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Seznam pouzitych zkratek a symboli

Atd. A tak dale

CcC Car Configurator

KE Koruna Ceska

MBV Modell-Beschreibung Vetrieb (Odbytovy popis modelu)
NS Narodni standard

Tzv. Tak zvany

Tzn. To znamena



Uvod

Jako téma své bakalafské prace jsem zvolila ,,Analyzu vyrobkid znacky SKODA z
hlediska uspokojovani zakazniki“. Toto téma jsem si vybrala z dlvodu, Ze
momentalné& pracuiji pro firmu SKODA AUTO a.s., kde je moji hlavni naplni definice
produktu znadky SKODA, coZ je nedilnou sou&asti uspokojeni potfeb finalnich
zakaznikd.

Cilem mé bakalafské prace je analyzovat a popsat modely znadky SKODA na
Ctyfech vybranych trzich, z pohledu toho, jak se modely na jednotlivych trzich liSi v
zavislosti na pozadavcich zakazniku, ale také z hlediska legislativy. Dale se zde
budu vénovat popisu jejich tvorby od technické definice produktu az po samotné
nabidnuti zakaznikovi pfes webovy Car Configurator a v idealnim pfipadné navrhnu
opatieni, ktera by mohla vést k zefektivnéni dilich ¢asti celého procesu.

V teoretické ¢asti se budu vénovat tématliim marketing, marketingovy mix a tim, jak
uspokojit zakaznické pozadavky.

Prakticka &ast bude sestavat z popisu definice vyrobku znagky SKODA, véetné
narodnich standardii pro jednotlivé trhy. Dale zde budu analyzovat SKODA webovy
Car Configurator a jeho nabidku na &tyfech vybranych trzich, a to konkrétné v Ceské
republice, Rusku, Svédsku a Litvé. Dal$i kapitola praktické &asti bakalafské prace
se bude vénovat porovnani Car Configuratoru SKODA na ruském trhu a Car
Configuratoru firmy Hyundai, jakozto jeho pfimého konkurenta.

Posledni kapitola bude vénovana mym pfipadnym vylepSenim, ktera by méla mit ve
finalnim efektu za disledek vétsi miru uspokojeni zakaznickych potfeb, mimo jiné

diky usnadnéni procesu konfigurace vozu finalnim zakaznikem.



1 Marketing, uspokojovani pozadavki zakaznikd, marketingovy
mix

lidé, ktefi chtéji dosahnout zmény.“
— Seth Godin

1.1 Marketing

Co je to vlastné marketing? Mnoho lidi véFi, Ze marketing je jen reklama a prodej.
To neni pfekvapuijici, protoze kazdy den se setkavam se stovkami reklam, inzeratu
se slevami a s ostatnimi druhy aktivit s u€elem povzbudit mé ke koupi. Zda se, Ze
nelze uniknout pfed smrti, danémi a reklamou. Z tohoto dlvodu, se mnozi velmi
marketingového ledovce, jedna z mnoha jeho funkci a prekvapivé neni ta
nejvyznamnéjSi. Pokud se ucastnik trhu, pfed zahajenim prodeje, postaral o
zjisténi/identifikaci potfeb zakaznika, o vyvoj vhodnych produktd, o vytvoreni
odpovidajici ceny k témto vyrobkim a o zavedeni systému distribuce, to znamena,
Ze tento produkt nejspiS bude mit uspéch na trhu a bude se dobfe prodavat.
Nicméné, reklama a prodej - neni nic jiného nez nezbytna soucast marketingu.
Definice od Kotlera zni takto: ,Marketing je proces, jehoZ pomoci jednotlivci a
skupiny vytvofenim a vyménou produkti a hodnot za jiné produkty a hodnoty
ziskavaji to, co potfebuiji, a co chtéji.“ (Kotler, Philip and Armstrong Gary ,Principles
of Marketing“ Prentice Hall, str.11)

TakZe jinymi slovy, marketing je proces, ktery spociva v pfedpovidani potencialnich
potfeb zakazniki a uspokojeni téchto potfeb tim, ze nabizi pfislusné zbozi -
vyrobky, technologie, sluzby atd. Nékdo se nam neustale snazi néco prodat.
(KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004)

1.2 Uspokojovani potreb zakaznika

Potfeba je pocit nedostatku a nespokojenosti u zakaznika. Potfeby a pfani jsou
zavisla na kulturnich a osobnich charakteristikach. Mazeme to uvést na pfikladu
zakaznikd z riznych zemi, kdyz si Francouz bude chtit dat k jidlu né&jaky lehky
alkohol tak si da vino a Cech si ve vét8iné pfipadli da radgji pivo. Také potieby
zakaznika jsou ovlivnéné spole¢nosti, v které se pohybuje. VétSinou se potkavam
se situaci, ze naSe potfeby presahuji nase zdroje, a proto se snazim volit vyrobky,

které mé pfinesou nejvyssi uspokojeni za penize, které jsem schopna vynalozit.



Spokojenost zdkaznika je soulad charakteristiky vyrobkl (sluzeb) s ofekavanim
zakaznika. Hodnotu pro zakaznika Ize definovat, jako pomér mezi vyhodami, které
ziskavame pfi koupi produktu a vydaiji, které souviseji s touto koupi. (Marketing,
Godin, 2012)

Dosazeni nejvyssSi urovné spotieby

Hodné podnik( véfi, Ze uCelem marketingu je usnadnit a podpofit co nejvyssi
spotfebu nabizeného produktu, coz vytvari podminky pro maximalni rist vyroby. Za
tim v&im lezi tvrzeni, Ze &im vice lidi kupuji a konzumuiji, tim jsou $tastng&;jsi. ,Cim

vice -tim Iépe "- to je valeCny pokfik tohoto pfistupu. (Marketing, Godin, 2012)

Dosazeni maximalniho spotrebitelského uspokojeni

Podle tohoto pohledu je ucelem marketingového systému - dosahnout maximalni
spokojenosti zakaznika, spiSe nez maximalni moznou urover spotieby. Konzumace
velkého mnozstvi Cokolady nebo drzeni obrovské kolekce oble€eni néco znamena
pouze tehdy, kdyz toto nese za nasledek vétsi spokojenost zakaznika. Bohuzel,
stupen spokojenosti spotiebitelll je obtizné méfit. Za prvé, zatim zadny ekonom
nepfiSel na to, jak zméfit plnou spokojenost s konkrétnim vyrobkem nebo konkrétni
marketingovou cCinnosti. Za druhé, spokojenost s néjakym konkrétnim vyrobkem
zalezi na tom, jak mnoho lidi si ten vyrobek koupilo, takZe nezjistime mnozstvi lidi,
které by si tento vyrobek pfalo. Proto je komplikované vyhodnotit marketingovy
systém na zakladé ukazatell spokojenosti, kterou produkt pfinasi verejnosti.
(Marketing, Godin, 2012)

Poskytovani maximalné rozmanité nabidky

Néktefi podnikatelé si mysli, Ze zakladni cil marketingového systému je zajistit
nejvétsi moznou rozmanitost nabidky produktu a poskytnout zakaznikovi
maximalné Siroky vybér. Tento princip pfedpoklada, Ze zakaznik si najde produkt,
ktery nejvic vyhovuje jeho potfebam. Jinymi slovy, spotfebitel by mél mit moznost
zdokonalit sv(j styl Zivota, tim padem obdrzet nejvy$8i miru uspokojeni. ZvySeni
poCtu vyrobkl vibec neznamena pro spotiebitele realnou moznost rozsifeni
vybéru. Ve Spojenych statech existuje hodné znacek piva, ale vétSina z nich ma
skoro stejnou chut. Kdyz se v ramci kategorie vyrobk(, nabizi spousta produktd s
mirnymi rozdily, této situaci se fika znackova hojnost a ve skuteCnosti se spotfebiteli

poskytuje imaginarni volba. A konec¢né&, spotrebitelé sami o sobé nejsou vzdy



spokojeni s Sirokou nabidkou vyrobku. Néktefi zakaznici v urlitych produktovych
kategoriich pfi setkavani s pfilis Sirokou nabidkou, jsou zmateni a neklidni z toho,

Ze se nemohou rozhodnout.

Bohuzel, maximalni rozSifeni produktové nabidky je spojené s velkym usilim a
naklady. Za prveé, zbozi a sluzby se zdrazi, vzhledem k tomu, Ze Siroka Skala
nabidky povede ke zvySovani nakladd na jejich produkci a udrzovani zasob. Vyssi
ceny by znamenaly pokles realnych pfijmu spotfebiteld a rozsahu spotieby. Za
druhé, zvySeni rozmanitosti produktd bude vyzadovat u spotfebitele vice Casu a
usili, aby se seznamily s rdznymi produkty a jejich vyhodnocovanim. (Marketing,
Godin, 2012)

1.3 Marketingova komunikace

Obecné komunikace je chapana jako pfedani néjaké urcité informace od odesilatele
k pfijemci. Marketingova komunikace je pfenos sdéleni od prodavajiciho
kupujicimu. Marketingovy komunikacni proces muze probihat mezi firmou a
potencialnimi i sou€asnymi zakazniky, také muze probihat mezi firmou a jejimi
zajmovymi skupinami. ,Principy komunikace vyjadfuje zakladni model
komunika¢niho procesu, ktery sestava zosmi prvkd: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, pfenos, dekdédovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni
Sumy.” (,Moderni marketingova komunikace®. J. Pfikrylova, H. Jahodova, 2010, str.
21).

Stanoveni cili marketingové komunikace je vzdy jednim z nejzasadnéjSich ukoll
podniku. Toto rozhodnuti musi vychazet ze strategickych cili a ve vysledku

vybudovat dobrou image. Také pfi stanoveni cill nelze zapomenout na faktory jako

charakter cilové skupiny, stadium zivotniho cyklus produktu.
Cile marketingové komunikace je mozno shrnout do téchto kroku:

e Poskytovani informaci

o Vytvafeni a stimulovani poptavky

o Diferenciace produktu

e Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu
e Stabilizovani obratu

e Budovani a péstovani znacky
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e Posileni firemni image

Soucasti marketingové komunikace je komunikacni mix, ktery je tzv. podsystémem
marketingového mixu. Komunika&ni mix zajiStuje optimalni kombinaci rdznych
nastroju k dosazeni marketingovych a firemnich cild podniku. Komunikaéni mix Ize
rozdélit na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formy pfedstavuje osobni
prodej a neosobni reprezentuji reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, sponzoring. Veletrhy a vystavy tvofi kombinace osobni a neosobni formy
komunikace. (Jana PRIKRYLOVA, Hana JAHODOVA, 2010)

1.4 Marketingovy mix

Samotny pojem marketingového mixu Ize definovat jako ,optimalni skladbu
marketingovych prvkd, které firma pouziva na to, aby dosahla své marketingové cile
na cilovém trhu.” (Kotler, Philip and Armstrong Gary ,Principles of Marketing"
Prentice Hall, str.11)

ZjednodusSené feCeno, marketingovy mix je koncepcni osnova, ktera zajistuje dobry
postup pfi feSeni jakéhokoliv marketingového problému.

K marketingovému mixu se vSak da pfistupovat riznymi zpusoby, napfiklad modely
4P, 4C, 5P. Kazdy z nich v sobé zahrnuje dulezité prvky, které jsou zamérené na
feSeni marketingovych uloh, s kterymi se potkava manazer. Vhodny model se voli
s ohledem na povahu problému a zaméfeni podniku. Konkrétni obsah
marketingového mixu zavisi na mnoha faktorech, pfedevSim na vlastnostech trhu

(odvétvi) a vyrobku (napf. trvani jeho Zivotniho cyklu).

Za nejrozsSitenéjSi a nejpopularnéjSi se povazuje model 4P (Product, Price,
Promotion, Place). Pojem ,marketingovy mix“ vznikl jesté v 40. letech 20. stoleti.
V tu dobu uz mél tvar 4 slozek (Product, Price, Distribution, Promotion), tento tvar
marketingového mixu zaved| Richard Clewet, ale s Casem student Cleweta Jerry
McCarthy navrhnul, Ze tyto sloZky by mély byt vic propojené a slozku Distribution
zménil na slozku Place. Tak vznikl sou¢asny model 4P. Podle Kotlera by se pred
marketingovém mixem spravné mélo zahajit strategické rozhodnuti, které se tyka

segmentace, targetingu a positioningu (je znam pod zkratkou STP).

(BARTA, PATIK POSTLER, 2009)
Zde jsou vyspecifikované proménné, které jsou v marketingovém mixu 4P

pouzivany.
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PRODUCT
Jako produkt se bere to, co spole¢nost nabizi na trhu. Produkt mize byt jak fyzické
zbozi, tak i sluzby. Vyrobek je prvni bod, jak zacit pracovat s marketingovym mixem.
Uspésny produkt je vzdy zaloZzen na chapani a uspokojovani zakladnich potfeb
cilového trhu. Vlastnosti, které by mély byt zohlednény v marketingové strategii na
arovni "produkt":
e Symbolika znacky - jméno, logo, corporate identity
e Funkénost vyrobku - nezbytné a jedinecné vlastnosti vyrobku nebo sluzby
e Kvalita produktu - kvalita by méla byt zaloZzena na potfebé cilového trhu
(Napfiklad, pro nékteré spotfebitele se kvalita chleba projevuje
prostfednictvim chuti a viiné, a druha pulka rozhoduje o kvalité, na zakladé
toho, jaké druhy pSenice se pouZzivaji na vyrobu chleba.)
e Vzhled produktu - styl, design, obal
e Variabilita nebo rozmanitost rozsahu nabidky

e Podpora a uroven servisu.

(BARTA, PATIK POSTLER, 2009)

PRICE

Cena je dullezitym prvkem marketingového mixu. Cena predstavuje penézni
hodnotu, za kterou je podnik ochotny prodavat svUj produkt a také je zodpovédna
za konecny zisk z prodeje zbozi. Cena je zalozena na vnimani hodnoty vyrobku ze
strany spotfebitele, na nakladech spojenych s produktem, na cenach konkurence a
pozadované mife navratnosti.

Vlastnosti, které mohou byt zohlednény v marketingové strategii na urovni "cena":

e Cenova strategie vstupu na trh (penetrace, skimming, atd.)

e Stanoveni ceny pro ruzné kategorie nakupujicich. Situace kdyz se poskytuji
rizné cenové hladiny pro rizné c&asti hodnotového fetézce rdznych
dodavatelu (napf. mnozstevni slevy, bonusy pro velké velkoobchody, atd.)

e Sezobnni slevy nebo akce

e Platebni podminky

12



PLACE
Tento prvek zahrnuje dostupnost produktt na cilovém trhu, to znamena, Ze vyrobek
firmy ma byt na spravném misté (zejména tam, kde je produkt viditelny pro finalniho
spotfebitele) v pravy €as (Cas, kdyz u finalniho spotfebitele vznikne potfeba, aby si
ur€ity produkt koupil). Jinymi slovy, misto prodeje predstavuje model distribuce
zbozi, vCetné distribucnich cest.
Reseni, ktera mohou byt zohledné&na v marketingové strategii na "mist& prodeje":
e Trhy, na nichz se planuje prodat zbozi
e Produkt se bude prodavat pfimym prodejem anebo pfi pomoci distributort
e Distribu¢ni kanaly, pfes které se planuje prodavat zbozi
e Druh distribuce (omezeny seznam distributorll nebo neomezena distribuce)
e Podminky distribuci produktu (slevy a bonusy pro dealery, poZzadavky na
dealery, penale atd.)
e Prodejni sortiment
e Rizeni zasobovani

e Logistika

PROMOTION
V ramci marketingového mixu propagace do sebe zahrnuje veSkerou
marketingovou komunikaci, kterd umozfiuje upozornit spotfebitele na vyrobek, ve
vysledku generuje znalost o produktu a jeho klicovych funkcich, vytvari poptavku
po produktu a pfivadi k opakovanym nakuplm. Za propagaci se povazuje reklama,
propagaci v misté prodeje, PR, direct marketing, a dal8i. (Heskova, 2001)
ReSeni, ktera mohou byt zohlednéna v marketingové strategii na urovni
"propagace":

e Rozpocet na marketingovou komunikaci

e Volba vhodného druhu propagace pro potfebny segment: osobni prodej,

reklama, public relations, podpora prodeje

e Image znacky

Philip Kotler ve svych pracich pfedstavuje dalSi model marketingového mixu, ktery
se zaobira tim, ze spravné by se mél manazZer divat na marketingovy mix ne
z pohledu podniku, ale z pohledu zakaznika. Tomuto modelu se fika 4C. V tomto
modelu Produkt z pavodniho modelu 4P je pfedstaven hodnotou pro zakaznika
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(Customer Value), cena je predstavena vydanim zakaznika (Customer Cost),
Z mista se stava pohodli pro zakaznika (Convenience) a propagaci nahradi
komunikace se zakaznikem ( Communication). Timto z modelu 4P se stava model
4C.

Tab. 14P a 4C
4P 4C
Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady zakaznika (Customer Cost)
Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Retail Marketing, 2009

Ze zakladu tohoto modelu vyplyva, Ze zakaznik pozaduje vysokou zakaznickou
hodnotu, nizké naklady na koupi, dostupnost pfi pofizeni produktu a dostateCnou

komunikaci.

Kdybych méla toto téma shrnout, jestli chce byt podnik Uuspésny, ma na trhu
nabidnout kvalitni, konkuren¢né& schopny produkt, nabidnout relevantni cenu,
vhodnou pro pfislusny segment na trhu, umistit tento produkt na spravné misto,
(tzn. vybrat vhodny trh, na kterém se bude produkt nabizet a vhodny zplsob
prodeje) a nezapomenout na dulezitost komunikaci — vybrat spravnou cestu jak se

zakaznik o produktu dozvi, a poté nezapomenout na podporu prodeje.

(BARTA, PATIK POSTLER, 2009)

Cileny marketing

Cileny marketing (v nékterych zdrojich uvedeno jako cilovy marketing) je forma
marketingové ¢innosti, b&éhem které prodavajici diferencuje trzni segmenty, poté se
zameéfi na jeden nebo vice cilovych segmentl a vypracuje marketingovy mix pro
kazdy z nich zvlast, s ohledem na urcité potfeby kazdého segmentu na trhu.
Strategie cileného marketingu se zabyva studii o potfebach jednotlivych cilovych
skupin a vytvofenim specialni nabidky pro kazdy cilovy trh. Cileny marketingovy
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koncept Casto oznaCujeme také jako "diferencovany" marketing. Zahrnuje tfi
zakladni kroky:

e Segmentace trhu

e Vybér cilovych trznich segmenta (Targeting)

e Umisténi zbozi na trhu (Positioning)
(Bouckova, 2003)

Segmentace trhu

Segmentace trhu je roz€lenéni trhu do riznych skupin zakaznikl, z nichz kazda
muze mit zajem o odliSné samostatné produkty a vyzadovat odliSné modely
marketingového mixu. Podnik sestavuje profil vybranych segmentl a hodnoti
atraktivitu kazdého z nich. Zakladem segmentace trhu je uvazovat o individualnich
preferencich ruznych kategorii spotfebitell. To umoznuje z celkového poctu
potencialnich uzivatell vybrat urc€ité skupiny (trzni segmenty), které maiji vice, Ci
meéné jednotné pozadavky na produkt. Z toho vyplyva, Ze trzni segment je specialné
vybrana ¢ast trhu, v které jsou spotfebitelé stejné citlivi na urcité motivacni stimuly.
Segmenty mlzou byt jak uzké se ziejmymi pozadavky, tak i velmi Siroké (masové
segmenty), v pfipadé Sirokych segmentd mizeme uvazovat o dalSi segmentaci.
(Bouckova, 2003)

Trzni zacileni (Targeting)

Trzni zacileni znamena, na jaky segment nebo vice segmenti se bude podnik
zamérovat. Jaka bude cilova skupina zakazniku? Toto rozhodnuti je pro firmu
bezpochybné strategické. Podnik se ma rozhodnout pouze po dikladném
vyhodnoceni segmentl. Chybna volba znamena ohromné ztraty nebo dokonce i
krach podniku. Ale podnik se nemusi zaméfit jenom na jeden segment nebo vice
segmentd, ale také zaméreni mize byt na cely trh. Pak jde o nesegmentovany,

hromadny marketing. Trzni zacileni da se rozdélit do téchto jednotlivych kroku:

¢ Nalezeni hledisek pro vyhodnocovani zpUsobilosti vybranych segmentt
e Znazornéni vyznamnosti hledisek

e Rozhodnuti o hodnoticim méfitku

e Hodnoceni segmentt pomoci vybranych hledisek

e Zabezpeceni srovnatelnosti hodnot
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e Volba algoritmu

e Uplatnéni algoritmu

Trzni umisténi (Positioning)
Po volbé trznich segmentl se zahaji vyvoj marketingové koncepce, jak k témto
segmentim Ize pfistupovat, a jak a jaké marketingové nastroje se pouziji viuci
vybranym segmentdm. Volbu marketingové koncepce usnadni zpracovani
nasledujici kroku:
1. Zzjistit, ¢im se odliSujete od konkurence
Jinymi slovy, zjistit v €em je vas produkt jedinecny
2. Porovnat vysledek s oGekavanim zakazniku
U tohoto kroku se ma zjistit, jestli jsou tyto odliSnosti zajimavé pro
zakaznika a jestli odpovidaji jeho oCekavanim
3. Definovat, jak presné chcete vystupovat vi¢i zakaznikim vami
vybranych segmentd, jakou image chcete propagovat a ve vysledku

ponechat v myslich zakazniku.

Cilena marketingova strategie je schopna generovat vyssi uroven prodeji nez
nediferencované marketingové strategie na ukor mnohem hlubS$i penetrace do
segmentd, ve vysledku vyvolava vyssi loajalitu zakaznikd z ddvodu lepsiho
vnimani jejich potfeb, nezada obrovské pocatecni investice, ale je vice nakladna
(na jednotku produkce), protoze vyzaduje dodate€né naklady na vyvoj, vyzkum a
podporu produktu.
Vyhody cilového marketingu pro firmu jsou zfejmé: tato strategie se umozniuje
vyhnout pfimé konkurenci s lidry trhu, umoznuje zachytit uzké zakaznické
segmenty, které dohromady mohou tvofit dost velky podil na trhu, a napomaha
vzniku poZadované klientské a zdrojoveé zakladny (baze) pro pfistup k vétSim
segmentim trhu.

(Marketing, Bouckova, 2003)
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2 Popis a definice vyrobka znaéky SKODA véetné narodnich
standardu

2.1. Vyrobky znacky SKODA

V soudasné dob& SKODA AUTO nabizi vozy nasledujicich tfid: A00, A0, A,A-, B,
SuUV, A+SUV.

CITIGO (A00)

SKODA Citigo je prvnim novodobym modelem s tfidvefovou karoserii. Poprvé se
model Citigo objevil na trhu v roce 2011. Nabizi se i v pétidvefové verzi. K nejvétSim
prednostem vozu, ktery je ur€eny hlavné pro mésto a pfiméstské dojizdéni, patfi
velkorysy prostor interiéru pfi malych rozmérech auta. Citigo nabizi vysokou uroven
bezpec€nosti a provedeni - Active, Ambition, Style a MONTE CARLO (také verze G-
TEC).

FABIA Hatchback + Combi (A0)

Prvni Skoda Fabia byla pfedstavena na autosalonu ve Frankfurtu v roce 1999.
Posledni modernizace probéhla v roce 2014. Novy model obsahuje velké mnozstvi
novych technologii. FABIA se nabizi ve variantach Active, Ambition, Style a MONTE

CARLO, rovnéz se nabizi ve variantach hatchback a combi.

RAPID (A-)

Prvni Skoda Rapid je k dispozici na trhu od roku 2012. Posledni modernizace
probéhla na zagatku roku 2017. Marketing SKODA AUTO, definoval tento viiz, jako
zaplnéni prostoru mezi Skodou Fabii a Skodou Octavii. Velky vnitfni prostor
naznacuje, Ze vz je vhodny pro rodinu s détmi. Tento vz se nabizi ve vybavovych
stupnich Active, Ambition, Style a MONTE CARLO a zaroven jako Rapid
Spaceback.

YETI (SUV)

Skoda Yeti je kompaktni a designové SUV do mésta. Model je na trhu od roku 2009.
Posledni verze modelu je dostupna od roku 2013. Novy model se zavadi na trh
v druhé pllce roku 2017. Yeti je dostupny ve 4 vybavach: Active, Ambition, Style a
nejvyssi Laurin & Klement. Také SKODA nabizi jako zvlastni model Yeti Outdoor.
Na prvni pohled se Outdoorova verze liSi jen provedenim pfedniho a zadniho
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narazniku, ale Yeti Outdoor pfinasi vice mimofadnych vybav pro jizdu v
lehkém terénu.
Tento model je dostupny ve 4 zakladnich vybavach: Active, Ambition Outdoor, Style

Outdoor a nejvyssi Laurin & Klement Outdoor.

OCTAVIA Limo a Combi (A)

Octavia je nejpopularnéjSim a nejprodavanéjSim modelem. Model vznikl v roce
1996. Posledni modernizace modelu probéhla na konci roku 2016. Viz se zvétsil
jak do délky, tak i do Sifky. Nova generace pfinasi obsahlou nabidku modernich
bezpecnostnich systéml. OCTAVIA obsahuje vybavy: Active, Ambition, Style, LK,
RS, Scout. Model je dostupny i v karoserii Combi.

SUPERB Limo a Combi (B)

Model Superb poprvé nastoupil na trh vroce 2001. Nova generace modelu je
dostupna jiz od konce roku 2015 a je velmi silné inspirovan studii SKODA Vision C.
Design automobilu ma ostfe fezané tvary a je vyvazengjsi a emotivnéjsi nez dfive.
Model je k dispozici ve vybavach Active, Ambition, Style a nejvy$Si Laurin &

Klement. Také se nabizi akéni model Sportline.

KODIAQ (A+SUV)

Nové velké SUV znacky SKODA se jmenuje Kodiag. Inspirace pro nazev model(
byla vzata z medvéda Zijiciho u pobfezi Aljasky. Model vychazi ze studie Skoda
Vision S, ktera byla pfedstavena na Zenevském autosalonu v roce 2016. Skoda
Kodiaq vstoupil na trh s mimofadnou nabidkou prostoru, ucelnymi feSenimi a
inovativnimi technologiemi, které se nabizeji spiSe ve vySSich luxusnéjSich
automobilovych tfidach. Tento model je prvnim reprezentantem rozsahlé ofenzivy
modeldl A+SUV znacky SKODA. Aktualné je v nabidce vybava Active, Ambition,

Style.

2.2 Definice vyrobkt v programu MBV

MBYV systém (Modell-Beschreibung Vetrieb) odpovida za obchodni specifikaci vozu.
Tento systémy vyvinul Koncern VW. Do systému MBV se zadavaji produktové
informace k jednotlivym modelim, tak jak jsou pozadovany zastupci prodejnich
region(, ktefi pfimo spolupracuji s importéry SKODA, jakoZto se zastupci znacky

SKODA na jednotlivych trzich a zprostfedkovavaiji lokalni zakaznické poZzadavky.
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Na zakladé dodanych podkladi od prodejnich regionu je vzdy potfeba provést
kontrolu, zda pozZadavky koresponduji s technickou postavitelnosti vozu, i s
celkovou nabidkovou strategii znacky (tzv. Welt program), tzn. jestli napfiklad jde
technicky dat do auta kozZzené sedacky a dekoracni liStu v pFistrojové desce nebo
jestli jde pro urcity prodejni region objednat néjakou urcitou motorizaci. Poté data,
zadana do systému MBV, prebiraji dalSi aplikace, napf. systémy pro objednavani
vozl nebo internetovy Konfigurator SPIDER (nasazeny jiz na vice nez 20 trzich
svéta, v€etné napf. Australie). Diky propojeni téchto systému jsou tak vozy z
konfiguratoru produktové spravné v kazdém detailu, coz je mezi konkurenci

ostatnich znaCek pomérné vyjimecné.

2.3 Proces vzniku zemskych popisu (obchodnich programi)

Tento proces zahrnuje Cinnosti riznych oddéleni. Zmény v podobé produktu ve
firmé& SKODA standardné probihaji 2x do roka. Jsou to zmény ke
kalendafnimu tydnu 22 a k tydnu 45. V pfipadé spusténi nového modelu se mize
tento termin liSit. Proces zacina pfedavkou informaci od Produktového marketingu
0 zménach v daném modelu, které probéhnou k urcitému terminu, napf. k tydnu 22
se u modelu Fabia zru$i barva Corrida Red a u Citiga se nové za¢nou nabizet radia
s vétsi funkcionalitou. Tato pfedavka informaci probiha formou vydavani aktualniho
marketingového popisu kazdého modelu. Oddéleni Datového managementu tyto
informace zanalyzuje a zapracuje do systému MBV. NiZe popisi jednotlivé derivaty,
z kterych se produktové sklada kazdé auto ve firmé& SKODA AUTO a potazmo i

v koncernu VW.

PR-Cislo, Paket

Kazdé auto se sklada s velkého mnozstvi rlznych soucastek, od motoru po
bezpe€nostni pasy. Kazdé z téchto soucastek je pfidélené tzv. PR-Cislo, tak aby se
s témito daty dalo dobfe a jednoznacéné pracovat v systémech a napfi¢ oddélenimi.
PR-Cislo je 3-mistny kéd, sestaveny vzdy z Cisel a pismen. Napfiklad PR-Cislo 8N6

je kod pro destovy senzor pro model Superb.

PR-Cisla maji svoje pfislusné ,familie“ podle toho, jaké soucastce odpovidaji: jsou
to familie s koly, radii, svétly, volanty atd. Kod familie se sestavuje z kombinace 3

pismen. Hlavnim ucelem téchto familii je, aby kazdé auto obsahovalo vzdy jen jedno
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PR Cislo z kazdé familie, coZ znamena, Ze si zakaznik nebude moci objednat auto

s 2 volanty, 8 koly atd... Pro nazornost uvedu pfiklad.

Familie LIA odpovida za systém svételného asistenta. Obsahuje tato PR-Cisla
8GO0 Bez svételného systému

8G1 Asistent dalkovych svétel

8G3 Asistent dalkovych svétel LED

PR Cisla se mohou seskupovat do tzv. paketd — paket obsahuje jedno az n PR Cisel.

Modelovy kli¢
modelovych tfid a specifikaci vozl. Pro lepSi pfedstavu uvadim pfiklad na

konkrétnim vozu. V daném pfipadé modelovy kli¢ vozu Skoda Rapid — NH14RD

NH — Rapid (modelova tfida vozu)

1 — Spaceback (typ karoserie)

4 — Style (vybavovy stupen)

R—-1,4/92 KW TSI (motorizace)

D — 7-mi stupfiova automaticka (pfevodovka)

NiZe uvadim obrazek, na kterém je rozepsany modelovy kli¢ Skody Rapid
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Obr. 1 SKODA Rapid modelovy klié¢

Rapid
NH| X | X
Rapid
Engine
M 11,07 70 kW TSI ElUe+
N 11,0781 kW TSI EUe+
L |1.6781kwW EUS/EUS+
R 11,4792 kWTSI EUE
3 114766 kWCR ElUle+
9 11,6785 kWCR ElL6+
Fguipment
2 |Active
3 |Ambition
4 |5tyle
Body
T |Spocebock
3 |5tufenheck

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto a.s.

Vznik prodejnich programi

Nyni se zamé&fim na zpGsob tvorby obsahu nabidky voz(i znacky SKODA pro

jednotlivé zemé. Na zacatek je nezbytné objasnit nasledujici pojmy:

e Série — je vybava, ktera musi byt obsazena ve vSech autech dané modelové
skupiny, dle vybavového stupné

e Mimoradna vybava — je vybava vyS$Si nez vybava v sérii. Mimofadnou vybavu si
zakaznik nebo importér muze pfiobjednat

e Narodni standard — neboli NS je mimofadna vybava, kterou Importér na zakladé

zakaznickych pozadavku da do zakladni ceny vozu

Z poCatku se vydava tzv. WELT popis ve formé tabulky pro kazdy model, ktera
obsahuje informace o tom, jaké vybavy (reprezentované PR Cisly) jsou v sérii, tzn.

je nezbytné, aby byly vdaném modelu a vybavovém stupni, a jaké mimorfadné
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vybavy je mozné si zvolit pro dany vybavovy stupen, rovnéz zde je informace, jaké
vybavy pro kazdy vybavovy stuper objednat nelze.

Po zpracovani WELTu, se veSkera data zanesou do systému MBV a zvefejni se na
vnitropodnikovém B2B portale, ke kterému maji pfistup jak zaméstnanci SKODA
AUTO, tak i importéfi.

Jakmile je nadefinovany tento obecny popis pro cely svét, je na Case, aby Importéfi
ve spolupraci s prodejnimi regiony zacali stanovovat prodejni program, tzn. narodni
standardy a mimoradné vybavy pro jednotlivé modely pro svoji danou zemi.

Tento proces podporuje mimo jiné program BASYS-TAB, ktery byl vyvinut pro
zjednoduseni predani informaci o prodejnich programech jak zakladniho weltového
prodejniho programu, tak i prodejnich programt jednotlivych zemi.

V této aplikaci prodejni regiony na zakladé pozadavkl importéra tvofi prodejni
programy pro dané zemé. V aplikaci jsou jiZ pfenesena data z MBV, tak aby bylo
vidét, jaké varianty vozidel jsou dostupné. Prodejni regiony zde mohou i zakazat
jednotlivé motory/modely pro dany trh, cela definice probiha pomoci tzv. BASYS
tabulky.

Casti BASYS tabulky:
e Sloupce - jednotlivé modely, rozdélené podlé vybavovych stupfi
o Radky - vybavy (PR-&isla a pakety)
e Statusy — objednatelna mimofadna vybava, série, neobjednatelna

mimofadna vybava

Proces vytvorfeni prodejniho programu pro danou zemi maji na starosti produktovi
manazefi z kazdého prodejniho regionu. Produktovy manazZer posle importérovi
BASYS tabulku, v které importér vidi, jaké ma sériové a mimoradné vybavy. Oznaci
si tam mimoradné vybavy, které chce dat do svého NS pro svoji zemi.

NeZ importér odeSle vyplnénou tabulku zpatky na region, musi zjistit, jestli jim
zvolend kombinace mimofadnych vybav jde technicky postavit. Pro tyto ucely
importér musi pouzit program MBV. V MBV si zkusi postavit auto s vybranymi
mimoradnymi vybavami a MBV vyda report, jestli je technicky mozné auto postavit.
V reportu je poznamenano, z jakého diivodu nejde dat urdita kombinace dohromady

a poradi, co se ma pfiobjednat anebo naopak odebrat aby bylo vozidlo postavitelné.
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Pokud se vyskytnou né&jaké problémy, je tfeba zapracovat vyzadované zmény, poté
report informuje, Ze se zadné chyby pfi objednani nevyskytly, a Ze je tato kombinace

na daném voze pro danou zemi objednatelna.

Obr. 2 MBV nahled report

Land : ¥X2F MJ: 17 Modell: 5L63FD 2 / F Vers: H Prusfdatum: 17011
Farbg: Werk: GH-Land/lkz: / Simulation:
PR-Nr./Pakete: PDD PKE PKZ PLA PWO 8T2

Farbfam/Far:

Eehler: GUELTIG VOM 17011 BIS 17267

=resaE ook sEdeschstshstck stk ek e etk ek ssk sk sk ke ek ek ek ke kR ch ek ek ke ks W e ok ok e R S sk ek

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto a.s.

Jakmile importér zjisti, Ze je vybrana kombinace narodnich standard( postavitelna
a objednatelna, posila vyplnénou tabulku s prodejnim programem zpatky na
prodejni region do SKODA AUTO. Produktovy manazZer z regionu je$té& jednou
zkontroluje postavitelnost auta. KdyZ je obchodni program pfipraven a zkontrolovan,
region ho posila do schvalovaciho procesu pomoci aplikace MBV Formulare, kde
se k danému prodejnimu programu vyjadfuji rdizna oddéleni napti¢ SKODA AUTO

a po finalnim schvaleni je prodejni program pfipraven ke svému startu.
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3 Analyza Car Configuratoru SKODA AUTO na 4 vybranych
trzich (Cesko, Rusko, Svédsko, Litva)

3.1 Webovy CC SPIDER

Webovy Car Configurator Spider je tzv. spojeni mezi systémem MBV a kone¢nym
zakaznikem. Data z MBV se zkopiruji do Spideru a poté jsou viditelna kone€nému
zakaznikovi ve webovém konfiguratoru. Mezi vyhody Spideru oproti MBV patfi
v produktu pro importéry a pro kone¢ného zakaznika. Udaje jsou zafazené do
logickych kroku. Prace zacina vybérem z nabizenych modeld aut. Po vybéru modelu
nasleduje volba vybavoveého stupné a soubézné i motorizace, ktera se nabizi
v prislusnych vybavovych stupnich. V dalSim kroku se zobrazuji barvy nabizenych
exteriérl a interiérd. VSe je logicky sefazeno a je to pfehledné i pro nezkuseného
uzivatele. Poslednim krokem konfigurace je vybér mimofadnych vybav, které jsou
také rozdéleny do pfislusnych skupin podle toho, kam vybava patfi (Bezpe€nost,
Funkénost, Sedadla/potahy sedadel, Kola, Rezervy/pneumatiky, Komfort,
ProdlouZena zaruka, Radia/telefony/navigace, Zabezpec€eni vozu, Ostatni).

Na rozdil od systému MBV, maiji importéfi ve Spideru moznost editovat mimoradné
vybavy, a to pomoci tzv. X-Setu a I-Setu.

X-SET umoziiuje skryvat nebo omezit nabidku mimoradnych vybav pro CC Spider
v€etné modell, modelovych vybavovych stuprill, barev, exteriérl a interiérl, a pridat
svoje vlastni pravidla, ktera nejsou stanovena v koncernovém systému MBYV.
Napfiklad importér muze nastavit pravidlo, které bude nutit zakazniky k navigaci
priobjednavat multifunkéni volant, nebo naopak pfi objednani néjakého konkrétniho
interiéru zakaznik nebude mit moznost objednat sportovni volant.

I-SET umoznuje vytvaret vlastni akéni modely, pakety, pfidavat vlastni pfislusenstvi
do Car Configuratoru. Importér ma napfiklad svoji nabidku détskych sedacek nebo
stfeSnich boxu, které nejsou v MBV. Jak je uvedeno vyse, I-setem se da zalozit i
vlastni paket, tzv. ,importérsky balicek®. Importér si muze zalozit paket s témi PR-
Cisly, ktera chce. Napfiklad chce zalozit Business Paket, do kterého si mize dat
drzak pro tablet, multifunkéni volant, navigaci a hlasové volani, ale jak jsem uz
psala, tyto vybavy musi byt opét postavitelné.

Tyto funkcionality slouzi Importériim k doupraveni nabidky tak, aby byla co nejvice

vyhovujici, jak pro zakaznika, tak pro prode;j.
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V soucCasnosti vyuziva Spider 29 zemi, ostatni zemi pouzivaji své programy
ke konfiguraci auta anebo vibec nenabizi webové konfigurace vozu. SKODA
AUTO se touto moznosti customizace snazi zajiStovat maximalni spokojenost

Importéra, coz potazmo znamena i spokojenost finalniho zakaznika.

3.2 Analyza narodnich standardt, nabidka mimoradnych vybav,
statni a technické predpisy

Jelikoz Car Configuratory vybranych zemi pouzivaji stejny webovy konfigurator
Spider, jejich struktura a uZivatelské rozhrani se mezi sebou neliSi, proto se dale
zaméfim na rozdilné narodni standardy v obchodnich programech danych zemi.

Jak jiz bylo fe€eno, kazda zemé ma svuj vlastni obchodni program, ktery se peclivé
definuje importérem a poté se zadava do systému MBV. V této kapitole se budu
zaobirat tim, jak se mimoradné vybavy liSi mezi regiony, dle jakych technickych
predpisu je tfeba se Fidit pfi definici obchodniho programu a jak statni regulace nebo
klimatické podminky mohou ovlivnit vybavu vozu. Budu porovnavat obchodni
programy Ceska, Ruska, Svédska a Litvy za rok 2016. Pro toto porovnavani jsem
zvolila model Skoda Superb v karoserii Limousine kvili jeho $iroké nabidce

mimoradnych vybav.

ZacCala bych tim, Ze kazda zemé si voli rizné vybavové stupné&, motorizaci a
prevodovku s ohledem na to, jaké zakaznici maiji preference. Vypracovala jsem
porovnavaci tabulku, kde je vidét, jaké vybavy a pfevodovky si zvolily zkoumané

zemé.

Tab. 2 Modelové kli¢e Superb

Cesko Rusko Svédsko Litva
Active 7 2 0 13
Ambition 15 7 14 12
Style 15 6 14 13
LK 10 5 6 8
Automaticka prevodovka 25 13 19 24
Manualni prevodovka 22 7 15 22
Celkem 47 20 34 46

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto a.s.
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Z této tabulky je vidét, kolik modelovych kli¢d méa kazda z vybranych zemi. Cesko
ma 47 objednatelnych modelovych kli¢u, ze kterych 22 ma manualni pfevodovku a
25 automatickou. Rusky zakaznik ma k dispozici 20 modelovych kli¢l, ze kterych
jenom 7 jsou s manualni prevodovkou. Svédsko nabizi 34 modelovych kligd, 15
s manualni pfevodovku a 19 s automatickou. V Litvé si zakaznik muze vybrat z 46
modelovych kli¢d, 22 s manualni pfevodovkou a 24 s automatickou.

Pouze Rusko ma vyrazny rozdil v poméru nabizenych manualnich a automatickych
prevodovek. Tento rozdil se da vysvétlit preferenci ruského zakaznika, ktery ma
vetsi zajem o koupi auta s automatickou pfevodovkou. Toto je zplsobené Castecné
tim, Ze v Rusku je velké mnozstvi dopravnich zacp. Co se tyka nabidky vybavovych
stupnili, tak v8echny zkoumané zemé& kromé Svédska maiji v nabidce vSechny 4
Svédsky zakaznik ma klasicky pomérné vysoky pfijem a tim padem i vysSi
poZadavky na svuUj automobil. Na druhou stranu v Litvé, jak je vidét v Tab. 2
zakaznik bude volit i niz8i vybavovy stupen, mimo jiné kvuli niz§im pfijmam, coz se
promita do nabidky znacky SKODA.

Pro porovnani, jaké narodni standardy si zvolila kazda zemé, jsem vybrala
vybavovy stupen Style. Ze zaCatku se zaméfim na stejné mimoradné vybavy napfic
4 vybranymi zemémi. Importér z kazdé z téchto zemi si zvolil do zakladni ceny auta
pro vybavovy stupen Style tyto mimofadné vybavy: Multifunkéni kozeny volant,
lampa v zavazadlovém prostoru, signalizace nezapnutych bezpe&nostnich pasu (u
vSech pasazérll), barevny displej palubniho pocitate, Bi-Xenové svétlomety a
"FRONT ASSIST" - sledovani odstupu od vpfedu jedouciho vozidla.

Kazda z téchto zemi ma, ale i velké odliSnosti ve svych obchodnich programech.
Nejvic mimoradnych vybav v narodnim standardu ma Litva, ktera ma 30 riznych
mimofadnych vybav zvolenych jako NS, za ni jde Svédsko s 25 mimofadnymi
vybavami v narodnim standardu, poté Cesko, které ma v narodnim standardu 22
vybav a na poslednim misté je Rusko s 15 zvolenymi mimoradnymi vybavami.

Rozeberu narodni standardy Litvy jakozto zemé s jejich nejvysSim poctem.

Na rozdil od ostatnich zemi bude mit litevsky zakaznik v zakladni cené auta tyto
mimoradné vybavy: "DRIVING MODE SELECT" (volba jizdniho profilu); "KESSY" -
bez klicové odemykani, zamykani a startovani s alarmem a "SAFE" systémem;
kontrola tlaku v pneumatikach; kozeny potah sedadel; kolenni airbag fidiCe; ftfi
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zénova klimatizace; komfortni telefonovani bez pfipojeni venkovni antény s funkci
WIFI a Infotainment Navigacni systém "AMUNDSEN" s mapovymi podklady -
Evropa, Apple connectivity,"SMART LINK". Takovou Sirokou nabidku, zvolenou do
zakladni vybavy auta, Ize vysvétlit tim, Ze v Litvé Skoda Superb je chapana jako

legislativy v Evropské Unii.

Svédsko ve své zakladni nabidce ma LED svétla, "DRIVER ALERT" - rozpoznani
unavy, vyhfivani pfednich sedadel, kontrola tlaku v pneumatikach, Infotainment
Radio "BOLEROQ", Apple connectivity, "SMART LINK", hlavové airbagy a bocni
airbagy vpredu a vzadu a Srouby se zabezpeCenim proti kradeZi, kolenni airbag
fidiCe. Volba néjakych konkrétnich narodnich standardu je ur€ena podminkami,
které v daném staté jsou, napfiklad Svédsko ma vyhfivani prednich sedadel
z davodu chladnych klimatickych podminek nebo kontrola tlaku v pneumatikach je

povinna vybava pro zemé v Evropské Unii.

Ceska Republika nabizi zakaznikim za zakladni cenu 18 kola z lehké slitiny,
kontrolu tlaku v pneumatikach, "CRUISE CONTROL" - tempomat s omezovacem
rychlosti, elektricky nastavitelna pfedni sedadla, dvefe zavazadlového prostoru s

elektrickym oteviranim a zaviranim a kolenni airbag fidiCe.

Rusko svému zakaznikovi v zakladu nabizi lapace nedistot, "PARK DISTANCE
CONTROL" - parkovaci senzory, kuracké provedeni (popelnik vpfedu a vzadu),
paket pro Spatné cesty. Lapace necistot je mimoradna vybava pro zemé s horSimi
klimatickymi podminkami, kufacké provedeni je velmi popularni vybava u
vychodnich zemi a paket pro Spatné cesty je ur€en pro zemé s nepfili§ kvalitnimi

silnicemi.

Jak bylo zminéno vySe, importér muze také nékteré vybavy ve svém obchodnim
programu zakazat. Zakazané vybavy ma pouze Ceska republika. Takze &esky
zakaznik pfi konfiguraci auta, na rozdil od zakaznikd z ostatnich zemi, v nabidce
neuvidi adaptivni podvozek s paketem pro Spatné cesty, lapaCe nedistot, hasici
pfistroj pod sedadlem spolujezdce a adaptivhi tempomat s omezovacem do 160
km/h. Vybavy se zpravidla blokuji z obchodnich divodd, nebo nevhodnosti pro dany
trh. Napfiklad adaptivni tempomat s omezovacem do 160 km/h je blokovan z toho

dlvodu, Ze importér chce nabizet pouze vy3Si luxusnéjSi vybavu, coz v tomto
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pfripadé je adaptivni tempomat s omezovacem do 210 km/h, na vyS$Sich vybavovych
stupnich a tim je zatraktivnit. Také v tomto pfipadé ma vyznam i to, Ze spousta
zakaznikl jezdi do zahranici, obzvlast do Némecka, kde na dalnicich je povolena
jizda rychlejsi nez 160 km/h. Paket pro Spatné cesty je uréen spi$ pro zemé s horsi
kvalitou silnic. Hasici pfistroj a lapacce necistot jsou vyfazené, protoZze po téchto

vybavach v ¢eském regionu neni poptavka.
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4. Porovnani CC SKODA a Hyundai, jako jejiho hlavniho
konkurenta na ruském trhu

4.1 Struéné seznameni se znackou Hyundai, jako hlavnim

konkurentem SKODY na ruském trhu

Firma Hyundai Group byla zalozena v roce 1946 v Soulu, v Jizni Koreji, jakozto
strojirenska firma, ktera méla ve svém portfoliu stavbu lodi, chemickou vyrobu
atd.. V roce 1967 byla vytvofena odnoz Hyundai Motor Company, ktera se jiz 50
let zabyva produkci osobnich a uzitkovych vozidel. V sou€asné dobé Hyundai
Motor Company produkuje bez mala 4 miliony vozl ro¢né a zaroven zaméstnava
priblizné 68 tisic lidi na celém svété. Témito Cisly se Hyundai zafazuje jako pata
nejvétsi svétova automobilka. (Hyundai, 2017)

Vozy Hyundai se prodavaji ve 193 zemich, pomoci vice nez 5 tisic dealerstvi a
showroomu. Hyundai aktualné v ramci své celosvétové palety nabizi celkem 28
modelU, plus ma svoji odnoz pro luxusni automobily, ktera se jmenuje Genesis.
Hyundai je také vlastnikem 51% podilu akcii ve spole¢nosti KIA, coZz mu rovnéz

poskytuje moc nad touto spole€nosti. (Autoevolution, 2017)

4.2 Analyza rozdiléi v nabidce mimofadnych vybav v CC SKODA

a Hyundai na ruském trhu

Nabidka SKODA

Dle ruského Car Configuratoru znacky SKODA, je mozné zakoupit model Superb
ve Ctyfech zakladnich vybavovych stupnich, a to Active, Ambition, Style,
Laurin&Klement s cenami od 1 300 000 rubld za Active do 2 054 000 za vybavu
Laurin&Klement, tyto ceny jsou za zakladni vybavové stupné a samoziejmé
mohou byt navySeny o mimoradné vybavy. Dale je zde také v nabidce Superb
SportLine, ktery se nabizi jako samostatna vybavova skupina a jeho cena zacina
na 2 093 000 rublech. Posledni nabizena varianta Superbu je Superb Combi, ktery
se nabizi pouze ve vybavach Laurin&Klement s cenou od 2 273 000 rublt a Style
s cenou od 1 998 000 rubld. Pro ugely porovnani jsem zvolila zakladni variantu

Superbu a to sedan.
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Obr. 3 SKODA Superb v ruském CC
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Zdroj: SKODA AUTO rus: Superb CC [online]. 4/2017

Nabidka Hyundai

V nabidce ruského Car Configuratoru konkurencni znacky Hyundai je mozné u
modelu i40 vidét ceny od 1 124 000 rubld do 1 644 000 rubli za verzi sedan. Tyto
ceny se odviji od vybavovych stupnd modelu, kterych korejska automobilka nabizi
celkem 8 a to: Comfort, Comfort plus, Active, Active plus, Lifestyle plus, Business,
High-tech, Limited edition. V nabidce je také verze i40 Combi, kde se ceny
pohybuji mezi 1 304 000 a 1 684 000 rubly, zde jsou nabizeny 4 vybavové stupné,
a to Comfort, Active plus, Advance a Limited edition. U Hyundai jsem rovnéz
pochopitelné zvolila verzi sedan, tak aby bylo mozné Superb a i40 porovnat ve

stejné verzi.

Porovnani motorizaci

SKODA na ruském trhu nabizi celkové 7 kombinaci motorizaci s prevodovkami, a
tood 1,4 TSI s 125HP po 2,0 TSI s 280HP, pfi€emz pouze nejslabsi motorizace
1,4 TSI je mozné zakoupit jen s manualni pfevodovkou, jinak ma zakaznik
moznost koupit si i pfevodovku automatickou.

Hyundai ma ve své nabidce pouze 4 varianty motorizaci s pfevodovkami a to od
1,6 s 135HP do 2,0 s 150hp a opét pouze u nejslabsi 1,6 neni mozné dokoupit
automatickou pfevodovku. Hyundai ma na rozdil od SKODY ve svém portfoliu i

motor pohanény dieselem, SKODA na rusky trh takovy motor pro Superba
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nenabizi, jelikoz by mél vzhledem k zakaznickym preferencim velmi malou
zastavbovost.

Jak je na prvni pohled z Tab. 3 viditelné, SKODA v tomto ohledu poskytuje $irsi
paletu motoru pro zakaznika a svij model Superb na ruském trhu stavi jako
luxusnéjSi auto, kterému dodava i dostate¢ny vykon, ktery v nejvysSi motorizaci

takika dvojnasobné prevysuje svého konkurenta i40.

Tab. 3 Motorizace SKODA a Hyundai

Objem (litr) | Vykon (HP) | Pfevodovka | Typ paliva
1,4 125 manualni benzin
1,4 150 manualni benzin
1,4 150 automaticka benzin
1,8 180 manualni benzin
1,8 180 automaticka benzin
2,0 220 automaticka benzin
2,0 280 automaticka benzin
1,6 135 manualni benzin
1,7 141 automaticka Diesel

2 150 manualni benzin
2 150 automaticka benzin

Zdroj: SKODA AUTO rus: Superb CC [online]. 4/2017

Mimoradné vybavy

Jak jsem jiz zminila v zakladnim pfehledu modell s cenami, Hyundai ma
dvojnasobny poéet vybavovych stupfit, nez SKODA a to v poméru 8:4, na prvni
pohled by se tedy mohlo zdat, Ze Hyundai nabizi vétSi prostor pro zakaznickou
individualizaci, nicméné realita je pfesné& opaéna. SKODA razi totaln& opagnou
logiku nabidky vybav zakaznikovi a to tu, Ze mu da pouze 4 zakladni vybavové
stupné a zbytek si mGze dovybrat v tzv. mimoradnych vybavach dle svého pfani.
Tak aby automobil, ktery si zakaznik zakoupi, byl maximalné personalizovany a
nanejvyse odpovidal jeho potfebam a nemusel tak tfeba ani platit za vybavu,
kterou nechce a nepotfrebuje. U znagky SKODA Ize pomoci mimoradnych vybav
nad ramec standartniho vybavového stupné vybrat aZ takfka 90 vybav. Hyundai
sice nabizi 8 vybavovych stupnd, nicméné nenabizi zakaznikovi moznost vybéru

Zadnych mimoradnych vybav.

31



4.3 Porovnani CC SKODA a Hyundai

Konfiguraéni proces SKODA
Proces konfigurace vozidla je u znacky SKODA sloZen z 9 kroku. Na zagatku je
potifeba vybrat model, ktery chce Clovék konfigurovat, u Superba je poté nutné
vybrat, o jaky derivat vozidla se jedna, jestli o klasickou verzi nebo verzi SportLine.
Poté se prejde na samotnou konfiguraci daného vozu, na zacatku je tfeba vybrat
vybavovy stupen, poté motorizaci, na dalSi obrazovce se poté vybira barva vozidla
a jeho kola, poté typ a barva interiéru a nasledné se dostaneme na seznam
mimoradnych vybav vozidla, ktery je rozfazen do nékolika logickych celku pro
lepSi prfehlednost béhem konfigurace (viz Obr. 5)

e bezpecnost,

e funkcnost,

e volanty a sedadla,

e potahy sedadel,

e kola,

e komfort,

e radia/telefony/infotaiment

e zabezpeceni vozu

V predposlednim kroku je mozné si dokoupit dodatecné asistencni sluzby,

v samém zaveéru se zakaznikovi ukaze souhrn vybrané specifikace s finalni cenou,
QR kodem a ID dané specifikace, které jde nasledné vyuZit, jakozto unikatni kod
dané specifikace u dealera, tak aby si zakaznik viz nemusel na dealerstvi

konfigurovat znovu.

Konfiguraéni proces Hyundai

Konfiguraéni proces znacky Hyundai se sklada z 5 krokl. Ze zacCatku si zakaznik
vybere model, ktery chce konfigurovat, poté si zvoli motorizaci s pfevodovkou,
dale vybavovy stupen, v dalSim kroku ma zakaznik moznost vybrat si lakovani
vozidla a barvu interiéru, v poslednim kroku zakaznik vidi souhrnné informace o

sveém vozidle. (viz Obr. 4)
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Obr. 4 Hyundai i40 v ruském CC
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Obr. 5 SKODA Superb v ruském CC
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Porovnani konfiguratort

Hyundai zakaznikovi na uvodni obrazovce poskytuje moznost filtrovani toho, jaké
chce vozidlo, podle nasledujicich parametrl: cena, typ karoserie, typ pfevodovky a
paliva a dale objem a vykon motoru. Tato funkcionalita mUze zakaznikovi pomoci,
pokud neni moc dobfe obeznamen s paletou znacky a ma néjaké pomérné
specifické poZadavky, které od auta poZaduje. DalSi funkcionalita, ktera je u
Hyundai zakaznicky pfivétiva a SKODA Car Configuratoru chybi, je zobrazeni
maximalni ceny nabizeného modelu. Dale se také sklada z mensiho poctu kroku,
nez u znaéky SKODA, coz muGze urychlit zakaznikovi konfiguraci, nicméné toto
prameni i z mnohem mensi komplexity nabizeného produktu a na druhou stranu
tento fakt vyustuje v to, Ze konfigurator plsobi pfeplnénym dojmem a mize byt
téz8i se v ném vyznat diky velkému mnozstvi informaci na jednom misté.

Dalsi odliSnosti je, Ze Hyundai ma pfevracenou logiku vybéru vybavovych stuprid,
zatim co u SKODY se nejdfive vybira vybavovy stuperi a podle néj si poté
zakaznik muze zvolit dostupné varianty motora a prfevodovek, u Hyundai si
zakaznik nejdfive vybere, jaky chce motor a poté ma moznost vybrat si vybavovy
stupen. Toto muze pro zédkaznika, kterého spiSe zajima vybava vozu, nez
motorizace znamenat problémy, jelikoZz musi zkouSet metodou pokus omyl, jaky

motor si musi vybrat, aby se dopracoval ke své pozadované vybave.
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Obr. 6 Filtrovaci kritéria Hyundai
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Obr. 7 Filtrovaci kritéria SKODA AUTO
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5. Navrh pripadného zlepseni

Po zanalyzovani sougasného stavu zplisobu nabidky produktu znagky SKODA
finalnimu zakaznikovi véetné back-officovych MBV procesu které jsou nezbytné,
aby viibec mohla vzniknout nabidka pro zakaznika, jsem dospéla k nasledujicim
podnétlim, které by mohly tento proces usnadnit.

Proces definice prodejnich program

Jak jsem popsala vySe, béhem definice pozadavkl na prodejni program dané zemé
pomoci BASYS tabulky, probiha nékolika nasobna kontrola a pfepinani do systému
MBYV, jestli je mozné zvolenou variantu postavit. Tato kontrola probiha minimalné
na 3 urovnich, a to na urovni prodejniho regionu, importéra a pak na oddéleni
datového managementu, kde se data pfimo zadavaji do systému a tim se i pfichazi,
na chyby v pozadavcich. Mé zlepSeni spoc€iva v prvnim kroku v rolloutu systému
BASYS-TAB na Importéra, tak aby nemusel své pozadavky zaznamenavat do
excelu a nasledné je komunikovat s prodejnim regionem a v druhém kroku
v propojeni MBV pfimo s BASYS-TABem, tak aby se nemuselo manualné v MBV

kontrolovat na vice urovnich, zda je zvolena vybava postavitelna, Ci nikoliv.

Toto opatfeni sice nema pfimy vliv na zvySeni zakaznické spokojenosti, nicméné by
mohlo vyraznym zpusobem uSetfit kapacity napfi¢ celym procesem, které by mohly
byt alokovany jinym zpUsobem, ktery by finalnimu zakaznikovi mohl zvySovat
pfidanou hodnotu.

Proces konfigurace vozu finalnim zakaznikem

PFi porovnavani SKODA CC a Hyundai CC, jsem objevila né&které funkcionality,
které SKODA CC chybi a bylo by dobré je také implementovat, pro vétsi
zakaznickou spokojenost v prabéhu konfigurace.

Prvni funkcionalita, kterou bych naimplementovala do SKODA CC je filtrovaci
maska hned na uvodu konfiguratoru, ktera by dala zakaznikovi mozZnost vyhledat
pro néj idealni viz dle jim zvolenych parametrd. Hyundai ma tuto funkci omezenou
na zakladni parametry, jako jsou vykon, cena objem motoru, pfevodovka a palivo.
Ja bych tyto parametry pro SKODA CC rozsifila jesté o dalsi vybavy, jako je
navigace, klimatizace, radio, bezpeénostni prvky atd..., u kterych by si zadkaznik
mohl zvolit, co je pro néj dlilezité a nasledné by mu car configurator ukazal idealni

konfiguraci pfesné na miru, ktera by co nejvice vyhovovala jeho potfebam.
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Druha funkénost je zobrazeni ve SKODA CC i maximalni ceny u vozu, stejné tak,
jako to ma Hyundai, jelikoz pomoci mimofadnych vybav si zakaznik muze velmi
navysit cenu vozu a bylo by vhodné mu ukazat, kolik je i horni cenovy limit u auta,

tak aby nebyl nepfijemné pfekvapen na konci konfigurace.
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Zaver

Tato prace se zabyvala problematikou uspokojovani zakaznickych potfeb produkty
znacky SKODA, jakozto jednoho z hlavnich cilli této znagky. Z po&atku prace jsem
objasnila zakladni teoretické pojmy, jako je marketing, marketingovy mix a
zpusoby uspokojovani zakaznickych potreb.

Hlavni ¢ast mé bakalarské prace byla zaméfena na praktickou ¢ast, kde jsem se
nejdfive vénovala tomu, jakym zpdsobem se ve Skoda Auto a.s. viibec definuje,
jak bude produkt vypadat na jednotlivych trzich a pomérné slozity proces, ktery je
za touto Cinnosti. Dale jsem zanalyzovala nabidku vozu Superb v Car
Configuratoru znagky SKODA na trzich: Ceska republika, Rusko, Svédsko a Litva,
kde bylo zieteln& vidét, jak znaéka SKODA upravuje svoji nabidku voz( pro kazdy
trh na zakladé odliSnych pfani a potfeb zakazniku.

V ptedposledni &asti jsem se v&novala analyze SKODA Car Configuratoru na
prikladu Superbu a Hyundai Car Configuratoru na pfikladu konkurenta i40 na
ruském trhu.

V posledni ¢asti mé prace jsem se vénovala vylepSenim, ktera by jednak mohla
zefektivnit proces uvnitf Skoda Auto a.s., tak by mohla pfispét k lepSimu
uspokojovani zakaznickych potfeb uz v okamziku konfigurace vozu na webovém

car configuratoru.
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