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Uvod

Automobily se z dlivodu jejich stale vétsi produkce a zastaravani staly v poslednich
letech vyznamnym producentem sklenikovych plyn(, a proto Celi produkce a prodej
novych automobild stale pfisnéjSim enviromentalnim regulacim emisi oxidu
uhli¢itého (CO2). Dle nafizeni Evropské unie ¢. 2019/631 s ucinnosti od 1. ledna
2020 stanovuje toto nafizeni pro nové registrované osobni automobily ve vozovém
parku EU cil jejich primérnych emisi oxidu uhli€itého ve vysi 95 gramu COz2/km. Za
nedodrZeni tohoto nafizeni hrozi vyrobcim osobnich automobilll navic vysoké
sank&ni poplatky, které se mohou u velkych ,hra¢d“ na automobilovém trhu vy$plhat

do desitek miliard eur.

VySe uvedena legislativa jde ruku v ruce se SirSi strategii EU pro rok 2050, ktera cili
vyraznym zplasobem na pfechod smérem Kk Cisté mobilité s nulovymi emisemi
sklenikovych plynu. Tato strategie tak pfedstavuje zasadni transformaci pro vyrobce
novych automobill, které ¢eka nejen diky témto regulacim jedna z nejvétsich vyzev

Vv jejich novodobé historii.

Rozsahla transformace v tomto sektoru nevstupuje pouze do samotného vyvoje
automobilu, jejich nabidkového portfolia a nasledného prodeje, ale také do veSkeré
marketingové komunikace a s ni spojenymi marketingovymi nastroji. Vyrobci jsou
tak dle ustanoveni § 28 odst. 1 pism. n) Zakona 56/2001 povinni zajistit, aby
propagacni materialy k nové vyrobenym osobnim automobilim obsahovaly
informace o emisich oxidu uhli€itého (CO2) a spotfebé pohonnych hmot obsazené

v osvédceni o schvaleni typu tohoto vozidla.

V souvislosti s rozvojem marketingové komunikace na internetu a vySe uvedenou
legislativou se tato diplomova prace zabyva tématem nastupu Cisté mobility a jejim
vlivem na webové konfiguratory novych osobnich voza.

Cilem prace je analyza konfiguratord vozu, testovani funkcionalit, identifikaci
moznosti pro pfidani novych prvkd zamérenych na zvySeni uzivatelské pfivétivosti
a navrh postupu pfi upravé konfiguratoru akcentujiciho enviromentaini trendy.

Strukturalné je tato diplomova prace ¢lenéna na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou,

pficemz svym obsahem mirné prevazuje Cast prakticka.



Teoreticka ¢ast v prvni kapitole pFedstavuje marketingovou strategii v podniku
pfevazné ve roviné produktu, ceny a propagace. Druha kapitola této Casti je
zaméfena na oblasti segmentace, targetingu a positioningu v podniku, které jsou

dllezité pro kazdého, kdo pracuje s produktem.

Prakticka Cast této prace je jiz uzce zaméfena na praci s propagacnimi materialy
s konkrétnim zaméfenim na webové konfiguratory automobilovych vyrobcl. Tato
Cast je rozdélena dvou Casti, které se zabyvaji primarnim a sekundarnim vyzkumem
této diplomové prace. Prvni ¢ast je vénovana analyze primarniho vyzkumu ve formé
vyzkumného Setfeni Focus group. Pfedmétem druhé Casti je vlastni komparacni
analyza vybranych webovych konfiguratord a navrh doporu€eni. Kyzenym cilem
téchto vyzkumnych Setfeni je navrh formatu webového konfiguratoru véetné jim
nabizenych polozek, ktery by mohl vyrazné pomoci automobilovym vyrobcim
s transformaci smérem s Cisté mobilité a ke zvySeni spokojenosti, informovanosti

a edukace zakazniku a uzivatelské pfivétivosti.



1 Marketingova strategie ve firmé

Trh s novymi osobnimi automobily je v souasnosti doslova ,zaplaven® velkym
mnozstvim modell napfi¢ mnoha kategoriemi, pficemz plati, Ze kazdy z téchto
automobilt dokaze zastat zakladni funkci automobilu, kterou je pfemisténi posadky
automobilu z bodu A do bodu B. S rozvojem novych technologii jako je internet
a snim spojenou silngjSi vyjednavaci pozici zakaznika ovSem nekonCi jeho
rozhodovaci proces u samotného vybéru znacky a modelu. Rozhodujicim faktorem
pro vybér nového automobilu se v poslednich letech stala uroven vybavenosti
automobild a nabidka mimofadnych vybav. Zatimco klimatizace se stala takika
soucasti standardni vybavy kazdého nového automobilu, v pribéhu let se objevilo
velké mnozstvi mimofadnych vybav, za které jsou si zakaznici ochotni pfiplatit.
S nastupem Cisté mobility a elektrifikovanych automobill se v nabidce
mimofadnych vybav zacinaji navic objevovat polozky, jako je napf. tepelné
Cerpadlo zvysSujici dojezd, prfenosné nabijeCky nebo domaci nasténné
nabijeCky — takzvané wallboxy. Transformace automobilovych vyrobcl smérem
k Cisté mobilité vSak nekonci jen u vyroby elektrifikovanych automobild a nabidky
tepelného Cerpadla. Novinkou v nabidce téchto vyrobcu je nabidka rozSifenych
sluzeb mobility, ktera je transformuje z tradiCnich vyrobcl automobili do role
modernich poskytovatell sluzeb mobility. Se vzristajici komplexitou nabidky je tak
kladem &im dal vétSi dliraz na samotnou praci s produktem a naslednou komunikaci
nabidky smérem k zakaznikovi tak, aby mu byl nabidnut produkt a s nim souvisejici

sluzby dle jeho pozadavkd.

Zakladem marketingové strategie v podniku je marketingovy mix oznacovany jako
koncepce 4P, jehoz hlavni pilife jsou zobrazeny v levé ¢asti na obrazku 1. Za tyto
zakladni pilife 1ze definovat produkt, cenu, propagaci a distribuci. Jeho podoba
vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti, které museji byt v souladu
s cilovym segmentem a efektivné pusobit na positioning znacky. Pro spravné
fungovani  marketingové strategie postavené na zakladé koncepce
4P a presvédcCeni zakaznika o koupi nabizeného produktu je tak nutné, aby véechny
slozky marketingového mixu odpovidaly pravé zvolenému positioningu znacky.
Z toho také vyplyva zcela evidentni zavislost vSech proménnych koncepce 4P.



Vnimana
hodnota

Produkt Cena Naklady

Distribuce Propagace Dostupnost Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1 Koncepce 4P a 4C

V souvislosti s marketingovym mixem je mozné rovnéz setkat se s koncepci 4C,
ktera je uvedena v pravé Casti na obrazku 1, reflektujici hodnotu vnimanou
zakaznikem a jeji komunikaci na zakaznika, zakaznikovi naklady na nakup

a dostupnost daného produktu (Karli¢ek, 2018).

1.1 Produkt a jeho individualizace

Produktem muze byt fyzicky objekt, sluzba nebo myslenka. V pfipadé produktu
plati, ze jeho podoba musi byt pfesné definovana tak, aby odpovidala marketingové
strategii dané firmy (Marusic¢, 2019). Autofi Solomon, Marshall a Stuart (2006) dale
doplnuji produkt o jeho esencialni soucasti jako vzhled a formu baleni, fyzické
charakteristiky a nabidku sluzeb spojenych s jeho prodejem. Uspé&ch produktu je tak

dan synergii nékolika prvkl, které nelze rozliSovat na méné a vice dulezité.

Presnéji definuji produkt autofi Kotler a Armstrong (2016). Ti povaZzuji produkt za
cokoliv, co mlze uspokoijit potfeby a prani trhu. Nejedna se tedy pouze o hmotné
produkty, ale taktéz o udalosti, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky nebo

kombinaci téchto moznych podob produktu.

Nakupni rozhodovaci proces spotfebitele nemusi ovdem produkt ovlivnit pouze jeho
fyzickymi vlastnostmi, designem a balenim nebo nabidkou poprodejnich sluzeb
s nim spojenych. Spotiebitel mnohdy chape produkt jako urcity symbol nebo prestiz,

se kterou se ztotoznuje (Zamazalova, 2010).
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Dle Prikrylové (2019) vnima zakaznik produkt mnohem komplexnéji,
a to nejen jako nastroj na uspokojeni jeho potreb. V idealnim pfipadé by mél navic
produkt zakaznikovi poskytovat kyZeny uzitek v mozné podobé uspory, lepSiho
pocitu, spoleCenského respektu apod. V podnikové praxi to souvisi s pochopenim

hodnoty, ktera se skryva v nabidce pro zakaznika a jiz zcela jisté oceni.

1.1.1 Holisticky pohled na produkt

Kli¢ovymi ukoly pro firmu jsou identifikace vlastnosti produktu, které jsou motivatory
ke koupi produktu. V souvislosti s vlastnostmi produktu pracuje marketing
v sou€asnosti s pojmem komplexni produkt, resp. v nékterych pfipadech s pojmem

totalni produkt nebo totalni vyrobek (Zamazalova, 2010).

¥

pripadé je komplexni produkt ve tfech vrstvach. Jadro produktu je tvofeno klicovou
hodnotou pro zékaznika, ktera odpovida na otazku ,Co je doopravdy pfedmétem
zakaznikovi koupé?“. Na tuto otazku si museji vyrobci nebo poskytovatelé sluzeb
odpoveédét jiz sami pfi navrhovani nové sluzby nebo produktu. To znamena nutné
definovani jadra a vyhod produktu tak, aby vysledny produkt nebo sluzba pfesné
feSila zakaznikovu potfebu, kterou od produktu ¢i sluzby o¢ekava. Klicovou hodnotu
pro zakaznika si Ize nejlépe predstavit u ikonického tabletu iPad od spoleCnosti
Apple, ktery zakaznikovi neposkytuje pouze kompaktni zafizeni o vykonu
klasického pocitaCe, ale také zabavu, sebevyjadieni, nastroj produktivity nebo

prostfedek k mobilnimu spojeni s prateli €i rodinou.

UZivatelska prirucka

Kvalita

Kli¢ova
hodnota
pro
zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2 Komplexni produkt
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Kli¢ové benefity produktu je dale nutné zhmotnit do samotného produktu, jehoz rysy
tvofi druhou vrstvu produktu. Jedna se o nastaveni jeho funkci, designu, kvality,
znacky az po baleni. U jiz zminovaného produktu v podobé tabletu iPad se jedna
0 samotné oznaceni, jeho €ast, styl, operacni systém, funkci, baleni a dalSi atributy
navrzené tak, aby samotny produkt pfinasel zakaznikovi co nejvétsSi miru

konektivity.

Vhodné navrzeny produkt nebo sluzba musi byt doplnéna také tzv. rozSifenym
produktem, ktery nabizi zakaznikovi nad ramec jadra produktu a samotného
produktu doplfikové sluzby a benefity. V pfipadé zafizeni iPad vyrobce neprodava
pouze digitalni zafizeni, ale kompletni feSeni konektivity. Spole¢nost a prodejci
tohoto zafizeni tak poskytuji poprodejni zaruku na jednotlivé soucastky
a zpracovani zafizeni, rychlé poprodejni sluzby opravy zafizeni nebo webové
stranky s podporou produktu. Spole¢nost Apple dale nabizi zakaznikim velky
sortiment aplikaci a pfislusenstvi, v€etné cloudového ulozisté s oznac¢enim ,iCloud®
urCeného pro bezpecné =zalohovani fotografii, hudby, dokumentl, aplikaci,

kalendare, kontaktt a dalSich dat uzivatelu.

Zakaznici tak vnimaji produkt, jakou soulad vySe uvedenych vrstev a jejich atributu
(Kotler a Armstrong, 2016).

1.1.2 Zivotni faze produktu

V souvislosti s produktem je dulezity pojem zivotniho cyklu produktu. Ten i pfesto,
Ze jsou produkty obvykle nezZivé a umélé, poukazuje na to, Ze produkty jsou béhem
své existence vystaveny vyvojovymi etapami tak, jako to byva v pfirodé.
V marketingové  terminologii se tak produkty rodi, rostou, zraji,
starnou a v neposledni fadé také umiraji. Jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu
jsou dikazem zivotaschopnosti a zdravi firmy a zaroven propojuji zivot produktu
s Zivotem firmy, dané ekonomiky, Urovné technologii a trhu. Zivotni cyklus produktu

je navic nastrojem pro fizeni inovaci a rizik ve firmach (Bouckova, 2003).

Zivotni cyklus produktu je typicky jeho &tyfmi hlavnimi fazemi. Tyto faze zahrnuiji
fazi uvedeni na trhu, rstu, zralosti a Upadku. Jejich pribéh v zavislosti na trzbach

a ziscich z prodeje produktu je uveden niZe na obrazku 3.
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Triby

a zisky
L Triby
Zisky ~.
0 - "
Cas
Faze vyvoje Uvedeni na trh Riist Zralost Upadek
produktu
Ztraty/

investice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3 Zivotni faze produktu

Faze uvedeni produktu na trh je spojena s pomalym rlstem trzeb a ziskem
v zapornych Cislech z dlivodu vysokych prvotnich nakladl na uvedeni produktu na
trh. NejvysSi naklady vznikaji firmam zejména pfi uvadéni zcela novych
produktovych kategorii, u nichz je nutné investovat velké mnozstvi prostfedkd do
marketingové komunikace na podporu pfesvédcCeni zakaznika o pfinosu, ktery mu
novy produkt nabizi. O pfinosu nového produktu pfitom nestaci presvédcit pouze
zakaznika, ale také samotné distributory produktu, skrze které se produkt dostava
k zakaznikim. V pfipadé uvedeni zcela nové produktové kategorie neexistuje na
trhu mnoho konkurentl. Konkurenti v této fazi obvykle vyckavaiji, jakym zplsobem
se bude vyvijet dany trh produktu. Pfiklady spolecnosti, které se nachazi na pomezi
faze uvedeni na trh a faze rlstu, jsou dnesni start-upové spole¢nosti. Témto firmam,
jako je alternativni taxisluzba UBER, se v pocatcich podnikani dlouho nedafi

dosahnout kladného zisku pravé diky vysokym prvotnim nakladdm.

V pfipadé zdarného uvedeni na trh pfechazi produkt do faze rastu. Tato faze je
charakteristicka velmi rychlou rostouci poptavkou po produktu a s ni spojenym
ristem trzeb a zisku. Rostouci trend daného trhu ovSem pfilaka zpravidla nové
konkurenty. S pfichodem novych konkurentl na trh dochazi k postupnému tlaku na
zdokonalovani produktu jiz etablovanych firem na trhu. Nutnosti této faze je
pokraCovani v podpofe a investovani do marketingové komunikace. Marketingova
komunikace by méla sméfovat nejen na pfednosti produktu, ale i na benefity znacky

dané spolecnosti.
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Treti fazi je faze zralosti produktu. Obdobi zralosti produktu je obvykle tim nejdelSim
obdobim Zivotnosti produktu, pfi kterém dochazi k nasycenosti trhu. To se projevuje
zejména tim, Ze veétSi ¢ast potencialnich zakaznika jiz produkt pfijala. Na trhu
zaroven probiha intenzivni konkurence. Dasledkem silného konkurenéniho boje je
zpomaleni rldstu trzeb a pokles zisku. Reakci na konkurenci se uchyluji firmy
k dalSim inovacim produktu. Znacné mnozstvi prostfedkl je stale cileno na
marketingovou komunikaci. V ramci konkurencniho boje dochazi ke snizovani cen
mezi konkurenty z divodu snahy pfilakat nové zakazniky a zakazniky konkurence.
Z davodu silné konkurence opoustéji méné uspésnéjsi firmy dany trh, ktery tak

v orgg

z vétSi Casti ovladnou zavedeni ,hraci“ a mikrosegmentafri. S odchodem méné
uspésnych konkurentu si tito etablovani ,hraci“ dokazou i nadale udrzet jejich
ziskovost. DalSi nastrahou obdobi zralosti produktu je vstup zcela novych produkt
na trh, které se postupné stanou pro jiz zavedené produkty plnohodnotnymi
substituty. V dusledku tak klesaji trzby z prodeje stavajicich produktd a jejich

pfechod do faze upadku.

Ve fazi upadku vyrazné klesaji trzby a produkt jiz neni ziskovy. VétSina zakazniku
se jiz pfeorientovala na substituty, které zaujaly misto na trhu po jiz vyslouzilych
produktech. VétSina firem tak postupné odchazi z trhu a stahuje vyslouzily produkt
z nabidky. Ti odvaznéjsi, ktefi se ovSem odhodlaji s produktem na trhu jesté né&jakou
dobu zlstat, mohou nadale tvofit zajimavy zisk navzdory silnému poklesu trzeb
a zisku na daném trhu produktu. V takovém pfipadé je dulezité zacilit na spravny
trzni segment s vysokou mirou kupni sily, ktery si je stale ochoten vyslouzily produkt
pofizovat (Karli¢ek, 2018).

1.1.3 Prace s produktovym mixem

Produktovym mixem je v marketingu chapan cely sortiment produktu, ktery firma
nabizi ve své nabidce. Politika produktového mixu ve firmé se musi vZdy orientovat
nejen na samotné produkty, ale také na jejich postaveni v roviné s celkovou
nabidkou firmy. Kazdy produkt v sortimentu firmy by tak mél plnit ur€itou funkci, at’
uz jde o funkci marketingovou nebo finan¢ni. Sortiment firem je zpravidla tvofen
produktovymi Ffadami, jejichz definice mulze byt rlzna. NejCastéji jsou tyto
produktové fady definovany urovni technologie, specifickou potfebou, druhem
produktu nebo segmentem. Produktova fada je dale tvofena produktovymi liniemi

zahrnujici  jednotlivé modely. Modely Ize dale konkretizovat celou Fadou
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individualnich polozZek jako je napfiklad stuper vybavy, barva, velikost nebo pouzity

material (Zamazalova, 2010).

Sifi sortimentu uréuje podet produktovych fad a jeho celkové mnozstvi polozek.
Hloubkou produktové fady je oznaCovan pocet typlu vyrobkl. Definovana je také
hloubka produktového sortimentu vyjadfujici, kolik existuje variant produktu u kazdé
z produktovych Fad. Nabidku firem obvykle tvofi zakladni sortiment, ktery je
pfipadné dopinén o dalSi polozky, pfislusenstvi nebo sluzby. Struktura této nabidky
je oznaCovana jako modulové usporfadani nabidky. OdliSnosti sortimentu jsou
typické predevsim pro zahranicni trhy, kde se muzZe poptavka vyrazné lisit z davodu
odlisné miry kupni sily, chovani tamnich spotfebitell, jejich odliSnych preferenci
a pozadavku (Machkova, 2006).

Praci s produktovym mixem Ize podrobnéji popsat na sortimentu vyrobce
automobili Volkswagen, ktery je popsan nize na obrazku 4. Sortiment firmy
Volkswagen je tvofen dvéma hlavnimi produktovymi fadami. Témi je nabidka
uzitkovych a osobnich automobill. Produktova fada osobnich automobild zahrnuje
produktové linie v podobé jednotlivych modelt jako Golf, Passat nebo Tiguan.
Kazda z produktovych linii — v tomto pfipadé model Tiguan, je nabizena v nékolika
vybavovych stupnich jako Life, Elegance, R-Line nebo R (Volkswagen Ceska
republika, 2021).

Vyrobce-sortiment | Produktova fada Produktova linie Individudlni polozka
Beiersdorf - Nivea Péce o plet ... Péstici
Péce o vlasy Cistici ... NiveaVisage
Vyrobky pro muZe
Vyrobky dekorativni
kosmetiky hloubka
Volkswagen UZitkova
Osobni ... Golf
Passat
Tiguan ... Life
Elegance
R-Line
Sire R

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4 Prace s produktovym mixem
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Dle Bouckové (2003) se zmény v sortimentu provadi skrze vySe uvedené parametry
firmy prostfednictvim rozsSifeni sortimentu — navyS$eni poctu produktovych fad,
prohloubenim sortimentu — navySeni produktovych linii nebo modelu, prodlouzeni
sortimentu — navySeni celkového poctu individualnich poloZzek nebo diverzifikace

sortimentu — snizeni konzistence produktovych fad.

1.1.4 Individualizace produktu

U znackovych produktu je velmi dulezita jejich diferenciace. Dle Skaly diferenciace
lze produkty rozdélit na skupiny s nizkou a vysokou mirou moznosti odliSeni.
Skupiny produktl s nizkou mirou moznosti odliSnosti nejlépe reprezentuji znacky
pracich praski Tide, Cheer a Gain, které nabizi ta sama spole¢nost Procter
& Gamble. Jednotlivé znacky si tak i pfes podobnou povahu zachovaly urcitou miru
diferenciace. Druhou skupinou jsou produkty s vysokou mirou moznosti odliSeni, do
které patfi napfiklad automobily nebo nabytek. Tyto produkty je mozné diferenciovat
pomoci jejich formy, vlastnosti, vykonu, kvality vykonu, spolehlivosti nebo stylu.
V oblasti formy produktl je Ize diferenciovat velikosti, fyzickym tvarem nebo
strukturou produktu. Pfikladem je lék aspirin nabizeny v rozdilnych davkach, tvar
pilulek, barvou nebo dobou pulsobeni. Diferenciace pomoci vlastnosti doplfuje
zakladni funkce produktu jako jsou automobily, jejichz nabidka je doplnéna o jejich
rizné vybavové stupné nebo o akéni pakety zahrnujici soubor mimofadnych vybav
se zakaznickou vyhodou. DalSim nastrojem individualizace produktu je hromadna
customizace. Tento nastroj je uplatiovan ve snaze naplnit individualni pfrani
kazdého ze zakaznikl. V tomto sméru byly prvnimi firmami Levi’'s a Land’s End,
jejichz dziny byly vyrabény na miru kazdého zakaznika. Individualizovat vyrobek je
mozné také kvalitou vykonu. Ta je chapana urovni fungovani primarnich
produktu, ktery je nutné sledovat a zdokonalovat po celou dobu Zivotnosti produktu.
Vhodna prace s kvalitou vykonu produktu je zaroven zarukou vysokého trzniho
podilu a vysokou mirou navratnosti. Velkou roli v diferenciaci produktd hraje jejich
spolehlivost, za kterou si v mnoha pfipadech zakaznici radi pfiplati. Zaroven
poskytuje zakaznikovi jistotu, Ze bude produkt po urcité obdobi spolehlivé slouzit
bez poruch a jinych komplikaci. Rozdilnost produktd je dana i jejich samotnym
stylem v podobé vzhledu a pocitd, které produkt evokuje v zakaznicich. Styl

produktu dodava jeho téZko napodobitelnou jedine¢nost. U stylu produktu plati jako
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v pfipadé kvality vykonu, Ze si je zadkaznik ochoten za tento prvek diferenciace
priplatit (Kotler a Keller, 2013).

Zavér predchozi podkapitoly byl vénovan produktovému mixu vyrobce osobnich
a uzitkovych automobild Volkswagen. Individualizace tohoto vyrobce ovSem
nekonci u ruznych produktovych fad a dalSich individualnich polozek jako je
vybavovy stupen. Automobily v jednotlivych vybavovych stupnich je mozné dale
odlisit skrze hromadnou customizaci, napfiklad vyb&rem motorizace, barevnym
odstinem, vzhledem kol a celou Skalou mimofadnych vybav. Mezi nabidkou
mimofadnych vybav lze nalézt alarm, automatickou klimatizaci, adaptivni
tempomat, parkovaci senzory a celou fadu dalSich doplfikovych vybav (Volkswagen
Ceska republika, 2021).

1.2 Cena

vigwviiv s

vyvoj produktu, marketingova komunikace a distribuce pfinasi firmé jeji uspéch na
trhu, cena je zdrojem zisku firmy. V dnesni dobé Celi firmy nelitostnému a rychle se
ménicimu cenovému prostiedi. S rostouci vyjednavaci pozici zakaznikl, hlavné
diky rozvoiji internetu, sili tlak na strategie nizkych cen. Firmy se tak ¢asto uchyluji
ke snizovani cen, coz mlze vést ke sniZzovani zisku a odstranéni cenovych ,valek®.
Snizovani cen se muze promitnout také do zakaznického vnimani znacky, jejiz
zakaznici nabydou dojmu, ze firma upfednostiuje cenu pfed hodnotou produktu,
ktery pfinasi zakaznikovi. Firmy by mély jak v lepSich, tak v horSich ¢asech prodavat
hodnotu, nikoliv cenu. Nejpfiméji lze definovat cenu jako mnozZstvi penéz
uctovanych za produkt Ci sluzbu. V SirSim pojeti pfedstavuje cena soucet vSech
hodnot, ktery musi zakaznik vynalozit na ziskani vSech benefitd plynoucich z nabyti
faktorem zakaznikud, nicméné v poslednich letech rostou na dalezitosti v nakupnim
chovani zakaznikl také dalSi cenové nerelevantni faktory. V kazdém pfipadé
zustava cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi firmam pfijmy
a definuje jejich trzni podil, a také profitabilitu firem. Ostatni prvky marketingového

mixu znamenaji pro firmy pouze naklady (Kotler a Armstrong, 2016).

17



,Cenou se v marketingu rozumi penézni Castka sjednana pfi nakupu a prodeji
vyrobku a pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytnuté plnéni.”
(Jakubikova, 2008, str. 216)

Na zakladé vySe uvedenych informaci je zfejmé, Ze je cena jednou
z nejdllezitéjSich soucasti positioningu znacky. Relativné vysoké ceny jsou typické
pro kvalitni a exkluzivni produkty s garanci vysoké kvality od prémiovych znacek,
zatimco nizké ceny uplatfiuji zpravidla u méné kvalitnich a levnych produktd od
nizkonakladovych znaCek. Chybné nastavené ceny nerespektujici positioning
znaCky mohou mit neblahy vliv na trzby nebo povést znacky. V minulosti I1ze nalézt
pripady, kdy bézné dostupné znacky neuspély na trhu s prémiovymi produkty, které
i pfes sveé kvalitni zpracovani nepfedstavovaly pro zakazniky dostate¢né exkluzivni
a kvalitni zbozi. Naopak mnoho znacek ubliZilo své povésti vyrobce prémiového
zbozi z ddvodu, Ze u nového produktu nastavila firma pfili§ nizkou cenu, ktera
v zakaznicich vyvolavala pochyby o kvalité a zpracovani tohoto produktu.
S odhadem spravné ceny mohou pomoci tzv. referencni ceny. Tyto ceny vyuzivaji
zakaznici ke svému individualnimu srovnavani nabizenych produktd na trhu, a také
jsou to ceny, které si zakaznik pamatuje z posledniho nakupu. Diky referenénim
cenam se zakaznici dokazou Iépe orientovat skrze jednotlivé produktové kategorie,
které jim pomahaji pfi rozhodovani o nakupu. Referenéni ceny navic fikaji
zakaznikim na zakladé zkusenosti, Zze se napfiklad cena za litr mléka pohybuje
mezi 15 az 20 korunami (Karli¢ek, 2018).

1.2.1 Cenotvorba

Cena je nejflexibilnéjSim prvkem marketingového mixu a s jejim uréenim maji
manazefi firem takika svobodnou ruku. Zakladni stanoveni ceny je definovano
pouze dvéma hlavnimi faktory (viz Obr. 5). Dolni hranici mozného cenového rozpéti
ur€uji naklady firmy, alespon z dlouhodobého hlediska. Horni hranici dosaZzitelné
ceny utvafi cenova citlivost zakaznika. Pfi stanoveni ceny nad horni hranici zaginaji
zakaznici uvazovat nad cenové dostupnéjSimi substituty, napfiklad v podobé
produktl privatnich znacek. Po nastaveni cenového rozpéti nastava otazka, kam
v tomto rozpéti zacilit vyslednou cenu produktu nebo sluzby. Do této faze stanoveni
finalni ceny vstupuje vice ovliviiujicich faktord nez pfi nastavovani cenového
rozpéti. Firmy museji v tomto kroku reflektovat celkovou firemni strategii a brat zfetel

i na ostatni prvky marketingového mixu, se kterymi musi byt cena v souladu. Nutné
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je také brat ohled na pfidanou hodnotu produktu, kterou pfinasi produkt zakaznikovi
oproti konkurencnim nabidkam. Nelze opomenout ani konkurencni naklady a ceny.
V neposledni fadé je nutné ovéfit samotnou dostupnost a ceny pfimych

substituénich produktd konkurenénich firem (Mullins a Walker, 2013).

é h 4 N e ™

Faktory ovliviiujici
findlni cenu
* Firemni strategie

* Ostatnimi prvky

marketingového mixu Cenové citlivost

Nakl fidana . P
ey v oo
Ini hrani . .
(dolni hranice ceny) konkurenci (horni hranice ceny)
* Konkurenéni naklady a
ceny
* Dostupnost a ceny
primych konkurenénich
substituénich produktd
N J \ J . /

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5 Stanoveni findlni ceny produktu

Horni hranici pro stanoveni maximalni ceny produktu, tedy vztah mezi cenovou
citlivosti zakaznik(, nabidkou a poptavkou, je mozné vyjadfit cenovou elasticitou.
Dle cenové elasticity dochazi k tomu, Ze poptavka klesa s rostouci cenou, zatimco
nabidka roste. Jednoduse lIze vyjadfit cenovou elasticitu jako hodnotu uvadéjici,
0 kolik % se zméni poptavka se zménou ceny 0 1 %. Pokud dochazi pfi zméné ceny
0 1 % ke zméné poptavaného mnozstvi o vice nez 1 %, hovofime o cenové elastické
poptavce. V opacném pfipadé, kdyZ dochazi pfi zméné ceny o 1 % ke zméné
poptavaného mnozstvi o méné nez 1 %, jedna se o cenové neelastickou poptavku
(Zamazalova, 2010).

Firmy ovSem jen zfidka dosahnou stejného zisku z kazdého prodaného produktu.
Cenu jsou nuceny firmy Casto upravovat dle odliSné struktury nakladd a poptavky
skrze rGzné regiony, pozadavkl danych segmentl na trhu, zaruk, objemu
objednavek, Cetnosti dodavek a dalSich ovliviujicich faktord. K témto upravam cen
se nejCastéji pouzivaji nastroje jako jsou slevy, rabaty, akéni ceny, diferencované

ceny nebo geograficka cenotvorba (Kotler a Keller, 2013).

1.2.2 Strategie cenotvorby pfi uvadéni produktu

V planovani cen produkti nasleduje volba cenové strategie. Kazda ze strategii

ovSem muze fungovat rozdilné u jednotlivych produktu, ur€itych skupin zakazniku
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nebo na danych konkurenénich trzich. Z tohoto dlivodu musi marketéfi peclivé

zvazovat z nékolika alternativ strategie cenové tvorby a predvidat jejich dopady.

Podle autord Solomon, Marshall a Stuart (2006) je Castou strategii cenotvorby
strategie reflektujici naklady firmy. Naklady jsou zpravidla lehce spocitatelné
a vystupy z téchto analyz jsou ovlivnéné minimalni mirou rizika. Aplikaci téchto
nakladu si tak firmy zaru€i, Ze pokryji alespori vyrobni naklady a prostfedky na
marketingovou komunikaci produktu. Nevyhodou této strategie je absence
reflektovani povahy daného trhu, struktury poptavky a Zivotniho cyklu produktu.
U velkych firem muze byt navic obtizné pfesné definovani jednotlivych naklada
v jednotlivych vyrobnich zavodech, vyzkumu, oblasti odmén tak, aby plan
cenotvorby pfesné kopiroval naklady na jednotku produktu. NejCastéjsi formou této
strategie je cenotvorba zaloZena na nakladech a zisku. Tato forma cenové strategie
funguje tak, Ze vyrobce secte sumu vSech nakladld na vyrobu produktu a tu povysi

o jistou pfirazku k cené, aby stanovil finalni prodejni cenu produktu.

Stejni autofi zminuji také strategii cenotvorby zaloZené na trzni poptavce po
produktu. V takovém pfipadé je cena stanovena dle odhadu objem produktu, které
je firma schopna prodat na odliSnych trzich za rozdilné ceny. Pro pouziti strategie
cenotvorby na zakladé poptavky je nutné, aby firma co nejpfesnéji znala mnozstvi
produktu a maximalni moznou cenu, pfi které je ochoten trh nakoupit tento produkt.
Jako nastroj na podporu této strategie vyuZivaji firmy v praxi spotfebitelské

prizkumy a terénni vyzkumy.

Autofi Mullins a Walker (2013) doplfiuji strategie cenotvorby o strategii orientované
na konkurenci. Mnoho firem totiz pfizpusobuje vlastni strategii cenotvorby dle
konkurence a nevénuje pfili§ pozornosti svym nakladim a samotné poptavce po
daném produktu. To ovS8em neznamenda, Ze jsou ceny konkurentd v daném
segmentu produktu stejné. VétSina firem svou cenu upravuje od primérné ceny

produktu v odvétvi skrze pfirazky nebo slevy.

1.2.3 Produktovy mix a cenotvorba

Cenotvorba se stava jesté komplikovanéjsi v pfipadech, kdy firmy nabizeji nékolik
produktovych fad svych modell nebo styll, které zakaznici povazuji za vzajemné
pFibuzné produkty. V takovych pfipadech museji firmy upravit cenu nékolika modelu
dle zakaznického vnimani jejich relativni ceny. Firmy by tak mély stanovovat ceny
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vSech produktu v fadé soucasné a soucasné brat zietel nejen na cenovou elasticitu
poptavky pro kazdy model, ale také kfizovou elasticitu produktld. Ta urcuje
procentualni zménu prodeju jednoho produktu v zavislosti na 1% zméné jiného
substitucniho produktu (Mullins a Walker, 2013).

Mnohdy prodavaji firmy nékolik produktl, které si jejich zakaznici ¢asto kupuji
spolecné. V takovém pfipadé vyuzivaji firmy hojné cenovych strategii
mnohacetnych produktl, které shlukuji podobné produkty do zvyhodnénych
cenovych bali¢kd. Cenovy bali¢ek pfedstavuje nabidku dvou &i vice produktd nebo
sluzeb seskupenych do jednoho balicku s vlastni cenou. Takto nabizené cenové
balicky davaji z pohledu marketéra perfektni smysl hned z nékolika ddvodu.
V pfipadé, Ze by jednotlivé produkty nebyly shlukovany do aké&nich balickd,
zakaznici by si nejspiSe pofidili jen nékteré z nich namisto vSech. Zaroven si tak
firmy mohou Castené kompenzovat ztraty z nizSich cen jednotlivych polozek
vy$Simi objemy prodeje produktl z akénich bali¢ku (Solomon, Marshall a Stuart,
2006).

Automobilovi producenti vyuzivaji akénich cenovych bali¢kl, do kterych sdruzuiji
mimoradné vybavy stejné povahy. Pfikladem mUze byt akéni paket asistované jizdy,
ktery zahrnuje nejriznéjsi asistencni a bezpecnosti systémy vozu. Takto nabizené
baliCky jsou zpravidla cenové zvyhodnéné, protoze cena celého bali¢ku je nizSi nez

v pfipadé nakupu v8ech obsazenych polozek v bali¢ku zvlast.

1.2.4 Mezinarodni cenotvorba

Cenotvorbu firem plsobicich v mezinarodnim prostfedi ovliviiuje fada faktord jako
jsou napf. dané a tarify uvalené na produkty a sluzby, sménné kurzy mén, odliSné
firemni strategie, rozdilné strategické cile na rdznych trzich, naklady spojené
s expanzi na nové trhy, rozdilné zakaznické preference skrze rozdilné kulturni
prostfedi a fada dalSich faktort (Kral a kol., 2016).

Dle autori Bello a Griffith (2011) je v mezinarodnim prostfedi vyjednavani
0 cenotvorbé zkomplikovano ve dvou smérech. Prvnim smérem je existence vice
nez jedné mény a druhym smérem je existence vice nez jedné kultury. Vliv nékolika
mén na cenotvorbu je nejlépe zfetelny pfi pohledu na zakladni rovnice pFijmu
a zisku. Na domacim trhu pfedstavuje veskery pfijem firmy soucin ceny a mnozstvi

prodanych vyrobkl a celkovy profit rozdilu celkovych pfijma a nakladu. V Cisté
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exportni situaci, kdy jsou naklady uvedené v méné zemé A a pfijmy v méné zemé

B, vypada vzorec (1) zisku takto:

Py =(Rg X FX4p) — Cy 1)

P, — zisk v méné zemé A

Rp— pfijem v méné zemé B

C,— naklady v méné zemé A

FX 45— sménny kurz mezi ménami zemi A a B

Z vySe uvedeného vzorce (1) tak vyplyva, Zze exportérova ziskova marze zavisi
a kolisa v zavislosti na sménném kurzu mén bez ohledu na to, jak efektivné je firma

fizena a jakou marketingovou strategii pouziva.

1.3 Marketingova komunikace a jeji formy

Firmy museji tvofit nejen hodnotu, ale nasledné tuto hodnotu také jasné
a pfesvédcivé komunikovat. V praxi nepredstavuje marketingova komunikace

pouze jeden nastroj, ale mix nékolika nastroju.

Dle Kotlera a Armstronga (2016) si tvorba silného zakaznického pouta se znackou
zada mnohem vice nez nabizet kvalitni a cenové dostupné produkty a jejich dobrou
dostupnost zakaznikim. Firmy museji komunikovat smérem k zakaznikovi hodnotu
produktl, kterou zakaznikovi pfinaseji. Komunikace smérem na zakaznika nesmi
byt pfehlizena a je dullezité sjednotit ji do integrovanych programl. Kvalitni
komunikace je stézejni pro budovani jakéhokoliv vztahu se zakazniky a jejich
ziskani. Integrované programy komunikace se v marketingu sdruzuji do tzv.
komunika¢niho mixu neboli marketingového komunikacniho mixu. Komunika&ni mix
je tvorfen specifickou kombinaci reklamnich, PR, personalizovanych prodejnich,
prodejnich a pfimych marketingovych nastroji vyuzivanych ke komunikovani
hodnoty pro zakaznika, ziskavani zakaznikl a tvorbé vztahu se zakaznikem. Mezi
pét hlavnich nastroji marketingovych nastroju patfi reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej a pfimy a digitalni marketing.

Na rozdil od velmi snadno napodobitelnych prvkd marketingového mixu, kterymi
jsou produkt, cena a distribuce, vyZaduje marketingova komunikace mnohem

intenzivnéjSi praci s vnitinim a vnéjSim okoli firmy. Konkurenéni vyhoda je stéle vice
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dana vykonnosti komunikace firmy a vztahy se zakazniky. V modernim pojeti
marketingu jiz neni komunikace firem vnimana jako pouhy prvek marketingového
mixu, ale nybrZ jako prvek svazany s fizenim lidskych zdroju, obecnymi zajmy
a dalSim fungovanim firmy. Soucasti uspésSné komunikace modernich firem se
v poslednich letech stala spoleCenska odpovédnost, oznaCovana zkratkou ,CSR*.
Tento komplexni program spolecenské odpovédnosti obsahuje angazovanost firem
v ekonomické, socialni a enviromentalni roviné. Ukolem této angazovanosti je
integrace komunikacnich aktivit s cilem, aby byla nabidka firem vnimana v souladu
s odpovédnym chovanim firmy. V praxi jde o provazani komunikaénich aktivit tak,
aby bylo dosazeno co neucinngjSiho efektu zamérfeného na cilové skupiny.
Provazani téchto aktivit 1ze oznacit za integrovanou marketingovou komunikaci.
Tento pFistup se vyuziva k analyze, planovani, implementaci a kontrole veSkerych
marketingovych nastroji zamérenych na cilové skupiny zakaznikd. Integrovana
marketingova komunikace je charakteristicka jejim synergickym efektem, ktery je
dan sou€asnym vyuzitim mnoha komunika¢nich nastroju a jejich vzajemnym
posilovanim vedouciho ke zvySeni celkové uc€innosti komunikace. Vyhodou této
komplexni komunikace je vysoka mira cilenosti komunikace na pfesné definované
cilové skupiny. Spravna kombinace komunikacnich nastrojl pfinasi znacnou usporu
a ucinnost. Integrovanou komunikaci Ize navic dosahnout jasného positioningu

znaCky formulujici jednotny obraz v povédomi zakaznikd (Pfikrylova, 2019).

Strukturu komunikacéniho mixu ovliviuje z velké miry i podoba distribu¢ni strategie
firmy. V pfipadé prodeje produktu skrze distribu€ni ¢lanky musi komunikacni mix
cilit nejen na kone¢né zakazniky, ale také na samotné distribu¢ni meziclanky.
K podpofe distribu¢nich mezi¢lanka pouzivaji firmy pfedevsim pull a push strategie

znazornéné na obrazku 6.

Strategie push J

Distribucni
meziclanky

Strategie pull

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici

Vyrobce

Obr. 6 Push a pull strategie
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Zatimco se pull strategie zaméfuje na kone€né zakazniky a jejich motivaci poptavat
zbozi v maloobchodnich prodejnach, cilem push strategie je motivace distribu€nich
mezi¢lankd, aby nabizely dané zboZi skrze své provozovny a nalakaly tak
spotiebitele k jejich koupi. Pro kazdou z téchto dvou strategii jsou typické odlisSné
komunikacéni nastroje. U pull strategie se vyuziva ke stimulaci poptavky
nejriznéjSich forem reklamy, aktivit na socialnich sitich, eventld, sponzoringu
a dalSich forem publicity. Typickymi nastroji podpory prodeje push strategie jsou

slevy, soutéze nebo darky pro distribuéni meziclanky (Karlicek, 2018).

1.3.1 Nastroje marketingové komunikace

Zakladnimi komunikacnimi nastroji jsou reklama, podpora prodeje, PR, osobni

prodej, pfimy a digitalni marketing.

Reklama je obecné chapana jako komunikace s obchodnim zamérem vyuZzivajicim
masova média k osloveni velkého mnozstvi spotfebiteld. Jejim cilem je udrzovani
vztahu se stavajicimi zakazniky a osloveni novych potencialnich zakaznika. Firmy
diky reklamé posiluji svou atraktivitu a kredibilitu, coz jim pfinasi zvySovani
poveédomi o jejich znaCce. Reklama je ovSem velmi hojné vyuzivana a €asto dochazi
k ,pfehlceni” spotfebitelll, coz vede mnohdy k ignorovani jejiho obsahu. | pfesto, zZe
je reklama schopna oslovit velké mnozstvi spotrebitel(i, postrada moznost pfesného
zacileni na dané cilové skupiny. K pfesnému zacileni je nutné disponovat moznosti
ovlivnit nékolik faktord, kterym muaze byt v pfipadé reklamy napfiklad vysilaci ¢as.
V takovém pfipadé jsou firmy schopné relativné uzce zacilit na cilovou skupinu
napfiklad tim, Ze zvoli spravny vysilaci ¢as v televizi, kdy u obrazovek sedi cilové
publikum. Pfikladem muze byt reklama na pivovarské produkty béhem televizniho
prenosu fotbalového zapasu. Pro reklamu jsou nej¢astéji vyuzivany média jako je
rozhlas, denni tisk, online reklama, €asopisy a magaziny nebo pravé zminéna
televize (Stédron a kol., 2018).

Reklamu vhodné doplhuji nastroje na podporu prodeje. K cinnostem v oblasti
podpory prodeje na rozdil od reklamy dochazi ovSem nepravidelné s cilem
okamzitého kratkodobého efektu zacileni se snahou zvySit obrat prodeje.
Konecného spotfebitele Ize touto formou oslovit napfiklad riznymi kupony nebo
certifikaty, na jejichz zakladé je spotfebitelim poskytnuta jistd sleva z ceny
produktu. DalSim nastrojem podpory prodeje jsou hojné vyuzivané bezplatné
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nabizené vzorky novych produktl ke zvySeni objem( prodeje v obdobi uvedeni
produktu na trh. Firmy oslovuji spotfebitele také prostfednictvim refundaci a rabatd,
které mohou spotrebitelé vyuZzit k ziskani urcité ¢astky z pofizovaci ceny produktu
nazpét. Popularni jsou také cenové zvyhodnéna baleni produktu, ktera lakaiji
napfiklad na ziskani bezplatnych kusl pfi nakupu vice kusu stejného produktu.
Typicky se jedna o akce typu ,nakupte alespon tfi kusy a ten treti ziskate zdarma®“.
V minulosti patfily k hojné vyuzivanym nastrojdm podpory prodeje také veletrhy
a vystavy, kde mély firmy moznost pfedstavit spotrebiteliim své produkty v realném

C¢ase a na realném misté (Halek, 2017).

Dulezitym nastrojem marketingové komunikace jsou public relations, oznaCovany
také zkratkou PR nebo jako vztahy s vefejnosti. Jedna se o oboustrannou
komunikaci vybraného subjektu s vazbou na dalSi verejné subjekty. Cilem tohoto
nastroje je ovlivhovat vefejné minéni, ziskavani porozuméni a budovani dobrého
jména a obrazu znacky u verejnosti. Komplexni oblast PR zahrnuje perfektni znalost
poznatkll z oblasti sociologie, Zurnalistiky, psychologie nebo rétoriky. K dosazeni
cild poskytuje disciplina PR racionalni informace prostfednictvim poskytovani
nezavislych sdéleni skrze novinafre, nezavislé odborniky nebo tvirce vefejného
minéni. Soucasti PR je tzv. pozitivni publicita neboli uvedeni ve znamost verejnosti.
Jedna se o neosobni formu stimulace poptavky po rliznych podobach produktu
v podobé bezplatného umisténi zpravy v nékterém ze sdélovacich médii. Publicita
je hodné pouzivana na podporu firemni image, zejména pfi uvadéni novych
produktl. Napfiklad automobilovi vyrobci vyuzivaji PR k zaujmuti novinaru
a motoristickych magazin(i ve snaze informovat o svych novinkach. Cas od ¢asu se
potykaji firmy i s negativni publicitou, kterou nelze pfedvidat, ale pouze zmirfiovat

na zakladé dukladné pfipravy a tvorbou tzv. krizové komunikace (Pfikrylova, 2019).

K nastrojum marketingové komunikace bezpochyby patfi také osobni prodej, jehoz
ukolem je finalni uzavieni nakupu produktu. Tato skutec¢nost ho klasifikuje jako
nastroj pfimé komunikace, ktery vyhledava a komunikuje se zakazniky, prodava
produkty zakaznikim, poskytuje dodatec¢né sluzby spojené s prodejem apod.
Zakladem osobniho prodeje je byt ve spravny Cas na spravném misté a se
spravnym produktem u spravného zakaznika. Personal zajistujici pfimou

komunikaci se spotfebitelem je v tomto pfipadé zpravidla odborné proskolen, veden
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a motivovan k dosahovani dobrych vysledkl, za které je nasledné hodnocen
(Jakubikova, 2008).

S postupem Casu se zacCala rozSifovat levnéjsi varianta osobniho prodeje v podobé
pfimého marketingu. Pfimy marketing byl z po€atku zaloZen na tzv. direct mailingu,
na zakladé kterého zacaly firmy oslovovat své zakazniky stale Castéji formou
zasilani dopist s individualnimi nabidkami namisto vysilani svych prodejcu
k zakaznikim. V soucCasnosti je pfimy marketing z vétsi ¢asti nahrazovan jesté
levnéjSim a flexibilnéjSim e-mailingem, jehoz nevyhodou je ovSem Casté odfiltrovani
téchto zprav do nevyzadané posty v postovnich schrankach zakaznikd. Od klasické
formy reklamy se pfimy marketing odliSuje pomérné vysokou mirou zacileni na
cilové segmenty s pfesahem az na jednotlivce. Cilem pfimého marketingu je pfimét
zdkaznika k bezprostfednimu nakupu, popfipadé zvysSit pravdépodobnost
budouciho nakupu produktu. Kampané pfimého marketingu se zaméfuji na zvyseni
objednavek kmenovych zakaznikl a pfilakani novych zakaznikd. V souvislosti se
snahou zvySeni objednavek pouziva pfimy marketing tzv. cross-selling a up-selling
metody. V ramci cross-seling metody je cilem nabidnout zakaznikovi
k zakoupenému produktu doplfikovy produkt, coz muze byt napfiklad kfovinofez
k zakoupené sekacce na travu. Up-selling metoda se snazi pfimét zakaznika ke
koupi vysSi verze produktu nebo k rozSifeni objednavky o dalSi produkty, v praxi se
jedna napfiklad o snahu automobilovych producenti pfimét zakazniky ke koupi
vozu s vySSim vybavovym stupném, ktery je zpravidla profitabilnéjSi. Ruku v ruce
s pfimym marketingem dochazi v poslednich letech k prudkému rozmachu
digitalniho marketingu, jehoZ rozvoj je dan pfedevSim stale vy8Sim vyuZivanim
internetu, mobilnich zafizeni a pocitacl. Samozfejmosti internetu je moznost
vybéru a nakupu produktt online. Do popredi se zacinaji dostavat také zafizeni
a aplikace s virtualni, rozSifenou i mixovanou realitou. S rozvojem obchodu na
internetu roste vyznam marketingovych nastroju v ramci tzv. digitalniho marketingu.
K témto nastroju se fadi webové stranky, placena reklama u vysledkd hledani ve
vyhledavacich, marketingové kampané na socialnich sitich a rizné webové Ci

mobilni aplikace (Karlicek, 2018).

1.3.2 Konfigurator jako nastroj podpory prodeje

Diky vyhodam internetu, e-commerce a masové customizace roste rapidné

poptavka po webovych konfiguratorech na podporu prodeje nejriznéjSich produktu.
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S rozvojem prodeje produktl na internetu se vyvinul webovy konfigurator v online
privodce, ktery umoznuje zakaznikim najit pfesné to, po ¢em touzi — jako v pfipadé
webového konfiguratoru novych vozd znacky SKODA (viz Obr. 7). V souvislosti
S masovou customizaci se stavaji konfiguratory esencialnim nastrojem
marketingové komunikace se zakaznikem, jehoz cilem je pFizplsobit produkt
specifickym pfanim zakaznika. Vysoké mnozstvi konfiguraci a vysoka mira
komplexity dnesnich produktl si ovSem Zzadaji vysokou vyspélost informacnich
technologii, které umoznuji provoz téchto konfiguratord. Webovy konfigurator Ize
definovat jako software s analytickymi schopnostmi vytvofit, udrzovat a vyuZzivat
elektronické modely produktd ve vSech jejich variantach s minimalnimi naroky na
operace se vstupnimi daty a systémové udrzby (Perakovi¢, Behunova

a Knapcikova, 2020).

@ Skoopa

Zvolte si svou barvu
pro model ENYAQ SPORTLINE

@ Modra Race metaliza 19 000 K&

N ENYAQ iV
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ZmENIT MODEL

1322400 K&
it bezy

MOZNOSTI FINANCOVANI

OgAm

METALICKE BARVY
171 KWIV100 km

-~
§ 0000

Zdroj: SKODA Car Configurator, 2021

Obr. 7 Priklad webového konfiguréatoru novych vozu znacky SKODA

Druhym typem konfiguratorl jsou tzv. 3D konfiguratory (viz Obr. 8). Tyto
konfiguratory se v poslednich letech rozmahaji hlavné diky rozvoji virtualni reality.
Tento typ konfiguratoru si nejvice oblibili vyrobci automobill, ktefi jsou diky témto
systémim schopni vytvofit modely svych vozu s funkcemi umoznujicimi napfiklad
otevirani a zavirani oken, pohyb kol, otevieni nebo zavfeni pfedni kapoty a zadniho
vika zavazadlového prostoru, zobrazeni interiérG nebo otaCeni s modelem

v rliznych smérech (Pham, Nguyen a Nguyen, 2020).
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Napriklad obchodni sit SKODA AUTO, a.s. pouziva 3D konfigurator v tabletech jako
podpurny nastroj pfi prodeji novych vozl v obchodni siti. Diky tomuto nastroji jsou
tak prodejci schopni vizualizace vysnéného vozu zakaznika viz obrazek 8. Vyhodou
3D konfiguratoru je také moznost vytvofeni databaze edukativnich textl

k jednotlivym vybavam vozu.

%2 SKODA SUPERB

€— SUPERBCOMBI | SPORTLINE

SKODA SUPERB rozvij vzrusujicl designovy jazyk ktery se poprvé objevil na

designove studii SKODA Vision C, a pfenddi ho z kresliciho prkna na wyrobni
linku.

BARVY LAKOVANI & KOLA INTERIERY MOTORY OBLIBENE

Zdroj: SKODA AUTO, a.s., interni materialy, 2021

Obr. 8 Priklad 3D konfigurdtoru novych vozii znacky SKODA

V praxi dle vySe uvedeného vykladu Ize tak pouzit dva typy produktového
konfiguratoru. Tim vice pouzZivanym je webovy konfigurator, ktery slouzi jako
marketingovy nastroj cileny na kone¢ného zakaznika. Zakaznik si v ném muze
specifikovat svlj vysnény produkt s tim, Ze s Upravou jeho specifikace se méni také
cena produktu, coz mu umoznuje specifikovat jeho vysnény produkt nejen v roviné
jeho pozadavkd, ale také v souladu s jeho rozpoétem. Druhym typem konfiguratoru
je 3D konfigurator, ktery je zatim vyuzivan z vétSi Casti jako podpulrny nastroj

osobniho prodeje.

1.4 Distribuce

Posledni pilif marketingové koncepce 4P utvafi distribuce, jejiz ukolem je dorucit
produkt zakaznikovi ve spravny €as na spravné misto. Zaroven s tim by méla
distribuce probihat v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy a co nejvice
zodpovédné co se tyCe vylozenych nakladi na samotnou distribuci. V souvislosti
s distribuci plati, ze snadnost, rychlost a pohodli distribuce dotvafi celkovou
hodnotu, kterou pfinasi produkt zakaznikovi. Neni-li tedy zajiSténa dostatecna
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dostupnost produktu, mohou pfijit veSkeré dosavadni marketingové snahy firmy
vniveC. Vyznam distribuce Ize nejlépe popsat na maloobchodnich jednotkach jako
jsou restaurace rychlého obcerstveni nebo Cerpaci stanice. KliCova
konkurenceschopnost téchto jednotek je pravé v lokalité, ktera musi predstavovat
dostatecné dostupné misto pro cilovou skupinu téchto jednotek. V mnoha pfipadech
je dostupnost, v naSem pfipadé lokalita, stéZejnim duvodem poptavky po daném
produktu firmy. Takovy maloobchod s produkty pro denni potfebu s oteviraci dobou
do pozdnich vecernich hodin v centru mésta by se na okraji mésta nebo v odlehlém
misté neuzivil. Naopak v centru mést, i pfes jeho vySsSi ceny, najde svou poptavku
u mnoha zakaznikdu, ktefi se vraceji napfiklad pozdé z prace a potrebuiji si nakoupit

ve vecernich hodinach (Karlicek, 2018).

PFi tvorbé distribu¢ni strategie firem je nutné vzit v potaz také pocet distributoru.
V takovém pfipadé jsou nejCasté€ji rozliSovany distribucni strategie na intenzivni,
exkluzivni a selektivni. Snahou intenzivni distribu¢ni strategie je nabidnout produkt
kdykoliv a kdekoliv, kde jen si zakaznik vzpomene. Pfi volbé této strategie se firmy
snazi o vybudovani co nejvétsiho poctu distribu¢nich mist, kde nabizet produkt za
spotfeby jako jsou napoje nebo obcerstveni. Napoj Coca-Cola Ize takto zakoupit
takirka v kazdém obchodé, restauraci nebo prodejnim automatu po celém svété.
Firmy vyuZivajici intenzivni distribu¢ni strategie ovSem mnohdy pfichazi o kontrolu
nad prodejnim zazitkem zakaznika. Z tohoto ddvodu je intenzivni distribucni
strategie nevhodna napfiklad pro luxusni produkty, u kterych muize vlivem
neschopného prodejce nebo nevyhovujici prodejny dojit k poskozeni dobrého
jména znacky. Opakem intenzivni distribuCni strategie je exkluzivni distribucni
strategie. Ta je typicka vybérem jednoho nebo mensiho poctu exkluzivnich
distributortl. Ti zpravidla zprostfedkovavaji prodej luxusnich produktt prestiznich
znacek, které si zadaji zvySené naroky na prodejni a poprodejni sluzby pro oblasti
s omezenym poctem kupujicich. Vyhodou této strategie je kontrola nad cenovou
politikou vy8Sich marzi a marketingovymi aktivitami a tvorbou image znacky.
Distributofi jsou Casto zavazani také k tomu, ze nebudou prodavat konkurencni
produkty jako je tomu napfiklad u luxusnich znacek automobild BMW, Mercedes
nebo Lamborghini. Treti strategii je selektivni distribuCni strategie. Tato strategie

vsazi na peclivy vybér distributord za ucelem zefektiviiovani podpory prodeje.
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Peclivy vybér distributorl zajiStuje velmi tzkou spolupraci s mezi¢lanky a pouziva
se pro prodej zbozi dlouhodobé spotieby s vySSimi cenami. Zbozim byva Casto
elektronika, bilé zbozi nebo nabytek. Personal mezi¢lanki je v tomto pfipadé
vybiran a proskolen tak, aby byl schopen vyrobek nejen pfedvést, ale také

poskytnou dalSi pozadované sluzby zakaznikovi (Jakubikova, 2008).

V zavislosti na cesté produktu od vyrobce k cilovému spotiebiteli 1ze definovat
pfimou a nepfimou distribuéni cestu. Pfima cesta neboli cesta od vyrobce pfimo
k cilovému zakaznikovi pfinasi vyhodu pfimého kontaktu vyrobce a spotrebitele.
Primym kontaktem ziskava vyrobce ihned zpétnou vazbu, diky které |ze okamzité
reagovat na zakaznikovi potfeby. Diky pfimému napojeni na spotfebitele Ize uSetfit
vyznamnou ¢ast nakladu vynaloZzenou na meziclanky, coz je z ¢asti znevyhodnéno
vyS8Si zodpovédnosti za rizika spojena s obchodovanim jako je poskozeni zboZi
nebo jeho ztrat. DalSi nevyhodou je sprava velkého mnozstvi obchodnich operaci
s vys$Sim poctem odbératell. Pfimou cestu voli pfedevS§im pramyslové trhy, které
vyZaduji odborné zkuSenosti a vysSi zdroje. Naopak v pfipadé nepfimé distribucni
cesté dochazi ke spojeni vyrobce se zakaznikem prostfednictvim distribu€nich
mezic¢lankl. Témito ¢lanky mohou byt velkoobchody nebo nezavisli prodejni agenti,
jejichz prostrednictvim je zboZi postupné pfemistovano od vyrobce k cilovému
zakaznikovi. K ¢innostem téchto mezi¢lanku patfi obchodni, logistické a dalSi rizné
operace, které usnadnuji pohyb produktl smérem k zakaznikovi. Vyhodou nepfimé
cesty je tzv. délba prace, kdy nechava vyrobce €ast prodejnich operaci a rizik na
vice specializovanych meziclancich. Nevyhodou nepfimé cesty je délba zisku
s meziClanky a znacna ztrata kontroly nad smérem ke kone¢nému zakaznikovi

a absence zpétné vazby (Zamazalova, 2010).

30



2 Segmentace, targeting a positioning

Prvni kapitola této prace byla vénovana produktovému mixu 4P a praci s nim, ktera
je dulezita k odliseni nabidky firem od konkuren&nich produktt v oblastech, které
jsou zakaznicky relevantni. K dalSi diferenciaci se v oblasti marketingu vyuziva
segmentace, targetingu a positioningu znacky. Pomoci segmentace trhu dochazi
k rozdéleni zakaznikl na nékolik homogennich skupin, které podobné reaguji na
urCity marketingovy mix 4P, tedy na produkt, cenu, marketingovou komunikaci
a distribuci. Marketingovy mix 4P |ze v tomto pfipadé charakterizovat jako zakladni

marketingovy nastroj pro positioning znacky pro cilovy segment (Kumar, 2008).

Jinymi slovy, cilem vyrobcu jiz tak neni vytvaret pouhou hodnotu a uspokojovat
potfeby zakaznikd. V dne$nim globalizovaném svété nelze oCekavat stejné potreby

vSech zakaznikd. Diky technologickému a kulturnimu pokroku je pro firmy stale

Vigvivs

segmentaci zakaznikl neboli fragmentaci trhu do rdznych homogennich skupin

s odliSnymi potfebami a touhami (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

Pro automobilové vyrobce znamena tento proces seskupeni zakazniku do skupin,
které se pokusi oslovit svym produktem za vyuZiti vySe zminéného cilového

marketingu.

2.1 Segmentace trhu

Dle Bouckové (2003) lIze rozdélit proces segmentace trhu do &tyf na sebe
navazujicich kroku (viz Obr. 9). V prvnim je nutné stanovit, jaky trh je potfeba
segmentovat. Zde se postupuje nejCastéji podle rozméru kategorie produktu,

geografického rozméru a také typu zakaznika a typu potieb tohoto typu zakaznika.
¢ Vlymezeni daného trhu
¢ Postizeni vyznamnych kritérii
¢ Odkryti segment0

* Rozvoj profilu segmentd

Zdroj: Vlastni zpracovani, Bou¢kova 2003

Obr. 9 Proces segmentace trhu
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Dale se postupuje vymezenim vyznamnych kritérii uplatfiovanych pfi segmentaci
trhi. K témto kritériim Ize zafadit vyznamné odchylky ve spotfebnim chovani
zakazniku, jejich rozdilné trzni projevy a jejich samotné charakteristiky.
Segmentacni kritéria Ize rozdélit do dvou velkych skupin (viz Tab. 1). Prvni skupinu
tvofi tzv. kritéria trznich projevd, ktera slouzi pro vymezeni proménnych. Druhou
skupinou jsou kritéria popisna, zalozena na charakteristikach, ktera slouzi
k vysvétleni proménnych. Prace se zabyva témito kritérii podrobné v nasledujici

podkapitole s oznacenim 2.1.1. Spotfebni trhy a jejich segmenty.

Tab. 1 Segmentacéni kritéria uplatiiovana pfi segmentaci trhu

Kritéria trinich projevi Kritéria popisna — zaloZena na
(vymezujici proménné) charakteristikach (vysvétlujici proménné)
PFicinna Kritéria uZiti Tradicni Psychograficka
kritéria
Ocekdvana hodnota Ufivatelsky status Demograficka Socialni tfida
Vnimana hodnota Mira uZitf Etnograficka Zivotni styl
Pilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Postoje, preference Diftizni proces Geograficka
Zplsob uZiti

Zdroj: Vlastni zpracovani, Bou¢kova 2003

Tretim krokem je zvoleni nejvhodnéjsi kombinace ze vSech uvedenych kritérii, diky
kterym Ize v souvislosti s homogenitou a heterogenitou odkryt cilové segmenty,

pfi¢emz na daném trhu hraji zasadni roli kritéria trznich projevu.

V poslednim kroku dochazi k rozvoji samotného profilu segmentu. Po odkryti
segmentl jsou konkrétni zakaznici pfifazeni k danym segmentim a rozvoj profilu
obohacuje charakteristiku segmentd o dalSi marketingové aktivity jako je sledovani

meédii nebo ucast na veletrzich apod.

2.1.1 Segmentacni kritéria spotiebnich trhu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, zasadnim pfedpokladem v procesu
segmentace je vhodné zapojeni vyznamnych kritérii. Tato ¢ast procesu segmentace
si zada velmi peclivé zvazeni a provéfeni riznych sméra diferenci €i podobnosti
mezi spotfebiteli. Zjisténi smérl diferenci &i podobnosti dale hraje zasadni roli
v dalSim kroku segmentace, kterym je odkryti trznich segmentli. Pfedmétem

zkoumani je v tomto pfipadé uspésSnost daného sméru a kritérii k vyjadfeni
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homogenity segmentu na strané jedné, a naopak diferencovanosti od dalSich skupin

spotfebitelt na strané druhé (Koudelka, 2006).

Prvni skupinou jsou kritéria trznich projevd. Diky témto kritériim Ize charakterizovat
diference mezi spotfebiteli ve vztahu k danému trhu a danym produktim na tomto
trhu. Nékdy se oznacuji také jako vymezujici proménné, protoze jejich ukolem je
ovéfeni homogenity a heterogenity segmentld. Skupina téchto kritérii zahrnuje
kritéria pfi¢inna a kritéria uziti. Pfi€inna kritéria vysvétluji rozdily v souvislostech
s riznymi duvody, které podminuji chovani spotfebiteld. Mnoho spotfebitell se
v tomto pfipadé liSi tim, ze od produktu oCekavaji odliSné uzitky a s témito uzitky
i rozdilné vnimani znacky. Spotfebitelé vnimaji navic i prilezitosti, s jakymi je
produkt a jeho uziti spojovano. Prilezitosti, se kterymi je produkt a jeho uZiti spojené
mohou byt &asového, mistniho, socialniho nebo produktového charakteru.
Pfikladem mulze byt tzv. jidlo do jedné ruky, které umoznuje vénovat se
spotrebitelum pfi jidle i dalSim €innostem jako je chlize nebo fizeni. Kritéria uZziti
jsou zaméfena na jevovou podstatu spotifebniho projevu. Status uZivatele v tomto
pfipadé zahrnuje dva segmenty — uZivatele a neuZivatele dané kategorie. | pfesto,
Ze je velmi tézké oslovit i neuzivatele daného produktu, vzkvéta v jejich osloveni
dalSi moznost pfipadného trzniho potencialu. Segmentovat dle uziti je mozné
i podle kritéria vérnosti, které rozliSuje spotfebitele dle stalosti vyuzivani danych
produktd. Specialnim kritériem je hledisko vztahu spotfebitelt k novinkam na trhu,
jehoz vysledné segmenty maji podobu difuznich kfivek. Pomoci téchto kfivek Ize
charakterizovat spotfebitele napfiklad jako tzv. ,inovatory“, ktefi se zajimaji o novy
produkt ihned po jeho uvedeni na trh nebo spiSe jako tzv. ,pomalou vétSinu“, ktera

se uchyluje ke koupi produktu az v pozdéjSim obdobi (Zamazalova, 2010).

Druha skupina zahrnuje kritéria popisna vychazejici z obecnych charakteristik
spotrebitele a dispozic jeho spotfebniho chovani v urcitém sméru. V praxi vysveétluji
spotfebni chovani a vystupuji tak jako nezavislé proménné vUci trznim projevim.
Skupina kritérii popisnych se sklada z kritérii tradi€nich a kritérii psychografickych.
K tradiCnim kritériim patfi geografickd, demograficka a socioekonomicka kritéria,
diky kterym Ize snadno jednoduse Clenit spotiebitele. Z geografického hlediska Ize
snadno Clenit trhy podle zemi, pfibuznosti ekonomiky a kultury, velikosti uzemi,
hustoty obyvatel nebo klimatického prostfedi. Dle demografie Ize Elenit trh napfiklad

pomoci struktury pohlavi, véku, velikosti rodiny nebo rodinného stavu. Pomoci
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socioekonomickych kritérii je mozné meéfit pfedevSim kupni silu a strukturu vydaju
spotfebiteld. K socioekonomickym kritériim patfi profesni struktura, uroven
vzdélani, pfijmy spotfebiteld a domacnosti, vySe disponibilniho pfijmu domacnosti
a vySe jejich vydaju. Hafe méfitelnymi jsou psychograficka kritéria, ktera hraji
v sou¢asném marketingu vyznamnou roli, protoze vysvétluji Zivotni styl spotfebitelt
a jejich hodnotovy systém. K témto kritériim Ize zaradit napf. prislusnost k urcité
socialni skupiné (manazer, podnikatel, liniovy zaméstnanec), osobnostni
charakteristiky (ambiciozni, introvertni, extrovertni apod.) nebo typologii Zivotniho
stylu (Machkova, 2016).

2.1.2 Segmentacni kritéria pramyslovych trha

Pramyslové trhy na rozdil od spotfebnich trh( nabizeji vyrobky a sluzby podnikim
a spoleCnostem, které tyto vyrobky a sluzby pouZivaji zpravidla k dalSimu
zpracovani ve vlastni vyrobé. Z pohledu mezinarodni racionalizace dochazi
v soucasnosti k stale CastéjSimu vyuzivani outsourcingovych sluzeb a delokalizace
vyroby do méné rozvinutych zemich, jez disponuji levnou a kvalifikovanou pracovni
silou, benevolentnéjSimi pracovnépravnimi predpisy a ekologickymi normami.
Nakupni chovani na primyslovych trzich je dnes ovlivnéno také rozvojem internetu,
diky kterému stale vice spole¢nosti vyhledava své dodavatele a partnery po celém
svété za pomoci internetovych aukci a tzv. elektronickych trzist. Diky internetu je
tak hledani partnerd mnohem snadnéjSi, a navic je diky nému spolecnostem
umoznéno objektivné porovnat nabidky a zvysSit svou konkurenceschopnost.
Segmentace primyslovych trhll musi nicméné brat v ivahu nasledujici skute€nosti.
Pramyslové trhy se od téch spotrebitelskych odliSuji predevsim omezenym pocétem
zakaznikl, svou velikosti a objemové vyznamnéjSimi kontrakty. Primyslové
podniky odehravaiji vétsi &ast svého obratu s nékolika velkoodbérateli. Casto jsou
zavislé na velmi objemnych dodavkach a tak vénuji podniky zvySenou pozornost na
posilovani loajality svych zakazniku. Poptavka po vyrobcich primyslovych podnikd
se vyznacuje svou zavislosti na velikosti poptavky po finalnich produktech a také
svou nizkou cenovou elasticitou. Pro pfedstavu - pokles poptavky po novych vozech
negativné ovlivni poptavku po komponentech do téchto voz( a na druhé strané
pokles cen téchto komponentl neznamena nutné prudky narust poptavky po novych
vozech. DalSi rozdil je znatelny pfi pohledu na racionalni nakupni chovani

primyslovych podnikd. PFi nakupu produktt se jedna o dlouhodoby proces, na ktery
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dohlizi zpravidla nakupéi primyslového podniku nebo rovnou celé oddéleni nakupu.
Navic jsou pfesné definované pozadavky jako dopravni a platebni podminky nebo
divéryhodnost dodavatele. Posledni znatelnou odliSnosti pramyslovych trhi je
jejich geograficka koncentrace. Ta se projevuje pusobenim dodavatell v kratké
vzdalenosti od svych odbératell. Geografickou koncentraci lze pozorovat
u spoleénosti SKODA AUTO, a.s. v oblasti jejiho zavodu v Mladé Boleslavi, v jejiz

okoli najdeme celou fadu subdodavatell (Machkova, 2016).

V pfipadé prumyslovych neboli B2B trhu Ize segmentovat podle tradi¢nich kritérii
jako u spotfebnich trha, ale také podle specifickych kritérii pro tento trh. Kromé
kritérii podle demografie, geografie, kyzenych pfinosu a frekvence pouzivani se
v oblasti primyslovych trhi sleduji dalSi kritéria jako provozni proménné, pristup
k nakupu, situaCni faktory nebo osobni charakteristiky nakupcCiho. Hlavni
segmentacni proménné prumyslovych trhl jsou uvedené nize v tabulce 2 (Kotler
a Keller, 2013).

Tab. 2 Hlavni segmentaéni proménné primyslovych trhi

Proménna Oblast Vyzkumn4 otdzka
Demografie 1. Odvétvi Ktera odvétvi obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti Jak velké spoleénosti obsluhovat?
3. Lokalita Jaké geografické oblasti obsluhovat?
Provozni 4. Technologie Na jaké technologie zakaznikd se zaméfit?
proménné 5. Uzivatelsky nebo Obsluhovat ¢asté uzivatele, pravidelné
neuZivatelsky status uZivatele, obZasné uZivatele nebo neuZivatele?
6. Schopnosti Obsluhovat zakazniky vyZadujici mnoho nebo
Zakaznika malo sluzeb?
Pristup k 7: Organizace nakupni funkce | Obsluhovat spolecnosti s vysoce
nakupu centralizovanou nebo decentralizovanou
organizaci nakupu?
8. Struktura moci Obsluhovat spolecnosti, kde rozhoduji technici,
finance apod.?
9. Povaha stavajicich Obsluhovat zékazniky, se kterymi mdme silné
zdkaznik( vztahy, nebo jit po nejatraktivnéjsich

spolecnostech?

10. Obecné nakupnf politiky Obsluhovat spoleénosti, které upfednostiiuji
leasing? Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych
systémii? Nakupni aukce?

11. Nakupni kritéria Obsluhovat spoleénosti hledajici kvalitu?
Sluzby? Cenu?

Situaéni 12. Akutnost Obsluhovat spolenosti, které potiebuji rychlé
faktory aneotekavané dodévky nebo sluzby?
13. Specifické vyuziti Soustiedit se spide na urcitd konkrétni vyuZiti
vyrobki neZ na viechna jejich moiZna vyuZiti?
14, Velikost objednavky Soustfedit se na malé nebo velké objednavky?
Osobni 15. Podobnost kupujiciho a Obsluhovat spolecnosti, jejich zaméstnanci a
charakteristiky prodavajiciho hodnoty se podobaji nasim?
16. Postoj k riziku Obsluhovat zékazniky ochotné riskovat nebo
averznf k riziku?
17. Vérnost Obsluhovat spolecnosti vykazujici vysokou

vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler a Keller 2013
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Uvedené rozdily mezi spotfebnimi a pramyslovymi se tykaji i trhu s prodejem
novych vozu, kterym se vénuje tato prace. Poptavka prumyslovych podniktd po
novych vozech se vyznacuje pfedevsim racionalnimi faktory v nakupnim chovani,
kdy davaji primyslové podniky pfednost pfed emoc¢nimi faktory faktoriim jako jsou
zustatkova hodnota vozl nebo celkové naklady vlastnictvi vozu. V pfipadé kontraktd
na pramyslovych trzich dochazi zpravidla ke koupi 3 a vice vozu, na kterou dohlizi
na strané kupujiciho manazer fleetovych nakupu nebo samotny feditel, na strané
prodavajiciho specialista fleetového prodeje u dealera znacky nebo tzv. key account

manager na strané importéra.

2.1.3 Segmenty vozl pro automobilovy primysl

Autofi Solomon, Marshall a Stuart (2006) definuji segment jako rozdéleni zakazniku
do skupin, které maji rozdilné potfeby a pozadavky na produkt. Automobilové
odvétvi ovSem segmentuje v praxi vozy dle jejich produktovych specifikaci.
Z divodu zaméreni této prace praveé na automobilovy pramysl budou pouzity bézné

segmenty vozu z praxe.

Evropé ovSem neexistuje jednotna formalni charakteristika nebo regulace
segmentl vozl. Ackoliv nebyly nikdy prfesné definovany, nejblize je specifikovala
Evropskd komise v jednom z dokumentd s nazvem Case No COMP/M.1406
HYUNDAI / KIA REGULATION (EEC) No 4064/89 MERGER PROCEDURE.
V tomto dokumentu je zminéno 9 segmentu, které jsou popsané detailnéji nize
v tabulce 3 (EC.EUROPA.EU, 2021).

Tab. 3 Segmenty vozii dle Evropské komise

Segment Nazev PFiklad
A Mini cars (tfida mini vozy) Toyota Aygo
B Small cars (tfida malych vozi) Volkswagen Polo
C Medium cars (vozy niZsi stfedni tfidy) Honda Civic
D Large cars (vozy stfedni tFidy) Ford Mondeo
E Executice cars (vozy vy3si stiedni tfidy) Tesla Model S
F Luxury cars (vozy luxusni tfidy) BMW 7 Series
S Sport coupés (sportovni vozy) Porsche 911
M Multi purpose cars (vice uzitkové vozy) Volkswagen Touran
] Sport utility cars (sportovné uZitkové vozy) | Mercedes-Benz GLE-Class

Zdroj: Vlastni zpracovani, EC.EUROPA.EU 2021
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VySe specifikované segmenty slouzi jako zaklad pro praktickou ¢ast této diplomové
prace pro ucely komparace nabidek jednotlivych automobilovych producenti na
webovych konfiguratorech. V pfipadé nutnosti segmentace budou vybrany modely

vozUl ruznych znacek, které patfi shodné do jednoho z vySe uvedeného segmentu.

2.1.4 Profil konecného zakaznika

Bartova, Barta a Koudelka (2004) dopliuji proces segmentace o kroky odkryti
segmentld a rozvoj profilu segmentd. Odkryti segmentd probiha na zakladé
zjisténych segmentacnich kritérii, ktera stoji za odliSnym chovanim rdznych
spotiebitelt. Pro tento proces Ize vyuzit jeden z nasledujicich postupu. Prvni
moznou cestou je takzvana apriori segmentace, u které je urCena pfislusnost
k segmentu pravé pouze jednim segmentacnim kritériem. V pfipadé ,apriori
segmentace” mohou nastat dvé situace. V prvni situaci pfedem vime, jaky pocet
segmentl ziskame pfi pouziti pravé jednoho segmentacniho kritéria s pevné danou
kone¢nou Skalou (napfiklad silni, primérni nebo nadprimérny jedinci) &i kritéria
s navzajem se vyluCujicimi polohami (napfiklad variantami). Druha situace pracuje
s jednim segmentacnim kritériem, které je svou povahou vicerozmérné, z ¢ehoz
nelze vyvodit dopfedu pfesny pocet segmentl (typickym kritériem této povahy je
oCekavany uzitek, kdy je ocefiovana kazda z moZzZnosti samostatnou Skalou
vyznamnosti). Pro proces odkryti segmentl Ize pouzit také takzvanou post hoc
segmentaci, ktera pfi odkryvani segmentu sleduje vazby mezi vyznamnymi
segmentacnimi kritérii, provéfuje jejich mozné kombinace a nasledné definuje ta
z nich, ktera nejlépe poskytuji vhodné segmenty v souladu s podminkami
homogenity a heterogenity. Tak, jako v pfipadé pfi apriori segmentaci, mohou
v pfipadé post hoc segmentaci nastat dvé situace. Prvni situace pouziva k odkryti
segmentl segmentacni kritéria vztahujici se k chovani vuci produktu. Ziskané
segmenty jsou typické ve svém sevienéjSim vztahu k dané produktové kategorii.
V druhé situaci jsou do odkryti segmentu zapojena popisna kritéria, ktera ucelné
a zpétné proveéruji korelaci s vymezujicimi kritérii neboli trznimi projevy na daném
trhu. Rozhodujici vdahu maji ovSem i v této situaci proménna chovani. V poslednim
kroku segmentace doplnuji autofi pohled na segmenty o dalSi projevy s ohledem na
spotfebni chovani segmentt (napfiklad marketingovou komunikaci) a projevy
s ohledem na potfebu volby mezi segmenty (napfiklad velikost segmentl a jejich

VYVOj).
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Zatimco odkryti segmentl slouzi pro vytvofeni segmentu pro SirSi skupinu
spotiebitelt, ucelem profilu koneéného zakaznika je detailni popsani cilového
spotfebitele, ktery se zajima o koupi produktu. Autor Tejal (2016) popisuje proces
profilace koneCného zakaznika jako vytvofeni presného charakteru spotfebitele
s jeho personalnimi a transakénimi detaily na zakladé vysledku z vyzkumu trhu (viz
Obr. 10).

CONSUMER PROFILE

Name: | Beatrice ’

Age:

Status: lMarr:'ea(, with tewo children

Location:

|
Singapore, Queen Astrid Park |
Job: |T&/—-TZ2/ A |

Car: | Chavet Feured in her BMu) g-series |
| Magazine:|y/er pJor/d/ Bazacr Tcon |
MUSiC: | £ric. Clapton ~ Wonderfud Tonight |

gf.:m|lmperia/ Treasure/Au Petit Saled |
- Cafe: |Marma/ade Paritry |

& IMQ/(;/ong with Friends ** | |
hopping/ 7;a/e//'(;q/ >t/anq ﬁ/'qh—tea |

Zdroj: https://brandburberry.wordpress.com/, 2011

Obr. 10 Profil koneéného zakaznika

Podobné pfistupuje k profilaci koneéného zakaznika autor Jansen (2007) ve své
diplomové praci. Podle tohoto autora by mél profil spotfebitele obsahovat jeho
geografické udaje, kulturni a etnickou pfislusnost, pfijmovou a kupni silu, vék
a pohlavi, jeho postoj k nabizenému produktu nebo sluzbé, ¢etnost a pravidelnost
jeho nakupu tohoto produktu nebo sluzby, jeho znalosti a produktu sluzby nebo
daného odvétvi, charakteristiku jeho Zzivotniho stylu a informaci, odkud se
0 produktu spotfebitel dozvédél.

2.2 Targeting

Poté co firmy rozdéli dany trh na jednotlivé segmenty pfichazi na fadu rozhodnuti,

na jaké a na kolik segmentl se firma zaméfi. Pfi rozhodovani do jakych segmentu
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vstoupit je nutné brat v potaz predevsim velikost segmentu a jeho rist, atraktivitu
segmentu a firemni moznosti a cile, které musi byt dosazitelné (Kotler a Armstrong,
2016).

Atraktivita trhl a segmentu se v praxi méfi také pomoci tzv. Porterova modelu péti
sil. Dle tohoto modelu je nutné pred vstupem na dany trh nebo segment vzit v potaz
jiz etablovanou konkurenci. Silna a c¢etna konkurence vede k jesté veétsi
a intenzivnéjsi rivalité mezi firmami a nuti méné etablované firmy odejit z daného
trhu nebo segmentu i pfesto, ze vynalozily zna¢né prostiedky na vstup na dany trh
nebo do daného segmentu. Pfi odchodu z daného trhu nebo segmentu se mohou
firmy navic setkat s agresivnimi cenovymi a marketingovymi praktikami konkurentu.
Druhym a tfetim prvkem Porterova modelu jsou dodavatelé a odbératelé. Zatimco
dodavatelé mohou svou vyjednavajici silou ovlivnit firmy kvalitou a cenou
odebiranych materiali a komponent, odbératelé ¢asto nuti firmy ke zprostfedkovani
vstup na novy trh nebo do nového segmentu pfedstavuji substituéni produkty. Ty
mohou byt ¢asto kvalitnéjSi a stejné drahé nebo levnéjSi a podobné co se tyCe jejich
vlastnosti. Posledni hrozbou pro vstup na novy trh nebo do nového segmentu jsou
novi konkurenti vstupujici na dany trh nebo do daného segmentu, ktefi chtéji

ukofistit €ast trzniho podilu ve svUj prospéch (Hollensen, 2008).

Po ukonCeni segmentace je nutné identifikovat nejprofitabilnéjSi segmenty
a rozhodnout se, jaké segmenty budou obhospodafovany. Dle autora Camilleriho
existuji tfi alternativy pokryti trhu, kterymi jsou nediferencovany marketing,
diferencovany marketing a koncentrovany marketing. Nekoncentrovany marketing
ignoruje kterékoliv odliSnosti na trhu a zakaznikim nabizi pouze jedno feSeni. Se
stale rostouci naro¢nosti zakaznikd je ovSem naro¢né nabidnout jediny produkt,
ktery uspokoji potfeby vSech zakazniki s rozdilnymi potfebami, touhami
a oCekavanimi. Naproti tomu diferencovany marketing cili obvykle na vice
segmentl. To zpravidla obnasi vyvoj produktu nebo sluzby na miru kazdého
segmentu. Z tohoto dlivodu je dulezité, aby firmy bedlivé monitorovaly trh a ucily se,
jak uspokojit zvolené segmenty. Tato strategie je samoziejmé mnohem nakladnégjsi,
ale na druhou stranu je diky ni mozné zasahnout segmenty s vys$Si marzi. Firmy
s omezenymi zdroji voli Casto tfeti koncertovany marketing, ktery cili pouze na jeden

nebo na nékolik malo segmentd. To pfinasi moznost zacilit na segment s velmi
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vysokou navratnosti investice, ale v pfipadé padu zvoleného segmentu také

poradné ztraty (Camilleri, 2018).

2.3 Positioning

Poslednim krokem dopliujicim segmentaci a trzni zacileni je positioning.
Positioning pfedstavuje umisténi znacky, produktu nebo sluzby do povédomi
zakaznikld. Proniknuti do povédomi zakaznikd je v marketingu velmi dalezité, ale
Casto k tomuto kroku dochazi pfiliS pozdé. Firmy mohou budovat sebelepsSi
marketingové strategie a uvadét inovativni feSeni Sirokému spektru zakaznikd, ale
klicovou roli v dnesnich dnech hraje spravné formulované poslani firmy smérem
k trhu v podobé toho, s &im na trh pfichazi a co doopravdy nabizi zakaznikim.
K spravnému pozicovani znacky je dulezité dodrzet nasledujici kliCova voditka.
Firmy by se nemély nikdy poustét do souboje s firmami s jiz etablovanou silnou
pozici na trhu. Misto toho by mély vzdy drzet pozicovani své znacky nebo sluzby co
nejdale od jiz zavedenych norem i presto, Ze plsobi ve stejné oblasti. Ke spravnému
pozicovani na trhu je nutné dale peclivé analyzovat silné a slabé stranky
konkuren¢nich znacCek. Tato aktivita vaci konkurentim by ovSem méla byt vzdy
poctiva, aby se predesSlo pfipadnym stfetim mezi firmami. Analyzou silnych
a slabych stranek Ize najit vhodny prostor pro doplnéni mezery v sortimentu na trhu,
ktery nenabizeji hlavni konkurenti a ziskat tak ¢ast jejich zakazniku. Zapominat by
nemély firmy ani na jasné a poutavé slogany vysvétlujici hlavni benefity jejich
nabidky. Slogan by mél byt zaméfen na jednu nebo dvé kliCové vlastnosti, které
odliSuji znacku, produkt nebo sluzbu od konkurencni nabidky, a které oslovi naSi
cilovou skupinu. V neposledni fadé mohou pfispét ke spravnému pozicovani
poskytnutim detailngjSich informaci o své nabidce, protoze zejména pfi uvadéni
novych produktl nejsou k dispozici dnesni oblibené zakaznické recenze zakazniku.
Informace o produktech tak mohou firmy poskytnout v podobé pfipadovych studii,
které mohou slouzit jako odpovéd na otazky zakaznikd k uvadénym produktim
(Smale, 2019).
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3 Cil prace a metodika

Cilem prace je analyza konfiguratord vozu, testovani funkcionalit, identifikaci
moznosti pro pfidani novych prvkd zaméfenych na zvySeni uzivatelské privétivosti

a navrh postupu pfi upravé konfiguratoru akcentujiciho enviromentalni trendy.

Prakticka Cast této diplomové prace se nejprve zabyva zjiSténim a analyzou
kliCovych kritérii neboli dostupnych informaci, které mohou ovlivnit nakupni chovani
spotfebiteld pfi konfiguraci vozu s alternativnim pohonem na webovém
konfiguratoru. Zjisténa kliCova kritéria nakupniho chovani jsou dale analyzovana
v prostfedi webovych konfiguratord konkrétnich automobilovych vyrobca, ktefi patfi
mezi lidry v prodeji vozil s alternativnim pohonem v Ceské republice. KyZenym
cilem téchto vyzkumnych Setfeni je navrh formatu webového konfiguratoru véetné
jim nabizenych polozek, ktery by mohl vyrazné pomoci automobilovym vyrobcim
s transformaci smérem s Cisté mobilité a ke zvySeni spokojenosti, informovanosti

a edukace zakazniku a uzivatelské privétivosti.

Pro primarni vyzkum za ucCelem zjisténi kliCovych kritérii, které mohou ovlivnit
nakupni chovani spotfebitelll pfi konfiguraci vozu s alternativnim pohonem na
webovém konfiguratoru, byla zvolena kvalitativni metoda Focus group.
Vyzkumnéeho Setfeni se zuCastnilo 8 osob obou pohlavi, ktera byla dale rozdélena
do dvou vékovych kategorii v ramci osob v produktivnim véku 15-64 let. Konkrétni
rozdéleni vypadalo nasledovné: 1 Zena ve véku 18-30 let, 1 Zena ve véku 41 az
50 let, 1 Zena ve véku 51 az 64 let, 1 muz ve véku 18-30 let, 1 muz ve véku 31-40 let
a 3 muzi ve véku 51-64 let. Osoby v produktivnim véku byly vybrany zamérné,
protoZe lze u téchto osob predpokladat velkou pravdépodobnost, ze jejich dalSi

automobil bude disponovat alternativnim pohondu.

Zjisténa klicova kritéria z primarniho vyzkumu za pouZiti metody Focus group, ktera
povazuje tato skupina osob za kli¢ové pfi konfiguraci vozu s alternativnim pohonem
na internetu, jsou v této praci dale pouZzita pro vlastni komparacni analyzu webovych
konfiguratort konkrétnich automobilovych vyrobcu. Pro ucely komparaéni analyzy
byly vybrany konfiguratory objemovych znadek SKODA, Volkswagen, Hyundai
a Peugeot, které podle nejnovéjSich zvefejnénych registraci novych vozidel
v obdobi od ledna do listopadu 2021 na tizemi Ceské republiky Svazem dovozcil

automobild — SDA vévodi na trhu novych vozli s elektrickym pohonem. Dle jiz
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zminénych automobilovych segmentl v teoretické &asti diplomové prace byly
vybrany konkrétni modely zastoupenych znacek z daného segmentu, u nichz doslo
k detailni komparac¢ni analyze dostupnych informaci o téchto modeld na jejich

konfiguratorech a shody téchto informaci s poZzadavky respondentt Focus group.

3.1 Focus group

Kvantitativni metoda Focus group je béznou a velmi uzivanou metodou ke zjisténi
potencialu produktu v marketingu. Nastup Cisté mobility je novinkou pro Sirokou
vefejnost, ktera nema doposud takfka Zadnou zkuSenost s vlastnictvim vozu
s alternativnim pohonem. Z tohoto ddvodu bylo vybrano 8 respondentli obou
pohlavi v produktivnim véku (viz Tab. 4), u kterych je velmi pravdépodobné, Ze jejich
prvni nebo pfisti automobil bude disponovat pravé alternativnim pohonem.
Respondenti byli zaroven vybrani tak, aby mezi nimi byly osoby riznych vékovych
kategorii, rozdilnych dosazenych vzdélani, riznych profesi a s rozdilnou vysi

prumérného mésicniho Cistého prijmu.

Tab. 4 Respondenti pro Focus group

Primeérny Cisty

Respondent Pohlavi VEk Vékova skupina|  Vzdélani Profese Obor T
mesicni prijem
vedouc Prodej stavebni
1 muz 51 51-64 let stiedni poprodejnich ! .. [45.000 - 54.999 K¢
Y techniky stroja
sluzeb
2 Zena 49 41-50 let stredni vedouci provozu Hote!nlctw 3 125.000 - 34.999 K¢
turismus
3 Yena 51 51-64 et zakladni vedouci objektu Ostrahaa 1,0 100 54,999 ke
bezpecnost
4 muzi 54 51-64 let vysokoskolské |vedouci pracovisté Elektrotech.nlka @ 165.000 - 74.999 K&
energetika
5 mui 27 18-30 let vyuéeny zednik, Fidi¢ Stavebnictvi  [55.000 - 64.999 K¢|
6 mui 56 51-64 let stfedni fidi¢ Zemédélstvi  [25.000 - 34.999 K¢

technik prodeje [Prodej zemédélské

7 muz 31 31-40let stredni nahradnich dila techniky

25.000 - 34.999 K¢|

8 Zena 26 18-30let vysokoskolské tester SW IT sektor 25.000 - 34.999 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako moderator Focus group vystoupil autor prace, kterému byl dale napomocen
zapisovatel klicovych bodu z tohoto setkani. Setkani Focus group bylo rozdéleno
do nasledujicich Casti. Nejprve byli po pfichodu vSichni respondenti pfivitani
a usazeni na jejich pfislusna mista. Poté, co se sesli vSichni respondenti,
pokraCovala Focus group uvodem moderatora, ktery seznamil respondenty
0 prubéhu setkani. Nasledné bylo respondentum pfiblizeno zkoumané téma

nastupu Cdisté mobility a jeho vlivu na aktualné transformujici se sektor
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automobilového primyslu. Po Gvodu do tématu Cisté mobility byli respondenti
seznameni se zakladnimi pravidly pro setkani Focus group. Po vSech téchto krocich
autor, potazmo moderator Focus group, pfeSel k otazkam, které byly zodpovézeny
respondenty a doplnény o jejich ofekavani a zkuSenosti. Respondentim byly
predloZzeny k zodpovézeni jak oteviené, tak uzaviené otazky. Seznam otazek neboli

okruhu je uveden v pfiloze 1.

Posledni aktivitou vSech respondentd bylo hodnoceni vah dudlezZitosti jednotlivych
kritérii, které jsou uvedené v otazkach €. 3—12 tak, aby se soucet vSech vah vSech

kritérii rovnal 100 a zaroven odpovidal jejich preferencim (viz Tab. 5).

Tab. 5 Vahy jednotlivych kritérii

Otazka | 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. Celkem

Vaha 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prabéhu setkani byli respondenti také nékolikrat vyzvani, aby své klicové
mys$lenky a navrhy pienesli do vizualni podoby za pomoci propisovaci folie. Ugelem
tohoto cviceni bylo navrhnout kliCova kritéria neboli informace, které mohou ovlivnit
nakupni rozhodovaci proces spotiebitele konfigurujici si prvni viz s alternativnim
zjisténi, které bylo pouzito ve volbé jednotlivych hodnoticich kritérii pro sekundarni
vyzkum v podobé komparaéni analyzy webovych konfiguratord konkrétnich

vyrobcu.

3.2 Komparaéni analyza

Zjisténa klicova kritéria z primarniho vyzkumu za pouziti metody Focus group (viz
Tab. 6), ktera tato skupina osob povazuje za kliCové pfi konfiguraci vozu
s alternativnim pohonem na internetu, jsou v této praci dale pouzita pro vlastni

komparac¢ni analyzu webovych konfiguratort konkrétnich automobilovych vyrobcu.

Jednotliva kritéria jsou v ramci webovych konfigurator( vzdy vhodnym zpisobem
porovnana. Kazdé kritérium je nasledné ocenéné na skale od 1 do 5 deseti bodq,

pricemz kazdému z kritérii je pfifazena vaha dulezitosti. Vaha dulezitosti
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jednotlivych kritérii byla stanovena na zakladé posledni aktivity respondentl pfi

vyzkumném Setfeni Focus group.

Tab. 6 Hodnotici kritéria

Poradi Kritérium Vaha POCT 5bodu Body
1 Pfistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce
0
5 Moznost filtrovani modell na Uvodni strance
konfiguratoru 0
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych krok(
konfigurace 0
4 Dostatek klicovych technickych dat o voze v
prostiedi konfigurtatoru 0
5 Nabidka pfislusentsvi v oblasti ¢isté mobility 0
6 Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostredi
konfiguratoru 0
7 Podpora webového konfiguratoru v mobilnich
zafizenich 0
8 Casova naroénost konfigurace 0
Soulad s preferovanym formatem webového
9 konfigurdtoru dle preferenci respondentd Focus
group 0
10 |Soulad s doporucenimi respondent( Focus group 0
Bodi celkem 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé celkového hodnoceni formatu a obsahu jednotlivych konfiguratord jsou
v zavéru prace uvedeny doporu€eni jednotlivym automobilovym producentim

v oblasti zadané edukace spotrebiteli, ktefi jsou potencialnimi budoucimi zakazniky.
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4 Analyza vyzkumného Setreni Focus group

Tématem této kapitoly je analyza uskuteCnéného vyzkumného Setfeni Focus group
a vyhodnoceni jednotlivych aktivit tohoto Setfeni. Vyhodnoceni je rozdéleno do tfech
Casti.

V prvni podkapitole je detailné zanalyzovana diskuze respondentu, ktera se opira
0 poznamky respondentl k 12 bodim uvedenych v zaznamovém archu, do kterého

mysSlenky.

Druha podkapitola je vénovana analyze navrhu idealniho webového konfiguratoru,

ktery méli ztvarnit respondenti v ramci 11. aktivity.

Obsahem ftfeti Casti této kapitoly je celkové zhodnoceni vyzkumného Setfeni

metodou Focus group.

4.1 Analyza odpovédi na dotazované otazky

Vyzkumné Setfeni Ize rozdélit do dvou €asti. V prvni ¢asti odpovidali respondenti na
dvé ,rozehfivaci“ otazky tak, aby se seznamili s typem otazek. Ve druhé casti
vyzkumného Setfeni bylo respondentiim polozeno 12 otazek a zaroven byli vyzvani,

aby se navzajem podélili o své zkuSenosti a preference k danému tématu.

V prvni Casti takzvanych rozehfivacich otazek bylo zjisténo, Ze celkové
6 z 8 dotazanych se aktivné zajima o alternativni pohony vozidel, respektive
o elektromobilitu. Ve druhé otazce odpovédélo taktéz 6 z 8 dotazanych, Zze maji
dostatek informaci o elektromobilité od samotnych vyrobcu. Ti, ktefi uvedli, Ze maji
dostatek informaci, byli zaroven vyzvani, aby v ramci diskuze uvedli a zaznamenali
do zaznamového archu z jakych médii informace o elektromobilité Cerpaji nejvice.
NejCetnéjSim médiem byly uvedeny webové stranky vyrobce, které vyuZivaji
k ziskani informaci o elektromobilité 4 z 8 dotdzanych osob. Druhym nejCetnéjSim
uvedenym meédiem byla televize, kterou uvedli 3 z 8 respondentd. Jednou byla
uvedena také média jako Casopisy, radio nebo osobni prodej v obchodnich mistech
vyrobcul. Jedna z respondentek uvedla jako zdroj informaci o elektromobilité svého
manzela, ktery téma elektromobility aktivné sleduje. Z uvedenych odpovédi je tak
patrny trend internetu, ktery uvedla vétSina respondentl z téch, ktefi uvedli, ze se

k nim timto zpusobem dostava dostatek informaci. Naopak tradi¢ni marketingovy
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nastroj v podobé osobniho prodeje uvedl pouze jeden respondent a pouze z toho
titulu, 2e Casto navstévuje obchodni mista vyrobcl vozidel za

partnersko-obchodnim ucelem.

Druha cast vyzkumného Setfeni Focus group byla jiz vénovana naplno ostrym

otazkam a diskuzi o danych tématech.
Otazka 1

Na prvni otazku, zdali dotazani znaji marketingovy nastroj v podobé& webového
konfiguratoru vozl, odpovédélo 6 z 8 dotazanych ano. Respondentiim, ktefi se

setkali s webovym konfiguratorem poprvé, byla vysvétlena jeho podstata a ucel.
Otazka 2

Respondenti, ktefi se jiz s webovym konfiguratorem setkali, byli dale dotazani, zdali
maji vlastni zkuSenost s pouzitim webového konfiguratoru. V tomto pfipadé
potvrdilo vlastni zkuSenost 5 ze 6 respondentu, ktefi se s webovym konfigurator jiz
setkali. Z téchto respondentl pouzil jeden z nich webovy konfigurator pro ziskani
informaci o aktualni nabidce vozl a zaroven pfi koupi nového vozu, dva pfi koupi
osobniho vozu, jeden pfi koupi sluzebniho vozu a jeden pouze pro ziskani informaci
o aktualni nabidce vozl. Respondent, ktery pouzil webovy konfigurator pfi koupi
sluzebniho vozu dale v ramci diskuze uvedl, Ze poté, co navstivil s vytiSténou
konfiguraci nového vozu obchodnika a spolené =zadali konfiguraci do
objednavaciho systému, byl po dvou dnech vyzvan obchodnikem k dodateéné
modifikaci vozu, protoze puvodni objednana kombinace paketd a mimofadnych
vybav nebyla vyrobitelna. Z tohoto ddvodu musela byt konfigurace modifikovana
a zaroven se navysila jeji cena o dodatecné polozky, na kterou respondent
nepfistoupil a obchodnik tak musel tuto zménu na jiZz schvalené objednavce
kompenzovat ze svého rozpoctu. DalSi z respondentl uvedl, Ze vyuziva konfigurator
Casto k ziskavani informaci o novych vozech a vybavach, jejich kombinovatelnosti
a ke sledovani vyvoje cen novych vozu. V ramci diskuze se respondenti shodli, ze
webovy konfigurator je nesnadnéjSim nastrojem jak zjistit, co v8e si mohou zajemci
0 novy vuz dovolit v ramci jejich stanoveného rozpoctu, protoze v ramci konfigurace
a pfidavani rdznych vybav maji v prostfedi konfiguratoru jasny pfehled o cené
aktualné konfigurovaného vozu. Respondenti vyzdvihli také vizualni stranku

webovych konfigurator(, ktera jim doplfiuje jejich prfedstavu o dané konfiguraci vozu
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a vybavach. S narustajici nabidkou novych voz( a komplexitou mimoradnych vybav
respondenti také ocenuji, Ze mohou prfeskakovat na jimi preferované polozky
a nemuseji prochazet obrovské mnozstvi informaci, které jsou uvedené napfiklad

v katalozich nebo cenicich novych vozu.
Otazka 3

Treti otazka byla jiz zaméfena na formalni stranku webovych konfiguratort v ramci
které byli dotazani respondenti, jaky pfistup na webovy konfigurator novych vozu
preferuji z uvodni webové stranky vyrobcl vozidel. Na vybér méli respondenti
v tomto pfipadé pfistup skrze zalozku konkrétniho modelu, popfipadé skrze rychly
proklik na uvodni strance webové stranky vyrobce nebo skrze jimi preferovanou
jinou cestu. V tomto pfipadé dominovala s po¢tem 5 hlasu varianta pfistupu skrze
rychly proklik na uvodni strance webové stranky vyrobce. Tento pfistup preferuji
zejména ti, ktefi jiz védi, jaky vlOz preferuji a chtéji se vyhnout obsahu navic.
Zbyvajici respondenti preferuji pfistup skrze zalozku konkrétniho modelu.
Preferenci téchto respondentu je takovy postup, ze si chtéji nejprve prohlédnout
modelové stranky se zakladnim popisem v8ech nabizenych vozu, poté vybrat jimi
preferovany model a z jeho modelové stranky moznost prokliknout se do prostredi
konfiguratoru tohoto konkrétniho modelu. Zadny z respondentt nezvolil variantu
jiného pfistupu.

Otazka 4

Tématem Ctvrté otazky byla skuteCnost, zdali respondenti povaZuji mozZnost
filtrovani modeld dle konkrétnich vlastnosti vozi na uUvodni strance webového
konfiguratoru za dobry zplsob a pokud ano, jaké jsou tyto konkrétni vlastnosti.
V této otazce mohli respondenti zvolit i vice moznosti a nebo vlastni preferovany
zpusob filtrovani. Jako nutnou soucasti konfiguratord povazuji moznost filtrovani
vSichni respondenti. Nej¢etnéjSi zvolenou vlastnosti pro filtrovani byl se 6 hlasy
zvolen typ pohonu vozu, tedy moznost filtrovani dle toho, zdali viz disponuje
benzinovym, naftovym, hybridnim nebo elektrickym pohonem. Dle diskuze je podle
respondentl typ pohonu kliCovy pro dalSi moznosti, které jim nabidka vyrobcu
vozidel nabizi. Ne vSichni vyrobci totiz nabizi vSechny dostupné vozy dle typu
pohonu ve vSech modelech. Jako pfiklad byly uvedeny naftové motory, které se

v souCasnosti pfestavaji nabizet v modelech. Podobné €etnou vilastnosti s 5 hlasy
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AT 4 4

Polovina z 8 respondentu preferuje také moznost filtrovani vozl podle typu jejich
karoserie neboli podle toho, zdali se jedna o sedan, kombi, coupé, SUV apod.
Pouze 2 respondenti by uvitali moznost filtrovani dle typu pfevodovky, zdali jde
0 automatickou, manualni nebo o takzvany variator. V tomto pfipadé se shodli tito
respondenti v tom, Ze pro mnoho lidi je obtizné Fidit viz s manualni pfevodovkou,
a proto davaji prednost automatické. Naopak nikdo z dotazanych nezvolil moznost
filtrovani vozu dle toho, v jakém segmentu se dany vz nachazi. Pfehled segmentu
vozu je dostupny v podkapitole 2.1.4 s nazvem ,segmenty vozUl pro automobilovy
pramysl“. Zadny z dotazanych nezvolil odpovéd jiné, kterou by doplnil o svgj

preferovany zpusob filtrovani.
Otazka 5

Pata otazka byla vénovana uvedeni idealni posloupnosti jednotlivych kroku
konfigurace vozu. Dle preferenci Cetnosti odpovédi respondenti by idealni
konfigurace méla zacinat volbou motorizace, protoZze od té se odviji nasledujici
nabidka vybavovych stupriti. Casto se totiz stava, Ze ne vSechny motory jsou
dostupné pro vSechny vybavové stupné. Zpravidla motory s vy$Sim vykonem jsou
domeénou vysSich vybavovych stupna. V idealnim pfipadé by volbu motorizace méla
nasledovat volba jiz zminéného vybavového stupné. Po vybéru vybavového stupné
by méla dale konfigurace pokraCovat vybérem barvy a nasledovat vybérem
interiéru. Po interiéru preferuje vétSina respondent volbu kol. Po volbé kol by
vétSina respondentl volné navazala do sekce doplrikové vybavy a zavérem také do
samostatné sekce s moznostmi nabijeni a dalSich sluzeb spojenych
s elektromobilem. Pravé moznosti nabijeni a dalSich sluzeb spojenych
s elektromobilitou by nemély podle respondentl v konfiguratorech chybét z nékolika
dlvodu. Jednim z dlivodu je méné rozSifena sit nabijecich stanic oproti Cerpacim
stanicim, proto by uvitali také seznam dostupnosti téchto stanic a pfipadné moznosti
domaciho nabijeni. Konfigurace vozu by méla byt zavrSena souhrnnou strankou za
ucelem rekapitulace konfigurace s moznosti ulozeni a vytisknuti dané konfigurace
tak, aby s ni mohl zajemce o vliz dale pracovat a napfiklad si ji pfinést

k obchodnikovi, kde hodla zakoupit novy viz.
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Otazka 6

Sesta otazka byla zaméfena na kliové vlastnosti a technicka data elektromobilu,
ktera by mohla ovlivnit nakupni rozhodovaci proces respondent a neméla by tudiz
chybét v konfiguratoru. Na vybér méli respondenti v zaznamovém archu nékolik
technickych dat a vlastnosti, z nichz mohli volit libovolné mnozstvi téchto vlastnosti
nebo uvést néjaké z dalSich jimi preferovanych dat. Z uvedenych dat v zaznamovém
respondenty nejzasadnéjSim atributem pfi vybéru elektromobilu, protoze vétSina
uzivatell si nebude chtit dopocitavat dojezd zavisly na kapacité baterie a spotfebé
elektrické energie. Druhym nejCetnéjSim atributem s 5 hlasy se stala opét cena,
ktera se jiz objevila i v odpovédich v pfedchozich otazkach. Polovina respondentt
povazuje za nutné, aby byl uveden vykon vozu a kapacita baterie. Stejny pocet
respondentl také povazuje za nutnost udaj o typu a rychlosti podporovaného
nabijeni vozu. Tento udaj je pro respondenty dulezity proto, aby si byli schopni
udélat obrazek o tom, jaké moznosti nabijeni maji doma, na pracovisti nebo chaté
a zaroven, jak dlouho budou muset svij elektromobil na daném misté nabijet.
Naopak spotifeba energie elektromobilu je dulezita pouze pro 2 z 8 respondentd.
Nikdo z dotazanych nezvolil moznost jiné, ¢imz nebyla identifikovana dalsi klicova
technicka data elektromobilt, ktera by mohla ovlivnit nakupni rozhodovaci proces

respondentu.
Otazka 7

Dalsi v poradi sedma otazka byla vénovana tématu, zdali by méla byt nabidka
vozidel v konfiguratoru doplnéna také o nové polozky doplfkové vybavy spojené
s elektromobilitou jako jsou domaci nebo pfenosné nabijeCky. V tomto pfipadé
doslo k jednoznacné shodé a vSichni respondenti zvolili moznost ano. Z konkrétnich
polozek byla nejCastéji uvedena pfenosna nabijeCka pro nabijeni v domacim
prostfedi, na chaté, dovolené nebo na navstévé. Soucasti nabidky prislusenstvi by
neméla chybét ani domaci neboli nasténna nabijeCka nebo nabidka zaloznich

zdroju v podobé bateriového ulozisté energie.
Otazka 8

Tématem osmé otazky byla edukace o novych prvcich spojenych s elektromobilitou

jako je napfiklad tepelné cerpadlo pfimo v prostfedi webovych konfiguratord.
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Respondenti méli odpovédét na to, zda by uvitali vy$Si miru edukace v tomto sméru
a v jaké formé. V tomto sméru by uvitalo vysSi edukaci 5 z 8 respondentu. Ostatni
z respondentl se obavaji, Zze by je vétSi mnozstvi informaci mohlo zahltit na ukor
ostatnich krokd konfigurace. Pro vy$Si edukaci by preferovali napfiklad modelové
stranky vozl na webovych strankach vyrobcu. Jeden z respondentu by také uvital
v konfiguratorech informaci o dosazitelném dojezdu elektromobilu za typickych

povétrnostnich podminek vSech ro¢nich obdobi.
Otazka 9

Devata otazka se tykala preferovanych elektronickych zafizeni pro pouziti
webového konfiguratoru za ucelem ovéreni, na jaké zafizeni je nutné smérovat
nejvétsi pozornost. V tomto sméru se vSichni dotazani shodli, Ze nejvétsi prioritou
je podpora konfiguratori ve webovych prohlize€ich na pocitacich. Spole¢né
s podporou pocitaCe by dva respondenti uvitali také podporu tabletu. Jedna
z respondentek by preferovala mimo podporu pocitace také podporu mobilniho

telefonu.
Otazka 10

Predmétem desaté otazky byl Cas, ktery by byli respondenti ochotni vénovat
konfiguraci vozu dle jejich preferenci od samotného prokliku na webovou stranku
konfiguratoru az po ulozeni Ci vytisknuti finalni konfigurace. NejCastéji, konkrétné
Ctyfmi hlasy, byla zvolena varianta mezi 51 az 60 minutami. Vice jak 61 minut by
konfiguraci vénovali 2 respondenti. Pro kazdou z variant mezi 31 az 40 minut, mezi

21 az 30 minut a mezi 0 az 10 minut tak pfipadl vzdy 1 hlas.
Otazka 11

Pfredposledni otazkou, respektive uUkolem, byla aktivita respondentd v podobé
navrhnuti idealniho konfiguratoru podle jejich predstav. Ukolem respondentt bylo
pracovat jako jeden tym a shodnout se na preferovaném formatu uvodni strany
konfiguratoru a jednotlivych krokd konfigurace. Zvoleny zastupce respondentd
konfigurator naértnul na pfilozeny papir, ktery je uveden v pfiloze 2 této prace.
Detailni analyze navrhnutého formatu konfiguratoru je vénovana nasledujici

podkapitola.

50



Otazka 12

V pofadi 12. bodem a také poslednim diskutovanym tématem bylo
shrnuti/doporu€eni respondentl ke zlepSeni a zkvalithiovani sluzeb webovych
konfiguratorl na podporu Cisté energie. Respondent €. 1 pfiSel se zajimavym
napadem v podobé bali¢ku sluzeb, pfi jejichz zakoupeni by vyrobci poskytovali
vybudovani infrastruktury pro nabijeni v domacnostech zakaznikl. Soucasti
takovych bali¢ki by méla byt konzultace, nasledné provéfeni moznosti nabijeni
v domé a samotna instalace pfislusenstvi jako je domaci nabijeCka nebo solarni
elektrarna spojena s bateriovym ulozistém. V poradi 8. z respondentd by uvital také
prehled takzvanych ,functions on demand® neboli funkce na vyzadani, diky kterym
muze maijitel vozu zakoupit nékteré vybavové prvky dodate¢né za urcity poplatek
az po zakoupeni vozu. Respondent ¢. 2 vyrobcuim doporudil zvazeni pfidani sekce
,ostatni majitelé zakoupili k vozu také® v doplhkové vybaveé, ktera predstavuje jiz
pouzivanou metodu ,upsellingu” nékterych e-shopd, které se snazi presvédcit své
zakazniky, aby si ke zvolenému produktu zakoupili dalSi pfisluSenstvi nebo doplrky.
K tomuto respondentovi se pfidal také respondent €. 4, ktery doplnil, Ze si v této
sekci doporu€ovanych vybav dokaze predstavit napfiklad multifunkéni volant, ktery
mu v minulosti doporucil az obchodnik pfi zadavani konfigurace z webového
konfiguratoru do objednavaciho systému. Doporuceni doplnil respondent €. 6 také
o pfidani informaci o délce dojezdu elektromobild v rlznych povétrnostnich
podminkach béhem vsech rocCnich obdobi. Dalsi z respondentd, v poradi
7. respondent, by v prostiedi webovych konfiguratorl ocenil podporu prodejcu
v zivém prostiedi, ktefi by zodpovidali dotazy zakaznikd konfigurujici dany vuz.
V souvislosti s timto zminil respondent Zivé konverzace se zastupci infolinky nebo
takzvané ,chatboty“, tedy virtualni asistenty, ktefi jsou podle urcitych nauc¢enych
ramcU schopni komunikovat se zakaznikem. Respondentu €. 5 chybi v prostredi
webovych konfiguratort u elektromobill prehled sité nabijecich bodu na prehledné

mapé celé zemé.

Posledni aktivitou respondentt vyzkumného Setfeni metodou Focus group bylo
pfifadit jednotlivym otazkam 3-12 vahy jejich dulezitosti pro celkové hodnoceni
webového konfiguratoru, ktera odpovida tomu, jaka kritéria dokazou nejvice ovlivnit
jejich  nakupni rozhodovaci proces ve webovych konfiguratorech. Vahy

k jednotlivym otazkam musely byt rozdéleny tak, aby se soucet vah jednotlivych
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otazek 3-12 rovnal 100. Respondenty pfidélené vahy k jednotlivym otdazkam byly
dale zprdmérovany a pramérné vahy dulezitosti jednotlivych otazek potazmo kritérii
zaznamenany do nize uvedené tabulky 7, ktera bude pouZita pro hodnoceni
konkrétnich webovych konfiguratorli vyrobcl novych vozidel v nasledujicim

sekundarnim vyzkumu této prace.

Tab. 7 Hodnotici kritéria a vahy duleZitosti jednotlivych kritérii

Poradi Kritérium Vaha Pocelt :odu Body
L PFistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce 10
0
5 Moznost filtrovani modell na Uvodni strance 13
konfiguratoru 0
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych kroki 14
konfigurace 0
4 Dostatek klicovych technickych dat o voze v 16
prostfedi konfigurtatoru 0
c Nabidka pfislusentsvi v oblasti ¢isté mobility 9
0
Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostredi
6 konfiguratoru 8 0
. Podpora webového konfiguratoru v mobilnich 7
zatizenich 0
8 Casova ndro¢nost konfigurace 7 0
Soulad s preferovanym formatem webového
9 konfiguratoru dle preferenci respondentd Focus 8
group 0
10 Soulad s doporucéenimi respondentl Focus group g
0
Bodu celkem 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, Bou¢kova 2003

Po zodpovézeni vSech otazek setkani a zaznamenani v8ech odpovédi do

zaznamoveé archu bylo vyzkumné Setfeni metodou Focus group oficialné ukonceno.

4.2 Analyza navrhu preferovaného formatu webového konfiguratoru

Aktivitou respondentl v otazce/ukolu €. 11 bylo navrhnout preferovany format
uvodni strany konfiguratoru a jednotlivych krokl konfigurace. K zaznamenani tohoto

navrhu vybrali byl ostatnimi respondenty vybran respondent &. 8, ktery nacrtl
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preferovany format na pfilozeny papir. Original téchto navrhi je uveden

v pfiloze 2 této prace.

Uvodni strana webového konfiguratoru dle preferenci respondentl by se méla
skladat ze tfi ¢asti. Prvni ¢asti je nadpis, ktery by mél byt na levé strané v hlavicce
uvodni stranky. Znéni nadpisu by mélo eliminovat zabarvené a pfiliS emocialné
zalozené fraze jako ,sestavte si Vas vysnény viz" nebo ,sestavte si vuz podle svych
snU“. ldealnim znéni nadpisu povazuji respondenti ,sestavte si vliz podle Vasich
predstav‘. Pod nadpisem by méla byt dostupna moznost filtrovani modell podle
typu pohonu vozu, protoZe ne vSechny modely nabizi vSechny typy pohonu. Tim by
zakaznik mél moznost eliminovat ihned na zacatku modely, které nenabizi jeho
preferovany typ pohonu. V pravé Casti hlavicky uvodni stranky by méla byt také
moznost fazeni vyfiltrovanych modell dle ceny sestupné nebo vzestupné. Na zbylé
Casti uvodni stranky by mély byt uvedeny takzvané dlazdice jednotlivych modelu
idealné ve dvou sloupcich. Modely by mély byt fazeny od téch nejmensich po ty
nejvétsi. Kazda konkrétni dlazdice modelu by méla obsahovat zfetelny a dostate¢né
velky obrazek modelu tak, aby od sebe byly modely snadno rozeznatelné. Obsahem
téchto dlazdic by mély byt nasledujici informace — nazev modelu, cena modelu
a hodnota CO2. Graficky navrh idealni Uvodni stranky se nachazi nize na obrazku

11 a originalni navrh je uveden v pfiloze.

Nazev modelu
Cena modelu
Hodnota CO2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Navrh idealni uvodni stranky webového konfiguratoru
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Po zvoleni konkrétniho modelu by mél byt dle respondent( uzivatel pfesmérovan
na stranku konfigurace daného modelu (viz Obr. 12). Tato stranka by méla
zobrazovat po celé pravé strané, respektive po celé levé strané pro levaky,
umisténou zafixovanou a neménnou ¢ast s jednotlivymi kroky konfigurace, pficemz
aktualni krok konfigurace by mél byt podbarven jinou barvou nez ostatni kroky
konfigurace. V pravé ¢asti by mély byt zarover uvedeny vSechny kroky konfigurace,
aby bylo mozné mezi nimi libovolné pfeskakovat. V této zafixované ¢asti obrazovky
by mél byt také struény pfehled o vybraném modelu a jeho aktualni specifikaci.
Stru€ny prehled by mél zobrazovat zvlast cenu zakladniho modelu, ktery uzivatel
zvolil, cenu zvolené doplnkové vybavy a celkovou cenu modelu vCetné zvolené
doplikové vybavy. V levé ¢asti hlavicky stranky by mély byt zafixovany dle
relevantnosti umisténé opét filtry. Pod filtry by se méla nachazet plovouci Cast
webové stranky, ve které by se mohl uzivatel pohybovat smérem doll a naopak.
V nize uvedeném grafickém nahledu je uvedeno, jak by mél vypadat krok spojeny
s vybérem motorizace. Kazda z motorizaci by méla byt uvedena v samostatné
dlazdici a jednotlivé dlazdice by mély byt sefazeny od nejlevnéjSi pod sebou.
Obsahem dlazdice by mély byt nasledujici udaje o motorizaci — Specifikace
motorizace, vykon a typ nahonu a pfevodovky, spotfeba, hodnota CO2 a cena

motorizace od.

Motorizace

Specifikace motoru

Vykon, ndhon a typ prevodovky
Spotreba

Hodnota CO,

Cena od

Specifikace motoru

Viykon, Pohon a typ prevodovky
Spotieba Model

Hodnota CO, Specifikace modelu

Cena od Cena zékladniho modelu

Cena dopliikové vybavy
Specifikace motoru Celkova cena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12 Navrh idealniho formatu kroku konfigurace pfi vybéru motorizace daného modelu
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Grafické navrhy vhodné sumarizuji pfedchozi zminéné preference respondentd,
které uvedly v jednotlivych otazkach v ramci diskuze. K témto grafickym navrhim
bude dale pfihlizeno v sekundarnim vyzkumu této prace, pfi hodnoceni jednotlivych

konfiguratort vybranych vyrobct vozidel.

4.3 Shrnuti zjisténych vysledku vyzkumného Setreni Focus group

V prubéhu vyzkumného Setfeni metodou Focus group se vSichni respondenti
aktivné zapojovali a cela diskuze se nesla v duchu konstruktivniho rozvoje myslenek
a snahou propojeni vlastnich zkusSenosti s praxi. | pfesto, Zze Cista mobilita je velkou
neznamou pro vSechny, a ne vSichni z respondentt byli jejimi fanousky, se vSichni
respondenti zapojili do diskuze a snazili se pfispét svymi mysSlenkami

a preferencemi.

Diky proaktivnimu pfistupu v8ech zu€astnénych presahla doba trvani vyzkumného
Setfeni puvodné planovany Casovy prostor 1,5 hodiny na celé 2 hodiny, béhem

kterych se vSichni respondenti snazili nabyt co nejvice informaci o daném tématu.

Vystupem tohoto vyzkumného Setfeni jsou cenné poznatky o vnimani Cisté mobility

a webovych konfiguratoru, které budou dale pouzity pro sekundarni vyzkum.
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5 Komparacni analyza vybranych webovych konfiguratoru

Na zakladé ziskanych poznatki z teoretické Casti prace a vyzkumného Setfeni
Focus group byl potvrzen soucCasny rust vyznamnosti online marketingovych
nastroj byl identifikovan webovy konfigurator. Webové konfiguratory vozu jiz navic
neslouzi pouze jako informativni a ilustraéni nastroj, ale nybrz také jako nastroj
podpory prodeje. VétSina dneSnich webovych konfiguratord novych vozi nabizi
také moznost vygenerovani a vytisténi dané konfigurace dle preferenci zakaznika,
kterou mohou zakaznici vyuzit pfimo pfi fyzickém zakoupeni vozu pfenesenim do
objednavaciho systému od vyrobce podle identifikatoru konfigurace nebo pfi
objednani vozu skrze elektronickou postu zaslanim dané konfigurace. V pfipadé
objednani vozu skrze elektronickou formu dochazi mnohdy k fyzické navstévé

obchodniho mista az pfi samotném pfedani nového vozu zakaznikovi.

Kazdy vyrobce ovSem pracuje s webovym konfiguratorem jinym zpUsobem
a moznosti zakazniku tak mohou byt v nékterych konfiguratorech limitovany. Tato
kapitola je proto zaméfena na porovnani vybranych webovych konfigurator dle
hodnoticich kritérii uvedenych v tabulce 7 v pfedchozi kapitole, které mohou ovlivnit

nakupni rozhodovaci proces spotiebiteld.

Danym kritériim u jednotlivych konfiguratort byly pfidéleny body na Skale od 1 do
5, pficemz 1 znamena nejhorsi a 5 nejlepsi. Bodové ohodnoceni kazdého kritéria
bylo dale vynasobenou vahou daného kritéria, ktera pfedstavuje vyznamnost
kritéria v celkovém hodnoceni webovych konfiguratort dle preferenci respondentu
Focus group. Soucin téchto hodnot tak pFfedstavuje celkové hodnoceni daného
kritéria v podobé pfidélenych bodu. Kazdy z konfiguratort tak souctem hodnoceni
jednotlivych kritérii ziskal dany pocet bodu na zakladé kterych byl vzdy vyrobce

vozu, ktery pracuje s moznostmi webovych konfiguratort nejlépe.

Pro logi¢nost a zjednoduSeni byla kritéria rozdélena do dvou skupin podle toho,
zdali jde o kritéria formalni nebo kritéria obsahova. Formalni kritéria hodnoti
architekturu webovych konfiguratorl a jejich analyza je uvedena nize v podkapitole
5.1. Podkapitola 5.2 je zaméfena na kritéria obsahova a hodnoti dostatecné
mnozstvi informaci ohledné technickych dat, nabidky vybav a pfisluSenstvi,

¢asovou naroc¢nost konfigurace a soulad s doporucenimi respondentu.
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5.1 Analyza formalni stranky vybranych webovych konfiguratort

Hodnoceni dle formalnich kritérii neboli kritérii zaméfenych na architekturu
webovych konfiguratord hodnoti pfistup na webovy konfigurator skrze webovou
prezentaci vyrobce, moznost filtrovani modeld na uvodni strance konfiguratoru,
logi¢nost posloupnosti jednotlivych krokd konfigurace, podporu webového
konfiguratoru v mobilnich zafizenich a soulad s preferovanym formatem webového

konfiguratoru dle preferenci respondentt Focus group.

Webové konfiguratory vybranych objemovych vyrobcl novych elektrovozidel byly
hodnoceny v poradi SKODA, Volkswagen, Hyundai a Peugeot dle nejvétsiho
trzniho podilu na registraci elektromobild na uzemi Ceské republiky v obdobi od
ledna do listopadu 2021.

Za kazdé z kritérii s danou vahou vyznamnosti mohli vyrobci vozidel ziskat az
5bodld. Tyto body byly nasledné vynasobeny danou vahou kritéria a byl

zaznamenan celkovy pocet bodl za dané kritérium.

5.1.1 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru SKODA

Pfistup na webovy konfigurator vyrobce vozidel SKODA skrze uvodni stranku
webové prezentace nebyl na prvni pohled zfetelny. V horni ¢asti webové stranky se
nachazela lista s logem znacky a zalozkami odkazujici na modely, nabidku
a financovani, servis a pfisluSenstvi, technologie, eMobilitu a na zalozku
s informacemi o spole€nosti. V dobé analyzy se pod touto liStou zalozek nachazelo
hlavni sdéleni v podobé predstaveni modernizovaného modelu KAROQ. V dolni
Casti webové prezentace bylo dostupné tla€itko pro spravu cookies a okno digitalni
asistentky Laury. V pfipadé digitalni asistentky je nutné vyzdvihnout, Zze jednim
tématem z nabidky asistované diskuze je oblast nazvana ,VSe o elektrickych
autech®. Po zvoleni této moznosti digitalni asistentka nabidla informace
o elektromobilech v oblasti jejich spolehlivosti, cyklu Zivotnosti, nabijeni
a bezpecnosti. Bohuzel na uvodni strance webové prezentace chybél pfimy proklik
do webového konfiguratoru, ktery byl preferovan respondenty vyzkumného Setieni
Focus group. Pfi hlubSi analyze bylo zjiSténo, Ze se tlacitko pro pfimy proklik na
webovy konfigurator v horni ¢asti obrazovky zobrazi az po pohybu na dvodni
strance smérem dold. Moznost prokliku na webovy konfigurator voz( byla dale

objevena po rozkliknuti zaloZzky modely v horni list€ nebo modelové stranky
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konkrétniho modelu. Z dlivodu absence rychlého prokliku po bezprostfednim vstupu
na webovou prezentaci byly vyrobci SKODA udéleny 3 z 5 moznych bodu.

S ohledem na vahu vyznamnosti kritéria tedy celkové 30 bodu.

Druhym kritériem s vahou vyznamnosti 13 byla hodnocena moznost filtrovani
modelu na uvodni strance webového konfiguratoru dle preferenci respondentu
Focus group. Respondenti volili nej¢astéji filtrovani dle typu pohonu a ceny
a v mens$i mife také podle karoserie nebo typu pfevodovky. V pfipadé webového
konfiguratoru znacky SKODA bylo v dobé& vyzkumu ovéem mozné filtrovat pouze
podle typu karoserie. Mimo typu karoserie zde byla moznost filtrovat také hybridni
a elektrické vozy. Z duvodu absence moznosti filtrace dle dalSich typd pohont jako
benzin nebo nafta a ceny byly znaéce SKODA za toto kritérium udéleny 2 body. Po

zohlednéni vahy vyznamnosti tohoto kritéria tedy celkové 26 bodu.

Tretim hodnocenym kritériem byla logi¢nost posloupnosti jednotlivych kroku
konfigurace. Pro hodnoceni byla pouzita posloupnost, kterou respondenti Focus
group urcili jako idealni. Za kazdou Spatnou pozici nebo absenci daného kroku
konfigurace bylo znackam strzeno 7 bodl ze 70 maximalné dosazitelnych bodu
z hodnoceni tohoto kritéria, jehoz vaha vyznamnosti na celkovém hodnoceni
konfiguratoru byla respondenty Focus group stanovena hodnotou 14. Po vyfiltrovani
elektrickych modelt na Gvodni stran& konfiguratoru znacky SKODA byl vybran
elektricky model vozu ENYAQ iV. Prvnim krokem konfigurace byla volba kapacity
baterie vozu a jeho vykonu spoleCné s vybavovym stupné. To lze oznacit jako
soulad s preferencemi respondentt Focus group, ktefi preferovali v prvnich dvou
krocich volbu motorizace a vybavového stupné. DalSim krokem byl vybér barvy
neboli laku karoserie. V tomto pfipadé doslo také ke shodé s respondenty. DalSi
krok konfigurace patfil vybéru kol, pficemzZ respondenti v tomto kroku preferovali
vybér interiéru. Z tohoto diivodu bylo v daném kritériu znagce SKODA strzeno za
prohozeni dvou kroku dvakrat 7 bodu. Nasledovaly kroky volby doplfikové vybavy,
moznosti sluzeb a nabijeni a souhrnu. VS8echny tyto dil¢i kroky se shodovaly
s preferovanou posloupnosti respondentl. Celkové tedy ziskala znacka SKODA za

kritérium logi¢nosti posloupnosti krokt konfigurace 56 bodu.

Co se tycCe ctvrtého kritéria a podpory webovych konfiguratord v mobilnich zafizeni,
kterou povazuje za samoziejmost vice jak tfetina respondentt Focus group, nelze

znadce SKODA nic vytykat. Na mobilnich zafizenich iPad a iPhone fungoval
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konfigurator v€etné veskerych jeho funkci velmi dobfe a bez vyraznych odliSnosti
ve srovnani s webovym prohlizeCem na pocitaCi. Za toto kritérium si tedy
konfigurator SKODA vyslouzil piny poget 5 bod. S vahou vyznamnosti kritéria

v hodnoté 7 tak pfedstavoval celkovy obdrzeny pocet bodl za toto kritérium 35.

Poslednim hodnoticim kritériem v oblasti architektury webového konfiguratoru byla
mira souladu s preferovanym formatem webového konfiguratoru dle preferenci
respondentd Focus group uvedenym na obrazcich 11 a 12 v podkapitole 4.2. P¥i
pohledu na Gvodni stranku webového konfiguratoru SKODA na strané jedné, a na
uvodni stranu navrZzenou respondenty Focus group na strané druhé, se liSila
minimalné. Obé stranky uvadély modely ve dvou sloupcich a jednotlivé modely byly
vzdy uvedeny v samostatné dlazdici spoleéné s ilustrativnim obrazkem
a informacemi o daném modelu. V horni ¢asti obou stranek byla liSta s jednotlivymi
moznostmi filtrovani modeld. Dle preferenci respondentl byl identifikovan nesoulad
konfiguratoru znacky SKODA v absenci moznosti filtrace dle typu pohonu benzin
a nafta a absence moznosti filtrovat modely dle ceny. V pfipadé rozloZeni stranky
konfigurace a jednotlivych krokd konfigurace byla situace obdobna a obé varianty
se velmi podobaly. Nesoulad byl shledan pouze v absenci filtr( dle typu pohonu,
rozdilné posloupnosti krokd konfigurace a mnozstvim uvadénych informaci, kterych
bylo méné nez co pozaduji respondenti. Z didvodu malych drobnosti bylo toto
kritérium hodnoceno 4 body z 5 moznych. Po zohlednéni vahy vyznamnosti tohoto
kritéria tak za toto kritérium ziskala SKODA 32 bodu.

Tab. 8 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru SKODA

Poradi Kritéria formalni stranky webovych konfiguratort Vaha Pocelt :odu Body
1 Ptistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce 10 3 30
2 Moznost filtrovani model( na GUvodni strance konfiguratoru 13 2 26
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych krokid konfigurace 14 4 56
7 Podpora webového konfiguratoru v mobilnich zafizenich 7 5 35
9 Soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru dle 8 4 32

preferenci respondentl Focus group
Bodi celkem 179

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za formalni stranku neboli za architekturu webového konfiguratoru tedy ziskal
webovy konfigurator vyrobce vozidel SKODA celkové 179 bodu (viz Tab. 8).

59



5.1.2 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru

Volkswagen

Po rozkliknuti webové prezentace znacky Volkswagen, tak jako v pfipadé znacky
SKODA, nebyl na prvni pohled zfetelny pfistup na webovy konfigurator. V levé horni
Casti stranky se nachazelo tlaCitko ,menu®, po jehoz rozkliknuti je mozné dostat se
na zalozku modely, elektrické a hybridni vozy, skladové vozy, predvadéci vozy,
akce a financovani, servis a pfisludenstvi a znacka a technologie. V dolni &asti
tohoto rozbaleného menu je zapotfebi se prokliknout na seznam prodejcu, poté do
sekce pro firemni zakazniky, kde je jiz nami zkoumany konfigurator a dalsi. V tomto
pfipadé se jedna o obdobu webového konfiguratoru SKODA auto, na kterém se
uzivatel dostane na podobnou nabidku po rozkliknuti ikony modely v horni ¢asti.
V pravé horni ¢asti webové prezentace Volkswagen se nachazi moznost pfihlaseni
do sluzby ,myVolkswagen®. Uprostfed uvodni stranky webové prezentace se
nachazi plovouci ¢ast, ve které je moznost prfesouvat se do stran na jednotliva
hlavni sdéleni o novych modelech a aktualnich akcich. Pfi pohybu na webove
prezentaci smérem dolU je umisténa pod hlavnim sdélenim lista s jednotlivymi
modely sefazenymi od téch nejnovéjSich. Mezi modely je opét moznost pohybovat
se do stran pomoci Sipek a kazdy z modelll ma pod sebou zvlast uvedeny proklik
na modelovou stranku, konfigurator tohoto modelu nebo na skladové vozy. Pri
dalS$im pohybu po webové strance nize jsou do sloupcl a dvou fad umisténé
dlazdice s odkazy na modely, elektrické a hybridni vozy, skladové vozy, testovaci
jizdy, konfigurator a akce a financovani. Nize na strance se nachazeji jiz jen dalSi
sdéleni o novych modelech, sluzbach a aktualnich akci. Za absenci prokliku po
bezprostfednim vstupu na webové stranky byl spole¢nosti Volkswagen odebran

jeden bod. Po zohlednéni vahy tohoto kritéria ziskal tento vyrobce 40 bodu.

DalSim hodnoticim kritériem byla moznost filtrovani modell na uvodni strance
konfiguratoru, pficemz respondenti nejCastéji preferovali dle typu pohonu, ceny
a méneé Castéji také podle karoserie nebo typu prevodovky. V pfipadé webového
konfiguratoru Volkswagen bylo mozné filtrovat podle typu pohonu na elektrické
a hybridni vozy a podle typu karoserie. V moznostech filtrovani chybély filtry dle
dalSich pohonU jako benzinu nebo nafty a ceny, a proto za toto kritérium ziskala
spole¢nost Volkswagen pouze 2 body, respektive 26 bodl po zohlednéni vahy

kritéria.
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Tretim hodnoticim kritériem byla logi¢énost posloupnosti jednotlivych kroki
konfigurace, pfi¢emz za kazdou Spatnou pozici nebo absenci daného kroku bylo
odecCteno 7 bodu ze 70 maximalné dosaZitelnych za toto kritérium, tak jako
v pfedchozim pfipadé. V konfiguratoru byl zvolen elektricky viz ID.4. V prvnim
kroku konfigurace byla volena verze modelu v€etné kapacity baterie a vykonu
elektromotoru. Tento krok se da povazovat za soulad s prvnimi dvéma
preferovanymi kroky respondenty Focus group, ktefi by nejradéji volili jako prvni
motorizaci a dale verzi nebo vybavovy stuperi vozu. Nasledoval krok ,exteriér®, pfi
kterém byl vyzvan uzivatel k volbé laku karoserie a zaroven k volbé designu kol.
Design kol by ovSem respondenti volili az dale v konfiguraci, takze z tohoto dlivodu
prohozenim krokl bylo znaéce Volkswagen odebrano dohromady 14 bodu. Po
volbé vzhledu exteriéru nasledovala volba exteriéru, ktera odpovidala preferencim
respondentud. DalSim krokem byla volba doplfkové vybavy, ktera taktéz odpovidala
preferované posloupnosti. Na doplfikovou vybavu navazala sekce ,nabijeni, taktéz
dle preferenci respondentu. Za kritérium logi¢nosti posloupnosti ziskala spole¢nost
Volkswagen shodné se znatkou SKODA 4 z 5 moznych bodi, celkové tedy
56 bodu.

Ctvrtym kritériem je mira podpory webového konfiguratoru v mobilnich zafizeni. Na
mobilnich zafizeni iPhone a iPad fungoval webovy konfigurator velmi plynule a bez
zasadnéjSich rozdili ve srovnani s pocitatem. Za toto kritérium tedy ziskala
spole¢nost Volkswagen plny pocet 5 bodu, které po zohlednéni vahy kritéria

v hodnoté 7 pfedstavuje 35 bodl v celkovém hodnoceni tohoto kritéria.

Patym hodnoticim kritériem byl soulad s preferovanym formatem webového
konfiguratoru respondenty Focus group dle obrazkd 11 a 12 v podkapitole 4.2.
Uvodni strana webového konfiguratoru Volkswagen se oproti preferovanému
formatu respondenty liSila ve velké mife detaild. Modely byly uspofadany do tfech
sloupcli namisto dvou preferovanych. U jednotlivych modell byly uvedeny pouze
jejich nadzev a cena od, respektive cena mésicni splatky v pfipadé uzavieni smlouvy
o financovani. U jednotlivych modell ovSem chybéla informace o hodnoté emisi
CO2. Nesoulad byl dale shledan v moznosti filtrovani modela dle typu pohonu
benzinu a nafty, a také ceny. Co se tyCe souladu se strankami jednotlivych kroku
konfigurace, tak v tomto pfipadé byl zaznamenan velky rozpor s preferencemi

respondentud. Ti v ramci Focus group uvedli, Ze idealni konfigurator by mél mit na
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prave, respektive na levé strané pro osoby piSici levou rukou, umisténé zafixované
pole se vSemi kroky konfigurace s aktualné vyznaCenym krokem. Konfigurator
znacky Volkswagen uvadi navigaci mezi kroky v horni Casti liSty pouze v podobé
napfiklad ,<5/9>“, ktery oznacuje 5. z celkové 9. kroku konfigurace. Pro orientaci
a pfeskakovani mezi jednotlivymi kroky musi uzivatel premistit kurzor na ¢ast ,5/9“
a az poté se mu rozbali okno s jednotlivymi kroky konfigurace. Z divodu téchto
nesrovnalosti bylo znaCce Volkswagen za toto kritérium udéleny pouze
2 z 5 moznych bodu. S ohledem na vahu kritéria ziskala spole¢nost Volkswagen

v celkovém hodnoceni tohoto kritéria 16 bodu.

Tab. 9 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru VVolkswagen

Poradi Kritéria formalni stranky webovych konfiguratort Vaha Pocelt Isaodu Body
1 Pfistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce 10 4 40
2 Moznost filtrovani model( na Uvodni strance konfiguratoru 13 2 26
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych krokl konfigurace 14 4 56
7 Podpora webového konfiguratoru v mobilnich zafizenich 7 5 35
9 Soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru dle 8 5 16

preferenci respondent( Focus group
Bodu celkem 173

Zdroj: Vlastni zpracovani

Formalni stranka webového konfiguratoru spole¢nosti Volkswagen byla hodnocena
celkové 173 body (viz Tab. 9).

5.1.3 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru Hyundai

Pfistup na webovy konfigurator znacky Hyundai skrze webovou prezentaci byl oproti
konkurentiim SKODA a Volkswagen na prvni pohled jasn& zfetelny a snadno
pristupny po samotném rozkliknuti uvodni stranky webové prezentace. Proklik na
webovy konfigurator byl umistén spole¢né s odkazem na testovaci jizdy, cenovou
nabidkou prodejce a moznosti video chatu na fixni liSté na pravé strané obrazovky.
Tato ¢ast byla zafixovana na pravé strané obrazovky i pfi pohybu dolt po webové
strance a tudiz byl uZivatel schopny odkudkoliv prejit do prostfedi webového
konfiguratoru. DalSi moznosti vstoupit na webovy konfigurator byl proklik skrze
zalozku ,modely“ v horni listé, kde se nachazeji také zalozky ,akce, ,prodej*, ,servis”
a ,0 znacce“. Ze zalozky ,modely“ bylo mozné vstoupit na konfiguraci konkrétniho

vozu a vyhnout se tak uvodni strané webového konfiguratoru a vybé&ru modelu.
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V oblasti pfistupu na webovy konfigurator skrze webovou stranku tak nebylo znacce
Hyundai co vytknout, a proto ji byl udélen plny pocet bodu. Za toto kritérium byla
s ohledem na vahu kritéria a celkové hodnoceni ohodnocena znacka Hyundai
50 body.

Jako druhé kritérium byla hodnocena moznost filtrovani modeld na uvodni strance
webového konfiguratoru, u které respondenti preferovali filtry dle typu pohonu, ceny
a v menSi mife také podle karoserie nebo typu prevodovky. V tomto sméru nabidl
konfigurator Hyundai filtry voz( dle uziti klasické®, ,SUV*,  elektrifikované®,
.elektrické“ a ,sportovni“. Znacka Hyundai v tomto sméru pojala filtry spiSe podle
typu uziti vozl nez podle pfesné danych kritérii, které by respondenti preferovali.
Preference respondentl v tomto ohledu vychazely z jejich zkuSenosti, kdy pfi
vybéru vozl vzdy védi, zdali se zajimaji o vliz s pohonem na benzin, naftu nebo
o alternativni pohon. Za absenci preferovanych moznosti filtrovani dle respondentu
ziskala znatka Hyundai za toto kritérium pouze 2 body, respektive 26 bodl do

celkového hodnoceni s ohledem na vahu kritéria.

V poradi tfetim hodnoticim kritériem byla logi€¢nost posloupnosti jednotlivych krok
konfigurace. Jako v minulych pfipadech bylo odec¢teno 7 bodl za kazdou chybnou
nebo prohozenou pozici daného kroku v konfiguraci. U Cisté elektrického modelu
IONIQ 5 z dilny zna¢ky Hyundai byla konfigurace zapoc€ata vybérem stupné vybavy
a nasledovala krokem vybéru motorizace. Respondenti by ovSem preferovali
obracenou posloupnost téchto krokl. Z divodu opacné posloupnosti téchto kroku
bylo tedy odeCteno znacce Hyundai celkem 14 bodu. Po zvoleni motorizace
v druhém kroku nasledovala volba doplfikové vybavy, ktera se také neshodovala
s preferovanym krokem vybéru laku karoserie, tudiZz doslo k dalSimu odecteni
7 bodu. Ctvrtym krokem konfigurace byla volba exteriéru neboli barvy laku, pficemz
respondenti by preferovali volbu exteriéru v pfedchozim kroku a volbu interiéru
v tomto kroku. Doslo tak k dal§i chybné pozici a z tohoto divodu bylo odecteno
dalSich 7 bodu. V patém kroku nasledovala volba pfislusenstvi, pficemz
preferovanym krokem respondentu v této ¢asti konfigurace byl vybér kol. Vybér kol
ovSem nebyl dostupny v Zadném kroku konfigurace, protoze kazdy vybavovy stupen
vozu mél pevné stanoveny design kol. Pouze v patém kroku volby pfislusenstvi bylo
mozné dokoupit druhou sadu kol v jiném designu. Identifikovan byl tak tedy dalSi

chybny krok a odec¢teno 7 bodud. Dalsi, v pofadi 6. krok, byl vénovan vybéru interiéru.
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Tento krok také neodpovidal preferovanému kroku volby doplrfikové vybavy, ktery
uvedli respondenti. Z tohoto dlivodu muselo byt odec¢teno dalSich 7 bodd. Sedmym
krokem a zarovefi poslednim krokem bylo shrnuti konfigurace, ktery se také
neshodoval s preferovanym krokem vybéru prisluSenstvi z oblasti nabijeni a sluzeb.
Za tento nesoulad bylo odedteno zbyvajicich 7 bodu ze celkové 70 moznych.
Z uzivatelského hlediska v posloupnosti konfigurace nebyla Zadna logi¢nost
a z tohoto davodu ziskala zna¢ka Hyundai za toto kritérium O bodu do celkového
hodnoceni. Posloupnost v pfipadé Hyundai byla velmi chaoticka, kdy bylo od vybéru
motorizace postupovano k vybéru doplrikové vybavy, poté vybéru exteriéru, dale

k vybéru pfislusenstvi a v zavéru k vybéru interiéru.

Dalsim, v poradi ctvrtym, hodnocenym kritériem byla podpora webového
konfiguratoru v mobilnich zafizeni. V mobilnich zafizenich iPhone a iPad fungoval
webovy konfigurator uspokojivé a ve vétsi mife svizné. Pouze pfi vybéru interiéru
bylo nutné dvakrat poklepat na obrazovku, aby se zobrazila moznost
360 stupnového zobrazeni interiéru, pficemz doslo k drobnému zamrzani
konfiguratoru. Zejména v pfipadé mobilniho telefonu iPhone se i z 360 stupniového
nahledu slozité dostavalo zpét na dany krok konfigurace. Z divodu tohoto drobného
nedostatku bylo udéleno za toto kritérium 4 z 5 moznych bodu. S pfihlédnutim na
vahu kritéria ziskala znaCka Hyundai za toto kritérium do celkového hodnoceni
28 bodu.

V poradi paté a zaroven posledni kritérium formalni stranky webového konfiguratoru
byl soulad s preferovanym formatem uvodni stranky konfiguratoru a vzhledu stranky
konfigurace. Preference v tomto sméru jsou uvedené na obrazcich
11 a 12 v podkapitole 4.2. V horni ¢asti uvodni stranky konfiguratoru byly uvedeny
jiz v jednom pfedchozim kritériu zminované filtry, které ve vétSi mife neodpovidaji
preferencim respondentll Focus Group. Dle téchto filtrl, inspirovanych ucelem
vozUl, byly dale po tfech vozech v Ffadku rozdéleny do skupin dle jejich vyuziti,
pricemz pfi prokliku skrze filtr v horni listé byla moznost pfesunout se pfimo na
skupinu modeld daného vyuziti. V nami zkoumané skupiné elektrickych vozi byly
na jednom fadku ve tfech sloupcich uvedeny modely Kona, IONIQ a IONIQ 5.
U jednotlivych modeli ovSem chybéla preferovana informace o cené vozu od
a u konvencnich voz( také hodnota CO2. Na uvodni strance tak jako jiz

zkoumanych znacek chybéla moznost filtrovani vozu dle ceny a dalSich typd pohonu
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jako benzin nebo nafta. Nesoulad byl shledan také v ramci rozvrZzeni stranky
jednotlivych krokt zvoleného modelu. Jednotlivé kroky konfigurace byly uvedené
v horni zafixované listé. V zapati stranky byla uvedena aktualni cena
konfigurovaného vozu, pficemz po rozkliknuti této ¢astky byl zobrazen jeji rozklad
na cenu vozu, cenu akumulatoru, cenu pfislusenstvi, cenu lakovani a zaroven zde
byla uvedena prémie, kterou poskytuje obchodnik. Toto feSeni bylo oproti
konkurenci velmi napadité a uziteCné, protoze pfi kazdém kroku konfigurace bylo
mozné pohodIné zobrazit rozpad celkové ceny vozu. Tato vychytavka Casteéné
vykompenzovala nesoulad s preferovanymi filtry a s jednotlivymi kroky konfigurace,
které by respondenti preferovali v zafixovaném poli po pravé strané s plovouci levou
Casti. Za toto kritérium byly znaCce Hyundai udéleny 3 z 5 moznych bodu

a s ohledem na vahu kritéria 24 bodU do celkového hodnoceni.

Tab. 10 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru Hyundai

Poradi Kritéria formalni stranky webovych konfiguratort Vaha Pocelt :odu Body
1 Ptistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce 10 5 50
2 Moznost filtrovani model( na Uvodni strance konfiguratoru 13 2 26
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych krokd konfigurace 14 0 0
7 Podpora webového konfigurdtoru v mobilnich zafizenich 7 4 28
9 Soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru dle 3 3 24

preferenci respondent(i Focus group
Bodi celkem 128

Zdroj: Vlastni zpracovani

V celkovém hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru ziskala znacka
Hyundai 128 bodu (viz Tab. 10).

5.1.4 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru Peugeot

Uvodni stranka webové prezentace znadky Peugeot byla velmi elegantni
a jednoducha. V horni ¢asti se nachazelo na levé strané logo znacky spolec¢né se
tfemi pod sebou umisténymi listami se zalozky. Prvni liSta zaloZzek odkazovala na
mimofadna opatfeni v prodejnich mistech s ohledem na pandemii COVID-19. Na
nize uvedené druhé listé se nachazely odkazy na konfigurator skrze zalozku
pojmenovanou ,nakonfigurujte si svlj Peugeot®, dale zalozka s vyhledavanim
prodejct na mapé a také zalozka s nazvem ,chtél/a bych* slouzici k usnadnéni

orientace uzivatele na webové prezentaci vyrobce. Treti a také hlavni zaloZka
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odkazovala na modelové stranky jednotlivych osobnich a uzitkovych vozu, dale na
akéni nabidky, financovani a sluzby, poprodejni servis a také na informace o znac¢ce
a technologiich. Pod uvedenymi liStami se nachazelo hlavni sdéleni s odkazem na
vozy s plug-in hybridnim pohonem. Pohybem po strance smérem doll byla uvodni
stranka weboveé prezentace doplnéna o sdéleni o akcni nabidce, odkaz na testovaci
jizdy, katalogy, ceniky a obchodni nabidku. Dale v pohybu smérem dolu po webové
prezentaci byly uvedeny odkazy na nejoblibenéjSi vozy a nabidku novych a ojetych
vozl. V nejspodnéjsi Casti webové prezentace byly umistény novinky a strom
odkazl na jednotlivé zalozky webové stranky. V dolni ¢asti obrazovky byla moznost
online konverzace se zakaznickou podporou. Umisténim zalozky na webovy
konfigurator v listé v horni Casti webové prezentace splnila znacka Peugeot
oCekavani respondentu. V prvnim kritériu tedy znacka obstala a ziskala plny pocet

bodu, ktery se po zohlednéni vahy kritéria propsal 50 body do celkového hodnoceni.

Na druhé kritérium pfipadalo hodnoceni filtrovani modell na uvodni strance
weboveého konfiguratoru po prokliku z webové prezentace vyrobce. V moznostech
filtrovani preferovali nejCastéji respondenti moznost filtrd dle typu pohonu, ceny
améné Castéji dle typu karoserie a prevodovky. Predvolenym filtrem na
konfiguratoru Peugeot byl filtr s nabidkou vSech nabizenych osobnich vozi. DalSi
filtry slouzily k zobrazeni nabidky elektro vozl, hybridnich vozl, méstskych vozd,
vozu karoserie hatchback, vozu karoserie sedan, sportovné uzitkovych vozl, vozu
karoserie kombi, rodinnych vozu nebo uzitkovych vozl. Znacka Peugeot v tomto
sméru splnila preferovanou moznost filtrovani dle karoserie a Castec¢né dle typu
pohonu. Jako v ostatnich pfipadech chybéla ovSem moznost filtrovani dalSich
pohonu jako benzinu nebo nafty, a také dle ceny a prfevodovky. Nicméné webovy
konfigurator Peugeot nabidl nejvice filtrd ze zkoumanych konfiguratord. V tomto
sméru pracovala znaCka Peugeot s moznostmi filtrl0 nejlépe a i pres urcité
nedostatky ziskala na Skale bodd 3 z 5 moznych. Po zohlednéné vaze kritéria bylo

znacce Peugeot pfipsano 39 bodd do celkového hodnoceni.

V dal§im kroku analyzy bylo hodnoceno kritérium logi€nosti posloupnosti
jednotlivych krokl konfigurace zvoleného vozu. Zvolenym vozem byl po vyfiltrovani
elektrickych vozi model Peugeot 2008 SUV. Konfigurace tohoto vozu zacinala
volbou vybavového stupné namisto preferované volby motorizace, kterou povazuji

respondenti za kliCovou. Za tento nesoulad bylo odeéteno znacce 7 bodu. Po
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ponechani vozu v zakladni vybavé ACTIVE bylo pokracovano na dalSi krok
konfigurace. V tomto kroku byly ovéem nabidnuty pouze klasické konvenéni motory
s pohonem na benzin nebo naftu, coz bylo velmi zavadéjici. Z tohoto divodu byla
konfigurace navracena o jeden krok nazpét na volbu vybavového stupné. Po
detailnéjSim prozkoumani bylo zjiSténo, ze elektricka varianta tohoto modelu se
skryva pod vybavovymi stupni E-ALLURE a e-GT. Po zvoleni vybavového stupné
bylo pokro¢eno do dalSiho kroku, kterym byla volba motorizace. Tuto volbu ovSem
respondenti preferovali v prvnim kroku konfigurace, a tak bylo odecteno znacce
Peugeot opét 7 bodl. V dalSim kroku konfigurace byl uzivatel vyzvan k volbé
exteriérové barvy vozu a interiéru. Tento krok zahrnoval dva navazujici kroky
v idealni posloupnosti uvedené respondenty a doslo tak k souladu s preferencemi
respondentl. DalSi krok konfigurace byl vénovan vybéru dopliikovych vybav,
pricemz mezi timto a pfechozim krokem chybél preferovany krok vybéru kol.
Z tohoto divodu bylo odeéteno znacce Peugeot dalSich 7 bodul. V ramci doplrikové
vybavy byla uvedena i sekce s nazvem ,elektromobilita®, ktera se dala povazovat
jako dalSi krok v idealni posloupnosti respondenta. V listé jednotlivych krokd chybél
posledni preferovany krok shrnuti konfigurace. V kroku vybéru doplfikové vybavy
bylo uvedeno pouze tlaCitko dokoncit, po jehoz stisknuti se dostal uzivatel do
zalozky se souhrnem konfigurace. UZivatel byl ovSem pfesmérovan do dalSiho okna
a nemeél moznost vratit se jednim klikem do jakéhokoliv kroku konfigurace. Z tohoto
divodu se nebrala souhrnna stranka za plnohodnotnou soucast konfigurace, a tak
bylo znacce odecteno dalSich 7 bodld. Na Skale hodnoceni tohoto kritéria ziskala
znatka Peugeot 3 z 5 moznych bodl, které po zohlednéni vahy kritéria

predstavovaly celkové 42 bodl do celkového hodnoceni.

Ctvrté hodnotici kritérium formatu webové konfiguratoru bylo zaméfeno na podporu
webového konfiguratoru v mobilnich zafizeni. K tomuto ucelu bylo vyuzito zafizeni
iPhone a iPad. V obou mobilnich zafizeni fungoval webovy konfigurator znacky
Peugeot svizné a bez zasadnéjSich omezeni. Mala vytka se pfece jen nasla
v pfipadé mobilniho telefonu iPhone, ktery disponuje mensi obrazovkou. Pfi pouZziti
tohoto zafizeni se jednotlivé kroky konfigurace zobrazovaly pouze pod fadovou
Cislici bez nazvu daného kroku, tedy pouze jako prvni, druhy, tfeti nebo Ctvrty krok

konfigurace. Kvuli tomuto nedostatku nedosahl Peugeot na piné hodnoceni z kritéria
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a bylo mu udéleno 4 z 5 moznych bodd, které predstavovaly celkové 28 bodd do

celkového hodnoceni.

Posledni kritérium hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru Peugeot
cililo na hodnoceni souladu s preferovanym formatem uvodni a konfiguracni stranky
webového konfiguratoru uvedenym na obrazcich 11 a 12 v podkapitole 4.2. Uvodni
stranka webového konfiguratoru obsahovala pozadovany nadpis, ktery byl
v pfipadé znacky Peugeot ,NAKONFIGURUJTE S| SVUJ PEUGEOT". Pod timto
nadpisem se nachazely pozadované filtry, které jiz velmi dobfe obstaly
v pfedchozim hodnoceni druhého kritéria. Bohuzel jako u ostatnich znacek chybéla
moznost filtru v horni &asti dle ceny sestupné nebo vzestupné. Modely byly
sefazeny ve 4 sloupcich pod sebou namisto dvou preferovanych sloupcu. DalSim
nesouladem byla absence informaci o cené o a hodnoté CO2. Format rozlozZeni
stranky jednotlivych krokl konfigurace se liSil umisténim jednotlivych krokl ve
vodorovné listé v horni ¢asti namisto vertikalniho seznamu na zafixované ¢asti na
pravé strané. U nabidky motora byly uvedeny vSechny informace, které vnimaji
respondenti za zasadni. Jak jiZ bylo zminéno, tak na webovém konfiguratoru
Peugeot chybéla zafixovana ¢ast obrazovky, ktera by poskytovala v kazdém kroku
konfigurace prehled o kroku konfigurace, ve kterém se uzivatel nachazi a zaroven
popis vybraného modelu spole¢né s aktualni cenou za model, doplfikovou vybavu
a fadek s celkovou aktualni cenou konfigurace. Z dlivodu fady nedostatkd byly za
toto kritérium znacce Peugeot udéleny na dané Skale bodd 2 z 5 moznych. Po

zapocdteni vahy se zvysSilo celkové hodnoceni o 16 bodu.

Tab. 11 Hodnoceni formalni stranky webového konfiguratoru Peugeot

Poradi Kritéria formalni stranky webovych konfiguratort Vaha Pocit :odu Body
1 Pfistup na webovy konfigurator skrze web vyrobce 10 5 50
2 Moznost filtrovani model( na Gvodni strance konfiguratoru 13 3 39
3 Logi¢nost posloupnosti jednotlivych krokd konfigurace 14 3 42
7 Podpora webového konfigurdtoru v mobilnich zafizenich 7 4 28
9 Soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru dle 8 5 16

preferenci respondent(i Focus group
Bodi celkem 175

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za formalni stranku bylo znaéce Peugeot udéleno dohromady 175 bodu (viz
Tab. 11).
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5.2 Analyza obsahové stranky vybranych webovych konfiguratort

Kritéria obsahova hodnoti u jednotlivych konfiguratorl dostatek klicovych
technickych dat o voze v prostfedi konfiguratoru, nabidek pfislusenstvi v oblasti
Cisté mobility, miry edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru, Casové

naroCnosti konfigurace a soulad s doporu¢enimi respondentt Focus group.

Jednotlivé vybrané objemové znacky jsou hodnoceny v pofadi SKODA,
Volkswagen, Hyundai a Peugeot sestupné dle trzniho podilu na registraci novych

elektromobilti na uzemi Ceské republiky v obdobi od ledna do listopadu 2021.

Webové konfiguratory jednotlivych vyrobcl mohly ziskat za kazdé kritérium az
5 bodu. Tyto body byly dale vynasobeny vahou daného kritéria a byl ziskan

vysledny pocet bodl za dané kritérium.

5.2.1 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru SKODA

Prvnim z hodnoticich obsahovych kritérii je dostatek kliCovych technickych dat
respondenti Focus group pfedevSim dojezd, cenu, vykon a kapacitu baterie, typ
a rychlost nabijeni a spotfebu energie. V pfipadé konfiguratoru SKODA a rozkliknuti
nabizeného elektrického vozu ENYAQ iV je vétSina pozadovanych technickych dat
a jeho vlastnosti uvedena jiz na dlazdici konkrétni verze pfi volbé prvniho kroku
konfigurace. U jednotlivych verzi modelu 60, SPORTLINE 60, 80, SPORTLINE 80,
80x a SPORTLINE 80x je u kazdé této verze uvedena informace o cené od, typu
a rychlosti nabijeni v minutach z 50 na 80 % kapacity baterie, dale netto hodnoté
kapacity baterie, kombinovaném dojezdu v kilometrech dle metodiky WLTP,
hodnoté zrychleni z 0 na 10 kilometrd v hodiné a typu pohonu, respektive zdali jde
o vz s pohonem zadni napravy nebo s pohonem vsech kol. Dale je také uvedena
kombinovana spotieba elektrické energie v kilowatthodinach na 100 kilometru dle
metodiky WLTP. Na jednotlivych dlazdicich chybi pouze informace o vykonu
elektromotoru. Vykon elektromotoru je uveden az po rozkliknuti tlacitka ,vice
informaci“ na dlazdici konkrétni dlazdice verze modelu, kde byl napfiklad v dobé
vyzkumu uveden v popisu zakladni vybavy ,elektromotor 132 kW* a v technickych
parametrech maximalni vykon vozu na elektfinu 132 kW. Vytknout Ize tak pouze
absenci informace o vykonu elektromotoru na dlazdici vybavy a nepfelozené

anglické popisky jednotlivych technickych parametri po rozkliknuti tlacitka ,vice
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informaci na dlazdici konkrétni verze modelu. V hodnoceni tohoto kritéria tedy
ztraci SKODA pouze jeden bod z 5 moznych a s piihlédnutim na vahu kritéria

16 ziskava celkové za toto kritérium 64 bodu.

Druhym hodnoticim kritériem je nabidka pfisluSenstvi v oblasti Cisté mobility.
V ramci konfiguratoru SKODA bylo v nabidce v oblasti &isté mobility v dopliikové
vybavé tepelné Cerpadlo. Nasledujici sekce s nazvem ,Nabijeni & sluzby“ byla jiz
plné zaméfena na pfislusenstvi v oblasti Cisté mobility. Na prvnich dvou pozicich
byly nabizené dva typy nasténnych nabijeCek pro domaci nabijeni s rozdilem v cené
zhruba 10 tisic korun. V této sekci byla také nabizena pfenosna nabijeCka, ktera je
obdobou nasténné nabijeCky v podobé mobilniho zafizeni, kterou lze vyuzit
k nabijeni vozu na mistech mimo trvalé bydlisté. Nabidka pfisluSenstvi byla dale
doplnéna o vychytavky jako tasku na kabely, Cisti¢ kabell nebo kryt nabijeciho
prostoru. Respondenti Focus group by také ocenili nabidku zaloznich zdroju
energie, diky kterému by bylo mozné vyuzit akumulace levné energie napfiklad ze
sluneCnych elektraren na stfechach jejich domO k pozdé&jSimu nabijeni vozu.
Nicméné nabidka zaloznich zdroju je spiSe doménou energetickych spole¢nosti nez
automobilovych producent(, a tak nelze za absenci tohoto pfislusenstvi penalizovat
jakéhokoliv automobilového producenta. SKODA tak ziskala za toto kritérium piny

pocet bodu a celkovy pocet bodu za kritérium s ohledem na jeho vahu €inil 45 bodd.

V pfipadé edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru disponoval
konfigurator SKODA dostateénym obsahem informaci ohledné standardni vybavy
vozu v prvnim kroku konfigurace pfi volbé verze modelu. V pfipadé doplfnkové
vybavy je nutné vyzdvihnout doplfujici informace o funkCnosti dopliikové vybavy
tepelného Cerpadla, které byly doplnéné o edukativni video. V navazujici sekci
,nabijeni & sluzby“ byly polozky jako nasténné nabijecky vhodné doplnény o popis
tohoto pfisluSenstvi, ze kterého se zakaznik dozvédél informace o vykonu
nabijeCky, mozZnostech propojeni s domaci siti skrze WiFi, o moznosti
automatickych aktualizaci softwaru tohoto pfisluSenstvi nebo o mozZnosti
autentizace pres RFID. U dalSich poloZek jako pfenosna nabijeCka ovsem
detailngjSi popis pfislusenstvi chybél. Celkova mira edukace v konfiguratoru byla
vice nez uspokojivd a za toto kritérium byly znadce SKODA udéleny 4 body.

S pfihlédnutim na vahu kritéria si celkem pfipsala 32 bodu.
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Casova naroénost konfigurace v pfipadé konfiguratoru SKODA od samotného
prokliku na webovou stranku konfiguratoru az po uloZeni i vytisknuti finalni
konfigurace odpovidal nejvice preferovanému rozmezi 51 — 60 minut, dle preferenci
respondentl Focus group. Cela konfigurace trvala konkrétné 55 minut a 32 sekund.
Za toto kritérium byl tedy udélen piny pocet 5 bodu a s ohledem na vahu kritéria si
SKODA pfipsala celkové 35 bodu.

Poslednim hodnoticim kritériem je soulad s doporu€enimi respondentl Focus
group, ktefi uvedli, Ze obsahem konfiguratoru by ke zkvalithovani jejich sluzeb
mohla byt také nabidka tematickych baliCki zaméfenych na infrastrukturu
u zakaznikl doma, dale funkce na pfani jako napf. doobjednatelné navigace nebo
adaptivni tempomat, sekce ,ostatni zakoupili také®, informace o dojezdu v riznych
ro¢nich obdobi, Zivou podporu pfi konfiguraci vozu nebo informaci o aktualnich
nabijecich siti v jednotlivych regionech. V tomto sméru byla v konfiguratoru
nalezena moznost prokliku z dlazdice nasténnych nabijeCek ze sekce ,nabijeni
& sluzby“ na nabidku na tzv. ,vyhodnych eMobility bali¢ki“ na webové prezentaci
SKODA AUTO, a.s. Tyto bali¢ky byly rozdéleny podle volby mezi 3 varianty
o velikosti S, M nebo L nabizejici sluzby jako analyzu aktualniho stavu elektrickych
rozvodu, odbornou instalaci wallboxu nebo zprostifedkovani dotaci. Moznosti funkci
na prani, informace o dojezdu v rliznych ro€nich obdobi, Ziva podpora nebo mapa
aktualni nabijeci sité v regionech ovSem chybély. Toto kritérium bylo hodnoceno
z duvodu absence vétsiny doporuceni a o¢ekavani respondentli pouze 3 body a po

zohlednéni vahy kritéria celkové 24 body.

Tab. 12 Hodnoceni obsahové stranky webového konfigurdtoru SKODA

Pocet bodu

Poradi Kritéria obsahové stranky webovych konfiguratora Vaha 0 Body
Dostatek kli¢ovych technickych dat o voze v prostiedi
4 o 16 4 64
konfigurtatoru
5 Nabidka prisluSenstvi v oblasti ¢isté mobility 9 5 45
Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru
6 8 4 32
8 Casova naroénost konfigurace 7 5 35
10 |Soulad s doporucenimi respondent( Focus group 8 3 24
Bodu celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obsahova stranka webového konfiguratoru vyrobce vozidel SKODA byla
hodnocena celkové 200 body (viz Tab. 12).

5.2.2 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru

Volkswagen

Prvni z obsahovych kritérii hodnoceni webovych kritérii je hodnoceno dostatek
technickych dat o voze v konfiguratoru. Respondenti se zajimali v ramci Focus
group zejména o dojezd, cenu, vykon a kapacitu baterie, typ a rychlost nabijeni
a spotfebu energie. V pfipadé elektrického modelu ID.4 od znacky Volkswagen byla
vétSina téchto kritérii uvedena jiz v prvnim kroku konfigurace pfi volbé vybavového
stupné. U nabizenych verzi Pro a GTX byly uvedeny informace o vykonu
elektromotoru, kapacité baterie a typu a rychlosti nabijeni. V dalSim kroku volby
motorizace byly uvedeny také informace o spotifebé energie na 100 kilometr a po
rozkliknuti ikony s dodate¢nymi informacemi o dané motorizaci také dojezd a dalSi
technicka data. Vytknout tedy Ize pouze absenci informace o dojezdu na hlavni
dlazdici vozu. Za toto kritérium bylo znacce Volkswagen udéleno 5 z 5 moznych

bodl a s ohledem na vahu kritéria celkovych 80 bodu.

Druhé hodnotici kritérium se zabyvalo nabidkou pfisluSenstvi v oblasti Cisté mobility.
V doplhkové vybavé nebyly nalezeny zadné vybavy, které by usnadnovaly Zivot
s elektromobilem a zaroven edukovaly o Cisté mobilité. V nasleduji sekci ,nabijeni”
byly uvedeny pouze dvé polozky pfisluSenstvi. Prvni poloZkou byla nasténna
nabijeCka pro domaci nabijeni o vykonu 22 kW, ktera je oproti verzi nabijeCky
SKODA vykonngj$i a zarover zvladne nabijet az dva vozy najednou. Druhou
polozkou byla pfenosna nabijeCka ,Power2Go Generace 2.0% taktéz o vykonu
22 kilowatt, kterou oceni nejeden uzivatel na cestach mimo své trvalé bydlisté.
Nabidka pfislusenstvi s porovnanim znacky SKODA byla ovéem velmi omezena,
a tak si za toto kritérium vyslouzila spole¢nost Volkswagen 4 z 5 moznych bodu.
S pfihlédnutim na vahu tohoto kritéria ziskala celkové 36 bodu.

Edukace v oblasti Cisté mobility na webovém konfiguratoru byla na velmi vysoké
urovni. Vyzdvihnout bylo mozné zejména velmi peclivé zpracovanou sériovou
vybavu vozu v uvodnim kroku vybéru vybavového stupné neboli verze modelu.
V kroku vybéru motorizace bylo uvedeno dostatek technickych dat o voze. Akcéni

pakety a volné dostupné mimofadné vybavy byly vhodné doplnény o popisky
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jednotlivych vybav a mnohdy také o fotografii. To samé bylo uvedeno o0 zminéném
prisluSenstvi v sekci ,nabijeni“. Mira edukace byla diky velmi dobrému zpracovani
hodnocena plnym pocétem bodl a za toto kritérium ziskala znacka Volkswagen
40 bod.

Z Casové narocnosti byl konfigurator z duvodu vétsi komplexity doplfikové vybavy
a velkému mnozstvi informaci o sériové a doplfikové vybavé vice naro¢ny. Celkovy
Cas konfigurace pfekrocil 60 minut a vySplhal se konkrétné na 72 minut a 25 sekund.
Nejvice preferovanym €asem pro dokonc€eni konfigurace byla respondenty zvolena
doba do 60 minut v€etné. Z davodu vysSi naro€nosti na konfiguraci, ktera by mohla
ovlivnit soustfedénost uzivatele a zvysit miru nedokoncéenych konfiguraci byl zna¢ce
Volkswagen odebran 1 bod z 5 moznych. Celkové si tak pfipsala znacka

Volkswagen za toto kritérium 28 bodl do celkového hodnoceni.

Posledni kritérium v hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru bylo
kritérium hodnotici soulad s doporucenimi respondentd Focus group. Ti by uvitali
v ramci konfigurator( tematické balicky eMobility, funkce na prani, sekci ,ostatni
zakoupili také“, informace o dojezdu v ruznych obdobi“, Zivou podporu pfi
konfiguraci vozu, a také mapu nabijeci sité v regionech. V tomto sméru nabidl

I'“

konfigurator Volkswagen pouze proklik ze sekce ,nabijeni“ na webovou prezentaci
znacky MOON, ktera nabizi vybaveni jako bateriové ulozisté, fotovoltaické panely
nebo rychlonabijeci stanice. To Ize pfirovnat k doporuéeni tematickych balic¢ku
eMobility za u¢elem navrzeni infrastruktury v domacim prostredi. Za toto kritérium
tedy znacka Volkswagen ziskala shodné se znagkou SKODA 2 body z 5 moznych.
S pfihlédnutim na vahu kritéria v hodnoté 8 tak Cini celkovy bodovy pfipis do

celkového hodnoceni 16 bodd.

Tab. 13 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru VVolkswagen

" s S . .. ’ Pocet bod
Poradi Kritéria obsahové stranky webovych konfiguratort Vaha ocel 50 " Body
Dostatek klicovych technickych dat o voze v prostredi
4 o 16 5 80
konfigurtatoru
5 Nabidka pfislusenstvi v oblasti Cisté mobility 9 4 36
Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostiedi konfiguratoru
6 8 5 40
8 Casova naroénost konfigurace 7 4 28
10 |Soulad s doporucenimi respondentl Focus group 8 2 16
Bodt celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za obsahovou stranku webového konfiguratoru ziskala znacka celkové 200 bodu
(viz Tab. 13).

5.2.3 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru Hyundai

Cilem prvniho kritéria obsahové Casti bylo hodnoceni dostatku technickych dat
0 voze v prostfedi webového konfiguratoru. V této oblasti se zajimali respondenti
Focus group pfedevsim o cenu, dojezd, typ a rychlost nabijeni, vykon a kapacitu
baterie a spotfebu energie. Cena neboli cena od chybéla u jednotlivych modell na
uvodni strance webového konfiguratoru se seznamem vSech nabizenych vozu. Po
zvoleni elektrického modelu IONIQ 5 byla uvedena cena od, respektive startujici
cena vybavového stupné v prvnim kroku konfigurace. Dojezd dle WLTP byl uveden
spolecné vykonem a kapacitou baterie pfi vybéru motorizace v nasledujicim kroku
konfigurace. Hodnota spotfeby byla uvedena na dlazdici konkrétni motorizace, ale
v matoucim formatu. Format byl uveden jako spotfeba energie ve watthodinach na
jeden kilometr, zatimco kapacita baterie byla uvedena v kilowatthodinach. V tomto
smeéru by méla komunikace na potencialniho zakaznika probihat zcela v jednotném
formatu. V procesu konfigurace nebyla objevena zietelna informace o typu
podporovaného nabijeni a jeho rychlosti. Z divodu absence informace o typu
a rychlosti nabijeni a nesouladu mezi formatem hodnoty kapacity baterie a spotfeby
byly znaCce Hyundai za toto kritérium pfidéleny pouze 3 z 5 moznych bodu.

S pfihlédnutim na vahu kritéria bylo do celkového hodnoceni pfi¢teno 48 bodu.

Pfedmétem druhého hodnoticiho kritéria obsahové stranky webového konfiguratoru
byla nabidka pfisluSenstvi z oblasti Cisté mobility, ktera usnadnuje majitellim zivot
s elektromobilem. U vrcholné verze modelu IONIQ 5 STYLE PREMIUM byla
v doplrikové vybavé nalezena zajimava opcCni vybava v podobé stfechy se solarnimi
¢lanky v hodnoté 35 tisic korun. V sekci pfislusenstvi jako takového byly v nabidce
dvé polozky. Prvni poloZkou byl nabijeci kabel typu 2, u kterého nebyly uvedeny
zadné doplrikové informace. Nicméné z ilustraéni fotografie polozky vse
nasveédcovalo tomu, Ze se jedna o propojovaci kabel nabijeni pro vefejné nabijeci
stanice. Druhou nabizenou polozkou v pfislusenstvi, jejiz ucelem je zjednodusit
zivot uzivatelum elektromobilu, byla nabijeci stanice s nazvem INCH HOME Lite
s vykonem 22 kilowatt. Jedna se tedy o stejné vykonnou nabijeci stanici jako
v pfipadé znacky Volkswagen. Zadna z ostatnich poloZek pFislusenstvi nepatfila do

skupiny polozZek, které by svou povahou mohly usnadnit Zivot s elektromobilem.
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Tak, jako v pfipadé konkurenéni znacky Volkswagen, byla nabidka pfislusenstvi
znacky Hyundai velmi omezena. Z 5 moznych bodlu za toto kritérium ziskala
z divodu omezené nabidky 4 body, které pfedstavovaly s pfihlédnutim na vahu

kritéria 36 bodu do celkového hodnoceni.

V poradi tfeti kritérium obsahové stranky byla mira edukace v oblasti Cisté mobility.
Znacka Hyundai méla v celku slusné zpracovanou standardni vybavu jednotlivych
vybavovych stupnd, ale i pfesto v této sekci chybéla informace o podporovaném
typu rychlosti nabijeni. V technickych datech jednotlivych motorizaci byl shledan jiz
zminény nesoulad mezi formatem hodnoty kapacity baterie a spotfeby, ktery muze
privést potencialni zakazniky v omyl. V ramci doplfikové vybavy a nabizené stfechy
se solarnimi ¢lanky chybéla detailni informace o uZitku této vybavy. V pfipadé zajmu
o tuto vybavu by musel uZivatel vyhledat doplfikové informace v jiném zdroji
informaci. Co se tyCe edukace v oblasti pfislusenstvi, tak opét chybéla detailné;jsi
informace. U nabijeciho kabelu nebylo zfejmé, k jakému urceni slouzi a u nasténné
nabijeci stanice chybély napfiklad informace o podpofe vzdaleného nabijeni
pomoci mobilniho zafizeni a pfipojeni nabijeCky v domaci internetové siti nebo
mobilnim pfipojeni tak, jak tomu bylo napfiklad u konfiguratoru SKODA. Za miru
edukace byly udéleny zna¢ce Hyundai 3 body. Do celkového hodnoceni po

zohlednéni vahy kritéria bylo pfi¢teno 24 bodu.

Ugelem predposledniho kritéria byla asova naroénost potfebna k dokondéeni celé
konfigurace vozu. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kritériich, obsahova Cast
webového konfiguratoru Hyundai byla velmi omezena. Z obsahového hlediska
chybélo dostate€né mnozstvi informaci o elektromobilitg, které je dle respondentu
Focus group zasadni, protoze téma elektromobilll je novinkou pro vétSinu Fidicu.
Nejcetnéjsi volbou pro ¢asovou narocnost byla oznacena respondenty Focus group
doba od 51 do 60 minut. K dokon¢eni celé konfigurace v pfipadé znacky Hyundai
bylo potfeba 45 minut a 50 sekund, které se blizi spodni hranici preferovaného
intervalu respondenty. Z divodu vyrazné nizSich narokd na ¢asovou naro¢nost
a omezené obsahové strance byla znacka Hyundai v tomto sméru ohodnocena
3 z5 moznych bodu. S kalkulovanou vahou kritéria v hodnoté 7 si pfipsala
automobilka Hyundai celkem 21 bodd do celkového hodnoceni.

Obsahova kritéria zakonCilo kritérium zaméfené na soulad obsahové stranky

webového konfiguratoru s doporu€enimi respondentd Focus group. Mezi tato
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doporuceni uvedli respondenti funkce na prani, sekci ,ostatni zakoupili takeé®,
tematické bali¢ky eMobility, informace o dojezdu v riznych ro€nich obdobi, Zivou
podporu pfi konfiguraci vozu a mapu nabijeci sité v regionech. Znacka Hyundai
bohuzel v prostfedi konfiguratoru zadné z tohoto doporuceni nenabidla a jednoduse
nebylo co hodnotit. Celkovy dojem z konfiguratoru zna¢ky Hyundai nebyl velmi
pozitivni. Z vySe zminénych duvodl tak nebylo mozné udélit vtomto sméru znacce

Hyundai zadny bod.

Tab. 14 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru Hyundai

Poradi Kritéria obsahové stranky webovych konfiguratora Vaha Pocelt 5b°du Body

Dostatek klicovych technickych dat o voze v prostredi

4 ' . 16 3 48
konfigurtatoru

5 Nabidka pfislusenstvi v oblasti Cisté mobility 9 4 36
Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostiedi konfiguratoru

6 8 3 24

8 Casova naroénost konfigurace 7 3 21

10 |Soulad s doporucenimi respondentl Focus group 8 0 0

Bodt celkem 129

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy pocet bodu za hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru
dosahl 129 bodu (viz Tab. 14).

5.2.4 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru Peugeot

Predmeétem hodnoceni prvniho obsahového kritéria byl dostatek technickych dat
o voze v prostifedi konfiguratoru. KliCovymi technickymi daty byly respondenty
oznaceny atributy jako cena, hodnota dojezdu, typ a s nim souvisejici rychlost
nabijeni, vykon elektromobilu, kapacita jeho baterie a spotfeba energetickeé energie.
Startovaci ceny jednotlivych modelt chybély na uvodni strance konfiguratoru
a uvedeny byly az po zvoleni daného modelu v prvnim kroku konfigurace pfi volbé
vybavového stupné. Pfi rozkliknuti detailnéjSiho popisu vybavového stupné
e-ALLURE byl uveden typ a kapacita baterie spoleCné s dojezdem vozu dle
metodiky WLTP. V tomto pfehledu byla uvedena také informace o typu nabijeni
a rychlosti nabijeni. Jako soucast standardni vybavy byla uvedena také tfifazova
nabijeCka o vykonu 11 kilowatt, kterou je mozné dobit viz z pohodli domova
a nabijeci kabel o vykonu 1,8 kilowatt pro nabijeni skrze jednofazovou domaci

zasuvku. Na dalSim kroku konfigurace pfi volbé motoru byl uveden vykon
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elektromotoru. Z preferovanych technickych dat chybéla pouze informace
0 spotiebé elektrické energie vozu. Za tento drobny nedostatek byl odecten pouze
1 z 5 moznych bodl a po zohlednéni vahy kritéria si znatka Peugeot pfipsala

64 bodu do celkového hodnoceni.

Druhé obsahové kritérium bylo zaméfeno na hodnoceni nabidky pfislusenstvi, které
svou povahou muze usnadnit zivot majitelu elektrovozidel. Dulezité pfislusenstvi
z oblasti Cisté mobility bylo uvedeno jiz ve standardni vybavé vozu, kam patfila
jednofazova a tfifazova nabijeCka pro nabijeni vozu z pohodli domova. Diky bohaté
standardni vybavé byl v opCni vybavé nabizen pouze zesileny nabijeci kabel
o vykonu 3,2 kilowatt pro nabijeni z domaci jednofazové zasuvky. V nabidce
prisluSenstvi ovSem chybély vychytavky jako domaci nasténné nabijeCky
s moznosti fizeného nabijeni skrze domaci internetovou sit' a mobilni aplikace nebo
dal$i vychytavky, které napfiklad nabizela znacka SKODA. Nicméné diky bohaté
standardni vybavé vozu byl znalce Peugeot plny pocet moznych bodd. Do

celkového hodnoceni této znacky bylo pfipsano celkem 45 bodu.

Treti kritérium zaméfené na obsahovou ¢&ast webového konfiguratoru bylo
zaméfeno na miru edukace v oblasti Cist¢e mobility v prostfedi webového
konfiguratoru. Znacka Peugeot méla velmi dobfe nastavenou a zpracovanou
kterymi byly nabijeci kabel nebo pfenosna domaci nabijeCka. To samé se tykalo
zesileného nabijeciho kabelu pro domaci zasuvky z nabidky volitelIné vybavy. Ve
standardni vybavé byla uvedena také informace o zaruce na baterii vozu vcetné
detailnich informaci o podminkach této zaruky. Z davodu chybéjici nabidky kol
u vozidla chybély v prostfedi konfiguratoru energetické Stitky pneumatik. Na
energeticky Stitek kol byl pouze uveden odkaz na zalozce poprodejnich sluzeb na
webové prezentaci. Jak jiz bylo zminéno v prvnim obsahovém kritériu, soucasti
webového konfiguratoru nebyla zminka o spotifebé elektrické energie. Tyto drobné
nedostatky byly znaéce Peugeot odpustény a ziskala tak plny pocet boda.
S ohledem na vahu dulezitosti kritéria bylo zna¢ce Peugeot pfipsano do celkového

hodnoceni 40 bodu.

Predposledni kritérium hodnotilo ¢asovou naro¢nost potfebnou k dokonceni celé
konfigurace vozu. Z vyhodnocenych odpovédi a diskuze respondent Focus group

bylo zji§téno, Ze nejcetnéjsi odpovédi bylo rozmezi mezi 51 az 60 minut. Z divodu
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chudS$i nabidky doplfikové vybavy, chybéjicich textd u nékterych vybav a absenci
nabidky volitelnych kol a s nimi spojenym krokem konfigurace byla celkova doba
konfigurace o néco kratsi nez u konkurentt SKODA a Volkswagen, ale del$i nez
u konkurencni znacky Hyundai. Celkovy €as nutny pro dokonceni konfigurace byl
v pfipadé konfiguratoru Peugeot 51 minut a 30 sekund. V této discipliné byl spinén
idealni ¢as konfigurace s ohledem na slusné mnozstvi informaci. Na Skale bodu
ziskala za toto kritérium znacka Peugeot plny pocet 5 bodU, které po zohlednéni

vahy kritéria znamenaly celkovy pfinos 35 bodl do celkového hodnoceni.

Posledni obsahové kritérium hodnotilo soulad obsahu webového konfiguratoru
s doporucenimi respondentl vyzkumného Setfeni Focus group. Ti v pribéhu
diskuze zminili doporuc€eni v podobé funkci na pFani, informace o poctu cykll
a zaruce baterie, sekce ,ostatni zakoupili také“, informace o dojezdu v rdznych
obdobi, zivé podpory pfi konfiguraci vozu a mapy nabijeci sité v regionech nebo
tematickych bali¢kd eMobility. Z téchto doporu€eni nabidl konfigurator Peugeot
Zivou podporu pfi konfiguraci ve formé zivého chatu, ktery byl schopny reagovat na
jiz zminéné nedorozuméni v pfipadé vybavovych stupnd, které nenabizely
elektricky pohon. V zivém chatu bylo vysvétleno, Zze pro zobrazeni elektrickych
pohonU je nutné zvolit patficny vybavovy stupen uréeny pro elektricky pohon. Ve
standardni nabidce byla dale uvedena detailni informace o podminkach zaruky
a garantované kapacité baterie. Za toto kritérium byly udéleny znacce Peugeot
2 z 5 moznych bodud. Na zakladé vahy kritéria bylo udéleno do celkového hodnoceni
16 bodu.

Tab. 15 Hodnoceni obsahové stranky webového konfiguratoru Peugeot

_ s o . Ay . Pocet bodu
Poradi Kritéria obsahové stranky webovych konfiguratort Vaha 0 Body
Dostatek kli¢ovych technickych dat o voze v prostiedi
4 o 16 4 64
konfigurtatoru
5 Nabidka prisluSenstvi v oblasti ¢isté mobility 9 5 45
Mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru
6 8 5 40
8 Casova naroénost konfigurace 7 5 35
10 |Soulad s doporucenimi respondent( Focus group 8 2 16
Bodu celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni se vySplhalo na velmi dobry vysledek 200 bodu (viz Tab. 15).
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5.3 Shrnuti zjisténych vysledkl komparaéni analyzy vybranych
webovych konfiguratoru

Predchozi dvé kapitoly byly vénovany detailni analyze formalni a obsahové strance
vybranych webovych konfigurator. Udélené body z obou ¢€asti jsou v této kapitole
vyuzity k celkovému hodnoceni vybranych webovych konfiguratort, respektive
k vyjadfeni miry souladu s preferencemi respondentll Focus group a také
k identifikaci znalek, které pracuji s marketingovymn nastrojem v podobé

weboveého konfiguratoru nejlépe a naopak (viz Tab. 16).

Za nejlepsi praci s webovym konfiguratorem byla oznagena znatka SKODA, které
ziskala s obou dil€ich &asti analyzy dohromady 379 z 500 moznych bodld. Mira
souladu s preferencemi Focus group se tomto pfipadé predstavuje 75,80% shodu.
Znacka SKODA auto dominovala pfedevsim v nabidce pfislusenstvi v oblasti gisté
mobility, podpofe webového konfiguratoru v mobilnich zafizeni a v Casové
naroénosti konfigurace. Naopak nejvice zaostavala znaéka SKODA v moznostech
filtrovani vozt dle dalSich typu pohonl a ceny. Prostor pro zlepSeni s praci
s konfiguratorem byl u znagky SKODA shledan také v souladu s doporudenimi
respondentti Focus group. V tomto sméru nabizela znaéka SKODA respondentim
pouze nabidku tzv. ,vyhodnych eMobility bali¢kl zahrnujici sluzby v oblasti podpory

infrastruktury v domacim nebo firemnim prostiedi.

Za znackou SKODA se velmi t&sné o 4 bod umistila znacka Peugeot, ktera
v celkovém hodnoceni ziskala 375 z 500 moznych bodu, které predstavuji 75%
shodu s preferencemi respondentt Focus group. Doménou znacky Peugeot byl
snadny pfistup na webovy konfigurator skrze webovou prezentaci vyrobce a také
velmi vysoka mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru. Slabou
strankou znacky Peugeot byla formalni stranka konfiguratoru, jejiz format uvodni
stranky a jednotlivych kroku konfigurace neodpovidal z vétSi Casti preferencim
respondentl Focus group. DalSim prostorem pro zlepSeni je soulad s doporucenimi
respondentl. Z uvedenych doporuéeni disponoval konfigurator znacky Peugeot
pouze zivym chatem, ktery byl schopny reagovat na podnéty dotdazané béhem

konfigurace vozu.

V tésné blizkosti se jako dalSi umistil konfigurator zna¢ky Volkswagen. Znacka

Volkswagen si za praci se svym konfiguratorem odnesla z analyzy
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373 z 500 moznych bodu. Celkovy vysledek odpovida velmi vysoké 74,60% mife
souladu s preferencemi respondentlt a jde o velmi pékny vysledek. Silnymi
strankami konfiguratoru znacky Volkswagen byly oproti ostatnim konkurentim
zejména dostatecna informovanost uzivatelu o klic¢ovych technickych datech o voze
a s ni spojena vysoka mira edukace v oblasti Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru.
Hufe si vedla znaCka Volkswagen v oblasti filtrovani vozd na dvodni strance
konfiguratoru, kde jako v pfipadé konfiguratoru znacky SKODA chybé&la moznost
filtrovani dle dalSich pohonu a ceny. DalSi kritériem, ve kterém znacka Volkswagen
zaostavalo, byl soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru, ktery
neodpovidal preferovanému rozlozeni uvodni stranky konfiguratord a jednotlivych
krokd konfigurace. P¥ili§ neobstala znacka Volkswagen ani s ohledem na
doporuceni respondentl Focus group, protoZe z uvedenych doporuceni nabizela
v prostiedi konfiguratoru pouze proklik ze sekce ,nabijeni“ na webovou prezentaci

znaCky MOON, ktera nabizi pfislusenstvi v oblasti Cisté mobility.

Nejhufe ze vSech vybranych znadek se umistila zna¢ka Hyundai, které obdrzela
v celkovém hodnoceni 257 z 500 moznych. Soulad s preferencemi respondentu
v pfipadé odpovidal 51,40% shodé. Nizké hodnoceni bylo zpUusobeno pfedevsim
chaoti¢nosti posloupnosti jednotlivych krokd konfigurace vozu, filtrovanim vozu na

I’I(

uvodni strance dle jejich ,uZiti“ namisto filtrovani dle danych technickych vlastnosti,
mensim mnozstvi technickych dat o voze a nizkou mirou edukace v oblasti Cisté
mobility. Pozitivné byl hodnocen jasné zfetelny a snadny pfistup na webovy
konfigurator skrze webovou prezentaci vyrobce. Velmi slusné hodnoceni obdrzela
znacka Hyundai také v oblasti podpory webového konfiguratoru v mobilnich zafizeni

a nabidky pfisluSenstvi v oblasti Cisté mobility.

Tab. 16 Celkové hodnoceni vybranych webovych konfiguratoru

. . Pocet bodu Pocet bodu B X
Poradi Znacka celkem s prefeferencemi
Formalni stranka | Obsahova stranka respondent
1 |SKODA 179 200 379 75,80%
2 Peugeot 175 200 375 75,00%
3 |Volkswagen 173 200 373 74,60%
7 |Hyundai 128 129 257 51,40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pres velmi dobré vysledky znagek SKODA, Peugeot, Volkswagen a Hyundai byl
z celkového hodnoceni vybranych webovych konfiguratoru identifikovan potencial
pro fadu zlepSeni tohoto nastroje za ucelem podpory Cisté mobility, ktera sehraje

velkou roli v jedné z nejvétSich transformaci automobilového pramysilu.

5.4 Navrhy a doporuceni pro optimalizaci formatu webového

konfiguratoru

Na zakladé primarniho vyzkumu ve formé vyzkumného Setfeni Fokus group
a sekundarniho vyzkumu ve formé& komparaéni analyzy vybranych konfiguratoru
byly identifikovany mozna doporuceni, které by svou povahou mohla vyrazné
pomoci vyrobcim s transformaci smérem k Cisté mobilité akcentujici dnesni

environmentalni trendy. Nékolik konkrétnich doporuceni je uvedeno nize.
Bali¢ky sluzeb na podporu €isté mobility

S rostoucimi problémy v souvislosti s dodavatelskymi fetézci, omezenou vyrobou,
inflaci, niz§imi prodeji, nastupem Ccisté mobility a dalSimi faktory je pro vyrobce
vozidel nejvysSi €as na hledani novych byznys modelt za ucelem kompenzace
pFijmu z vozu, které vyrobci kvali zminénym faktordm nedokazou vyrobit a dodat
zakaznikd. Jednim timto modelem by mohly byt bali¢ky sluzeb na podporu gisté
mobility umisténé v nabidce webovych konfiguratorl. Obsahem téchto bali¢ku by
mohla byt nabidka domaciho pfislusenstvi k nabijeni elektrifikovany vozu, jeho
instalace, zprovoznéni a zauceni a také podpora za ucelem vysvétleni uspor
s provozu elektrifikovanych vozU nebo vypracovani dotacnich tituld. Idealnim
feSenim by byl baliCek, kterym by vyrobce s nakupem elektrifikovaného vozu zajistit
zakaznikovy plnou energetickou sobéstacnost. To znamena, Ze by vyrobci nabizeli
komplexni feSeni od vyroby energie skrze fotovoltaickou elektrarnu, pres skladovani

energie v domacim uloZisti az po distribuci této energie k nabijeni vozu.
Funkce na pfani

Dalsim doporugenim na zkvalithovani sluzeb webovych konfigurator( je rozsifeni
jejich nabidky o funkce na pfani neboli tzv. fuctions-on-demand, diky kterym by si
mohl spokojeny zakaznik dokoupit v pribéhu drzby zakoupené vozu nékteré
z funkci, nebo vybav voz. Casto se totiz stava, Ze s rostouci komplexitou nabidky
vyrobcl si zakaznik v rané fazi zakoupeni zapomene zakoupit né&jakou z funkci

nebo vybav, kterou by s odstupem €asu ve voze uvital. Jako typicky pfipad Ize
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uvést adaptivni tempomat nebo softwarové rozSifeni rychlosti nabijeni vozu.
V pfipadé tempomatu by byl viz vybaven jednim ovladaCem, ktery dokaze
obsluhovat jak tempomat ze standardni vybavy vozu, tak adaptivni tempomat
s automatickym udrzovanim vzdalenosti z nabidky funkci na pfrani. Tento byznys
model ma velky potencial do budoucnosti z nékolika hledisek. Na strané zakaznika
se jedna o ke zkvalitnéni celkové zakaznické spokojenosti a na strané vyrobce ma
tento model silny potencial v boji proti nestale zvySujici se komplexité, ktera navic

zvySuje nakladovost vyrobcu.
Nastroj podpory prodeje v prostiedi webového konfiguratoru

Ke zkvalitiovani sluzeb webovych konfiguratord by mohl pomoci také integrace
nastroje podpory prodeje v prostfedi webového konfiguratoru. Tato podpora by
mohla fungovat ve formé Zivé podpory zakaznického centra nebo v podobé nastroje
umisténého v konfiguratoru, ktery by na zakladé strojového u¢eni pomahal uzivateli
sestavit spravnou konfiguraci vozu s ohledem na zlstatkovou cenu vozu a jeho
funkénost. Resenim by mohl byt napfiklad nastroj umistény na Gvodni strané
konfiguratoru, ktery by po zadani spotfebitelského rozpoctového omezeni
a pozadovanych vybav doporucil jiz nakonfigurovany viz s moznosti dodate¢né
upravy vzhledu a vybavy vozu. Druhym nastrojem je by mohla byt sekce ve smyslu
,Spokojeni majitelé vozu zakoupili také“ nebo ,k modelu doporuujeme zakoupit
také®, ktera by v urCitém kroku doporucila vybavy vozu s ohledem trend( na trhu

a zustatkovou cenu vozu.
VyssSi mira edukace v oblasti Cisté mobility

VétSina motoristl se aktualné setkava s Cistou mobilitou poprvé ve svém zivoté
a jde tak u jejich prvni zkuSenost v této oblasti. Pokud chtéji vyrobci elektrifikovany
vozidel uspét a presvédCit spotfebitele k pfesednuti do vozl s alternativnim
pohonem, museji tyto firmy spotiebitele co nejvice edukovat a poskytnout jim co
nejvice informaci, které mohou byt rozhodujici v nakupnim rozhodovacim procesu
téchto spotrebitell. Z tohoto ddvodu by mélo byt v prostfedi webovych konfiguratort
uvedeno dostatek informaci zejména s ohledem na dojezd vozu, ktery je
V tomto sméru se tedy nabizi moznost rozSifeni obsahu konfiguratord, jakozto

jednoho z hlavnich nastroji podpory prodeje, o dalsi dulezité informace. Témito
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informace by mély byt zejména informace o realném dojezdu vozu v ruznych
rocnich obdobi za odliSnych povétrnostnich podminek, struktufe nabijeci sité a cen

energii, zivotnosti a zaruce baterie vozu a fada dalSich informaci.

NiZze uvedeny obrazek 13 je dokladem toho, Ze néktera z vySe uvedenych
doporuceni plynouci z primarniho a sekundarniho vyzkumu této prace se podafilo
Castecné uvést do praxe v ramci profese autora na pozici produktového specialisty,

ktera z mensi ¢asti obnasi také spravu obsahu webového konfiguratoru.

K modelu KAROQ Exclusive doporuc¢ujeme zakoupit také

e
LS
7 /
Al
Tazné zarizeni Nezavislé Panoramatické >
mechanicky pridavné topeni s stifesni okno ¢
sklopné, el. dalkovym
odjistitelné ¢ ovladanim ¢
25 000 K& 32900 Ké 30 000 Ké
PRIDAT PRIDAT PRIDAT

Zdroj: https://cc.skoda-auto.com/cze/cs-CZ/

Obr. 13 Navrh pro optimalizaci webového konfiguratoru v praxi

Za pomoci nékterych podnétd z vyzkumného Setfeni Focus group byl uveden
v sekci doplhkové vybavy spravovaného webového konfiguratoru nastroj pro
podporu prodeje ve formé naSeptavace oblibenych polozek, které zakoupili
predchozi kupujici daného vozu a které vyrazné zvysuji zUstatkovou hodnotu vozu

a moznost vyhodného prodeje na trhu ojetych vozu v budoucnosti.
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Zaveér

Cilem prace byla analyza konfiguratord vozul, testovani funkcionalit, identifikaci
moznosti pro pfidani novych prvkd zaméfenych na zvySeni uzivatelské privétivosti
a navrh postupu pfi upravé konfiguratoru akcentujiciho enviromentalni trendy. Tato
prace byla rozdélena do péti kapitol, pfiCemz prvni dvé kapitoly poslouZzily jako
teoreticky zaklad pro zkoumanou problematiku. Treti kapitola byla vénovana
prestaveni cild prace a metodiky vyzkumu. Ugelem &tvrté kapitoly byla analyza
primarniho vyzkumu, jehoz vysledky a identifikovana kliCova kritéria byla vyuzita
v sekundarnim vyzkumu pro hodnoceni webovych konfigurator vybranych znacek
pusobicich na Ceském trhu. V paté kapitole byla provedena detailni analyza formalni
a obsahové stranky vybranych webovych konfiguratorld. KyZenym cilem téchto
vyzkumnych Setfeni byl navrh formatu webového konfiguratoru vcetné jim
nabizenych polozek, ktery by mohl vyrazné pomoci automobilovym vyrobcim
s transformaci smérem s Cisté mobilité a ke zvySeni spokojenosti, informovanosti

a edukace zakazniku a uzivatelské privétivosti.

Prvni kapitola byla vénovana marketingové strategii ve firmé, jejiz zaklad tvofi
marketingovy mix a jeho Ctyfi zakladni pilife — produkt, cena, propagace
a distribuce. Z povahy a zamérfeni této diplomové prace byla kladena nejvétsi
pozornost na produkt, cenu a propagaci. V kapitole byly predstaveny jednotlivé
vrstvy produktu, jeho Zivotni faze, pfistupy k praci s nim a moznosti jeho
individualizace. Nasledujici podkapitola se zabyvala cenou jakoZto nejflexibilnéjsi
slozkou produktového mixu. V této podkapitole byla popsana cena z pohledu jeji
tvorby, strategie cenotvorby pfi uvadéni produktu na trh, cenotvorby u produktového
mixu a mezinarodni cenotvorby. V dalSi podkapitole byla definovana marketingova
komunikace a jeji formy. Jako soucast této podkapitoly byl doplnén prehled
zakladnich marketingovych nastrojl, na jehoz zakladé byl definovan konfigurator
jako jeden z nejucinnéjsSich nastroju podpory prodeje v soucasnosti. Zavér této
kapitoly byl vénovan distribucni strategii firmy a zakladnim pravidlim spojenych

S jeji tvorbou.

Tématem druhé kapitoly byl proces segmentace, targetingu a positioningu znacky.
Tento proces slouzi k dalSi individualizaci a diferenciaci produktu v oblasti

marketingu. V podkapitole segmentace jsou znazornény pfistupy, jak je mozné
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segmentovat spotfebitele podle rliznych segmentacnich kritérii. S ohledem na
zamérfeni této diplomové prace byly dale uvedeny segmenty vozi a profil
kone¢ného zakaznika. V nasledujici podkapitole byl vysvétlen proces targetingu
slouzici k zacileni na vhodné segmenty. Zavér kapitoly je doplnén o proces
positioningu znacky, ktery slouzi firmam pro spravné umisténi znacky, produktu

nebo sluzby do povédomi zakaznika.

Treti kapitola byla vénovana cillim prace a metodice praktické ¢asti této diplomové
prace. Prakticka ¢ast této prace byla rozdélena na primarni a sekundarni vyzkum.
Primarni vyzkum této prace byl realizovan ve formé vyzkumného Setfeni Focus
group, kterého se zucastnilo osm respondentu obou pohlavi, ktefi patfili do riznych
vékovych, vzdélanych, profesnich a pfijmovych skupin. Témto respondentim bylo
pfedlozeno k zodpovézeni nékolik otazek a okruhd, které byly zaméfeny na razné
oblasti prace s webovym konfiguratorem. Tyto okruhy spole€¢né k nim doplnénymi
preferencemi respondentu byly nasledné pouzity pro hodnoceni vybranych
webovych konfiguratord v sekundarnim vyzkumu v podobé vlastni komparacni

analyzy vybranych webovych konfiguratoru.

Kapitola ¢tvrta byla uréena k analyze primarniho vyzkumu ve formé& Focus group.
V této kapitole byly detailné analyzovany vSechny preference respondentu
u jednotlivych otazek neboli okruhu. Dale byla provedena analyza navrhu
preferovaného formatu webového konfiguratoru dle preferenci respondentd.
V ramci tohoto bodu byl také vytvofen a vlozen vizualni navrh preferované uvodni
a konfiguraéni stranky webového konfiguratoru respondenty Focus group. Zavér

této kapitoly byl vénovan shrnuti pribéhu a pfinosu vyzkumného Setfeni.

Pata a stéZejni kapitola této prace byla vénovana vlastni komparacni analyze
webovych konfiguratorl vozu vybranych velkoobjemovych znacek, které patfily
v obdobi od zafatku roku do konce listopadu mezi lidry v poctu novych
zaregistrovanych Cisté elektrickych vozi na ¢eském trhu. Jednotlivé znacky byly
hodnoceny podle preferenci respondentu ke kritériim, ktera vychazela z dotazanych
otazek neboli okruht vyzkumného Setfeni Focus group. Tato kritéria byla rozdélana
do dvou skupin — hodnotici kritéria formalni a obsahové stranky konfiguratord.
Kritéria formalni stranky hodnotila pfistup na webovy konfigurator skrze webovou
prezentaci vyrobce, moznost filtrovani modell na uvodni strané konfiguratoru,

logi¢nost posloupnosti jednotlivych krk( konfigurace, podporu konfiguratoru
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v mobilnich zafizenich a soulad s preferovanym formatem webového konfiguratoru
dle preferenci respondentl Focus group. Z obsahové stranky webovych kritérii byla
hodnotici kritéria zaméfena na dostatek kliCovych technickych dat o vozu v prostredi
konfiguratoru, nabidku pfisluSenstvi v oblasti Cisté mobility, miru edukace v oblasti
Cisté mobility v prostfedi konfiguratoru, ¢asovou naro¢nost konfigurace a soulad
s doporucenimi respondentl Focus group. V zavéru této kapitoly byla pfedstavena
sada navrh a doporuceni pro optimalizaci formatu a obsahu webového
konfiguratoru, ktera by mohla pomoci vyrobcim automobiliim ke zvySeni atraktivity
tohoto nastroje podpory prodeje a transformaci smérem k Cisté mobilité. V aplném
zaveru této diplomové prace byl uveden navrh pro optimalizaci webového
konfiguratoru vychazejici z primarniho a sekundarniho vyzkumu této prace, ktery se

podafilo autorovi caste¢né vyuzit v praxi.
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Priloha 1 Tematické okruhy Focus group

Rozehfivaci otazky:
I.  Zajimate se o alternativni pohony vozidel, respektive o elektromobilitu?
ANO NE
Il.  Mate dostatek informaci o elektromobilité od samotnych vyrobcu?
ANO NE

Pokud ANO, uvedte konkrétni médium. (Na tuto otazku

odpovidaji pouze ti, ktefi odpovédéli v prfechozi otazce ANO.)

Ostré otazky:
1. Znate marketingovy nastroj v podobé webového konfiguratoru voz(?
ANO NE

2. Mate vlastni zkuSenosti s pouzitim webového konfiguratoru pfi koupi nového

vozu nebo pro ziskani informaci o nabidce novych vozu?
ANO NE

Pokud ANO, uvedte konkrétni pfipad. (Na tuto otazku

odpovidaji pouze ti, ktefi odpovédéli v pfechozi otazce ANO.)

3. Preferujete pfistup na webovy konfigurator skrze:
a. Zalozku konkrétniho modelu
b. Rychly proklik na uvodni strance webové prezentace vyrobce

c. Jiné:

4. Povazujete za nutnost moznost filtrovani modell dle konkrétnich vlastnosti

modelld na uvodni strance webovych konfigurator?
ANO NE
Pokud ANO, uvedte, dle kterych vlastnosti:

a. Cena (sestupné/vzestupné)
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b. Typ pohonu (benzin, nafta, hybrid, elektfina apod.)
c. Typ karoserie (sedan, kombi, coupé, SUV apod.)

d. Typ pfevodovky (manualni, automaticka, variator (CVT)

apod.)

e. Segmentu (A — mini, B — malé, C — nizsi stfedni,

D — stfedni apod.)

f. Jiné:

5. Uvedte idealni posloupnost jednotlivych krokl konfigurace vozu. Pro

inspiraci pouzijte vytisténé materialy dostupné pred Vami:

Verze/Vybavovy stupen

Barva/Lak

Kola

Design/interiér

Motorizace

Doplrikova vybava

Nabijeni a sluzby

Souhrn

6. Jakeé klicove vlastnosti a technicka data elektromobilu by mohly ovlivnit Vas

nakupni rozhodovaci proces a nemély by chybét v konfiguratoru?

a.

b.

Cena

Vykon a kapacita baterie

Pohon (pfedni kola, zadni kola, vSechno kola)
Spotifeba energie

Dojezd

Typ a rychlost nabijeni

Jiné:
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. Méla by byt soucasti konfigurace elektromobill také nabidka pfislusenstvi

a novych prvku jako jsou domaci nebo pfenosné nabijecky apod.?
ANO NE

Pokud ANO, uvedte konkrétni polozky. (Na tuto otazku

odpovidaji pouze ti, ktefi odpovédéli v pfechozi otazce ANO.)

. Uvitali byste vysSi miru edukace o novych prvcich spojenych s Cistou
mobilitou, jako je napfiklad tepelné Cerpadlo, pfimo v prostfedi webovych

konfiguratoru?
ANO NE

. Uvedte Vami preferované elektronické zafizeni pro pouziti webového

konfiguratoru:
a. Pocitac
b. Tablet
c. Mobil

d. Jiné:

10.Kolik ¢asu byste byli ochotni stravit konfiguraci vozu dle Vasich pfedstav na

webovém konfiguratoru? (Cas je méfen od prokliku na webovou
stranku/prezentaci vyrobce az po uloZeni/vytisténi Vami zvolené konfigurace

vozu).
a. 0-10 minut
b. 11-20 minut
c. 21-30 minut
d. 31-40 minut
e. 41-50 minut
f.  51-60 minut

g. 61 avice minut
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11.Na stole pred Vami jsou pfiklady webovych konfiguratortl z automobilového
prostfedi na Ceském trhu. Tyto pfiklady Vam poslouzi jako inspirace pro
navrh idealniho konfiguratoru podle Vasich pfedstav. Pracujte jako jeden tym
a shodnéte se na Vami preferovanym formatem uvodni strany konfiguratoru

a jednotlivych krokl konfigurace. Pro nacrt vyuzijte Flip Chart.

12.Uvedte VaSe dalSi mozna doporucCeni ke zlepSeni a zkvalitiovani sluzeb

webovych konfiguratord na podporu Cisté mobility.
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Pfriloha 2 Navrh idealniho formatu webového konfiguratoru
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practical part was divided into primary and secondary
research. Primary research entailed the analysis of the
Focus group survey. Secondary research was based
on comparative analysis of chosen web-based new car
configurators, which serves as a basis for optimizing
the format and content of new car configurators.
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