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1 UVOD

Automobilovy pramysl patfi mezi stézejni prumyslové odvétvi kazdého
naroda, ktery m& moznost prezentovat svou vlastni znacku automobilu
na automobilovém trhu. S prodejem aut vyvaZzeji firmy do svéta nejen dopravni
prostfedek, ale také urcité poselstvi a odkaz domovského statu prostfednictvim
znaCky samotné. Spotfebitel stale vice vyhledava nejen dobry automobil, ale také
dobrou, kvalitni a reprezentativni znacku. Firmam jiz nejde primarné o to, jak
pfitAhnout dalSi potencionalni zakazniky, ale dbaji také o zdkaznika samotného,
aby si udrzely zakazniky stavajici a budovaly tak to, co se nazyva vérnost znacce.

Prostfednictvim marketingu Fidi firmy nejen své budouci i sou¢asné odbyty,
ale v neposledni fadé také znaCku samotnou. Pravé fizeni znacky — ,brand
management” — dosahlo diky prudkému ekonomickému rastu a snaze proniknout
nebo ovladnout trh v poslednim desetileti znaéného vyvoje a novych poznatkd.
Tyto nové trendy v oblasti marketingu nemohou nechat Zzadnou ambiciézni firmu,
ktera je jiz v podvédomi spotiebiteld a ma na trhu ur€itou silu, nedotknutou.
Je v zajmu kazdé takové firmy poznatky a moznosti v problematice Fizeni znacky
a udrzeni si spotfebitele dale aplikovat na postupy, metody a strategie prodeje,
které v dasledku vedou k realizaci zisku a jeho zajiSténi i v budoucnu.

Automobilovy pramysl v Ceské Republice m& svou tradici jiZz v minulém
stoleti. V prab&hu let se znacka Skoda nesmazatelné vtiskla do tvare ceského
naroda a sodstupem &asu lze Fici, e kazdy Cech zna ,Skodovku“. Toto
ale vsoucCasné dobé takzvané ekonomické krize k uspéchu firmy nestaci.
V konkurenci ostatnich, lehce dostupnych znacek automobil(, se srovnatelnymi
vlastnostmi a cenou pfichazeji na fadu jiné nez jednoduché, reklamu vyuzivajici
propagacni nastroje — a to tvorba takovych podminek, které budou ve vysledku
nutit zakazniky nakoupit vyrobek od stejné znacky znova. Toto je také cil a napln
této bakalarské prace, ktera by se meéla pokusit pfiblizit pomoci ne zcela
standardnich metod postoj &eskych spotfebitelli k automobilim znaéky Skoda

a jejich pozadavky pfi prvni i opakované koupi vozu.



2 ZNACKA

v

Stale vice firem si uvédomuje, Ze jednim z jejich nejhodnotnéjSich aktiv
je jméno znacky spojené s jejich vyrobky &i sluzbami. Schopnosti silné znacky —
zjednodusit zakaznikovi rozhodovani, snizit riziko a vytvofit oCekavani — jsou
nedocenitelné. Vytvareni silnych znacek, ktery tento slib napliuji, udrzeni
a rozvinuti jejich sily v prdbéhu c&asu je tedy manazerskym imperativem
(KELLER, K. 2007).

2.1 Cojetozna ¢ka?

ZnacCka je vysledkem marketingového mixu a komunikace je jeji tvafi.
Definici znacky je tolik, kolik je u€ebnici marketingu. Siln4 znacka pFedstavuje
vyraznou konkurenéni vyhodu, kterou lze velmi obtizné okopirovat. V pripadé,
Ze je znaCka chranéna patentem, je zadouci, aby byla (znacka) co nejsilnéjsi.
Cim je silngjsi znagka, tim déle umozni udrzovat vysoké prodeje i po vyprseni
patentu ¢&i vyrobniho tajemstvi. Znacka zvySuje svoje prodeje predevsim
zvySovanim znamosti znacky, vytvafenim poptavky zékazniky a zvySovanim
vnimané kvality produktu. Silnd zna¢ka umozrniuje vybudovat dlouhodoby a trvaly
vztah se zakaznikem a eliminovat vliv prostfednikd v distribuénim procesu. Silna
znaCka muaze prekraCovat hranice segmentu a narodniho trhu mnohem
jednoduseiji, silna znacka ovliviiuje chovani a citéni lidi
(METYS, K. a BALOG, P. 2006).

ZnaCka ma symbolicky vyznam, vypovida o kultufe podniku, ovliviuje
Zadoucnost produktd firmy. MUZe byt rozhodujici pro strategii firmy. Jestlize urcita
znaCka ma vysostnou povést, muze vyraznéji nasadit cenu a vytvaret
tak povédomi nezastupitelnosti, vysoké Zadoucnosti a pocit, Ze spotiebitelé
nemusi pfiliS uvazovat nad tim, zda je vyrobek kvalitni a médni, protoze takove
znacce duvéfuje. Znacka muaze vést ke konzistentnimu obchodnimu chovani

zékaznika, k daveére, vérnosti a loajalité vici znacce.



Znacka mnohdy vychazi ze jména podnikatele, ale ¢asto je dulezitéjsi jeji
komunikativnost, co symbolizuje a co nabizi. Pak nemusi byt pouZzito jméno
podnikatele a mize vychazet ze symbolu néjaké popularni véci — z mytologie,
z krasnych predstav a podobné (MIKULASTIK, M. 2007).

Popularni znacky si svou pozici upevnuji dlouholetou tradici, ale pfedevsim
spolehlivosti a kvalitou. Jejich misto na vysluni si udrzuje mimo jiné tim, Zze své
zbozi neprodava nikdy pod cenou, aby nevyvolala pochybnosti o svém produktu.
Kazdy ma né&jakou svou oblibenou zna¢ku (MIKULASTIK, M. 2007).

Znacka — anglicky ,brand“ slouzi po celad staleti krozliSovani zboZzi
jednotlivych vyrobcl. Samotné slovo brand ma zaklad ve staronorském slovu
brandr, coz znamena doslova ,vypalit®. V této dobé se znacka, nebo-li cejch
pouZival a stale pouziva ke znackovani a identifikaci zvifat ze stada jednoho
vlastnika. Podle Americké marketingové organizace (American Marketing
Association, AMA) je znacka ,jméno, termin, oznaceni, symbol &i design nebo
kombinace téchto pojmu slouzici k identifikace vyrobku a sluzeb jednoho ¢&i vice
prodejcl a k jejich odliSeni v konkurenci trhu“. V podstaté to znamena — kdykoliv
marketér vytvori nové jmeéno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvaFi tak znacku.

Podle ndzori mnoha manaZer( z praxe obsahuje pojem znatka mnohem
vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno,
své dulezité postaveni v komeréni sfére.

Podle AMA existuje také rozdil v samotné podstaté slova znacka, tedy
rozdil mezi ,znackou“ a ,Znackou“. Klic¢em k vytvofeni znacky podle AMA je vybrat
jméno, logo, symbol, design baleni a dalSi vlastnosti, které identifikuji vyrobek
a odlisi jej od ostatnich. Tyto rozliSujici komponenty se nazyvaji prvky znacky.
Tyto prvky maji samy o sobé mnoho rGznych podob. Zvazme napfiklad
riznorodost strategii pfi pojmenovani znacek. V nékterych pfipadech je pro
vSechny produkty pouZzito jména spoleCnosti (General Electric, Hewlett-Packard,
Skoda). Jindy jsou vyrobcem vytvofeny individualni nazvy znadek k novym
produktim, které se nevztahuji k nazvu spole¢nosti (Procter & Gamble — Tide,
Pampers, Pantene) a podobné (KELLER, K. 2007).



2.2 Znacka versus produkt

KELLER (2007) se odkazuje na Phillipa Kotlera, ktery fika, Ze je nutné
rozliSit znacku a vyrobek. Produktem muize byt cokoli, co miZe byt nabidnuto
na trhu k upoutani pozornosti, ndkupu, uZiti ¢i spotfeb&, co by mohlo uspokoijit
néjakou potfebu. Produktem tedy muaze byt fyzicky vyrobek (ceredlie, tenisova
raketa, automobil..), sluzba (aerolinky, banka, pojistovna..), obchod (obchodni
dam, supermarket, specializovana prodejna..), osoba (politickd osobnost, bavic,
sportovec..), organizace (neziskova organizace, umeélecka skupina, obchodni
organizace..), misto (mésto, stat, zemé..) nebo mysSlenka (politickd nebo
spoleCenska zaleZitost)

ZnacCka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalSi dimenze,
jez ji odliSuji od ostatnich produktl vytvofenych k uspokojeni téze potreby.
To, co odliSuje znackovy produkt od neznatkového a co mu dava hodnotu,
je celkovy Uhrn viemu a dojmu zékaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho,
jak funguje, pokud jde o jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti,

jez je s touto znackou spojovana (KELLER, K. 2007).

2.3 Rizeni znaéky

HEDING, T., KNUDZEN, CH., BJERRE, M. (2009) rozdélili stru¢né historii
fizeni znaCky do tfech obdobi: 1985-92, 1993-99 a 2000 aZ do soucasnosti.
Zatimco v prvnim obdobi se fizeni zna¢ky zamérovalo na firmu stojici za znackou
a na chovani firmy, které by ovlivnilo zakaznika, v druhém obdobi je pfijemce
komunikace se znackou hlavnim bodem zajmu a systém fizeni znacky prejima
Jlidskou perspektivu“ do povahy znacky samotné. V poslednim obdobi jsou
to pravé kontextualni a kulturni pohnutky, které stoji za vybérem a loajalitou
znacky a které jsou studovany v prukopnickych €lancich a nové literature.



Podle KELLERA, K. (2009) zahrnuje strategické fizeni znacky design
a implementaci marketingovych program( a aktivit, které slouzi k vybudovani,
mérfeni a fizené hodnoty znacky. Proces strategického fizeni znacky je definovan

ve Ctyfech krocich:

1. Identifikace a stanoveni positioningu zna ¢éky — proces
strategického fizeni za€ina jasnym pochopenim toho, co ma znacka
reprezentovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci.
KELLER, K (2009) se dale odkazuje vtextu na Kotlera, ktery
0 positioningu znacky tvrdi, Ze je ,rozhodnuti o planované nabidce
a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto
v mysli cilového spotfebitele.”

2. planovéani a implementace marketingovych program U znacky —
budovani hodnoty znacky vyZaduje vytvofeni znacky, jiZz jsou
si zakaznici dostateCné veédomi, kniz maji silné, pozitivni
a jedine¢né asociace.

3. meérFeni a interpretace vykonnosti zna ¢€ky — slouzi k porozuméni
efektivnosti marketingovych programdu.

4. zvySovani a udrzovani hodnoty zna €&ky — dosahuje se diky

dobrému designu a implementaci marketingovych programa

V porovnani s KELLEREM, K. (2009) charakterizujie JEAN-NOEL
KAPFERER (2008) deset zakladnich principu strategického fizeni znacky po roce
1990 takto:

» Kkapitalizovat na nékolika strategickych znackach, které v sobé& nesou
velké napady a vize a jsou pohanény touhou zménit zdkaznikovi Zivot.

e sdruzovat mensi znacky pod znackou majoritni a tim je vyZivovat

e chovat se jako vudce

e udrzovat znacku neustéle inovovanou



e vytvofit pfimou vazbu s koncovym zakaznikem

e odménit stavajici zadkazniky, aby se tak stali aktivnimi promotéry znacky
a nebyli pouze loajalni.

e posilovat komunity, které sdileji hodnotu znacky

» globalizovat znacku a jeji produkty

* byt eticky

2.3.1 Prozitek zna éky
CHIP WALKER (2009), spoluautor pfilohy mésicniku TREND MARKETING

(18/2009), rozSifuje definici pojeti fizeni znacky o tzv. ,prozitek znacky*,
ktery vytvafi dalSi prostor pro naplnéni vize znacky. Prozitek znacky je zaloZzen na
tfech hlavnich hnacich motorech prozitku, jejichZz spoluprace vede k vytvoreni
vérnosti znaCce a vykazuji schopnost posouvat spotfebitele vySe na fetézci vazeb.

Jsou to:

e vykon - popisuje funkéni vlastnosti vyrobku nebo sluzby — spinéni
potfeb lépe, nez jiné moznosti. Znacky, které si v hodnoceni vykonu
vedou dobfe, poskytuji spotfebitelim silny prozitek.

e péc€e — popisuje vzajemny vztah mezi spotiebitelem a znackou.
Znacky s vysokym hodnocenim péce poskytuji pfizpusobivy prozitek,
ktery vychazi vstfic potfebam spotiebitele.

e spole énost — je nejvice citové zaloZzenym prvkem prozitku znacky

a pfedstavuje schopnost znacky vytvofit pocit sounalezitosti.

ZlepSenim vytvarenych prozitkd lze prohloubit vazbu firmy se spotiebiteli.

SHAUN SMITH (TREND MARKETING, 18/2009) konkretizuje tyto poznatky
na situace typické pro reklamu. Splnéni reklamnich sliba vyZaduje angazovanost
a sladéni vSech zaméstnancli, oddéleni a procesu s hodnotami znacky.
To pfedstavuje vyznamné investice do vzdélavani a Skoleni, do efektivni tymoveé

prace, ucinného managementu, komunikacnich a dalSich systému, které



poskytnou dovednosti a informace tém, ktefi jsou pro dosazeni Uspéchu
nepostradatelni — spotfebitelim.
Zastanci znacky prfedstavuji vérnou Kklientelu, zvySeny podil vydavani

finanénich prostfedkd a intenzivnéjSi ziskavani novych zakaznikd.

2.4 Vérnost zna ¢ce, motiva éni programy

Autofi Patrick DE PELSMACKER, Maggie GEUENS, Joeri Van den BERGH (2003)
definuji loajalitu ke znacce jako mentéalni pozitivni vztah mezi zakaznikem
a znackou. Opakovany nakup stejné znacky neni loajalita, je to spiS zvyk, rutina
nakupu nez preference ¢&i loajalita ke znaéce. Dlouhodoba pozorovani
ve Spojenych statech, Velké Britanii a Némecku ukazuji, Ze loajalita ke znacce
neni typicka pro znacku, nybrz pro kategorii produktu. Znacky s vySSim trznim
podilem ve své kategorii maji i vySSi loajalitu v dusledku vyS$Si miry penetrace,
nikoli v dusledku emocionalnimu vztahu zdkaznikd. Loajalita ke znacce muze také

vyustit k vytvorfeni zvyku.

Erik ELMER (TREND MARKETING, 18/2009) povaZuje vérnostni
a motivacni programy za mozné feSeni podpory prodeje a zaroven za nastroje
budovani znacky. V dobfe nastaveném motivacnim programu a nasledné
navazném vérnostnim programu, zalozeném na otevienosti vUci prodejni siti
a zakaznikim, musi podle ELMERA profitovat kazda strana. Vyrobce ziska
komunikaéni nastroj na rtizné cilové skupiny s bezprostfedni odezvou. V pfipadé
vyuZziti internetu Ize ze statistik pfistupt vyhodnotit, co koho zajima, jak zakaznici
reaguji na jednotlivé marketingové akce apod. Budoucnost motivacnich program

vidi v jejich vyuZivani prostfednictvim internetu.



2.5 Pro¢ je znacka ddlezita?

2.5.1 Spotiebitelé

Pro spotfebitele plni znacky mnoho dullezitych funkci a maji zvlastni
vyznam — identifikuji zdroj ¢€i vyrobce produktu a umoZziuji spotfebitelim pfiradit
zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci &i distributorovi. Spotfebitel se v delSim
Casovém horizontu dostane do kontaktu s vyrobky mnoha znacek a diky
predchozim zkuSenostem se starSimi vyrobky &i produkty ma moznost srovnani
miry uspokojeni, jakou mu ten ktery vyrobek pfindsi. Vysledkem je preferovani
urcitych znacek, které uspokojuji jeho potfeby nejvice. Vysledkem tohoto procesu
je transformace znaCky do urCitého tésnopisného prostiedku ¢&i nastroje,

ktery zjednodusSuje rozhodovani pfi vybéru vyrobku (KELLER, K. 2007).

2.5.2 Firmy

Znacky také poskytuji mnozstvi cennych funkci pro firmy. V zasadé slouzi
k identifikaénim  U€ellm, wusnadfuji zachazeni s produktem ¢&i samotné
vyhledavani firmy. V operacni arovni pomahaji napfiklad organizovat zasobovani
nebo Gcetni zdznamy. ZnaCka sama o sobé poskytuje firmé legélni ochranu
jedineénych rysu ¢€i aspektl produktu tim, Ze muze drzet prava na duSevni
vlastnictvi tim, Ze maijiteli znacky doda legalni pojmenovani. Jméno znacky mize
byt chranéno registrovanou ochrannou znamkou, samotné vyrobni postupy
predchazejici zhotoveni vyrobku mohou byt chranény patentem a obaly chrani
autorské pravo a design. Tato prava na duSevni vlastnictvi zajistuji, Zze firma muaze
bezpecné investovat do znaCky a sklizet vyhody a hodnotnd aktiva
(KELLER, K. 2007).



3 MARKETINGOVYVYZKUM

3.1 Uvod marketingového vyzkumu

Od pocatkl lidské spole€nosti si prvni vyrobci a obchodnici museli vSimat
svych zakaznikda. PredevsSim pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené
zbozi, a souCasné také naslouchali tomu, co fikaji. Postupem ¢&asu se tyto
postupy poznavani zakaznikd a trh( staly propracovanéjSimi a rozSifenéjSimi.
Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity prakticky
vibec pFedstavit (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

KOLTER, P. (2001) charakterizuje marketingovy vyzkum jako systematické
ur€ovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich
se urcitého problému, pfed kterym firma stoji. Marketingovi manazefi musi znat
konkurenéni postaveni na trhu, preference zakazniki, progndézu poptavky

pro pfisti rok nebo uc¢innost propagace.

Marketingovy vyzkum pracuje s daty ziskanymi cilenym zpusobem. Je zde
poloZen dlraz na ziskavani Udaju pomoci vyzkumné procedury, doplfiuje Koltera
HESKOVA M. et al., (2003).



3.2 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme pfiblizit jako proces sestavajici

se z nasledujicich péti kroka:

definovani problému a cilt vyzkumu
sestaveni planu vyzkumu
shromazdéni informaci

analyza informaci

o bk 0N PR

prezentace vysledku

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se oznacuje ur€itymi zvlastnostmi,
které vyplivaji zjedineéné povahy feSenych problémd. V pribéhu kazdého
vyzkumu vSak mizZeme obecné rozliSit dvé hlavni etapy, a to etapu p Fipravy
vyzkumu a nasledné potom etapu realizace vyzkumu , vcetné zpracovani
a analyzy zjisténych udaju (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

3.2.1 Definovani problému

Formulace problému je jednou z nejdulezitéjSich Casti vyzkumu. Tematicky
a obsahové vymezuje oblast, na kterou se subjekt zaméfi v dalSich fazich
vyzkumu. Pokud neni problém presné definovan, mlize se stat, ze naklady
vyzkumu pfesadhnou hodnotu pfinosu, nebot’ vysledky budou o né€em jiném, nez
je potieba a cely projekt se stava bezcennym. Na zakladé zkoumaného problému
je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

1. Hypotéza — obecné lze hypotézu definovat jako vypoveéd (tvrzeni)
o dosud neprokazaném stavu dvou nebo vice jevl ve zkoumané
oblasti, kterou Ize testovat. Hypotézy se déli na deskriptivni (popisné)
a explanacni (vysvétlujici). Explanacni hypotézy jsou silngjSi nez

deskriptivni a predpokladaji existenci kauzalniho vztahu mezi

10



sledovanymi jevy. Vysledek vyzkumu nemusi pfimo zaviset na tom,
jaky typ hypotézy byl zvolen, protoze je mozné béhem vyzkumu slabsi
hypotézy postupné nahrazovat silngjSimi
(FORET a STAVKOVA, 2003).

3.2.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan je dalSim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cile
vyzkumu. Prfesnéji specifikuje potfebné informace, postup jejich ziskani a plan

dalSiho postupu vyzkumu. Plan vyzkumu by mél obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urCeni
vyzkumného cile a jeho zduvodnéni

e prfedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocCekavat na rozdil
od dosavadnich znalosti

e stanoveni informacnich potfeb, jejich struktury a jejich zdroje

e navrZeni vybérového souboru, zddvodnéni jeho velikosti a sloZeni,
navrzeni mista a ¢asu realizace vyzkumu

e stanoveni techniky vyzkumu a nastroju vhodnych pro vyzkum

e ur€eni zplsobu kontaktovani respondentt

e predvyzkum, upfesnujici predchazejici podoby na zakladé praktického
ovéfeni sbéru informaci vterénu na malém vzorku — tzv. ,sonda“ di
»pilotaz"

e vlastni vyzkum

o statistické zpracovani vysledku

e Casovy rozvrh uvedenych etap

e rozpocet nakladd vyzkumu
Na zacatku je tedy tfeba zajistit a shromazdit co nejvice zakladnich a obecnych

informaci o podstaté problému. Naopak pokud je jiz vypracovan postup sbéru

informaci v terénu, je nutné si jej nejprve ovéfit na malém souboru sledovanych
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jednotek. Tato etapa se nazyva predbézny vyzkum. VétSinou se od néj oCekava
ovéfeni srozumitelnosti a jednoduchosti otazek, ovéfeni manipulace s dotaznikem,
reakci osob pfi rozhovorech, ovéfeni dil€ich hypotéz atd. NejCastéji je provadén
na malém vzorku respondentl a zaméfuje se na celkovou koncepci dotazniku,
resp. zaznamového archu, na spontannost odpovédi, zda je pfijiman se zajmem
&i unavuje a podobné (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

Pfedmétem marketingového vyzkumu je tedy urcity socialné — ekonomicky
problém. Jeho vychozi formulace mulZe vypadat nasledovné: Spokojenost
zakaznikd. Dale je obecny problém nutno ur€itym zpusobem specifikovat
a zkonkretizovat, vyjasnit pojmy jako ,zakaznik* a predevSim ,spokojenost”.
V marketingovém vyzkumu k tomu slouzi definice a naslednd operacionalizace
pouzivanych pojmd. Cilem operacionalizace je konstrukce znakl postihujicich
hodnoty vlastnosti jednotek zkoumaného souboru, tzn. pomoci operacionalizace
dospéjeme k empiricky zjistitelnym hodnotdm vlastnosti jednotek objektu,
které nam zmé&Fi definované proménné (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

3.3 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zpusob sbéru primarnich dat umozZznujici evidovat vyskyt jevu i chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky
marketingoveho vyzkumu predstavuji dotazovani, pozorovani a experiment
(FORET, M. a STAVKOVA, J.2003).

3.3.1 Dotazovani

v i s

Dotazovani patfi k nejrozSifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskute€niuje se pomoci nastroji, jako jsou dotazniky nebo zaznamové archy
a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym, ktery byva
Casto oznacovan jako respondent. Kontakt s respondentem je vétSinou pfimy —

tento druh kontaktu je vSeobecné pouzivan napfiklad pfi pisemném zodpovidani
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otazek. DalSi z kontaktl srespondentem je zprostfedkovani tazatelem,
vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta, jako je tomu pfi Ustnim dotazovani
v&etné telefonického (FORET M. a STAVKOVA, J. 2003).

HESKOVA M. et al. (2003) dale charakterizuje dotazovani jako pokladani
otazek respondentim. Z jejich odpovédi feSitel projektu ziskava zadouci primarni
data. Podle kontaktu s dotazovanym se rozliSuji jednotlivé techniky dotazovani
a to osobni, telefonické, pisemné a elektronické. Dotazovani probiha na zakladé

dotazniku.
3.3.2 Pozorovani

Spoc¢iva v zamérném, cilevédomém a planovitétm sledovani smyslové
vhimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do onéch skute¢nosti zasahoval.
V planu pozorovani musi byt stanoveno, co mé byt pfedmétem pozorovani a ¢as,
ve kterém se bude pozorovani uskutecriovat, jakym zplsobem budou jevy
sledovany, do jakych kategorii budou jednotliva fakta zafazovana a podobné
(HESKOVA, M. et al., 2003).

3.3.3 Experiment

Experimentalni vyzkum je zaloZen na studiu vztahl mezi dvéma nebo vice

proménnymi za kontrolovanych podminek

3.4 Dotaznik

Dotaznik je formulaF uréeny kpfesnému a Uplnému zaznamenavani
zjiStovanych dat. Dfive neZz zacne byt dotaznik formulovan, je nezbytné znat ucel
a cile vyzkumu. V zavislosti na zvolené technice dotazovani je tfeba zvolit vhodny
typ dotazniku. Jednotlivé techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.

Proto se budou pozadavky na dotaznik u pisemného dotazovani, Setfeni
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provadéného tazatelem a telefonického dotazovani diametraing lisit (HESKOVA
M. et al., 2003).

Druh pisemného kontaktu s respondentem. Pfi tvorbé dotazniku je tfeba
davat pozor na jeho spravné sloZeni. Spatné sestaveni dotazniku muze
zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovidat potfebam a cilim
vyzkumu (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

* UCelové technickym — takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejpfesnéji odpovidat na to, co nas zajima

e psychologickym — vytvofeni podminek, prostfedi a okolnosti, které
by co nejvice pomahaly tomu, aby se tento ukol zdal snadny, pfijemny,
Zadouci a chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal struéné

a pravdive.
Tyto pozadavky mohou bat rozdéleny do nasledujicich ¢ty oblasti:
celkovy dojem

formulace otazek

typologie otazek

w0 NP

manipulace s dotaznikem

3.4.1 Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou Upravou, coz
vyznamné ovlivni to, jak bude dotaznik na respondenta pusobit. Jde o celkovy
vjem, jako je format dotazniku, Uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSe
musi svym zpusobem lakat respondenta ktomu, aby se dal do vyplhovani

a vénoval nam sviij ¢as a namahu zabyvat se dotazy.
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PFilis velky format vzbuzuje pocit obtizného zahazeni a predstavu velkého
mnoZzstvi informaci, naopak maly format zase nuti k velkému soustfedéni.
Nejvhodnéjsi velikost tiSténého dotazniku je A4.

Velmi dualezitd je prvni stranka, a to véetné grafické Upravy a Gvodniho
textu, ktery by mél vzbudit vrespondentovi zajem a naznalit vyznam jeho
odpovédi pro feSeni naSeho problému.

Optimalni délka dotazniku je cca 40 az 50 otazek a doba vyplhovani
maximalné 20 minut. Na zaCatku dotazniku by mély byt zafazeny otazky zajimave,
uprostfed otazky, u kterych zaleZi na vyplnéni a které vyZaduji ur€itou miru
soustfedéni respondenta a nakonec otazky méné zavazné, zaméfené
na identifikaci respondentti (FORET, M. a STAVKOVA, J. 2003).

3.4.2 Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazek. PouZzivaji
se formulace, které dotazovaného nenuti dlouze vzpominat, hadat ¢i odhadovat.
Plati zasada, Ze ¢im konkrétnéji jsou otazky polozeny, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi
je odpovéd. Snahou je formulace dotazl tak, aby byly co nejvice validni. Validni

je takovéa otdzka, kterou se skute€né ptame na to, co je tieba zjistit.

3.4.3 Typologie otazek

Podle FORETA a STAVKOVE (2003) existuji dva zakladni typy otazek:
oteviené (volné, nestandardizované) a uzaviené (standardizované, fizené),
pripadné jejich kombinace v podobé otazek polootevienych ¢&i polouzavienych.

HESKOVA et al, (2003) typy otazek dale specifikuje:

> Dle variant odpov édi:
» Otevrené otazky — otazky, na které odpovida respondent vlastnimi
slovy
* Uzaviené otazky — otazky, ve kterych je respondentovi nabizen

seznam moznych odpovédi
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Oteviené otadzky — umoziuji ziskat nepredpokladanou odpovéd, jsou
vhodné jako Uvodni otazky kvytvofeni pfizniveého vztahu

S respondentem.

» Otézky podle vztahu k obsahu
o Otazky pfimeé — u kterych je uc€el dotazovani zfejmy

» Otéazky nepfimé — vyuZzivaji techniky psychologické analyzy

3.4.4 Zpracovani a analyza dat

Zpracovani a analyza dat je dalSim krokem po shromazdéni dat

marketingovym vyzkumem.

« Uprava dat spociva v jejich provérce z hlediska uplnosti a pfesnosti,
v doplnéni chybéjicich dat formalni povahy a ve vylouceni dat zjevné
nespravnych

» Koédovani dat — prevedeni slovnich vyrazl nebo kvalifikovanych skupin
Gdaji do symbolG tak, aby mohla byt pfi zpracovani dat pouzita
vypocetni technika

e Tabulky a grafy — maji za ukol podat ndzorny a srozumitelny obraz
o0 zkoumanych jevech, o jejich struktufe, vyvoji a zavislostech

 Analyza Udaj 0 - obvykle zaCina analyzou kazdé jednotlivé otazky
nebo hodnoty znaku zkoumanych jednotek. K numerickému popisu

Gdaji se pouziva fada statistickych metod a pfistupu.
Vybér analytickych metod zavisi pfedevSim na tom, co ma analytickd metoda

vyjadfit, zda jsou pfedmétem analyzy parametrické nebo neparametrické udaje,

a rovnéz o poctu analyzovanych proménnych a jejich stupni nezavislosti.
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Interpretace vysledkd navazuje na analyzu dat a vyustuje v zavéry, které jsou
zobecnénim vysledkd. Jsou struénym a jasnym konstatovanim zjiSténych
skute€nosti, bez dalSich statistickych Udaja, tabulek nebo graft
(HESKOVA, M. et al.,2003).

3.4.5 Prezentace vysledk U

Vysledky zpracovani shromazdénych informaci se zpracuji do ucelené formy
s verbalné formulovanymi zavéry a doporu€enimi. Stylisticky propracovany text
je provazen prehlednymi tabulkami, grafy a diagramy
(HESKOVA, M. et al., 2003).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je provést marketingovy vyzkum znacky automobild
Skoda z pohledu jejich opakované koup& a navrhnout opatfeni pro zvyseni
vérnosti spotrebiteld ke znaéce. Vérnost znacce je v souCasné dobé cennym
atributem kazdé znacky a jeji dosdhnuti by mélo byt jednou z priorit kazdé firmy.

Byly zformulovany tyto tfi zakladni hypotézy:

» Dlouhodobi maijitelé vozi Skoda jsou vprdméru stémito vozy
spokojeni vice nez maijitelé prvniho vozu Skoda

» Vozy znacky Skoda vidi éesti spotfebitelé jako pfili§ drahé

« Majitele vozd znacky Skoda by k opakované koupi pfimé&lo cenové

zvyhodnéni nakupovaného vozu

4.2 Diléi cile:

Dil¢i cile prace slouzi bud ke splnéni hlavnich cild prace, nebo budou

dodate¢né a vécné vystupovat k dané problematice:

« Zeny jsou s vozy znacky $koda spokojeny vice nez muZi
» Vysokoskolsky vzdélani lidé hodnoti vozy Skoda v praméru lépe
« Mladsi generace nema ke znadce Skoda takovy vztah, jako generace

starsSi

4.3 Zdroje dat

Informace potfebné pro tuto bakalafskou praci byly Cerpany predevsim
z doporucené a jiné odborné literatury a odbornych marketingovych ¢lanku
a také zinternetovych zdroji, které se ukazaly jako vhodné pro ziskani
technickych a jinych dat automobilky Skoda. Zdroj dat pro praktickou &ast prace

predstavovalo dotaznikové Setfeni, provedené formou elektronického dotazovani.
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Informace obsazené v odborné literatufe vyznamnou mérou pomohly
ke zorientovani se v dané problematice fizeni znacky a marketingového vyzkumu.
Poslouzily pfedevsim jako struény informacni prehled k problematice zpracované

v této bakalarské praci.

4.4 Struktura prace

Bakalarska prace se sklada ze tfi Casti. V prvni teoretické c&asti jsou
vymezeny zakladni pojmy, popsany techniky, postupy a konfrontovany nazory
jednotlivych autor k dané problematice, vztahujici se k druhé &asti prace. V této
Casti dochazi k interpretaci dat ziskanych dotaznikovym Setfenim a ve tfeti Casti

dochazi k navrhnuti opatfeni vzhledem k vysledkum z asti 2.

« Cast prvni — teoreticka
V prvni ¢asti dochazi k vymezeni zakladnich pojmi a postupld pro dané
téma, tj. klasifikaci znacky, razné pfistupy k Fizeni znacky, definice vérnosti
znacce a je také nastinéna problematika prozitku znacky. Nasleduje marketingovy
oddil, ve kterém jsou definovany pojmy jako marketingovy vyzkum, jeho procesy,

s v 7

techniky a teoreticka ¢ast k dotazniku.

« Cést druha — analyticka
Zde dochéazi k popisu automobilky Skoda Auto, jejich stavajicich v&rnostnich

a jinych programu a sluzeb pro koncové spotrebitele

+ Cést tfeti — navrhova
Ve tfeti ¢asti prdce dochazi k vyhodnoceni nasbiranych dat dotaznikovym
Setfenim, interpretace vysledkd a navrh feSeni s ohledem na informace obsazené

v literarni reSersi, tj. ¢asti prvni.
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4.5 Pouzité metody a techniky

K praktické c&asti prace bylo pouzito dotaznikové Setfeni, a to nejdfive
ve formé osobniho dotazovani, které slouzilo jako pilotaz (viz. podkapitola 6.1.1)
a poté elektronické. Cilovou skupinou byli lidé viastnici automobil znacky Skoda

Auto, nebo lidé pouZivajici tyto automobily jako sluzebni k vykonu povoléni.

» Dotaznikové Setfeni
Data potifebna pro tuto praci byla sbirana pomoci elektronického dotazovani.
Ustni dotazovani slouzilo jako pilotd? a data tohoto pokusného dotazovani
do vysledkd vyzkumu nevstupuji. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek

a je podrobnéji popsan v kapitole 6.1.

» Elektronické dotazovani

Touto formou primarné probihal sbér dat. Respondenti byli navstévniky
serveru Facebook.com, forum.autobazar.eu, forum.skodahome.cz,
skoda.panda.cz a auto.cz. Servery byly vybirdny tak, aby maximum uZivatell
navstévujicich dané servery odpovidalo takovému typu respondentl, které byly
pro vyzkum potfebné, tj. lidi vlastnicich nebo pouZivajicich automobily Skoda.
Bohuzel u tohoto zpusobu dotazovani nelze zjistit jeho navratnost, protoze
nemuzeme védeét, kolik uZivateld odmitlo dotaznik na internetu vyplnit. BEéhem
relativné kratké doby dorazilo 436 dotaznikl, ze kterych zbylo po vytfizeni 395
spravné vyplnénych dotazniku, tj. 91%. Vypliovani dotazniku probihalo bez mé

pFitomnosti.
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4.6 Zpracovani a analyza dat

Elektronické dotazovani probihalo pomoci sluzby Gogole Documents, sluzby,
ktera umoznuje odesilat vyplnéna data do .xml souboru spustitelném v programu
Microsoft Excel. Odpadla tedy nutnost prepisovat data do tohoto programu
manuélné. Mimo jiné byl pouzit Microsoft Word a statistické / srovnavaci metody
obsazené v programu Microsoft Excel. Data jsou zobrazovana v textové podobé

doplnéné prehlednymi grafy.
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5 SKODAAUTO

5.1 Historie

Vice nez stoleta historie mladoboleslavské automobilky je spjata s dé&jinami
nejen éeskoslovenského, éeského, ale i svétového automobilismu. SKODA AUTO
a.s. je nejvétSi Cesky vyrobce automobilu sidlici v Mladé Boleslavi. Navazuje
na spolecnost Laurin & Klement, zalozenou roku 1895. Ta byla v letech 1925—
1945 soucasti koncernu Skoda, v letech 1945-1990 pusobila pod nazvem AZNP
Mlada Boleslav (stale viak uzivala znacku Skoda). Jméno "Automobilové zavody,
oborovy podnik” pfijala automobilka v roce 1986.

Po politickych zménach v listopadu 1989 zafala mladoboleslavska firma
hledat silného zahraniéniho partnera, ktery by prostfednictvim svych zkuSenosti
a investic zajistil dlouhodobou mezinarodni konkurenceschopnost podniku a zvysil
objem wvyroby. 28. 3. 1991 byla proto zafazena do némeckeho koncernu
Volkswagen Group (VW, Audi, Seat, Lamborghini, Bentley, Bugatti). Timto ziskala
pFistup k modernim technologiim. Roku 1991 dostala firma i novy nazev "Skoda,
automobilové akciova spole¢nost”.

Prvni internetové stranky byly spustény v dubnu roku 1996, pred tim byly
od prosince dostupné na vnitfni siti - intranetu. Webova prezentace patfi
k nejnavstévovanéjSim Ceskym strankam na internetu a stihla jiz posbirat fadu

cen, mimo jiné i za aplikaci Konfigurator (dfive Auto na prani).

5.2 Logo firmy

Prvni logo se slavnym ,okfidlenym Sipem* se pouZivalo jiZz v roce 1926. Jeho
pavod je zahalen tajemstvim, nékdy byva jako autor ideového namétu (stylizované
hlavy indiana s &elenkou s péti péry) uvadén komeréni feditel Skody Plzef
T. Maglic.

Modro-bilé kruhové logo, které je vyplnéno doprava sméfujicim okfidlenym
Sipem se stylizovanou peruti, je dodnes pouzivano na nékterych originalnich

dilech Skoda (hapF. na okennich sklech nebo na bloku motoru).
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PrestoZe je logo Skoda hodnoceno jako jedna z nejoriginalngjsich a stylové
nej€istSich ochrannych znamek pramyslovych podnikd na svété, jeho autor neni
dosud znam. Cerno-zelené provedeni loga, které se pouZivd od roku 1994,
dodava znacce Skoda vétsi miru svébytnosti — Serné barva symbolizuje stoletou

tradici, zelend signalizuje ekologickou produkci.

Obrézek 1 — pavodni logo Skoda (pouZivané od r. 1926 do r. 1990)

Zdroj: Domovské stranka automobilky Skoda, http://new.skoda-auto.com, 2009

Obréazek 2 - logo Skoda (pouzivané od roku 1999)

Zdroj: Domovské stranka automobilky Skoda, http://new.skoda-auto.com, 2009
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5.3 Skoda Auto v ¢islech

Celkovy pocet zaméstnanc skupiny Skoda Auto byl ke konci roku 2008
26 695. 67,5% z celkového objemu prodeji skupiny Skoda Auto bylo realizovano
na trzich EU. Skupiny Skoda Auto doséahla v roce 2008 trzeb ve vysi 200,2mld/Ké&.

Obréazek 2 — finanéni vysledky automobilky Skoda z Vyroéni zpravy 2008

Skupina Skoda Auto Spoletnost Skoda Auto
2006 2007 2008 2006 2007 2008
Objemova data®

Dodavky vozi Skoda zakaznikim VOZy 549 667 630032 674 530 549 667 630032 674530
Odbyt celkem VOZY 562 251 619635 625 819 555 202 623085 622090
Odbyt vozi Skoda vOzy 559 821 617 269 621 683 555 202 623 085 622083
Wyroba celkem VOEY 556 347 623 291 606 614 556 433 623529 603 247
Viroba vozi Skoda vazy 556 347 622811 603 981 556 433 623529 603 247
Potel zamés inancl osoby 27680 29141 26 695 26738 27753 25331
z loho: agenturni persondl osoby 3879 4 6ED 1759 3704 4194 1709

Vykaz ziskua ztraty
Tri by mil. Ki 203 659 221967 200 182 189 816 211026 188572
Hrubi zisk mil. K& 28023 36493 28 659 22107 30161 12972
U k trZbam 138 16,4 14,3 116 143 12,2
Provozni wysledek mil. Ké 14602 19784 13 620 13776 19021 12636
W k ribdm 72 89 6,8 73 9.0 6,7
Zisk pfed zdanénim mil. K& 14198 19 860 13 376 13 560 19446 13 287
Rentabilita trieb pfed zdan&nim L 70 89 6,7 71 9,2 7.0
Zisk po zdanéni** mil. K¢ 11062 15982 10 818 10882 15892 11267
Rentabilita trieb po zdanéni o 54 72 5,4 5.7 7.5 6,0

Zdroj: http://new.skoda-auto.cz, Vyroéni zprava 2008.
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6 VLASTNI PRACE

6.1 Dotaznik

Ke zjisténi dat byl pouzit dotaznik s nékolika typy otazek
ve tfech samostatnych blocich.

Prvni oddil se skladal z Sesti otazek. Tyto otazky slouzily k roztfizeni
respondent(i podle toho, zda automobil Skoda vlastni nebo pouZivaji jiny
automobil, jsou-li s nim spokojeni a otazky tykajici se preferenci pfi nakupu vozu.

V druhém oddilu, sestaveném z dalSich Sesti otazek, se pak respondent
dostal k samotnému hodnoceni svého vozu a nasledné& hodnoceni vozi Skoda.
Obé otadzky mély stejna kritéria (prestiz, vzhled, cena, servisni sit, bezpecénost,
vybava, jizdni vlastnosti, provozni naklady, velikost auta). Dale byl respondent
tazan, zda bude jeho daldi automobil znacky Skoda a zda by tento automobil
doporucil. Otazky, s jakymi znaCkami aut je obeznamen respondent a s jakymi
znaCkami aut m& nejlepsi zkuSenosti jeho okoli, slouZily jako doplfujici otazky
k tomuto bloku.

Treti oddil se skladal ze Sesti vybérovych otazek, které slouzily k odhaleni
slozeni respondentd podle toho, zda se jedna o muze ¢&i Zenu, jaké je
respondentovo nejvysSi dosazené vzdélani, vék, velikost obce, mési¢ni hruby

pfrijem domacnosti a velikost rodiny.

6.1.1 Pilotaz

V pribéhu mésice bfezna probéhlo prvni dotaznikové Setfeni, které mélo
poukazat na pripadné chyby nebo nedostatky v dotazniku. Ackoliv se jednalo o
prepracovanou verzi stavajiciho dotazniku, pribéh prizkumu a jeho vysledky
podle oCekavani ukazaly nékteré velmi zavazné nedostatky jak stylistického, tak

technického a sémantického typu.
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e Votazce ¢.1 (,Je automobil sluzebni nebo se jedna o automobil
v osobnim vlastnictvi — pokud se jedna o sluzebni automobil,
pokracujte otdzkou €.10) doSlo k zdsadni zméné, a to k odebrani
podminky pfikazujici pokracovat otazkou ¢ 13. Procento dotazanych
fidi€u se sluzebnim automobilem bylo prekvapivé vysoké a diky tomu
byla informacni hodnota dotazniku pro ucely mé bakalarské prace
prakticky nulova. | fidi¢ vozidla jiného nez vlastniho je schopen toto
vozidlo objektivné posoudit a pfispét tak dulezitymi daty.

e Otazka €.3 (,Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli NE, popiste
prosim nedostatky VaSeho vozu“) se vUastnim i internetovém
dotazovani projevila jako otazka velmi naro¢na na zpracovani — vycet
vad a nedostatki byl pomérné bohaty od probléml technickych
po servisni a ufedni. Otazka odebrana i pfesto nebyla, byla pouze
presunuta jako doplnujici bod kot.c.2 (,Jste spokojeni s VaSim
vozem) a nebude v hodnoceni otdzek vystupovat.

* U doplfujiciho bodu u otazky ¢€.4 (,Pokud se bude jednat o ojety vz,
uvedte prosim jeho poZzadované maximalni a minimalni stafi v dobu
nakupu®) byly dopinény intervaly stéfi.

» Otazka €.5 (,Kdy planujete nakup dalSiho auta?*) byla doplnéna
o intervaly.

» Otazka €.14 (,Pfijmova kategorie, mési¢ni hruby pfijem domacnosti?*)

byla doplnéna o intervaly.

Po upravé dotazniku doSlo také k pfehodnoceni stavajiciho zpasobu sbéru
dat — od uastniho k elektronickému. PFi fyzickém sbéru dat dochazelo cCasto
k prodlevam a nasbiranych 30 kus( dotazniku k pilotazi za cca 12 hodin se jevilo
jako pomérné neefektivni. Byla proto vyuZzZita sluzba Google Documents,
poskytujici sestaveni online verze dotazniku a moznost jeho nasledného umisténi

kamkoliv na internet.
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6.2 Zakladni struktura respondent @

S ohledem na skute¢nost, Ze pocet muzskych navstévnika internetovych for
tykajicich se autosportu a automobill obecné nékolikanasobné prevySuje pocet
Zen navstévujicich tyto servery, je timto zatiZzena struktura vzorku.

Zastoupeni odpovédi u muzu je rovno 88 %, zatimco u zen pouze 16 %.

6.2.1 Struktura respondent u dle véku

Graf 1: Struktura respondentd podle véku respondentd

0
5% 3%

12%

do 20ti let

21-30 let
W 31-40 let

41-50 let
mvice

62%

Zdroj: Vlastni Setfeni

U této otazky bylo na vybér z péti moznosti. Nejvice zastoupena byla
moznost 21-30 let (62 %), nasledovaly pfiblizné stejné zastoupené kategorie
31-40 let (18 %) a do 20ti let (12 %), do kategorie 41-50 let spadalo pouze 5 %

dotazanych a respondentt starSich 50ti let jsou pouha 3 %.
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6.2.2 Struktura respondent U podle nejvysSiho dosazeného

vzdélani

Graf 2: Struktura respondentd podle nejvy3siho dosazeného vzdélani

Seznam variant:

Varianta 1
Varianta 2
Varianta 3
Varianta 4

2% 26%

M Varianta 1
[ Varianta 2
M Varianta 3
[ Varianta 4

59%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vysokoskolské vzdélani

Stfedoskolské s maturitou

Vyucéen / a nebo stfedoskolské bez maturity
Zakladni

Jak je patrno z grafu, vétSina respondentu, ktefi odpovédéli na Setfeni,

méla stfedoSkolské vzdélani s maturitou (59 %), vysokoSkolsky vzdélanych

respondentu bylo ve vzorku 26 %, vyuénim listem nebo stfedoSkolskym vzdélanim

bez maturity disponovalo 13 % dotazanych a pouze 2 % respondentd mélo

vzdélani zakladni.
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6.2.3 Struktura respondent G podle m ésiéniho hrubého p Fijmu

domacnosti

Graf 3: Struktura respondentd podle mésic¢niho hrubého pfijmu domacnosti

11%

25% Varianta 1

Varianta 2
M Varianta 3
Varianta 4
MW Varianta 5

15%

34%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Seznam variant:

Varianta 1 5.000 - 10.000 K¢&
Varianta 2 10.000 - 30.000 K¢
Varianta 3 30.000 - 50.000 K¢&
Varianta 4 50.000 - 100.000 K¢&
Varianta 5 100.000 K¢ a vice

Nejvice (34 %) dotazanych spada do prvni pfijmové kategorie. Nasleduji
rovnomeérné zastoupené kategorie 10.000 - 30.000 (15 %), 30.000 - 50.000
(15 %), dale pak 50.000 - 100.000 (11 %) a prijmy nad 100.000 disponuje 25 %

dotazanych.
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6.2.4 Struktura respondent U podle €lenua domacnosti

Graf 4: Struktura respondentd podle ¢lend domacnosti
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z grafu vypliva, Ze nejvice dotazanych je ¢lenem ¢tyiclennych rodin (38 %),
nasleduji rodiny troj¢lenné (22 %), dvojClenné (18 %) a péticlenné (14 %).
Posledni kategorie zastoupena 6 % obsahuje Sesti¢lenné, jednoclenné

a domacnosti bez &lend.
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6.2.5 Struktura respondent U podle velikost obce

Graf 5: Struktura respondentd podle velikost obce
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Nejvice respondentd odpovédélo v tomto pfipadé moznosti €. 2., tj. velikost
obce spadajici do intervalu 20.000 — 30.000 obyvatel (28 %). 22 % dotazanych
ma trvalé bydliSté v obci se 30.000 — 40.000 obyvateli, nasleduje kategorie

40.000-50.000 obyvatel a mensi kategorie — 10.000 — 20.000 (11

50.000 — 60.000 (7 %) a 60.000 a vice (13 %).
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6.3 Vymezeni pojm d pro dalSi zpracovani souboru

Dotaznikovy soubor je relativné obsahly a proto bude k dalSimu zpracovani
vyuzivano také nastroju deskriptivni statistiky. Z tohoto titulu je tfeba si nékteré

Casto pouzivaneé statistické terminy blize definovat.
Aritmeticky pr Gmér — je definovan jako soucet znaku déleny jejich poctem
Median - je Cislo, které rozdéli mnozinu hodnot znaku na 2 ¢asti

Modus - je hodnota, ktera je pro dany znak typicka tak, Zze se necastéji opakuje,

tj. ma nejvétsi Cetnost.

Smérodatna odchylka - je definovana jako druh& odmocnina rozptylu. Casto

se pouziva pro rozboru variability hodnot znaku.

Rozptyl — je definovan jak aritmeticky primér &tverct odchylek od aritmetického

primeéru.

Kvantit — 100P%-nim kvantilem Xp znaku X nazveme Ccislo zvolené tak,
aby zhruba 100P% hodnot znaku bylo menSich nez Xp a 100(1-P)%
hodnot znaku bylo vétSich nez Xp.

Kvartil — patfi mezi nejCastéji uzivané kvantity. Dolni kvartil je 25%-ni kvantit
a horni kvartil je 75%-ni kvantit. Spolu s medianem (50%-ni kvantit)
rozdéluji usporadanou fadu hodnot znaku na Ctyfi zhruba stejné velké
gasti (CERMAKOVA, A. a STRELECEK, F. 1995)
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6.3.1 Srovnani hodnoceni poZzadavk

V druhém oddilu dotazniku byly respondentim pokladany otazky tykajici
se hodnoceni pozadavku vlastnosti nakupovaného nového vozu a jejich nasledné
srovnani s automobily zna¢ky Skoda.

Kazdé varianté pfislusel znAmkovy rozsah 1-5, kde 1 byla znamka nejvyssi

e

Graf 6: Prdmérné hodnoceni jednotlivych vlastnosti
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Zdroj: Vlastni Setfeni
Seznam variant:
Varianta 1 PoZadavky na novy automobil
Varianta 2 Hodnoceni vlastnosti u znacky Skoda

Na grafu 6 jsou vykresleny hodnoty pfislusné pro dané vlastnosti
automobilu a tabulka 1 nize uvadi konkrétni hodnoty a znamkovani téchto

vlastnosti uvedenych v dotazniku. Znamkovani vlastnosti probéhlo za pomaoci
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Sturgesova pravidla k nalezeni optimélniho poctu intervall v daném rozpéti
hodnot primérného znadmkovani, nasledovalo pfifazeni jednotlivych znamek

intervalllm ve vzestupném poradi.

Tabulka 1: Prdmérné znamky vlastnosti

Prameérné znamky V1 |Pr amérné znamky V2
Vlastnost
V1pram. Znamka |V2priam. Znamka
Prestiz 3,02 5 1,84 5
Vzhled 1,98 2 1,54 3
Cena 1,66 1 1,80 5
Servisni si t 2,40 3 1,28 1
Bezpe énost 1,64 1 1,51 2
Vybava 2,05 2 1,73 4
Jizdni vlastnosti 1,55 1 1,57 3
Provozni naklady 1,73 1 1,48 2
Velikost auta 2,12 2 1,56 3
Kvalita pouzitych material 1,01 2 1,65 3
Kvalita automobilu 1,45 1 1,52 2

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z uvedeného grafu a tabulky vyplyva, Ze respondenti budou pfi nakupu
nového auta preferovat kvalitu automobilu, jelikoZ tuto vlastnost v praméru
oznamkovali nejlépe 1,45. Druha je v poradi bezpeénost s primérnou znamkou
1,64 a na tfeti misto s primérnou znamkou 1,66 respondenti umistili dalSi dalezity
poZzadavek, a to na cenu automobilu. Témto tfem vlastnostem nalezi shodné
znamkové hodnoceni 1. Naopak nizkych preferenci dotdzanych dosahla vybava

v s Vs v

s primérnou znamkou 2,05, servisni sit' (2,4) a na nejnizSim misté v Zebficku
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preferenci se umistila ponékud pFekvapivé bezpecnost automobilu s pramérnou
znamkou 3,02.

Pfi hodnoceni vlastnosti u automobild znacky Skoda vy3lo najevo,
Ze dotazani jsou v praméru nejvice spokojeni se servisni siti téchto automobild,
kterou hodnotili primérnou znamkou 1,28. Nasleduji vlastnosti se znamkou
2 - provozni ndklady na druhém misté s primérnou znamkou 1,48 a bezpec¢nost
s primérnou znamkou 1,51. V priméru nejhdfe spliuji automobily Skoda
bezpecnostni vlastnosti (primér 1,73, znamka 4), cenu (primér 1,80, znamka 5)

a nejniz&i primérnou znamkou hodnotili dotazani prestiz automobil Skoda,

které odpovidd hodnota 1,84 — znamka 5.

6.3.2 Porovnani preferenci podle pohlavi

Graf 7: Hodnoceni poZzadavkd na novy vuz podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Porovnéani pozadavkl na novy viz ukézalo, Ze nejmensich preferenci
dosahla v obou pfipadech (u muzu i u Zen) prestiz a servisni sit. Dale jsou kfivky
preferenci podobné u obou pohlavi. Sledovanim grafu muazeme vycCist vySsi
pozadavky muZzl na technické parametry vozu (vybava, jizdni vlastnosti, velikost
auta, kvalita). U Zen nejvice zalezi na cené a bezpecnosti automobilu, v praméru

vice nez muzum. Servisni sit, vybava a velikost auta jsou u Zen preferovany

nejméne.
Graf 8: Hodnoceni vlastnosti automobild Skoda
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Srovnani, zda pozadavky na novy automobil splfuji i automobily znacky
Skoda, mdzeme vidét na grafu &.8. MuZi vidi tyto vozy jako malo prestizni,
s neodpovidajici cenou a nedostacujici vybavou. Naopak pozitivné hodnoti kvalitu
automobilu, nizké provozni naklady a podle oéekavani i servisni sit, kterou
hodnotili zastupci obou pohlavi nejlepSimi znamkami.

Zeny maji v priméru o automobilech znaéky Skoda lepsi minéni. Pozitivné

hodnotily velikost auta, vzhled a jiz zminénou servisni sit. NejhorSi znamky pak
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pfipadly na kvalitu vybavu a zejména na kvalitu automobilu a kvalitu pouzitych
materiald. U poslednich dvou zminovanych jsou patrné vétsi rozdily v hodnoceni
Zen a muzu — podle vysledku Setfeni maji Zeny vySSi naroky na kvalitu vSeobecné,
zatimco u muzi pfevlada negativni nazor na zékladni atributy aut Skoda — cena,

prestiz, vybava a kvalita pouZzitych materiald.

6.3.3 Srovnani hodnoceni podle vzd élani

Graf 9: Hodnoceni poZadavkd na novy viz podle vzdélani
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Pribéh kfivky srovnani hodnoceni poZzadavkd na novy vuz podle vzdélani
ukazuje, Ze obé skupiny, tj. lidé s vysokoSkolskym diplomem a lidé bez
vysokoskolského vzdélani pfikladaji jednotlivym poZzadavkim stejnou vahu.
Pribéhy obou kfivek jsou relativné stejné, mizeme ale sledovat mirné vysSi

pozadavky na vlastnosti automobilu u lidi vysokoSkolsky vzdélanych.
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Graf 10: Hodnoceni automobili znagky Skoda
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Vysokoskolsky vzdélani lidé hodnoti podle vysledk zobrazenych v grafu
¢.10 automobily znacky Skoda v priméru hiife, nez lidé bez vysokoskolského
vzdélani. Pribé&h obou kfivek je opét totozny. Vyrazné nejhorSiho hodnoceni
doséahly opét v obou pfipadech vlastnosti prestiz, cena a vybava. VysokoSkolsky
vzdélani lidé dale horSimi znamkami hodnotili velikost auta. NejlepSiho

znamkovani dosahly opét vlastnosti vzhled, servisni sit a lidé bez
vysokoskolského vzdélani hodnotili pozitivné i provozni ndklady a velikost auta
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6.3.4 Hodnoceni na zéklad é predchoziho vlastnictvi

Graf 11: Hodnoceni automobili znadky Skoda na zakladé predchoziho viastnictvi

—e—prvni model —e—vice model G

i’: A /AR PN -~
iy J\__ /] N L TN

. i N
7\ '
’ \Y

1,9
2 L} L} L} L} L} L} L} L} L} L} 1
N . T A T S S T 1
(o) 2 2 7 o el % <% % < <
< (S ® % % % 2 o ° % “
“ % TR U U W T
% 3 % e % 2 %
- e ) © % % c
° 7 ® % 2
9. ) ) %
- 7 7] 2
2 <
2
<.
.
%
¢

Zdroj: Vlastni Setfeni

Je zfejmé, Ze lidé, ktefi jiz v minulosti automobil znagky Skoda vlastnili,
tyto automobily hodnotili v praméru lépe. PocCatek kfivky v podstaté kopiruje
predchozi grafy — respondenti jsou nejméné spokojeni scenou a prestizi
automobilu, pozdéjsi srovnani ale ukazuje nejvétSi rozdily v pohledu na velikost
auta a kvalitu pouzitych materidll. Da se tvrdit, Ze vtomto sméru maji
potencionalni zakaznici v3eobecné na automobily Skoda vy33i naroky

na vlastnosti a moznosti, nez jaké Skoda v souéasnosti poskytuije.
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6.3.5 Pohled na zna ¢éku podle v éku

Graf 12: Pohled na znacku podle véku
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z namérenych hodnot muaZeme vycist, Ze mladSi generace nahlizi
na znac¢ku automobilt Skoda hufe, neZ generace starsi. Pro mladou generaci jsou
vozy znatky Skoda nedostateén& prestizni a cenové naroéné. Spatné
si v hodnoceni vedly také vlastnosti ,vybava“ a ,kvalita pouZzitych material(“.

Naopak nejvyssiho hodnoceni dosahly servisni sluzby, a to v obou pfipadech,

u mladsi i starSi generace.
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6.4 Shrnuti vysledk ¢ dotaznikového Set Feni

Po zpracovani dotaznikového Setfeni bylo mozné dojit k takovym zé&vérum,
které spliuji hlavni a diléi cile prace. Svou vahou budou slouzit k sestaveni
opatfeni a programu pro zvySeni vérnosti spotfebitelll ke znafce a Kk jejich
opakované koupi vozd znaéky Skoda.

Vzorek respondentd se skladal z84 % muza a 16 % Zen. VEk 62 %
dotazanych se pohyboval vintervalu od 21-30 let a 59 % vSech dotadzanych
doséahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou. Nejvice (34 %) dotazanych spadalo
do prvni pfijmové kategorie, tj. 5.000 — 10.000 K& za mésic. NejCastéji
zastoupenou hodnotou v otdzce na velikost rodiny byli 4 ¢lenové, do této kategorie
spadalo 38 % vSech dotdzanych. Dotazani nej¢astéji pochazeli z obci s 20.000 —
30.000 obyvateli (28 %).

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze naprosta vétSina vSech dotazanych hodnoti
vozy znaéky Skoda jako automobily s neodpovidajicim pomé&rem cena — nabizeny
automobil. Cenové kritérium dopadlo spolu s prestizi a vybavou ve vSech
srovnanich vzdy nejhife, at uz se jednalo o hodnoceni aut znacky Skoda
z pohledu predchoziho vlastnictvi, véku, vzdélani ¢&i pohlavi. Primérnému
znadmkovani téchto vlastnosti odpovidaly hodnoty: cena (1,8 [/ b5),
prestiZ (1,84 / 5), vybava (1,73 / 4)*

Na zakladé téchto vysledkul Ize Fici, Ze mizeme hypotézu o pfiliSné cenové
naroénosti voz znacky Skoda potvrdit na zakladé zjisténych hodnot, stejné jako
hypotézu o despektu mladé generace kvozim znacky Skoda. Vzhledem
k vysledkiim srovnani hodnoceni mladsi a starsi generace voz(i znagky Skoda,
které ukazuji v prméru vyrazné horSi hodnoceni mladé generace, lze tvrdit,
Ze prezentace automobilt znacky Skoda jako primarné rodinnych vozt méa dopad
na negativni hodnoceni mladsi ¢asti respondentu v Setfeni.

Vzhledem k vyrazné negativhimu hodnoceni téchto nékolika vlastnosti
(prestiz, cena, vybava a misty kvalita pouzitych material() budou navrhy opatfeni

a programu vychazet z optimalizace téchto vlastnosti vzhledem k pozadavkim

! Prvni &islo v zavorce udava pramérné hodnoceni vSech respondentd, &islo druhé pak znamku,
ktera této hodnoté v Setfeni odpovida.
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spotfebiteld na novy viz. Tyto optimalizace se budou snaZzit vyuzivat kombinace
znamych zpuasobu k pfiméni zakaznika nakupovat pravé tuto znacku a jejich

nasledné aplikace do kazdodenniho fungovani prodejen a automobilky Skoda.

42



7 NAVRHPROGRAMUAOPATRENI

7.1 Vérnostni program v ramci autorizovanych prodejen

Vérnostnim programem v ramci autorizovanych prodejen se rozumi slevy
pfi ndkupu daldiho vozu znacky Skoda. Idea vychazi z pfedpokladu, Ze vétSina
autorizovanych prodejct aut znacky Skoda provozuje také znackovy servis téchto
vozU. Pfi prvnim nékupu vozu je zékaznik automaticky zafazen do evidence
a v pripadé nakupu dalSiho vozu je mu automaticky poskytnuta sleva 5 %. Pokud
nakupuje novy viz ,vyménou za stary", je tato sleva 10 %.

Pfi koupi vozu je zéaroven zakaznikovi nabidnuta mozZnost vstoupit
do vérnostniho programu servisu. Program spociva v jednoduché online registraci
zaékaznika, po které ziskd bonusovou elektronickou kartu. Na tuto kartu jsou
ukladany kredity majici hodnotu penéznich prostfedkd, které zakaznik v prubéhu
uzivani vozu vynalozil na béznou udrzbu a opravy prostfednictvim autorizovaného
servisu (netyka se masivnich Uprav a zasahl do automobilu, napf. po nehodé,
vyméné motoru apod.). Tyto kredity mize zakaznik pfi dalSim nakupu automobilu

u stejného autorizovaného prodejce vyuzit v kombinaci s pevnou slevou bud na:

» Dodatecné snizeni ceny nakupovaného automobilu
e Zakoupeni vybavy v hodnoté kreditt
e Zapujceni jiného vozu

e Umyti vozu
Tento bonusovy program zahrnuje také moznost nastaveni poméru Cerpani

kreditt zarover ke slevé automobilu a slevé na vybavé. Nacitani a kombinace slev

zobrazuje prehledné tabulka nize.
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Tabulka 2: Navrh vérnostniho programu pro autorizované prodejce znaéky Skoda

Nazev: Vérnostni program v rAmci autorizovanych prodejen
Zavedeni vérnostniho programu pfi koupi nového vozu znadky Skoda,
postupné nacitani slev pfi opakované koupi. MozZnost bezplatné vstoupit do
Popis: bolusového programu a cerpat z bonusové karty kredity bud na slevu

automobilu, nebo na slevu pfisluSenstvi. MoZnost tento bonus nastavit podle

potfeby.

Cilova skupina:

Potencionalni zakaznici Skoda Auto, stavajici majitelé vozd znacky Skoda

Popis programu

. Opakovana
1. koup & . 2X 3x
koup & — 1x
z1°2 5% 10% 13%

Z2 5% 10 % 12% 13%
Bonus Z1 5% + 100 %B 10 % + 90 %B 13 % + 70 %B
Bonus Z2 5 % + 100 %B 10% + 90 % B 12 % + 70 %B 13 % + 70 %B

Max. 70 %B Max. 60 %B
Bonus nebo 10 %B po nebo 20 %B po
. 100 %B vyuziti plné slevy | vyuZiti plné slevy
vybavy Z1
na cenu na cenu
automobilu automobilu
Max. 70 %B Max. 60 %B Max. 60 %B
RO nebo 10 %B po nebo 20 %B po nebo 20 %B po
i : 100 %B vyuziti plné slevy | vyuziti plné slevy | vyuziti piné slevy
vybavy Z2
na cenu na cenu na cenu
automobilu automobilu automobilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

271 — zakaznik nakupujici prvni viiz znacky Skoda; Z2 — zakaznik kupuijici novy viiz znagky Skoda
?rostfednictvim vymeény za stary; B — hodnota bonusu

PFi vyuziti maximalni mozné miry bonusu pro slevu automobilu (tj. 70 % po 2. nakupu a 60% po
3. nadkupu) nelze k ndkupu vybavy vyuzit 100 % zbylé ¢astky bonusu



Ukazka manipulace s cenou p Fi pouZziti bonusového programu:
(ledna se o nakup nového automobilu Skoda Octavia Classic 1.4MPI/58kW,

PC 349 900,- vyménou za stary)

Tabulka 3: Ukazka aplikace bonusového programu

1. vaz Pofizovaci cena: 349.900 — 5 % = 332.405,-
STK 1500,- 5x
5 let uZivani
auta — Vyména brzdového oblozeni 1500,- 2X
nacitani Vyména oleje 800,- 2x
bod
Vyména gum 1000,- 5x
Hodnota
Celkem 17.100,-
bonusu
Nakup 2. )
Porizovaci cena: 349.900 — 10 % = 314.910,-
vozu
Cena automobilu po vyuziti vérnostni (349.900 - 10 %) — 0,9 * 17.100 =
slevy s vyuzitim bonusu 299.520,-
Manipulace

Hodnota bonusu pro nakup

s bonusovym pFisluSenstvi po vyuZiti 90 % bonusu 17.100 * 0,1 = 1.710,-

programem na slevu automobilu

Bez vyuziti bonusu — hodnota bonusu
o ] . i 17.100 * 0,7 = 11.970,-
vyuzitelna pro nakup pfislusenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takto nastaveny typ vérnostniho programu by mohl byt pfinosny pro obé
zucastnéné strany — jak pro nakupujiciho z pohledu vérnostnich slev a moznosti
nastaveni miry vyuziti bonusu, tak pro prodavajiciho z pohledu udrzeni
si zdkaznika a poskytovani takového druhu slevy, ktery existen¢né neohrozi
prodavajiciho (limity pro vybér bonusu).
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7.2 Prestizni model Skoda

Automobilka Skoda mA mozZnost pfitAhnout pozornost Gspésnych
podnikatelt i jinym zplsobem, neZz pres vérnostni program, pfipadné slevové
vérnostni programy.

Pohled vysoce postavenych, aspésSnych manazeru na cenu vyrobku se fidi
jingymi hodnotami, nez pohled na cenu béZzného spotiebitele. Zatimco se bézny
spotfebitel stara o to, aby za co nejmensi obnos ziskal maximum statku, ¢lovék
s vysokym postavenim radégji pfiplati, pokud bude mit jistotu, Ze plati za styl,
znacku ¢&i noblesu, kterda bude jeho osobnost vystihovat. VySSi cena také muze
automaticky vzbudit vzdani o vyssi kvalité.

Model automobilu znacky Skoda s takovymi parametry, které odpovidaji
potfebam dneSnich manazZerd a UspéSnych podnikateld, ma Sanci prosadit
se na Ceském trhu a zvysit tak podvédomé hodnoceni stranky prestize v o€ich
spotfebiteld. Podminkou je prezentace tohoto modelu jako prestizni se zamérenim

Rl

kvalitni, znaCkové a stylové materialy, které jsou u jinych znaCek standardem.

Tabulka 4: zakladni parametry manazerské verze Skody SuperB

Model vozu: Skoda SuperB Zakladni cena: 569.900,-
Vybavova verze: Exclusive
Motor: 2.0 TDI CR 125 kW
. Kompletni specifikace viz.
Prevodovka: 6-stup. automat
prilohy
Interiér: Emory ¢erné Alcantara
Barva: Cerna s perletovym efektem
Cena kompletu: 1.031.400,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kompletni specifikaci vozu, ktera je obsahové ponékud naro¢na, vcetné

pFisluSenstvi, vybavy a technickych dat je mozné nalézt jako pfilohu €. 13.
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Soucésti vytvoreni produktu pro cilovou skupinu top managementu
a uspésnych podnikatelu je také reklamni kampar, ktera by pasobila pravé na tyto

cilové skupiny. Hrub4 struktura reklamy je nastinéna v tabulce 5 *:

Tabulka 5: Popis reklamni kampané

Cilova skupina:

Pohlavi: Muz
Vék: 30— 45 let
PFijmy: vysoké
Vzdélani: vysokoskolské
Primérni cile:

Uvést produkt na trh a seznamit produkt s verejnosti

Presvédcit potenciondlni zakazniky o nabizené vysoké prestizi a kvalité

Dosahnout pozadovaného odbytu

Vylepsit image znacky Skoda

Pouzité reklamni prost Fedky:

Audiovizudlni reklama — 40s dlouhy televizni reklamni spot na komerénich stanicich TV Nova a
TV Prima v hlavnim vysilacim ¢ase (19:00 — 22:00) po dobu 45 dni v terminu od 1.9 — 15.10.2010

Venkovni reklama — vyuZiti billboardu, big-boardu a internetu

Rozpo ¢et:

Stanoveni nékladl: Metodou orientovanou na cile — stanoveni pozadovanych cilG a tkold a uréeni

optimalnich nakladd na tyto Ukony

Rozpocet pro nato¢eni reklamniho spotu: 4.000.000,-
Rozpocet pro prezentaci v TV médiich: 15.000.000,-
Rozpocet pro venkovni reklamu: 15.000.000,-
Rozpocet pro online reklamu: 2.000.000,-
Celkem: 36.000.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

4 Jde o velice struény popis struktury reklamni kampané& pro podporu prodeje nového typu
automobilu. Sestaveni reklamni kampané by bylo samo o sobé velmi ¢asové naro¢né, rozsahem a
tématicky mimo strukturu a téma bakalarské préace.
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7.3 Orientace na mladou generaci

Podle 3etfeni se automobily znacky Skoda dlouhodobé net&si zajmu mladsi
generace, coz je patrné z grafu ¢€.12. PrestiZz a cena byly napini pfedchozich dvou
podkapitol a v této bude naznaden mozny smér, kterym by se automobilka Skoda

ve svém vyrobnim programu mohla ubirat.

7.3.1 Experimentalni vyuziti socialnich internetovy  ch siti

Jedna se zejména o vyuZiti sluzeb socialni sité Twitter a Facebook.

Facebook je v sou€asnosti jiz znama socialni sit s pocetnou c¢eskou
zakladnou rostouci kazdym dnem. Svymi moznostmi, ovladanim a schopnosti
pfitdhnout dalSi uzivatele zdatné konkuruje ustupujicim ¢eskym serverim jako
lide.cz, libimseti.cz a podobné. Da se predpokladat, Zze v budoucnu bude nardst
Ceskych uzivatell na Facebooku dale rapidné vzristat.

Twitter je na prvni pohled obycejna socialni sit, kam mohou uZivatelé
kratkou textovou zpravou po registraci bez omezeni pfispivat — co délaji, kam jdou
atd. postupem Casu se vSak Twitter stal objektem masového zajmu a siti
netuSenych moznosti s mési¢ni navstévnosti 60 a vice miliona lidi, na kterou
se dnes denné odkazuji média. Nejedna se pfitom jen o Cisté zahrani¢ni server,
stale vice mladych lidi objevuje moZnosti tohoto portalu i v Ceské Republice,
zejména diky jeho jednoduchosti, adaptabilité a konektivité s ostatnimi socialnimi
sitémi, potazmo internetem. Zpravy je pfitom mozno pfijimat bezplatné na mobilni
telefon.

Idea tohoto experimentalniho vyuziti téchto dvou (a vice — viz nize) siti
spociva v elektronické instalaci zafizeni do fFidici jednotky automobilu, které
po nastartovani motoru uzivatelem/zakaznikem vysle signal s preddefinovanou
zpravou na Twitter. Ten tuto zpravu dale postoupi na uzZivatellv Ucet
na Facebooku, ¢imz de facto updatuje jeho status a zarovern odeSle tuto zpravu
na telefon tém uzZivatelim, ktefi se k odbé&rim pfispévkl daného uZivatele

na Twitteru pfihlasili.
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Schéma projektu:

Obrazek 4: Graficka prezentace fungovani projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po nastartovani motoru automobilu dojde k vyslani signalu do mobilniho
telefonu, ktery poSle na server Twitter zpravu s preddefinovanym znénim, ve které
budou jako proménné vystupovat €as, rychlost a ujeta vzdalenost (nahled formatu
zobrazovanych zprav je k vidéni ve schématech 2 a 3). Server Twitter provede
zarovefn nasledujici tfi dkony: updatuje/obnovi uZivateliv status na daném
serveru, odeSle zpravu o zméné statusu odbératelim prFispévku, ktefi se k odbéru
zmén u daného uzivatele pfihlasili a pfepoSle zpravu s nezménénym znénim
na server Facebook. Tam nasledné dojde k podobnému updatu ,statusu®, ktery
se okamzité zobrazi vSem uzivatelim, kterym dany uZivatel povolil zobrazovani

svého profilu a jeho zmén.
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Ukézka formétu zobrazovanych zprav pro Twitter:

Obrazek 5: Prezentace uzivatelského rozhrani na serveru Twitter
E:waﬂgrl\g@ﬁa Home Profile Find People Settings Help Sign out

Hame Jan Skoda Novik
Location Praha

enginestart Bl studen s e
202 741
Tolrering  followers
Jan Novak prave dorazil do cile. Ujel Tiwets an
168km prumernou rychlosti 87km/h. Favoriies
. : - Following
[
Jan Novak se swm autem plekonal svij stary nechlostni rekord) F ﬁ ’ ﬁ -
Soucasny rekord je 186kmih! Y £EH ‘
Jan Mowvak pravé nastaroval swilj vzl :5: ” mor

RSE feed of enginestart's
bererals

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukézka formétu zobrazovanych zprav pro Facebook:

Obrazek 6: Ukazka zobrazovanych zprav pro Facebook

Jan Novak pravé dorazil do cile. Ujel 168km priimérnou rychlosti 87kmgh,
12 minutes ago - Comment * Like

jede na parkovizké!

@ Adam Cep 13 jsme sifikali, kde jsi tak dlouho - Pavel pro tebe
11 minukes ago-* Deleke

Michelle Condenaroya Honzo Honzo, a co ta nebezpecna
rychlosk? Jezdi opatrne!

47 seconds ago Deléte

Jana Novakova  tak tojsme radi, e jsidarazil v pofadku!
Ozvi se jak ko jde, pa mama
2 seconds ago ¢+ Delete

Zdroj: Vlastni zpracovani
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| kdyZ se tento ndpad se muze zdat na prvni pohled jako zbyte&né plytvani,
domnivam se, Ze je to jedna z véci, ktera mize v budoucnu pfitahnout mladou
generaci k automobiliim znacky Skoda. Stejné jako se vyviji automobily, vyviji
se i nové technologie a druhy kultury. Pozitivniho pfistupu k k inovacim
nabizenych vyrobkd pomoci nastroju nové generace by se neméla bat Zadna
firma, kterd chce drzet krok s dobou a oslovi tak Siroké spektrum potencionalnich

zakaznika.

7.3.2 Pristup k mladé generaci — koncept vozu

VétSina automobilek vyrabéjicich podobné nebo srovnatelné automobily
k automobilim Skoda prezentuje mensi typy vozl jako individualni, rychlé, dravé
a stylové, zatimco automobilka Skoda prezentuje vozy znacky Skoda primarné
jako rodinné nebo podnikatelské, uzitkove vozy.

Jediny sportovné& ladény vz v nabidce automobilti znacky Skoda mazeme
nalézt od r.2005 pod oznagenim Skoda Octavia RS s PC od 750.000,-. | tento viz
se nicméné dockal na nejvétSim internetovém portalu, zabyvajicim se automobily,
nepfilis presvédcivou nalepku ,rodinny sportak®, ¢imz de facto zustala sportovni
rukavice v ringu lezet.

Dal$im krokem ke zlep3eni pFistupu mladé generace ke zna&ce vozd Skoda
je navrzeni takového produktu — automobilu, ktery bude splfiovat poZadavky
dneSni mladé generace typické pro soucasnou dobu. Vzhledem k hodnoceni
automobilt znacky Skoda podle v&ku &itelnych z grafu 12 je patrné, Ze by se mélo
jednat o viz designové vybodujici zfady automobilii Skoda — mensi viz
sportovnich tvard — hatchback — s vykonnym motorem, vybavou odpovidajici
standardim koncernovych/konkurenénich automobilek, sestaveny ne z rozli€nych
druh(l plastii a imitaci dfeva, kiize a chromu, jak je tomu u automobilky Skoda
v soucasnosti, ale z kvalitnich materialt a kovU, za pfijatelnou cenu.

Vzhledem k faktu, Ze pramérny vék zakaznikl kupujicich automobily
znacky Skoda se blizi vysokym &islim, mazeme ze strany znacky Skoda odekavat
posun k mladSi generaci. Napfiklad jiz vroce 2006 byl prfedstaven koncept

sportovniho tfidvefového hatchbacku Skoda Joyster. Mé&lo by se pfitom jednat
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0 sportovni vozidlo pro mladé, automobil navrzeny tak, aby oZivil zdjem mladé

generace o znacku Skoda.

Obréazek 7: Koncept nové Skody Joyster

Zdroj: domovska stranka automobilky Skoda, www.skoda-auto.com

Koncept automobilky Skoda Joyster je prezentovan primarné jako
kompaktni, dynamicky, sportovné ladény vz pro mladé, s atraktivhim designem,
moderni vybavou a s kvalitnim zpracovanim. Byl pfedstaven r.2006 na autosalonu
v Pafizi, byl v popfedi zajmu médii i vefejnosti. V soucasné dobé byl vyvoj tohoto
konceptu zastaven. Davody pro zastaveni vyvoje mohou byt v sou¢asnosti rizné
(automobilka je zatim nezvefejnila), jako rozumné vysvétleni zastaveni
perspektivnihno a verejnosti pozitivné ocenéného konceptu se jevi takzvana
ekonomicka krize.

Pokud chce automobilka Skoda pfitahnout zajem miladych lidi a pfimét
je ke koupi téchto automobilt, bylo by rozumné pokracovat v cesté konceptu
Joyster, dokud je stale v podvédomi potencionalnich zakazniki a vychazi

z modernich potfeb spotfebitele.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum
znacky automobilli Skoda z pohledu opakované koup& a navrhnout opatfeni
pro zvySeni vérnosti spotfebitelt k této znacce. K ziskani potfebnych informaci
bylo pouzito dotaznikové Setfeni a na zakladé vysledkl ziskanych z tohoto Setfeni
byly sestaveny navrhy ke zlepSeni pfistupu verejnosti ke znacce automobil(
Skoda a posileni jejich v&rnosti a pohledu na tuto znacku.

Hlavnim predpokladem predchéazejicim sestaveni dotazniku
a dotaznikovému Setfeni byla domnénka, Ze lidé dlouhodobé vlastnici automobily
znacky Skoda hodnoti tyto automobily lépe, nez lidé, ktefi automobil znacky
Skoda nevlastni nebo vlastni prvni kus. Zaroven byla stanovena hypotéza
o neodpovidajici vysi ceny za vozy znadky Skoda, respektive jeji pfehnané vysi
a hypotéza o tzv. despektu mladsi generace ke znatce Skoda. VSechny tyto tfi
hypotézy se v prabéhu Setfeni potvrdily a na zakladé dat a vysledku Setfeni bylo
mozné navrhnout takova opatfeni a programy, které by v budoucnu mohly zvysit
prodej, vérnost znaéce a hodnoceni znacky Skoda v podvédomi potencionalnich
zakaznikl. Témto opatfenim a programum predchazela nutnost zjistit nejprve
pozadavky respondentl na dané vlastnosti automobilu, a to jak na automobil
znacky Skoda, tak pozadavky na jakykoliv novy, nakupovany automobil.

Po zjisténi preferenci dotdzanych bylo mozné na zakladé vysledkl Setfeni
sestavit opatfeni, ktera by negativni jevy v hodnoceni automobill Skoda
v zavislosti na pozadavcich na novy automobil mohly eliminovat. To se tyka
zejména pozadavkll na cenu, prestiz a vybavu automobil(l znacky Skoda. Tyto tfi
vlastnosti dopadly ve srovnavacich hodnocenich téméf vzdy nejhdfe — pfi
zjistovani hlavnich i vedlejSich cili prace - a vytvarfeni opatfeni vedoucich
ke zvy3eni prodeje a vérnosti znadce Skoda proto vychazelo z optimalizace téchto
tfech vlastnosti k potfebam spotfebiteld.

V navrhu opatfeni pro zvySeni vérnosti spotfebiteld znacce bylo vyuZito
vysledkd dotaznikového Setfeni. Byl navrhnut vérnostni program pro autorizované

prodejce znacky Skoda a to jak pro nové, tak pro stavajici zakazniky systémem
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vérnostnich slev a bonusu. Pro zvySeni prestize byl navrhnut manazersky model
automobilu Skoda, odpovidajici potfebam spotfebiteld majicich vysoké pFijmy
a vysoké standardy. ZlepSeni pfistupu mladé generace ke znadce Skoda
je spatfovano ve vyuZzivani novych, popularnich, technologicko-socialnich
moznosti a v zavedeni nového modelu automobilu znagky Skoda, orientovaného
na mladou generaci, do vyroby.

Automobilka Skoda je prosperujici firma, znacka a deviza ¢eského pramyslu
a naroda obecné a jeji produkty maji potencial uplatnit se nejen na domacim,
ale na svétovém trhu. Rizeni znagky a vérnost znagce se s rostoucimi pozadavky

spotrebitell stavaji stale dulezitéjSi marketingovou ¢innosti a jeji zdokonalovani

by mélo byt jednim z primarnich marketingovych cild.
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9 SUMMARY

The aim of this thesis is was to perform a marketing research in the area of
the possibilities of car purchase repetiveness of the brand Skoda and to design
actions to improve and to strengthen the brand loyalty. The data needed for this
thesis were collected by the means of the online field-research. The suggested
means of the brand loyalty improvement are result of the data output of the
research. The amount of people willing to fill the questionnary was slightly over
400 persons, from this amount, the total 395 pieces of proper questionnary were
selected. To ensure the biggest amount possible of the informants needed for this
research the questionnary was placed on the internet servers focused on cars, car
industry and the car brand Skoda.

Following the main hypotheses it was found out that the people currently
owning a second or older car branded Skoda are with this vehicle more satisfied
than the people owning their very first piece of this car ort han the people driving
different brand of the car. It was also confirmed that the czech customers are not
satisfied with the high price of the Skoda cars. Third hypothesis showed that the
younger part of population in Czech Republic seems not to have a proper
relationship to this brand and prefer foreign cars.

As the result of the needs of consumers, four main remedia measurements
were introduced — the loyalty program for the customers provided by the
authorized car dealers, for both current and new customers as the reaction on the
negative rating of the Skoda’s price. To remove the lack of prestige, a new type
based on the old model was introduced — the Skoda SuperB businessman edition.
And to improve the relationship with the brand and the youngsters, a combination
of the modern social networking and travelling was introduced, together with the
new-old prototype of the Skoda Joyster, a car built with respect to the needs of the
young generation.

Skoda Auto is a strong, powerfull brand with the strong output program
and therefore the brand management is one of their main business goals
and things to focus.
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Priloha 1 — Dotaznik

DOTAZNIK PRO RIDICGE

Dobry den, jmenuji se Petr Lang, jsem studentem 3. ro¢niku oboru Obchodni
podnikani na Ekonomické fakulté Jihogeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Pro
svou bakalaFskou préci tykajici se znacky Skoda provadim vyzkum, tykajici se prodeje
téchto automobilt. Veskeré informace jsou zcela anonymni a nebudou poskytovany

tieti strané. Za jeho vyplnéni pfedem dékuiji.

1) Je Vas automobil sluzebni nebo se jedna o automobil v osobnim viastnictvi?

SLUZEBNI OSOBNI VLASTNICTVI
2) Jste spokojeni s VaSim vozem?
ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE
e Pokud ne tak proc?
3) Jaké bude VaSe dalsi auto?

OJETE NOVE

4) P¥i koupi VasSeho dalSiho auta budete preferovat nakup ze:
ZAHRANICI CR

5) Kolikaté auto Skoda vlastnite, popFipadé jaky model?



6) Jakeé jsou VaSe pozadavky na ndkup dalSiho auta?

(stupnice 1-5 ,ddlezité X neddlezité)

Prestiz 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Servisni sit 1 2 3 4 5
Bezpecnost 1 2 3 4 5
Vybava 1 2 3 4 5
Jizdni vlastnosti 1 2 3 4 5
Provozni naklady 1 2 3 4 5
Velikost auta 1 2 3 4 5
7) Spliuje Skoda tyto pozadavky?
Prestiz 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Servisni sit 1 2 3 4 5
Bezpecénost 1 2 3 4 5
Vybava 1 2 3 4 5
Jizdni vlastnosti 1 2 3 4 5
Provozni naklady 1 2 3 4 5
Velikost auta 1 2 3 4 5
8) Bude Vase dalsi auto Skoda?
ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE

9) S jakymi znackami aut je spokojeno Vase okoli?

10) Doporudil / a byste znacku Skoda svym znamym a kamaradim?

ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE

NE

NE



11) S jakymi znackami aut méate doposud nejlepsi zkuSenosti vy?

12) Jste muz nebo Zena?
MUZ ZENA
13)Jaky je Vas vék?
Do 20-ti let
21-30

31-40
41-50

14) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
Stfedoskolské
Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

15) Bydlisté — velikost obce

5000 — 10000
10001 — 30000
30001 - 50000
50001 — 100000
100001 a vice

16) Jaky je pocet ¢lenu Vasi rodiny?

8

vice



17)Jaky je mésicni hruby pfijem VaSi domécnosti?

Méné nez 10.000,-
10.000 - 20.000,-
20.000 — 30.000,-
30.000 — 40.000,-
40.000 - 50.000,-
50.000 a vice

Priloha 2 — Grafy k dotaznikovému Set  feni

Graf 1: Vysecovy graf pro otazku ¢. 1

370 1 osobni
W sluzebni

25 (—

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 2: Vysecovy graf pro otazku ¢. 2
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Zdroj: Vlastni Setfeni



poéet hlas

Graf 3: Vysecovy graf pro otazku ¢. 3

Graf 4: Sloupcovy graf pro otazku ¢. 3
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Zdroj: Vlastni Setfeni



Graf 5: Vysecovy graf pro otazku ¢. 4
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 6: Vysecovy graf pro otazku ¢. 5
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 7: Vysecovy graf pro otazku ¢. 10
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Zdroj: Vlastni Setfeni



Graf 8: Sloupcovy graf pro otdzku ¢. 7

Zdroj: Vlastni Setfeni

Pozn: Hodnoceni vozt znacdky Skoda je zamérn& vynechano z davodu lepsi
prehlednosti a Citelnosti grafu. Tyto vozy byly v odpovédich na danou otazku
zminovany nejCastéji (celkem 149x) a dosahly tak nejvysSiho hodnoceni.
V poméru k tomuto hodnoceni by byly ostatni hodnoty znaéné znevyhodnény.

Graf 9, Ot.11: S jakymi znackami aut mate doposud nejlepSi zkuSenost Vy?

40
35
30
25
20

Zdroj: Vlastni Setfeni

Pozn: Hodnoceni vozt znacky Skoda je zamérn& vynechano z davodu lepsi
prehlednosti a cCitelnosti grafu. Tyto vozy byly v odpovédich na danou otazku
zminovany nejCastéji (celkem 165x) a dosahly tak nejvysSiho hodnoceni.
V poméru k tomuto hodnoceni by byly ostatni hodnoty znaéné znevyhodnény.



Priloha 3 — Tabulky k otazkam 6 a 7

Tabulka 1, Ot. 6: PoZzadavky na vlastnosti nového vozu

sm Spodni-
Prmér | Modus | Median | Min | Max ' horni
odchylka .
kvartil
Prestiz 3,02 3 3 1 5 1,20 2-4
Vzhled 1,98 2 2 1 5 0,96 1-2
Cena 1,66 1 1 1 5 0,89 1-2
Servisni si t 2,40 2 2 1 5 1,24 1-3
Bezpe €nost 1,64 1 1 1 5 0,98 1-2
Vybava 2,05 2 2 1 5 0,95 1-3
Jizdni
P — 1,55 1 1 1 5 0,73 1-2
Provozni 1,73 1 1 1| 5 0,91 1-2
naklady
Vellkost 1 512 | 1 2 | 1|5 | 108 | 1-3
auta
Kvalita 1 o1 2 2 1|5 | 09 | 1-2
material 0
Kvalita auta 1,45 1 1 1 5 0,69 1-2

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 2, Ot. 7: ,Splfiuje Skoda tyto pozadavky?*

sm Spodni-
Pramér | Modus | Median | Min | Max ' horni
odchylka .
kvartil
Prestiz 1,84 2 2 1 3 0,70 1-2
Vzhled 1,54 1 1 1 3 0,68 1-2
Cena 1,80 1 2 1 3 0,76 1-2
Servisni si t 1,28 1 1 1 3 0,52 1-1
Bezpe €nost 1,51 1 1 1 3 0,62 1-2
Vybava 1,72 2 2 1 3 0,68 1-2
Jizdni
e 1,57 1 1 1 3 0,62 1-2
Provozni | 4 4g 1 1 | 1| 3| o061 | 1-2
naklady
Vellkost -1 156 | 1 1 [ 1| 3| o062 | 1-2
auta
Kvalita 14 65 2 2 1| 3| o065 | 1-2
material 0
Kvalita auta 1,53 1 1 1 3 0,62 1-2

Zdroj: Vlastni Setfeni



PFiloha 4 — Kompletni specifikace manaZzerskét  Fidy vozu Skoda SuperB

Barva a interiér

Cernd Magic = perlatauvim efekterm Ermary farnd Aleantars

I0 bonfigurace: 3TE3TC, 2010, TF, IZ1Z MESHIKF, MEDWTAL, GFEIFES, MOEIFFE, GFKUPKL
MESSURS, GPEIFRS, GRNARNA, MAHVIOZ,
Fokoncens konfigurace, 5. zari 2009 14:56

MimoiFfadnad vybava

000 K
000 K

1, "SUNSET" - 4KF

2, Alarmm = klidanirm vaitFniko prostaru, zalokhovau
sirénou @ naklonowm didlern - 7AL

2. Badnl sirbagy veadu ¢ pfedepinadi zad. bezped 7 000 ki
pasu, hlavové airbagy a signal, bezped. pasu

Fidie a spolujezdes - PE2

=4 N

4, El. ovliadane stfesni okno - 3FE 20 0090 Ko
5 Mufsckd paket - PRU SO0 KE
&, MDI (Mobile Davice Interface) - UFS 2 800 K
7, Meripadlaha v zavazadlovérn prostaru - PK3 5 000 Ké
g, Mavigacni system s dynam, modulem 23 000 KE

"COLUMBUS" 2-DIN, "MAXI DOT" - RNA
%, Pfiprava pro taine zafizeni - 107 2 500 i



deftfovy senzor

Deaktivace airbagu spolujezdca

ESP viatnéd ABRS4MSR4ASR+FEDS4+HBA

Irmobilizer

Isafiz na wrnéjfich zadnich sedadlach

Kentrola tlaku v pneumatikach (TPM)

Piedni rmlhové svatlomety = "Corner” funlkcl

Prednl opérky hlavy, viikové stavitelné

Slgnalizace nezapnutého bezp. pazu ridide a spolujezdes

Tri hlavové opérky vzadu, viikouvé stavitelné

Tii tiibodové bezp., pasy vzadu (na vnéifich mistech s pfitahovadi)
Thbodowe wiikowe nastavitelné predni bezp. pdsy = pritahovad

Funkcnost

Baterie v zavazadlovérn prostory za levyrn podbéhern (pouze 3,6/191 L'w)
Cifusni osvétleni interiéru, 2 ded lampitky vpfedu a 2 vzadu

Drisdk na parkovacd lstky

Drzdk napojd vpredu s lamelovim krytem, dridk napojd v loketni opéfe vzadu
Dva sklapné hddky na uchyeani zavazrade| v zavaradlovérn prostara

Cvé sklopna stropni madla vpredu, dvé sklopnd stropni madla vzadu s vésadky
Dwé zazuvky 12% na stradové kenzole (vpfadu & veadu), vprfadu s asvétlanirm
El. pfidavné topeni pro diesslové motory

Elektrormechanicky pasilovad fizenl

Maxi Dot

Mekufacky paket

Odklidad kapsy na zadnl strand opéradel pfednich zedadel

Odkladac pfihradka na stfedové konzole, 5 osvetlenim

Cdkladad schranka Jumbo Box 5 nastavitelnou loketnd opérou mezi pfedniml
sedadly véetné informadnibo displeie vzadu

Cdkliddad schrianka na deftnik vietnéd dedtniku

Odkladac schranka v pfistrojové desce u spolujezdee (osvétlena, klimatizovana)
Odkladac =itk a na stfedové konzole na strané spolujezdee 3 odklddacl schrdnky za
zadnimi podbéhy wuzaviratelné

Csvétleni zavazadlového prostoru

Szdobné prabové lifty vpredu 3 veadu

ProdlouZeny sarvisni interval

Pfedni stérale Aero (s cyklovademn 3 volbou frekvence)

Sada na opravu pneurnatik (bez rezervniho kola, zvedaku vozu a klide na kola)
Schranka na brila

Sitovy program

Stinici rola pro zadni sklo a boéni skla

Sest upinacich ok v zavazadlovérn prostoru

Vilsdané thané koberce Lounge Step

Wnitfni klicky deedi 5 osvétenim, Jurmbe Box s osvétlenim

Volant dyfrarmenny multifunkéni pro ovlddini rddia a telefonu (nastavitelny ve dvou
osach)

Wyhfivané trysky ostfikovadd felniho skla

Vijirnatelny vak Unibag

Zadni opéradlo délené, sklopné

Zasuvka 12V v zavazadlovém prostory



Komfort

Audiozdifka v loketni opéfe Jurnbo Box

Centralni zamykani 5 dalkovim ovladanim (2 sklopne klicky)

Climatranic - dvouzénovd klimatizace = el regulacl. = pachovdm filtrern = aut,
cirkulaci

El. mastavitalnd sedadla fidide & spolujerdee (Fidide £ parnéti), bez odklidac
schranky pod sedadlem spolujezdcee, =l ovl. 3 wyhrivana vnejsi zpéing zreatka s
parméti, al, sklopnd, = aut, strnivdnirn & vnitini zpétné zrcdtko = aut, strnivanim
El, ovladani oken vpredu a vzadu s detskou paojisthou

Light Assiztant (Coming home, Leaving horme, Tunnal light, Day light]

Maly koZeny paket (volant, hlavice a manZeta fadicd paky, madlo rucni brady)
Pfiprava pro telefon G5M II s Bluetooth

Fadio Balers - 2 DIM = integravanym CO ménidermn (6C0), MP3

Sound Systern (10 reproduktorld, digitdlni aqualizér)

Signalizace vzdilenasti pri parkovani vpredu a vzadu

Tempomat
Térnovansa skla

Ynejfl zpetna zreatka s autormatickyrm sklapénim po uzamdeni vozu a 5 csvetlenim

mastupniho prastoru Boarding Spots

YyhFivané celni sklo

Wyhfivani pfednich a zadnich zadadal

Zadni loketni opéra s mozZnost vwtvoreni prlchozihe otvoru do zav, prostoru

Technicka data

¥nejsi rozmery

Délks 4,228 mm
Sirka 1,817 mm
Viika 1,462 mm
Rozvor 2,781l mm
Rozchod vpiedu / vzadu 1.545 f 1,518 rmam
Vnejsi pramér zataceni obrysovy 11,52 m

Motor, prevodovika, elelktrHilka

Motor - typ 4-yalcovy-vznetovy
Zdvihovy cbjem 2,01/ 1968 ccm
Wrkdni f 2dwib 21,0/ 95,5 mm

Max, wikamn
Max, todivy moment

125 kW (170 PS) pil 4.200/min.
350 Nrm pfi 1,750 - 2,500/ min,

Kornprezni porér 18,5
Exhaladni norma Eurc 5
Ernise COZ 159 gfkmn
Energetick 3 tfida ;
Hmotnost

Pohotovastni hrmotnost 1.572 kg
Celkova hmetnost 2,135 kg
UEitedna hmotnost 220 kg
Brzd&ny pfivés pri stoupani 12% / 2% 1.800 / 1,800 kg
Mehrzdény privés 750 kg
Jizdni souprava 2,935 kg
Svizlé zatiZeni taZ, zafizeni f strachy 75 100 kg
Provozni viasinost

Maximalni rychlost 220 krdh
Zrychleni 0-100 km/h 8.8 =
Objem palivavé nadrie &0 |
Spotreba - mésto 7.81
Spotieba - mimo mésto 5,11
Spotfebs - kombinovand &,1 |






