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ANOTACE

Vyrobei automobilll se v souéasné, turbulentni dobé snaZi pres vzrastajici konkurenci
nachizet nové odbytové cesty pro svou produkci. Jako potencidlni segment trhu, ktery se
zdd stabilngj$i neZ trh s novymi automobily proddvanymi soukromym subjektim je
fleetovy trh, zahrnujici prodej osobnich automobil( firmdm, leasingovym spoleénostem,
autoplijéovndm a ostatnim, nesoukromym subjektim. I tyto prodejni kandly maji sva
specifika a jsou negativné ovlivnény aktudlnimi trendy v podobé zavidéni Srotovacich
pobidek, aplikaci ekologickych nafizeni omezujici provoz automobili zneliStujicich
Zivotni prostiedi a zejména nutnosti gelit trendu ztrity pfimého kontaktu vyrobce -
prodejce - zdkaznik diky vstupu finan¢nich instituci a spole¢nosti provozujici operativni

leasing.

Ucelem mé diplomové price je popsat obecné specifika fleetového trhu jako dileZitého
pilife utvaeni vozového parku v dané zemi, jenZ je nutny pro zajisténi dostatecné finanéni
prosperity dealerské sité, Ddle popsat aktudlni vyzvy, jimzZ ¢eli fleetovy trh obecné a poté
jiz sledovat samotnou strategii Skoda Auto na tomto poli. Zhodnotit jeji aredlovou
a produktovou strategii z hlediska Sance na tspéch mezi firemnimi a dalSimi fleetovymi
zdkazniky. V zdvéru mé prace navrhuji nékolik zplsobl posileni stability fleetového
obchodu zejména s ohledem na klesajici zdstatkové ceny ojetych vozl, vracejicich se po
néjaké dobé z firemnich autoparkl. Tuto stabilitu je nutné zakotvit i v rdmci dealerské sité
tim, ze prodejni persondl bude schopen diky specifickému Skoleni vyjit vstiic potiebdm

této nove se rozsifujici zdkaznické skupiny vozi Skoda.



ANNOTATION

In these turbulent times car manufacturers are currently trying to find new trade channels
for their own production beyond the raising competition. As a potential segment of
the market, a fleet market including all sales channels as ,.true* fleet, leasing companies,
rent a car companies and others non private customers, seems to be more stable than
private new cars market. Even those fleet sales channels have their own specific aspects
and they are negatively influenced by current trends in terms of scrapage schemes
introduction by apllication the ecologic policy restricting company fleets operation and
finally, they are facing the negative trend of loosing the common direct relation chain:
producer — retailer — customer, all thanks to the fact that financial institutions, providing

optative leasing have entered the market.

The purpose of my thesis is to discribe common specifics of the fleet market, which
is supposed to be an important and valuable pilar for the sufficient car park formation of
the brand. This pilar is necessary for the healthy funding and financing of
the brand’s dealer network. Another purpose is to follow current challenges of the fleet
market and subsequently track the fleet sales strategy of Skoda Auto in this field. T am
trying to asses the area and product strategy of the company in terms of possible success
in between the firm and the fleet customers. At the end of my thesis I suggest several ways
how to enforce the stabilisation of the fleet sales in terms of consequence of falling
residual values of used cars, which are comming back from companies fleets. Such a
stability is necessary to be implemented within the existing dealer network by training the
sales dealer staff. Thanks to that, it will be possible to meet the needs of the new fleet

Skoda customers and provide them with the required service.
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ojety viz
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atd.) ve vice modelech.
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1 Uvod

PH bakaldtském studiu na Skoda Auto Vysoké skole jsem svoji zavérenou praci venoval
strategii prodeje prisluSenstvi Skoda, to znamend oblasti aftersales’ poprodejnich sluzeb,
kterd vychdzi, rozviji a benefituje jiz z existujiciho vozového parku znacky na daném trhu.
Z pohledu v8ech zicastnénych v prodejnim fetézci je to nejdileZitéjsi oblast pfi generovani
zisku a ovliviiovdni daliitho image znacky. Z pohledu ¢asové posloupnosti to ale znamen4,
ze jsem k celé véci pristupoval viceméné od konce. Toto rozhodnuti plyne ale ¢isté z faktu,

Ze jsem v té dob& v této oblasti ve Skoda Auto pracoval.

Tentokrdt bych chtél ve své diplomové prdci k danému tématu celého prodejniho fetézce
pristoupit od zac¢dtku, to znamend od momentu vytvaieni vozového parku na daném trhu.
Téma strategie prodeje fleetovym zdkaznikim se pak vénuje jednomu ze dvou proudd,
na jaké lze prodej vozii viech znacek rozdélit a trendiim jakym se ubird. A jak bych chtél
na nasledujicich strankdch dok4zat, nabyv4 tento proud v posledni dobé mimofadng na sile

a duleZitosti z hlediska realizace objemu prodanych vozi a jako zdroj dodate¢ného zisku.

;;;;;

zminované v mé praci pred ¢tyfmi lety jiZz v mnoha piipadech neplati a nékteii jejich
icastnici v lofiském a zejména letoSnim roce 2009 bojuji o holé preziti, jako napf.
kompletni americkd trojka - Ford, Chrysler a General Motors a jeji dcefiné evropské
znacky Opel a Saab. Automobilovy primysl je pod drobnohledem celého svétového
hospodaistvi a mnozi jeho ¢lenové, pokud chtéji pieZit, musi zcela zdsadné zménit svoji
ndkladovou strukturu a zejména aredlovou, cenovou a hlavné produktovou strategii, se
zv14Stnim piihlédnutim na Setrné vyuZiti nerostnych zdroji a pouZiti novych, energeticky
Setrnych postupil. Turbulentni doba prindSejici Soky v podobé zmény cen ropy a dallich
surovin, ale i zdroven jejich samotné dostupnosti, tykd se v3ech a musi se projevit
v jednotlivych strategiich firem a koncernti tak, aby na né mohli rychle a efektivné

reagovat.

! Aftersales — oblast poprodejnich sluzeb — prodej nahradnich dilii a piislusenstvi, garanéni a servisni sluzby
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Tyto zmény v automobilovém primyslu jsou vyvoldny zejména faktem, Ze trh s novymi
vozy je ve vyspélych oblastech, jako Evropa, Severni Amerika nebo Japonsko, jiz
presycen. Vlddne zde obrovskd konkurence a cenovd vilka. Na druhou stranu velké trhy
v Asii, zejména v Ciné a v Indii, ke kterym vétina automobilovych vyrobcii s nadéjemi
vzhliZi, sice skytaji obrovsky potencidl, ale existuje zde i fada rizik, které tyto neprobadané
trhy skryvaji. Mezi ty nejveétsi patii to, Ze &indti vyrobei sami zacnou prebytek své

produkce vyvdzet do jinych regiond, zejména pak do Evropy a Severni Ameriky.

Tak aby se firmy vyrdbé&jici automobily mohli ddle rozvijet, je nutné hledat a oslovovat
zejména nové zdkaznické skupiny. Zejména jiZ ty stdvajici totiz vykazuji pokles stability,
divéry a loajality ke znace. Soukromi zdkaznici jsou mnohem citlivéjsi na cenovou
hladinu a jejich ndkupni chovéni jiZ nenf tolik pfedvidatelné. Navic v jejich prospéch hraje
fakt, Ze automobily jako produkty jsou stile dokonalejsi a spolehliv€jsi a tedy redlna
potfeba koup¢ nového vozu u soukromého zdkaznika klesa. Oproti tomu, ale vyrobci stdle

zkracuji Zivotni cyklus vyrobki, aby mohli reagovat na tahy konkurence a potieby trhu.

Na druhou stranu se stdle zvétSuje skupina tzv. fleetovych zdkaznikq, firem které nakupuji
osobni automobily pro poticbu provozu firmy, svych zaméstnancu. JelikoZ se k nim auta
dostdvaji zcela jinymi prodejnimi kandly, je tfeba na to reagovat tpravou prodejnich
strategii. Také poZadavek na vozidlo jako produkt md firemni zdkaznik odlisné neZ
soukromy subjekt a tomu je nutné pfizpusobit produkt, ale i jeho samotnou prezentaci

a ndslednou argumentaci vyhod, které provoz firmé, fleetovému zdkaznikovi pfinese.

Cilem mé zdvéredné price je ukdzat fleetovy obchod vrdmci Skoda Auto jako &im d4l
dilezit&jsi trend v prodeji vozi zna¢ky Skoda. Na zdkladné hrubého ndértu jednotlivych
prodejnich kanald a soucasnych zmén v této oblasti navrhuji n&kolik opatfeni a strategii
tykajicich se oblasti produktu, oblasti prodeje a potencidlni nové strategie. Na jejichZ konci
by mé&lo byt zvyseni ziskovosti celého obchodu a to jak na stran€ firmy, tak dal$ich ¢ldnkd
prodejniho fetézce aZ ke spokojenému zdkaznikovi (i ostatni ¢lanky fetézce jsou sami sobé

zdkazniky). [16]
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Na zdkladé zkusenosti z mé sou¢asné praxe na oddéleni PF Fleet Business ve spole¢nosti
Skoda Auto, kam jsem nastoupil v zdii 2008, bych se rdd ve své prici tématem prodeje
voz{i Skoda fleetovym zdkaznikiim zabyval. Jeliko? ve Skoda Auto pisobi odd&leni, které
md exkluzivné Cesky - domdéci trh na starosti, budou se ndsledujici fddky naddle vénovat
jen trhim zahrani¢nim, se zaméfenim na trhy zdpadni Evropy, kde se fleetovy obchod

rozviji jiZz fadu let a kde 1ze jiZ vysledovat urcité zdkonitosti, ale 1 zmeny.

14



2 Charakteristika spole¢nosti Skoda Auto
2.1 Historie

Jen mdloktery vyrobce automobili se muze pochlubit letos jiz vice nez 110letou
nepietrzitou historif. Skoda Auto Mlad4 Boleslav mezi né& patif. Jiz v roce 1895 zacali
v Mladé Boleslavi mechanik Véclav Laurin a knihkupec Véclav Klement vyrdbét vlastni
jizdni kola znaCky Slavia (viz obr. 1). O ¢&tyfi roky pozdéji zahdjila firma

Laurin & Klement vyrobu motocyklt (viz obr. 1).

Obr. 1 Kolo Slavia a motocykl L&K
Zdroj: http:/oldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/ALLO0006. [15. 12. 2008]

Prvni automobil Voiturette A (viz obr. 2) opustil brdny podniku v roce 1905 a byl stejné
jako motocykly prodejnim tdspéchem. Diky umu a fortelu délnikt vSech profesi si firma

P

postupné utvari stabilni postaveni na rozvijejicim se mezindrodnim automobilovém trhu.

Obr. 2 Prvni automobil Voiturette A
Zdroj: http://oldpartner. skoda-auto.com/share/mediumsize/ALLO000S5.jpg [15. 12. 2008]
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Pro posileni svého postaveni a udrZeni se na trhu hledd firma silného partnera. V roce 1925
dochézi ke sloudenf s vyznamnym strojirenskym podnikem Skoda Plzefi. To znamenalo
konec firmy Laurin & Klement. V néasledujicich letech byla modernizovdna vyroba, jeZz
tehdy zahrnovala vedle osobnich automobild rovnéz rGzné typy nédkladnich vozidel,

autobusy, letecké motory a zemédélské stroje.

Jiz v roce 1930 se produkce automobild v rdmci koncernu Skoda opét vyd&dila. Vznikla
samostatnd Akciova spole¢nost pro automobilovy pramysl (ASAP), které se po odeznéni
svetové hospodarské krize posléze opet podafilo uspet na mezindrodnim automobilovém
trhu modely Skoda 422 a 420 Popular (viz obr. 3). Tento vyvoj v8ak brzy prerusila

2. svétovd vdlka, jeZ ochromila civilni program a vyrobu zamérila na vojenské potieby.

Obr. 3 Skoda Popular
Zdroj: http:/oldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/ALLO0007 jpg [15. 12. 2008]

Konec 2. svetové valky piindSi dalSi zmeny, firma byla preménéna na ndrodni podnik
s oznatenim AZNP Skoda a stdvd se monopolnim vyrobcem osobnich vozidel

v Ceskoslovensku. Po roce 1946 zacala vyroba osobnich vozidel Skoda 1101/1102 Tudor.

I pres hospodarské a politické souvislosti dané doby si firma dokdzala podrZet relativné
dobry standard, o némZ svéd¢i modely padesdtych a Sedesdtych let — Spartak, Octavia,
Felicia, Skoda 450. Symbolem doby se stdvd typ Skoda 1000 MB tzv. ,embécko®.
Pocdtkem 70. let nastdvd permanentni stagnace hospodarského systému. Novy rast proZila

vyroba teprve uvedenim vozidel fady Skoda Favorit v roce 1987.
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Po politickych zméndch v roce 1989 zacala automobilka v Mladé Boleslavi hledat silného
zahrani¢niho partnera. Bylo tieba prinést do Skody nové zkuSenosti a dalsi investice.
16. dubna 1991 zah4jil svou &innost spoleény podnik Skoda, automobilovd a. s. (pozdéji
Skoda Auto a. s.), jenz se stal vedle znatek Volkswagen, Audi a Seat tehdy &tvrtou

znackou VW Group.

V roce 1994 byla modelovd fada Favorit nahrazena modelem Skoda Felicia, jenZ svou
kvalitou a stylem odpovidal mezindrodnim meéfitkiim. Zdroven byla pfipravovdna vyroba
druhé modelové fady nizsi stfedni tfidy - Octavia, a to jiZ na koncernovém podvozku.
Modely Skoda Octavia (od r. 1997), Skoda Fabia (od r. 1999) a Skoda Superb (od r. 2001).

Obr. 4 Octavia facelift druhé generace
Zdroj: http://oldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/OCNC40002.jpg [15. 12. 2008]

To Ze maji ty to modely dspech a svého zdkaznika si najdou, dokazuje jiz uvedeni druhé
(novodobé) generace vSech vySe uvedenych modeli a dalS§i vyvoj jejich ndstupcu.
V roce 2004 na trh uvedend Octavia druhé generace, pozdéji ve vSech derivdtech prosla
vroce 2008 zdsadnim faceliftem (viz obr. 4). V roce 2006 vstoupila firma se zcela
novym modelem Roomster do segmentu MPV, vtomto piipadé presnéji subsegmentu
malych MPV. Poprvé byla také u tohoto vozu pouZita moZnost kombinace dvou riznych
koncernovych platforem. Pfedni ndprava a ¢4st vozu z platformy A04 (Fabia) a zadni A4

; 2
Octavia Tour".

? Octavia Tour — prvnf generace vozu Octavia vyrabéna v letech 1996 - 2006.
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Obr. 5 Skoda Roomster
Zdroj: http:/oldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/OCNC40002.jpg [15. 12. 2008]

Zejména predni Cdst vozu Roomster (viz obr. 5) napovédéla, jak bude vypadat novd
generace vozu Fabia a Fabia Combi uvedend na trh v roce 2007. Potvrzen{ faktu, Ze znacka
Skoda se etablovala mezi konkurenci i v segmentu vyssi stiedni tiidy, dokldda uvedeni
druhé (novodobé) generace vozu Superb (viz obr. 6) v roce 2008 s tim, Ze na prelomu let
2009 a 2010 bude nabidnuta i varianta Superb Combi, kterd umoZni firmé oslovit zcela

novou zdkaznickou skupinu, zejména prave mezi korpordtnimi (fleetovymi) zdkazniky.

Obr. 6 Skoda Superb druhé generace
Zdroj: http:/oldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/OCNC40002.jpg [15. 12. 2008]

Novou zdkaznickou skupinu se snaZzila firma oslovit jiZz v letech 2005 se studiemi Yeti I
a Yeti II. Velmi pozitivni ohlas Siroké vefejnosti a samoziejmé dikladnd analyza
s ndslednym vyvojem vozu vyusti v druhé poloviné roku 2009 k uvedeni SUV vozu Yeti
(viz obr. 7) na trh. Tento model se stane jiz 6. modelovou fadou automobilky Skoda. [17,
18]
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Obr. 7 SUV Skoda Yeti
Zdroj: http:/foldpartner.skoda-auto.com/share/mediumsize/OCNC40002.jpg [10. 1. 2009]

2.2 Struktura vyrobniho programu Skoda Auto
2.2.1 Skoda Fabia

V soutasné dob& vyrdbf a prod4v4 firma $koda Auto 5 modelovych fad vozi. Skoda Fabia
je vaz tiidy AO spadajici do segmentu malych vozi. Podil vozi fady Fabia na celkové
produkci ¢inil v roce 2008 priblizné 37 %. Vozy se vyrdbi ve tfech karosarskych
provedenich — Fabia Hatchback® 59 %, Fabia Combi 38 % a Fabia Sedan 3 %.

2.2.2 Skoda Octavia a Octavia Tour

Zéstupcem voza tiidy A, odpovidajicich niz§i stiedni nebo stfedn{ ti{d& jsou vozy Skoda
Octavia a Skoda Octavia Tour. V produkci automobilky zastupuji piiblizn& 51 %
vyrobenych vozi (viz obr. 8). Na zdkladé pozitivniho ohlasu na novy model Octavia,
uvedeny na trh v ¢ervnu 2004, dochdzi k postupnému navySovéni podilu tohoto modelu,
v dobé uvedeni to bylo okolo 45 %. I pres dlouhotrvajici tspéch modelu Tour dochdzi

k postupnému utlumovéni vyroby. Nemalou mérou se na tom podili pokles poptdvky

? Hatchback - karosétska varianta, kdy zadni partie vozu tvoif splyvavé zad’ a tvoii zarovei viko kufru.
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po tomto modelu na Ukrajiné a zejména v Rusku. Dochdz{ k navySovani objemu vyroby
modelu Octavia, pficemz jiz 77 % (40 % celkem) letoSni produkce jiZ tvoif model Octavia

ajen 23 % (11 % celkem) Octavia Tour.

Obr. Roomster
Superb 8 9 Fabia
8 Octavia Tour 49 | % _ 37%
4o 11% . '
Podi

mod
elov
ych
skup

. Octavia
in 40 %
na

prodeji v roce 2008

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tyto modely jsou vyrdbény ve dvou karoséarskych variantdch, 65 % produkce tvoii varianta

Liftback® a 35 % karosarsk4 varianta Combi.

2.2.3 Skoda Superb

Kdyz v roce 2001 vstoupila firma se svym modelem Skoda Superb do segmentu B,
oznacujiciho vysSSi stredni tiidu, byla skute¢nd reakce zdkazniku velkou nezndmou. Vstup
do tohoto segmentu samoziejme predpoklddd adekvatni produkt a jeho kvalitu, ale zdroven
dostate¢nou image znacky. Tento model neni pro firmu nosnym produktem, v dobé
nejvysstho odbytu vozu v roce 2003 se modelu podafilo dostat az na 5 % podilu
na celkovém objemu ro¢ni produkce. V roce 2008 to bylo kolem 3,6 %. Tento pomér by
mél znovu vzrust v ndsledujicich letech, poté co byla v roce 2008 uvedena na trh
3. generace vozu. Navic bude na sklonku roku 2009 premiérové uvedena karosaiskd verze

kombi, od které si velmi mnoho slibuji pravé firemni zdkaznici (velkoodbératelé).

* Liftback - je karoséfskd varianta, podobn4 jako sedan, jenZe viko kufru se otevird spole¢né s prosklenou
zadni partii, zavazadlovy prostor je piistupn&jsi.
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Tab. 1 Pfehled prodeji automobilti Skoda po modelech v roce 2008 a 2007

Model 2008 2007 meziro¢ni zmeéna
Fabia 246 561 232 890 5.9%
Roomster 57 467 66 661 13.8%
Octavia Tour 77 590 72 529 7.0%
Octavia 267 267 237422 12,6%
Superb 25 645 20 530 24.9%
Celkem 674 530 63 032 7.1%

Zdroj: vlastni zpracovdni

2.3 Soucasna hospodarska situace firmy a statistika prodeju

Spole¢nost Skoda Auto m4 vyjime&né postaveni v &eské ekonomice. V uplynulém roce
2008 patiila spolecnost s obratem 200,2 mld. K¢ a ziskem po zdanéni 5,4 mld. K¢ mezi
nejvétsi pramyslové podniky v CR. Kolem 92 % jeji produkce nachdzi odbyt
ve 101 zemich svéta. Produkce automobilky se skoro z deseti procent podili na exportu
Ceské republiky a je nedilnou souddsti jejtho hospodafstvi. Je$té pied tpravou
persondlniho stavu diky nastupujici hospodérské krizi bylo skoro 3 % pracovnich sil v CR
zaméstndno ve firmé Skoda Auto nebo jejich dodavatelskych firm4ch. Na konci roku 2008

ve firmé puasobilo 26.695 zaméstnancu, coZ predstavuje meziro¢ni pokles o 8,4 %,

V Ceské republice se prodalo v roce 2008 pies 143 tisic novych osobnich vozi a z toho
58.000 bylo pravé voza Skoda (viz obr. 9), coZ znamen4 trzn{ podil kolem 40 %. Oproti
roku 2007 to znamend pokles v prodejich Skody o 13.2 % (66.806 vozi) a zdroved dal3i
pokles trzniho podilu znacky. Tento vysledek jde bohuZzel i proti trendu celkového trhu,
ktery jako jeden z mdla v Evrope i pfes vSechny potiZe v druhé poloviné roku meziro¢né
vzrost 0 8 %. Podil na propadu znacky mélo posilovéni trzniho postaveni hlavnich dovozct

jako Ford, Renault, VW, Hyundai a Peugeot zejména diky agresivhim cenovym

7 [23, str. 40]
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kampanimﬁ, ale i klesajici image znacky Skoda na domdcim trhu, kterd jiz nenf vnimana
jako vyrobce levnych rodinnych vozi urCenych pro Siroké zdkaznické spektrum
generujictho vysoké prodeje. Pokracujici pokles trznitho podilu a tim i pokles prodeja
znalky Skoda se tedy jevi jako logicky. nevyhnutelny a v souladu s vyvojem na ostatnich
evropskych trzich, kde jsou lokdlni vyrobeci v podobné situaci a kdy se jejich trzni podil
ustdlil na hodnoté 15 - 25 % trhu. ’
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400000

300000 -

200000 -

100000

0 -

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

#CR MZapadni Evropa #Stfedni a Vichodni Evropa Svét

Obr. 9 Vyvoj celkovych prodejii vozii Skoda dle regionit

Zdroj: vlastni zpracovdni

Na trzich zdpadni Evropy se jiZ znacné projevila krize - zejména ve 3. a 4. Ctvrtleti
(viz obr. 10), kdyZ se celkovy trh oproti roku 2007 propadnul o skoro 1,25 mil. osobnich
automobilt, coZz v absolutnim méfitku znamenalo vysledek 13.572 tis. prodanych vozu.
I pro znatku Skoda to znamenalo v prodejich pokles absolutng o neceld 4 % na hodnotu
315.571 prodanych vozi. Na druhou stranu byl ale celkovy pokles trhu vétsi, takZe znacce
narostl trznf podil z 2,2 % v roce 2007 na 2,3 % na konci roku 2008. Odbyt na pro Skodu

nejdulezitéjSim zdpadoevropském trhu, v Neémecku, zhstal s kone¢nou hodnotou

® Dovozei vyuzili zlevnéni jejich dovoza diky extrémné silné korung v prvnim pololeti roku 2008
7
[21]
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112.504 vozu na trovni roku 2007. Némecko je tak zatim stéle nejobjemné&jsim odbytistém

znacky, kdy tvoif cca 36 % prodeju v celém regionu.

1. Q. 2.Q. 3.Q. 4.Q. Total Year

5.0% - i
0.1%
0,0% -
I-S,(i%
84%

S50% 4 2,7% -2,6%

-10,0% -

-15,0% -

-20,0% - -17.1 %
-19.9 %

-25,0% -

1 Celkovy Trh2008/2007 M Prodeje Skoda 2008/2007

Obr. 10 Srovnédni v{voje celkové trhu mezi rokem 2007 a 2008 s v§vojem prodejii vozii Skoda
Zdroj:interni materidly Skoda

Celkovy prodejni rekord v historii firmy, Citajici 674.530 voza a znamenajici 7% rust
ve srovndni srokem 2007 byl tedy zachrdnén ristem v regionech vychodni Evropy,
Zémoii a zejména Ciny. Pravé odbyt v Cing, kde se prodalo skoro 60.000 vozi,
znamenajicich meziro¢ni narast o 117 %, stdl za celkovym celosvétovym ndrastem. Vice

detailt je uvedeno v tab. 2.

Tab. 2 Prehled prodeji automobil&i Skoda po regionech v roce 2008 a 2007
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Region 2008 2007 meziroéni zména
Zapadni Evropa 315 571 327222 -3,6%
Stiedni Evropa 131 084 142 483 -8,0%
Vychodni Evropa 123 630 95032 30,1%
Zamof¥i (bez Ciny) 44961 37970 18.4%
Celkem (bez Ciny) 615 246 602 707 2,1%
Cina 59 284 27 325 117,0%
Celkem 674 530 630 032 7.1%

Zdroj: viastni zpracovdni

24 Vyhled na roky 2009 a 2010

V ndvaznosti na ocekdvané razantni sniZeni poptdvky na vSech vyznamnych trzich
relevantnich pro znacku Skoda® budou hlavni aktivity firmy v roce 2009 zaméfené zejména
na stabilizaci prodejnich objemt a udrZeni dosaZenych trznich podild. I pres
predpoklddany nepifznivy vyvoj jednotlivych ekonomik bude firma prostiednictvim
dalS§iho rozvoje prodejni a servisni sit€¢ a nabidkou novych produktd usilovat o dilci
posileni svych trznich pozic, zejména na trzich Ciny, Indie a Ruska, kde existuji lokdln

vyrobni kapacity.

Skupina bude v roce 2009 usilovat 0 minimalizaci dopadu poklesu vyznamnych trha. Jak
jiz bylo zminéno, situace je neustdle velmi nepfehlednd a méni se takika ze dne na den.
Jesté na konci roku 2008 Cinil vyhled firmy na nédsledujici rok 2009 piiblizné 650 tis.
prodanych voza, kde jediny rostoucim trhem méla byt Cina. Jiz na konci vinora bylo ale
jasné, Ze ani toto C&islo neni realisticky dosaZitelné a firma v soucasné dobé pocitd
s objemem 604 tis. vozi dodanych zdkaznikim. V soucasné dobé (brezen 2009) se vSak
objevuji uz i pozitivni signdly z trhu, zptsobené zejména zavedenim ,Srotovacich*
kampani v okolnich stdtech. Tyto jednordzové akce kratkodobé stimuluji zejména
soukromé zdkazniky k ndkupu levného vozu, ale zdroved jsou ndro¢né na rychlé

aktivovéani vyrobnich kapacit a logistickou koordinaci. StéZejnim ndstrojem znacky bude

¥ Nejednd se napiiklad o trhy Japonska, Severni Ameriky, jedn4 se o pokles trhii z 28,1 mil. vozii na 22,8 mil.
vozu - 19 %.

24



i naddle individudlni piistup k poticbdm z4kaznika a plnéni standardd firmy Skoda v celé

prodejni a servisni siti.”

I vroce 2009 si chce firma udrZet tempo nasazovani novych a inovovanych produkti.
Nejprve vyrazny opticky facelift derivdti Octavia RS a Scout s fadou novych technickych
prvki, ale hlavng dplné novy viz kategorie A-SUV. model Skoda Yeti. Timto modelem
automobilka déle rozditi své produktové portfolio o v pofadi jiZ estou modelovou fadu.
V roce 2009 budou probihat z4véredné v§vojové préce na combi verzi vlajkové lodi Skoda

Auto — modelu Superb.

Hlavni aktivity v oblasti vyroby a logistiky v roce 2009 budou sméfovat k zajisténi nibéhu
nové modelové fady Skoda Yeti a vozu Skoda Superb nové generace ve verzi combi, oba
v kvasinském zdvod€. V pribéhu roku rovnéZz dojde k dokonceni faceliftovych tdprav
modelové fady Skoda Octavia pro derivdty Scout a RS. V souladu s aredlovou strategif
budou i nadéle rozvijeny aktivity v rdmei zahrani¢nich projektd. V &nské Sanghaji bude
zahdjena licendni vyroba modelu Skoda Superb nové generace. V novém zdvods v ruské
Kaluze budou probihat piipravy na lokélni vyrobu modelu Skoda Octavia, kterd byla
doposud realizovdna pouze jako montdZz ze sad dodanych z matefskych zdvoda. Piipravy
podobného rozsahu probéhnou taktéZ v Indii, kde v prabéhu roku nabéhne lokdlni vyroba

vozu Skoda Fabia nové generace. 10

V roce 2010 dojde k omlazeni, faceliftu'' fady Fabia / Roomster. Timto firma dokazuje,
Ze evoludni kiivka jednotlivych vozil znacky se zkracuje, zcela v souladu s trendem, ktery
je mozny vysledovat v aktivitich konkurence. Roomster byl uveden na trh v roce 2006
a Fabia v obou derivitech v roce 2007, jde tedy o nejrychlejsi produktové omlazeni
v historii firmy. Je nutné zminit, 7e velkou mérou se na této zméné podili nutnost prakticky
kompletni vymény agregdta u vyse uvedenych modela, v souladu se strategii
downsizingulz. Takto inovované produkty budou schopny bez vyjimky splnit emisni

normu EUS5 a nadéle sniZovat primérnou spotiebu.

? [22, str. 84]

9122, str. 84]

! Facelift — omlazeni automobilu, vétiinou v poloving Zivotnosti produktu

" Downsizing - produktovd strategie vyrobefi automobili — sniZovéni objemu motoru pii zachovani
podobného vykonu a sniZeni spotfeby a emisi
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Odhad celkového vyvoje trhil na rok 2010 je v soucasné dobe tézko predpovidat a zdlezi
zejména schopnosti jednotlivych ekonomik vyvdznout z ekonomické recese nebo ji
alespoii zastavit. Pfepoklddané objemy prodeji by vSak méli byt na trovni roku 2007, to
znamend piiblizné 630 tisic vozd. Za zminku stojf zminit, Ze Cina se m4 stit v roce 2010
nejobjemov&j$im trhem znatky Skoda, kdy predbshne dosud stdvajiciho premianta -
Némecko. Z finanéniho pohledu je situace pon&kud sloZit&jif. nebot v Cing je diky mistni
legislativé’:13 aplikovén jiny obchodni model, ktery znacce Skoda umoZnuje generovat zisk

z prodeje novych vozi je formou licenénich poplatkl z prodeje vozi Skoda. [13, 14]

3 Teoreticky uvod do strategie

3.1 Strategie a marketingova strategie

13 Povinnost zahraniéniho partmera vytvofit joint venture s lokdlnf &inskou spolednosti
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Termin strategie byl a je velmi &asto pouZivan v nejrozngjsich kontextech
a v nejrozmanitéj$im slova smyslu pro nejrozdilnéjsi typy c&innosti bez jakéhokoliv
rozliSovéni, A prdvé tato zvyklost md za ndsledek odliSné chdpdni terminu a nadbytek jeho
definici, a to nejen u nds, ale i v anglosaském odborném svété - ¢dst nesrovnalosti a nékdy

i zmatkd je poplatnd soutasnému nadmérnému pouZivani tohoto vyrazu.

Jak chdpat strategii? Termin strategie m4 sviij pivod v fectiné - volné pieloZen znamend
uméni velitele, generdla. V terminologii obchodnikd a vyrobet plivodné termin znamenal
schopnost rozhodovat na zdkladé vysoké odbornosti a profesionality. Nékteii autofi hovoii
v této souvislosti o schopnostech hrani¢icich s uménim. V angli¢ting, vedle terminu
»strategy* s vyznamem vyse uvedenym, je v této souvislosti zndm jesté dalsi termin, a sice
»stratagem®, majici stejny slovni zaklad. Je pfeklddan jako ikon nebo akt provadény
vedenim podniku v rdmei vrcholové fidici ¢innosti. Znamend ale také véle¢nou lest, trik

anebo skok.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, schéma, které
naznaéuje, jak za danych podminek dosiahnout vyty¢enych cili. Je to piehled moZnych
kroka a €innosti, které jsou pfijimdny ,.s védomim* ¢asteéné neznalosti vSech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou pozndny vSechny pifpustné alternativy
a nelze presné oznadit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani.
Kone¢nym dcelem strategie je dospét k naleZité souinnosti veSkerych aktivit viech sloZek

podniku a vytvoiit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.

V oblasti marketingu se samozfejmé strategie zaméruji na dosaZeni perspektivnich
marketingovych c¢ild v rdmci konkrétntho marketingového prostiedi. Strategie
charakterizuje smér, ktery bude organizaéni jednotka sledovat v ur¢itém ¢asovém obdobi,

a ktery vede k nejicinnéjsi alokaci zdroji pro dosazeni vytyCenych marketingovych efli.

Jaké jsou hlavni rysy koncepce marketingové prodejni strategie? Na obecné drovni lze
konstatovat, Ze marketingova strategie respektuje zdkladni zdsady marketingu a vychazi

z nich, Znamen4 to:

4112, str. 11]
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* uvédomeélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb

* piisoucasném posouzeni schopnosti a moznosti padniku s ohledem na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku Ize shrnout

do nésledujicich bodu:

» rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostfedka (stanoven{ vy3e téchto prostiedki
a jejich promyslend alokace) do vybudovini udinného vztahu vyrobek - trh
ve shodé s vytyCenymi ¢ili podniku,

» vytvoieni a udrZzeni prokazatelnych konkurenénich piednosti na vytipovanych

trzich,

oW

3.2 Rizeni a strategické marketingové Fizeni

Rizeni v podniku se v obecné roving jevi jako usporddany soubor poznatkd zpracovany
formou ndvodu pro jedndni, vedouci k dosaZeni cili podniku pfi efektivnim pouZiti viech

zdroju, které jsou k dispozici.

Umét tidit podnikové ¢innosti tak, aby bylo dosaZeno strategickych cilti, prepokladd chédpat
procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale 1 ¢asu. Predpoklada to pohled na realitu

v Sirokych souvislostech budoucich dkoli podniku. Tehdy hovoiime o strategickém fizeni.

Strategické fizeni ur¢ité oblasti (v tomto momenté se jednd o marketing) probihd jako
kontinudlni proces sloZeny z fady ¢innosti (pldnovani, organizovani, vlastni rozhodovdni,

komunikovdn{, motivovani a kontrola) s cilem dosaZeni jistych vyhod prostiednictvim:
» stanoveni nejefektivnéj$iho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebo segmentu

trhu), na kterém se realizuji vyrobky vyrdbéné podnikem a snaha postupné

dosdhnout optimalizace finan¢nich ukazateld,
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» formovédni pifsludnych strategii vedoucich k vytvofeni a podpofe zdravého
a Zivotaschopného trZzniho prostoru pro vyrobek ve shodé s marketingovymi

a podnikovymi cili.

Vyraznou manazZerskou &innosti v rdmei fizeni je rozhodovani. V podniku to jsou
soustavné a védomé aktivity znamenajici piizptsobeni podnikové reality vnéjSimu
prostiedi. Vztahuji se jak k jednotlivym podnikovym sloZkdm, tak k podniku jako celku

a pomdhaji fesit nejriznéjsi problémy zpiisobem, ktery vede k dosaZeni cflového chovani.

Rozhodovdni miZe probihat jako:

» jednordzovy akt v piipadech, kdy se jednd o rutinni zdleZitost,
» rozhodovaci proces, pljde-li o sloZité problémy fizeni s dlouhodobym dopadem,

uskute¢tiované v ramci fady krokd, spojenych se sérif ¢innosti.

Podnikové marketingové rozhodovani mizZe byt rovnéZz oznaceno jako strategické, jestlize
navazuje na strategické cile, vyznaéuje se dlouhodobym komplexnim pfistupem a sméfuje
k zajisténi dynamické rovnovdhy v ménicim se marketingovém prostiedi. Jednd se
o rozhodovani, které se tykd vyznamnych zdvazkd podniku pro deldi ¢asovy horizont
ve spojitosti s jeho zdroji (napiiklad dosaZeni uréitého prodejntho obratu, trzniho podilu
apod.). Soustied’uje se na trhy a tykd se vyrobku, které je nezbytné vyrdbét pro uspokojeni
zdkaznika ve strategickém obdobi. Rozhodovani vychdzi ze skuteCnosti, Ze nema Zidny
smysl vyrdbét zboZi, které spotfebitel nebo uZivatel nechce, kdyZ existuji vyrobky

a sluzby, které potiebuje a preferuje.

Provadét strategickd a marketingovd rozhodnuti neni nikdy snadné. Znamend to délat ne
pouze jedno rozhodnuti, ale celou fadu rozhodovacich tikona, které se vzdjemné ovliviiuji.
Do strategickych marketingovych rozhodovacich procest se promitaji i ¢etné dalsi dvahy
tykajici se napiiklad vyrobnich aktivit, fizeni ndkladt, ndkladovych funkef apod.

Proces strategického marketingového fizeni a v jeho rdmci i strategicky rozhodovaci
marketingovy proces predstavuji vysoké ndroky na informovanost managementu a generuji

tak potiebu informaci, zejména potfebu marketingového vyzkumu (shromaZd'ovini,
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analyzu a interpretaci informaci tykajicich se problémd, které jsou pfedmétem fizeni

a rozhodovéni).

3.3 Planovani a strategické marketingové planovani

4o

Pldnovani je souddsti fizeni. Je to proces spojeny:

» s formulovdnim cili podniku dosaZitelnych v budoucich ¢asovych obdobich,

* suréenim postupl a prostiedki, pomoci kterych bude téchto cila dosaZzeno.

O strategickém pldnovani hovofime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podniku
ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jednd se o dlouhodobé nasmérovani
podniku a jeho celkovou orientaci v prostiedi - o soulad s prostiedim. Utelem je
vypracovdni dokumentu - pldnu - pro fizeni ¢innosti, ktery zabezpeci uspokojivou existenci
v budoucnosti (zisky a rist podniku) na zdkladé uspokojeni potfeb zdkazniki.
Strategickym pldnovanim se zabyvd vrcholovy management podniku. O tom, do jaké miry

je urcity pldn strategicky, rozhoduje:

»  predmét planu,
»  planovaci postupy,

s fasovy horizont.

Strategické plany nelze bezvyhradné zaloZit na zdsadé ortodoxnosti. Je naivni si myslet,
Ze na zdkladé naprosto konstantniho strategického plinu miZeme v budoucnosti fidit
a beze zbytku ovliviiovat chod podnikovych &innosti. Lze si to ndzorné piedstavit
napiiklad v souvislosti s moZnosti strategicky pldnovat podnikové aktivity souvisejici
s chovdnim a jedndnim konkurence. Pokud tyto skute¢nosti ve strategickém planovacim
procesu nezohlednime, lze ptedpokladat, Ze pldn bude dokumentem s celou fadou
pokryteckych, nic neznamenajicich a otfepanych frdzi. Philip Larkin pfirovndva takovy

plan k modernimu roménu, ktery charakterizuje jako: zacCatek, zmatek a konec.

30



Strategické marketingové pldnovdni je nedilnou soucésti strategického pldnovani podniku,
predchdzi marketingové planovdni a vytvaii prostor (ohrani¢eni), v jehoZ rdmci jsou
strategické marketingové plany formulovdny. Ty pfedstavuji dlouhodoby vztah a vazby
mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na strané jedné a podminkami prostredi,
ve kterém podnik vyrdbi a proddv4, na strané druhé. Plany hledaji moZnosti, jak dosdhnout
vyty¢enych marketingovych cili v ramci deklarované marketingové politiky podniku.
Sttedem jejich zdjmu jsou budouci cilovy zdkaznici a jejich potieby. Musi byt funk¢ni.
A daleZity je i pfedpoklddany ¢asovy horizont - podniky uvaZuji ¢asové obdobi nejméné
v délce tif let, spiSe vSak péti i vice let. (Piedevsim v zdvislosti na charakteru
pramyslového odvétvi, na velikosti a postaveni podniku. Nékteré podniky potiebuji
planovat na fadu let dopiedu obvykle proto, Ze ke zméndm potfebuji vice ¢asu, jiné pouze
na dobu, kterd se da vyjadiit v mésicich, jelikoZ to odpovidd typu jejich vyroby.) Zmény,
ke kterym dochdzi v této Casové etapé, se promitaji veétSinou do ro¢nich marketingovych
pland (viz obr. 11) a tak se ro¢ni marketingové pldny stavaji ,,souldsti strategického

marketingového planovani. 18

6. Jak toho miZe
dosdhnout?

5. Ceho chee
dosdhnout?

7. Kontrola
arevize

Marketingovy

mix 4. Co potiebuje

udélac?

2. Ceho organizace dosdhla 3. Jak veliky je jeif trh?

Kdo jsou jeji konkurenti?
Stévajici
situace

1.V jaké situaci se organizace nachazi?

112, str. 12-14]
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Obr. 11 Proces marketingového planovani

Zdroj: upraveno dle Marketingové p.-fénovdnfm
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0]

Obr. 12 Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: upraveno dle Marketingové planovint'”

4 Specifika prodeje fleetovym zakaznikiim na zahrani¢nich trzich

4.1 Fleetovy obchod

Na fleetovy obchod se lze divat mnoha zpusoby a kaZzdd prodejni organizace, popiipadé
i importér jedné znacky ma trochu jinou definici a pohled na véc. V perspektivé, kterou
ve své préci definuji z pohledu firmy Skoda Auto, fleetovy zdkaznfk nakupuje nové vozy
pro potieby své firmy nebo svého podnikani a ve své flotile - vozovém parku md vice
nez 3 vozy, které vurcitém casovém intervalu obménuje. Nejednd se tedy o vozy
vyuZivané privatnimi subjekty, jednotlivci — soukromymi osobami a rodinami, v prvé fadé
pro osobni potfebu. Pohled rozdilného piistupu k prodeji soukromému a fleetovému

zakazniku naleznete v tab. 3.

Tab. 3 Hlavni rozdily mezi piistupem v prodeji soukromému a fleetovému zdkaznikovi

1, str. 142]
711, str. 105]
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Soukromy zakaznik Fleetovy ziakaznik
Kritérium ndkupu Emocni faktory Raciondlni faktory
P (napf. Znacka, Design, atd.) |(napt. Zustatkové hodnoty, TCO, atd.)
IndividudIni Tym (manazer fleetovy / nakupu,
Riehaddysies (soukroma osoba, rodina) provozni / generdlni feditel)
, . ; Komplexni a odvisly
Proces rozhodovdni Pomérné jednoduchy od individualnfho zdkaznika
Casovy pritbéh ndkupu Kratky Dlouhy
Vysok4 - dle poZadavkn zdkaznika
Komplexnost nabidky Nizk4 - standardni podklady |(+ alternativa vybav, ceny ND,
ekologicka politika znacky, atd.)
Nabidka zdiirazituje Produkt Reseni pozadavku mobility
Objem prodeje Vétsinou 1 vuz 3 a vice vozu
Pristup k prodeji Transaké&né orientovany* Partnersky orientovany
Prodejni organizace Dealer Importér a dealer
Misto prvniho ; -
S odi i iedadvint Showroom dealera U zdkaznika ve firm¢
Prvni kontakt Iniciovén zdkaznikem Iniciovdn pracovnikem dealera
§ potencidlnim zdkaznikem nebo importéra

Zdroj: viastni zpracovdn{

4.2 Clenéni trhu na jednotlivé prodejni kanaly

Pro lepsi orientaci na trhu i pro statistické potfeby se prodeje novych osobnich vozi déli
dle schématu (viz obr. 13). Tyto jednotlivé prodejni kandly budou v ndsledujicich
podkapitoldch dikladné&ji popsdny.

CELKOVY TRH
|
SOUKROMY TRH FLEETOVY TRH
|
IMPORTERSKE VOZY  DEALERSKE VOZY LPRAVY* FLEET AUTO?;JSOVNY
RaC
: J { J J Jl J { 13
DLOUHODOBY STATNI FIREMNI
PRONAJEM LEASING TAXI AUTOSKOLY SPRAVA DIPLOMATI vozY
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Schéma rozdéleni celkového trhu s novymi vozy po prodejnich kandlech

Zdroj: upraveno dle Fleetinside Magazine'

To jak je popsdno rozdéleni prodejnich kandlu, 1ze povaZovat jen za idedlni piipad. Je
mozné ho vysledovat jen na trzich s propracovanou informacni a registracni
infrastrukturou. I z ¢asového pohledu neni mozné jednotlivé prodejni kandly vysledovat
ihned, ale pomoci specializovanych agentur, které se na zhotovovdni téchto statistik
specializuji. Data lze ziskat aZz s casovym odstupem, kdy se agentury dostanou
k pozadovanym informacim o registracich. Pii zkoumdni jednotlivych statistik je tedy
dulezité polozit si otdzku, s jakym Casovym odstupem, po jak dlouhé dobé od registrace
auta je statistika pofizena. Jako pifklad pro ilustraci tohoto dulezitého faktoru vezméme

portugalsky trh a jeho vyvoj na obrdzku 14.

B mportérské
& dealerské vozy
[l RaC
. [l Pravi« fleet

B Soukromé vozy

Obr. 14 Piehled ¢asového vyvoje - rozdéleni trhu na jednotlivé prodejni kanaly

Zdroj: upraveno dle Fleetinside Magazine'

Z grafu je patrné, Ze registra¢ni systém, tak jak je nastaven nedokdZe ihned poskytnout

P

informaci o prodejnim kandlu, kterym miif prodany vuz k zdkaznikovi. Pres 90 % vozi je

¥ 3, str. 6]
914, str. 6]
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totiZ proddno jiz jako importérsky/dealersky viiz. S postupujicim ¢asem od prvni registrace
je mozné vysledovat piesun i do ostatnich prodejnich kandla. Prakticky a7 s pllro¢nim
odstupem je mozZné vysledovat pravou strukturu prodejnich kandll portugalského trhu
s novymi vozy. Soukromé vozy tam tvoii jen necelych tricet procent trhu.

Fleetinside Magazine, informacni materidl spolecnosti Dataforce, 2/2008

Jak jiZz bylo zminéno, pfi analyze trhu po jednotlivych prodejnich kandlech zélezi
na informacni infrastruktuie, kterd je v daném stité pro registraci vozii zavedena. Napi.
ve Svédsku nebo v Belgii je moZné ve veiejné piistupné databézi dle registraéni znacky,

nebo jinych vstupnich informaci uréit presné majitele vozu, jeho dopravni prestupky, stari

vozu, piedchozi majitele apod.

4.2.1 Importérské / dealerské vozy

Jednd se svym zpisobem o ojedinély prodejni kandl, ktery ovSem hraje v celkovych
objemech fleetovych prodeji nezanedbatelné misto a proto musi byt v tomto vy&tu uveden.
Jde o vozy, kde jejich prvnim registrovanym vlastnikem je importér znacky v dané zemi

nebo dealer (prodejni firma) v urcitém misté v zemi.

I tyto vozy jde jeSté déle rozdélit. U importérskych vozi se jednd v prvé fadé o sluZebni
vozy zaméstnanch importéra, pracovniki vnéjdi sluzby®, piedvédéci vozy pro novindie,
vystavni a ostatni vozy pro propagaéni uéely. V nékterych zemich ale dochdzi
i k takzvanym virtudlnim prodejim, tak aby importér v dané zemi udrZel centrdlou dany
prodejni cil uréeny objemem prodeji, nebo trznim podilem. Pokud se tedy bliZi konec
sledovaného obdobi, vétSinou se jednd o konec mesice, importér na sebe registruje
potiebné mnoZstvi novych vozi tak, aby byl dodrZen prodejni cil. Na trhu se tedy objevi
ur¢ity pocet ,,ojetych* firemnich voza (prvni majitel vozu byla firma importéra) s nulovym

stavem najetych kilometra, které jsou déle nabizeny na trhu. Problémem v3ak je fakt, Ze

** vngjs sluzba - z anglického Field Force - pracovnici importéra v terénu, maji na starost pé&i a styk
§ dealerskou siti.
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tyto vozy se jiZ nemohou nabizet jako novy, tudiZ u nich dochdzi k nucenému sniZeni ceny
a tyto vozy pak konkuruji novym vozam, které maji importéii a dealeii na skladech

a z pohledu technického stavu jsou naprosto srovnatelné.

Podobny piistup mizeme vidét u dealerskych vozi. Jednd se bud'to o ,.firemni* vozy
dealera, které pouZivd pro potfeby provozu firmy, nebo jde o vozy predvadéci, nahradni,
atd. Druhd skupina dealerskych vozi je podobnd virtudlng€ prodanym importérskym
voziim. Také dealer m4 stanovené jisté objemové prodejni cile, jejichZ plnéni je souldsti
bonusové politiky importéra. Proto dochdzi k témto virtudlnim prodejuom, kdy vozy jsou
registrovdny na firmu dealera a statisticky proddny. Dochdz{ tak ke stejné situaci jako jiz

u vyse pospané registrace importérskych vozi.

Vozy z obou téchto zdrojii se pak vétSinou vracejl privatnim zdkaznik(m, ktefi vyuZivaji
vvhody masivniho poklesu ceny u téchto ,,mladych® nebo ,virtudlné ojetych® vozi.
Z dlouhodobého hlediska je ov3em politika nucené, nebo ,fizené registrace™ cestou
do ,,pekel”. Mohutny piiliv té€chto relativné mladych ojetych vozi m4d zna¢ény vliv na cenu
ostatnich ojetych vozu ale i novych vozl. Tuto politiku napiiklad ve velkém praktikuje
Fiat, Ford nebo Opel napii¢ celou Evropou. Nepfindsi to jen ztraty pii samotném prodeji,
ale napfiklad i dalSi administrativni ndklady, nebot fyzickd alokace a fizeni objemu téchto
vozl si napfiklad jen u Fiatu vyZadala ziizeni celého nového oddéleni ,,Mladych ojetych

vozll®, zaméstndvajici v soucasné dob€ asi 15 pracovnika.

4.2.2 Autopiijtovny (Rent a Car)

Autopiijcovny, ddle jiZ jen RaC* spole¢nosti patfi k nejvyznamnéj$im kandliim odbytu
vozill jednotlivich znacek. Jejich podil na celkovém fleetovém trhu se pohybuje v rozmez{
5-25% v zavislosti na dané zemi. RaC jsou spole¢nosti, které nakupuji nebo jinak ziskdvaji
vozy do svého portfolia, a kterd ddle za poplatek nabizeji a phjcuji jednotlivym
soukromym osobdm nebo spolednostem. S témito spoleénostmi se setkdvdme zejména na

letistich, hlavnich méstech a turistickych letoviscich a centrech, tedy viude tam kde vznikd

*! RaC spole¢nost - z anglického Rent a Car.
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potieba &asové omezeného zapUjceni vozu. Po uplynuti sjednané doby vraci RaC

spole&nosti vozy importérovi popi. dealerovi.

Mezi nejvyznamnéjsi RaC hrdce, jejichz flotily ¢&itaji nékolik set tisic voza v tisici

poboc¢kach po celém svéte, patii tyto spolecnosti:

*  Avis (USA),

* Sixt,

¢ Hertz,

¢ Budget,

¢ Europcar (patii do finanéni skupiny koncernu VW),
e Alamo,

e National.

V posledni dobé RaC spolecnosti nabizeji takzvany dlouhodoby prondjem a konkuruji tim
spolecnostem nabizejicim operativni leasing. Vyuzivaji ptitom jiZ existujici distribuéni sit’,
know-how z pujéovani voza, vétsi portfolio nabizenych znacek a jednotlivych typu.
ProtoZe dlouhodoby prondjem je jinou sluzbou, neZ klasicky kriatkodoby RaC, zafazujeme
ho do tzv."pravého” fleetu, jemuZ je v&€novadna samostatni kapitola. KdyZ je to moZné

odligit, figuruje ve statistikdch prodejnich kandli dlouhodoby prondjem RaC zvI4st.

Jak bude dédle vysvétleno, povaZuje se ale prodejni kandl autopijéoven za jeden z velice
problematickych. Jde zejména o ndklady na jeho udrZeni, to znamend slevy, poskytované
importérem k dosaZeni ceny, za kterou jsou RaC spoleénosti ochotné auto zahrnout
do svého portfolia. JelikoZ se o to snazi prakticky veSkefi vyrobci, je mezi nimi
konkurence tvrd4 a cenové podminky striktni. Smluvni podminky se sjedndvaji vétSinou na
obdobi jednoho roku a pifi masivnich cenovych tlacich miZou byt podminky, které se

na zacdtku zdaji byt akceptovatelné a odliivednéné na konci obdobi vraZzedné.

Jak jiz bylo zminéno v vvodu, prochdzi timto kanilem v dané zemi pomémé veliké
mnoZstvi vozu z fleetového trhu. V celkovém meéfitku Zapadni Evropy hovofime
0 1,2 — 1,3 mil. RaC vozi ro¢né. To miiZzeme oznacit jako dalsi potencidlni riziko, kdy se

takto prodané a zpétné odkoupené vozy dostdvaji zpdtky na trh ojetych vozi. Pokud se
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jejich objem pii ndvratu prubéZné nefidi, mize zpusobit masivni piesyceni trhu s danym
typem vozu a tlak na dal$f sniZovani cen téchto, ale i jinych podobnych ojetych vozi
z ostatnich kandli. Neni potfeba piipominat, Ze ,mladé” ojeté vozy negativné pusobi

i na prodej novych vozi a ovliviuj{ jejich zastatkové hodnoty (viz piiloha A).

Tématu fizeni a eliminace rizika pfi zpétném odkupu vozidel z RaC prodejniho kandlu se

budu vénovat pifmo v konkrétnich ndvrzich opatienf pro Skoda Auto.

4.2.3 , Pravy* fleet

Tuto skupinu nazyvame ,pravy fleet* z anglického vyrazu terminologie ,, True* fleet. Pravé
oznadeni ,,pravy* zdiraziiuje, Ze toto jsou ty skute¢né fleetové prodejni kandly, o jejichz
budovani a rozsifovani by se mél kazdy importér a dealer snaZit. Predchozi dvé skupiny -
importérskd a dealerské vozy a vozy pro autopijcovny (RaC) jsou dileZité kandly a také

casto velmi objemové, ale jsou velmi specifické a vzdy piinaseji riznd rizika.

4.2.3.1 Dlouhodoby prendjem

Pokud je moZné tento kandl na daném trhu odligit od krdtkodobych prondjma vozi RaC,
zarazujeme do ,,pravych® fleeta také vozy dlouhodobého prondjmu. Tento prodejni kandl
je alternativou vozim nabizenych leasingovymi spole¢nostmi. Dlouhodoby prondjem
funguje na podobném principu jako krdtkodoby, ale napf. bez limitu najetych kilometra,
ale napfiklad nezahrmuje dals$i navazujici sluZby spojené se servisem, ddrzbou, atd. Co se
tvkd vyvoje trhu s fleetovymi vozy, nabidka vozi na dlouhodoby prondjem vidy
predchdzela nabidkdm leasingovych spoleCnosti s operativnim leasingem. Teprve
s postupem casu si leasingové spoleCnosti piebirali zdkazniky vyuZivajici sluZeb
dlouhodobych prondjmi a pfesvédéovali je o vyhodich operativntho leasingu. RaC
spolecnosti vyuZivali jiz existujici distribu¢ni sit€ a jenom doplnili portfolio svych sluzeb.

Navic timto zpisobem omezily i riziko podnikatelského netispéchu.
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4.2.3.2 Leasingové spolecnosti

Jde v soucasné dobé o nejmasivnéjsi prodejni kandl fleetovych vozi. Tento kandl je zde
zminén samozifejme proto, Ze v rdmci financniho a operativniho leasingu je auto
ve vlastnictvi pronajimatele (leasingové spole¢nosti) s tim, Ze po uplynuti smluvené doby
a fddném placeni ndjemného dochdzi k prevodu vlastnického prdva z pronajimatele
na ndjemce. Pronajimatelem byvd leasingovd spolecnost a ndjemcem muze byt bud’

fyzickd osoba - ob¢an, podnikatel nebo osoba pravnicka.

Tab. 4 Prehled nejvétsich poskytovateld operativniho leasingu v Evropé dle velikosti

provozované flotily

Nazev spolecnosti Vlastnik* Zemé Pocet vozu ve spravé
Leaseplan VW Group Nizozemi 1 360 000
PHH Arval BNP Paribas Francie 628 000
ALD Societé General Francie 770 000
GE Global Fleet General Electric USA 1 400 000

Zdroj: upraveno dle Fleet Europe's annual report on leasing in Europe™

Z tohoto pohledu by bylo samoziejmé nutné opét po uplynuti doby finanéniho leasingu
upravit statistiky a prehodnotit, kterd vozidla se dostala na trh soukromy a které, jako
soucdst kandlu firemnich voza zistdvd na fleetovém trhu. Z pohledu statistik je lepsi
piistup k operativnimu leasingu, kdy po smluvené dobé zistivd vozidlo v majetku
pronajimatele — leasingové spole¢nosti a nemd to tedy vliv na rozdéleni fleet versus
soukromy trh. Hlavni vyhodou operativniho leasingu je, Ze o veSkerd rizika (krddeZe,
opravy, poruchy atd.) a ndklady spojené s provozem automobilu, se stard pronajimatel.
Néjemce pouze plati pevné a pfedem stanovené mési¢ni splatky, o vice se nestard.

Naptiklad v pifpadé havirie je ndjemci poskytnut ndhradni vuz.

210, str. 15]
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Na zacdtku leasingu je moZnost zvolit dobu jeho trvdni, i to za jakou ¢dstku je moZno

vozidlo na konci leasingu odkoupit.

Tab. 5 Prehled hlavnich rozdilt mezi operativnim a finan¢nim leasingem

Operativni leasing Finan¢ni leasing

Pocdtecni akontace ne ano
Naklady na udribu v cené za doplatek
Ndhradni vozidlo v ceng za doplatek
Povinné ruceni v cené za doplatek
Havarijni ruceni v cene za doplatek
Dadlniéni znamka v cené za doplatek
Silnicni dari v cené za doplatek
Servis a opravy v ceng za doplatek
Majetek po skonceni leasingu pronajimatele ndjemce

Zdroj: upraveno dle Leasing a ziistatkovd hodnota®™

4.2.3.3 Taxi

Jednd se o populdrni prodejni kandl, kdy vozy taxisluzby tvoii v nékterych zemich

pro urCité znacky az 30% celkového objemu fleetového prodeje. Celkovd poptdvka

23 [9]
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po vozech taxisluzby souvisi samoziejme s poptdvkou po sluzbé taxi jako takové a jisté by
si zaslouZila sama né&jakou hlubsi sociografickou studii. Tyto sluZzby jsou vyuZivdny vice
v zemich s vyS§im Zivotnim standardem, vys§i tdrovni sluzeb. Napiiklad v nékterych
vetSich evropskych méstskych aglomeracich, miZe byt vyhodnéjsi kombinovat sluzby
mestské hromadné dopravy a taxisluzby, neZz provozovat vozidlo samotné a hradit dalsi

ndklady s provozem spojené, jako parkovné, mytné atd.

Obchodni model, ktery by vystihoval, jakym zpisobem se do tohoto kandlu vozidla
dostdvaji, neexistuje jediny. Urcité mnozstvi vozu je doddvdno piimo vyrobcem s jistymi

.

sedadel) a samozfejmé barvou karoserie dle pfani provozovatele.

JelikoZ poZadavky na vozy taxisluzby z jednotlivych zemi nebo dokonce i mest jsou velmi
rozliéné, vétSinou md na starost kone¢né dpravy vozu importér. V nékterych pifpadech

i dealer, ktery pisobi jako lokdln{ distribuéni centrum pro vybranou oblast.

Obr, 15 Octavia Tour v provedeni pro madridskou taxisluZzbu
Zdroj: http:/fymadrid.com/fotos/taxis-madrid-noche. jpg [25.4.2009]

Na trzich (UK, Francie) existuji také specializované firmy na udpravy taxivozu, které
od jednotlivych importéri ve velkém nakupuji za zvyhodnénych podminek ,klasické™
vozy, které sami vybavi a upravi, a proddvaji tak jiz hotovy produkt. Kone¢ny ,,zdkaznik*
— taxikdr tedy nepftijde do kontaktu s dealerem nebo importérem. To neni jediné riziko, kdy

vyrobce ztrati kontakt s redlnym zdkaznikem. Tyto specializované formy také Casto supluji
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poprodejni sluzby, obvykle poskytované dealerem znacky a pfipravuji ho tak o znaénou
cast zisku ze samotného prodeje vozu. Nakupuji totiZz ve velkém ndhradni dily, asto
.neorigindlniho* plvodu, sami nabizeji garanéni produkty a servisni sluzby pro své

klienty.

Aby po skonceni ,.Zivotnosti* produktu vozu taxisluzby docilil proddvajici co nejlepsi ceny
pfi ndsledném prodeji, upousti se od klasickych ,.taxi barev™ (napf. v Némecku Castd barva
slonova kost). JiZ od zacdtku auto znevyhodiiuje mezi ostatnimi ,,0jetinami*. S rozvojem
technologii povrchovych tiprav, zejména potahovani foliemi, jsou vozy nakupovdny Casto
v barvich, které jsou nejlevnéjsi a v danou chvili dostupné a poté potaZeny félii (oranZova,
ruzné pruhy, atd.) dle firemni kultury firmy, provozujici taxisluzbu. Pii ndsledném prodeji

je félie odstranéna. Piiklad barevného zbarveni viz obr. 15.

Mezi tradi¢ni vozy, oblibené mezi taxikaii po celé Evropé miZeme zafadit napt. Mercedes
Benz s modelem E (jde o nejprodavanéjsi model vozu pro taxisluzbu), VW Passat, Citren
C5. Peugeot 406, Seat Toledo a Altea a konetné Skoda Octavia, kterd se etablovala

na tomto trhu zejména ve Spané&lsku, Recku a Belgii. H

4.2.3.4 Autoskoly

Tento prodejni kandl svym objemem neni nikterak zajimavy, navic na nékterych trzich
nejdou prodeje téchto vozh odlisit od napf. prodejniho kandlu firemni vozy. Piesto je
i v tomto malém segmentu pofadné té€sno a viechny zna¢ky hrajici prim na daném trhu se
snaZi byt aktivni i v této oblasti. Je to zejména proto, Ze vozy pro autoskoly jsou
povazovény jako vyborny marketingovy ndstroj, zaméfeny zejména na nové fidice - to
znamend mladé lidi, nebo lidi bez dosavadnich fidi¢skych zkusenosti a piehledu o trhu

S NOVYmi a ojetymi vozy.

Pravé v autoSkole m4 Z4k prvni moZnost svezeni s vozem dané zna¢ky a tato zkuSenost,

pokud je pozitivni a dokdZe jiZ prehlusit nervozitu a stres z prvnich kilometri na silnici

* 20, str. 13]
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vredlném provozu, se muZe stit impulsem pro rozhodnuti koupit si stejny viz nebo
alespofi znacku, jako novy, nebo alespoil ojety vuz. Tato souvislost nebyla nikdy fadné

empiricky potvrzena, ale importéfi a dealefi pfesto nezastdvaji mimo tento kandl.

Samotny vyrobce vétSinou prestavbu na viz autoSkoly (jednd se o zdvojeni peddli spojky,
brzdy a plynu napfiklad spolu s oznadenim vozidla polepy nebo displejem
na stfechu) nenabizi. Tyto konverze provadi aZz importér, dle legislativnich omezeni v dané
zemi, nebo aZ ptimo dealer ve spolupraci se specializovanym tdpravcem. Provozovatelé
autoskol vSak pro tyto ucely nakupuji i vozidla ojetd, zejména vozy s nizkym stavem

najetych kilometri do jednoho roku, nebo referenéni vozy.

4.2.3.5 Stawni sprdava

Zakazky statu a statni spravy jsou pro vdechny dodavatele vidy zajimavé. Zejména
z pohledu nizkého rizika nezaplaceni dodavateli. Ne jinak je tomu v pfipadé prodejniho
kandlu stitni spravy v oblasti fleetu, kdy jsou pro automobilky zajimavé zejména objemy
jednotlivych zakdzek a také jejich kontinuita. Navic v piipadé, kdy se jednd o vozy
oznacené, napf. integrovany zdchranny systém, policie, armdda, vdrzba atd., je ziskdni
zakdzky velmi Zadouci a prestizni zdleZitosti, nebot’ jednotlivé vozy jsou na ulicich

dennodenné vidét.

Pozadavky jednotlivych slozek jsou velmi specifické, ale pokud lze z hlediska produktu
provadét tpravy jiz piimo u vyrobce, je to vidy vyhodné&jsi. Jednd se napiiklad o piipravné
pakety pro policejni vozy. Ve voze je napiiklad akumuldtor s vétsi kapacitou, siln&jsi
vykonnéj3i alterndtor, piidavné elektrické svazky pro dodate¢né piipojeni elektronickych
zdznamovych a komunikacnich zafizeni, upravend ,tvrd3i charakteristika podvozku,

nedélend zadni lavice, nebo bez zadnich sedadel.
Vozidla jsou pak jiz dédle upravovany na urovni importéra, nebo ojedinéle dealera dle

pozadavk legislativ jednotlivych statli ale také napf. policejnich sbori. Napiiklad v Anglii

vozidla policie nemaji jednotnou technickou specifikaci a napi. zaddni na vybaveni vozi
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jednotlivych hrabstvi komunikaéni, vystraznou a jinou technikou se zna¢né lisi. Na virovni
importéra je pak realizovdna samotnd finanén{ transakce a pfeddn{ flotily vozi. Jednotlivy
dealefi jsou do distribuce zapojeni jen ziidka, zejména v piipadé nutnosti pokryti velkého

lzemi, [19]

Samotnd aktivita a pfinos pro dealery pfichazi teprve v poprodejni fazi, kdy jednotliva
vozidla dojiZzdi na pravidelné garan¢ni a technické kontroly (u tohoto typu obchodu jsou
podminky definovdny zdkaznikem — napf. po kaZdych 25.000 ujetych kilometrech atd.),
opravy atd. V piipadé, Zze napiiklad policie m4 oblastni servisni stanovisté pro svoje vozy
ziizené, funguji dealefi alespori jako dodavatelé origindlnich ndhradnich dild, aby byli
finan¢né zainteresovdni. Jinak celd oblast poprodejnich sluzeb je posléze jedinou oblasti
kde se da pii daném typu obchodu realizovat zisk. Samotn4 transakce zahrnujici doddvku
vozii byvd silné dotovdna importérem, ale Casto i samotnym vyrobcem, jiZ z vyse

zminénych divodi.

Pri predstaveni tohoto kandlu neni moZné opomenout fakt, Ze i do provozovéni flotily vozi
stdtni sprdvy implementuje dany stat vlastni nafizeni o ochrané Zivotniho prostiedi
a ekologickou politiku. Je tedy v zdjmu samotnych vyrobcu, aby jejich vozidla spliiovala
tyto ndroky, zejména na spotiebu a mnoZstvi emisi a stala se tak vlastné nositeli piistupu
celého stitu k otdzce ekologie. Napiiklad od 1.3.2009 musi vozidla Svédské statni sprivy
spliiovat ptisné emisni limity maxima 110g CO2 nebo nabidnout alternativu v podobé
hybridnitho nebo etanolového pohonu. Tomuto tématu se budu vénovat v samostatné
kapitole. Tyto zmény vlddnich politik pak maji za disledek i masivni tlaky na trhu ojetych
vozll, ktery celi prilivu relativné novych vozia, které vsak nespliuji dané ekologickd

g ) ) v 4 25
kritéria. I na toto téma se v ndsledujici kapitole dostane fada.

4.2.3.6 Diplomati

Jednd se o specificky prodejni kandl, svym zpisobem jde o podskupinu voza stitni spravy,

protoZe i ty nakupuji statni instituce, zejména ministerstva zahrani¢i pro rizné ambasddy
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atd. Samotny produkt je ale velmi specificky. Jde vidy o vozy z nejvyssiho segmentu,
ktery dand automobilka nabizi, vétSinou limuziny. Jednoticim prvkem je vSak maximalni
mozZnd vybava vozu (neexistuje jednotny piistup k objedndvani vozi — nékteré instituce
objedndvaji vozy jednotné pro vSechny zdstupce najednou se stejnou vybavou, nékteré
vozy si napt. velvyslanci objedndvaji dle svého pidni), a pokud existuji n¢jaké dodate¢né
poZadavky, dochdzi k individudlnim dpravam, tak aby zdkaznik byl maximéln€ spokojeny,
vozidlo bylo reprezentativni a zvySovalo prestiz znacky. Automobilky tyto vozy nabizeji
pro reprezentaci za velmi vvhodnych podminek, nebo je nabizeji i bezplatn€. Navic je veéci
cti, aby diplomaté z jedné zemé jezdili vozy znacky stejné zemé. V tomto prodejnim
kandlu hraji prim hlavné prémiové znacky jako BMW, Mercedes a Audi, nebot’ luxusni

image je pro stitni reprezentaci stéZejni.

4.2.3.7 Firemni vozy

Do tohoto prodejniho kandlu patii také firemni vozy, ale to takové, které firmy kupuji
a registruji pfimo na sebe. Jde tedy o vozy, které nejsou ve sprave Zadné leasingové
spoleCnosti, kterd je ddle pronajimd na operativni leasing nebo RaC spolecnosti
na dlouhodoby prondjem. Dle velikosti firmy se o vozy staraji piimo zaméstnanci, kterym
je vozidlo pfidéleno, nebo v rdmci organizaéni struktury pusobi oddéleni, které md pééi
o sluZebni vozy na starost. V nékterych piipadech maji na starost i samotné pofizeni
vozidel, nékdy je tato Cinnost pfidélena oddéleni ndkupu. V kaZdém piipadé je vSak
v jejich kompetenci péce o vozovy park, jeho ddrzbu, obménu a servis vozidel, vymeénu
pneumatik, provoznich kapalin atd. Pii tomto zpiisobu poiizeni ve velké mile pii téchto

cinnostech zpétné spolupracuji s dealerem (dealery), kde byla vozidla pofizena.

Z prodejniho hlediska je tedy tento kandl pro importéra a dealera velmi zajimavy
a duleZity, protoZe miZe zdkaznika oslovovat napiimo. At se jednd jen o nabidku sluzeb
z oblasti poprodejnich sluZeb, nabidkou obmény vozi ve flotile, nebo jen informacich

o novém modelu, zavadéném na trh.
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4.2.4 Vyvojfleetového trhu

Ekonomickd a finanéni krize se projevila riznorodé na trhu po celé Evrope. Celkove
evropsky trh ,,pravého™ fleetu poklesl o 4,4 % (z 3.689.933 prodanych vozi v roce 2007
na 3.525.749 vozi v roce 2008). Nejlépe to ilustruje rozdiln4 situace na trzich tzv. EURO 5
(interni oznac¢eni VW pro hlavni evropské trhy — Némecko, Velk4 Britanie, Francie,

Spanélsko a Itdlie).

Ve Francii se krize projevila aZ v listopadu a zpomalila prodeje natolik, Ze vysledek roku
2008 byl na chlup stejny s rokem 2007.

Némecké flectové registrace poklesly v listopadu a prosinci o 10%. Kumulativne, ale
némecky trh vyrostl o 3.8 %. Navic poprvé znacky skupiny VW doséhli nejvy3siho poctu -
100.000 fleetovych registraci u spolecnosti, které maji ve svém vozovém parku vice neZ

10 aut.
Prvni tietina roku méla v Itdlii skvély prabéh. V prabéhu 1éta byly registrace lehce pod

pramérem roku 2007. V listopadu se registrace propadly o 21,3 % a v prosinci

0 23,3 %. Kumulativné italsky fleetovy trh vyrostl o necelé 2 %.
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Obr. 16 Piehled vyvoje rozdéleni prodejnich kanali vybranych evropskych zemi{

Zdroj: viastni zpracovdn{

§panélsk)’f fleetovy trh vykazoval prakticky po cely rok sestupny trend: od -21,1 %
v kvétnu az po prakticky -54 % v prosinci. Kumulativne ztratil cely Spanélsky trh pres

25 % celého objemu a byl zasaZen nejtvrdéji krizi.
Ve Velké Britdnii zacala krize v ¢ervnu poklesem trhu o 2,1 % a zaznamenala maximum

26 % v listopadu 2008. Celkove to vedlo k poklesu o 8 %. Presto vSechno ziskaly znacky
skupiny VW dalsf 1 % na fleetovych trzich EURO 5.2
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Obr. 17 Piehled vyvoje prodejnich kandli fleetového trhu 2006 - 2008

Zdroj: viastni zpracovdni

4.3 Navaznost na obchod s ojetymi vozy a jejich zustatkové hodnoty

Pri vybéru vozidla do firemniho vozového parku je zhstatkova hodnota®’ jednim
z klicovych faktort, které rozhoduji o vysi celkovych ndkladii vynaloZenych na vlastnictvi
daného vozidla. Kazd4 spole¢nost, kterd nakupuje firemni vozidla, by méla tento faktor jiz
uvazovat pii vybéru vozidla, i kdyz dochdazi k pofizeni vozidla ndkupem
za hotové, na finanéni leasing, nebo k ndkupu na vvér. V téchto piipadech sice zistatkovd
hodnota nevstupuje do primdrnich ndklada, respektive do vyse hrazené splitky. Je vsak
nutno pocitat s budoucim ziskem z prodeje vozidla a tim moZnd v co nejvy3si mozné mire

sniZit jiz zminované celkové ndklady na vlastnictvi vozidla.

Na zistatkové hodnoté také zdvisi kone¢nd spldatka operativnfho leasingu, kde je tato
hodnota leasingovou spole¢nosti obvykle garantovdna. Leasingové spoleénosti musi pii
tvorbé cen zvazovat mnoho faktord a budouci zhstatkovou hodnotu odhadnout co
nejpresnéji a s minimdlnim rizikem odchyleni z hlediska jejtho budouctho vyvoje. ZaleZi
na tom totiZ nejen jejich konkurenceschopnost, ale také generovany zisk/ztrata na daném

vozidle.

Za faktory ,.cenotvorby” ojetych vozidel miZeme povaZovat ndsledujici skuteénosti.

Kupujiciho ovliviiuje v prvni fadé znacka, modelovd fada, motorizace a barva vozidla.

TRV - Residual Value
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Nisleduje podrobny prizkum, zda je automobil vybaven automatickou nebo mechanickou
klimatizaci, u malych vozidel posilovadem fizeni, elektrickym stahovanim oken, ABS, atd.
Na trhu plati, Ze vSe se d4 prodat, otdzkou je pouze za jak dlouho a za kolik. Podnikéni nasi
spolecnosti je specifické, nakupujeme ve velkém mnoZstvi vozidla jednoho modelu, jedné
barvy a po tiech nebo Ctyfech letech se ndm vraci v jeden okamZik od naSich klientd zpét
a naSim dkolem je prodat je. Tak napiiklad 100 bilych jednolitrovych vozidel Opel Corsa
bez klimatizace a posilovaée fizeni, 36 mésich starych s ndjezdem 160.000 km muze byt
docela tvrdym oifskem pro kohokoliv a s malym trhem v CR 100 % zamév4. Na piikladu
jsem chtél ukdzat, Ze nejen ,.nepopuldrni bild barva®™, ale i velké mnoZstvi stejnych
automobili nabizenych na trhu s nadmémé najetymi kilometry razantné sniZuje jejich
zustatkovou hodnotu. Je tedy nutné pfemyslet jiz pii ndkupu vozidel, Ze tato vozidla
budeme za néjaky ¢as proddvat a zhodnoceni potencidlnich budoucich rizik pro kupujici

spole¢nost je rozhodujici.

Zminil jsem se o negativnim vyvoji na trhu ojetych vozidel u nds, jehoZ jednou z hlavnich
pfic¢in je stagnace ekonomiky v zdpadni Evropé, kterd generuje tisice ojetych vozidel
mésiéné a jedinym jejim vychodiskem je export vozidel na jiné trhy. K tomu muZeme
pripocitat aspekt tzv. Alzirské krize. Vyznamnym odbytiStém ojetych vozidel pro zemé
zapadni Evropy byly svého ¢asu staty severni Afriky, které pred cca dvéma lety prijaly
velmi pifsnd legislativni opatieni pro dovoz ojetin. Tim toto obchodovédni znemoZnily a trh
pro evropské staty zcela uzaviely. Vznikl prebytek desitek tisic vozidel, kterd je nutné
nékam umistit, tzn. do stdtd stiedni a vychodni Evropy. A jakd je prognéza? MnoZstvi

ojetych vozidel bude rapidn¢ piibyvat a ceny budou drasticky klesat. 2

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, €eli trh s ojetymi vozy v jednotlivych zemich tzv. “piilivovym

vlndm*, které miZeme pozorovat na obr. 18.

13 [9]

49



podet vozll

......................................................

1 3 5 7 9 11 1315 17 19 2123 25 27 2 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 5 53
Vik regisiovamych ojetjch vozii v mésicich
~ Resault — Toyota - Aud — Seat — Skoda —ww
[ Podilojetychs novichvozliv % | |zz,m “ 128% || 24,0% ” 241% || 17% " 27% |

Obr. 18 Piehled objemu ojetych vozu dle stdii na némeckém trhu v roce 2008

Zdroj: upraveno dle Fleetinside Magazine®

Ten popisuje situaci na trhu v Némecku, ze které je patrné, Ze napiiklad u znaek VW,
Renault a Toyota po jednom a tiech letech sledujeme zdsadn{ ndrust ojetych voza, které se
vraci na trh prave z fleetového trhu. Tyto vozy pochdzeji zejména z operativnich leasingu
po tfech letech, nebo jako importérské a dealerské vozy. Také kandl RaC produkuje
pomérné vysokd mnoZstvi ojetych voza u znacky Renault a Seat v obdobi pét az osm
mé&sict. Z grafu je také patmé, Ze vozy znalky Skoda se na trhu s ojetymi vozy moc
dlouho ,neohfeji, ani vobdobi kdy konéi operativni leasingy firemnich fleetd.
Ve srovndni podilu ojetych k novym vozim md Skoda shodnotou 11,7 % nejlepsi

vysledky s porovndnim s ostatnimi uvedenymi zna¢kami na némeckém trhu.

S Aktualni trendy v prodeji fleetovym zakaznikiim

2[5, str. 4]
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V predchozi kapitole jsem popsal jednotlivé prodejni kandly spolu s jejich specifiky, nékdy
determinovanymi urcitou zdkaznickou skupinou, produktem, nebo oblasti vyskytu, bez
ohledu na vyrobce a znacku vozu. V této kapitole zmifuji aktudlni trendy ovlivijici
prodej fleetovym zdkaznikm bez ohledu na prodejni kandl. Tyto z mého pohledu aktudlni
trendy ovliviiuji viceméné v3echny prodejni kandly bez vyjimky. Zejména posledni
podkapitolu, vénujici se Srotovacim kampanim, povaZuji za Zhavy trend. negativné

ovliviiujici fleetové prodeje, jenZ se objevil aZz po¢atkem roku 2009.
5.1 ,.Rozhodovatelé* versus ,,UZivatelé*

V mensich podnicich nebo firmdch byvaji volnéjsi pravidla pro vybér vozu zaméstnancem.
S velikosti vozového parku a firmy klesd na niZSich pozicich moZnost volby uZivatelem -
znacky a model byvaji striktné vymezeny ,,rozhodovatelem®, spradvcem vozového parku,
pravidly. Existuje n&kolik zpisobd, jimiZ spole¢nosti omezuji zaméstnance pii vybéru
sluzebniho vozu. Pomineme-li majitele firem a generdlni fiditele, ktefi si zpravidla mohou
vybrat jakékoli auto bez finan¢ntho omezeni (tzv. user chooser), nej¢astéjSim limitem je
stanoveni nejvyssi kupni ceny vozu nebo maximélnich mési¢nich ndkladl na finanéni nebo

operativni leasing, dle pozice ve firme.

Velmi ¢asto byvd uZ na vrovni vy§$itho managementu a piedstavenstva zakdzdn vybér
sportovniho nebo jinak extravagantnitho vozu. Stfedni management vétdinou dostane
na vybér ze seznamu aut jedné znacky a s podobnou drovni vybavy. Mimofadnou vybavu
si pak kazdy miize vybrat dle potieby a daného finan¢niho limitu. Referentské vozy
(na nichZ se stfidd vice fidi¢h) a auta obchodnich zdstupct jsou striktné pfidéleny

w e : .3
a moZnost vybéru je tedy nulova.™

Efekt outsourcingu, kdy se spolecnosti snaZi zaméfit jen na kli¢ové &innosti svého
podnikdni a vedlejSi a podplrné ¢innosti pienechdvaji specializovanym firmdm, m4
za nésledek Ze mezi prodejce vozu (vyrobce) a jeho skuteCného uZivatele se dostdvaji
mezi¢ldnky (rozhodovatelé) v podobé leasingovych spole¢nosti a autopljéoven

s dlouhodobym prondjmem. Vyrobce pak tedy nemd spravnou zpétnou vazbu od uZivatele

® 126, str. DI-D3]
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a marketingovych akcich. Rozhodovatelé tento tok informaci filtruji tak, aby z tohoto
fetézce nebyli vytésnéni a naopak na ném profitovali. V kone¢ném disledku pak o ndkupu
sluZebnich vozu, jejich vybavach a cendch rozhoduje leasingova spolecnost, kterd si hdji
své vlastni zdjmy. Jednotlivé znacky dokonce zvyhodnuji leasingové spole¢nosti, aby se
dozvédéli konecného zdkaznika, nebo dodate¢né pridéli bonus, pokud se kone¢ny zdkaznik

né&jakym zpisobem s importérem nebo dealerem zkontaktuje.

5.2 ,,Ovliviiovatelé*

Jde o ddlezitou skupinu na fleetovém trhu, jejiz anglicky ndzev ,market influencers® je
do Cestiny volné pieloZeny jako ,,ovliviiovatelé”. Taktka na kaZdém evropském trhu plisobi
agentury nebo spole¢nosti, které sleduji vyvoj jiZz vySe zmitiovanych zistatkovych hodnot
u jednotlivych vozi, srovndvaji s konkurenty v dané tifdé, piedpovidaji jejich dalsi vyvoj
a tyto informace publikuji na internetu, nebo vyddvaji privodce trhem (za dplatu, nebo
vomezené mife bezplatn€). Nekteri je$t€ do svych reporth dopliuji dalsi informace
tykajici se TCO’!, spotfeby paliva a emisi, tedy tdaji, které jsou nutné pro finanéni
vyhodnoceni vybéru sluzebniho vozu. Svym zptsobem ovliviji ,,vefejné* minéni celého
fleetového trhu, protoze na zdkladé jimi uvddénych udaju se napiiklad leasingové
spole¢nosti rozhodujf, které typy vozl nabidnou do operativniho leasingu, jaké budou mit
mésicni splatky atd. Ovliviuji 1 samotné firmy (zdkazniky) jiZ pfi samotném vybéru vozu,
které jiZ na zac¢atku zajimd, za kolik budou moci po trech letech sluzebnf auto prodat, a jak

se vyviji jeho cena trhu ojetych vozi.

Tab. 6 Piehled vybranych spole¢nosti monitorujicich ziistatkové hodnoty OV

1 TCO - Total Cost of Ownership - celkové naklady vlastnictvi, zohlediiuji i dodatedné ndklady provozu
automobilu (servis, spotfeba paliva, dafové zatiZeni, atd. ).
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Nazev spolec¢nosti Pisobnost na trzich Internetova adresa
Eurotax Glass Evropa http://www.eurotax.cz/C/index.php
CAP Velk4 Britanie http://www.cap.co.uk
Schwacke Némecko http://www.schwacke.de/

Zdroj: viastni zpracovdn{

Z vyse zminénych davodd je vzdjmu kazdého vyrobce a ndsledné i prodejce byt
v neustdlém kontaktu s témito agenturami, poskytovat jim neustdle aktudlni informace
o produktech, cenovych opatfenich, modelovych pécich a faceliftech, objemech prodeja
na jednotlivych trzich atd. Praveé tyto informace jsou pro ,ovliviiovatele” (agentury)
stéZejni pii dalSich odhadech zustatkovych hodnot. Automobilky si tyto agentury snazi
i svym zptsobem naklonit, kdyZ je zvou na nejriznéjsi prezentace novych modeld, vystavy
a dalsi eventy. Jednotlivi vyrobci se snaZzi predstavit samotnou znacku, jeji historif,
hodnoty firmy, strategii na dal3f roky, aby si .,ovliviiovatel” pfi ohromné zdplave ¢isel
a udaja, ze kterych zuastatkové hodnoty vychdzeji, vzpomnél pravé na to konkrétni auto

a vysi zastatkové hodnoty vozu nastavil poZadovanym smérem.

* Quality,design
* Options

* Facelift strategy
* Pricing

* Volume planning

PeP/PdP > ‘ Presales > ‘ Aftersales & Resales
—f— } } } } >
Launch -1 Sale i 2 3 4 !

Obr. 19 Faktory ovliviiujici zustatkovou hodnotu OV a jeho prub&h

Zdroj: upraveno dle Interni materidly Volkswagen AG

5.3 Ekologické aspekty Fizeni flotil vozi
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V poslednich dvou letech hraji daleZitou roli pfi vybéru vozidel do firemnich flotil
i ekologické dopady provozovani toho kterého vozu. S rostouci cenou pohonnych hmot
firmy logicky preferuji motorizace s niZ&i spotiebou — dieselové motory anebo motorizace
s nizsi kubaturou, které podstatné Setii ndklady za provoz. Zavadén{ tlev na danich pro
provozovatele vozui s alternativnim pohonem jako LPG, CNG, nebo alespoii vozi
s nizkymi emisemi CO; je pro firmy také velmi zajimavé. Naptiklad v Itdlii vlida
podporuje vozy na alternativni pohon dodatenym bonusem az 2.000 €. Ve Svédsku
a Ddnsku zase vozy semisnim limitem pod 110 g/km CO; dostdvaji danovy bonus
az 150 € mési¢né, coZz uz pro firmy provozujici flotily v fddech desitek aut muaze byt
finanéné velmi zajimavé. Navic Svédskd a norskd statni sprava podporuje tzv. EFC™.
Firmy, jejichZ produkty tyto podminky nespliuji, nejsou ve vybérovém fizeni vibec

akceptovdny. [6]

Pro automobilky, které usiluji o prodlouZeni nebo ziskdni nového kontraktu na doddvku
flotily sluZebnich vozidel, zejména pro velké, nadndrodni korporace, jiZ ale nestadi
prezentovat samotny produkt a jeho vlastnosti. Nékterym zdkaznikim jiZ nestadi,
ze vozidlo, které je jim nabizeno m4 nizkou spotiebu paliva, nizké emise CO; a 80 % dila,
ze kterych je vyrobeno je plné recyklovatelnych. VyZaduji, aby automobilka samotnd méla
vypracovany pldn udrzitelného rozvoje, aby aktivné sniZovala zatiZzeni Zivotniho prostredi,
exhalacemi CO; do ovzdusi, zne€isténi odpadnich vod, energetickou ndro¢nosti vyroby na
jeden viz, atd. I toto musi byt v soucasné dobé automobilkami umé komunikovano. Nejde

o ekologicky produkt sdm o sobé&, jde o ekologicky pristup firmy, jak ho vyrobit.

Na tyto impulsy reaguje cely trh s novymi vozy. Podil vozl s alternativnim typem pohonu
roste v zdpadni Evropé od roku 2005 kazdym rokem cca o 100 %. V roce 2005 tvoril tento
typ pohonu jen 0,3 % z celkového objemu trhu a v roce 2008 to bylo jiz 1,6 %. Pokud
bychom se na problematiku podivali z pohledu prodejnich kandli, u soukromych vozidel
tvofi vozy s alternativnim pohonem jiZ 2.8 % z celkového trhu. [15]

Fleetovy trh, kde se firmy snaZi neustile optimalizovat celkové ndklady vlastnictvi celého
firemniho carparku, a kde 1 pies vyS§i cenu ,.zeleného auta™ rozpodlitanou do tfiletého

leasingu pfindsi vy3si dspory na danich a pohonnych latkdch doch4zi jesté k viditelnéj$imu

* EFC - z anglického Environmetally Friendly Cars. Tzn. vozy s alternativnim pohonem nebo spliwjici vite
zminény emisni limit pod 110 g/km CO,.
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ndristu. Vyhled na rok 2009 pocitd u fleetového prodejniho kandlu az s 3,8 % podilem
alternativnich pohonnych jednotek. Vyhodou také je, Ze firmy za normdlnich okolnosti
obméfuji vozovy park a mohou rychleji reagovat na aktudlni produktové zmény.
I z pohledu zustatkovych hodnot jsou vozidel, kterd jiz dopfedu spliuji piisnéjsi
ekologické limity piedpokladdny lepSi zistatkové hodnoty, nez u vozidel se stdvajicimi

pohonnymi jednotkami.

D4 se tedy fici, Ze ekologi¢téjsi pfistup k feSeni mobility v rdmei firmy je vedlejSim
efektem toho, Ze firmy se snaZi pii provozu firemni flotily razantné snizit celkové ndklady
a finanénich benefith, preferujici usporné, nizko-emisni, popf. alternativni pohonné
jednotky. KaZdd automobilka jiz md v soucasné dobé ve své nabidce oblibeny ,.fleetovy™
model, oviem s alternativaim pohonem, nebo nizkoemisni pohonnou jednotkou, ktery se
snaZi nabizet firmdm, pro které je environmentalni politika jednim ze zdkladnich firemnich

cilu.

5.4 Srotovaci kampané

Z4sadnim trendem, ktery ovlivni v roce 2009 cely trh s fleetovymi vozy je zavadeéni tzv.
.Ssrotovného® v mnoha evropskych zemich (viz tab. 7). Jednd se vétSinou o jednordzovou
finanéni podporu (napf. v Itdlii jde jiz o 4 Srotovaci kampan od roku 1994) vyplacenou
z vlddniho rozpoctu, kterd mé v zdsadé dvoji ucel. Prvnim je stimulovat prodej novych
osobnich automobili v dobé, kdy panuji vieobecné obavy z dalsiho hospoddiského vyvoje
a prodej novych voza je v itlumu. Druhym véelem je omladit vozovy pak v dané zemi
a nahradit dosluhuji vozidla novymi, bezpe¢néjsimi a ekologi¢téjSimi automobily.
Srotovaci podpora se tedy vétsinou vztahuje na vozy star$i 10 let, s tim Ze Zadatel o prémii
ho musi vlastnit minim4lné 1 rok apod. Nékteré staty omezuji vybér nového vozu jesté
maximdalni hodnotou emisi CO2, spotfebou pohonnych hmot, objemem motoru nebo

maximdlni pofizovaci cenou.
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Vyrobci, tézici z téchto kampani nejvice, oslovuji zdkazniky zejména nabidkou vozi
z kategorie malych, nebo niZsi stfedni tfidy, s maloobjemovym motorem, pfiznivou
hodnotou spotieby a jiZz zminénych emisi. Proto v tomto roce sledujeme ndrGst v segmentu
A0O a A0 a naopak v segmentu A a B, které povazujeme vyloZen€ za ,.bastu” fleetovych

prodeji je trend negativni.

Tak jak jsou podminky téchto akei v souCasné dobeé nastavené, cili zejména zvlast€ na
privatni zdkazniky, mladé rodiny, typické retailové skupiny. Mezi nimi se v3ak pro
prodejce objevila zcela novd skupina zdkaznikl, kterd by si novy automobil jinak nikdy
nekoupila, zejména z finanénich divodu. Jde o typické zdkazniky, kupujici a jezdici dosud
v ojetych vozech starSich 8 let. A pravé zde se objevuje nejvetsi riziko pro fleetovy
obchod. Prodejni persondl totiz upird veskeré kapacity a prostiedky na osloveni a ziskani
téchto novych a zajimavych zdkaznikd. Koncentrace na prodej firemnim zdkaznikim se
tedy sniZuje s tim, Ze aZ tato vlna pomine, obrati opét svoji pozornost na fleet, ktery se
vieobecné povazuje za stabilnéji. Piedpoklddany pokles fleetového trhu v Evropé je tedy
zpusoben nejenom celkovym propadem trhu, ale zménou jeho struktury, také diky vyse

zminénym faktorim.”

327, str. 42-43]
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Tab. 7 Prehled zemf se zavedenymi ,.Srotovacimi* pobidkami

Zemsd Pobidka Staii vozu Parametry Délka trvani opatieni
= obchodnici plati 50 procent pobidky 1.4.2009 a7
Rakomlin L200 viesne 131t | ooy baliSek 4 miliciit vk 31.12.2009
675 eur za sefrotovini
1.280 € pokud spojeno s nidkupem nového vozu
Kypr 675-1.700€ vice nez 15 let  |se spotiebou do 71 na 100 km v platnosti
1.700 € pokud by byla u nového vozu spotieba
pod 51 na 100 km
novy vz vypoudtejici maximdlng 160 g/km CO2 4.12.2008 2%
Francie 1.000 vice neZ 10 let  |nové lehké uZitkové vozidlo min. tfidy Euro 4 31.12.2000
odhadované niklady 220 mil. € T
i novy automobil & maximdlng rok stary tiidy Euro 4 14.1.2000 az
Nncks 2300 wies NEE Al cel\ﬁwa obilka ve v§si 1,5 miliardy €ry Y 31.12.2009
nové auto minimdlng tiidy Euro 4 s emisemi max.
140 g/km CO2 (benzin) &i 130 g/lkm CO2 (nafta)
1.500 - 5.000 € prémie za se§rotovani:
u b&znych aut u b&znych aut (1.500 €) miZe byt zkombinovina 1.2.2000 ¥
Itilie 2.500 - 6.500 € vice neZ 9 let |5 prémif za ndkup nového vozu (1.500 aZ 3.500 € 3-1 ;12.2009
u lehkgch podle typu auta)
uzitkovych vozi u lehkgch uZitkovych vozii (2.500 €) miize byt
zkombinovina s prémii 4.000€ za ndkup nového
antomohiln
1.500 €, pokud emise nepresahuji 150 g/km CO2 22.1.2000 a¥
Lucembursko | 1.500-1.750 € vice neZ 10 let  [1.750 €, jsou-li emise niZsf neZ 120 g/lkm CO2 e
SRy . 1.10.2010
(u nafty jedte o néco méng)
vice neZ novy viz $ maximalnimi emisemi 140 g/km CO2 1.1.2009 aZ
Eurugahiks A i 10 & 15 let zv:govéno rozéifeni systému pobidek o 31.12.2009
Rumunsko 850 € vice neZ 10 let  |maximdlné sedrotovino 60.000 vozi i???g?\maz
novy vz 0 maximdlni hodnots 30 tis. € a s emisemi
R vice neZ 10 let |maximdlng do 140 g/km CO2
i bez'i;‘)jgiy?;fka ¢ vicene? |unovych lehkych witkovgch vozii emise do 1.12.2008 a?
10.000 € 250.000 najetych 160 g/km CO2 31.7.2010
km za ur¢itych podminek moZno i pro nikup star$iho
vozu

Zdroj:upraveno dle Prehled Srotovacich prémii v zemich Evropské unie™
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6 Piipadova studie ve Skoda Auto
6.1 Zaélenéni oddéleni PF do organizaéni struktury firmy
6.1.1 Struktura spoleénosti Skoda Auto

Skoda Auto je akciovou spole¢nosti, v jejim# dele stoji predstavenstvo a dozord{ rada.
Predsedou pfedstavenstva je Reinhard Jung, ktery v roce 2007 vystiidal dlouholetého
predsedu Detlefa Wittiga a zdroven se stal zodpovédnym za oblast G - Pfedstavenstvo
Skoda Auto a.s a kvalita. Dalsi &lenové predstavenstva jsou pak zodpovédni za ostatni

jednotlivé oblasti ve firmé,

Oblast T - Technicky vyvoj vede Dr. Eckhard Scholz a do této oblasti spadaji oddéleni
zodpovédnd zejména za vyvoj, design, produkt management, planovdni vyvoje
a motorsport. Pan Holger Kintcher je lenem piedstavenstva zodpovédnym za vedeni
oblasti E - Ekonomie. Jsou zde zahrnuty oddéleni ndkupu, pravnich zédleZitosti,
informaénich systému, kontrolingu atd. Oblast V - Vyroba a Logistika, md na starost
p. Miihl. Tato oblast zahrnuje vyrobu vozu, agregitu, naradi a pripravka, logistiku,
zahraniéni projekty atd. Za oblast Z - Personalistika, zaStitujici oddéleni centrdlni
personalistiky, tarifni politiku, socidlni sluZby, vzdéldvani a coaching, ochranu zdravi,
podniku a poZami ochranu odpovidd od dubna roku 2008 nové jmenovan Klaus Dierkes.

Organizaéni struktura viz piiloha B. [25]

6.1.2 Struktura oblasti P

Oblast P - Prodej a marketing (viz obr. 20} fidi ¢len pfedstavenstva pan Fred Kappler.
Oblast PO - Rizeni prodeje, se stard o planovéani zakdzek a tok informaci mezi oddélenfmi
prodeje a oblasti vyroby. Oblast PM - Marketing zajiStuje marketingovou podporu firmy.
O samotny prodej voza importérum (dealerim) se staraji oblasti P1 - Prodej stiedni

Evropa, P2 - Prodej export (zdpadni Evropa a Zamoi{), P3 - Prodej vychodni Evropa
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a Asie, CKD a SKD projekty. O oblast Aftersales maji na starost oblasti PS - Servisni

sluzby a PD - Prodej origindlni dily a piisluSenstvi.

P
Prodej a marketing

Kappler

PF P2 PM P3 PO PD Ps
Fleet Prodej Marketin Prodej Rizeni Prodej originalni Servisni
Business mezindarodni 2 vychodni prodeje dily/pitisluenstvi sluiby
Evropa, Asie,
Ameer Schmitt T B Myika Vicek Havlisek

trhy CKD

Kopecky

Obr. 20 Organizacni struktura oblasti P - Prodej a marketing
Zdroj: upraveno dle internich materidlii Skoda Auto™
6.1.3 Struktura oblasti PF

DuleZitost rozvoje, fizeni a administrace fleetovych prodeju samostatné si firma uvédomila
az na pocéatku 21. stoleti, kdy bylo zfizeno oddéleni P2F, které spadalo pod oblast P2
a tudiZ byla jeho ptisobnost omezena jen regionem Zépadni Evropy a Zdmorti, kde vSak byl

v danou chvili potencidl pro tento prodejni smér nejzretelnéjsi.

Oblast PF se v samostatnou oblast vy¢lenila k 1. tnoru 2008 z odd¢leni P2F které spadalo
do oblasti P2. PF je odbytov4 organizace, kterd se zabyvad obchodnimi transakcemi tfech
skupin zdkazniku - velkoodbératelé (firmy), pronajimatelé aut a zvlastni odbératelé (jako je

vlada, policie, tirady, diplomaté, taxisluzba, malé vozové parky, postiZzeni, osoby VIP atd.).

Existuje Gzké propojeni s odbytovymi oblastmi P1, P2 a P3, ke kterym PF zastdvd zdkladni
funkce jako Competence Center pro podnikatelské obchodni transakce. PF zajistuje
pldnovani, controlling a poddvani zprdv (informace) a podporuje obchodni transakce
riznymi marketingovymi akcemi pro VIP zdkazniky, potencidlni zdkazniky, nebo ,,market
infleuncers™ osoby, které svym pusobenim fleetovy trh znatelné ovliviiuji a také pro

mezindrodni zdkazniky s celo-koncernovym puasobenim.

35 [24]
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Obchodnimi partnery PF jsou importéfi jednotlivych zemi, zvlasté jejich osoby,
zodpovédné za vozovy park (fleet). Spolu s importéry rozviji podnikatelsky obchod piimo
u dealerti znacky v dané zemi a na obchodni vrovni. PF provadi ve spolupréci s oddélenim
marketingu uvddeéni vyrobku na trh s dirazem na fleetové zaméfeni vozu a potencidlnich

klienti a koncept akece je tomuto faktu od zac¢atku piizpisoben.

PF zastupuje Skoda Auto ve vSech koncernovych grémiich u problémd tykajici se
vozového parku (fleet) a Rent a Car. Cilem PF je maximdlni pokryti v3ech skupin
zdkaznika, které je rozumné ekonomicky ‘obslouzZit, zvySeni odbytu a vysledky

v obchodni oblasti Fleet Business a dalsi kvalitni rozvoj obchodnich transakei. [14]

6.2 Vyvoj fleetovych prodeju v ramci firmy (Zapadni Evropa)

Fleetové prodeje firmy Skoda Auto v zdpadni Evrop& vykazuji mirmy rist po celé
sledované obdobi od roku 2002. Piesto je t€Zké urdit, zdali $lo Cist€ o redlny rist, nebo
o prabézné zkvalitiiovdni reportingu prodejii z jednotlivych trhi, tak jak se v rdmci
organizacni struktury ve firmé zvySoval diraz na sledovéni a podporu tohoto prodejniho

kanélu,

Jak je mozné vysledovat na grafu (viz obr. 21), zfetelny, skoro dvojnisobny ndrGst
fleetového prodejniho kandlu nastal v roce 2005. Tuto skutecnost si ddvame do souvislosti
zejména se zavedenim 2. generace vozu Octavia vroce 2004 a variantou Combi v roce
2005. Tento model se stal, diky svému dokonalému zpracovani a uZitnym vlastnostem
s dobrym pomérem vykonu a ceny, zdkladnim stavebnim kamenem, na kterém mohla

firma budovat svoji strategii dalSiho pronikani do zdpadoevropskych firemnich autoparku.

Dal%i vyrazny ndriist celkovych fleetovych prodeji miZeme vysledovat v roce 2008, kdy
do celkovych statistik poprvé promluvil region Stfedni Evropy se skoro 50-ti tisici
prodanymi vozy fleetovym zdkaznikGim. Diky aktudlnim trendGm popsanym jiZ v nékolika
predchozich kapitolich predpokldddme vroce 2009 absolutni pokles prodeji vozl

fleetovym zdkaznik(m o cca 10 % oproti celkovému piedpokladanému poklesu objemi
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znacky asi 0 7%. Tuto disproporci pfisuzujeme za dusledek zejména zminénym Srotovacim

kampanim, zaméfenym zejména na privdtni zdkazniky s tim, Ze fleetovy trh se jevi

s

stabiln€j$im a prodejci se ke svym ,,stdlym* zdkaznikam vrati.

180
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100

43

102

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

# Zapadni Evropa # Stiedni Evropa (kromé CR)

Obr. 21 Piehled vyvoje fleetovych prodejii vozi Skoda dle regiont

Zdroj: viastni zpracovdn{

6.3 Fleetova strategie Skoda Auto

vyhled
2009

V této kapitole se jiz zabyvam konkrétni situaci firmy Skoda Auto z pohledu fleetového

prodeje a tam kde je to moZné, ilustruji situaci na vhodnych piikladech z jednotlivych zem{

zdpadni Evropy. Pokud lze vyvodit néjaké zdveéry a doporuceni ke zlepSeni, souhrnné se

objevi v dalsf kapitole.
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6.3.1 Arealova strategie

Jiz z obr. 21 je ziejmé, Ze firma se zpo&atku vénovala rozvoji fleetového obchodu zejména
na trzich Zapadni Evropy. Souvisi to zejména s celkovou strategii postupného zvySovani
trzniho podilu znacky v zdpadni Evropé bez ohledu na prodejni kandly. Pro importéry
mohutne investujici do rozvoje dealerské sit¢ a samotné dealery bylo nutnosti tyto
investice amortizovat. To znamend proddvat vétsi mnozstvi automobili a ndsledné jim
nabizet poprodejni sluZzby (z pohledu ziskovosti zajimaveéjii nez samotny prodej)
a postupnd budovat trh s ojetymi vozy znatky Skoda. Importéii a dealefi tedy postupn
zafali oslovovat i firemni klientelu a dal3i fleetové zékazniky, tak aby se vozovy park
znagky rozrastal rychleji. Skoda si postupné vydobyla renomé znagky nabizejici kvalitni
produkt (s technologii VW) za pfijatelnou cenu a s relativné stabilni zastatkovou hodnotou.
S rostouci image zna¢ky na jednotlivych trzich zdpadni Evropy se se z4jmem zacali hl4sit
i leasingové a RaC spolecnosti. V letodnim a dal3ich letech se firma soustfedi na stabilizaci
a udrzeni trznich podili. Na vybranych zdpadoevropskych trzich (napf. Rakousko, Belgie,
Velk4 Britdnie) se totiZ znacka zacind dostdvat pod tlak korejskych znacek Hyundai a Kia,
které jsou v podobné situaci, ve které se znadka Skoda nachizela pied nékolika lety.
Postupné totiz inovuji a zatraktiviiuji svoje modely a ty se stdvaji zajimavé i pro firemni
zdkazniky. Skoda Auto se tedy musi snaZit jiZ vice nez samotny kvalitni produkt, ktery je
JiZ zndmy, komunikovat a proddvat efektivni feSeni mobility firem s optimalnimi ndklady

provozu flotily vozi.

AZ v poslednich dvou letech se ve firmé zacali vyznamnéji rozvijet a sledovat i fleetové
prodeje ve stiedni Evropé. Duvodem je snaha najit moZnost kompenzace klesajicich
prodeji v soukromém sektoru, ktery neni tak stabilni a vykazuje dlouhodoby pokles.
Na jedné strang jsou to soukromi zdkaznici, kteff touZi koupit si viz ,.zdpadni* provenience
jako Opel, Ford, Renault, proto¥e znatku Skoda znaji z doby socialistické éry a na druhé
stran& jsou to zdkaznici, ktelf si jiZ vz znatky Skoda dovolit nemiizou. Volf tedy vozy
znacky Kia, Hyundai, Suzuki a Dacia, které jsou levné€jsi a navic diky lokalizaci vyroby
téchto znacek ve stfedni Evrope si je néktefi zdkaznici berou za své, jako svoje ,,ndrodni*
znacky. Jistou Sanci vid{ firma z pohledu fleetovych prodeji v expanzi ¢eskych firem na

trhy stfedni a vychodni Evropy a jejich potieby rozSifovat v téchto zemich svij vozovy
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park pro potieby firmy, obchodnich cestujicich, servis atd. Jednd se napiiklad o firmy
CEZ. Skoda Plzeii, MOL. Pokud jiZ tedy firma provozuje vozy znatky Skoda v rdmci
svého vozového parku v Cechdch, zvySuje se Sance na jejich zakoupeni i v téchto novych
zemich. Tento trend se snazi Skoda Auto podporovat i tzv. globdlnimi smlouvami, které
sice nezarucuji zdkaznikovi stejné ndkupni podminky na koupi vozu, jako v zemi materské
firmy, ale umoZnuji dostdvat mnoZstevni bonusy za flotilu provozovanou mezindrodne¢.
Tyto smlouvy jsou samozfejme pouzivdny i v Zdpadni Evropé. Nejedna se ale samoziejme
jen o firemni fleetové vozy, napiiklad mad'arskd, polskd a slovenskd policie jiZz dlouhd Iéta

vyuZzivd modely Octavia a Fabia.

6.3.2 Produktova strategie

V soutasné dob& nastavend produktov4 paleta vozi Skoda je z pohledu fleetového strategie
prodeje dostacujici. Modely Fabia, Octavia a Superb pokryvaji (na nekterych trzich
i prekryvaji) hlavni segmenty A0, A a B, ze kterych se rekrutuje cca 95% fleetovych

zékaznika.

Soukromy trh Fleetovy trh
#Octavia #Fabia

Obr. 22 Srovnéani modelové struktury vozidel Skoda dle prodejnich kandla

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z. obrazku 22 je patrné, Ze firemni a ostatni fleetovi zdkaznici na rozdil od privétnich

upfednostiiuji model Octavia, skoro o 20%. Tato odliSné nastavend modelovd struktura je
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Ly

hromadném odbéru zad4 vyssi slevy, na druhou stranu mu ale importér, potaZmo samotny
vyrobce (pokud importér se svoji marzi nesta¢i — zaddd o podporu automobilku) tuto
podporu muZe vétSinou poskytnout, protoZze na tomto modelu realizuje vyssi prodejni
marzi.

w

Soucasnd modelov4 struktura znacky svym zpasobem pokryvé zdkladni poZadavky malych
a strednich firem na strukturu vozového parku. Obchodni cestujici nebo niZ§{ management
mohou pouzivat modely Fabia, stfedni management modely Octavia a vy$$i management
model Superb. Tomu jeSté na konci roku pfibude karosdiskd varianta Combi a s timto
modelem zejména v Némecku, Italii a zemich Beneluxu automobilka oslovi novy segment
manazerskych kombi vyS§§i stfedni tfidy (Ford Mondeo Kombi, Opel Vectra
Kombi/Insignia Sportstourer, Audi A6 Avant, Citroen C5 Tourer). Vyhodou je také
moznost kombinovat produktovou paletu znadky Skoda s modelovou paletou sesterskych
znacek Volkwagen a Audi, kterou vyuZzivaji zejména velké koncerny, provozujici svij
vozovy park v nékolika zemich. V této kombinaci pokryvd nabidka VW group vSechny
segmenty automobilového trhu a nabiz{ oproti konkurenci (viz piiloha C) — chart modelova
paleta VW Group) vyhodu komplexniho feSeni mobility v rdmci jednoho vice-znackového

dealera nabizejictho vSechny zminéné znacky koncernu VW s adekvitni servisni

a poprodejni podporou.

(x| C:\Documents and
Settings\dzcph51\Plocha\Diplomk...
Neuere.Octavial.jpg

Obr. 23 Skoda Octavia Combi 4x4 v provedeni pro §vycarskou policii

Zdroj: interni materidly Skoda Auto

Pro potieby fleetovych prodejnich kandli jako je napiiklad stdtni sprdva, nebo firemni

flotily specializovanych firem je optimdlni, Ze automobilka Skoda Auto nabizi i derivaty
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modelu Octavia a Superb ve variantich spohonem vSech ctyfech kol. Tyto vozy
s pohonem 4x4 pozaduje zejména policie (viz obr. 23), ambulance a zdchranné firmy,
servisni vozidla stavebnich, energetickych nebo telekomunikacnich firem zasahujicich
v terénu. Toto portfolio rozsiif v prabéhu tohoto roku jeSté model Yeti, také alternativné

s pohonem 4x4.

Fleetovym zdkaznikim ze zemi, které jiZz zavedli piisné&jSi ekologické limity (Belgie,
Diansko, Svédsko) pro provoz firemnich flotil vozi zavadi postupné Skoda Auto nabidku
jednotlivych modelt Fabia, Superb a Octavia v provedeni Greenline (viz obr. 24). Tyto
modely postupné zahrnuji takovd produktova opatfeni (maloobjemové dieselové motory,
aerodynamické pakety pro sniZeni odporu vzduchu, uzii rozmér pneumatik, redukce
hmotnosti), kterd maji za ndsledek nejen sniZeni spotieby vozu ale i rapidni omezeni emisi
CO2 na jeden ujety kilometr oproti stejnému modelu s klasickym stupném vybavy. Tyto

O

emisni limity se staly méfitkem pro udileni dafiovych bonust (popf. malust) ¢i jinych
zvyhodnéni jiz v mnoha zdpadoevropskych zemich a jsou proto pro fleetové zdkazniky
dulezitym parametrem pii rozhodovani o pofizeni vozu do flotily. Maji totiz pifmy vliv

na celkové ndklady vlastnictvi vozu, ovliviiuji vysi leasingové splétky, atd. [28]

—
~—=* |

GreenlLine

Obr. 24 Skoda Octavia GreenLine
Zdroj: http://www.autorevue.cz/Magazin/Skoda-Octavia-GreenlLine-poprve-s-16-TDI/sc-17-a-17212/
default.aspx [21.4.2009]

Daliim dikazem, 7e Skoda Auto podporuje ve své strategii rozvoj prodeje fleetovym
zdkaznikim je skute¢nost, Ze vroce 2008 investovala v fddech nékolika milion eur
do zbudovani tzv. ,fleetové* lakovny. Jde o dodatecnou lakovaci kapacitu, kterd md byt

vyuzivand pro plnéni individudlni poZadavku fleetovych zdkazniku na specifickou barvu
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karoserie vozu, kterd neni ve standardni nabidce pro konkrétni model. Lakovna zvlddne
denné nalakovat 20 vozidel bez ohledu na model vozu stim, Ze ro¢ni kapacita je
napldnovdna na 4000 olakovanych karosérii. V soucasné dobé je k dispozici dalSich
dodate¢nych 45 odstin barev, které se vyuZivaji zejména na lakovani vozu taxisluzby,
zachranné sluzby, poSt atd. Minimdlni lakovaci ddvka byla stanovena na 4 vozy v jedné
barveé, ale v nyni se snizila aZ na 2 vozy. Firma tak maZe vyjit vstiic i opravdu malym
zdkaznikim, provozujicim flotilu jen nékolika mélo vozu. Zdkaznik je pak v kone¢né

kalkulaci ceny vozu zatiZen dodate¢né piiplatkem v rozsahu 200-450 euro, dle typu vozu.

Tyto minimdlni poZadavky na mnoZzstvi ale pozdéji i kalkulace ceny musi byt brdny
na zfetel a neustdle upravovany dle pozadavki trhu, nebot’ pro tpravu specifické barvy
téchto vozl jiz existuje adekvdtni ndhrada spocivajici v potahovani karosérii vozl
barevnou folii. Tato metoda pifindsi i vyhody v piipade nutné opravy poSkozené ¢4sti vozu.
Vymeéni se ¢ast karosérie a potdhne se znovu folif. Navic pfi odprodeji vozu jako ojetého
se félie odstrani, viiz m4 klasickou barvu zndmou zdkaznikovi a neni ani tolik poSkozeny.

]

To ovliviiuje v konecném dusledku vyssi ztstatkovou hodnotu vozu.

6.3.3 Prodejni kanaly

Z pohledu aktivity znatky Skoda Auto v jednotlivych prodejnich kandlech se d4 ¥ici, Ze
v soucasné dob¢ je firma €innd ve vSech hlavnich smérech, uvedenych jiZz v obecné ¢4sti.
V nésledujicich odstavcich zminim jen ty nejzajimavejSi ve smyslu uplatnéni a tdprav

e

produktu, nebo z pohledu mnoZstvi nejobjemoveéjsi.

6.3.3.1 Importérské / dealerské vozy

Jak jsem zminil v obecné C4sti, jednd se specificky prodejni kandl, ktery ve fleetovych
prodejich Skoda Auto tvoii 2-3%. vétsinou dle zem&. Snaha firmy je uplatiiovat vid svym
importérim takovou politiku tykajici se plnéni prodejnich cili, kterd by je nenutila

registrovat velkd mnoZstvi novych vozidel na importéry nebo dealery a zbytecné sniZzovat
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ziistatkovou hodnotu vozidel, kterd pak dile ovliviiuje i trh s ojetymi vozy Skoda. Kde
viak firma klade daraz, to je na dostatecné mnozstvi predvadécich vozi u dealert
a importéru tak, aby si piipadny zdkaznik mohl zapaj¢it a vyzkouset pozadovany model,

ale i poZadovanou motorizaci, popfipadé vybavu vozu.

6.3.3.2 Autopujcovny (rent a car)

o

spole¢nosti. V roce 2008 to bylo uz 29.300 vozu. Za timto vysledkem stoji vétsi objemy
obchodi ve Spanélsku, Portugalsku, Francii Belgii a Skandindvii, kdy importéfi vyuZili
poptévky téchto spole¢nosti. Uptednostnili znagku Skoda zejména mezi jinak pro RaC
spolecnosti populdrnimi znaCkami jako Opel, Ford, Hyundai a Peugeot, které zaznamenali
vétSi propad zhstatkovych hodnot. Takto vysoké objemy jsou vSak v souCasné dobé
v rozporu s internim ,,pravidlem 5%“*°. Priklad grafického zndzornéni RaC obchodu je

uveden v priloze D.

Evropa - vybrané trhy Skoda Auto*
450000
¥ Soukromy trh

6,0 % o Fleet
400080

Ths u RaC

350000

300 0o

250000

200000

150000

TOHI -

S

2006 2007 2008 20091-2

Obr. 25 Struktura fleetovych prodeji Skoda na vybranych trzich®’

Zdroj: vlastni zpracovdni

¢ Maximélng 5% objemu z celkového poctu voziu zna¢ky, prodanych na daném trhu v jednom roce.
T Rakousko, Belgie, Ceska republika, D4nsko, Finsko, Francie, Itdlie, Némecko, Nizozemi, Norsko, Polsko,
Portugalsko, Spanélsko, Svédsko, Velka Britanie
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Riziko poklesu zustatkové hodnoty pii zpétném odkupu miZe importéra stat veliké
mnozstvi finan¢nich prostfedkul, které mize jinak uplatnit na podporu jinych prodejnich
kandlu. Priklad grafického zndzornéni RaC obchodu je zobrazeno v piiloze D. Toto téma

ddle rozeberu v rdmci vlastnich navrha opatient.

6.3.3.3 Vozidla taxisluZby

Vozidla Skoda v provedeni pro taxisluzby jsou populdrni zejména v Recku, Spanélsku,
na Kandrskych ostrovech a vybranych méstech Velké Britdnie. Pro tyto tGcely slouZzi
zejména vozy Octavia Tour a Octavia. Nekde si fidici taxisluzby oblibili o model Superb.
Dal3i Sanci pro tento kandl shleddvdm v zavedeni modelu Superb Comi v piiStim roce
(2010). Modely kombi vtzv. B segmentu jsou populdrni zejména ve Skandindvii

a Némecku, kde muze najit Siroké uplatnéni.

Obr 26 Skoda Octavia v provedeni barcelonské taxisluzby

Zdroj: interni materidly Skoda Auto

Za zminku stoji takika husarsky kousek, kdy ve Span&lsku vozy Octavia Tour a Octavia
obsadili prakticky 50 procent trhu s vozy pro taxisluzbu. Z obr. 26 je patrné, 7e vozy Skoda
tvori v Barcelong 45% provozovanych vozii a v Madridu je podil znatky Skoda
na vozovém parku mistnich taxi takika dvou-tfetinovy. Znacka vdé¢i tomuto tspéchu

zejména diky faktu, Ze poté, co mistni automobilka Seat prestala vyrdbét model Toledo
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druhé generace, presla vétSina fidict pravé na model Octavia Tour a posléze Octavia. Bylo
to zejména diky podobnosti stavby karoserie, velkému zavazadlovému prostoru

a uspornym dieselovym motorum s dlouhou Zivotnosti.

Co bylo vyhodou znatky Skoda navic? Byla to zejména vy$si kvalita dilenského
zpracovdni a droven a ceny servisnich sluZeb. Navic dealefi mohli vyuZivat spoustu

spole¢nych koncernovych dila.

Seat i Skoda, marques preferides
pels taxistes a principi de 2007

- FIATCROMA DS MERCEDES 203

8.43%

13 VOLNSWAGEN PASSAT 86
" ysge OPELVECTRAC
302% . MERCEDES 211 23,28%
s, CITROEN :
' SKODA OCTAVIA 05
3,88%
SKODA OCTAVIA

19,40% -

22.84%

o,
Vehicles aplicats a llicéncies d’autotaxis ] 7y67 /0
actives, en data 28 de febrer de 2007

Obr. 27 Podil jednotlivych modeli na vozovém parku barcelonské taxisluzby
Zdroj: http://www.taxibarcelona.cat/Portals/ (/pdfs/Revistal 7 3retallat.pdf [12.3.2009]

6.4 Navrhy na zlepSeni a ekonomické zhodnoceni
V této kapitole zmirnuji n€kolik vlastnich postiehti a navrhuji nekterd, z mého pohledu

v pomémne kritké dobé proveditelnd opatieni ke zvySeni a zefektivnéni fleetového

obchodu, které pokud je to moZné nédsledné vy¢isluji.
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6.4.1 Omezeni prodeje RaC spoleénostem

Jiz z kapitoly 4.2.2 v obecném wvodu vyplyvd, Ze prodejni kandl autopujcoven je pro
kazdou automobilku velmi drah¥, ale na druhou stranu zajimavy zplsob, jak se pomérné
rychle ,.zbavit”, tedy prodat urcité mnoZzstvi automobild s tim, Ze RaC spole¢nosti je budou
propagovat ve svych marketingovych materidlech, objevi se na v nabidce na letiStich atd.
V kapitole 6.3.3.2 jsem zminil, Ze tento kandl vyuZivd i Skoda Auto. Z pohledu dne$niho
vyvoje na trhu s novymi a ojetymi automobily ovsem navrhuji, aby Skoda Auto tento
prodejni kandl omezila jen na nutné minimum (neohliZet se ani na diive aplikované

pravidlo cca 5% z celkového objemu prodanych vozi na daném trhu).

Samoziejmée, importéii musi dodrZet jiZz vzaviené smlouvy a nasmlouvané objemy vozidel
dodat, ale spiSe by mé&li penize vynaloZené na udrZeni toho kandlu uplatnit d¢elngji. Proto
navrhuji z pozice vyrobce s jednotlivymi importéry a RaC spole¢nostmi se jedte¢ pokusit
optimalizovat modelovy mix, zvolené motorizace a vybavy, popfipadé i barvy. Navrhuji
vyuZit tento prodejni kandl hlavné jako marketingovy ndstroj vyuZivany zejména
k propagaci nové zavddéného vozu. V tomto piipadé miZe firma letos a piisti rok timto
zptisobem podpofit zavedeni modelu SUV Skoda Yeti a Superbu Combi. Zejména u
modelu Yeti, kterym znacka vstupuje do zcela nového segmentu malych SUV je kazdé
takovéto zviditelnéni Zddouei. Navic v3echny velké RaC spolecCnosti ve své nabidce SUV
vozidla majf a v turisticky zajimavych stdtech, jako Spanélsko, Portugalsko a Itdlie tyto
vozy tvoii nezanedbatelnou ¢4st celkové objemu vozového parku. Z obrazku c&islo 28 je
patrné, Ze s pfichodem nového modelu Superb jeho obliba mezi RaC spolecnostmi jesté

narostla. To také nahrdva tspesnému zavedeni modelu Superb Combi do jejich portfolia.
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Obr. 28 Piehled vyvoje struktury modelovych fad prodanych RaC spolecnostem

Zdroj: vlastni zpracovdni

DalSim argumentem pro okamZité opuSténi tohoto prodejniho kandlu je skutecnost,
e pravé o malé vozy ze segmentu AO jako Skoda Fabia, tvotici skoro polovinu z vozii
poptdvanych RaC spole¢nostmi (viz obr. 28), je v soucasné dob& poptdvka na soukromém
trhu diky ..Srotovacim® kampanim. Importéfi musi doplnit stitni podporu také vlastnim
piispévkem, ktery je vétsinou jedno aZ dvojndsobkem stitni podpory. Pro Skodu je tedy
levnéjsi a prodat Fabii soukromému zdkazniku se stejnou absolutni vysi slevy jako u RaC
spolecnosti, ale z ¢dsti dotovanou stitem. Navic prodand Fabia zustane ve vlastnictvi
soukromého zdkaznika v fddu nékolika let oproti 6-12 mésicim u vozidel z autopajcoven.
To ovliviuje i zGstatkovou hodnotu daného vozy a poté obecnou cenovou hladinu ojetych
vozu. Tento pohled je v tomto pifpadé jen krdtkodobou strategii, kterd bude muset byt
prehodnocena po ukonéeni viny Srotovacich kampani v Evropé, ale rozhodn¢ je finanéne

zajimava.

Jako dal3f alternativu k vySe navrhovanému odklonu od prodejniho kandlu autoptijcoven
k soukromému sektoru v dobé ,.Srotovacich* kampani, navrhuji o pozndni dlouhodobé&jsi
piistup, zaméfeny na rozvijeni firemnich vozovych parkd. V tomto pifpadé navrhuji, aby
byli finan¢éni prostfedky urcené na podporu prodeje RaC spolecnostem, jak ze strany
vyrobce tak importéra postupné piesouvany na podporu firemnich autoparkd. Maj ndvrh se

opird zejména o sniZeni finan¢niho rizika pro importéra a dealera plynouciho z klesajicich
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ziistatkovych hodnot jednotlivych modell v poslednim roce. Toto riziko se projevuje pravé
pii RaC obchodu (viz piiloha E), kdy dohodnutd zpétnd odkupni cena pro importéra
neodpovida redlné tr7ni cené daného ojetého vozu (zustatkovd cena modelu se sniZuje
rychleji, neZ je pocitdno v kalkulaénim vzorci, navic panuje velkd konkurence mezi
znackami doddvajici autoptjCovndm, které nedovoli odkupni cenu sniZit). Importér musi
navic pokryt ndklady spojené se zpétnym odkupem (CiSténi, drobné opravy, skladovani)
a s dostateénym prostorem pro zisk dealera (dealer musi byt viibec motivovan toto ,,mladé*
ojeté auto nabizet, protoZe konkuruje novym vozim, které md na prodejnd. Cim vy33i je
rozdil mezi uvaZovanou prodejni cenou ojetého vozu a redlnou trZni cenou, tim vetsi
realizuje importér ztratu z tohoto prodejntho kandlu. Prodej do firemnich flotil sice
popsané riziko. Navic portfolio modeld, motorizaci a vybav je mnohem pestiejsi a po
uplynuti doby provozu ve firemni flotile a jejich presunu na trh ojetin nezplisobuje pokles
cen jako jednordzovy piiliv modeld ve stejné motorizaci a konfiguraci vybav z RaC
obchodu. Dal$im argumentem je, Ze provoz firemnich flotil je smluvn¢ oSetfen i z pohledu
poprodejnich sluZeb (servis, prodej ndhradnich dfli a pfisluSenstvi) a nuti firmy
navitévovat autorizované dealery, alespoii po dobu trvani zdruéni doby. To poskytuje
dealerské siti zaru¢eny zdroj piijmi. Oproti tomu u vozi z RaC obchodu nend jisté, zdali si
napovidd), nevybere pro servisni tkony levné&jsiho poskytovatele poprodejnich sluzeb

mimo autorizovanou dealerskou sit’, kterd timto piichdzi o dileZity zdroj piijma.

Abych mél moZnost ukdzat moZnou dsporu vychdzejici z dvahy v této kapitole, vychdazim
z idaju za rok 2008 (viz obr. 25). V tomto roce realizovala Skoda Auto pies prodejni kandl
RaC prodej cca 29.300 vozi, necelych 8 % celkového fleetového objemu, podpofenou cca
105,5 mil. €. V roce 2009 se piedpoklidd pokles fleetového trhu Skoda na 320.000 vozh
celkem. Z toho podil kandlu RaC vozu klesne na cca 4,6 %. Dle modelového mixu
z prvnich tii mésich roku 2009 (viz obr. 28) tvoriil pfiblizné 38 % model Fabia (vliv
Srotovného — importéfi rade¢ji tyto vozy nabizi privatnimu kandlu), 35 % model Octavia,
5 % Roomster a 22 % Superb. Z hlediska vyplaceni prodejnich podpor bylo v roce 2008
z tohoto objemu podpofeno asi 58 % ze strany Skody Auto odd&lenim PF (793 € na viiz),

zbyvajicich 42 % obchodu s RaC spole¢nostmi si podpofil lokdln€é jen dealer a importér ze
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své marze (3.142 € na viz). Pro letodni rok pfedpokldddm dal3i ndrist poZadavki ze strany
importéra na podporu RaC obchodu. AZ na trovei 63% dodatecné podpory poZadované od
Skoda Auto. Navic se sleva poZadovand RaC spole¢nostmi zdvihla v praméru o 3% na
celkovych 30%. To md za disledek ndrist poZadované “upfront podpory™ v primeéru na
554 €. Ddle se piedpokladd dalsi pétiprocentni pokles ziistatkovych hodnot ojetych vozi,
ktery je v letos$ni kalkulaci kryty jen ndristem 1% (z 67,5 % cenikové cena na 66%). To
m4 za nédsledek ndrtist druhé sloZky - podpory zpétného odkupu na 886 € (primémy narist
0 46 %). Na zdkladé téchto zdsadnich zmén navrhuji zdsadné€ sniZit objem vozl
realizovanych v tomto kandlu na necelych 4.000. To by mélo za ndsledek iisporu
prostiedkt na podpory z piedpoklddanych 59,5 milionu eur na 17,8 milionu eur. Usetiené
prostfedky v pfiblizné hodnoté 42 milionli euro je moZné vyuZit na podporu ,méné“

ndkladnich prodejnich kandlt. Vy¢isleni moZné vispory naleznete v pifloze F.

6.4.2 Skoleni obchodniki — maly fleet, rozdilny piistup k zdkaznikiim

Dalsim nédvrhem, ktery bych zde rad zminil a ktery svym zpuasobem navazuje
i na piedchozi ndvrh, je zavedeni a prohloubeni Skoleni prodejniho persondlu
autorizovaného dealera (ale i importéra) vénovaného fleetovému obchodu. Nédvaznost
na piedchozi opatieni shleddvam v tom, Ze pokud md importér a dealer piejit od obchodu
s RaC spole¢nostmi, ktery je pro néj ale jednodussi z pohledu rychlejsiho prodeje vétsiho
poétu vozi, musi byt teoreticky a prakticky proskolen k ziskdvani a piesvédcovani novych
zdkaznikl z oblasti firemnich flotil. Jak jsem jiz zminil v kapitole 4.1, je totiZ veliky rozdil
v samotném kontaktu a proaktivnimu pifstupu k fleetovému zédkazniku oproti tomu, jak byl

prodejni persondl zvykly pristupovat k zdkazniku soukromému.

Modul fleetového Skoleni existuje zatim jen pro Ceskou republiku a navazuje na zakladni
modul Skoleni prodejce obchodnika Skoda. Jako zdkladni bdze, na které bude vybudovan
koncept mezindrodniho Skoleni, je ale dostacujici. Pfi vzniku tohoto konceptu navrhuji
spolupracovat jiZ s jednotlivymi importéry tak, aby pfipravovany obsah 8kolenf znali a byl
pro né uZite¢ny, méli zdjem tento koncept prevzit a upravit jiz jen dle specifik daného trhu.

Nemélo by jit jen ale o dopliikova Skoleni, tak jako prodejci novych vozi absolvuji dalsi
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Skoleni vénovand tématim servisu, poprodejnich sluzeb, vyjedndvani. Mélo by jit o druhy
stavebni kdmen Skoleni prodejce, protoZe jeho zdkaznik bude bud'to soukromy nebo
fleetovy a musi byt na ng& pripraven. Zdkladni ndvrh témat pro Skoleni naleznete
na obr. 29.

Z mého pohledu je pifnos toho ndvrhu v tom, Ze dealerskd sit' bude pfipravend na préci
snovym typem zdkaznikii a bude moci rychleji reagovat na zmény v této zdkaznické
struktufe. To bude aktudlni zejména v piistim roce, kdy skonéf ,,zlatd hore¢ka* zptsobend
v nekterych zemich zavedenim ..Srotovného* a opadnutim zdjmu klasickych, soukromych
zdkazniku. Zdaroven se timto otevie pro nékteré z dealeri zcela novd oblast prodeje,

poskytujici nové, potencidlni zdroje zisku a financovani dalSiho rozvoje. [11]

Skoleni certifikovaného L e Z illadnt flastavd Ealen T1
pl'(lLl!.‘jC(_‘ £ ] HNECLOVE SHOIC] L 1 - ; . ( | :
2 dny 2 dny
» Akvizice zakaznika + Prakticka priprava + Fleetovi politika vétSich
» Prvni bni kontakt se podkladu pro veiejny e
: tendr (reilny priklad) + ldenﬁfwzﬁek
r Na\'ﬁz@w@ 7 + Celkové miklady firemni
i viastnictyi (TCO) \ R
y + Finanéni mistro @m pozadavky
pojisté m \nm\'nlelu velkych
’ + Servis mlom ﬂ”ﬁl
» flectove ¥ + ,.In House* FeSeni vs.
» + Finanéni podpora fleetu Outsourcing flotily
ze strany importéra + Remarketing ojetych
(formulire,...) vozu

Obr. 29 Schéma ndvrhu zdkladniho modulu §koleni fleetového prodeje

Zdroj: Interni materidl Skoda Auto
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6.4.3 Produktové opatieni — policejni vozy

Poslednim ndvrhem reaguji na konkrétni pifpad vychdzejici z praxe piiprodeji vozu
Octavia Combi pro potieby policie ve Velké Britdnii, zminéného jiZ v pfedchozich
kapitoldch. Neékteré z téchto vozll jsou pro potieby specidlnich jednotek policejnich
psovodl upravovany pro pievoz specidlné vycvi¢enych policejnich psi. Pro tento el se
v zadni ¢4sti vozu vyjimaji seddky a opéradla druhé rfady sedadel, nékteré ochranné plasty
v zavazadlovém prostoru a roletka, zakryvajici zavazadlovy prostor. Na takto vzniklou
plochu, zacinajici hned za pfednimi sedadly, je usazen modul dvou vestavénych kotci pro

psy. Ten je ddle napojen na klimatizaci, opatien drendzi pro odvod tekutin a pro snadné

myti a vybaven komunika¢nim zafizenim pro dorozumivani se psy.

Ptestavbu pro importéra provadi specializovand firma EVO - Engineering Vehicle Options
Ltd. Orientacni cena prestavby ¢&ini 4.000 GBP. Tuto &astku fakturuje firma pifmo
piisludnému policejnimu dtvaru oddélene od fakturace vozu. Importér dostdva od dpravce
smluvenou marZi. Policejni tdtvar si tedy presnou specifikaci policejniho vozidla domlouva
s firmou nezdvisle na importérovi. To se tykd i oddélenych garanci — na viz a pfestavbu

ZvI43t,

Pti analyze pfestavby jsem po konzultaci se viemi subjekty, zapojenymi do tohoto procesu
dodel k zavéru, Ze je moZné uletfit az 280 GBP pro kone¢ného zdkaznika, coZ znamend
isporu necelé 2 %. Pii ro¢nim odberu cca 40 takto upravenych vozidel se jednd aZ
o 11.200 GBP (12.174 €* tspory. Tato dspora, samoziejmé v niZz§{ vysi se ale projevi
u ka¥dého &ldnku, zapojeného do procesu. Uspory lze dosdhnout, kdy? vozidlo uréeny pro
takovy druh piestavby bude jiZ od pogdtku oznageno pifznakem™, podle kterého se dily,
pozdéji znovu demontované, do vozu v procesu montdze vibec nezamontuji. Tzn. dsporu
v materidlovych ndkladech a ndkladech na montdz (vypadne nékolik montdZnich operaci)
ze strany vyrobce. Importérovi poté bude fakturovand niZ3f cena. NiZ3f cena se také objevi
pfi prodeji vozu policejni jednotce. Findlni dspora u firmy provadéjici prestavbu se projevi

v spofe Casu pii demontdzi dilh (cca 20 minut). Navic firma doposud musela platit za

** Piepotteno kurzem 1GBP = 0,92 €.
* Piidéleni specifického PR &isla vybavy.

75



likvidaci* nepotiebnych seddkii a dalsich plastovych dild, tyto ndklady byli samoziejmé

et

opét zapoditiany do ceny prestavby. Detailn&jsi kalkulaci uvadim na obr. 30.

To, Ze jsou tyto produktova opatieni opravdu specifickd na jednotlivych trzich a musi se
aplikovat individudlng lze ilustrovat na faktu, Ze napiiklad belgicky a francouzsky importér
sdm provadi opak, zminény u ndvrhu pro Velkou Britdnii. Také v téchto dvou zemich jsou
vozy Skoda pouZivany federalni policif s tim, %e v zadnf &4sti vozu je provedeno nékolik
zmén, kterym se auto piestavi na uZitkovy viiz s loZnou plochou. Vyjmutou zadni fadu
sedadel z vozii Roomster a Octavia Combi importér na vlastni ndklady skladuje v prostoru
centrdlnfho skladu ndhradnich dild ve Villers Cotterets. Jeho pocindni se mu vsak podle
jeho tvrzeni vypléci, viz kalkulace niZe. Poté, co jsou policejni vozy vriaceny z uZivani, lze
je pomémeé jednodusSe, demontdzi zadni loZné plochy a navracenim druhé fady sedadel
navratit do plivodniho stavu. A z dvoumistné ,,doddvky* je opét pétimistny viiz. Vozy maji
tak pii prodeji jako ojeté mnohem vy33i zlistatkovou hodnotu v fadu dvou aZ tif tisic euro.
Nekteré Octavie Combi se specifickou vybavou a motorizaci totiZz difve bez zadni fady
sedadel viibec nebylo moZné prodat a importér, popiipadé dealer na kazdém vozidle tratil
az nékolik tisic euro. JelikoZ nebylo tyto vozu moZné ani rozebrat na ndhradni dily, byly

alespoil pouZity pro potieby vycviku mechaniki $koleni ve Skolicim centru.

* Tyto dily, které jsou prakticky nové, nelze ze zakonnych divodii oficidlng prodavat jako nahradni dily pro
dalii potiebu.
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Uspora na voze - vyroba:

f]spora Naklady Celkem
1viaz 40 vozi/rok rok rok

zavedeni PR &isla - - 1200¢€ -1200,0 €
tispora materidlovych ndkladu:

seddk zadnich sedacek J—_ - 4712,0 €

opérdk zadnich sedacek Hipe ATIZ0E : 0,0€

roletka zavazadlového prostoru 139 € 556.0 € - 556,0 €

plastové ochranné dily 22,7€ 908.0 € - 908,0 €

spojovaci a montdZni material 1,2€ 48.0€ - 48,0 €
montdZni operace - prostoj mont.pracovisté - - 97,0 € 970 €
Celkem 155,6 € 62240 € 1297,0¢€ 75210 €

Celkem GBP*
Marie vyrobce xxx

MarZe importéra

Uspora iipravce®*:

ndklady na demontdZ dili:
2 pracovnici. 20 minut

pram.hodinovd mzda***
naklady na skladoviani demont.dilii (3 més.)
ekologickd likvidace (1X3 més.)

£143,2 £5726,1

XXX XXX
XXX XXX
f]spora
1 vaz 40 vozu/rok
£8.5 £340,0
£12.8 -
£3.7 £148.0

£27.0 £1 080,0

Celkem GBP
MarZe dpravce

Celkovd tspora na policejnim voze

Zdroj:

* Prepodteno kurzem 1GBP =092 £
##* kalkulace prevzatd od tipravce

##% pram.tydenni mzda 479 GBP, zdroj (http://www.statistics. gov.uk/cci/nugget.asp?id=285)

£39,2 £1 568,0
XXX XXX

£280,0 £11 2000

Obr. 30 Kalkulace dspory — produktové opatieni

vlasini zpracovdni
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7 ZAVER

V uvodni kapitole kratce zmifiuji historii firmy, protoze ne kaZzdy automobilovy vyrobce se
muze chlubit vice nez 110letou tradici a 100letou zkuSenosti s vyrobou vozi. Na dalSich
fadcich stru¢né popisuji modelovou (produktova) strategii firmy, ze které vyplyva, Ze
firma se snazi reagovat na zmény poZadavki jednotlivych trhii. Déle je popsdna soucasnd
hospodaisko-ekonomickd situace firmy, ze které vyplyv4, jakym zméndm a vyzvam firma

v tomto obdobi ¢eli. Na zdvér uvadim struény vyhled na roky 2009 a 2010.

Ve tieti kapitole je v teoretické Cdsti popsana strategie fizeni, marketingovd strategie
a planovdni. Tak aby mohla byt konkrétné popsdna v dalsich pasdZich na konkrétnich

piikladech a navrzich.

Ve Ctvrté€ kapitole se jiZ do hloubky zabyva fleetovym obchodem. Poddvdm v ni informace
0 vyvoji tohoto segmentu trhu v ramci vybranych regiond. Ddle fleetovy trh rozdéluji
a specifikuji jednotlivé prodejni kandly fleetového obchodu spolecné s nékolika piiklady.
Zminuji i neopomenutelnou ndvaznost fleetovych prodejnich kandll na prodej ojetych

vozll z tohoto zdroje.

Ze 1 fleetovy obchod podléh4 jistym trenddm a zméndm, zejména v minulém a tomto roce
popisuji v paté kapitole. Poddvdam zevrubny obraz o tzv. “ovliviiovatelich*
a ,rozhodovatelich®, coz jsou duleZité subjekty plsobici na fleetovém trhu. Mezi
aktudlnimi trendy samoziejmé nechybi ani téma ekologického provozovani flotily, s
dirazem a moZnost fizeni dafiového zatiZeni vybérem spravného produktu spliujiciho

ekologické emisni normy.

V Sesté kapitole jsem se jiz pln& vénoval fleetové strategii Skoda Auto. V jednotlivych
Castech této kapitoly probirdm otdzku samotné organizace fleetového prodeje ve firmé
Skoda Auto, zdleZitosti tykajici se moZnosti soutasné produktové palety modeld Skoda
s ohledem na ménici se pozadavky fleetovych zdkaznikl a také nutnosti pfizpisobit se
prisnéjdim ekologickym normdm. Zmiriuji soucasnou aredlovou strategii a mozZnosti dalsi

expanze z hlediska fleetového obchodu. Popisuji né€kolik duleZitych prodejnich kandla
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a navrhuji nékolik feseni jak efektivnéji alokovat prostiedky uréené na podporu fleetového

prodeje.

Posledni podkapitola se tykd finanéniho zhodnoceni a vyéisleni vspor dosaZzenych diky
omezeni prodejniho kandlu RaC spole¢nosti. Razantnim sniZenim poc¢tu podporovanych
vozidel uspoii firma, importéii a dealefi piiblizné 42 miliond euro, které lze pouZit na
podporu autoparku firemniho fleetu, ktery si ale vyZaduje vét$i zapojeni importérh
a dealerské sité. Tuto nutnost zminuji u daldtho ndavrhu tykajiciho se fleetového Skoleni.
Navic u tohoto firemniho fleetu, ze kterého se vozy vraceji na trh ojetych vozii minimalné
po tfech letech a ne pil roce jako u RaC kandlu, nedochdzi k tak razantnimu propadu

zustatkovych hodnot.
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Nabidka portfolia modeli VW Group a pokryti fleetovych segmentu Priloha C

SIMPLY CLEVER

VOLKSWAGEN GROUP PRODUCTS 2009
NOQTHER OEM OFFERS ABROADER PORTFOLIO
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Modelova kalkulace — RaC prodejni kanal — standardni situace

Priloha D
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Modelova kalkulace - RaC prodejni kanal - vydisleni rizika poklesu RV Priloha E
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Vy¢isleni mozné aspory presunu z RaC prodejniho kanalu Priloha F
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