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Uvod

Téma kontextualni marketing je v souCasné dobé velmi aktualni. Kazdy, kdo se
pohybuje na internetu, tak se s timto pojmem dostal do styku. Kazda firma si preje
zaujmout a oslovit co nejvice zakaznikd. Automobilové firmy si vaznost této situace
a toho mocného nastroje uvédomuji a vynakladaji do néj velké mnozstvi penéz.
Vsichni vyrobci i prodejci by chtél znat, jak pfesné zakaznik reaguje a jak, a podle

ceho, se rozhoduje pfi nakupu a vybéru nového zbozi €i sluzeb.

Tato diplomova prace se vénuje vyznamu a dullezitosti automobilového
konfiguratoru. Automobilovy konfigurator je nedilnou soucasti nabidky vyrobcl
automobill, jelikoz poskytuje zakaznikovi jedine€nou Sanci nakonfigurovat si své

vysnéné vozidlo pfesné podle vlastnich predstav.

Teoreticka Cast diplomové prace se vénuje kontextualnimu marketingu a jeho
nalezitostem. Prace vysvétluje, co kontextualni marketing znamena a co se s tim
vaze za dalSi problematiku. DalSim tématem je definovani znacky a image dané
znacky a firmy. Stimto pojmem jde ruku v ruce individualizace a hromadna
customizace, ktera pfechazi do samotného konfiguratoru, a tedy hlavni podstaty
této diplomové prace. Prakticka ¢ast diplomové prace popisuje konfigurator jako
nastroj pro tvorbu a vizualizaci nového vozidla a zaroven seznamuje s novymi
trendy v automobilovém pramyslu z hlediska konfigurovani novych vozu a s tématy

uzce souvisejicimi s touto problematikou.

Cilem této diplomové prace je navrh feSeni optimalizace a komparace
automobilového konfiguratoru spoleénosti Skoda Auto a.s. a automobilového
vyrobce Opel na zakladé provedeni analyzy. Vybér téchto konfiguratort neni Cisté
nahodny. Opel a Skoda Auto cili s vozy Opel Insignia a Skoda Superb na podobné
zakazniky. Z tohoto duvody byly tyto dva vozy vybrany do vlastniho vyzkumu
diplomové prace. Prace se zabyva jednotlivymi aspekty konfiguratorl, jako je
napfiklad vzhled a uzivatelska privétivost. Zaroven jsou konfiguratory podrobeny

testovani a hodnoceni skute¢nymi uzivateli danych voz(.

Prace vychazi zvyzkumu spoleC¢nosti Experienceu zalozeného na srovnani
konfiguratorl na webovych strankach automobilek z pohledu UX. Tato diplomova
prace z této studie vychazi a zaroven na ni navazuje a doplnuje o dalSi testy a

vyhodnoceni. Konkrétné se jedna o pfimy vyzkum respondentl vlastnici vozy od



znacky Opel a Skoda. Vybrané automobilky jsou rovnéz obsazeny ve zmin&ném

vyzkumu vc€etné jejich pofadi a dilCich vyhodnoceni.

Vyzkum je rozdélen do dvou c€asti. V prvni casti jsou podrobné predstaveny
konfiguratory automobill obou spoleCnosti. V zavéru této prvni Casti je jejich
komparace a kritické zhodnoceni. Ve druhé Casti vyzkumu byl proveden experiment
nakonfigurovani vozidla dle danych parametrd s 20 dobrovolniky vlastnicimi vozidlo
jedné z testovanych znacek na €as. DuleZitym nastrojem pro vyhodnoceni této ¢asti
vyzkumu byl dotaznik. Zavéry obou €asti vyzkumu spolu navzajem souvisi a slouZzi

nasledné k vyhodnoceni a vyvozeni zavérl ohledné srovnavanych konfiguratoru.
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1 Internet jako zdroj informaci

Internet se stal hlavnim informacnim kanalem a je obecné chapan jako nejucinnéjsi
zdroj informaci pfi vyhledavani. Vyvinul se zde model, jenz poskytuje informace o
tom, kdo pouziva internet, jaké informace dana osoba na internetu vyhledava a jak

je internet ovliviiuje pro pouziti jinych zdroju.

Nakupovani pfes internet je dynamicky rostouci odvétvi. Frekvence nakupu pres
internet se v8ak geograficky zna¢né liSi. Zatimco pro spotfebitelé z Asie, Severni
Ameriky a Zapadni Evropy je nakupovani pfes internet zcela béZznou soucasti
Zivota, spotfebitelé z Jizni Evropy, Ruska, Latinské Ameriky, Stfedniho Vychodu a
Afriky nakupuji online podstatné méné. Zajimavym faktem je, Ze prestoze zeny i
muzi maji pfiblizné stejnou frekvenci online nakupl, muzi utraci v priméru vice
penéz nakupovanim online. Nejvétsi skupinu spotfebitelt nakupujicich online tvori
generace narozena mezilety 1966 a 1981 (KPMG, 2017). Z téchto dat je patrné, Ze
vétSi obliba nakupovani pres internet je ve vyspélejSich zemich. Dalo by se tak
zjednodusené fict, Ze idealni cilovou skupinou pro online prodeje a reklamu jsou
muzi Zijici v zapadnich zemich ve véku mezi 40 az 50 lety. Pravé na tyto spotiebitele

je pro firmy vhodné soustfedovat svou pozornost do online marketingu.

V poslednich nékolika letech se portfolio nabizenych produktl vétSiny firem
mnohonasobné zvétsilo oproti letdm minulym. Tento jev se netyka pouze produktd,
ale i nabizenych sluzeb. Internet v tomto smyslu slouzi jako dokonaly distribu¢ni
kanal (Hoffman a Novak, 1996). Podle nékterych védcu, internet pomaha
uzivatelim v analyzovani nakupovanych véci. Pomaha je srovnat a na zakladé
srovnani umozni uzivateli nejlepsi volbu nakupu (Evans a Wurster, 1999). Dle studie
KPMG z roku 2017 je pro vétSinu spotfebitelt internet prvni volbou pro ziskani
informaci o produktu, o ktery maji zajem. Tradi¢ni kamenné obchody jsou az
druhotnym informaénim zdrojem (KPMG, 2017). Na trhu je velké mnozstvi produktu,
které mohou obyCejnému zakaznikovi na prvni pohled splyvat. Pokud dojde
k zaméné na strané zakaznika, tak se jedna o selhani definované jako ,selhani
spotrebitele” (Turnbull, Leek a Ying 2000). Na obrazku 2 je vidét zakladni model

zakaznické zamény.
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« P¥ili§ mnoho podnétu
 P¥ili§ podobné podnéty
B - Prilis slozité podnéty
Prostredi B Rozporuplné podnéty

* Prehlceni
» Ztrata orientace

» Ustoupeni od nakupu ¢i jeho odlozeni

» Priklonéni se k vSeobecné znamym faktliim i
znackam

* Dohledavani dodate¢nych informaci

» Sdileni &i delegovani rozhodnuti s okolim

Zdroj: (Matzler, Waiguny a Fuller, 2007, str. 9)

Obr. 1 Zakladni model zakaznické zamény

Mlze se stat, ze spotiebitel bude zahlcen informacemi, a to povede ke ztraté
prehledu v produktech ¢&i sluzbach. Tato situace muize byt vyvolana velkym
mnozstvi produktl, sluzeb a informaci s nimi spojenymi. Podle Bleckera (2005) se

vyskytu;ji tfi Urovné zamény spotrebiteld:
e Podobnost
e Prehlceni
e Nejasnost

Zaménu z davodu podobnosti definuje Blecker (2005) jako nedostate¢né

porozumeéni a zaménu volby zakaznika zpUsobenou nespravnym vyhodnocenim

vrve

vv _ wiwvzs

neni schopny rozpoznat rozdil mezi originalnim, tedy plvodnim produktem, a jeho
alternativami. K zaméné vS8ak muze dojit uz v komerc¢ni sféfe. Nejjednodussim

pfikladem mohou byt reklamy. K témto zaménam dochazi zejména z ddvodu
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informacniho pretizeni zakaznika, ktery kvuli témto okolnostem ztraci orientaci a
kontrolu. K nejasnostem také dochazi, kdyz jsou zékaznici nepfimo nuceni pfidat
se k proudu toho, co je moderni a co chté&ji vyrobci prodavat. V kone€¢ném dusledku
k nepfehlednosti situace pfispiva i to, kdyz jsou zakaznikim predkladany
nepravdivé C€i prekroucené informace. Nepfehlednost je tedy jen vysledkem
nejednoznacnych, ne uplné jasnych a protichudnych informaci o produktech nebo
sluzbach (Blecker, 2005). Podle Bleckera (2014) je nutné, aby vznikla divéra mezi

zuCastnénymi stranami.

1.1 Kontextualni marketing

Podstatou marketingu samotného je poznani potieb zakazniki a uméni tyto potfeby
uspokojovat Iépe, nez to déla konkurence. Z tohoto diavodu je pro firmy nezbytné
sledovat situaci na trhu jak z pohledu zakaznikl, tak z pohledu své konkurence

(Foret, 2012). Zkoumani potfeb zakaznikl se dale vénuje kontextualni marketing.

Kontextualni marketing je marketingovy model zaloZzeny na online prostfedi.
Kontextualni marketing cili na lidi prostfednictvim reklam, které koresponduji
s vyrazy nebo obsahem webové stranky, které uzivatel zadava do internetového
vyhledavace. Internetovy vyhledavac dokaze i podle nedavného chovani uzivatele
pfi pouziti internetu pfizpusobovat svlj webovy obsah a nabidnou tak uzivateli
produkty, které dfive nehledal, avSak které by pro néj mohly byt zajimavé. Tento
postup by mél byt prospésny pro obé strany, jak pro inzerenty, tak potencialni
klienty, uzivatele internetu. Timto zpusobem se inzerenti snazi nalakat potencialni
zakazniky na své produkty a véfi, Ze nebude dochazet k zbyte€nému obtéZovani
téch uzivatell, ktefi nemaji potencialni zajem o nakup daného produktu a tim
zaroven doufaji v prokliknuti uzivatele skrze reklamni sdéleni &i kliCové slovo
(Dohnal, Pour, 2013). Zvoleni vhodného klicového slova, pfes které se uZivatel
internetu proklikne az na stranku vyrobce, je jednim z kliCovych bodl efektivniho
fungovani kontextualniho marketingu. Spravné kliCové slovo by mélo splfiovat
nasledujici kritéria: relevantnost, obecnost a konkrétnost, mélo by mit obchodni

potencial a mélo by byt konkurenceschopné (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

Kontextualni marketing vyuziva pfistup na behavioralni bazi k poskytnuti adekvatni
reklamy uZivateli. K tomuto tvrzeni si mizeme uvést konkrétni pfiklad: Uzivatel

internetu se v internetovém prohlizeCi zajima o automobily. Zada do vyhledavace,
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Ze hleda levné rodinné auto, které je usporné na provoz a ma nizkou ekologickou
zatéz na zivotni prostfedi. Timto zpUsobem si uZivatel precte par ¢lankd a poté
prejde na zpravodajsky web, napfiklad idnes.cz, zde mu zacnou vyskakovat

reklamy s tématikou na PHEV vozidla.

NezkuSeny uzivatel by se mohl na prvni pohled podivit, ze reklamy se objevuji
zdanlivée nahodné a fika si, jaka je to nahoda, ale opak je pravdou. Kazdy krok
uzivatele je sledovan a pokazde, kdyz se pokusi o vyhledavani na internetu, néco
si pfeCte nebo prejde na reklamu, tak cookies zaznamenaji informace o navstivené
strance a jejim obsahu. Jak Nguyen popisuje ve své knize, tak ,cookies jsou
soubory umisténé pro ukladani dat na urcité webové stranky. Cookies mohou
obsahovat informace o mistech, ktera uZivatel internetu navstivil. Cookies Ize pouZit
k jednoznacné identifikaci navstévnika internetovych stranek® (Nguyen, 2018).
Tomuto se fika behavioralni cileni na uzivatele, kterého vyuzivaji internetové

marketingové spolecnosti.

Tradi¢ni prostiedi je zaloZzeno na lidském pfemysleni a spotiebitel k rozhodovani
pouziva svou vlastni hlavu a svij vlastni rozum. Jeho pamét je v tomto ohledu
neménna a ma jen omezenou kapacitu. Na druhé strané se muiuzeme setkat
s elektronickym prostfedim. Zde je od spotfebitele zapotfebi, aby ke svému
rozhodovani zapajil, jak svou hlavu, tak i elektronické zafizeni, napfiklad pocitaC.
V tomto pripadé se celkova kapacita diky zapojeni pocitaCe zvétSuje. Na obrazku
¢. 1 je patrné, jak se, za pomoci jednotlivych faktorl, od sebe liSi pouziti tradi¢niho

a elektronického prostredi.
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[ Predpoklad — Kontextualni faktory j

Slozitost
ukolu

Elektronické prostiedi—
spotrebitel pouziva

Organizace
informaci

Casové
omezeni

k rozhodovani Jhlavu™ i
potitat. Celkova kapacita se
Zvitiuje.

Traditni prostiedi —
spotrebitel pouziva
k rozhodovani hiavu™. keho
kognitivni kapadita je fomi.

Povaha prezentace informaci a
Informace jsou roztrouSent a jejich organizace je fixni.
jejich wyhledsvani je Spotiebitel je mizZe pouze
nakladng. rucné "uspofadat™ (napf.
sepsat na papir).

SloEitaEi strategie volby
vyzaduji deléi £as k formulavani
i provedeni.

Zdroj: (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 554)

Obr. 2 Kontextualni faktory

Spotiebitel, ktery se dostane do situace, Ze ma dojit k rozhodnuti, se muze potykat

s nedostatkem informaci. Na zakladé nedostatkl informaci se musi tedy
rozhodnout, co bude délat s nastalou situaci a jak ji vyfeSi. Tento fakt mize byt
zapfi¢inén reklamou nebo popiskem na obalu vyrobku, kde mohou byt uvedeny
pouze urcité informace €i vlastnosti vyrobku. DalSi pfi¢inou mize byt spotfebitelova
nezkusenost zakladajici se na faktu, ze spotrebitel jesté nema osobni zkuSenost
s vyrobkem a nevi plné, co od néj oCekavat. Nasledné vyhodnoceni bude moci
provést az poté, co vlastni zkuSenost s danym produktem ziska. Spotrebitel muze

tyto skuteCnosti feSit pomoci Ctyr strategii.

e Spotrfebitel ¢eka, dokud nebude mit dostatek informaci, aby se mohl
rozhodnout. Tato strategie se tyka prfedevsSim obchodnich operaci, kde je

vysokeé investi¢ni riziko
e Spotfebitel se rozhodne pokracovat v ndkupu s chybéjicimi informacemi

e Spotfebitel si hraje se strategiemi tak, aby byl schopny si doplnit co nejvice

informaci
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e Spotiebitel si informace mize domyslet, pfestoze je nezna (Schiffman,
2004).

1.2 Prodej vyrobkt a sluzeb pres internet

Pocet lidi s pfipojenim k internetu ma vzrlstajici tendenci. V souasné dobé je
k internetu pfipojeno vice nez 4 miliardy lidi po celém svété. Ve vétsiné zemi maji
lidé pfistup k volnému obsahu na internetu a mohou pohodiné nakupovat ze svého
domova nebo odkudkoliv se jim zachce. Firmy na tento trend rychle zareagovaly a
zacaly své produkty a portfolio pfenaset blize zakaznikim, tedy na internet. Podle
Pulizziho a Bartetta (2009) travi mladi lidé o 60% méné Casu sledovanim televize

nez jejich rodiCe, ale o to vice €asu travi na internetu.

Podle Sedlacka (2014) by internetovy marketing mél pro firmu znamenat zisk
plynouci ze spokojenosti jejich zakaznikd spokojenych s jejich produkty a sluzbami.
Firma by, uz ze svého principu, méla pro své zakazniky poskytovat prvotfidni zbozi

a sluzby. Firma by méla nabizet dokonaly marketingovy mix neboli 4P:
e Produkt (product)
e Cenu (price)
e Distribuci (place)
e Komunikaci (promotion)
Produkt — statek, ktery pro svého vlastnika znamena urcitou hodnotu.
Cena — veSkereé naklady, které byly vynalozené na ziskani produktu.

Distribuce — veSkeré zaleZitosti tykajici se logistiky. Cilem je, aby zakaznik obdrzel

svUj produkt.

Komunikace — jedna se o komunikaci mezi zakaznikem a vyrobcem. Zakaznik se
potfebuje néjakou cestou dozvédét o produktu, a naopak vyrobce potrebuje od
zakaznika védét, co by se mu libilo a za co by byl ochotny utracet své penize
(Sedlacek, 2014).

S obsahem webové stranky uzce souvisi kontextualni reklama. Jedna se o novy
druh reklamy, ktery mlze byt aplikovan plosné. Jsou zde dvé strany, na jedné je
zadavatel, tedy ten, ktery vlastni reklamu a snazi se, aby pfes ni nalakal své

potencialni zakazniky, tedy uZivatele internetu neboli zdkazniky stojici na strané
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druhé. Pro zadavatele je velmi dulezité, aby uzivatel volil spravna kli¢ova slova, aby
se mu nasledné mohla reklama promitnout. Samotna reklama se pak uzivateli muze

nabidnout jak v textové podobné nebo jako banner €i video (Sedlacek, 2014).

Kontextualni reklama ma oproti ostatnim reklamam velikou vyhodu v tom, Ze je
velmi uzce cilena. Tento fakt zplsobuje, Zze se reklama zobrazuje pouze uzivatelum,
ktefi skuteCné premysli nad danym produktem a v Case se neustale vyviji a

obmériuje.
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2 Produkty a znacky

Produkt je zakladnim kamenem kazdé spolecnosti. Pod pojmem produkt mizeme
oznacit hmotné statky, sluzby ¢i myslenky (zde patfi veSkeré licence, patenty, khow-
how apod.). Vysekalova (2011) vymezuje produkt z marketingového hlediska vSim:
,C0 mlZe byt na trhu nabizeno a smériovano jako objekt zajmu o uspokojeni urcité

potreby“ (Vysekalova, 2011).

Produkt je pfeména vstupu na vystupy. Samotny produkt muze byt dale rozdélen
na vyrobek nebo sluzbu. Vyrobky maji charakter hmotny, zatimco sluzby maji
charakter nehmotny. Sluzby i vyrobky jsou primarné uréeny pro uspokojovani potfeb
zakaznikl (Kotler, Keller, 2013). Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery
dodava dalSi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktl vytvofenych k uspokojeni
téZze potieby (Keller, 2007). Produkty slouzi ktomu, aby mohly byt dale
spotfebovavany a uzivany spotiebitelem. Produkt mize byt jak béZzného C&i
luxusniho plvodu, ktery slouzi lidem, aby se odliSovali nebo upoutali pozornost. Jak
jiz bylo zminéno, produkt muze mit charakter hmotny ¢i nehmotny. Hmotny produkt
je klasicky produkt, ktery Ize uchopit. Nehmotnym produktem mohou byt napfiklad
firemni data, informace, osoby nebo sluzby. Kotler s Kellerem (2013) definovali

existenci péti vrstev produktu.

e Vrstva zakladniho uzitku — Spotfebitelé uspokojuji své zakladni potfeby

tim, Ze spotfebovavaji néjaky statek ¢i sluzbu.

e Vrstva zakladniho produktu — Jedna se o zakladni produkt, kde jde jen o
jeho zakladni funkci. Jde tedy o produkt, ktery slouZi jen té potfebé, pro

kterou byl navrhnuty a vyrobeny.

e Vrstva oc¢ekavaného produktu — Jedna se o parametr produktu, ktery
zakaznik o¢ekava od produktu pfi jeho nakupu a je s témito partery srozumeén
jiz pfi samotném nakupu.

e Vrstva rozsireného produktu — Tento pfipad obsahuje pfidané parametry

produktu, které pfinaseni oproti zakladnimu produktu néco navic a vedou

k odliSnosti od jeho konkurentu.

e Vrstva potencialniho produktu — Obsahuje veSkeré mozné piemény,
kterymi mUze produkt &i sluzba v budoucnu projit (Kotler, Keller, 2013).
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2.1 Image a vnimani znacky

Image znacCky lze charakterizovat jako vnimani znacCky spotrebitelem, tedy
asociacemi, které si spotfebitel se znackou spojuje. Podle Prikrylové (2010) je
nutné, aby znacka byla budovana, jelikoz se jedna o to, co prodava zbozi a vytvafi
vazbu mezi firmou a cilovymi zakazniky. Jde o jeden ze zakladnich rozhodovacich
faktord, pro€ si koupit podobny produkt této &i konkurenéni znacky (Barta, 2009).
Podle Mike$e (2007) se na image a postoj vuc€i znaCce muzeme divat pomoci
ukazatelu: profil a image znacky, kritické hodnoceni znacky a celkové hodnoceni

znacky.

Vnimani znacky zakaznikem zobrazuje ucelenou skupinu vlastnosti, které uzivatelé
a zakaznici samotné znacCce pfisuzuji. Jako priklad si mizeme uvést trh
s automobily, kde mUze jit o vlastnosti z oblasti uzitkovych, jako napfiklad osobni
vozidlo, nakladni a podobné, ¢i o vlastnosti psychologického razu, jako je napfiklad

oznadeni ,8eska Skodovka“ (Mikes, 2007).

Kritické hodnoceni dané znacky znazornuje pfirozeny odstup od znacky. Tento jev
je velmi dalezity, jelikoz vysoka mira kritinosti, a naopak i oblibenosti znacky, mize
vést ke zkreslenému spotfebitelskému chovani. Pro znacku je vnimani velmi
dilezité, jelikoz dobré jméno se buduje velmi dlouho, ale pfipadny skandal mize
povést znacky zkompromitovat na velmi dlouhou dobu nebo to muze vést rovnou

k zaniku znacky.

Spokojenost se znaCkou ssebou nese zkuSenosti s danou znacCkou. Tyto
zkuSenosti mohou byt osobni nebo napfiklad reference od pratel a blizkych. Mohou
vSak byt ziskany i za pomoci pozorovani, jak je dana znacka pouzivana a
zastoupena v okoli, jak ji lidé nezavisle hodnoti a podobné. Pokud je snaha o
ziskani informaci o spokojenosti s danou znackou, cilem by mélo byt dikladné
rozkliCovani jednotlivych odpovédi a vlastnosti, namisto pouhého vysledného
komplexniho Cisla, které poskytne pouze strohy udaj, z néhoz se vSak uz nikdo
nedozvi, pro které skupiny jsou dané hodnoty klicové a podobné. Image znacky
muze byt vnimana mezi zakazniky také jako urCity statut. Znacka, a tedy i dany
produkt, pomaha lidi ve spole€nosti spoleCensky zafazovat. Jako pfiklad z oblasti
automobilového primyslu muze byt brana znacka Rolls Royce a zna¢ka Hyundai.
Znacka Rolls Royce ma mnohem vysSi statut pro lidi, ktefi automobil této znacky

vlastni nebo jej Fidi. Pro vétSinu viastnikd by bylo nemyslitelné, aby pouzivali vozy
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Hyundai namisto jejich Rolls Royce. To by mohlo vést k jejich setupu na

spoleCenském Zebficku, poklesu spoleCenského statutu a postaveni.

Finalni, a tedy celkové hodnoceni znac¢ky, se da zjistit mnoha zplsoby. Jednim ze
zpusobu muaze byt pfima metoda. Teda polozZeni pfimé otazky, napfiklad: ,Co si
mysli§ o své oblibené automobilové znacce?“. DalSi skupinou jsou indikatory
loajality. Tyto indikatory jsou mapovany prostfednictvim nakupnich indikatord,
napfiklad objem nakupovanych polozek, finan¢ni nakladnost nakupovaného zbozi
apod. (Mikes, 2007).

Image znacky se buduje dlouhodobé. Zcela zasadni a klicovou roli zde hraje okoli.
Z tohoto dlvodu sledujeme produkt jak u souCasnych zakaznikd, tak i u minulych
zakaznikl, ale i u SirSi verejnosti. Velka mira dulezitosti pfipada i tradici znacky,
postaveni vramci konkurence a veSkera snaha budovani dobrého jména a
komunikace smérem k zakaznikim a verejnosti. Krasny priklad tradi¢ni znacky je
Skoda Auto, kde, pfestoZe firma Skoda Auto neni &eska znacka, lidé ji stale tak

vnimaji a vzbuzuje ve vefejnosti pozitivni dojem (Kozel, 2006).

Podle Kozla (2006) mohou byt pfi vnimani znacky také zohledfiovany tfi skupiny
vlastnosti. Jako prvni skupinu definuje financni, ktera obsahuje trzby. Druha skupina
zahrnuje pravni zalezitosti a posledni, tfeti skupina, je vazana na emocionalni
stranku. K tomu, aby bylo mozné zjistit, jak je znacka vnimana, musi byt nejprve
nadefinovana znalost znacky. Tento fakt je nutny, aby mohlo dojit k odliSeni od
ostatnich vyrobkul. Kazda znacka by méla mit jisté vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou

popsany nasledovné:

Vlastnosti znacky
e Prémiové Clenstvi (vyhody z néj plynouci apod.)
e Dulezitost mista, odkud vyrobek pochazi (napfiklad belgicka Cokolada)
e Jednoznacnost firmy (nedojde k zaméné ze strany zakaznika)

e Symbolika znacky (Aquila — zdrava voda vhodna pro kojence, ruzné

emblémy a loga firem, napt. Skoda a jeji okfidleny $ip)
(Kozel, 2006).

Je v8ak dulezité podotknout, Ze image znacky nemusi vzdy piné odpovidat realité.

Napfiklad vozy znacky Volvo jsou obecné mezi zakazniky povazovany za jedny
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Vv s

vychazi Iépe automobily Audi nez Volvo. Pfesto si Volvo v povédomi vefejnosti stale
udrzuje sveé prvenstvi v této oblasti. To dokazuje, jak stalé mohou byt asociace

silnych znacek v myslich zakazniku (Karlicek, 2018).

Jak zakaznik vnima danou znacCku je zavislé také na udalostech, které se pravé
odehravaiji po svété. Jelikoz svét je rychle ménici se misto, tak na tento fakt musi

reagovat i marketing a jeho uloha (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

2.2 Portfolio produktu

Portfolio a jeho sprava je neustaly proces, ktery se dynamicky rozviji. Je to proces
rozhodovani, kde ma firma seznam aktivnich projektl a R&D ¢innosti jsou neustale

revidovany. Produktové portfolio a jeho planovani se sklada ze dvou &asti.

e Prvni ¢ast je samotna identifikace produktd. Jedna se o ¢ast vénovanou
efektivnimu zachyceni a porozuméni potfebam zakaznikl a jejich nasledna

transformace do produktovych nabidek.

e Druha &ast je hodnoceni a vybér produktového portfolia. Cilem této Casti je
urcit optimalni nastaveni nebo konfiguraci planovanych nabidek, kde cilem

je dosazeni nejlepSiho mozného zisku.

Soucasni vyzkumnici a odbornici se snazi vyrobkové portfolio zdUvodnovat

z ekonomické stranky, jako napfiklad designové upravy. (Blecker, 2005)

K posouzeni produktového portfolia je nutné v sou¢asném portfoliu identifikovat ty
produkty, které jsou ,kvalifikatory objednavek®, tzn., kdo je vitéz a kdo porazeny. Za
pouziti kvalifikacni rozSifené Ansoffovy matice jako vychoziho bodu muzeme
definovat tfi hlavni sméry, kterymi si firma muaze zajistit udrzitelny rust, jak ukazuje
Obr. 3:

e SpolecCnosti se tradiCné pfesouvaji ze sektort 1 a 2 prostfednictvim nakladd,
efektivnosti nakladd, a pokud je to mozné, sladi své stavajici interni zdroje a

dodavatelsky fetézec pro naplnéni nové zmény.

e Posun sektord 1 do 4, 5 a 6 zahrnuje pfepracovani nebo modularizaci
produktu tak, aby vydélaval na novych pfilezitostech prostfednictvim
pfizpGsobeni a produktové rodin&. Casto se vyzaduje pfepracovani produktu

a dodavatelského fetézce s prechodem od nakladu k flexibilité.
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e Posun sektoru 1 do sektortl 7,8 a 9 je nejrizikovéjsi, ale nabizi spole¢nosti
prilezitost zasadné prepracovat produktovy i dodavatelsky fetézec tak, aby

vyhovoval novym potfebam produktu

(Blecker, 2005).

Novy trh

Existujici Novy zakaznik

trh Existujici zakaznik

Existujici |Roziireny|Nowy
produkt |produkt |Produkt

Zdroj: (Blecker, 2005, str. 230)

Obr. 3 Zakladni model zakaznické zamény

2.3 Individualizace produktu

Dnesni doba se vyznacuje velmi silnou firemni orientaci na individualizaci produktu.
Firmy se musi snazit ziskat nové zakazniky. Tato velmi vyrazna zména posilila
postaveni zakaznika, coz vedlo u firem ke zméné vyroby, aby doslo k odliSnosti
svych vyrobkl od konkurence. Timto procesem dochazi u firem k individualizaci
jednotlivych produktl. Spolecné s timto faktem vzrostla také oCekavani zakaznik
ohledné sluzeb. Spole¢nosti to dohani az ke krajnim feSenim, kdy se snazi
obsazovat i trhy, které maji pouze velmi malé procento zakaznikd. Tento trend je
pfipisovan zejména socialnim zménam. Hlavnim faktorem pro vznik hromadné
customizace byl vysoky narast populace pfed sto lety. V dnesni dobé, zejména
v prumyslovych zemich vyvoje ukazuji, ze pocCet obyvatel stale klesa. Zaroven se

ale zvySuje bohatstvi a poptavka po luxusnim zbozi a sluzbach.

Podle psychologu je lidské chovani silné orientované na bazi jednotlivych principl
a malokdy je orientované na chovani druhych. Je také dobfe znamo, Ze pokud
nékdo vlastni néjaky predmeét delSi dobu, tak vlastnictvi toho pfedmétu se stava
meéné atraktivni a jiz pfestava byt pro uzivatele zajimavym. VSechny tyto aspekty
prispély k potfebé vytvofeni individualizace a poptavky po produktech a sluzbach,

které spliuji individualni oCekavani zakazniku. Mezi dalSi aspekty patfi zkracovani
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zivotniho cyklu produktu. Zaroveni se naklady spojené s vyzkumem a vyvojem
zvySuji z divodu vétsi slozitosti a komplexnosti. Pokud firma chce uspokojovat
individualni potifeby zakaznikl, tak si to Zzada dovednost vyrabét velké portfolio
vyrobkl, coz je samoziejmé& spojeno svelkou nakladovou naro¢nosti.
Individualizace produktu v porovnani s hromadnou vyrobou nedokaze pracovat s
usporami z rozsahu, tedy neni tak efektivni a pozbyva své ucinnosti. Globalizace a
obchodovani pomoci internetu vedou k intenzivnéjSi a agresivnéjsSi konkurenci.
V dusledku toho musely spole&nosti pfijit s vhodnymi strategiemi, diky kterym jsou
firmy schopné obstat na trhu oproti cenam konkurence (Blecker, Friedrich, Kaluza,
Abdelkafi, Kreutler, 2005).

Pine a Gilmore (1999) definuji pfizpasobeni jako produkci v reakci na prani
konkrétniho zakaznika. Je nutné naucit se rozliSovat mezi rozmanitosti a
pfizpisobovanim, kde pfizpusobeni ma za hlavni cil uspokojit individualni prani
zakaznika. Rozmanitost v sobé zahrnuje SirSi vybér, ze kterého si zakaznik maze
vybrat. Samotnym ucelem pfizpUusobeni je zvySeni hodnoty vnimané zakaznikem
(Blecker, Friedrich, Kaluza, Abdelkafi, Kreutler, 2005).

Fyzicky produkt byl donedavna vyhradné modulového typu, co se tyCe jeho
individualizace. Zakaznik si mohl pouze dokupovat a skladat urcité moduly. Az
v posledni dobé se dostava do poprfedi moznost vétsi individualizace produktu.
Tento trend je do znacné miry umoznén diky Ctvrté primyslova revoluci, a to

predevsim rozvojem robotiky a 3D tisku (Chlebovsky, 2017).
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Malé apravy

(Gpravy zaloZené na 0 > e
kompletna ( Sluzby uprav - prizpisobeni
standardizovanych produktu a sluzeb dle konfiguratoru

vyrobnich procesech)

Upravy v misté dodani -
pfizpiisobeni standardizovaného produktu
v misté dodani

Mix tprav a standardizace - apravy
probihaji od zacatku do konce vyroby
produktu dle jinak standardizovanych
parametrd

Modulova stavba produktu -
modelace komponent a jejich
kompletace do finalni podoby
upraveného produktu

Flexibilni apravy - vyuZivani
flexibilnich vyrobnich systéma pro vyrobu
piné upraveného produktu bez vyssich
nakladu

Zdroj: (Blecker, Friedrich, Kaluza, Abdelkafi, Kreutler, 2005, str. 17)

Obr. 4 Zakladni model zakaznické zamény

2.4 Hromadna customizace

Customizace je jednim z kliCovych faktort, kterym mohou firmy odlisit sv(j vyrobek
od vyrobku konkurencéniho. Customizace nabizi zakaznikovi moznost pfizpusobit si
finalni produkt dle svych vlastnich poZadavku a preferenci. Misto omezené nabidky
sériové vyrabénych modell tak firma nékolikanasobné rozsifi své portfolio vyrobkd,

které nasledné& mohou zaujmout $ir$i $kalu potencialnich zakaznik( (Stédron a kol.,
2018).

Soucasna situace je pro vyrobce velmi naro€na na uspokojovani jejich potfeb.
Naroky zakaznikd maiji rostouci tendenci a zakaznici si zadaji vyrobu vyrobkl na
miru, kde zakaznici ¢ekaji, pokud mozno, stejnou dodaci Ihatu, stejnou cenu a také

kvalitu, jako u klasickych vyrobkl. Zavedeni hromadné customizace ve spoleCnosti
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znamena znacnou zmeénu v obchodni strategii. Nékteré prvky hromadné strategie

mohou byt napfiklad:

e Cilena trzni strategie — jasna strategie, ktera definuje, jaky zakaznik bude
danou sluzbou obslouzen a umi odmitnout zakazniky, ktefi jsou mimo
segment, na ktery je cileno. Jako pfiklad se da uveést v oblasti automotiv
znaCka Ferrari. ZnaCka Ferrari produkuje urcité fady vozidel, které jsou
ur€eny jen zakaznikam, ktefi jiz néjaké vozy této znacky maji a splfiuji dalSi
kritéria, podle kterych se automobilka Ferrari rozhoduje o prodeji dalSich

vozu.

e Prodej a vyvoj pro custumizované vyrobky, které dokazou vyuzivat systémy

pro konfiguraci produktu/vyrobku.

e Produktova fada zaloZzena na modulech — vyrobkova fada je sestavena na
modulech, tedy pfizplasobeny produkt je sestaven vybérem, kombinaci

anebo sadou standardnich moduld.

e Hromadna vyroba standardnich modull a sestavovani zakaznickych

produktl na zakladé pouziti moduld.
¢ |Instalace a prodejni servis na zakladé vymény modulu
(Hvam, Mortensen, 2008).

K pfizpusobeni produktu vedou dvé moznosti. Prvni moznosti je konkrétni navrh a
vyroba vyrobku pro specifické pozadavky zakaznika pomoci individualnich nastroju.
V dilné, kde je produkt vyroben od nuly a zdroje jsou vzdy pouzity pro kazdy
specificky produkt. Druhou z moznosti je implementace hromadné customizace,
jejimz cilem je propojeni hromadné vyroby a pfizplsobovani se. Hlavnim cilem je
vyrabét individualizované zboZi s ufinnosti skoro hromadné vyroby (Blecker,
Friedrich, Kaluza, Abdelkafi, Kreutler, 2005).

V hromadném pfizplsobovani jsou zakaznici C€asto ovliviiovani obrovskym
mnozstvim informaci o vlastnostech produktu a ostatnich informaci spojenych
s produktem. Pokud jich je mnoho, u zakazniki muze dojit ke zmateni ve fazi

konfigurace. Pro ucel prace se budou brat v ivahu tyto moznosti:

o Konfiguracni uloha je pfili§ komplexni
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e Poskytnuté informace nejsou zcela jasné a srozumitelné

¢ Informace a moznosti jsou natolik podobné, Zze se zakaznik nemulze plné

orientovat

Vyvstava tedy otazka, jak ucinné orientovat zakaznika v informacich, které se
mohou jevit pfili§ komplexni, nejasné nebo vzajemné zaménitelné. Vliv webovych
stranek a internetu byl mnohokrat zkouman a podroben nékolika studiim, kde bylo
prokazano, Ze vnimani zakazniki muze zna¢nou mérou ovlivnit jejich nakupni
chovani a spokojenost. Ve své studii Kim a Eom (2002) definuji pouZzitelnost a
orientaci na webovych strankach. Pokud je webova stranka navrzena takovym
zpusobem, ktery ztéZuje orientaci a prochazeni webovymi strankami a tim
zpusobem ztéZuje vyhledani informace, kterou zakaznik hleda, vede to k vyssi mife

zameény ze strany zakaznika.

Da Silveira (2000) definoval strategii hromadné customizace. Ve své praci zavadi
klasifikaéni ramec pro ruzné urovné hromadného pfizplsobovani se. Zavedeny

ramec se sklada ze sedmi zakladnich arovni:
1. Design
2. Vyroba
3. Montaz
4. DodateCna zakazkova prace
5. Dodatec€ny servis
6. Baleni a distribuce
7. Pouzitelnost

Design odkazuje na spolupraci, kde zakaznici spolupracuji s dodavateli s cilem
navrhnout produkt, ktery splfiuje specifické pozadavky. Vyroba je zaméfena na
produkci vyrobkl, které jsou navrzeny presné podle prfedem definovanych
specifikaci zakaznika. Vyroba umoznuje zavedeni nékterych modifikaci produktu,
avS8ak montaz je naopak zaméfena na kombinaci riznych variant, které maji plnit
pozadavky zakaznika. Na rozdil od prvnich tfi urovni, tedy designu, vyroby a
montaze, kde si zakaznik sam aktivné mlze zasahovat do vyrobniho procesu, ve

zbyvajicich urovnich nemaji zakaznici zadny vliv na vyrobu. Na urovni Ctyfi a pét je
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hromadné customizace dosazeno pomoci poskytovani dodate¢nych zakazkovych
praci. Baleni a distribuce zahrnuje jen malou moznost zakaznické customizace.
Pouzitelnost odkazuje na pfizpusobitelné produkty, zatimco standardizace se tyka
pFizplsobeni produktl, které se pfizplsobuji specifickym potfebam zakaznikl
(Blecker, Friedrich, Kaluza, Abdelkafi, Kreutler, 2005).

Zmena Tra nspar.entnl Kola borgtlvnl
customizace customizace
Bez zmény Adaptivni Kosmeticka
customizace customizace
Bez zmény Zmeéna

Zdroj: (Blecker, Friedrich, Kaluza, Abdelkafi, Kreutler, 2005, str. 13)

Obr. 5 éty¥i pFistupy k hromadnému pFizpisobeni

2.5 Spotrebitelé na trhu

Spotiebitelé na trhu mohou byt jak fyzické, tak pravnické osoby. Berme v potaz
fyzické osoby. Fyzické osoby, spotfebitele, miZzeme porovnavat mezi sebou podle
urcitych kritérii. Kazdy pfipad porovnavani firmy zakaznikem muze byt odliSny. Vzdy
zalezi na uc€elu porovnavani a na tom, co ma byt vysledkem. Firma si tak musi urcit

priority porovnavani. Mezi kritéria mize patfit napfiklad:

e Vék
e Pohlavi
e Pfijem

e Dosazené vzdélani

e VolnoCasové aktivity
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e Kultura

Kritérii mize byt i vice a zalezi, na jakého zakaznika firma cili. VSechny tyto
informace spadaji do kategorie psychografie. Kategorie psychografie se zabyva
osobnosti Clovéka a jeho Zivotniho stylu. Zvoleni vhodné techniky hraje vyznamnou
roli pfi definovani trhu nebo pfi zvoleni vhodné techniky marketingové komunikace.
Rozhodovani o nakupu je u spotfebitelt také velmi ovlivnéno osobnimi zkuSenostmi
jejich pratel, ktefi maji bud s vyrobkem, sluzbou nebo firmou néjakou predeSlou
zkuSenost. Tyto informace, zda volit danou znacku, produkt nebo vyrobek, jsou
vétSinou prenaseny spiSe mezi lidmi nez pomoci reklam v televizi, radiu nebo na
internetu. S pfichodem internetu, a hlavné Facebooku, se zacaly objevovat razné
stranky a zajmové skupiny, které sdruzuji lidi, jenz si zde pfedavaji zkuSenosti.
Segment spotiebitelského chovani se zabyva mnoha duavody. Jedna se predevSim
o studium procesu, do kterych jsou zapojeni jednotlivci nebo jsou vybrany skupiny,
které voli, nakupuji nebo pouzivaji produkty, sluzby, napady a zkuSenosti tak, aby
uspokojily své potieby. Mezi pfedméty konzumace muze patfit téméf cokoliv od

IZicky na kavu az po mobilni telefon.

Firmy provadi zminénou segmentaci trhu. Segmentace trhu identifikuje skupiny
zakaznikU, ktefi spliuji urcita kritéria. Hlavnim kritériem je pfedevSim spolecna
podobnost. Podle tohoto kritéria firmy voli svou marketingovou strategii, aby mohly
oslovit potfebnou skupinu. Firmy se mohou také snazit o oslovovani vice segmentu

najednou, coz je spiSe doménou velkych firem, jako je napfiklad spolecnost Alza.

Vék je velmi dulezitym kritériem. Vékové kategorie se daji roz€lenit obecné do
nékolika skupin. Prvni skupinou je vékova skupina 1-3 roky, druhou vékovou
skupinou je 3-6 let, nasleduje 6-11, 11-15, 15-18, 18-30, 30-45, 45-60, 60-75 a

starSi. Vékova Skala je velmi Siroka, cemuz musi byt uzpisobena nabidka vyrobku.

Pohlavi je dal8im kritériem. Marketingové kampané jsou zaméfeny a rozdéleny na
pohlavi. Marketingové kampané jsou po celou dobu v8ech Zivotnich etap
zameéfovany na muze a zeny, a to i od velmi nizkého véku spotfebitele. Skvélym
pfikladem je tfeba nadnarodni spole¢nost Procter & Gamble company, ktera si je
velmi védoma genderoveé identity a toho, jak ovliviiuje vztahy spotfebiteltd s danou

znackou. To muze byt brano jako vzor pro ostatni spolecnosti.
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Rodinny stav je dalSim demografickym kritériem, jelikoz ma velky dopad na vydaje
domacnosti. Rodiny jsou velkou skupinou, ktera nakupuje zdravé potraviny az po
détské pleny. Zatimco mlady Clovék bude upfednostnovat nezdravé jidlo a volné&jsi
zpusob zivota. Dale napfiklad svobodny dospély ¢lovék bude mit jiny nakupni koSik

nez manzelsky par v diichodovém véku.

Socialni status a prijem rozdéluje lidi do skupin, které maji zhruba stejny pfijem a
socialni zafazeni. Tyto skupiny lidi pracuji pfiblizné v podobnych oborech a maji
velmi podobné styly oblékani, volnoCasové aktivity a obdobny vztah k uméni. Maji
tendence stykat se s lidmi, ktefi vyznavaji podobné hodnoty a sdili spolu informace,
které spoluutvafi jejich nazory a nasledné je ovliviuji pfi vybéru sluzby nebo

produktu, ktery se rozhoduji nakoupit.

Kultura pomaha utvaret charakter Clovéka. Diky kultufe a prostfedi v jakém Clovék
vyrasta si Clovék vytvari urcité chovani a ziskava a uci se od mala zakladni hodnoty
a vzorce chovani. Kultura ma pod sebou dalsi subkultury. Subkultury zahrnuiji lidi se

spolecnymi hodnotami a postoji (Kotler, Keller, 2013).

e Kultura, subkultura,
Spolecenska trida

e Referencni skupiny, Rodina,
Role a spolecensky status

e Vék a faze zivota, Zaméstnani,
Ekonomicka situace, Zivotni styl,
Osobnost a vnimani sebe sama

* Motivace, Vnimani, Uceni, Presvédceni a
Psychologické postoje

KUPUJiCI

v

Zdroj: (Kotler, Keller, 2007, str. 310)

Obr. 6 Faktory ovlivriujici chovani

Spotfebitelé vytvareji vazby s ostatnimi €leny, protoZze pouzivaji podobné produkty

a sdili mezi sebou své zkuSenosti. Na cleny téchto skupin pUsobi tlak, aby



nakupovali produkty, které viastni ostatni ¢lenové téchto skupin. Spotfebitel, pokud
by odmitnul u€init nakup, ztratil by jisty kredit v téchto skupinach, jelikoz by nejednal
v souladu s predstavami druhych o tom, co je dobré a co neni. Mezi hodnoty, které
skupina sdili, jsou i kulturni hodnoty. MiZeme zde sledovat riizné rozhodné Cinitele.

Tyto Cinitele muzZzeme nazvat a popsat takto:

Iniciator — Iniciator je osoba, ktera obvykle pfichazi jako prvni s moznosti nakupu

vyrobku ¢i sluzby.

Ovliviiovatel — Ovliviiovalet je osoba, ktera ovlivni nakupni uvazovani ostatnich.
Jedna se o osobu, které se da duvérovat, a ktera ma s danym produktem ¢i sluzbou

néjakou zkusenost nebo ji k nému néco poji.

Rozhodovatel — Rozhodovatel je osoba, na které lezi finalni rozhodnuti, co se

koupi a co nikoliv. Také uruje misto nakupu.

Nakupc¢i — Nakupdi je osoba, ktera nakupuije.

Uzivatel — Uzivatel je ten, ktery dany vyrobek nebo sluzbu spotfebovava nebo uziva
(Kotler, Keller, 2013).

PouZiti strategie segmentace trhu znamena orientovat znacku jen na urcité skupiny
spotrebitelt. Tedy kdo nepatfi k cilové skupiné znacky nebo produktu, nemél by byt

touto znackou nebo produktem pfitahovan.

Proces chovani spotfebitele ma tfi faze: pred spotfebou, v pribéhu samotné
spotfeby a po spotiebé. Kazdy vyrobce a obchodnik se musi naucit porozumét
potfebam zakaznikl ke kazdé fazi, jelikoz uroven hodnoty vytvorené v kterékoliv
fazi z téchto tfi ovliviuje nazory spotrebitell, pocity a jednani vuci znacce nebo
produktu. V poslednich letech obchodnici pochopili, Zze pfanim zakaznik( je
spole¢né vytvareni hodnoty. Pfeji si spiSe, aby si hodnotu ur€ili sami a ne ¢ekat, co

jim firma nabidne (Solomon, Russell-Bennett, Previte, 2013).
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Spotiebitelsky pohled Marketingovy pohled
Pred
@

Je pofizeni produktu radostnym
Ci stresujicim zazitkem?
Jaka je role spotrebitele v misté
prodeje?

Co nakup vypovida o
spotiebiteli?

Jak situacni faktory, jako
napiiklad nedostatek ¢asu Ci
prezentace produktu, ovliviiuji
spotfebitelovo nakupni
rozhodovani?

B&hem
spotfeby

Co urCuje, zda bude spotiebitel
s produktem spokojeny a zda si
produkt zakoupi znovu a
zUstane vérny stejné znacce?

Rekne spotfebitel ostatnim o
svych zkuSenostech s
produktem a ovlivni tim jejich
nakupni rozhodovani?

Prinasi produkt spotiebiteli
radost, mlze spotrebitel plné
vyuZivat vSechny prouktové

funkce?

Po
spotifeb&

Jak je produkt vybaveny a jaké
to ma dasledky na Zivotni
prostredi?

Zdroj: (Solomon, Russell-Bennett, Previte, 2013, str. 5)

Obr. 7 problémy ve fazi procesu spotreby

Porozuméni chovani spotfebiteld je velmi jednoduché. Podle zakladniho
marketingového konceptu existuji firmy, které uspokojuji potfeby spotfebitel. Tyto
potfeby mohou firmy uspokoijit jen do té miry, Ze obchodnici rozuméji jednotlivym
skupinam zakaznikl. Pro to je vSak nezbytné, aby pIné ovladali produkty, sluzby a
informace, které se snazi prodat svym zakaznikim (Solomon, Russell-Bennett,
Previte, 2013).

2.6 Spotrebitelské rozhodovani pri nakupu

V dfivéjSich dobach mohly firmy vypozorovat chovani spotfebiteld z pfimého
prodeje. V dnedni dobé se v8ak cely trh zvétsil a obchody probihaji bez fyzického
kontaktu se zakaznikem. V téchto situacich se firmy neobejdou bez marketingového
oddéleni, které zpracovava rlizné vyzkumy. Za marketingové vyzkumu firmy utraceji
nemalé finan¢ni prostfedky s cilem zjistit co nejvice informaci o svych zakaznicich.

Za co nejradéji utraci, kdo utraci, kdy chodi utracet, kam chodi utracet a také proc.
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Hlavni otazkou pro marketingové specialisty je, jak spotfebitel vnima rlizné podnéty,
které jsou mu predkladany. Jakmile firma ziska alespon pfiblizné informace, které
zde byly vypsany, tak tim ziskava velkou konkurencni vyhodu oproti svym
konkurentim. Pro tento pfipad vznikl marketingovy model, ktery popisuje
spotrebitelské chovani. Tento model se nazyva podnét a reakce. Podnéty jsou zde

Z marketingového hlediska Ctyfi:
1. Produktova politika
2. Cenova politika
3. Distribu¢ni politika

4. Komunikacéni politika

Marketingoveé

podnéty

Cerna skfifika
spotrebitele

» Produkt
« Cena
« Distribuce
» Komunikace

Reakce
kupujiciho

= Volba produktu

=) . Volba Znacky

= Volba prodejce

= Nacasovani koupé
-\Dlsponlbllnl Castka /

+ Charakteristika
spotiebitele

» Rozhodovaci proces

spotiebitele

+ Ekonomické

« Politické

= Technologické
« Kulturni

Zdroj: (Kotler, Keller, 2007, str. 310)

Obr. 8 Nakupni chovani spotrebitelt

Chovani spotfebitell se da popsat nazorné pomoci Maslowovy pyramidy lidskych
potfeb. Maslow se zamyS$lel nad chovanim spotfebitell, pro€ jsou v ur€itém

okamziku donuceni k ur€itému chovani. Maslow vychazi z teorie, Ze lidské potieby

AT & &4
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Potreba bezpedi a jistoty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Maslowova pyramida

Z pocatku jde Clovéku u ukojeni nejdulezitéjSich potfeb a az pozdéji pfechazi na
uspokojovani téch méné dilezitych potfeb. Takhle to nasleduje skrze celou
pyramidu. Je nutné si ovéem uvédomit, Ze Maslowova pyramida neplati pro véechny
kultury (Kotler, Keller, 2013).

Tradi¢ni automobilovi vyrobci pouzivaji internet ke svému prodeji. Webové stranky
prodejcu jsou zaméfeny pfevazné na informativni obsah nez na zprostiedkovani

pfimého prodeje.

Robertson (1991) navrhl inovacni kontinuum, kde mize byt hodnocena inovace na
existujici vzorce spotfeby zakaznika. Inovacni kontinuum je k vidéni na obrazku
€.10 (Molesworth, Suortti, 2002).
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Zména chovani

Vysoka Stredni Nizka

Zdroj: (Gatignon and Robertson, 1991, str. 322)

Obr. 10 Inovaéni kontinuum

Souvisla inovace vytvari velké zmény v chovani jedince a zada si vyuziti nové
nauceného chovani. Nuti tedy jednotlivce ucit se novym dovednostem. Jako pfiklad
se da uvést aktualizovani programu, kde dochazi k drobnym dpravam, diky kterym

je jednotlivec donucen se ucit, ale jinak princip zUstava stejny.

Dynamicky nepretrzita inovace ma dopad na vzorce spotfeby za pomoci uprav
stavajiciho chovani. Timto jevem muiUzZeme napfiklad oznacit nakupovani pres
internet. Kontinualni inovace mize byt zobrazena jako pfechod z jedné verze na

druhou.

Bariéry kompatibility, pouzitelnosti, tradice a image jsou velmi dulezité. Kompatibilita
vyjadfuje miru, do které je inovace vnimana v souladu se stavajicimi hodnotami a
minulymi zkuSenostmi. Tento fakt mize byt znazornén tim, ze uzivatel, ktery si jiz

osvojil Cinnost nakupu a vybéru zbozi po internetu, tak bude €init i v budoucnu.
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Zdroj: (Ram a Sheth , 1989, str. 7-9)

Obr. 11 Typologie inovac¢ni odolnosti

Bariéra vyuziti je zavisla na diskontinualni inovaci. Tvrdi tedy, Ze bariéra vyuziti se
zvétSuje Cim vice je inovace diskontinualni. Tento fakt je velmi dulezity pro nakup
automobilt pfes internet, jelikoz nakup pfes internet je mnohem nesouvislejsi nez
napfiklad nakup ¢asopisl. Bariéra tradice pozaduje po zakaznikovi, aby se odchyilil
od zavedenych tradic. Bariéra image udava produktu svuj raz a vyrobek ziskava
identitu odvozenou napfiklad od zemé pavodu. Pokud je néktery z téchto faktor(
spiSe zaporny, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze zakaznik odola pfijeti inovace.
TradiCni bariéra a bariéra rizika souvisi s tim, jak Ize s inovaci experimentovat.
VSechny inovace pfinaseji nejistotu. Tento jev souvisi s faktem, Ze zakaznici
nasledné nepfijmou inovaci a vyCkavaji, dokud se o ni nedozvi vice. VSe je spojené
s davérou zakaznika a presvédCenim, Ze spoleCnost dokaze nabizet kvalitni a

inovativni zboZi a sluzby (Molesworth, Suortti, 2002).

Podle Moleswortha a Suorttiho (2002) slozitost osvojeni produktu pro nakup
automobilu pFes internet spociva v pfijeti nepretrzité inovace. Spotiebitelé kladou
velky diraz na moznost vyzkouSeni produktu kvuli vysokému vnimani rizika, jelikoz
u osobniho automobilu se jedna o velkou investici. Jejich test pfinesl dva velmi

dllezité zavéry. Prvnim zavérem je, ze spotiebitelé nechtéji produkt, se kterym
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nemaji zkusenost, tim druhym, Zze spotfebitelé se obavaji poskytnuti zakaznické
podpory. Tyto faktory jsou velmi dulezité pro nakup pfes internet.

2.7 Zakaznicka péce

Na téméf dokonale konkurenc¢nich trzich se prokazalo, Ze firmy, které se orientuji
na specificka prani klientd a poskytuji zakaznickou péci maji oproti jinym firmam

jisté vyhody. Dokonalé sluzby zaméfené na zakaznika davaji firmé moznost:
e (dliSit se od konkurence a zlep3it svou image u zakazniku
e Minimalizovat cenovou citlivost
e Snizovat naklady
e ZvySovat vynosy
e ZvySovat produktivitu a spokojenost zaméstnancu

Moderni uspésna firma by si méla byt védoma, Ze pé€e o zakaznika by méla byt
neustale zlepSovana a mélo by to byt néco, co je soucasti firemni kultury. Dnesni
zakaznik ma pfistup k informacim. Vice lidi je vzdélangjSich a lidé chtéji Cinit
svobodna rozhodnuti a nechtéji byt nikym manipulovani.

Duvody, které vedou zakaznika ke koupi produktu mohou byt podle Cookové (2008)
zaloZzeny na hmatatelnych a nehmatatelnych faktorech prodavanych sluzeb a

provedeni produktl. Tyto faktory jsou vylozeny nasledovné:
Hmatatelné:

e Provedeni

e Kuvalita

e Spolehlivost

e Cena
Nehmatatelné:

o Péce

e Zdvorilost

e Ochota pomahat
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e Schopnost fesit problémy

Podle autorky Sarah Cookové (2008) vyzkum ukazuje, Ze tam, kde je hodnota
samotného produktu vysoka a zaroven frekvence nakupu nizka, je snaha pfilakat
nového zakaznika az sedmnactkrat vysSSi nez si udrzet stavajiciho. Toto chovani
vSak muze byt kratkozraké. Firmy by se mély snazit o dlouhotrvajici vztah se svym

zakaznikem, jak je vidét na obrazku €. 12

Zdroj: (Cook, 2008, str. 10)

Obr. 12 Existujici zakaznik

Je potfeba se zminit také o druhé skupiné zakazniku a tou jsou interni zakaznici.
Interni zakaznik je ve spousté firem prehlizen, jelikoz pfednost dostava externi
zakaznik. Pokud se jedna o komplexni produkt, tak to zahrnuje celou linii potfebnych
krokGl k vyrobé daného produktu. Aby zakaznik ziskal produkt odpovidajici
maximalni mozné kvalité, je nutné, aby vSechny mezi¢lanky v organizaci fungovaly
v maximalni mozné mife. Pokud si zameéstnanci mysli, Ze organizace na né nebere
ohled a jsou pfehlizeni, tak nejsou schopni poskytnout maximalni mozné usili pfi
vyrobé daného produktu. Jen ti zaméstnanci, ktefi se citi Stastni a spokojeni jsou

schopni dat do své prace maximum, coz se nasledné promitne na finalnim produktu.
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3 Konfigurator vozidla

Kdyz se zakaznik rozhodne pro koupi nového vozidla, prvni jeho kroky vedou na
weboveé stranky vyrobce automobilové znacCky vozu, pro ktery se zakaznik
rozhodnul. V dneSni dobé téméf kazdy automobilovy vyrobce nabizi moznost
konfiguratoru na svych webovych strankach nebo u svych dealerd. Samotny
konfigurator byva vétSinou tim prvnim kontaktem mezi zakaznikem a prodejcem.
Z tohoto duvodu je velmi dulezité, aby konfigurator pusobil reprezentativhim
dojmem a zapuUsobil kladné. Konfigurator je typicky softwarovy nastroj pro
hromadné pfizplsobeni. Jeho fungovani spociva v interaktivni aplikaci, kde
zakaznik nadefinuje své pozadavky z vybéru moznosti, nastaveni ur€itych hodnot a
parametru. Vysledkem vSech téchto operaci je, Ze zakaznik ziska svuj pfesné
nadefinovany produkt (Tony Leclercq, Maxime Cordy, Bruno Dumas, Patrick
Heymans, 2018).

Samotné slovo konfigurator je slovo plivodné z anglického slova configurator, coz
by se dalo prelozit jako uspofadavani nebo kombinovani. Konfigurator jako takovy
funguje za pomoci internetu a weboveého prostfedi. Jeho ucel je jednoduchy a to, Ze
slouzi pro nakombinovani pfani zakaznika, ktery si vybira novy viz. Konfigurator
nemusi nutné slouzit pro potfeby nakonfigurovani si nového vozidla s cilem nakupu,
ale mize mit charakter pouze informacniho pro zakazniky, ktefi se pfimo neorientu;ji
v nabidce automobilového vyrobce, jak modelovych fad, tak pfedevsim ve stupnich
vybavy a co vSe jaka uroven vybavy obsahuje, co muze byt do vybavy pfidano a
implementovano. V neposledni fadé konfigurator maze slouzit pro nékoho, kdo si
hodla pofidit ojeté vozidlo a zajima se, jakou hodnotu mélo nové vozidlo a co vSe
se dalo do vozidla pofidit. Kazdy vyrobce automobiltl by se mél nejdfive zamyslet,
jak chce svij konfigurator prezentovat zakaznikiim. Mél by mit na paméti, aby byla
zachovana prakti¢nost, pfehlednost konfiguratoru a také vizualni stranka by méla
byt pro potencialniho zakaznika libiva. Jen pro predstavu se zakaznik muze dostat
do situace, kde bude pfed volbou dvou automobill a kazdy bude nabizen jinym
vyrobcem. | takova véc jako je konfigurator vozidla mize hrat pfi vybéru vozidla
vyznamnou roli, kde se zakaznik nakonec pravdépodobné pfikloni k vyrobci
s pfehledné&jSim a uzivatelsky pFivétivéjSim konfiguratorem, jelikoz si muaze
pomyslet, Zze tento vyrobce mlze byt pravé ztoho dlavodu vice zakaznicky

orientovany a na jejich klientech mu zalezi.
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Zakladem pro konfiguraci produktu je modelovani produktu. Aby bylo mozné
implementovat konfiguraCni systém, model popisujici produkt musi byt snadno
pFizpUsobitelny pro hromadnou customizaci. Casto pouzivanym pfistupem je popis
fady produktl, ktera je popsana pouze v jenom jediném modelu. Lze tedy nahlizet
na takovou produktovou skupinu jako na stanoveni kone¢ného produktu, ktery je

mozné vytvofit za pomoci pfeddefinovanych sad moduld.

Produktovy model rodiny popisuje, které moduly jsou soucasti rodiny produktu a jak
je lze kombinovat. Kdyz je model rodiny produktu implementovan v konfiguratoru,
uzivatelé mohou vybirat moduly pro konfiguraci produktl, a dokonce v nékterych
pfipadech si uzivatel muze vybrat pozadované vlastnosti koncového produktu a

konfigurator vybere odpovidajici moduly (Blecker, 2005).

3.1 Produktova rodina

Obecny model produktové rodiny je oznacovan jako model rodiny produktd. Takovy
model ma celou Ffadu otevienych specifikaci, které musi urc€it konfiguraci
jednotlivého produktu v rodiné. Model produktové rodiny slouzi jako zaklad pro
proces konfigurace. Aby bylo zajisténo, Ze jsou vybrany pouze povolené
konfigurace, mél by model rodiny obsahovat omezeni toho, co je proveditelné a co

naopak proveditelné neni.

Rodina produktu je tedy sadou moznych produktu, které splfiuji specifikace modelu
rodiny produktt. Vysledkem kazdé konfigurace bude model nakonfigurovaného
produktu. Z tohoto nakonfigurovaného modelu Ize nasledné vyrobit fyzicky produkt.
Konfigurator vyroby maze byt tedy definovan jako nastroj, pocitacovy software, ktery
je vytvofen na zakladé produktové rodiny, a ktery mize podporovat uzivatele
v procesu samotné konfigurace svého nového vytouzeného vyrobku (Blecker,
2005).

Produktova rodina mize byt taktéz zalozena na modularni platformé, které jsou
v dnesni dobé Casto k vidéni, a které vedou k uspofe nakladl u vyrobcu vozidel.
Koncerny pak maji modularni platformu, ktera je sdilena veSkerymi vozidly napfic¢

koncernovou rodinou.
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3.2 Kategorie konfiguratort

Konfiguratory jsou znamé v dnesni dobé predevsim ty, které funguiji prostfednictvim
internetu. Trend takzvanych online konfiguratorl byl nastartovan s pfichodem a
rozmachem internetu po celém svété. S pfichodem online konfiguratort vyvstaly
obavy dealeru, Zze budou timto novym nastrojem nahrazeni a jejich pobo¢ky budou
uzavieny. Casem se vdak ukazalo, Zze tyto domnénky byly neopodstatnéné a ze
konfigurator je velmi hodnotnym pomocnikem, ktery dokaze praci ulehcit, ale ne
sebrat. Dnesni konfiguratory umoznuji 3D nahled na nakonfigurované vozidlo,
vérné vyobrazuji interiér vozidla, zobrazuji barevné kombinace vozidla, kola na auté
a vSe promitaji do modelu, ktery zakaznik vidi stale pfed sebou. Na obrazku Cislo
13 je nazorné ukazan velmi povedeny konfigurator spolegnosti Skoda Auto a.s.
Tento konfigurator zakaznikovi umozniuje nahled na vozidlo 360°, vizualizaci

interiéru i exteriéru.

@ sxkooa 835 Daldi monost Gara: 1)) Prhlasit se
Zvolte si svou barvu Z.:_ i
pro model SCALA Kola
bRk bar Interiér
@ Cervena Corrida 7 800 K& Motor

Dopliikova vybava

Sluzby

Souhrn

N SCALA

MONTE CARLO

1,5 TSI 110 kW 6-stup. mech.

ZMENIT MODEL

e - - GaEmEe C a 555 600 K&
8285 KE

UNI BARVY
— MOZNOSTI FINANCOVANI

. ‘ :

Zdroj: oficialni stranky spolegnosti Skoda Auto a.s., 2019

Obr. 13 Konfigurator SKODA AUTO a.s.

DnesSni doba a technologie se neustale vyvijeji a posouvaji smérem vpred.

V budoucnu se oCekava nastup virtualni reality. Virtualni realita by méla umoznovat

fvevivs
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doslova na dosah ruky. Virtualni realita zprostfedkuje prohlidku vozu tak dokonalou,
Ze zakaznik si muze doslova délat s vozidlem, co ho napadne, od konfigurace a
riznych zmén az po otevieni kapoty a prohlidky motorového prostoru. Virtualni
realita pfinasi i velky benefit pro dealery automobilek. S virtualni realitou mohou
zakaznikovi dopfat testovaci jizdu, aniz by museli vozidlo vytahovat z garaze. DalSi
vyhoda se nachazi v uspore vystavovanych ploch dealerstvi, kde by se vétSina
vozidel Ci alespon néjaka €ast pravé mohla pfesunout z showroomu do virtualni

reality.

Spoleénost Skoda Auto a.s. v roce 2019 otevrela prvni digitalni showroom v Ceské
republice. Showroom se nachazi Plzni. ,Dnesni digitalni zakaznik ocekava nejen
kvalitni produkt, ale i souvisejici sluzby a zaZitek, ktery mu bude usit tzv. na miru,
resp. bude personalizovany,” fika Miroslav Holan (Skoda Auto, 2019). Skoda Auto
a.s. a dealerstvi si spojeni novych technologii pochvaluji a Skoda Auto a.s. ma
v umyslu své digitalni showroomy rozsifovat po svych dealerstvich. Projekt provazi
zakazniky krok za krokem a umoziiuje mu vidét interiér a exteriér vozidla. Na
uplném konci dojde kvyzvani, zda chce zakaznik sjednat schizku se svym

dealerem (Prokopec, 2017).

3.3 Lokalizace konfiguratoru

Vétsina velkych svétovych automobilek nabizi své vozy v riznych variantach na
riznych trzich. Automobilky tedy potiebuji diferencovany vybér modull pro své
konfiguratory. Nezfidka se zakaznik muze setkat s vozidlem, které pochazi ze
zahranicCi a obsahuje jiny stupen vybavy, ktery tfeba na tuzemském trhu nemusi byt

k sehnani.

Dalsim faktorem pro lokalizaci konfiguratoru jsou uplné odliSné platformy vozidel a
nazvy vozidel. Jako pfiklad miZeme uvést vozidla od znacky Skoda Auto pouzivana
v Indii. Tato vozidla jsou odli§na od vozidel pro Evropsky trh. Skoda tim reaguje na

mistni poptavku a jen upravuje své portfolio pro mistni zakazniky.

DalSim rozdilem jsou cenové rozdily. Automobil nakonfigurovany na ¢eském webu
nebo u Ceského dealera bude mit odliShou cenovku nez vozidlo nakonfigurované

na Némeckém trhu.
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Diferenciaci mizeme najit i v nazvech. Muze se jednat o stejné vozidlo, které muze
mit na jednom kontinenté jiny nazev nez na druhém. Pro zékaznika tento fakt muze

byt dost matouci.

3.4 Predchazeni chybam pri konfigurovani vozidla

Kazdy zakaznik, ktery si konfiguruje své vysnéné vozidlo vidi v konfiguratoru
zakladni véci, jako jsou napfiklad barva vozidla, objem motoru nebo vybavova ¢ast
vozidla. Tomuto balicku muzeme Fikat uzivatelské rozhrani. Pod timto uZivatelskym
rozhranim se ukryva inteligentni systém, ktery je velmi efektivni a jeho ukolem je
predchazet chybam a zaroven podavat podporu uZzivateli. Jako obvykla chyba se
muUze uvést pokus o zvoleni voleb, které nejsou spolu kompatibilni. Tato chyba a
nasledné zareagovani sytému je zfetelné na obrazku €. 14, kde byla zvolena
vybava, ktera uz byla zahrnuta, software tuto konfiguraci rozpoznal a dal
zakaznikovi najevo, Ze tato konfigurace neni mozna s jiz nakonfigurovanou volbou.
Zakaznik se nasledné muze rozhodnout, co tedy zvoli a jak na nastalou situaci

zareaguije.

VaE vybér vyzaduje dalsi apravy

Audi connect kli€ 69,28 K&/més 4900,- K& (i ]
bude odstranéne:

Akusticky parkovaci asistent vpfedu a 0,- K& o

KIi& s délkovym ovlidanim a Alarm vé. 0,- Ke (i )

Tempomat pro paket Gravity E 0,- K& o

Vnitini zpétné zrcatko bezramové, ! ! 0,- K& o

m

Zdroj: Audi Ceska republika s.r.o., 2020

Obr. 14 Konfigurdtor Audi Ceska republika s.r.o.
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Moderni konfiguratory umi i tuto situaci vyfesit samy, kdy jen upozorni zakaznika
na nastalou situaci a bud ji vyfeSi svépomoci, nebo kliknou na tlagitko ,vyzkouset®

automatické feeni, jak je vidét na obrazku &islo 15 u konfiguratoru od Skoda Auto.

Pridejte jednu z nasledujicich polozek

Polozka 1

Pfistrojova deska, befova @ VYBRAT

Automatické reseni

Pridame nebo odstranime vice poloZek najednou, abychom vyresili véechny OKe
konflikty. OKE / més

VYZKOUSET

Zdroj: oficialni stranky spolegnosti Skoda Auto a.s., 2019

Obr. 15 Konfigurdator SKODA AUTO a.s

Nasledné je zakaznik informovan o zménach, ktery budou provedeny i o Castce,

ktera bude vynaloZena na tyto zmény. Tento proces je k vidéni na obrazku Cislo 16.

Tyto zmény je tfeba provést

Polozka 1

Pristrojova deska, béfova @ °

Dekoracni lista Piano black @ °

Celkova cena 0 Ké

Celkova mésicni splatka OKE [ més.

ZRLEIT n

Zdroj: oficialni stranky spolegnosti Skoda Auto a.s., 2019

Obr. 16 Konfigurdtor SKODA AUTO a.s
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Pokud je ale pfedchozi volba povinna vybrat nebo vyloucit jednu z moznosti, nebo
kdyz si konfigurator Zada jen jedné hodnoty, mél by konfigurator u tohoto parametru
propagovat tu volbu, ktera uzivateli zjednoduSi rozhodovani. Napfiklad vybér Audi
connect Kli¢, ktery je uz v konfiguratoru nastaven, a pfesto Ize jeSté dale pfidat, jak

je to vidét na obrazku Cislo 17.

V&E vybér vyzaduje dalsi dpravy

Audi connect kliE 69,28 Ki/més 4900, Ki (i ]

bude pfidine:

Komfortni kli€ s elektricky oviddanymi A Skryt moZnosti vybéru 0,-Ké
° Komfortni kli€ s elektricky ovlddanymi 0,- K& °
o Komfortni kli€ s elektricky oviddanymi 193,70 K&/més. 13 700,- K& o
o Komfortni kli€ s elektricky ovlddanymi 344 98 KE/més 24 400,- K& o
O Komfortni kli€ s elektricky ovlddanymi 538,67 K&/més. 38 100,- K& o

m

Zdroj: Audi Ceska republika s.r.o., 2020

Obr. 17 Konfigurator Audi Ceska republika s.r.o

Automobiloveé konfiguratory obvykle davaji uzZivateli na vybér mnoho moznosti. Tyto
konfiguratory jsou cilené zaméfovany na potencialni zakazniky. U kazdé
automobilky najdeme odlisné konfiguratory. Nejvétsi odliSnost je vétSinou v oblasti

samotného designu konfiguratoru jinak funkcionalitou jsou si dost podobné.

3.5 Sdileni vozidla

Sdileni vozidla je jednim z fenoménd posledni doby, ktery postihuje automobilovy
primysl. Sdileni vozidla je zalozeno na jednoduchém principu. Hlavnim principem
je pujéovani jednoho vozidla vice zakaznikim. Tento produkt je nastaven pro
zakazniky, ktefi neuvazuji nad vlastnim vozem, jelikoz by se jim vlastni viz
nevyplatil, protoZe napfiklad potfebuji vozidlo jen dvakrat do roka nebo napfiklad
kdyz Cloveék pfijede z Ostravy do Prahy a nechce jezdit za pomoci MHD nebo taxika,

tak si jednodusSe zapuj¢i vozidlo. Tento koncept spociva v propojeni moderni
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technologie s cilem Setfit lidem naklady a starosti. Zakaznikovi postaci jen mobilni
telefon a mlze si snadno vybrat, jaké vozidlo se mu libi, a kde jsi ho zapujci. Tato
moznost neni samoziejmé pro vSechny lokality. Zpravidla je mozné vyuzit sdileného
vozidla ve vétSich méstech. V hlavnim mésté v Praze operuji napfiklad spolecnosti
HoppyGo, CAR4WAY nebo Autonapul. Je zde mozné setkat se i s alternativnimi
pujCovnami, a to konkrétné se spolecnosti AJO, ktera se specializuje na
zapujCovani vozidel s pohonem na LPG nebo pujéovna Revolt, ktera zapujcuje
elektronicka vozitka. V8echny tyto sluzby nabizeji svym zakaznikim nasledujici

prvky:
e Havarijni pojisténi
e Dalni¢ni znamku
¢ Nutné informace a kontakty v pfipadé nouze

Tyto spoleCnosti maji ve své flotile desitky vozidel. Tato vozidla jsou uréena, aby
slouzila po urcitou dobu a nasledné byla dal odprodana. Tento fakt je velmi dulezity
z pohledu atraktivnosti vozidla a jeho snadného a rychlého odprodeje. Zde vstupuje
do hry konfigurace vozidla. Spole¢nost by jiz pfi samotném vybéru vozidla, jeho
konfiguraci a nakupu, méla pfemyslet dopfedu, jak vozidlo nakonfiguruje, aby bylo

dobfe prodejné, az ve spoleCnosti bude urCeno k vyfazeni a prodeji.
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4 Konfigurace vybraného vozidla od Skoda Auto a.s. a Opel

Pro potencialniho zakaznika, ktery uvazuje o nakupu nového vozu, je konfigurator
vétSinou tim prvnim, po ¢em sahne a vyzkouS$i si nakonfigurovat své vysnéné
vozidlo. VétSina dneSnich automobilek nabizi svym zakaznikim moznost
konfigurace prodavanych vozidel. Kazdy automobilovy vyrobce ma svdj
konfigurator, av8ak vétSina konfiguratortl pracuje na stejném principu a lisi se od
sebe pouze designem, ktery je autenticky pro kazdou znacku. VétSina zakazniku je
orientovana a zaméfena na to nejvyhodnéjsi zbozi a preferuje pomér co nejlepSi
kvality za co nejnizSi moznou cenu. Ktomuto ucelu je konfigurator vhodnym
prostfedkem, jelikoz ma zakaznik moznost nakonfigurovat si vice vozidel od
riznych znacek, ale se stejnym zamérenim, a tedy mize dostat celkem realné a
pravdivé informace o tom, jak na tom kazdy automobilovy vyrobce, kterého si zvoli,
je. Pokud se nejedna o néjaka specialni pfani a zakaznik se drzi vice méné béznych
konfiguraci, jakymi je napfiklad adaptivni tempomat a podobné, tak si mize slozit
skoro stejné vozidlo od dvou ruznych znacek a nasledné pfichazi v uvahu dalSi

aspekty zakaznického chovani a vybéru.

Jak jiz bylo zminéno, zakaznik si nakonfiguruje své vozidlo a pokud se pro néj
rozhodne, jde si ho zpravidla objednat do nejblizSiho showroomu. Diky
konfiguratoru si ¢lovék muize navolit vSe, co mu konfigurator umozni. Zalezi na
automobilovém vyrobci a jeho zaméfeni. Tedy zakaznik nemize ocekavat
podobnou nabidku u znacek typu Rolls Royce, kdyZ si jde konfigurovat napfiklad

vozidlo znacky Peugeot.

4.1 Analyza vybranych konfiguratort

Pro svou praci jsem si vybral konfiguratory znadek Skoda Auto a Opel. Z mého
pohledu se jedna o pfimé konkurenty, ktefi cili na ¢eském trhu na podobné

zakazniky, a tedy by mély nabizet podobny produkt a snim i podobné sluzby.

Pro hodnoceni prvni ¢asti analyzy konfiguratori jsou hodnotici atributy rozdéleny
do tfi skupin. Prvni skupina se tyka uzivatelského rozhrani. V této skupiné dochazi
obvykle k poruSovani obecnich pfedpokladl a zakladu. Druhou skupinou je obecna
orientace na webovych strankach pfi konfigurovani vozidla. Treti, a zaroven

posledni, skupina se vénuje neofekavanym problémum a opravam.
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Kazda skupina je nasledné roz€lenéna na 3 podoblasti, kde kazda podoblast je

hodnocena bodovym hodnocenim od 1 do 5, kde 5 je maximalni pocet bodu.

Celkem je tedy mozné ziskat 45 bodu.

Uzivatelské rozhrani — Pro uzivatelské rozhrani byly vybrany nasledujici body,

které jsou dulezité pro spravné fungovani konfiguratoru.

PFilis mnoho informaci (vzhled konfiguratoru) — uzivatel je zaplaven pfilis

mnoho informacemi, pro uZivatele je nastala situace nepfehledna

Spatna pozice ovladacich prvk( — konfigurator obsahuje $patné poskladani

ovladacich prvku, uzivatel nevi, na co kliknout

Zpétna vazba — konfigurator neposkytuje Zadnou zpétnou vazbu uZivateli

Obecna orientace v konfiguratoru — VesSkeré akce, které probéhnou

v konfiguratoru musi byt zcela jasné a posloupné, jelikoz konfigurace je proces, kde

je vzajemna komunikace mezi zafizenim a ¢lovékem.

Pfrehlednost ovladacich prvkd — uzivatel je zahnan do kouta, nema moznost

prejit k dalSimu kroku konfigurace

Nejasna situace konfigurace — pfehled, co bylo vybrano a jiz je zahrnuto

v konfiguratoru

Cena konfigurovaného vozidla — uZivatel ma moznost vidét aktualni cenu

v pribéhu konfigurace

Neocekavané problémy v konfiguratoru — Nedostate¢né nastaveni konfiguratoru

muze vést ke Spatnému vysledku a moznostem zamény a pfekonfigurovani.

Neocekavané chyby — uZivateli je dovoleno provadét konfigurace, kde nejsou

volby spolu dovoleny, napfiklad uzivatel si navoli kola velikosti 16 a 17 palct

Vysvétleni nastalé chyby — kdyZ dojde k prekonfigurovanosti, tak uZivatel
bude informovan o nastalém problému a moznostech, jak ho FeSit, aby

vyvstaly problém byl odstranén

Opravy nastalych chyb — konfigurator neumozniuje automatické odstranéni
nastalych chyb. Nastalé chyby mohou byt upraveny automaticky nebo

manualné
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4.2 Skoda Auto a jeji konfigurator

Skoda Auto je na tuzemském prostiedi velkym hragem. V Ceské republice neni
nikdo, kdo by firmu Skoda Auto a jeji produkty neznal. Skoda Auto je souéasné i
vyznamnym zaméstnavatelem a méa na Gzemi Ceska 3 vyrobni zavody. Hlavni sidlo
Skoda Auto se nachazi v Mladé Boleslavi, kde ma sviij nejvétsi vyrobni zavod v CR,
dale ma vyrobni zavody v Kvasinach a ve Vrchlabi. Skoda auto nabizi vozidla
Karoq, Kamiq, Kodiq, Fabia, Scala, Rapid, Octavia, CITIGOe, Superb. Dohromady
tedy automobilka nabizi 9 vozidel, se kterymi pokryva segmenty od mensich vozu

az po vozidla pro managery. Produktova fada je k vidéni na obrazku ¢. 18:

e\ EARIA <Al A
CITIGOe iV ABA SCALA

Canfky e formatu POF Cenfky we formatu POF

s P ~ADoim VR P ETAN ArETATA
KAMIQ RAPID NCVA CCTAVIA OCTAVIA

Katalogy we for

Canfky ve formatu POF Cantky v formatu POF Cantky v formatu POF Cantky v formatu POF

.....

Katalogy ve formatu POF Kstalogy we formatu POF

&> S >

KARCQ KODIAD SUPERB

Canfky e formatu POF Cantky ve formatu POF Cantky ve formatu POF

Zdroj: Oficialni stranky Skoda Auto a.s.

Obr. 18 Cenové nabidky vozii Skoda Auto a.s.

Skoda Auto nabizi vozidla od niz$i tfidy az po stfedni tfidu. Napfiklad Skoda
Octavia patfi mezi nejprodavanéjsi vozy firmy Skoda Auto. Sv&d&i o tom i fakt, Ze

v roce 2019 dodala svym zakaznikim po celém svété 363 700 vozu. Na druhém
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misté& se umistila Skoda Fabia s prodejem 172 800 voz(i (Skoda Auto, 2020). Na
téchto Cislech je patrné, ze rozdil 190 900 v prodeji mezi Octavii a Fabii je propastny
a je jasné vidét, ze model Skoda Octavia je pro firmu Skoda Auto zcela stéZejni.
Treti a Ctvrté misto v pofadi celosvétového prodeje patfi SUV vozim Kodiaq a
Karoq, paté misto obsadil Rapid a na Sestém misté se umistila vlajkova lod, kterou
Skoda Auto a.s. nazyva Superb. Konkrétné se prodalo 104 800 vozi. Skoda Superb
se docCkal modernizace a v loriském roce doslo k jeho faceliftu a ziskal tak vice na
své atraktivité. Superb se nabizi ve dvou karosarskych provedenich. Prvni je liftback
a druhé provedeni je praktické combi. U verze combi je mozZnost konfigurace az péti
stupniti vybavy. Jako diikaz, Ze Skoda Superb je rodinné i manazerské auto svédéi

fakt, Ze objem kufru pro verzi combi je objem kufru 660 litrd (Skoda Auto a.s., 2020)

Samotny konfigurator vozidla je koncipovan do velmi prehledného a elegantniho
provedeni, kde zakaznik ma vSe pfipravené. Konfigurator tedy nabizi zakaznikovi
nasledujici vybér:

e Stupen vybavy

e Barva
e Kola

e Interiér
e Motor

¢ Doplnkova vybava
e Sluzby
e Souhrn

Jak tyto vlastnosti a grafické znazornéni vypada je k vidéni na obrazku ¢.19.

Zaroven se vSechny zmény promitaji do 3D modelu.
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Stupei vybavy
Barva

Kola

Interiér

Motor

Dopliikova vybava
Sluzby

Souhrn

SUPERB

COMBI
L&K

2,0 TDI 110 kW 6-stup. mech.

ZMENIT MODEL

1017 500 Ko
15 242 KE

MOZHOSTI FINANCOVANI

uLoZIT

DaLSi

Zdroj: Oficialni stranky Skoda Auto a.s.

Obr. 19 Konfigurator vozii Skoda Auto a.s.

Stupen vybavy

Tento bod obsahuje pfedem nadefinované stupné vybavy vozidla. Kazdy stuper
vybavy obsahuje urcité packety, motorizace a obsahuje i volbu pfevodovky pro
vozidlo. Obecné Skoda Auto a.s. nabizi pro vz Skoda Superb 5 stupfiti vybavy.
Prvni stupen vybavy je oznaCovan Ambition, druhy Style, tfeti L&K, ktery zosobruje
nejvyssi stupen vybavy. Ctvrty stupefi vybavy je provedeni Sportline, ktery klade
dlraz na ostré kfivky vozu, kde vozidlo ma nadech sportovnosti a posledni paty
stupen vybavy se nazyva Scout, kde tento stuper vybavy je pro lidi, ktefi s vozem
jezdi Castéji do terénu a vyuziji, tak zvySeného podvozku a pfidavného ochranného

oplastovani vozu.
Barva

Barvy se pro model Superb nabizi ve tfech verzich, kde kazda verze ma pod sebou

rizné barvy. Zakladni barvy se nazyvaji UNI barvy. Zde najdeme barvu Modra
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Energy, ktera je zakladni barvou pro tento model vozidla a je bez pfiplatku, dale pak
je zde barva bila Candy, ktera si uz vyzada priplatek 10 600 K¢&. DalSi verzi jsou
metalické barvy, kde si zakaznik musi za barvy pfiplatit. Nejdrazsi pfiplatek za barvu
moznosti volby barvy. Tfetim typem moznosti volby barvy je zvlastni lakovani, kde
si zadkaznik muzZe navolit ze Siroké palety barev, a které nejsou tak obvyklé.

Samoziejmé i zde je priplatek, ktery se pohybuje kolem 25 000 K¢.
Kola

Kola pro model Skoda Superb se nabizeji ve dvou velikostnich variantach. Prvni

varianta jsou kola 18palcova a druhou velikostni variantou jsou kola 19palcova.
Interiér

Interiér se nabizi u znacky Skoda Auto a.s. také ve dvou verzich. Zakladni verze je
klasicka €erna. Druhou variantou je bézZovy interiér. Dulezité je ovsem zde druh

stupné vybavy, kde se interiér muze lisit.
Motor

V soudasné dobé je pro viz Skoda Superb k mani nabidka deviti agregato.
Konkrétné se jedna o Ctyfi benzinove, Ctyfi dieslové agregaty a jeden hybridni, kde
je kombinace benzinového agregatu a baterie. V pfipadé zminovaného posledniho
agregatu je k vidéni trend, ktery bude v budoucnu nasledovat a to postupny pfechod

k elektromobilité.
Dopliikova vybava

Doplnkova vybava, jak uz nazev napovida, obsahuje néco doplnujiciho. Jedna se o
doplnéni stupné vybavy. Doplrikova vybava obsahuje jak samostatné dopliky, jako
napfiklad adaptivni tempovat, kde je samoziejmé vidét, kolik stoji, ale také obsahuje
akeni pakety. AkEni paket znamena, Ze se jedna o bali¢ek produktl, kde prodejce
nabizi pfi nakupu vSech téchto doplfikl v jednom bali¢ku urcitou slevu. Pokud chce
zakaznik jen nékteré ¢asti, musi si je nakonfigurovat samostatné.

Zalozka doplfikova vybava je €lenéna do nékolika €asti. Prvni ¢asti jsou jiz zminéné
akéni pakety.

Druha €ast se nazyva komfort a multimédia. Zde je k nalezeni spousta doplriku, a
to od asistentu dalkovych svétel, az po sound systém CANTON.
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Treti Cast nese nazev bezpeli a pozitek zjizdy. Tato €ast obsahuje pfidavné

airbagy, asistenta zmény jizdniho pruhu nebo volbu jizdniho rezimu.
Sluzby

Sluzby umoziuiji zakaznikovi pfedplatit si prodlouzenou zaruku, SKODA Connect a

predplaceny servis.
Souhrn

Souhrn zakaznikovi ukaze vzhled vozidla, jak vnitfni, tak vnéjSi. Ma moznost si
prohlidnout vesSkerou pfiplatkovou vybavu a je mu zde i umozZnéno podivat se na
podobna vozidla, ktera jsou vyrobena a na skladech dealert. Hlavné je zde ale

rozpad ceny.

Jak jiz bylo napsano, konfigurator je velmi prehledny a pro zakaznika i snadno
k nalezeni. StaCi mu pouze napsat do vyhledavace na svém zafizeni pfipojeném
k internetu Skoda Auto konfigurator a nasledné se mu zobrazi nabidka a je jen na
ném, které vozidlo si bude chtit nakonfigurovat. Pfi samotném konfigurovani si
zakaznik prochazi body, které byly popsany vyse. VSe je doprovazeno grafickou
vizualizaci a zdkaznik je o kazdém kroku informovan a pokud dojde k prekryvani se

nékteré nakonfigurované vybavé, tak je informovan, jak je k vidéni na obrazku ¢.20

Chcete-li ziskat tuto poloZku:

o . 500 Ke
Odkladaci sit ped zadnim platem ©

Pridejte jednu z nasledujicich poloZek

Polozka 1

o 24000 K&
Paket Rear C VYBRAT

. . 3600 Ke
Stinici rola pro zadni sklo a botniskla © i VYBRAT
-/ mes.

ZRUSIT

Zdroj: Oficialni stranky Skoda Auto a.s.

Obr. 20 Nahrazeni polozky v konfiguratoru vozii Skoda Auto a.s.
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4.3 Opel a jeho konfigurator

Opel je némecky automobilovy vyrobce. Spole€nost spada od roku 2017 pod
francouzsky koncern PSA, ktery obsahuje znacky, jakymi jsou Citroén, DS, Peugeot
a dalSi. Spole€nost designuje, vyrabi a distribuuje vozidla v Asii, Africe, Evropé a
Jizni Americe. Koncern PSA ma v Ceské republice vyrobni zavod nachazejici se
u Kolina. Do roku 2017 spolecnost patfila koncernu GM, ktery prfedevsim pusobi ve

Spojenych Statech, Kanadé&, Ciné a Mexiku.

Opel nabizi v konfiguratoru, ktery je dostupny pro Ceského zakaznika, Sirokou
paletu automobilt. Jedna se o mala osobni vozidla aZ po velké dodavky. Modelové

portfolio spole¢nosti Opel je k vidéni na obrazku Cislo 21.

KONFIGURATOR.

e

CORSA CORSA-E ASTRA HATCHBACK ASTRA SPORTS TOURER CROSSLAND X GRANDLAND X

= "m - -
GRANDLAND X HYERID INSIGNIA GRAND SPORT INSIGNIA SPORTS TOURER INSIGNIA COUNTRY TOURER INSIGNIA GSI MOVANO VAN

4B 4Ab A ] /a_
o B o P G Qe

MOVANO CREW VAN MOVANO PLOSINA MOVANO PODVOZEK MOVANO VALNIK MOVANO SKLOPNY VALNIK MOVANO COMSI

_ g , ; e _ A a,»ﬁ_

Zdroj: Oficialni stranky Opel

Obr. 21 Nabidka vozii znacky Opel

Pro spole¢nost Opel je vilajkovou lodi pfedevsim Opel Insignia. Opel Insignia se
nabizi, jak v kratké verzi, tak také ve verzi s vétSim kufrem, kterd se nazyva Sports

Tourer. Opel Insignia je vozidlo urCené pro manazery, ale také pro rodiny, které
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jezdi rady z mésta a vyuziji prostorné a pohodiné vozidlo. Tento viz bude dale

v diplomové praci porovnavan s eskym konkurentem Skodou Superb.

Samotny konfigurator spolecnosti Opel je k nalezeni i pro neznalé zakazniky velmi
dobfe, staCi do vyhledavaCe zadat Opel konfigurator a zakaznik je pfimo
pfesmérovan do konfiguratoru, kde si vybere vozidlo, které ho zaujalo a muze zacit
konfigurovat. Jako prvni vidi zobrazené vozidlo a nasledné postupuje vypliovanim
vybavy smérem dolli, kde je prvnim bodem volba motorizace. Nasledné se voli
prfevodovka a jako posledni stupen vybavy. Stupen vybavy v podani Opelu hraje
velkou roli, protoZze dale neumozriuje takovou individualizaci vozidla jako jeho jini
konkurenti. Pod v8im je umisténa legenda, ktera je vidét na obrazku ¢.22. Tato

legenda usnadriuje zakaznikovi orientaci ve vybavé a konfiguraci.

Legenda:

O violitelna vybava

& Vybrandwvibava
\/ Wbava obsofend v sadé vrbav
Wbava, kterd je soufdsti sady vwbaw nebo stondardni vybavy a kterd byla nohrazena jinou vwhavou.

® Wbava je velitelng pouze v kombinaci s jinouvybavouw. Kliknutim zobrazite podrobnosti.

Zdroj: Oficiélni stranky Opel

Obr. 22 Legenda v konfigurdtoru vozii Opel

Po vyplnéni prvniho bloku se zakaznik dostava na vybér polozek, které se nachazi
ve druhém bloku. Zde je konfigurace barvy, Calounéni a kol. Poté nasleduje uz
samotna vybava, ktera je dost zavisla na stupni vybavy, ktery se volil na zaatku
konfigurace. Timto je vozidlo nakonfigurované a zakaznik si miaze projit sumar, co
si navolil, na co zapomnél nebo naopak. Nasledné si muze konfiguraci vytisknout &i
pfedat nejbliz§imu dealerovi. Velmi efektivnim nastrojem je sumar, ktery se nachazi
na pravé strané konfiguratoru, ktery je k vidéni na obrazku ¢.23. Zde ma uZivatel
moznost vidél konecnou cenu vozidla a zaroven prehledné vidi, co si pfidal

v konfiguratoru do vozidla.
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M OSOBNIVOZY = UZITKOVAVOZIDLA = SKLADOVEVOZY = AKCNINABIDKA =~ FLEET - SERVIS A PRISLUSENSTVI KON

INSIGNIA SPORTS TOQURER ~ Index Vybavy Cenikakatalog Konfigurator  Insignia GSi

? Vynulovat

360
S~

VYBAVA
Radit podle INSIGNIA
v Kategorie O A-Z Kco
C
Cena vozidla s DPH Kc 910 590
v DPH celkem K& 158 036
Trida tspornosti ++) ~N
v Sady vybav 1260 bg;’:kmr | :

Zdroj: Oficialni stranky Opel

Obr. 23 Prehled vybranych polozZek v konfiguratoru Opel

4.4 Vyhodnoceni konfiguratort

V tabulce €.1 jsou vidét jednotlivé body, které byly pfidéleny jednotlivym kritériim.
Jako vitéz v komplexnim testu konfiguratoru se ukazal konfigurator od spole¢nosti
Skoda Auta a.s., ktera byla nejlepsi ve véech hodnoticich kritériich az na nejasnou
situaci konfiguratoru, kde nebylo na prvni pohled patrné, co bylo jiz vybrané a bylo
to jen znazornéno u jednotlivych polozek. Chybél tady néjaky postranni sumar, ktery
je k vidéni u konkurence od Opelu na obrazku ¢€.23. Jinak je konfigurator po vSech
strankach uzivatelsky velmi privétivy a pfehledny. Velikou vyhodou automobilky
Skoda Auto a.s. je moznost personifikace vozidla, kde kazdy ma moznost si vybrat
presné to, co se mu libi a maze si to nakonfigurovat po jednotlivych modulech a
neni nucen do nakupu celych paketd, ze kterych vétSinu véci nasledné uzivatel ve
vozidle ani nechce. Samotné hledani konfiguratoru na webovych strankach je velmi
jednoduché a pFehledné, stadi ve vyhledavaéi napsat hledané slovo ,Skoda
konfigurator” a uzivatel je rovnou pfesmérovan. Popfipadé uzivateli postaci navstivit
webové stranky automobilového vyrobce a konfigurator je hned k vidéni a pfipraven
k pouziti.

Konfigurator od spolec¢nosti Opel v bodovém hodnoceni neuspél v porovnani
s konfiguratorem od spoleénosti Skoda Auto a.s., ale neda se zde hovofit 0 zadném

velkém problému, jelikoZ se zde porovnavaji ti nejvétsi rivalové a konkurenti. Da se
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fici, ze nejvétsi slabinou konfiguratoru spole¢nosti Opel je vizualni zobrazeni a
obecné jeho prehlednost. Uzivatel se mnohdy ztrati a jednoduché obrazky, které
jsou u jeho konkurenta Skody auto, jsou velmi uZitené a dodavaji i eleganci
zpracovani. Co bylo, ale z pohledu testu, nejhorsi, tak byla minimalni zpétna vazba
uzivateli. Pfi konfiguraci si uzivatel mohl volit, co chtél, co mu bylo dovoleno, ale
nékteré vybavy se prekryvaly. Konfigurator nedaval zpétnou vazbu, Ze byla néjaka
Cast pfidana a nahradila tak néjakou predeslou. Jinak konfigurator jako celek je
velmi pfijemny, ale vyzaduje trochu cviku a souziti na rozdil od konfiguratoru od
spoleénosti Skoda Auto a.s., kde uZivatel intuitivné vi a vidi na co kliknout a co
vybira. Vizualni zobrazeni je totiz velmi dllezité jak pro mladou generaci fidicu, tak

pro tu starsi.

Tab. 1 Porovnani konfiguratort

Uiivatelskeé rozhrani Obecnd orientace v konfiguratoru Neotekavané problémy
. Nejasna _
Prehlednost ,IJ Cena Neocekdv & o soutet
- P N P T L. situace A . svétlen ra Ut
Poradi Automobilovy vyrobce  |Vzhled konfiguratoru  |Owvladaci prvky |Zpétna vazba |ovladacich . ., |kenfigurovanh|ané W pravy .
N konfigura i chyb chyb [bodu
prvku 0 vozu chyby
toru
1 Zkoda Auto a.s. 5 5 4 5 3 5 5 5 5 42
2 Opel 2 3 3 5 5 5 5 4 1 33
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5 Uzivatelska analyza konfigurace vozu Skoda vs Opel

Pro analyzu zjisténi celkové prehlednosti, uZivatelské pfivétivosti a familiernosti
uZivateld jednotlivych znadek bylo vybrano vozidlo Skoda Auto Superb Combi a
Opel Insignia Sports Tourer. Tato vozidla maji byt pfimymi konkurenty a cili na
podobné zakazniky. Zakaznici pro tato vozidla jsou pfedevSim manazefi a rodiny,

jenz chtéji vlastnit praktické vozidlo, které je zaroven reprezentativni.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se jednotlivé skupiny zakazniku dané znacky vyznaji
na strankach svého vyrobce a jeho konfiguratoru. Vyzkum je tedy ¢lenén do dvou
¢asti. V prvni ¢asti probéhlo hodnoceni samotnych konfiguratort. Ve druhé &asti byl
uskutednén test na celkovém poé&tu 20 dobrovolnikt a vlastnikii voza znagek Skoda

Auto a Opel. Pro tento ucel byly definovany nasledujici parametry:

Vyzkumu se Gdastnilo celkem 20 dobrovolniki, vlastnikd voz(i znadek Skoda a
Opel. Ugastnici vyzkumu byli rozdéleni do dvou skupin podle znadky vozu, ktery
vlastni. Kazda skupina &itala 10 osob. Ukolem kazdého bylo nakonfigurovat vozidlo
v podobné vybavé obou znagek. Jak jiz bylo zminé&no, byla vybrana vozidla Skoda
Auto Superb Combi a Opel Insignia Sports Tourer v konfiguraci, ktera je blize
popsana v kapitole 5.3. Pfi sestavovani konfiguraci byl vZzdy méfen Cas, za ktery
konfiguraci vozidla jednotlivi uCastnici vyzkumu zviladli. Zaroven probéhlo
hodnoceni a srovnani obou konfiguratord, jak spoleénosti Skoda Auto, tak
spolecnosti Opel. Tyto informace byly pribézné zaznamenavany pomoci dotazniku,
ktery kazdy cClen prfed zacatkem obdrzel a v pribéhu konfigurace vyplfoval.
Dotaznik je blize diskutovan v kapitole 5.4. Bodové hodnoceni i jednotlivé polozky
dotazniku byly vSem vysvétleny a vzajemné prodiskutovany jesté pred zahajenim

experimentu.

Po absolvovani konfigurace vozidla a nasledném vyplnéni dotazniku dostal kazdy
dobrovolnik je$té za ukol nakonfigurovat vozidlo druhé znacky. Béhem tohoto
procesu opét zaznamenaval své postfehy a hodnoceni do dotazniku. V pribéhu mu
byl taktéz méfen Cas potfebny pro nakonfigurovani vozidla dle zadani.
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5.2 Hodnotici atributy

Pro hodnoceni prvni ¢asti analyzy konfiguratort byly hodnotici atributy rozdéleny
do tfi skupin. Jedna se o obdobné rozdéleni a hodnotici kritéria, ktera byla

predstavena jiz v kapitole 4.1.
o Uzivatelské rozhrani
e Obecna orientace na webovych strankach pfi konfigurovani vozidla
¢ NeocCekavané problémy a opravy
Hodnotici atributy byly nasleduijici:
1. Skupina
e Hodnoceni uzivatelského rozhrani
e Orientace v konfiguratoru
¢ NeocCekavané problémy
2. Skupina

o Cas, za ktery uzivatel dokaze nakonfigurovat zadané vozidlo

v v,

v v,

je mozné dosahnout. Vysledné €astce nebylo vénovano pfilis mnoho pozornosti,

jelikoz zde mohou byt ovlivAujici faktory, jako akéni pakety a podobné.

5.3 Parametry konfigurovanych vozu

Pro skupinu maijitelt Skoda Auto a Opel byl vybran seznam $esti bod(i, kde nékteré
z nich se dale rozpadaji na podbody. Jak jiz bylo uvedeno, primarnim hodnoticim
atributem byl celkovy €as, za ktery byl dany uzivatel schopen nakonfigurovat vozidlo
a kone€na cena, kde snaha byla docilit, co nejmensi mozZnou cenu vozidla pfi

zakomponovani veskerych bodd konfigurace.
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Konfigurované vozidlo mélo obsahovat:

1) Motor o objemu 1,5 ccm, palivo benzin

2) Vozidlo obsahuje pohon pfednich kol

3) Vozidlo obsahuje ¢ervenou metalizu

4) Vozidlo obsahuje kola o velikosti 18¢

5) Vybava vozidla je obsahovat:
a. Sound systém
b. Vyhfivani pfednich sedadel
c. Adaptivni tempomat
d. Rozpoznavani dopravnich znacek
e. Vozidlo bez oznaeni modelu a motorizace
f. Panoramatické stfeSni okno
g. Parkovaci senzory vpfedu a vzadu

Vozidlo spolegnosti Skoda Auto a.s. se dle zadanych parametrt da nakonfigurovat

za celkovou ¢astku 880 500 K¢, jak je k vidéni na obrazku ¢.24.

@ Skoba 853 Daldi moznost =) Garaz ()) Piihlasit se
Stupei vybavy
- o
Vas vuz SUPERB AMBITION Barva
ID Konfigurace C6RDHLGD @ Kola
UKAZAT QR KOD 7
Interiér
G20
Dopliikova vybava
KARTAVOZIDLAV PDF < > Sluzby
Souhrn
2 SUPERB
AMBITION
GALERIEE
KW 7-stup
Celkove ceny Cena Mésitni splatka © ZMENIT MODEL
Vage konfigurace 796 900 K& 11547 Ké e m""'
13119KE
Vybrané doplitky a sluzby 83 600 K& 1572Ke SOKORS! EIRARCOVARE
uLoZIT
Celkova cena nakonfigurovaného auta 880 500 K& 13119 K& ZISKESTE

CENOVOU NABIDKU

Zdroj: Oficialni stranky Skoda Auto a.s.

Obr. 24 Konfigurétor vozi Skoda Auto a.s.
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Zde doslo k velké finan¢ni uspore diky pouziti akéniho paketu Ambition Plus, ktery

je k vidéni na obrazku ¢.25.

@ sSkooba

Zdroj: Oficialni stranky Skoda Auto a.s.

Akéni pakety

Paket Ambition Plus

Paket obsahuje napfiklad:

KESSY [k

k

Signalizace vzdalenosti pri parkovani vpredu a

]
vzadu
15 000 K&
218 K¢/ més

Obr. 25 Konfigurétor vozii Skoda Auto a.s. akéni paket

Vozidlo od spoleCnosti Opel se da nakonfigurovat za nejnizSi moznou cenu

1 010 590 K¢.

Zdroj: Oficialni stranky Opel

362 Opel Insignia Innovation Sports Tourer & K& 833990 i
» 1.5 Turbo, 122 kW/ 165 k Start/Stop
(AT6)
Barva Cervend Rioja (GOY) [!] K& 17 000
Calounéni Caloun&ni kombinaci L4} Calounéni
kiaze/ldtka Monita, &erné Jet Black, se Calounéni
sedadlem ridice AGR kombinaci
kize/latka

Monita, Eerné
Jet Black, se

sedadlem
fidice AGR
~ Vybavy 4] K& 249 600
Panoramatické stesni K& 41 000
9 INTERIOR ke
Aktivni miizka chladige KE0
paprsky -
Zimnisada 1 K& 13000
Bez oznageni
motorizace
Sada Sound
Sada Exclusive
Bez oznageni modelu KE0
NSIGNIA
Cenavozidlas DPH Ke 1100 590
DPH celkem Ke191 011
Zdkladni sleva K& 90 000
Cena vozidla celkem vEetna slevy (*) K&1 010590
Trida dGspornosti ++) ~

Obr. 26 Findlni verze nakonfigurovaného vozidla Opel
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5.4 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni se sklada ze dvou €asti. Prvni ¢ast obsahuje obecné informace
o dané osobé. Druha Cast se zaméfuje jiz na praktickou stranku, kde uZivatelé
v pribéhu vyplhovani dotazniku zaznamenavaji hodnoceni do pfipravenych
poliCek. Hodnoceni probiha obracené, nez je hodnoceni ve sSkole, kde tedy uzivatel
voli z bodové Skaly od jedné az do péti, kde jedna znamena nejhorsi hodnoceni a
pét naopak nejlepsi. Celkové body byly nakonec secteny a vyhodnoceny obdobné,

jako je tomu v kapitole 4.4.

1. Cast — Obecné informace

Jaké je vase pohlavi?
a) Muz

b) Zena

Kolik vam je let?
a) 18-26
b) 27-36
c) 37-46
d) 47-56

e) Vice nez 56

Jaky je vas hruby mésicni pFijem?
a) Do 20000 K¢
b) 20000 az 30 000 K¢
c) 30000 az 40 000 K¢
d) 40000 az 50 000 K¢

e) 50000 K¢ a vice
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Jaké vlastnite vozidlo?
a) Skoda
b) Opel
c) Obé

d) lJiné

Kolik jste vlastnil/a vozidel od dané znacky?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4

e) Vice

Jak dlouho vlastnite vozidlo znacky, ktera byla vybrana u otazky 3?
a) Do 1 roku
b) 2 az3roky
c) 3ai5let

d) 5avicelet

Mate zkuSenost se znackou, ktera byla na vybér u otazky 3, ale momentalné vlastnite druhou
variantu?

a) Ano

b) Ne

Mate zkusenosti s konfiguratorem vozidla od daného vyrobce?

a) Ano

b) Ne
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L. Cast — Praktické $etieni (vyplfiovani dotazniku)

Pozndmka: Dotaznik a samotné vypliovani probihalo v mé pfitomnosti. Veskeré body a detaily
byly vysvétleny a doddny pisemné a Ustné, tak jak je to uvedeno v kapitole 4.1

Jaké vozidlo konkrétné vlastnite?

a) Skoda

b) Opel

UZIVATELSKE ROZHRANI

Jak byste hodnotil/a vzhled konfiguratoru? Vyberte na stupnici (1-nejhorsi, 5-nejlepsi)

1 2 3 4 5

$patné ﬁ [ ] [ ] [ ] ﬁ Velmi dobré

$patné [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Velmi dobré

1 2 3 4 5

$patné [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Velmi dobré

OBECNA ORIENTACE V KONFIGURATORU

Jak byste hodnotil/a pfehlednost ovladacich prvkt (Nevite, co délat, jak pfejit k dalSimu kroku,
apod.)?

$patné [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Velmi dobré
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Jak byste hodnotil/a pfehlednost situace v konfiguratoru? (Pribézny piehled
nakonfigurovanych moznosti)

1 2 3 4 5

$patné m [ ] [ ] [ ] m Velmi dobré

Mél/méla jste moznost v pribéhu konfigurace vidét aktualni cenu vozidla?

1 2 3 4 5

$patné m [ ] [ ] [ ] m Velmi dobré

NEOCEKAVANE PROBLEMY

Mél/méla jste moznost v pribéhu konfigurace provadét takové volby, které nejsou spolu
dovoleny?

1 2 3 4 5

$patné m [ ] [ ] [ ] m Velmi dobré

Pokud nastala situace, Ze doslo k prekonfigurovanosti, bylo vam vysvétleno, jak pokracovat dal
a dany problém vyfresit?

1 2 3 4 5

Spatné m [ ] [ ] [ ] m Velmi dobré

Pokud nastala situace, Ze doslo k prekonfigurovanosti, byla vam umoZnéna automaticka
korekce nastalé situace?

$patné [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Velmi dobré
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5.5 Prvni kolo konfigurovani

Na zakladé dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat presné 40 vyplnénych
dotaznikd. Dobrovolnici absolvovali prvné test konfigurace znacky vozidla, které
sami vlastni a nasledné byli podrobeni testu, kde méli za ukol nakonfigurovat vozidlo

opacné znacky. Hodnotici podminky byly v obou pfipadech naprosto stejné.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou tedy nasledujici. V prvni ¢asti dotaznikového
Setfeni se testu zuc€astnilo 12 muzi a 8 Zen. Vékové rozpéti se zde nejCastéji
pohybovalo od 27 do 36 let. Toto vékové rozpéti bylo zastoupeno 13 odpovédmi a
s 6 odpovédmi nasledovala vékova kategorie od 37 do 46 let. Mésicni hruby pfijem
byl nejcetnéji zastoupen 50 000kE a vice. Tuto odpovéd zvolilo 18 respondentd.
Vlastnictvi vozidel bylo rovhomérné, tedy presné 10 vozt Skoda a 10 vozl znadky
Opel. Tento udaj vSak neni Cisté nahodny, uc€astnici experimentu byli vybrani tak,
aby bylo dosazeno rovnomérného rozloZzeni a vysledek nebyl nijak zkreslen.
Respondenti vétSinou vlastnili vozidlo od dané znacky v poctu 2 automobill, kde
vzhledem K jejich véku je to relevantni Cislo a maji tedy s danou znackou jisté
zkuSenosti. Vozidlo od dané znacky respondenti vlastnili &i méli propujéené v ramci
firemniho vozidla 5 a vice let. U&astnici vyzkumu méli zku$enosti jen s danou
znackou a zkuSenosti s druhou znackou méli zkuSenost jen v ramci chvilkového
zapujceni od znamého a podobné. Zkusenosti s konfiguratorem méli skoro vsichni,

kde pro ano odpovédélo presné 19 osob.

Druha c¢ast dotazniku se jiz tyka pouze samotného konfiguratoru, kde béhem
konfigurovani vozidla respondenti doplfiovali své hodnoceni. Nejprve zde bude

uvedena kategorie vlastnikd voz(i Skoda Auto.

Jak jiz bylo zminéno, tato skupina respondentt Citala presné 10 osob. V tabulce ¢€.2
jsou vidét vysledky zaznamenané uZivateli vozd Skoda Auto. Maximalni po&et bod(,
ktery mize byt, je 45 bodl. Maximalni pocet bodl nezaznamenal ani jeden
z respondentl, ovsem dva se velmi priblizili a to konkrétné 41 body. Celkovy primér
vSech deseti respondentt potom ¢&ini rovnych 39 bodu. K nejvétSimu bodovému
uniku dochazelo v kategorii uZivatelské rozhrani a obecna orientace
v konfiguratoru. Hlavnim problémovym bodem byla nejasna situace konfiguratoru,
kde respondenti neméli moznost vidét v pribéhu nakonfigurované slozky, a aby je

mohli vidét, museli se proklikat az do kone¢ného sumare nebo jit o krok zpatky na
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predchozi zalozku. Vysledky jsou vSak celkem konzistentni a nedochazelo k velkym

rozdildm.

Tab. 2 Vysledky odpovédi respondentti vozii Skoda

UZivatelské rozhrani Obecna orientace v konfiguratoru Neocekavané problémy
Piehledn |Nejasna Cena Neozeks
Respondent |Automobilovy vyrobce Vzhl(.ed ] Ovladaci |Zpétna |ost o situa.ce |konfigurovan |vané Vyfvétle Opravy Sou:‘iet
konfiguratoru |prvky vazba ovladacic |konfigura ni chyb chyb [|bodu
N ho vozu chyby
h prvki |toru
1. Skoda Auto a.s. 5 4 5 4 3 5 5 4 5 40
2. Skoda Auto a.s. 5 4 4 4 3 5 5 5 5 40
3. Skoda Auto a.s. 4 4 4 4 2 5 5 4 5 37
4. Skoda Auto a.s. 5 5 4 3 3 5 5 5 5 40
5. Skoda Auto a.s. 5 4 5 4 3 5 5 5 5 41
6. Skoda Auto a.s. 5 3 3 4 3 5 5 5 5 38
7. Skoda Auto a.s. 3 4 5 5 2 5 5 4 5 38
8. Skoda Auto a.s. 4 3 4 3 3 5 5 4 5 36
9. Skoda Auto a.s. 5 5 5 4 2 5 5 5 5 41
10. Skoda Auto a.s. 5 5 4 4 2 5 5 4 5 39
Celkovy pocet bodu 390

V tabulce €. 3 jsou zaznamenany vysledky respondentt vozu Opel. Respondentt
zastupcd vozl Opel je stejny podet jako pro vozy Skody Auto, tedy také 10 osob.
Hodnoceni bylo naprosto stejné jako pro prvni skupinu. Maximalni pocet bodu byl
45 pro jednoho ucastnika a dohromady tedy 450 pro vSech 10 respondentu.
NejvySSim zaznamenanym vysledkem bylo v tomto pfipadé 34 bodu a primérny
vysledek vSech 10 respondentd dohromady cinni 31,2 bodld. Vysledky zde
nezaznamenavaji takovou konzistentnost jako v pfipadé respondentl znacky

Skoda Auto a je zde mnohem vétsi rozptyl.

Tab. 3 Vysledky odpovédi respondenti vozu Opel

UZivatelské rozhrani Obecna orientace v konfiguratoru Neocekavané problémy
Piehledn |Nejasna Cena Neozeks
L Vzhled Ovladaci |Zpétna ost situace ) , Vysvétle | Opravy [Soucet
Respondent |Automobilovy vyrobce L L, ., |konfigurovan |vané i A
konfiguratoru |prvky vazba ovladacic |konfigura ni chyb chyb |bodu
N ho vozu chyby
h prvki |toru
1. Opel 2 3 3 5 5 5 5 4 1 33
2. Opel 3 3 2 5 5 5 4 3 1 31
3. Opel 2 2 3 5 5 5 5 2 2 31
4. Opel 3 3 3 5 5 5 4 3 1 32
5. Opel 4 4 3 5 5 5 4 2 2 34
6. Opel 2 2 2 5 5 5 5 2 2 30
7. Opel 3 2 2 5 5 5 4 2 2 30
8. Opel 3 2 3 5 5 5 5 1 1 30
9. Opel 3 3 3 5 5 5 4 2 1 31
10. Opel 2 3 3 5 5 5 4 1 2 30
Celkovy pocet bodi 312
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Pokud bychom méli porovnat obé skupiny uc¢astnik(l experimentu, tak z tabulky ¢.4
je patrné, Ze z pohledu respondent(i konfigurator znacky Skoda Auto a.s. dosahuje
mnohem lepSich hodnot nez konfigurator znacky Opel. Podivame-li se na
podrobnéjSi pfehled po jednotlivych kategoriich, je vidét drobnych rozdilnosti.
Zatimco tam, kde konfigurator znagky Skoda Auto vynika, tam ztraci konfigurator
znacky Opel a naopak. Co se tyCe uzivatelského rozhrani, zde dosahuje vysSich
hodnot konfigurator znagky Skoda Auto. Konkrétni hodnota je bodovy priimér 4,33,
zatimco Opel zde dosahuje primérné hodnoty 2,7. Druha kategorie v hodnoceni
byla obecna orientace v konfiguratoru. Zde se dafilo Opelu bodovat na pIné ¢are a
dosahl tak priméru 5 bod(i. Zde konfigurator Skoda Auta ztracel a ziskal v priméru
3,83 bodul. Naopak v posledni kategorii, ktera se zabyvala neo¢ekavanymi chybami,
konfigurator spoleénosti Skoda Auto opét dosahovat lepsich vysledkd. V &islech to
znamena 4,83 oproti 2,7 bodim pro konfigurator spolecnosti Opel. V konec¢ném
hodnoceni tedy konfigurator spolegnosti Skoda Auto ziskal celkové 390 bodii a
primérné 39 bodu. Konfigurator spolecnosti Opel ziskal v celkovém souctu 312

bodl a dostal se na pramér 31,2 boda.

Tab. 4 Porovnani konfiguratoru Skoda Auto a.s. a Opel

UZivatelské rozhrani Obecna orientace v konfiguratoru Neocekdvané problémy
Pfehledn [Nejasna
o: . si:]J:::a Cena Neotekd Vysvétle | Opra Soucet
Poradi Automobilovy vyrobce |Vzhled konfig{Ovladaci p{Zpétna va: . .. |konfigurovan |vané y pravy A
ovladacic [konfigura ni chyb chyb |bodl
ho vozu chyby

h prvk( [toru
1 Skoda Auto a.s. 4,6 4,1 4,3 3,9 2,6 5 5 4,5 5 39
2. Opel 2,7 2,7 2,7 5 5 5 4,4 2,2 1,5 31,2

5.6 Cas konfigurovani prvniho kola

Ve druhém testu respondenti dostali zadani, které je popsano v kapitole 5.3.
Primarnim cilem bylo dosahnout co nejlepSiho €asu a pfiblizit se nejmensi mozné
cilové cené, tak, aby nakonfigurované vozidlo obsahovalo vSechny poZadované

atributy.

Z vysledka je patrné, Ze konfigurace vozidla Skoda Auto zabrala v priméru 4 minuty
a 53 vtefin. Primérna cena se pohybuje kolem 910 610 K¢. Tato hodnota pfesahuje

v v

vrwvs

polozky Ci nevyuziti aktualniho akcniho paketu.
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Tab. 5 Cas respondentti, konfigurace vozii Skoda

Cas Celkova cena
Respondent | konfigurovani | konfigurovanéh
(min/s) ovozidla

1. 3:13 1020500 K¢&

2. 4:34 1030000 K¢

3. 3:59 1135 500 K¢

4. 3:46 1020700 K¢

5. 4:59 1450 500 K¢

6. 5:32 1345 000 K¢

7. 4:28 1023 600 K¢

8. 6:23 1015900 K¢

9. 7:32 1 050 000 K¢&

10. 4:32 1350 000 K¢
Priimérny cas 4:53 1144 170K¢

Konfigurace vozidla Opel zabrala podle vysledku z tabulky €.6 8 minut a 34 vtefin.

Pramérna cena vozidla se zde ukazuje jako 1 122 170 K¢, coz je o 111 580 K¢ vice,

vrve

nepiehlednosti v konfiguratoru. PfestoZe respondent vidi, jaké prvky si voli, spousta

paketl se prekryva a zahrnuje rizné komponenty, které se pak také prekryvaji.

Tab. 6 Cas respondentti, konfigurace vozu Opel

Cas Celkova cena
Respondent | konfigurovani | konfigurovanéh
(min/s) ovozidla

1. 7:56 1020500 K¢

2. 8:43 1030000 K¢

3. 7:55 1135500 K¢

4, 9:15 1020 700 K¢

5. 7:43 1450500 K¢

6. 8:54 1345 000 K¢

7. 8:11 1023 600 K¢

8. 8:56 1015900 K¢

9. 9:12 1050 000 K¢

10. 9:00 1350 000 K&
Primérny cas 8:34 1144 170 K¢
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zabrala konfigurace vozu Opel 0 3 minuty a 41 vtefin déle, nez konfigurace vozidla
Skoda Auto. Nakonfigurovat vozidlo znagky Skoda auto je tak o 43% rychlejsi, nez
konfigurace konkurenéniho vozidla Opel. Hlavnim ddvodem muze byt pfehlednost
konfiguratoru, kde je respondent v kontaktu s textem i ilustraCnimi obrazky, které

prispivaji k pfehlednosti konfiguratoru.

5.7 Druhé kolo konfigurovani

Opacné testovani obsahuje pouze jeden dotaznikovy arch, ve kterém jsou uvedeny
veskeré naleZitosti, jako ve druha ¢asti dotazniku z kapitoly 5.4. Respondenti, ktefi
vlastni v@iz Opel méli konfigurovat vozidla od zna¢ky Skoda Auto a opaéné. Postup
byl stejny jako v pfedchozim pfipadé. Kazdy respondent dostal uz jen dotaznikovy
arch, do kterého zanasel své hodnoceni konfiguratoru a sou¢asné mu byl méfen
jeho €as v prabéhu jeho orientace v pro ném neznamém konfiguratoru. Diky
vysledkim z dotaznikového Setfeni je patrné, Zze vétSina osob skutec¢né nikdy
nekonfigurovala vozidlo v jiném konfiguratoru, nez na jaky jsou zvykli o svého vozu.

To dokazuje, ze vysledky vyzkumu nejsou zkreslené.

Respondenti, ktefi zastupovali znacku Opel, doplnili nasleduji hodnoty do tabulky
8.7. Z vysledku 391 bod je patrné, Ze hodnoti konfigurator znacky Skoda Auto jesté
o0 néco lepsim bodovym ohodnocenim, nez zastupci vozi Skoda Auto. Prestoze
rozdil je o pouhy jeden bod, je zde vidét trend oblibenosti konfiguratoru spolecnosti
Skoda Auto.

Tab. 7 Hodnoceni konfiguratoru od Skoda Auto uZivateli Opel

UZivatelské rozhrani Obecna orientace v konfiguratoru Neocekavané problémy
Prehledn |Nejasna .
T _ . Cena Neoceka " .
L Vzhled Ovladaci |Zpétna ost situace ) L Vysvétle | Opravy [Soucet
Respondent |Automobilovy vyrobce L L, . |konfigurovan |vané , N
konfiguratoru |prvky vazba ovladacic |konfigura ni chyb chyb |bodu
o ho vozu chyby
h prvki |toru
1. Skoda Auto a.s. 5 5 4 3 3 5 5 5 5 40
2. Skoda Auto a.s. 5 4 5 3 3 5 5 4 5 39
3. Skoda Auto a.s. 5 5 5 3 3 5 5 5 5 41
4. Skoda Auto a.s. 5 4 5 4 3 5 5 4 5 40
5. Skoda Auto a.s. 5 5 4 3 2 5 5 4 5 38
6. Skoda Auto a.s. 5 4 4 4 2 5 5 5 5 39
7. Skoda Auto a.s. 5 5 4 4 2 5 5 5 5 40
8. Skoda Auto a.s. 5 4 4 4 2 5 5 4 5 38
9. Skoda Auto a.s. 5 4 5 3 2 5 5 4 5 38
10. Skoda Auto a.s. 5 4 5 3 2 5 5 4 5 38
Celkovy pocet bodi 391
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Vysledky konfigurace vozu znacky Opel respondentu vlastnici vozidla spole¢nosti
Skoda Auto jsou zanesené v tabulce €.8. V tabulce je k vidéni opaény vyvoj, kde
doSlo k horSim vysledkim, nez od vlastniki vozd Opel a hodnoty opacnych
vlastnikd jsou zde mnohem negativnéjsi. Pfi 292 bodech se jedna o zhorSeni o 20

bodu, coz je skute€né markantni pokles.

Tab. 8 Hodnoceni konfiguratoru od Opel viastniky voz(i Skoda

Ui Iské rozhrani Obecna orientace v konfiguratoru Neocekavané problémy
Prehledn |Nejasna Y
P _— . Cena Neoceka . .
N Vzhled Ovladaci |Zpétna |ost situace ) . Vysvétle [ Opravy |Soucet
Respondent |Automobilovy vyrobce L L, . |konfigurovan |vané L .
konfiguratoru |prvky vazba ovladacic |konfigura ni chyb chyb |bodu
o ho vozu chyby
h prvki |toru
1. Opel 2 2 2 4 5 5 4 3 2 29
2. Opel 2 2 3 4 5 5 5 3 1 30
3. Opel 1 3 2 5 5 5 4 2 2 29
4. Opel 2 2 3 4 5 5 5 2 1 29
5. Opel 3 3 2 5 5 5 5 1 2 31
6. Opel 1 2 3 4 5 5 4 2 2 28
7. Opel 2 2 3 5 5 5 5 1 2 30
8. Opel 2 3 2 4 5 5 4 2 1 28
9. Opel 2 3 2 5 5 5 4 1 2 29
10. Opel 3 2 3 4 5 5 4 1 2 29
Celkovy pocet bodu 292

5.8 Cas konfigurovani druhého kola

V pfipadé zamény konfigurace vozidla doslo k pfedpokladanému zhorSeni Casu.
Cas se zhorsil v obou pfipadech, jak pfi konfigurovani vozidla Superb, tak u vozidla
Insignia. Vysledky pro viz Superb i Insignia jsou k vidéni v tabulce €.9. Zde doslo

jen k zaznamenani celkového ¢asu konfigurovani respondenty.

Tab. 9 Porovnéni Skoda Auto a Opel (¢asy konfigurovani)

Cas Cas
Respondent | konfigurovani | konfigurovani
Superb (min/s)| Insignie(min/s)
1 9:12 12:55
2. 10:15 14:54
3. 7:45 15:34
4. 8:33 13:45
5. 7:12 15:54
6. 8:58 13:56
7. 9:45 17:34
8. 10:11 17:32
9. 9:13 15:54
10. 10:14 16:12
Primérny cas 9:07 15:25
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Primérny ¢as potfebny k nakonfigurovani vozu Superb byl v tomto pfipadé 9 minut
a 7 vtefin, zatimco nakonfigurovat viz Insignia trvalo u€astnikim primeérné 15 minut
a 25 vtefin. | zde se potvrdil trend pozorovany jiz v pfedeSlém bodé, a sice, ze
nakonfigurovani je rychlej$i na strankach vyrobce Skoda Auto a.s., nez Opel, ato o

6 minut a 18 vtefin, tedy 0 41 %.

Ze samotného porovnani je vidét propastny rozdil v Case, ktery zabere
respondentiim, kdyz maji za ukol nakonfigurovat vozidlo, které nikdy nevlastnili a

nikdy nezkousSeli konfigurovat.

5.9 Vyhodnoceni testu

Z provedeného vyzkumu v kapitolach 4 a 5 je jasné patrné, Ze v porovnani
konfiguratord od spole¢nosti Skoda Auto a.s. a Opel vychazi konfigurator
spoleénosti Skoda Auto a.s. jak pfesvédgivy vitéz. Konfigurator zde boduje hlavné,
co se prehlednosti tyCe, a také diky tomu, Ze umoziuje svym zakaznikim veétsi

konfigurovatelnost, a tedy lepsi customizaci jejich vozidla.

Jako nevyhoda se pro konfigurator od spoleénosti Skoda Auto a.s. ukazala
nepiehlednost nakonfigurovanych polozek a obecné primérna orientace
v konfiguratoru, kde je k vidéni znatelny rozdil v pfipadé, Ze vyplrfuji respondenti,
ktefi maji zkuSenost s konfiguratorem a naopak. Zde je vidét také veliky rozdil

v hodnoceni vzhledu konfiguratoru.

Prace vychazela ze studie srovnani konfiguratorti na webech z pohledu UX. Podle
této studie od spole€nosti Expirienceu vySel jako nejlépe hodnoceny konfigurator
spole¢nosti Ford a na druhém misté se umistil konfigurator spole¢nosti Opel. Na
Stvrtém misté se s malou ztratou umistil konfigurator spoleénosti Skoda Auta a.s.
Konfiguratory jsou si celkové vyrovnanymi soupefi, kde rozhoduji uz jen

nadefinovana kritéria hodnoceni.

Casové porovnani a vyhodnoceni konfigurovanych vozidel zni také jasné ve
prospéch konfiguratoru spoleénosti Skoda Auto a.s. Respondenti vlastnici vozy

znacCky Opel dosahovali horSich €asu oproti svym kolegim.

V pripadé prohozeni roli se celkem pFedvidatelné zhorSily ¢asy u obou skupin,
ovSem vysledek vyznél jasné pro konfigurator od spoleénosti Skoda Auto a.s., kde

doSlo k pohorSeni primérného Casu. Tento pokles vSak nebyl tak markantni jako
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v pfipadé respondentll, ktefi konfigurovali vozidlo Opel. Pfesné hodnoty jsou

uvedeny v tabulce ¢€.9.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo definovat moderni kontextualni marketing a jeho
jednotlivé slozky. Kontextualni marketing je nedilnou ¢asti moderniho marketingu.
Kontextualni marketingem ma nezmérnou silu pasobit na spotfebitele a ovliviiovat
jejich nakupni chovani. Automobilovi vyrobci jsou si této skuteCnosti dobfe védomi
a investuji do této oblasti nemalé prostifedky. Tento fakt otevira dvefe obchodu pfes
internet a tim novym odvétvim a zkoumanim. Zakaznik se fidi dle definovanych
kritérii a je jen na Sikovném obchodnikovi, jak si zakaznika podchyti a nepusti ho

dale ke konkurenci.

Diplomova prace se Cleni do péti kapitol, kde kapitoly jedna az tfi pojednavaji o

teoretické Casti prace a kapitola Ctyfi az pét pojednava o praktické casti.

V prvni kapitole byl vysvétlen samotny pojem kontextualniho marketingu a jeho
dllezitosti v dneSnim svété obchodu, ktery se ve velkém odehrava v internetovém
prostfedi. Zaroven byla objasnéna dulezitost reklamy na internetu, a to, jak souvisi

se samotnym kontextualnim marketingem.

Ve druhé kapitole byla predstavena problematika produktu a znacky. Produkt a
znacka jsou to, co v dnesni dobé prodava, a s ¢im zakaznik pfijde do styku v prvni
linii. Kapitola zaroven objasnuje silu individualizace produktu, spotfebitelské
chovani a zakaznickou péci, ktera je velmi dulezita, jestli chce vyrobce spokojeného
zakaznika, ktery se bude rad vracet. Vyznam customizace produktu pro spotfebitele

byl potvrzen i vysledkem vyzkumu této diplomové prace.

V ramci treti kapitoly byl prezentovan uz samotny automobilovy konfigurator. Jaké
typy se v dnesni dobé pouzivaji, jaké maji vyrobci produktové rodiny a jaké jsou

trendy posledni doby, jakym je napfiklad sdileni vozidla mezi lidmi.

DalSi kapitolou zacCina prakticka Cast prace. Ve Ctvrté kapitole byly popsany
konfiguratory dvou vybranych spole&nosti, konkrétn& spoleénosti Skoda Auto a.s. a
spolecnosti Opel. V kapitole bylo rovnéz uvedeno porovnani obou konfigurator a

vyhodnoceni z autorova pohledu.

V paté, a zaroven posledni, kapitole byla vysvétlena problematika diplomové prace
z pohledu spotfebitell. DoSlo zde k seznameni s praktickym testem a cilem

vyzkumu. Cilem vyzkumu byla konfigurace vozidla Superb Combi od spole¢nosti
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Skoda Auto a.s. a dale vozidla Opel Insignia od spoleénosti Opel. Byl proveden
vyzkum skupiny dvaceti respondentl, ktery staval z praktické ¢asti, kde ucastnici
vyzkumu konfiguruji vozidla znadek Skoda auto a Opel na ¢as a dle zadanych
parametrd. Jejich ukolem je nakonfigurovat vozidlo dle zadani v co nejlepSim
mozném cCase. Tento test se nasledné opakoval jen s tim rozdilem, ze uZivatelé si
prohodili role a konfigurovali vozidlo opaéné znacky. V pribéhu konfigurace
respondenti vyplfiovali pfiloZzené dotazniky. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit,

jak respondenti vnimaji jednotlivé konfiguratory a co jim pfijde komfortni a co nikoli.

V prvni fazi doslo ke zjisténi, Zze co se tyCe nadefinovanych parametrt, tak
konfigurator od znadky Skoda Auto a.s. vychazi jako vitéz. Konfigurator od
spoleénosti Skoda Auto a.s. porazi Opel zejména v &astech uzivatelské rozhrani a
neoCekavané problémy. Naopak konfigurator od spolecnosti Opel je lepSi v Casti
obecna orientace v konfiguratoru. Tento vysledek se opakuje i v pfipadé, kdy doslo

k vyméné konfigurovanych vozul u respondentu.

Druhou &asti vyhodnoceni testu bylo nakonfigurovani vozidla na ¢as. Respondenti
spole¢nosti Skoda Auto a.s. dosahovali lep$ich vysledk(i v pfipadé konfigurace.
Respondenti za skupinu Opel dosahovali horSich ¢asu. K dramatické zméné doslo
po zméné konfigurovanych voz(i, kde majitelé voza Skoda konfigurovali vozy Opel
a naopak. Konfigurovani vozi Skoda Auto zabralo vlastnikiim vozid Opel deli éas
nez, kdyz dané vozidlo konfigurovali pfimo maijitelé Skody. K dramatickému
gasovému narastu pak doslo, jakmile maijitelé vozu Skoda konfigurovali vozidlo od

spolec¢nosti Opel.

Z vysledku je jasné patrné, ze z vyzkumu této diplomové prace jako vitéz vysel
konfigurator od spole&nosti Skoda Auto a.s. a to po vech strankach. Doslo zarover
k potvrzeni hypotéz, které pfeduréovaly konfigurator od spoleénosti Skoda Auto a.s.
jako pfehlednéjSi a pro uzivatele |épe uzplsobeny. Z této hypotézy vychazi samotny
fakt, Ze tento jev se podili vyznamnou mérou na rychlosti, se kterou respondenti

dokazali konfigurovat zadana vozidla.

Tato diplomova prace vychazela ze studie srovnani konfiguratorll na webech
z pohledu UX. Podle této studie od spolenosti Expirienceu vySel jako nejlépe
hodnoceny konfigurator spole¢nosti Ford, na druhém misté se umistil konfigurator

spole¢nosti Opel a na tfetim misté konfigurator spole¢nosti BMW. Konfigurator
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spole&nosti Skoda Auta a.s. se s malou ztratou umistil az na &tvrtém misté. Odlisné
vysledky jsou zapfi€inény pravdépodobné dalSimi zjisténimi a navolenim
rozSifenych kritérii vyzkumu. Lze vS8ak fFict, Zze konfiguratory jsou si celkové

vyrovnanymi soupefi, kde rozhoduji uz jen nadefinovana kritéria hodnoceni.

Jako navrh pro zlep$eni, uz tak dobrého konfiguratoru spoleénosti Skoda Auto a.s.,
bych rad doporucil zapracovat na pfehlednosti nakonfigurovanych ¢asti, které by se
mély online zobrazovat po jejich zakonfigurovani. Zarovefi bych chtél velmi

vyzdvihnout skvély vzhled a samotny plynuly chod.

Pro dalSi zkoumani bych doporucil zaméfit se na vétsi rozfazovani jednotlivych
kategorii v konfiguratoru. Zaméfit se na to, kolik asu respondent stravi u jakého
kroku a pfesné definovat jeho pohyby a ztraty, ke kterym doSlo a nasledné je

analyzovat.
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