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Anotace

Pfedmétem této diplomové prace, nesouci nazev ,.Konkurencni pozice produktu dle
vnimani spotiebitele®, je analyza vnimadni konkurencni pozice vozii SKODA Superb a

Volkswagen Passat.

Prace je rozdelena do ti¥i ¢asti. V prvni, teoretické, ¢asti se zaméfuje na konkurenci,
konkurenceschopnost a konkurenéni vyhodu. V této Casti je zpracovana literatura, kterd se
tyka produktu a jeho pozice na trhu. Déle pak konkurence a analyzy vnitiniho a vnéjs$iho
prostiedi firmy. V ramci prostfedi firmy je popsana SWOT analyza, Porteriiv model péti sil
a Benchmarking. Ve druhé, praktické, ¢asti jsou nejprve srovnany technické parametry
konkuren¢nich spole¢nosti. Nasledn¢ je prostiednictvim marketingového vyzkumu
zjidténo, zda a jak moc si konkuruji ve vnimani a postoji vozy SKODA Superb a
Volkswagen Passat. Tteti ¢ast je vénovana zadvérecnému zhodnoceni vysledkli vyzkumu a

doporuceni moznych zlepseni.
Klicova slova

Konkurence, Konkurenceschopnost, Konkurenéni vyhoda, Marketingovy vyzkum,

PorterGiv model péti sil, Pozitioning, SWOT analyza.



Annotation

The subject of this thesis, bearing the title “The competitive position of the product
according to consumer’s perception.” is the analysis of perception competitive position of

the cars SKODA Superb and Volkswagen Passat.

This diploma thesis consists of three parts. First, theoretical, part is focused on
competition, competitiveness and competitive advantage. The theoretical part deals with
literature, which focus on competition and analysis of the company's internal and external
environment. The SWOT analysis, Porter's Five Strength Model and Benchmarking are
described within the company environment. In the practical part, technical parameters of
competing companies are first compared and consequently, through marketing research, it
is determined whether and how much they compete in the perception and attitude towards
the cars SKODA Superb and Volkswagen Passat. In the third part of this thesis is

summarizing the result of marketing research and recommended some improvement.
Key Words

Competition, Competitiveness, Competitive advantage, Marketing research, Porter’s model

of five forces, Positioning, SWOT analysis.
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Uvod

UspéSnost podniku je ovlivnéna jeho konkurenceschopnosti. Diky konkurenénimu
prostfedi se podnik snazi stile zlepSovat a mnohem vice pfizplisobovat se aktualnim

trendam.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vzajemnou
konkurenci vozii spoleénosti SKODA AUTO a.s. a Volkskwagen AG. Konkrétné se
jednd o vozy SKODA Superb a VW Passat. Dale také to, jaké postoje k jednotlivym

vozim zaujimaji a v ¢em vidi jejich klady a zapory.

Toto téma je piizplisobené spolecnosti SKODA AUTO a.s., prevazné kviili dlouholeté
pracovni zkuSenosti autorky. Hlavnim motivem zpracovani tohoto tématu byla

aktualnost dané problematiky.

Tato diplomova prace se sklada ze tii casti. Z ¢asti teoretické, praktické a zavére¢ného

zhodnoceni a doporuceni.

Prvni ¢ast je veénovana teoretickym vychodiskiim. Teorie v této Casti obsazena je
podnétem pro praktickd vychodiska, zjiStovana v ramci této diplomové praci. Nejprve
se ¢ast zamétuje na vysvétleni pojmli konkurence, konkurenceschopnost a konkurencni
vyhoda. Nasledné je specifikovan produkt a jeho pozice na trhu a posledni kapitola
teoretické Casti je vénovana analyze prostfedi podniku. V rdmci analyzy prostredi

podniku je poprana SWOT analyza, Porteriv model péti sil a Benchmaring.

Druhd ¢ast této diplomové prace ma prakticky charakter. Je zde nejprve
charakterizovana spole¢nost SKODA AUTO a.s., jeji historie, produktové portfolio a
organizacni struktura spole¢nosti. Nasledné je na spolec¢nost aplikovan Porteriiv model
péti sil. V ramci této ¢asti jsou porovnany technické parametry vozu SKODA Superb a
konkure¢nich vozl. Nasledn¢ je proveden marketingovy vyzkum, prostfednictvim
dotaznikového Setieni, v némz jsou konkurenéné srovnany pouze vozy SKODA Superb

a VW Passat.

V ramci tieti ¢asti této diplomové prace jsou vyhodnoceny vysledky marketingového

vyzkumu a navrhnuto doporuceni mozného zlepseni.
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Pii zpracovani této diplomové prace je pouZzita odborna literatura, internetové zdroje,
interni informace poskytnuté spoleénosti SKODA AUTO a.s. a informace sdélené

zameéstnanci (spolupracovniky).
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1 Konkurence, konkurenceschopnost,

konkurecni vyhoda

V teoretické casti této diplomové prace jsou nejprve charakterizovany pojmy
konkurence, konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda. Poté je popsana metodologie
produktu a jeho trzniho umistovani a nasledné je popsana analyza okoli podniku.
V ramci analyzy okoli podniku je popsan Porteriv model péti sil, SWOT analyza a

teorie benchmarkingu.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmiu

Zakladnim stavebnim kamenem urceni podnikové strategie je spravné pochopeni a
vymezeni pojmu konkurence a konkurenceschopnost. Tato tvaha vSak funguje i
v obraceném pojeti a to tak, Ze bez konkurence by nebyli tieba strategie, diky kterym
podnik zvysuje svou vyhodu v daném odvétvi. Jedno je provdzano s druhym a je nutné

si toto uvédomit vcas a stanovit tak vhodnou strategii pro podnik. (Magretta, 2012)

Dle Portera rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu pravé konkurenceschopnost.
., Konkurencni strategie je hledani priznivého konkurencniho postaveni v urcitém
odveétvi, zakladni aréné, v niz se konkurence projevuje. Konkurencni strategie ma za cil
vybudovat vynosné a udrZitelné postaveni wvuci silam, které rozhoduji o
konkurenceschopnosti v daném odvetvi.“ (Porter, 1993, str. 30 - 31) Pfi stanovovani
vhodné konkurencni strategie by m¢l podnik uvazit, zda odvétvi, ve kterém pulisobi je
pfitazlivé. Tento aspekt je dilezity kvali dlouhodobé vynosnosti, o kterou podnik

usiluje.

1.1.1 Konkurence

V soucasnosti lze pojem konkurence jiz nahradit slovem hyperkonkurence nebo také
nadkonkurence. Podniky se velmi rychle adaptuji a inovuji, tudiz je tieba sledovat
konkurenci, aby nedoslo k potenciondlni ztraté konkurenc¢ni vyhody. Tak jako tak je

konkurence vyznamnou slozkou ovlivitujici postaveni podniku na trhu. (Zuzak, 2011)
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Dle slovniku cizich slov (Slovnik, 2002) , Konkurence predstavuje soupereni,
soutezeni, pripadné hospodarskou soutez. “ Z této definice lze rozpoznat, ze konkurence
je mnohem Sir$i pojem, nez se na prvni pohled zda. Nejedna se zde pouze o ekonomické

vyuziti definice ale také o socialni, kulturni, etické a politické. (Mikolas, 2005)

Konkurence je v jednodussi formé chapana jako snaha o to byt nejlepsi ve svém odvétvi
pusobnosti. Aby toho podnik dosahl, musi podnik zaujmout svou vyjimecnosti. A€ to na
prvni pohled nemusi byt zfejmé, vysledkem nemusi byt nutné pouze vyhra jednoho
podniku. To zavisi pfedevS§im na podnikové strategii, kterou si podnik zvoli. Zda chce
spiSe uspokojovat potieby svych zakaznikl, nebo zda-li chce pouze znicit konkurenci.
V dnesni dobé pievlada stanovovani podnikové strategie orientované na uspokojovani
potieb zékaznikl. (Magretta, 2012) AvSak ne kazdy podnik dosahne svych cild, jelikoz

prave kvuli existenci konkurence jsou slabé podniky vyfazeny.

Dle Magretta, ktery podle Portera uvadi Ze, ,, strategické soupereni znamend vybrat si
odlisnou cestu, nez si vybrali druzi. Misto toho, aby firmy usilovaly o to byt nejlepsi,
mohou a meély by se snazit dosahnout jedinecnosti.” (Magretta, 2012, str. 36) Prave
zminovand jedinecnost tvoii zdkladni stavebni kamen, diky kterému podnik ziska

konkuren¢ni vyhodu. Pojem konkuren¢ni vyhoda bude bliZze popsan v podkapitole 2.3.
Magretta dle Potera dale rozliSuje dva pfistupy ke konkurenci:

* Soupeteni o dosazeni jedine¢nosti

* Soupefeni o to byt nejlepsi. (Magretta, 2012)
Jakou strategii si podnik zvoli je €isté v jeho rezii. Nicméné zvoleny ptistup ovlivni
chod podniku a jeho jednani na trhu. Za spravné zvolenou strategii zodpovidaji

manazefi podniku, ktefi musi zhodnotit soucasnou situaci v daném odvétvi a také

mozny potencial podniku.

Pokud chce podnik vstoupit do urcitého konkuren¢niho odvétvi, musi spliovat

nasledujici dva zakladni predpoklady:

* Konkurenceschopnost, viz podkapitola 2.2

* Podnikavost tzn. Schopnost disponovat konkurenénim potencidlem. (Mikolas,

2005)
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1.1.2 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost si mize kazdy vylozit subjektivné podle svého vlastniho
subjektivniho pohledu. Tento pojem se nepoji pouze s podnikem jako takovym nicméné
pro snazsi vysvétleni je pouzivano vysvétleni konkurenceschopnosti v zavislosti na
daném podniku. Z logiky véci lze tento pojem definovat jako schopnost podniku

konkurovat svymi produkty v trznim prostiedi, ve kterém ptisobi.

Zich (2007) definuje konkurenceschopnost jako dulezity ptiznak spolecnosti,
prostfednictvim kterého je spolecnost schopna dosahovat uspéchu. Je-li tomu tak ve
spoleCnosti je, umoznuje ji konkurovat v daném odvétvi. Pokud bude tedy podnik
konkurenceschopny, bude disponovat dostatecnym mnozstvim konkurenc¢nich vyhod
oproti jeho konkurenci, coz povede k lepSimu postaveni podniku na trhu a soucasné

s tim 1 dosahovani podnikovych cilt.

Pojem konkurenceschopnost pojednava o schopnosti konkrétniho podniku prosadit se
v daném odvétvi. Konkurenceschopnost podniku miize vyznamné ovlivnit socidlni,
ekonomické, pravni nebo i politické prostredi statu, ve kterém se dany podnik nachazi.

(Zemanova, 2005)

Spolecnost si velmi mélo uvédomuje propojeni konkurenceschopnosti s pojmy jako
mobilita, suverenita, integrita a v neposledni fadé i identita podniku. VSechny tyto
pojmy hraji velkou roli v uspésném fungovani podniku v konkuren¢nim prostiedi.

(Mikol4s et al., 2011)

* Mobilita vyjadfuje schopnost podniku pomémé rychle reagovat na zmény ve
vnéjSim 1 vnitinim okoli. Mobilitu lze vysvétlit 1 jako ptedpoklad vstoupit
dynamicky do konkuren¢niho boje.

* Suverenita podniku spociva v schopnostech uskutec¢iiovat jeho nové vyvojové
intence.

* Identita - jedna se o to jak si podnik vymezuje svou vlastni subjektivitu, své vlastni
,»Ja“. V nekterych ptipadech prave z identity vychazi mise podniku.

* Integrita je vyrazem jednotnosti a ucelenosti podniku. Jedna se o spojeni vnitfich i
vngjsich stranek. To, jak se podnik prezentuje navenek, by mélo odpovidat i tomu,
jak jednd uvnitf podniku. Dulezitymi znaky integrity jsou pravé cestnost a

davéryhodnost.
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Vyspéld identita a integrita podniku se promita i do suverenity. Tyto tfi pojmy, tedy
identita, integrita a suverenita jsou stavové veliCiny. Nicméné mobilita je odrazem

aktualniho stavu okoli podniku. (Mikolas et al., 2011)

1.1.3 Konkurenéni vyhoda

Pojem konkuren¢ni vyhoda v podstaté vyvstavd ze schopnosti podniku poskytnout
svym zakazniku néjakou hodnotu navic oproti konkurenci. Miize se jednat o niz$i ceny
za srovnatelny produkt ¢i sluzbu s konkurenci, ale také to miize byt néjaka sluzba navic.
Naptiklad darek ke koupi. Na zdkaznika to ma plisobit jako vynahrazeni vyssi prodejni
ceny. V praxi to miize znamenat, ze pokud podnik dosahuje skutecné konkurencni
vyhody je schopen vyrabét s niz§imi ndklady ale za vys$si ceny a tim maximalizovat své

zisky. (Porter, 1993)

Dle Portera se vyskytuji dvé strategie konkurencni vyhody: vid¢i postaveni v nizkych
nakladech a diferenciace. ,, Tyto dva zakladni typy konkurencni vyhody spolu s rozsahem
cinnosti, pro které se je podnik snazi ziskat, vedou ke trem generickym strategiim pro
dosazeni nadpriumérné vykonnosti vdaném odvétvi a jsou jimi: vidci postaveni
v nizkych nakladech, difenciace a fokus.* (Porter, 1993 stranky 30-31) Abychom mohli
kvalitné¢ stanovit, v ¢em spocivad konkuren¢ni vyhoda podniku je tfeba na podnik
nenahlizet jako na celek, ale diferencovat jeho jednotlivé ¢innosti. Tyto Cinosti je tieba
nasledné dikladné identifikovat a zkoumat jejich vzajemné pasobeni. Porter ve své
knize Konkuren¢ni vyhoda uvadi jako zakladni nastroj pro zkoumani jednotlivych

slozek a ¢innosti podniku hodnotovy fetézec. (Porter, 1993)

Kotler a Armstrong definuji konkuren¢ni vyhodu jako néco co ,,ziskavaji firmy, které
nabizi spotrebiteliim vice vyhod, tj. vyssi hodnotu nez konkurence — jde bud’ o nizsi ceny,
nebo o vyssi uzitek, ktery odivodnuje vyssi cenu.  (Kotler a Armstrong, 2011, stranka

361)

Nicméné pokud se podnik pfi umistovani vyrobku na trh zavdze k urCité kvalité
produktu, n¢jaké vyssi hodnoté oproti konkurenci nebo néjaké vysi ceny, musi byt
schopen tento pfislib dodrZet. Pokud by se tak nestalo, riskoval by podnik kromé ztraty
potencialnich novych zakaznikl 1 ztratu svych stavajicich zdkaznikli a tim i ztratu

divéryhodnosti do budoucna.
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Podnik se tedy snazi o odliSeni neboli diferenciaci své nabidky od nabidky konkurence
v myslich zakazniki. Ke spravnému pochopeni v ¢em tkvi odliSnost znacky od
konkurence je nutné, aby podnik na své produkty nahliZzel ocima svych zakaznikd a tim
tak lépe identifikoval jejich pocity a zkuSenosti se znackou. Podnik se mize odliSovat
od konkurence svymi produkty, sluzbami, doplikovymi sluzbami, distribuci,

vySkolenymi a ochotnymi zaméstnanci nebo svou image. (Kotler a Armstrong, 2004)

Produktem se podnik odliSuje v prvni fad€. Produkt je hlavni vystup podniku a je tudiz
kladen vys$i diraz na jeho neustdle inovovani. Nekteré produkty nejsou dostupné a
svymi vlastnostmi neumoziiuji nabizet zakaznikim pfiliS§ mnoho variant. Jednd se
napiiklad o rGzna 1éCiva (penicilin, aspirin), kufata nebo také metalurgie, jako je
napiiklad ocel. Naproti tomu produkty, jako napfiklad automobily, doméci spotiebice,
nabytek nebo rizné primyslové strojni zafizeni, umoziiuji nepieberné mnozstvi obmén,
konfiguraci a specifikaci, prostiednictvim kterych mize podnik ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Naptiklad automobily Ize konfigurovat v rtizné barvé a vybaveé. Prave
automobilovy trh se v dneSnich dobach orientuje ptedevsim na to, co zdkaznik chce a je
zakaznikovi umoznéno nakonfigurovat si auto piesn¢ podle svych pozadavki a
pfedstav. Trh nabizi nepfeberné mnozstvi kombinaci jednotlivych prvki, diky kterym
podniky mohou dosahovat konkuren¢nich vyhod. Podniky mohou tedy své vyrobky
odliSovat na zaklad¢ pevnosti, odolnosti, trvanlivosti, bezpe¢nosti, spolehlivosti nebo i

nizké poruchovosti. (Kotler a Armstrong, 2004)

Podniky je také mozno konkurencéné odlisit sluzbami. Nékteré podniky jsou nevyrobni a
kone¢nym vystupem je zde sluzba. Jedna se napiiklad o pojistovny nebo banky. Tyto
instituce se pak konkurenéné odliSuji v raznych balickach. Spojuji rizné sluzby
dohromady za zvyhodnéné podminky pro zakazniky. Konkuren¢né se odliSuji i
podniky, které generuji produkt. Muze se jednat o doplnkové sluzby, poradenstvi,
servisni sluzby, zvyhodnény pozaru¢ni servis a jiné. Podniky poskytujici logistické
sluzby si pak konkuruji rychlosti, za jakou jsou schopni uspokojit objednavky
zakaznika. (Kotler a Armstrong, 2004)

Dtlezitym aspektem pii odliSovani se od konkurence je diferenciace svych
zamé&stnancl. Podnik by si mél vybirat své zaméstnance tak, aby méli potfebnou

kvalifikaci a vzdélani. Jejich vzdélani a kvalifikaci nasledn¢ zdokonaluji, aby méli lepsi

pracovni sily nez konkurence. Jako ptiklad mlze slouzit spolecnost Disney, kterd je
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znama svym pratelskym pfistupem a chovanim. Své zaméstnance Skoli, aby jednali se
zakazniky a jejich ,,sny ménili ve skutec¢nost®, jak fika jejich slogan. Podnikovy slogan
spoleCnosti IBM ftika: , Mdme pracovniky, kteri nad resenim problému premysleji,
problem vyresi a pozadavky zakaznika uspokoji.” Na vybirani zaméstnanci musi
podnik velmi dbat v pfipadé jedna-li se o zaméstnance, kteti se dostanou do kontaktu se
zakaznikem. Obzvlast jejich pfistup je kli¢ovy pro dosazeni konkuren¢ni vyhody na

poli jednani se zékazniky. (Kotler a Armstrong, 2004)

Podstatou konkuren¢ni vyhody je ovlivilovani zakaznika a dostavani se do jeho
podvédomi prostfednictvim image. Dobra image spociva v soustiedéném dlouhodobém
vytvareni dobré povésti spolecnosti, zalozené na vyjimecné myslence a to vSechno
spojené s vlastnostmi produktu nebo sluzby. Podnikova image je reprezentovana logem,
firemnimi barvami, obrazovymi motivy a jinymi vizualnimi prvky, které identifikuji
urcitou spolecnost. Naptiklad spolecnost McDonald se dostdva do podvédomi svych
zakaznikl velkym zlutym pismenem M, spole¢nost Nike pak takzvanou ,,fajfkou* nebo
spolecnost CocaCola svym originalnim pismem a tvarem své sklenéné lahve, kterou ma
patentovanou. Casto spolednosti vyuzivaji jako propagaci svych produktil i znamé
osobnosti. (Kotler a Armstrong, 2004) Predevsim k propagaci sportovniho vybaveni a
obleceni. Napftiklad spole¢nost Babolat vyuZzivd k propagaci jednoho z ptednich

svétovych tenistii Rafaela Nadala.

1.2  Produkt a jeho konkurencni pozice na trhu

Obecné¢ lze produkt chapat jako vysledek néjakého vyrobniho procesu, jehoz naslednym
zpracovanim nebo prodejem je realizovan zisk spolec¢nosti. Jako produkt, ktery
spolecnost realizuje 1ze chapat také sluzbu poskytujici svym zékaznikiim. Produktem je
dle Jakubikové (2008, str. 154) ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby.
Produkt je objekt, ktery ziska zakaznik (spotrebitel) na trhu pri smené za penize a ktery
uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi dilci, celkové nebo komplexni

potreby... "
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Pozice podniku na trhu vychdzi ze spravné identifikace zdkladnich proménnych a
evaluaci téchto proménnych na zaklad€ srovnani v zavislosti na vztahu k subjektim

marketingového prostredi. (Zapletalova, 2006)
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1.2.1 Specifikace uplného produktu

V této podkapitole jsou popsany jednotlivé slozky uplného produktu. Schéma uplného

produktu znazoriiuje obrazek 1.1.

...... Uplny produkt

Znacka (jméno) e
————— Rozsifeny produkt
N
- Formalni produkt
Vedleisi funkce
Zakladni :

_____ Zakladni produkt

. poradenstvi

funkce

N
£
w
o
g
i
o
[
©
5

Goodwill (dobra povést: divéra)

: platebni podminky

Ochranné znamky (®,™,©), patenty

Obrazek 1.1: Schéma uplného produktu
Zdroj: Janicek, 2011

Specifikace tplného produktu zaciné od jadra produktu, coz jsou jeho zakladni funkce. Je
to to, co si zakaznik mysli, Ze kupuje nebo co si chce koupit. Nemusi to nutné byt divod,
pro¢ si produkt kupuje. Jedna se o uspokojeni zdkladni potieby zdkaznika. Formalni
produkt je zplsob uspokojeni potieb zdkaznika. U této druhé tirovné produktu je kladen
diiraz predevsim na design a kvalitu produktu. Dale pak také na vedlejsi funkce produktu a
jeho vizudlni vzhled. Je rozdil zda kupujeme znackové boty Nike nebo jejich
napodobeniny na trznici. Jedna se o uspokojovani zédkaznika, nikoliv jen jejich zdkladnich
potieb. Rozsifeny produkt ptedstavuje to, co zdkaznik ziskava spolu s koupi prvni a druhé
urovné produktu. Mlze se jednat o poprodejni sluzby, distribuci produktu, platebni
podminky a také poradenstvi at’ uz pii prodeji nebo v ramci poprodejnich sluzeb. Zde se
mize konkrétné jednat napiiklad u aut o vybaveni auta vice airbagy nebo pfidanim
klimatizace, stfeSniho okénka a dalSich prvkl, na zdkladé toho jaké jsou preference
zékaznika. Uplnym produktem neboli tiplnym marketingovym produktem, je pak produkt,
ktery je schopen obstat na trhu. Takovyto produkt prostiednictvim své znacky, image,

dobré povésti a know-how ovlivituje zdkazniky pro koupi jejich produktu a tim je schopen
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konkurenceschopnosti na trhu. Pravé tato Ctvrtd urovenn produktu je v dnesnich dobach

kli¢ova v udrzeni se na trhu.

1.2.2 Positioning konkurenénich produktii

Positioning dle Kotlera a Armstronga ,,vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich
cilové skupiny spotiebitelli — jde o zaujeti zddouci pozice na trhu®. Stanoveni spravné
pozice produktu na trhu je klicovym faktorem pro udrzeni zédkazniki, potazmo osloveni
potencialnich novych zdkaznikl. V rdmci umstovani produktu jde o to stanovit vlastnosti
produktu a zjistit odliSnosti produktu od konkurence. Po tomto zjiSténi je nutno
identifikované vlastnosti produktu vyc¢lenit v rdmci propagace produktu. A apelovat tak tim
na vjemy potencidlnich zédkaznikii. Naptiklad Ford Taurus: ,,Je vyroben, aby vam dlouho
slouzil!** je slogan apelujici na dlouhovékost produktu, vtomto piipadé automobilu.
DalSim piikladem miize byt slogan firmy Jaguar: , Nas automobil — to je umeélecké
predstaveni!“, tim dava spole¢nost najevo, Ze se jednd o luxusni vozy s dimyslnym
propracovanim kazdé ¢asti vozu. Poté co spolecnost stanovi, jaké jsou klicové vlastnosti
produktu, musi vynalozit dostatecné usili informovat potencidlni zakazniky. (Kotler,

Armstrong, 2011)

Pod pojmem znacka mlizeme chéapat symbol, jméno, barvu, slogan, design a jejich rizné
kombinace. To vSe ovliviiuje mysl zdkaznika a napomaha ke spravné identifikaci vyrobku,
potazmo sluzby. Znacka je velmi dalezitym faktorem v rdmci konkurenceschopnosti na

konkrétnim segmentu trhu. (Pelsmacker, et al., 2003)

Poté co si podnik vybuduje znacku, je tfeba, aby jeji budovani dale rozvijel. Podnik tedy

musi neustale dbat o spravné umistovani znacky v myslich zakaznika. (Vysekalova, 2001)
Pozi¢ni mapa

, Pozicni mapa je jednim zvyznamnych ndstroju, ktery umoznuje grafické vyjadieni
vnimané podobnosti ¢i odlisnosti nabidky viici ostatnim, v procesu trzniho umisténi je
pozicni mapa (percentudlni mapa, mapa vnimani produktu zakazniky, mapa umisteni

produktu). “ (Kotinkova, 2012, str. 18)

Pozicni mapa je ndstroj, prostfednictvim kterého je podniku umoznéno analyzovéni
struktury trhu a aktudlniho postaveni na trhu, rozliSeni potencialnich cilovych trht,

moznost zjisténi konkurenc¢nich vyhod a stanoveni tim vhodné strategie umist'ovani
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znacky. Pozi¢ni mapy se sestavuji pomoci metody faktorové analyzy a multidimenzialniho

Skalovani. (Zapletalova, 2006)
Proces sestaveni pozi¢ni mapy zahrnuje:

* stanoveni vlastnosti produktu, které by mohli byt podstatné pro zakaznika,
* stanoveni relevantnich produktt, které bude zakaznik hodnotit,

* sestaveni dotaznikovych otdzek, na které bude zakaznik odpovidat,

* hodnoceni zédkaznika (vyplnéni dotazniku),

* sestaveni pozi¢ni mapy. (Zapletalova, 2006)

VYSOKA KVALITA

PREINVESTOVANE MOTIVATORY
FAKTORY
VYSOKA CENA NiZKA CENA
FAKTORY FAKTORY
MARGINALNICH KONKURENCNICH
PRILEZITOSTI PRILEZITOSTI

NIZKA KVALITA

Obrazek 1.2: Pozicni mapa konkurencnich produktii
Zdroj: vlastni zpracovani

Pozi¢ni mapa je bodovy graf, tvofen ¢tyfmi kvadranty. (viz obrazek 1.2) V pravém hornim
kvadrantu se nachézeji tak zvané Motivatory. Motivatory jsou produkty, které jsou pro
zakaznika dulezité a jsou s nimi spokojeni. Jedna se o kvalitni vyrobky. Jedna se o kvalitni,
klicové vyrobky podniku, na kterych podnik mize stavét. V levém hornim kvadrantu se
nachazeji tak zvané pifeinvestované faktory. To jsou produkty, které nejsou pro zakaznika
dilezité i ptes to, ze se jednd o vyrobky kvalitni. Ale pro zdkaznika jsou jiz moc drahé.
Firma do nich vlozila pfili§ mnoho kapitalu, ktery se jim nijak nezhodnoti. Je tieba je
dostat do kvadrantu motivator. V pravém dolnim kvadrantu se nachéazeji produkty, které
muzeme oznalit jako Faktory konkuren¢nich pfilezitosti. Takového produkty jsou pro
zakaznika dllezité, ale nejsou s nimi moc spokojeni. Zde je veliky potencial ve zlepSovani.

Ctvrty kvadrant neboli kvadrant Faktorti marginalnich (vedlejsich) piileZitosti, nachazejici
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se v levém spodnim kvadrantu pozi¢ni mapy, jsou produkty, se kterymi zékaznici nejsou
prilis spokojeni, ale pro zdkazniky nejsou ani moc dualezité. Podnik do jejich vylepSeni
miZze investovat, ale tyto produkty mize dostat maximalné do kvadrantu pfeinvestovanych
faktor. Nejsou nijak stéZejni pro podnik. MiZe se jednat o drobnosti, které zékaznika

mizou mile piekvapit, ale neovlivilyji jejich trzni chovani.

1.3  Analyza konkuren¢niho prostiredi podniku

Ke spravnému stanoveni konkurenceschopnosti podniku, je nezbytné dikladné
identifikovat prostfedi (okoli) podniku, tedy dikladné provést analyzu okoli podniku.
Okoli podniku je vSe co na podnik plisobi at’ uz ptimo nebo nepiimo. Rozd€lujeme ho
prioritné na vnitini a vné&jsi. (viz obrazek 1.3)

Faktory
podnikového

okoli

e
[ 1

Vnitfni faktory Vnéjsi faktory

Makrookoli
podniku

Mikrookoli
podniku

Obrazek 1.3: Faktory podnikového okoli
Zdroj: (Dvoracek, et al., 2012)

Vnitini prostfedi se zamétuje na cile podniku, organizacni strukturu uvniti podniku, zdroje
podniku a pracovni podminky na pracovisti v daném podniku. Vnégjsi okoli se dale jesté
¢leni na mikrookoli a makrookoli. Mikrookoli je dano takovymi faktory, na které muiize
podnik reagovat, které miiZze svym jednanim ovlivnit. Makrookoli miize mit zdsadni vliv na

podnik, ale pfesto podnik neni schopen ho ovlivnit.

1.3.1 Analyza makrookoli podniku

V ramci analyzy makrookoli podniku je idedlni pouziti SWOT analyzu nebo LONGPEST

analyzu. Ob¢ analyzy jsou si velmi podobné, jelikoz obé zkoumaji vlivy plsobici na
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podnik. Lze také provést klasickou PEST analyzu. Pro tcely této diplomové prace bylo
zvoleno pouziti SWOT analyzy.

1.3.1.1 SWOT analyza

Prostfednictvim SWOT analyzy (obrazek ¢. 1.4) vyhodnocujeme silné stranky (z angl.
Strengths), slabé stanky (z angl. Weeknesses), ptilezitosti (z angl. Opportunities) a hrozby
(z angl. Threats). Také pomoci této analyzy mapujeme interni a externi marketingové

prostiedi podniku. (Zapletalova, 2006)

. Silné Slabé
Vnitrni stranky stranky
rostiredi
P \
(
Vnéjsi PfileZitosti Hrozby
prostiedi
N

Obrazek 1.4: Obecna SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik by m¢l monitorovat kli¢ové makroekonomické sily a znat mikroekonomické
ucastniky, ktefi ovliviiuji schopnost podniku tvofit zisky. Také by mél zalozit
marketingovou strategii na tom, aby spravné identifikoval trendy, vyznamné nové inovace
a ostatni pfilezitosti a hrozby, které s podnikem souvisi. Dobfe vedeny marketing je tak
umeéni identifikovat, rozvijet a nésledn¢ 1 tézit ztéchto pfilezitosti. Marketingovou
prilezitosti je okruh zdkaznikl a jejich potencialni zdjem o produkty, které uspokoji jejich
potieby. Prilezitosti mohou mit spoustu forem a marketéfi podniku je musi dobie

identifikovat a nasledné na nich zapracovat. (Kotler, et al., 2016)
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Tabulka 1.1: SWOT analyza

Strenghts (Silné stranky)

Identifikace skute¢nosti, jez jsou prospésné jak

pro zakazniky, tak i pro podnik.

Weeknesses (Slabé stranky)

Identifikace skute€nosti, ve kterych méa podnik
slabiny. Mize se jednat i o skuteCnosti ve

kterych si vede konkurence 1épe.

Opportunities (PrileZitosti)

Identifikace skute¢nosti, jez maji potencial

zvySit  poptadvku po  produktech/sluzbach
podniku. Skutecnosti, diky kterym muze podnik

1épe uspokojit zakazniky a stat se tak uspésSnym

Threats (Hrozby)

Identifikace skuteCnosti, trendl, tdalosti, jenz
maji potencial snizit poptdvku nebo je tim
ohrozena spokojenost zdkaznikii a tim i povést

podniku.

podnikem.

Zdroj: Jakubinova, 2008
RozliSovani zakladnich proménnych se déli na:
* Vnitini prostiedi — podnik je schopen ho ovlivnit
* Vngjsi prostfedi - podnik ho neni schopen ovlivnit, pouze ho mtze identifikovat a
postoupit tomu urcité kroky (Zapletalova, 2006)
Vnitini prostiedi (Slabé a silné stranky podniku)
Jednou strankou je nalézt ptilezitosti a druhou strankou je byt schopny je vyuzit jako svou
vyhodu. Kazdy podnik pottebuje spravné vyhodnotit své vnitini prostfedi. V ramci
vnitiniho prostfedi hodnotime silné a slabé stranky podniku.
Vnéjsi prostredi (PrilezZitosti a Hrozby)

Vngéjsi prostredi je dano prilezitostmi a hrozbami. Ptilezitostmi mohou byt novi potencialni
zakaznici nebo expanze na novy trh. Hrozbami pak mohou byt novi konkurenti, ktefi

zapocali nabizet v dané lokalité podobny produkt.
a) Matice prileZitosti

Diky sestaveni této matice podnik identifikuje svou konkuren¢ni vyhodu. Matice
prilezitosti umoziuje rozlisit piilezitosti, které mohou byt pro podnik zajimavé. To o jaké
prilezitosti se jednd je posuzovéano na zaklad¢ atraktivnosti dané pfileZitosti a na zakladé¢

pravdépodobnosti ispéchu.
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Tabulka 1.2: Matice prilezitosti

Pravdépodobnost uspéchu
vysoka nizka

- vysoka 1 2

=

£

2

=

N 4 r

E nizka 3 4

Legenda:

1. Spole¢nost vyvine vice ucinny identifikacni systém.

2. Spolecnost vyviji prostfedky k méfeni energetické vykonnosti kazdého systému.

3. Spole€nost vyviji prostiedky k méfeni osvétlovaci arovné.

4. Spoleénost vyviji softwarovy program k uceni osvétlovacich ¢asti. (Kotler et al., 2016)
Pozice ¢islo 1 vtabulce matice pfilezitosti oznacuje pfilezitosti, které maji velkou
pravdépodobnost uspéchu, a podnik by se na né¢ mél zaméfit, jelikoz jsou 1 zajimavé pro
zakazniky. Naproti tomu pozice Cislo 4, je pfilezitosti, kterd ma nizkou atraktivnost pro
zakazniky a i nizkou pravdépodobnosti Gspéchu. Pozice 2 ma vysokou atraktivnost pro
zakazniky avSak nizkou ocekévanou pravdépodobnost uspéchu. Podnik by mél tedy
zapracovat na zlepSeni produktu/sluzby, aby zarucila GspéSnost. Pozice 3 je pro zakazniky
velmi nezajimava nicméné skytd vysoky potencial. Podnik tedy musi zapracovat na tom,
aby se dostal produkt/sluzba vice do podvédomi zakaznikii a stal se tak pro né
zajimavéjSim.
b) Matice hrozeb

Diky této matici podnik mtze identifikovat potencialni hrozby podniku. Matice hrozeb
umoziuje rozli§it hrozby, kterym mulze podnik v budoucnu celit. To o jaké hrozby se
jedna, je posuzovano na zaklad€ dilezitosti rizika a na zéklad¢ pravdépodobnosti s jakou

hrozba nastane.
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Tabulka 1.3: Matice hrozeb

Pravdépodobnost vzniku
hrozby
vysoka nizka
vysoka 1 2
2
S
N
=
= I
2 nizka 3 4
Legenda:

1. Konkurent vyviji vykonnéjsi identifikacni systém.

2. Delsi hospodafska deprese.

3. Vyssi naklady.

4. Vlada redukuje pocet televiznich licenci. (Kotler et al., 2016)
Pozice ¢islo 1 v tabulce matice hrozeb podniku oznacuje hrozby, které jsou pro podnik
velmi dilezité, a jejich pravdépodobnost vzniku je vysoka. Podnik se na né musi zaméfit,
jelikoz predstavuji nejvétsi hrozbu pro podnik. Naproti tomu pozice ¢islo 4 jsou hrozby,
které nejsou pro podnik téméf viibec dilezité, a pravdépodobnost jejich vzniku je velmi
nizkd. Podnik na né¢ nemusi brat takovou zfetel. Pozice ¢islo 2 predstavuje hrozby pro
podnik velmi diilezité, nicméné pravdépodobnost jejich vzniku je nizka. Podnik by na né
m¢él byt pfipraven, i kdyZ mozné nenastanou. Pozice 3 identifikuje hrozby, které maji

nizkou dulezitost, ale vysokou pravdépodobnost, Ze nastanou.

1.3.2 Analyza mikrookoli podniku

Do mikrookoli podniku patii obchodni partnetfi odbératelé a dodavatelé zdkaznici a
vetejnost. Jak jiz zaznélo vyse, jednd se o faktory, které podnik miize svym jednanim
ovlivnit. Vrdmci analyzy mikrookoli podniku se pouzivd Porteriv model péti
konkurencnich sil, ktery identifikuje vSechny faktory, které na podnik v daném odvétvi

plsobi a tim ovliviiuji chod podniku. Déle 1ze pouzit i proces benchmarkingu.
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1.3.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Jedna se o analyzu, diky které je mozno analyzovat konkurencni prostfedi a poznatky
vyuzit ke stanoveni podnikové konkurencni strategie. Zaméctfuje se na dané odvétvi

podnikani jako na celek.

Porterova analyza sil byla M. E. Porterem vytvoiena jako protipol ke znamé SWOT
analyze. Hlavnim divodem bylo, ze SWOT analyzu povaZzoval za malo pfesnou. V bézné
praxi jsou v soucasnosti vyuzivany analyzy obé. Prestoze kazdad nahlizi na problematiku
strategie podniku jinak, vysledek bude stejny. Pouzivaji se obé analyzy najednou prave
kviili cesté, pfi které obé analyzy sestavujeme. Pravé cesta sestaveni analyz mize odkryt

rizné skutecnosti, podstatné pro stanoveni nelepsi strategie. (Zikmund, 2011)

Tuto analyzu, jak jiz nazev napovidd, zformuloval profesor z Harvardské obchodni Skoly,
Michael Eugene Porter. Zaméfil se na to, jaké faktory ovliviiuji podnik z vnéjSku. (viz

obrazek ¢. 1.5)

Novi
konkurenti

Konkurencni

prostiedi Substituty

Podnik

Dodavatelé Zakaznici

Obrazek 1.5: Porteritv model konkurencnich sil
Zdroj: Zikmund, 2011

Portertiv model konkurenénich sil zobrazuje 5 sil, které na podnik v daném odvétvi ptisobi

a ovliviiuji tim jeho strategii. Jedna se o:

* konkurencni prostiedi,

* novy konkurenti,

* substituty,

* zakaznici,

* dodavatelé. (Zikmund, 2011)
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Konkurené¢ni prostiredi

Pii analyze konkuren¢niho prostfedi podnik musi zjistit, jak velké jsou konkurenc¢ni tlaky

na daném trhu. Jednd se o nejdynamictéjsi prostiedi, v némz firma operuje. (Zikmund,

2011)
Pfi analyze této sily by méli vyvstat nasledujici otazky:

* Kolik bude stat propagace produktu?
e Jak vhodné vyuzit konkuren¢ni vyhody?

* Jak se dany trh vyviji? (Zikmund, 2011)
Novy konkurenti

Jedna z hlavnich sil ovliviiujici podnik velkou mirou je vstup novych konkurentd do
odvétvi. Analyza pravé této sily je nesmirné dulezitd v pfipad¢ jedna-li se o rychle
se rozvijejici odvétvi. Je to naptiklad automobilové odvétvi nebo elektronika. (Zikmund,
2011) Pravé automobilovy trh se vyviji velmi rychle. Rozriistd se pocet modelovych tad
s nepfebernymi moznostmi nakonfigurovat si svlij vlastni vz podle svych vlastnich
pozadavkl a pfani. Podniky pfichazeji téméf kazdy rok s novymi technologiemi a designy,
tak aby zaujali co nejvétsi spektrum zakaznikd. V dneSnich dnech vyvstava i otazka
elektromobility, k ¢emuz smétuji automobilky do budoucna. Dal§im piipadem mulze byt
odvétvi s elektronikou, pfedev§im s mobilnimi telefony. Dfive toto odvétvi z velké Casti
ovladala Nokia se syst¢tmem Symbian. Dnes uz tomu tak zdaleka neni. Stalo se zde praveé
to, Zze spole¢nost Nokia ned¢lala analyzu trhu pribézné a takzvané ,,usla na vaviinech®.
Nedokéazala rychle identifikovat nové konkurenty a nepfizplsobila své produkty
konkurenci, ¢imz byl jeji podil ztrhu vytlaCen. V dnesni dobé toto odvétvi ovlada
predevsim spolecnost Apple, kterd v zafi tohoto roku predstavila svlij revolucni telefon
Iphone X. Jejim velkym konkurentem je spole¢nost Samsung, ktera kratce po predstaveni
tohoto revolu¢niho modelu, identifikovala zmény v odvétvi a pozménila svou strategii ve

vyvoji jejich dal§iho modelu.
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Pii analyze této sily by méli vyvstat nasledujici otazky:

Jaké jsou bariéry vstupu na trh?

Jaké jsou naklady na ptipadné ukonceni ¢innosti?

Jaké jsou podminky vstupu tykajici se infrastruktury?

Je dané odvétvi staitem regulovano? (napi. monopol) (Zikmund, 2011)
Substituty

Dalsi silou, kterou dle Portera je ovliviiovan podnik je vznik substitutl. Z pravidla se jedna
o produkty, které jsou si velmi podobné a tak je zakaznik ochotny je s ménici se cenou
subsituovat (nahrazovat). Miize jit napiiklad o rohlik a housku, vlakovou pfepravu a
autobusovou piepravu osob nebo o tuzku a propisovaci tuzku. Tyto substituty nesou
oznaceni dokonalé substituty. Dle Portera se ale nemusi vzdy jednat pouze o dokonalé
substituty. V pfipad¢ této analyzy se nemusi jednat ani o substituty jako takové.
V nékterych Ceskych publikacich 1ze také nalézt oznaceni ndhrazky. To znamend, Ze je
zakaznik ochoten nahradit sluzbu nebo produkt jinym produktem nebo sluzbou ale tyto dva
produkty nejsou sob¢ substituty. (Zikmund, 2011) Mize se jednat napiiklad o kurz
anglického jazyka s ukoncenim certifikatem a s ukon¢enim bez n¢j. Lid¢, kterym jde pouze
o zdokonaleni se v jazyce, vyuziji kurz bez certifikdtu. Naproti tomu lidé, ktefi touzi po
n¢jakém konkrétnim vystupu z kurzu, nebo jim jde z n¢jakého diivodu jen o to, aby kurz
absolvovali, aniz by jim zdleZelo na nabyti védomosti, zvoli spiSe kurz s ukoncenim

certifikact.
Pii analyze této sily by méli vyvstat nasledujici otazky:

* Jaka je vérnost stavajicich zakaznikl znacce?
* Jak moc zakaznici vyhledavaji substituty produktu?

* Jak jsou spokojeni se stavajici nabidkou produktti znacky? (Zikmund, 2011)
Zakaznici

Zakaznici cenu ovliviluji prostiednictvim svych preferenci a ochotou dany produkt koupit.
Sila zékaznikli tkvi v jejich vyjednavani o cené. To mlze probihat bud’ v pifimé, nebo
nepiim¢ roving. Pifimou cestou zdkaznik ovliviiuje cenu piimym vyjedndvanim

s prodavajicim. Zékaznik ovliviluje cenu nepiimou cestou prostfednictvim omezeni svého
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odbéru od spolecnosti nebo tplnym prechodem ke konkurenci. Tato sila ovliviluje cenu

z velké ¢asti a podnik by ji nemél podcenovat. (Zikmund, 2011)
Pfi analyze této sily by méli vyvstat nasledujici otazky:

* Jak moc je nas produkt jedinecny?

* V jaké mife jsou na trhu dostupné substituty naseho produktu? (Zikmund, 2011)
Dodavatelé
Patou silou, kterou Porter ve své analyze identifikoval, ma v rukou strana dodavatel.
Dodavatelé ovliviiuji podnik cenou, za kterou jsou schopni produkty do podniku dodat a
velikosti jejich marze. V nékterém odvétvi tato sila neplsobi viibec (napf. potravinarstvi),
naopak v nekterém odvétvi je znacna. Odvétvi, ve kterych se tato sila velmi projevuje je

napfiiklad jiz vySe zminovany automobilovy primysl nebo elektronika. (Zikmund, 2011)

Plsobeni téchto péti sil zobrazuje obrazek 1.6 nize.

Riziko vstupu
novych
konkurent

Rivalita mezi

Sila podniky o
dodavateld Vit Sila zékaznikd

mikookoli

Hrozba
substituénich
vyrobka

N

Obrazek 1.6: Pusobeni péti sil — Porteriiv model
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ publikace (Dvotacek et al., 2012)

Pfi analyze této sily by méli vyvstat nasledujici otazky:

* Jak velka je technologické zavislost na dodavatelich?
* Jsou na daném trhu pfitomni alternativni dodavatelé?

¢ Jaka je mira konkurence mezi dodavateli na daném trhu? (Zikmund, 2011)
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1.3.2.2 Benchmarking

Benchmarking je takova metoda fizeni kvality, kterd spoc¢iva v u€eni se od druhych. Jedna
se o proces, pii kterém jsou vystupy podniku, jako naptiklad produkty, sluzby, funkce
srovnavany s obdobnymi produkty konkurence. Cil tohoto porovndvani s mnohem lepSimi
konkurenty tkvi v zlepSovani vlastni irovné. Hlavnim ukolem benchmarkingu je objekty
podniku porovnavat, métit a hodnotit v zavislosti na konkurenci. Klasickd analyza
konkurence spocivad pouze ve zkoumani konkurence a trhu, v rdmci benchmarkingu se
kromé& zminéného zabyva podnik i podnikem jako takovym, jednotlivymi oblastmi ¢i
dalsimi pobockami a dcefinymi spole¢nostmi. Nabizi také navic mozZnost feSeni

identifikovanych problému. (Tomek, Vavrova, 2011)

Za zakladatele této metody lze povazovat spole¢nost Xerox Corporation, ptsobici v 70.
letech 20. stoleti. Xerox Crporation se zabyvala vyrobou kopirovacich stroji. V letech
naslednych se trh zacal velmi rychle nasycovat a spole¢nost se dostala do ekonomické
krize. Jako obranny mechanizmus zacala sledovat svou konkurenci. Timto zptisobem nasla

oblasti, ve kterych by mohlo nastat zlepSeni, a na trhu se udrzela.

Jednou zvyznamnych organizaci zabyvajici se benchmarkingem, jeho metodami a
pfistupy je Americké centrum pro produktivitu a jakost (APOC). Toto centrum definuje
benchmarking jako: ,, proces identifikovani, poznani, prevzeti a prizpiisobeni vynikajici
praxe a procesi jakékoliv organizace na svete, jenz pomaha zlepsovat viastni vykonnost. *

(Nenadal et al., 2011, str. 29)

V ramci piipravy benchmarkingu je tfeba stanovit také zplisob kontroly a koordinace.
Dulezitou ¢asti pripravy je také proskoleni zaméstnanct. Je tfeba dat diraz na ptredpoklad
velké flexibility, aby bylo umoZznéno reagovat rychle na zmény, které vyplynou z analyzy.

(Tomek, Vavrova, 2011)
V ptipad¢, ze se podnik rozhodne pro benchmarking, musi byt splnéno nasledujici:

* podpora ze strany vrcholového managementu,

¢ zaclenéni do systému podniku,

* nalezeni vhodného konkurenta, podle n¢hoz se bude podnik porovnévat,

* stanoveni vhodnych parametri, které¢ budou predmétem zkoumani,

* stanoveni vhodnych metod, prostfednictvim kterych bude podnik parametry
zjistovat,
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* opakovani stanovenych bodi pro lepsi zapamatovani,

* realizovani projektu. (Nenadal et al., 2011)

Aby byl benchmarking uspésny musi byt provadén opakované a podnik se musi snazit

stale zlepsovat.
Podstata benchmarkingu je identifikace:

* pozice podniku ve srovnani s konkurenci ptredevsim pokud jde o vystupy,
¢ jak podnik funguje v souvislosti s vstupy,

* rezerv a to jak funguji konkurenti.
Varianty benchmarkingu

Variant, jak provadét benchmarking, je vice. Daji se orientovat podle druhu konkurence,
podle objektl zdjmu nebo také podle ¢asového horizontu. Jednotlivé Clenéni je znazornéno

na obrazku 1.7.

Benchmarking

S
I I 1
podle druhu . podle ¢asového
konkurence podle objektu horizontu
interni — ¢innost operativni

externi (stejné
odvétvi, jiné k= zdkaznik strategicky
odvétvi)

— produkt/sluzba

— funkce

— proces

Obrazek 1.7: Clenéni benchmarkingu
Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011

V ramci ¢lenéni dle druhu konkurence rozliSujeme interni benchmarking, ktery se provadi
uvnitf podniku. Mé za cil identifikovat silné a slabé stranky podniku. Cilem interniho
benchmarkingu je standardizace nékterych tkont a u€eni se od téch oblasti podniku, které
Zalezi zde predev§im na tom, zda porovnavame podniky mimo dané odvétvi nebo ve

stejném odvetvi.
35



Clenénim benchmarkingu dle objektu se podnik zamé&fuje na ty slozky, které pfimo nebo
nepiimo ovliviuji podnikovy zisk. U zdkaznika podnik zjist'uje, zda je spokojeny, jaké ma
prani a ocekavani. U produktu potazmo sluzby podnik zjistuje hodnotové statistiky. U
funkce pak podnik monitoruje manazerska rozhodovani. Jako je planovani, rozhodovani a
kontrola. V ramci procesu pak podnik kontroluje jednotlivé procesy, které v podniku

probihaji.

Dalsi variantou benchmarkingu je ¢lenéni dle ¢asového horizontu. Dle tohoto 1ze rozdélit
benchmarking na strategicky a operativni. Operativni benchmarking fesi kratkodobé
problémy a opatfeni. Oproti tomu strategicky benchmarking se zabyva dlouhodobym

planovanim podnikové strategie.
Modely benchmarkingu

Benchmarking nemé piesné vymezené metody realizace. V praxi by se dalo fici, Ze kazda
spole¢nost provadi benchmarking svou jedine¢nym a ojedinélym modelem. Nasledujici

obrazek zobrazuje jak probiha benchmarking ve spolecnosti Xerox Corporation.

Benchmarking

S S
| | | 1
Planovani Analyza Integrace Realizace
1. Identifikace || | 5.Vyhodnoceni || | 7.Vyhodnoceni || | 9. Realizace
objektu dat dat projektu zlepSeni
2. ldentifikace 6. Deﬁ'npvamv 8. Planovani cilt 10. Realizace
L— budouci Urovné |L— - — . S .
konkurence zlepseni urovné vykonnosti

vlastni vykonnosti

3. Vybér metody
shéru

— 4. Sbér dat

Obrazek 1.8: Etapy benchmarkingu dle spolecnosti Xerox Corp
Zdroj: Nenadal et al., 2011
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Z obrazku 1.8 vyplyva, Ze benchmarking Ize roz¢lenit na ¢tyfi etapy. Celd metoda zahrnuje
deset krokt, které je tfeba splnit. Prvni oblast planovani zastituje vrcholovy management
spole¢nosti. Ma za ukol identifikovat objekt, konkurenci, vybrat metodu prostiednictvim,
které bude spolecnost data sbirat a spadd sem 1 vlastni sbér dat. Ve druhém kroku nasleduje
jiz analyza nasbiranych dat, jejich vyhodnoceni. Na zakladé tohoto vyhodnoceni se
stanovy budouci uroven, které by spolecnost chtéla dosdhnout. Nasleduje faze integrace.
Tato faze je zpét v kompetenci vrcholového managementu. Ten vezme data ziskana
z piedeslé Casti a na zaklad€ toho se rozhodne o zménach, které povedou ke zlepSovani
spolec¢nosti. Faze realizace se pak tyka jiz samotného procesu realizace provedeni zmén

vedouci ke zlepSeni.
Eticky kodex benchmarkingu

V ramci metody benchmarkingu, tedy porovnavani spole¢nosti, je nezbytné, aby ucastnici
tohoto porovnavani dodrzovali jist¢ pravidla, tzv. eticky kodex. Pied zapocetim

benchmarkingu je tfeba si dojednat a shodnout se na zasadach, jenz budou dodrzovat.

Eticky kodex jasné stanovuje pravidla komunikace mezi spole¢nostmi, dale také vztahy a
v neposledni fad¢ i sdélovani informaci. V priibéhu procesu benchmarkingu si mohou
spoleCnosti navzajem sd€lovat choulostivé informace a data. Mize se jednat o takové
informace, které by pii zvefejnéni pouze ¢asti obsahu mohla vést k poskozeni dobrého
jména jedné z porovnavanych stran. To je hlavnim divodem, pro¢ se data zvefejiuji
anonymn¢ a jednotlivé strany benchmarkingu si samy stanovi, které informace uvetejni a
které ne. (Nenadal, 2004) ,, Eticky kodex benchmarkingu jsou zasady chovani pri provadeni

srovndavacich studii. “ (Vzdélavaci centrum pro vefejnou spravu CR, 2005)

Americké centrum pro produktivitu a jakost sestavilo smérnici Kodex vedeni
benchmarkingu, ktery stanovuje zakladni etické, moralni a pravni zaklady. Nejedna se o
pravni predpis. Je to pouze doporuCeni jedné z moznosti. Zavazné je az to na Cem se

spolecnosti vzajemné domluvi.
Kodex vypracovany centrem APOC devét nasledujicich bodi:

1. Legélnost — kroky spole¢nosti zapojenych do benchmarkingu by mély byt legélni.
Spole¢nosti by nemély imysIné odhalovat tajemstvi svych konkurentt.
2. Vzijemna vyména informaci je nezbytna pro kvalitni vystup z tohoto srovnani. Proto

je nezbytné, aby si spolecnosti byly schopny informace poskytnout.
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Duvéryhodnost — tykd se predevsim choulostivych informaci. Spolecnosti by
navzajem méli ctit tajemstvi svého konkurenta.

Konkrétni vyuziti informaci. VSechny informace takto ziskané slouzi vyhradné jen pro
konkrétni produkty. Nesmi byt vyuZzity pro marketingové a jiné obchodni tcely.
Konzultace projektu benchmarkingu musi prob&hnout jen s manazery té firmy, ktera
byla oslovena jako prvni.

Veskeré informace ziskané vradmci benchmarkingu nesmi byt bez souhlasu
poskytovany tfeti strané.

Je nezbytné si jednotlivé kroky a postupy doptedu jasné vymezit.

S vystupy pii dokoncovani projektu by mély byt obé zucastnéné strany spokojeny.

Ob¢ zucastnéné strany by spolu méli jednat se vzajemnym respektem. (Nenadal, 2004)



2 Charakteristika vybranych konkurencnich
spolecCnosti a jejich produktii

V praktické Gasti této prace je nejprve charakterizovana spole¢nost SKODA AUTO as.,
jeji historie, produktové portfolio, organizac¢ni struktura a Porteriiv model péti sil. Nasledné
jsou charakterizovany konkurecni spolecnosti a srovnany technické parametry jednotlivych
konkurenc¢nich vozi. Dle srovnani technickych parametrii je vybran nejpodobnéjsi viz
vozu SKODA Superb a to viiz Volkswagen Passat. Tyto vozy jsou nasledné srovnany na

zakladé marketingového vyzkumu a pozi¢ni mapy.

2.1  Profil spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SKODA AUTO as. (dale jen SA) je vyznamnou spoletnosti na poli
automobilovych vyrobeti na tzemi Ceské republiky (dale jen CR). Jedna se o spoleénost
s bohatou historii, jejiz pocatky sahaji az do konce 19. stoleti. Automobilka vyrobi ro¢né

ptes milion vozl a fadi se mezi nejprodavangjsi znacky CR.

Ptedmétem podnikatelské ¢innosti je predevSim vyvoj, vyroba a prodej automobild, jejich
komponenttl, origindlnich dili a pfisluSenstvi znadky SKODA a také poskytovani

servisnich sluzeb. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)

2.1.1 Historie spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Pocatek spolecnosti se datuje do roku 1895 kdy Vaclav Klemet ptes svého pravnika oslovil
Véclava Laurina a nabidl mu spole¢né podnikani. Véclav Laurin byl velmi zkuSeny
konstruktér jizdnich kol a nabidku ihned pfijal. Timto vznikla spole¢nost Laurin &

Klement, jejimz prvnim vyrobkem bylo jizdni kolo, které neslo nazev Slavia.

Podnétem pro napad Véclava Klementa zalozit vlastni spolecnost byl incident s reklamaci
jeho dosavadniho jizdniho kola znacky Germania od firmy Seidl & Neuman. Jako
odpovéd’ na jeho Cesky psanou reklamaci mu bylo sd€leno, Ze mé komunikovat ve
srozumitelném jazyce. Tim byl mySlen jazyk némecky. Toto jednani Vaclava Klementa

natolik vyburcovalo, Ze se rozhodl zalozit vlastni cesky podnik na vyrobu jizdnich kol.
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Vyroba zprvu probihala na strojich, které byly pohanény slapanim délnikd, a o rok pozdéji
koupili prvni firemni parni stroj. Nejprve se kola moc neprodavala, ale v pomérné kréatké
dobé¢ lidé zacali projevovat zdjem o koupi. S rostoucim odbytem plivodni prostory zacaly
byt nedostacujici a tak byla v roce 1898 postavena nova tovarna na tehdejsich polich mezi

Mladou Boleslavi a Kosmonosy. (Folprecht, 2015)

Jednim z milnikd v jejich rozvoji bylo, kdyz Klement vycestoval do Patize, kde ho

inspirovalo kolo s pomocnym motorem nad piednim kolem. Laurin okamzit¢ poznal, Ze

nejlepsi feSenim je vyrobit specidlni rdm, do kterého se motor nasledné vsadi. A tak zacala

Obrazek 2.1: Motocykl Slavia
Zdroj: Folprecht, 2015

Motocykly nesly nazev shodny s jejich pfedchidci, jizdnimi koly, Slavia. Vyhravaly
mnoho motoristickych mezinarodnich soutézi, ve kterych se jim nikdo nevyrovnal. Timto
se spolec¢nost Laurin & Klement stala velmi Gspé$nou a prosperujici. Nasledné v roce 1905

plynule piesli k vyrobé automobilt.

Prvni automobil znacky Laurin & Klement nesl ndzev Voiturette A a stejn€ jako motocykl
Slavia byl velmi UspéSnym produktem znacky. Jelikoz rozrlstajici podnik jiz znacné
ptekracoval meze rodinné spolecnosti, rozhodli se jeho zakladatel¢ v roce 1907 preménit

spole¢nost na akciovou. (Folrecht, 2015)

2.1.2 Soucasnost ve SKODA AUTO a.s.

Akciova spoleénost Skoda Auto je od roku 1991 soudasti némeckého koncernu
VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A., se sidlem v Luxembourgu ve
Velkovévodstvi lucemburském, ktery vlasti nyni vSechny akcie spolecnosti. Spole¢nost

VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. je dcefinou spolecnosti spole¢nosti
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VOLKSWAGEN AG. [20] Hlavni ¢innosti je vyvoj novych vozi, jejich nasledna vyroba a

poté také prodej a servis vozu.

Spolecnost také investicné participuje v mnoha kulturnich a sportovnich programech. Neni
lhostejné ani vigi Zivotnimu prostiedi. To doklada i faktem, Ze vozy znatky SKODA jsou

z 85% recyklovatelné.

2.1.3 Sprava a rizeni spole¢nosti

., Dozorci rada je opravnéna nahlizet do vsech dokladit a zaznamii tykajicich se cinnosti
spolecnosti a kontrolovat, zda jsou ucetni zapisy vedeny radné a v souladu se skutecnosti a
zda se podnikatelska ¢i jina cinnost spolecnosti déje v souladu s jinymi pravnimi predpisy

a stanovami. “ (§ 201 a 446 zékona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich)
Clenové dozoréi rady:

* Ptedseda dozorci rady — Frank Witter (Clen predstavenstva VOLKSWAGEN AG za
oblast financi a controlingu)

¢ Clen dozoréi rady — Matthias Miiller (pfedseda piedstavenstva VOLKWAGEN AG)

¢ Clen dozoréi rady — Bernd Osterloh (piedseda celopodnikové a koncernové podnikové
rady VOLKSWAGEN AG)

¢ Clen dozoréi rady — Peter Daniell Porsche

e Clenka dozoréi rady — Florina Louise Piéch

¢ Clen dozoréi rady — Ing. Martin Jahn

e Clen dozor¢i rady — Jaroslav Poviik (piedseda podnikové rady Odbortt KOVO Skoda
Auto a.s.)

* Clen dozoréi rady — Milo§ Kovai (koordinitor pro vyrobni oblast Odborit KOVO
Skoda Auto a.s.) (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)

Predstavenstvo je statutarnim organem spolecnosti, které fidi jeji ¢innost. Je mu svéfeno
vedeni spolecnosti a celd jeho sprava. Reprezentuje spolenost navenek pfi prévnich
jednanich. Jedna se o kolektivni orgén spole¢nosti. Na svych rozhodnutich se tento orgén
usnasi dle stanov. Bud’ vétSinovym hlasovanim svych ¢lenu, nebo vétSinou hlasi vSech
Clenl. Kazdy ¢len ma jeden hlas. O kazdém jednani predstavenstva musi byt pisemny

zapis, ktery musi podepsat piedseda predstavenstva.
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Clenové predstavenstva:

* Predseda predstavenstva — Bernhard Maier (oblast centralniho fizeni)

¢ Clen ptedstavenstva — Dipl.-Kfm. Klaus-Dieter Schiirmann (oblast finance a IT)

e Clen piedstavenstva — Alain Favey (oblast prodeje a marketingu)

e Clen piedstavenstva — Dipl.-Ing. Michael Oeljeklaus (oblast vyroby a logistiky)

e Clen piedstavenstva — Dipl.-Ing. Christian Strube (oblast technického vyvoje)

e Clen piedstavenstva — Dipl.-Wirt.-Ing. Dieter Seemann (oblast nakupu)

e Clen predstavenstva — Ing. Bohdan Wojnar (oblast fizeni lidskych zdrojt) (Vyroéni
zprava Skoda Auto a.s., 2016)

2.1.4 Organizacni struktura spole¢nosti

Spoleénost Skoda Auto a.s. je organizatné ¢lenéna na 7 hlavnich oblasti, které jsou dale
hierarchicky clenény. VSem témto oblastem je nadfazen organ s nazvem Predstavenstvo
SKODA AUTO. Jednotliva oddéleni jsou, pro snazsi orientaci, nahrazeny pismenky. Jedna
se 0 G — Predseda predstavenstva, F — Finance a IT, V — Prodej a marketing, P — Vyroba a
logistika, E — Technicky vyvoj, S — Rizeni lidskych zdrojt, B — Nakup. (viz obrazek 2.2)
Tato pismena jsou prvnimi pismeny némeckych vyrazl jednotlivych oddéleni. Je tomu tak
od 01. 01. 2016, kvili sjednoceni oznaceni s koncernem. Tyto oblasti se déle Cleni na

pododdé¢leni a ¢lenéni pokracuje dal az do posledni trovng.

SKODA AUTO
a.s.
——
G — Pfedseda F—Fi T V —Prodej a P —Vyroba a E — Technicky S — Rizeni B — Nak
predstavenstva inance a marketing logistika VyVvOj lidskych zdrojt akup

Obrazek 2.2: Organizacni struktura Skoda Auto a.s.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Oblast F — Finance a IT

Tato oblast je zodpovédnd za ucinny finanéni management spolec¢nosti. K udrzeni
dlouhodobé hospodarské stability zde spolupracuji pododdéleni Controlingu, vedeni
Gi¢etnich knih neboli Uétarna. Dale pak oddéleni Treasury, které se zabyva spravou
finan¢nich prostfedkii. Za spravu pravnich zalezitosti je zodpovédné pododdéleni Pravni
zalezitosti a dalsi rozvoj IT je v rukou pododdéleni Informacnich technologii. Tuto oblast

vede Clen predstavenstva Dipl.-Kfm. Klaus-Dieter Schiirmann.
Oblast V — Prodej a marketing

Oblast prodeje a marketingu je zodpovédna za prodej novych a ojetych vozl, originalnich
dila a pfislusenstvi. Dale pak zajistuje i poprodejni servis vozl, véetné stanoveni
konkurenceschopné pozice modelovych fad na jednotlivych trzich. Mezi cilové hodnoty
této oblasti patfi mimo jiné, snaha o zvySovani zédkaznické spokojenosti v ramci filozofie
Human Touch, dodrzovani prodejnich cilti, posilovani image znacky na stavajicich trzich,
ale také rozSifovani znaCky na dosud neetablované trhy. Tuto oblast vede ¢len

pfedstavenstva Alain Favey.
Oblast P — Vyroba a logistika

Jedna se o jedno z nejvice hierarchicky strukturovanych oblasti. Patii sem i samotni délnici

na vyrobnich linkéach, ale také celé vedeni logistiky. Rozdéluje se tedy na 6 oblasti:

* Nabéhovy management
* Rizeni znagky

* Planovani znacky

* Logistika znacky

* Vyroba komponentl

* Vyroba vozu
Tuto oblast vede Clen pfedstavenstva Dipl.-Ing. Michael Oeljeklaus.
Oblast E — Technicky vyvoj

Tato oblast koordinuje vyvoj celého vozu. Jednd se o vyvoj designu, karoserie, interiéru,
podvozku, agregatu a podvozku a elektriky. Dale se zabyva i fizenim téchto vyvojovych
procest, které se vztahuji k danému projektu, stanovi milniky vyroby vozu a finan¢ni plan

realizace projektu vozu. Tuto oblast vede ¢len pfedstavenstva Dipl.Ing. Christian Sturbe.
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Oblast S — Rizeni lidskych zdroji

Hlavnim cilem této oblasti je ,Ziskat, rozvijet a udrZzet motivované zaméstnance.“.

Poskytuje sluzby jako naptiklad:

* Ziskavani a vybér zaméstnanct

* PéCi o zaméstnance

* Vzdélavani a rozvoj zaméEstnanct
* Socialni sluzby pro zaméstnance

* QOchrana a bezpe¢nost zavodu a;.
Tuto oblast vede jediny Cech v predstavenstvu Ing. Bohdan Woijnar.
Oblast B — Nakup

Oblast Nakupu zajist'uje, jak jiz ndzev napovidd, ndkup vyrobniho a rezijniho materialu,
véetné sluzeb a investi¢nich projektd. Mezi hlavni Cinnosti patii stanoveni a vybér
dodavatelli v ramci koncernového CSC procesu, smluvni zajisténi dodéavek, snizovani
nakladd, podpora lokalizace v zahrani¢i. Tuto oblast vede ¢len pfedstavenstva Dipl.-Ing.

Dieter Seemann.

2.1.5 Produktové portfolio spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Produktové paleta znacky se rozSifuje a inovuje kazdym rokem. Ro¢né vyrobi a proda
spolednost Skoda Auto a.s. pies milion vozii. V soudasnosti dodava na automobilovy trh
sedm modelovych fad vozl. Jedna se o modely Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Yeti, Kodiaq

a vuz Superb.
SKODA CITIGO

Viz Citigo byl konstruovéan jako idedlni auto do mésta. Je maly, snadno ovladatelny a je

dostupny jak v klasické ttidvetové varianté, tak i ve varianté pétidvérové. (viz obrazek 2.3)
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Obrazek 2.3: SKODA CITIGO
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

Je k zakoupeni v nékolika benzinovych motorizacich, ale také ve variante SKODA
CITIGO G-TEC. Jedna se o ekologicky vz pohanény stlaenym zemnim plynem.
K dostani je také kromé manudlni pfevodovky i pétistupnova automaticka ptevodovka.

(Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
SKODA FABIA a SKODA FABIA COMBI

Automobil SKODA FABIA (viz obrazek 2.4) je stiedni tiidou ve své kategorii. Svym
designem zapada jiz do nového konceptu automobilky. Je dostupna ve 125ti barevnych
variantach a v riiznych kombinacich vybav i motorizace. SKODA FABIA COMBI je pak o

néco prostornéjsim feSenim jeji kratsi atraktivni verze.

Obrazek 2.4: SKODA FABIA
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

V roce 2016 se ke sportovnimu modelu SKODA FABIA MONTE CARLO piidala trochu
dobrodruzna varianta vozu a to SKODA FABIA SCOUTLINE. (Vyroéni zprava Skoda
Auto a.s., 2016)

SKODA RAPID a SKODA RAPID SPACEBACK

SKODA RAPID a SKODA RAPID SPACEBACK (viz obrazek 2.5) je kompromisem
mezi vozem Octavia a Fabia. Nejprve se zacalo s vyrobou liftbacku a v kratké dobé¢ poté
nastala i sériova vyroba ve variant¢ hatchback. Odlisnost téchto dvou vyrabénych varianty

spociva predevsim v lozném prostoru a také interiéru vozu.
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Obrazek 2.5: SKODA RAPID
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

SKODA RAPID je hned po Octavii nejoblibenéjsim vozem. Je také zastupcem na
zahraniénich trzich, jako je Indie, Cina nebo Rusko. Nicméné je dobie prodavanym vozem

i ve zbytku Evropy. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
SKODA OCTAVIA a SKODA OCTAVIA COMBI

Automobil SKODA OCTAVIA (viz obrazek 2.6) je vlajkovou lodi spoleénosti. Na trhu je
spotiebitelsky stdle nejvice zddanym modelem. Je spojenim prakti¢nosti, ¢imz je vhodny

pro rodiny i symbolem prestiZe a vyjimec¢nosti. Je povazovana za srdce znacky.

Obrazek 2.6: SKODA OCTAVIA
Zdroj: SKODA Media Porta, 2017

V roce 2016 byla zménéna motorizace na novy piepliiovany benzinovy tfivalcovy motor.
Lze ho kombinovat se sedmistupniovou automatickou ptfevodovkou DSG ale také
s klasickou manudlni Sestistupfiovou pfevodovkou. Téhoz roku byla zménéna i designova
stranka vozu. Viz dostal novou masku, nové asistencni systémy, dal§i nové moznosti

vyuziti online sluZeb. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
SKODA YETI

Model SKODA YETI (viz obrazek 2.7) je velmi dobfe hodnocenym vozem znacky. Tento

kompaktni viiz je dostupny také ve verzi 4x4, coz je pohon vsech ¢Etyt kol. Diky tomuto je

wewr

vyjmuti zadnich autosedacek, diky cemuz se podstatné zvysi objem zavazadlového

prostoru.
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Obrazek 2.7: SKODA YETI
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

V nabidce jsou dvé varianty vozu: klasicka SKODA YETI a SKODA YETI OUTDOOR

uréena pro snadny pohyb v terénu. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
SKODA SUPERB a SKODA SUPERB COMBI

Viiz SKODA SUPERB (viz obrazek 2.8) se fadi mezi vozy s nejvétsi tradici a je tim
nejluxusnéj$im vozem znacky ve své kategorii. V fijnu letoSniho roku to bude jiz 16. let od

pocatku vyroby tohoto vozu prvni generace.

Obrazek 2.8: SKODA SUPERB
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

Od roku 2015, kdy byla pfedstavena tfeti generace vozu, je viz je dostupny ve dvou
variantach karoserii s vyuzitim pokrocilé technicky MQB platformy ve vlastnictvi
koncernu VOLKSWAGEN. Nova SKODA SUPERB je skvélou kombinaci prostorného,

funkéniho vozu, spolu s konektivitou a emocemi. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
SKODA KODIAQ

Jedna se o jeden z nejmladsich vozi rodiny SKODA. Je prvnim velkym SUV znacky. Jeho
délka Cini 4,70 metrt, je v ném az 7 sedadel a ma nejveétsi zavazadlovy prostor ve své tride.
Disponuje skvélou konektivitou a diky tomu vz stale online. Timto vozem zahajila znacka

SKODA velkou ofenzivu na poli SUV vozil. (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)
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Obrazek 2.9: SKODA KODIAQ
Zdroj: SKODA Media Portal, 2017

To jen podtrhuji slova piedsedy spoleénosti SKODA AUTO Bernharda Maiera, ktery fekl:
.S nasim prvnim velkym SUV dobyvame pro znacku novy segment a s nim i nové trhy a
skupiny zakaznikii. Novinka rozsifuje modelovou paletu znacky SKODA o skutecné silny
model, diky jehoz konceptu, vyraznému designu a moznosti byt kdykoliv online, bude
znacka jesté atraktivnéjsi, poskytne jeste vice komfortu, jistoty a informaci v realném case.
A to je jen zacdtek: SKODA KODIAQ (viz obrazek 2.9) zahdji Sirokou ofenzivu novych
modelit SUV znacky SKODA. “ (SKODA Media Portal, 2017)

SKODA KAROQ

Obrazek 2.10: SKODA KAROQ
Zdroj: SKODA Media Portal

SKODA KAROQ (viz obrazek 2.10) je dal§im pokradovatelem vozii fady SUV.
Rozmérove je mensi nez-li KODIAQ a stava se tak kompaktnéj$im a cenové dostupnéjSim
modelem. Jeho jméno stejné¢ jako jméno piedchoziho vozu pochazi zjazyka Aleutant.
Jedna se o obyvatele ostrova nedaleko jizniho pobiezi Aljasky. Pravé jméno KAROQ je
slou¢enim jejich slov pro auto (KAA’RAQ) a sip (RUQ). Vuz disponuje tadou
bezpecnostnich systému, jako naptiklad fadou senzorti, které fidi¢e upozorni na viz
v takzvaném mrtvém uhlu, deviti airbagy, deformacnimi zénami a spoustou dalSich
systému, diky kterym jsou vSichni uzivatelé vozu chranéni. Dale vz disponuje 1 fadou
asistencnich systému jako naptiklad systém chranici chodce, systém kontrolujici, zda se
viz drzi v dostate¢né vzdalenosti od aut, systém napomahajici udrzet vz uvnitt jizdniho

pruhu a spousta dal$ich. (SKODA Media Portal, 2017)
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2.1.6 Porteriv model péti sil pro spole¢nost SKODA AUTO a.s.

Prostfednictvim Porterova modelu péti sil je zjiSténo, v jakém konkuren¢nim prostiedi
spolecnost operuje. Je zde zjisténo, jak velkd je hrozba vstupu novych konkurenti do
odvétvi. Dale je identifikovana hrozba substitutli. V neposledni fadé je v ramci Porterova

modelu péti sil popséna hrozba vyjednévaci sily zdkaznikli a dodavatelt.
Konkurené¢ni prostiredi

Konkurenéni prostfedi v ramci automobilového trhu, ve kterém spoleénost SKODA AUTO
a.s. pusobi, je jednim z nejvice rivalitnich. Je zde spousta spole¢nosti, které vyrabi vozy po

celém svété a snazi se zaujmout co nejveétsi ¢ast trhu.

Nejvétsimi konkurenty spole¢nosti SKODA AUTO a.s. je spole¢nost Volkswagen, Ford,
Renault, Hyundai, Kia, Opel, Dacia, Peugeot a Citroen. VSechny tyto spolecnosti nabizi

vozy ve stejnych vozovych t¥idach, které nabizi i spole¢nost SKODA AUTO a.s.
Hrozba novych konkurenti

Automobilovy trh je jiz znaéné€ diferencovan. Je zde velké zastoupeni riiznych spolecnosti,
které dokazi nabidnout spotiebiteli rizné typy aut podle jejich pfani a pozadavki. Pravé
proto, Ze automobilovy trh je velmi nasycen bohatou nabidkou vyrobcii, je znacné
nepravdépodobné, ze by na trh vstoupili novi konkurenti, ktefi by mohli spole¢nost

SKODA AUTO a.s. ohrozit.
Hrozba substitutu

Jako na substituty automobild 1ze obecné nahlizet na prostfedky hromadné dopravy, jako je
autobusova, vlakovd a leteckd doprava a lodni pfepravu. Automobil je piepravou
pohodIngj$i a mnohem flexibilngj$i dle potieb spotiebitele. Vlastnictvi automobilu tak
muze pro fadu spotiebitell mit i psychologicky efekt, kdy vlastnictvi vozu predstavuje

jakousi formou uspéchu.

Dalsi z fad substitutl lez uvést prostredky, které nejsou zavislé na pohonnych hmotach ¢i
motorizaci obecné. Jedna se piedevsim o kola, které jsou v dnesni dobé ¢im dal tim vetsSim
trendem, prevazné ve velkoméstech, kde vyvstava problém vysokého poctu automobild a

nedostatku parkovacich mist.

Potenciondlni hrozbou do budoucna je vyroba elektromobild. SKODA AUTO a.s. jiz

vyviji strategie k vyrobé téchto typli vozl. Tato budoucnost je nevyhnutelna, predevsim
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kvili stdle pfisn€j$im emisnim normam, které jsou jiz nemozné skloubit s vyrobou

klasickych vozii s benzinovymi ¢i naftovymi motory.
Hrozba vyjednavaci sily zakazniki

Hrozba vyjednavaci sily zakazniki je v prostiedi automobilového trhu velikd. Je tomu tak
z diivodu ptesyceni trhu a tlaku automobilek zvySovat prodeje. Automobilky se snazi
vyrabét vozy s niz§imi néklady a tim niz$i celkovou cenou tak, aby spotiebitele donutila
niz§i cena premyslet o koupi vozu. Nezbytna je zde dobra znalost svych zékazniki, aby se
nabidka automobilii mohla ptizpiisobovat tomu, co dana skupina zdkaznika pozaduje. Je to
dilezité predevsim z divodu neztratit stavajici zdkazniky a pfipadné zaujmout zakazniky

nove.
Hrozba vyjednavaci sily dodavatela

Hrozba vyjednavaci sily dodavateli je opct dilezitym aspektem, ktery ovliviiuje
spole¢nost. Dodavatel¢ jsou spole¢nosti, které dodavaji do vyroby jednotlivé komponenty
vozu, dualezité k plynulé vyrobé automobilt. Tito dodavatelé se snazi na jednotlivych
komponentech co nejvice vydélat a spole¢nost SKODA AUTO a.s. chce komponenty
nakupovat za co nejnizsi cenu. Cena za jednotlivé komponenty se v kone¢ném vysledku
odrazi v cené vozu. Za dodavatele 1ze povazovat i personalni agentury, které zajiStuji ¢ast

pracovni sily.

2.1.7 Prodeje vozii znatky SKODA

Spole¢nost SKODA AUTO as. je jednou znejprosperovanéjsich automobilovych
spolecnosti. O vozy je velky zdjem a prodeje rostou kazdym rokem. Za jednu sménu na
jedné vyrobni lince se vyrobi pies 400 vozli. Vyrabi se systémem tahu. To znamena na
ptani zdkaznika nikoliv na sklad. Teprve az kdyz zdkaznik ucini konkrétni objednavku
vozu, zacinaji probihat kroky v jednotlivych oblastech spolecnosti, které vedou k vyrobé
konkrétniho vozu. Ze je o vozy velky zajem dokazuji i dlouhé &ekaci doby na vozy.
Naptiklad u objednani vozu Superb miize ¢ekaci doba dosahovat, az pul roku. Podobné

cekaci doby jsou i u vozu Kodiaq nebo Karoq. Na viiz Kodiaq se ¢eka az 10 mésicu.

Z grafu na obrazku 2.11 je ziejmé, Ze vyroba vozii v ramci spolecnosti SKODA AUTO a.s.

neustale roste.
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Obrazek 2.11: Porovnani vyroby celkového objemu vozii v letech
Zdroj: (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)

V roce 2015 spolecnost vyrobila pies 660 tisic vozi, v roce 2016 pocet vyrobenych vozil
vzrostl oproti roku pfedchazejicimu a bylo vyrobeno pies 711 tisic vozl. To Ze i v roce
2017 budou mit ¢isla vzristajici charakter dokazuji mezisoucty z ¢erna 2017, tedy z teprve
zpoloviny roku, a uz tehdy cinila vyroba vozl pfes 459 tisic vozi. Da se tedy
predpokladat, ze ke konci roku se bude celkovy pocet vyrobenych vozi pohybovat okolo

850 tisic vozu, ne-li vic.

V grafu na obrazku 2.12 lze vidét, ze pokud se zaméfime jiz na konkrétni vozy, nemlizeme
fici, ze objem vyroby kazdého vozu roste stejné¢ jako objem vyroby vozl celkem, jez bylo
popséano v grafu na obrazku 19. Nékteré objemy vyroby vozl maji i klesajici charakter.
Graf na obrazku 20 zachycuje rust vyroby jednotlivych modelti roku 2015 oproti roku
2016. Nenalezneme tam jesté zachyceny viiz Karoq, jelikoz jeho sériova vyroba a nasledné

dodéni prvnim zékaznikiim zapocalo az v roce 2017.
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Obrazek 2.12: Porovnani riistu vyroby jednotlivych modelii v letech
Zdroj: (Vyroéni zprava Skoda Auto a.s., 2016)

Vyroba vozu Fabia v letech 2015 oproti roku 2016 poklesla o 12 265 vozl. Nicméné
v roce 2017 vyroba vozii opét stoupa. Viz Rapid je u zdkaznikl sice méné oblibeny nez
viz Fabia, ale vyroba jeho vozl stoupla o zhruba 5 tisic kust. Viiz Octavia je dlouhodobé¢
vlajkovou lodi spole¢nosti. Jeho vyroba a prodeje tvoti kazdorocné znacnou cast ze zisku.
A tak neni divu, ze jeho vyroba neustdle roste. Vroce 2016 to bylo oproti roku
predchazejicimu témef o 8,5 tisice vozu za rok. Vyroba vozi Yeti poklesl a to predevsim
z diivodu ukonceni vyroby vozu a o¢ekavanému SUV nesouci nazev Kodiaq. Vyroba vozl
Kodiaq zapocala v roce 2016, tudiz se vozl nestihlo vyrobit vétsi mnozstvi nez 1 167
automobilll. Viiz Superb zaznamenal nejvétsi narast v poctu vyrobenych vozli za rok.

Vyroba vzrostla o vice nez 40 tisic vozu.

Lze tedy fici, Ze spolecnost SKODA AUTO a.s. je neustale se rozvijejici spolecnosti a
jejich prodeje neustdle rostou. To se jen potvrdilo dne 24. listopadu 2017, kdy byla
spolecnost jiz po sedmnacté zvolena za netispé$néjsi ceskou spolecnost. Blizsi informace

obsahuje Pfiloha A této diplomové prace.
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2.2 Charakterisktika vybranych konkurencnich spole¢nosti

podniku SKODA AUTO a.s.

Pro ucely této diplomové prace byl vybran z portfolia vozii spoleénosti SKODA AUTO
a.s. viz SKODA Superb. Viiz bude v ramci této kapitoly porovnavan s jeho konkurenci na

trhu.

Nejvétsimi konkurenty vozu SKODA Superb jsou Volkswagen Passat, Mazda 6, Peugeot
508, Ford Mondeo a Opel Insignina.

2.2.1 Volkswagen AG

Volkswagen AG sidli v némeckém Wolfsburgu. Je ¢lenem skupiny Volkswagen Group,
ktera se v roce 2009 stala nejvétsim automobilovym koncernem ve svété. Spolecnost byla
zalozena v roce 1937 s prvotni vizi, aby si viiz mohl dovolit kazdy pracujici clovek. Tuto
ideu podporoval ve své dobé i Adolf Hitler. Ten povétil vyvojem takového vozu Ferdinada
Porsche. 'V soucasnosti se pravé znaCka Volkswagen uspéSné vyhyba celosvétove

automobilové recesy.
Skupina Volkswagen

Skupina Volkswagen (z anglicko-némeckého ndzvu Volkswagen Group) je sdruzeni

dvanacti znacek, které pochézeji ze sedmi evropskych zemi. Jedna se o znacky:

* Volkswagen Passenger Cars a Volkswagen Uzitkova vozidla,
* Audi,

* SEAT,

« SKODA,

* Bentley,

* Bugatti,

* Lamborghini,

* Porsche,

* Ducati,

* Scania,

* MAN. (Oficialni webové stranky spolecnosti Ford Motor Company, 2017)
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Skupina Volkswagen se svym programem nazvanym ,,SPOLECNA - Strategie 2025
kterou piedstavila v ramci celého koncernu v roce 2016, polozila zéklady pro to se stat
globdlnim lidrem udrzitelné mobility. S touto strategii zahajil Volkswagen historicky
nejvetsi proces zmeény. Dle slov piedsedy spravni rady Matthiase Miillera ,,Strategie nové
skupiny neni prace externich konzultantl. Pfichdzi piimo ze srdce nasi spolecnosti.*

(Oficialni webové stranky spole&nosti Volkswagen pro CR, 2017)

Nadseni
zakaznici

A

Konkurenéni Udriltelnv Vynikajici

ziskovotst o zaméstnavatel
rust
\\ 4

Role pro
/ Zivotni

prostredi,
bezpecnost a
celistvost

Y

Obrazek 2.13: Skupina Volkswagen — SPOLECNA - Strategie 2025
Zdroj: Oficialni webové stranky spoleénosti Volkswagen pro CR, 2017

Udrzitelny rast v ramci Strategie 2025 stoji na Ctyfech pilifich. (viz obrazek 2.13) Prvni
z pilith se tykd zakaznikd, aby byli nadSeni, a aby byly uspokojeny jejich rozmanité
potfeby. Druhy pilif se tyka zaméstnavatele. Zde se spolecnost zaméfuje predevsim na
kvalifikaci a specializace svych zaméstnancii. Spole¢nost chce podpotit jejich spokojenost
prostiednictvim rovnych pfilezitosti a moderniho pracovniho prostfedi. Tieti pilif se
zaméfuje na vztah spolecnosti k zivotnimu prostfedi, bezpecnost a celistvost. Skupina
Volkswagen se snazi neustdle snizovat uhlikovou stopu a snizovat emise latek, které
znecistuji zivotni prostedi. Diky inovaci a nejnovejSim technologii spolecnost poskytuje
svym zdkaznikiim maximalni bezpecnost vozl. Poslednim ctvrtym pilifem se tyka
konkuren¢ni ziskovosti. Zde se spolecnost snazi vynakladat investice s cilem dosazeni

ziskového ristu a posileni tim konkurenceschopnosti. Za cil si zde skupina Volkswagen

54



stanovila provozni dokonalost ve vSech procesech. (Oficidlni webové stranky spolecnosti

Volkswagen pro CR, 2017)
Produktové portfolio
Spolecnost Volkswagen nabizi celkem 12 vozii. Jsou to:

* VW up!,

* VW Polo,

* VW Golf,

* VW Passat,

* VW Touran a VW Sharan,

* VW Tiguan, VW Touareg a VW T-Roc,
* VW Arteon,

* VW Besetle,

* VW uzitkové vozy.

Vozy jsou dostupné, jak v klasickém benzinovém ¢i naftovém provedeni, tak i
s hybridnimi pohony, ¢i Cist¢ na elektricky pohon. Samoziejmé vozy lze razné
nakonfigurovat v zavislosti pfani zakaznika. (Oficidlni webové stranky spolecnosti

Volkswagen pro CR, 2017)

2.2.2 Spolecnost Mazda

Pocatky spolecnosti sahaji az do roku 1920, kdy v japonské Hiro§imé zalozil Jujiry
Matsuda spolecnost na vyrobu korki s nazvem Toyo Cork Kogyo. O jedendct let pozdéji,
vroce 1931, Matsuda zacal s vyrobou automobilli. Tak se zrodila znacka Mazda.
Spolecnost sehrala také velkou roli v roce 1945, kdy byla svrZzena na Hiro§imu atomova
bomba. Vyrobni zdvod Mazdy byl téméf neposkozen, a tak slouzil jako zadkladna pro
humanitarni a stavebni ¢innost. V 50. letech 20. stoleti ziskala Mazda technologii rota¢niho
motoru. OdliSnost od klasického pistového motoru tkvi v plochém disku, ktery rotuje a tim
dochazi ke spalovani. Tuto technologii Mazda vyuziva dodnes. V roce 1991 s vozem 787,
kde byl tento rota¢ni motor zabudovan, vyhrala spole¢nost Mazda zavod Le Mans. Mazda

nabizi Sest modelovych fad.
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Jedna se o vozy:

* Mazda2,

* Mazda3,

* Mazda6,

* Mazda CX-3,

* Mazda CX-5,

* Mazda MX-5. (autocentrum.cz, 2017)

2.2.3 Spolecnost Peugeot

Znacka Peugeot saha az do osmnactého stoleti, kdy Jean-Pierre Peugeot vedl tkalcovnu.
Poté se spolecnost v rukou jeho syntl transformovala na rodinny mlyn. Mlyn byl nasledné
pfestavén na slévarnu oceli. V roce 1840 jiz znacka Peugeot predstavila prvni automobil.
Jednalo se o parni tfikolku. Para byla v roce 1890 vyménéna za benzin a toho roku byla
pod znackou vyrobena prvni ctytkolka znacky Peugeot. Spolecnosti Peugeot neunikla
jedind technologickd novinka tehdejsi doby, coz vedlo kristu spolecnosti.

(autocentrum.cz, 2017)

Spolecnost Peugeot nabizi vozy vhodné pro rodiny, do mésta a celou fadu sedanu ¢i SUV
vozl. Kazdy viz lze nakonfigurovat dle potieb zdkaznika. Spole¢nost dba i na ergonomii a
zivotni prostiedi, coz je dokazéno uspofadanim uvniti kazdého vozu a obdivuhodné

vysledky na poli spotieby paliva a emisi COs.

2.2.4 Spolecnost Ford Motor

Spole¢nost Ford Motor patii mezi spolecnosti s bohatou historii. Byla zaloZena v roce 1903
a jejim zakladatelem byl Henry Ford, jenz byl zaroven i hlavnim inZenyrem spolecnosti.
Plvodni tovarna se nachéazela v Detroitu a produkovala jen né€kolik vozi za den. Pravé
Henry Ford stoji za zrodem pésové vyroby. Bylo tomu tak vroce 1913 a to vedlo
k zasadnimu ptevratu ve vyrobnim procesu. Postupnymi pokusy o zlepSovéani procesu
doséhl takové podoby montazni linky, jak ji zname v soucasné dobé€. Fordova montdzni
linka se stala ptedlohou pro ostatni vyrobce vozi po celém svété. V otazce zivotniho

prostfedi spole¢nost uvadi na svém oficidlnim webu, Ze jejich vozy jsou z95%
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obnovitelné. To znamena, Zze 95% vozu lze opét pouzit pro jiné vyrobni procesy nebo pro
opetovnou vyrobu vozu. Do budoucna si spolecnost klade za cil, dbat na vynikajici
hospodarnost a na snizovani emisi oxidu uhli¢ité¢ho. (Oficidlni webové stranky Ford Motor

Company, 2017)

2.2.5 Spolecnost Opel

Spolecnost Opel byla zalozena v roce 1862 Adamem Opelem v némeckém Riisselsheimu.
Opel a jeho britska sesterska znacka Vauxhall proda ro¢né pres milion automobild. Vedeni
spolecnosti sidli v Riisselsheimu. Spole¢nost Opel vlastni jedenact vyrobnich zavodu, Ctyfti
vyvojové centra a testovaci centra v osmi evropskych zemich. Celkem mé spolec¢nosti pies
34 500 zamé&stnanct v Evropé, z toho ptes 16 500 zaméstnanct jen v Némecku. Své vozy

vyvazi spolecnost do 50 zemi svéta. (Oficialni webové stranky spolecnosti Opel, 2017)

2.3  Srovnani technickych parametriu vybranych vozi

Tato kapitola se vénuje srovnani technickych parametrii vozu SKODA Superb a jeho

konkurence. (viz tabulka 2.1)

Tabulka 2.1: Skoda Superb a konkurence — zakladni technické tidaje

Skoda Volkswagen Peugeot | Ford Opel

Model/Parametr Superb Passat Mazda 6 508 Mondeo Insignia

. 1.4 TSI 2.0 1.5
Motorizace ACT 1.4 TSI ACT Skyactiv-G 1.6 THP EcoBoost 1.5 Turbo
Maximalni rychlost 220 220 206 210 222 205
(km/h)
Zrychleni 0-100 km/h (s) 8,6 8,4 9,6 8,6 9,2 10,9
Kombinovana spotfeba
(1/100km) 4,8 4,9 5,6 5,8 5,8 5,9
Délka vozu (mm) 4861 4767 4870 4830 4871 4842
Sitka vozu (mm) 1864 1832 1840 1853 1852 1858
Vyska vozu (mm) 1468 1441 1450 1456 1482 1498
Zavazadlovy prostor (1) | 625/1760 586/1150 480/- 515/958 | 541/1437 530/1470
Zakladni cena (CZK) 656.900 724.900 | 569.900 750.000 | 649.900 | 659.900

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé konfiguratorti voztijednotlivych spole¢nosti

V ramci technického srovnani je porovnavana motorizace vozu, maximalni dosazitelna
rychlost v kilometrech za hodinu, zrychleni z nuly na sto kilometrti za hodinu uvadéno
v sekundach, primérnd spotfeba vozu v litrech na sto kilometrl, rozméry vozu

v milimetrech a objem zavazadlového prostoru, i pokud by se sklopila zadni sedadla.
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2.3.1 Srovnani vozu SKODA Superb s konkurenénimi vozy

Vramci této podkapitoly jsou charakterizovany vozy konkurence. Dale také je viiz

SKODA Superb srovnéan s vozy konkurence na zékladé udaji z tabulky 2.1.
Viiz SKODA Superb

Viz SKODA Superb vynika svym zavazadlovym prostorem, ktery ¢ini 625 litri a pii
sklopeni zadnich sedadel se I1ze dostat az na 1760 litri. S Sitkou karoserie 1864 mm je také
popsany v podkapitole 2.1.5 Produktové portfolio spole¢nosti.

Viiz Volkswagen Passat

Volkswagen Passat (viz obrazek 2.14) je osobni automobil stfedni tiidy, ktery spole¢nost
vyrabi od roku 1973. Je vyrdbén v zadvodé v némeckém Emdenu. Je dostupny jak
v klasické kratké varianté sedan tak i v delsi variant¢ kombi. V roce 2015 se stal vitézem
v soutezi ,,Car of the Year™ a ,,iF Gold“. V zékladni vybavé je viiz dostupny jiz za cenu
nizsi, nez je vtabulce a to za 679.900 korun. Nicméné v jiné motorizaci, proto byla

vybrana pro porovnani vozii stejnd motorizace, jako méa viiz SKODA Superb v zakladni

vybavé.

Obrazek 2.14: Volkswagen Passat
Zdroj: Duchon, 2015

Viz disponuje bohatym infotainmentem s nejmodernéjsi nabidkou radii, reproduktort a
moznosti pfipojeni dalSich pfistroji. V neposledni fad¢ také obsahuje kvalitni navigacni
systémy. Viiz Volkswagen Passat také disponuje fadou asistencnich systém, které znacné
usnadiiuji ovladdani vozu. Jedna se naptiklad o systém monitorovani okoli s ndzvem ,,Area
View", dale také systém automatické regulace odstupu ACC nebo také v dnesni dobé jiz
dobfe znamy parkovaci asistent. Velmi uziteny je také asistent rozpozndvani chodct,

ktery pomaha chranit chodce. Motorové jsou k dispozici jak naftové motory TDI, tak i
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benzinové TSI motory. VSechny splituji normu Euro 6, kterd se tyka emisi vozu. (Oficialni

webové stranky spole¢nosti Volkswagen pro CR, 2017)

Dle tabulky 2.1 lze fici, Ze je viiz VW Passat stejny s vozem SKODA Superb v nékolika
parametrech. Témi jsou v prvni fadé motorizace a maximalni dosaZzitelna rychlost. Velmi
podobné jsou pak v parametrech tykajici se zrychleni, tam je odchylka pouhé dvé desetiny
sekundy ve prospéch vozu VW Passat. Naproti tomu disponuje VW Passat o jednu
desetinu horsi kombinovanou spotiebou paliva oproti Superbu. V parametrech vozu je viz
VW Passat oproti Superbu o 94 milimetri na délku mensi, o 32 milimetrti uzsi a o 27
milimetrd niz8§i. Zavazadlovy prostor ma viz VW Passat o 39 litri men$i oproti vozu
SKODA Superb. V piipadé sklopeni zadnich sedadel je tento rozdil mirné eliminovan a
rozdil v zavazadlovych prostor pak &ini pouze 30 litrd. Cenovy rozdil vozti SKODA
Superb a VW Passat ¢ini 68 000 korun ve prospéch levnéjsiho Superbu. Lze tedy
konstatovat, ze viz VW Passat je celkové ve vSech rozmérech mensi a pfesto drazsi nez

viiz SKODA Superb.
Viiz Mazda 6

Viiz Mazda 6 (viz obrazek 2.15) je japonsky viiz, jehoz design KODO — duse v pohybu, je
velmi ocenlovany. Pod kapotou vozu nalezneme inovativni rota¢ni motor, jeho odli$nost je
vysvétlena v podkapitole 2.2.2. Viz disponuje fadou pokrocilych bezpecnostnich systémil
sdruzené pod nazvem i-ACTIVSENSE. Viz Mazda 6 je dostupny jak ve varianté Sedan,

tak v del$i varianté s nazvem Wagon. (autocentrum.cz, 2017)

Obrazek 2.15: Mazda 6
Zdroj: (Oficialni stranky spole¢nosti Mazda, 2017)

Jak je i z tabulky 2.1 zjevné viiz Mazda 6 se od vozu SKODA Superb odliuje v prvni fadé
v motorizaci. Motor ve vozu Mazda 6 je jako jediny rotacni. Klasické motory jsou pistové.
V dosaZeni maximalni rychlosti je Mazda horsi o 14 kilometrii za hodinu a i ve zrychleni je
viz znaén¢ pomaly a to o 1,2 sekundy oproti Superbu. I kombinovana spotieba je vyssi nez

u vozu SKODA Superb. Pokud porovnime rozméry vozi, je viiz Mazda 6 oproti vozu
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SKODA Superb delsi o 9 milimetrt, uz§i o 24 milimetrd a niz$i o 18 milimetrd.
Zavazadlovy prostor md Mazda 6 nejmensi oproti vSem ostatnim konkurentiim. Finan¢né

vyjde viiz v zékladu levnéji neZ viiz SKODA Superb a to o 87 000 korun.
Viiz Peugeot 508

Viz Peugeot 508 (viz obrazek 2.16) se v designu inspiroval klasickymi méstskymi
limuzinami. V zédkladni vybavé je obsazena technologie Full LED svétlometti. Na zakladé
ptani zakaznika je k dispozici i1 Siroka paleta svételnych odstini v ramci této svételné
technologie. I interiérové provedeni ve voze odrazi vyttibeny design. Mimo jiné viz
obsahuje i Ctyffazovou klimatizaci, bezkliCovy systém odemykani a nastartovani, ¢etné

mista pro odkladani véci a kvalitni ¢alounéni.

Obrazek 2.16: Peugeot 508
Zdroj: Duchon, 2015

V zakladu je vz Peugeot 508 dodavan s motorizaci 1.6 THP, s Sestistupiiovou
pfevodovkou a to jak v benzinovém tak i naftovém provedeni. Maximalni rychlost ma o 10
kilometri za hodinu mensi nez viiz SKODA Superb. Nicméné ve zrychleni jsou si vozy
totozné. Kombinovanou spotfebu mé Peugeot 508 o jeden litr vyssi nez Superb.
Rozmérové je viiz Peugeot 508 oproti vozu SKODA Superb o 31 milimetrd kratsi, o 11
milimetrii uzsi a o 12 milimetrd nizsi. Lze tedy fici, ze rozmérove je Peugeot ve vSech
ohledech mensi nez Superb. To se odrazi i v zavazadlovém prostoru vozu Peugeot 508,
ktery je o 110 litrti mensi neZ viiz SKODA Superb. Cenové je Peugeot drazsi neZ Superb o

93.100 korun.
Viuz Ford Mondeo

Viiz znacky Ford s ndzvem Modeo (viz obrazek 2.17) je jiz v zdkladu dostupny za 649 900
korun. Tato vybava obsahuje benzinovy motor 1.5 EcoBoost s vykonem 118 kilowatt. Viz

ma Sestistupnovou pievodovkou a pohon v ptedni Casti vozu. V zakladu je mimo jiné ve
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vybavé i dvouzoénova klimatizace, elektronickd parkovaci brzda a rddio SYNC 3
s dotykovym displejem a ovladanim hlasem v ¢eském jazyce. Jinak je viiz v zdkladu
pomérné dost ,,osekany* na vybavu. Nejvyssi vybava vozu je dostupné za ¢astku 719 900

korun. (Oficialni webové stranky spolecnosti Ford Motor Company, 2017)

Obrazek 2.17: Ford Mondeo
Zdroj: Duchon, 2015

Oproti vozu SKODA Superb dosahuje viiz o 2 kilometry za hodinu vy$§i maximalni
hodnoty, coz je téméf zanedbatelny rozdil. Vyznamny rozdil pak lze identifikovat ve vyssi
kombinované spotieb¢, ktera je o jeden litr na sto kilometr vyss$i nez u vozu Superb. I ve
zrychleni z nuly na sto kilometrti za sekundu je viiz Ford Mondeo horsi a to o 0,6 sekundy.
Pokud se v tabulce 4 podivame na velikosti obou vozi, zjistime, ze je viz Ford Mondeo
delsi o 10 milimetrd, o 12 milimetra krat$i a o 14 milimetrii vyssi. Zavazadlovy prostor ma
Mondeo mensi a to at’ v klasické varianté s péti misty k sezeni tak i se klopenymi zadnimi

sedadly.
Viiz Opel Insignia

Opel Insignia (viz obrazek 2.18) je prezentovan jako vlajkova lod’ spolec¢nosti. Viiz Opel
Insignia byl vyvinut jako konkurence k voziim Volkswagen Passat nebo Ford Mondeo.
Nicméné nedoséhl takového pfijeti trhu jako jeho konkurenti. Naproti tomu disponuje
velmi pfiznivou cenou a designem, ktery zaujme. V zdkladni konfiguraci ma viz velmi
bohatou vybavu. Mezi hlavni prvky zékladni vybavy patifi mimo jiné radio s dotykovym
barevnym displejem se syst¢émem R 4.0 IntelliLink, pfipojeni chytrého telefonu k vozu,
fada nejnovéjSich bezpecnostnich systémi, bezkliCovy systém odemykani a startovani

vozu, LED svétla a mnoho dalsiho.

61



Obrazek 2.18: Opel Insignia
Zdroj: Duchon, 2015

Viz Opel Insignia je k dostani v zdkladni vybavé za 659 900 korun. Je tedy drazsi nez viiz
SKODA Superb o pouhé 3 000 korun. Motorové je viiz Opel silngjsi nez Superb. CoZ je
ale také jeho jedna prednost, co se technickych parametri tyce. S maximalni dosazitelnou
rychlosti 205 kilometrti za hodinu, dosahuje nejniz$i hodnoty v porovnani se vSemi
zminénymi konkuren¢nimi vozy a toto ,,prvenstvi® drzi i v parametru spotieby a zrychleni.
Spotfebu ma Opel oproti Superbu horsi o 1,1 litrd na 100 kilometrti a ve zrychleni je
pomalejsi o 2,3 sekundy. V rozmeérech je viiz o 19 milimetrt kratsi, o 6 milimetri uzsi, ale
0 30 milimetrd vy3$i nez viiz SKODA Superb. I zavazadlovy prostor méa Opel Insignia
mens$i o 95 litrl, coz je jiz znacny rozdil. Vyska je tedy jediny parametr, ve kterém je

hodnota vétsi oproti vozu Superb.

2.3.2 Zhodnoceni vozii v ramci technickych parametri

SKODA Superb spoleéné s vozy Fordem Mondeo a Opelem Insignia maji konkurenéni
vyhodu spocivajici ve varianté liftbacku, kdy je mozné otevtit celé paté dveie i se zadnim
oknem. Tato vyhoda znacné ulehcuje spotiebiteli ptistup k zavazadlovému prostoru a

moznost ho tak naplno vyuzit.

Nejpodobnéjsim vozem vozu SKODA Superb je, na zakladé zjisténych udaj, viz

Volkswagen Passat. Tyto dva vozy budou pfedmétem dalSiho vyzkumu v rameci této prace.
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2.4 Konkurenéni pozice vozii SKODA Superb a VW Passat

Vnimani konkurenéni pozice vozii bylo v rimci této prace zaméfeno na vozy SKODA
Superb a Volswagen Passat. Postoje a vnimani konkuren¢ni pozice vozl byly zjistovany
marketingovym vyzkumem. Cile vyzkumu, tvorba koncepce, metodologie a vysledky

vyzkumu jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

2.4.1 Cile vyzkumu

Spolegnost SKODA AUTO a.s. je soudasti koncernu Volkswagen. Piesto si nékteré jejich
vozy navzajem konkuruji. Nicméné koncern VW ma velkou moc konkurenci ze strany

spoleénosti SKODA AUTO a.s. &asteéné usmérnit.

Dne 4. 10. 2017 zvetejnila agentura Reuters zpravu, kterou v zapéti prevzaly sdélovaci
prosttedky v celé Evropé. Jednalo se o zpravu, podle niz mélo vedeni koncernu
Volkswagen spole¢né s tamni Podnikovou radou usilovat o omezeni ,,konkurence®, kterou
predstavuje znacka SKODA pro znaéku VW. Diivodem, proé by toto opatieni mé&l koncern
VW uskuteénit, je podle zpravy kombinace nepoctivé vyhody spoleénosti SA v pouziti
sdilené technologie v ramci koncernu a dostupnosti levnéjsi pracovni sily. Coz mé za
nasledek moznost vyrobit stejné kvalitni vozy a stanovit cenu vozii znatky SKODA nize,
nez nabizi své vozy spolecnost VW. Na tuto zpravu reagoval okamzit¢ predseda odboril
KOVO Jaroslav Povsik, ktery ve svém prohlaseni ze dne 5. 10. 2017 (viz ptiloha B)
vyslovuje duirazny nesouhlas se zvetejnénymi tvrzenimi. Vzapéti nasledovalo i vyjadieni
ze strany predstavenstva spole¢nosti SA a to dopisem piedsedy piedstavenstva Bernharda
Maiera. (viz pfiloha C) Pan Maier v ném mimo jiné sdéluje, Ze ,, Ceskd republika je a

naddle ziistane domovem spolecnosti SKODA AUTO.

Na zékladé této udalosti se objevily spekulace, Zze vozy VW Passat a SKODA Superb jsou
velmi totozné a jejich odlinost spo¢iva pouze v cené. Pravé viiz SKODA Superb mél byt
v ramci zvetfejnénych zprav hlavnim konkurentem znacky VW. Z tohoto divodu vyvstaly
spekulace o pfesunu vyroby vozu Superb do Némecka. Tim by se zvedla cena vozu
SKODA Superb, jelikoz by se do ceny promitly i logistické naklady s pfesunem vyroby
spojené. Ovéteni vySe uvedené skuteCnosti bylo hlavnim podnétem pro marketingovy

vyzkum, ktery byl provadén v ramci této diplomové prace.
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Hlavnim cilem vyzkumu bylo tedy zjistit, jak vefejnost vnima vozy SKODA Superb a VW
Passat a jaky k nim zaujima postoj, zda je vnimé jako podobné vozy ¢i nikoliv a v ¢em

respondenti vnimaji klady a zadpory porovnavanych vozi.

Respondenti byli vybrani z fad Siroké vetejnosti, bez ohledu na to, jaky viz vlastni a zda
s nim maji zkuSenosti. U respondentli, ktefi jeden z vozl vlastni nebo maji zkuSenost
s jeho vyuzivanim vyzkum zjist'uje, zda jsou spokojeni, a jak moc bylo jejich rozhodnuti o
pofizeni vozu ovlivnéno znackou vozu. U respondentd, ktefi nemaji s vozy doposud
zadnou zkuSenost bylo zjiStovéano, je-li pro né viz natolik atraktivni, Ze by si viiz do
budoucna poftidit chtéli. Soucasti vyzkumu je také otdzka zamétend na to, jaké parametry

hraji roli pii rozhodovani o potizeni vozu, bez ohledu na znacku vozu.

2.4.2 Metodologie vyzkumu

Metodologie marketingového vyzkumu, ktery je provadén v ramci této diplomové prace
mé charakter jednordzového vyzkumu. Vyzkum je provadén na zakladé piedem
stanovenych cili a mé deskriptivni charakter, jelikoz charakterizuje trh a poskytuje
informace o jeho vnimani k pfedmétu zkoumani. Vstupni tdaje byly ziskavany primarnim
vyzkumem, tedy za konkrétnim Ucelem. Vystupy jsou tedy uplné¢ novymi a aktualnimi

informacemi.
Metoda sbéru dat

Vzhledem k povaze dat byla vybrana metoda dotazovéani. Pro zajiSténi dotazovéani co
nejvétstho mnozstvi respondentii pfi nejnizSich ndkladech, byla zvolena forma
elektronického formuléfe. Formulaf byl zpracovan a distribuovan respondenti elektronicky
pfes webovy portdl google.com. Hlavni vyhodou této formy ziskavani informaci je
zaméfeni se na Siroky segment vetejnosti v co nejkratsi dob&. Respondent také miize
dotaznik vyplnit v pohodli svého domova. Respondenti si tak mohou v klidu pfecist otazky
a zamyslet se na odpovédmi, tim je zajiSt€éno spravné pochopeni polozenych otazek a
jejich zodpovézeni dle skutenosti. Dotaznik byl §ifen i vramci spoleénosti SKODA
AUTO a.s. na oddé€leni ndkupu, vyroby a prodeje vozl. Dotaznik byl dale rozeslan i pies
socialni sit’ Facebook, kde byli osloveni i respondenti, ktefi nepracuji ve spole¢nsoti

SKODA AUTO as.. Déle byl rozsifen vramci Ekonomické Fakulty na Technické

univerzité v Liberci. Jako nevyhoda této formy ziskdvani informaci je uvadéna nizka
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navratnost dotazikli. Muze také dojit ke Spatnému pochopeni otazek. Konkrétni §ifeni

dotazniku probihalo v obdobi od 20. 11. do 03. 12. 2017.

Dotaznik (viz Ptiloha D) obsahuje 17 otdzek a je rozdélen do tii oblasti. Prvni oblast se
zamé&fuje na to, jak respondenti vnimaji uvedené vozy a obsahuje celkem 5 otazek. Druha
oblast se zaméfuje na respondentovi postoje k voztiim SKODA Superb a Volkswagen
Passat, v ¢em vidi jejich klady a zapory a ¢ita 6 otazek. Tteti oblast dotazniku je zamétena
na zjisténi klasifika¢nich dat o respondentovi. Tato oblast osahuje celkem 6 otazek. Jsou
zde otdzky tykajici se v€ku, pohlavi, Cist¢tho doméci pfijmu domacnosti, poctu c¢lent
domadcnosti, bydlisté a povolani. V celém dotazniku jsou pouzity jak oteviené tak uzaviené
otazky. Oteviené otazky davaji respondentovi moznost vyjadrit sviij ndzor. Jsou pouzity ve
dvou piipadech zjistovani klasifikacnich udajii a to Gdaji o poctu ¢lenti domécnosti a
mista bydlisté respondenta. Ve Ctyfech ptipadech je pouzita kombinace uzavienych otazek
doplnéné o otazku otevienou. Je tomu tak u otazek vlastnictvi potazmo vyuzivani vozi.
Kde respondent mize, v ptipad¢ ze viiz vlastnil (vyuzival) a nyni jiz ne, vyjadfit davod
pro¢ jiz vuz nevlastni nebo nevyuziva. Kladem téchto otazek je zjiSténi skutecného
diivodu. Respondent zde neni ovlivnén vyctem moznosti, které ho mohou ovlivnit
v odpovidani. Uzaviené otazky tvoii podstatnou ¢ast dotazniku. Rozd€luji na dichotomické
otazky, kde ma respondent na vybér pouze z odpovedi ,,Ano* nebo ,,Ne“ a otazky kde ma
na vybér z vice moznosti. Tyto otdzky se nazyvajici otdzky vicendsobného vybéru.
Soucasti uzavienych otazek jsou také otazky unikové jako napiiklad ,,Mozna ne, mozna

13

ano .

Nez byl dotaznik rozesldn respondentim, byl dan k vyplnéni nékolika ,testovacim®
respondentim. Divodem bylo ujisténi se, zda jsou otazky srozumitelné. Tim bylo

zajisténo, aby respondenti otdzky spravné pochopili.
Vybér respondentii

Pocet respondenti byl zvolen na zéklad¢ Usudku tazatele a predpokladanému poctu
respondentll, které budou moct byt tdzani. Celkem bylo rozeslano 244 Zadosti o vyplnéni
dotazniku formou elektronické posty v ramci spolenosti SKODA AUTO a.s. V ramci
Ekonomické Fakulty Technické univerzity v Liberci bylo rozeslano 35 dotaznikli. A na
socialni siti bylo rozsifeno 94 dotaznikli. Celkem bylo tedy rozeslano 373 dotaznikl. U
kazdého formulate, ktery respondentovi pfiSel v ramci elektronické posty, byl privodni
dopis (viz Priloha E), ve kterém je respondentovi sdéleno o co se jedna a prosba se
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sdilenim dotazniku dal. Na zavér bylo respondentovi podékovano za vyplnéni dotazniku.

Dotaznik Gsp&$né vyplnilo 258 respondenttl. Usp&snost vyplnéni dotazniki je 69,17 %.
Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou uskupeny na zakladé¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni. Jak je
uvedeno vyse podafilo se ziskat 258 vyplnénych dotaznikil. Zadny z dotaznikii nemusel
byt vyrazen. Vysledky jsou zobrazeny pomoci grafi a tabulek a ty nasledné
okomentovany. Bylo zde zohlednéno, zda odpovédi zavisi na tom, jestli jsou respondenti

vlastniky jednoho z vozli nebo je vyuzivaji ¢i nikoliv.

2.4.3 Charakteristika respondenti

V této podkapitole budou popsany charakteristiky oslovenych respondentti v zavislosti na

tom, zda vlastni (vyuzivaji) jeden z vozi ¢i nikoliv.
Z celkového poctu 258 dotazniki vyplnilo dotaznik 156 muzl a 102 Zen.

V otazce ke zjisténi véku respondenta byla poloZzena otazka s péti moznostmi odpovédi.
Mozné odpovédi byly strukturovany v rozmezi deseti let. Prvni zac¢inala na véku 20 let a
mén¢ a posledni moznou odpovedi bylo 51 let a vice. VEkové byla nejvice zastoupena
kategorie od 21 let do 30 let véku a to ve 38 %. V kategorii 31 let az 40 let odpovédélo 27
% a v kategorii 41 — 50 let odpovédelo 9 % respondenti. Dale pak v kategorii nad 51 let
véku vyplnilo dotaznik 18 % respondenti. Nejméné byla zastoupena kategorie do 20 let a

to 8 % respondent.
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" vlastni/vyuziva viiz SKODA Superb B vlastni/vyuziva viz VW Passat

¥ nevlastni/nevyuziva ani jeden vuz

38%
20%
8% 8%
0, 0, 6% 0,
4% 50, 3% 5 4% 4%
0% 0% 0% 0%
20 let a méné 21 -30let 31-40let 41 -50 let 50 let a vice

Obrazek 2.19: Charakteristika respondentit podle viastnictvi/vyuzivani vozu a véku
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 2.19 je zietelné vidét, Zze 78 % respondentl vypovedélo, ze vozy nevlastni ani
nevyuzivaji. Respondenti do 30 let nevlastni ani nevyuzivaji ani jeden z porovnavanych
vozil. V kategorii 31 — 40 let vlastni viz SKODA Superb 4 % respondentl a viz VW
Passat 3 % respondentli. Nejvice respondentl, ktefi vlastni nebo vyuzivaji vozy se
nachazeji v posledni kategorii a tou je 50 let a vice. Viiz SKODA Superb zde vlastni 6 %
respondenttli, viiz VW Passat zde vlastni 4 % respondentt. Je vidét, Ze je zde jiz podstatné

mén¢ respondenttl, kteti viiz nevlastnili nebo nevyuzivali.

Jelikoz vétSina respondentl byla z Mladé Boleslavi a okoli, coz se pfedpokladalo, mohou
mit s vozy zkuSenost i respondenti mladsi 20 let, napiiklad v rdmci sluzebnich vozi. To
byl diivod zatazeni kategorie ,,20 let a mén¢* do této vyzkumné otazky. Neptedpokladalo
se, ze respondenti takto nizkého veéku budou jiz vozy vlastnit. Tento predpoklad se
potvrdil. Na zdkladé vysledkd bylo zjisténo, ze 1 v kategorii do 30 let vé€ku neni
respondent, ktery by viz vlastnil. Tomu koresponduje i zjisténi primérného mési¢niho
pfijmu. Vozy jsou pfece jen vyssi tiidy, a tak na zéklad¢ pfijmi si je mohou dovolit az

respondenti vyS$siho veéku.

Otazka slouzici na zjisténi bydlisté respondenta byla zvolena otazkou otevienou. Obrazek
2.20 nize zobrazuje odpovédi respondentil, které jsou zarazeny dle toho, zda jeden z vozil
nékdy vlastnili nebo vyuzivali.
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vlastni/vyuziva viiz SKODA Superb B ylastni/vyuziva viz VW Passat

¥ Nevlastni/nevyuziva ani jeden viz

44%

16%
8% 8%
5% 9
2% 3% 4%, 5% 0% "
l 0% B 0% 0 0% 0%. 1% 1% 0% 0%  0%0% 1%
- — | || —
Mlada Liberec Praha Ceskd Lipa  Turnov  Wolfsburg ~ Néachod  Martinice v
Boleslav a Krkonosich

okoli

Obrazek 2.20: Charakteristika respondentii podle viastnictvi/vyuzivani vozii a mista bydliste
Zdroj: vlastni zpracovani

Pfevazna vétSina respondentli jsou obyvatelé mésta Mladd Boleslav a okoli. V Mladé
Boleslavi a okoli bydli 57 % respondenttl, ktefi se zii¢astnili tohoto vyzkumu. Z toho 44 %
respondentll nevlastni ani jeden z uvedenych vozil, 8 % respondentll zde vlastni nebo
vyuziva viiz SKODA Superb a 5 % respondent, Zijicich v Mladé Boleslavi a okoli vlastni
nebo vyuziva viiz VW Passat. V hojném zastoupeni jsou také obyvatelé Liberce v poc¢tu 18
% respondentl. AZ na 2 % respondentt, ktefi v Liberci ziji a vlastni nebo vyuzivaji viz
SKODA Superb, ostatni respondenti v Liberci nemaji zku3enost ani s jednim vozem.
V Praze je 9 % respondenti, 3 % z nich vyuziva/vlastni viiz SKODA Superb, 4 % z nich
vlastni/vyuziva viiz VW Passat a zbytek nevyuziva ani jeden z vozii. V Ceské Lipé Zije 8
% respondentll. Zde ziji respondenti, ktefi nemaji s vozy jizdni zkuSenost. Dotaznik
vyplnilo i 5 % obyvatel Turnova. Déle 2 % respondentl v soucasné dob¢ ziji v némeckém
Wolfsburgu, 1 % pochazi z Nachoda a 1 % respondentti bydli v Martinicich v Krkonosich.
Lze tedy piedpokladat, ze vétsina respondentd bude mit kladny vztah ke znadce SKODA.

Jelikoz vedeni spolecnosti a hlavni vyrobni zavod spolecnosti se nachazeji v Mladé

Boleslavi.
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" vlastni/vyuziva viz SKODA Superb B ylastni/vyuziva viz VW Passat

¥ nevlastni/nevyuziva ani jeden viiz

36%
33%

2% o o
1% 0%0%2®  1%1% 0% 0% 0%0%1% 0% 0% 2%
|
zaméstanec zaméstanec ~ zamé&stananec  podnikatel student dichodce jiné
koncernu VW - koncernu VW mimo koncern
SKODA VW

Obrazek 2.21: Charakteristika respondentit podle viastnictvi/vyuzivani vozii a povolani
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 2.21 jsou charakterizovani respondenti na zaklad¢ toho, zda respondenti
vlastni (vyuzivaji) vliiz a jejich povolani. Z vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo,
7e nejvice vlastni nebo vyuZivaji vozy SKODA Superb podnikatelé a zaméstnanci
spoleénosti SKODA AUTO a.s. Viz VW Passat nejvice vyuZivaji také podnikatelé a
zameéstnanci mimo koncern VW. Ddle bylo zjisténo Ze, nezaméstnani se tohoto vyzkumu

vibec nezucastnili, proto je v grafu tato kategorie zcela vynechana.

Primérny cisty mési¢ni piijem respondenta je zachycen na obrazku 2.22. Je ziskén z
pramérného ¢istého mésicniho piijmu domdacnosti vydéleného poctem clenit domacnosti,

ve které respondenti Ziji.

v 20 000 a méné

18%

29% 20 001- 30 000
30 001 - 40 000

40 001 - 50 000
E50001 avice

36%

Obrazek 2.22: Prumérny mésicni Cisty prijem respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcetnéj$im piijmem, v zastoupeni 36% respondentd, je rozmezi 30 001 — 40 000 korun.
V pofadi druhym nejcetn&j$im piijmem je rozmezi 20 001 — 30 000 korun s29 %
respondentl. Vys$§i mzdu, rozemezi 40 001 — 50 000 korun, ma pouze 18 % respondentt.
Pouze 10% respondentti odpovédélo, ze jejich Cisty pfijem domacnosti ¢ini 20 000 a méng.
S ptijmem 50 001 korun a vice disponuje kazdy mésic 7 % respondenttl, kteti se zi¢astnili

tohoto dotaznikového Setieni.
Vlastnictvi/vyuZivani vozi

Nejprve je zjistovano, zda je respondent zaroven i vlastnik jednoho z vozi, ¢i nikoliv. Na

obrazku 2.23 jsou graficky zaznamendny vysledky.

Ano, vlastnim SKODA Superb, v budoucnu si
jisté koupim opét viiz znacky
SKODA. .
16% Ne, v minulosti jsem vlastnil/a viz SKODA
Superb, nyni jiz nevlastnim.

14%

58%
Ano, vlastnim VW Passat, v budoucnu si jisté
koupim opét viiz znacky VW.

¥ Ne, v minulosti jsem vlastnil/a viz VW Passat,
nyni jiz nevlastnim.

Nevlastnim a nikdy jsem nevlastnil/a ani jeden
z uvedenych vozu.

Obrazek 2.23: Viastnictvi vozu
Zdroj: vlastni zpracovani

Velké mnozstvi respondentt viiz SKODA Superb nebo VW Passat nikdy nevlastnilo a ani
v soucasnu nevlastni. Tyka se to presné¢ 58% respondentd. 16% respondentli vlastnilo viiz
SKODA Superb v minulosti a nyni ho jiz nevlastni. Diivody pro¢ tomu tak je a nyni jiz
nejsou vlastniky vozu, jsou zjistovany pomoci oteviené podotazky. NejcastejSimi divody

pro¢ vuz jiz nevlastni jsou nasledujici:

* Vymeéna vozu za viz SKODA Octavia.
* Vymeéna vozu za sluZzebni viiz.

* Spolecnost zménila firemni politiku.

Viz SKODA Superb vyuZiva 14 % respondentd, jsou s nim spokojeni a v budoucnu si
planuji opét koupit viz této znacky. Viiz VW Passat vyuziva 8 % respondentd a jsou s nim
spokojeni a v piipad¢ potizeni nového vozu, budou preferovat opét znacku Volkswagen.
Tento viz v minulosti vlastnilo 4 % respondentli a nyni jiz nevlastni. Divody jsou

obdobné jako u vozu Superb.
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Neéktefi mohou mit viz pouze zaplijceny nebo poskytnuty k vyuzivani naptiklad
spole¢nosti, ve které pracuji, formou sluzebniho vozu. Mohou tedy mit s vozy zkusenost,

ale nemusi byt jejich vlastniky. Vysledky této otazky jsou zachyceny na obrazku 2.24.

Ano, vyuzivam viiz SKODA Superb.

Ne v minulosti jsem vyuZival/a viiz
SKODA Superb, nyni jiz nevyuzivam.

B Ano, vyuzivam viiz VW Passat.

59%

Ne, v minulosti jsem vyuzival/a viiz
VW Passat, nyni jiz nevyuzivam.

Nevyuzivam a nikdy jsem nevyuzival/a
ani jeden z uvedenych vozi.

Obrazek 2.24: Vyuzivani vozii
Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez puilka dotazovanych nevyuziva ani jeden z uvedenych vozi. Viiz SKODA Superb
vyuzivéa pouze 15% respondentli a viiz VW Passat 12% respondentii. 8% respondentli viiz
VW Passat v minulosti vyuzivalo a nyni jiz nevyuzivad. Jest¢ méné vypovedélo, ze
v minulosti vyuzivalo viiz SKODA Superb a nyni jiz nevyuziva. Néktetfi respondenti
odpoveédéli, ze diivody, pro¢ vozy jiz nevyuzivaji je, ze vozy v minulosti pouze vyzkouseli,
ale trvale je nem¢li moznost vyuzivat. DalSim diivodem byla stejn¢ jako u otdzky ¢islo 7
zména sluzebniho vozu, coz bylo rozhodnuti v rukou spole¢nosti, nikoliv respondenta

samotného.

Z charakteristiky respondentli vySe o vlastnictvi a vyuzivani vozl vyplyva, ze vétSina
respondentii nema s vozy SKODA Superb a VW Passat zku$enosti. Pfesny podet 1ze vidst

na obrazku 2.25.
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57% 59%

14% 14% 8% 12%

Vlastnim viiz Vyuzivam viiz Vlastnim viz Vyuzivam viiz Nevlastnim ani Nevyuzivam

SKODA SuperbSKODA Superb VW Passat VW Passat jeden z ani jeden z
uvedenych uvedenych
vozil vozil

Obrazek 2.25: Charakteristika respondentit dle viastnictvi/vyuzivani vozu
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 2.25 lze vidét kolik respondentl jeden z vozli vyuziva nebo vlastni a kolik
nevyuzivad nebo nevlastni ani jeden zuvedenych vozi. Vzhledem k tomu, Ze skupiny
vlastnictvi a vyuzivani vozl vysli velmi podobné je vlastnictvi a vyuZivani vozl brano

jako totozné.

I pfes to, ze vétSina respondentll vozy nevlastni a nevyuziva, jak je popsano vyse, vyzkum
je zaméfen na subjektivni vnimdni a postoje k voziim. Takze skutecnost, Ze vozy
respondenti nikdy nevlastnili nebo nevyuZzivali nijak neovlivni dal§i postup

marketingového vyzkumu.

Bylo také zkoumadno, jestli pokud vozy nevlastni nebo nevyuzivaji by respondenti méli
zdjem si jeden z uvedenych vozi koupit. Ve prospéch vozu SKODA Superb vypovédéla
vice jak polovina respondentt, ptesné 57 %, by mélo zajem si viiz koupit. Pro koupi vozu
VW Passat hlasovalo 25 % respondentt a 18 % respondentii by nemélo z&jem si kopuit ani
jeden zuvedenych vozl. Z toho vyplyva, ze pokud by si respondenti mé¢li zvolit mezi

vozy, pfevazna vétina by zvolila viiz SKODA Superb.
Spokojenost s vozy

Pokud respondenti jeden z vozil vlastni nebo vyuzivaji je déale zjiStovano, zda by konkrétni
viz doporucili dal§i osobé. Otdazka ma za cil zjistit, jak jsou respondenti s vozem
spokojeni. Spokojenost s vozy, které jsou pfedmétem tohoto vyzkumu, jsou zaznamenany

na obrazku 2.26.
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¥ Ano, doporucil/a bych
viiz SKODA Superb

¥ Ano, doporucil/a bych
vz VW Passat

Oba vozy jsou pro mne
stejné atraktivni

Obrazek 2.26: Spokojenost s vozy — doporuceni vozii
Zdroj: vlastni zpracovani

Piesné 68 % respondentii, ktefi vlastni nebo vyuzivaji viz SKODA Superb, by ho
doporucili dal svym znamym, koleglim nebo roding. Pouze 27 % respondentti, ktefi vlastni
nebo vyuzivaji viiz VW Passat, by ho i doporucili svym znamym, rodin€¢ nebo kolegim. A
jen 5 % vsech, ktefi vlastni nebo vyuzivaji jeden z vozi, s nim nebyli natolik spokojeni,

aby ho doporucili jinym.

V ramci vykumu bylo zjiStovéano, zda néktefi spotiebitelé, ktefi vlastni nebo v minulosti
vlastnili jeden z vozi, by si viiz uz z n&jakého diivodu nepoftidili znovu. Tim by vyjadfili
svoji nespokojenost s vozem. Z vysledkli vyzkumu vyplynulo, Ze ani jeden z respondentti

neuvedl, Ze by tomu tak bylo.

2.4.4 Vnimani voziit SKODA Superb a VW Passat

Tato podkapitola prezentuje vysledky vyzkumu tykajici se toho, jak respondenti vnimaji

rozdily mezi vozy SKODA Superb a VW Passat, pokud viibec n&jaké vnimaji.

Analyza vnimani uvedenych vozl vychéazi ze zjisténi, jak jsou porovnavané vozy pro
respondenty atraktivni. Pro lep$i porovndni atraktivity obou vozii byly respondentim
ptedlozeny obrazky vybranych vozl. Respondenti si méli vybrat viz, ktery povazuji za

atraktivnéjsi. Vysledky jsou uvedeny na obrazku 2.27.
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13% SKODA Superb

24%

63% VW Passat

Oba vozy jsou pro mne
stejné atraktivni

Obrazek 2.27: Atraktivita vozu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu na obrazku 2.27 vyplyva, Ze atraktivn&j$im vozem je viiz SKODA Superb. Mysli si
to 63 % respondentli, Cili 163 hodnoticich. Pouhych 24 % respondentti shledava

atraktivnéjsi viiz VW Passat a 13 % respondentd se zdaji oba vozy stejn¢ atraktivni.

Nasledné bylo zjistovéano, jaké presné odliSnosti mezi vozy vnimaji. Tykd se to

respondentt, kteti odpovedéli ve prospéch jednoho z uvedenych voz.

Otazka zamétujici se to, v ¢em respondenti vnimaji odliSnosti vozil je otdzkou otevienou a

respondenti mohou tak vyjadfit svlij ndzor svymi slovy.
Nejéastéjsimi argumenty podporujici viiz SKODA Superb jsou nasledujici:

* design vozu,
* 0sobité¢jsi vzhled,
* pfizniva cena vozu,

»simply clever® feSeni inovaci ve voze,

znacka SKODA je pro mne atraktivngjsi.
Naopak nej¢astéjSimi argumenty podporujici viiz VW Passat jsou nasledujici:

* VW je znam¢;jsi znacka celosveétove,
* vuz Passat je pro mne atraktivnéjsi,
* némecka znacka,
* Passat ma lepsi vybavu a nové technologie.
Poté co bylo zjisténo jaky viiz je pro respondenta atraktivnéjsi a pro¢, je zjiStovano zda by

si viz i poridili. Kterému z porovnavanych vozi by dali pfednost, pokud viibec néjakému.
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Respondenti zde maji na vybér ze tif moznosti odpovédi. Zda by si vybrali viiz SKODA
Superb, VW Passat nebo zda by si nevybrali ani jeden z uvedenych vozi, protoze preferuji

jinou znacku.

9% SKODA Superb

38% 53% VW Passat

Ani jednomu vozu,
preferuji jinou znacku

Obrazek 2.28: Respondentovo rozhodovani o koupi nového (dalsiho) vozu
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky je mozno pozorovat graficky na obrazku 2.28. Z odpovédi vyplyva, ze vétsina,
tedy 53 % respondenttl, by pfi pofizovani nového vozu dali prednost vozu SKODA Superb
oproti vozu VW Passat. Vliz VW Passat by si zvolilo za svlij 38 % respondent a 9 %

respondentl zlstalo nestrannych v této volbé.

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, ze pro respondenty je atraktivngjsi viiz SKODA Superb
predevsim kviili jeho vzhledu vozu, designu vozu, cené vozu a znacce SKODA. To, ze je
viiz pro respondenty atraktivnéjsi je potvrzeno i otazkou o rozhodovani o potizeni nového

vozu, ze které vyplynulo, Ze by si respondenti opét zvolili (koupili) viiz SKODA Superb.

Nasledné bylo zjistovano, zda a jak moc ovliviluje rozhodovani o pofizeni nového vozu
respondentovo vnimani a postoj ke znace vozu. Navazuje tak na predchozi zkouméani a
doplituje tak zji§téni, Ze respondenti vnimaji lépe viiz SKODA Superb oproti vozu VW
Passat. Prostfednictvim tohoto lze zjistit, zda v pfedchozim vyzkumu respondenti dali
prednost jednomu z vozii pravé z divodu jejich vniméni a postoji ke znacce vozu nebo
jestli pro né jejich vnimani a postoj ke znacce vozu neni tolik dillezité a na jejich

rozhodovéni o pofizeni vozu by tato skute¢nost neméla vliv.
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Tabulka 2.2: Respondentovo rozhodovani ovlivnéno vimanim a postojem ke znacce

Cetnost Kumulativni ¢etnost
Hodnota Text odpovédi absolutni relativni absolutni relativni
Ano, znacng. 83 0,32 83 0,32
2 Ano, do jisté miry 65 0,25 148 0,57
3 MozZna ano, mozna ne 37 0,15 185 0,72
4 Spise ne nebo minimalné 52 0,20 237 0,92
5 Vubec ne 21 0,08 258 1
Celkem 258 1 X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2.2 lze vy¢ist, Ze potizovani nového vozu zavisi na postoji a vnimani znacky
vozu. Dohromady 57 % respondentii odpovédélo, ze jejich rozhodovani o potizeni nového
vozu je nebo v budoucnu bude ovlivnéno vnimanim a postojem ke znacce. VEtsi Cast,
ptesné 32 % respondentll, bude ovlivnéno v rozhodovani zna¢né a 25 % respondentl bude
ovlivnéno jen do jisté miry. Neutrdlni odpovéd’ mozna ano, mozna ne zvolilo 15 %
respondentli. Naopak spi§ neovlivnéno pak bude 20 % respondentl, ztoho 8 % se

domniva, Ze je znacka neovlivni v rozhodovani viibec.

V otazkach vnimani vozil bylo jeité navic zji§fovano, zda koncernové vozy SKODA
Superb a VW Passat, vefejnost v Ceské republice vnimé vozy jako srovnatelné s vozy typu

Audi A6, Mercedes-Benz tiidy E nebo Rolls-Royce.

Tato teorie vznikla na zakladé ¢lanku z Casopisu Top Gear, kde protagonisté tohoto
televizniho seridlu o automobilech, vybraly tyto vozy jako nejluxusnéjsi vozy soucasnosti.
Prostfednictvim tohoto vyzkumu bylo zji§tovéano, zda toto tvrzeni tak vnima i1 vetejnost

v Ceské republice, konkrétné piedeviim v Mladé Boleslavi, Praze a Liberci.

U otazky zaméfujici se na tuto teorii maji respondenti na vybér ze dvou mozZnosti
odpovédi. Bud’ shledavaji, ze vozy jsou srovnatelné anebo ne. V obou piipadech maji

respondenti napsat vlastnimi slovy pro¢ to tak vnimaji.

Z vyzkumu vyslo najevo, ze uvedené vozy vnima pouze 32% respondentti jako srovnatelné
svozy Audi A6, Mercedes-Benz tifidy E anebo Rolls-Royce. Naproti tomu 68%
respondentii vnima vozy SKODA Superb a VW Passat jako naprosto nesrovnatelné
s uvedenymi vozy. NejcastéjSimi diivody pro¢ respondenti vnimaji vozy jako srovnatelné

jsou nasledujici:
* Technologicky zhruba stejn¢. Rozhoduje pouze znacka.

* Elegantni vzhled vozl a vyssi stupeil vybavy.
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* Koncern VW se snazi o to, aby jejich vozy byly luxusni.
Naproti tomu diivody pro¢ respondenti vnimaji vozy jako nesrovnatelné jsou:

* Vozy Audi A6, Mercedes-Benz tiidy E a Rolls-Royce se mi zdaji luxusnéjsi.
* Nesrovnatelné kvuli cené vozi.

* Subjektivni nazor na znacky vozi.

Vystupem lze Fici, Ze a& ptivodni ¢lanek uvadi vozy jako srovnatelné, vefejnost v Ceské
republice to vidi spiSe naopak. Diivodem muze byt odlisné vnimani vetfejnosti v odlisnych
zemich. Potad Top Gear, ze kterého ¢lanek vzniknul, je britskym poradem. Britové mohou
vozy vnimat jinak neZ lidé v Ceské republice, v ramci které toto dotaznikové Setfeni

probihalo.

2.4.5 Postoje respondentii k voziim SKODA Superb a VW Passat

Tato podkapitola je zaméfena na to, jaké postoje zaujima vefejnost vii¢i vozim SKODA
Superb a Volkswagen Passat. Prevazné je zde zjistovano ceho si na vozech ceni

respondenti nejvice a v ¢em vidi jejich klady a zapory.

Je zde stanoveno 8 parametrt, které respondenti hodnoti na skale od 1 do 5, kde 1 znamena
velmi dobré hodnoceni a 5 velmi $patné hodnoceni. Respondenti odpovidaji zv1ast’ za viz
SKODA Superb a zvlast za viiz VW Passat. Nasledné jsou jejich odpovédi porovnavany

navzajem. Parametry, které respondenti o vozech hodnoti, jsou nasledujici:

* Znacka vozu,

* Kovalitni zaru¢ni a pozarucni servis,
* Image vozu, prestiz,

* Design vozu,

* Pofizovaci cena vozu,

* Technické a jizdni vlastnosti vozu,
* Velikost/prostornost vozu,

* Vyse nakladii spojenych s provozem vozu (Gdrzba, ndhradni dily, pojisténi, spotieba).

Otazka byla takto postavena, aby bylo zjiSténo, v ¢em vefejnost zaujima postoje

k jednotlivym vlastnostem vozu, v ¢em vidi klady a zapory jednotlivych vozl. Vysledky
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vyzkumu postoji, které k jednotlivym parametrim respondenti zaujimaji, za jednotlivé

vozy a bez ohledu na konkrétni vliz, je zobrazeno v tabulce 2.3.

Tabulka 2.3: Hodnoceni parametrii vozit SKODA Superb a VW Passat

Parametr/ . Priamérné
hodnoceni Vuz 1 2 3 4 hodnoceni
SKODA Superb 157 87 14 0 0 1,4457
Znacka vozu VW Passat 97 [ 115 46 0 0 1,8023
Viz jakékoliv znacky 121 91 46 0 0 1,7093
Kvalitni zaruéni a SKODA Superb 46 89 87 30 6 2,4612
L, ) VW Passat 43 72 55 54 34 2,8605
POZATUCHL SCIV1S Viiz jakékoliv znacky 78] 122 44 14 0 1,9767
SKODA Superb 184 42 32 0 0 1,4109
Image vozu, prestiz | VW Passat 108 ] 116 34 0 0 1,7132
Viz jakékoliv znacky 98 56 57 47 0 2,2054
SKODA Superb 193 56 9 0 0 1,2868
Design vozu VW Passat 95 95 48 20 0 1,9729
Viz jakékoliv znacky 166 58 34 0 0 1,4884
Pofizovaci cena SKODA Superb 79 74 68 27 10 2,2829
VW Passat 20 46 42 63 87 3,5852
vozu Viiz jakékoliv znacky 20 123 42 59 14 2,7054
Technické a jizdni SKODA Superb 104 98 56 0 0 1,8140
. VW Passat 81| 136 21 20 0 1,9070
viastnosti vozu Viiz jakékoliv znacky 82| 156 20 0 0 1,7596
. SKODA Superb 159 79 11 9 0 1,5000
Velikost/prostornost 1~y o 57| 113] 44| 44 0 2,2906
vozu Viiz jakékoliv znacky 25 55 84 58 36 3,0968
Vyse nakladt SKODA Superb 42 51 72 81 12 2,8837
spojen}'/ch VW Passat 41 107 69 41 0 2,4263
Viz jakékoliv znacky 128 87 43 0 0 1,6705

S provozem vozZu

Legenda:

1 ... nejlepsi hodnocent,

5 ... nejhorsi hodnoceni. Zdroj: vlastni zpracovani

Znacka vozu

Prvni parametr, ktery je hodnocen je znacka vozu. Z hodnoceni respondentt je zfejmé, Ze

vétSina respondentii hodnoti znacku vozu jako jeden z kladii vozu. Hodnoceni 4 nebo 5,

tedy velmi Spatné hodnoceni neoznacil ani jeden z respondentd. Pokud by se respondenti

rozhodovali o koupi jakéhokoliv vozu, znatka vozu by hrila velkou roli v jejich

rozhodovani.

Pokud mezi sebou porovnavame pouze vozy SKODA Superb a VW Passat je z tabulky 6

vidét, ze znadku SKODA respondenti shledavaji jako lepsi nez znadku Volkswagen.

78




Kvalitni zaruéni a pozarucni servis

Dal$im hodnocenym parametrem je zaru¢ni a pozaruéni servis, ktery spolecnost poskytuje
svym zékazniklim. Zde je prostor pro zlepSeni u obou spolec¢nosti. Respondenti hodnoti
v ramci vozit SKODA Superb a VW Passat tento parametr jako horsi a zéroven pokud by

se rozhodovali o novém vozu tento parametr by pro n¢ byl dulezity.
Image vozu, prestiz

Tento parametr je na zékladé odpovédi respondentil velmi kladn€ hodnocena. Znamena to,
7e vozy SKODA Superb a VW Passat subjektivné hodnoti jako prestizni vozy s dobrou
image vozu. Pokud srovname vozy mezi sebou, je 1épe hodnocen viiz SKODA Superb.
Pokud by se respondenti opét méli rozhodovat o koupi jakéhokoliv vozu je tento parametr
dulezity.

Design vozu

Tento parametr hodnoti respondenti velice odlisn¢ v rdmci vozl. Designové lepsi hodnoti
viiz SKODA Superb oproti vozu VW Passat. Vysledek tohoto zkoumaného parametru jen
dokazuje vysledek otazky o vniméni vozi, kde byl také vysledek velmi odliSny ve
prospéch vozu SKODA Superb. I pokud by se jednalo o viiz jakékoliv znaéky by tento
parametr byl pro respondenty velmi dualezity. Z tohoto diivodu 1ze usoudit, ze viiz Superb

je vice zadany oproti vozu "Passat.
Pofizovaci cena vozu

Vysledky hodnoceni tohoto parametru identifikuji, Ze respondenti nejsou tolik citlivi na
pofizovaci cenu vozu. Lze to vysvétlit pravé zminovanymi parametry jako design vozu a
znacka vozu. Pokud se respondent rozhodne pofidit viz této tfidy hraji u néj roli jiné

parametry a pofizovaci cena vozu pro n¢j neni tolik dilezita.
Technické a jizdni vlastnosti vozu

Parametr technické a jizdni vlastnosti vozi hodnoti respondenti opét ve prospéch vozu
SKODA Superb. Opét je to parametr, ktery je pii rozhodovani o koupi vozu pro
respondenta velmi dilezity. Ale v porovnani s vozem VW Passat respondenti zaujimaji
postoj, ze viz Superb je v této kategorii lepsi nez Passat. Zde se postoj respondentil

rozchédzi se skuteCnosti. Na zakladé porovnani technickych parametri z tabulky 2.1, je
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vidét, Ze vozy si jsou v tomto parametru velice podobné, nicméné respondenti zaujimaji

podstatné lepsi postoj k vozu SKODA Superb.
Velikost/prostornost vozu

Velikost nebo prostornost vozu vnimaji respondenti mnohem lepsi opét u vozu SKODA
Superb oproti vozu VW Passat. Tato zjisténa skutecnost koresponduje se skutecnosti,
jelikoz skutecné rozméry zavazadlového prostoru jsou skuteéné vétsi u vozu Superb, coz
se potvrdilo jako klad vozu. Pokud by respondent vybiral ke koupi viz stejné tfidy bez

ohledu na znacku vozu, tak by pro n¢j toto kritérium bylo az tak rozhodujici.
Vyse nakladi spojenych s provozem vozu

Tento parametr vySel jako jeden z hlife hodnocenych. Respondenti k tomuto parametru
zaujimaji pfevazné neutralni nebo zaporny postoj, hodnoti-li viz SKODA Superb. O néco
Iépe je hodnocen v ramci tohoto parametru viz VW Passat. Pokud by nezalezelo na
znacce vozu a respondent by se rozhodoval o koupi jakéhokoliv vozu, tento parametr by

byl, na zdkladé€ zjisténi, dilezitym aspektem, ktery by ovlivnil rozhodovéni respondenta.

2.4.6 Pozi¢ni mapa vozii SKODA Superb a VW Passat

Tato podkapitola je v€novana pozicni map€ porovnavanych vozi (produktl), kterd je
jsou pro respondenty parametry design vozu a naklady spojené s provozem vozu. Design
vozu je promitnut na vertikalni ose a parametr ndkladli spojenych s provozem vozu je na

ose horizontalni.

Hodnoty zanesené do pozi¢ni mapy niZe, jsou vypocitané na zakladé hodnot z tabulky 2.3
a vzorce v programu Excel. Nésledné zjisténé hodnoty z programu Excel jsou dosazeny do
vzorce pro vypodet aritmetického priméru. Vysledna hodnota pro viiz SKODA Superb je

vypocitana podle vzorce 2.1 a pro viiz VW Passat podle vzorce 2.2.

SKODA Superb = S22 2250 — 5 0gs) (2.1)

(1,9729+2,4263)

VW Passat = = 2,1996 (2.2)
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Hodnoceni
designu vozu

1
A
@ A: SKODA Superb (2,0852)
@ B: VW Passat (2,1996)
Hodnoceni
5 € > 1 nékladl spojenych
3 S provozem vozu
v
5

Obrazek 2.29: Pozicéni mapa vozu SKODA Superb a VW Passat
Legenda:

1 ... nejlepsi hodnocent,
5 ... nejhorsi hodnoceni. Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2.3 bylo, na zdkladé¢ pramérd nejcastéjSich odpovédi, zjisténo, jak jsou
respondenti spokojeni s parametry, které jsou pro né na voze dilezité. Vysledky srovnani
spokojenosti a dulezitosti vySe zminénych parametrll za jednotlivé vozy, jsou vypocitany

dle vzorct 1.2 a 2.2 a vysledky jsou nasledné graficky zobrazeny na obrazku 2.29.

Na zéklad¢ vypocitanych hodnot a jejich promitnuti do pozi¢ni mapy, je zfejmé, Ze si jsou
vozy SKODA Superb a VW Passat pozi¢né velmi podobné. V praméru se od sebe jejich
pozice li§i pouze o 0,1144, ve prospéch vozu SKODA Superb.

Pokud by spole¢nost SKODA AUTO a.s. chtéla jesté zlepsovat svou pozici, mohla by se
zaméfit na dalsi zlepSeni image spolec¢nosti. Pokud by chtéla zlepsit svou pozici na ¢eském
trhu spole¢nost Volkswagen, méla by se zaméfit na zlepSeni informovanosti o VW vozech.
Dale by mohla uspofadat produktové akce po Ceské republice, aby si lidé viiz mohli
vyzkouSet. VétSina respondentli pochdzi z Mladé Boleslavi, kde se mohou dostat sndze
k tomu, si vyzkouset n&jaky viiz znatky SKODA. Nicméné& spoleénost VW ma zavody a
hlavni vedeni v Némecku. Bézny Cesky spotiebitel, tak nema takovou piilezitost si VW

viz vyzkouset a ziskat tak zkusSenosti s vozem.
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3 Shrnuti a doporuceni spolecnosti

Z vyzkumu vyplyva, Ze predpoklad, ktery se tykal toho, 7 viiz SKODA Superb je velkym
konkurentem vozu VW Passat byl spravny. Z provedené¢ho marketingového vyzkumu
vyplyva, Ze spotiebiteli Iépe vniman je viiz SKODA Superb oproti vozu VW Passat. Viiz je
pro spotiebitele mnohem atraktivnéjsi. Pokud by tedy spotiebitelé¢ uvazovali o koupi vozu
této tiidy, zvolili by viiz SKODA Superb. Znatka SKODA je pro né atraktivngjsi a jak
bylo zjisténo, to jak spotiebitel vnima znacku svého vozu, je dilezitym aspektem pfi

rozhodovéni o pofizeni vozu.

Ze zjisténych skuteénosti dile vyplyva, Ze respondenti si ceni na vozu SKODA Superb
design vozu, image (prestiz) vozu, technické a jizdni vlastnosti, velikost (prostornost) vozu
a znaCku vozu. Jako zépory respondenti hodnotili nejvice naklady spojené s provozem

vozu. Jsou také nespokojeni se zarucnim a pozaru¢nim servisem.

Jako klady vozu VW Passat respondenti hodnotili, stejné jako u vozu SKODA Superb,
image vozu a prestiz. Klady dale vidi v technickych a jizdnich vlastnostech. Zapory
naopak shledavaji pfedevsim v pofizovaci cen& vozu. Stejn& jako u vozu SKODA Superb
nejsou spokojeni s ndklady spojenymi s provozem vozu a zaruénim a pozaru¢nim

servisem.

Pti rozhodovani o koupi vozu, bez ohledu na znacku vozu, hraji nejvétsi roli technické a
jizdni vlastnosti vozu a image (prestiz) vozu. Jako dalsi atributy, které potencionalni kupec
hodnoti na voze, jsou znacka vozu, kvalitni zdrucni a pozaru¢ni servis a design vozu.
Piekvapivé z prizkumu vyslo, ze vétSina respondentl pfi rozhodovani o koupi vozu této
tiidy nebere takovy zietel na pofizovaci cenu vozu. Muze to byt zpisobeno tim, ze pokud
si chee spotiebitel koupit viz této tfidy, mnohem vice ho zajima, jak kvalitni viiz si kupuji,
znacka vozu nebo image vozu nez cena, za kterou ho kupuji, jelikoz zde pocitaji s vyssi

cenou za danou tfidu vozu.

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, Ze respondenti vnimaji u vozi jako dilezity aspekt vysi
nakladl spojenych s provozem vozu. Zaroven tento parametr hodnotili v ramci vozu
SKODA Superb za neuspokojivy. Doporuéila bych napiiklad poskytovat k prodeji vozu
vyhodnéjsi pojisténi vozu. Déle by se spole¢nost mohla zaméfit na to, aby zakaznik m¢l

informace, jak spravné provadét udrzbu vozu. Pofadat naptiklad pravidelné akce, tykajici
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se spravné péce o vuz. Tim lze do budoucna piedejit ndkladiim za servisni opravy vozu.
Spole¢nost se snazi tento zaporné vnimany parametr zlepSit jiz v dne$ni dobé
prostiednictvim vyvoje vozl na elektrickych pohon, ktery by mél vést ke snizeni nakladt

spojenych s provozem vozu, ackoliv vstupni cena vozu bude pravdépodobné vyssi.

DalSim parametrem, ktery je pro spotiebitele dilezity a zaroven ho vnimaji u vozu
SKODA Superb za ziporny je zaruéni a pozaruéni servis. Mé doporudeni spoéiva
v komplexnégjii kontrole ze strany vedeni spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Vedeni spolu
s odbornymi utvary by se mélo zaméfit na zajisténi nahradnich dilti véetné pfislusenstvi,
s dostatecnym predstihem, aby bylo zamezeno pfipadnym cekacim lhitdm v rameci
zéruéniho a pozaruéniho servisu. Konkrétng pro hlavni zdvod spoleénosti SKODA AUTO
a.s. sidlici v Mladé¢ Boleslavi, bylo zjisténo, ze nespokojenost zakaznikl plyne z dlouhych
¢ekacich lhtt na opravu vozu. Dlouhé ¢ekaci lhity jsou zde zpiisobeny velkym poctem
zakdzek, ktery servisni tym musi feSit. Doporucila bych tedy, aby byl vytvoren dalsi
podplrny tym nebo minimalné pfijeti dalsi pracovni sily ke stavajicimu servisnimu tymu,

aby byly ¢ekaci doby na opravu vozu zkraceny a spottebitel byl v tomto ohledu spokojen.

Vzhledem k tomu, Ze spousta spotiebiteld dle vysledkil vyzkumu nema s vozem SKODA
Superb zkusenost, doporugila bych zorganizovat road show v nékolika méstech po Ceské
republice, kde by byl viiz SKODA Superb piiblizen spotiebitelim a mohli si ho vyzkouset.
V zavodé v Mladé Boleslavi je moznost podpofit zkuenost spotiebitelti s vozy SKODA
Superb prostiednictvim podnikového programu ,,Mezi ndmi“. Tento program umoziiuje
zamg&stnanciim a jejich rodinnym piislusnikiim pijcit si na rok nebo déle, jeden z vozl
rodiny SKODA. BohuZel viiz SKODA Superb neni v tomto programu obsaZen, a tak neni

moznost si ho takto pujcit.
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Z.aveér

Téma této diplomové prace, tykajici se konkurenéni pozice produktu vybrané spolecnosti
dle vnimani spotiebitele, bylo zvoleno na zakladé spekulace o tom, Ze je viiz SKODA

Superb vzristajici konkurenci pro koncernovy viiz Volkswagen Passat.

V prvni ¢asti prace byla popsdna teoretickd vychodiska, ze kterych bylo cerpano
v praktické casti. Jednalo se o vysvétleni pojml konkurence, konkurenceschopnost a
konkuren¢ni vyhoda. Nasledné byl charakterizovan produkt a jeho trzni umistovani.
V posledni kapitole teoretické casti byla popsana analyza okoli podniku, v rdmci které byl

vysvétlen Portertiv model péti sil, SWOT analyza a Benchmarking.

Zkraje praktické &asti byla charakterizovana spoletnost SKODA AUTO as., jeji
organizacni struktura, produktové portfolio a vramci Porterova modelu péti sil byly
identifikovany hrozby v podobé¢ stavajici a nové konkurence, vyjednavaci sily zakaznikl a
dodavatelti a také hrozby subsitutil na trhu. Nasledné byly charakterizovany konkurencni
spolecnosti a jejich produktové portfolio. Poté byly srovnany technické parametry
vybraného vozu SKODA Superb a vozii konkurence. Nejpodobnéjsimi vozy v ramci t&chto

technickych parametrii vysly vozy SKODA Superb a VW Passat.

Na zéklad¢ tohoto predpokladu, byl proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setieni. Vysledkem bylo mimo jiné potvrzeni piedpokladu, Ze viiz SKODA
Superb je konkurenci pro viiz Volkswagen Passat. Viiz zna¢ky SKODA je mnohem lépe
vniman na ¢eském trhu nez viz stejné tfidy znacky Volkswagen. Lze tedy fici, Ze produkt

SKODA Superb ma lepsi trzni pozici oproti vozu Volkskwagen Passat.

V ramci vyzumu bylo také zjisténo, jaké parametry jsou pro spotiebitele podstatné v ramci
vozti SKODA Superb a VW Passat. Jaky k nim zaujimaji postoj. Vysledkem bylo, Ze
prostor pro zlepseni ma spoleénost SKODA AUTO a.s. piedeviim u parametrii tykajicich
se zarucniho a pozarucniho servisu a vysi nakladl spojenych s provozem vozil. Spole¢nost
VW Passat ma prostor pro zlepSeni také v parametrech zaruéniho a pozaruc¢niho servisu a
naklad spojenych s provozem vozu. Navic je spotiebitel nespokojeny s cenou vozu,

kterou shledavaji za pfilis vysokou.
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Piiloha A SKODA se stala nejuspésnéjsi

spoleCnosti

SKODA se stala nejlisp&snéjsi spoleénosti
Halesova,Veronika, 27. 11. 2017 10:58 SoutéZe 2 ocenéni

.‘

Nejlispésnéjsi Zeskou spole&nosti byla opé&t zvolena SKODA
AUTO. Stalo se tak jiz po sedmnacte, coz potvrzuje dlouhodobé
vynikajici vysledky a vyjimecné postaveni tradicni ceské
automobilky v ramci ceské ekonomiky. SKODA AUTO je tak

4  nejuspésnéjsi spolecnosti v historii udélovani tohoto
prestizniho ocenéni. Slavnostni predavani cen se uskutecnilo

24, listopadu v prostorach Prazského hradu.

.Opétovné vitdzstvi v soutéZi ,Ceskych 100 nejlepsich' dokl3d3 dileZitost nasi automobilky pro

celou Ceskou ekonomiku a je mi cti, Ze jej opét mohu jménem nasi spolecnosti prevzit. Vitézstvi

je vysledkem vysokého pracovnfho usili vSech nasich zaméstnancl, kteri pomohli dostat
spoleénost SKODA AUTO do prvni ligy svetovych vyrobc& automobill," fika Bohdan Wojnar,
clen predstavenstva spolenosti zodpovédny za fizeni lidskych zdrojd. ,Nedilnou soucdsti nasi
strategie je i planovana vyroba elektnckych komponentﬁ a elektromobrlﬂ v zivodech SKODA
AUTO. Spoleéné budeme pracovat na Uspésné budoucnosti znacky tvari v tvar nejnovéjsim
trenddm, které oviiviuji cely automobilovy primysl," dodava Bohdan Wojnar.

Cilem souté2e ,Ceskych 100 nejlepsich’, pofddané kaZdoroéné panevropskou spoleénosti pro
kulturu, vzdélani 2 védeckou spolupraci COMENIUS, je ocenit ty nejlsp&snéjsi ceskeé firmy.
Svym hlasovanim se na ni podili zhruba 20 000 vybranych predstaviteld hospodarského a
politického Zivota. SKODA AUTO v této soutézi, poradané od roku 1996, uspéla uz po
sedmnacté (a dvakrat obsadila druhé misto) a je tak nejuspésnéjsim lauredtem této ceny. Pro
tradi¢ni ceskou automobilku to predstavuje ocenéni jejich dlouhodobych Gspéchd, diky kterym
se stala jednim z piliFd &eské ekonomiky.

Automobilka SKODA AUTO, jejiz tradice v Eeskych zemich sah3 a do roku 1895, napsala v
uplynulém &tvrtstoleti Gspésny pribéh a zaradila se do okruhu zavedenych velkoobjemovych
vyrobcd. Po startu v ramci koncernu Volkswagen v roce 1991 nabizela €esk3 znacka nejprve
pouze jednu modelovou fadu a prodavala pfiblizné 170 000 vozd rocné. V roce 2016 dosdhla
automobilka s 1 126 500 vozy dedanymi zakaznikim po celém svété nového rekordu.

Na budoucnost se tradiém’ Eeska’ automobilka pFipravuje pornocu' Strategie 2025 mezi jejl'i

uuuuuu

ddlezitymi oblastmi jsou digitalizace produktd a procesd, vstup na nové trhy a rozsifovani
klasické vyroby automobild o mnoho dalSich sluzeb, souvisejicich s mobilitou.
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Priloha B Prohlaseni PR odboria OS KOVO

Prohlaseni PR Odborii kovo

Masaryk,Tomas, 05. 10. 2017 12:07

Vazené kolegyng, vazeni kolegové,vézené zaméstnankyné a zaméstnanci spolecnosti SKODA AUTO a.s.,

ve sdélovacich prostfedcich a v dalsich médiich se véera, dne 4. Fijna 2017, objevila zprava agentury Reuters, kterd byla vzapéti pfevzata sdélovacimi
prostfedky v celé Evropé.

Podle této zpravy se vedeni koncernu Volkswagen spolu s tamni Podnikovou radou snazi omezit  konkurenci®, kterou 1 pro znatku VW predstavuje
znacka SKODA. Zamérem je prevest Cast produkce SKODA AUTO a.s. do Némecka a ziskat vice finanénich prostedkd od SA za pouzivani sdilené
technologie. Podle uvedené zpravy mé pry SKODA AUTO a.s. nepoctivou vythodu v podobé kombinace némecké technologie s levn&jsi pracovni silou.
Podnikové rada Odbord KOVO vyslovuje svilj zdsadni nesouhlas s témito prohlaéemmn at jiz zas:upcu zaméstnancl & managementu VW. Takovéto
zpravy jsou ve své podstaté zaméreny proti spoleénosti SKODA AUTO a.s., proti jejim zaméstnancim, kterym ]SOU vytykany jejich uspéchy,
flexibilita, kvalita vyroby a vytvorené hospodarské vysledky. Za tim vsim vsak je obrovské nasazeni viech zaméstnanct, prace o vikendech na tkor
rodinného Zivota apod.

Za nepnpustne povazu)eme i to, aby tlenové Dozorti rady SA, ktefi jsou zadpovédni za kontrolu spoleénosti, davali takovato prohlaseni, ktera ve
svém disledku omezuji budoucnost a rozvoj spoleénosti SKODA AUTO a.s. a oslabuji jeji pozice.

V pFipadé, ze bychom byli spoleénosti s akciemi, vedio by toto prohlageni k okamzité ztraté jejich hadnoty v fédu mnoha pracent.

Usili Odborl KOVO SA v minulém obdobi sméfovalo k jednoznané podpofe Volkswagenu pfi udalostech kolem Zakona o VW v Némecku i v tézkych
chvilich po tzv. aféfe dieselgate.

Pokud bude tate situace | naddle trvat a pokud nedojde k urychlené napravé stavu, Odbory KOVO prostfednictvim svych ¢lend i ostatnich
zamédstnanct SKODA AUTO  a. s. nebudou nadéle podporovat flexibilitu prace a dalsi potieby ristu spolecnosti.

Jaroslav Povsik

predseda PR Odbord KOVO

SKODA AUTO a. s.
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Priloha C Dopis Bernharda Maiera
zaméstnancum

Dopis Bernharda Maiera zaméstnancim

Halesova,Veronika, 05. 10. 2017 20:45 Oznameni

Vazeneé kolegyné, vazeni kolegové,
v souvislosti se souasnou vefejnou diskuzi kolem spolecnosti SKODA AUTO se na vés obracim osobné.

Pfed dvdma lety jsem nastoupil do spolenosti, abych spoleéné se svymi kalegy z pfedstavenstva a viemi zaméstnanci spoleénosti SKODA AUTO
posilil a ved| ji k (spésné budoucnosti. Na této cesté se i nadale budeme dlisledné Fidit Strategii 2025.

Ze je nade strategie spravna, doklada nyn&jsi vysoka poptavka po nasich vozech. V soutasné dobé pracujeme na hranici nadi kapacity a nase vyrabni
zévody jsou plné vytizené. Abychom mohli tuto vysokou poptavku uspokojit, spoléhame se i nadale na vysoké nasazeni a flexibilitu vSech
zaméstnanch a na konstruktivni spolupréci s Odbory KOVO.

Poptévka je viak tak vysokd, ze musime provérovat i moznosti daldiho roz?nrem nasich kapacit. V tomto ohledu je nam ku prospéchu vyrobni svazek
koncernu Volkswagen, ktery je v ramci celosvétového automobilového primyslu jedinecny. V. této zalezZitosti se vsak Jedna vylucné o pokryti Spicek
ve vyrobé. Nade ceské vyrobni zdvody zdsadné jsou a budou na prvnim misté. Jinymi slovy: Ceska republika je a nadale zdistane domovem
spolecnosti SKODA AUTO.

Dalsim bodem soufasné diskuze je rozdéleni ndkladi moduldrni platformy (MQB), vyvinuté znaZkou Volkswagen, Tyto ndklady jsou na zdkladé dohod
proporcionainé rozdéleny mezi viechny koncernoveé znacky, které MQB vyuzivaji. Tento postup se osvédéil, a proto bude zachovan i v budoucnu,
Vazené kolegyné, vazeni kolegove,

nenechte se soufasnymi diskuzemi znejistit. Od nadeho zaméru dale spoleéné pracovat na (ispésné budoucnosti spoleénosti SKODA AUTO se
nenechame odradit!

S pozdravem

Vas Bernhard Maier

91



Priloha D Dotaznik

92

Dotaznik

Mily/4 pane/pani,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery slouzi pro mou

diplomovou préci na téma Konkurenéni pozice produktu. Chtéla bych Vas zde
pozadat o zodpovézeni nékolika otazek, které se tykaji vinimani vozu SKODA Superb a
Volkswagen Passat.

Neni-li uvedeno jinak, Vami zvolené odpovédi zakrouzkujte.

VNIMANI VOZU

1) Ktery vz, z nize uvedenych, vnimate jako atraktivnéjsi?

5) SKODA Superb a) Volkswagen Passat
c) Oba vozy jsou pro mne stejné atraktivni

3) V ¢em vnimite odlisnost vyse uvedenych vozu? (jmerujte)

SKODA Superb:
R U o - OSSR

2) V pripadé porizovani vozu, kterému vozu byste dal/a prednost?

+ SKODA Superb
» VWPassat
* Ani jednomu vozu, preferuji jinou znacku.

4) Bylo (je mozné, ze bude) vase rozhodovani o porizeni vozu ovlivnéno Vasim
vnimanim a postojem k uvedené znacce?

Ano. znacné.

Ano, do jisté miry.
Mozna ano. mozna ne.
Spise ne nebo minimalné.
Vibec ne.

Vi W



5) Vniméte uvedené vozy SKODA Superb a VW Passat jako vozy vy$§i tFidy
srovnatelné s vozy typu Audi A6, Mercedes-Benz t¥idy E nebo Rolls-Royce?

*  Ano. Uved'te prosim pro€.........ccccoevvveinevinieenens
* Ne. Uved'te prosim pro¢

POSTOJ K VOZUM

6) Ceho si na vozu SKODA Superb/VW Passat cenite nejvice? V &em vidite jejich
klady a zdpory? Prosim ohodnot’te vozy podle niZe uvedenych parametri pomoci
stupnice, kde hodnota 1 vyjadfuje velmi dobré hodnoceni, hodnota 5 vyjadiuje
velmi $patné hodnoceni.

V piipadé, Ze s uvedenymi vozy nemaite zkuSenost, hodnot'te parametry podle
vlastniho uvazeni.

SKODA Superb

Velmi dobré 1 2 3 4 5 Velmi $patné
* Znackavozu O o o o 4d
* Kvalitni zaruéni a pozdruéni servis o 0O a o O
* Image vozu, prestiz o O o O 04
* Design vozu O (] O O O
* Pofizovaci cena vozu O o o o 4
* Technické a jizdni vlastnosti vozu O 0o a4 o 0O
* Velikost/prostornost vozu o o o o 0O
* Vy3endkladl spojenychsprovozem [ 0O 0O 0O 0O
vozu (Gdrzba, nahradni dily, pojisténi, spotfeba)
Volkswagen Passat
Velmi dobré 1 2 3 4 5 Velmi $patné
* Znackavozu o o o o a4d
* Kvalitni zdruéni a pozdruéni servis o 0O O O O
* Image vozu, prestiz o d O o O
* Design vozu O O o O 0O
* Pofizovaci cena vozu o O 0O [ I |
* Technické a jizdni vlastnosti vozu o 04 O O O
* Velikost/prostornost vozu O o o o 4
* VySendkladi spojenychsprovozem O O 0O O 0O

vozu ((drzba, nahradni dily, pojisténi, spotfeba)



7 Vlastnite viiz VW Passat nebo SKODA Superb?

* Ano, vlastnim VW Passat, v budoucnu si jisté koupim opét viiz znacky VW.
* Ano, vlastnim VW Passat, avsak viiz si v budoucnu jiz nehodlam koupit.
* Ne, v minulosti jsem vlastnil/a viiz VW Passat, nyni jiz nevlastnim.

Uved'te prosim proc ne.

* Ano, vlastnim SKODA Superb, v budoucnu si jisté koupim opét viiz znacky
SKODA.

* Ano, vlastnim SKODA Superb, avsak viiz si v budoucnu jiz nehodlam koupit.

* Ne, v minulosti jsem vlastnil /a viiz SKODA Superb, nyni jiZ nevlastnim.
Uved'te prosim proc ne.

* Nevlastnim a nikdy jsem nevlastnil/a ani jeden z uvedenych vozi.
Pokud jste odpovédéli, Ze néktery z vozii viastite, pokracujte na otazku 9.
8) Pokud ani jeden vuz nevlastnite, mél/a byste zajem o jeho koupi?

* Ano, mél/a bych zijem o koupi vozu VW Passat.
* Ano, mél/a bych zdjem o koupi vozu SKODA Superb.
* Ne.

9) Vyuzivite viz (jezdite vozem) VW Passat nebo SKODA Superb?

* Ano, vyuzivam viz VW Passat.

* Ne, v minulosti jsem vyuzival/a viiz VW Passat, nyni jiZ nevyuzivam.
Uved'te prosim proc.

*  Ano, vyuzivam viiz SKODA Superb.

* Ne v minulosti jsem vyuzival /a viiz SKODA Superb, nyn jiz nevyuzivam.
Uved'te prosim proc.

» Nevyuzivam a nikdy jsem nevyuzival/a ani jeden z uvedenych vozi.
Pokud jste odpovédél/a, Ze iz nevyuZivate a ani jste nikdy nevyuzival pokracujte otazkou 11.

10)  Pokud vlastnite/vyuzivate vuz, doporucil/a byste viiz svym znamym, kolegum,
rodiné?

* Ano, doporucil/a bych viiz SKODA Superb
* Ano, doporuéil/a bych viiz VW Passat.
» Nedoporuéil/a bych ani jeden z uvedenych vozi.



11)

dilezZitost a znamka 5 znadi, Ze dané kritérium neni pro Vis viibec dilezité.

Do jaké miry jsou pro Vis niZe uvedené parametry dileZité pfi rozhodovéni o
koupi nového vozu? Prifad'te k jednotlivym parametriim ¢isla od 1 do 5 podle toho,
jak jsou pro Vis pii ndkupu vozu dilezité. Zniamka 1 predstavuje velkou

Velmi dilezité 1 2 3

Znacka vozu

Kvalitni zdruéni a pozdruéni servis
Image vozu, prestiz

Design vozu

Pofizovaci cena vozu

Technické a jizdni vlastnosti vozu
Velikost/prostornost vozu

VySe ndkladd spojenych s provozem
vozu (drzba, nahradni dily, pojisténi, spotfeba)

ooo0o0oooao
oooo0oooao
oooooooao

OBECNA CAST

12)

13)

14)

15)

Pohlavi:

Zena
Muz

Vék:

20 let a méné
21-30let
31-40let
41-51let
50 let a vice

Primérny mésiéni fisty pFijem Vasi domacnosti (v CZK):

20 000 a méné
20001-30000
30001 -40000
40 001 -50000
50 001 a vice

Podet ¢lent domécnosti: ..........cccoevnnnes

'+

gooo0ooo

O0o0o0oooo

Vibec
nedilezité
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16)  Jste:

Zaméstnanec koncernu VW - SKODA
Zameéstnanec koncernu VW

Zaméstnanec

Podnikatel

Student

Diichodce

Nezaméstnany

Jiné (mateska dovolena, invalidni diichod...)

17)  Bydlisté:

Dékuji Vam za Vas ¢as straveny pri vypliovani dotazniku.



Priloha E Pruvodni dopis k dotazniku

Dobry den, vazeni kolegove/kolegyns,

jsem praktikantkou na oddéleni vizobecneho nakupu a take studentkou Ekonomickeé Fakulty na
Technické univerzité v Liberci. V ramci Gspéiného ukonteni svych studii zpracovavam diplomovou
praci, kterd je zaméfen na téma Konkurentni pozice produktu dle vnimani spotfebitele”. Cilem
prace je zjistit jak spotfebitelé vnimaji viz SKODA Superb a VW Passat a jaky zaujimaji postoj

k nékolika zakladnim parametrim vozu.

Timto Vas tedy Zadam o vypinéni dotazniku, ktery zasilam, spolu s timto emailem, v pfiloze. Chtéla
bych Vas take pozadat o Sifeni dotazniku dal.

Pokud budete mit jakekoliv otazky nevahejte mne kontaktovat.
predem dekuji za veskery Vas Cas straveny vyplhovanim dotazniku a za Vasi ochotu a pomoc.

S pratelskym pozdravem

Bc. Boumova Petra
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