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ABSTRAKT

MELICHAR, S. Aplikace marketingovych ndstrojii pii prodeji SKODA
Origindlnich dili® : bakaldiskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka Skola evropskych
a regiondlnich studii, o. p. s., 2016. 59 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jifi Dusek,
Ph.D.

Klicova slova: blokova vyjimka, marketingovy mix, PEST analyza, SWOT
analyza, SKODA Originalni dily®.

Bakalaiska prace zkouma mix marketingovych nastroji pouzitych pii prodeji
SKODA Originalnich dili® sohledem na aktualni situaci na trhu ovlivnénou
aktualizovanou blokovou vyjimkou ¢. 461-2010 vydanou Evropskou komisi. Cilem
prace je analyza prodeje a marketingu SKODA Originalnich dilii na &eském trhu.
VedlejSim cilem préce je identifikace vhodnych mist pro zlepSeni a inovace

pouzivanych procesu.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana definicim pojmu souvisejicich s marketingem,
nastroji marketingového mixu a specifikim marketingového mixu pro sluzby, ¢imz
prodej nahradnich dili je. Prakticka &ast prace analyzuje aktivity spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. Zkouma vyuziti marketingového mixu pfi prodeji SKODA Originalnich
dila®. Shrnuje aktualni vliv blokové vyjimky na prodej nahradnich dild a servis
automobild. Zavér prace obsahuje zhodnoceni a ndvrhy na zlepseni jednotlivych ¢asti

marketingoveho mixu.



ABSTRACT

MELICHAR, S. Application of Marketing Tools for Sales of SKODA Genuine
parts® : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2016. 59 p. Supervisor : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.

Key words: block exemption, marketing mix, PEST analysis, SWOT analysis,
SKODA Genuine parts®.

The bachelor thesis research the mix of marketing tools used for sale of SKODA
Genuine parts® with regard to actual situation on the market influenced by novelized
block exemption Nr.461-2010 published by European commission. The goal of the
thesis is the analyses of sales and marketing of SKODA Genuine parts® on Czech
market. Additional goal is identification of efficient places for improvement and

innovation of used processes.

Theoretical part attend to definition of terms relevant for marketing, marketing
mix and specifics of marketing mix for services what actually sales of spare parts is.
Practical part of thesis analyses activities of company SKODA AUTO a.s. Research use
of marketing mix used for sale of SKODA Genuine parts®. Thesis summarizes actual
influence of block exemption on sales of spare parts and repairs of cars. Conclusion
includes evaluation of actual arrangements and brings recommendations for

improvements of marketing tools.
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UVvoD

Téma ,,Aplikace marketingovych nastroji pii prodeji SKODA Originalnich
dila®* si autor vybral pro svoji osobni zkusenost s prodejem SKODA Originélnich
dili® ve SKODA Parts centru v Mladé Boleslavi a zaroveii z diivodu provedeni
analyzy aktudlnich opatieni nasazenych po tpravé blokové vyjimky, ktera vyrazné
ovlivnila podminky na trhu nahradnich dild svou novelizaci v roce 2010. Aktualné
firma SKODA zaznamenava dlouhodoby riist prodejii novych automobilti na eském
trhu a spolu s tim roste pocet automobil provozovanych v ramci operativniho leasingu.
Dalsi rozristajici se skupinou jsou automobily s prodlouzenou zarukou nad ramec
zakonné lhuty. Mnoho z téchto automobili musi byt servisovano v prabéhu zaruéni
doby a pfi téchto opravach vyrobce doporucuje uziti vysoce kvalitnich origindlnich
néhradnich dilt a autorizovanych servisti znacky SKODA. Zde je v3ak nutno dodat, Ze
dle aktualné platné legislativni upravy Evropské komise toto neni nutné kritérium pro
dodrzeni zarucnich podminek. Otevira se tak prostor pro uziti ndhradnich dilt
srovnatelné kvality od jiného vyrobce. Trh s nahradnimi dily roste dynamicky, stejné
jako pocet automobill registrovanych pro provoz na pozemnich komunikacich. Na trhu
se tak stietavaji originalni nahradni dily s logem firmy SKODA s dily od dodavatel,
ktefi dodavaji identické dily, ale pod svym vlastnim logem. Posledni skupinou jsou pak
nahradni dily tzv. druhovyroby. Z&kaznik ma tak mozZnost volby mezi image
originalniho dilu a levn&jSimi alternativami. Dalsi rostouci skupinou zéakaznik jsou
provozovatelé automobild, jejichz zaru¢ni lhita uz skoncila a kteti hledaji idedlni pomér
cena/vykon. Tito zakaznici se Casto odklangji od autorizovaného servisu z obavy
z vysokych cen. Zde uZ neni nutné plnit Zadnd kritéria jako v ptipadé opravy
automobilu v zaruce, kromée téch legislativnich. Néklonost takovych zakaznika k dilim

Z druhovyroby je tak vyrazné vyssi.



1 CIL AMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza prodeje a marketingu SKODA
Origindlnich dila® na ceském trhu. Vedlej$im cilem prace je identifikace vhodnych
mist pro zlepSeni a inovace pouzivanych procesu.

Bakalarska prace je rozdélena do sedmi kapitol.

V prvni kapitole prace je uvedena metodika a cil bakalaiské prace.

Druha kapitola je vénovana teorii marketingu. Je zde popsan pojem marketing
a jeho definice dle odborné literatury. Soucasné pojeti marketingu a aktualni trendy.
Déle se tato kapitola vénuje samotnému marketingovému mixu, jeho nastrojim

a specifikim v oblasti sluzeb.

Tteti kapitola charakterizuje spole¢nost SKODA AUTO as. Jeji prodejni
vysledky a popisuje produktové portfolio spole¢nosti. Pozici na trhu hodnoti analyza
PEST.

Ctvrta kapitola je vénovana blokové vyjimce pro odvétvi motorovych vozidel
ajejim specifikim. Je zde popsan aktualni vliv na prodej nahradnich dild na ¢eském

trhu.

Pata kapitola je zaméfena na unikatni logistické centrum znamé jako SKODA

Parts centrum, které je uréené pro skladovani a distribuci SKODA Originélnich dila®.

Sesta kapitola s nazvem marketingovy mix se velmi podrobné vénuje
jednotlivym prvkéim marketingového mixu s diirazem na prodej SKODA Originalnich
dila®. Jsou zde detailné popsany néstroje marketingového mixu uzivaného pii prodeji
origindlnich ndhradnich dila. Jednotlivé podkapitoly se vénuji produktu, cené,

propagaci a mistu.

Posledni, sedma kapitola hodnoti efektivitu jednotlivych nastroji. Vnitini
a vnéj$i prostredi pak hodnoti pomoci SWOT analyzy a na zaklad¢ vysledkii definuje

navrhy pro zlepSeni procesu.

Informace pro teoretickou ¢ast prace byly ziskdny prizkumem bibliografickych
a internetovych zdroj popsanych v piislusné ¢asti prace. Informace pro praktickou ¢ast
ziskal autor pii praci pro firmu SKODA AUTO a.s. jako specialista prodeje SKODA
Originalnich dilu®. Aktualizované informace pak pii konzultacich se zodpovédnymi
pracovniky SKODA Parts centra. V praci byly pouZity tyto metody: historicka,
komparativni, analyza, indukce, dedukce.



2  MARKETING A MARKETINGOVY MIX

2.1 Uvod do marketingu

Marketing a jeho vyvoj je nerozluéné spjat s trhem a jeho rozvojem. Existence
trzni ekonomiky je pak zakladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce.’
Marketing sluzeb vychazi z klasické teorie marketingu. Dynamicky rtst odvétvi sluzeb

v poslednich letech vedl k rozvoji samostatného oboru marketingu sluZeb.?

»Marketing je proces vnimdni, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb
specifickych cilovych trhit pfi vyuziti podnikovych zdroji. Marketing je proces
sladovani podnikovych zdrojl s potiebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
podnikovymi produkty a sluzbami, potiebami a pozadavky spotiebiteld a Cinnosti
konkurence.

Funkce marketingu je tvorena:®

e Marketingovym mixem: dilezité vnitini prvky, pomoci kterych se zabezpecuje
marketing podniku.

e Trznisilou: vnéjsi faktory, které maji vliv na marketingové ¢innosti podniku.

o Slad’ovacim procesem: strategicky a fidici proces, ktery slad’uje vnitini politiku
firmy s okolnimi silami.*

Dle definice na serveru Businessdictionary.com* je marketing proces fizeni,

kterym zbozi a sluzby prochazi od navrhu, ptes vyrobu az k zakaznikovi. Tento proces

zahrnuje koordinaci tzv. 4P marketingu:
e Product — stanoveni, vybér a vyvoj produktu.
e Price —uréeni vhodné ceny.

e Placement — vybér spravného distribu¢niho kanalu vhodného pro cilového

zakaznika.

e Promotion — vyvoj a implementace reklamni strategie.

Aktualizovand definice marketingu z cervence 2013 podle Americké

marketingové asociace zni: Marketing jsou aktivity, funkce a procesy pro tvorbu,

! HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003. s. 46. ISBN 80-247-0447-1.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015. s. 107. ISBN 978-80-87472-80-4.

¥ PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 14. ISBN 80-7169-276-X.

* Marketing [online]. WebFinance, Inc., 2016 [cit. 2016-02-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.businessdictionary.com/definition/marketing.html>.

9



komunikaci, poskytovani a nabidky, které maji hodnotu pro zékazniky, partnery

a spolecnost jako celek.”

Co je vlastnd predmétem marketingu? Dle KOTLERA® se marketing jako
takovy zabyva deseti typy entit. Jednd se o vyrobky, sluzby, udalosti (napi. vystavy,
sportovni akce, koncerty apod.), zazitky (napf. let balonem, jizda v tanku apod.), osoby
(marketing celebrit), mista (prezentace konkrétniho mista pro piilakani turistt
¢1 investoril), majetek (napt. realitni makléfi, investofi), firmy (budovani silné¢ znacky
a pozitivni image), informace (poskytovani informaci napt. rodi¢tim o prospéchu déti,
Casopisy poskytujici informace o automobilech, novych IT technologiich) a ideje

(s kazdym vyrobkem ¢i sluzbou by méla byt spojena idea pro lepsi komunikovatelnost).

V soucasné dob¢ se pojeti marketingu vyrazné méni. Souvisi to hlavné s tzv.
novou digitalni ekonomikou. V digitalni ekonomice se z marketingu stdva dynamicky
prvek a diky tomu doznavaji marketingové a podnikové strategie velkych zmén. Nova
ekonomika je o informacich, diky néastupu novych technologii dochazi ke snadnému
ziskani a rychlé distribuci informaci, at' jiz formou emailii nebo vytvofenim
specializovanych internetovych portald. Pokud jsou relevantni informace pfistupné
aspravné, pomahaji lidem klepSimu rozhodovani. V tomto turbulentnim obdobi
si podniky potifebuji uchovavat své know-how, které jim piinasi uspéch, ale musi
piehodnotit podnikové strategie v¢. marketingovych. Vstup firem do digitalniho obdobi
samoziejmé vyzaduje pomérné velké investice do informa¢nich systému a procestu s tim
spojenych. Digitalni vék vytvati hyperkonkurenéni trhy. To znamena, ze vétSina
zakazniku s ptistupem k internetu ma moznost velmi rychle porovnat ceny, dodaci
podminky, servis atd. Pravé diky vyuziti informacnich technologii dochazi k pfesunu
,moci“ od vyrobce ¢i obchodnika k zdkaznikovi. Zakaznik sdm rozhoduje o tom,
co chce dostavat, v jaké formé, jakym zptisobem a jakou distribuéni cestou. Praveé
tato skutecnost nuti podniky konkrétnéji definovat své €innosti a trzni segment, na ktery
se budou orientovat. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro dosazeni marketingového

a prodejniho cile je nutno pouZit nove strategie a nastroje.

> Definition of Marketing [online]. Chicago : The American Marketing Association, 2016 [cit. 2016-02-
01]. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx>.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
S. 42-46. ISBN 978-80-247-1359-5.
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KOTLER' déle vknize uvadi nejvyznamnéjsi posuny smérem k digitalni
ekonomice. V pfipadé, Ze chtéji firmy vnové ekonomice uspét, musi ve svych

podnikatelskych a marketingovych tivahach zrealizovat devét zdsadnich posund.

Teémito posuny jsou:8
e ,,0d asymetrie informaci k jejich demokratizaci.
o Od zboZi elity ke zboZi pro kazdého.
e Od pftistupu vyrob a prodeje k pfistupu poznej a zareagu,.
e Od mistni ekonomiky ke globalni.
e Od ekonomiky klesajicich vynosti k ekonomice rostoucich vynosu.
o Od vlastnictvi aktiv k ziskavani ptistupu k aktivam.

e Od fizeni prostfednictvim podnikovych hierarchickych struktur k fizeni

prostiednictvim trhu.

e Od hromadnych trhti k trhiim jednotlivet.*

Z vySe uveden¢ho je patrné, ze firmy, které chtéji uspét, musi sladit nové
moznosti s hodnotovymi faktory. Jednim z hodnotovych faktord je hodnota pro
zékaznika. Firmy se musi zacCit orientovat na zakaznika, na jeho spokojenost a tomu
musi byt pfizplisobeny i distribu¢ni kanaly. Dal$im dynamickym hodnotovym faktorem
je stézejni zpusobilost. Tento faktor je urcen pro vnitini prostiedi firmy a zamétuje se
napf. na outsourcing, ktery by méla firma vyuZzivat pouze v ptipad¢, Ze aktivitu dokaze
nékdo zrealizovat lépe nez ona. Dale je dilezit¢ neustale srovndvat svou firmu
se svétovou Spickou i mimo obor, zkusit tzv. okoukat best practice. Poslednim
dynamickym faktorem jsou sité¢ spoluprace. Sit¢ spoluprace organizuje sama firma
ameéla by do nich kromé& vnitinich struktur navéazat i dodavatele a odbératele. Cilem
je vytvofit v ramci této sité partnerstvi, coz znamena zainteresovat vSechny tak, aby
se citili byt partnery. Na piiklad pokud se dodavatel stane partnerem sité¢ spoluprace,
zacne vystupovat jako jeji aktivni prvek, ktery bude investovat do svého rozvoje, zacne

se aktivné podilet na inovacich a na zakladé dobrych zkusSenosti je mozno se na n¢j

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 17-42. ISBN 978-80-247-1359-5.

8 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 20.
ISBN 978-80-7261-161-4.
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V obdobi krize spolehnout. Firmy si tak zacnou uvédomovat, Ze je lepsi mit mensi pocet

lepsich a loajalnich dodavateld, nez dodavatele neustale stidat.”

2.2 Marketingovy mix

»Jeden z tradicnich popist marketingovych aktivit hovofi o marketingovém
mixu, ktery byl definovan jako soubor marketingovych nastrojli, jez pouzivaji firmy

k dosazeni svych marketingovych cila.«*°

Dle HESKOVE™ jsou vSechny prvky marketingového mixu sluzeb vzijemné
propojeny a mely by byt v neustalé interakci, aby mohly pfinaset synergické efekty. Pro
zajiSténi interaktivity mezi jednotlivymi nastroji marketingového mixu vychazime
z nésledujicich vlastnosti:

e konzistence, kde spolu dva a vice prvkd mixu logicky souviseji a vhodné se
doplnuji,

e integrace, ktera zduraznuje aktivni a vyvazenou interakci mezi prvky mixu,

o udinnost, kterd vyZaduje takové vyuZiti kazdého prvku, které povede

k maximalni efektivnosti marketingoveho mixu jako celku.

Vzijemné ptisobeni prvki marketingového mixu zajistuje jejich konzistenci,
integraci a synergii, napomaha umistovani s poskytovanim kvalitnich sluzeb cilovym

trznim segmentim.

Uspéch jakékoliv marketingové strategie zaleZi na metodach nebo nastrojich,
které firma pouziva k dosazeni cile. Planovana koordinace a kombinace téchto metod
a nastroju k dosazeni cile je marketingovy mix. Marketingova strategie reflektuje, jak
firma integruje jednotlivé c¢asti marketingového mixu do svého marketingoveého
programu. Marketingovy mix se sklada z tzv. 4P — product, price, place a promotion.*?
Koncept 4P je orientovan z pohledu prodejct a slouzi k ovlivnéni kupcd. Literatura

uvadi koncept 4C, co? je marketingovy mix z pohledu zakaznika.™® Literatura uvadi

9 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 55.
ISBN 978-80-7261-161-4.

10 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 57.
ISBN 978-80-7261-161-4.

I HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budg&jovice : Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015. s. 141. ISBN 978-80-87472-80-4.

2 PETERSON, R. A., KERIN, R.A. Wiley International Encyclopedia Of Marketing. Marketing Strategy.
Chichester : A John Wiley and Sons, Ltd. Publication, 2011. s. 152 ISBN 978-1-405-16178-7.

3 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 58.
ISBN 978-80-7261-161-4.
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jesté marketingovy mix 3V. Jde o alternativni pojeti marketingového mixu, které se

pouziva pii stanoveni produktového portfolia.

Jeho autor N. Kumar tak marketingovy mix definoval pomérné netradi¢né a to:

e ,Valued customer (hodnotny zdkaznik) — hledani odpovédi na otazku: Koho

obsluhovat?

o Value proposition (hodnotova nabidka) — hledani odpovédi na otazku: Co

nabizet?

e Value network (hodnotova sit’) — hledani odpovédi na otazku: Jak nabizet?

Uvedené tii otazky zhruba odpovidaji tradi¢nim ekonomickym otazkam: Co, jak,
pro koho? 3V mix lze pouzit bud’ jako samostatnou alternativu, nebo rad¢ji jako
doplnéni tradi€niho mixu 4P (¢i 4C). Tim ziska organizace lepsi a komplexnéjsi pohled

na své marketingové aktivity.“**

Tabulka 1 — Marketingovy mix (4P, 4C a 3V)*

4P 4C 3V
Product Customer solution (feseni potieb Valued customers (hodnotny
zakaznika) zakaznik) Koho obsluhovat?
Price Customer cost (vydaje Value proposition (hodnotova
zakaznika) nabidka) ,,Co nabizet?*
Place Convenience (dostupnost feseni) | Value network (hodnotova sit’)
,»Jak nabizet?“
Promotion Communication (komunikace)

Podle Marketing Strategy® se ve studiich, které byly zvefejnény v posledni
dob¢, ukazuje mnoho novych nestandardnich aspekti marketingového mixu. Vybér
elementil marketingového mixu nebo marketingové taktiky zévisi na externim okoli

firmy, které se v posledni dob¢ velmi ¢asto méni. Tyto zmény vedou k velké nejistote.

Uspésnost standardniho marketingového modelu je jiZz velmi mala. V tuto chvili
je marketingovy mix zaloZen na metodach taktického modelovani s modely na bazi

chaosu a teorie komplexnich systémi.

4 Marketingovy mix 3V [online]. Plzeii : Management Mania, 2011 [cit. 2016-01-21]. Dostupné z WWW:
<https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v>.

% KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 58.
ISBN 978-80-7261-161-4.

6 PETERSON, R. A.,, KERIN, R.A. Wiley International Encyclopedia Of Marketing. Marketing
Strategy. Chichester : A John Wiley and Sons, Ltd. Publication, 2011. s. 152-154. ISBN 978-1-405-
16178-7.
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2.2.1 Produkt

Podle KOTLERA® neni produkt jen vyrobek nebo sluzba, ale jsou to i dalsi
nalezitosti, které s vyrobkem ¢i sluzbou souvisi. Muze se jednat napiiklad o design,
baleni, jméno znacky, zaruky apod. Na obrazku nize mizeme nazorné videt, jaké dalsi

faktory ovliviiuji produkt.

Obrézek 1 — Koncepce totalniho vyrobku®®

Poradenstvi

Znacka

Dle Marketing Strategy™® je termin produkt pouZivan pro skupinu podobnych
vyrobkd, které splituji urcity typ potieby a mohou byt zaménitelné v urcité skupiné

produktd.

HESKOVA? definuje sluzbu jako slozity produkt, ktery lze definovat jako
soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahujicich funkéni, socialni a psychologicke
uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt mySlenka, sluzba nebo zbozi, nebo
kombinace vSech t¥i vystupt. Sluzba obsahuje téi prvky materialni (hmotné slozky),
smysloveé prozitky (poznavanim smysly) a psychologickeé vyhody nabidky (subjektivni
hledisko).

" KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 57.
ISBN 978-80-7261-161-4.

8 ONDRAKOVA, S. Analyza spotiebitelského chovdni pii vybéru knih. Brno : Masarykova univerzita,
Filosoficka fakulta, Ustav &eské literatury a knihovnictvi, Kabinet informac¢nich studii a knihovnictvi,
2011.s. 12. Vedouci diplomové prace : Ing. Zuzana Prouzova.

YPETERSON, R. A, KERIN,R. A. Wiley International Encyclopedia Of Marketing. Marketing Strategy.
Chichester : A John Wiley and Sons, Ltd. Publication, 2011. s. 152-154. ISBN 978-1-405-16178-7.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015. s. 142-145. ISBN 978-80-87472-80-4.
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Pro tspésnost vyrobku je dilezité, aby vnimani uzitecnosti vyrobku zakaznikem
bylo v souladu s vnimanim hodnoty vyrobku. Pravé z tohoto divodu je nutno vyrobek
odlisit od wvyrobkli konkurence, tzn. diferencovat. Jakym zplisobem je mozné
diferenciaci provést? KOTLER? ve své knize Marketing podle Kotlera: Jak vytviret

a ovladnout nové trhy?, uvadi nékolik metod. Vyrobek lze odlisit:

e Fyzicky — baleni odliSné od konkurence, atraktivni design, jiné vlastnosti
vyrobku ¢i sluzby.

e Dostupnosti — zbozi mize byt dostupné jen na internetu nebo v kamenné
prodejné, lze jej objednat elektronicky apod.

o Servis — rozdilné servisni podminky, instalace, zaSkoleni obsluhy, moZnost
vymény v rdmci servisu.

o Cena - spravné nastaveni ceny vyrobku.

e Image — vytvoreni silné znacky, prezentace v mediich ¢i znamymi osobnostmi,

produkt by mél mit svou zndmou tvar.

Kazdy uspésny produkt ¢i sluzba je diive ¢i pozdéji okopirovéana, proto

je dulezité neustale hledat ptisti konkuren¢ni vyhodu.

Podle knihy Marketing v pohybu je dnes produkt v rukach zakaznika. Zakaznik
si v tuto chvili, diky rozmachu informa¢nich technologii, miZze sam navrhovat pocitace,
design obleceni, auto, kuchyn apod. To jaky produkt bude, jaké bude mit vlastnosti
ajaké sluzby snim budou spojeny, si zvoli kazdy zakaznik individualné, proto

se z produktu stavé individulni zaleZitost.?

Vzhledem k zamé&feni prace se v ramci kapitoly produkt vénuji i charakteristice
a specifikim vyrobku. Podle KOTLERA? je vyrobek ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto
trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo prani. K vyrobkiim, které se objevuji na trhu,
patii fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby, mista, nemovitosti, informace a ideje.*
Vzhledem k tomu, ze nékteré vyrobky rtznych vyrobct mohou byt snadno

zaménitelné, je nutné, je pro jednoznacné vniméni zdkaznikem diferencovat (znacky

automobilll, kosmetiky). Na druhé strané¢ jsou vyrobky, vétSinou bézné spotieby, kde

2L KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdiet a ovlddnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. s. 57. ISBN 80-726-1-010-4.

22 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 50.
ISBN 978-80-7261-161-4.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 410. ISBN 978-80-247-1359-5.
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zakaznik znaCku vyrobku nevnima a nerozliSuje mezi jednotlivymi vyrobci (mrazené

kufte, aspirin apod.).

V nékterych piipadech se vyrobek jen velmi téZko diferencuje, vyrobce musi pro
jeho snadné zarazeni v oCich zakaznika, pouzit odliSeni pomoci sluzeb. Pro odliseni
vyrobkii je mozné vyuzit naptiklad nasledujici sluzby:**

e Snadnost objednéni: v soucasné informacni dob¢ je snadnost objednani vyrobku
zakaznikem vysoka, ptikladem jsou internetové obchody s elektronikou,
internetové bankovnictvi apod.

e Dodani: jak rychle, piesné a s jakymi dodate¢nymi sluzbami je vyrobek dorucen
k z&kaznikovi.

« Udrzba a opravy: jedna se obvykle o servisni program tykajici se zakoupeného
vyrobku, pomoc technika po telefonu nebo databazi poruch, které miize

zakaznik sam odstranit.

2.2.2 Cena

Marketingové usili se to¢i kolem stanoveni hodnoty, zvlast¢ z pohledu
zédkaznika. Stanoveni ceny a ostatni faktory marketingového mixu jsou strategickym

cilem pro management a dalsi kli¢ové procesy.

V historii se cena zbozi Ci sluzeb urCovala, jako vysledek vyjedndvani mezi
prodavajicim a kupujicim. Stanoveni stejné ceny pro vSechny zékazniky je aZ trendem
moderni doby. V soucasné dob¢ Internetu, kdy dochazi k ptizpusobeni ceny
zékaznikovi, nebot’ tento si vybere produkt ¢i sluzbu nejen podle ceny, ale také podle

nabizenych doplitkovych sluzeb, se od fixnich cen ustupuje.25

Cena a cenova rozhodnuti jsou dle HESKOVE?® diilezité pro vniméani hodnoty
a kvality sluzeb zédkaznikem a hraji vyznamnou ulohu pfi budovéani image znacky. Cena
piimo ovlinuje kvalitu vystupt firmy, protoZe ostatni slozky marketingového mixu jsou
pro firmu poloZzkami nakladovymi. Hodnota sluzby neni stanovena pouze cenou,
ale i uzitkem, ktery sluzba zakaznikovi piinese. Zakaznik i u sluzeb srovnava cenu

s konkurenci.

? KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 416-418. ISBN 978-80-247-1359-5.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 417. ISBN 978-80-247-1359-5.

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budg&jovice : Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015. s. 144-145. ISBN 978-80-87472-80-4.
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Tvorba cen

KOTLER?' tiké, e vétsina kupujicich mé znalost o tzv. cenovém rozpéti, ale malo
z nich si pamatuje konkrétni cenu u daného vyrobku. Pf#i nakupnim rozhodnuti pak
kupujici vychazi ztzv. referen¢ni ceny, coZz je cena, kterou si zékaznik pamatuje

a ptifadi ke konkrétnimu zbozi. Mezi referen¢ni ceny z pohledu zékaznika patii napf.

v

cvwr

cena.

Dal8im dulezitym faktorem, ktery zakaznik vnima je pomeér ceny a kvality. Jedna
se vetsinou o vyrobky, které maji velmi silnou image napt. parfémy, automobily. Lidé
obvykle vnimaji drazsi zbozi jako kvalitngjsi. KOTLER?® ve své knize uvadi, Ze po
objektivnim srovnani spolehlivosti aut byly nékteré znacky =z hlediska vnimani
zdkaznikem podhodnocené a nékteré nadhodnocené. To znamena, Ze auto je

v

spolehlivéjsi, nez je zakaznikem vniméno a obracene.
Stanoveni ceny

Marketingové pojeti ceny je dle HESKOVE? chapéno z nékolika hledisek. Cena
je marketingovym nastrojem, signalem pro kupujici, konkurenénim nastrojem a hlavné
zdrojem piijmu spolecnosti. Rozhodnuti o cenég, cenové strategii a politice ovliviiuje
velké mnozstvi faktord. Je to naptiklad umisténa sluzby, stanoveny marketingovy cil,
konkurence, kapacita sluzby apod. Stanoveni cila a strategie pfi tvorbé ceny: tento krok
vychazi z ekonomického zhodnoceni firmy. Firma se zde musi rozhodnout, ktery cil si
pro konkrétni vyrobek vybere a na zdkladé¢ toho zvoli vhodnou strategii pro tvorbu
ceny:

o Preziti — jedna se o kratkodoby cil, kdy ma firma napiiklad pievis vyrobni
kapacity. Firma v tuto chvili fesi, zda cena pokryva variabilni a nékteré fixni
naklady.

o Maximalni soucasny zisk — spolecnost voli cenu tak, aby dosahla svého cile,

kterym v tomto piipadé mohou byt urcité parametry cash flow nebo navratnost

investice.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 471. ISBN 978-80-247-1359-5.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 471. ISBN 978-80-247-1359-5.

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budg&jovice : Vysoké $kola evropskych
a regionalnich studif, 2015. s. 149. ISBN 978-80-87472-80-4.
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e Maximalni trzni podil — v tomto piipadé chce firma dosahnout tohoto podilu
tak, Ze snizi cenu a predpokladd, ze trh bude na toto sniZeni reagovat zvySenim
trzniho podilu ve prospéch firmy. Dale to pifedpoklada, ze vysSi objem trzeb
povede k niz8§im nakladiim na jednotku.

o Navratnost investic — cena je stanovena tak, aby dosSlo k Zadouci navratnosti

investic.

Zjist’ ovani poptavky

Podle ekonomickych zakonii jsou vzdy poptdvka a nabidka v nepfimé umeéte,
coZ znamena, ¢im vysSi cena, tim nizs$i poptavka. Zakaznici reaguji citlivé na zménu
ceny v piipadé, ze se jedna o zbozi, které je bud’ drahé, anebo se nakupuje casto.
Z tohoto pohledu je logické, Ze se vyrobci snaZi orientovat na zakazniky, ktefi na cenu,
tak citlivi nejsou. BohuZel v dobé Internetu, jsou zékaznici na cenu velmi citlivi.
Je to dusledek toho, ze ve velmi kratkém case dokaZzou u vyrobku udélat cenové

porovnani.

Vyrobci pro optimalni stanoveni ceny pouZzivaji nékolik metod. Jedna
se naptiklad o rizné cenové experimenty se zménou ceny a sledovanim obratu. Dale
firmy pouzivaji rizné prazkumy trhu a dotaznikova Setfeni, kde zjiStuji postoje

spottebiteld.
Odhadnuti nakladi

Poptavka vytvaii cenovy strop vyrobku, ndklady stanovuji spodni mez ceny
vyrobku ¢i sluzby. Proto, aby spole¢nost v konkurenénim prostfedi ptezila, musi
z dlouhodobého hlediska stanovit cenu tak, aby tato pokryla naklady na vyrobu,

distribuci a prodej vyrobku.
Analyza konkurence

Pro spravné stanoveni ceny je potfeba co nejpodrobnéji znat cenové kalkulace
konkurence. Na zaklad¢ tohoto prizkumu mtize firma zjistit, Ze napf. nenabizi nckteré
hodnoty jako konkurence, takze by je méla z ceny odecist apod. Stanoveni ceny podle

konkurence je velmi sloZité, protoZe toto know-how si kazda spole¢nost velmi stieZi.
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Volba konecné ceny

Do konec¢né ceny musi spolecnost, kromé vyse uvedenych faktorti zapocitat dalsi
faktory, které souviseji napi. s marketingovymi aktivitami, cenovou politikou nebo

segmentaci trhu.
Prizpiisobovdni cen

Spole¢nosti obvykle nemaji stanovenu jednu cenu pro jeden vyrobek. Cenova
politika obvykle obsahuje spiSe cenovou strukturu, na zakladé které se pak nasledné
odviji cena pro napf. jednotlivé zdkazniky, segmenty trhu ¢i rizné lokality.
Ptizptisobeni cen muze vyuzivat napiiklad néasledujicich néstrojﬁ:30

e Tvorba cen dle regionu — pro kazdy region je cena stanovovana samostatné
a to na zékladé analyzy konkurence, béznych cen a samoziejmée poptavky.

o Slevy a prirazky — vétSina spolecnosti poskytuje slevy napt. za v€asnou platbu,
objem nakupu, ndkup mimo sezénu apod. A samoziejm¢ v piipadé nesplnéni
podminek firmy ucétuji zakaznikim 1 pfirazky. S pfirazkami ¢i pokutami
se mtizeme setkat napf. v bankovnictvi, kdy za nesplaceni dluzné Ccastky

v terminu, zaplatime penale.

o Diferencovana tvorba cen — ceny jsou spole¢nostmi tvoieny tak, aby odrazely
rozdily mezi zakazniky, lokalitami apod. V tomto ptipadé¢ muze dojit k cenové
diskriminaci, kdy ,,spole¢nost prodava vyrobek nebo sluzbu za dvé nebo vice

cen, které neodrazeji propor¢ni rozdil v ndkladech*.

2.2.3 Distribuce (Placement)

Jednim z velmi dulezitych ukolt marketingového mixu je zajistit kvalitni
distribuci. Distribuce neni jen otazkou dopravy. Je to cely proces, ktery fesi, jak
se produkt dostane z vyroby az k zakaznikovi. Dulezité je vybrat vhodny distribu¢ni
kanal, ktery bude vhodny, jak pro typ vyrobku, tak i pro zakaznika (segment trhu).
Distribu¢ni kanal je nutné vybrat velmi zodpovédné, protoze jeho budovani je
dlouhodoba a nékladna zaleZitost.' V soudasné dobé je rozvoj distribuénich kanal
velmi rychly, souvisi to srozvojem a velkym pouzivanim internetu. Zbozi bézné

potieby je jiz mozné si po internetu objednat a to véetné dodavky az domt. Dalsi

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 492. ISBN 978-80-247-1359-5.

3L PAVLECKA, V. Marketingovy mix [online]. M-Journal, 2008 [cit. 2016-01-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html>.
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atypické zbozi, které ma velmi zajimavy distribu¢ni kanal, jsou elektronické knihy ¢i
hudba. Po objednani a zaplaceni téchto produktu si je zakaznik okamzité stahne do
svého zafizeni. Toto pfizpusobeni distribu¢niho kanalu zakaznikovi je pro vyrobce

vvvvvv

cen a nabidek pro jednotlivé kanély.*

Z hlediska sluzeb, které jsou neoddélitelné od z&kaznika, neni mozné uvaZovat
0 umisténi sluzby bez peclivého zvazeni potfeb zakaznika, proto je rozhodnuti

0 umisténi sluzby kompromisem mezi potfebami producenta a pozadavky zékaznika. >

Tabulka 2 — Metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisténi*

Charakter interakce mezi zakaznikem Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

a organizaci poskytujici sluzby et s Vice mist

zékaznik jde za sluzbou do provozovny | divadlo, kadefnictvi, pradelna | autobusova doprava, hotelové
a restauracni fetézce,

bankomaty
sluzba prichazi za zakaznikem taxi, instalatéfi, opravy postovni sluzby (dorucovani
televizi zasilek), silni¢ni sluzba
opravy aut, odtahy
Zékaznik a organizace nejsou ve Internetové obchody, telekomunikace, poskytovani
vzajemném osobnim styku teleshopping internetu, televizni

a rozhlasové sité

Distribucni cesty se déli na piimé a nepiimé. Pfima cesta vede vzdy od vyrobce
k zdkaznikovi. Pifima cesta se vyuzivd napf. v prodeji zemédélskych produkti
(farmaiské trhy). Nepiima distribuce vyuzivd mezi vyrobcem a spotiebitelem nékolika
mezi¢lankl. Témito meziclanky jsou obvykle velkoobchody a maloobchody. V piipadé,
ze je zbozi distribuovano pfes mezi¢lanky, je jeho cena obvykle vys$si nez pfi pfimém
prodeji. Vyhodou mezi€lankt je vyssi dostupnost zboZzi napf. v siti supermarketti.

Dle VASTIKOVE® m4 distribuce sluzeb sva specifika a to zejména z hlediska
distribuce sluzeb. Toto vychazi ze zakladnich vlastnosti sluzeb:

e sluzby nelze vlastnit, proto je neni mozné transferovat pomoci distribuc¢niho

kanalu,

%2 KOTLER, P., MAESINCEE, D. C. J. Marketing v pohybu. Praha : Management Press, 2007. s. 50.
ISBN 978-80-7261-161-4.

3 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 124-125.
ISBN 978-80-247-2721-9.

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2001. s. 121. ISBN
8071699950.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 127.
ISBN 978-80-247-2721-9.
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e (isté sluzby jsou nehmotné a znicitelné, proto se nedaji skladovat do zasoby,

o neoddélitelnost sluzeb logicky vyzaduje, aby se zprostiedkovatel stal

I poskytovatelem, nebo aby existoval ptimy distribu¢ni kanal.

2.2.4 Propagace a komunikaéni mix

,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji
informovat i presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace piedstavuje v jistém
smyslu ,hlas* znacky a je prostfedkem, jimZ lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se

spottebiteli.

Marketingovd komunikace vykondva pro spotfebitele mnoho funkeci.
Spotiebitelim muze byt hodné feéeno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouZiva,
jakym druhem osob, kde a kdy. Spotiebitelé se mohou dozvédét, kdo vyrobek vyrabi,
jaka spolec¢nost a znacka za nim stoji a mohou ziskat podnéty nebo odmeény, kdyz ho
vyzkouseji nebo budou pouzivat. Marketingova komunikace umoziiuje spolecnostem
spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi.
Marketingova komunikace mutize pfispét k hodnoté znacky tim, ze ji v§tipi do mysli

spottebitelt a dotvofi jeji image.“36

Vyrobce miize mit skvély a cenové dostupny vyrobek, ale pokud se o ném

zékaznik nedozvi, je uvedeni na trh problémem.

Marketingovy komunika&ni mix se sklada ze $esti prvki:®’
o Podpora prodeje — rizné pobidky a podnéty, které maji zakaznika nalakat
k prodeji konkrétniho produktu. Jedna se o kratkodobé aktivity napf. vystavy,

veletrhy, slevové kupony.

e« Reklama - placena forma prezentace neosobnim zpusobem, ktera slouzi
k propagaci zbozi ¢i sluzeb napt. plakaty, loga, billboardy.

o Udalosti a zazitky — riizné Cinnosti a aktivity, které firma financuje za G¢elem

vytvofeni interakci spojenych s firmou napft. festivaly, sportovni utkdni nebo

pouli¢ni aktivity.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5.
¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5.
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o Public relation — je proces fizeni vztahi mezi firmou, jejimi zakazniky,
dodavateli a okolim. Mezi aktivity public relation patii napt. tiskové zpravy,

balicky ¢i akce pro novinare nebo charitativni ¢innost.

o Direct marketing — jedna se o pifimou komunikaci se zakaznikem pomoci
emailu, telefonu nebo internetu. Firmy tento zptsob komunikace vyuZzivaji
k dialogu s potencialnimi zakazniky.

e Osobni prodej — probiha na bazi osobniho kontaktu obvykle formou prezentaci,

predvadécich akei nebo poskytnutim vzorki.

Teoreticka Cast se vénovala definici marketingu a marketingovému mixu.
| pfesto, Ze je prodej nahradnich dilt uzce spjat se sluzbou, tedy servisem automobild,
jsou pro praktickou ¢ast pouzity pouze zakladni nastroje marketingoveho mixu, coz je
produkt, cena, komunikace a misto. Tato varianta byla zvolena, protoze SKODA
Originalni dily® by z hlediska definici spadaly spiSe do kategorie marketingu vyrobku,
ktery se fidi charakteristikou 4P, tedy zékladnimi faktory marketingového mixu.
V soudasné dobé viak SKODA Originalni dily® nejsou nabizeny jako produkt, ale
pouze jako soucast sluzby, proto je v uvodni teoretické ¢asti tato skute¢nost zminéna.
Prakticka &ast zohlediiuje redlnou skuteGnost ve spoletnosti SKODA, kterd pro
marketing SKODA Originélnich dila® vyuziva také zékladnich prvki marketingového

mixu. V této marketingové strategii je produkt st€Zejnim prvkem mixu.
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3 SKODA AUTO A.S. - CHARAKTERISTIKA
SPOLECNOSTI

SKODA AUTO a.s. (dale jen SKODA) se sidlem v Mladé Boleslavi v Ceské
republice patii k nejstar§Sim automobilkdm na svété. Pocatky Spolecnosti sahaji do roku
1895, kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement vytvofili podnik, ktery polozil zaklady vice

nez stoleté tradice vyroby ¢eskych automobilt.

Znatka SKODA je vice nez 20 let soucasti koncernu Volkswagen. B&hem této
doby se objemy dodavek skupiny SKODA podstatné zvétsily a jeji produktové portfolio
se vyrazné rozsifilo. V sou¢asné dobé SKODA zaméstnava po celém svétd vice nez

26 tisic osob.

Spoleénost SKODA ma vyrobni zavody v Ceské republice a v Indii a vyrabi auta
také v Cing, Rusku, na Slovensku, na Ukrajind a v Kazachstanu. Tato mezinarodni
zakladna vytvoftila ptedpoklady pro planovany rust skupiny v piistich nékolika letech.
Podminky k tomu jiz existuji, totiz skvélé vozy, silna znacka, motivovany a schopny
tym a schopnost pfeménit inovace v takovy ptinos pro zékazniky, ktery odpovida heslu

»oimply Clever*.

vvvvv

jeji sit’ ¢ita 184 obchodnich mist véetné servisu a 47 autorizovanych servisnich mist.
Rok 2015 byl pro SKODA v mnoha ohledech rekordnim. SKODA ve 120. roce
existence firmy dodala svym zékaznikim celosvétové 1 055 501 vozi, coZ je nejvice
za celou historii firmy. Milion prodanych vozi SKODA oviem piekro¢ila poprvé jiz
v roce 2014. Meziro¢ni narast byl pak 1,8 procenta. V lednu vyrazila k prodejctim nova
Fabia Combi a hned v Unoru byla piedstavena teti generace automobilu Superb, ktery
pak po cely rok 2015 slavila tspéchy. SKODA se déle intenzivné piipravuje na
roz§ifeni svého zastoupeni v segmentu SUV, které je planované na zavér roku 2016.
Nas oviem zajimé trh &esky, kde SKODA v roce 2015 prodala 73 927 automobili.
SKODA na ¢&eském trhu nepfetrzité rostla poslednich 26 mésict. V porovnani
s pfedchozim rokem prodala SKODA v Ceské republice o 15 836 automobilii vice, coz
pfedstavuje meziro¢ni rast o 27,3 procenta. Znacka tak rostla vice nez celkovy trh.
Hodnota trzniho podilu znacky SKODA na domécim trhu &ini 32 procent. V pétici
nejprodavangjsich vozi na &eském trhu figuruje znacka SKODA hned na prvnich tiech
ptickach s modely: Octavia, Fabia a Rapid. Fabia ve srovnani s lofiskym rokem

prekonala veSkera ocekavani a zaznamenala rekordni rast o 133 procent. Dobrym
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vysledkim napomaha i nova image znacky. 184 dealert jiZz zatraktivnilo své
showroomy v duchu nového SKODA designu, ktery je pro viechny obchodniky shodny.
Zakaznici se nyni tési jesté vyssi trovni kvality sluzeb i individualni péci. Novinkou
mezi sluzbami pro zékazniky je od roku 2014 tzv. operativni leasing, ktery spole¢nost
SKODA nyni nabizi i fyzickym osobam. Tento zptisob pronjmu nového vozu, ktery je
znam pod ndzvem SKODA Bez starosti je na vzestupu a meziroéné zaznamenal rist

0 4,7 procenta.*®®

3.1 Produktové portfolio spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Pied vstupem znalky Volkswagen vyrabé&la automobilka SKODA omezenou
paletu osobnich automobilid. Po 25 letech uspésné spoluprace cita aktualni portfolio
znatky SKODA 6 modelovych fad a automobily se nabizeji ve 40 riznych variantach.
Modely znaéky SKODA maji atraktivni design a velkou uZitnou hodnotu. Jsou
pozitivné hodnoceny za ,,Simply Clever feSeni, kterd svym zakaznikiim nabizeji.
Poledni pifedstavené modely odstartovaly novou éru dynamickych linii a moderniho
vzhledu. V neposledni fadé pfinasi modely znatky SKODA vybornou konektivitu, ktera

u zakaznikl ziskéva na vyznamu.

Aktualni portfolio znacky SKODA nabizi tyto modely:

« SKODA Citigo — nejmensi model znatky SKODA s moderné navrzenou
ttidvefovou nebo pétidverovou karoserii je doma predevsim ve méstech. V roce
2014 se SKODA Citigo poprvé predstavila v atraktivnim, sportovné ladéném

provedeni Monte Carlo.

« SKODA Fabia a SKODA Fabia Combi — je od vice nez 3,5 milionu prodanych
vozi od roku 1999 druhym nejproddvanéjSim modelem znacky po modelu
SKODA Octavia. Nova SKODA Fabia, zcela nové vyvinuty maly viiz z Mladé
Boleslavi, oslavila dvojitou svétovou premiéru na autosalonu v Pafizi v fijnu
2014, kdyz se piedstavila v provedeni hatchback i combi soucasné. Z vozu
vys$ich tiid Fabia piebira vyspélé bezpe¢nostni a komfortni prvky a systéemy
infotainmentu. Nova SKODA Fabia je lehéi, uspornéjsi, nabizi mezigeneratné

vice mista v interiéru a nejvétsi zavazadlovy prostor ve svém segmentu.

% Novy rekord znacky Skoda [online]. Mlada Boleslav : SKODA AUTO, 2016 [cit. 2016-01-20].
Dostupné z WWW: <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1286>.
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SKODA Rapid a SKODA Rapid Spaceback — vyplituje v nabidce znacky prostor
verzi modelovymi fadami SKODA Fabia a Octavia. Interiér vynika fadou
chytrych detailt a velkorysou nabidkou prostoru. Spolu se specifickymi verzemi
pro Indii a Cinu je SKODA Rapid kli¢ovym modelem ristové strategie SKODA.
Od podzimu 2013 se k fadé¢ Rapid ptidal také Rapid Spaceback, prvni model
znadky SKODA s karoserii hatchback v niz§i stfedni tiidé.

SKODA Yeti — na konci roku 2013 absolvoval model Yeti diikladnou
modernizaci, aje tak k dispozici ve dvou variantach. Model SKODA VYeti je
mimo zpevnéné komunikace. Paletu sportovné ladénych modeli Monte Carlo

rozsiiil v roce 2014 také viiz SKODA Yeti Monte Carlo.

vvvvvv

v historii zna¢ky SKODA. Zcela novy model, ktery SKODA AUTO piedstavila
na konci roku 2012. V uplynulych dvou letech byla na trh uvedena fada
odvozenych verzi a variant, a tak je nyni nabidka této klicové fady kompletni.
V ¢ervnu 2014 byla na trh uvedena SKODA Octavia G-TEC — prvni Octavia se
standardnim pohonem na stla¢eny zemni plyn (CNG). Dalsi klicovou novinkou

roku 2014 v fadé Octavia byla SKODA Octavia Scout.

SKODA Superb zt&lesiiuje ve své tiidé mimotradnou kvalitu za p¥iznivou cenu.
V unoru roku 2015 se v Praze konala svétova premiéra jiz tieti generace
vlajkové lodi SKODA. Tento viiz ptivadi znacku do nové dimenze, co se tyce
designu, techniky a komfortu. Linie karoserie jsou soucasné sportovni
i elegantni. Superb, vstoupil na trh s neuvétitelnym uspéchem, zakazky vzrostly
0 36,4 %.

Obrézek 2 — Produktové portfolio®
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% Rekordni rok 2015: SKODA AUTO dodala svym zdkaznikim 1,06 milionu vozii [online]. Mlada

Boleslav :

SKODA AUTO, 2016 [cit. 2016-03-09]. Dostupné z WWW: <https://media.skoda-

auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1289>.
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3.2 Analyza okoli — PEST analyza

Pro zhodnoceni marketingové pozice spolec¢nosti na trhu byla zvolena PEST
analyza. Tato analyza hodnoti politické, ekonomické, socialni a technologické faktory,
které ovliviiyji fungovani firmy. Nize jsou popsany vybrané faktory, které maji vliv

na fungovani spole¢nosti SKODA.

3.2.1 Politické faktory

Spole¢nost SKODA vénuje zvlastni pozornost povinnosti dodrzovat pravni
predpisy, stejn¢ tak i vnitini predpisy, etickd a dal$i dobrovolné pfijatd pravidla
tzv. compliance. Compliance se dle webovych stranek spolegnosti®® neomezuje pouze
na obchodni vztahy, ale vztahuje se na vSechny ¢innosti uvnité i vné skupiny. Timto
piistupem skupina SKODA dava najevo, Ze jeji jednani bude odpovidat pozadavkim
pravnich a etickych pravidel platnych pro hospodatfskou soutéz, finanéni a danovy
sektor, ochranu Zivotniho prostiedi a zaméstnanecké vztahy véetné zajisténi rovnych
piileZitosti. Dale spole¢nost SKODA plné respektuje a dodrzuje pravni predpisy Ceské
republiky, jako je novy obcansky zakonik, zakon ¢. 89/2012 Sb. ucinny od roku 2014,
zékonik prace, zakon ¢. 262/2006 Sb., nebo danovy tad, zékon ¢. 280/2009 Sb. Stejné
tak v platném znéni legislativu a direktivy EU, které souviseji sjejim predmétem
podnikani, jako je naptiklad nafizeni Evropské komise ¢. 461/2010 zname jako blokova
vyjimka pro odvétvi motorovych vozidel. Firma SKODA je ale také ovliviiovana
okolnimi faktory plisobicimi na spolecnost z vnéjSku. Jsou to mimo jiné intervence
Ceské narodni banky, které udrzovanim vysokého kurzu koruny zdrazuji firmé ndkupy
ze zahrani¢i. Velky vliv na vysledky firmy ma také politicka situace v Rusku a na
Ukrajiné. Napjata politicka situace a embargo zptsobilo firmé SKODA vyrazné ztraty
na ruském trhu. Zasadni vliv na produkty firmy SKODA maji také nafizeni Evropské
komise ptedepisujici limity pro emise Skodlivin a CO,. Zavadéni novych emisnich
norem je investicné velmi narocné. DalSi ptikladem jsou pak povinna zafizeni pro

nouzovou komunikaci se sloZzkami integrovaného zachranného systému.

0 Compliance [online]. Mlad4 Boleslav : SKODA AUTO, 2015 [cit. 2016-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://cs.skoda-auto.com/company/compliance/compliance>.
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3.2.2 Ekonomické faktory

Dle vyroéni zpravy spolegnosti SKODA zaznamenala zapadni a stfedni Evropa
v roce 2015 rust celkového poctu vozi dodanych zakaznikim a to diky rostoucimu
automobilovému trhu a zaroven diky uspé$né pokracujici modelové ofenzivé. Naopak
ve vychodni Evropé, silné¢ ovlivnéné slozitou politickou a hospodarskou situaci
vV Rusku, byly dodavky niz$i nez v pifedchozim roce. Cely evropsky region mezirocné

zvysil svlij odbyt o 1,2 procenta.

V samotné zapadni Evropé pak rok 2015 znamenal zasadni rGst dodavek, a to
04,3 procenta. Ve stiedni Evropé udrzuje znatka SKODA rostouci kurz. Region
Zamoti/Asie a predevsim rostouci trh v Ciné hraji v riistové strategii SKODA kli¢ovou
roli. Celkem se zde podafilo dodat zédkaznikiim 364 794 vozi znatky SKODA, coz

odpovida meziro¢nimu zvyseni o 2,8 %. "

V roce 2015 SKODA AUTO a.s. dodala zakaznikim celkem 1 055 500 vozi.
Jedna se o meziro¢ni nartst o 1,8 %. Odbyt Spole¢nosti meziro¢né vzrostl na 778 416
vozil. Trzby spoleénosti SKODA se zvysily na 314,9 mld. K¢&. Podil odbytu vozil na
celkovém obratu ¢inil v roce 2015 84,5 % (2014: 84,1 %). Nejvice byly prodavany
modelové fady SKODA Octavia, SKODA Rapid a SKODA Fabia. Obchod
s originalnimi dily a pfislusenstvim se na celkovych trzbach podilel 5,9 % (2014:
5,6 %). Zbylych 9,6 % (2014: 10,3 %) piedstavovaly trzby za dodavky komponentl

do spole¢nosti koncernu Volkswagen a ostatni vynosy.

Graf 1 - Odbyt vozii a triby v letech 1996 — 2015*
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* Vyroéni zprava 2015 [online]. Mlada Boleslav : SKODA AUTO, 2016 [cit. 2016-03-21]. Dostupné

z WWW: <http://cs.skoda-auto.com/company/investors/annual-reports>.
*2 \/lastni zpracovani.
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3.2.3 Socialni faktory

Vzhledem k ekonomické situaci CR a pieklenuti recese, zagina ekonomika riist.
Dle makroekonomické predikce MF CR dochazi ke snizovani nezaméstnanosti a tento
trend bude pokracovat i v roce 2016. Déale dochazi k rustu ekonomiky a HDP. Mzdovy

vyvoj by mél byt také ptiznivy a predpoklada se rist mezd ve vysi 4,5 procent.

Trh préce je lehce ovlivnén nepfiznivym demografickym vyvojem zptisobenym
snizenou porodnosti a také odchodem potencialu mladych zaméstnancii do zahranici,
vyvolanym otevienim hranic pracovnich trht v EU. Problémem pracovniho trhu je
nedostatek technicky vzdélanych odborniki s relevantni praxi. Tuto problematiku
SKODA fesi systematicky jiz od turovné uéihovského Skolstvi, pies stfedni $kolu
s maturitou az po vychovu manazer na SKODA AUTO Vysoké 3kole. Dale SKODA

disponuje propracovanym systémem vzdélavani dospélych.

3.2.4 Technologické faktory

Automobilovy trh ovliviiuje spousta technickych a technologickych vlivi.
Vzhledem ktomu, 7e SKODA je leaderem ve vyrobé osobnich vozii v CR snaZi
se vyuzivat svou konkurenéni vyhodu, ktera plyne zvyrazné podpory technického
vyvoje. Dle vyroéni zpravy z roku 2015 investovala spolecnost 15,9 mld. K¢&. Nejvetsi
cast sméfovala do produktovych investic v souvislosti nabéhem novych modelt
a agregat. Dale je SKODA zodpovédna za vyvoj maloobjemovych nepiepliiovanych
motortl pro cely koncern VW. Z modelové ofenzivy, kterd je soucasti ristové strategie
SKODA, vyplyva, Ze piiblizné kazdych 6 mésicti bude na trh uveden novy popiipads
inovovany produkt. V roce 2016 uvede SKODA na trh novy automobil kategorie SUV.
Cisla prodejti jednoznaéné ukazuji na rostouci trend tohoto segmentu, kde bude
SKODA od 2016 zastoupena dvéma modely. Pfi vyvoji musi byt zohlediiovana veskera
natizeni komise EU a produkty tak musi plnit pfisné limity na obsah Skodlivin
ve vozech, tak jako ve spalindch. Vzhledem Kk rozsitovani poptavky po automobilech
bude v nésledujicich letech dochazet k modernizaci stdvajicich wvyrobnich linek
arozifeni zavodu v Kvasinach. Zajimavosti je, ze SKODA ma vysoce propracovany
systém implementace inovativnich feSeni, ktery motivuje zaméstnance k vymysleni

zlepsujicich feseni at’ na irovni vyroby ¢i na Grovni vyvoje.
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Tabulka 3 — PEST analyza pro spole¢nost SKODA AUTO a.s.”®

Politické faktory

Ekonomické faktory

Vypisovani vyzev ze strukturalnich fondt -
podpora podnikani.

Politicka krize na Ukrajin¢.

Zavedeni obchodniho embarga proti Rusku.
Maléd podpora podnikani ze strany regiond
i statu.

Slozita narodni legislativa.

Zavedeni novych procedur pro méfeni
Skodlivin vypousténych motorovymi vozidly
(direktiva EU).

Finanéni krize Recka.

Mozné dalsi intervence ke stabilit¢ koruny.
Povinny pfechod na emisni normu EUG6.
Povinnost implementace systému e-Call.
Korupéni prostiedi v politice.

Stabilni kurz ¢eské koruny (intervence CNB).
Zaméteni na racionalni vyuzivani energii
a pfirodnich zdroji.

Pro rok 2016 instituce v pruméru pocitaji
S mirnym zrychlenim ristu na 2,5 %. V obou
letech by mél byt rist ekonomiky taZzen domaci
poptavkou, a to jak vydaji na konecnou
spotfebu, tak investicemi do fixniho kapitalu.
Zanedbatelny piispévek Cistych vyvozl k rtustu
HDP odrazi nejen.

Rok 2016 by se mél, obdobné jako piedchozi
rok, vyznaCovat velmi nizkou inflaci, a to
pfedevsim kvlli vyrazné protiinfla¢nimu
pusobeni ceny ropy.

Primérnda mira inflace by tak letos mohla
dosahnout na 0,6 %.

Situace na trhu prace by se diky rlstu
ekonomiky méla zlepsovat. Rlist zamé&stnanosti
by se v tomto roce mohl drzet mirné nad
hranici 0,5 %, zatimco mira nezaméstnanosti
by méla klesat — letos by v priméru za rok
m¢éla dosahnout 4,4 %.

Objem mezd a plati by si mé¢l udrzet dynamiku
z ptredchoziho roku. Pro rok 2016 by se pak
mzdy a platy mohly zvysit 0 4,5 %.

V letech 2015 i 2016 by mél bézny ucet
platebni bilance vykéazat mirny piebytek. Na
saldo bézného uctu bude ptiznivé piisobit nizka
cena ropy.

SniZovani cen pohonnych hmot u tuzemskych
Cerpacich stanic.

Stabilni kurz ¢eské koruny.

Ocekava se mirny hospodafsky rast u nas
i v Evropé.

* Makroekonomicka predikce — duben 2016 [online]. Praha : Ministerstvo financi CR, 2016 [cit. 2016-
04-10]. Dostupné z WWW: <http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-
predikce/2016/makroekonomicka-predikce-duben-2016-24519>.
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Socialni faktory

Technické faktory

e Primérna délka zivota se neustdle zvysuje. U | o

muzl je to 74 let a u Zen 80 let.

e Primérnd hustota zalidnéni je v CR asi 131 |e

obyvatel na km?.

e Migrace obyvatel, pievazuje u nas pocet|e

pfistéhovalych oproti vystéhovalym.

e  Vzdélani: °

e  Zakladni 17,6 %.

e Stfedni v¢. vyuceni 33 %.

e Uplné stiedni 27 %.

e VySSiodborné 4 %

e VysokoSkolské 12,5 %.

NabozZenstvi:

e Vice nez 79 % obyvatelstva bez vyznani.
Mzdy:

e  Primérnd mzda Cini v roce 2016 27006 K¢.
e Minimalni mzda v roce 2016 je 9 900 K¢.

e Vramci CR je velmi dobra dostupnost a to |®

vzhledem k rozsahlé silni¢ni a zelezniéni siti.

e Projekty spoletenské odpovédnosti Skoda | ®
Auto.
Globalni priority: o

e Dopravni bezpecnost.
e  Technické vzdé€lani.

e Podpora déti.

e  Bezbariérova mobilita.
Lokalni priority:

e Pécée o zaméstnance.

e  Spoluprace s regionem.

Vroce 2014 bylo na vyvoj v Auto Skoda
vynalozeno 13,25 mld. K¢.

Nové vyvojové centrum motord pro koncern
VW.

Kazdych 6 mésict bude na trh uveden novy
model nebo aktualizovany model.

V roce 2016 bude uveden nova modelova fada
SUV ve velikosti A+.

Snizovani spotieby a zlepSovani aerodynamiky
scilem dosazeni pfisnych limitat CO2 roku
2020.

Nové vykonné a Gsporné agregaty.
Zvysovani stavajici kapacity vyrobnich linek.
Modernizace stavajicich vyrobnich linek.
Roz§ifovani zavodu v Kvasinach.

Spole¢nost projevuje svou
konkurenceschopnost i diky $pickovym
vysledkiim v motosportu.

Vysoce bezpecné vozy vzhledem ke
konkurenci.

Implementace inovativnich feSeni v oblasti

vyvoje a vyroby.

Propracovany systém na zavadéni
zlepSovatelskych navrht.
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4 BLOKOVA VYJIMKA PRO ODVETVI
MOTOROVYCH VOZIDEL A JEJI SPECIFIKA

Jedna z praktickych ¢asti prace bude vénovana analyze marketingového mixu pfi
prodeji SKODA Originalnich dili® a zde bude zminéna i sit’ autorizovanych servist.
Autorizovany servis je smluvni partner SKODA, ktery je opravnén prodavat SKODA
Originélni dily ®. Takovy vztah prodejce avyrobce nahradnich dild vznika jako
vertikalni dohoda. Proto, aby bylo mozné uzaviit vyse popsany smluvni vztah, ktery by
byl jinak vrozporu spravidly volné soutéze, musi platit pro vyrobce vozidel i
nahradnich dila tzv. ,,blokova vyjimka®. Vznik blokové vyjimky je mozny podle ¢lanku
101 odst. 3 Smlouvy o fungovéani Evropské unie**. Pro prodej motorovych vozidel plati
od 1. ¢ervna 2013 obecné blokova vyjimka. Pro obchod s ndhradnimi dily a pro opravy
a udrzbu motorovych vozidel plati blokova vyjimka vyplyvajici z Nafizeni Komise
(EU) ¢islo 461/2010, s platnosti od 1. ¢ervna 2010 do 31. kvétna 2023 (dale jen blokova
vyjimka). Blokova vyjimka vznikla za u¢elem zvySeni konkurence v oblasti prodeje
nahradnich dilt. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze se jedna o omezeni volného trhu,
protoze vyjimka povoluje uzavieni vertikdlni dohody. Blokova vyjimka ma vsak

| ptinos v podobé podminek, které musi byt dodrzovany.

Mezi nimi jsou definovana takova omezeni, ktera pfti jejich aplikovani vedou

k okamZitému odebrani vyhod blokové vyjimky pro vyrobee dila:*

e Omezeni prodeje ndhradnich dild pro motorova vozidla Eleny selektivniho
distribu¢niho systému nezavislym servisnim pracovniktim, ktefi pouZzivaji tyto
dily k opravam a udrzbé motorovych vozidel.

e Omezeni dohodnuté mezi dodavatelem nahradnich dild, nastroji pro opravy
nebo diagnostického nebo jiného zatfizeni a vyrobcem motorovych vozidel, které
omezuje moznost dodavatele prodavat toto zboZi schvalenym nebo nezavislym
distributoriim nebo schvalenym nebo nezavislym servisnim pracovnikiim nebo

kone¢nym uzivatelim.

* LHOTAK, J. Jaké zdsadni zmény a nové piedpisy budou platit pro prodej a servis automobilii i prodej
a pouzivani néahradnich dilii od 1. ¢ervna 2013? [online]. Turnov : SACR, 2010 [cit. 2016-03-03].
Dostupné z WWW: <http://sacr.cz/index.php?show=aktuality&id=68>.

* Nafizeni Komise (EU) & 461/2010 ze dne 27. kvétna 2010 o pouziti &l. 101 odst. 3 Smlouvy
o0 fungovani Evropské unie na kategorie vertikalnich dohod a jednani ve vzajemné shodé v odvétvi
motorovych vozidel.
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e Omezeni dohodnuté mezi vyrobcem motorovych vozidel, ktery pouZiva
komponenty pro prvni montdz motorovych vozidel a dodavatelem téchto
komponentd, které omezuje schopnost dodavatele u¢innym a dobie viditelnym
zpusobem umist’ovat svoji obchodni znacku nebo logo na dodavané komponenty

nebo na ndhradni dily.

Blokova vyjimka mimo jiné uvadi, Ze vyrobci vozidel mohou od svych
autorizovanych servisti pozadovat, aby pouzivaly nahradni dily, které odpovidaji kvalité
komponentti pouzitych pfi prvomontazi vozidla. Kde vSak takové dily servis nakoupi,
zda u vyrobce vozidel nebo na nezavislém trhu s ndhradnimi dily, to uz je véci toho
kterého autorizovaného servisu. Stejn¢ tak mize vyrobce pozadovat, aby autorizovany
servis pouzival pro zaruni opravy vyhradné¢ ndhradni dily dodavané vyrobcem

vozidel.*®

V praci bylo nékolikrat zminéno oznaceni nahradni dil, nebo origindlni dil.
Definice dle nafizeni EU fika, Ze nahradnimi dily je takové zbozi, které je urcené
k instalaci do motorového vozidla nebo na néj, aby se nahradily komponenty uvedeného
vozidla, vcetn¢ zbozi, jako jsou maziva nutnd pro pouziti motorového vozidla,
s vyjimkou paliva®’. Jako originalni dily oznaujeme ty dily, které vyrabi pfimo vyrobce
vozidel, nebo je vyrabi vyrobce dilti podle specifikaci a norem vyrobce vozidel, at’ uz
tyto dily nesou pfimo oznaceni vyrobce vozidel nebo obchodni znacku ¢i logo vyrobce
dila.*®

Vydani nové blokové vyjimky doprovazi vydani Dopliikovych pokyni
k vertikdlnim omezenim v dohodach o prodeji a opravach motorovych vozidel
a distribuci ndhradnich dili pro motorova vozidla. To je rozdil od ptivodni blokové

vyjimky, kterou dopliiovala vysvétlujici brozura.

Dopliikové pokyny pfindsi nékteré zasadni zmény a vyjasnéni dfive nejasnych
vyklada. Naptiklad jiz v ptedchozi blokové vyjimce platilo, Ze si majitel vozidla mohl
nechat provést servis vozidla v zaruce v nezavislém servisu. To platilo nejen pro

zékonnou zaruc¢ni lhitu, ale i1 pro nadstandardni ¢i prodlouzenou zaruku, kterou vyrobci

*® LHOTAK, J. Jaké zdsadni zmény a nové piedpisy budou platit pro prodej a servis automobilii i prodej
a pouzivani nahradnich dilii od 1. ¢ervna 2013? [online]l. Turmnov : SACR, 2016 [cit. 2016-03-03].
Dostupné z WWW: <http://sacr.cz/index.php?show=aktuality&id=68>.

" Nafizeni Komise (EU) & 461/2010 ze dne 27. kvétna 2010 o pouziti ¢l. 101 odst. 3 Smlouvy
o0 fungovani Evropské unie na kategorie vertikalnich dohod a jednani ve vzajemné shodé v odvétvi
motorovych vozidel.

* Doplitkové pokyny k vertikalnim omezenim v dohodach o prodeji a opravach motorovych vozidel
a distribuci nahradnich dili pro motorova vozidla (2010/C 138/05).
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automobilii ¢asto podminovali servisem v autorizované siti. Takové jednani je dnes,
diky dopliikovym pokynlim, jasné¢ vymezeno a zakédzano. DalSi zménou je, Ze podle
dosavadni blokové vyjimky mohl vyrobce vozidel vyZadovat od autorizovaného

servisu, aby od né¢ho nakoupil az 30 % ze vSech nakupovanych dili. To uZ nyni neplati.

S ohledem na silné postaveni autorizovanych servisti na trhu a vzhledem k tomu,
ze ani majitelé novéjSich motorovych vozidel nejsou ochotni dojizdét do servisu na
velkou vzdalenost, pfisuzuje komise vyznam otevienému pfistupu do siti
autorizovanych servisi. Komise povazuje za dilezit¢, aby byl pfistup do siti
autorizovanych servisi otevieny pro vSechny firmy, které spliuji stanovena kritéria

kvality, tedy tzv. servisni standardy*®.

Z vySe uvedeneho vyplyva, Ze situace na trhu nahradnich dila se liberalizuje

a klade vysSi naroky na prodejce nahradnich dilt. V pfilozeném pichledu je pak jasné

znazornéno, jaké konkrétni podminky se pro koho méni.

Tabulka 4 - Dotéené subjekty a hlavni zmény ™

Subjekt

Hlavni zmény

Vyrobcei automobill

Omezeni tlaku na smluvni partnery, povinnost poskytovat informace

Importéti automobilt

Omezeni tlaku na smluvni partnery, povinnost poskytovat informace

Vyrobci ND

Moznost oznacovat OE dily vlastnim logem

Distributofi automobil

Moznost prodavat vice znac¢ek

Distributofi ND

Moznost dodéavat do OE servist az 70 % jejich potieby ND, pfistup k
technickym informacim, pfipravkiim a OE dilim

Autorizované
(originalni) autoservisy

Moznost nakupu ND z nezavislych zdroji, moznost servisovat vice znac¢ek

Nezavislé autoservisy

Ptistup k technickym informacim, ptipravkiim a OE dilim. MoZnost stat se
autorizovanym servisem, moznost provadét udrzbu novych automobill bez
ztraty zaruky

Rychloservisy

Ptistup k technickym informacim, ptipravkiim a OE dilim, moznost provadét
udrzbu novych automobild bez ztraty zaruky

Pneuservisy

Pristup k technickym informacim, pfipravkim

Asistencni sluzby

Pristup k technickym informacim a pfipravkiim a OE dilim

® LHOTAK, J. Jaké zdsadni zmény a nové piedpisy budou platit pro prodej a servis automobilii i prodej
a pouzivani néahradnich dilii od 1. ¢ervna 2013? [online]l. Turnov : SACR, 2016 [cit. 2016-03-03].
Dostupné z WWW: <http://sacr.cz/index.php?show=aktuality&id=68>.

%0 Co je to blokova vyjimka? [online]. Liberec : Autoservis Brozek, 2010 [cit. 2016-05-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.autoservisbrozek.cz/blokova_vyjimka>.
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Subjekt Hlavni zmény

Vyrobci a prodejci Pristup k technickym informacim
diagnostickych pfistrojii
a naradi

Vydavatelé technické Piistup k technickym informacim, moZnost prodeje dal§im subjektim
literatury

Firmy zabyvajici se Piistup k technickym informacim a §koleni vyrobce
Skolenim
automechanikti
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5 SKODA PARTS CENTRUM

SKODA Parts Centrum je nejvétsim logistickym centrem v CR a je také
dilezitou soucasti celosvétovych dodavek origindlnich dili, pfisluSenstvi znacky
SKODA akoncernovych znatek VW, Audi a Seat. Soucasné je nejvét§im skladem
originalnich dilti v Ceské republice. V roce 2013 SKODA investovala do modernizace
tohoto unikatniho centra 31,8 mil EUR. Kazdy den tento sklad realizuje kolem 25 000
dodavek originalnich dilt a piislugenstvi znacky SKODA a koncernovych znadek VW,
Audi a Seat. Ro¢ni uhrn rychlych a skladovych zakazek je 2 643 446 a 2 498 290.

V ramci modernizace skladu v roce 2013 byla celkova plochu zdvojnasobena na
100 000 m? a 214 000 skladovych polozek. Celkovy sortiment zajistovany centrem
nahradnich dila pak &ita 662 169. Logo SKODA z tohoto poétu nese 99 047 polozek.
Dodavky zajistuje 1911 dodavatelt. Dale byly zavedeny nové, plné automatické
technologie pro naskladiiovani a vyskladiiovani nahradnich dilt. Sklad je zorganizovan
do 11 ulicek regalového skladu, ktery je vysoky 42 metrti a vejde se do n¢j 30 000 palet.

Zavedeni automatizace umoziuje naskladnéni vice nez 200 palet za hodinu.

Obréazek 3 — SKODA Parts Centrum®!
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Provoz skladu je 24 hodinovy a pii tiisménném provozu se kazdy den

vyexpeduje do vice nez 100 zemi svéta zhruba 9500 sortimentnich poloZek.

*1 SKODA Parts Centrum [online]. Mladé Boleslav : SKODA AUTO, 2013 [cit. 2016-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.skoda-auto.cz/news/2013-04-09-skoda-parts-centrum-kompletni>.
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V tuzemsku je zasilka dodana do rana nasledujiciho dne, dodavky do dalSich

evropskych zemi jsou dodany maximalng do 24 hodin.

Takovy objem objednavek a dodavek zakazniklim si vyZaduje vlastni organizaci.
SKODA Parts centrum je organizaéné oddéleno od vyrobnich zavodtit SKODA a ma
vlastni strukturu. Ta obsahuje separatni oddé€leni fizeni odbytu, logistiky a prodeje.
Rizeni odbytu je zodpovédné za zpracovani zakazek a logistiku Originalnich dila
a prisluSenstvi k a od servisnich partnerti a importérti. Je odpovédné za s tim spojené
podptrné IT aplikace a procesy. Utvar logistiky zjistuje dispozice (nakupu nahradnich
dilt a ptislusenstvi), pfijem do skladu, provoz samotného skladu a fidiciho pracoviste,
expedici nahradnich dild a pfislusenstvi. Nechybi ani planovani logistiky a Utvar
kvality. Prodej je ve SKODA Parts centru zastoupen tiemi regiony. Region 1 pokryva
trhy zapadni, severni Evropy, LAM, ASEAN a Ciny, region 2 zapadni a jizni Evropy,
Blizkého vychodu, Afriky, Indie a Nepalu a region 3 stfedni a vychodni Evropy
a Ruska. Prodej SKODA Originalnich dili® a SKODA Originalniho piislusenstvi®
v Ceské republice zaji$tuje Gtvar servisnich sluzeb, decentralizovany v Praze, ktery ¥idi

servisni sit SKODA.

Portfolio zékaznikii je ve SKODA Parts Centrum rozd&leno do tfech skupin
dle lokality. Prvni skupinou jsou servisni partneti SKODA, VW, Audi a Seat v Ceské
republice. Této skupiné jsou originalni dily a pfislusenstvi denné expedovany do
24 hodin. Jedna se o 184 partnerti poskytujicich obchodni a servisni sluzby a pak
dalSich 47 autorizovanych servisnich mist. Celkem tedy 231 partnerti. Druhd skupina
jsou servisni partneti SKODA, VW, Audi a Seat na Slovensku. Izde je pomérné
rozsahla sit, SKODA ma na Slovensku 73 autorizovanych prodejnich a servisnich
partnerd. Posledni skupinou jsou importéti z ostatnich zemi, kam jsou automobily
znatky SKODA dodavany. Aktudlnd je znadka SKODA zastoupena, vétSinou

e . ‘o . . o 53
prostfednictvim importért, ve 101 zemich celého svéta.

52 SKODA Parts Centrum [online]. Mlad4 Boleslav : SKODA AUTO, 2013 [cit. 2016-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.skoda-auto.cz/news/2013-04-09-skoda-parts-centrum-kompletni>.
53 SKODA Parts Centrum [online]. Mlad4 Boleslav : SKODA AUTO, 2013 [cit. 2016-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.skoda-auto.cz/news/2013-04-09-skoda-parts-centrum-kompletni>.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PRI
PRODEJI SKODA ORIGINALNICH DIiLU

6.1 Produkt

SKODA Originélni dily® (dale jen ,,SOD*) jsou identické s dily, které jsou
pouzity pfi vyrobé vozidla. Vyhodou téchto dilti je jejich vysSsi bezpecnost a delsi
zivotnost. To je zarueno tim, ze SOD prochazeji stejnymi inovacemi a naro&nymi
testy, jaké jsou povinné pro dily urené k sériové vyrobé automobili. Na viechny SOD
je poskytovana zaruka 2 roky. Vyjimkou jsou stiedni a zadni dily vyfuku pro vozy
SKODA, kde je poskytovana prodlouzena zéaruka 4 roky. Za zminku urdité stoji fakt, Ze
automobil, ktery byl pravidelné servisovan v autorizovaném servisu, ma vyssi prodejni
hodnotu. Originalni dily, jeZ ptesné licuji s ostatnimi ¢astmi karosérie, zarucuji ptivodni
vzhled vozu a svou roli hraje rovndZ jejich delsi Zivotnost. SKODA jednozna¢né
doporuéuje provadét servis a opravy vozi pomoci SOD a piimo u autorizovanych

servisnich partnerti.

Sva tvrzeni o kvalité svych originalnich dilt podporuje SKODA nezavislymi
testy, které provedly nezavislé zkusebni laboratoie jako napiiklad TUV Ustavu pro
vyzkum motorovych vozidel, nebo DEKRA Testing & Inspection GmbH. SKODA tak
variantou pro opravy vozii SKODA. Vysledky nezavislych testli jsou k dispozici
na internetovych strankach SKODA. Nezavislym testim byly podrobeny dily dilezité
pro bezpecnost a zivotnost automobilu. Konkrétné jsou to brzdové desticky, tlumice
pérovani, tlumice vyfuku, vzduchové a olejové filtry a vybrané karosaiské dily.
Ve viech téchto nezavislych testech bylo jasné prokazano, ze SOD jsou nejvyssi kvality
a jejich pouziti je bezproblémové pro zkousené vozy. VSechny dily zvladly zkousky bez

zjevnych vad.

Originalni dily ale nemusi byt jen nové. SKODA nabizi svym ekonomicky
smyslejicim zakazniktim kvalitni alternativu k novym originalnim dilim. Jedna se o tzv.
vyménné dily. Originalni dily, které jiz neplni stoprocentné svou funkci, mohou byt
vraceny vyrobci a renovovany. Béhem této renovace je dil detailn€ rozebran, vycistén,
proméfen a zkontrolovan. Jednotlivé soucastky jsou renovovany nebo nahrazeny zcela

novymi. Diky vysokému podilu opétovného vyuziti vracenych dild je zivotni prostiedi
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Vv daleko mensi mife zatéZovano odpadem a zaroven nedochézi k plytvani energiemi
a vyrobni kapacitou.>* Touto cestou SKODA nabizi svym zakaznikiim cenové vyhodné
dily se stoprocentni kvalitou nového dilu, navic s pozitivnim pfistupem k Zivotnimu

prostiedi.

Dle definice spole¢nosti SKODA jsou:*®

« SKODA Originalni dily® jsou zcela identické s témi, které pouzivame pii
vyrobé novych vozl. Prochazeji stejné naronymi testy a tykaji se jich i vSechny
inovace, které provadime v sériové vyrobe¢.

« SKODA Originalni dily® jsou zarukou 100 % kvality a funké&nosti. Predstavuji
zaruku stejné spolehlivosti, bezpecnosti a dlouhé Zivotnosti jako u dilu
pouzivanych ve vyrobg¢.

« SKODA Originalni dily® jsou dostupné po celém svété, u vice neZz 4 000
servisnich partneri. A diky dodrZeni puvodnich specifikaci nikdy nehrozi

problém s jejich montazi.

Povinnosti vyrobce je zajistit dostupnost nahradnich dild po dobu vyroby
konkrétniho modelu a pét let po skondeni vyroby. SKODA AUTO vsak garantuje
dodani dilii nezbytnych pro provoz vozidla po dobu 15 let, dily nezbytné pro vybaveni
vozidla po dobu 10 let a panely dvefi a koberce po dobu minimalné 8 let od ukonceni

sériové vyroby modelu.
Spole¢nost SKODA uvadi i rizika spojend s pozivanim jinych nez SOD. Déli
je narizika:
e U bezpecnostnich dili — tyto ndhradni dily nemusi dosahovat parametrt,
funkénosti, u¢innosti a Zivotnosti jako dily SOD.
« U dilii renomovanych vyrobeii — i kvalitni, ale neodzkousené firmou SKODA
AUTO mohou zménit funk¢nost a jizdni vlastnosti vozidla.
e U dili nejasného piivodu (vrakovisté, burzy apod.) — dily jsou vétSinou
opotiebované, bez dikladné kontroly, jejich zivotnost, spolehlivost a bezpecnost

je diskutabilni a miize vést k vyraznému omezeni funk¢nosti automobilu.

 Vymeénné dily [online]. Mlada Boleslav : SKODA AUTO, 2016 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.skoda-auto.cz/mam-vuz-skoda/originalni-dily/sortiment/skoda-originalni-vymenne-dily>.

% Originalni dily [online]. Mladé4 Boleslav : SKODA AUTO, 2016 [cit. 2016-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://cs.skoda-auto.com/experience/service/genuine-parts>.
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Protoze je spole¢nost SKODA soudasti koncernu Volkswagen a t&zi vyhody
spoluprace v podobé piebiranych dilti a celk®, uvedeme si jesté jedno déleni SOD.
Rozeznavame exkluzivni a shodné dily. Exkluzivni dily jsou takové, které jsou pro
jednotlivé vozy unikatni, jako napftiklad blatnik, ¢i svétlomet. Shodné dily jsou
pak takove, které se mohou pouZivat pro vice typi automobild najednou. Jsou
to naptiklad brzdové kotouce, nebo tlumice pérovani. Takové dily mohou byt shodné

nejen pro automobily jedné znacky, ale i pro ostatni znac¢ky v ramci koncernu.

6.2 Cena

Stanoveni ceny je jednim z klicovych parametrii marketingového mixu. Spravné
stanoveni ceny umozni nastaveni vhodné prodejni strategie pro vybrané segmenty.
SKODA Originalni dily® jsou unikatni sluZbou, kterou nabizi spoleénost SKODA
svym zakazniki. V cen€ je kromé samotné vyroby jednotlivych dilt zohlednén i vyvoj,
testovani a inovace, které jsou v souladu se sériovou vyrobou. Dale tato unikatni sluzba

nabizi dily po dobu delsi, neZ je stanovena povinnost.

Stanovovani cen pro obchodni partnery ma sva specifika a pravidla, ktera jsou
pravidelné uvadéna na portale uréeném pro obchodniky. Ugelem stanoveni optimalni
ceny je:

e stanoveni optimalnich vysledkt prodeju,
o stabilita a dlouhodoby stabilni rist,

e vysoka loajalita prodejct,

e spokojenost zakaznikd,

e zvySovani podilu na trhu.

Spoleénost Skoda ma pro své partnery pfipravenou individualni cenovou
politiku, kterd zahrnuje tzv. Retail Recommended Prices (dale jen ,,RRP“ — ceny
doporucené pro maloobchod). Tyto ceny se liSi pro evropskeé a neevropské importéry.
Funkci importéra v Ceské republice vykonava sama SKODA. Vzhledem k tomu, Ze je
nutné udrzovat ceny aktuélni, pouziva Skoda nékolik riiznych zptisobt aktualizace cen.
Dealeii, ktefi jsou datové pfipojeni piimo na SKODA, maji aktualizace ceniku kazdy
mésic. Ostatni dostavaji cenik ¢tvrtletné. Dealeti dostavaji cenik vzdy ve stejné, jasné
definované struktuife a maji za povinnost je integrovat do pouzivaného informacniho

systému. Cenik SKODA neni zivazny, nicméné SKODA doporuduje zdrzet
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se vyraznych odchylek. V Ceské republice jsou ceny nejvice zavislé na regionu. Obecné

je Praha nad doporucenou cenou.

Ocenovani u dealerti se pak liSi podle toho, zda se jedna o exkluzivni dily
SKODA, nebo o shodné dily. Exkluzivni dily jsou ocefiovany individualné v zavislosti
na potiebé jednotlivych znacek. Spolecné dily jsou ocetiovany identicky napfic¢

koncernovymi znackami Volkswagen.

Doporu¢ené maloobchodni ceny SOD vznikaji vypoétem z nakupni ceny dilu
a pozadované marze. VySe marze je tajna a je pro kazdou skupinu dilti rozdilna. Ceny
jsou také regulovany s ohledem na existenci konkurence a jeji ceny. SKODA provadi

pravidelng priizkum trhu za ucelem ovéteni vyskytu konkurence a porovnani cen.

Kazdy dil ma stanovenu rabatovou skupinu. Rabatové skupiny jsou tvofeny
na zaklad¢ existence ¢i neexistence konkurence. U dila s malou konkurenci se pouziva
niz§i rabat nez u dila s vysokou konkurenci. U skladovych zasilek, jakou jsou napiiklad
filtry, brzdové desti¢ky apod., miize byt rabat i vice nez 50 %. Spole¢nost SKODA

ma své produkty rozdéleny do 8 rabatovych skupin, nejvice nahradnich dila je uvedeno

v v

Tabulka 5 — Rabatové skupiny>®

Rabatova S!(Iadgvé I_Rych’Ié
skupin | T oeve0 | mareuss
1 56,5 54
2 49,5 46,5
3 42,5 38,5
4 35 30
5 26 24
6 21 21
7 21 21
8 20 16

Systém rabatovych skupin je rozdélen do 8 skupin. Do skupiny 1 — 4 jsou
zafazeny vysokoobratkové dily, u kterych existuje pomérné silna konkurence.
Do skupiny 5 — 8 jsou zafazeny dily, které nemaji tak vysoky obrat a jejich konkurence

v v

je nizsi nez u piedchozich skupin.

*® Interni materialy SKODA AUTO a.s.
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Vyhody pro zavedeni a vyuzivani rabatového systému jsou nasledujici:
o Jasna struktura a transparentnost — konkuren¢ni vyhoda.
« Monitorovani a dalSi vyhody.
o Flexibilni stanoveni ceny.

e Benchmarking.

6.3 Propagace

SKODA AUTO pouziva pii prodeji SOD kombinaci né&kolika nastroji
propagace. Tyto konkrétni marketingové a organiza¢ni koncepty se navzajem prolinaji
a ovliviiuji. Jejich piinos k celkovému prodeji SOD nelze méfit izolovang. Vzhledem ke
zméné blokové vyjimky se od roku 2013 vyrazn¢ zvysila konkurence mezi znackovymi
i neznatkovymi servisy a proto je nutné, aby se znalkové servisy vyuzivajici SOD
vymezily proti konkurenci. Autorizované servisy se proti konkurenci vymezuji svou
profesionalitou, kterd nespocivd pouze ve vyuziti Spickovych opravarenskych
technologii, ale i v dokonalé organizaci prace, atraktivnich nabidkach, flexibilnim
prizpiisobenim se potfebam trhu a v fizeni zalozeném na znalosti parametri servisni
&innosti. Mezi nastroje propagace, které jsou vyuzivany, patii ptimy piijem, Skoda Tip,
sezonni akce, mistni reklama obchodnika, vyménné dily, expresni servis, SKODA
Clever Repair, Sekova knizka pIna slev a NORA.

6.3.1 Primy prijem

Piimy piijem je sluzba, kterou nabizi autorizované servisy SKODA. Piijem
automobilu do opravy probihd pfimo u ngj, coz umoziuje snadnéj$i a nazorn&jsi
vysvétleni planovanych praci za ucasti zakaznika. Na zakladé¢ uzké komunikace
se zakaznikem je mozné optimalizovat servisni procesy a je zde i vyznamny potencial
pro zvyseni trzeb. Tento osobni zplsob piejimky vozu umozni sezndmit zékaznika
se skutecnym stavem jeho vozu a navrhnout mu dal$i potiebné opravy. Zakaznik tak
dostane dostatek informaci, aby se mohl Iépe rozhodnout o opravach, které budou
provedeny. Autorizovany servis timto zplisobem posiluje divéru, a tim 1 spokojenost
zakaznika. Servis také realizuje dodatecné vykony, coz se dale promitne do zvySeni
trzeb resp. zisku. Tento zplsob nabizeni sluzeb je uréen pro vSechny majitele vozi
znatky Skoda. Zkuenosti z Eeského trhu ukazuji, ze v piipadé disledného zavedeni
piimého piijmu u vozidla, dochazi k narGstu primérné doby opravy a tim 1 trzeb
za praci na zakazku o cca 10 — 20 %.
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6.3.2 Skoda Tip

Skoda Tip je cenové zvyhodnéna nabidka vymény vybranych dilé. Nabidka
je vytvoiena pro Casto provadéné mimogaranéni opravy, se kterymi zakaznik cCasto
navs§tévuje jiné nez autorizované servisy a pouZziva jiné nez originalni dily. Je to oblast
dild, kde panuje silnd konkurence a kde je na trhu k dispozici mnoho dodavatelti
shodného dilu. MizZe se jednat jak o dily z druhovyroby, ale stejné tak o dily od
stejnych dodavatelt, ktefi dodavaji tyto dily pro SKODA. Tato servisni nabidka je
dlouhodoba atyka se uritych skupin dili. Zaméfuje se primarné na star$i typy
automobild, kde je odliv zakaznikl nejvétsi. Zakaznikim je pfedem znama konecna
cena, ktera zahrnuje jak préci, tak i vyménovany dil véetné drobného materialu nutného

k provedeni opravy. Skoda Tip nabizi nasledujici opravy:
o vymeéna brzdovych desti¢ek piedni/zadni,
e vymeéna brzdovych desticek a kotouct, predni/zadni,
e vymeéna stiedniho a zadniho dilu vyfuku,
e vymeéna tlumict ptredni/zadni,
e vymeéna Celniho skla,

 servisni prohlidky.

Piinosem programu Skoda Tip je vys$si vyuziti potencialu servisu, zvyseni
loajality a spokojenosti zakaznika hlavné u star$ich modelt a participace SKODA
na hrazeni vzniklych nakladd. Akce Skoda Tip byva nejdastéji propagovana pomoci

plakatl, letakt, informac¢ni brozurou popf. jednorazovou narodni kampani.

6.3.3 Sezdénni akce

Sezénni akce jsou spojené s koncem nebo zacatkem ro¢niho obdobi, kdy
je mozne oslovit zékazniky s aktudlnimi sluzbami. Je to kratkodoba nabidka vzdy
najeden mésic, kdy servisy nabizeji preventivni kontrolu a piipravu automobilu
na nadchazejici sezonu. Sezénni nabidky jsou organizovany dvakrat ro¢né (jarni
a zimni) a to za aktivni G&asti smluvnich partneri SKODA. Cilem tohoto programu je
osloveni majitelt star§ich vozi, zlepSeni vyuziti kapacity servisu, zvyseni obratu SOD a
zvyseni loajality zdkaznikt. Sezonni akce je mozné zpestiit naptiklad dnem otevienych
dvefi, pfedvadécimi jizdami nebo doprovodnym programem. Pro propagace sezoénnich
akci se pouziva narodni tiskova a rddiova kampar, internetova kampan, plakaty, letaky,

zvaci dopisy apod.
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6.3.4 Mistni reklama obchodnika

Servisni partnefi SKODA by se neméli zapojovat pouze do celostatnich akci
poradanych centraln€, ale méli by aktivné prezentovat svou firmu a nabidky ve svém
regionu. SKODA pfipravuje a pravidelné aktualizuje podptirné materialy pro vlastni
komunikaci obchodnich partnerti. Jedna se o pfipravenou reklamu a piedlohy pro
tiskovou a rozhlasovou inzerci a ptedlohy pro vlastni produkci letakt. Pfedlohy jsou
piipraveny pro nejrizngj§i témata z oblasti SKODA Originalnich dila®, SKODA
Originalniho piislusenstvi® nebo Skoda Service®. Tato marketingovad podpora
usnadiiuje servisnim partnerim prezentaci Siroké vefejnosti pfi zachovani identity
SKODA. Spole¢nost SKODA, nejen Ze poskytuje veskeré materialy zdarma, ale
zaroven finanéné piispiva servisnim partnerim na jejich vlastni inzerci v tisku
arozhlase. Piispévky mohou ¢init aZz 100 % nakladd na zvefejnéni inzerce. Cilem
tohoto programu je ziskavani novych a udrZeni stdvajicich zdkaznikl. Déle tento
program usnadiiuje praci servisnich partnerd, snizuje ndklady a umoziluje vytvofeni a

udrzeni jednotné komunikace se siln¢jSim dopadem na zakaznika.

6.3.5 Vyménné dily

Vyménné dily predstavuji vyhodnou nabidku nejen pro stavajici zdkazniky, ale
I pro ty, kteti hledaji finan¢n¢€ vyhodné&jsi feseni. Jedna se o prodej cenové vyhodnych
renovovanych dilti v odpovidajici kvalité dil novych. Cenové zvyhodnéni se pohybuje
vrozmezi 18 — 55 %. Tyto Skoda originalni vyménné dily poskytuji zakaznikovi
veskeré vyhody dili novych, jako je napt. 2 letd zaruka, kvalita, bezpecnost,
spolehlivost, funkénost a dlouhodoba Zivotnost. Toto mlze byt dosazeno jen diky
neustalé kontrole kvality, ktera probiha béhem renovace dilii. V priibéhu tohoto procesu
jsou pouzité dily a komplety rozebrany, vycistény, a proméfeny. Soucastky vhodné pro
renovaci jsou renovovany a ostatni jsou nahrazeny novymi dily. Tento proces piispiva
k ochran¢ zivotniho prostedi, protoze pii renovaci vznika mensi mnozstvi odpadu a

spotieby energie nez pii vyrob¢ novych dili.
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V sortimentu jsou nasledujici vyménné dily:
o dily motoru,
e spojka/pievodovka,
e naprava/brzdy/tizent,
o palivova soustava,
o katalyzatory,

o dily elektrické vybavy.

6.3.6 Expresni Servis

Cilem expresniho servisu je nabizet a provadét vybrané typy servisnich tkont
mensiho rozsahu na pockani. Do sluzeb Expresniho Servisu patii veSkeré ukony
provadéné do 150 Casovych jednotek, coz je cca 1,5 h. V souCasné dobé¢ totiz nechce
nikdo zbyte¢né investovat ¢as ani vice penéz, nez je nezbytné nutné. Kazdy zakaznik
uvitd, kdyz navstéva servisu prob¢hne rychleji a jednoduseji, nez ofekéaval. Pfinosem

tohoto programu je vy3Si obrat a tim i vy3Si zisk, zisk&ni novych a udrzeni stavajicich

zékaznikl a ziskani image flexibilniho a vstiicného podniku.

Servisni ukony provadéné v rdmci Expresniho Servisu:
o vymeéna brzdovych destic¢ek, kotouci,
e vyména stiedniho, zadniho dilu vyfuku,

e vymeéna oleje apod.

6.3.7 Skoda Clever Repair

Malé Skody znamenaji pro zakaznika mrzutosti. Jsou to Skody, které vznikaji
naptiklad pti parkovani, odlétavani kaménkii apod. Zédkaznik obvykle fesi vétSinou jen
vady, které ohroZuji schopnost provozu automobilu a tyto ,kosmetické vady* fesSit
nechce. Tim méné se takové malé skody opravi, ¢im je automobil starsi. S nasazenim
alternativnich metod oprav se stava pomér nakladi a uzitku zoprav téchto Skod
piijatelnéjSim. V ptipad¢ starSiho vozu, by se standardni oprava uZivateli nevyplatila,
ale autorizovany servis je schopny nabidnout jinou levnéjsi alternativu. Diky vétSinou
skvélym optickym vysledkim pii pouziti téchto technik lze navratit hodnotu
poskozenému automobilu a prilakat tak majitele starSich automobilt. Nové zékazniky
muze oslovit cena alternativni opravy v porovnani s cenou nového dilu. Aplikace téchto

metod se da vyuzit i u prodeje ojetych vozu, kde se ,,kosmetickymi‘ opravami da zvysit
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cena vozu. Piinosem tohoto programu jsou jiz VySe zmiflovana Uspora néklada
azvyseni zlstatkové ceny u zdkaznika a zvySeni obratu, ziskdni novych a udrzeni
stavajicich zdkaznikil a zlepSeni povésti u zakaznik.
Alternativni metody oprav:

e oprava Celnich skel,

e opravy plasti v exteriéru vozidla (zejména narazniky),

o zpétné tvarovani karoserie bez poSkozeni originalniho laku,

o opravy koZenych ploch a plasti v interiéru,

o opravy latkovych ploch.

6.3.8 Sekové knizka plna slev

Velmi aktuélni nabidkou je nyni Sekova knizka pln4 slev, ktera je piipravena pro
rok 2016. Oslovuje zakazniky, jejichZz automobily jsou 4 roky staré a starSi. Zakaznici
mohou Sekovou knizku ziskat zdarma u vSech participujicich partnerd. Jedna se o akéni
nabidku slev rozdélenou do osmi Sekt. P&t Sekii je ureno pro nejvice exponované
skupiny néhradnich dilt. Jsou mezi nimi brzdové desticky, kotouce, timeny, stfedni
a zadni dil vyfuku, spojkové lamely, femeny, kladky a dalsi. Dalsi seky jsou pak ve

formé¢ slev na opravy nezavisle na zakoupeném nahradnim dile ¢i na pfisluSenstvi.

6.3.9 NORA — neautorizovani odbératelé s rabatem

Obchod NORA znamena prodej SOD a servisnich vykonii neautorizovanym
dilndm a majitelim vozovych parkid za zvyhodnénych cenovych podminek a jasné
stanovenych pravidel. Pokud se autorizovany servis stane soucasti systtmu NORA,
mize svym prostfednictvim nabizet zakaznikim krom& SOD i dal§i sluzby, jako napf.
poradenstvi pii komplikovanych opravach véetné smluvniho provadéni technologicky
programu NORA je $irsi okruh zakaznikt a z hlediska prodeje SOD zvy3eni prodeje,

spoluprace s neautorizovanymi servisy a rozsifeni reklamy.
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6.4 Misto

Mistem pro prodej SOD je nejéastéji autorizovany servisni partner. Neni
to oviem jediné misto. SKODA dlouhodobé rozviji svou sit’ obchodni partnerii a snazi
se podpofit jiz zab&hlé obchodniky v dalSim rozvoji a v hledani dalSich moZnosti
spolupréace s novymi partnery. Jak jiz bylo uvedeno, SKODA ma v Ceské republice 184
prodejnich a servisnich partnerti. To dopliiuje 47 autorizovanych servisnich mist. VSech
184 autorizovanych dealerti prodélalo od roku 2014 pfechod na novy SKODA design.
To sebou piineslo nejen designové osvézeni v duchu nejmodernéjSich trendl, ale
zarovenn modernizace pfinesla vétsi komfort pro zakazniky, snazSi pfistup
k informacim a vétsi piehlednost. Soucasti prostoru dealera je i prostor pro pifimy
prodej, ktery je popsan v ptedchozi kapitole. Je to prostor, kde dochazi k piejimce
automobilu do servisu. Za ucasti zakaznika provede pfijimaci technik kontrolu
automobilu, a to jak konkrétni ¢asti automobilu, kterou zakaznik poZaduje opravit, ale
i celého vozu, a to za ucasti zdkaznika. To mu dava $anci okamzité identifikovat dalsi
zavady Ciopotiebované dily. Sva zjiSténi pfijimaci technik okamzité¢ sdéluje
zékaznikovi a vysvétli mu, jaky ma vliv opotiebovany dil na provoz automobilu, nebo
jaka rizika muze pfinaset dalsi provoz s poskozenym dilem. Tyto prostory jsou zaroven
vybaveny vzorky novych ndhradnich dila pro pfimé porovnani. Dalsi vybavou dealert
jsou komunika¢ni materialy, letdky, vlajky, informa¢ni brozury a videa, kterd slouzi

k propagaci SOD.

Obrazek 4 — Rozd&leni dealeri dle regionii v CR®’

Stredocesky kraj

Plzensky kraj

Jihotesky
kraj

> Interni materialy SKODA AUTO a.s.
46



Kazdy region mé svého oblastniho poradce, ktery Gzce spolupracuje s dealery,

pravidelné je navstévuje a fesi s nimi kazdodenni problémy.

Po zménach v podminkach blokové vyjimky zacala SKODA podporovat své
autorizované obchodni partnery v ziskavani novych odbytist pro SOD. Autorizovana
servisni mista uzaviraji smlouvy s menSimi neautorizovanymi servisy a stavaji se tak
pro n& dodavateli SOD. Vyhodou spoluprace je samoziejmé& rabat pro neautorizovany
servis a zvysené trzby z prodeje nahradnich dilt pro autorizovaného partnera. Tento

zpusob prodeje je znam pod nazvem NORA — neautorizovani odbératelé s rabatem.
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7  VYHODNOCENI A DOPORUCENI KE ZLEPSENI

V piedchozi kapitole byla provedena detailni analyza jednotlivych nastroji
marketingového mixu, které firma SKODA vyuziva pii prodeji SOD. Z popisu je
ziejmé, 7e se SKODA teorii marketingu #idi a vyuZiva existujici nastroje. Na
zhodnoceni toho, jak uspé$né SKODA tyto nastroje vyuziva, bude aplikovana SWOT
analyza. Tento typ analyzy nam pomiize vyhodnotit jak vnitini tak vnéjsi faktory

ovlivityjici vysledky firmy.

7.1 SWOT analyza

Obvyklé znazornéni SWOT analyzy je piehledna tabulka. Tabulka je rozdélena
do dvou oblasti, kde silné a slabé stranky popisuji interni prostfedi firmy a kde
piilezitosti a hrozby popisuji faktory vnéjsiho prostiedi ptisobicich na firmu z vnéjsiho
okoli. SWOT analyza je situatni analyza vhodna pro strategické fizeni firmy.
Sumarizuje zékladni faktory, které pisobi na vykonnost jednotlivych marketingovych

opatieni a aktivit a které ovliviiuji dosaZeni stanovenych cili.*®

Tabulka 6 - SWOT analyza®

Interni faktory

S —silné stranky: W - slabé stranky:
e Stabilni firma. e Vysoka cena SOD.
e Kualitni produkt. e Nizké povédomi o kvalité SOD.
e Investice do vyvoje a inovaci nahradnich dild. |  SniZena flexibilita vzhledem k velikosti firmy.
o  Komplexni sluzby. e  SloZzité firemni procesy.
e Financni sila firmy. e Nedostate¢né propracovany systém pro ziskani
e  (Celosvetové rozsiteni. novych partnerd.

e Individuélni pfistup k zakaznikim.

e Vysokd kvalita produktd a poskytovanych
dopliikkovych sluzeb.

e  Efektivni marketingova kampan pro
autorizované servisy.

e  Dealerska sit’.

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vydani. Praha : Grada Publishing 2003, s. 46. ISBN
8024704471.

> Vlastni zpracovani.
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O - prileZitosti: T - hrozby:

e ZvySeni trzniho podilu na novych trzich|e  Silici konkurence neoriginalnich dilt.

a vyuziti tohoto trzniho potencialu. e Intervence CNB ke kurzu koruny.

e UvaZované zavedeni eura v CR. e ZdraZovani vyrobnich faktori.
* Vytvofeni nové fady nahradnich dila, které |4  Zruzeni blokové vyjimky.

budou finan¢né dostupné;si. T
i . o y ¢ Rozsifovani distribuénich cest konkurence.
e Pravidelné propagacni akce na SOD.

e Zvyseni informovanosti o provadénych
testech kvality SOD.

Externi faktory

7.1.1 Silné stranky

SKODA AUTO as. je silna a stabilni firma, kterd ma celosvétovou ptisobnost
a dlouholetou tradici. Zazemi tak silné firmy se projevuje v postaveni na trhu. Silnou
strankou je kvalitni produkt. Sdm registrovany nazev pro tyto nahradni dily jiz dava
zékaznikovi najevo, Ze se jedna o specificky produkt, se kterym se bézn¢ nesetka. Jedna
se o identické dily, které byly pouzity pfi vyrobé vozidla a jsou podrobovany testim
povinnym pro sériové vyrabéné automobily. Inovace a zlepSeni produktu ptichdzeji

automaticky, spole¢né s vyvojem automobill a jsou s tim nerozdilné spjaty.

Silnou strankou je tak i vy$si bezpe¢nost a delsi zivotnost. Vzhledem k tomu, Ze
se jedna o originalni dily, tak SKODA garantuje i del§i dobu dostupnosti po ukonéeni
vyroby konkrétniho modelu automobilu. Dily nutné k provozu automobilu jsou
dostupné miniméalng 15 let po ukonéeni vyroby, minimalné 10 let dily nutné pro vybavu
automobilu a pak minimaln¢ 8 let dverni vyplné a koberce. Piestoze zakaznik malokdy
piijde do styku s obalem produktu, nezanedbava SKODA ani tuto slozku produktu.

Vsechny SOD maji unifikovany nezaménitelny obal jasné deklarujici piivod produktu.

K prodeji SOD je v praci piistupovéano jako ke sluzbé a proto mezi silné stranky
patii i rozSifena dealerska sit’ a sit’ autorizovanych servisii. Pracovnici v téchto sitich
prochdzi pravidelnym Skolenim o produktech, zptsobu jejich prodeje a také
o0 aktualizovanych a vylepsenych pracovnich postupech. Pravé diky tomuto proSkoleni
mohou poskytovat komplexni sluzby na vysoké profesionalni urovni, které jsou

zakazniklim Sity na miru.

Silnou strankou je déale marketingova podpora prodeje. Propagace SOD je
propracovand do detailu. Pro dealerskou sit' a sit' autorizovanych servisii jsou
zpracovavany marketingové kampang, at’ sezénni ¢i dlouhodobé. SKODA piipravuje
pro své obchodni partnery vSechny podklady pro tvorbu vlastnich propagacnich
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materiald a ve je dostupné na B2B portalu zdarma. SKODA pfipravuje fotografie,
letaky, plakaty, vlajky, radiové spoty, vSe v korporatnim designu a dealer pouze doplni
zakladni informace o provozovné a distribuuje. Kromé standardni reklamy SKODA
piipravuje pro své obchodni partnery rizné akce. Kratkodobé i dlouhodobé, vétSinou
zaméfené¢ na urcity segment trhu. Kratkodobym cenovym zvyhodnénim a cilenou
propagaci se snazi dealefi naldkat zdkazniky do servisu. Servis je vétSinou tim, co
dealefi zakaznikiim nabizeji. Je to tedy bali¢ek sluzby a nahradniho dilu. Hlavnim

sd€lenim pii propagaci smérem k zakaznikovi je pak cena za cely balicek.

7.1.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek produktu a sluzeb s nim spojenych je vysoka cena
SOD. Zékaznik neni ochoten za originalni dil zaplatit tak vysokou cenu. Tento fakt je
ziejmé zpluisobem i tim, Ze nejsou dobife komunikovany informace o kvalité dild, jejich

prodlouZené z&ruka a testovani u autorizovanych zkuSeben.

Dalsi slabou strankou spiSe z hlediska spolecnosti je jeji velikost, coz znamena

slozZité procesy a mala flexibilita v reakci na jakoukoliv zménu.

Prodej nahradnich dili je témét vyhradné zalezitosti servisnich partnert.
SKODA méa v Ceské republice 231 prodejnich a servisnich mist. Sama SKODA
provozuje pouze servisni centrum v Kosmonosech a z&kaznické centrum v Mladé
Boleslavi. Prodej SOD je tedy téméf vyhradné zavisly na obchodnich partnerech a jejich
vykonnosti, coZ je dalsSi slabou strankou. Pro ziskavani novych obchodnich partnert
neni ve SKODA definovan Z&dny projekt a neexistuje Zadny jiny statut, neZ je
autorizovany dealer ¢i autorizovany servisni partner. To sice zarucuje Uroven
poskytovanych sluzeb, ale zaroven to brani rozsifovani sité, protoze partnefi musi plnit
naro¢na kritéria kvality. |1 z pohledu zakaznika mohou rekonstruované showroomy
autorizovanych dealerti evokovat silny pocit exkluzivity a drahého prostiedi a odradit
tak od koup& SOD.

7.1.3 Prilezitosti

V piipadé obchodu s originalnimi nahradnimi dily se vyskytuje nékolik
piileZitosti, které je mozné vyuzit pro zlepseni vysledkt firmy SKODA na trhu
nahradnich dili. Jednou z prilezitosti je zvySeni trzniho podilu, ktery je dnes rozdélen

mezi origindlni dily, vyrobky od shodnych dodavatelt, ale svlastnim logem
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a druhovyrobu. Je zapotiebi zacilit na zakazniky, ktefi nakupuji jiné nez originalni dily,

at’ uz z dvodu vyssi ceny nebo z diivodu horsi dostupnosti.

Na toto téma navazuje dalsi prilezitost, jiZ je moznost zvySeni poctu prodejnich
mist SOD, ktera je dnes zavisla na siti dealerti, autorizovanych servisi a NORA
partnert. Jinde si zakaznik SOD nekoupi. Konkurence je dnes dostupna nejen na
servisnich mistech, ale zaroven ve specializovanych obchodech s nahradnimi dily

a dokonce i v internetovych obchodech.

Jistou piilezitosti je zavedeni novych, pravideln¢ pofadanych a propagovanych
sezonnich i mimosezonnich akci, které zvysuji obrat autorizovanych servisu a dealerg.
V Siroké nabidce soucasnych akci je stale prostor na rozsifeni nabidky a vyuziti vSech

prilezitosti, které béZzného motoristu potkdvaji a zacilit tak na jeho potieby.

S ohledem na vyssi ceny SOD se jevi jako piilezitost zavedeni nové, cenové
vyhodnéjsi znacky nahradnich dild, ktera by mohla doplnit portfolio produkta pro starsi
automobily po zaru¢ni 1huté. Majitelé starSich vozl jsou Casto odrazovani vyssi cenou

dila i servisnich praci.

PiileZitosti na zvyseni trzeb z prodeje SOD je zavedeni jednotné mény EU -
eura. Mnoho originalnich dili je nakupovano v eurech a slabd koruna prodrazuje tyto

nakupy. Bez dopadu na zakaznika by tak doSlo ke zvyseni trzeb.

Piilezitosti je podle nazoru autora i zvydeni povédomi o kvalit¢é SOD
a odbornosti servisnich praci. To znamena zacileni propagace na kvalitativni uroven

produktu a dopliikové sluzby.

7.1.4 Hrozby

Hrozbou musime nutné oznacit silné konkurenéni prostiedi, které vladne na trhu
nahradnich dilti. Nahradni dily na trh dodava jak originalni vyrobce automobilu, tak
samotny vyrobce daného dilu se svym logem. V neposledni fadé jsou to pak dodavatelé
dilt z druhovyroby. Kazdy z téchto subjekti ma vlastni distribu¢ni a cenovou politiku,
kterd muize prodejci pfinaset urcitou konkuren¢ni vyhodu. Konkurence casto bojuje
proti originalnim dilim niZ§i cenou, na kterou SKODA diky velkym investicim do
vyvoje nemiize pristoupit.

Velkou hrozbou jsou intervence Ceské narodni banky ovlivijici kurz koruny.

Mnoho nédhradnich dild je nakupovédno ze zahrani¢i a drahd domaci ména ubira na zisku
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firmy. Stim je spojené riziko zdrazovani vyrobnich faktorti. Pokud jsou faktory

nakupovany ze zahranici, zpiisobuje nevyhodny kurz nemalé finan¢ni ztraty.

Aktualné platna blokova vyjimka pro odvétvi motorovych vozidel plati pouze do
roku 2023. Dnes tato blokova vyjimka piinasi prodejci originalnich dilti mnohé vyhody.
To, zda bude po roce 2023 vyjimka opét aktualizovana, nebo Upln¢ zrusena dnes nelze

predpovidat a proto je hrozbou, ze SKODA o své vyhody pfijde.

Trendem posledni doby je prodej nahradnich dilti pfes internetové obchody.
Konkurence tak vyuziva vesSkeré mozné distribu¢ni kanaly, aby se dostala k zakaznikovi

co nejblize.

7.2 Doporuceni ke zlepSeni

Na zaklad¢ situacni analyzy SWOT byly identifikovany silné a slabé stranky
firmy a také prilezitosti a hrozby pusobici na vysledky firmy z vnéjsku. Nyni lze
definovat vhodné opatieni ke zlep3eni situace firmy SKODA na trhu nahradnich dil.

e Rozsitit sortiment o ekonomicky vyhodnéjsi ndhradni dily - Prestoze je ve
SWOT analyze kvalitni produkt uveden jako silna stranka, bylo by vhodné tuto
dale rozvijet. Sohledem na puvod produktu a jeho vysokou kvalitu neni
potencial rozvoje v jeho zlepSovani, ale v rozsifovani sortimentu. Je zapotiebi
roz§ifit sortiment o ekonomicky vyhodnéjsi nahradni dily, které nabidnou
zdkaznikiim vysokou kvalitu SKODA, ale zaroveii budou za piijatelnou cenu.
Nejcetnéjsi skupinou zdkaznikl jsou totiZz majitelé starSich automobild a jejich
hlavni motivaci je koupit nahradni dil levné. Dalsi kritérium je pro tyto
zakazniky dostupnost a teprve pak hodnoti kvalitu samotného dilu. Tyto
ekonomické dily by meély tedy oslovit majitele starSich automobilll, kteti jiz
autorizovany servis z diivodu vyssich cen opoustéji.

e Zlepsit komunikaci a informovanost o kvalit¢ ndhradnich dilt — Pres dikladné
zpracovanou a Sirokou nabidku komunikaénich materialti pro prodej SOD chybi
lepsi propagace produktu samotného. SKODA sice nechavéa provadét nezavislé
testy akreditovanymi laboratofemi, ale tento fakt neni mezi zakazniky vibec
znam. Malo zéakaznikt vi, Ze jako nahradni dil dostavaji stejny dil, kterym byl
automobil vybaven ve vyrobé. Tedy zakaznik nema dost informaci o vysoké

kvalité a pIné funkénosti SOD.
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Rozsifeni sité obchodnich partnert — SKODA za¢ala podporovat své
autorizované obchodni partnery Vv rozvoji vlastnich odbératelskych sitich.
Vzhledem k podminkam blokové vyjimKky je to spravna cesta. Aktualni pravidla
jsou vsak stanovena pouze do roku 2023 a je nutné dale rozvijet sit’ prodejcu
SKODA Origindlnich dili®. Je nutné hledat nové distribuéni kanaly. Je
zapotiebi stavajici sit’ rozsifit. Uvolnénim podminek blokové vyjimky se nabizi
nové moznosti rozSifeni distribuéni sit¢ o dalsi nové partnery ziad
neautorizovanych servisu. Proces ziskavani novych partneri vSak jeSté neni

zcela propracovan a efektivné implementovan.

Zachovani cenové hladiny SOD — Cena je uréujicim faktorem pro pozici SOD
na trhu. Cenu si v8ak vSichni prodejci uréuji sami. SKODA pouze stanovuje
doporuc¢enou maloobchodni cenu, kterou se obchodni partner fidit nemusi. Cenu,
za kterou se dil prodava, dokaze SKODA ovlivnit pouze okrajové. Motivaci pro
stanoveni idedlni trzni ceny SOD je odména, kterou dealer dostane za plnéni
objemovych cili prodeje. Vliv na trZzni cenu mé i cena, za kterou dealefi dily
nakupuji ze SKODA Parts centra. Zde ma SKODA dobie propracovany systém
rabatovych skupin sestavenych sohledem na silu konkurence v daném
segmentu. Upravy vy3e ceny ale podle nazoru autora nemaji zadny piinos pro
zvySeni obratu C¢i trzeb. Efekt slevy by byl pouze kratkodoby a prostor pro

zdraZzovani neni s ohledem na silnou konkurenci Zadny.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace méla za cil provést analyzu marketingového mixu
pouzivaného pii prodeji SOD a odhalit mozné nedostatky procesu. Detailné byly
analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu vyuZivané znackou SKODA pro
zefektivnéni prodejii SOD. Vieobecné se jedna o velmi propracovany a sofistikovany
systém. Velkou pirednosti je velmi kvalitni produkt, ktery je nabizen. S ohledem na jeho
vys§i cenu je ale nutné produkt dobie komunikovat. Zde vyuziva SKODA $irokou $kalu
komunika¢nich kanalti a pfipravuje Siroké spektrum komunikac¢nich materiali. Chybi
zde ovSsem lepsi informovanost zékaznika o kvalitach samotného vyrobku. Dostupna
komunikace se povétSinou zamétuje na akéni nabidky ¢i na image znacky. Proto je
nutné zaméfit se na lepSi komunikaci produktu samotného. Zakaznik musi byt
informovan o kvalité a pivodu SOD. Informa¢ni kampané se musi rozifit o dalsi
informace Kk produktiim, inovacim a uskute¢nénym nezavislym testiim, které jasné
potvrzuji vysokou kvalitu SOD. Dale SKODA spolu se svymi obchodnimi partnery
obnovila vzhled prodejnich a servisnich mist, které nyni odpovidaji nejnovéjSim
trendim a nabizeji perfektni prostiedi pro poskytovani sluzeb. Takovych partnera je
pomérné dost, ale pro zvySeni prodeji by bylo vhodné vyrazné rozsifit pocet prodejnich
mist, kde by bylo mozné SOD koupit. Je nutné dale rozsifovat sit’ obchodnich mist a
podporovat autorizované dealery Vv rozvoji vlastnich distribu¢nich sitich. Dalsi
roz$ifovani tohoto programu je kli¢ové a jako jedna z moznosti se nabizi rozsiteni sité
na neautorizované servisni partnery. SKODA aZ doposud prodavala nahradni dily jako
soucast sluzby, tedy servisu automobilu a pfi tom se viibec nezaméfuje na samotny
prodej nahradnich dilti. Dalsim krokem by tak mél byt samostatny obchod s SOD. Pfi
pohledu na soucasnou konkurenci, kterd je dnes dostupna i pres internetové obchody by

to mél byt dalsi smér rozvoje prodeje SOD.

Jiz byla zminéna vysokd uroven komunikaénich nastroji, které SKODA pro
prodej nadhradnich dilt vyuziva. Zde je ale dalSi potencial rozvoje. Motorista se
pravidelné setkava se situacemi, se kterymi mu servis SKODA umi pomoci. Napiiklad
se jednd o zavedené ak¢ni nabidky na jarni a zimni prohlidku automobilu. Tyto akce
maji velky uspéch a piivadéji do servisi mnoho zdkaznikii. Na misté je pak mozné
s provozovatelem automobilu zkontrolovat stav a nabidnout dalSi mozné opravy a dily.
Je nutné rozsifit nabidku akci o dalsi pftilezitosti, jako naptiklad pfiprava na STK,

dovolena (ptiprava auta na dovolenou), kontrola auta pied koupi a prodejem apod.

54



Velky vliv na prodej ndhradnich dild ma aktualné blokova vyjimka umoznujici
roku 1985. Tato byla pak v roce 2010 aktualizovana. Doslo k dalSimu uvolnéni trhu
a bylo nutné se piizptisobit rostouci konkurenci. SKODA podnika uréité kroky jako je
napiiklad podpora partnert NORA, ale sit” jeSté neni dostatecné rozvinutd a konkurence
mnohdy nabizi stejnou kvalitu za nizsi cenu. Mezi nejsilngjsi konkurenty patéi Auto
Kelly a.s., které¢ prodavd nahradni dily od znacek Ferodo, Valeo, Delphi, Starline
a dalSich. Konkurenéni vyhodou vys$e uvedenych znaCek je jejich niz$i cena pfi
zachovani kvalitativnich a bezpeénostnich standardt. Zde je stdle prostor pro
ekonomickou variantu nédhradnich dilt, hlavné pro zdkazniky se star§imi automobily. Ti
Casto vyhledavaji nejlevnéjSi moznou variantu opravy, a proto kvalitu opomijeji.
SKODA by tak méla rozsifit sviij sortiment o dily, které budou provéiené, ale jejichz
kvalita se nemusi absolutné rovnat dilim uzitym pfi vyrobé automobilu. Zde jde cena
dilt ruku v ruce s cenou servisnich praci v autorizovaném servisu, kterd je pro majitele
starSich automobilli nedostupnd. Potencial na trhu nahradnich dili pomuze ilustrovat
pocet prodanych vozi. Vroce 2015 prodala SKODA v Ceské republice 73 927
automobild. V porovnani s rokem 2014 to je rist o 27,3 procenta. Odbyt automobilt
SKODA soustavné rostl poslednich 26 mésicti. Prostor pro obchod s nahradnimi dily
tedy kontinualné roste a v celkovém poétu automobilt registrovanych v Ceské republice

je na prvnim mist& také SKODA.

Jako hlavni opatieni pro zlepSeni pozice firmy SKODA na trhu nahradnich dila
se proto do budoucna jevi zejména:
e zavedeni ekonomické varianty SKODA Originalnich dila®,
e zavedeni pfimého prodeje SKODA Origindlnich dili® neautorizovanym
servisum,
e spuiténi novych komunikaénich kampani se zaméfenim na kvalitu SKODA

Originalnich dili® a nové sezonni akce.
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