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Seznam pouzitych zkratek a symbol

v

CR Ceska republika

EU Evropska unie

GM General Motors

PR Public Relations

RF Ruska Federace

RUR Rusky Rubl (Russian Rubl)
SUV Sport Utility Vehicle

USA United States of America
usD United States Dollar

WTO World Trade Organization



Uvod

marketingové Cinnosti podniku, ktery vyZaduje dukladnou analyzu trhu. Produktovy
marketing reprezentuje pohled trhu a zakaznika na proces vyvoje nového
produktu. Pomaha definovat produktové portfolio, fidit proces vzniku vyrobku a

jeho uplatnéni v pribéhu celého zZivotniho cyklu.

Cilem produktového marketingu je identifikovat a rozvijet optimalni produktové
portfolio s ohledem na dlouhodobé cile podniku. V modernich trznich
ekonomikach je uspésnost produktové politiky, dynamika a flexibilita produktového
portfolia, se zaméfenim na uspokojovani potfeb spotiebitell, jednou z hlavnich

podminek pro efektivni vyrobni a obchodni ¢innosti podniku.

Cilem této prace je provést prizkum ruského automobilového trhu se zaméfenim
na specifické pozadavky zakaznikl v oblasti vybavy osobnich voz(i a navrhnout

doporu&eni pro zlepseni produktového marketingu SKODA AUTO a.s.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti. Teoreticka Cast se sklada ze ftfi
kapitol. Prvni kapitola vysvétluje pojeti marketingu a poptavky, druha segmentaci
trhu a jeho prizkumu a treti produktovy marketing a procesu vyvoje vyrobku.
Prakticka &ast predstavuje analyzu ruského trhu a postaveni spoleénosti SKODA
AUTO a.s. na ném. Dale pak priuzkum trhu pomoci dotaznikového Setfeni a

navrhy a doporudeni pro spole¢nost SKODA AUTO a.s.



1 Marketing

Pro podniky a dalSi spolecnosti je nezbytné védét, jak popsat trh, jak jej rozdélit do
segmentl; jak hodnotit potfeby a preference spotfebitell; jak navrhnout a
otestovat nové vyrobky, jak najit nebo vybrat prostfedniky, aby byly vyrobky dobre
prezentovany a jednoduse dostupné, jak vyrobky spravné propagovat a prodavat,

aby je spotfebitel zaznamenal a chtél koupit. Tim vS§im se zabyva marketing.

1.1 Marketing ajeho role

Podle Kotlera a Kellera je marketing “o identifikaci a uspokojovani lidskych a
socialnich potieb se ziskem” (Kotler a Keller, 2013). Jako pfiklad Kotler a Keller
uvadeéji spoleCnosti eBay a IKEA: “Kdyz si IKEA vSimla, Ze lidé chté&ji dobré
vybaveni bydleni za niz8i ceny, vytvofila vyborny nabytek. Kdyz eBay uznal, ze
lidé nemohou najit nékteré véci, které si nejvice pfeji, vytvofil online aukci” (Kotler
a Keller, 2013).

Jinak Fe€eno, je marketing systém organizace a fizeni vyrobnich a
marketingovych aktivit podnikd, vyzkum trhu s cilem vytvofit a uspokojit poptavku

po vyrobcich a sluzbach a tim vytvaret zisk.

Zakladnim impulsem marketingu je lidska potfeba — pocit nedostatku ¢ehokoliv.
Lidské potfeby jsou rozmanité a slozité. Jsou to jak fyzické potreby: jidlo, oble€eni,
teplo a bezpecnost, tak i socialni potfeby a potfeby sebevyjadfeni. PoZadavkem je
potfeba, ktera pfijala urCitou konkrétni podobu v zavislosti na urovni kultury a
osobnosti Clovéka. Ke splnéni pozadavkl poradaji vyrobci cilevédomé akce pro
stimulaci touhy vlastnit urcité zbozi. Ale pfesto marketing nevytvafi potfebu, ona jiz
existuje. Lidské potfeby jsou neomezené, ale prostiedky k jejich dosaZeni jsou
omezené. Proto by si mél Clovék vybirat produkty, které mu pfinesou nejvétsi
uspokojeni v ramci jeho finanénich moznosti. Poptavka je potfeba podporovana
kupni silou. Clovék si vybere polozky, sadu vlastnosti, které mu pfinaseji nejvétsi
uspokojeni za tuto cenu, s ohledem na svoje specifické potfeby a zdroje. Pro
spoleCnosti je dulezité se zméfit nejen na to, kolik lidi vyrobek chce, ale také za

jakou cenu jsou ochotni ho koupit (Kotler a Keller, 2013).

Vyrobce by mél vyhledavat spotrebitele, ktery by chtél nakupovat vyrobky, zjistit
jeho potfeby a pak vytvofit produkt, nejvice vyhovuijici jeho potfebam.



Kazdy zakaznik ma odlisné preference, a proto je pro spoleCnosti dullezité
rozliSovat zakaznické skupiny podle psychologickych, demografickych a jinych
ryslt. Tato diferenciace mezi zakazniky se nazyva segmentaci. Nejvice atraktivni

segmenty by mély byt cilovym trhem.

Spolecnosti uspokojuji potfeby zakaznikd tim, Ze jim nabizeji ur€itou hodnotu —
sadu vyhod, které uspokoji tyto potfeby. Hodnota je nehmotna, muize byt
kombinaci produktl, sluzeb, informaci a zkuSenosti. Takova nabidka tvofi znacku.
Kupuijici si vybira nabidky, které podle jeho vnimani pfinaseji nejvétsi hodnotu,
souCet hmotného a nehmotného uZitku a nakladl na ni. Hodnota je centralnim
marketingovym konceptem, je kombinaci kvality, sluzeb a ceny (Kotler a Keller,
2013).

Pro dosazeni cilového trhu spole¢nost pouziva tfi druhy marketingovych kanald.
Komunikacni kanaly — doruCuji a pfijimaji zpravy cilovym kupujicim a zahrnuji
noviny, Casopisy, radio, televizi a internet. Navic, spoleCnosti komunikuji
prostfednictvim svych prodejen a internetovych stranek a dalSich médii.
Distribu¢ni kanaly - pouzivaji pro zobrazeni, prodej nebo doruceni fyzického
produktu nebo sluzby zakaznikovi. Tyto kanaly mohou byt pfimé (internet, posta,
telefon) nebo nepfimé - distributofi, velkoobchodnici, maloobchodnici atd.
Obsluzné kanaly — pouzivaji se pro provadéni transakci, zahrnuji sklady, dopravni

spole¢nosti, banky a pojistovny (Kotler a Keller, 2013).

Marketingové prostfedi se sklada z mikroprostfedi a makroprostredi.
Mikroprostfedi zahrnuje subjekty, zabyvajici se vyrobou, distribuci a podporou
produktu nebo sluzby. Makroprostifedi se sklada z Sesti Casti: demografického
prostfedi, ekonomického prostredi, socialné-kulturnino prostfedi, pfirodniho
prostfedi, technologického prostfedi a politicko-pravniho prostfedi. Spolecnost
musi vénovat velkou pozornost vyvoji trendu v téchto prostfedich a pfizpusobovat

jim své marketingové strategie podle potieby (Kotler a Keller, 2013).

Z pfedchazejicich poznatkl Ize marketing definovat jako praci s trhem na zakladé
uskuteCnéni smény zaméfené na uspokojovani lidskych potfeb a pozadavkda.
Proces smény vyzaduje hledani zakazniku, identifikaci jejich potfeb, vytvareni
vhodnych sluzeb a zboZi, jejich podpora a prosazovani na trhu atd. To znamena,

Ze role marketingu spociva ve zvySeni obchodni a provozni efektivity spole€nosti.



Marketing také lIze chapat jako vyjadfeni trzné orientovaného stylu fizeni a

mysleni, pomoci kterého je mozné nejen reagovat na vyvoj situace na trhu, ale i

meénit parametry podnikatelského prostfedi, umoznit pfistup na trh, zvétsit trzni
podil (Kotler; 1991).

1.2

Poptavka, cile marketingu a marketingové fizeni

Obchod kazdé spole¢nosti je zaloZen na uspokojeni spotfebitele. To znamena, Ze

vyrobek vyrabény spolecnosti by mél byt poptavan ze strany spotiebitelt. Co je

poptavka a na ¢em zavisi? Poptavka je ustfednim pojmem marketingu, na jeji

identifikaci a vytvareni je zaméfena vétSina marketingovych nastroju. Z hlediska

marketingu se rozliSuje nékolik druhli poptavky (Kotler a Keller, 2013):

1.

Negativni poptavka je zplsobena negativnim postojem kupujicich ke zbozi
nebo sluzbam. Ukolem marketingu v t&chto podminkéach je analyzovat, prog
ma trh averzi k vyrobku, a zda je mozné pomoci marketingu zménit
negativni postoj k produktu jeho zménou, sniZzenim ceny anebo vétsi

pobidkou.

Neexistujici poptavka je pfipadem kdy si spotfebitelé neuvédomuiji existenci
produktu nebo jsou k nému Ihostejni. Cilem marketingu je najit zplsoby, jak

propojit vyhody vyrobku s pfirozenymi potfebami a zajmy zakazniku.

Skrytd poptavka je pfipadem, kdy spotfebitelé nemohou uspokojit své
potfeby pomoci nabizeného zboZi a sluzeb na trhu. Cilem marketingu je
odhadnout velikost potencialniho trhu a vytvofit efektivni vyrobky a sluzby,

které by splfovaly poZadavky.

Klesajici poptavka se vyskytuje, kdyz frekvence nakupu zbozi nebo sluzeb
klesa. Cilem marketingu je analyzovat divody poklesu poptavky a urcit,
zda je mozné znovu podpofit prodej hledanim novych cilovych trhu,
zménou vlastnosti vyrobkl atd.

Nepravidelna poptavka je poptavkou, ktera je ovlivnéna sezdnnim, dennim
nebo hodinovym kolisanim. Cilem marketingu je najit zpUsoby, jak vyrovnat
vykyvy v rozloZeni poptavky v pribé&hu €asu pomoci flexibilnich cen a jinych

metod motivace.
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6.

PIna poptavka vznika v pfipadé, kdyz zakaznici dostatecné kupuji produkty
na trhu. Cilem marketingu je podporovat souasnou uroven poptavky, a to

navzdory ménicim se preferencim spotiebitelt a posileni konkurence.

Nadmérna poptavka — je-li uroven poptavky vysSi nez moznost jejiho
uspokojeni, je ukolem marketingu najit zplsob, jak doCasné& nebo trvale

uspokojit poptavku.

Iracionalni poptavka je poptavkou po nezdravych produktech a sluzbach,
jako jsou cigarety, alkohol, drogy, atd. Cilem marketingu je pfresvédcit

konzumenty, aby se vzdali takovych zvyka.

Marketing vyZaduje fizeni. Pod marketingové fizeni spada analyza, planovani,

realizace a monitorovani €innosti, jejichz cilem je vytvofit a udrzovat komunikaci s

cilovymi zakazniky za ucelem dosazeni urcitych cili organizace, jako je zisk, rust

prodeje a podilu na trhu. Ukolem marketingového fizeni je pusobit na Groven, éas

a povahu poptavky, a to zpusobem, ktery pomaha spolecnosti k dosazeni jejich

cila, lze Fici, ze marketing je fizen poptavkou. Existuje pét rlznych pfistupt k

marketingovému fizeni (Kotler; 1991):

1.

koncepce zlepSeni vyroby, ktera ukazuje na to, Ze spotiebitelé davaji
pfednost zboZi s nizkymi cenami, a proto je potfeba snizit naklady na

vyrobu,

koncepce zdokonaleni produktu, ktera vychazi ze skuteCnosti, ze
spotiebitelé davaji pfednost kvalitnim vyrobkim, v tomto pfipadé neni

nutné podporovat prodej,

koncepce posileni obchodnich usili se zaklada na skutecnosti, ze zbozi se

nebude kupovat bez vétsiho usili v oblasti marketingu a propagace,

marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze spoleCnost by méla
identifikovat potfeby prostfednictvim vyzkumu pfesné vymezeného trhu a

starat se o jeho uspokojeni,

koncepce socialné-etického marketingu se hlasi svym principem k dosazeni
cild organizace a k jeji schopnosti zabezpecCit spokojenost zakaznikl a

dlouhodobou prosperitu spotrebitelt a spole¢nosti jako celku.
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Témér kazda marketingova cinnost ma velky vliv na lidi, jak kupujici, tak i
prodavajici.

Cilem marketingu je dosazeni nejvy$Si mozné spotfeby, dosazeni maximalni

Tyto cile feSi marketingovy cyklus, ktery zahrnuje: marketingovy vyzkum,
marketingovy mix, strategické planovani, operativni planovani a provadéni pland,
Fizeni a informaéni podporu. Mezi ulohy marketingu patfi (Bronnikova, Cernavskij;
1999) :

1. vyzkum, analyza a vyhodnoceni potfeb souCasnych a potencialnich

spotiebitelt produktl spolecnosti v oblastech zajmu firmy,
2. zajistovani a rozvoj novych produktl a sluzeb spolecnosti,

3. analyza, vyhodnoceni a predikce stavu a rozvoje trhl, na kterych firma

plsobi, véetné studia aktivit konkurentd,
4. tvorba sortimentni politiky firmy,
5. vyvoj cenové politiky firmy,
6. ucast pfi formovani strategie a taktiky trzniho chovani firmy,
7. odbyt produktl a sluzeb spole¢nosti,
8. obsluha prodeje,

9. komunikace.
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2 Segmentace a pruzkum trhu

Procesu rozdéleni potencialnich spotfebiteld na trhu na rdzné skupiny, podle
podobnych spotiebitelskych potfeb, se fika segmentace. Prlizkumem trhu je
vyzkum, ktery se zamérfuje na pochopeni chovani, potfeb a preferenci zakaznika,
konkurence a trhu. Segmentace a prizkum trhu jsou nejdulezitéjSimi nastroji
v marketingu, které pomahaji urcit cilového zakaznika a produkt nebo sluzbu,

kterou spoleCnost tomuto zakaznikovi bude prodavat.

2.1 Kiritéria segmentace trhu

Zakladem celého systému planovani trhu je progn6za prodeje. Proto prvnim
ukolem fizeni spolecnosti je urcit velikost prodeje v souladu s poptavkou. Pouze
na zakladé posouzeni trhu, je mozné zacCit planovat vyrobni a financni aktivity

spole¢nosti (Chruckij, Korneeva; 2005).

Analyza a hodnoceni trhu je dulezitym souborem nastrojl, které umoznuiji
prizkum obchodnich a marketingovych aktivit podniku a zkoumani vSech faktort
ovliviujicich proces vyroby a pfesunu zbozi od vyrobce ke spotfebiteli. Kazda
spoleCnost si uvédomuje, Zze se jeji vyrobky nemohou libit vSem zakaznikim,
takze s pomoci marketingu na zakladé informaci o potencialnich zakaznicich a
regionech, cenach, distribu€nich kanalech a konkurenci, se urCuje segment nebo
segmenty trhu (AS Marketing; 2015).

Segmentem trhu je dobfe definovana skupina skuteCnych i potencialnich
zakaznikl, ktefi maji podobné potfeby a [i§i se od jinych skupin na trhu

(Infosystems, 2015).
Segmentace se provadi podle (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999):

1. skupin spotiebitelt, segmentace na skupiny spotfebitell podle jakychkoliv

priznaku, ur€ujicich do jisté miry motivy jejich chovani na trhu,

2. skupin vyrobkd, bere v uvahu potfeby a preference spotrebitel, pokud jde

o kvalitu produktu,

3. konkurentll, seskupeni konkurentd podle konkurenénich faktor( pfi

posuzovani trhu.

13



Segmentace trhu na zakazniky, vyrobky a konkurenty se vzajemné dopliuji a
posuzuji v komplexu, ktery umozriuje zvolit nejefektivnéjSi zaméfeni na segment
trhu. Segmentace trhu se provadi podle urcitych kritérii. Kritérium je zpusob, jak
zhodnotit vybér ur€itého segmentu trhu pro produkty nebo konkurenty. Nejbéznéjsi

kritéria segmentace jsou (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999):
1. kapacita segmentu, ktera se urcuje podle poctu potencialnich zakaznika,
2. distribuéni kanaly, umoznujici feSit otazky tykajici se vzniku prodejni sité,
3. stabilita na trhu, coz umozriuje ucinit rozhodnuti o vhodnosti vstupu na trh,
4. ziskovost, ktera ukazuje uroven ziskovosti v tomto segmentu trhu,

5. sila konkurentll, to je posouzeni pozice konkurence a rozhodnuti o
proveditelnosti a ochoté vynalozit dodateCné naklady pfi cileni na tento

segment,

6. bariery vstupu do segmentu.

2.2 Segmentace trhu

Hlavni promé&nné segmentace trhu jsou uvedeny v tabulce 1.

Geograficka segmentace je rozdéleni trhu podle riznych zemépisnych jednotek:
region, kraj, okres, velikost mésta a osidleni. Po takové segmentaci musi
spole¢nost rozhodnout, kde je jeji marketingové usili nejucinnéjsi. Spolecnost
muze pusobit v nékolika oblastech, ale musi pocitat s mistnimi specifiky.
PFrikladem muze byt vyroba piva v Brazilii nebo prodej oble€eni na Islandu (Kotler
a Keller; 2013).

Psychologicka segmentace se provadi na zakladé hodnot, zajmu, postojd,
osobnostnich rysu a Zivotniho stylu proto, Ze lidé ze stejné demografické skupiny
mohou mit rdzny psychologicky profil. NejbéznéjSim prikladem psychologické
segmentace spotrebitelského trhu je segmentace VALS, anglicky Values and Life
Style (Kotler, Keller; 2013).

Zakladem VALS jsou dvé segmentacni kritéria: motivace nakupu a rysy kupujiciho
(viz Obr. 1). Podle VALS ma zakaznik tfi kli¢ové motivace pro nakup - pfiblizit se k
idealnimu pojeti zivota, néCeho dosahnout, sebevyjadieni. VALS rozliSuje osm
spotrebitelskych segmentl (Kotler, Keller; 2013):

14



1. Innovators (inovatofi),

2. Thinkers (myslitelé),

3. Achievers (dosahuijici),

4, Experiencers (zkouSejici),
5. Believers (veéfici),

6. Strivers (usilujici),

7. Makers (tvarci),

8. Survivors (pfezivajici).

Velké zdroje
Velka motivace

Zakladni motivace

Malo zdroju
Mala motivace

Prezivaijici

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013

Obr. 1 Kvalitativni prizkum segmentaci trhu VALS
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Tab. 1 Hlavni proménné segmentace spotrebitelského trhu

Geograficky region
Velikost mésta
Hustota obyvatel
Podnebi

Vék

Pocet ¢lenu rodiny
Rodinny stav

Prijem

Povolani

Vzdélani
Nabozenstvi

Rasa

Generace

Narodnost

Socialni trida
Volnocasové aktivity
Osobnost
Prilezitostné chovani
Benefity

Cetnost uzivani
Intenzita spotreby
Vérnostni status
Stupen pripravenosti

Vztah k produktu

Centralni Evropa, Jizni Evropa, Jihovychodni Asie
5000-10000, 100000-250000, vice nez 1000000
Mésto, pfiméstska ¢ast, venkov

Tropické, mirné, atd.

14-17, 18-24, 25-29, 30-49, 50-64, 64+

1-2, 3-4, 5+

Vdana, zenaty, rozvedena/-y, atd.

Méné nez 10000, 10000-20000, 20000-30000
Manazer, student, Iékaf, nezaméstnany
Stfedni, vysokoSkolské a jiné

Katolik, protestant, islamista a jiné

Europoidni, mongoloidni

Gen X, GenY

Ceska, némecka, ¢inska atd.

Nizsi, stfedni, vyssi

Orientovany na sport, cestovani, kulturu atd.
Nutkava, spole¢enska, ambiciézni, autoritarska
Pravidelné, specialni

Kvalita, servis, uspornost, rychlost

Nepouziva, pouziva poprvé, pouziva pravidelné
Zridka, obcas, ¢asto

Neni, stfedni, silny, absolutni

Nevédomy, védomy, zaujaty, Zadostivy

Indiferentni, pozitivni, negativni

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013
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Segmentace podle vztahu k produktu je pfidélovani skupin zakaznik( na zakladé
jejich znalosti, kvalifikace a reakce na produkt. Proménné segmentace jsou:
intenzita spotfeby, pfipravenost k nakupu, stav uzivatele a stupen vérnosti (Kotler,
Keller; 2013).

Spole¢nosti mohou pouzit tfi strategie pfi segmentaci trhu - zanedbat nékteré
rozdily v segmentech a pouzivat nediferencovany nebo hromadny marketing
(Coca-Cola, Microsoft), muze rozvijet rizné hodnotové propozice pro ruzné
segmenty - diferencovany marketing (Proctor & Gamble), nebo se zaméfit na
jeden nebo vice segmentu - koncentrovany marketing (Porshe). Konkurenti mohou
ovlivnit vybér konkrétniho trhu. Po pfezkoumani postaveni konkurentt, spole¢nost
rozhodne o umisténi svych vyrobkl a ziskana informace se pouZzije na detailni

planovani marketingového mixu (Kotler; 1991).

2.3 Marketingovy vyzkum trhu a analyza marketingové informace

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma stoji
(Kotler, Keller; 2013). Vyzkum trhu se provadi v marketingovém oddéleni nebo s
pomoci specializovanych organizaci. Cilem marketingového vyzkumu je
poskytnout co nejpfesnéjsi informace o situaci na trhu podle potfeb rozvoje
marketingové strategie, tvorby cen, produktu, komunikace, prodejni politiky atd.
Mezi typické ukoly vyzkumnych marketingovych studuji patfi - prizkum vlastnosti
trhu, méreni potencialu trhu, analyza rozdéleni podilu na trhu, obchodni analyza,
studie o trendech v obchodni €innosti, analyza vyrobk( konkurentl, kratkodobé
progndzy, studie o reakci na novy produkt, dlouhodobé pfedpovédi, studie cenové

politiky atd. Schéma marketingového vyzkumu trhu je uvedeno na obrazku 2.

Rozhodovani

Prezentace |

Shér |
vysledki

Vybér |
informaci

zdroju
informace

Analyza |

Identifikace ‘
informaci

problému a
stanoveni

cili "

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013

Obr. 2 Schéma marketingového vyzkumu trhu
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Identifikace problém0 a stanoveni cild musi byt jasné definované, sbér udaja je
drahy, a nejasné nebo nespravné definovani problému vede k neuspéSnému

vyzkumu a k dodate€nym nakladiim (Kotler, Keller; 2013).

Vybér zdroju informace je druhym krokem, stanoveny typu potfebné informace o
zakaznikovi a nejefektivnéjsi zpusoby jeji shromazdéni. Mohou se sbirat primarni
nebo sekundarni data, nebo oboji najednou. Primarni informace — jsou specificka
data shromazdéné poprvé pro konkrétni ucel. Sekundarni informace je informaci,
ktera jiz existuje a byla dfive shromazdéna pro jiné ucely, zdroji takovych

informaci mohou byt statistické databaze, noviny atd. (Kotler, Keller; 2013).

Sbér informaci probihda za pomoci prizkumu, monitorovani, automatickym
zaznamenavanim dat nebo experimentem. Volba konkrétni metody zavisi na
ucelu vyzkumu. Metody ziskavani informaci a nékteré z jejich charakteristik jsou

uvedeny v tabulce 2 (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999).

Jednim ze zakladnich zpusobl ziskavani informace je pozorovani, pfi studiu trhu
se pouziva mnohem méné nez interview. Pozorovani je procesem, ktery slouzi pro
specifické vyzkumné ucely, probiha postupné a systematicky, pouziva k
zobecnéni hodnoceni, podléha neustalému sledovani. Vyhodami tohoto zplsobu,
ve srovnani s interview jsou nezavislost na objektu, schopnost poskytovat vétsi
objektivitu, vnimani moznosti nevédomého chovani (volba zbozi na regalech v
obchodé), moznost zaznamenani okolni situace. Nevyhodami pozorovani jsou
obtiZzné zajistitelna reprezentativnost, subjektivni vnimani pozorovatele, chovani
objektd mize byt odlisné od bézného, v pfipadé, Ze je oteviené. Pozorovani se
rozliSuje podle charakteru prostfedi, pozorovani probiha v bézném prostredi (v
obchodé, na ulici) nebo v laboratofi, vytvofenim umeélé situace. Vyhodou prvniho
je pfirozenost pozorovaného chovani. Druhé umoznuje udrZovat stabilngjsi
monitorovani prostfedi a umozfuje pouzit mnozstvi riznych technik (Bronnikova,
Cernavskij; 1999).

NejbéznéjSi metody sbéru informace jsou interview a dotaznikové Setfeni. Tyto

metody pomahaji posoudit znalosti, nazory, preference a spokojenost zakaznika.

Vagvivs

marketingu. Pfiblizné 90% studii pouziva tyto metody. Prizkum muze probihat

bud ustné nebo pisemné, osobné, telefonicky nebo online.
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Tab. 2 Metody ziskavani informaci

Metoda

Primarni

vyzkum

Pozorovani

Interview

Focus group

Experiment

Sekundarni

vyzkum

Popis

Shér dat

Sledovani vyzkumného

objektu, bez kontaktu s

nim

Dotazovani ucastniku

trhu a odborniku

Skupinaz 10 az 15
respondentu,
shromazdénych na

diskuzi na téma, ke

kterému se kazdy z nich

vyjadi

Zkoumani vlivu jednoho

nebo vice faktort

Zpracovani tudaja, které

jsou jiz k dispozici

Formy

V terénu nebo v

laboratori

Pisemné, ustni,
telefonické, volné,

standardizované

Velka, mala, dlouha,
kratka

V terénu nebo v

laboratori

Priklad

Pozorovani chovani
spotrebitell v
obchodé

Sbér dat o
preferencich
spotrebiteld,

vnimani znacek,

studium motivace

Diskuze o reakci na
nové zbozi, reklamu
atd.

Test trhu, vyzkum
produktu

Analyza podilu trhu
S pomoci ucetnich

udaju nebo statistiky

Vyhody a nevyhody

Casto objektivnéjsi a
presnéjsi, nez primarni
vyzkum. Mnoho skutecnosti
nelze vysvétlit, vysoké
néklady

Nejsou vnimany okolnosti

(napr. motivy)

Viybrani lidé nemohou 100%

reprezentovat celou skupinu

Schopnost monitorovat
dopad riznych proménnych,
monitorovani situace v
realnych podminkach,

Casové a finanéné nakladné

Nizka cena, rychly, neuplna
a zastarala data, nesoulad

pouzitych metodik

Zdroj: Bronnikova T. Cerfiavskij A. Marketing. U&ebnoje posobije. Taganrog: TRTU 1999

Online prizkumy se s rozvojem internetu staly velmi popularnim nastrojem a nyni

vétSina firem pouZziva tuto metodu. Vyhodou online vyzkumu je, Ze jsou levné, jsou

rychlé,

lidé maji tendenci byt upfimni a pFemyslivi, online vyzkumy jsou

univerzalni. Nevyhodami této metody jsou, Ze vysledky mohou byt nedostatecné a
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zkreslené, online prizkumy mohou trpét technologickymi problémy a
nesrovnalostmi (Kotler, Keller; 2013).

Focus group je skupina lidi, skladajici se obvykle z deseti az patnacti lidi,
shromazdénych z ddvodu, aby diskutovali na téma, o kterém kazdy z nich ma
urcitou predstavu. Jednani v focus groups spada do skupiny metod, které se tykaji
kvalitativni analyzy, protoZze udaje ziskané z vysledkl prace skupiny, nelze (ve
statistickém slova smyslu) zobecnit pro celou skupinu obyvatel. Focus groups jsou
tvofeny proto, aby poskytly u€astnikim moznost se bé&hem obratné vedené
diskuze, vyjadfovat k urcitym tématdm. Béhem studia cilovych skupin se ziskava
Siroké spektrum nazorl. Napfiklad uroveri spokojenosti spotfebiteld a vnimani
urovné kvality sluzby, jaké spoleCnosti jsou povazovany za lidra v kvalité sluzeb,
atd. Focus groups také pomahaji pochopit skryté umysly a motivace zakaznika.
Spotrebitel, na zakladé svych zkuSenosti, ma vzdy velky pocet informaci o
sluzbach a zbozi, obvykle je ochoten tyto informace s ostatnimi sdilet. Focus
groups je velmi popularni metoda pronikani do mnoha rlznych aspektu chovani

spotfebitele (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999).

Experimentem se nazyva vyzkum, v némz musi byt stanovena jedna nebo vice
nezavislych proménnych, které mohou ovlivnit jednu nebo mnoho zavislych

proménnych (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999).

Analyza informaci mulze probihat shrnutim dat do tabulky, dale se data
zpracovavaji pomoci statistickych metod nebo rozhodovacich modell. Mezi

metody statistického zpracovani dat patfi zejména (Bronnikova, Cerfiavskij; 1999):

1. regresni analyza,

2. variacni analyza,

3. faktorova analyza,

4. diskrimina¢ni analyza,
5. shlukova analyza.

Prezentace vysledkl je poslednim krokem v marketingovém priuzkumu trhu.
Vysledky by mély byt struCné, jasné, srozumitelné a presvédcivé. Vysledky by
mély poskytovat odpoveéd na stanoveny cil a data musi byt vhodna pro nasledujici

analyzu (Kotler, Keller; 2013).
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PFfi sbéru primarnich dat z marketingovych vyzkumua se pouzivaji dotazniky.
Dotaznik je nejb&znéjSi nastroj vyzkumu pfi sbéru primarnich dat (pfiklad viz
pfiloha 2). Dotaznik predstavuje Ffadu otazek, na které respondent musi
poskytnout odpovédi. Dotaznik je velmi flexibilnim nastrojem v tom smyslu, Ze
otazky mohou byt definované mnoha rlznymi zpUsoby. Sestavovani dotaznik
vyZaduje peclivé rozpracovani, otestovani a odstranéni nedostatku pfed jeho
Sirokym pouzitim. Forma, znéni a sekvence muzou ovlivnit reakci respondentu.
Otazky existuji dvou typl — uzaviené a oteviené otazky. Uzaviené otazky urcuji
vSechny mozné odpovédi, takové otazky se snadnéji interpretuji a usporadaji.
Oteviené otazky umoznuji respondentim uvadét svoje vlastni slova, ¢asto odhali
vice, co si lidé mysli, ale téZko se interpretuji. V tabulce 3 a 4 jsou uvedeny druhy
otazek (Kotler, Keller; 2013).

V prubéhu vytvoreni dotazniku je potfeba zajistit, Ze otazky nevedou respondenta
k odpovédi, jsou jednoduché a nejsou matouci, jsou konkrétni, neobsahuji Zargon
a tésnopis, neobsahuji sofistikovana a malo pouzivatelna slova, nejsou
dvojsmysiné, nejsou negativni, nejsou hypotetické, povoluji odpovéd ,jiné“ v

uzavienych otazkach (Hague; 2003).
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Tab. 3 Otevrené otazky

Oteviené otazky

Nazev

Zjist'ovaci

Vybér z vice

moznosti

Likertova stupnice

Sémanticky rozdil

Vyznamova

stupnice

Stupnice hodnoceni

Méfitko na zamér ke

koupi

Popis

Otazka se dvéma moznymi odpoveédmi

Otazka se tfemi nebo vice odpovedmi

Prohlaseni, kterym respondent ukazuje

mnozstvi souhlasli nebo nesouhlasl

Stupnice spojujici dvé bipolarni slova.
Respondent vybere bod, ktery
predstavuje jeho nazor

MéfFitko, které ocefiuje vyznam

nékterych atributu

Stupnice, ktera hodnoti nékteré z atributl
od ,Spatného" po "vyborné"

Stupnice, ktera popisuje zamér

respondenta ke koupi

Priklad
Mate Fidi¢sky prikaz?
Ano / Ne
Jaké auto vlastnite?
Skoda / KIA / Hyundai / Ford
SKODA AUTO ma nejlepsi ceny na trhu.

Naprosto souhlasim / Ani souhlas, ani nesouhlas

/ Nesouhlasim
Vozy Skoda jsou
Levné — Drahé
Kvalitni - Nekvalitni
Kvalita servisu u dealeru pro mé je
Velmi dllezita / Malo dilezitd / Neni dulezita
Kvalita servisu u dealeru Skoda je
Vyborna / Velmi dobra / Dobra / Slusna / Spatna

Po uvolnéni nového Superbu Ur¢ité koupim /

Mozna koupim / Nekoupim

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013
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Tab. 4 Uzavrené otazky

Uzaviené otazky

Nazev

Kompletné

nestrukturované

Slovni asociace

Dokonceni véty

Dokonéeni pribéhu

Obrazek

Test tematického vnimani

Popis

Otazka, ve které respondenti mohou
odpovédét v neomezeném poctu

zpUsobu

Slova jsou prezentovana jedno po
druhém a
respondenti zminuji prvni slovo, které

prijde na mysl|

Je uvedena neuplna véta a

respondenti ji maji dokongit

Je prezentovan neuplny pfibéh a
respondenti jsou pozadani, aby ho

dokongili

Je prezentovan obrazek se dvéma
postavami. Jedna ucini prohlaseni.
Respondenti

jsou zadani, aby identifikovali druhou

Je prezentovan obrazek a
respondenti jsou pozadani, aby
sestavili pfibéh o tom, co si mysli, Zze
se déje, nebo se muze stat na

obrazku

Priklad

Co je, podle Vaseho nazoru, hlavni

hodnotou znagky Skoda?

Jaké je prvni slovo, které pfijde na
mysl, kdyz slySite

nasledujici?
Automobil / Skoda / Jizda

Kdyz si vybiram automobil,
nejddlezitéj§i uvazovani v mém

rozhodnuti je...

,KdyZ jsem se prochazel pred
nékolika dny, uvidél jsem novy
Superb. To vzbudilo ve mé
tyto myslenky a pocity...". Dokoncete
pribéh.

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013
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3 Produktovy marketing

Produktovym marketingem Ize pojmenovat proces vyvoje, propagace a prodeje
produktu k cilovym zakaznikim. Produktovy marketing zastupuje pfi procesu
vzniku vyrobku pohled trhu a zakaznika. Je zodpovédny za kratkodobé,
stfednédobé i dlouhodobé smérfovani na narodni a mezinarodni urovni. Pracuje na
definici produktového portfolia. Z marketingového pohledu fidi proces vzniku

vyrobku a péci o n&j v prubéhu celého zivotniho cyklu. Hlavni oblasti ¢innosti jsou:
1. vyzkum trhu,
2. analyza konkurence,
3. cenova strategie a positioning jednotlivych modeld,

4. produktova strategie.

3.1 Vyvoj nového produktu

Vzhledem k rychle se ménicim potfebam a pozadavkim spotfebitelt, by méla mit
spole¢nost v konkurennim prostfedi svij vlastni program pro vyvoj novych
produktd. Produktem je v§echno, co muze uspokojit potfeby a pozadavky, a nabizi
se na trhu s cilem vydélku. Produktem muze byt fyzicky pfedmét, sluzba,
osobnost, misto, organizace nebo napad (Kotler; 1991). Spole¢nost mize ziskat
nové produkty bud akvizici, zakoupenim patentl nebo licenci od jiné firmy, nebo

vlastnim vyvojem.

Pfed spole€nosti, zabyvajici se vyvojem novych produktud, vznika dilema: na jedné
strané je tfeba vyvijet nové produkty, a na druhé strané, uspesnost novych
produktl na trhu je nizka. PFiCinami neuspéchu nového produktu mohou byt
prosazovani svych napadl vedoucimi (Volkswagen Phaeton), pfecenéni velikosti
trha (Asustek, Gigabyte), Spatny design nebo vlastnosti produkta (Pontiac Aztec),
nespravné uvedeni na trh a reklama (détska vyziva Bledine od Danone na ruském
trhu) (Kotler; 1991).

Pfi tvorbé novych produktd se musi peclivé zvazit kazda faze jeho vyvoje. Vyvoj
nového produktu vyZaduje hodné usili a kooperaci riznych oddéleni spole€nosti
(viz Obr. 3).
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1. Technologické komponenty
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i 2. Ekonomické komponenty ;
2]

g — Zdivodnéni investic, progndza jejich dcinnosti, kalkulace nakladd, wypodet zisku — d
o

a 3. Marketingové komponenty ;
Analyza frhu, Budovani distrbucni P . n

— pfiprava strategie — Sits m—p | Zkusebni marketing |  —) i

Zdroj: Bronnikova T. Cerfiavskij A. Marketing. U&ebnoje posobije. Taganrog: TRTU 1999

Obr. 3 Stupné vyvoje produktu

Existuje malo spoleCnosti, které jsou uspéSné na trhu pouze s jedinym
neménénym produktem. Kazdy produkt ma svuij Zivotni cyklus. PozZadavky
zakaznikl se neustale méni, konkurence a nejistota na trhu — tyto tfi faktory
ovliviuji spole¢nosti pfi rozhodovani o rozvoji a zlepSovani svych produktd.

Svétova praxe klasifikuje 6 typt novych produktd (Burdéj, Trojan; 2015):

1. zmény stavajiciho produktu,

2. zasadni pfepracovani produktu,
3. rozSifeni produktové rady,

4, nova produktova rada,

5. nové postaveni produktu na trhu,
6. absolutné novy produkt.

Existuje osm fazi vyvoje novych produktd, které zajiStuji splnéni pozadavku

zakaznikl a obchodnich a finan&nich cilt spole€nosti (Duval, 2013):

Faze ¢. 1 - generovani napadu, napady lze Cerpat z rlznych vyzkumU potieb a

spokojenosti zakaznikd.

Faze ¢. 2 - vybér napadu, meély by se vybirat nejvice ekonomicky pfipustné a

techniky splnitelné napady.

Faze ¢. 3 - vyvoj a testovani koncepce, realizace technické stranky a zjistovani

reakci zakazniku.

Faze €. 4 - business analyza, vyhodnoceni ziskovosti a urCeni bodu zvratu,

pfiprava marketingové strategie.
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Faze €. 5 - vyvoj nového produktu, technické a designové doladéni nového

produktu.

Faze €. 6 - beta-testovani nového produktu na trhu, zahajeni experimentalni Sarze

a prodej na testovém trhu pro ovéreni pfijatelnosti produktu pro zakazniky.

Faze €. 7 - komercializace finalniho produktu, dokon€eni cenové, marketingové a

distribuCni strategie.
Faze €. 8 - uvedeni, identifikace cilovych trhu a skupin zakazniku.

Prakticka ¢ast této diplomoveé praci se bude zabyvat prizkumem trhu a moznostmi
ZlepSeni produktu tak, Ze se podrobnéji probere faze vyvoje produktu. PFi vyvoji
produktu se vyhledavaji zdroje novych napadu pro dal$i moznosti jeho zlepseni.
Zdrojem novych napadd mohou byt spotrebitelé, produkty konkurentl, stanoviska
prodejniho personalu, zaméry vlady a vyzkumné a vyvojové prace (Bronnikova,
Cernavskij; 1999).

Existuje také fada metod tvlr¢iho feSeni problému, které pomahaji hledani novych

nestandardnich napadu, které budou dale rozebrané.

Brainstorming je jednou z takovych metod. Tato metoda se =zaklada na
spontannim generovani mnoha napadii uéastniky na urgité téma. U&astnici mohou
byt lidé rdznych profesi, nesmi se kritizovat nebo vyjadfovat negativni hodnoceni.
Kdyz uz byly vSechny napady vyjadfeny, provadi se jejich analyza, dalSi
vylepSovani a vybér. Vysledkem je nejucinngjSi a Casto netrivialni feSeni. Existuje
opacna varianta, kdy se ur€uji nedostatky navrhovanych myslenek a nabizeji se

zpusoby jejich eliminace (Starikov, 2011).

Gordonova metoda predpoklada vyklad koncepce feSeni problému ucastnikim
vedoucim, zatimco ucCastniky jsou vyjadfovany konkrétni navrhy k feSeni
probléml. Skupina nevi pfedem, jaky problém se bude diskutovat, takze neni

omezena dfive vytvofenymi nazory (Hisrich a Peters, 1993).

Metoda dotazniku je zaloZzena na vypracovani seznamu otazek, zaméfenych na
identifikaci pfilezitosti k analyzovanému problému, coz pomaha vyvinout zasadné

nova feseni a nové napady (Hisrich a Peters, 1993).

Védecka metoda se bézné pouziva v riznych oblastech a pfedpoklada sbér dat

béhem pozorovani nebo experimentu a testovani téchto udaji na zakladé rdznych
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hypotéz za ucelem vybéru nejlepsSiho ze vS8ech moznych feSeni (Hisrich a Peters,
1993).

Obcas se staci jen zeptat spotfebiteld. K tomu jsou vhodné jednoduché metody
jako méfitko "dobré - Spatné", nebo sefazeni produktl v zavislosti na jejich kvalité.

Tato metoda ma fadu nevyhod, nicméné, Siroce se pouziva v praxi.

Navrhy, které prosly poc€ateCnim posouzenim, jsou predmétem koncepcéniho
rozvoje, kde jsou upravovany, aby mohly uspokojit potfeby potencialnich
zakaznikl. V této fazi se predstavuje prvni pracovni verze business planu, ktery
popisuje hlavni charakteristiky produktu, marketingovou strategii a nazory
potencionalnich zakazniku. Vyvojova faze je dokonCena vytvofenim prototypu,
ladénim celého procesu vyroby, zkousenim a prezentaci vyrobku nebo sluzby
zadkaznikm pro zhodnoceni jejich nazoru a provadénim analyzy
konkurenceschopnosti. Pfed dokonenim vyvojové faze by se mély shromazdovat

veskeré informace nezbytné pro vypracovani finalni verze marketingového planu.

Faze zkuSebniho uvedeni produktu na trh vyzaduje vyrobu zkuSebni série, jeji
uvedeni na trh a podle téchto vysledkl mulze byt posouzeno pfijeti nového
produktu trhem. Pokud bude prezentace nebo realizace testovaci série uspésna,

pak je vysoka pravdépodobnost konkurenceschopnosti produktu.

3.2  Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt uvedeny na trh ma vlastni Zivotni cyklus, ktery je nutné brat v
uvahu pfi vyrobé produktu a planovani jeho dalSiho rozvoje, ale charakter a jeho
rozsah neni snadno pfredvidatelny. Typicky zivotni cyklus produktu a pribéh trzeb

a zisku jsou prezentovany na obrazku 4.
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Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013

Obr. 4 Zivotni cyklus produktu

Faze 1. Zavedeni - obdobi pomalého rastu trzeb od doby zavedeni produktu na

trhu. Vysoké zavadéci naklady vedou k nulovému zisku.
Faze 2. Rust - obdobi rychlého rustu trhu produktu a rychlého rlstu zisku.

Faze 3. Zralost - zpomaleni prodejd, zisk se stabilizuje nebo se postupné snizuje

kvali zvySovani nakladd na obranu proti konkurentim.
Faze 4. Upadek - obdobi vyrazného poklesu prodejd a snizeni zisku.

Uvedeny zivotni cyklus produktu nema vzdy uvedeny tvar. Jednou z vyskytujicich
se variant je cyklus rast-propad-zralost (viz Obr. 5a), tento cyklus reprezentuje
rychly narust trzeb, kdyz je produkt poprvé predstaven, a pak jejich pokles na
uroven, kdy prvni kupujici (early adopters) budou nahrazeni dalSimi kupujicimi
(late adopters). DalSi variantou je tzv. opakovany cyklus (viz Obr. 5b), druhy
oblouk reprezentuje podporu prodeju ve fazi upadku. Treti variantou (viz Obr. 5c)
je vroubkovany cyklus, ktery reprezentuje objeveni novych pouZitelnych

charakteristik produktu.

28



(a) Rust - Propad - Zralost (b) Opakovany cyklus (c) Vroubkovany cyklus

Objem prodeja
Objem prodeja
Objem prodejd

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013

Obr. 5 Mozné varianty Zivotniho cyklu produktu

Na trzich, kde dominuji styl a moda, se vyskytuje jiny tvar cyklu.

Styl je zakladnim druhem vyjadfeni, napfiklad styl v architektufe, obleCeni a
uméni. Styl mdze existovat po mnoho generaci, muze ziskavat Sirokou oblibu, a

pak ji ztratit (viz Obr. 6a).

Maéda - nejpopularnéjsi styl v urcitém useku €asu. Moda ma Ctyfi etapy - osobitost,
napodobovani, hromadna mdda a jeji pokles. Dobu trvani mody je velmi obtizné

pfedpovidat (viz Obr. 6b).

Vystielek je konkrétnim projevem mody, ktery se rychle stane stfedem
pozornosti, pfijima se s velkym nadSenim, rychle dosahuje vrcholu popularity a
pak rychle pfechazi do faze poklesu (viz Obr. 6¢). Vystfelky maji kratkou dobu
trvani, protoze nemohou obvykle uspokoijit silnou potfebu. Marketingovi vitézové
jsou ti, ktefi rychle identifikuji vystfelky a jsou schopni pfevést jejich vliv na

produkty s vysSi vydrzi (iPhone).

(a) Styl (b) Méda (c) Vystielek

Objem prodeju
Objem prodejl
Objem prodejl

Cas Cas Cas

Zdroj: Kotler P. Keller K. L. Marketing management. 14 vydani. Praha: GRADA, 2013

Obr. 6 Zivotni cyklu stylu, médy a vystrelku
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Charakteristiky produktu v pribéhu zivotniho cyklu jsou uvedeny v tabulce 5.

Tab. 5 Charakteristiky produktu v prabéhu Zivotniho cyklu

Zavadéni Rast Zralost Upadek
Prodeje Nizké Rychle rostouci Vrchol Pokles
Naklady Vysoké Stredni Nizké Nizké
Zisk Zaporny Rostouci Vysoky Klesajici
Zakaznik Inovatofi Osvojitelé VétSina Zaostavajici
Konkurenti Malo Vice Stabilni Klesajici
Marketingové Vnimani produktu Maximalizace Maximalizace Snizeni nakladud
cile trzniho podilu zisku a ,dojeni*

Zdroj: Raab A. Studiengang Betriebswirtschaftslehre: Marketing. Grundlagenstudium Marketing,
Hochschule Ingolstadt, 2014

RuUzné faze Zivotniho cyklu produktu vyZaduji rGzné marketingové strategie, které

jsou uvedeny v tabulce 6.
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Tab. 6 Marketingové strategie v prubéhu Zivotniho cyklu

Zavadéni Rust Zralost Upadek
Produkt Zakladni produkt = RozSifeni produktu Diverzifikace Vyrazeni
slabych
polozek
Cena Navyseni Proniknuti na trh Slazeni s Snizeni
konkurenty
Distribuce Vybérova Intensivni Intensivni Vybérova
Reklama Vnimani mezi Vnimani Diferenciace Zaméreni na
inovatory hromadnym trhem zakazniky

vérné znacce
Podpora Lakani zakaznikd = ZvySeni poptavky ZvySeni Snizeni na
prodeja zaméfenim na minimum

zménu znacky

Zdroj: Raab A. Studiengang Betriebswirtschaftslehre: Marketing. Grundlagenstudium Marketing,
Hochschule Ingolstadt, 2014
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4 Prizkum ruského trhu

4.1 SKODA AUTO a.s.

Dé&jiny automobilové znacky Skoda zadinaji v roce 1895, kdy cyklisti¢ti nad$enci,
mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement zahgjili vyrobu kol vlastni
konstrukce pod nazvem Slavia. O nékolik let pozdé&ji, v roce 1899, spoleCnost
Laurin & Klement zacCala vyrabét motocykly, které se staly rychle oblibenymi a
ziskaly nékolik ocenéni. V roce 1905, spole¢nost ukoncila vyrobu motocykll a
zahdjila vyrobu automobilu. Prvni automobil Laurin & Klement Voiturette A se stal
velmi popularni. Prvni uspéch automobilky poskytl stabilni pozici na rychle
rostoucim mezinarodnim automobilovém trhu, coz dovolilo spoleCnosti rozsifit
vyrobu. V roce 1925 se firma slougila s podnikem Skoda Plzef, coZ znamenalo
zanik znacky Laurin & Klement. ZaCatkem roku 1930 byla vyroba automobill
pfevedena do samostatné akciové spoleCnosti v ramci skupiny spoleCnosti
SKODA. N&mecka okupace méla v obdobi 1939 - 1945 negativni dopad na
spoleCnost, ktera byla integrovana do vojenskoprumyslového komplexu némecké
fiSe. Vyroba civilnich vozidel se prudce snizila, vSechno usili bylo zaméfeno na
vojenskoprimyslovy komplex. Po valce, v roce 1946, v disledku znarodnéni, se
spolecnost stala narodnim podnikem s nazvem AZNP. Diky tradi¢nim vyrobnim
metodam a minulym Uspéchim se podafilo spole€nosti udrzet relativné vysoké
standardy kvality i v obdobi socialismu, navzdory planované ekonomice.
Sedmdesaté léta 20. stoleti se vyznadujici zaCatkem obdobi stagnace
Ceskoslovenské ekonomiky, coz se negativné odrazilo i na vyrobci automobild z
Mladé Boleslavi. Vyroba zadala rast aZ se zadatkem vyroby modelu Skoda Favorit
v roce 1987. Po politickych zménach v roce 1989, v novych trznich podminkach,
zacala vlada Ceskoslovenska a vedeni spoleénosti Skoda hledat silného
mezinarodniho partnera, ktery by mohl zajistit konkurenceschopnost spole¢nosti v
dlouhodobém horizontu. V prosinci se vlada rozhodla o zahajeni spoluprace s
Volkswagen Group. Spoleény podnik Skody a Volkswagenu vznikl 16. dubna 1991
pod nazvem SKODA AUTO a.s. a stal se &tvrtou znackou Volkswagen Group
(Skoda Auto Rus, 2015).

V soudasné dob& ma SKODA AUTO a.s. 11 vyrobnich zavodd, 3 v Ceské

republice, 1 na Slovensku, 2 v Indii, 2 v Rusku a 3 v Ciné a pusobi na trzich v
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Evropé&, Asii, Africe, Jizni Americe a Australii. Do modelové palety Skoda patti 6
vozi — Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Yeti a Superb. V roce 2014 SKODA AUTO
a.s. prodala 1 037 200 aut, coZ pfedstavuje 12% nardst oproti roku 2013 (Skoda,
2015).

V roce 2015 za obdobi leden az zafi zvySila Ceska automobilka prodeje o 2,2
procenta na 791 500 vozu, a trzby vzrostly o 5,7 procenta na 9,3 miliard EUR.
Situace na ruském trhu je problematicka, v roce 2015 za obdobi leden az fijen se
prodalo jen 45 753 vozd Skoda, coZ je 0 30% méné, nez za stejné obdobi roku
2014 (Avtostatistika, 2015).

4.2 Analyza ruského automobilového trhu

Za obdobi sovétské viady automobilovy trhu v Rusku neexistoval. Koupit auto
zahrani¢ni znac¢ky nebylo mozné kvuli omezeni v oblasti mezinarodniho obchodu.
Nakup automobilu domaci znacky znamenal znacné vydaje a dlouhé Cekani a
fronty, a proto si ho mohl v sovétském svazu dovolit jen malo kdo. Rusky
automobilovy trh se zacal rozvijet s kolapsem Sovétského svazu. Na trhu se
zaCaly objevovat zahrani¢ni vozy. V roce 1997 podil téchto vozi na trhu s
hodnotou vice nez 10 000 USD tvofil 24%. V roce 1998 poklesly prodeje
zahrani¢nich znacek, coz dalo konkurencni vyhodu domacim automobilkam z
dlvodu nizSich cen. V letech 1999-2000 podil osobnich automobilt &inil pouze
10%. V dalSich letech vSak tento segment postupné rostl: 2003 - 31%, 2006 - 63%
(MSO, 2007). Hlavnim katalyzatorem tohoto rustu na ruském automobilovém trhu
byly pujéky na auta. Béhem globalni ekonomické krize v roce 2008 rusky
automobilovy trh zaZil vyrazny pokles trzeb. Obnova automobilového trhu po krizi
byla spojena s programy recyklace a dotovani uvéri a taky posilenim rublu a

shnizovanim nezaméstnanosti.

Rust ruského automobilového trhu pokracoval do roku 2013, v roce 2014 vSak
zazil pokles trzeb o 10%, coz bylo zpusobeno oslabenim mény, rlstem cen a
vysokymi urokovymi sazbami. Prodej automobilll znacky Volkswagen zaznamenal
pokles 0 18%, ze 156 na 128 tisic aut, pokles znacky Skoda byl méné vyrazny a
¢inil 3,5%, z 87 na 84 tisic aut, nejvétSiho poklesu na Ruském trhu dosahl Ford —
38,2%, ze 106 na 65 tisic aut (viz Obr. 7).
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V roce 2015, z divodu politické a ekonomické krize, pokles vyroby a prodeji aut
nadale pokraCoval. Za obdobi leden az srpen 2015 bylo koupeno 1 mil. 53 tisic aut
misto 1 mil. 583 tisic aut za stejné obdobi minulého roku, pfitom se objem trhu
osobnich vozu sniZil 0 36,1%. Pozitivni prodejni dynamikou se muzZe pochlubit jen
Lexus (15%) a Porsche (23%) (Avtostatistika, 2015). Vzhledem k prudkému
poklesu vyroby a prodeju aut hledaji mnozi vyrobci vychodisko z krizové situace v

exportech vozl do jinych zemi
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Zdroj: Litvinenko S. Avtomobilnyj rynok Rossii: rezultaty 2014 goda i perspektivy razvitija.

PriceWaterhouseCooper Russia, 2015

Obr. 7 Objem a rist prodeji osobnich aut v Rusku za rok 2014

Negativni situace na ruském trhu donutila nékteré znacky dokonce opustit trh. Z
ruského trhu odesly znacky Opel, Chevrolet, Seat a Alfa Romeo. Jiné automobilky
byly donuceny provést optimalizaci modelovych fad a stahnout z trhu méné
prodavané modely, napf. Suzuki pfestalo prodavat Kizashi, Swift a Splash, Mazda
pfestala dodavat Mazdu2 a Mazdu5, Renault a Honda stahly 3 modely. Posledni
dobou prestavaji vyrobci automobill klast diraz na pestrost modelové fady, a
snazi se vice prosazovat své nejprodavanéjsi modely (Gazeta.ru, 2015).
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Dusledkem je to, ze 50% ruského trhu obsadilo 15 nejprodavanéjSich modell
(Skoda Rapid, 19 935 vozd — 17 misto, Skoda Octavia, 18 348 vozii — 18 misto),
na ostatnich 50% pfipada 350 modelu (Avtostatistika, 2015).
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200 000

150 000
100 000

50000

2015 ®2014

Zdroj: zpracovano podle Auto Business Review (2015)

Obr. 8 Prodeje aut v Rusku za rok 2014-2015

Vzhledem k této krizové situaci se rozhodla ruska vlada automobilovy trh podpofit
100 mil. USD, ze kterych 2/3 budou pfidéleny automobilovym vyrobcim v Rusku
(Automail.ru, 2015).

V tomto pfipadé dosahnou nejlepSiho postaveni spole¢nosti s novou modelovou
fadou a nejatraktivnéjSimi cenami. Dulezitym faktorem pro zachovani cen bude

mira lokalizace a strategie znaCky na ruském trhu. Lokalizace vyroby dovoli

v v

navysit celkovy podil na trhu. DalSi moZzZnosti bude exportovat automobily

vyrobené v Rusku na dal§i trhy, coz uz oznamili néktefi vyrobci (Autostat, 2015a).

Celkové lze zduraznit 5 faktorl, které budou mit i nadale vliv na situaci

automobilového trhu v Rusku (Litvinenko, 2015):

1. geopoliticka situace (sankce, situace na Ukrajiné a konflikt v Sirii),
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N

cena ropy (pfijmy z prodeju ropy €ini kolem 50% HDP Ruska),

w

kurz rublu,

4. urokové sazby,

o

statni podpora.

Na zakladé péti vySe uvedenych faktorl je mozné navrhnout optimisticky a
zakladni scénar rozvoje automobilového trhu v Rusku (viz Obr. 9).
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Zdroj: Litvinenko S. Avtomobilnyj rynok Rossii: rezultaty 2014 goda i perspektivy razvitija.
PriceWaterhouseCooper Russia, 2015

Obr. 9 Scénare rozvoje automobilového trhu v Rusku (v mil. Aut)

Z nich vyplyva, Ze navrat k predkrizové urovni Ize oCekavat az v roce 2020.

Pro analyzu postaveni znagky Skoda na ruském trhu Ize vyuzit Porterovu analyzu
péti sil (Kotler, Keller; 2013), pomoci které se odhadne sila konkurence v

analyzovaném odvétvi. K dosazeni tohoto cile se rozebira pét klic¢ovych vlivu:
1. dodavatelé,
2. odbératele,
3. stavajici konkurence,

4. nova konkurence,
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5. substituty.

Dodavatelé

Historicky ma& automobilovy primysl velké mnozstvi dodavatelt, SKODA AUTO
a.s. ma vyrobni zavody v Kaluze a Niznim Novgorodu. Po otevieni prvniho zavodu
v Kaluze ¢inil po€et mistnich dodavatell pouze 40 spolecnosti. V roce 2012 byl
podil lokalizace vyroby 30%, v roce 2015 je planovana urovennt 50% a podle
pokynu ruské vlady, by méla v roce 2017 lokalizace dosahnout 60% urovné
(Autostat, 2015b). Kromé toho Volkswagen Group Rus, soucasti kterého je Skoda,
spolupracuje s jinymi vyrobci automobill v oblasti rozvoje vyroby autokomponent
(Litvinova, 2010). Celkové Ize fici, Ze ma v oblasti dodavateld SKODA AUTO a.s.
silné postaveni, a pfipadné zmény v oblasti mistnich dodavatell Ize nahradit

vyrobou z CR. To v8ak mdze vést k vyznamnému riistu cen automobild.
Odbératelé

Hlavnimi odbérateli jsou koncovi zakaznici, kterym je k dispozici 136 dealerskych
center po celém Rusku, od Kaliningradu po Vladivostok. Centra museji splfiovat
pfisné podminky pro spolupraci. Uspéch a sila SKODY AUTO a.s. zde spoé&iva v
atraktivni modelové paleté, urovni vybavenosti vozi a cenové politice spole€nosti.
Ale i pfes vSe vySe uvedené, maji kone€ni zakaznici silngjSi vyjednavaijici pozici
nez SKODOU AUTO a.s. | kdyz Rusko zaziva velkou ekonomickou krizi, na
ruském trhu plsobi stale velky pocet automobilovych spolecnosti, které jsou
schopny nabidnout niz$i cenu za automobil, coz se muze v soucasnych

podminkach stat rozhodujicim faktorem.
Stavajici konkurence

V soucasné situaci na trhu, se snizenim objemu celkového automobilového trhu a
poklesem blahobytu zakazniku, rivalita konkurentu vyrostla, a to i pfes to, ze z trhu
odesly takové znacky jako Chevrolet a Opel a i jini vyrobci omezuji modelovou
fadu. V dané situaci hraje velmi vyznamnou roli vybavenost vozl a jejich cena,

Cim se mohou nejvice pochlubit vyrobci z Jizni Koreje.

Nova konkurence
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Vstup na automobilovy trh vyZaduje pomérné velké naklady, coz omezuje mensi
vyrobce. Lokalizace vyroby sice dovoli se vyhnout uritym danim, ale opét
vyzaduje velké investicni naklady. V posledni dobé na rusky trh vstoupil pomérné
velky pocet Cinskych znacek. Celkové je vidét, Ze na ruském trhu pfevazuje
tendence k odchodu, Cinské znaCky maji na ruském trhu Spatnou povést a
nemohou se stat opravdovou konkurenci pro SKODA AUTO a.s., coZ znamena

nizkou hrozbu vstupu novych konkurentu.
Substituty

Substitutem automobild maze byt hromadni doprava, ktera se kvuli nizké kvalité,
minimalnimu komfortu, Spatné dostupnosti v nékterych regionech a misty i
vysokym cenam, nemUze stat opravdovou nahradou pro osobni vozy. Obecné lidé
v RF davaji pfednost vlastnimu automobilu pfed hromadnou dopravou (pokud maji

moznost auto koupit).

Z vy$e uvedeného vyplyva, Zze ma SKODA AUTO a.s. silnou pozici na ruském
trhu. Volkswagen Group Rus ma druhou nejvétsi lokalizaci v Rusku po Renaultu
(mezi zahrani¢nimi znatkami) a pfipadny nedostatek dilG Ize nahradit importem,
coz vak povede k riistu cen. Vliv na odbératele ma SKODA AUTO a.s. pouze
pomoci cenové politiky, modelové palety a vybavy. Ale i pfes vSe vySe uvedené,
cilovi zakaznici maji silnéjsi vyjednavajici pozici, kterou ovliviiuje i sou€asny stav
ekonomiky v Rusku, ktery nuti ruského zakaznika vice omezovat rozpocet na
nakup nového auta a v nékterych pfipadech odmitnout moznost nakupu dalSiho
auta. Ekonomicka krize zamezuje vstupu novych konkurentl a spiSe nuti nékteré
znaCky odchazet. Napf. planované ztraty z opousténi trhu v roce 2016 by u GM
mély dosahnout 600 mil. USD (Autostat, 2015c). Substitut v podobé hromadné
dopravy neni pro vétSinu obc&anl atraktivni nahradou kvuli nizké kvalité,

nedostatku komfortu a Spatné dostupnosti.

Pro analyzu obecného prostfedi (makro okoli) pro znacku Skoda Ize vyuzit PEST
analyzu, ktera je analyzou politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a
technologického prostfedi. Nad ramec pfedchozich analyz a informaci je vhodné

uveést nasledujici skute€nosti:

1. V oblasti politicko-pravniho prostfedi je potfeba zdlraznit, Ze vlada Ruské

Federace podporuje vznik specialnich ekonomickych zén, které maiji rizné

38



vyhody jako dariové ulevy, celni preference atd. Vyrobni zavod v Kaluze je

soucasti takové zony.

. Z ekonomickych faktort ma nejvétsi vliv ekonomicka krize, ktera se
v Rusku projevuje v podobé poklesu pfijmu obyvatelstva, rustu inflace a
urokovych meér. Diky krizi dosahla mira inflace 12% a uroven pfijmad
obyvatelstva Ruské federace poklesla o 10%. VétSina analytikl se shoduje
na tom, ze krize potrva jeSté minimalné rok. Kromé& toho, ekonomické
sankce vyrazné omezuji pfitok zahraniCnich investic, které ruska

ekonomika naléhavé potfebuje.

.V oblasti socialné-kulturniho prostfedi je potfeba zminit, Ze za posledni ftfi
roky (2013-2015), poprvé za 20 let, doSlo v Ruské federaci k narustu
populace. Déle je potfeba dodat, Ze 70% obyvatelstva Ruské federace je
soustfedéno v zapadni ¢asti zemé (trojuhelnik Moskva — Petrohrad- Soc€i —
Irkutsk), disledkem je, Ze vlada planuje zavést rozsahly statni program
zaméreny na rozvoj dalného vychodu (Vladivostok, Chabarovsk, Kamc&atka,
Kurilské ostrovy). Dusledkem krize je prudké snizovani stfedni tfidy
obyvatelstva (cilovy zékaznika SKODA AUTO a.s.). Mezi pozitivni faktory
Ize uvést vnimani spole¢nosti SKODA AUTO a.s. jako zna¢ku ,némeckou”,

coz v Rusku predstavuje punc vysoké kvality.

. Technologické prostiedi je v Ruské federaci v oblasti automobilového
primysli stale malo rozvinuté a vétSina technologii je dovazena ze
zahraniCi. Ekonomicka krize brani v rozvoji vedlejSim odvétvim
automobilového prdmyslu, coz povede k utlumeni rostouci urovné

lokalizace vyroby.

Zavérem PEST analyzy lze fi€i, ze v oblasti politicko-pravniho prostfedi, diky

pGsobeni SKODA AUTO a.s. ve specialni ekonomické z6né, velkému poé&tu

zaméstnancl a pUsobeni v dulezitém odvétvi, Ize i nadale ocekavat podporu

spoleCnosti ze strany statu. Z ekonomickych faktorli ma negativni vliv probihajici

ekonomicka krize, ktera vede k oslabeni automobilového trhu a tim i ke ztraté

potencidlnich zakaznikd spoleénosti SKODA AUTO a.s. V oblasti socialné-

kulturniho prostfedi ma nejvétsi vliv na znacku Skoda sniZeni stfedni tfidy lidi,

ktefi jsou cilovymi zakazniky SKODA AUTO a.s. Za vyhodu Ize povaZovat vnimani
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vozi Skoda jako kvalitniho vyrobku. Technologické prostiedi je v sougasnosti v
Ruské federaci ve velké krizi, coZ muzZe negativné ovlivnit uroven lokalizace vozu
Skoda v Rusku a tim padem i jejich cenu nebo bude vyzadovat velké investice ze
strany SKODA AUTO a.s.

4.3 Marketingovy vyzkum ruského automobilového trhu pomoci

dotaznikového Setreni

Prizkum ruského automobilového trhu byl provadén pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznik (viz Pfiloha 1) byl distribuovan pomoci socialnich siti a
specializovanych for. Celkovy pocet respondentt byl 60. Dotaznik obsahuje 18
otazek. VétSina otazek je otevienych. Pro pfehlednost a jednodussSi analyzu

odpovédi byly seskupeny.
Otazka €. 1 Mate ridi€sky priukaz a pravidelné ridite auto?

Na danou otazku 55 respondentt odpovédélo kladné (viz Obr. 10). 5 respondentd

uvedlo, Ze fidi€¢sky prukaz nema a auto nefidi, s nimi byl prizkum ukondcen.

Mate Fidi€sky prukaz a pravidelné ridite auto?

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 10 Mate fidi¢sky prukaz a pravidelné Fidite auto?

Otazka ¢. 2 Auto jaké znacky v soucasné dobé vlastnite?

Nejvétsi podet respondentti (15) vlastni vozy Skoda (viz Obr. 11). Druhé misto (6
respondentl) vlastni znacku Volkswagen. Opel odpovédélo 5 respondentu a je na

tretim misté.
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Auto jaké znacky v soucasné dobé vlastnite?

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 11 Auto jaké znaCky v soucasné dobé vlastnite?

Otazka €. 3 Jaky rok vyroby ma Vas viz?

Cilem otazky bylo zjistit, jak staré auto respondenti maji. Z obrazku 12 je patrné,
Ze nejvétsi pocet respondentl (19) vlastni auto s rokem vyroby 2005 az 2009.
Respondenti, ktefi vlastni vozy vyrobené po roce 2005, mohou byt povazovani za

potencialni zakazniky, kvali vlastnictvi starych voza.

Jaky rok vyroby ma Vvas vuz?

2000 a méné 5

2001 - 2004 4

2005 - 2009 19

2010 4

2011 5

2012 9

2013 4

2014 4

2015 1

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 12 Jaky rok vyroby ma Vas viz?
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Otazka €. 4 Auto jaké znacky byste chtéli koupit jako dalsi?

Ugelem otazky bylo zjistit, auto jaké znacky planuji respondenti v budoucnu
pofidit a jestli spadaji do kategorie potencialnich zakazniku. V této otazce (viz Obr.
13) bylo nejvice respondentl (19) nerozhodnuto. Druhé a treti misto obsadily
koncernové znacky Volkswagen a Audi. Stat se majitelem auta znacky Skoda
planuji pouze 4 respondenti (paté misto), ktefi jsou uz v sou€asné dobé majiteli
auta znacky Skoda. Velky podet nerozhodnych respondentti nesv&déi o
neuspéchu znacky Skoda, pro spolednost pofad existuje moznost pfilakat

nerozhodnuté respondenty, coz z nich déla potencialni zakazniky.

Auto jaké znacky byste chtéli koupit jako dalSi?

Zdroj: Vlastni prazkum

Obr. 13 Auto jaké znacky byste chtéli koupit jako dal$i?

Otazka €. 5 V jakém roce planujete nakup uskutecénit?

Z vysledku této otazky (viz Obr. 14) je zfejmé, ze dalSi auto nejvice respondent
(15) planuje koupit v roce 2017, celkem 75% respondentlu planuje kopit auto
vrozmezi let 2016 - 2018, 22% respondentu (12), ktefi se jesté pro nakup
konkrétni znacky nerozhodli, spada do obdobi 2016 - 2018.
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V jakém roce planujete nakup uskutecnit?

v 2020 1

v 2019

v 2018

02017 5
w2016 | — '+

v 2015

IN
[
N

]

Nerozhodnuty(a)

|

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 14 V jakém roce planujete nakup uskutecnit?

Otazka é. 6 Co je, podle Vaseho nazoru, hlavni hodnotou znaéky Skoda?

V otazce &. 6 méli respondenti uvést, s jakou hlavni hodnotou si zna¢ku Skoda
spojuji. Na obrazku 15 je vidét, Ze nejvice respondenttu (14) uvedlo jako hlavni
hodnotu prakti¢nost, nasledné pomér ceny a kvality (12), tfeti nejvice volenou
hodnotou je kvalita (10). Vysledky svéd¢i o tom, Zze u 80 % respondentd ma
znacka Skoda dobrou povést. Dobfe vnimany automobil ma vétsi Sanci najit své

zakazniky.

Co je, podle Vaseho né;oru, hlavni hodnotou
znacky Skoda?

Design
Nic

Komfort

o
N
w

Spolehlivost

|

VVaham s podpovedi

|

Kvalita 10

|

Pomér ceny a kvality

I

Prakti¢nost 14

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 15 Co je, podle Vaseho ndzoru, hlavni hodnotou znacky Skoda?
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Otazka ¢&. 7 Jste-li majitelem auta znaéky Skoda, pro¢ jste se rozhodli pro

tuto znacku?

Ukolem otazky &. 7 bylo zjistit, pro& se majitelé aut znacky Skoda pro ni rozhodli. Z
obrazku 16 je zfejmé, Ze hlavni davod, pro ktery si respondenti vybrali automobil
znacky Skoda je pomér ceny a kvality (9), dale preferuji némecké ,kofeny”,
komfortni prostfedi, bezpeCnost a prostorny zavazadlovy prostor. Vysledky této

otazky koresponduiji s vysledky otazky €. 6.

Jste-li majitelem auta znaéky Skoda, pro¢ jste se
rozhodli pro tuto znacku?

Cena a vykonny motor

Komfort, velky zavazadlovy prostor

Cena, kvalita, bezpecnost

1

1
2
2

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 16 Jste-li majitelem auta znaéky Skoda, pro¢ jste se rozhodli pro tuto zna¢ku?

Otazka €. 8 Pokud jste majitelem vozu jiné znacky, co se ma podle Vaseho

nazoru zménit, aby Vase volba padla na znaéku Skoda?

V této otazce oznaCil nejvétSi pocet respondentd (15) design, ktery
charakterizovali jako nedostateCné agresivni a pfili§ konzervativni (viz Obr. 17).
Tito respondenti spadaji do vékového rozmezi od 18 do 33 let. DalS§i zmény by
mely nastat v interiéru, ktery byl také popsan jako konzervativni s nizkou kvalitou
materialld a provedeni. Treti misto v oblasti zmén obsadila kvalita spolu s
rozSifenim vybavy v zakladni verzi. Celkové problémy s kvalitou u voz(i Skoda
byly popsany jako ,détské nemoci“. Zmény jako vyroba ,nabité” verze, pfechod do
prémiovych segmentl a opravdovy SUV v modelové paleté zvolilo po dvou

respondentech. Mid size crossover v modelové paleté si vybral pouze jeden
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respondent. UZ v Ffijnu roku 2016 pod znackou Skoda bude prezentovan novy

crossover (Gnaticov, 2015), ktery by mohl nalakat dalSi zakazniky, vCetné daného

respondenta. ZlepSeni zvukové izolace zvolil také jeden respondent.

respondentl uvedlo, Zze s odpovédi vahaji.

Sest

VVaham s odpovédi

Lepsi zvukova izolace

Mid size crossover v modelové paleté
Opravdovy SUV v modelové paleté

PFechod do prémiového segmentu

Vyroba "nabité" verzi (WRX STI, AMG, EVO)
Rozsifeni vybavy v zékladnich verzich
Kvalita

Interiér

Pokud jste majitelem vozu jiné znacky, co se ma podle
Vaseho nazoru zmeénit, aby Vase volba padla na znacku

Skoda?

5

ig
Design sl

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 17 Pokud jste majitelem vozu jiné zna¢ky, co se ma podle Vaseho ndzoru zménit, aby

Vase volba padla na zna¢ku Skoda?

Otazka ¢. 9 Co by mélo byt podle Vaseho nazoru v zakladni vybavé auta,

abyste si vybrany vaz zvolili?

V otazce ¢. 9 11 respondentd uvedlo klimatizaci, vyhfivané sedacky, vyhfivané

zrcatka a climatronic (viz Obr. 18). 6 respondenti uvedlo elektrické stahovani

oken, parkovaci senzory a vyhfivané sedacky, vyhfivana zrcatka a parkovaci

senzory. 5 respondentll uvedlo rizné bezpecnostni systémy (ABS, ESP, SRS) a

predni airbagy a climatronic. 4 respondenti uvedli, Ze vahaji s odpovédi. Celkové

lze FiCi, Ze pozadavky 60% respondentl jsou realistické a nejvice vyZzadovana

vybava se tyka komfortu. Pozadavek na klimatizaci a vyhfivani sedacek lIze

vysveétlit klimatickymi podminkami, v Moskvé (84% respondentll pochazi z

Moskvy) mohou teploty v zimé klesat az na -20°C a v 1été stoupat na 30°C.
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Co by mélo byt podle Vaseho nazoru v zakladni vybavé
auta, abyste si vybrany vtz zvolili?

Vaham s podpovédi | 4
Vykonné&jsi motor, moznost 4x4 2
Climatronic, parkovaci senzory, vyhfivané sedacky 2
Kvalitni audio systém 3
e

Predni airbagy, climatronic 5
ABS, ESP, SRS 5
Vyhfivané sedacky a zrcatka, parkovaci senzory 6

Elektrické stahovani oken, parkovaci senzory — 6

Climatronic
Klimatizace, vyhfivané sedacky a zrcatka |

d 11
d 11

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 18 Co by mélo byt podle Vaseho nazoru v zakladni vybavé auta, abyste si vybrany viz

zvolili?

Otazka ¢. 10 Bez jaké vybavy si nedovedete predstavit perfektni auto?

V této otadzce respondenti mohli zvolit maximalné tfi moznosti. Nejvice
respondentd (28) se rozhodlo pro bezpecnostni systémy (viz Obr. 19), jejichz
soucasti jsou jak airbagy, tak i systémy ovlivhujici bezpecnost fizeni (ABS, ESP,
SRS). Druhou pozici obsadil systém climatronic, tfeti kvalitni audio systém. 10

respondentd uvedlo vykonny motor, 9 vyhfivané sedacky.

Bez jaké vybavy si nedovedete predstavit perfektni auto?
28

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 19 Bez jaké vybavy si nedovedete predstavit perfektni auto?
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Otazka ¢. 11 Jaka je maximalni hodnota vySe uvedenych mimoradnych

vybav, kterou jste ochotni zaplatit (v rublech)?

V této otazce je nejvice respondentl (23) ochotno zaplatit od 50 000 do 100 000
RUR (viz Obr. 20), 17 respondentd od 100 000 do 200 000 RUR, 6 respondentu
od 200 000 do 300 000 RUR, 9 respondentd uvedlo vice nez 300 000 RUR.
Napfiklad nejdrazsi bezpecnostni paket pro Octavii stoji 47 300 RUR, climatronic
20 400 RUR.

Jaka je maximalni hodnota vyse uvedenych
mimoradnych vybav, kterou jste ochotni zaplatit
(v rublech)?

Vice nez 300 000

Od 200 000 do 300 000

Od 100 000 do 200 000 17

"

Od 50 000 do 100 000 23

|

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 20 Jaka je maximalni hodnota vyse uvedenych mimoradnych vybav, kterou jste ochotni
zaplatit (v rublech)?

Otazka €. 12 Predstavte si situaci: vybirate mezi dvéma vozy stejné znacky a
modelu, automobil s vykonnéjSim motorem, ale s mensi vybavou nebo
automobil s méné vykonném motorem, ale bohatsi vybavou. Jaka bude vase
volba?

Vg wiwv s

nebo lepSi vybava. 27 respondentl zvolilo bohatSi vybavu, 28 respondentl
vykonné&jSi motor (viz Obr. 21).
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Predstavte si situaci: vybirate mezi dvéma vozy
stejné znacky a modelu...

Vykonnéjsi

motor
51%

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 21 Predstavte si situaci: vybirate mezi dvéma vozy stejné znacky a modelu, automobil s
vykonnéjsim motorem, ale s mensi vybavou nebo automobil s méné vykonném motorem,

ale bohatsi vybavou. Jaka bude vase volba?

Otazka ¢. 13 Pokud jste v otazce 12 vybrali druhou moznost, co by ovlivnilo
Vas vybér?

Zde nejvice respondentd (13) uvedlo climatronic, stejny pocet respondentu (9)
uvedl kvalitni audio systém a bezpecnostni systémy, 6 respondentu uvedlo
ohfivané sedacky, 5 — kozeny salon, 4 — parkovaci senzory a 4 respondenti vahali

s odpovédi. V této otazce 65% respondentu zvolilo polozky spojené s komfortem

fidiCe.
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Pokud jste v otazce 12 vybrali druhou moznost,
co by ovlivnilo Vas vybér?

Vaham s podpovédi
Klimatizace

Stfesni okno

Mlhové svétlomety

Kola z lehké slitiny

Elektricky nastavitelné sedacky
Automaticka pfevodovka
Xenonové svétlomety
Vyhfivana zrcatka a ¢elni sklo
Parkovaci senzory

KoZeny interiér

=
N NN NN
w w
B S
(&)

Vyhfivané sedacky

|

Bezpecnostni systémy

|

Kvalitni audio systém

Climatronic

[

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 22 Pokud jste v otazce 12 vybrali druhou moznost, co by ovlivnilo Vas vybér?

Otazka ¢. 14 Uvedte svoje pohlavi

Dotaznik vyplnilo 39 muzi a 16 Zen (viz Obr. 23). Z hlediska rozdila v preferencich
lze jednoznacné Fici, Zze 100% Zen preferuje bezpecnostni systémy, pfi volbé

polozek je uvadély vzdy jako prvni.

Uved'te svoje pohlavi

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 23 Uved'te svoje pohlavi
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Otazka ¢. 15 Uved'te svij vék

PFi vytvareni vékovych skupin byla zvolena nasledujici logika: ve véku 18 — 23 let
respondenti studuji vysokou Skolu (vysokoSkolské vzdélani ma 46 respondentu),
ve véku 24 — 29 let se prfedpokladaji prvni karierni kroky a zaklada se rodina. Ve
véku 30 — 39 let se lidé silné vazi s urCitym povolanim. Ve 40 — 49 letech dochazi
k dosazeni nejvySSich pozic v kariéfe, déti dospivaji. 50 a vice let predstavuje
zavér kariéry, dospivani déti. Z vékového vlivu na preferenci respondentl je
mozné zdUraznit narlst preferenci k bezpecnostnim systémim a designova

citlivost u skupiny respondentt ve véku od 18 do 29 let (viz Obr. 24).

Uvedte svij vék

50 a vice

40 - 49

| B

30-39

l

24 -29 24

18-23 22

|

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 24 Uved'te sviij vék

Otazka €. 16 Uvedte misto bydlisté

VétSina (46) respondentl pochazi z Moskvy, 3 z Vladivostoku, 2 z Uljanovska, a
po 1 z respondentd z Bélgorodu, Krasnojarsku, Novosibirsku a Volgogradu (viz
Obr. 25). Celkové respondenti zastupuji zejména Federalni okruh Ruské
Federace. Zadné specifické rozdily v preferencich se neukéazaly. Je potfeba

zminit, Ze vice jak 50% automobil(i Skoda se prodava v Moskveé.
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Uved'te misto bydlisté

Volgograd
Novosibirsk
Krasnojarsk

Belgorod

Uljanovsk

Vladivostok

voskva. |, s

Zdroj: Vlastni priizkum

Obr. 25 Uved'te misto bydlisté

Otazka ¢. 17 Uved'te své vzdélani

Zamérem této otazky bylo zjistit strukturu vzdélanosti respondentt a vliv vzdélani
na preference. Z tohoto vzorku zadné rozdily zjisténé nebyly. Jak je patrné z
obrazku 26, nejpocetnéjSi skupinu respondentu tvofi lidé s vysokoSkolskym

vzdélanim.

Uvedte své vzdélani
St';eo/(:ni Nedokonéené

vysokoskolské
14%

Vysokoskolské
84%

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 26 Uved'te své vzdélani
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Otazka ¢. 18 Uved'te soucasné povolani

Vysledky otazky €. 18 ukazuji velky rozptyl profesi respondentu (viz Obr. 27).
Nejvice respondentl (9) pracuje na inzenyrskych pozicich, 7 respondentl je
zameéstnano v oblasti prodeje, 6 respondentl uvedlo, Zze podnikaji a dalSich 6, ze
jsou studenti vysoké Skoly. 3 respondenti uvedli, Ze vykonavaji manaZerskou
praci, dalsi 3 uvedli marketing a stejny pocCet respondentl uvedlo také PR a
reklamu a oblast vzdélani. Skupina respondenti pracujicich v oblastech
marketingu, PR a reklamy, architektury, designu a fotografovani nejvice kritizovala

design vozi Skoda.

Uved'te souc¢asné povolani

Nezaméstnany(d) |l
RIdiC  |—

Policie E—

Lékar

HR

Fotograf |

IT ——

Design |
Darovy poradce |
Architektura E—
Ucetnictvi s 2
Nemovitosti 2
Bankovnictvi e—— 2

Vzdélani 1

N N T e

PR a reklama 1

Marketing 1

W W w w

Management d
Student d 6
Podnikani d 6

Prodej d 7

InZenyr d 8

Zdroj: Vlastni prizkum

Obr. 27 Uved'te souc¢asné povolani
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5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou uvedeny navrhy a doporudéeni pro spoleénost SKODA AUTO
a.s., na které by se mohla zaméfit. Navrhy se opiraji o vysledky dotaznikového
Setreni.

V otazce &. 6 Co je, podle Vaseho nazoru, hlavni hodnotou znaéky Skoda? Nikdo
z respondentd neuvedl design. Obdobné v otazce ¢. 8 Pokud jste majitelem vozu
jiné znacky, co se ma podle Vaseho nazoru zménit, aby VaSe volba padla na
znacku Skoda? Nejvice respondentli uvedlo design, ktery charakterizovali jako
nedostate¢né agresivni a pfili§ konzervativni. SouCasné si stéZovali, pro¢
spolec¢nost nenasleduje své koncepty jako Vision C. Tito respondenti spadaji do
véku od 18 do 33 let a jsou pracovniky ,kreativnich® odvétvi, jako jsou PR,
reklama nebo design. Prvnim navrhem pro spoleénost SKODA AUTO a.s. je tedy
vytvoreni akéniho modelu s designové vyraznéjSimi narazniky, prahy, spojlerem,
18 palcovymi hlinikovymi koly a exkluzivnim provedenim sedadel, pfistrojové

desky, volantu a radici paky s pouZzitim prvku Simply Clever.

DalSim navrhem je rozSifeni zakladni vybavy, i kdyz toto doporu€eni muze vést k
rustu ceny, ktera je v sou€asnych podminkach kritickym parametrem. Nedostatek
takové vybavy jako elektrické stahovani zadnich oken a tfeti hlavova opérky
respondenti oznaCovali za ,lakomost®. RozSifeni vybavy Active o tyto polozky by
nemeélo veést k vyraznému zvySeni ceny a mohlo by se stat psychologickym

impulsem pro zakaznika.

Otazka ¢€. 9 prokazala, Ze nejvyzadovanéjSimi polozkami vybavy se stala
klimatizace, vyhfivané sedacky a vyhfivana zrcatka. SKODA AUTO a.s. nabizi
moznost dovybaveni vozl jednotlivymi mimofadnymi prvky vybavy, které je vSak
draz8i, nez dovybaveni celou sadou mimofadnych vybav. Z tohoto pohledu lze
doporucit dovybaveni vybavy Active modelu Rapid nasledujici sadou - klimatizace,
vyhfivané sedacCky, vyhfivana zrcatka, a modelu Octavia pak Kklimatizaci,
vyhfivanymi sedackami a radiem. Tento navrh by nemél vést k vyznamnému rustu
ceny, ale zvySil by atraktivitu zakladnich modell. Pro sou¢asnou Octavii je toto
opatfeni vhodné z divodu podpory prodeju produktu, ktery se nachazi v posledni

fazi svého Zivotniho cyklu (v roce 2017 se oCekava nova generace Octavie).
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Dnesni pohled ruského zakaznika se posouva smérem k
bezpecnostnim evropskym standardim, coz prokazal i vyzkum provedeny v ramci
této diplomové prace. DalSim navrhem je proto doplnéni zakladni vybavy Active
pro model Rapid airbagem spolujezdce, ktery je v sou€asné dobé nezbytnou

vybavou vozu v zemich EU.
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Zaver

Cilem této prace bylo provést pruzkum ruského automobilového trhu se
zaméfenim na specifické pozadavky zakaznik( v oblasti vybavy osobnich vozl a

navrhnout doporugeni pro zlepseni produktového marketingu SKODA AUTO a.s.

V prvni Casti této prace byly, na zakladé prostudované literatury, vymezeny
zakladni pojmy marketingu, vysvétleno pojeti segmentace trhu a popsany metody
marketingového vyzkumu, proces vyvoje nového produktu a zivotni cyklus

produktu.

V praktické &asti prace byla struéné popsana historie znacky Skoda, byla
provedena analyza ruského trhu, Porterova analyza postaveni spoleénosti SKODA
AUTO a.s. a PEST analyza obecného prostiedi pro znagku Skoda na ruském trhu.
Dale byl proveden marketingovy vyzkum ruského automobilového trhu pomoci
dotaznikového Setfeni se zamérenim na specifické pozadavky zakazniku v oblasti
vybavy osobnich vozl. Vysledky dotaznikového setfeni byly analyzovany, byl
zjistén postoj respondentd ke znaéce Skoda a byly stanoveny jejich preference
v oblasti vybavy osobnich vozl. Na zakladé téchto vysledku byly vypracovany

navrhy a doporudéeni pro spoleénost SKODA AUTO a.s.

Bylo navrzeno vytvoreni akéniho modelu s vylepSenymi designovymi prvky, jako
jsou narazniky, prahy, spojler, 18 prstova hlinikova kola a exkluzivni provedeni
interiéru s prvky Simply Clever. Vylepseny akéni model by naSel své zakazniky
mezi témi, ktefi se chtéji odliSovat. DalSim navrhem bylo rozSifeni zakladni vybavy
Active pro modely Rapid a Octavia o elektrické stahovani zadnich oken a tfeti
hlavovou opérku, coZz by bylo psychologickym krokem ke zlepSeni vnimani
produktu ze strany zakaznika. Z vysledk( dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze jsou
nejzadanéjSimi polozkami vybavy klimatizace, vyhfivané sedacky a vyhfivana
zrcatka. Tretim navrhem je zarfadit tyto polozky do vybavy Active pro Octavii a
Rapid. Tento navrh by mél zvySit atraktivitu zakladnich modeld a zvysit
konkurenceschopnost vaé&i produktim znacek Kia a Hyundai. Poslednim navrhem

je pfidani airbagu spolujezdce do zakladni vybavy Active pro model Rapid.

Na zavér bych chtél dodat, Ze v&Fim, Ze budou pro spoleénost SKODA AUTO a.s.
navrzena doporuceni uzite€na a pomohou spolecnosti v dosazeni vysSich prodejl

na ruském trhu.
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Priloha €. 1 Vybaveni vozu

Dobry den. V sou€asné dobé provadim vyzkum, tykajici se vybaveni automobilu.
Tyto informace pouziji pouze v diplomové praci. Odpovédi jsou anonymni.

VyplInéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 5-10 minut.

Otazka €. 1 Mate ridi€sky priukaz a pravidelné ridite auto?
o Ano
o Ne (konec vyzkumu)

Otazka €. 2 Auto jaké znacky v sou€asné dobé vlastnite?

o Uvedte znacku auta

Otazka €. 3 Jaky rok vyroby ma Vas viz?
o 2015
o 2014
o 2013
o 2012
o 2011
o 2010
o 2005 - 2009
o 2001 - 2004
o 2000 a méné
Otazka €. 4 Auto jaké znacky byste chtéli koupit jako dalsi?

o Uvedte znadku auta

Otazka ¢. 5 V jakém roce planujete nakup uskutecnit?

o 2015
o 2016
o 2017
o 2018
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o 2019
o 2020

o Jiny

Otazka &. 6 Co je, podle Vaseho nazoru, hlavni hodnotou znaéky Skoda?

o Struéné popiste

Otazka &. 7 Jste-li majitelem auta znaéky Skoda, proé jste se rozhodli pro

tuto znacku?

o Struéné popiste

Otazka €. 8 Pokud jste majitelem vozu jiné znacéky, co se ma podle Vaseho

nazoru zménit, aby Vase volba padla na znaéku Skoda?

o Struéné popiste

Otazka ¢. 9 Co by mélo byt podle Vaseho nazoru v zakladni vybavé auta,

abyste si vybrany vaz zvolili?

o Uvedte maximalné tfi polozky

Otazka ¢. 10 Bez jaké vybavy si nedovedete predstavit perfektni auto?

o Uvedte maximalné tfi polozky

Otazka ¢. 11 Jaka je maximalni hodnota vyse uvedenych mimoradnych

vybav, kterou jste ochotni zaplatit (v rublech)?
o Od 50 000 do 100 000
o Od 100 000 do 200 000
o Od 200 000 do 300 000
o Vice nez 300 000

Otazka €. 12 Predstavte si situaci: vybirate mezi dvéma vozy stejné znacky a
modelu, automobil s vykonnéjSim motorem, ale s mensi vybavou nebo
automobil s méné vykonném motorem, ale bohatsi vybavou. Jaka bude vase

volba?
o Moznost 1

o Moznost 2
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Otazka €. 13 Pokud jste v otazce 12 vybrali druhou moznost, co by ovlivnilo
Vas vybér?

o Uvedte maximalné tfi polozky

Otazka ¢. 14 Uvedte svoje pohlavi
o Muz
o Zena

Otazka €. 15 Uved'te svij vék.

Otazka €. 16 Uvedte misto bydlisté

Otazka €. 17 Uvedte svoje vzdélani.
o Stfedni
o Nedokoncené vysokoskolské
o Vysokoskolske

Otazka ¢. 18 Uved'te souc¢asné povolani.
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Priloha ¢é. 2 Priklad dotazniku

> aisa

Osveétleni zadni ¢asti interiéru vozu

Projekt TNS AISA ¢€.: 230100568
TNS AISA, dotaznik, verze ¢&. 8, 16. unora 2012

DESIGN A PARAMETRY VYZKUMU

) Klient:
. Dodavatel:

e Metoda:

e Cilova skupina:

e Délka rozhovoru:

e Velikost vzorku:

e Typy vzorku:

Skoda Auto, a.s.
TNS AISA
CASI

Osoba ve véku 18-70 let, fidi¢, domacnost ma v uzivani osobni
automobil

10 minut

750 respondentt

vzorek 1: N=150 - A SUV segment
vzorek 2: N=200 A bez SUV
vzorek 3: N=200 A0

vzorek 4: N=200 B

Prosime otazky ve skriptu Cislovat.

Informace o tom, Ze respondent dale v dotazniku nema pokracovat, je podana nehezky, prosime

preformulovat.

Zduraznit vSude, v celém dotazniku,
- ze se jedna o vlz nejCasteji uzivany pro cestovani/vozeni né€eho na zadnich sedadlech

- ZATMY

VYHLEDANi RESPONDENTA

Dobry den. V souc¢asné dobé provadime vyzkum tykajici se automobilu, ktery uzivate.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 10 minut.
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Screening

Proménna : DRIVER (multi)
Databaze : Ano

Ridite osobni automobil (véetné malych uzitkovych voza), at’ jiz soukromé nebo sluzebné?

1: ano

2:ne konec
Proménna :HCAR
Databaze 1 Ano

Uzivate jeden nebo vice osobnich automobilli (véetné malych uzitkovych vozii)? Nezalezi,
zda je Vami uzivany vz soukromy nebo sluzebni.

1: ano, jeden viz

2: ano, vice vozl TEXT CAR
Proménna : OWNMAINC

Databaze : Ano

Vybéry : Ano

Text CAR:

Nasledujici otazky se budou tykat automobilu, ve kterém nejéastéji vyuzivate prostor
zadnich sedadel pro prepravu osob, zvifat nebo véci.

Programator: text CAR zobrazit pouze v pripadé pokud respondent uved! v otazce HCAR kéd
odpovédi 2 — ano, vice vozu

Je tento viz:

1: ve Vasem osobnim vlastnictvi/ve vlastnictvi ¢lenl Vasi domacnosti/rodiny
2: sluzebni/firemni

Proménna : MAKMAINC
Databaze : Ano

Uvedte prosim znacku tohoto vozu (ZOBRAZI SE SEZNAM téchto ZNACEK, seznam
nerolovat)

01: Alfa Romeo
02: Audi

03: BMW

04: Citroen

05: Dacia

06: Daihatsu
07: Fiat

08: Ford

09: Honda

10: Hyundai
11: Chevrolet / Daewoo
12: Chrysler
13: Isuzu

14: Jaguar

15: Jeep

16: Kia

17: Lada
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18: Lancia
19: Land Rover
20: Lexus
21: Mazda
22: Mercedes
23: Mitsubishi
24: Nissan
25: Opel

26: Peugeot
27: Porsche
28: Proton
29: Renault
30: Rover
31: Saab

32: Seat

33: Skoda
34: Smart
35: Subaru
36: Suzuki
37: Toyota
38: Volvo

39: VW

99: jina znacka --- konec

Proménna : MODMAINC
Databaze : Ano

Uvedte prosim model tohoto vozu

{ PROGRAMATOR: } ZOBRAZI SE tabulka MODELU PRODAVANYCH OD ROKU 2006 pro
jednotlivé ZNACKY

jiny model : JINY

SLEDOVAT KVOTY NA SEGMENTY

Proménna : YPRMAINC
Databaze 1 Ano

{ PROGRAMATOR: } pouze vozy s rokem vyroby 2006 a mladsi, dat do nabidky v§echny roky,
respondent zaSkrtne spravny rok.

Uved'te alespoii pfiblizné rok vyroby tohoto vozu:

2012

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005 ----konec
2004----konec
2003----konec
2002 a méné----konec

VYBER VOzZU

OTAZKU SK1 VYNECHAT

SK2. Zamérte se prosim na hodnoceni interiéru vozu.

66



V jaké mire jsou pro Vas pri uzivani vozu dulezité nasledujici vlastnosti?
Dulezitost prosim hodnot'te na Skale od 1 do 9, kde 1 znamena, Ze dana vlastnost vozu je
pro Vas zcela nediilezita a 9 znamena, ze dana vlastnost je pro Vas velmi dllezita.

{ PROGRAMATOR: } ROTUJTE, VSE NA JEDNE OBRAZOVCE

[1-zcelanedilezita 2 3

| 4

| 5

| 6

| 7

| 8

SK2_1: Pocit prostoru (prostor pro nohy a hlavu)
SK2_2: “Pohodli sezeni“ pfeformulovat nebo vynechat
SK2_3: Klimakomfort (teplota, smér proudéni vzduchu, mnozstvi vzduchu...) vynechat

SK2_4: Dostatek odkladacich prihradek

SK2_5: Osvétleni interiéru (rozmisténi, manipulace, intenzita...)

SK2_6: Vzhled palubni desky vynechat

SK2_7: Akusticky komfort (pfijatelna hluénost v interiéru,...)

SK3. Opét vidite stejné vyroky tykajici se interiéru vozu. Nyni prosim ohodnot'te, jak jste
s danou vlastnosti spokojen/a, do jaké miry Vam ve Vasem voze vyhovuje. (+ TEXT car str.3)

Pouzijte Skalu od 1 do 9, kde 1 znamena, Ze zcela nespokojen/a a 9 znamena, ze jste zcela

spokojen/a.

{ PROGRAMATOR: } Stejné poradi jako v predchozi otézce, VSE NA JEDNE OBRAZOVCE

__

4

5

6

7

SK2_1: Pocit prostoru (prostor pro nohy a hlavu)
SK2_2: “Pohodli sezeni* preformulovat nebo vynechat
SK2_3: Klimakomfort (teplota, smér proudéni vzduchu, mnozstvi vzduchu...) vynechat

SK2_4: Dostatek odkladacich prihradek

SK2_5: Osvétleni interiéru (rozmisténi, manipulace, intenzita...)

SK2_6: Vzhled palubni desky vynechat

SK2_7: Akusticky komfort (pfijatelna hluénost v interiéru,...)

R

UZiVANi vozu

MS1. Jak casto ridite automobil?

1: denné, témér denné
2: 4-3x tydné

3:1-2 tydné

4:1x za 14 dni

5: méné Casto

MS2. Jak éasto jezdite jako spolujezdec v automobilu?

{ PROGRAMATOR: } Jedna odpovéd’ v kazdém sloupci

vedle fidice

vpiedu)

na zadnim sedadle

denné, témér denné

4-3x tydné

1-2 tydné

1x za 14 dni

méné casto

o0 WINE

nikdy
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{ PROGRAMATOR: } Filtr na zbytek dotazniku. Vypadnou ti, co MS1.=5 and MS2_1=5 nebo 6 and
MS2_2=5 nebo 6
Tj, nevypadnou ti MS1/MS2 — jezdi alespon nékde v auté minimalné 1x ta 14 dni, jinak konec.

Nasledujici otazky se budou tykat osvétleni uvniti vozu, ve kterém nejcastéji vyuzivate
prostor zadnich sedadel pro prepravu osob, zvirat nebo véci.

MS3. Pokuste se odhadnout, kolik procent tvori podil jizd ZA TMY? Je jasné, ze pomér
bude jiny v zavislosti na ro¢ni dobé, proto zkuste odhadnout podil jizd ZA TMY zvlast’
v lété a v zimé. (Odhadnéte obvyklé poméry za cca posledni 2 roky.)

{ PROGRAMA TOR: PROS/ME ,ZOBRAZ/TPOMOCI'VPQSUVNI'KU A PTAT SE JEN NA PODIL ZA
TMY V OBOU ROCNICH DOBACH, POSUVNIK — SKALA PO 5% }

letni obdobi: % jizdy za tmy
zimni obdobi: % jizdy za tmy

K posuvniku dodat znak %

UZiVANi ZADNICH SEDADEL

T1. Nyni se budeme vénovat cestovani na zadnich sedadlech vozu, ve kterém nejcastéji
vyuzivate prostor zadnich sedadel pro prepravu osob, zvirat nebo véci, ZA TMY.

Oznacte prosim, kdo nebo co konkrétné a jak ¢asto cestuje na zadnim sedadle ZA TMY?
(Opét prosim odliste v letnim a v zimnim obdobi.)
{ PROGRAMATOR: } VSE NA JEDNE OBRAZOVCE, nerotovat pofadi, ¢as v sloupci

: denné, témér denné
1 4-3x tydné

:1-2 tydné

:1x za 14 dni

: méneé Casto

: nikdy

OO WN =

1: dité v autosedacdce €i s podsedakem

2: starsi dité do 18 let bez autosedacky

3: dospély (pfibuzny, partner, kamarad, atd.)

4: spolupracovnik, kolega z prace

5: VIP osoba (nadfizeny)

6: cizi osoba, kterou vezu v rdmci vykonu prace (napf. v taxiku)
7: zvife

8: véci (pfedméty, zboZi, odévy atd.)

9: nékdo jiny/né&co jiného (VYPISTE):

10. nikdo, nic —go to T3

T2. Nyni, prosim, zkuste urcit, jaka je obvykla (nejéastéji) délka jizdy, pfi které cestuji
osoby (zvirata, véci,...) na zadnich sedadlech ZA TMY .

{ PROGRAMATOR: } VSE NA JEDNE OBRAZOVCE, nerotovat poradi, zobrazi se jen vyroky,
které vozi v T1 =1- denné az 4- 1x za 14 dni)

Obvykla délka jizdy ZA
TMY (v minutach)

=

dité v autosedacce Ci s podsedakem

2. | star§i dité do 18 let bez autosedacky
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3. | dospély (pfibuzny, partner, kamarad, atd.)

4. | spolupracovnik, kolega z prace

5. | VIP osoba (nadfizeny)

6. | cizi osoba, kterou vezu v ramci vykonu prace (napf.
v taxiku)

7. | zvife

8. | véci (pfedméty, zbozZi, odévy atd.)

9. | n&kdo jiny/néco jiného (VYPISTE):

Minuty nepsat, ale zobrazit Skalu (— posuvnik) a rozdélit na zimni a letni obdobi

T3.

K jakému ué€elu pouzivate osvétleni v zadni €asti interiéru vozu?

{ PROGRAMATOR: bloky nerotovat, mutli response}

{ PROGRAMATOR: blok A nerotovat extra-obrazovka} VSechny moznosti na 1 obrazovce
NENUTIT K ODPOVEDI!!! (Nyni je navic naprogr. tak, Ze musi vybrat aspori 1z A1-A3 -
CHYBA)
Al. K orientaci ve VNITRNIM prostoru pfi nastupovanilvystupovani
A2. K orientaci ve VENKOVNIM prostoru pfi nastupovani/vystupovani

K CELKOVE orientaci (pocit prostoru, ,,tlumené“ svétlo pro orientaci)
{ PROGRAMATOR: blok B rotovat v rémci bloku, atributy B8-B10 rotovat pouze mezi sebou,
nachat je na konci bloku}

B1.
B2.
B3.
B4.
B5.
B6.
B7.
B8.

BO.

K vizualni kontrole déti, véci

Ke ¢teni

Pfi praci — napf. vyfizovani korespondence

Pro hledani predméti na zemi, v kabelce, na sedacce, v uloznych prostorech
Pri jidle, piti

Pii upravé zevnéjSku

Pfi manipulaci s bezpe¢nostnim pasem

Pro pocit bezpeci

K osvétleni ovladacich prvkii

B10.K osvétleni popelniku
B11.K ovéreni tisténych/psanych informaci (napr. mapy, oteviraci doba, zacatek

D1.
D2.

D3.

predstaveni na vstupence,...)

{ PROGRAMATOR: polozit vzdy na konci}

K jakému jinému Géelu (VYPISTE):.....covmmiiuuiiiiiieeeeeeeeeeeeeeenns
Vilibec nepouzivam
Vibec je ve svém voze nemam

Zde se inspiruji piivodnim navrhem — spojit ,,pouziva“+“chtél by“(T3 a T4)
Navrhuji dat stejnou skalu jako dale: }
- MAM - NEMAM A NECHCI - NEMAM a CHTEL(A) BYCH
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OSVETLENi PROSTORU ZADNICH SEDADEL

{ PROGRAMATOR: } TENTO BLOK OTAZEK BUDE ZAROVEN S FOTKAMI. ZOBRAZOVAT
FOTKY PO DVOU, CISLA Z TABULKY SOUHLASI S CISLY NA FOTKACH.

Kdyz je ,,orientacni“ obrazek u kazdého dotazu, staci v obrazku pouze jedno, relevantni
Cislo

02A, 2C, 2D. Ktery typ osvétleni v zadni €asti interiéru vozu mate/nemate?

02B, 2E. A jak moc je pro Vas tento typ osvétleni dilezity - k hodnoceni pouzijte skalu od 1
do 9, kde 1 znamena, Ze je to pro Vas zcela nedulezité a 9 znamena velmi dulezité.

{ PROGRAMATOR: } NEJPRVE ZOBRAZIT OTAZKY 2A+2C+2D. JEDNA ODPOVED NA RADEK.
ZOBRAZIT VSECHNY TYPY OSVETLENI. - o

{ PROGRAMATOR: } OTAZKU 2B ZOBRAZIT POKUD ODPOVED V 2A (POUZE PATRICNY
RADEK)

{ PROGRAMATOR: } OTAZKU 2E ZOBRAZIT POKUD ODPOVED V 2D (POUZE PATRICNY
RADEK)

{ PROGRAMATOR: } KE KAZDE POLOZCE ZOBRAZIT ADEKVATNI FOTOGRAFII!

Skala MAM - NEMAM A NECHCI - NEMAM a CHTEL(A) BYCH se nékdy zobrazuje $patné
Texty, popisky nejsou moc prijemné citelné.

Skaly MAM - NEMAM A NECHCI - NEMAM a CHTEL(A) BYCH a DULEZITOST ze zobrazuiji
pomérné blizko muiize to byt matouci. (Nemam a nechci pro nékoho miize znamenat éislo 5 a
pro Nemam a chtél bych éislo 8-9)

2A 2B 2C 2D 2E
2A,%C,2Q Tento typ _ i ) JAK MOC
osvétleni v zadni éasti MAM J’i;’;g'(\)lg SJE NE":AM C’;‘_ﬁgf&) BY BYLO
interiéru vozu... DULEZITE | NECHCI | BYCH | [ROVES
1 | Osvétleni na stropnim
1-9 1-9
panelu vzadu D D D
2 | Orientacni ,ambientni”
o 1-9 1-9
osvétleni D D D
3 | Osvétleni klicek dvefi [] 1-9 [] [] 1-9
4 | Osvétleni prostoru pro ]
1-9 [] [] 1-9

nohy vzadu
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5 | Dekorativni
,ambientni” osvétleni
dverni vyplné zadnich
dvefi

1-9 1-9

6 | Osvétleni odkladacich

kapes zadnich dvefri 19

1-9

7 | Nastupni osvétleni

v zadnich dvefich 1-9

1-9

8 | Varovné osvétleni

zadnich dvefi 1-9

1-9

9 | Osvétleni ovladacl
v zadnim prostoru
vozidla

1-9

10 | MoZna zména barvy
orientacniho svétla v
interiéru

1-9 1-9

11 | Jiné (popiste, prosim,
funkci a umisténi...PRG.
VYPISTE)

O o | d|joajgy o
O 0o |d|ogjgy o
O o | d|joajgy o

1-9

K jiné nedavat $kalu.

{ PROGRAMATOR: } TENTO BLOK OTAZEK BUDE ZAROVEN S FOTKAMI. ZOBRAZOVAT
FOTKY PO DVOU, CISLA Z TABULKY SOUHLASI S CISLY NA FOTKACH.
Nyni se soustfedime na zadni osvétleni ve stropnim panelu.

O3A, 3C, 3D. Které funkce stropniho osvétleni vozidla mate/nemate?

03B, 3E. A jak moc je pro Vas tato funkce osvétleni dillezita - k hodnoceni pouzijte Skalu od
1 do 9, kde 1 znamena, Ze je pro Vas zcela nedllezita a 9 znamena velmi dllezita

{ PROGRAMATOR: } NEJPRVE ZOBRAZIT OTAZKY 3A+3C+3D. JEDNA ODPOVED NA RADEK.
ZOBRAZIT VSECHNY FUNKCE OSVETLENI. ¥ o
{ PROGRAMATOR: } OTAZKU 3B ZOBRAZIT POKUD ODPOVED V 3A (POUZE PATRICNY

RADEK)
{ PROQRAMA TOR: } OTAZKU 3E ZOBRAZIT POKUD ODPOVED V 3D (POUZE PATRICNY
RADEK)
{ PROGRAMATOR: } KE KAZDE POLOZCE ZOBRAZIT ADEKVATNI FOTOGRAFII!
3A 3B 3C 3D 3E
3A,3C,3D Tuto funkci JAKMOC JE | NEMAM | NEMAM | JAXMOC
stropniho osvétleni MAM PRO VAS A CHTEL(A) | oroVAS
vozidla... DULEZITA | NECHCI BYCH DULEZITA
la | MozZnost spinani zadni
svitilny dvefnim [] 1-9 [] [] 1-9
kontaktem
1b | MoZnost spinanilevé a
pravé Cteci svitilny [] 1-9 [] [] 1-9
oddélené
1c | MozZnost spinani zadni
svitilny spinacem [] 1-9 [] [] 1-9
z predni svitilny
1d | Podsvétlené symboly
tlagitek L] 1-9 L] L] 1-9
le | MozZnost nastaveni [] 1-9 [] [] 1-9
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smeéru sviceni

1f | MozZnost zmény

intenzity svétla L 19 L L 19
1g | Umisténi Ctecich
svitilen vzadu [] 1-9 [] [] 1-9
uprostied
1h | Umisténi ¢tecich
svitilen po stranach [] 1-9 [] [] 1-9
nad zadnimi dvefmi
1j | Zdroj svétla - Zarovka [ ] 1-9 [ ] [ ] 1-9
1k | zdroj svétla - LED [ ] 1-9 [ ] [ ] 1-9
1l | Vysocesvitivé bodové ] 1.9 ] ] 1.9

svétlo pro cteni

Im | Jiné

Které dalsi funkce
mate, ptipadné od
vnitiniho osvétleni
ocekdvate?

Popiste, prosim, funkci
a umisténi...PRG.
VYPISTE)

K jiné nedavat $kalu.

{ PROGRAMATOR: } TENTO BLOK OTAZEK BUDE ZAROVEN S FOTKAMI. ZOBRAZOVAT
FOTKY PO DVOU, CISLA Z TABULKY SOUHLASI S CiSLY NA FOTKACH.

osvétleni:
Na fotografii vidite umisténi svitilen v zadni ¢asti interiéru s riznymi funkcemi.

Oznaéte prosim u kazdého &isla, jak éasto toto osvétleni ve Vasem voze CILENE
VYUZIVATE.

v

{ PROGRAMATOR: } ZOBRAZIT POUZE TY TYPY OSVETLENI, U KTERYCH RESPONDENTI

V OTAZCE 02 ODPOVEDELI ,ANO* (MAJI TENTO TYP OSVETLENI)

{ PROGRAMATOR: } MOZNO VICE ODPOVEDI o
{ PROGRAMATOR: } KE KAZDE POLOZCE ZOBRAZIT ADEKVATNI FOTOGRAFII!

R

nemam | 1-vibec 2 |3 5 6
nepouzivam
TYP OSVETLENI SKALA 1-9
1 | Osvétleni na stropnim 1.9
panelu vzadu
2 | Orientacni ,,ambientni” 1.9
osvétleni
3 | Osvétleni klicek dvefi 1-9
4 | Osvétleni prostoru pro
1-9
nohy vzadu
5 | Dekorativni ,ambientni”
osvétleni dverni vyplné 1-9
zadnich dvefi
6 | Osvétleni odkladacich 1-9
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kapes zadnich dvefri

7 | Nastupni osvétleni 19
v zadnich dvefich

8 | Varovné osvétleni 19
zadnich dvefi

9 | Osvétleni ovladacl
v zadnim prostoru 1-9
vozidla

10 | MoZna zména barvy
orientacniho svétla v 1-9
interiéru

11 | Jiné (popiste, prosim,
funkci a umisténi...PRG. 1-9
VYPISTE)

Osvétleni prostoru pro nohy vzadu — ve skriptu je Osvétleni osvétleni prostoru pro nohy

vzadu

{ PROGRAMATOR: } oteviena otazka
O5. Predstavte si, ze byste si mohl(a) navrhnout osvétleni interiéru podle VaSich predstav.
Jaky typ osvétleni byste uvital(a), co konkrétné potiebujete predevsim nasvitit atd.

...nechat moznost odpovédi nic, nevim (Ctverecek pro
ZaKIKNULT) o.coveeeeeee e

{ PROGRAMATOR: } 3 oteviené okna na vypséni oteviené otazky
06. Napadne Vas jesté néco dalSiho, co byste k tomuto tématu chtél(a) sdélit?

A nyni se na zavér zamérime jesté na jiné téma, nez je osvétleni interiéru.

Prosim rovnou na stejnou obrazovku s Gvodem zobrazit i prvni otazku (bud’ pro majitele vozu
Skoda nebo majitele konkurencnich vozu)

{ PROGRAMATOR: } jen pokud MAKMAINC = Skoda (33) TYKA SE OTAZEK Q7A AZ Q9A

Castym vyrazem pouzivanym ve spojeni s automobilem se zna¢kou a automobily Skoda je
vyraz Simply Clever.

To znamena, ze vozidla Skoda obsahuji fadu jednoduchych, chytrych a uziteénych feseni.
Prikladem takového feseni jsou napriklad vyklopné hacky v zavazadlovém prostoru na
zavéseni nakupnich tasek, nebo prakticky drzacek na rGizné listky na vnitini strané pfedniho
skla u fidice.

{ PROGRAMATOR: } oteviené otazka
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Q7A. Vzpomenete si na néjaka dalsi Simply Clever feseni, ktera Vas na vozech Skoda
upoutala?

{ PROGRAMATOR: } oteviené otazka
Q8A. Zaujala Vas néjaka dalsi jednoducha a uziteéna reseni u jinych znac¢ek automobilti?

{ PROGRAMATOR: } oteviené otazka
Q9A. Napadla by Vas néjaka nova jednoducha a uziteéna feSeni, ktera byste uvitali ve
Vasem vozidle?

{ PROGRAMATOR: } jen pokud MAKMAINC <> Skoda (33) TYKA SE OTAZEK Q8B AZ Q9B

Kromé osvétleni mlze byt v automobilech fada dalSich jednoduchych, uziteénych a
chytrych feseni.

Prikladem takového fesSeni jsou napiiklad vyklopné hacky v zavazadlovém prostoru na
zavéseni nakupnich tasek.

{ PROGRAMATOR: } oteviené otazka
Q8B. Zaujala Vas néjaka jednoducha a uzite¢na reseni ve Vasem voze?

{ PROGRAMATOR: } oteviena otézka
Q9B. Napadla by Vas néjaka dalsi jednoducha a uzite¢na reseni, ktera byste uvital/a?
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Demografie

Proménna : SEX
Databaze :Ano

Prosim, zapiste nékolik zakladnich udaja o Vas:
Jste:

1: muz
2:zena

{ PROGRAMATOR: } vyzkum uréen pro respondenty vék 18-70 let. Ale jestlize nebude vék sedét,
navyfazovat, vyradime ho aZ po skoncéeni terénu.

Proménna : VEK
Databaze :NE

NapisSte prosim, kolik je Vam let..................

Proménna : EMPST
Databaze 1 Ano

Jaké je Vase zaméstnanecké postaveni?

1: student

2: zaméstnanec

3: soukromy podnikatel bez zaméstnanci

4. soukromy podnikatel se zaméstnanci

5: Zena/muz v domacnosti, na mateiské, rodiCovské dovolené
6: nepracuijici, bez zaméstnani, Cekajici na praci

7: pracujici dichodce

8: nepracuijici diichodce

Proménna : EMPST3

Databaze - Ano
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