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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva spokojenosti zakaznika s modelem SUPERB,
ktery vyrabi spole¢nost SKODA AUTO a.s. Model SUPERB zapocal svou éru v roce
1934, novodoba vyroba zacala vzavodé Kvasiny vroce 2001 a stale pokracuje.

Momentalné je na trhu treti generace tohoto modelu.

V praci se autorka zaméruje na majitele tohoto modelu. Formou vyzkumu je
zde sledovano, zda spolecnost bere zietel na pripominky zdkaznikli a nasledné je

zpracovava pro dalsi vyvoj automobilu nebo jako inspiraci pro dalsi modely.

Zavérem bylo zjisténo, Ze akciova spoleénost SKODA AUTO as. se
pripominkami od zakaznik( (at uZ pozitivnimi, nebo negativnimi) zabyva, dale je

analyzuje a vyhodnocuje.

Annotation

Title: The Consumer Study of the Car in SKODA AUTO a.s.

The bachelor thesis deals with customer satisfaction with the SUPERB car,
which is produced by SKODA AUTO a.s. The SUPERB began its era in 1934, the
modern production began in the Kvasiny plant in 2001 and continues. The third

generation of this car is currently at the market.

In the thesis the author focuses on owners of this car. Research focuses on
whether the company takes the customer reviews into account and then processes

the reviews for further development of the car or as an inspiration for other models.

The conclusion found out that SKODA AUTO a.s. deals with customer reviews

(whether positive or negative), analyzes and evaluates them.
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1 Uvod

V této bakalarské praci se autorka bude zabyvat porovnanim spokojenosti

zakaznika s vyvojem vozu a jeho inovacemi u modelu SUPERB.

Jako spolecnost, u které bude porovnavat tuto spokojenost, zvolila autorka
nejvétsi ceskou automobilovou spole¢nost - SKODA AUTO a.s., ve které ptivodné
plisobila jako praktikant na dobrovolné praxi, nyni pracuje jako externi pracovnik
na oddéleni kvality v pobo¢ném zavodé Kvasiny. Hlavni naplni prace jejich kolegti
je zpracovavani vysledki auditu hotového vozu a reklamace od zakaznik, na které
nasledné reaguji a snazi se je vyreSit. Z toho divodu si za téma prace zvolila

sledovani spokojenosti zdkaznikd.

Model, ktery bude v praci dale sledovan a rozebiran, je model SUPERB, u
néhoz se nyni vyrabi tieti generace. Navic v ¢ervnu 2019 prosel vylepSenim a na

konci roku se zacal vyrabét s plug-in hybridnim pohonem.

V teoretické Casti je cilem prace vymezit hlavni pojmy z oboru marketing,
propojeni marketingu a oddéleni kvality, spole¢nost SKODA AUTO a.s., modelu
SUPERB a nakupniho chovani spottebitel.

V praktické c¢asti se autorka bude zabyvat dotaznikovym Setfenim majitel
tohoto modelu, ktefi budou hodnotit, jak jsou s nim spokojeni. Dale zde bude také
hodnotit vyzkum, jehoZ zadavatelem je pfimo firma SKODA AUTO as., zda se
pripominkami zdkaznikl firma dale zabyva a jak je zpracovava. Hodnoceni toho

vyzkumu je zkresleno koeficientem, aby byla zachovana interni data.



2 Cil a metodika prace
Hlavnim cilem bakalarské prace je porovnani spokojenosti zakaznika
s vyvojem modelu, dal$im vylepSenim nadchazejici generace a pripadnym vyvojem

nového modelu.

Vyzkumné otazky této prace zni:

e Zaméiuje se SKODA AUTO a.s. na reklamace a pripominky od zakazniki u
modelu SUPERB?
e Popripadé jak reaguje na tyto reklamace a pripominky?

¢ Jsou zakaznici spokojeni s modelem SUPERB, nebo by néco vylepsili?

Tyto otdzky budou zodpovézeny na zakladé vysledkil z dotaznikového Setieni,
dale také pouZitim internich dat spoleCnosti, ktera se zabyvaji reklamacemi

zakaznikd, jejich relevantnosti a naslednym reSenim.

V praktické Casti se zaznamenaji vysledky dotaznikového Setfeni a nasledné
provedeni analyzy Setfeni. Tento dotaznik je k nahlédnuti v priloze ¢. 1. Dotazy
byly sestaveny na zakladé toho, co je snadné porovnat mezi tfemi existujicimi
generacemi modelu, a je tedy snadné vysledovat, zda spolecnost na tyto
pripominky reagovala, nebo ne. Respondenti odpovidali na otazky elektronickou
formou. Dotaznik byl sdilen na socialnich sitich, ve skupinach, které se zamérovaly
pfimo na vybrany model nebo na modely spolecnosti. Dotaznik byl nasledné
zpracovan v souboru PowerPoint a Excel, kde byly vytvoreny i grafy, které se
vyskytuji v praci. Dale nasleduje zhodnoceni $etieni pfimo firmy SKODA AUTO a.s.,
ktera porovnava vozy stejné tridy v rdmci koncernu. Data, ktera nejsou verejng,

jsou upravena koeficientem.



3 Marketing

Marketing miZeme chapat jako integrovany komplex ¢innosti zamérenych na
spotrebitele a trh. Lze ho také definovat jako zplisob propagace a poskytovani
produktli pro zakazniky. Marketing rozliSujeme na mikromarketing a
makromarketing. Mikromarketing se zabyvd marketingovymi aktivitami
individualnich subjektii (vyrobnich podnik(i, soukromych instituci, skol,
neziskovych organizaci). Makromarketing se zabyva globalnim vztahem mezi
poptavkou a nabidkou, tedy obecnymi aspekty fungovani trzniho mechanismu
(napt. demografické, ekonomické, politicko-legislativni podminky apod.).
Marketing je tedy soubor aktivit, které se snazi o ucelenou snahu spoluprace a

koordinace velkého poctu ¢innosti na sobé nezavislych subjektti. (Halek Vitézslav)

Pro zaklad marketingu je dtlezité, aby firma védéla odpovéd na strategické
marketingové otazky, bez kterych nemtize dlouho fungovat: kdo je jeji zakaznik,
jakou hodnotu mu nabizi, jak zajistit spokojenost zakaznika a jakou ma
konkurenc¢ni vyhodu a jak ji bude udrZovat. Nasleduji taktické marketingové
otazky, kde se jedna o to, jak konkrétné bude produkt vypadat, jaka bude jeho
cena, kde a kdy ho bude propagovat, jak zajisti jeho dostupnost. Spravna
marketingova rozhodnuti se nasledné promitaji do kvalitnich vztahi se zakazniky

a jsou znakem silnych firem. (Karlicek Miroslav)

3.1 Marketingové prostredi

Vse, co je okolo firmy, se nazyva marketingové prostiedi. Toto prostiedi je
sloZzeno z mnoha subjektili, objektii a vztahu mezi nimi. Prostiredi ovliviiuje jako
celek i po ¢astech schopnost uspét u zakaznika, méni se v Case, coZ s sebou prinasi i
velkou miru nejistoty. Proménlivost prostredi s sebou nese casto velké zmény,

které mohou firmu poznamenat jak negativné, tak pozitivné. (Kozel Roman)

Marketingovy plan je nastroj, diky jehoZ postuptim a zdrojim se miZeme
dostat ke svym marketingovym ciliim na urcitém trhu. Aby mohla firma dosahnout

svého planu, je potieba si definovat své marketingové prostiedi. Prostredi lze



rozdélit na makro a mikro, dale na vnitfni a vnéjsi. Marketingové plany se odvijeji
od analyz, které jsou odpovédi na strategii podnikani, tedy zda ma smysl strategii

dale budovat, rozvijet, nebo naopak rusit. (Halek Vitézslav)

3.2 Produkt a jeho Zivotni cyklus

V béZném trznim prostredi prochazi produkt ¢tyfmi fazemi (viz obrazek 1).
Tyto faze poskytuji jedinecnou prilezitost, ale také hrozbu dosaZeni ziskovosti.
Zivot produktu je vkazdé fazi jiny, proto je potfeba béhem Zivotniho cyklu
produktu ménit marketingové strategie (marketingova strategie je logika, s jejiz
pomoci se firma snazi dosdhnout svych marketingovych cili). Casové rozloZeni
jednotlivych fazi se 1isi u jednotlivych oborl a produkti. Obecné se vSak cyklus

Zivotnosti zkracuje z dlivodu rychlého technologického vzdélani.

.
Obrat | produkt/\

v

zavadéni rust zralost pokles Cas

Obrazek 1 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Strategicky marketing - Strategie a trendy - 2., rozSirené vydani

V prvni fazi, tedy fazi zavadéni, jsou pomérné vysoké naklady na vyzkum,
vyvoj a pripravu vyrobku. Zakaznik se s produktem seznamuje, cetnost prodeje je
obvykle nizka, zisky jsou tedy malé. Rychlost proniknuti nového produktu zalezi
zejména na cené, obchodnich metodach a marketingové komunikaci. Ve fazi riistu
vyrazné roste objem prodeje, rozsifuje se nabidka na dalsi skupinu zdkaznikd,
nékteri dokonce kupuji produkt vickrat, stoupa mnoZstvi produkce, a tedy i zisk.
Firma v této chvili modernizuje sviij produkt, zvySuje jakost a kvalitu, rozsiruje
sortiment a modifikuje produkt, vstupuje na dalsi trzni segmenty a dostava se tedy

do nové distribucni sité. U faze zralosti rist objemu prodeje zpomaluje, v odvétvi je



prebytek kapacity, vyrobci se slabSimi pozicemi jsou nuceni opustit trh. Firma se
v tuto chvili snaZi ziskat maximalni zisk a co nejvétsi podil na trhu. V posledni fazi,
coz je pokles, je vyrazny pokles prodeje, pokles zisku a sili konkurence. Firma
v tuto chvili bud' zvysi investice, aby dosahla lepsi konkurenceschopnosti, vyradi
neefektivni zdkaznické skupiny, omezi nékteré naklady, nebo uplné vyradi produkt
a zacina se vice soustredit na jinou produktovou oblast. Urc¢eni, ve kterém Zivotnim

cyklu se produkt nachdazi, je velice obtiZné. (Jakubikova Dagmar)

3.3 Nakupni chovani spotiebiteli

»,0sobnost je pravda o masce“ (George Gordon Byron)

Nakupni chovani spotrebitele znamend chovani konec¢nych spotiebiteld,
tedy jednotlivcli a domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzbu pro osobni spotiebu.

Tito spotrebitelé tvori spotiebni trh. (Kotler Philip)

Kazdy ¢lovék ma mnoho potieb a o¢ekavani. Lidské potieby jsou riiznorodé
- od zakladnich pres socialni ke spole¢enskym potrebam. Lidské potreby lze
usporadat hierarchicky a vytvorit z nich pyramidu potreb - Maslowova pyramida
potieb. Zakladnu pyramidy tvori potifeby fyziologické (hlad, Zizen), dale potreby
jistoty a bezpeci (ochrana), nad tim stoji potieby spolecenské (laska), poté potreby
uznani a ocenéni (sebelcta), nakonec potieba seberealizace (rozvoj osobnosti).
Rozhodovani spotiebiteli probihd v pevné dané posloupnosti aktivit, ktera je
oznacovana jako nakupni rozhodovaci proces spotiebitele. Fdze rozhodovaciho
procesu nakupniho chovani: uvédoméni potieb, hledani informaci, hodnoceni

variant, rozhodovani o ndkupu, prodejni chovani. (Halek Vitézslav)

3.3.1 Modely chovani spotrebitele

V minulosti mohli spotrebitelé poznat chovani spotrebitele diky kazdodenni
zkuSenosti z prfimého prodeje. Firmy a trhy se ale rozrostly, a proto prevazuji
marketingova rozhodnuti bez primého kontaktu se zakazniky a marketingovi
specialisté se diky tomu musi spolehnout na marketingovy vyzkum. Za studie

utraci velké mnoZstvi penéz, aby zjistili co nejvice o ndkupnim chovani



spotiebitele. Zasadni otdzkou je to, jak spotiebitelé reaguji na marketingové
podnéty. Firma, ktera to skute¢né vi, ziskdva obrovskou vyhodu nad konkurenci.
Vychodiskem pro firmy je model kupujiciho, ktery ukazuje, Ze marketingové a
ostatni podnéty vstupuji do ,Cerné skrinky spotrebitele,“ a to vyvolava reakce

kupujiciho (viz obrazek 2).

Obrazek 2 Model kupujiciho
Zdroj: Moderni marketing, 4. evropské vydani

Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyfi P z marketingového mixu: produktova,
cenova, komunika¢ni a distribu¢ni politika (product, price, promotion, place).
Marketingovi specialisté se snazi pochopit, jak se z podnétl stavaji spotiebitelské
reakce. Nikdy nemtliZeme zjistit, jak presné se spotiebitel zachova a co se déje

v Cerné skriiice, ale tyto modely ndm mohou pomoci, jak zakazniky z ¢asti ovlivnit

a pochopit jejich chovani. (Kotler Philip)

3.3.2 Faktory ovlivitujici chovani spotrebitele

Spotrebitelské nakupy jsou také vyznamné ovlivnény kulturnimi,
spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Marketingovi specialisté musi

brat i tyto aspekty v ivahu (viz obrazek 3). (Kotler Philip)

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele
Zdroj: Moderni marketing, 4. evropské vydani




3.3.3 Typy nakupniho chovani

Prvnim typem nakupniho chovanti je ,automatické nakupni chovani“ - jedna
se o nakupovani béZnych a kaZdodennich potieb, u kterych se spotiebitel
nerozhoduje skoro viibec, jednd automaticky, vychazi ze svych zkusenosti. Druhé
chovani je ,reSeni omezeného problému“ - spotiebitel narazi na produkt, ktery
typové zna, ale nema ktomuto danému produktu dostatek informaci. Tretim
chovanim je ,reSeni sloZitého problému“ - spotiebitel se nachazi v situaci, kdy
uspokojuje zasadni potfebu. Aby se mohl rozhodnout spravné, potrebuje velké
mnozstvi informaci a ty nasledné vyhodnocuje. Vzhledem k tomu, Ze spotrebitel se
vétSinou rozhoduje na zakladé rad ostatnich, jedna se o role spotiebitelti. (Halek

Vitézslav)

3.3.4 Nakupni role spoti-ebitelii

Lidé mohou ovlivnit ndkupy mnoha zptsoby:

e Iniciator - osoba, ktera jako prvni navrhne moznost ndkupu produktu nebo
sluzby.

e Ovliviiovatel - osoba, ktera svym nazorem nebo radou ovliviiuje nakupni
rozhodovani.

e Rozhodovatel - osoba, ktera posledni provede nakupni rozhodnuti - zda
koupit, co nakoupit, jak a kde nakoupit.

e Nakupdci - osoba, ktera ndkup provede.

e UZivatel - osoba, ktera bude dany produkt nebo sluzbu uZivat.

Jednotlivec vzdy patifi do skupin - rodina, klub, organizace, spolecenstvi.
Postaveni vramci skupiny je definovdno pomoci role a statutu. Role - Cinnost,
ktera od osoby ocekava okoli, status - obecna ucta, kterou role ve spolecnosti

vzbuzuje. (Kotler Philip).

3.4 Marketingovy informacni systém

Pro efektivni fizeni a rozhodovani je tieba systémovy pristup, ktery se nazyva

Marketingovy informacni systém (MIS). MIS zahrnuje aktivity, které napomahaji



manaZerim pii rozhodovani na zadkladé objektivnich informaci. Podle zdroje
informaci se MIS déli na interni data, marketing intelligence a marketingovy

vyzkum.

Interni data jsou ¢asto prvnim zdrojem informaci, dostupna jsou z prodejnich
transakci, zdkaznického servisu nebo internetovych stranek. Tato data jsou
dileZitym zdrojem informaci o obratu a zisku firmy a diky tomu v kone¢ném
disledku hodnoti Uspéch ¢i netspéch. Jedna se o klicové informace, bez nichz se

strategie organizace neobejde.

V druhé oblasti zdrojli, marketing intelligence (informace z externich zdroji),
jsou obecné informace o vyvoji marketingového prostredi. Tyto informace mohou
byt ziskdvany ztisku, informaci prodejcli ¢i systematickymi rozhovory se
zakazniky, dodavateli apod. Diky témto zdrojim se identifikuji moZné nové

prilezitosti a monitoruji pripadné hrozby.

Tretim zdrojem informaci je marketingovy vyzkum, kterym se bakalaiska

prace zabyva v dalsi podkapitole.

3.4.1 Marketingovy vyzkum

Tento vyzkum vytvari objektivni podklady pro manaZery a pomdaha jim
vrozhodovani. Prvnim predpokladem kvalitni znalosti trhu a spotrebitelid je
schopnost oddélit vlastni (subjektivni) nazor od informaci, které jsou ziskany
nezavisle a objektivné. Marketingovy vyzkum inspiruje k tvorbé lepSich a novych
sluzeb ¢i produktli. Pii realizaci marketingového vyzkumu se pracuje s rliznymi

typy dat, které mohou slouzit k riznym dcelim.

Data mohou vznikat rliznymi zptisoby, néktera u nové objednavky, dalsi tireba
vysledkem odpovédi od respondenta. Data miizeme dale délit na tvrda a mékka.
Tvrda jsou porizena zdznamem firemnich transakci, jako jsou napriklad opakované
nakupy a frekvence zakaznickych navstév. Jsou vysoce presna a spolehliva, protoze

nejsou ovlivnéna c¢lovékem. Mékka vznikaji dotazovanim nebo pozorovanim



vybraného vzorku. Tato data tedy vyjadruji subjektivni nazory a jsou zcela zavisla
na dané situaci. Dale miiZzeme data délit na interni a externi. Interni jsou
definovana jako ta, ktera jsou obsahem firemnich databazi (navstévnost webovych
stranek). Externi vznikaji zkoumanim mimo firmu (vyvoj okolniho trhu,
potenciondlni zdkaznici). DalSim v praxi pouzZivanym c¢lenénim jsou primdarni a
sekundarni data. Sekundarni se ziskavaji rychlejsi a levnéjsi cestou, jde predevsim
o data z vyrocnich zprav, obchodnich rejstrikii, evidence trzeb nebo vyhodnoceni
reklamaci. Primarni jsou ta, ktera diive neexistovala. Oznacujeme tak veskera data,
jez poridime za ucelem naseho konkrétniho vyzkumu (dotazovani, porovnani,

rozhovor...).

Dale se zde vyskytuji deklarativni a nedeklarativni metody. Nedeklarativni
metoda se zabyva daty, ktera presné odrazeji okolni realitu a nejsou tak zkreslena
subjektivnim pohledem c¢lovéka. Naproti tomu deklarativni metody jsou zaloZeny
na subjektivnim nazoru respondentii. Vyzkum, ktery je zaloZen na této deklaraci

respondentd, pouzivd mékka data.

Predposlednim rozdélenim je kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni
vyzkum se zaméruje na hleddni motivii, pficin a postojii. Vtomto vyzkumu se
pracuje jen s malou skupinou osob nebo jednotlivci. Jeho cilem je odpovédét proc,
tedy zjistit dlvody, pro¢ si dand skupina vytvofila pozitivni/negativni vztah
s danou sluZzbou nebo produktem. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik.

Zjistuje se zde, kolik jednotek ma urcity nazor a chova se urcitym zplisobem.

Poslednimi klasifikacemi marketingového vyzkumu jsou pozorovani,
dotazovani a experiment. U metody pozorovani je dilezité, aby probihalo
vrealném, prirozeném prostiredi. Spotrebitel by nemél byt pritomnosti
pozorovatele nijak rusen. Formu experimentu realizujeme ve chvili, kdy chceme
otestovat dopad néjaké zmény. Vyzkum pomoci dotazniku je ze vSech tri
nejnarocnéjsi a financné nejnakladnéjsi. Zahrnuje totiz pripravu dotazniku a nékdy
i odménu pro respondenty. Zaroven se tato forma neda casto opakovat, proto je

dileZité postupovat precizné a vénovat jeji pripravé maximalni asili. Pokud by byly



Spatné naformulované otazky ¢i Spatné vybrani respondenti, odrazi se to

v chybach a tyto chyby jsou neodstranitelné.

Dotaznik patii ke kvantitativnim vyzkumim. Vystupem jsou vétSinou grafy
a tabulky, které prinasi informace o zastoupeni sledovaného jevu formou absolutni
nebo relativni Cetnosti. Kvantitativni vyzkum miZe pro sbér dat pouZivat
pozorovani (fyzicky pocitame, kolik lidi se dotazniku zucastnilo) nebo experiment
(upravime ceny produktl a zjiStujeme, jaky to bude mit vliv). Dotaznik miZeme
rozdélit na jednorazovy a kontinualni. Jednorazovy obvykle souvisi s chystanym
rozhodnutim (miiZe mit vazbu na uvedeni nového produktu). Kontinualni jsou

realizovany v pravidelnych intervalech (mésicni, ctvrtletni...). Jejich ucelem je

mapovat trendy ve vyvoji sledovaného produktu/sluzby. (Tahal Radek)

Smyslem marketingového vyzkumu je vytvorit ze shromazdénych informaci
potrebné praktické zavéry. Informace ziskané pomoci technik (dotaznik,
experiment) musi vyzkumnik zpracovat, vysledky sestavit do tabulek a grafd,
zjistit a vyhodnotit cetnosti vyskytu sledovanych veli¢in. Marketingovy vyzkum
nam miiZze pomoci zajistit potiebu produktu ¢i sluzby, odstartovat novy projekt,

zlepsit jiZz hotovy a prodavany projekt nebo ukazat zpisob, jak se posunout dal.

Vysledky vyzkumu je tieba prezentovat v jednoduché a srozumitelné formé.
Zpracovatel dat by se nemél snaZit ohromit ¢tenafe ve své zavérecné praci jen
Cisly, ale i fakty. Zavér by mél byt strucny, uceleny, srozumitelny a s praktickymi
doporucenimi, ktera jsou relevantni a vyznamna pro vedeni organizace, které by je

nasledné meélo realizovat. Marketingovy vyzkum zadavatelim nabizi lepsi,

kvalifikovanéjsi a spolehlivéjsi feseni existujicich problémi. (Halek Vitézslav)
3.4.2 Dotaznik

Jedna se o nejpouZivanéjsi nastroj pii sbéru primarnich udajli, formular
s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji, pripadné i varianty s odpovéd'mi

respondentl. Pred zverejnénim dotazniku je potfeba ho vyzkouSet a opravit

pripadné chyby. Neexistuje navod na spravnou konstrukci otazek, protoze je kazdy
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vyzkum jedinecny. Pii sestavovani otazek je dilezité, aby respondenti otazkam
porozuméli, byli schopni a ochotni na né odpovidat. Jsou vSak obecna pravidla,
které je treba znat a pouzivat - ptat se piimo, jednoduse, uzivat znamy slovnik a
jednovyznamova slova, ptat se konkrétné, maximalizovat informac¢ni hodnotu
otazky, nabizet srovnatelné odpovédi, uzivat kratké otazky, umoZnit neposkytnout
odpovéd apod. Velmi diileZité je také vysvétlit, jak ma respondent dotaznik vyplnit.
Toto vysvétleni by ale nemélo byt sloZité, aby dotazujici od vyplnéni neupustil,
naproti tomu nepresné vysvétleni miize vést k problémim pri zpracovani dat.
Poradi otazek by mélo byt spojeno s logickou strukturou dotazniku. Kazda otazka

ovliviiuje otazky nasledujici.

Existuje nékolik druhti otazek - filtracni (rozdéluji respondenty), nominativni
(konstatovani zkuSenosti), méritkové (hodnoceni produktu i sluzby), dokreslujici
(upresnuji predchozi otazky). Otazky jsou také klasifikovany podle jejich variant
odpovédi - uzaviené (pouze jedna mozna odpovéd’), oteviené (respondent
odpovida svymi slovy na danou otazku), polouzaviené (respondent si mtize vybrat

mezi otevirenou nebo uzavirenou odpovédi). (Kozel Roman)

3.4.3 Nabéhové studie NEVQS

Nabéhova studie je kontinualni dotaznik. Kontinualni z toho divodu, Ze se
dotaznik zasila pravidelné, kdyZ nabiha do prodeje novy model, generace nebo
pouze uUprava stavajici generace automobilu. NEVQS je New European Vehicle
Quality Survey (Novy evropsky prlizkum kvality vozi). Je to tedy pisemna
dotaznikova akce u nabéhovych modelli. Respondenti jsou majitelé novych
modelii, ktefi maji automobil vprovozu 3-4 mésice. Dotaznik je cilen na
respondenty z trhu v Ceské republice a Némecku, zasilan je online pfes email nebo
postou. V nabéhovych studiich se ptripominky respondentli prepocitavaji na 100
vozl a spokojenost je vyjadrena v procentech dle zndmky (10 je nejlepsi).
Vystupem z této zpravy je analyza spokojenosti zakazniki s kvalitou zakoupeného
produktu a nasledné porovnani s konkurenci (v piipadé spole¢nosti SKODA AUTO
a.s. s ostatnimi ndbéhy vozli koncernu Volkswagen). Tyto zpravy prinasi firmeé

informace o pranich zdkazniki, o statistickych datech atd. Vytvoreni, rozeslani,
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analyzu odpovédi i jejich vyhodnoceni zpracovava oddéleni kvality. (Interni

dokumentace)

3.5 Marketingové pojeti kvality

Rozvoj kvality je datovan do Sedesatych let minulého stoleti, kdy byla kvalita
definovana jako princip trvalého zlepsovani. V této dobé byla nutna pottreba firem
reagovat na rostouci vyznam kvality vkonkuren¢ni soutéZi. Zakladnimi
mysSlenkami jsou: spokojenost zdkaznika je nejvy$sim cilem, kvalita produktu
vyzaduje odpovidajici kvalitu a zvladnuti vyrobniho procesu, kvalita musi byt také
vysledkem vyroby, ne nasledné kontroly. Védomi kvality musi byt integrovano do
celého procesu vyroby a dale zakotveno v mysli kazdého pracovnika. Musi byt
zajisténa také preventivni opatieni, aby doslo kredukci zmetkid, zamezilo se
dalSimu opracovani chybnych casti a aby pracovnici sami objevovali chyby ve
vyrobé a prisli s napadem na odstranéni téchto chyb. (Tomek Gustav a Vavrova

Véra)

vvvvvv

zdkaznika zavisi na kvalité vyrobkli a sluzeb. Pod pojmem kvalita vyrobku
rozumime schopnost vyrobku ¢i sluzby radné plnit funkcéni parametry. Jedna se
napriklad o trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost piipadnych oprav. (Philip

Kotler)

Vyznam kvality vyrobku nebo sluZeb neustale roste s naroky spotrebitelli a
zvysujici se kvalitou konkurence. Kvalita vyrobku ovlivituje loajalitu zakazniki, a

tim i budouci ziskovost vyrobcti. (Vastikova Miroslava)

Kvalita produktu je dilezita pro budovani jeho pozice na trhu. Obecné se jedna
o plnéni poZadované funkce. Kvalita vsobé zahrnuje Zivotnost, spolehlivost,
presnost, funkcnost, ovladatelnost apod. Z marketingového pohledu je kvalita
takov4, jak ji hodnoti zakaznik. Celkova kvalita vyrobku mize byt ur¢ovana jen

dil¢imi ¢astmi, nebo faktorem, ktery sproduktem zasadné nesouvisi (cena
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pohonnych hmot). Zakaznici definuji kvalitu jako kombinaci dostupnosti, snadného

ovladani, prijatelné ceny a dlivéryhodnosti znacky. (Halek Vitézslav)

Vnimana kvalita a pridana hodnota je pro zakaznika diivod pro koupi. Firmy,
které se zaméruji na neustdlé zvySovani kvality produkti a sluzeb, ziskavaji,
udrzuji a zvySuji spokojenost svych zakaznikd. Diky tomu firma buduje stale

silnéjsi znacku. (Hanzelkova Alena a Vavrova Véra)

4 SKODA AUTO a.s.

Vse zacalo roku 1895, ne vSak na ctyrech kolech, ale ptivodné pouze na dvou.
NadSeni vlastenci Vaclav Laurin a Vaclav Klement se rozhodli svou vasen
k cyklistice posunout nékam dal. Proto zacali vyrabét jizdni kola pod znackou
»Slavia“. Nova znacka se rychle stala symbolem kvality a inovaci. O par let pozdéji,
tedy presnéji roku 1899, zacali stavét kola s motorem pod originalnim nazvem
Motocyklety. Tyto motocyklety z Mladé Boleslavi se staly zahy velice popularni a
byly vyhledavany i v zahranic¢i. Roku 1905 ptesli na Ctyti kola a predstavili svij
prvni automobil ,Voiturette A“. Vozidlo lidi ohromilo svou prakticnosti a
rozumnou cenou. Vroce 1924 byla tovarna L&K c¢astecné zni¢ena poZarem, ktery
vedl ke slouceni s gigantem doby - SKODA z Plzné, coz znamenalo konec znacky
L&K v nazvu spolecnosti. Pfelomovy byl také rok 1991, kdy zacalo partnerstvi se
spolecnosti Volkswagen. Tri roky po fuzi se spole¢nosti Volkswagen vznikl novy
model SKODA FELICIA. Vroce 1996 vznikl model SKODA OCTAVIA, coZ byl to
rozhodujici impuls pro rychlou transformaci spolecnosti na uznavaného hrace
v globalnim poli. Vroce 2016 spolecnost vstoupila do rozvijejiciho se segmentu
SUV, kde do té doby byla reprezentovana pouze vozem SKODA YETI Prvnim
modelem nové strategie byl SKODA KODIAQ a nasledné SKODA KAROQ. Loni, tedy
roku 2019, spolecnost uvedla na svét znacku iV, zacala tedy éra eMobility. Na svét
privedla CITIGOeiV a SUPERB iV. DalSim modelem v této elektrické ére je OCTAVIA
iV, ktera byla predstavena na zacatku roku 2020, a plné elektrické SUV bude
predstaveno na podzim roku 2020 k vyroci 125. let. Elektrické automobily jsou vizi
spolecnosti. Historie celé spolecnosti je velice rozmanitd a lze si ji celou projit

v Muzeu SKODA AUTO a.s.
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Na niZe uvedeném obrazku miizeme vidét vyvoj loga spole¢nosti od pocatku

do soucasnosti.

Obrazek 4 Vyvoj loga spole¢nosti SKODA AUTO a.s.
Zdroj: https: //www.skoda-storyboard.com/cs/

SKODA AUTO a.s. je nejvétsim ¢eskym vyrobcem automobild. Spole¢nost je
akciovou spolec¢nosti, jak jeji ndzev napovida. Vyhradnim vlastnikem akcii je
Volkswagen Finance Luxemburg S. A. Hlavnim sidlem je zavod Mlada Boleslav, kde
se vyrabi modely OCTAVIA, FABIA, KAROQ, KAMIQ a SCALA. V sidle spolec¢nosti
miiZeme najit i Vzdélavaci centrum Na Karmeli, které slouZi pro koncerty, divadla,
vystavy, vzdélavaci programy a spolecenska setkani. Déle se zde nachazi SKODA
MUZEUM, kde miZeme vidét celou historii spoleCnosti. Ve mésté nalezneme i
odborné ucilisté strojirenské a vysokou Skolu. Vprvnim pobocném zavodé -
Vrchlabi - se nyni vyrabi pouze dily, predevSim prevodovky, které neslouZi pouze
pro SKODA AUTO a.s., ale putuji do celého koncernu Volkswagen. Druhy poboény
KAROQ, KODIAQ a SEAT ATECA (coZ vyjadfuje spolupraci s dalSimi firmami
v koncernu). Kviili koronavirové pandemii byla vyroba ve vSech trech zavodech na
mésic a pll zastavena. Obavy z nizkych objednavek po nastavajici krizi se ale zatim
nenaplnily a vyroba zase pokracuje na plné obratky. V Cervenci roku 2020 byl
novym piedsedou piedstavenstva zvolen Thomas Schifer, na této pozici vystiidal

uspésného Bernharda Maiera.

Vroce 2018 bylo dodano 1254000 vozii znatky SKODA, narist vaci
predchazejicimu roku je 4,4 %. Trzby spolecnosti se meziro¢né zvysily o 2,3 % na
416,7 mld. K¢ Mezi nejprodavanéjsi modely patii OCTAVIA a FABIA. Zisk po
zdanéni byl 28 882 mil. K¢. Pocet zaméstnancii prekonal hranici 35 tisic, presnéji

tedy 35 355. (www.skoda-storyboard.com)
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DalSi pobocné zavody jsou v Evropé, ale i Asii, napr. v Ciné, Indii, Rusku,

Slovensku apod., jak miizeme vidét na obrazku niZe. (www.skoda-auto.cz)
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Obrazek 5 Kde se vyrabi jednotlivé modely SKODA (k 9. 1. 2019)
Zdroj: https: //www.skoda-storyboard.com/cs/

Organizace spolecnosti je rozvrstvenda a rozdélena do nékolika
samostatnych oddéleni, ktera jsou rozdélena z hlediska jejich funkCnosti a jsou
spolu v kooperaci vramci vyroby (logistika, montaz, lakovna, svarovna, lisovna,
kvalita...). Zavadami od zakaznikii a jejich pripominkami se zabyva oddéleni
kvality. Tento utvar je podrizeny primo predstavenstvu spolecnosti a ma za ukol

koordinovat a usmériiovat ¢innosti pri vyvoji a vyrobé vozu s ohledem na kvalitu
produktu.
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4.1 GQ - Rizeni kvality

Oddéleni kvality se dale déli podle svych zaméreni, pripadné podle umisténi
v zavodech. V Kvasinach ma své nezavislé oddéleni, spadajici pod kmenového
vedouciho sidliciho v Mladé Boleslavi a oddéleni kvality dodavateldi, které primo
patii k mladoboleslavskému utvaru. PodrobnéjSi rozdéleni niZe, vCetné popisu

pracovni ¢innosti:

GQ - Rizeni kvality GQH - QS Komponenty

GQF - Rizeni kvality vyroba vozi MB

GQK - Rizeni kvality vyroba vozi KV

GQD - Technika produktu/nakupované dily

GQM - Rizeni kvality technika celého vozu
GQS - Smart Quality

GQZ - Management systému kvality

Tabulka 1 Jednotliva oddéleni kvality spole¢nosti

Zdroj: Interni data spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

GQH - QS Komponenty se vénuje kvalité vyroby motort, pirevodovek, naprav,

hutnich provozi a rizeni dokumentace systému kvality zavodu PK.

GQF - Rizeni kvality vyroba vozii MB stanovuje méfitka kvality pro nové nabéhy
vozl a sérii, prejimaci kritéria pro predavku vozl/dili na kontrolnich bodech a
navazujicich provozech, druh a rozsah repasnich praci pri kontrolnich akcich u
pozastavenych vozl, schvaluje pozastaveni a uvolnéni vozii, predava know-how do
zahrani¢nich montaznich zavod{, uvoliluje vozy v zahrani¢nich zavodech a

stanovuje cile kvality.

GQD - Technika produktu/nakupované dily zajistuje kvalitu nakupovanych dili

pro vSechny ceské zavody.
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GQK - Rizeni kvality vyroba vozii KV vypracovava a zajistuje opatieni k dosaZeni
cili v oblasti kvality, realizuje cile kvality, udrzuje systém managementu kvality.

Pod sebou ma nékolik pododdéleni:

e Konecna prijemka KB7 a KBS, jizdni zkousky
e Audit svarovny, lakovny a montaze

e Mérove stredisko

e ZkuSebna a analyzy vozl

e Systémy kvality

e Vystavy vozl

GQM - Rizenf kvality technika celého vozu analyzuje data, podava zpravy pro TOP

management a iidi proces odstranéni zavad.

GQS - Smart Quality ma na starosti postupy a metody (implementace novych
metod kvality pro virtualni produkty), car security (vytvoreni struktur a procesu
zabezpeceni IT na vozidle), nové obchodni metody, procesy kvality (podpora

digitalizace stavajicich procesii) a kvalita softwaru.

GQZ - Management systému kvality zajiStuje koordinaci a podporu pri zavadéni
pozadavkl QMS ve spolecnosti, planovani internich systémovych auditt, skoleni ke
kvalité, tvorbu a optimalizaci kontrolni karty vozu a podporu informacnich

systému kvality. (Interni dokumentace)

Kvalita se zaméruje na sledovani jednotlivych parametrl zajiStujici vyrobu
jednotlivych modeld, auditu vyrobku, kvality dodavatelii a spliiovani predem
stanovenych cilli. Veskeré informace a data tykajici se kvality vyroby jsou velice
divérné a citlivé, pokud by se dostaly mimo organizaci, mohlo by to spole¢nost
vazné ohrozit. Ujma by byla jak finan¢ni, tak i existenéni. Ke zneuZiti by mohlo dojit
ze strany konkurencnich firem, proto jsou data peclivé stfezena a kazdy, kdo s nimi

pracuje, je vazan prisnou mlcenlivosti.
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Nejvétsi pozornost na viiz je soustiedéna pii jeho nabéhu, kdy se vSechny
parametry vozu detailné sleduji. Cile plnéni nabéhu jsou vyssi, v priibéhu se
postupné méni a jsou zprisnovany, aby viiz splioval vSechny potieby zdkaznika a
narizeni statu a nedochdazelo tedy k vykyviim ve vyrobé. Kvalita vyrobku je pro
spolecnost na prvnim misté - vozy jsou sledovany v celém priibéhu vyroby aZ po
jejich dokonceni. Nejdilezitéjsi je bezpecnost, protoZe spole¢nost zodpovida za

zivot zakaznika.

Nabéh nového vozu, generace ¢i jen vylepSeni Casti vozu znamena pro
spolecnost velkou zatéZ. Zaméstnanci se musi seznamit s novymi vyrobnimi
postupy a naucit se je. Na pocatku vyroby je nutné se zamérit na vychytani
nedostatkli, které prii vyrobé vznikaji. Tyto nedostatky jsou odhalovany
v predsériové vyrobé, kde se vyrobi malé mnozstvi vozi, které jsou sledovany
riznymi druhy testi, béhem kterych dochazi k ndvrhlim na zlepSeni, dale jsou
nedostatky odhalovany na kontrolnich bodech, pfi jizdnich zkouskach, v auditu, u
voz{, které se proptjci k dlouhodobému sledovani u zaméstnanct, ale i vozi, které

jsou u zakaznika v provozu priblizné ¢tvrt roku.

»Rizeni kvality koordinuje a usmeérinuje ¢innosti a procesy pri vyvoji a vyrobé

vozl s ohledem na kvalitu produktu.” (Koukolsky Mikulas)

5 SKODA SUPERB

Model, kterému se bakalai'ska prace vénuje dal, je SKODA SUPERB. Tento viiz
byl vyrabén uz pred druhou svétovou valkou a béhem ni. Model SUPERB byl urcen
nejnarocnéjSim zakazniklm. Predvalecné vozy byly luxusnim zbozim a
potenciondlnich klientd bylo na trhu malo. Prvni SUPERB vyjel na silnice roku
1934, sériové vyrabét se vSak zacal o rok pozdéji (feditel zavodu mél v poznamce i
jméno Regent, to uz ale v té dobé pouZzivala jina firma). Byl prvni velkou Skodovkou
nové generace. Stal na vrcholu, zaklad mu tvorily modely Rapid a Popular. SUPERB
plnil plné dlohu vlajkové lodi a stal se uznavanym symbolem spolecenského

postaveni. Do roku 1939 bylo vyrobeno pét stovek automobilii SUPERB, které byly
stale modernizovany. Prvni povale¢ny SUPERB byl vyroben na konci roku 1946,
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v pristich letech nasledovalo dalSich 160 kusii tohoto modelu. Nékolik poslednich
bylo vyrobeno pocatkem roku 1950, a tim také prozatim skoncila éra tohoto

modelu.

e s, z e e o

Obrazek 6 Renovovany vz SKODA SUPERB OHV z roku 1948
Zdroj: https: //www.skoda-storyboard.com/cs/

Trvalo pil stoleti, neZ se SUPERB znovu objevil v nabidce Skoda. V zaif 2001

byl predstaven velky sedan s tradi¢nim jménem SUPERB.

Obrazek 7 Prvni generace SKODA SUPERB
Zdroj: https://www.skoda-storyboard.com/cs/

Tenkrat vSak jiZ s motorem uloZenym podélné pred predni napravou,
s pohonem na predni kola. Vroce 2006 proSel omlazenim, upravila se maska a
zadni ¢ast vozu. Do roku 2008 bylo v Kvasinach vyrobeno kolem 136 tisic vozi

SUPERB prvni novodobé generace.
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Vroce 2008 byl predstaven SUPERB druhé generace s motorem uloZenym
napric. Jako prvni se predstavil SUPERB II s karoserii liftback. Na podzim 2009
debutoval SUPERB Combi s mimoiadné prostornou karoserii. SUPERB 2. generace
se prosadil mnohem lépe nez jeho predchiidce. V roce 2013 prosel faceliftem, coz
vétSinou znamen3, Ze piredni a zadni ¢ast je prizplisobena novym trendiim znacky.
Do konce roku 2015 bylo vyrobeno okolo 380 tisic automobildi, kolem 15 tisic
v Indii a dal$ich 220 tisic v Ciné, kde se SUPERB zacal vyrabét v roce 2009. Celkové
tedy bylo vyrobeno okolo 615 tisic vozi.

Obrazek 8 Druha generace SKODA SUPERB
Zdroj: https: //www.skoda-storyboard.com/cs/

V roce 2015 zacal svoji éru SUPERB treti generace, ktery je vyrabén dosud a

je stale povazovan za vlajkovou lod’ spolecnosti.

Obrazek 9 Tieti generace SKODA SUPERB
Zdroj: https: //www.skoda-storyboard.com/cs/
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SUPERB III se oficidlné piedstavil v bfeznu 2015 na autosalonu v Zeneveé.
Zaujal hlavné osobitym a sebevédomym designem, moderni technologii a peclivym
zpracovanim. Nabizi také nejprostornéjsi interiér ve své tridé a vysokou miru
jizdniho komfortu. SUPERB Combi byl predstaven na zatijovém autosalonu téhoZz
roku. Vroce 2019 prosel SUPERB faceliftem, ktery byl predstaven v kvétnu na
mistrovstvi svéta v hokeji. Na konci roku 2019 predstavila spolecnost SUPERB iV,
coz prineslo plug-in hybridni technologii, pohon je v kombinaci benzin a elektrika.

(Tucek Jan; www.skoda-auto.cz)

6 Dotaznikové setreni

Cilem dotaznikového Setreni v praktické cCasti bakalarské prace je analyza
odpovédi na dotazované otazky a jejich nasledné vyhodnoceni. Vyzkum byl
provadén pomoci internetovych dotazniki, které byly vytvoreny na internetové
strance Survio. Dotaznik analyzuje spokojenost zdkazniki s modelem SUPERB,
presnéji se zaméruje na to, zda majitelé toho modelu (pres vSechny generace) maji

néjaké namitky a zda se tyto namitky pietrvavaji i u nasledovnikd.

Vyzkum spokojenosti byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setreni,
které patii mezi kvantitativni metody vyzkumu. Dotaznik byl anonymni,
respondenti vypliiovali pouze pohlavi a vék, zaméten byl na zakazniky spole¢nosti
SKODA AUTO a.s., ktefi vlastni viiz SUPERB. Otazky do dotazniku byly vytvoreny

tak, aby byly pro respondenty srozumitelné a mohli na né odpovédét.

Celkové dotaznik vyplnilo 114 lidi, odpovédi jsou analyzovany ze vSech téchto
114 odpovédi. Dotaznik obsahoval celkové 13 otazek, 11 otazek bylo uzavienych,
s moznosti pouze jedné odpovédi, 2 otazky byly oteviené a sledovaly, zda jsou
zakaznici s vozem spokojeni a jestli museli viiz reklamovat. Dotaznik byl zverejnén
na socialnich sitich ve dvou skupinach: ,Skoda Superb Club“ a ,Superb Club
CZ&SK"“. Dotazniky autorka také rozesilala zndmym, o kterych védéla, Ze tento
model vlastni. V piiloze 1 je ptiloZzen vzorovy dotaznik. Seteni probihalo od ledna

do brezna roku 2020. Vysledky jsou nasledné pribliZeny.
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6.1 Vysledky dotaznikového Setreni

V této Casti je provedeno vyhodnoceni dotazniki. Vysledky jsou zpracovany do
kolacovych a sloupcovych grafti a doplnény o piislusny komentar.

Prvni dvé otazky byly demografické. Prvni otazka se zamérila na pohlavi, do
Setfeni se zapojili hlavné muzi, coZ ¢inilo 100 osob, tedy 87,7 %. Zeny ve vétsiné

pripadi majitelkami nejsou, proto jich dotaznik vyplnilo pouze 14, tedy 12,3 %.

Vase pohlavi?
12,3%

87,7%

m Muz = Zena

Graf 1 Pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhd otdzka byla zamérena na vék respondentd.

Do které vekové skupiny patrite?
1,8% 1,8% 5,3%

14,0% "

27,2% 50,0%

m do 20 let 21-30 31-40 41-50 = 51-60 =60 avice

Graf 2 Vékové skupiny
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vék byl rozdélen do 6 skupin. Z grafu cislo 2 1ze vycist, Ze SUPERB vlastni
prevazné lidé ve véku 21-40 let, dlivodem je pohodInéjsi nastupovani a vétsi
prehlednost pred vozidlem. Lidé nad 50 let si vétSinou kupuji vozy typu SUV,
protoZe jim jsou pohodInéjsi pro nastupovani, nakladani a vykladani véci z vozu a
jsou bezpecnéjsi, protoZe osoba sedi vys. Osoby ve skupiné do 20 let si vétSinou
tento typ auta dovolit nemohou. Dlivodem je vyssi cenova relace oproti napriklad
SKODA FABIA. Pokud ho respondent vlastni, ve vét$iné piipadu ho obdrzel od

nékoho jiného.

Ve treti otazce bylo zjiStovano, kterou generaci modelu respondenti vlastni.

Kterou generaci SUPERBU vlastnite?

21,9% 18,4%

59,6%

m |. generace Il. generace lll. generace

Graf 3 Generace SUPERBU
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni méla 2. generace, ktera méla 68 responzi a procentualni
podil vgrafu 59,6%. Nasledovala 3. generace s 25 responzemi a podil 21,9%.
Vlastnictvi 1. generace mélo 21 respondentli, coZ je podil 18,4%. Prestoze je
posledni generace na trhu jiZ 5 let, stale prevladaji vlastnici s 2. generaci. Dlivodem
je nejspis cena na trhu. Druha generace je pro lidi stale finan¢né dostupnéjsi nez
generace treti, kterou nakupuji predevsim firmy jako sluZebni automobil. V dalsich
letech by mohl byt opacny vyvoj, kdy novéjSi verze bude proddvanéjsi nez ta
predchozi. Firma totiZ zacala vyrabét SUPERB s hybridnim pohonem, ktery ma
nizsi emise. V dnesni dobé lidé chtéji prirodé spiSe pomoci nez ji ubliZit, a proto by

to pro budouci majitele mohl byt impuls pro nakup novéjsiho modelu.
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VdalSi otazce byla zjiStovana spokojenost s vybranymi vlastnostmi.
Oznamkovani bylo jako ve Skole, 1 je tedy nejlepsi. V této otazce prevazovaly u
vSech vlastnosti znamky 1-3, coZ znamena, Ze jsou respondenti v téchto vybranych

vlastnostech velice spokojeni.

SplnAuji nize uvedené vlastnosti viz SUPERB?

18 19
Zaruka kvality " 50
6 26
Servisni sluzby 37
v = 42
Bezpecnost 2
- 13
Vybava 2 39
- 2
Vzhled 23 27
(16 12 80
Prestiz a tradice znacky 40 -
s 1
Provozni ndklady 2 24 53
6 33
Cena 39
0 10 20 30 40 50 60 70 80

B5 4 m3 m2 ml

Graf 4 Spliiovani vybranych vlastnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

V pripadé spokojenosti s cenou hlasovalo 94,7% respondent(i zndmkou 1, 2
nebo 3, coz znamen3, Ze i kdyZ je cenova hladina tohoto modelu vcelku vysoka,
stale je pro respondenty dosaZitelna. Samoziejmé s ohledem na to, zda jsou prvnim
vlastnikem, nebo automobil kupovali z druhé ruky. Dalsi specifikaci bylo také to,

jakou generaci respondent v moment vypliovani dotazniku vlastnil.

U provoznich naklad také pirevazuji znamky 1, 2 nebo 3. Spole¢nost SKODA
AUTO a.s. se snazi svym zakaznikiim zajistit co nejlepsi kvalitu dodavanych vozi,
protoZe je to jedno z hlavnich kritérii, které zakaznici sleduji. Provozni naklady se

odvijeji od toho, kjaké Cinnosti zakaznik svij vz uziva, jestli ho uziva jako
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sluzebni auto v podnikani, nebo pouze pro osobni ti¢ely. Cim vice kilometrd bude
mit automobil najeto, tim bude vétSi pravdépodobnost, Ze se na ném jakakoli
soucastka opotiebi nebo poroucha. Také je zde vétsi moZnost nehodovosti, ovSem
nejnovéjsi auta jsou jiz vybavena velkym mnoZstvim senzord, které ridi¢i mohou

napomoci, aby nehodé predesel.

SKODA AUTO a.s. je prestizni, dlouholetd a tradi¢ni znac¢ka. Navic model
SUPERB je vlajkovou lodji, proto hlasovali respondenti predev$im znamkami 1 a 2.
Cilem spolecnosti, stejné jako u ostatnich automobilovych zavodd, je vylepseni
vozl za stale dostupnou cenu, aby byly pro verejnost prestizni a jejich vybavy
vyhovovaly aktudlnim trendiim a pozadavkiim od zakaznika, stejné tak vladnim

narizenim.

Z celkovych 114 respondentid hlasovalo 80 zndmkou 1 ve vlastnosti vzhled.
[ kdyZ je nepsané pravidlo ,nesud knihu podle obalu“, je vzhled také dilezity,
protoZe mnoho lidi chce mit vzhledové hezky viiz, aby se jim mohli chlubit.
Podnikatel radéji pojede vozem SUPERB neZ starym Trabantem, aby naznacil svym

potenciondlnim zakazniklim, Ze jeho firma neni v zaniku, ale naopak na vzestupu.

Z pohledu respondentd je SUPERB bezpecné auto, protoze takto hlasovalo
68 lidi zndmkou 1. S ¢im dale se zvySujici dopravou se bohuZel i zvysSuje pocet
nehod, coz dava spolecnostem za ukol vytvorit pro zdkaznika co nejbezpecnéjsi
auto. Proto se vozy stdle testuji a vylepsuji se jejich deformacni zény, které maji
zabranit zranéni pasazéri na ukor vozidla. Do aut se také piidava ¢im dal vic
asistent, ktefi by v ptipadé ndznaku mozné nehody mohli fidi¢i pomoci nehodé se

vyhnout, nebo alespoii zmirnit jeji nasledky.

Vybava ziskala také prevazné znamky 1 a 2, i kdyZ vybavu si z velké casti
miiZe ovlivnit sdm zakaznik. Vybavy se lisi svymi stupni: Styl, Sportline, Scout, ale i
nejluxusnéjsi Laurin & Klement. K vyroci se také délaji specialni edice, momentalné
béZzi edice k vyroc¢i 125. let. Dale miize zadkaznik ovlivnit barvu vozu, kola, barvu

interiéru, motor, elektricky nastavitelna sedadla, masazni sedadla, panoramatickou
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stiechu, isofix apod. O moZnostech vybavy vozu se potencionalni zdkaznik miiZe
docist na internetovych strankach spolecnosti. Funguje zde také konfigurator,
ktery vybér ukaZe i vdigitdlni podobé. Samoziejmé zakaznikovi pomohou i
autorizovani prodejci, ktef'i poskytnou i své zkuSenosti a nékteré véci predvedou

na vystavenych vozech.

Servisni sluzby jiz nezastituje zcela spole¢nost SKODA AUTO as., ale i
presto jsou pro respondenty kladnou vlastnosti. SpoleCnost ovSem urcuje, které
servisy budou autorizované pro firmu SKODA AUTO a.s. Objevuje se tu také
znamka 4, takze nékteri respondenti maji i negativni zkuSenost se servisnimi

sluzbami.

U zaruky kvality hlasovali respondenti znamkami 1 a 2, to souvisi i
s predchozimi vlastnostmi. Spolecnost si zakladd4 na kvalité svych voz{, coz dale

dokazuje i tato bakalarska prace.

Dalsi otazka je celkova spokojenost s modelem. Z celkovych 114 hlasujicich
hlasovalo 112, Ze je s modelem spokojeno, a 2 spokojeni nejsou, procentualné je to

98,2 % ku 1,8 %.

Jste spokojen/a s Vasim SUPERBEM?

1,8%
|

\_98,2%

® Ano Ne

Graf 5 Spokojenost s modelem
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na toto navazovala oteviena otazka, proC neni respondent spokojen
s modelem. Prvni odpovédél, zZe kvalita dili je mizerna. Tento respondent podle
odpovédi vlastni 3. generaci vozu SUPERB, i presto by vsak tento model doporucil
svym znamym. ProtoZe se stdle zvySuje poCet objednavek, a také se ocekava co
nejrychlejsi dodani k zdkazniklim, kvalita dila zistava stejna. Spolecnost si své
dodavatele vybird a vSechny dily testuje. Dily museji byt kvalitni a hlavné
bezpec¢né. Druhy dotazovany odpovédél, Ze autorizovany servis v Usti nad Labem
nenaplnil jeho ocekavani, avsak jak uZ bylo zminéno v minulé otadzce, servisni
sluzby spole¢nost SKODA AUTO a.s. nemiiZe ovlivnit natolik, aby neméli zakaznici

nékdy i negativni zkuSenosti s témito autorizovanymi servisy.

Nasledovala otazka, zda musel respondent na svém voze néco reklamovat,
naprosta vétSina dotazovanych (presné 99) uvedla, Ze reklamovat nemusela nic,
v procentualnim pomeéru to c¢inilo 86,8%. 15 dotazovanych uvedlo, Ze reklamovat

muselo, coZ je 13,2%.

Musel/a jste néco na svém SUPERBU
reklamovat?
13,2%

86,8%

® Ano Ne

Graf 6 Reklamace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Musime brat v ivahu, Ze vozy vyrabi stale prevazné lidé. V nékterych usecich
sice pomahaji s vyrobou roboti, napt. lakovna. Pfimo v lakovné je umistén stroj,

ktery sleduje, zda se v laku nevyskytuje smeti, krater nebo poteklina, na jednom
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z vyrobnich usekli na montazi robot lepi tésnéni dveri. Kontrolni body jsou ale
stale kontrolovany lidmi a lidsky faktor neni a nikdy nebude neomylny. Testuji se
také roboti, ktefi by tuto kontrolni praci prebrali, ale zatim neni vyvoj téchto
robotli Uspésny natolik, aby projelo auto zcela bez zavad. Spole¢nost proto musi
predpokladat a oc¢ekavat, Ze néjaké reklamace od zakazniki nebo autorizovanych
servisil budou prichazet. Proto vysledek, Ze 87% z dotazovanych zakazniki, ktefi

reklamovat nic nemuseli, je velice dobry a pro firmu pozitivni.

Nasledovala druha oteviend otdzka, pro¢ museli respondenti na svém voze
néco reklamovat. Bohuzel z 15 dotazovanych, kteri uvedli, Ze néco reklamovat
museli, odpovédéli na otazku pouze 3. Prvni uvedl, Ze bylo vadné stahovani
zadniho boc¢niho skla, tento respondent podle odpovédi vlastni SUPERB 1.
generace. Nevim, jak to bylo drive, ale vtuto chvili se na jizdnich zkouSkach
kontroluji vSechna okna a jejich stahovani. Dale se zde také kontroluje napriklad
funk¢nost klaksonu, funkCnost tlacitek na palubni desce a volantu, funkénost
sedacek, ostrik svétel a oken apod. Druhy dotazujici uved], Ze bylo vadné tlacitko
startovani a odlupovala se barva na Kkli¢ich, tento respondent je vlastnikem 3.
generace. Klice jsou dodavany od dodavatele, kddovany k autu a kontrolovany
tésné pred prodejem, takze je predpoklad, Ze byly ihned reklamovany dodavateli.
Musi se brat ale také vuvahu, Ze 3. generace je v prodeji uz od roku 2015 a
reklamace nemusela byt uznana z divodu opotiebeni. Vadné tlac¢itko startovani
bude asi chybou montazniki na lince. Treti odpovédél, Ze mél praskly zadni brzdic,
nefunk¢ni stahovani zadniho okna, korodujici vyfuk a nefunkcni digitalni panel
pristroji. Tento respondent vlastni také 3. generaci, ale vtomto pripadé je mozné,
Ze auto bylo koupené zdruhé ruky, protoze tolik chyb by kontrolni body
nepropustily. Napriklad brzdy se kontroluji na jizdnich zkouskach a dvakrat

prochazeji kontrolnimi systémy, které by tyto potiZe zaznamenaly.
Dale byly poloZeny 4 otazky, které zjiStovaly, jak jsou respondenti spokojeni

s nékterymi ¢astmi vozu. Hodnoceni téchto otazek bylo formou hvézdicek, ¢im vic

hvézdicek otdzka ziskala, tim lepsi hodnoceni to je (min. 1, max. 5).
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Prvni otazka byla zamérena na spokojenost s uloznym prostorem vozu. Je
verejné znamé, Ze SUPERB ma velky prostor jak pro ridice, tak pro dalSi pasazéry,
ale i velky prostor, a tedy objem zavazadlového prostoru. Tento fakt potvrzuji také
odpoveédi, 90 respondenti hlasovalo 5 hvézdi¢ckami, 13 respondentli hlasovalo 4
hvézdickami, po 4 hlasujicich maji 3 a 2 hvézdicky, pouze 3 hlasujici oznacili 1

hvézdicku. Priimérné tedy vychazi tloZny prostor na 4,6.

Hvézdickové hodnoceni: 4.6

0 0.5 ] 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Obrazek 10 Spokojenost s tlloZnym prostorem
Zdroj: www.survio.com

Zavazadlovy prostor limuziny mél u 1. generace 426 1, u 2. generace se tento
prostor zvysil na 565 1, 3. generace ma objem kufru 625 1. Zavazadlovy prostor u
kombi - 1. generace cinil 462 litrd, u 2. generace mél kufr objem 603 litrd, 3.
generace ma objem 660 litri, 1ze tedy vidét, Ze s prichodem dalSich generaci se

objem stdle zvySoval, coz zadkaznici ocenuji.

Druhda otdzka sledovala spokojenost s jizdnim komfortem vozu. V této otazce
jasné prevladaly odpovédi 4 nebo 5 hvézdicek. 5 hvézdicek odpovédélo 56
dotazujicich, 4 hvézdicky zaskrtlo dalSich 43 respondentti. 8 tdzanych oznacilo 3

hvézdicky, 3 respondenti zaskrtli hvézdicky 2 a 4 hlasujici odpovédéli 1 hvézdicku.

Hvézdickové hodnoceni: 4.3

0 0.5 1 1:5 2 25 3 3.5 4 4.5 5

Obrazek 11 Spokojenost s jizdnim komfortem
Zdroj: www.survio.com

Lze z toho tedy odvodit, Ze respondentiim se v tomto vozu dobie ridi, citi se
v ném pohodlné a bezpecné, je to pro né prijemné. Vyrobci aut se snaZzi, aby byl

jizdni komfort pro zakazniky co nejpohodlnéjsi, ale navic co nejbezpecnéjsi. Tento
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prizkum je toho diikazem, protoze primér spokojenosti s jizdnim komfortem je

4,3.

Treti otdzka z okruhu spokojenosti se zajimala o snadnost obsluhy auta

pomoci palubni desky.

Hvézdickové hodnoceni: 4.4
0 LS 1 =5 2 2.5 3 35 4 4.5 5

Obrazek 12 Spokojenost s ovladanim pres palubni desku
Zdroj: www.survio.com

Zde naprosto prevazovala odpovéd s5 hvézdickami, kterou zaskrtlo
celkové 74 respondent, 4 hvézdicky odpovédélo 24 lidi, 7 respondentli zaskrtlo 3
hvézdy, 2 hvézdicky odpovédéli 4 dotazovani, zbylych 5 respondentl zaskrtlo 1
hvézdicku. Primér v této otazce byl 4,4. Posledni dobou se auta pod karoserii méni
ve zmét kabell, protoZe se vyrobci snaZi, aby ovladani bylo co nejsnazsi a
nejkomfortnéjsi pro zakaznika. Navic u¢i auta samostatnosti, napriklad pri vybavé
L&K lze dokoupit asistenta, ktery za ridice sam podélné zaparkuje. Pres display
mohou fidici ovladat sviij mobilni telefon, at’ uz pro telefonovani, nebo zpravy, ale i
k navigaci. Dokonce si lze nastavit auto i podle toho, kdo do néj seda. Nastavite si
profily osob, poté pouze nasednete, zadate profil a auto uzZ vdm vsSe pripravi -
sedacku, zrcatka, zda chcete pouZivat pomocného asistenta jizdniho pruhu,

kontrolu rychlosti nebo podsviceni palubni desky, apod.

Posledni otdzkou z této série a predposledni otazkou dotazniku bylo, zda

viz splnil o¢ekavani zakaznika.

Hvézdickové hodnoceni: 4.4

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 B 4.5 5

Obrazek 13 Splnéni ocekavani
Zdroj: www.survio.com
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Znovu prevladala odpovéd s5 hvézdickami, kterou zaskrtlo 71
respondentli, 29 zaskrtlo hvézdicky 4, 7 responzi mélo 3 hvézdicky, 3 lidé
odpovédéli 2 hvézdicky a 4 respondenti zaskrtli 1 hvézdicku. I v této otdzce byl
primér 4,4. Tato otazka dokazovala celkovou spokojenost zakaznikii s timto

modelem.

Posledni otdzka se zabyvala tim, zda by respondent doporucil tento model
svym znamym nebo nékomu z rodiny. VétSina z dotazanych odpovédéla ano nebo
spise ano, tento model by doporucila nékomu ve svém okoli, tyto odpovédi ¢inily
97,4 %. Dva lidé nevédi, zda by tento model doporucili, coz ¢inilo 1,8 % odpovédi.
Pouze jeden zaSkrtl mozZnost spiSe ne (tedy 0,9 % odpovédi), avSak tento
respondent odpovédél, Ze je spokojen s timto vozem a vlastni 3. generaci. Celkové
tedy lze Fict, Ze vliz by zdkaznici doporucili, coZ samoziejmé souvisi i s predeslymi

odpovéd'mi, ze kterych vyslo, Ze jsou zadkaznici s timto modelem velice spokojeni.

Doporucili byste viiz SUPERB ¢lentim
Vasi rodiny nebo znamym?
1,8% 0,9%

31,6%

65,8%

® Ano Spise ano Nevim SpiSe ne ® Ne

Graf 7 Doporuceni rodiné nebo znamym
Zdroj: Vlastni zpracovani

7 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setreni probihalo ve trech mésicich vroce 2020. Odkaz na

vyplnéni anonymniho dotazniku ziskali respondenti bud’ pfimo od autorky, nebo
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formou odkazu, ktery byl vloZen do skupin na socialnich sitich, které se zabyvaji

timto modelem. Dotaznik celkoveé vyplnilo 114 respondentd.

Dotaznikového Setfeni se zucastnili pouze majitelé automobilu SUPERB.
Cilem Setfeni bylo zjistit, zda jsou s danym vozem majitelé spokojeni, jestli se jim
néco nelibi, nebo naopak. Dotaznik vyplnili pfevdzné muzi (87,7%), prevazovala
zde vékova skupina od 21-30 let (57 dotazujicich - 50%), nadpolovi¢nich vétSina
(68 dotazujicich) vlastni 2. generaci tohoto modelu. S vlastnostmi jako jsou
provozni naklady, vzhled, bezpetnost apod., jsou dotazovani spokojeni, vétSinou
odpovidali znamkou 1-3, které byly brany jako ve Skole, tedy 1 je nejlepsi. V otazce
spokojenosti s vozem odpovédélo 98,2%, Ze je spokojeno. O trochu hiife na tom
byla otazka, zda musel dotazujici néco na svém voze reklamovat, 86,8% lidi
reklamovat nic nemuselo. VétSina zdotazovanych je spokojena suloZnym
prostorem, jizdnim komfortem i obsluhou pres palubni desku, tyto tri otazky
presahly v priméru 4,3 hvézdicek zmaxima, které cCinilo 5 hvézdicek. Podle
vétSiny také tento viiz splnil jejich oCekavani, priimér hodnoceni byl 4,4. I diky
tomu hlasovali respondenti, Ze by tento model (at uZ jakoukoli generaci)

doporucili svym zndmym nebo ¢lentim rodiny.

8 Nabéhové studie NEVQS

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. zadava priizkum NEVQS (New European Vehicle
Quality Survey), coZ je pisemna dotaznikova akce u nabéhovych modeli. Dotaznik
vyplnuji zakaznici spolec¢nosti po 3 az 4 mésicich provozu jejich vozu. Pripominky
se nasledné prepocitavaji na 100 vozl. Spokojenost je udavana v procentech dle
znamky 1-10, kdy 10 je nejlepsi, a porovnava se to s ostatnimi aktualnimi nabéhy
vozil koncernu Volkswagen. Tyto studie se provadi na trzich v Némecku a Cesku.
Jsou zde informace o pranich na zlepSeni, o statistickych datech apod. Ve
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. se zakaznické pripominKy technicky zpracovavaji na
riznych oddélenich, z navrhii vznikne kompromis, ktery se realizuje znovu na vice
oddélenich, aby vzniklo nékolik zpétnych vazeb k vyvoji. O ndsledném vpusténi do

vyroby rozhoduji nadklady, naroc¢nost zapojeni do vyroby atd. a hlavné vyssi
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management. Z diivodu zachovani internich dat jsou vSechny hodnoty v této studii

zkresleny koeficientem.

SUPERB spada do tridy B, kde jej porovnavam napf. s Passatem, Audi A4 a
A5. Ve studii po roce 2018 se SUPERB v hodnoceni celkové spokojenosti s vozem

Fadi na délené 3. misto, oproti roku 2017 to bylo zlepSeni o 5 pricek.

Na grafu niZe jsou porovnavany roky 2017 a 2018 v problematice bodu
atd., jak mizete vidét v grafu. Nejvétsi zhorSeni oproti roku 2017 prislo se
stiZznostmi na lakové zavady, spotifebu paliva a celkovy navigacni systém. V roce
2017 bylo téchto stiZznosti 217, vroce 2018 se Cislo zvySilo na 243. Jen pro
zajimavost vroce 2017 bylo toto zhorSeni u dveri, blatniku, denniho sviceni a
ulozného prostoru. Naproti tomu zlepSeni zakaznici hodnotili u online pripojeni,
pohodli u nakladani a vykladani z kufru a snadné ovladani dveri, zlepSeni bylo

z 11,7 na 12.

Body s nejnizsi spokojenosti

Online pfipojeni 10,1 112
Snadné Cisténi interiéru 11,111,2
Névod k obsluze 101530’9
Spotieba paliva 10,7 10,9
9,5 10 10,5 11 11,5
2017 2018

avv/s

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu cislo 9 lze vidét TOP 10 stiZnosti za rok 2018. StiZnosti
jsou prepocitavany na 100 vozl a upraveny koeficientem, je zde také porovnani
s rokem 2017. Nejhire zdkaznici hodnotili navigacni systém, bohuZel ani ted’ neni

navigatni systém lepsi, ale je mozné auto propojit stelefonem a spustit si
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vyhovujici navigaci. Start-stop systém, parkovaci asistent, online sluzby, palubni
pocitac, hands-free systém a audio systém prosly v 1été roku 2019 inovacemi a tyto
problémy by mély u zakaznik® snad odeznit a prejit do zlep$eni. Ulozny prostor
hodnoti respondenti ve vypracovaném dotazniku jako vyhovujici, proto je
prekvapivé, Ze zde patii mezi top stiZnosti. Spotieba paliva je pro vyrobce ted’
kvili plnéni emisi natizenych EU. Proto také SKODA AUTO a.s. za¢ala nabizet a

prodavat hybridy, protoZe ty by mély mit spotirebu niZsi.

TOP 10 stiznosti / 100 vozU

Spotieba paliva g0 8,5
Start-Stop systém Q.2 85
Parkovaci asistent |+ %Z 85
Online sluzby &s 10,0
Palubni potita¢ 3,6 10,1
Hands-free systém A 11,2
Lakové zavady A 11,6
Audito systém E 12,9
UloZny prostor 1%‘;,32
Celkovy navigacni systém 43 19,8
0 5 10 15 20 25
2017 2018
Graf 9 TOP stiznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zajimavost nékteré top stiznosti z roku 2017 - GloZny prostor, zdmek

kufru, dvere, blatnik, denni sviceni a vnitini material.
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9 Reklamace od zakazniku

Aktudlné se na trhu nachazi 3. generace vozu SUPERB, v 1été roku 2019 prosel
faceliftem a na konci roku 2019 se zacal prodavat také jako plug-in-hybrid, coZ
znamena, Ze muzete jet na benzin, na ¢istou elektriku, nebo kombinaci téchto dvou
pohonil. Divodem vyroby hybridnich nebo zcela elektrickych vozi je narizeni EU,
které ma dosahnout sniZeni vyfukovych plynti. BohuZel vyroba baterii zapricinuje
daleko vétsi ekologicky dopad na Zemi neZ samotny provoz klasického automobilu.

V tuto chvili je tedy zverejnéna prvni nabéhova zprava, ktera je podrobnéjsi.
Klicova cisla jsou podrobnéji nastinéna v nasledujici tabulce. Znovu z dlvodu

zachovani internich dat jsou vSechny hodnoty zkresleny koeficientem.

Klicova cisla zpravy

Vyrobena vozidla 729
Dorucena vozidla prodejcim 693
Dorucena vozidla zakaznik(im 170
Celkem stiznosti 22
Nepojizdné vozy 0

Tabulka 2 Klicova ¢isla
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z téchto cisel, kterd jsou k 14. kalendarnimu tydnu roku 2020, tedy lze
vycist, Ze spolecnost vyrobila 729 vozli, dodala prodejcim 693 aut, ale
k zadkaznikiim se dostalo ve sledovaném obdobi pouze 170 vozi (samoziejmé je to
ovlivnéno také aktudlni koronavirovou situaci, ktera na chvili zastavila veskerou
vyrobu a distribuci aut). Celkové priSlo od zdkaznikii 22 relevantnich stiZnosti,
nastésti ani jedna stiZnost nebyla z divodu toho, Ze by se viiz stal nepojizdnym.
Kazda tato stiznost je zanalyzovana bud’ v servisu, nebo je viiz vracen ptrimo do
SKODA AUTO a.s., po analyze je uréen vinik, v ptipadé dodavatele je dil reklamovan
u dodavatele, v pripadé chyby montaZe jsou pracovnici upozornéni a mozna
zavada je kontrolovana po néjaky ¢as na kontrolnich bodech. Pokud je zavada

zpusobena vadnym softwarem, je software preinstalovan v servisnim centru.
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Jak lze vidét na grafu, rozpad téchto stiZnosti byl mezi online sluZby,
problém s elektrikou, motorem, pohonem a karoserii. Jedno z téchto poSkozeni je
napriklad ,nabijeci kabel - poskozeny“, dil byl predan na reklamaci, zde se
analyzou zjistilo, Ze dil byl jiZ takto dodan, a proto byl nasledné reklamovan
dodavateli pro vadnou vnéjsi izolaci kabelli. Dale ,elektricky kryt skiiné - bez
funkce®, zde byla zjisténa elektrickd porucha vika pro nabfijeci zasuvky, dil byl
vymeénén a byla poddna zadost dodavateli na zménu procesu pajeni u dodavatele.
Poslednim prikladem je ,chybovd zprava na ovladacim displeji“, naslednou
analyzou bylo zjiSténo, Ze bylo poruseno vedeni k chladicimu ventilu v oblasti
prevodovky, proto je zde pozZadovana zména ve vyrobé, aby dal nedochazelo

k témto chybam, pracovnici na vyrobnim tseku byli proskoleni a pouceni.

Rozpad na casti
10 9

0 0

o N B~ O
w
w

Karoserie Podvozek Elektrika Motor Vybaveni Pohon  Online
sluzby

Stiznosti

Graf 10 Rozpad stiznosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim obdobi jsou reklamovany zatim dvé véci. ,Opakované hlaseni
kontrola tlaku“ - tato reklamace je opravnéna, ale zatim nebyl vyvinut novy
software, takze se to mize objevit u vSech vozi, neni to vSak zavada, ktera by
zapricinila nehodu, nebo nepojizdnost vozu. Druhy problém je hlaSka ,zavada
prevodovky“ - vtomto pripadé je servisu doporuCena vyména mechatroniky a

poté provedeni zkuSebni jizdy.
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10 Shrnuti vysledkii nabéhovych studii

Firma déla prizkum piimo na trhu u zadkaznik, ktefi maji viiz v provozu ctvrt
roku, a zjisStuje u nich, co jim na vozu vyhovuje a nevyhovuje. Nasledné tyto
vysledky porovnava v ramci koncernu s ostatnimi vozy ve stejné tridé. Jak jsme
mohli vidét na vysledcich tridy B, u modelu SUPERB se vyrobce snaZi pristupovat
ke stiZnostem jako k prisunu objektivnich a platnych informaci a nadale s nimi
pracuje. Jak bylo zanalyzovano na grafech, oproti minulym letim se hodnoceni o
par desetin zlepSilo. Myslim si, Ze celkové 3. misto ve své kategorii, které model
SUPERB ziskal, je vynikajici, ale samoziejmé je stale co zlepSovat, aby se dostal az

na pomyslnou Spicku pyramidy.

Z nab&hovych studif na hybridni viiz SUPERB lze Fici, Ze spole¢nost SKODA
AUTO a.s. se zabyva stiznostmi zakazniki, vSechny zavady analyzuje bud’ ve svych
zavodech, nebo u servisnich partnerti, a snazi se najit cestu k tomu, aby se uz nikdy
neopakovaly. ProtoZe ndbéhova studie u hybridu je zatim pouze jedna z diivodu
kratké vyroby a preruSeni vyroby z dlivodu koronaviru, nejde porovnat, jestli se
stiznosti opakuji, nebo ne, tedy zda firma zareagovala dobie, nebo je potieba

udélat néco dalsiho, aby se uz zavady neopakovaly.

11 Zavér a doporuceni

Tato bakalarska prace se zabyvala tématem spokojenosti zakaznika a reakce
spolecnosti na podnéty od zakaznika. Spokojenost zakaznika je pro kazdou firmou
bod cislo jedna, ktery chce splnit a byt v ném nejlepsi. KaZzda spole¢nost si déla
prizkum trhu, prizkum svych zikaznikd a dalSich potenciondlnich zakazniki.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Prvni, teoretickd ¢ast, obsahuje pribliZzeni témat, kterd jsou potreba vysvétlit
k pochopeni casti praktické. Prvnim tématem je marketing, ddle marketingové
prostredi, Zivotni cyklus produktu, ndkupni chovani spotiebitele (modely chovani,

ovlivnéni spotrebitele atd.). VdalS$i Casti je popsdan marketingovy informacni
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systém a detailné rozebran marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje dotaznik i

nabéhové studie.

Druhd, prakticka ¢ast, analyzuje odpovédi v autorkou vytvoreném dotazniku,
dale analyzuje nabéhovou studii, kterou si vytvari sama spole¢nost SKODA AUTO
a.s., kterd Cerpa z odpovédi zakazniki, kteri vlastni novy model priblizné ctvrt

roku, a aktualni reklamace od zakaznikd.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda spoletnost reaguje na podnéty od
zakaznikl. VSechny tfi vyzkumné otazky byly zodpovézeny v pribéhu prace.

Vysledky zjisténé v priibéhu zkoumani naplnily o¢ekavani.

Spole¢nost SKODA AUTO as. se zaméfuje na reklamace a pripominky od
zakaznikl. Vytvari si své nabéhové zpravy, které Cerpaji z odpovédi od zakaznikd,
kde mohou pridat stiZnosti, ale i vyjadrit spokojenost. Tyto poznatky zpracovava
do grafti a tabulek, porovnava je navic s dalSimi modely v ramci tfidy v koncernu
Volkswagen. Jak je vidét, tak pri dalSim vyvoji auta k témto pripominkam prihlizi a
snazi se pro zadkaznika provést zlepSeni, aby se ze stiZnosti stala v dalSim zkoumani
pochvala. Z analyzy vytvofeného dotazniku miZeme vysledovat, Ze zakaznici jsou
prevazneé spokojeni s modelem SUPERB, ale jsou zde i podnéty k vylepSeni.

Prace potvrdila skuteCnosti, které autorka poznala praci ve firmé. Reporty
reklamaci, které se pro vedeni zpracovavaji kazdy den, se nasledné opravdu
projednavaji v dalsich Usecich vyroby, aby se zavada jiZ neopakovala, a tesi se, jak

se nadale téchto chyb vyvarovat.

Moznosti, jak se zavad dale vyvarovat, je napriklad rotace délnikli na
montaznich linkach, ktera udrzi pracovnika ve vétSim soustiedéni. Pokud se zjisti,
kdo zavinil zadvadu, je feSenim napomenout nebo ulozit pokutu. Na druhou stranu
je ale potreba zaméstnance motivovat klepsi praci, napriklad vysSim osobnim
ohodnocenim, benefity, zvySenim platu po letech prace ¢i kariérnim postupem.

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. se snaZi své pracovniky motivovat a pirinasi jim
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mnoho benefitii a adekvatni finan¢ni ohodnoceni, proto je celkova i mistni

nezameéstnanost velice nizka.

V praxi by se dala prace vyuZit jako inspirace pro podnikatele a firmy, které
maji problémy svétSim poctem reklamaci od zdkaznikl. Teoretickd cast jim
pomiiZe s pochopenim spotrebitele a vytvarenim vyzkumu. Prakticka ¢ast nastini

analyzu odpovédi a jejich vyhodnoceni pro dalsi rozhodovani ve firme.
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Hodnoceni spokojenosti zikaznika s modelem SUPERE
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Haodnoceni spokojenosti z3kaznika s modelem SUPERE
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Hodnoceni spokojenosti zakaznila s modelem SUPERB
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