SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s.

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: 6208R087 Podnikova ekonomika a management
obchodu

Elektromobil v marketingovém mixu

Bakalarska prace

Lukas SKALA

Vedouci prace: Ing. Eva Jaderna, Ph.D.



SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s. Akademicky rok: 2020/2021
Katedra marketingu a managementu

SKODA AUTO Vysoka skola

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

Zpracovatel: Lukas Skala
Studijni program:  Ekonomika a management
Obor: Podnikova ekonomika a management obchodu

Nazevtematu:  Elektromobil v marketingovém mixu

Cil: Cilem prace je posoudit elektromobil z pohledu teorie marketingového mixu 4P
a jeho jednotlivé slozky analyzovat a popsat. Pro hlub§i analyzu v ramci tohoto
tématu bude vybran pro komparaci model znacky Skoda: CITIGOe iV a jeden
dalsi srovnatelny model konkurenta na automobilovém trhu.

Ramcovy obsah: i

. Uvod

. Zeleny produkt (green marketing)

. Elektromobily na ¢eském trhu

. Marketingovy mix elektromobilli a jejich komparace
. Doporuceni

. Zavér

OO DAWN =

Rozsah prace: 25— 30 stran
Seznam odborné literatury:

1. ARMSTRONG, G. - KOTLER, P. Principles of Marketing. : Sixteenth edition. Harlow:
Pearson Education Limited, 2016. ISBN 978-1-292-09248-5.

2. BOSHELL, F. - SELEEM, A. - FULTON, L. ELECTRIC VEHICLES: Technology Brief. Abu
Dhabi: IRENA, 2017. 52 s. ISBN 978-92-95111-00-4.

3. NEZHYBA, J. - FRANC, P. - HEYDENREICH, C. Kdyz se bere spoledenska odpovédnost
vazné. Brno: Ekologicky pravni servis, 2008. 72 s. ISBN 80-86544-08-7.

4. OTTMAN, J. The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspiration for
Sustainable Branding. Sheffield: Greenleaf, 2011. 834 s. ISBN 978-1-906093-44-0.

5. PRIKRYLOVA, J. Modemi marketingova komunikace. 2. vyd. Grada Publishing, 2019.
328 s. Expert. ISBN 978-80-271-0787-2.



Datum zadani bakalarské prace: prosinec 2019

Termin odevzdani bakalarské prace: prosinec 2020

L. S.

Garantka stldijniho oboru

/1
Lukag Skala
Autor prace




Prohlasuji, Ze jsem zavéreCnou praci vypracoval samostatné a pouZzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. Prohladuji, Ze jsem se pfi vypracovani fidil vnitfnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS) smérnici

0S.17.10 Vypracovani zavéreCné prace.

Jsem si védom, Ze se na tuto zavére€nou praci vztahuje zakon €. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, Ze se jedna ve smyslu § 60 o Skolni dilo a Ze podle § 35 odst. 3 je
SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitfni potiebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna podle § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb.,

o vysokych Skolach.

Beru na vé&domi, Zze SAVS méa pravo na uzavfeni licenéni smlouvy k této praci
za obvyklych podminek. Uziji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti,
mam povinnost o této skutednosti informovat SAVS. V takovém pfipadé ma SAVS
pravo ode mne pozadovat pfispévek na uhradu nakladu, které na vytvoreni dila

vynalozila, a to az do jejich skutecné vyse.

V Mladé Boleslavi dne 7.12.2020 oA A



Podékovani:

Rad bych podékoval Ing. Evé Jaderné, Ph. D. za odborné vedeni zavérecné prace,
poskytovani rad a pomoc s pfipravou struktury prace. Dale bych rad podékoval
Vojtéchu FiSarovi za pomoc se zajiSténim dostateCného dosahu dotaznikového
Setfeni. Na zavér bych rad podékoval Davidu Keblovi za pomoc pfi shanéni
podkladovych informaci a za poCetné konzultace z postoje majitele zkoumaného

elektrovozu.



(U177 o T 8
1 Marketing @ marketingOVy MiX ........oiiiiiiiiiiiiiiie e eanans 9
1.1 Marketingovy MiX (4P).. ..o 10
1.2 R0ozSiteny MM (8P) .ccooeeieeeeeeeeeeee 11

2 Zeleny Marketing .....cooooeeeeeeeeeeeee 13
2.1  Udrzitelny marketing.........ccooviiiiiiiiiiiee 16
2.2 Zeleny Produkt ..o 17
2.3 ZElENA CENA ... 18
2.4 Zelend KOMUNIKACE ......cooeeiiiiiiiiiie e 18
2.5  Zelen@ diStriDUCE ........iiii i 18
2.5.1 Vnimani elektromobilu jako zeleného produktu ..........cc.cccooevviiiiinnens 19

2.6  Statni podpora pro elektricka vozidla ...........cccoooeeiiiiiiiiiii 19
2.6.1 Dotace a jina zvyhodnéni pro VYrobCe..............uuueuvimiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 20
2.6.2 Podpora pro majitele EV......ccooooeiiiiiiiiiiiiie e 20

3 Marketingovy mix elektromobill a jejich komparace.....................cooeeeee. 21
3.1 Seznameni s vybranymi znaCkami (modely)...........cccccuvvmviiiiiiiiiiiiiiinnnnns 21
3.1.1  SKOAA CITIGOE iV ...t 22

I I = | 00 25

3.2 Zasazeni do marketingOVENO MIiXU............uuuuuuiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 27
3.3 Zvazovaneé srovnavaci Metody..............uuuuuuiimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaees 27
IR 0 S VAT L @ I = 0 F- 7<= T 27
3.3.2  Metoda QFD .....uiiii i 28
3.3.3  SrovNAvaci eXPeriMENnt........cccuiiiiiiiiiiiiiie e 32
3.3.4 Volba nejvhodngjSi metody.........coooviiiiiiiiiiii e 32

4 Cilametodika Prace......cccccceviiiiiiiiii 33
4.1  Marketingovy ProbI&m: ... .......uuuiiiiiiiiiiiiiiii 33
A O 1IN 2 Y4 (U ] o 1 33

5 Komparace za vyuziti metody QFD (Quality Function Deployment).............. 34
5.1  TechniKa VYZKUMU.......ccooiriiiiiiii e 35

S 00 I R o Yo U K53 [ {0 U] o PPN 35
5.1.2  DOtazZNiK ..coeeeeeiiiiiieee e 37
5.1.3 Aplikace metody QFD ............uuuuuuimmiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiniiiies 39



5.1.4  INterpretace dal........ccoooiiiiiiiiiiiie e 40

5.2 ZhodNOCENT VYZKUMU ....uiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e et e e e eanans 41
LI D ToT o Yo [T~ o | PR 42
T ZAVEI ... 44
Y= T Vo (T 11 = = L0 R 46
WA o [ (o= o] o] - V. (U LA 50
Seznam obrazkl @ tabulekK ...........oooiiiiiiiiii e 52
SEZNAM PFIlON e 52



Seznam pouzitych zkratek a symbolt

MM (8P) — marketingovy mix (8P)

EV — elektrické vozidlo (elektromobil)

CMS systém — Content management systém

SEO — Search Engine optimization

PPC — Pay-per-click

citigo — Skoda CITIGOe iV

fiat — Fiat 500E

Skoda Auto — spole&nost Skoda Auto a.s.
Spolecnost Fiat — Fiat Chrysler Automobiles N.V.
Metoda QFD — metoda Quality Function Deployment

VoC — Voice of customer



Uvod

Elektromobilita je stale vice probiranym tématem. JelikoZ je stale vice na ocich,
jakym zpUsobem na pfirodu dopada &innost ¢lovéka, stale narista zajem zelené
smysleni. Doprava je jednim z nejvyraznéjSich vlivil ¢lovéka na zZivotni prostredi
nejen v lokalnim, ale i v globalni méfitku. Pravé elektromobilita je tedy jednim

z moznych feSeni otazky Cistoty dopravy.

Elektromobilita je Siroky pojem, ktery v sobé neskryva pouze samotné produkty
ve fazi provozu, jak si nezanedbatelné mnozstvi lidi mysli. Elektromobilita v sobé
zahrnuje v8e od vyvoje, pfes vyrobu, prodej, propagaci, provoz, ale i likvidaci.
Kazda jedna Cast tohoto soukoli je kritickym bodem a jedina soucast nedodrzujici

stejnou cestu jako zbytek mize celou myslenku znegovat.

Problémem soucCasné doby je skuteCnost, Ze ne vZzdy se na véci kouka ze v8ech
stran, modernim pfistupem je vztahovat vSe pouze na sebe, coz vede
k vzajemnému nepochopeni. Pravé takovym pfikladem je kupfikladu pohled
na elektromobilitu ze strany vyrobce a ze strany zakaznika. To, co je na jedné strané

vhimano jako podstatné, muze byt pro druhou stranu nepodstatny detail a naopak.

Cilem této prace je definovat pohled na elektromobil vyuzitim konkrétnich zastupcu
za vyuziti nastoje marketingového mixu 4P a aplikaci komparace mezi modely

pro analyzu naplnéni oCekavani zakaznika.

V prvni Casti prace je provedena reSerSe tématu marketingového mixu,

na néz navazuje teorie zeleného marketingu.

Nasledné jsou v praci pfedstaveni zvoleni zastupci elektromobill, na néz je

aplikovan marketingovy mix 4P.

Jako poslednimu se teoretickd Cast prace vénuje zvaZovani vhodné metody
pro vyuziti v Casti praktické, kde je provadéna komparace na zakladé vybrané

metody.

Prakticka Cast popisuje dilCi postupy vyuzitou metodou a zakoncuje analyzou

ziskanych vysledkad.



1 Marketing a marketingovy mix

Podle Prikrylové a kol. (2019) zakladni mySlenky marketingu vychazeji z teorie,
Ze lidé jsou pohanéni velkou mérou 2 faktory, a to potfebami a pfanimi. Nedojde-li
k jejich naplnéni a uspokojeni, vznika v ¢lovéku pocit nespokojenosti, na néjz je
vreakci hledano co nejadekvatnéjSi FeSeni (Pfikrylova a Kkolektiv, 2019).
Na nalezeni téchto feSeni uspokojujicich pocit neuspokojeni se zamértuji firmy
pomoci riznych marketingovych metod a nastroju. Na zakladé této myslenky Ize
uvazovat vyznamnost marketingu a jeho dopadu na ovlivnéni, popfipadé dokonce

zisk zajmu zakaznika.

Nasledujici obrazek (obrazek 1) znazorniuje vzajemné propojeni marketingovych

koncepci s cilem uspokojeni pfani zakaznika.

Potieby, prani
zakaznika

Marketingova nabidka
(produkty, sluzby a zazitky)

Sména, transakce a Hodnota a
vztahy spokojenost

V

Obrizek 1 - Kli¢ové marketingové koncepce (zdroj Kotler Philip, Moderni marketing 2007, s. 38)

,Soucasna firma se musi chovat skvéle nejen ke svym potencialnim a stavajicim
zakaznikim, ale oCekava se od ni i ohleduplnost k SirSimu prostfedi, ve kterém
podnika. Hovofime o spoleCenské odpovédnosti firem* (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

Tato problematika bude dale zkoumana v kapitole 2 ,Zeleny produkt®.



Modernim pfistupem provéfenym Casem vétSiny firem je slozeni své nabidky
produktl a sluzeb s mySlenkou orientovani se na pfani zakaznika. Pro to, aby bylo
nabizené portfolio spravné navrZzeno, je tfeba védét, co si zakaznik preje a
navrhnout idealni FeSeni s co nejvysSi efektivitou, ale ve stejnou chuvili
za co nejvhodnéjsSich podminek pro firmu. Metod a postupd, kterymi se Ize fidit, je
mnoho. Jednim z nejzakladnéjSich, ale zaroven prokazané nejucinngjsich je
marketingovy mix, ktery se objevuje v mnoha variantach a modifikacich, ve svém

zakladé zustava vsak stale stejny.

1.1 Marketingovy mix (4P)

Pavodné znamy pouze jako marketingovy mix. Pojem samotny byl zaveden v roce
1949 diky americkému akademikovi Neilovi Hopperovi Bordenovi pusobicim
na Harvardské univerzité se zaméfenim na business. ,Pfidavek® 4P vSak dostal
marketingovy mix az v roce 1960, kdy jej zformuloval americky teoretik marketingu

Edmund Jerome McCarthy.

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhl. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma muaze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpUsoby se
déli do ¢tyf skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product),
cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni politika
(place)* (Cateora, 1990 s.70 citovany Kotlerem, 2007 s.570).
Prvni proménna (produkt) zahrnuje podkategorie jako znaceni vyrobku, baleni,

design, image, vyrobce, doplrikové sluzby, sortiment a;.

Zjednodusené zahrnuje zakladni predstavu nabizeného produktu jako takového.
Cilem je udélat co nejlepSi prvni dojem uz pfi prvnim pohledu a zaroven vybudovani
asociace s produktem.

Navzdory zdanlivé jednostranosti v pfipadé proménné cena se jedna o pomérné
komplexni a bezesporu vyznamny bod. Nezahrnuje totiz samotnou cenu jako

takovou, ale skryva v sobé i rizné naklady, cenové akce a slevy, marze obchodnikd,

nahrady, moznosti uveéru, Ci platebni podminky.
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Komunikacni politika pod sebou zastfeSuje vSemozné nastroje cilici na zviditelnéni
sledovaného produktu. Pomoci propagace je zajistovana informovanost zakaznika,
jeho zaujeti, buduje se pomoci ni znacka a image firmy. Patfi sem mimo jiné
reklama, podpora prodeje, internetovy marketing, net-work marketing (,Septanda®),

socialni sité, Public Relations atd.

Dale pak distribuce zamérfujici se na celou cestu produktu od vyrobce az
po koncového zakaznika. Zahrnuty jsou tedy prodejni kanaly, vSemozné logistické
procesy, zpUsoby dopravy, zprostiedkovatelé a prostfednici, samotné misto prodeje
(muze se jednat o kamennou prodejnu, e-shop nebo sit obchodnich

zastupcui/dealerstvi), zpusob prodeje a dostupnost. (Némec, 2005)

1.2 RozSireny MM (8P)

Navzdory uc€innosti pavodniho MM, doba pokrocila a vyviji se pozadavky zakazniku
na néz je potfeba stale pfesnéji reagovat. S tim souvisi i vyvoj marketingovych
strategii a jednou z takovych zmén prosel i MM. Na svou originalni mysSlenku
navazal jiz dfive zmiiflovany Neil Hopper Borden pomoci ¢lanku ,The Concept
of the Marketing Mix“ vydany ne prelomu let 1964-1965. Originalni pojem rozSifil
na 14 pilifd a umoznil tak vznik paralelnich MM s oznacenimi jako 5p, 6p, 7p, 8p...
(Borden, 1964)

Nové pilife zachovavaiji pavodni Ctyfi, ale rozvijeji je a obohacuji o nové pohledy.
Mezi nové predstavené pilife patfi pak pojmy jako people, processes, physical
evidence a productivity a nékdy také partnership, packaging, programming.
Popis jednotlivych pilifd se liSi interpretace od interpretace. Inspiraci pohledem
Tomase Zahalky SEO konzultanta a PPC specialisty se zaméfenim na E-commerce
Ize tyto pilife popsat nasledujicim zpusobem.

Cely proces nestoji pouze na teoretickych a pevné danych datech,
ale snad nejproménlivéjSim faktoru, kterym jsou lidé. Vstupuji sem zakaznici,
zaméstnanci, ale napfiklad i management spoleCnosti. Tito vSichni rozhoduji
0 Uspéchu, &i neuspéchu. Zisk a udrzeni zakaznika muze byt pomérné nakladnou
zalezZitosti, proto je tfeba  disponovat  motivovanym, nadsenym,
a hlavné reprezentativnim tymem lidi. Aby bylo toto vSe zajisténo, je tfeba udrZzovat

zaméstnance motivované.
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Kromé lidi, je tfeba zabyvat se i vSemi procesy, kterymi produkt prochazi. Mimo jiné
se sleduje vSe, co produkt, Ci sluzbu obohacuje o pfidanou hodnotu, které si
zakaznik velmi ceni a ktera umoznuje efektivni odliSeni od konkurence.
Dnes jiz je znamym faktem Ze i za procesy se (Casto draze) plati. Zrcadli se zde
zpusob, jakym je produkt doru€en, v jakém stavu a za jak dlouho. Sleduje se, kdo
ma zodpovédnost za IT podporu, vyvoj, zdroje...

V soucasnosti produkty prochazeji zdaleka vice procesy, nez by si bézny Clovék
dokazal uvédomit. Pravé na tyto procesy je tfeba brat zfetel, jelikoZ se vyznamnou

meérou podily na tom, jaky produkt se k zakaznikovi dostane.

| ve sluzbach hraji procesy nezanedbatelnou roli. Klade se zde daraz
na standardizaci, vétsi pfizplsobeni individualnim potfebam kazdého zakaznika.
Dale téz na specializaci, jelikoz samotné zvySeni kvality a také zlepSeni pfistupl
Vv procesech, umoznuje vice se zamefit na konkrétni pozadavky. Procesy se take

snazi rozSifit nabidku a umoznit vétsSi univerzalnost.

Rika se, ,neda-li se to zméfit, neda se s tim pracovat. Do stfetu se zde proto
dostava pfistup co nejvétSiho vyrobeného mnozstvi a snahy o maximalni vyslednou
kvalitu. Cim vy$8i snaha o kvalitu, tim vy3§i asova naroénost a tim méné prostoru

pro vyrobu. Proto je tfeba stanovit si priority a na jejich zakladé hledat rovnovahu.

Je dobré mit na paméti i fyzickou evidenci. Vyuziva se pfedevSim u sluzeb,
¢i neskladovatelnych statki. Zahrnuje poskytnuté reference nebo dalSi ukazky
sluzby, ktera bude poskytnuta. Na rozdil od klasického produktu si totiz zakaznik
nemuze na sluzbu sahnout, prohlédnout si ji a odhadnout, jak bude fungovat,
aniz bychom mu poskytli toto posledni ze sedmi “P”. Neznamena ovSem, Ze nelze
vyuzit i u béznych produktl. V pfipadé produktu je mozné predstavit si napfiklad
konfiguratory automobilt, kdy si zakaznik sam muze navolit své idealni vozidlo.
Naopak fyzicka evidence pro sluzby nabizené v luxusni restauraci lze vyjadfit
kupfikladu luxusni uniforma obsluhy, vyjadfujici pfidanou hodnotu a exkluzivitu
podniku. Materialni, resp. fyzické atributy produktu, resp. sluzby maji totiz velky vliv

na to, zda si je zakaznik pofidi i nikoli. (Zahalka, 2017)
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2 Zeleny marketing

Jiz koncem minulého stoleti se mysSlenka ochrany Zivotniho prostfedi stala velice
popularnim tématem a stéZejni mysSlenkou nejedné firmy. Na globalni urovni se
jedna o zavedené a akademicky dlouho diskutované téma, které se podle
nejednoho autora stale popularizuje, ackoliv tento stav trva jiz vice nez dvacet let.
Zeleny marketing je postaven na zakladech mezivédnich poznatkd,
spotrebitelskych vyzkumech, ale pfedevSim na analyzach trhu. PalCivost tohoto
problému ovSem nepanovala pouze ve firemnim prostfedi, ale diky médiim a
narUstajicimu poctu ekologickych aktivistll se toto téma vice a vice dostava mezi
bézného Cloveéka. Existuje tak vice nez jedina pobidka pro propagaci zelené
(k pfirodé pratelské) politiky. Beze sporu se pfi otazce ohledné motivace dozvime,
ze chceme lepSi prostfedi pro nas, naSe déti, anebo nasSi spoleCnost,
ovSem nezpochybnitelnou pravdou zlstava, ze diky vysokému spoleCenskému
povédomi o problematice, je dulezité se zviditelnit a vzhledem Kk vysokému
konkurenénimu prostfedi, které v souCasné trzni politice panuje firmy vyuziji

jakékoliv moznosti se odlisit.

PfestoZze mySlenka zabyvani se zivotnim prostfedi zapoc€ala na urovni védeckého
badani, stale narlstajici palCivost problému postupné zpopularizovala toto téma.
Cim dal vic se propagace zelenych pfistup( chytaji rizna spoledenstvi, osobnosti,
politici i béZné obyvatelstvo (bézny spotiebitel). Ukazkou toho, Zze se problematikou
nezabyvaji pouze védecti pracovnici budiz vyjadfeni starosty Litoméfic
Mgr. Ladislava Chupace, jenz se ktomuto tématu nechal slySet nasledovné:
,Veétsina lidskych Cinnosti dopada negativhé na naSe zivotni prostfedi, mezi nimi
nezpochybnitelné i doprava. Ta pfispiva k vice nez &tvrtiné sklenikovych plyn(
(atimi ke zméné klimatu) a je zvlasté v centru mésta dominantnim zdrojem fady

Skodlivin v ovzdusi, které velmi poskozuji nase zdravi.“ (Svobodova, 2018)
Jak kzelenému marketingu ovSem pfistupuji firmy a jaké metody jsou
pfi ném uzivany?

Jako prvni je tfeba si uvédomit, Ze existuji 2 slozky (pfistupy) zeleného marketingu.

vigwviv s

pravé ta je odliSna napfi€ raznymi firmami na rozdil od spole¢né legislativni, ke které

se neda pristupovat tolika odliSnymi metodami. Samozfejmé existuji i mezinarodni
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certifikaéni normy, které pomahaji firmam drzet krok v oblastech Zivotniho prostiedi
a udrzitelného rozvoje (kupfikladu 1SO 9001 2015) a pozadu nezUstavaji
ani mezinarodni spole€enstvi, jez problematiku feSi kupfikladu mezinarodnimi
summity, pfikladem budiz summit United Nations z roku 2015 (United Nations
Summit on Sustainable Development). Na firmy je spole€nosti a médii kladen stale

silici natlak kvuali odpovédnému chovani vuci zZivotnimu prostfedi a lidské populaci.

Castéji a astéji jsou ocefiovany snahy o zeleny pfistup nejen ze strany aktivistd a
mezinarodnich a statnich organizaci, stale vice si tyto snahy ceni i zakaznici.
Na jedné strané je po lidech poZzadovano, zodpovédné smysleni, recyklace a vibec
Setfeni pfirody, ale ve stejnou chvili se do povédomi dostava i myslenka,
Ze individualni snaha pozbyva smyslu, narazi-li na nezodpovédné podnikatele.
(Moisander, 2007).

Zeleny marketing je pfirozenou reakci komeréni sféry na myslenky
environmentalistiky a udrzitelného rozvoje, tedy =zajiSténi rozvoje lidstva
bez ohroZeni Zivota a zdravi budoucich generaci. Marketingovy pohled udrZitelného
rozvoje se orientuje na zakaznika a nazyva jej jako ,,schopnost uspokojit potfeby
lidstva bez ohrozeni budoucich generaci®. (Kotler, Keller, 2013, s. 681)
Velkou mérou tlaci na firmy prostredi de facto ze vSech sméru — zakaznici, média,
aktivity konkurence, statni naroky a regulace, ale napfiklad i tlak neziskovych
organizaci.

Je tfeba mit napaméti rovnéz dvoji pfistup z pohledu firem. Pohled ekonomicky a
pohled zakaznicky. Z ekonomického hlediska se firma zaméfuje na usporu nakladu
a navratnost investic vyuzivanim zelenych pfistupl a zarovern bere na védomi
konkurenéni boj. Na druhou stranu zékaznicky pohled cili na zisk zakaznika vede
k oblibenosti, narist povédomi, pozitivni reklamou a stim vSim spojenymi

navysenymi zisky.
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Kotler, Kartajaya a Setiawan navrhuji 3 role podniku pfi zavadéni konceptu

zeleného marketingu, pokazdé s lehce odliSnou strategii pfistupu:

Inovator

Aktivné hleda nové zplsoby, jak upravit stavajici produkty, aby vice nezhorSovaly
zivotni prostfedi a aby jej dokonce né&jakym zpusobem vylepSovaly. Dle této logiky
je to napf. kompletni nahrazeni starych technologii za nové,

které postupné umozni pfirodé pfirozenou regeneraci.

Investor

Dobrovolné zvysuje naklady a alokuje zdroje s cilem zavedeni Setrnych produktt a
jejich vymeény za plvodni neSetrny produkt. Zaméfuje se na neekologické procesy
ve vyrobé, distribuci a dalSich procesech fungovani podniku. VynaloZzené naklady
planuje kompenzovat snizenim naklad na provoz podniku,

logistiku, zbavovani se odpadu apod.

Propagator

Je nejCastéji k vidéni u menSich firem, které maji zabudovany zeleny marketing
do strategie firmy, a proto také maji nejvyssi potencial ziskat konkurencni vyhodu.
Své zelené hodnoty ucelné komunikuji externim i internim publikim, nejCastgji
pomoci budovani povédomi environmentalnich myslenek, a to u vS8ech
stakeholderu. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, 153—-160)

Naopak z pohledu zakaznika dochazi k posuzovani environmentalni Setrnosti
z hlediska nasledujicich oblasti — ochrana pld, pastvin a lesl; ochrana veSkerého
vodstva vCetné zdroju pitné vody; znedisténi ovzdusi; Setrnost k nerostnému
bohatstvi; Setrnost ve vyrobé a spotfebé energii; zachazeni s odpady a
nebezpecnymi latkami; ochrana ohrozenych druhl zvifat; starost o populacni

explozi a s ni spojena rizika. (Moisander, 2007)

Na prvni pohled je zeleny marketing po vSech strankach pozitivni nastroj.

Existuji vSak i uskali a nebezpeci zeleny marketingu, jez je tfeba miti na paméti.

» Obecna zakaznicka neduvéra a neochota podporovat zelené snahy
* Mozné zvySeni maloobchodni ceny

* Mozna neuspésna komunikace hodnoty (Keller, 2007, 90-98)
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« Zaméfuje se pouze na Zzivotni prostiedi a pfirodni zdroje, na rozdil
od jinych pfistupu (napf. udrzitelny marketing) vynechava socialni otazku

* VyZaduje schopny management

* Pomeérné uzka cilova skupina angaZovanych zelenych zakazniku

+ ,Greenwashing“ - aktivity spole€nosti zavedené pouze za ucelem faleSného
uvedeni v pfedstavu snahy o ochranu pfirody z davodu zisku podpory,

prestoZe skutecné postupy maji opacnou tendenci.

2.1 Udrzitelny marketing
To, co si bézné lidé predstavuji, jako idealni stav a nazyvaji zelenym mysSlenim je
pouze Casti pfistupu, kterého se videalnim pfipadé snazi firmy dosahnout.

Nadstavbou zminované zelené ideologie, je teorie udrzitelnosti.

Fuller popisuje udrzitelny marketing (sustainable marketing) jako ,proces planovani,
implementace a kontroly vyvoje, stanoveni cen, propagace a distribuce produkti
zpusobem, ktery uspokojuje nasleduijici tfi kritéria:

potreby zakaznikt jsou uspokojeny; cile organizace jsou dosaZeny; tento proces je
kompatibilni s ekosystémy* (Fuller, 1999, s.6)

Obecné pod sebou pojem ,udrzitelnost® skryva 3 pilife. Ekonomicky, socialni a
ekologicky. VSechny tfi jsou vzajemné provazené a pokud byt jediny chybi nelze
pristup oznacit za ,udrzitelny“ v pravém slova smyslu.

Ekonomicky pilif — stoji napfiklad na myslence, ze Setfenim zdroju usetfi spolecnost
ekonomické prostifedky, které mize diky tomu dale investovat

Socialni pilif — jednou z myslenek je, Ze odpovédnym socialnim citénim a chovanim
si spoleCnost ziska podporu zakaznika a dostane se mu do podvédomi.
Diky tomu si vice lidi bude kupovat dany produkt.

Ekologicky pilif — ekologické nebo také zelené citéni pfinasi vyhodu

oproti konkurenci a pfidava hodnotu produktdm firmy
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2.2 Zeleny produkt

Definice zeleného produktu je tedy obdobné jako u pfedchozi kapitoly postavena
na myslence Setrnosti k pfirodé. Existuji rizné definice. Kupfikladu Peattie
(1995, s. 181), definuje produkt jako ,zeleny“ splhuje-li podminky enviromentalniho
i socialniho vykonu ve fazi produktu, pouziti i ukon€eni €innosti a pokud tento vykon
podava enviromentalni a socialni vysledky na vysSSi urovni nez konvencni,
¢i kompetitivni vyrobek stejného typu. Tato definice vyzdvihuje nejen dulezitost
zeleného pristupu jako takového, ale upozoriuje na existenci Zivotniho cyklu
produktu, v jehoz celém prabéhu je ,zelenost, ¢i dokonce ,udrzitelnost* sledovana.
(Peattie, 1995)

DalSi definici podava napfiklad Ottman a kol. (2006, s. 24), jehoz definice stoji
na srovnani enviromentalnich pfinost zelenych a konvencnich produktd. Tvrdi,
Ze ackoliv neexistuje zakaznicky produkt s nulovym dopadem na Zivotni prostredi
v businesu pojem ,zeleny produkt® popisuje produkt takovy, jenz cili na ochranu
Ci zlepSeni zivotniho prostfedi pomoci Setfeni spotfeby energii, materiall a
redukovanim produkce S$kodlivych latek, zneclisténi a odpadl. Tato definice
vyzdvihuje enviromentalni zaméfeni zelenych produktl, a to jmenovité slozky

energie, vstupni materialy, znecisténi a odpady.

Je tedy elektromobil zelenym produktem? Ano, ovSem existuji faktory,

které toto tvrzeni trochu komplikuji. Mezi né patfi napfiklad:

e \yroba
e Zpusob ziskavani energie pro pohon
e Moznosti recyklace (jak samotného EV, tak pfedevsim jeho baterii)

¢ Rychlost opotfebovani (samotného vozu, vykonu motoru i kapacity baterie)

Zrovna tak je tfeba stale mit na paméti, Zze ekologi¢nost produktu nespociva pouze
ve fazi jeho provozu. Pokud skute¢né touzime po ekologicky nezavadném nebo
alespon vyrazné Zivotni prostfedi nezatéZujicim produktu, musime sledovat tyto
faktory ve vSech fazich produktu. Nejméné tedy od samotné vyroby po jeho
likvidaci/recyklaci. V idealnim pfipadé by mélo byt ,zelené” i stadium vyvoje.
(Ottman, 2006)
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2.3 Zelena cena

Pokud se Clovék zamysli nad pojmem zeleny marketing, zpravidla se zaméfi
pfedevSim na zeleny produkt, pravdou ovSem je, Ze jako zelena lze pojmout
kterakoliv sloZzka marketingového mixu. V pfipadé zelené cenoveé politiky nejde
pouze o tvorbu dostatec¢ného zisku pro firmu, ale zohlednuji se zde i dalSi faktory
mezi néz patfi lidé a planeta. Cenotvorba cili na efektivni produktivitu stejné jako
zdravi zaméstnancu a dalSi spole€nosti.

Je zazitou predstavou Ze, zelené produkty museji byt vzdy draZsi, toto se vSak stava
stale vice mytem. Ve skuteCnosti je tomu pravé naopak, protoze diky usporam
zrozsahu v dusledku velkych objemd produkce, zakoupi spotfebitelé mnoho
zelenych produktll za konkurenceschopné ceny. A pfestoZze nékteré zelené
produkty mohou byt cenové drazsi, v dusledku Uspor za energii, vodu apod. se
zvySené pocatecni vydaje snadno vrati. Pfikladem této mySlenky je vyuZivani
kupfikladu uspornych Zarovek, Ci s tématem této prace souvisejici hybridni a
elektromobily. (Yadav, 2014)

2.4 Zelena komunikace

Hlavni mySlenkou zelené komunikace neni pouze propagovat produkt samotny,
ale pfedevSim zduaraznit pfinosy pro zivotni prostfedi nejen samotného produktu,
ale firmy jako celku. Pokud se firma chova sebe zelenéji, ale zakaznik se to nedozvi,
neni vyuzito plného potencialu. Na druhou stranu je tfeba davat pozor, aby byla
komunikace vyuzita vhodné (uvéfitelné a nebyla pouzita pfilis ,na silu®).

Na zelenou komunikace ve formé propagace lze pohlizet i zjiného pohledu.
Timto pohledem je ekologické vedeni marketingovych kampani. V tomto smyslu Ize
zvazovat zpUsob predavani informaci zakaznikovi. Kupfikladu pouzivani letakovych
metod je zcela logicky méné ekologické nez umisténi reklamy na internetovy portal.

Jde proto o vybér adekvatni platformy. (Leonidou, 2013)

2.5 Zelena distribuce

Do zelené distribuce jsou zahrnuty distribuéni procesy cilici na omezeni emisi
pfi pfepravé, coZz ma za nasledek snizeni uhlikové stopy a tim SetrnéjSi nasledky
pro pfirodu. Spravnou optimalizaci distribu¢niho toku Ize rovnéz vyrazné snizit

prepravni naklady. (Ottman, 2011)
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SniZzeni nakladl a Setrnosti k matce pfirodé se da dosahnout riznymi zpUsoby a
nejde vzdy pouze a jen o vyuziti jiného typu dopravy. Velky vliv maji i drobnosti jako
rozplanovani tras dopravy (aby kamiony nejezdily prazdné), znovuuzivani
pfepravnich materiall (palet, krabic, vyplfiovych pén...), nebo tfeba i planovani
dodavek materialtu dle potfeby nikoliv v pevné danych intervalech. Zpusobu je zde

spousty a kazdé zlepSeni se pocita. (Dashofer, 2015)

2.5.1 Vnimani elektromobilu jako zeleného produktu

Yi-Chang Yang se ve svém védeckém Cclanku (2017) zabyva mysSlenkou,
jakym zpusobem zakaznici vnimaji zelené produkty. Dle autorovych slov se
navzdory skuteCnosti, ze se v zakaznicich stale vice rozviji zelené citéni, neda
opomenout rovnéz ovlivnéni postupem oblibenych branderu, ktefi tak dotvafFi dojem

potfeby udrzitelnych smysleni srovnatelnou mérou, jako viastni popudy spotiebiteld.

Koncovy uzivatel (neboli vlastnik EV) si uvédomuje, ze vyroba takového vozidla
neni tim nejCistSim procesem. Jelikoz je ovSem proces vyroby vyrazné obdobny
vyrobé vozidel s béZnou pohonnou jednotkou, skuteCny rozdil vznika teprve
pfi provozu a poté na konci Zivotnosti pfi likvidaci, Ci recyklaci. Nema-li byt
ekologi¢nost pouze prazdnym postojem, je tfeba dbat na to, aby bylo vyuzivano
vhodnych moznosti. Kupfikladu elektricka energie pro pohon EV by méla v idealnim
pfipadé pochazet z Cistych zdroju (v idealnim pfipadé obnovitelnych zdroju jako
solarni, i vétrna energie). Na konci zivotnosti, je pak dobré zvazit, do jaké miry Ize

recyklovat a zda se pouZita baterie neda dale vyuZzit pro jiné ucely.

2.6 Statni podpora pro elektricka vozidla

Existuji rizné motivace pro koupi elektrického vozidla. Naproti bezesporu vys$Si
cené a nizSimu dojezdu stoji motivace vnitfni, jako ekosmysleni, odpor k tradicni
formé automobility nebo zkratka touha odlisit se, stejné tak je modernim trendem

Vv, v

formu penézni, ale i nepenézni a co vic, nemusi se vztahovat pouze na koncové

odbératele, ale i na vyrobce ekologicky pfiznivéjSich variant dopravnich prostfedku.
(Rychtera, 2019)
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2.6.1 Dotace a jina zvyhodnéni pro vyrobce

Pro vyrobce je jako motivace mimo dobrého pocitu a podpory ze strany spokojenych

zakaznikl pfipraveno i nékolik statnich podpor. Mimojiné nasleduijici:

Pavla VySkova shrnuje hlavni motivatory ze strany statu pro podnikatele pro rok
2020. Tento rok bylo na podporu elektromobility vy€lenéno 50 miliond korun.
Tento rozpocet dotaci na elektromobily byl vyCerpan béhem jediného mésice. V této
souvislosti bylo k pouhému 10. 2. 2020 pfijato na 203 Zadosti o dotaci v celkové

sumé 92 miliont korun.

Tato suma je téméF dvojnasobna oproti ofekavané sumé za cely rok.
Tato skuteCnost poukazuje, Ze elektromobilita je skuteCné na vzestupu a mozna

pravé i diky tolik rozsahlé podpofe.

Vzajemna podpora mezi statem, vyrobci a zakazniky stoji i na vytvoreni kvalitnich
podminek pro jednoduché fungovani s EV. Jelikoz elektromobilita ma
rostouci tendenci, je bezesporu potfeba podporovat jeji vyuZiti rozSifovanim sité
dobijecich stanic. Nejedna se ovSem o jednoduchou ani lacinou zalezitost. Stat se
rozhodl vyjit vstfic podnikatelim, ktefi jsou ochotni se rozSifovani sité ucastnit.
Podpora vystavby dobijecich stanic je podloZena statnim podilem vkladu do 70 %

ceny.

Ma-li byt elektromobilita skuteCné zelena, je potfeba zamérovat se i na zelené zdroje
energie a efektivni vyuzivani jiz vyprodukované energie. Pravé proto existuje
podpora akumulaci energii (napf. akumulace elektfiny v ramci inteligentnich siti
a v budovach, akumulace tepla a chladu v budovach, aplikace vodikovych

technologii) — az do vysSe 60 % ceny (Vyskova, 2020)

2.6.2 Podpora pro majitele EV

Pokud by byli podporovani pouze vyrobci a podnikatelé, bylo by jen ztézi
pravdépodobné, ze by elektromobilita ziskala na oblibé tak rychle a v takové mife.
Samoziejmé, néktefi lidé zvoli EV Cisté z ekologického citéni, néktefi jsou ovSem
do znaCné miry odrazovani ruznymi zvySenymi naklady a slozitostmi
oproti konvenénim typum pohonu. Pravé na rozhodovani téchto ,nerozhodnych*

jedincl, muze mit vliv pravé podpora a zvyhodnéni plynouci z pouzivani EV.
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Jakub Deml pro online magazin Garaz.cz shrnuje nejzasadnéjsi zvyhodnéni:

,V sougasnosti majitelé elektromobilt v Cesku neplati silniéni dan a v Praze mohou
zdarma parkovat i v tzv. modrych zénach ur€enych pro rezidenty.” Coz je ve mésté
s tak velkym mnozstvim obyvatel, turistl i pracujicich nesporna vyhoda. Podporuje
se tim mimojiné i Cist8i ovzduSi ve mésté, jelikoz nahrazeni automobill se
spalovacim pohonem CistSi variantou ma za cil snizeni zatizeni Zivotniho prostredi

uvnitf mésta.

A jako dudkaz, ze EV nejsou uréena pouze pro bézného Clovéka, ale i pro firmy,
Ize pokoadat fakt, Zze vlada vypisuje od roku 2016 dotacni program pro podnikatele
a ufady. Diky nému ,lze podle velikosti firmy ziskat az 75% dotaci na nakup

elektromobild.

Utady mistni samospravy pak mohou nakupovat elektro vozy s dotaci 250 000 K&.*
VéFi se, Ze pokud pujdou podnikatelé a urady pfikladem, pro bézného &lovéka bude

elektromobil plisobit atraktivnéiji.

,Od prvniho dubna roku 2019 existuje téZ mozZnost pro majitele EV vyzvednout si
zdarma registracni znacky zacinajici pismeny ,EL”, jeZ maji za cil do budoucna
opravnovat jejich drzitele k erpani dalSich vyhod, kupfikladu osvobozeni od placeni
dalniénich poplatku, ¢i moznost vyuzivani vyhrazenych jizdnich pruh ve méstech.
Za zminku téz stoji skuteCnost, ze odbér elektfiny, na rozdil od konvencnich

pohonnych hmot, nepodléha v souc€asnosti spotfebni dani.“ (Deml 2019)

3 Marketingovy mix elektromobilti a jejich komparace

Marketingovy mix 4P, jiz byl popsan v prvni kapitole této prace, bude nyni aplikovan

pro analyzu zvolenych konkurenénich modelu.

3.1 Seznameni s vybranymi zna¢kami (modely)

Byly vybrany 2 modely konkurenénich znacek. Jedna ze zasadnich nutnosti byl
vybér na zakladé porovnatelnosti. Modely proto museji byt ze srovnatelné tfidy,
cileny pro srovnatelnou skupinu zakaznik(, prodavany ve srovnatelnou dobu, se

srovnatelnym pohonem za srovnatelnou cenu se srovnatelnou vybavou apod.
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3.1.1 Skoda CITIGOe iV

Obrazek 2 - Skoda CITIGOe iV

Jako zastupce spolegnosti Skoda byl vybran viz $koda CITIGO. Tento typ neni
Zadnym Cerstvym novackem na automobilovém trhu. Pravé naopak, setkat se s nim
zakaznici mohou jiz nékolik let (od roku 2011) tehdy byl ovdem konstruovany se
spalovacim motorem. Vroce 2019 byl v8ak predstaven jako prakopnik
elektromobility spoleénosti Skoda Auto a.s. ve svém ,novém kabaté“ a s oznaéenim
Skoda CITIGOe IV. (zdroj: skoda-storyboard.com)

Produkt

Skoda CITIGOe iV je prvnim vozem spolednosti Skoda Auto a.s. s plné
elektrifikovanym pohonem. Spojuje v sobé design plvodni verze se spalovacim
motorem, s tichym pohonem, vysokym vykonem motoru, a pfedevSim vySSi
Setrnosti k pfirodé. Dulezitou skuteCnosti je, Ze se jedna o pfestavénou verzi
puvodné modelu se spalovacim motorem. Z duvodu toho, je umisténi baterie
v podlaze a neni tak umoznéna Zadna vyrazna modifikace, jez by umoznila vice
variant. Jelikoz se jedna o prvni model, jedna se spiSe o prémiovou znacku,
coz jen podporuje fakt, Ze od zacatku roku 2020 do konce &ervence bylo dodano
zédkaznikim  celosvétové 6400 aut, <¢&imz byly nejen naplnény,
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ale dokonce prekroCeny puvodni oCekavané kvoty, jez si automobilka vytycila, a

dalSi pfijem objednavek musel byt uzavren.

Citigo sdili s ostatnimi vozy znacky Skoda pfistup pfijemného rodiného vozu a
vzhledem ke svému specifickému pohonu, se zaméfenim na uzZivani ve mésté.

Cilovym zakaznikem vSak nejsou pouze jednotlivci, ale téz firmy.

Skodovku pohani elektromotor o vykonu 61 kW a toCivém momentu 210 Nm,
lithium-iontova baterie disponuje kapacitou 36,8 kWh. Tato hodnota
odpovidadojezdu 265 km jizdy. Zrychleni z nuly na sto zabere 12,5 sekundy a
maximalni rychlost €ini 130 km/h. (Micka, 2020)

Price

Z hlediska cenové strategie vsadila spoleénost Skoda na vyuziti zavadécich slev.
Prvnich 500 prodanych exemplafl bylo uvedeno na trh s cenovkou 429 900 K¢&
s bonusem 1ro¢niho dobijeni zdarma v ramci nabijecich stanic skupiny CEZ.
Po vyprodani téchto vstupnich kusl byla cena ustalena na hodnoté 479 900 K¢.
Toto zvySeni ceny je ovSem oduvodnéno vedlejSimi faktory nezli jen ,konec
zavadécich slev. Mezi tyto faktory parfi zavedeni ekobonusu, jiz zahrnuje wallbox
v€etné instalace. Vozy, jez se na trhu objevily se zvySenou cenovkou byly oproti
puvodnim 500 obohaceno o bali¢ek ,Extra Top“ (ten se musel do té doby pfiplacet
za 20 000 K¢&). Pro vétsi prehlednost nasleduje obrazek shrnujici obsah moznych

paketul, jez bylo mozné k puvodnim vozum dokoupit. (Mi¢ka, 2020)
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Pakety Extra pro Skodu Citigoe iV

Extra Basic - 10.000 K& Extra Plus - 15.000 K& Extra Top - 20.000 K&
Tempomat Park senzory vzadu Vyhfivané celni sklo
Vyhfivani pf. sedadel Mezipodlaha v kufru drZak multimedi
Odpadkovy kod Mihovky s funkci Corner DAB
Tempomat Park. =enzory vzadu
Vyhiivani pf. sedadel Mezipodlaha v kufru
Odpadkovy kos Mihovky s funkci Corner
Tempomat

Vyhfivani pf. sedadel
Odpadkovy kos

Obrizek 3 - pakety pro Skodu CITIGOe iV (zdroj: autorevue frankfurt)

Promotion

Spoleénost Skoda neponechala nic ndhod& a vybranym skupinam zakaznik(
jiz pfed vlastnim zahajenim prodeje poskytla jiz v prvni poloviné roku 2019
predprodukéni exemplare v ramci projektu ,Citigo E-Pilot. Divodem byl sbér dat
ohledné toho, co Cesky zakaznik oCekava, jak ¢asto nabiji a jak elektricky prototyp
hodnoti. (Micka, 2019)

Pro propagaci své znacky spoleénost Skoda zvolila nasledujici kanaly: reklamni
spot ve formé videa, které bylo vysilano jako televizni reklama, ale také bylo
umisténo na oficialni youtube kanal. Dale vzniklo mnoho &lankd v automobilovych
magazinech. Skute€nost, Ze se jedna o prvni elektricky model firmy byl zuzitkovan
uvedenim na vystavé ,Autosalon Frankfurt 2019 Informovalo se mimojiné

i na oficialnich strankach spolecnosti.
Place

Nespornou vyhodou modelu CITIGOe iV je skute€nost, Zze spada pod Volkswagen
a hlavnimi zajemci jsou z prostiedi Ceské republiky. Snoubi se tak snadna
dostupnost s v&hlasem koncernu. Prodej zajistovala pfimo spoleénost Skoda,
jez vyuzila svou béznou sit dealer(, jez se nachazeji témér v kazdém vét§im mésté

v

CR.
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3.1.2 Fiat 500E

Obrazek 4 - Fiat 500e

Za vhodného konkurenta byl shledan zastupce z firmy Fiat. Stejné jako jeho Cesky
konkurent, i fiat uz ma na poméry automilového trhu par let za sebou. A zrovna jako
citigo i fiat je prestavény, plvodné spalovaci, model. Na rozdil od svého konkurenta
se vSak ve své elektrické podobé na trhu uz par let pohybuje (od roku 2013).
Pdvodni verze se spalovacim motorem se na trhu objevila dokonce jiz v roce 1957.
Vroce 2021 vychazi nova varianta, ktera je od zacCatku konstruovana jako
elektromobil, a proto nabizi bezesporu kvalitnéjsi parametry. Pro ucely srovnani

ovSem zUstaneme u verze z roku 2013. (zdroj: chytraauta.cz)

Produkt

Zastupce spolec¢nosti Fiat s ozna¢enim Fiat 500e (z roku 2013 — toto je tfeba uvadét
z divodu zavedeni nové verze se stejnym oznacenim, které se tato prace netyka),

pochazi z Amerického trhu, kde vznikl za u€elem podpory elektromobility v regionu.

Vozidlo disponuje tfifazovym synchronnim motorem se stfidavym proudem
dodavajicim silu 111 koni a to€ivy moment 199.31 N.m na pfedni kola. Energie je
ulozena v 642 liber vazici, kapalinou chlazené (a vyhfivané), 24 kWh lithium-iontové
baterii, umisténé pod podlahou mezi bo¢nimi kolejnicemi. Plochy paket se tahne

od prednich sedadel po stylovy 10palcovy zadni naraznik. (Lamm, 2013)
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Price

Fiat zde zvolil velice riskantni taktiku. Strategii zde je ,zavedeni elektromobility
za kazdou cenu®, coz ve vysledku znamena ztratu na kazdém prodaném kuse.
Nastésti je tato ztrata vyvazena vysokou podporou ze strany statu, jelikoz mistni
dotace pokryvaji polovinu nakladd. Cena jednoho vozu je 31800% (necelych
700 000K¢) v zakladni varianté. Na uzemi Kalifornie je mozné vozidlo nejen pfimo
koupit, ale nabizena je téZ moznost pronajmu s moznosti nasledného odkupu. Cena

tohoto pronajmu Ize rozlozit na 36mésicni splatkové terminy. (Lamm, 2013)
Promotion

Na uzemi Kalifornie je Fiat 500e (2013) zobrazovan jako nastroj pfinasejici novy
zeleny zplsob prepravy pro kazdého, mimo cilovou oblast je vSak velkou neznamou
a nezjisti-li si o tomto modelu zadkaznik na evropském trhu néco sam, je mozné,

Ze na néj ani nenarazi.

Stejné jako konkurenéni vyrobce i Fiat pro propagaci natodil kratky video spot. Pojeti
bylo ovSem méné informativni ale za to s vétSim dirazem na emoce. | zde byl viz
propagovan rovnéz na oficidlnich strankach spolec¢nosti. O co méné bylo
investovano do videospotu, o to vice bylo vyuzito mnozstvi videorecenzi (zejména
diky skuteCnosti, Ze na uzemi Spojenych Statu Americkych, na néz je Fiat 500e
uréen, se nachazi nesrovnatelné vysSi mnozstvi recenzentskych spolecnosti.
Hlavnim sloganem vyjadfujicim fiat se stalo ,elektromobil bez kompromisd®,
tedy elektromobil, ktery neustupuje z moznosti, které jsou nabizeny vozidly

s konvencnim typem pohonu. (Blanco, 2013)
Place

Na rozdil od konkuren&niho zastupce spoleénosti Skoda, hlavnim cilovym trhem
modelu Fiat 500e (2013) neni zahranicni trh, ale jedna se o model mifeny vyhradné
na americky trh. Podporuje to skuteCnost, Ze je vyrabén a pfimo distribuovan témér
vysadné na uzemi americké Kalifornie. Dodani mimo to uzemi je mozné, oviem
vzhledem ke slozitosti mezikontinentalni pfepravy je doporuCovano na uzemi

Evropy objednavat vozy skupinoveé pro redukci celkovych prepravnich nakladu.
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3.2 Zasazeni do marketingového mixu

Pro ucely dostatecného uchopeni tématu a nalezeni dostateCného mnozstvi rozdilu
byl v této praci pouzit rozSifeny marketingovy mix 8P, jenz byl zminén v kapitole 1.2

RozsSifeny marketingovy mix 8P.

3.3 Zvazované srovnavaci metody

Jelikoz stézejni mySlenkou této prace je porovnani konkurenénich modell, bylo
nezbytné vybrat vhodnou metodu, jez by byla shopna pojmout adekvatni rozsah
zkoumané problematiky, vyjadrfila dostateCnou presnost a zaroven byla kozna

aplikovat na teorii MM.

Jako zvazované varianty byly zvoleny: SWOT analyza (analyza silnych a slabych
stranek kazdého z obou konkurentu a jejich nasledna komparace), metoda QFD —
Quality Function Deployment (standartné vyuzivana pro pfevadéni zakaznickych
pozadavku na technicka feSeni) a posledni uvazovanou metodou pfimy
experiment (vyzkouSeni obou modelt na nezavislém vzorku a nasledny focus

group, Ci skupina Fizenych rozhovoru).

Moznych metod a strategii je vicero, pfedchozi zminéné byly subjektivné
vyhodnoceny jako nejlépe uchopitelné a pouzitelné v ramci zadaného tématu.
Pfesto za zminku stoji rovnéz nasledujici analyzy. PEST analyza
(analyza politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort), Porterav
model konkurenéniho prostfedi (porteriv model péti sil) a hodnototvorny fetézec
podniku (zabyva se vnitfnimi ¢innostmi podniku, jez maji vliv na tvorbu pfidané

hodnoty).

3.3.1 SWOT analyza

Jako prvni zkoumana varianta zaujala své misto SWOT analyza. Smyslem této
analyzy je identifikace silnych a slabych stranek podniku stejné tak, jako pfileZitosti
a ohrozeni v okoli. ,Strategie by méla na tyto zavéry citlivé reagovat a v. maximalni
mife vyuzit vyuZit silnych stranek k ziskani prilezitosti v okoli podniku.”
(DEDOUCHOVA, Marcela, 2001)
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Zkratka SWOT vychazi ze skratek anglického Strenghs (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezZistosti — externiho prostfedi) a

Threats (hrozby — externiho prostredi).

Tato strategie je obecné vyuzivana na analyzu podniku jako takového. Nic ovSem
nebrani aplikovat ji pfimo na problematiku konkrétniho produktu (v tomto pfipadé

dvou porovnavanych produktt) a vysledné schéma porovnat.

V pfipadé vyuziti tohoto pfistupu je stézejnim problémem objektivni vyzdvizeni
faktord se strategickym vyznamem a podloZzené definovani vyznamnosti a
relevantnosti. Druhy problém, jez je tfeba stale mit na pozoru, je skuteCnost,

Ze hlavni mySlenkou je analyza pomoci marketingového mixu.

3.3.2 Metoda QFD

Metoda QFD se zpravidla vyuziva pfi vyvoji novych produktd za ucelem analyzy

klicovych faktorld na zakladé projekce externich pozadavku na vilastni technicka

feseni.
VAZBY QFD
Vstupy Vystupy
- Dotaznik
- Lautes Denken - Podklady pro
- Klinicka studie technicka reseni

- Skupinova diskuze

> =HarpE>» ©

VoC Uzitim
Voice of Customer DoE - Design of Experiment

Obrazek 5 - Metoda QFD jako rozhrani (zdroj Machan 2017)

Docent Jaroslav Machan ve své praci zamérené na aplikaci metod ve fazich vyvoje

produktu (2017) popisuje mimojiné i metodu QFD.
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Na pocatku vyvoje produktu je moznost disponovat nasledujicimi vstupnimi daty:

Pozadavky zakazniki VoC (Voice of Customers),

zkuSenosti vyvojového

pracovisté, povinné predpisy a technologické trendy a zkuSenosti z pfedchozich

projektU.

V ramci metody QFD se zaméfujeme piedevsim zpracovanim prvniho z uvedeného

(VoC) a na tento bod jsou aplikovany ostatni ze zmifiovanych. Aplikace této metody

ma za cil zodpovéét otazky:

,C0 o€ekavaji zakaznici?“ a ,Jakym zplisobem lze naplnit tato o€ekavani?“

Aplikace metody QFD je typickou pro ruzné urovné vzniku produktu zejména pak:

Navrh produktu (charakteristické vlastnosti vyrobku)

Navrh komponent (vlastnosti komponent)

Planovani procesu (procesni kroky)

Planovani produkce (parametry proces)

(Machan, J. 2017)

Popis matice

Tabulka 1 - Matice QFD

Celkovy vystup metody QFD

Priorita

Voice of Customer <1;9> Ocekavani "Technical solutions"

Parametry Regeni 1 Regeni 2 Regeni 3

text hodnota 9| korel. koef. korel. koef. korel. koef.
text hodnota 9| korel. koef. korel. koef. korel. koef.
text hodnota 9| korel. koef. korel. koef. korel. koef.
text hodnota 9| korel. koef. korel. koef. korel. koef.
text hodnota 9| korel. koef. korel. koef. korel. koef.

Skalarni
soucin [ Skalarni soucin| Skalarni soucin Skalarni soucin

je zpravidla znazornén pomoci

matice

(viz. Tabulka 1 — Matice QFD). Obecny nastin této matice bude dale rozebran

dle jednotlivych vyuzitych ¢asti. Metoda QFD disponuje vice ¢astmi, nez je v praci

vyuzito, nevyuzité ¢asti nejsou z dlivodu nesouvislosti s aplikaci metody v této praci

popisovany. V ramci vyuzitych se jedna o sekce Voice of Customer (VoC), priority,

oCekavani (ideal), technicka feSeni a korelace.
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VoC (Voice of customer)

Zeptame-li se kteréhokoliv Clovéka, jak vypada jeho predstava feSeni néjakého
produktu, doCkame se konkrétniho individualniho popisu vybranych vlastnosti,
které si dotyCny preje, aby jeho vysnény produkt obsahoval. A pravé souhrn
takovychto prani Ize oznacit pojmem pravé ,Voice of Customer®. Muze se jednat
0 drobné detaily stejné tak jako stézejni konstrukéni vliastnosti. Zakaznika zpravidla
nezajima tolik jak téchto predstav docilit, spiSe ocefiuje jejich existenci.
V pripadé QFD matice se VoC vyjadfi v prvnim sloupci pod oznaCenim ,parametry”,
ty je potfeba nastavit tak, aby bylo dosazeno maximalizace spokojenosti zakaznika.
Dulezitou poznamkou je, Ze slozeni idealnich vlastnosti daného produktu je znacné
individualni, a¢ se nékteré vlastnosti objevi u vétSiny dotazanych, jiné se mazou
objevit pouze u jedince Ci pouhé hrstky dotazanych. Je proto nutné pro uchopitelnost

zaméfit se predevsim na spolecné (kritictéjsi) vlastnosti.
Priority

V pfipadé nadefinovanych problém0 pochazejicich ze sekce VoC, Ize bezesporu
usuzovat, Zze ne kazda pozadovana vlastnost je pro zakaznika stejné vyznamna.
Neznamena to ovSem, Zze by méné vyznamné vlastnosti byly opomijeny. Jedna-li se
o spole¢ny pozadovany faktor, je tfeba zvazovat i ten zdanlivé sebevezvyznaméjsi,
jelikoz se mlze ukazat, Ze existuje skupina zakazniku, pro které maze byt stézejni.
Proto je dullezité volit vhodnou metodu pro nastaveni priorit v dostate¢né obecném
vzorku, popfipadé je-li naSim cilem zkoumat pouze urcitou skupinu, mit na paméti,
Ze se tak vysedek vztahuje pouze na né a nejde tak generalizovat na obecnou
vefejnost. Jelikoz vysledkd vyplyvajicich ze sekce VoC muze byt potencialné
vysoké mnozstvi a neni mozné zaméfit se na vdchny, po provedeni analyzy priorit
Ize vynechat vlastnosti se znatelné nizkou prioritou. JelikoZ priority nabyvaji hodnot
predevsim na vlastnosti s adekvatné vysokou prioritou. Neexistuje psané pravidlo,

kterou prioritou je tfeba jeSté se zabyvat, zalezi na samotném vyzkumnikovi.
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Ideal

Idealni hodnota, které mize byt dosazeno je rovna 9. Pravé tuto hodnotu vyuzivame
pfi vypoCtu, do jaké miry se nas produkt blizi prfedstavé dostatecné vhodného
feSeni. 9 je maximalni hodnotou, jiz je mozné dosahnout a funguje tedy jako zaklad

100% uspésnosti.
Technicka fesSeni

Na kazdy z nadefinovanych problému (vlastnosti dle VoC) je vhodné navrhnout
co nejadekvatnéjsi feSeni. Neni zakazano jednim feSenim pokryt vice problémd,
naopak se da uvazovat, Ze v idealnim pfipadé by se mélo jedinym dosahnout
naplnéni vSech nadefinovanych problému. V realném pfipadé se toho samoziejmé
dosahnout neda, ale tendence vymyslet co nejefektivnéjSi feSeni je dllezitou
mysSlenkou pfi aplikaci metody QFD. Zatimco VoC pochazi od zakaznika, technicka

feSeni naopak pochazeji z firmy provadéjici analyzu.
Korelace

Samotna skutecnost, Ze bylo feSeni nadefinovano jesté neznamena, zZe toto feSeni
je skutecné efektivni. Nadefinovani korelaci odrazi skute¢nost, do jaké miry dané
feSeni naplnilo oCekavani a bylo efektivni z hlediska sledovaného problému.
Tyto korelace nabyvaji hodnot 0 (zadna korelace = feSeni nemélo zadny ucinek),
1 (nizka korelace = feSeni mélo ucinek, ten byl ovSem zanedbatelny), 3 (primérna
korelace = feSeni mélo oCividny vysledek) a 9 (Uplna korelace = feSeni zcela
vyfeSilo problém, na némz bylo aplikovano). Neni vyjimkou, Ze se pfi sbéru dat
pro pfehlednost jednotlivé Ciselné hodnoty nahrazuji slovnim vyjadfenim
(ve vysledné matici je ovSem stézejni vyjadieni Ciselné.

Vyuzitim skalarnich soucini mezi nadefinovanymi prioritami a jednotlivymi
technickym feSenimi dosahneme konkrétni Ciselné hodnoty. Dame-li do poméru
s vysledkem skalarnich soucin nadefinovanych priorit a ideald, ziskame
percentualni podil naplnéni daného technického feSeni. (Machan, 2012)
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Pro ucely marketingovych porovnani neni tato metoda primarné urCena.
Presto nabizi pomérné zajimavou moznost nového uchopeni problematiky
zohlednuje nazory bézného zakaznika a zaroven je promita do realnych feSeni, a
proto byla vybrana jako jeden z moznych kandidatu pro vyuziti v praktické ¢asti této

prace.

3.3.3 Srovnavaci experiment

Jako posledni zvazovana metoda pro srovnani zvolenych konkurentl byla vybrana

metoda pfimého zkuSebniho experimentu.

Experiment je jednou =z metod postavenych zejména na individualnich,
¢i skupinovych empirickych poznatcich spiSe nez na objektivnich datech. Informace
jsou pfi ném ziskavany pomoci umélého alternovani podminek a prostfedi kolem
pozorovanych subjektd. Za zasadni rozdil I1ze urcit skute€nost, Ze tyto alternace
stejné tak jako samotna ucast v experimentu mize byt védoma, ale i nevédoma.
V pfipadé varianty nevédomého experimentu nastava zasadni otazka etiCnosti.
V pfipadé védomeé ucasti naopka zasadni otazka je dobrovolnost ucasti.

V pfipadé tohoto experimentu bylo naplanovano vyuzit znamosti vlastnik(h obou
modell a provést s jejich svolenim vzajemnou zkuSebni projizdku nasledovanou
hloubkovym rozhovorem a nastavenim rozdili pfimo z osobnich zkuSenosti.
Tato metoda nabizi vyhodu skute¢né odezvy na rozdil od obecnych odosobnénych
dat, ktera se nemusi vzdy odrazetiv realité. Experiment by tak mohl odrazit i vyhody
a nevyhody mimo tradi¢ni prostfedi. Nevyhodou na druhou stranu skyta skute¢nost

subjektivnich nazord, které nelze aplikovat na obecnou verejnost. (Dostal, 2013)

3.3.4 Volba nejvhodnéjsi metody

Kazda z uvedenych metod skyta sva pro a proti. Vzhledem k omezenému rozsahu
prace mohla v8ak byt zvolena pouze jedina. Experiment byl nakonec zamitnut
na zakladé  problematického  uskute¢néni  z ddvodu  krizové  situace
(krize COVID-19). Bylo tfeba zvolit mezi SWOT analyzou a podrobnéjsi, ale v tomto
pripadé experimentalngjsSi metodou QFD. Po dlouhé uvaze byla vybrana metoda
QFD, jelikoZ bylo uznano za vhodné pokusit se vyuzit metodu mimo béZnou Skalu
pouziti a ukazat tak moznost jejiho béznéjSiho vyuzivani a aplikaci

I na tuto problematiku.
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V ramci reSerSe metody a pfipravy dat se ukazalo, ze zvazovany nastroj
marketingovy mix 4P je nedostacujici. Pro dostateCné uchopeni tématu bylo tedy
rozhodnuto puvodni zvazZovany marketingovy mix rozsifit ze 4 na 8 polozek.

Proto byl zvolen nastroj marketingovy mix 8P.
4 Cil a metodika prace

4.1 Marketingovy problém:

Elektromobilita je v poslednich letech na vzestupu, je ovéem dulezité, aby se pouze
slepé nerazilo heslo ,mysleme zelené®, ale je tfeba se ohlédnout i na pohled
bézného Clovéka. Pokud ma byt elektromobilita uspésna, musi se dbat na to, co si

preje zakaznik a jak si to pfeje.

4.2 Cil vyzkumu:

Tato Cast prace si klade za cil analyzovat konkrétni pfiklady elektromobilt a

na zakladé jejich komparace vyclenit kriticka mista, na néz je potreba se

pfi nasledném vyvoji zaméfit, pokud ma byt naplnéno ocekavani zakaznika a timto
zpusobem maximalizovat potencial elektromobility nejen z pohledu technickych

parametru ale zaroven i pfani uzivatelu.

V prvni ¢asti vyzkumu je tieba ziskat podkladova data z oblasti VoC a nadefinovat
oblasti na kterych postavit dalSi zkoumani. (Lépe mensi, vice informovana skupina,
kterd ma o problematice elektromobility, anebo marketingového mixu povédomi)
V druhé Casti je tfeba nastavit priority pro ziskané poznatky z prvni ¢asti vyzkumu.
(Co nejvétsi pocet probandu)

V posledni ¢asti je tfeba nadefinovat technicka feSeni pro kazdou oblast a ty pak

aplikovat na porovnavané konkurencni znacky. (Maly vzorek, se zkuSenostmi)

Co od vyzkumu oéekavame?
Postupnym sbérem dat a aplikaci zvolené metody analyzujeme silné a slabé stranky
konkurenénich elektromobild a navrhneme ve kterych oblastech je tfeba vydat

zvysene usili a zaroven urCime oblasti, jez nejsou pro uzivatele stézejni.
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Metody vyzkumu:
Uzitymi metodami pro sbér dat byly zvoleny pro prvni ¢ast Focus group, pro druhou
Cast metoda dotazniku a v zavérené Casti metoda fizenych rozhovorl. Konkrétni

postup v ramci jednotlivych kroku je rozepsan v nasledujici kapitole.

5 Komparace za vyuziti metody QFD (Quality Function
Deployment)

JelikoZ byla zvolena metoda QFD, jako prvni krok byly nastaveny jednotlivé kroky
procesu. Sbér dat byl rozdélen na 3 ¢asti, pro které byla vzdy pfipravena pfipravna
verze (v pfipadé focus group se jednalo o uvodni informacni prezentaci, dotaznik
proSel pfed oficialnim vydanim pilotni verzi a fizené rozhovory byly seznameny
s jednotlivymi pfedchozimi kroky i ofekavanym procesem aplikace metody), a
nasledné byl proveden samotny sbér dat. Pro efektivni zpracovani byl nastaven plan
marketingového vyzkumu.

Finalni verze, zpracovani a aplikace dat vedla k vytvofeni pfehledné tabulky
(k nahlédnuti v pfiloze 2 — metoda QFD), jez pfimo porovnava efektivitu zvolenych
konkurentd z pohledu marketingového mixu. Jednotlivé kroky jsou popsany

v podkapitolach 5.1-5.3, interpretace dat a vyvozena doporuceni shrnuje

podkapitola 5.4 a 6.
Electrosceptics
Voice of Costumer Priorita <1;9> [Idedl "Technical solutions" "Technical solutions"
Problémy CITIGOe iV Fiat 500e CITIGOe iV Fiat 500e

Dojezd/kapacita

Rychlost nabijeni na 80% baterie
PRODUKT Typ nabijecky

Design (odliSuje se?)

Dodateéné sluzby (aplikace)

Priplatit si za "Cistotu"
PRICE Ocenéni technologie na ukor dostupnosti
Pfiplaceni za brand

Redlna data - recenze
PROMOTION N . . e . i
Moznost si vyzkouZet spife ne? vidét

Servis
PLACE Dobijeni
Prodej

Prodejce

Servis

PEOPLE Vedeni firmy - vystupovani
Vyvojaisky tym
Marketingovy tym

Cistota wjroby, provozu i likvidace
Stavba nabijecek - rozSifovani sité
PROCESS .
Zplisoby dalg&iho wuiiti baterii/recyklace
Rozdéleni portfolia

Kvalita pfedeviim
PRODUCTIVITY ) o
Jistota dokonéenosti produktu (Z&dné prototypy)

Moznost nasimulovani (konfiguratory)
PHYSICAL EVIDENCE |Smysluplné smlouvy

W oW oW o B W oW WoW W Ww W W W D W oW W W oW W W W
W W W WO O W WD WD W W W WoW W W0 W oW W
WP W oW W O W W W W O W O W WoWw O WW e W

[ R I B R N« = R T~ ANV B = =2 W = s %2 B T T R N VAN =1 N =) B B = AR -}
oW W W L W W0 W0 W W0 W W W W W0 W Wl W W WOk e L

BPlo W W W W W W W W W W W W W W WWW WY W W W WWWw W

Zplisob predani 9 1 3
1526, 952,1] 754,4] 668,4| 348,1
62% 49% 44%, 23%

Obrazek 6 - aplikace QFD metody — nahled (vlastni zpracovani)
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5.1 Technika vyzkumu

5.1.1 Focus group
Jako prvni bylo tfeba nadefinovat VoC. Jako zakladni maska byl pouzit MM 8P.

Nasledné byla potfeboba zvolit spravna metoda vyzkumu a dle ni vybrat vhodné
probandy. Jelikoz kategorie VoC je stavebnim kamenem a jediny problém
v ni by mohla zpUsobit zkresleni vysledkd az celkovou nepouzitelnost, bylo tfeba
zvolit dostate¢né mnozstvi probandu, takovych, ktefi maji prfehled o problematice
marketingového mixu a maji zaroven zkuSenosti s automobilovym primyslem.
Za nejvhodnéjSi metodu vyzkumu byla proto zvolena metoda Focus group. Jako
idealni vychodisko bylo vybrano 7 zastupci Skoda Auto Vysoké Skoly o.p.s.
(SAVS). Idedlni rozpéti za vyuziti focus group se pohybuje mezi 6-10, pfi vy$$im
mnozstvi se prestavaji kumulovat nové napady. Pro zachovani co nejvétsi
objektivnosti byla snaha udrzet vyvazené mnozstvi zastupct muzl a zen. Zaroven
pro co nejsSirSi rozpéti védomosti byli zastupci zvoleni z jednotlivych hlavnich obort
posledniho ro¢niku bakalarského studia (zaroven bylo vyuzito pravé tohoto slozeni
kvlli snadnéjSi moznosti zkontaktovani a osobni znalost proband(, a tim i zaruka
jejich duvéryhodnosti). Jedinym problematickym oborem se ovSem stal obor
financni fizeni a obchodni management, jehoz studujicimi je natolik nizky pocet

student(, Ze se nepodafilo najit zastupkyni, proto byl pocet lichy.

Pavodni plan byl vyuzit osobniho setkani, coz bylo zkomplikovano mnozstvim
probandl a aktualni situaci, ktera nedovolila osobni setkani vétsiho mnozstvi osob.
VSichni pozvani souhlasili s vyuzitim platformy MS Teams, ktera umoznila
dostate¢né pohodli, nabidla vhodné nastroje (promitani obrazovky, systém hlaseni

se o slovo, i audiovizualni zaznam celého vyzkumu).

V prvni fazi byly u€astnikim presné nastinény pozadavky a oCekavané vystupy.
Nasledné probéhlo kratké zopakovani teorie marketingového mixu ve formé
prezentace. A poté byla jiz zahajena samotna diskuse na téma slozek
marketingového mixu a stézejnich vystupl z kazdé kategorie ve spojeni

s elektromobilitou.
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Vystupem celého setkani byla tak nasledujici tabulka:

Marketingovy mix 8P

PRODUKT

PRICE

PROMOTION

PLACE

PEOPLE

PROCESS

PRODUCTIVITY

PHYSICAL EVIDENCE

Tabulka 2 - Vystup focus group

Podslozky MM

dojezd/kapacita

rychlost nabijeni na 80%
baterie

typ nabijecky

design (odlisuje se?)

dodate¢né sluzby (aplikace)

priplatit si za "Cistotu"

Ocenéni technologie na ukor
dostupnosti

priplaceni za brand

Realna data - recenze

Moznost si vyzkouset spise
nez vidét

Servis

Dobijeni

Prodej

Prodejce

Servis

Vedeni firmy - vystupovani

Vyvojarsky tym

Marketingovy tym

Cistota vyroby, provozu i
likvidace

stavba nabijecek - rozsifovani
sité

zpusoby dalssiho vyuziti
baterii/recyklace

Rozdéleni portfolia

kvalita predevsim

jistota dokoncéenosti produktu
(zadné prototypy)

MozZnost nasimulovani
(konfiguratory)

Smysluplné smlouvy

ZpUsob predani

36




Na zavér byl cely vystup spoleCné znovu skonzultovan a vyladény nékteré

nejasnosti.

Nasledujicim krokem bylo zavedeni priorit pro jednotlivé slozky. V prvni fazi bylo
vyuzito poslednich nékolik minut vyzkumu formou focus group, pro orientacni

nastaveni téchto hodnot nabyvajicich rozpéti od 1 do 9 (1 = nejnizsi priorita,

9 = nejvySSi priorita).

5.1.2 Dotaznik

Na zakladé vystupnich dat z prvniho kroku bylo tfeba ziskat zpétnou vazbu ohledné
priorit jednotlivych sloZek pro béZzného zakaznika. V této fazi byla tfeba co nejvétsi
subjektivita, jez méla byt zajisténa co mozna nejvysSim poctem respondentl
nezavisle na jejich znalosti, ¢i neznalosti tématu (jde o priority béZzného zakaznika).
Pro tento pozadavek byla za nejvhodnéjSi metodu zvolena forma dotazniku. Jako
vhodna platforma pro vytvofeni byla zvolena stranka na vytvareni dotaznik(
survio.com. Nejprve byl vytvoren pilotni dotaznik, jiz byl rozeslan 15 divéryhodnym
osobam s prosbou o cvicné vyplnéni a naslednou zpétnou vazbu ohledné
nejasnosti, Ci nepfesnosti. Diky této pilotni verzi byly odstranény predevsim
gramatické chyby a nékolik nepfesnych formulaci, otazky samotné zustaly

nezménény. Ukazal se takeé orientacni €as potfebny pro vyplnéni celého dotazniku.

Ve chvili, kdy byl dotaznik pfipraven (viz. Pfiloha 1 — ,Dotaznik (vysledky)®), bylo
jesté potieba zvolit vhodnou platformu pro publikaci dotazniku, aby byl zisk
respondentl dostateény. (Za cilové mnozstvi odpovédi bylo zvoleno 100 odpovédi
jedine¢nych respondentt). Tento cil byl zvolen na zakladé oCekavané ucasti a

zaroven vzhledem k limitaci neplacené verze sluzby survio.com.

Jako platforma pro Sifeni dotazniku byla vybrana lehce netradi¢ni forma, a to vyuziti
herni platformy Twtitch.tv. Jelikoz se v komunité zvoleného influencera také
uz nékolik let pohybuji, mohu usuzovat, Ze sloZeni publika je vskutku Siroké (hlavni
jadro se ovSem z vékoveého hlediska pohybuje v rozmezi cca 15-40 let). Toto rozpéti
je dle mého osobniho nazoru praveé tim cilovym segmentem, na ktery elektromobilita
cili. (Nové mySlenky propaguje ¢astéji mladSi generace, zatimco starSi generace

upfednostiiuji pfedevSim nastalé fungujici pofadky, coz je o to vice podpofené,

Vv,
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Podminkou pro to, aby byl dotaznik zviditelnén je pfedpoklad, Ze si dotazniku musi
influencer v8imnout, coz souvisi se zaslanim drobného obnosu, diky kterému se
spusti tzv. ,alert” jez ho upozorni na danou zpravu. Minimalni vklad pro toto vyuziti
je tedy 50 K& (minimalni hodnota, ktera spusti ,alert). Podobnym zpusobem by bylo
mozné vyuzit i ostatni influencery na této platformé&, vybér byl u€inén pfedevsim
diky pozitivnim zkuSenostem a nejvétSimu dosahu. Kterykoliv Influencer na této
platformé& muiZze nasdilet zaslany dotaznik do svého chatu, a tim poskytnout pfistup
komukoliv z publika, jez je ochotny se zapojit. Podobné dotazniky maji nejvyssi
ucinnost, tyka-li se sledované téma nécemu blizkému daného influencera,
coz ho zpravidla dale motivuje vyplnit dotaznik pfimo béhem svého streamu, coz
presvédci dalsi lidi, aby se téz zapojili.

Vysledkem vyuziti této platformy byl zisk 288 respondentl, coz je Cdislo,

které mnohonasobné prevysilo oCekavany pocet.

Ziskané hodnoty (priority) byly vyuzity pro rozsifeni ptivodni tabulky nadefinovanych
podslozek MM o dal$i 2 sloupce (,priorita“ a ,ideal®)
(viz. Tabulka 4 — QFD nahled priorit)

Rozpéti
Voice of Customer <1;9> Ideal

Problémy

Dojezd/kapacita

Rychlost nabijeni na 80% baterie
PRODUKT Typ nabijecky

Design (odlisSuje se?)

Dodatecné sluzby (aplikace)

Ptiplatit si za "Cistotu"

PRICE Ocenéni technologie na Ukor dostupnosti

U OO b O N OO N

Ptiplaceni za brand
Tabulka 3 - QFD nahled priorit
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5.1.3 Aplikace metody QFD

Diky zisku dostatecného mnoztvi podkladovych dat bylo nyni mozné zapoijit
srovnani zvolenych konkurenttd (Skoda Citigoe iV a Fiat 500e). Pro kazdy
ze zvolenych parametrd z prvni Casti (VoC) byla zvolena proménna vystihujici
podstatu pro kazdého z obou konkurentl. Tyto proménné (technicka feSeni) byla
nastavena ve spolupraci s majiteli obou vozu za asistence nékolika ¢lent plvodniho
focus group pro zachovani puvodni mysSlenky a porozuméni tématu. Jedna se
zpravidla o konkrétni hodnoty, &i pfiklady dle danych faktord (konkrétni dojezd,

konkrétni doba dobijeni, konkrétni recenze...).

Pro kazdy z technickych parametra bylo zapotiebi zvolit korelacni hodnoty. Pivodni
plan byl nastavit tyto korelace v ramci aplikace metody QFD pomoci jediného
skupinového rozhovoru. Ukazalo se ovSem, ze diky zvolenému vzorku ucastniku
vyzkumu vyslo na povrch, Ze se vyraznym zpusobem nemohou shodnout 2 skupiny,
které by se daly pro zjednoduSeni charakterizovat jako ,Elektroskeptici“ a
.Elektrosuportefi. Na zakladé téchto odliSnosti byly vypracovany 2 varianty.
Jak jiz oznageni napovida skupina ,Elektroskeptik(“ trvala obecné na mnohem
nizsich korelanich hodnotach nez druha skupina. Skupinové rozhovory byly tedy
provedeny dva. Korelace byly pfifazeny nezavisle na konkurentech kazdy viz se
hodnotil individualné. Zasazeni do tabulky bylo provedeno zplUsobem, jiz je

znazornén v nasledujici tabulce (viz. Tabulka5 — QFD Aplikace korelaci)

Electrosceptics

Rozpéti
<1;9> Idedl "Technical solutions" "Technical solutions"
CITIGOe iV Fiat 500e CITIGOe iV Fiat 500e

8 9 9 3 3 3
7 9 9 3 1 1
6 9 9 3 1 3
7 9 3 9 9 3
6 9 9 1 9 0

Tabulka 4 - QFD Aplikace korelaci
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5.1.4 Interpretace dat

(Vysledna matice je uvedena v pfiloze 2 — QFD Matice.) Vlastni aplikaci vyzkumu
jsme dospéli k nasledujicim vysledkim. Z pohledu &eského trhu byl za lépe
zpracovaného zastupce elektromobility zvolen model Skoda CITIGOe iV. Z pohledu
elektrosuporterl naplfiuje tento model ideal elektromobilu z 62 %, zatimco
konkurenéni model ,pouze” na 49 %. PfestoZe se nazory ,elektroskeptik(“ ponékud
liSi, zGstava vitéz neménny, i pro tuto skupinu je favoritem CITIGOe iV, ackoliv ideal
jejich predstavovaného vozidla naplfiuje pouze na 46 %, coz je stale vice nez 25 %
konkuren&niho fiatu 500e. Dulezitym faktorem, kterému je tfeba pfikladat vahu,

Ze vyzkum byl veden z pohledu ¢eského zakaznika.

Electrosceptics

"Technical solutions" "Technical solutions"
CITIGOe iV Fiat 500e CITIGOe iV Fiat 500e

L Y o S et e e = NN ¥ N S ¥ Qe O N Yo L o O ¥ & I e S ¥ [ e O ¥ R O N R ¥ e R e Y v
| I Y = B o o D e L o o Y o ¥ L o Y o O el N ™ S = I o = I I ]
L e Y I e e = e = Y o e s I O I e = e e Y e O e O e e |
L e S S O e e B O ¥ O e e B ¥ R ¥ e O e e B o O e S ¥ e ¥ O e ¥

9
952,1] 754.4] 709,2] 388.,9
62% 49% A6% 25%
Obrazek 7 - QFD (vysledné hodnoty)
Z celé analyzy vyplyva, Ze nejkritiCtéjSim bodem, s nejvysSi zakaznickou odezvou,

Ly
LA

v v

Cistoté v ramci celého Zivotniho cyklu (od stadia vyvoje po likvidaci), vyznamnosti

brandu, distribu¢ni siti a vlivu reklamy.
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Woice of Costumer Rozpé&ti <1;9> |ldeal
Problemy

PRODUKT Dojezd/kapacita q
Priplatit si za "Cistotu" 9
PRICE Priplaceni za brand 9
PLACE Prodej 9
PEOPLE Marketingowvy tym g
15264

Obrazek 8 - QFD nej(ne)vyznaméjsi polozky
5.2 Zhodnoceni vyzkumu

Provedeny vyzkum probéhl uspésSné a potiebné vysledky (vyClenéni kritickych
parametri jednotlivych model() z néj vyplynuly. Vzhledem k délce, rozsahu a
narocnosti pfipravy podkladu je jen pozitivni snadna prehlednost a interaktivnost

vystupu.

Bohuzel jak uz to u podobnych vyzkumud byva, doslo i na nékolik chyb a

podcenéni, ttm se bude vénovat tato kapitola.

Vzhledem ktfi fazovému sbéru dat nebylo mozZné provadét vSechny kroky
soubézné, ovSem pfiprava materiald az na zakladé ukonéeni pfedchozi faze se

ukazalo jako Casové neefektivni.

Pravodni focus group se vzhledem k situaci ukazal organizacné velmi narocny.
Stalo by za zvazeni, zda by vétSi efektivitu zpracovani nepfineslo (z divodu

organizac¢niho i pohodli proband(l) rozdéleni na 2 focus groupy.

V ramci pilotniho dotazovani byla do dotazniku vloZena ¢ast, do niz méla byt
vyplnéna zpétna vazba pro zlepSeni dotazniku. Toto ovSem nebylo dostatecné
interpretovano a kvUli tomu nejCastéjSi poznamkou byla zbytecnost této posledni

¢asti dotazniku.

Samotny dotaznik byl cileny na 100 respondentu, jelikoz bylo pocitano, Ze to bude
hranice dosahu. Vyuziti platformy survio.com nepfipoustélo pravdépodobnost, ze
by bylo mozné dosahnout vice odpovédi (podcenénim efektivity vyuZité platformy
pro sdileni). LepSi variantou je rovnou pocitat s vy$Si uspésSnosti a vyuzit pro to
vhodnéjsiho prostfedi pro tvorbu dotaznikl (pf. google forms), které nejsou

limitovany maximalnim poc¢tem odpovédi a funkce nejsou ukryté za paywallem.
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Vysledna aplikace QFD metody formou rozhovort byla pfipravena, ovéem ukazalo
se, ze vzhledem k rozdéleni na 2 skupiny neni dobré pouzit stejného pfistupu, ale
individualizovat aplikovani metody jednotlivym skupinam (elektrosuportefi a

elektroskeptici).
6 Doporuceni

Z pohledu Skoda CITIGO:

Chce-li se zaméfit spole€nost na zakazniky, ktefi jiz smysSleji elektrocestou, bude
dllezité zaméfit se na propagaci a zefektivnéni zkusebnich jizd, podporu vzniku
elektroservist, rozsiteni portfolia vozidel (jez pravé probiha a Skoda Auto a.s. tedy
mifi spravnym smérem) a pro uspokojeni zakaznika by bylo vhodné pfijit s vhodnym

vyuzitim vyslouzilych baterii.

Pokud by mélo byt cileno spiSe na rozSifeni zajmu z fad stale nerozhodlych,
¢i dokonce odpurcu, kritickymi faktory jsou navysSeni rychlost nabijeni pfi zachovani
kapacity s velkym dlirazem na moznost rychlonabijeni, rozSifeni elektroservisni sité

pro pfipad zavady elektropfisluSenstvi vozidla, a najit vyuZziti pro autobaterie.
Z pohledu Fiatu 500e:

Jsou pro elektronadSence dulezité body ke zlepSeni navySeni podpory dodate¢nych
sluzeb (myslet i na zahrani¢ni trh), podpora servist (idealem je v tomto pripadé
navzdory konkurencnimu boji spolupracovat na rozvoji elektroservisnich sluzeb,
jelikoz timto zpUsobem bude umoznéno rozsifeni elektromobility, z ¢ehoz by
potencionalné profitovali vSichni), zapojit se do rozvoje dobijecich siti, podobné jako
konkurence investovat to vyvoje metod pro vyuziti pouzitych baterii, zefektivnit
rozsah portfolia elektrovozi a jejich dostupnosti a vnimat dulezitost,

jakym zpUsobem je vozidlo pfedavano.

Elektroskeptici by krom jmenovaného ocenili t€Zz podporu zkuSebnich jizd,
zefektivnéni dobijeni (s vétSim durazem na rychlo-nabijeni) a rozSifeni moznosti

konfiguratoru pro nastaveni idealniho slozeni vozu.
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Obecné vzato z pohledu zakaznika neni tolik dulezité zaméfovat se na zpracovani
reklamy, jako na to, aby byla dodrzena maximailni funkcionalita produktu, navrh
reklamy by tedy z logiky véci mél byt zaméfen spiSe na ukazani vSech funk&nich
prvkld nez na obecné zaujeti humorem, ¢i napaditosti. Vysledky vyzkumu naznacuiji,
Ze u tohoto typu dlouhodobych produktd jsou preferovany Cista fakta, pfed okazalou

prezentaci.
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7 Zaveér

Zvoleni zastupci elektrickych vozidel ukazali potencial elektromobility a jejiho
dalsiho vyvoje. Ackoliv stale nejsme na idealni urovni, ukazalo se, Ze cesta,
po které se momentalni vyvoj elektrickych vozidel ubira je zaméfena pravé

na tu problematiku, ktera zakazniky trapi nejvice.

Tato prace méla za cil analyzovat elektromobil na zakladé nastroje marketingového
mixu 4P a shrnout pomoci n&j 2 zvolené modely Skoda CITIGOe iV a Fiat 500e
(2013). Zduraznény byly zasadni nalezitosti, které vyzdvihuji dané modely oproti

konkurenci.

Naplnéni tohoto cile bylo dosazeno pomoci postupné reSerSe tématu a nasledné

aplikace poznatku na praktickych pfikladech.

V prvni Casti byla provedena reSerSe tématu marketingovy mix 4P a z duvodu
vyuziti v praktické ¢asti, i rozSifené varianty marketingovy mix 8P.

V druhé ¢&asti navazala reSerSe tématu zeleného marketingu s pfesahem

do elektromobility.

Treti Cast pfedstavila konkrétni modely, na néz byla nasledné aplikovana zkoumana

teorie.

Druhou ¢asti cile této prace bylo provedeni komparacni analyzy obou zminénych

vozU.

Pro to bylo tfeba zvolit vhodnou komparaéni metodu. Zvazovanymi metodami byly
SWOT analyza, QFD metoda a Pfimy experiment. Zvolena byla metoda QFD

na zakladé nejvyssiho potencionalniho pfinosu.

Ve Ctvrté Casti byly za vyuziti metody Quality Function Deployment vozy
analyzovany z pohledu uspokojeni zakaznika.

V jednotlivych Castech Ctvrté kapitoly byly postupné popsany jednotlivé kroky
vyzkumu a na zavér kapitoly byla shrnuta i zpétna vazba k vyuziti jednotlivych
metod vyzkumu.

Vramci vysledné analyzy byly vy€lenény 2 stézejni skupiny zakazniku

elektroskeptici a elektrosuportefi, na néz byly vysledky aplikovany samostatné.
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Na zakladé vysledku této analyzy byly sepsany doporuceni faktoru, na které by se
dani vyrobci méli zameéfit v pfipadé, Ze se chtéji vice pfiblizit oCekavanim svého
vybraného typu zakaznictva. (RozSifeni moznosti zkuSebnich jizd, podpora vzniku
elektroservisu, rozSifeni portfolia vozidel a vyvoj moznosti dalSiho vyuZiti pouzitych
baterii. V pfipadé kriti¢téjSiho zaméfeni je tfeba zohlednit téZ dojezd a rychlost
nabijeni.)

Idealnim postupem je nyni analyza vytyCenych kritickych parametrd do vétSiho
detailu a diky této pfesnéjSi analyze navrh konkrétnich planl postupu v ramci vyvoje

novych vozu.
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Priloha 1 — Dotaznik (vysledky)

Jaké faktory mne ovliviiuji pfi koupi elektromobilu?

visurvio

WWW.survio.com

fd survio Jaké faktory mne owliviiuji pfi koupi elektromobilu?

| Zakladni udaje

Nézev vyzkumu Jaké faktory mne ovliviiuji pii koupi elektromobilu?
Autor Luka$ Skala
Jazyk dotazniku s Ceitina
Vefejna adresa dotazniku https://www.survio.com/survey/d/Y8F7N2X9K7E1T1W5D
Prvni odpovéd 13.11. 2020
Posledni odpovéd 21.11. 2020
Doba trvani 9 dna

IStatistika respondentd

875 288 0 585

Pocet Potet Pocet Pouze
navstév dokonCenych nedokonCenych zobrazeni
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Cas vypliiovani dotazniku

“ * mj %}
® 1-2 min. (11,1 %)
@ 2-5min. (29,5 %)
® 5-10 min. (29,5 %)

® 10-30 min. (23,3 %)
® 30-60 min. (2,4 %)
@ >60 min. (3,8 %)

54



| vystedky

1. Dojezd/kapacita
Hvézdickové hodnoceni; zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox
Potet hvézdicek 7,8/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v v ¥ oir o or o o 137 476%
® 8/9 ¥r vr i r wr vy oy oy vy 63 219%
® 7/9 Wit r W i W W Y Y 45 156 %
® 6/9 iy o o oy o Y Y oY 19 6,6%
® 5/9 or v o oy o i o o 1 38%
® 49 Y ¥ W W 37 ¥r ¥ i i 3 1,0%
® 3/9 Wl W 7 v W T W Y 0 0%
e )0 A ir iy 1 03%
(R & d g d g g B-g¢ 9 31%

[ ssusew |

19(66%)

[

foow

0%

[103%)

..196}
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55




2. Rychlost nabiti na 80 % baterie.

Hvézdickové hodnocens, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézdicek 7,2/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 Wrr i W W W i W 90 313%
® 8/9 Wrr o ¥ o or o W v 48 16,7 %
o 7/9 o e e dr dr dr e o 64 22%
® 6/9 ¥ v o W i W 3T T i 37 12,8%
® 5/9 r ¥ W o o 77 o i 13 8,0%
® 49 W i vy iy v T v 14 49 %
® 3/9 Wk o vy o Yo o Y oy 6 21%
© 2/9 o o vy o v f v e 1 03%
® 1/9 Wr v ¥ ¥r ¥y ¥ W W Y 5 1,7%
] 90 I1.3%}
|
)
l2,1 )
|1{u,3 )
Bl
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 509 55% B60% 65% 70% 75% BO0% B85% 90% 95%  100%
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3. Typ nabijeciho kabelu.

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 5,5/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 ¥ ¥ o #r W W W W 47 16,3 %
® 8/9 i o W o A W W T 1 13%
® 7/9 v vir v o o iy o vy v 39 135%
® 6/9 W i o W o o o o T 33 115%
® 5/9 Y ¥ o dr o v o Y vy 55 191%
® 49 W Wi Y 7Y O T T 31 10,8 %
® 3/9 o o v o o ¥ W W 18 6,3 %
e /9 Wl i Yo o Y o T 17 5,9 %
® 1/9 Yr ¥ ¥r ¥ ¥ v W T iy 27 94%

R

=D

EEE

[ Siaoow |

18(63%

[

OI% Séfn 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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4. Design

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,9/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 fr vr i o W o W i W 77 26,7 %
(NI R S 8888 8 4 44 57 19,8 %
® 7/9 ¥r vir v vr ot oy o v Y 55 19,1%
® /9 i ¥ir v e o W 3 v T 277 94%
® 5/9 v v W i o 7r ¥y iy v 4) 146 %
(WUR & 8 & S 8igigigis 12 42%
® 3/9 o i iy o o Y iy oy 9 31%
® 2/9 Y Wy v Y ¥ Y ¥ v v 2 07 %
® 1/9 W ¥y i ¥ ¥ i ¥ W i 7 24%
? {26.%‘.!
. 57{1.3%: .
27 [94%} |
42 (14,6%)
)
30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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5. Dodatecné sluzby (nadstavbové doplriky, aplikace...)

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,0/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 r v v v o W r W o 4) 14,6 %
(W' 888 88 8 & 844 30 104 %
® 7/9 v oir v vir o oy oy i oY 56 194 %
® 6/9 Y v v ¥ o W 7Y i i 41 142%
® 5/9 r i o W o i 7 iy Y 53 184 %
® 4/9 T e o Ty i 2 76%
® 3/9 Yo i v o v v o o 27 94%
® 2/9 Y Yy ¥ ¥ Yy ¥y W 8 28%
® 1/9 Wi i i Wl W i 9 31%
-1 [14.6'J
30{10,4%} .
_ 56{1,4%!
41 (14,2%) |
53 (18,4%)
22 (7,6%)
27 {94%]
)
)
i} 5% 10% 1% 20%  25% 30% 35% 40% 45% 50%  55% 60%  65% 70% 75%  BO%  85% 90%  95%  100%
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6. Pfiplatek za Cistou energii

Hvézdickové hodnaceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 4,4/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 r vr oy Wr i o r iy i 28 9,7 %
® 8/9 rr i o W W W o 7Y 17 5,9 %
® 779 v e vir e o oy i i o 24 83%
® 6/9 ¥ W W e 7 Y oY 3 111%
® 5/9 ¥ o W o 77 7Y v i 49 17,0%
® 4/9 e i i T Y o oY 1 713%
® 39 A AAA XA AAR 32 11%
® 2/9 Wk i ¥r i ¥ i v v 18 6,3 %
® 1/9 Wi i Wi W ir W i 67 233%

80

| 2011% |

49 (17,0%)
18(63%
0% 5;& IOI% le% ZOI% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% B0% 85% 90% 95%  100%
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7. Jste ochotni priplatit si za kvalitni technologii na tkor dostupnosti?
Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 5,5/9

Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W v W o W 39 135 %
® 5/9 o i W oy W o W i 20 69%
® 7/9 v i o ¢ o W or ¥ iy 40 139%
® 6/9 e W W oy W Y7 Y Y 50 174 %
® 5/9 o i o iy Y i Y 49 17,0 %
® 49 W Wi v 7Y 7Y T Y 29 10,1 %
® 3/9 ok fr o A A A 25 87%
® 2/9 Yok 3¥ ¥ 3 Y Y v 13 45%
® 1/9 Wy iy Wl i W o 23 80%

40 (13,9%)
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BO%

85%
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8. Priplaceni si za brand

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 4,5/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v W o A o Ay 28 97%
® §/9 W iy o oy oy oy o i 8 28%
® 7/9 ot e o e o Ay o 30 104 %
® §/9 vr v or iy o oy 7 7Y T 35 122%
® 5/9 r v W #r o 7y ¥ i Ty 46 16,0 %
® 49 Tt KA fr A Ay Ay % 11,8%
® 3/9 *r o i i o v v r 37 12,8%
29 IR A HEAAE n 76%
® 1/9 Yr ¥ ¥ ¥r ¥y Y ¥ W A 48 16,7 %
(9,7%)
8%)
30(10.4%] :
35 (12,2%)
46 (16,0%)
34 [1.3'—_:-?..1 .
37 12.8%}
|
48 (16,7%)
0% Safn 16% :Ijl% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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9. Realna data - recenze

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,8/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ r W o W W W o 63 219%
® 8/9 o or r o W W W oY 44 153 %
® 7/9 frr i e o e o Ay o 74 257%
® §/9 v vir 3y iy o o v Y o 40 139%
® 5/9 v ¥ W W o 7r 7 7 i 33 115%
® 49 W i #r v 7y 7 7Y v 19 6,6 %
® 3/9 o i iy o ¥ ¥ v oy 4 14%
® /9 Yok 7y v v 7y v A 7y 2 07 %
® 1/9 W ¥ iy ¥ ¥ i W o 9 31%

[ oam

[ «o»

| mesw

10% 15% 20% 25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60%  65%  70% 5%  B0%  85%  90%  95%  100%
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10. Moznost projizdky

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 7,1/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 Frk W dr i i r i Ay 101 351%
® 8/9 i i W o A W W T 39 135%
® 7/9 v o e o o o A o n 17%
® 6/9 Y Yr W o iy 7 v Yy n 76%
® 5/9 v ¥ W W i 7y 7 T T 24 83%
® 49 Wi Wi Y Y O T Yy 1 38%
® 3/9 o o v o o ¥ W W 9 31%
® 7/9 Y o ¥ ¥ ¥ ¥r oY v i 5 17%
® 1/9 Wy iy Wl r W o v 6 21%

T —

BEEET |

[ e |

200 ]

; ]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45%  S0%  55%  60%  65% 0% 75%  80%  B5%  90%  95%  100%
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11. Servis

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 7,1/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v W W W W W o W W 80 278%
® B/9 Wi o W o e o iy Y 53 184 %
® 7/9 v i o ot oir ofr o iy i 63 219%
® 6/9 W ¥ir W W o W 7Y 7r 7Y 44 153 %
® 5/9 v v o W o 7r Y I 30 104%
® 4/9 v o W Y W Y A 1 38%
® 3/9 o o v v i o i W 1 0,3 %
® 20 Wk 1 03%
® 1/9 W ¥y iy ¥ iy Yr W i 5 17%

T

[ sase0 ]

[ oo |

EXX
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12. Dobijeni

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 7,3/9

Odpovéd Responzi Podil
° 99 AR A ARA AKX 103 35,8%
® /9 Wi i W o W oy W Y 47 16,3 %
® 7/9 v i o e o W or ¥ iy 53 184 %
® §/9 v vir v o o o v oY o 39 13,5 %
® 5/9 v ¥ W W W 7y 7 T T 20 6,9 %
® 419 Yo o o v Yo 3 Tr iy 13 45%
® 3/9 W o o v o ¥ o o o 7 24%
® 2/9 Yook v ¥r o ¥ ¥ T 2 07 %
® 1/9 Wy iy Wl r W o 4 14%

103 (35,8%)

'J' [16.3%}
53 (18,4%)
39 (13,5%)

30%  35%  40%  45%  50%  55%  60%  65%  T0%  75%  BO%  85%  90%  95%  100%
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13. Prodej

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 4,9/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W v W o W 39 135%
® 8/9 v o W o A W W T 15 52 %
o 7/9 Yook v e v o e o 34 118 %
® 69 Yo o W o W i i Y 36 125%
® 5/9 v ¥ W W W 7r 7 T T 37 12,8 %
o 49 Frf de & oy o fr Ay Y 20 69%
® 3/9 o o v o o ¥ W W 37 12,8 %
19 ARA RN 7 94%
® 1/9 Wy iy W i W W W Y 43 149 %

EEET

BER |

[ s |

ECU

37 (12,8%)
27 (9
[ oo
0‘% S‘I'In 10‘% ]5‘% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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14. Prodejci

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,4/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W v W o W 57 19,8 %
® 8/9 i i W v A W W 7 34 118%
® 7/9 %o o o o o A o 73 253%
® 6/9 W ot o Ay vy iy % 118%
® 5/9 v ¥ W W W 7r 7 T T 41 14,2 %
® 49 W Wi v 7Y 7Y T Y 16 5,6 %
® 3/9 W o v v ¥ o 7 o pil 73%
® 2/9 Wk v ¥ ¥ v ¥ ¥ v 2 07%
® 1/9 Wy iy Wl i W o 10 35%
] 57 [1,8%] ]
. 34{1,8%: |
73 (25,3%)
34{1,8%}
41 (14,2%)
21 (7,3%)
ko
)
OI% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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15. Servis

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,8/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W v W o W 64 22,2%
® 8/9 v o W o A W W T 50 174%
® 7/9 v e e e o o A o 66 29%
® 6/9 W i o o o o o T 49 17,0%
® 5/9 v ¥ W W W 7r 7 T T 33 115%
® 49 Wi Wi v Y 7Y T Y 1 3,8%
® 3/9 o o v o o ¥ W W 6 21%
® 7/9 Y o v ¥ v Yo o vr i 2 07%
® 1/9 Wy iy W i W W W Y 7 24%
T
. 50{17.%: . |
. 6522.9%}
49 (17,0%)
33 (11,5%)
]
5%  30% 35%  40%  45%  S0%  55%  60%  65%  70%  75%  B0%  85%  90%  95%  100%

69




16. Vystupovani vedeni firmy

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 5,7/9

Odpovéd

Responzi

Podil

® 99 Hr e i A o A o

45

156%

® 8/9 i i W r i o i T

26

9,0%

® 7/9 i o o o i o oy oY

55

191%

® 6/9 ¥ v ¥ W o o v i

39

135%

® 5/9 v v o W o 7r Y I

38

132%

® 49 Wi Wi v i i i Y

25

87 %

® 3/9 o o v v i o i W

17

59 %

® 2/9 ¥ vr ¥r ¥ ¥ ¥ 7 Yr

16

56%

® 1/9 W ¥y iy ¥ iy Yr W i

27

94 %

g 45 (15,6%

=

6%)

39 (13,5%)
38 (13,2%)
b 25 (8,7%

7B
16(56-

L )
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50%

55%
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70%

75%

BO%

B85%

90%

95%  100%
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17. V§vojafsky tym

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,1/9

Odpovéd

Responzi

Podil

® 99 d ko ko

54

188%

® 89 Wrir i W i W i i

38

13,2%

® 7/9 o v o e o o o oY oY

45

156%

® 6/9 ¥ v v o o o v7 v o

45

156%

® 5/9 v v W i o 7r ¥y iy v

50

174 %

® 49 Wi i Y ¥y Yr iy v

13

45%

® 39 Wrole e v 7Y W W T

15

52%

® 2/9 o i v o ¥r Y i v

12

42%

® 1/9 W ¥y i ¥ ¥ i ¥ W i

16

56%

[ S0 |
|
45 (15,6%)

45 (15,6%)

[ owo
B
sz
[
ot

0% 5%

10% 15%  20%

5%

30%

35%

40%

45%

50%

55%

60%

65%

T0%

75%

B0%

85%

90%

95%  100%
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18. Marketingovy tym

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 4,7/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 W W i o W W W o 1 76%
® 8/9 Wrir i r o A o W Y 17 5,9 %
® 7/9 v vir o vy o oy o Y o 35 122%
® (/9 v vir o iy o o v Y oY 35 12,2%
® 5/9 iy W i W v Y T 50 174 %
® 49 Ak A i Ty e A 25 87%
© 39 kA A Ay 33 15%
® 2/9 W i 1 v ¥ i W 32 111%
® 1/9 Wr ¥ i ¥ ¥ i W o 39 13,5%
22060
7590
T
50 (17,4%)
-. 25 |
[swsw |
32 (11,1%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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19. Cistota vyroby, provozu i likvidace

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 5,8/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v W W W W W o W W 62 21,5%
® 5/0 o i W o r o iy i 3] 111%
® 7/9 v oir v o ot o o v oY 44 153 %
® 6/9 ¥ ¥ o o o W v o i 9 101%
® 5/9 r o i W o 7 o e Y 39 135%
® 49 Wi Wi v i i i Y 18 6,3 %
® Y ARANT AN AA 20 69%
® 2/9 Wy Y Yr Yr v vy v v 8 28%
® 1/9 W ¥y iy ¥ iy Yr W i 36 12,5%
] 62 {1.5%] ]
32 (1.1%] . |
(15.3%)
29 (10,1%)
39 (13,5%)
)
)
36 (12,5%)
1] 5;& IOI% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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20. Stavba nabijecek

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,7/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 W W i o W W W o 71 247 %
® 39 Wl W W o o W Y 35 122%
® 7/9 v oir o o o o o v T 68 236%
® /9 W ok W W o W Y vY TY 38 132%
® 5/9 v o o T Y 7 T 36 125%
® 40 iRl el i 17 59%
® 39 v i i o ¥ ¥ v o 1 38%
® 2/9 ¥ ¥y Yr ¥ Y ¥y ¥r Y 5 1,7%
® 1/9 Wr ¥ i ¥ ¥ i W o 7 24%
. . ? t24.?“.-']
35 (12,2%)
_ 68{23.6%]
38 (13,2%)
. 36 12.5%]
30% 35% 40% 45% 50% 55% 0% 65% 70% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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21. Dali vyuziti baterii

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 5,9/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 W W i o W W W oW 50 174 %
® 8/9 Wrir i r o A o W o 35 12,2%
© 7/9 o e Ao Ay 54 188%
® 6/9 W #r W o e v o 41 142%
® 5/9 W W i o 7 7 T i 37 128%
® 49 Wk A & Ty A Y 15 52%
® 3/9 e o r i Ay o Ay pEd 8,0%
® 2/9 Yok vy ¥ ¥r Yy ¥ ¥y ¥y 10 35%
® 1/9 Wr ¥ i ¥ W i W o 23 8,0%
50 [1?.%]
. 35 (12.2%} |
_ 54(18.3%1
41 (14,2%)
. 37 12,8%]
25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 0% 65% 0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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22. Rozdéleni portfolia

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,3/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 oy W i o W W W oy 56 194 %
® 8/9 roir r r o A W oy Y 38 13,2 %
® 7/9 o iy W o Wy o oY Y 55 19,1%
® §/9 v vir o iy o i v v o 40 139%
® 5/9 v v W o 7y ¥y iy v 46 16,0%
® 49 Wi i Y Yy Yr iy v 14 49 %
oY ARAA LA A 20 69%
® /9 i ¥ Yy v Yo v o vy 7 24%
® 1/9 W ¥y i ¥r ¥ i i W i 12 42%
] 56 tl.4‘.‘!ﬁ] ]
. 33{13.2% |
40(13.9%} |
46 (16,0%)
| @
i A%
i
0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 3%  40%  45% S0%  55%  60%  65%  70%  75%  B0%  85% 00%  95%  100%
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23. Kvalita pfedevsim

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 7,3/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W r W W W 97 33,7%
® 8/9 i i W o A W W T 48 16,7 %
® 7/9 v o e o o o A o 68 B6%
® 6/9 W o W o W Y o Y 3 111%
® 5/9 v ¥ W W i 7y 7 T T 23 80%
® 4/9 Yo e e 7y oy Fr fr 6 21%
® 3/9 o o v o o ¥ W W 7 24%
® 2/9 ok vy ¥r o ¥ ¥ Y 3 1,0%
® 1/9 Wy iy Wl r W o v 4 14%

_ 9? :33.?%] ) )

5000

3% 40%  45%  50%  55%  60%  €5% 0%  75%  80% 5%  00%  95%  100%
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24, Jistota dokonCenosti produktu

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,9/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v W fr W o W W W o 81 281%
® 5/9 i iy W o W o W i 43 16,7 %
® 7/9 ¥r vir vir vr o oy o v VY 53 184 %
® §/9 v vir v iy o o v Y o 39 135%
® 5/9 r o dr W o iy ¥ o Y 40 139%
® 4/9 o oy W o Yo o Y WY 1 38%
® 3/9 o o i o ¥ ¥ Y o 6 21%
® 2/9 Wk Yr vy ¥ Y7 ¥r Y v 3 10%
® 1/9 W iy ¥ ¥ i W o 7 24%
] 81 {231%1
:15,%} .
53(184%]
39 (13,5%)
40 (13,9%)
8%)
2,1
25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95%  100%
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25. Moznost nasimulovani (konfigurator)
Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézdicek 6,8/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v ¥ W W W W W W 75 260%
® 8/9 i o r W i W W T 38 132%
® 7/9 it i i e o o A o 5 181%
® §/9 v oir v o o W v o o 46 16,0%
® 5/9 i i W o v Y i Y 43 16,7 %
® 49 W i i v iy O T Yy 13 45%
® 3/9 o o v v 7 ¥ T W 8 28%
® 29 AR EARER 5 17%
® 1/9 Wr ¥y iy ¥ i Y W W 3 1,0%
)
8%)
B
Boow
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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26. Smysluplnost smluv

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 6,9/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 W W i o W W W o 66 229%
® 30 Wrir i i o i o W Y 51 17,7%
® 7/9 v vir v oy ot oy o v Y 68 236%
® 6/9 Y e vy e o W T T T 36 12,5%
® 5/9 W W i o 7 7 T i 46 16,0 %
® 40 iRl el i 8 28%
® 39 v i i o ¥ ¥ v o 5 17%
® 2/9 Wi Yy ¥ ¥ Y7 ¥ ¥ VY 3 10%
® 1/9 Wr ¥ i ¥ ¥ i W o 5 1,7%
51 (17,7%)
| _ 63{23.6%]
36 (12,5%)
46 (16,0%)
_ )
17%)

| ¢

Bl

0‘% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% 85% 90% 95%  100%
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27. Zplsob predani

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 288, nezodpovézeno Ox

Potet hvézdicek 6,3/9
Odpovéd Responzi Podil
® 9/9 v W i o W W W i 53 184 %
® 8/9 W r i r o A W oy v 35 12,2%
® 7/9 ot e o e o vy o 57 198%
® §/9 v vir o iy o o v oY o 50 174%
® 5/9 i ir iy o o v ¥ iy 44 153%
® 419 ot i e oy 7 Py Ay 20 69%
® 3/9 Wr o r v 7 ¥ o 7 ¥ 17 59%
® 2/9 Yok vy Y ¥r Yr ¥r i ¥y 3 10%
® 1/9 W ¥y i ¥ ¥ i ¥ W i 9 31%

I 53 [184‘.‘!&]

. 35 [12.2%} |

: 57{1.3%] :

50 (17,4%)

[15.3%]

25%  30% 3%  40%  45%  50%  55%  60%  65%  70% 75%  B0%  B5%  90%  95%  100%
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Pfriloha 2 — QFD matice

Voice of Costumer

Rozpéti<1;9> | Ideal

"Technical solutions"

Electrosceptics

"Technical solutions"

Problémy

CITIGOe iV

Fiat 500e

CITIGOe iV

Fiat 500e

Dojezd/kapacita
Rychlost nabijeni na 80% baterie

PRODUKT Typ nabijecky
Design (odliSuje se?)
Dodatecné sluzby (aplikace)
Priplatit si za "cCistotu"
PRICE Ocenénitechnologie na ukor dostupnosti

Priplaceni za brand

PROMOTION

Realna data - recenze
MozZnost si vyzkousSet spiSe neZ vidét

PLACE

Servis
Dobijeni
Prodej

PEOPLE

Prodejce

Servis

Vedenifirmy - vystupovani
Vyvojarsky tym
Marketingovy tym

PROCESS

Cistota vyroby, provozu i likvidace
Stavba nabijecek - rozsSifovani sité

ZpUGsoby dalssiho vyuZiti baterii/recyklace
Rozdéleni portfolia

PRODUCTIVITY

Kvalita predevsim
Jistota dokoncenosti produktu (Zadné prototypy)

PHYSICAL EVIDENCE

MozZnost nasimulovani (konfiguratory)
Smysluplné smlouvy

D NNNNOODONOOUOODDODNOODUNNNNUOODDOONON®

O W OV R PP OWOWwLoOwuOwouwRLrOoOWwWUOLUwwoOuwuouuouuo

O W WO WVWOoOFRr OV WO WO U R WE WWWWOOEr O WwWwWw

W W w wwkERr ORr OWWOUWWWWEREOUWOWwwwouokRRL W

W = W WwwkFRLrOoOWWwWRRWWOWROOVURrR WWOo WwWWwWEk W

A0 O O O VO VL OVOWVLOVOLOVLLVOLVLLVOLVULOWVWLOLOLOOLOOOOOOuO

ZpUGsob predani 9 1 3 3
1526, 952,1 754,4 709,22 388,9
62% 49% 46% 25%
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