 2016. Vyraznou mérou
tomu pomohla prezentace na veletrhu Instanbul Motor Show, kde byl model
Superb opévovan chvalou a dokonce béhem veletrhu bylo objednano vice nez
300 modeld. Momentalné je model Superb Limo druhym nejprodavanéjSim
modelem znacky Skoda. Oddéleni zabyvajici se prodejem fesi pfijemné starosti
s neustalym nedostatkem produkce a naplnénim potieb zakaznikG na trhu
v Turecku. Této situaci napomaha fakt, Zze vétsi zajem o prodeje v Evropé je o
model Combi, proto se ¢as od ¢asu u modelu Limo uvolni produkce planovana pro
jiné zemé a mulze tedy byt vyuzita pro Turecko, kde je stale velka poptavka. Vozl
Superb Limo se v letoSnim roce prodalo 6 070 a v segmentu dosahuji 10,7%
podil. Prodejum napomaha fakt, Ze v segmentu vladne Volkswagen Passat,
kterého se prodalo letos pres 22 tisic a nejvice se podoba Superbu diky synergii
v ramci koncernu. NejprodavanéjSim motorem je opét dieselovy motor o objemu
valcl 1,61 s turbodmychadlem a automatickou pfevodovkou DSG. Této specifikace

se prodava 80% ze vSech Superbu na tureckém trhu.
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5. Marketingova komunikace znaéky Skoda

Do nazvu této kapitoly jsem zamérné nedal, Zze se jedna o marketingovou
komunikaci spoleénosti Yiice Auto nebo spolegnosti Skoda Auto a.s., protoze
na marketingové komunikaci se podili obé spoleCnosti. Pfinos z marketingové
komunikace také plyne obéma stranam tohoto byznysu, protoZze pomoci investic
do marketingu zvySuji své obraty a s nimi souvisejici zisky z prodejud osobnich
automobilu. Vzhledem k velikosti Turecka, rozloZzeni  obyvatelstva
a jeho vyspélosti ve vztahu k Zivotni urovni v rdznych regionech neni mozné zvolit
obecny marketingovy plan, ale je nutné jej zvazit tak, aby odpovidal konkrétnimu
obyvatelstvu a zaujal tak co nejvétsi masu lidi. Komunikaéni kanaly, jako jsou
outdoorova reklama nebo néktera tiskova média jsou rozdéleny dle geografické
polohy mést. Outdoorova reklama, do které patfi napfiklad billboardy nebo
reklamni poutaCe je umisténa spiSe ve vétSich méstech jako je Istanbul nebo
Ankara, kde dochazi k nejvétsSi koncentraci obyvatel. Tiskova meédia jsou pouzita
predevSim k ziskani pozornosti v oblastech s niz§i hustotou zalidnéni, pfedevSim

ve vychodni ¢asti Turecka.

Celkové naklady na marketingovou komunikaci vramci vSech znacek
na tureckém trhu v roce 2015 predstavuji Gastku 46 milionti Euro. Znacka Skoda
na tomto trhu utratila za svou marketingovou komunikaci pfiblizné 1,4 miliony Eur.
Castka piiblizné znamena 3,04% podil ze vSech pendz investovanych

na marketingovou komunikaci v Turecku.

Znadka Skoda v Turecku predev$im investuje do nastrojd marketingové
komunikace pomoci outdoorovych reklam, reklam v televizi a v tisku. Ostatni
znaCky pusobici na tureckém trhu pouzivaji prfedevSim televizi jako nastroj
pro prezentovani svych modelt automobild a jejich akénich nabidek. Cim dal
rozvijejici nastroj jsou digitalni média, ktera v sobé zahrnuji napfiklad web nebo
reklamu na socialnich sitich. Oficialni web tureckého importéra za rok 2015
navstivilo pfes 2 miliony lidi a denné jej primérné prohlédlo 15 000 navstévnika.
Znacka Skoda také plisobi na socialnich sitich, jako jsou Facebook, Twitter nebo
Instagram. Zde ma v planu vSak své pusobeni vylepSit a zaujmout tak vice

potencialnich zakaznik.
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Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 10: Podil investic vzhledem k nastrojum marketingové
komunikace

V praxi se znacka Skoda snazila pomoci marketingové komunikace vylep$it situaci
okolo Fabie. Obé spolecnosti spole€né vymyslely a financovaly marketingovou
kampar s nazvem ,The New Skoda Fabia ROAD TRIP*, ktera byla zacilena na
mladé osoby ve véku do 30 let a studenty vysokych $kol. Postupné Skoda Fabia
objela 10 univerzitnich mést a byla pfedstavena na mistnich vysokych Skolach.
K motivaci studentu slouzila soutéz, diky které mohli studenti vyhrat 10 modelu
Fabia. Akce byla doprovazena podporou importéra a to snizenim marzi u tohoto
modelu na minimum a zvyhodnénym financovanim pro model Fabia, na kterém
bylo vyuzito synergie s finan¢ni spole¢nosti v ramci Dogus Group. Tyto kroky mély
v horizontu nékolika mésicl pozitivni dopad na prodeje a povédomi o modelu

Fabia na trhu.

Dalsi vyznamnou marketingovou akci byla participace na udalosti ,International
Istanbul Auto Show 2015, kde se znacka Skoda skvéle prezentovala a predstavila
novy model Skoda Superb. Této udalosti se ucastnil i pan Jozef Kabar se svou
prezentaci. Prezentace méla enormni Usp&ch a kolem znadky Skoda byl
nejvétsich ruch ze vSech prezentovanych znacek. Tato akce jisté také napomohla
faktu, Ze model Skoda Superb byl zvolen automobilem roku 2016 v Turecku.
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Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 11: Skoda Superb - Auto roku 2016 v Turecku

Zdroj: interni materialy Skoda Auto a.s.

Obrazek 12: Oficialni predstaveni modelu Skoda Superb na tureckém trhu
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6. Perspektiva znaéky Skoda na tureckém trhu

S vyhledem do budoucna mé& turecky importér Yiice Auto se znackou Skoda
pomérné velké plany a hodla pokracovat s rustovou tendenci z poslednich 3 let.
V roce 2017 chce importér prodat 36 000 vozul, coz by pfi odhadovém celkovém
trhu 740 000 vozu znamenalo 4,86% trzni podil. Ostatné t€émto planim se nelze
divit, jelikoz v poslednich letech Turci investovali miliony eur do vystavby
dealerské sitd. Tento pohled samotna spole¢nost Skoda Auto a.s. chape,
ale je opatméjS§i a radéji upfednosthuje ustaleni prodejnich vysledkd.
Zaroven chce mladoboleslavska spoleCnost predchazet moznym rizikim

plynoucim ze zbyte&ného finanéniho podporovani vozi do budoucna.

Mezi body pomoci, kterych by se téchto prodejnich vysledki mohlo dosahnout,
patfi urCité zavedeni nového modelu Kodiaq a také faceliftu Octavie. Model
Kodiaq by se mél zacit prodavat na tureckém trhu v bfeznu pfistiho roku. Jedna se
model, ktery vyplni rychle rostouci SUV segment, ktery se v poslednich sedmi
letech témér trikrat zvétsil. Situace kolem néj bude ale velice sloZita, jelikoz se do
Kodiaqu nebudou montovat dieselové motory o objemu 1,6l, které konkurence
v modelech pro turecky trh ma. Jedna se o konkurenty Ford Kuga, Renault
Koleos, Peugeot 3008 a 5008 a Seat Ateca. Tato diskuze dle internich informaci
jesté neni uzaviena, avSak vzhledem k produkénim komplikacim to spiSe vypada,
Ze bude Kodiaqg nabizen pouze s motory 1,4 TSI a 2,0 TDI. U modelu Octavia FL
s prodeji zfejmé problém nebude, jelikoz motor 1,6 TDI bude nabizen az do konce

vyroby tfeti generace. Podobné tomu je i u modelu Superb.

Dalsim faktem, ktery by mél prodejum v pfistich letech v Turecku pomoci je, ze se
v horizontu jednoho roku chysta na tureckém uzemi otevieni dalSich 5 dealerstvi.
Jejich ukolem je doplnit oblasti, ve kterych chybi prodejci znacky Skoda. Celkova

hodnota téchto investici pfevysi 3 miliony eur.
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7. Zhodnoceni a zaveér

Turecky trh s automobily je jednim z nejvétSich v Evropé, proto v ramci odbytu je
pro znacku Skoda vyznamny. VVyznamnosti pfidava i potencial, ktery na trhu jisté
je a neustalé vylepSeni prodejnich vysledkd, s nimiz souvisi zlep$eni vnimani

mladoboleslavské znacky pro obyvatele vice jak osmdesatimilionového statu.

Pro uspéch na tomto trhu je nezbytné reagovat na konkrétni specifika trhu. Mezi
né patfi pfedevSim zaméfeni na danovy systém v Turecké republice, ktery dle
mého nazoru nejvice ovliviiuje trh. DalSim specifikem trhu jsou zajisté lokalni
konkurenti, kterym zna¢ka Skoda musi v&novat svoji pozornost, paklize chce
vylepsSit svou pozici a konkurovat jim. V neposledni fadé je nutné se zamérit
na prodej v karoseriovych verzich jako jsou liftback, notchback nebo hatchback
a popfipadé vymyslet marketingové akce pro prostornéjSi karoseriové verze kombi
a tim tedy podpofit nizky zajem kupujicich. Tato vSechna specifika je vSak nutné
zvazovat vzhledem k pozici znacky a k pozicim konkrétnich modeld, které jsou
popsany v praktické Casti bakalafské prace. Tyto postupy v analyzovani pozice
koresponduji s teoretickou Casti prace. Ze situace vyplyva, Ze se jimi fidi
i profesionalné vyskoleni zaméstnanci jak na turecké, tak na Ceské strané.
Pozitivem je vzorné postupovani importéra, ktery pracuje na vysoké urovni a jeho

prace se odrazi ve vysledcich.

Hlavnim pfinosem prace by mélo byt pfiblizeni situace na tureckém trhu
s osobnimi automobily pro osoby, které jsou zainteresované vtomto obchodu.
Vysledek prace ma pozitivni dopad i pro mé vzhledem k utfidénym poznatkim
o tomto trhu a ziskanym informacim pfi psani bakalarské prace, které

koresponduiji s cilem prace, ktery jsem si stanovil pfedem.

Jako navrh do budoucna vidim zvySeni investic na marketingovou komunikaci jak
samotné znacky, tak i modelu, které by zcela jisté znamenalo vylepSeni
pozitivniho vnimani zna¢ky nebo povédomi o modelech. Tyto kroky by témérF jisté

vedly k vylepSeni prodeju, jak se jiz v minulosti ukazalo u model Fabia i Superb.
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