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Seznam pouzitych zkratek a symbolt

€ Euro

2D Dvoudimenzionalni, Dvourozmérny
3D Trojdimenzionalni, Trojrozmérny

4X4 Pohon vSech Ctyf kol soucasné

a.s. Akciova spoleCnost

AG Aktiengesellschaft

CC Car Configurator

DSG Direktschaltgetriebe, Direct Shift Gear
GmbH Gesellschaft mit beschrankter Haftung
GPS Global Positioning Systém

IT Informacni technologie

Ltd. Limited

N.V. Naamlooze venootschap

PR Public Relations

SUV Sport Utility Vehicle

SA SKODA AUTO a.s.

TDI Turbocharged Direct Injection

TFT Thin-Film Transistor

TUV Technischer Uberwaschungsverein
V12 Dvanactivalcovy spalovaci motor



Uvod

Téma bakalafské prace ,INDIVIDUALIZACE VOZU ZNACKY SKODA
V POROVNANi S VYBRANOU KONKURENCI" bylo zvoleno predevéim na
zakladé osmnactimésiéniho praktikantského pobytu ve firmé SKODA AUTO a.s.
(SA) na oddé&leni Originalnich dilii a pfislusenstvi. Cilem prace bude analyzovat
soudasnou situaci individualizace voz( znacky SKODA a piibliZit jeji konkrétni

moznosti.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti: teoretické, ve které jsou popsany
zakladni pojmy z odborné literatury, a aplikacni, ve které je v prvni ¢asti popsan
systém Car Configurator (CC) a v dalsi ¢asti mozZnosti nasledné doplikové
individualizace voz(i, kterou znacka SKODA pro své zakazniky nabizi. Veskeré
moznosti individualizace jsou v souhrnu porovnany s vybranou konkurenci. Mezi

konkurenéni znacky jsou zahrnuty KIA a Hyundai.

Kazdy zakaznik ma své pozadavky a predstavy o tom, jak by mél jeho novy viz
vypadat. Moznost navrhnout si automobil podle svych pfedstav a pfani, nabizi v
dnesni dobé& jiz Fada vyrobctl automobild. Firma SA tuto moznost nabizi
prostfednictvim online systému s nazvem Car Configurator. V tomto systému si
potencialni zakaznik mize navrhnout auto dle své libosti po€inaje motorem pres
interiér az po exteriér. Tim ovSem samotné moznosti individualizace vozu u
znacky SKODA nekonéi. Siroka vefejnost lidi, ktefi si koupi nebo maji v planu
koupit auto u spoleénosti SA netusi, Ze je moznost dale auto individualizovat podle

svych predstav prostfednictvim designovych uprav a doplriku, které firma nabizi.

V uvodu aplikacni ¢asti prace je proveden podrobny popis moznosti CC. Druha
Cast aplikacni Casti se zabyva popisem a pouzitim tzv. Y-Paketu, které mohou
vizualné vylep$ovat celou modelovou paletu vozil znagky SKODA. Jde predevsim
0 vizualni upravy exteriéru a z Casti i interiéru. Posledni Cast aplikaCni Casti je
vénovana konkurenénim znackam KIA a Hyundai. V této Casti jsou popsany
moznosti individualizace vozidel u konkurencnich vyrobcl a porovnani, zdali jsou
konkurenén& schopny se vyrovnat vozidlim znacky SKODA, pfipadné jsou

dokonce i lepsi.



Na zavér prace je zhodnocen vysledek zkoumani konkurence a jeho porovnani se
znackou SKODA. Vysledkem bude navrh moznych feseni pro optimalizaci nabidky

SA, pfipadné navrzeni moznosti pro zlep$eni prodeje a komunikace se zakazniky.



1 Marketing a komunikace

Podle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga ,Marketing definujeme jako
spoleCensky a manaZzersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktd a
hodnot“(Armstrong, Kotler, 2007, str. 39).

Co se rozumi pod samotnym pojmem ,marketing"? VétSina lidi si mysli, Ze
marketing je véda o technikach prodeje nebo o reklamé. Kazdy den nas ze vSech
stran ovliviiuje reklama, inzeraty v novinach a dalSi marketingové kampané na
podporu prodeje. Firma SA pouzivda mnoho reklamnich kanald a kazdy den se
zakaznik setkava s reklamou na jeji produkty at uz v televizi, na internetu, v
novinach ¢i na poutacich u silnic nebo letacich ve schrankach. Reklama a prodej
se ovSem nachazeji az na uplné samotném vrcholku celého ledovce. Ackoliv jsou
tyto dva pojmy velice dulezité, v marketingu pfedstavuji jen dvé z mnohych funkci
doby je potfeba vnimat nikoliv pouze jako nastroj uskuteénéni prodeje, ale vychazi
ze skutecCnosti, Ze vSichni lidé maji urcité potfeby a prani. VSechny tyto potfeby a
prani vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti ¢i urcitého nedostatku, které je
zapotiebi uspokoijit. Existuje ovsem velké mnozstvi vyrobkl a sluzeb, které mohou
dané prani a potreby uspokoijit. Pfi vybéru je zapotiebi zvazit miru uzitku, hodnoty
a uspokojeni téchto vyrobkl a sluzeb (Prikrylova, Jahodova, 2010), (Kotler,
Armstrong, 2006).

V nasich touhach a pfanich jsou promitnuty nase potfeby, které byvaji ovlivnény
dale kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Clovék Zijici ve Spojenych statech
americkych dostane hlad a koupi si hamburger, hranolky a Coca-Colu. Osoba
prani a tuzeb mnoho, ale zdroje k jejich pokryti jsou omezené. Na zakladé této
skute€nosti voli Clovék vetsinou produkt, ktery mu pfinese co nejvétsi uzitek, ale
zarovenl bude cenové dostupny. Takto stanovena pfani formuji poptavku.
Automobil SKODA, v zavislosti na zvoleném modelu (napf. Octavia, Rapid), je
relativné cenové dostupny automobil, ktery si mlze dovolit pofidit i rodina
s pramérnou vysi platu. Oproti voziim SKODA je tu naptiklad automobil Porsche,
ktery je pfedevSim symbolem luxusu, komfortu a zvySuje maijiteliv spoleCensky



status. S ohledem na pfani, touhy lidi a prostfedky k jejich kryti 1ze usoudit, ze lidé
pozaduji také vyrobky, které je maximalné a v plné mife uspokoji. Pfikladem je
zakaznik, ktery potfebuje auto jen jako dopravni prostfedek a spokoji se s autem,
které ho dopravi, kam potifebuje. Oproti tomu je zakaznik, ktery ma mnoho dalSich
a specifi¢téjSich pozadavku k tomu, aby byl uspokojen v maximalni mozné mife.
Mezi tyto pozadavky muze patfit: autoradio s navigaci, kozené odvétravané

sedacky, perforovany tfiramenny volant, dfevéné doplrky interiéru a mnohé dalsi.

Vyrobky ,
sluzby a jiné
produkty

potreby, prani,
poptavka

zakladni marketingova

koncepce hodnota pro
zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita
sména,
obchodni

vztahy, vztahy

se zakaznikem
adalSimi
subjekty

Zdroj: Armstrong, Kotler, 2007, str. 30

Obr. 1 Zaklady marketingové koncepce

1.1 Marketingovy mix 4P a 4C
,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju - vyrobkove,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle pfani zakazniku na cilovém trhu“(Kotler, 2007, str. 105).

Zminéné podminky tvofi marketingovy mix, ktery je znam pod zkratkou 4P:

Produkt = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.,
Price = cena,

Place = misto, distribuce,

Promotion = podpora
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V dnesni dobé je vyuzivan pfistup vychazejici z pohledu na zakaznika a model 4P
je ponechan pro vnitrofiremni rozhodovani. Pracuje se pfevazné s modelem 4C,
ktery je dobfe vystizen v definici, Ze ,Produkt je nahliZzen jako "Customer Value ",
cena jako "Customer Costs", misto prodeje jako "Convenience" a podpora jako

"Communications" (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 8).

Tab. 1 Porovnani a rozdéleni 4P a 4C

Produkt (product) Potieby a pfani zakaznika (customer needs & wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Moderni marketing, 2007, str. 71

Podle definice ,Produkt zakaznik vnima jako néco, co mlze uspokojit jeho
potfeby a prani a také pfinést nejvétsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu,
napf. usporu, lepsSi pocit, spoleCensky respekt, nasobeni dfive zakoupeného zbozi
atd.“ (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 8). Pro firmu je dualezité pochopit hodnoty

nabidky, kterou mohou zakaznikovi podat a on ji oceni.

Cena produktu je to, co zakaznik musi zaplatit, aby dany produkt ziskal. Do ceny
se zahrnuji také veskeré financni naklady, ztrata €asu, psychické vypéti Ci fyzicka
namaha, kterou musi zakaznik vynalozit, aby dany produkt ziskal. VSechny tyto

polozky nam tvofi "celkovy naklad" (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Distribuce/misto prodeje jsou vSechny €innosti vyrobce, které nabidku posunuji
blize ke spotfebiteli & k zakaznikovi. Jde o slozity distribuéni proces, ktery
zahrnuje v mnoha pfipadech Casto velmi spletitou cestu daného vyrobku ke
konecnému spotrebiteli. S nakupem produktu je spojeno i to, jak se zakaznik k
prodejnimu mistu dostane, s jakou namahou nebo naopak pohodlim. Misto, place,

je chapano jako vytvofeni pohodli pro nakup a zakaznik to tak také vnima.
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Veskeré informace o misté nakupu produktu, o nakladech, které jsou s nakupem
spojené, o hodnoté produktu, kterou pfinasi, to vSe jsou zpravy, které se musi
zakaznik dozvédét. Na druhou stranu firma potfebuje ziskat zpétnou vazbu trhu, tj.
aby védéla, jakou formou "komunikovat" se zakaznikem. Z tohoto duvodu se v
dnesni dobé& modernich komunikacnich technologii vyuziva misto pojmu podpora,

Promotion, spiSe termin komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.2 Marketingova komunikace

Dle definice se ,Za marketingovou komunikaci povazuje kazda forma fFizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani
spotfebiteld, prostfednikd i urCitych skupin vefejnosti“ (Bouckova, 2003, str. 222).
Jde o zamérné a cilené vytvareni informaci, ur¢enych pro trh, a to ve formé

pfijatelné pro cilovou skupinu.

Marketingova komunikace vychazi z pevné stanovenych marketingovych cill a
tyto cile patfi mezi nejdulezitéjSi manazerska rozhodnuti. Cela komunikace musi

jasné smérovat k dobrému jménu firmy a jejimu upevnéni na trhu.

ZajiStuje bezprostiedni informacni tok mezi vyrobcem zbozi a sluzeb a
potencialnim spotfebitelem s cilem prosazovani svych marketingovych zaméru na
ur¢eném trhu. Komunikacni strategie je zaloZzena na kombinaci vyuziti jednotlivych
prvkl komunika¢niho mixu (osobni prodej a neosobni formy zahrnujici reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing, Public Relations a sponzoring).

Neosobni formy komunikace obsahuji reklamu, podporu prodeje, pfimy

marketing a Public relations.

Osobni prodej je definovan jako prezentace vyrobku ¢&i sluzby, ktera probiha v
ramci osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou
formu oboustranné komunikace s cilem nejen prodat, ale zaroven vytvaret
dlouhodobé a predevSim pozitivni vztahy, které posili image firmy i produktu.
Bezesporu uziteCnou vyhodou tohoto nastroje je, Zze dostaneme okamzité zpétnou

vazbu.
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Reklama je definovana jako neosobni placena komunikace, ktera probiha
prostfednictvim rdznorodych médii a je zadavana Ci realizovana subjekty, které se
tvorbou reklamy zabyvaji. Cilem téchto subjektu je presvédcit pfijemce sdéleni,
cilovou skupinu. Pod pojmem reklama se da predstavit urcity stimul, ktery se snazi
dovést k nakupu urcitého produktu, nebo se snazi propagovat urcitou filozofii
organizace. Mezi reklamni nosiCe jsou zafazeny prostfedky, jako jsou tiskoviny,
prodejni literatura, inzeraty v novinach, vyro¢ni zpravy, spoty v televizi, rozhlas,
Casopisy a billboardy. Celkové shrnuto se da fict, Ze se reklama vyskytuje kolem

nas prakticky skoro na kazdém rohu.

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, ktery je cilen pfedevSim na
zvyseni prodeje urcitého produktu prostrednictvim kratkodobych vyhod, které jsou
nabizeny zakaznikim. Mezi takto nabizené vyhody Ize zahrnout kupony na slevu,
ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, darky k nakupu atd. Tyto akce jsou

nejCastéji prezentovany obchodniky prostfednictvim reklamy.

Pfimy marketing byl ze za¢atku chapan jako odesilani zbozi pfimo od vyrobce ke
spotrebiteli. ,Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem Ize nyni za
pfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému
¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou® (Prikrylova, Jahodova, 2010, str.
34).

Public relations (dale PR) je vytvareni vztahl a komunikace dovnitf i navenek
firmy. Cilem PR je pfedevSim podpofit pozitivni vztah vefejnosti k firmé,
dlouhodobé ovliviiovat nazory vefejnosti a snazit se budovat firemni kulturu
(corporate culture) i firemni identitu (coroporate identity)(Machkova, 2006). Da se
fici, ze firma timto zplsobem oslovi naprostou vétSinu interni sféry firmy i
verejnost. Mezi dllezité ¢asti PR Cinnosti patfi také publicita. Naklady na publicitu
ve srovnani s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu jsou v mnoha firmach
podstatné nizSi. MGze ovSem dojit i k publicité negativni. Tuto alternativu bohuzel
firmy neovlivni, protoZze nemaji kontrolu nad sdélovacimi prostfedky a pozitivni Ci

negativni zpravy nezmeéni.

Do nastroju PR je nékdy zafazovan autory téz sponzoring, ktery Ize pojmout jako

samostatnou soucast komunikacniho mixu (PFikrylova, Jahodova, 2010).
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Tab. 2 Vyhody a nevyhody ndstroju marketingové komunikace

jeden kontakt

presentaci a
ziskani okamzité
reakce

DRUH KOMUNIKACE |NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na |Umoziiuje pruznou |Naklady na kontakt

podstatné vyssi
nez u ostatnich
forem, nesnadné
ziskat ¢i vychovat
kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt.

Vhodna pro
masové pusobeni,
dovoluje vyraznost
a kontrolu nad
sdélenim

Znacné neosobni,
nelze predvést
vyrobek, nelze
pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méreni u€inku

Podpora prodeje

Muize byt nakladna

Upouta pozornost a
dosahne okamzity
ucinek, dava
podnét k nakupu

Snadno
napodobitelna
konkurenci, pusobi
kratkodobé

PFimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotrebitele,
moznost utajeni
pfed konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public Relations

Relativné levne,
hlavné publicita.
Jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva
tak Casta.

Vysoky stupen
ddvéryhodnosti,
individualizace
pUsobeni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy
komunikace.

Zdroj: Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 36

Veletrhy a vystavy vCetné téch mezinarodnich propojuje komunikace formou

osobni i neosobni. Na veSkerych veletrzich a vystavach se prakticky kombinuji

reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a cely tento souhrn se da ve

své podstaté oznacit za PR aktivity (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Cilem komunikace je povzbudit cilového zakaznika, aby si koupil dany produkt
nebo pfijal urcité mysSlenky. Potencialni zakaznik mize prochazet pfed nakupem

nékolika stadii, jenz popisuje model AIDA.

Prvnim krokem je A-attention — ziskani pozornosti potencionalniho kupujiciho
vuci znacce, produktu nebo sluzbé. I-interest je zaloZzen na hlubSim zajmu
zakaznika o vlastnosti, vyhody a pfinosy daného produktu. D-desire pfedstavuje
skuteCnost, ze zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti nakupuje vyrobky, které on
sam preferuje a touzi je vlastnit. A-action vyjadfuje nakup daného produktu

zakaznikem (Prikrylova, Jahodova, 2010), (Kotler, Armstrong, 2006).

V ramci komunikace se zakaznikem se rozliSuje komunikace osobni a neosobni
formou. Mezi neosobni komunikaci se zahrnuje hlavné reklama, podporu prodeje
a public relations. Do osobni formy komunikace zahrnujeme osobni prodej pfimo

na prodejné a telemarketing.

1.3 Trh ajeho segmentace
Smyslem analyzy trhu a jeho charakteristik i trendu je nalézt moznosti trh rozdélit,
takzvané segmentovat. V praxi to znamena rozdélit trh do obchodné zajimavych a

specificky rozdilnych ¢asti (Kozel, 2006)

Trh se sklada z mnoha kupuijicich, ktefi se navzajem liSi. Kazdy kupujici ma své
individualni prani, prostfedky, bydlisté, vztah k nakupovani i nakupni postupy. Tim
se od sebe zakaznici lisi. Odbornici zabyvajici se marketingem museji urcit, ktery
segment trhu nabizi nejlepSi pfilezitost ke spInéni cild firmy. Pomoci trzni
segmentace rozdéluji firmy obrovské trhy na mensi segmenty, které Ize pak Iépe
oslovit a pfizpUsobit jim vyrobky a sluzby, jez odpovidaji jejich jedinecnym
potfebam, charakteristikdm a chovani. Naprostou vétSinu trha Ize rozdélit na
jednotlivé segmenty, ale ne kazdy segment trhu musi byt zakonité ucelny. Jako
pfiklad lze uvést trh s automobily. Zakaznik, ktery si vybere nejluxusnéjsi a
nejpohodInéjsi auto bez ohledu na jeho cenu, pfedstavuje jeden ze segmentl trhu.
Jiny segment tvofi naopak lidé, kterym zalezi na cené, spotfebé a uspornosti
provozu automobilu. Proto je obtizné, skoro az nerealné, vyrobit viz, ktery by
vyhovoval kazdému zakaznikovi s ohledem na jeho pozadavky. Z tohoto diivodu
je nutné si trh rozdélit do segmentl a uspokojovat potfeby zakazniku jednotlivych
segmentl, anebo se zaméfit pouze na jeden (Kotler, 2007).
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Vybér cilového trhu pak zavisi uz jen na firmé&, ktera oslovi jeden Ci vice

segmentd.

1.4 Targeting
Podle definice je targeting ,Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych

segmentl a vybér jednoho €i vice cilovych segmentu“ (Kotler, 20086, str. 104).

Firma by méla volit cilovy segment trhu, jemuz ma moznost poskytnout nejvétsi
hodnotu, a to soustavné. Volba cilového segmentu je ovlivnéna zejména tremi
faktory: velikost segmentu, atraktivnhost segmentu a rustovy potencial. VétSina
firem ma celkem limitované zdroje, tudiz by mély oslovovat pouze jeden, nanejvys
nékolik malo trznich segmentl &i dokonce jen jejich &asti — mikro-segmentl
(market niches). Naprosta vétsina firem na trhu oslovuje vSak jen jeden segment
zakaznik(. Pokud je Uspé&sna, oslovi dal$i. Firma SA ma paletu vozi rozdélenou
také do nékolika segmentu dle klasifikace VW Group (Machkova, 2006).

Miniautomobil - AOO Citigo

Maly automobil - A0 Fabia, Roomster
Nizsi stredni trida - A Rapid, Octavia
Stredni tfida - B Superb
Kompaktni SUV - SUV Yeti

1.5 Positioning

Jde o vytvareni nazorl a postojl v myslich potencialnich zakazniku, sluzby nebo
celé firmy vuci konkurenci a vicéi jednotlivym skupinam spotfebiteltd. V sou€asné
dobé je takové vymezeni nezbytnosti. Zatimco reklamni teoretici stale diskutuji o
puvodu a ucinnosti positioningu, stovky firem tuto strategii mnoho let pouzivaiji.
Kazdym rokem se objevuji na svétovém automobilovém trhu desitky az stovky
novych modeld, a pravé proto je stale té€zSi v silné konkurenénim prostfedi uspét.
Je ziejmé, Ze pravé tyto modely se Iépe umisti, pokud se kamparn soustfedi na
positioning pravé v automobilovém a farmaceutickém pramyslu. Postupné se

prosadil i do dalSich odvétvi.
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Z literatury i praxe je zfejmé, Zze je mozné pouzit rGzné strategie, kde jako

vychodisko slouzi napfiklad:

Tab. 3 Priklady pouZiti riznych strategii

Vlastnosti Odstrani lupy z vlas

Cenal/kvalita Kvalitni sluzby za pfijatelné ceny
Konkurence Evropska jednicka

uziti Novy pomocnik

Uzivatel Automobil pro podnikatele

Druh Gillete patfi k nejoblibené&jSim Ziletkam

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 64

Technika positioningu vychazi obecné ze snahy umistit néktery prvek
marketingového mixu jako protipdl vedouciho konkurenéniho vyrobku na urcitém
trhu nebo jeho segmentu, pfipadné se dostat u rovnocennych konkurentl na lepsi
pozici v oCich zakaznik(. Zarukou UspéSného positioningu je dobfe a peclivé
vypracovany plan, postaveny na kvalitné provedeném vyzkumu (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

1.6 Individualizace

Vyraznym rysem pramyslové vyroby hlavné ve sféfe spotfebnich vyrobku s delsi i
kratSi zivotnosti (napf. osobni automobily versus médni vyrobky) je snaha vyrobcu
individualizovat vyrobky podle specifickych pfedstav a pfani zakazniku.

To je mozné realizovat tim zpUusobem, Ze zaklad vyrobk( zlstane sice stejny
(napf. platforma ¢i podvozek automobilu), ale fada detailll se upravi. Jde o postup
zvany "mass customization". V praxi to znamena, Ze automobil je mozné upravit
dle individualnich pfani zakazniki. Mezi takto specialni pfani mohou patfit
napfiklad zvlastni druhy lakovani se stovkami odstini az po laky s matnym
vzhledem, hlinikové disky od velikosti 19 palci a vysSi, rizné druhy polepl

karoserie a bezpodet barevnych kombinaci a materiald v interiéru (Zdansky, Jan,

Vv,
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Audi exclusive concept, které byly dosud pfedstaveny na zakladé modelt Audi Q7
V12 TDI (2009), SQ5 TDI (2012) a A8 L V12 (2013).

Dalsi typy individualizace Ize popsat napfiklad u elektrotechniky pfi sestavovani
stolniho pocitace. V tomto pfipadé ma uzivatel vlastni specifické pozadavky na to,
jaky chce napfiklad pouzit hardware (procesor, graficka karta, zdroj, monitor,
zakladni deska atd.). DalSi moznosti individualizace je napfiklad sestaveni
jizdniho kola, které si uzivatel navrhne dle svych parametru, pocinaje sedlem pfes
fiditka a plasté az po rafky a naboje kol. Veskera individualizace se da brat jako
zakazkova vyroba, protoZe kazdé zakaznikovo pfani je individualni a odliSné.
Z tohoto divodu se malokdy da proces individualizace zakomponovat pfimo do
sériové vyroby a je proto nutné individualni pozadavky provadét az po sériové
vyrobé dodatec¢né. Pokud neni mozno individualizaci provést na sériové
vyrobeném produktu je nutno zadat individualni zakazku do vyroby a série

(vyroba) vyrobi tuto zakazku separatné.
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2 Profil spoleénosti SKODA AUTO a.s.

SA sidlici v Mladé Boleslavi patfi mezi nejstarsi automobilky na svété. Historie
spoleCnosti a jeji poCatky sahaji do roku 1895, kdy Vaclav Laurin a Vaclav
Klement vytvofili podnik, ktery polozil zaklady vice nez stoleté tradice vyroby
Seskych automobild. Znacka SKODA je jiz pres 20 let soudasti koncernu
Volkswagen. V souéasné dob& SA zaméstnava po celém svété vice nez 26 000
osob. Skupina SA ma vyrobni zavody v Ceské republice a v Indii a vyrabi také
v Ciné, Rusku, na Slovensku, na Ukrajiné a v Kazachstanu. Tato mezinarodni
zakladna vytvofila predpoklady pro planovany rust v priStich nékolika letech.
Podminky ktomu jiz existuji, totiz skvélé vozy, silna znaCka, motivovany a
schopny tym a schopnost pfeménit inovace v takovy pfinos pro zakazniky, ktery

odpovida heslu ,Simply Clever®.

Skupina SA patfi v soudasnosti mezi nejvyznamnéjsi ekonomicka uskupeni
v Ceské republice. Je tvofena matefskou spolednosti SA a jejimi plné
konsolidovanymi dcefinymi spoleénostmi SKODA AUTO Deutschland GmbH,
SKODA AUTO Slovensko s.r.o., Skoda Auto India Private Ltd. a pfidruzenymi

spole¢nostmi.

Matefska spoleénost SA (dale ,Spoleénost®) je spoleénosti s vice neZ stoletou
tradici vyroby automobili. Znadka SKODA patfi zaroveli mezi nejstarsi
automobilové znacky na svété. Pfedmétem cinnosti podnikani spoleCnosti je
predevSim vyvoj, vyroba a prodej automobill, komponentd, originalnich dild a
prisluSenstvi znacky SKODA a poskytovani sluZeb autorizovanych servisa.
Jedinym akcionafem matefské spoleénosti SA je spole¢nost Volkswagen
International Finance N.V. se sidlem v Amsterdamu v Nizozemském kralovstvi.
Spole¢nost Volkswagen International Finance N.V. je nepfimo 100% dcefinou
spoleénosti spole¢nosti VOLKSWAGEN AG (SKODA AUTO a.s. vyroéni zprava
2012, 2013).

Vv  wriwvs

tomto roce dosahla rekordniho odbytu, obratu, provozniho zisku, ale i Cistého cash
flow a likvidity. V roce 2014 dodala SA zakaznikim po celém svété celkem 1 037
226 voz(i znaéky SKODA a tim prekrogila poprvé hranici milionu dodanych vozl

béhem jednoho roku. Meziro¢ni narust odpovida 12,7 %. Obrat spole€nosti
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meziro¢né vzrostl 0 22,9 % na ¢astku 299,3 mid. K¢, coz je historicky nejvice za
celou éru fungovani SA V roce 2014 se firmé dafilo i po strance ziskové. Firma
zvysSila Cisty zisk 0 46 % na hodnotu 665 000 000 €, coz je v pfepoctu rekordnich

vice nez 18,4 miliardy korun.
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3 Systém Car Configurator

Systém Car Configurator je pro firmu SA velice dulezity program. Jeho Ukolem je
detailni popis a specifikace navrzeného modelu vozu pfesné podle modelové tfidy
a vybavového stupné. Tento systém je pfistupny v§em zakaznikim online na

oficialnich strankach SA.

Proces konfigurace je jednoduchy a je k dispozici ve dvou verzich: 2D a 3D.
Rozdil mezi témito verzemi je ten, Ze ve 3D verzi oproti 2D verzi je proces celé
konfigurace zobrazen ve 3D méfitku a veSkeré zmény interiéru i exteriéru se

promitaji do visualni podoby, ktera je pro zakaznika vice interaktivni.

V dneSni dobé vétSina automobilovych vyrobcu pouziva stale jesté zastaralé
technologie v internetovém prostfedi, prfedevSim pak systéemy CC. Mezi
konkurenty pouzivajici také online systém pro navrzeni svych vozu patfi Hyundai i
KIA. Automobilka Hyundai pouziva konfigurator na platformé 2D, znacka KIA
vyuziva uz platformu modernéjsi v rozméru 3D, ale obé konkurenéni znacky
nemaji moznost vyobrazeni vzhledu interiéru. Tato nemoznost je pro zakaznika
velka nevyhoda, nebot nema tuseni, jak bude vypadat vnitini vybava a interiér

VOzZU.

3.1 Tym Car Configurator

Tym Car Configurator je zodpovédny za projekt SKODA Car Configurator a
spolupraci s importéry pouzivajicimi centralni SKODA CC Fe$eni. Tym
zodpovédny za CC spada spoleCné stymem Launchmanagementu pod

marketingové oddéleni firmy SA.

PM/1 -
Launchmanage-
ment a Car
Configurator

P — Prodej a marketing PM - Marketing

Zdroj: Intranet SKODA AUTO a.s.

Obr. 2 Znazornéni organizacni struktury
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Tym Car Configurator zodpovida za nasledujici klicové Cinnosti:

e ,Business development” aplikace SKODA CC — webové feseni a feSeni pro

dealery
e Koordinace podpory pro importéry pouzivajicimi SKODA CC feSeni
e Koordinace roll-out aktivit na novych trzich

e Koordinace a spoluprace s dalSimi oddélenimi: Produktovy marketing, IT,

Virtualni technika na vyvoji a provozu SKODA CC aplikaci

3.2 3D Car Configurator

Cilem firmy SA je pfiblizit zakaznikovi (pomoci svého 3D Car Configuratoru)
vzhled exteriéru a hlavné interiéru vozu. Systém vyuziva nejmodernéjsi technologii
3D fotografii zobrazeni exteriéru a interiéru. CC je navrzen tak, aby zakaznik mohl
konfigurovat viz dle svych predstav a kazdou pouzitou konfiguraci si mohl
zobrazit. VeSkeré pouzité konfigurace na voze lze zobrazit jak interiérové, tak
exteriérové a zakaznik dokonale vidi, jak se jeho konfigurace promita na vzhledu
vozu. Vysledkem kazdé konfigurace je finalni vyobrazeni nakonfigurovaného
modelu vozu, ktery si zakaznik mUze do detaill prohlédnout. Samoziejmosti je
detailni vypis doplnkovych a vzhledovych vybav vozu, které si zakaznik zvolil.
Nechybi ani kone¢na cena vozu v€etné informace pro zakaznika o moZzZnosti
pofizeni vozu na splatky véetné vySe mésicni splatky, kterou si zakaznik muze

sam na zakladé finanénich moznosti pozménit.

3.3 Konfigurace vozu pomoci 3D Car Configuratoru

Samotna konfigurace zac€ind v uvodu vybérem modelu vozu a poté 3D
vyobrazenim. Jako pfiklad je zvolen viz Superb ve verzi Combi, u kterého byl
vybran vybavovy stupen Laurin a Klement, viz obrazek Cislo 3. Zelena ikonka
s pismenkem i po kliknuti ukaze, jakou standartni vybavu zékaznikem zvoleny

stupen obsahuje. Vybava je nasledné rozdélena do tfech oddill:
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e Bezpecnost, Funkénost, Komfort
e Exteriér

e Interiér

# | Superb Combi @
Vybava

Active Ambition Elegance L&K

574 900Ke 664 900 K& 734900 Ke 884 500 K&

(i ] (i] (i ] (i}

Celkova cena

(zpet =

S SKODA AUTO misy|
12015 e

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 3 Volba stupné vybavy vozu

V dal§im kroku se vybira motorizace vozu. U modelu Superb je na vybér jak
z dieselovych tak i benzinovych agregatll. Zakaznik vybira motor podle svych
pozadavku a vybér provede jednoduse kliknutim na preferovanou kartu pohonné
jednotky. Na téchto kartach jsou uvedeny udaje o pohonném ustroji vozu (objem
motoru v&etné systému vstfikovani, vykon v kilowatech, pocet rychlostnich stupnd
v€etné uvedeni zda se jedna o manualni ¢i automatickou prevodovku, systém
pohonu kol 4x4 nebo pohon pouze pfednich kol, druh paliva a posledni je uvedena

cena zvoleného agregatu), viz obrazek cislo 4.

23



# | Superb Combi @

Motor Vsechny motory[+]

J 2.07SI 3.6 FSI 2.0 TDI 2.0TDI
147 kw 191 kw 103 kw 125 kw
6°A 6°A 4x4 6°M 6°M

. °

1004 900 K& 1114900 Ke 884 900 K& 919900 Ke

(i ] i} (i] (i ]

2.0 TDI 2.0 TDI 2.0 TDI 2.0 TDI

103 kW 103 kW 125 kW 125 kW

6° M axd 6°A 6°A axd 6°A

949900 Ke 94000KE  1064900KE 999900 Ke
(i] [i] (] (i}

Celkova cena 1004900 K&

(zper m— Sy Dalsi) . ; P Poz ¢ T Bl :<oon AuTO 2s.
227 0:180 g “ ful ) 2015 e

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 4 Volba pohonné jednotky

Nasleduje vybér barvy vozu a zvoleni modelu kol z hlinikové slitiny. Na obrazku
Cislo 5 je mozné vidét, jak se zmény barvy karoserie a zmény barvy hlinikovych
kol promitaji do 3D zobrazeni. V tomto pfipadé je zvolena Cerna barva vozu a
stfibrné rafky namisto antracitovych. Spole¢né s vybérem se zménilo i vykresleni
na obrazku. Soubézné s kazdou pfidanou nebo zménénou polozkou se v dolni

Casti obrazovky méni i kone€na pofizovaci cena nakonfigurovaného vozu.

# | Superb Combi @

Exteriér

Celkova cena 0Ke 1004900 Ke

(zpsr | ‘mmm——" Dal3i )

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 5 Volba modelu rafku a barvy karoserie
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Poté nasleduje vybér barvy interiéru. V tomto pfipadé je na vybér pouze barevné
provedeni v kiiZi, které je zavislé na zvolené vybavové verzi. U béznych verzi jsou

v zakladu pouze sedacky potazené latkou.

# | Superb Combi @
Interiér & Sedacky

Hnéda

SO n
Hnéda kize | as0 / Ivory

(i] i)

Celkova cena 1004 900 K&

(zpet 'm—m——— Dal3i)

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 6 Volba interiérového provedeni a celkové zobrazeni interiéru

U jinych modelu jsou na vybér kromé barvy potahového materialu také moznosti
vybéru tvaru sedacek (normalni x sportovni). Zobrazeni interiéru je mozné
z celkem 4 rGznych pohledd, jak je mozné vidét na obrazku Cislo 6. Diky tomuto
zobrazeni ma zakaznik celkem dobry pfehled a moznost zobrazeni toho, co si

objednava a co bude interiér auta obsahovat.

Pfedposlednim krokem konfigurace je vybér mimofadnych vybav. Tyto vybavy
jsou pro lepSi orientaci a pfehlednost sefazeny do podskupin. Nékteré prvky
mimoradné vybavy jsou vazané nutnym vybérem dalSich pfiplatkovych prvku.
Pfikladem muze byt vybér tfiramenného multifunkéniho volantu, ke kterému si
zakaznik musi vybrat urcité radio nebo jiné doplriky. Pfi vybrani kazdého doplriku

navic je mozno vidét ve spodni ¢asti zménu konecné ceny.
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# | Superb Combi @

Mimoradna vybava % < i-8 °
¥ % N A
\
Sportovni podvozek Isofix na sedadle spolujezdce Vyjimatelny vak "UNIBAG"
CelkEmS“]D Ke Celkem'l 100 Ké Celkem 4 100 K&
Ed pridat Ed pridat pridat
K ]
X A
v Vybrano ysuvna mezipodlaha s integ. TazZné zafizeni Dekoraéni lista L&K (vzhled
g
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% Doporuéena polozka =
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s 2015

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 7 Volba mimoradnych vybav

V zavéru konfigurace jesté probéhne nabidka doplikovych sluzeb s nazvem
SKODA care. V této zalozce je mozné pridat naptiklad zaruku mobility, ktera je
bezplatna, SKODA poijiténi pfi koupi vozu v hotovosti, nebo prodlouZzena zaruka
vozu na 4-5 let, ktera je ovSem omezena najetymi kilometry v zavislosti na délce
prodlouzeni bézné zaruky. Ve finalni verzi je mozno vidét celkovou konfiguraci

vozu Skoda Superb Combi, viz obrazek &islo 8.

# | Superb Combi @&

Superb Combi L&K 2.0 TSI

&= Ukazat viiz
= Model Vybava
E=] Zobrazit kartu vozu, tisk Superb Combi L&K 1004 900 K¢
[ Ulozit tapetu Motor Exteriér
. 2.0 TSI 147 kW 6-stup.automat Eerna Magic s perletovym 0KE
[E=] Poslat e-mail €0: 180 g/km efektem
Kola z lehkeé slitiny "SIRIUS" 0 KE
7,51x18" - 4 ks

[ Pokratovat na predschvaleni

l=: Testovaci jizda o
E J Interier
n . . = Hn&ds kiize / vory
(i¢ Autorizovani partnefi SKODA

D RV RV VY

[2] Ceniky a katalogy MimoFadna vybava

Skoda Care produkty

Z&ruka mobility 0 KE [ Facebook
[==] e-mail
Cena vozu 1004900 Ké 60665172

Orientacni splatka od SkoFINu 13584k O

Celkové cena 1004 900 K&

{zZpat ---F--- EEE o)
7= 2015

Zdroj: Internet SKODA AUTO a.s. — Car Configurator

Obr. 8 Souhrn celé konfigurace vozu

26



V této konecné tabulce je k vidéni konecna cena automobilu, ktery si zakaznik
nakonfiguroval. Dale je zobrazen kompletni pfehled pfidanych mimofadnych vybav
v€etné jejich cen. SpoleC¢né s pofizovaci cenou je uvedena i orientaCni vyse
splatky pfi uzavfeni financovani od SkoFINu. V zalozkach na levé strané je dale
mozno zobrazit celkovy pohled na viz po veSkerych provedenych konfiguracich
jak exteriéru, tak i interiéru. Dale je tu moznost uloZeni tapety nakonfigurovaného
vozu nebo domluveni pfedvadéci jizdy. V pravém hornim rohu je zobrazen QR
kod diky kterému je mozno na zakladé mobilni aplikace nacist viz a celou jeho

konfiguraci do mobilniho telefonu.

CC je ve firm& SA primarné vyuzZit zakaznikem, ktery si diky nému vytvofi
objednavku na novy vuz, ktery si navrhnul dle svych pozadavku. Dalsi moznosti
individualizace, kterou firma nabizi po vyrobé& vozu je mozZnost zakoupeni
takzvanych Y-Paket(, kterymi je mozné dale zlepSovat vzhled vozu a v
ojedinélych pfipadech i jizdni vlastnosti. Tyto Y-Pakety jsou v souasné dobé
navrhovany a vyrabény pro celou modelovou fadu voz( znaéky SKODA. Pokud by
tedy zakaznik mél zajem néktery z paketu zakoupit, neni omezen jen na urcité

modely vozu.
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4 Y-Pakety

Y-Pakety ze sortimentu SKODA Originalniho PFislugenstvi vyjadfuji u kazdého
modelu vozu urcitou miru jeho specialni atraktivity rozSifenou pravé o dany paket.
SKODA Originalni pisluenstvi a Y-Pakety, které jsou nabizeny Ize rozdélit do t¥i

riznych balicku.

1) Sport
2) Outdoor

3) Style

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Obr. 9 Pyramida rozdéleni Y-Paketi

Zatimco néktefi zakaznici preferuji sportovni vzhled vozu, jini jsou naklonéni spise
k &isté modernosti. A¢koliv se pakety pro kazdy jednotlivy model vozu SKODA lisi,
ve své zakladni funkénosti jsou stejné. Stejnost paketu je pfedevSim v tom Ze
respektuji jedineény design vozt SKODA a navic ho jesté vizualné doplfiuji a
obohacuji. VeSkeré balicky, které jsou nabizeny, se vyznacuji vysokou
spolehlivosti a bezpecnosti. Kompatibilita a pfedevsim bezpecnost balicki s vozy
SKODA byla provéfena i nezavislou spotiebitelskou spole¢nosti TUV, ktera
provéfila veSkera bezpecnostni rizika a nedostatky v8ech bali¢kd. Ve vysledku
nebylo nalezeno zadné bezpecnostni riziko a veskeré balicky maji mimo klasickou

homologaci vydavanou a potfebnou v Ceské republice, také potvrzeni nezavislé
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organizace, ktera se zabyva testovanim vyrobkd vSeho druhu, za u¢elem ochrany

lidi a Zivotniho prostfedi proti riznym nebezpedim.

4.1 Sport paket
Tento druh paketu pfidava vozu sportovnéjSi nadech a celkové déla vzhled vozu

fvewvivs

SPORT PACK a SPORT LOOK PACK.

SPORT PACK - tento bali¢ek obsahuje nékolik komponentl, které maji vliv na
aerodynamické a jizdni parametry vozu a dodavaji zaroven sportovni vzhled.
BaliCek obsahuje predevSim plastové doplnky (listy, spoilery a difusory), které se

montuji pfimo na karoserii vozu pomoci montaznich lepidel.

SPORT LOOK PACK - Prvky obsazené v tomto baliCku maiji pfevazné jen formu
dekorativni a dodavaji vozu sportovni vzhled. Ke zlepSeni jizdnich vlastnosti a
aerodynamiky vozu tyto prvky nepfispivaji. BaliCek zahrnuje dekorativni liSty a

félie, které jsou nalepeny nad prahy vozu a na spodni hrané patych dvefi.

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Obr. 10 Octavia Combi — SPORT LOOK PACK - SILVER
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4.2 Outdoor paket

Outdoor paket je uréen pro viiz SKODA Superb Combi. Do budoucna je ale
Outdoor paket planovan i na dalsi modely vozl. Prestoze Superb Combi se
predstavuje v prvni fadé jako automobil pro manazery nebo komfortni rodinné
auto, najdou se zakaznici, ktefi tento paket oceni. Superb Combi nabizi vyjimecny
dynamicky styl jizdy a davéru v extrémnich podminkach, zejména pokud je viz
vybaven jednim z vykonnych motort s pohonem 4x4.Bali¢ek dodava vozu Superb
Combi vice robustnosti, divokosti a zaroven pomaha chranit pfed odletujicimi
kameny pfi jizdé mimo zpevnéné cesty. Soucasti této sady dilu jsou robustni
plastové kryty kolem celého vozu, modifikované narazniky, lemy blatniku a prahu,
a také dalSi ochranné prvky. Paket Outdoor je k dispozici téméFr pro vSechny

kombinace motorl a pfevodovek modelu Superb Combi.

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Obr. 11 Superb Combi — OUTDOOR PAKET

U faceliftu vozu Yeti s oznacenim Outdoor je také k dispozici Outdoor pack, ktery
je nazyvan jako Outdoor Plus a je bran spiSe jen jako rozS8ifujici baliCek, ktery ma
standardné Yeti jiz ze sériové vyroby. Jedna se o boCni prahové listy a listu na

pfednim a zadnim narazniku.
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4.3 Style paket

Poslednim z pyramidy paketl je Style paket, ktery je nejzakladnéjSi z celé Skaly
paketl, ale i tak umi viz pékné zvyraznit. Samotny Style paket se sklada totiz jen
z polepu, které jsou umistény na boc&nich dvefich, zadnich dvefich a napfiklad u

modelu Rapid je matnou folii polepena spodni ¢ast zadniho narazniku.

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Obr. 12 Skoda Rapid — STYLE PAKET

4.4 Pocet a typ paketu u jednotlivych modelt

Firma SA v soudasnosti nabizi celkem 17 rGznych pakett, které jsou voleny na
zakladé modelu vozu a jeho barvy. NejCastéji byva kombinace svétlého laku vozu
a ktomu tmavy paket nebo naopak tmavé lakovani a svétly paket. Barevné
sladéni paketu s barvou vozu zavisi na volbé zakaznika, ale je doporuCovano
kombinovat pakety s barvou tak, aby vynikl jejich kontrast a nesplyvaly s barvou
vozu. V tabulce Cislo 4 je mozné vidét, jaké pakety lze kombinovat s jakym
modelem vozu. Kfizky v tabulce odpovidaji druhim paketu, které se k danému
modelu vozu vyrabéji. UrCuji bud uplné odliSné vzhledy paketd, nebo pocet
barevnych kombinaci, ktery paket obsahuje (€erna / stfibrna). Pokud jeden paket

obsahuje dvé barevné varianty, je to pocitano jako dva typy paketu.
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Tab. 4 Pfehled modelll a paketii, které je moZno k danym vozim pouzit

Y-Pakety
Model Sport Style Outdoor
Fabia X /X 2
Rapid X /XX X 4
Superb X 1
Citigo X /X X /X 4
Octavia X /XX 3
Yeti X /X X 3
12 3 2 17

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s. — vlastni zpracovani

4.5 Dal$i moznosti individualizace u vozi znaéky SKODA

Mezi dalSi prvky individualizace vozl Ize zahrnout napfiklad vkladané tkané
kobereCky, gumové koberce, koberce s barevnym obsitim, polepové fdlie do
interiéru vozidla (napfiklad nova FABIA Ill nabizi mozZnost vytisténi libovolné
fotografie nebo obrazku na fdlii a jeji nasledné nalepeni na palubni desku pfed
spolujezdce). DalSim dozajista sportovnim prvkem jsou kryty pedalu z uSlechtilé
oceli, které dodavaji vozu sportovni charakter a celkové zlepSuji design interiéru
SKODA déle nabizi

interiérového paketu s nazvem Red Leather Paket, viz obrazek Cislo 13. Paket

vozidla. Originalni pfisluSenstvi moznost montaze
obsahuje volant, hlavici fadici paky a rukojet rucni brzdy. Tyto poloZky jsou
odliSné od téch pfimo z vyroby v tom, ze jsou v kombinaci ¢ervené a Cerné kuze.
Tato kombinace barev doda interiéru vice dynamicnosti. Paket je v souCasné dobé

uréen zatim jen pro modely Octavia a Rapid.
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Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s.

Obr. 13 Red Leather Paket ve voze Octavia

Oddéleni Originalniho pFislusenstvi SKODA stale vymysli a zadava zakazky na
vyrobu a navrhy novych paketd v ramci zdokonalovani moznosti individualizace
vozl zakaznikem. Pakety jsou planovany spole¢né s planovanim novych vozd,
aby byly k dispozici okamzité s nabéhem vozu na trh, nebo minimalné hned po

nabéhu.

Z tabulky prodeju jednotlivych paketl Ize usoudit, Ze poptavka po paketech, viz
tabulka €islo 5, neni zanedbatelna a pfinasi firmé nemalé zisky. V tabulce prodeja
je mozné vidét velikosti prodeju paketd za roky 2011 - 2014. Prodeje jsou
rozdéleny podle roku a podle modell vozu. Je mozné vidét, Ze nejvysSi poptavka
je po paketech na viiz Skoda Citigo, na druhém misté je model Octavia a na tfetim
misté jsou zhruba shodné modely Yeti a Superb. Na zakladé vyvoje prodejl je
zfejme, ze zakaznici maji o pakety zajem a diky tomu je potfeba se na tuto
skupinu zakaznikl zaméfit a nabizet jim stale nové moznosti individualizace.

Planovany vyhled prodeje na rok 2015 je 12 500 kusu paketu.
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Tab. 5 Prodeje paketi za roky 2011 — 2014

Citigo

Fabia 499 65 30 937
Octavia 667 2943 310 1753
Rapid X X 261 710
Superb 229 2325 795 2042

Yeti

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s. — vlastni zpracovani
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5 Konkurenti SKODA AUTO a.s.

Nejvyznamnéjsim konkurentem SA na Seském trhu je spoleénost Hyundai Kia
Automotive Group, ktera se sklada z Hyundai Motor Company a druhym je Kia
Motors. Tito dva vyrobci automobilli jsou velkymi konkurenty SA a to nejen na

¢eském trhu.

Podily na trhu v roce 2014:

1. misto SKODA AUTO a.s. 30,2%
2. misto Hyundai Motor Company 9,8%
3. misto Volkswagen AG 9,5%
8. misto Kia Motors 3,5%

Porovnani s konkurenci je zaméfeno predevSsim na Car Configuratory. DalSi
kritérium srovnani je zaméreno na dopliujici moznosti individualizace vozidel,
na zakladé které si zakaznik muze své auto vice designové upravit a odlisit se tak
od klasické sériové vyroby. Obé znacky se v nabizeném sortimentu liSi a kazda

nabizi jiné varianty moznosti individualizace a konfigurace vozu.

5.1 Popis konfiguratoru vozl Hyundai

Konfigurator voz(i Hyundai se jiz v samotném Gvodu oproti CC SKODA lii v tom,
Ze nabizi vybér vozl podle uzitkové kategorizace (osobni, SUV, sportovni a
uzitkové). Dale nabizi vybér palety nabizenych modelu podle typu karoserie
(hatchback, kupé, SUV, sedan, kombi, dodavka). DalSi moznosti pro zuzeni
nabidky modell je cenovy posuvnik, na kterém si zakaznik zvoli rozpéti ceny vozu
a konfigurator nabidne modely voz( pouze ve zvoleném cenovém rozpéti.
Posledni moznosti v Uuvodu konfigurace je moznost zvoleni druhu paliva, typu

prevodovky a poctu mist k sezeni ve voze.

Po zvoleni modelu vozu dojde k vyobrazeni daného vozu ve 2D méfitku a zaCina
jiz samotna konfigurace. Prvnim krokem konfigurace je zvoleni motorizace, kde
ma zakaznik mozZnost si vybrat pohonny agregat. Druhym krokem je zvoleni
stupné vybavy, ktera je zavisla na zvolené motorizaci a modelu vozu. Ve tfetim
kroku konfigurace je na vybér pfiplatkova vybava, ktera je rozdélena do urcitych

balicku a kazdy balicek obsahuje jiné prvky vybavy. Bali¢ky jsou rozdéleny podle
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ceny na zakladé toho, jak bohatou vybavu dany bali¢ek obsahuje. Ctvrtym krokem
konfigurace je zvoleni barvy vozu. Hyundai nabizi stejné jako SKODA barvy
priplatkové i bezpfiplatkové. V poslednim patém kroku je na vybér zvoleni barvy
interiéru, kde si zakaznik voli barvu potahové latky sedadel. V zavéru konfigurace
probéhne vyobrazeni celkového navrhu vozu spoleCné s cenou a celkovym

vypisem vybavy, kterou si zakaznik zvolil.

5.1.1 Porovnani konfiguratoru Hyundai se SKODA Car Configuratorem

Oproti SKODA CC je konfigurator Hyundai uzivatelsky jednodus$si, ale nenabizi uz
tak rozsahlé moznosti individualniho nakonfigurovani vozu jako znagka SKODA.
Vyhodou u znacky Hyundai je zadani rozpéti ceny vozu, vybér druhu karoserie a
vybér druhu paliva. Tyto moznosti omezeni pocateCniho vybéru modelu znacka
SKODA nenabizi. Dopliikovou vybavu nabizi Hyundai pouze ve formé
prednastavenych vybavovych bali¢kd, tudiz neni mozné si pfidat do vozu jen
nékteré prvky vybavy, ale pouze celé baligky. Hyundai stejné jako SKODA nabizi
paletu ptiplatkovych barev, které je mozné si zvolit. Dal$i vyhodou znacky SKODA
je zobrazeni konfigurovaného vozu v 3D méfitku a zaroven vyobrazeni interiéru.
Tuto moznost Hyundai nenabizi a pohled na viz pfi konfiguraci nabidne pouze v
méFfitku 2D. Jinou vyhodou, kterou znadka SKODA oproti znadce Hyundai
disponuje, je zvoleni moznosti financovani vozu na splatky. Tuto moznost nabizi
SA jiz v samotném konfiguratoru, zatimco u vyrobce Hyundai je moznost
podobného financovani vozu jen na dotaz u autorizovanych dealerl. Pouze u
modelt Hyundai i30 a i30 Combi Ize vybrat vzhled hlinikovych diskl. U ostatnich
modelld bud neni moznost individualniho vybéru, nebo jsou hlinikové disky
soudasti vybavového balitku. SKODA ma moznost vybéru z nékolika druhl disk

u v8ech svych nabizenych modeld.

V celkovém srovnani konfiguratoru Hyundai s CC SKODA se da Fict, Ze
konfigurator, ktery nabizi zna¢ka Hyundai je uZivatelsky jednodussi, ale nenabizi
tak rozsahlé moznosti individualniho nakonfigurovani vozu jako CC SKODA. V
tomto ohledu ma SKODA jednoznaéné& navrch.

Plusy a minusy konfiguratoru Hyundai:

+ Moznost zadani rozpéti ceny, typu karoserie, po¢tu mist k sezeni, paliva a

typu pfevodovky jiz v uvodu konfigurace
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+ Konfigurator je skute¢né jednoduchy a i neznaly zakaznik si vcelku rychle a

snadno nakonfiguruje novy vaz
- Moznost zobrazeni vozu pouze ve 2D méfitku (absence 3D)

- Vybava pouze formou pfedem nakonfigurovanych bali¢ku, nelze vybrat

jednotlivé polozky
- Absence nabidky mozZnosti financovani vozu na splatky
- Nelze zobrazit nahled interiéru

- Pouze u modeld i30 a i30 Combi je mozno v konfiguratoru vybrat vzhled
hlinikovych kol (u ostatnich modeltd neni Zadna nabidka kol nebo jsou

kola soucasti vybavového bali¢ku)

5.2 Popis konfiguratoru vozu KIA

Konfigurator KIA rovnéz jako SKODA CC zobrazuje v Uvodu celou paletu tfincti
nabizenych model(l v&etné& cen, za které se modely prodavaji. Oproti CC SKODA
je konfigurator KIA v samotném uvodu lepsi v tom, Ze si zakaznik stejné jako u
znacky Hyundai muze individualné vybrat model z palety nabizenych vozu podle
svych pozadavkd. Na vybér jsou tfi moznosti omezeni nabizenych modeld. Prvnim
je cena, po jejimz rozkliknuti si zakaznik opét na cenovém posuvniku zvoli
maximalni moznou cenu, kterou je ochoten zaplatit a zGstanou vyobrazené pouze
modely, jejichz zakladni prodejni cena je v daném limitu. Druhou moznosti filtrace
vozU je vybér druhu paliva. Modely |ze omezit na benzinové a dieselové agregaty
a vozy pohanéné elektromotorem. Posledni filtr zahrnuje vybér prfevodovky a
zakaznik si muze vybrat ze Ctyf druhl. Vybrat Ize klasickou manualni pfevodovku,
automatickou prevodovku, bezestupfiovou redukcni a typ s oznaCenim ,Dual-

Clutch®, coz je obdoba koncernové prevodovky s oznacenim DSG.

Druhym krokem konfigurace po pfedchozim zvoleni modelu vozu je zvoleni verze
vybavy. K vybéru je u kazdého modelu rlizny pocet vybavovych verzi, které maji
stejné jako u znacky Hyundai jiz pfedvolené polozky vybavy. Kazda vybavova
verze ma moznost rozkliknuti a zobrazeni seznamu veSkerych obsaZenych

komponentu. V seznamu vybavy je mozné vidét symboly S, O, OP a poml¢ku.
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S = Standartni vybava

O = Vybava na prani

OP = Soucasti volitelného paketu
- = Neni k dispozici

Kazda vybavova zaloZzka ma také na sobé Sipku nahoru a dold, kterymi si
zakaznik pfepina typy agregatl. Typy pohonnych jednotek se vétSinou u rliznych
vybavovych stuprii neliSi. Na vybavové karté je napsana cena vozu, ktera

zahrnuje zaroven cenu daného vybavového stupné.

Tretim krokem konfigurace je zvoleni barvy lakovani vozu. Znacka KIA nabizi
stejné jako Hyundai i SKODA barvy bezptiplatkové i barvy za priplatek. U
vybranych modelu Ize volit i barvu interiéru v€etné barvy sedadel. Ve tfetim kroku
lze zobrazit vzhled vozidla, ale pouze pfedni pohled a zadni pohled. Oba dva
pohledy jsou v 3D rozméru. U vybranych modell Ize rovnéz zobrazit nahled
interiéru, ktery je ovSem velice obecny. Interiér je vyobrazen pouze na fotografii,
diky které si zakaznik sice dokaze predstavit, jak bude interiér vypadat, ale neni to

presna kopie interiéru, ktery si nakonfiguroval.

Ctvrtym krokem konfigurace je moznost vybé&ru vzoru hlinikovych diskd, ale
nabidka je velice omezena. Soucasti Ctvrtého kroku je také moznost pfidani
plnohodnotného rezervniho kola. Zaroven je zde stale moznost zobrazit nahled

VOZU.

Patym krokem konfigurace je dopliikova vybava vozu, kterd je dle pfani
zakaznika. Doplfikova vybava je opét tvofena formou balicku €i paketl, které jsou
pfedem predvolené. Zakaznik si muze napfiklad zvolit paket NAVI, ktery obsahuje
integrovanou GPS navigaci s parkovaci kamerou, 7“ TFT displej a prémiovou
zvukovou soustavu. VesSkeré dopliikové vybavové pakety jsou opét k dispozici
v zavislosti na zvoleném modelu. Pakety Ize rozkliknout a podrobné zobrazit jejich

obsah spolu s technologiemi, obsaZzenymi v paketu.

Poslednim krokem je souhrn celé konfigurace vozu. V tomto kroku je zobrazen
vyCet veSkerych polozek, které si zakaznik béhem konfigurace navolil. Zakaznik
ma prehled o tom, co pfesné si navolil a zaroven i pfesné vidi cenu kazdé polozky

a celkovou cenu vozu. Zaroven si vtomto kroku muze vytisknout i ulozit svoiji
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konfiguraci anebo si mize vyhledat nejbliz§iho dealera KIA zadanim své adresy a
systém sam vyhleda nejblizSi pobocku. V konfiguratoru je také moznost objednani

zkuSebni jizdy.

5.2.1 Porovnani konfiguratoru KIA se SKODA Car Configuratorem

Konfigurator KIA je v Gvodu hledani stejné jako Hyundai lep$i nez SKODA CC
a to z ddvodu moznosti zvoleni uvodniho vytfidéni modell na zakladé nékolika
parametri (cena, druh paliva a typ pfevodovky). KIA ma vétsi a bohatSi vybér
vybavovych verzi nez SKODA. Stejné jako SKODA a Hyundai nabizi také
moznost pfiplatkovych a bezpfiplatkovych barev. Dal8im plusem, ktery
konfigurator nabizi je moznost zobrazeni 3D pohledu do interiéru i pohled na
exteriér. Obé moznosti jsou sice omezené, ale i tak konfigurator témito funkcemi
disponuje a tim muaze nabidnout vic nez konkuren¢ni Hyundai a Castecné se
pFiblizi funkcim, které nabizi i CC SKODA. Stejné jako SKODA nabizi i KIA vybér
vzhledu hlinikovych diskd. Tato nabidka je ale omezena a &ita u kazdého modelu
vybér z jednoho az tfi druhl( diskd. DalSi vyhodou je moznost zvoleni barvy
interiéru a barvy sedadel. Tuto moznost SKODA piimo nenabizi, ale je mozné
vybrat barvu interiéru a sedadel jako celek. Nevyhodou konfiguratoru KIA je opét
absence zvoleni moznosti financovani vozu na splatky. DalSi nevyhodou stejné
jako u znacky Hyundai je vybava, ktera je opét rozdélena pouze na baliCky
(pakety), které jsou prednastavené, a neni moznost si rizné prvky vybavy nechat

namontovat do vozu samostatné.

V celkovém srovnani se da fFict, ze KIA nabizi skoro rovnocenné moznosti
konfigurace vozu jako SKODA CC. V nékterych vécech je stale trochu pozadu,
napfiklad v rozvrzeni konfiguratoru & moznostech dodate¢né individualizace, ale
je jen otazka €asu kdy KIA zaradi do sortimentu nabidky i tyto rozSifujici moznosti.
Srovnatelnym parametrem jsou vizualni moznosti zobrazeni konfigurovaného
vozu, bohatd nabidka vybavovych verzi a celkové porovnatelné moznosti

konfigurace.

Plusy a minusy konfiguratoru KIA:

+ Uvodni vyb&r model( dle preferenci (cena, palivo, typ prevodovky)
+ Vétsi vybér vybavovych verzi u jednotlivych model(
+ Moznost vybéru pfiplatkovych i bezpfiplatkovych barev
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3D pohled ze dvou stran (zepfedu, zezadu)

Nahled interiéru (omezeny - pouze fotografie)

Moznost vybéru hlinikového disku - nabidka je dost omezena
Volba barvy interiéru a sedadel

Nemoznost financovani na splatky rovnou v konfiguratoru

Vybava na prani formou bali¢ku (paket()
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5.3 Moznosti dodate¢né individualizace vozi Hyundai

Vozy Hyundai maiji oproti voztim SKODA velice omezené moznosti dopliikové
individualizace pro zakaznika. U voz(i SKODA jsou moznosti pfidani raznych
dekorativnich prvkl a vylepSeni ve srovnani s Hyundai mnohem bohatsi. Hyundai
nabizi pro své zakazniky pouze prvky, které plni dekorativni ¢i ochranny ucel.
Mezi tyto prvky patfi pfedevSim bocCni ochranné liSty dvefi, které kombinuji
aerodynamiku a eleganci a poskytuji vozu dodate¢né sportovni linie a ochranu.
DalSim prvkem jsou lepené ochranné félie, které zabrariuji odletujicim kamenim v
poniCit lak vozu. Mezi dalSi moznosti, které mohou auto odliSit a zvyraznit jeho
diraz je moznost zakoupeni vkladanych kobercu, které jsou proSity a obsahuji
nazev modelu vozu. Tento prvek nabizi pro své zakazniky i SKODA. Hyundai
nabizi stejné jako SKODA i dekorativni polep, ale pouze u modelu i20. U ostatnich
modell je polep vozu k dispozici pouze na dotaz u dealert. Polepy zajiStuje pro
vozy Hyundai na ¢eském trhu externi firma, ktera déla vSechny polepy na zakazku
a pfimo na dany model vozu. Mezi dalSi prvky vylepSeni, které Hyundai nabizi,
patfi chromové kryty zrcatek, chromované listy, kryty naraznikl, ozdobné naslapy
a lemy blatnik(. Veskeré zminéné prvky jsou formou pfislusenstvi vozu a vSechny
jsou na dotazani u autorizovanych dealerd. Ve srovnani s vozy SKODA nabizi
Hyundai zajimavé prvky individualizace, ale nejsou tak vyrazné jako Y-Pakety,
které nabizi SA a jsou pfimo originalnim produktem firmy SA. Ve srovnani se
znackou Hyundai mnohem vice zdlrazriuji rysy vozl a jejich dynami¢nost. Jiz na
prvni pohled i neznaly zakaznik pozna viiz SKODA, ktery ma instalovany néjaky z
nabizenych paketl. U voz( Hyundai si zakaznik jen velmi téZzko vSimne uprav
vozU, protoze firma nabizi doplfiujici moznosti individualizace jednotlivé a ne ve

formé celého balicku (paketu) jako je tomu u znagky SKODA.
Prvky individualizace u voz(i Hyundai podle modelt:

i20 StfeSni spoiler, dekorativni polep stfechy se vzhledem karbonu,
dekorativni lista 5. dvefi

i30 Chromové kryty zrcatek, chromova lista v kufru,
ix-20 Ochranné bocni listy
IX-35 Pfedni a zadni kryt narazniku, ozdobné lemy blatnikl, ozdobné

naslapy po stranach vozu
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Santa-Fe =~ Chromové listy bo¢nich a 5. dvefi, ozdobné naslapy u bocnich dvefi

5.4 Moznosti dodate¢né individualizace voza KIA

U vozu KIA je nabidka dodateCnych prvkl zlepSujici vzhled vozu o néco bohatsi
nez nabidka Hyundai. KIA nabizi na vSechny své vozy prahoveé listy a folie, které
mohou pusobit dekorativné a zaroven chrani nastupni hrany vozu pfed odfenim.
Stejné jako Hyundai i SKODA nabizi KIA moznost zakoupeni textilnich kobercd
s vySitym oznacCenim modelu vozu. Kia nabizi pro své zakazniky také sportovni a
dekorativni polepy, které nabizi u modell KIA Picanto a KIA Rio. Jde o sportovni
pruhy pfes cely viiz a dekorativni polepy zpétnych zrcatek. Stejné jako Hyundai
nabizi také dekorativni ochranné listy bo¢nich dvefi. Na rozdil od Hyundai nabizi
KIA i spoilery naraznikl, spoiler patych dvefi a zadni difusory. U modelu Soul
nabizi KIA i moznosti individualizace interiéru, ¢imz se mulze rovnat svozy
SKODA, u kterych je moznost zakoupeni Red Leather Paketu. U modelu Soul se
jedna o hlavici fadici paky, ktera je doplnéna interiérovymi plasty, které zdtraznuji
dynamicnost interiéru vozu. DalSi z moznosti u tohoto vozu je namontovani
cervenych diod, které osvétluji prostor na nohy. Tato moznost individualizace je
opticky velice pozoruhodna a SKODA tuto moznost zatim nenabizi. Ve tmé pfi
otevieni dvefi vozu plsobi Cervené osvétleni velmi impozantné. Kia také nabizi
rizné chromoveé listy boc¢nich dvefi, kolem oken, zadnich dvefi a chromové kryty
zrcatek. Dale nabizi ozdobné listy nastupnich hran a pfedni i zadni spoiler
narazniku s outdoorovym vzhledem. Tento outodorovy vzhled je mozné pouzit u
modelu KIA Sportage a je velice podobny Outdoor Paketu, ktery je montovan na
model SKODA Superb. Moznosti individualizace u voz( KIA jsou vcelku dost
bohaté a obsahuji i urgité prvky, které SKODA nenabizi a pfitom by v nabidce

sortimentu byt mohly.
Prvky individualizace u vozi KIA podle modelu:

Picanto Sportovni pruhy pfes kapotu a stfechu, designové mlhové svétlomety

vpredu a vzadu

Rio Polepy postrannich zrcatek a karoserie, sportovni pruhy pres kapotu

a stfechu, spoiler 5. dvefi, prahové listy a polepy,

Venga Pfedni, bo¢ni a zadni spoiler, bo¢ni ochranné liSty dvefi, prahové

listy a polepy naslapl
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Carens

Ceed

Sportage

Sorento

Soul

Optima

Ozdobné listy bocnich a 5. dvefi z leSténého nerezu, dekorativni liSta

prahu
Ozdobné chromové listy bo€nich a 5. dvefi, dekorativni prahové listy

Dekorativni liSty nastupnich hran, predni a zadni spoiler narazniku a

outdoorovym vzhledem

Chromova lista kolem boc¢nich oken, postranni naslapy + ochranné
ramy, dekorativni liSty bocCnich dvefi, chromové kryty zrcatek,

ozdobna lista 5. dveri

Spoiler pfedniho a zadniho narazniku, Chromované ramecky
pfednich a zadnich mlhovek, lemy blatniki, podsvicené prahové
naslapy vnitfnich prahd, hlavice fadici paky, sportovni pedaly,

ramecek prihradky stfedové konzole a ramecky reproduktord

Kozena hlavice fadici paky
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6 Vyhodnoceni paketu

Rok 2014 byl vyznamny nejen tim, ze Utvar SKODA Originalni pfislusenstvi
poprvé v historii prodal béhem jednoho roku vice nez 10 000 paketl pro koncové
zakazniky. Samotna prodejnost paketd ve srovnani rokd 2013 a 2014 stoupla
dvojnasobné, coZ je pro oddé&leni SKODA Originalni pfisludenstvi velmi pozitivni
vysledek. SA ma do budoucna za cil toto &islo navySovat a pfispivat tak
k roz$ifeni produktové nabidky a také k celkové emocionalizaci znadky SKODA.
Dulezité pro nasledny vyvoj paketd je predevSim sledovani novych trendud
v automobilovém pramyslu a vyvijeni paketu pravé podle pozadavkl moderni
doby a podle poptavky a pfani zakaznik(. Do budoucna budou kategorie Y-Paketu
rozSifovany o dalSi zajimaveé a atraktivni prvky a budou implementovany do celé

modelové palety voz(i SKODA.

6.1 Mozna doporuceni pro zlepSeni prodejnosti a vynosnosti

Automobilovy vyrobce SA nabizi v sougasnosti Sirokou paletu rdznych pakett pro
individualizaci vozu. Vybrané pakety je mozné nyni objednat a nékteré vyobrazit
pfimo ve SKODA CC. Prozatim v8ak CC neobsahuje moznost vyobrazeni véech
nabizenych paketu. Je zapotfebi spole¢né s IT oddélenim vlozit veskeré
vizualizace paketli do Car Configuratoru, aby mél zakaznik moznost zobrazit si

celou nabidku paketu jiz pfi konfiguraci vozu.

DalSim bezesporu dulezitym zlepSenim je mimo elektronické vizualizace také
vytvoreni tiSténého katalogu s Y-Pakety. Tento katalog je v soucasné dobé jiz
v konecné fazi pfiprav a bude brzy distribuovan na pulty vSech autorizovanych
dealer. Je to ztoho dlvodu, Ze ne kazdy zakaznik pouziva CC a voli radéji
navstévu autorizovaného dealera SKODA.

Obohaceni sortimentu o dalsi prvky individualizace. Jde o moznosti, které
nyni jesté nejsou v nabidce, ale mohly by se do ni zafadit do budoucna. Mezi
nékteré navrhy doplnéni sortimentu se daji zafadit napfiklad nabidky
riznobarevnych polepti a dekorativnich folii. Nabidka polepu a folii jiz
obsahuje nékolik druh(, které je mozné jiz zakoupit, ale dle mého hlediska by se
méla nabidka jesté rozSifit o dalSi motivy, aby vice uspokojila pozadavky
zakaznikld. Prikladem mohou byt celé pakety &i jen polepy, které by byly vzhledem

a barevnym sladénim urcené prioritné pouze pro zeny. DalSim zlepSenim by urcité
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bylo rozSifeni nabidky potahovych materialt, u kterych by bylo na vybér z vice
barevnych kombinaci. Spole¢né s paketem moZzZnost zvoleni varianty sportovniho
podvozku, ktera obsahuje sportovni pruziny a tlumi€e. Tato varianta by ovSem

podléhala schvaleni od vyvojového centra.

Doporucuji také lepSi proskoleni vnéjsi sluzby za ucelem prohloubeni jejich
znalosti tykajicich se paketl a moznosti individualizace, které potom budou
vyuzivat pfi jednani s importéry Ci s dealery.

v v

cenami. Vyhradnim dodavatelem dilu a zaroven upravcem vozl je firma BENET
AUTOMOTIVE s.r.0., ktera nyni poskytuje pro SA veskeré sluzby tykajici se Gprav

aut.

Mezi dalSi dullezité kritérium bych zaradil lepSi reklamu, ktera by se tykala
predevSim vyobrazeni riznych paketi na billboardech. Na billboardu nebo
plakatu by nebylo vyobrazeno pouze klasické vozidlo, které je pfimo ze sériové
vyroby ale zaroven by vedle né&j bylo vozidlo, které je vybaveno nékterym paketem
z nabidky Originalniho pfislusenstvi SKODA. Nad ob&ma vyobrazenymi vozy by
mohl byt obsaZen komentar Ci slogan ve stylu: ,Nebudte obyC€ejni, budte odlisni!“
nebo ,V individualité je krasa“ a mnohé dalsi slogany, které by mély zakazniky

motivovat ke koupi vozu v€etné paketu.
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7 Zaver

Za cil své bakalaiské prace jsem si stanovil podrobny popis moznosti
individualizace vozd SA pro cilové zakazniky s vyuzZitim sortimentu Skoda
Originalniho pfislusenstvi. Tento individualizaéni proces pak v zavéru porovnat
s konkurenci a stanovit, zda je spoleénost SA konkurenceschopna, pfipadné jestli
ma néjaké mezery Ci nedostatky, které by se daly odstranit. Na zavér prace byly

vyjmenovany moznosti pro zlepSeni prodeje a celkové zhodnoceni Y-Paketu.

V prvni Casti bakalarské prace jsem se zaméfil na vyklad pojmu souvisejicich
s marketingem a komunikaci. Prvni z pojmu byly marketingovy mix 4P, 4C a
marketingova komunikace. Tyto zminéné pojmy jsou dualezité z pohledu firmy, aby
védéla jak a co nabidnout zakaznikovi a jak to komunikovat. Dale byl popsan
targeting a positioning, jenz jsou dullezité a to zejména pokud se jedna o
specifickou cilovou skupinu zakazniku. Proces individualizace voz( pomoci Y-
Paketl je urcité specificky a neni ho mozné cilit na vSechny skupiny zakaznikd a
z tohoto dlivodu je zapotiebi spravné naplanovat a cilit samotny produkt. V zavéru
prvni Casti byla teoreticky popsana individualizace vozU a principy individualizace.
S procesem individualizace Uzce souvisi systém SKODA CC, ktery firma pouziva
k nakonfigurovani vybavy vozu a celkového vzhledu. Z popisu CC vyplyva, Ze pro
proces individualizace je tento systém nepostradatelny a zaroven diky nému muze
zakaznik celkem dobre vidét, co pfesné si objednava a ma predstavu, jak bude
viz vypadat. Oddé&leni SKODA Originalni pfisluSenstvi nabizi pro koncové
zakazniky dodateéné moznosti upravy vozu, které série nenabidne. Tyto Upravy
vozu jsou pro zakazniky zajimavé a na zakladé rostoucich ro¢nich prodeju je
mozné usoudit, Ze zakaznici tyto upravy vozu pozZaduji a do budoucna pozadovat
stale budou. Do budoucna je nutné zajistit dostatecné pestrou nabidku téchto
uprav, aby zakaznici méli stale z ¢eho vybirat a aby byl vybér idealné kazdy rok

doplnén o nové prvky a tim zvySoval sortiment nabidky.

V porovnani s konkurenci Hyundai Motor Company a Kia Motors si SA z hlediska
moznosti individualizace vede dobfe a vsouCasné dobé se nemusi bat
konkurence. Hyundai je v procesu individualizace daleko za SA a sortiment prvkd
individualizace, které nabizi, se nemohou se SA srovnavat. Kia je na tom o né&co

lépe. Nabizi nékolik prvkd, které jsou zajimavé a které SKODA nema. Zaroveri
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nabizi Kia na kazdy svuj viz vzdy nékolik prvkd slouzicich k individualizaci a
zaroven ke zlepSeni celkového vzhledu vozu.

Zavér prace je zaméfen na navrhy prvku, které by mohly zvysit prodejnost paketu
a v zavislosti na tom i zisky firmy. VeSkeré prvky pro zlepSeni jsem navrhoval na
zakladé prace s danou problematikou, se kterou jsem se v ramci praktikantského

pobytu ve firmé setkal.
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