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Abstrakt

Prace se zabyva analyzou inovace nové vzniklého vnitropodnikového informacniho
systému vyrobni spole¢nosti. Prace se detailné zaméiuje na obsah daného systému a jeho
spravu. K definovani obsahu informac¢niho systému pouZzijeme analyzu produktového
portfolia a dal$i marketingové nastroje se zaméfenim na novy model Kodiaq. Dale se
budeme vénovat porovnani stavajiciho a inovovaného systému, ktery slouzi ke komunikaci
mezi vyrobni spolecnosti a obchodni siti. Po analytické casti budou piedstaveny navrhy a
doporuceni.

Kli¢ova slova

Produkt, produktové portfolio, marketingovy mix, vnitropodnikovy informaéni systém,
inovace informacéniho systému.

Abstract

This thesis deals with analysis of the innovation of newly created information system of
the production company. This thesis focuses in detail on the content of the system and its
management. To define the content of the information system, we will use product
portfolio analysis and other marketing tools with a focus on the new Kodiaq model. Next,
we will compare the existing and innovated system used for communication between the
manufacturing company and the trading network. Analytical part will be presented with
suggestions and recommendations.

Key words

Product, product portfolio, marketing mix, information system, innovation of an
information system.
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Uvod

V kazdém  pramyslovém  odvétvi je  produkt hlavnim  hybatelem  zisku,
konkurenceschopnosti a pridané hodnoty. Ovlivituje chod spole¢nosti a jeji budoucnost,
ktera je pfimo zavisld na uspé$nosti nabizeného produktu na rtznych trzich. Produkt dale
vytvaii jasné spojeni mezi spolecnosti a koncovym zakaznikem. Tento vztah je také pro
podnik stézejni. Spokojenost zdkaznika a rist zékaznické zakladny zvysSuje prodeje
spole¢nosti. OvSem v dne$nim velmi konkurenénim prostfedi musi spole¢nost spravné
odhadnout potfeby a ptani téchto zakaznikd. Musi se snazit piedvidat a poté aplikovat
vylepSeni, inovace do svych produkti. V automobilovém priimyslu se skoro vzdy setkdme
ne jen sproduktem, ale celym produktovym portfoliem. Produktové portfolio
V automobilovém primyslu ma jista specifika. Spolecnost obvykle vyrabi n¢kolik modeld,
které zasahuji do riznych segmentd trhu. Je zde tedy jasna odliSnost mezi segmenty a
zaroven mezi trhy jako takovymi. Spolecnost se tedy snaZi zacilit kazdym modelem na
urcitou skupinu zédkaznikl. Automobilovy primysl mizeme popsat jako vysoce inovativni
odvétvi. Dochazi k neustalému zlep$ovani jednotlivych modeld napfti¢ celym portfoliem.
Tyto inovace sami o sob¢ pfinasi velkou zatéz pro cely podnik jak kapacitni, tak finan¢ni.
Propojeni inovace a novych technologii se zavedenim nového modelu na novy trh, tak
pfinasi dalSi Zatéz a rizika pro spolecnost. Pokud spole¢nost zavede novy model, ktery
vstupuje do nového segmentu a zaroven s sebou nese Sirokou Skalu inovaci, musime se
zam¢fit na obchodni sit’ spolecnosti. Na kazdém trhu piichazi do styku s koncovym
zakaznikem prav€é prodejci v ramci obchodni sité spolecnosti. Pfedstavuji skupinu
samostatnych subjektd, se kterymi spole¢nost uzce spolupracuje. Nutnosti v dneSnim
vysoce konkuren¢nim prostiedi je diilezitd kvalita produktu, znacky, ale pfedevSim
samotného prodejce. Prodejce musi byt odbornikem na dany produkt, musi dokonale znat
jeho funkce a vlastnosti. KieSeni tohoto problému mohou byt pouzity pravé
vnitropodnikové informaéni systémy, které slouzi jako komunika¢ni nastroj mezi
spolecnosti a obchodni siti. V tomto feSeném piipadé mohou obsahovat marketingové a
produktové analyzy, analyzy trhu a zdkaznikl. Systém mulZe obsahovat jakdkoliv data
potiebna k zajisténi kvalitni informovanosti a vzdélanosti obchodni sit€¢ na dané téma. Se
stale vétSim vyuzivani modernich technologii jak ze strany spolecnosti, tak ze strany

zakaznik tyto systému predstavuji jedinecny nastroj pro pienost dilezitych dat. Kvalitnim
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vnitropodnikovym systémem a jeho sprdvou mohou byt vyrazné ovlivnény vysledky

obchodniktl, zdkaznické spokojenosti a celkovych prodeji.

Teoreticka cast se bude vénovat vysvétleni zakladnich pojmi tykajicich se analyzy
produktového portfolia. Budou pouzity vybrané nastroje k zjiSténi postaveni jednotlivych
produktii na trhu se zaméfenim na zcela novy model spolecnosti. Déale budou predstaveny
marketingové pojmy napiiklad marktetingovy mix, segmentace zdkaznikii. Tato Cést
teoretické prace predstavi postupy a taktiky k zacileni na vybranou zakaznickou skupinu a
odhali souvislosti mezi samotnym produktem a marketingem spolecnosti. Zavér teoretické
¢asti bude vénovan informacnim systémum. Budou ptredstaveny zakladni funkce
informacnich systémtl a jejich moZznosti vyuziti ve spoleCnosti. Predmétem prace je
analyza vnitropodnikového informa¢niho systému, ktery se sklada predevsim
z produktovych a marketingovych €asti. Pro kvalitni analyzu celého systému je tedy nutné

definovat teoretickou rovinu téchto témat.

Uvod do praktické &asti prace obsahuje kratké piedstaveni spoleénosti a obchodni sité
tuzemského trhu. Poté provedeme analyzu produktového portfolia se zaméfenim na novy
model znacky, ktery je obsahem vnitropodnikového informaéniho systému. Dale se prace
vénuje analyze soucasného stavu vnitropodnikového systému jeho vlastnostem a zptsobu
fizeni. V dal§i Casti se dostdvame k analyze nového inovovaného vnitropodnikového
informacniho systému. Zamétime se na divody zavedeni tohoto systému, jeho obsah a
jednotlivé kapitoly. Po analyze formy a obsahu informacniho systému se dostdvame
K popisu fizeni a spravy systému. Z této ¢asti vyvstanou podnéty k navrhiim na vylepSeni
nového vnitropodnikového informacniho systému. Cilem téchto ndvrhi je zdokonalit a
usnadnit proces spravy systému a tim snizit administrativni zatiZeni oddé¢leni spravujici

tento systém.

Hlavni teoretickou zdkladnou pro detailni pochopeni vybranych oblasti prace budou
odborné publikace, zejména pak Strategicky marketing od D. Jakubikové, kterd velmi
kvalitné charakterizuje jednotlivé marketingové discipliny a jejich propojeni s praxi a
dal§imi podnikovymi procesy. Tato kniha pfedev§im obsahuje zajimavy pohled na téma
metody portfolio analyzy. Pouzitim modernich nastroji a komplexniho propojeni
jednotlivych témat tato kniha pfinasi unikatni pohled na danou problematiku. Dalsi knihou,
ze které bude Cerpano je Moderni marketing od P. Kotlera. Tento autor je povazovan za

hlavniho predstavitele a odbornika v oboru marketingu. V teoretické ¢ast zaméfené na
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informacni systémy bude ¢erpano z knihy Informacni systémy v podnikové praxi, kterd se
vénuje problematice budovani a provozu informacnich systémil v praxi. Autofi zde fesi
teoretické principy, ale zaroven formou ptipadovych studii prezentuji piinosy a nedostatky
systémt v konkrétnich organizacich. Timto nevSednim pfistupem dokazi Iépe piiblizit tuto

jinak komplikovanou problematiku.

Cilem této prace je analyzovat nové vznikly vnitropodnikovy systém, ktery slouzi
k pfeneseni technickych, marketingovych a strategickych informaci o novém produktu
mezi jednotlivé obchodniky stavajici obchodni sité spoleCnosti. Na zakladé zjiSténi
z provedené analyzy navrhnout pfipadna napravna opatieni, které mohou byt pouzita pfi

dal§im vyuziti tohoto vnitropodnikového informacniho systému.
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1 Analyza produktového portfolia a trznich mezer

V této kapitole se zaméfime na definici a vyznam slov produkt a produktové portfolio. Po
definovani téchto vyrazii z teoretického pohledu se pfesuneme k jejich propojeni s redlnym
produktovym portfoliem zkoumané spolecnosti. Pro lepsi pochopeni struktury a vazeb
produktového portfolia se zaméfenim na novy model vozu bude vyuzit marketingovy
nastroj v podob¢ marketingového mixu. Déle se budeme zabyvat konkrétnimi nastroj, které

slouzi k analyze produktového portfolia.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, pfedmétem této kapitoly bude produkt a produktové
portfolio. Pokud se podivame na cinnosti jednotlivych podnikd V riznych odvétvich
zjistime, ze at’ se pohybujeme v bankovnictvi, poradenstvi, stavebnictvi, strojirenstvi
zakladnim kamenem je vzdy produkt, tedy forma vyrobku, sluzby, kterd pfinaSi hodnotu

spolecnosti.

Co tedy znamena slovo produkt a jak se d4 co nejptesnéji definovat. Produkt je cokoliv co
muze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotfebé, co miize
uspokojit touhy a prani nebo potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,5.615) Dalsi autofi
(D’Amico 1989, Kiika¢ 1995, Jakubikova 1995) chapou produkt jako objekt, ktery ziska
zakaznik nebo spotfebitel na trhu pfi sméné za penize, pfipadné za jiny produkt, ktery
uspokojuje potieby a ptani zdkaznikd. Dale je dllezité zminit dalsi pohled na produkt jako
takovy. Marketing by se nemél zaméfovat pouze na fyzické produkty. Krom& hmotnych
produktli nabizi marketing sluzby, poprodejni sluzby, aktivity, které jsou nehmotného
charakteru a nevedou K vlastnictvi ¢ehokoliv. Tyto nehmotné produkty mohou existovat
samostatné¢ v podobé nabidky sluzeb napt. bankovnich, ale také mohou slouzit jako

doplnkovy produkt k hmotnému produktu. (KOTLER,2007,5.42)
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1.1 Marketingovy mix

Pokud chapeme produkt jako zakladni kamen cinnosti kazdého podniku, je nutné si
definovat nastroje, které nam budou pomahat co nejptesnéji odhadnout potieby a piani
zakaznikl. Potieby a pfani zdkaznikl rozhoduji o tom, zda a jaky produkt si potfidi. Mezi
takovéto hlavni néstroje zcela jisté fadime marketingovy mix. Marketingovy mix miizeme
definovat jako soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych
k tomu, aby se vysledny produkt, sluzba co nejvice piiblizil potfebam a pfanim zakaznikd.
(JAKUBIKOVA,2013,5.190) Ovsem SCHOELL (1988, 5.73) definuje marketingovy mix
nasledovné. Jedna se o soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k tomu, aby

doséhla svych strategii a cili v ur€itém trznim prostiedi.

Z definic je jasné, Ze marketingovy mix zavisi na pfedmétu podnikani sledované
spole¢nosti a na struktuie produktového portfolia. To znamend, Ze marketingovy mix je

cely v rezii spolecnosti, kterd ho vytvaii a stava se tak jedine¢nym.

Slovni spojeni (marketing mix) prvné pouzil Neil H. Borden, profesor Harvard Businees
School v USA. Nyni si tedy mizeme ptedstavit nejznaméjsi rozdéleni marketingového

mixu (4P).

e Produkt — kvalita, design, funkce, znacka, obal, poprodejni sluzby
e Cena - akce, slevy, finan¢ni néstroje

e Distribuce — zpusob distribuce produktu ke kone¢nému zakaznikovi
e Marketingova komunikace — kominikace smérem k zakaznikiim

Jedotlové slozky a vazby marketingového mixu jsou zobrazeny nize na schématu.

(JAKUBIKOVA,2013,5.190)
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Schéma ¢.1: Marketingovy mix

Produkt

Distribuce/misto Marketingova
komunikace

Zdroj: Jakubikova,2013,s.190

Produkt v marketingovém mixu muze byt definovan jako fyzicky vyrobek, stejné jako
nehmotnd sluzba. Podbrobné rozdéleni produktu bude popsano v nasledujici kapitole této
prace. Z pohledu produktové politiky pfedstavuje marketingovy mix nastroj pro rozhodnuti
jaky produkt ¢i sluzbu a v jaké podobé budeme tento produkt/sluzbu nabizet na cilovém
trhu. Na kazdy produkt at’ se jedna o fyzicky vyrobek ¢i o sluzbu nahliZime jako na entitu,
ktera zakaznikovi ma nabidnout urcitou kvalitu, design, obal, znacku, vlastnosti vyrobku a
dalsi poprodejni sluzby. Tyto vSechny ¢asti oznaujeme jako produkt marketingového
mixu a snazime se je co nejpfesnéji charakterizovat s ohledem na potieby a pfani

zakaznikd. (PATALAS, 2009, s. 21)

Cena se v marketingovém mixu odliSuje od ostatnich soucasti mixu tim, Ze jako jedina
slozka generuje podniku zisk. Ostatni soucasti marketingového mixu (produkt, distribuce,
marketingova komunikace) piedstavuji pro spolecnost pouze naklady. Pravé proto tato
polozka nejvice ovliviiuje finan¢ni vysledky spole€nosti a tim 1 jeji exitenci. Tvorba ceny
muze byt ndkladové orientovand, nebo vychdzi z vySe ceny konkurence. Cenu dale velmi

ovliviiuje znacka a hodnoty, které pro zakazniky predstavuje. (KRALICEK, 2013, s. 171)

V automobilovém priimyslu je cena zavisld na mnoha dalSich faktorech. Cenu vyrazné
ovlivituje segment produktu a také vybava a dopliikkové sluzby, které si prevazné voli

zékaznik dle svych potieb a financnich moznosti.
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Distribuce jako soucast marketingového mixu piedstavuje umisténi zbozi na trh, resp. na
trhy. Aby mohl spotiebitel o koupi produktu viibec uvazovat, musi mu byt nabizeny
produkt dostupny. Tento nastroj marketingového mixu eSi v jaké podobé a kde bude
produkt nabizen, mluvime pak o rtiznych distribucnich cestach. (KOUDELKA, 2007, s.
24) Rozhodovani o distribu¢nich systémech patii k dilezitym podnikovym rozhodnutim a
svym zpiisobem propojuje ostatni marketingové ¢innosti. Na prumyslovych trzich (B2B)
jsou distribucni cesty vétSinou nastaveny tak, Ze zbozi je doruceno piimo na adresu
zékaznika, nebo na misto jim urcené. Pro spotiebitelské trhy (B2C) distribucni cesty konci
na misté, kde si potencialni zakaznik mtize zbozi zakoupit, timto mistem byva nejcastéji
maloobchodni sit’. (ZACEK, 2010,s.180) Zminéné distribu¢ni cesty rozd&lujeme na ptimé
a nepiimé. Pii pfimych dostribu¢nich cestach je produkt nabizen piimo koncovému
zakaznikovi, zatimco pii nepifimé distribucni cesté produkt prochéazi jednim ¢i nekolika
mezi¢lanky. Typickym mezi¢lankem byvd maoobchodni sit’ ¢i prodejni sit. Tyto dva
odlisné pfistupy distribuce maji své klady i zapory. V automobilovém prumyslu se
pfevazné vyuzivaji nepiimé distribuéni cesty, které Setii spoleénosti naklady.(KRALICEK,

2013, 5.2018)

Komunikaéni podpora je soucasti marketingového mixu, kterd prosla postupnym
vyvojem. ProtoZe v dnesni dobé je komunikace velmi rozsdhlé téma a diky internetu jsou
moznosti tohoto nastroje daleko vétsi nezli diive. Komunikaéni podporu chapeme jako
soubor nastroju, kterym se podrobnéji vénuje komunikacni mix.(KOUDELKA, 2007, s.24)
Termin komunikaéni podpora neboli promotion, chapeme jako nastroj pro informované
zédkaznika o produktu a iniciovat jeho koupi. Hlavnim cilem je pfedevsim zaujmout
cilovou skupinu, vytvofit spojitost produktu se znackou, vytvofit originalni kampan a
odli§it se co nejvice od konkurence. Po slouceni vSech téchto prvkid prechdzime
Kk prezentaci komunika¢niho mixu zakaznikovi, pak mluvime o marketingovém sdleni.

(KRALICEK,2013,5.191)

Takto tedy definujeme koncepci marketingového mixu 4P, jehoz autorem je Robert
Lauterborn. Timto zpisobem podnik sd€luje svym zakazniklim, jak velky uZitek ziskaji pfi
zakoupeni nabizené¢ho produktu. Je nezbytné, aby podnik pouze nevydaval informace
smérem ven, ale aby komunikace mezi podnikem a zidkazniky byla oboustranna.
Marketingovy mix 4P miZeme zafadit mezi klasicky marketingovy nastroj. OvSem
v dnesni dob¢ je stale vice zfejmé, ze pohled zdkaznika rozhoduje o uspéchu ¢i netuspéchu.

Proto se spolecnosti pokousi vice spolupracovat se zakazniky a zikavat vice informaci o
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svych zdkaznicich. V tomto pfipadé¢ vyuZijeme marketingovy mix 4C tzv. zdkaznicky

marketingovy mix.(JAKUBIKOVA,2013,5.192)

Existuji rizné divody, pro¢ je vhodné pracovat s dalsimi marketingovymi mixy. Do
kazdého marketingového mixu vstupuji rizné proménné, které mohou byt negativné
ovlivnény a zkreslit tak vysledek celé analyzy. PfedevSim marketingovy mix 4P je prevazeé
zaméfen na faktory vné firmy a proto se doporucuje rozsifeni na 4C. (KOTLER,2007

,S.71)

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z pohledu zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli, vhodnost (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler,2007,s.71

Da se fici, Ze marketingovy mix se vyviji dle potfeb dané doby. Jako dalsi marketingovy
koncept si pfedstavime marketingovy mix 4S neboli webovy marketingovy mix 4S. Tento
specificky marketingovy mix slouzi pfedev§im pro fizeni aktivit realizovanych
prostfednictvim internetu. Stejné jako jiz zminény marketingovy mix 4P obsahuje Ctyii
hlavni ¢asti. Prvni ¢asti marketingového mixu 4S se snazime propojit internetové aktivity a
marketingovou strategii podniku. Jedna se tedy o nastaveni strategii a cild, které pomohou
analyzovat trh, vymezi skupinu potencidlnich zakazniki a analyzuji jejich ndkupni chovani
na internetu. Tuto ¢ast marketingového mixu 4S nazyvame Scope (dosah, strategie). Site
neboli umisténi predstavuji misto kde bude dochazet ke komunikaci mezi podnikem a
zakaznikem. Hlavnim nastrojem jsou internetové stranky spolecnosti. DalSi soucast
nazyvame Synergy (synergie) a jednd se pfedev§im o propojeni internetovych aktivit
S ostatnimi marketingovymi aktivitami organizace. Dale se snaZzime docilit idealniho
propojeni internetovych aktivit a procest uvniti spolecnosti, mezi které mizeme zaradit
vnitropodnikové informacni systémy, IT infrastrukturu spolecnosti, ale také propojeni
s externimi partnery napiiklad s obchodni siti spolecnoti. Posledni soucasti je Systém
(systém), zde dochézi k zajisténi chodu a spravy technologického zazemi piredevSim
internetovych stranek. V tomto bodég, ale také dochazi ke sbéru dualezitych dat o
navstévnosti a aktivité, které pak slouzi jako podklady k analyze celého marketingového

mixu. JAKUBIKOVA,2013,s.193)
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Na rozdil od tohoto rozdéleni Heskova (2001,s.16) charakterizuje koncepci 4S nasledovné:

e Segmentace zédkaznikli — identifikace cilové skupiny
e Stanoveni uzitku — vyhody nabizeného produktu, odliSeni se od konkurence
e Spokojenost zakaznikli

e Soustavna péce — budovani dlouhodobého vstahu se zakazniky

Z této kapitoly jasné vyplyva, Zze pojem marketingovy mix je velmi komplexni nastroj,
ktery mize mit mnoho podob a zplsobl vyuziti. Je dulezité si uvédomit propojenost mezi
marketingovym mixem a ostatnimi podnikovymi procesy. Jako vstupni data vyuzivame
informace z vyroby, zkalkulaci az po komunika¢ni nastroje. Spravné zpracovany a
implementovany marketingovy mix muze byt velice uzitecnym nastrojem pro cely podnik.
V této praci vyuzijeme marketingovy mix jako pomocny nastroj pii charakteristice
produktového portfolia se zaméfenim na novy model spolecnosti a také ndm pomize

zacilit na cilovou skupinu uZivatelii vnitropodnikového informaéniho systému.

1.2 Produkt a jeho struktura

Jak jiz bylo naznafeno v pfedchozi Casti prace, produkt je zdkladni jednotkou jak pro
marketing a jeho slozky, tak pro celou spole¢nost. Kazdy produkt by mél uspokojovat
potfeby a ptani zakaznikd, pfinaset pfidanou hodnotu. Z toho vyplyva, ze kazda spolecnost
se pii tvorbé nového produktu musi soustfedit na to jaké potfeby a prani ma jejich
zakaznik, pfipadné jak stavajici vlastnosti produktu vylepsit. Pokud se tedy znovu
podivame na produkt detailné, zjistime, Ze se daji definovat jednotlivé ¢asti, ze kterych se

sklada.

Hmotny produkt se témét vzdy sklada ze tii hlavnich Casti a to z fyzického vyrobku,
informace a sluzby. Fyzicka ¢ast vyrobku predstavuje vysledny produkt, ktery zdkaznik
potizuje. Informace v tomto rozdéleni chapeme jako potiebné znalosti a schopnosti k tomu,
aby mohl byt produkt vytvofen. Jednd se tedy o vyrobni metody, nové technologie ¢i
duSevni vlastnictvi. VSechny tyto faktory se podileji na vysledné podobé produktu. Tteti
¢ast tohoto rozdéleni oznacujeme jako sluzbu. Pod timto bodem si pfedstavujeme nasledné
sluzby, které budou nabidnuty zakaznikovi. V piipadé automobilového primyslu se jedna

napiiklad o servisni sluzby. (JAKUBIKOVA,2013,5.197)
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Dale je mozné produkt rozdélit z analytického pohledu, ktery autofi Kotler a Armstrong
(1992,5.253) definuji jako jadro produktu, vlastni realny produkt a rozSifeny produkt.
Strukturu tohoto rozdéleni mizeme vidét na schamatu ¢. 2. Dalsi rozd€leni produktu,
vyrobkli ndm zajistuje klasifikace produkt. Nejcastéji se pouziva zékladni rozdéleni do
téchto trech kategorii: spotiebni vyrobky, primyslové vyrobky a dalsi statky nehmotné
povahy. Spotifebni vyrobky spotebovavaji zakaznici a dale je mlzeme délit na
rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby a dalsi specidlni vyrobky. Primyslové
vyrobky charakterizujeme jako vyrobky urcené k dalSimu zpracovani pro dalsi
podnikatelské aktivity. Vznikd sména prevazne mezi podniky. Statky nehmotné povahy se
nejCastéji  vyskytuji naptiklad v IT odvétvi, jednd se o mySlenky, napady,

zkugenosti.(ZACEK, 2010,s. 107 a 108)

Schéma ¢&. 2: Struktura produktu

instalace

znacka vyhotoveni

jadro uzitku

kvalita styl

podminky
dodavek a

avérovani

dodatecné

sluzby

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203

Jadro produktu piedstavuje pocit, ktery ma produkt u zdkaznika vyvolat. Ma tedy
zékaznikovi poskytnout feSeni problému, piani. Jadro produktu také mizeme chapat jako
davod, pro¢ si zdkaznik kupuje praveé nas produkt. Z casti se tedy jednd o emocni faktor,

ktery mize byt u nemalé ¢asti podnikd pfehlizen a nahrazovan dodate¢nymi sluZzbami a
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marketingovou kampani oviem vysledek mize byt neuspokojivy. (JAKUBIKOVA, 2013,
s. 203)

Vlastni, redlny produkt obsahuje faktory, které jsou zietelné na schématu vyse (znacka,
vyhotoveni, baleni, styl, kvalita). Vlastni produkt vstupuje na trh, kde se setkava
s konkurenci a pravé tyto zminéné faktory ovlivni jeho vysledek v trznim prostiedi.
Posledni pomyslnou vrstvu produktu definujeme jako rozsifeny produkt. Ten obsahuje
dodatkové sluzby k produktu. Tyto sluzby vétSinou vstupuji v platnost az po pofizeni
produktu, ale mohou slouzit jako konkuren¢ni vyhoda/nevyhoda. Mezi takové sluzby
zahrnujeme predevsim servisni sluzby, zarucni lhuty, zpusoby

financovani.(ZACEK,2010,s.106)

Pro pfiblizeni pojmu roziifeny produkt miizeme pouzit stranky spolenosti Skoda Auto
CR, kde jsou takovéto sluzby popsany. Hlavnim predstavitelem téchto poprodejnich sluzeb
jsou servisni sluzby. Spole¢nost Skoda Auto ma po celém tzemi CR velmi hustou sit
autorizovanych servisd, kterd zajistuje mobilitu viem zikaznikiim s vozy Skoda. Tato
velmi rozsdhla servisni a prodejni sit’ znacce zajiStuje i1 jistou konkuren¢ni vyhodu.
Zékaznik mé moznost volby z vice prodejnich i servisnich mist v jeho okoli. Prodejni a

servisni siti se budeme v této praci dale zabyvat.
Nyni si mtizeme predstavit dal$i poprodejni sluzby, které spole¢nost nabizi. Patii mezi n¢:

e Nabidka originalniho ptisluSenstvi
e Zaruka mobility

e Piedplaceny servis

e Pojisténi

e Pfimy pfijem

(Zdroj: Skoda Auto CZ)

1.3 Analyza produktového protfolia

V této kapitole se zaméfime na analytické metody, které slouzi jako nastroje pii praci
s produktovym portfoliem. Jiz z definice marketingu jasné vyplyva, ze marketing jako

takovy neni pouhym nastrojem, ktery se aplikuje v situaci, kdy je vyrobek hotov a putuje
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na trh. Marketing musime spiSe chédpat jako propojenou ¢innost spojujici vSechny Casti
vyrobniho, fidiciho a rozhodovaciho procesu spolecnosti. Uz v ranych vyvojovych fazich
nového produktu, inovace se musi zohlednit stavajici produktové portfolio spolecnosti, aby
novy vyrobek, inovace spravné zapadl do modelové fady a nasel zakaznika. Déle se musi

zohlednit podminky na trhu, postaveni spole¢nosti a analyza konkurence.

Préce s daty a predevsim s jejich velkym objemem je dnes jednim z hlavnich problémd, se
kterym se potyka vétSina spoleCnosti napfi¢ odvétvimi. Situaéni analyza je spojena se
shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat, které do spolecnosti vstupuji jak z vnéjsiho
prostiedi, tak z vnitiniho prostiedi. Tato nasbirana data je nutno tfidit, analyzovat a vhodné
interpretovat napiiklad vedeni spolecnosti pro jejich praktické vyuziti. K interpretaci se
vyuziva mnoha nastroji — operacni analyzy, pocitacové simulace, rozhodovaci analyzy.
(JAKUBIKOVA, 2013,5.128) S pomoci téchto nastrojii se snazime analyzovat a zkoumat
postaveni produktu na trhu. Na rozdil od Jakubikové, Zagek (2010, s. 105) vztahuje
postaveni produktu na dva hlavni faktory. Tedy, Ze moderni marketingové pojeti
managementu vychdzi z Givahy, Ze trzni postaveni produkti ovlivituji predevsim tyto dva
faktory - konkuren¢ni sila produktu a p¥itazlivest trhu. Konkurencni sila produktu patii
mezi klicové charakteristiky produktu, které jsou nutné pro uspokojeni potfeb a ptani
stavajicich a potencidlnich zdkaznikli. Tento faktor tedy vyrazné ovliviiuje postaveni
spole¢nosti, produktu na trhu, jeho uzitné vlastnosti, cena a celkova dostupnost. Zkracené
muzeme chéapat konkurenéni silu jako schopnost vyvolat na trhu zajem o koupi nabizeného

produktu. (ZACEK,2010,s.198)

1.3.1 Produktové portfolio

Portfolio pfedstavuje souhrn produktii nebo oblasti podnikéni, které vytvaii, tvoii firma.
Portfolio ma pfimou vazbu na celkovou strategii podniku a jeji ¢asti. Jako nejlepsi
portfolio se povazuje takové portfolio, které dokaze sladit siln¢ a slabé stranky podniku

spolu s ptilezitostmi, které se podniku nabizeji. (KOTLER, WONG a kol.,2007,576)

Vezmeme Vv tvahu vzorovou spolecnost pii praci s portfoliem. At se bude jednat o tvorbu
nového portfolia ¢i doplnéni stavajiciho, jako prvni krok je vZdy nutna analyza portfolia ¢i
situace podniku. V piipadé tvorby nového portfolia je nutné ho propojit se strategii
spolecnosti. V této praci se setkdme s variantou, kde existuje stavajici portfolio produkti,

které bude rozsifeno o novy produkt v novém segmentu.
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1.3.2 Swot analyza konkrétniho produktu
Nyni si pfedstavime jednu z nejpouzivanéjSich analyz prostiedi. SWOT analyzu také

muzeme vyuzit jako vstupni analyzu pro produktovou strategii a inovaci produktd ¢i
systému. V téchto pfipadech miize matice slouzit jako rychly analyticky nastroj, diky
kterému 1épe rozpozname slabé straky, hrozby, pfilezitosti a silné stranky produktu ¢i
inovace. Ziskana data z této analyzy mizeme aplikovat v dalSich analyzach a dosédhout tak
zptesnéni celkovych vystupii. Pravé k temto ucelim nam poslouzi SWOT matice v této
odborné praci. Samotné slovo SWOT je odvozeno od pocatecnich pismen anglickych slov,

asice:

e S Strengths

e W — Weaknesses
e O —Opportunities
e T -—Threats

SWOT analyza mize byt vyuZita jako komplexni analyza nebo jako samostatny krok
v urCité analytické fazi. Analyzuji se faktory interni, tedy silné a slabé stranky a externi
faktory neboli piileZitosti a hrozby. (BLAZKOVA,2007,5.155) Celkovou definici a vyuziti
SWOT matice dale ve své publikaci rozviji také D. Jakubikova (2013,5.129), kde SWOT
analyzu charakterizuje jako analyzu silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb.
Muzeme vyuzit zakladni rozdéleni a to na SW a OT. Autorka doporucuje zac¢inat obvykle
analyzou OT - piilezitosti a hrozeb, které ptichdzeni z vnéjs$iho prostiedi firmy. Obecné
prosttedi firmy rozdélujeme na makroprostiedi (politické faktory, legislativa) a
mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, konkurence). Po analyze OT nésleduje analyza SW,
kterd se zabyva vnitinim prostiedim firmy. Jako typické predstavitele vnitinich faktort

muzeme uvést napiiklad cile, firemni procesy, organizacni struktura, firemni zdroje.
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Obrazek 1: SWOT Matice

Silné stranky Slabé stranky

(strenghts) (weakenesses)

Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

Zdroj: Autor

Vseobecné plati, ze spole¢nosti jsou si védomi moznych hrozeb, které mohou do zna¢né
miry ovlivnit jejich budoucnost a ekonomickou stabilitu. Podobné se d& hovofit i o
kvadrantu pftilezitosti podniku. Ziskavani informaci pro mozné piilezitosti, inovace at’ na
stavajicich trzich ¢i zcela novych trzich se dnes povazuje za samoziejmost. Pokud se
pfesuneme do kvadrantl silnych a slabych stranek, mize nastat problém spravné a
objektivné tyto faktory urcit. Silné a slabé stranky firmy se pfevazné urCuji za pomoci
vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi. VSechny data tedy vychazeji z podniku.
Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek miize byt jako vychozi nastroj pouzit
marketingovy mix 4P — Produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace
(promotion). Ptipadné lze pouzit rozSifeny marketingovy mix.

(JAKUBIKOVA,2013,5.129)

SWOT analyzu muzeme tedy chapat jako jeden ze zakladnich nastroju. Muze byt pouzita k
analyza celého podniku, jednotlivého projektu, dil¢ich krokd projektu, ale zaroven muze
souzit pro spravné nastaveni strategii. Jeji hlavni vyhodou je vsestrannost ve smyslu
vyuziti a ndzornost, naopak za jeji nevyhodu mizeme povazovat urcitou staticnost a
subjektivnost. Obsah této analyzy tedy velmi zavisi na mnozstvi a zpracovani vstupnich

dat. V této praci budeme SWOT analyzu pievazné pouzivat jako nastroj, ktery objektivné
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zhodnoti vstup nového produktu do stavajiciho produktového portfolia a také jeho vstup do

nového segmentu.

1.3.3 BCG matice

BCG matice piedstavuje metodu, ktera se vyuziva k optimalizaci produktového portfolia.
Kjejimu objeveni pfispéla v 70. Letech 20.stoleti poradenska spole¢nost Boston
Consulting Group. Matice se zamétfuje na analyzu produktového portfolia predevsim dle

téchto parametri: relativni podil na trhu, celkovy objem prodeje a rist zvoleného trhu.

Nejznaméjsim a nejpouzivangj$im ndastrojem portfolio analyzy je matice BCG (Boston
Consulting Group). Tato spole¢nost odvodila tento model na myslence, ze vyse hotovych
penéznich prostfedkit vytvotfenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velice
tésné spojena s relativnim podilem na trhu a tempem ristu. Tyto dva faktory se také dale
nazyvaji faktory strategické usp&snosti. (JAKUBIKOVA,2013,5.133) Podrobn&jsi popis
sestaveni BCG matice popisuje Zagek (2010,5.201). Vodorovna osa zobrazuje relativni
trzni podil a svisld osa zobrazuje tempo ristu dané¢ho trhu. Horizontalni osa matice BCG
zobrazuje relativni podil na trhu a vertikalni osa ocekévany rist trhu. Z toho vypliva, ze

vysoky relativni podil na trhu ma vyrobek s dominantnim postavenim na trhu.

Obriazek 2: BCG Matice

e Y4 )

Hvézdy Otazniky

\_ VAN J
4 Y4 )
Dojné
kravy
\_ VAN J

<-
<

Tempo rastu trhu

Psi

Relativni trzni podil
Zdroj:Autor
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Nyni si podrobnéji predstavime jednotlivé ¢asti BCG matice. Presnéji rozdélime matici do
Ctyf kvadrantl a charakterizujeme vlastnosti kazdého kvadrantu. Na obrazku ¢. 2 tedy
vidime matici rozd€lenou do Ctyf kvadrantti. BCG matice predpoklada, ze kazdy produkt
najde své misto v jednom ze Ctyt kvadrantii matice. Kazdy z téchto kvadranti je specificky
pojmenovan (konzulta¢ni skupinou), a to na ,,dojné kravy*, , hvézdy*, ,,psi* a ,,otazniky*.
Vsechny tyto kvadranty jsou také podrobné charakterizovany a to na podstat¢ mnozstvi
prostiedkt, které jednotlivé kvadranty pro firmu vytvareji anebo které od firmy vyzaduji.

(JAKUBIKOVA,2013,s.134)

Otazniky jsou trhy, produkty, které maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu.
Jedna se o méné stabilni pozici v ramci celé matice. Obvykle se podnik snazi vstoupit
s novym produktem na novy trh s jiz existujici konkurenci. Produkty v tomto kvadrantu
maji spiSe slabsi konkuren¢ni postaveni, a tedy se povazuji za znacné rizikové. Na druhé
strané pfi spravném vstupu na novy trh, vhodného vyuziti investic a reklamy se mohou tyto
produkty dostat do segmentu ,,hvézdy* a mohou tak byt dilezitou soucasti produktového

portfolia podniku. (ZACEK,2010,5.203)

Hvézdy jsou napiiklad produkty, skupiny produktii s vysokym tempem ristu a velkym
podilem na trhu. Dale maji velkou $anci dosdhnout vysokého trzniho podilu a to ptedevs§im
ve fazi zralosti. Je ale nutné vzit v potaz, Ze produkty v tomto segmentu vyZaduji po
urcitém case nasledné investice a to pfedevsim do inovaci produkti, tak aby bylo mozno

zajistit jejich stabilitu v tomto kvadrantu. (TOMEK,1998,5.82)

Dojné kravy produkty v tomto segmentu se pohybuji na mirn¢ rostoucich ¢i stagnujicich
trzich, na nichZz si udrZzuji velmi dobrou trzni pozici. Jejich nejvyznamnéjSim
charakteristickym rysem je fakt, ze vytvafi znacné mnozstvi penéZnich prostfedku.
Obvykle vytvati vice penéznich prostredkil, nez kolik je tfeba zpétné investovat do udrzeni
podilu na trhu takového produktu. Tyto relativné velké piebytky jsou klicové pro ostatni
zastupce produktového portfolia, zejména pro produkty v pozici hvézd. Je vSak nutné brat
na védomi, ze tyto produkty (dojné kravy) maji jako dominantni zdroj trzeb omezenou
Zivotnost, protoze se pohybuji na trzich s nulovou nebo velmi malou nadé€ji na nardst
poptavky. Hlavnim cilem spole¢nosti pfi praci s produktovym portfoliem je ochrana
dojnych krav jakozto tvarch ziskli, které mohou byt vyuzity vramci celého

portfolia. JAKUBIKOVA,2013,5.135)
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Psi, v této oblasti se nachazi produkty na trzich s nizkym tempem riistu a vykazuji nizky
trzni podil. Pro spole¢nost tedy nejsou perspektivni ani z pohledu ziskovosti ani z pohledu
velikosti podilu na trhu. Spolec¢nost tedy sama musi rozhodnout, zda takové produkty zcela

zru§it nebo se pokusit o jejich oziveni napiiklad investici do inovaci.(KAZMI1,2002,s.34)

1.3.4 GE Matice

Ptistup spolecnosti General Electric jsi je v mnohém podobny s jiz zminénou BCG matici.
General Electric tuto matici vyvinuli kolem roku 1970 ve spolupraci s dalsi spole¢nosti
McKinsey Company. Jejich pfistup je zaméfen na dvé dulezité dimenze: pfitazlivost
(atraktivita) trhu a konkuren¢ni silu (postaveni) produkti. Toto rozdéleni vychazi z avahy,
Zze nutnd podminka, aby byl produkt uspéSny, musi byt takovyto produkt nabizen na
pfitazlivém  (atraktivnim) trhu a musi obsahovat jistou konkurencéni silu.
(KAZMI,2002,s.35) Pritazlivost neboli atraktivita trhu je dana fadou faktord, napiiklad
velikosti trhu, bariérami pro vstup na trh, riistovym potencidlem zvoleného trhu, investi¢ni
narocnosti, ziskovosti, mnozstvim konkurentii atp. Pocet téchto faktorii miize byt rozsiten,
ale 1 zuzen. Faktory se voli na zdkladé konkrétni situace. Druhou dimenzi této matice je
konkurenéni postaveni na cilovém trhu. To vychazi z trzniho podilu spole¢nosti na daném
trhu a z dalsich faktort, které nejvice ovlivituji konkurenceschopnost (kvalita, image
produktu, doprovodné sluzby, poprodejni sluzby, distribuéni cesty, nakladovost,
komunikace, kvalifikace zaméstnanct atp.). Po vybrani vhodnych kritérii mize spole¢nost

sestavit GE matici o deviti polich. (MACHKOVA,2006,5.71)

Obriazek 3: GE Matice

2. Udrzet stavajici pozici | 3. Investovat do firemniho rustu 9. Investovat selektivné
- * Investovat s cilem jesté | e Zallodit na postaveni vedouci| e Specializovat se na viastni
3 vice posilt stavajici firmy na trhu silné stranky
2 postaveni * Investovat do sinych stranek * Snaha odstranit slabiny
> * Koncentrovat asili pro * Vylepsit slabé stranky « Opustit aktivitu, pokud jeji
udrZeni stavajici pozice rist neni dlouhodoby
: + -
g 1. Investovat selektivné | 8. Soustiedit se na rentabilni 6. Omezit rGist, snaha jesté
-  Investovat do aktivity vytézit mozné maximum
8 c nejlepsich segmentl o Zachovani soutasnych aktivit * Hiedat moZnosti ristu bez
E "é’ * Posilit faktory, které * Soustiedit se na rentabilni velkého rizika; pokud to
-7 odliduji firmu od seqgmenty s nizkym rzikem neni mozne, snizit
g & konkurence investice a racionalizovat
.<‘.'. ® Zvysit produktivitu operace
7. Branit stavajici pozici | 4. Soustiedit se na rentabilni 5. Opustit aklivity
e Snaha ¢ okamZitou aktivity e Prodat v co
2 rontabilitu o Branit stavajici pozici nejvyhodnéiim okamziku
E * Branit stavajici pozici v nejlepsich segmentech * Snizit fixni naklady
v nejlepsich * ZvySovat uroven produkta a investice
segmentech ® SniZit investice
silné prumérné slabé

Zdroj: Kotler 2007,5.104




GE matice se sklada celkem z deviti poli (viz.obrazek ¢. 3). Velikost jednotlivych kruhi
matice vyznacuje velikost pfislusného trhu a vysece v kruzich, podily firmy na trhu. Déle
muze obsahovat Sipky, které znaci vyvojové trendy. Pro ndzornost si predstavime tfi hlavni
pole GE matice. Levé pole (1,2,4) ptredstavuje vyhodné postaveni produktii, firma voli
investici do tohoto segmentu. Na diagonale (7,5,3) se pohybuji produkty, u kterych musi
firma zvazovat mozna rizika, voli spiSe kratkodobé investice. Posledni pravé pole (6,8,9)
znaCi oblast, do které¢ firma zpravidla neinvestuje, ale pfipravuje utlum c¢i ukonceni.

(JAKUBIKOVA,2013,s.141)

V této kapitole byly pfedstaveny hlavni marketingové nastroje, které slouzi jako podptirné
prostiedky pro analyzu portfolia. K efektivnimu pouziti téchto marketingovych metod
ovSem vzdy potfebujeme zdroj kvalitnich informaci a odborniky, ktefi dokazi vybrat
spravné informace a zanalyzovat vystupy z pouzitych metod. Tyto matice ndm pomohou
utfidit dulezité informace a poznatky o firemnich produktech, konkurenci, trzich a
moznostech dalSich postupl z pohledu fizeni produktového portfolia. Zavérem je dilezité
zminit, ze ani disledné vyuziti t€chto nastrojii ndm nezaruci Uplné podklady pro findlni
rozhodnuti. Vzdy je vhodné kombinovat rtizné metody analyzy produktového portfolia. Je
tedy zdsadni provadét analyzu portfolia a jeho fizeni pribézné v souladu se strategii
spole¢nosti a opirat se o schopnosti a znalosti kvalifikovanych zaméstnanct. V praktické
¢asti této prace se setkdme z vySe zminénou BCG matici a SWOT analyzou. BCG matice
nam poslouzi jako nejlépe vypovidajici nastroj pro zarazeni stavajicich produkt a také

jako podklad pro odivodnéni vstupu nového produktu na trh a do nového segmentu.
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1.4 Trh ajeho segmentace

Po analyze produktového portfolia a po vyvozeni disledkl z této analyzy je tieba zvolit
spravnou marketingovou strategii, ktera co nejlépe pfiblizi spolecnosti potfeby a ptani

potencidlnich zdkazniki a definuje potfebné strategické kroky k dosazeni zvolenych cilt.

Dagmar Jakubikova (2013 ,s. 160) definuje marketingovou strategii jako ,,Zakladni smér
vedouci ke splnéni cild. Prezentuji prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude
stanovenych cili dosazeno.* Je velmi dulezité, aby marketingova strategie byla v souladu
s cily spolecnosti, presnéji by je méla pomoci utvaret a urCovat. Zvolena strategie by méla
byt vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich a také by méla

zahrnovat silné a slabé stranky podniku.
Mezi zakladni strategcka rozhodnuti patii:

e Volba trhii a jejich ¢asti
e Zpusob stimulace trhu
e Urceni pozice vic¢i konkurenci na zvoleném trhu

e Proces vstupu natrh
(JAKUBIKOVA,2013,s.160)

Jedna z kli¢ovych disciplin marketingu je pravé analyza trhu a to at’ uz pii vstupu na novy
trh ¢i drZeni se na stavajicim. Je tedy na misté se zaméfit na pojem trzni segmentace. Na
trh samotny lze nahlizet z vice pohledi. Obecné se da fici, ze trh tvoii kupujici, ktefi se
navzajem li8i. Li$i se jejich pfani a potieby, dostupné prostiedky, jejich poloha i1 kupni sila.
Pravé pomoci trzni segmentace dokdze spole¢nost rozdélit tyto trhy na mensi segmenty,
které 1ze 1épe analyzovat a nasledné oslovit nabidkou vyrobku a sluZzeb. Trzni segmetace

ma tedy rtizné trovné a podarovné. (KOTLER,2007,5.458)
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1.4.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu chapeme jako rozdéleni zvoleného trhu na rtizné ¢asti a urovné. V ramci
segmentace zjisStujeme, S jakym zakaznikem se v urCitém segmentu budeme stietavat a jak
nejlépe uspokojit jeho prani a poteby. Na kvalitni segmentaci navazuji dalsi podnikové a
vnitropodnikové procesy naptiklad reklama, interni prodejni informace, komunikace. Proto
je segmentace zasadnim krokem K Gspésné analyze trhu a pfesnému zacileni na zakaznika.
Pomoci segmentace podnik zkouma trh, trhy na kterych se pohybuje a také sleduje,
analyzuje mozné vstupy a nové trhy. Na segmentaci trhu uzce navazuje marketingovy mix,
ktery je cilen pravé na segmentované skupiny. Jiz v predchozi ¢asti prace bylo zminéno, ze

segmentace trhi se obvykle déli na urovné. Mezi hlavni irovné fadime:

e Makrosegmentace — segmentace mezi jednotlivymi organizacemi, kde jsou

zakaznici segmentovani dle demografie a geografie

e Mikrosegmentace — wvnitini segmentace, uvnitf organizace. Cili na zjistovani
nakupnich procesti, motivaci nakupujicich a jejich rozhodovani. Je naro¢né ziskat

kvalitni a vypovidajici informace.
(JAKUBIKOVA,2013,5.162)

Jako dalsi krok pfti praci s trznim segmentem neboli skupinou zakaznikl je volba trzniho
segmentu, na ktery se spolecnost zamé&fi. Tyto trzni segmenty nejcastéji urcujeme dle

nasledujicich segmentacnich kritérii:

e (Geograficka segmentace — oblast, kontinent, stat, region, mésto
e Demografickd segmentace — pohlavi, vék, rodinnd struktura, vySe pfijmu, vzdélani
e Psychografickd segmentace — zajmy, nazory, zivotni styl

e Behavioralni segmentace — dle chovani spottebitelil
(ZACEK,2010,5.84)

Ovsem neexistuje pravidlo, dle kterého se musi segmentace vytvaret. Tvorba segmentace
je velmi zavisla na oblasti, ve které se podnik pohybuje, jaka je jeho konkurencni sila, jeho
postaveni na trhu. Je ziejmé, ze kritéria a rozd€leni segmentace bude odlisné pro sektor

bankovnictvi a sektor strojirenstvi. Segmentace tedy velmi zavisi na daném odvétvi a trhu.
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Naptiklad v automobilovém segmentu se miizeme setkat se segmentaci typu retail, fleet.
V tomto piikladé tato segmentace piedstavuje rozdéleni dvou hlavnich zékaznickych

skupin a tedy firemni zdkazniky (fleet) a bézny prodej fyzickym osobam (retail).

1.4.2 Targeting

Po uspésném provedeni segmentace nasleduje trzni zacileni. Pojem targeting muzeme
chapat jako zacileni, zaméieni se na urcity segment. Jednd se o proces, béhem kterého
podnik hodnoti atraktivitu a vyhodnost jednotlivych potencidlnich trznich segmentt. Utvafi
se rozhodnuti o tom, do kterych supin vzeslych z ptedchozi segmentace se rozhodnou
investovat své zdroje. Podnik tak definuje kroky, jakymi se bude snazit ziskat zvolenou
skupinu zdkaznikll. Z této vybrané skupiny (vice skupin) se stava cilovy trh podniku.

(SOLOMON a kol.,2006,5.204)

Trzni zacileni — targeting také definuje Zacek (2010,5.93) jako proces, ktery slouzi
k vyhodnoceni atraktivnosti jednotlivych trznich segmentli a sméfuje k vybéru jednoho
nebo vice trznich segmentli. Podnik si musi byt védom svych omezenych zdrojii a peclivé

volit pocet trznich segmentt, na které je schopen zacilit a fidit je.

Dle Dagmar Jakubikové (2013,s.169) identifikujeme tii hlavni moZznosti identifikace trhi:
nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.
Hlavnim kritériem zacileni trhu je volba citlivosti, podrobnosti neboli do jaké miry chce

podnik definovat ur€ity trh. Podnik se miize rozhodovat za pomoci Ctyft strategii:

e Jednotna segmentacni strategie — podnik nerespektuje odliSnosti jednotlivych
segmentll a vstupuje na trh s jednotnou nabidkou (nediferencovany marketing)

e Diferencovana segmentacni strategie — zaméteni se na vice cilovych segmentd,
pfizptisobeni nabidky (diferencovany marketing)

e Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment — zamé&feni se na
jeden segment, vetSinou mensi podniky (koncentrovany marketing)

e Strategie koncentrace na osobu ¢i podnik — podnik dokaZe ptesné urcit potieby

a ptani zakaznikt, piesna definice segmentu (marketing na miru)
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1.4.3 Positioning

Positioning neboli trzni zacileni vymezuje produkt, znacku vic¢i konkurenci a snazi se
dosahnout zadouci pozice produktu, znacky u zakaznik. Dobry positioning vzbuzuje u
zékaznikli at’ u stavajicich ¢i potencidlnich zdjem o produkt, znacku. Produkt se musi

odliovat od konkurence a mél by byt nositelem jasného sdéleni. (HAJICEK,2011,s.)

Poté co jsou vybrany a jasné definovany trzni segmenty, se snazime o vymezeni pozice
produktu na trhu. Pfesnéji to znamend, ze zjiStujeme, jaké postaveni produkt zaujima
v myslich zédkaznikli a jaké postaveni zaujimé vic¢i konkurentim. Positioning se hlavné
vyuziva pii vstupu do nového segmentu. Jeho hlavnim ciem je odliseni se, vyezeni se od
konkurence, udava, jakym zpisobem pfistoupime k zvolenému segmentu. Na zakladé
positioningu definujeme marketingovy mix. (JAKUBIKOVA, 2013, s. 170) Béhem tvorby
positioningu muze dojit k nékolika chybam, které mohou cely proces zdiskreditovat.
Naptiklad miiZze nastat situace, kdy nespravné diferencujeme vybrany prvek od konkurence
takovyto positioning se nazyva nedostateény. Naopak v uréitych pifipadech dojde
k takzvanému piehnanému positioningu, ktery az pfiliz zdurazni pfinos, zakaznik potom
diferenciaci nedivétuje. Také mohou nastat problemy pfi komunikaci se zékazniky,

obchodniky a cely proces poté piisobi zmaten€. V praxi také definujeme dva terminy:

e Repositoing — neboli pfemisténi vnimani produktu. Pfedstavuje strategii zmény
vnimani produktu trhem. Vyuzivd se pfi dominantnim postaveni konkurenc¢niho
produktu nebo pii pokusu o oZiveni stavajiciho produktu, ktery neni na konci svého
zivotniho cyklu.

e Depositioning — umoziiuje zménu vnimani identity konkuren¢nich produktd,

zancek.

(JAKUBIKOVA, 2013, s. 171)
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V nésedujicim schématu jsou zachyceny kliCové soucasti, pfi jejichz dodrZeni vzniky
efektivni segmentace jakéhokoliv trhu. Zakladni postupy zlstavaji stejné, méni se pouze

vstupy, které jsou zavislé typu odvétvi, trhu.

Obrazek 4: Schéma efektivni segmentace

Méfitelno
st
Dasaziteln Efe ktlvnl’ Dostatecn
ost segmentace a velikost
Odlisnost

Zdroj: Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003

Nasledné se segmentace, targeting a positioning jako proménné segmentu pietvaieji do
segmentacnich profili. Aby nastala efektivnost, musi byt segment méfitelny, tzn., Ze mize
shromazd’'ovat informace dle kritérii (rozmér, sloZeni, kupni sila). Dale musi mit segment
dostatecnou velikost, aby mohl byt osloven efektivni marketingovou kampani.
Dosazitelnost komunikacnich médii a distribu¢nich cest je pro vybrany segment velmi
dilezita. Pro efektivni segmentaci je idealni vytvafet homogenni skupiny osob, které
budou podobné reagovat na podnéty marketingu a tim se budou odliSovat od ostatnich.
(PELSMACKER,GEUEN, 2003, s.132) Po provedeni segmentace trhu a zjisténi potieb a
prani zédkaznikdl v novém segmentu uvazovaném spolecnosti bude nutné vyuzit komplexni
systém, ktery pomiize predat tyto informace o zacileni na zakaznika a celkové o novém
segmentu do rozsahé obchodni sité v ramci CR a ostatnich trhii, na kterych spolenost
pusobi. Jako nejvhodnéjSi néstroj pro tento kol se jevi tvorba vnitropodnikového

informacniho systému.
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2 Informacni strategie

Informacni strategii mizeme definovat podobné jako firemni strategii. Je to soustava cili a
zpusobtl jejich dosazeni. Takovato strategie by meéla obsahovat cile, vizi a podrobnou
charakteristiku vysledného stavu podoby informaéniho systému. (VORISEK,2007,s.214)
Tvorba informacni strategie mtize slouzit jako podklad pro zefektivn$ni vnitropodnikovych
procesu, ale také jako nastoj, ktery umozni implementovat naptiklad marketinkvou nebo
komunika¢ni strategii. Dale ma informacni strategie vliv na efektivni hledani novych
prilezitosti, které pfinesou podniku strategickou vyhodu. Informacni strategii tedy chceme
dosdhnout: navySeni produktivity prace, dosazena strategickych a operativnich cili
podniku, tvorba prostoru pro dal§i rozvoj podniku a efektivniho vyuZiti informacnich
technologii pfi hedani konkurenénich vyhod. VSechny tyto kroky by méli vést k zvySeni
efektivity celého podniku a usnadnéni prace s daty. Je ovSem jasné, Ze se jedna o
dlouhodobéksi proces, ktery se musi neustale fidit a pfizptisobovat ndhlym zménadm jak

v podniku, tak na trhu.
(KOCH,DOVRTEL,2006,5.53)

Jak jiz bylo fe€eno, informacni systémy se daji vyuzit ve velmi Siroké Skale procesii a
projektti. Mohou byt pouzity v mnoha odlisnych odvétvich a jejich obsah a funkénost se
muze také diametralné liSit. Proto i na informacni strategii se ndzory lisi. Jeji zékladni
formulace tedy cile a zplisob jejich dosazeni vstupuji do kazdé takové strategie. OvSem
jejich charakteristika a zplisob dosaZeni se jiz 1i$i. Lisi se také nazory na zplsob a formu
vypracovani informacni strategie. V ptipadé rozsahlych projektt, které ovlinuji chod a
halvni strategii podniky by rozhodnuti mélo provadét vedeni. Naproti tomu pii tvorbé
strategii na urovnich jednotlivych oddé¢leni, které IS vyuZiji k zefektivnéni své prace ¢i
k lepsimu pfedani informaci, potom mizeme tvrdit, Zze rozhodnuti a provedeni muze byt

ur¢eno na této urovni.

V této Casti prace se dostavame k vymezeni pojmu informacni systém. Informacni systém
bude soucasti této prace, konkrétné¢ se bude jednat o nové vzniklou vnitroponikovou
informacni platformu. Tento nastroj bude slouzit k implementaci zjiSténych fakti o zdméru
spolecnosti vstoupit no nového segmentu. V tomto segmentu bude pedstaven zcela novy
produkt. Z davodu komplexnosti novych poznatki o produktu a novych dat bylo

rozhodnuto, ze jako podplrny marketingovy nastroj bude pouzit pravé vnitropodnikovy
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informacni systém. Ten bude obsahovat pfedev§im marketingové informace, které budou
do detailti ptedstaveny v praktické ¢asti prace. Proto je nutné vymezit hlavni pojmy,

vlastnosti a pribéh vzniku a pouzivani informacniho systému.

2.1 Podnikovy informacni systém

V ptipadé pozadavki spolecnosti na podrobné a efektivni zpracovani informaci, ptipadné i
prosazovani strategického zaméru, klicovou technologii pro takovyto postup jsou prave
informacni systémy. Dulezitym poznatkem je, Ze podnikovy informacni systém vytvaii
vzdy lidé, ktetfi prostfednictvim dostupnych technologickych moznosti zpracovévaji
podnikova data. Vytvari tak standardizované metodiky, které¢ souzi k tvorbé irformacni

bazi a ta poté slouzi k fizeni, spravé podnikovych procesti. (SODOMKA,2016,5.61)

Podnikové informacni systémy mohou byt vyuzity skoro ve vSech ¢astech spoleCnosti. At
se jednd o ptfevazné vyrobni spolecnost, kterd informacni sytémy vyuziva pifimo ve vyrobé
¢1 k planovani. Informacni sytémy se objevuji také v oddélenich jako je nakup, controlling,
prodej a marketing. A to pfedevsim protoze usnadni praci s velkym mnozstvim dat, ktera
jednotliva oddéleni zpracovavaji a prevede je do pozadované podoby. Po pfijeti pozadavku
na vyuziti informa¢niho systému nésleduji tyto kroky. V prvni fad¢ je nutné zvolit, jakym
zpusobem informacni systém vznikne. V tomto rozhodnuti ndm miize pomoci nésledujici

tabulka

Tabulka 1: Varianty feSeni zavedeni informaé¢niho systému

Varianty FeSeni Pro Proti
e Vyuziti stavajicich e Nemusi uspokojit
zdroju a investic budouci pozadavky
Rozvoj existujiciho feseni e Finan¢né méné e Narist nakladi
narocné fesent e Nedostatecny vysledny
e Rychlé feseni produkt
e Odpovida  potiebam e Drazsi feSeni
Vyvoj nového systému podniku e Casova naroénost
e Vlastni vyvoj
. e Rychlé zavedeni e Nesplnéni pozadavki
Nékup Jiz hotového ) _
) - ) e Mensi finan¢ni e Zavislost na dodavateli
informacniho systému
narocnost e Ztrata ,know how*

Zdroj: SODOMKA,2016,5.63
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Ve vysSe uvedené tabulce tedy vidime jednotlivé varianty feSeni. Nyni mlzeme detailnéji popsat
jednotlivé varianty a jejich dopady pro podnik. Rozvoj existujiciho feSeni se voli v pripad¢ jasné
navaznosti pozadovaného informacniho systému na jiz stavajicim systému. K tomuto kroku
pristupujeme v piipade, Ze stavajici systém je tedy podobny a relativné novy, nebot’ neni piinosné
zakladat nové systémové feSeni na zastaralém systému. Vyvoj nového systému predstavuje riziko
ve smyslu vyse investice a cekové narocnosti. OvSem je pravdépodobné, ze findlni produkt bude
odpovidat potiebam zadavatele a spoleCnost si udrzi své ,know how®. V posledni tad¢ se
dostavame nakupu jiz hotového informacniho systému, ktery pidstavuje rychlé feSeni, ale nese
riziko nesplnéni pozadovanych pozadavkli. Tim mlze byt velice snizena efektivnost celého
systému.(BASL,2012,5.55) Dalsi funkce a pozadavky na informacni systém rozvadi Sodomka
(2016,5.63), ktery uvadi, Ze informacni systém dale jen IS by mél slouzit jako integrujici platforma
spojujici podnikové procesy, komunika¢ni toky a komunikaci uvnitf i vn€ organizace. Hlavni roli
IS je vytvaret standardizaci, ktera pozitivné ovlivni kazdodenni podnikovou agendu v rdmci
zvoleného procesu. Dilezité je zminit, Ze IS se sklada z jakychkoliv komponent a da se rozvijet

jakymkoliv zpiisobem, tak aby pfinesl co nejvetsi uzitek.

2.1.1 Zivotni cyklus informaéniho systému

Zivotni cyklus informaéniho systému piedstavuje pribéh celého procesu od zavadéni az po
jeho ukonceni ¢i udrzbu. Informacéni systém po svém vyvoji a zavedeni do provozu miize
fungovat nékolik let, to vzdy zalezi na typu projektu. Nyni si pfedstavime a popiSeme

jednotlivé ¢asti zivotniho cyklu informaéniho systému.

1. PredbéZna analyza, stanoveni cili — analyza soucasného stavu, vypracovani
souboru pozadavki. Tvorba ¢asového planu

2. Analyza systému, specifikace pozadavku — pfesnad definice pozadavki, jejich

finalni podoba

Projektova studie, navrh

Implementace — samotna tvorba informa¢niho systému

Testovani

Zavadéni systému

ZKkuSebni provoz

Realny provoz, udrzba

© © N o g b~ W

Reengineering

(SMID,1995,5.42)

36



Jak jiz bylo zminéno, existuje vice moznosti a pribéhu implemetace infomracniho
systému. Znacnou roli v rozhodnuti jakym zplsobem implementovat informacni systém
hraje velikost a moznosti podniku. Je logické, Ze mensi podniky se prikloni k varianté
nakupu jiz hotového informacniho systému a to z dvodu finan¢nich i kapacitnich. VEtsi
podniky, predevsim ty se silnam IT oddélenim mohou pfistoupit na cestu vlastniho vyvoje

systému.

Zasadnim predpokladem pro UspéSnou realizaci, implementaci projektu informacéniho
systému je podpora vedeni podniku a sdileni zdméru s managementem 1 zaméstnanci.
Dalsim dulezitym krokem je alanyza moznych provoznich problému. Tyto problémy
vznikaji predevsim vlivem nefunkénosti stavajici procesni ifrastruktury pti zpracovani dat

a to zejména v téchto oblastech:

e Nekonzistentni datova zékladna v rdmci podniku. Informacni systém negeneruje
konzistentni data vlivem chybnych zdrojovych vstupti.

e Stézejni podnikové procesy vykazuji velmi nizkou efektivitu.

e Vedeni nebo management spolecnosti nemad k dispozici ucelené¢ informace
Z jednotlivych oblasti spolecnosti, které vstupuji do informacniho systému.

Problematicka spoluprace napfi¢ divizemi podniku.(SODOMKA, 2016, s. 129)

V této teoretické Casti prace jsme si predstavili pojem informacni systémy v podniku.
Definovanim tohoto pojmu jsme se pfesunuli k vlastnostem systému a jeho ucelu v ramci
podniku. Byly pfedstaveny moznosti informacénich systémi, které se neustdle vyviji a
vyuzivaji se stale ve vice spole¢nostech k plnéni nejriiznéjsich tkold. Zminili jsme také
rizika, kterd mohou vznikat pfi implementaci takovychto komplexnich systémii. Hlavnim
tématem této casti by mél byt fakt, Ze informacni systému maji za kol zefektiviiovat praci
se stale rozsahlejSimi daty. OvSem je nutné vynalozit znacné prostiedky jak lidské, tak
finan¢ni k tomu aby tento systém byl do detailu promyslen a funkéné zaveden do realného
provozu. V této praci se s infomacnim systémem setkame jako s nastrojem, ktery slouzi
k vnitroponikové komunikaci mezi podnikem a obchodni siti. Budeme se zabyvat divody
k jeho vyvoji, jeho obsahem a to pfedevsim z marketingového pohledu, ale také budeme
analyzovat jeho chod v realném procesu. To zanmenda, Ze se zaméfime piedevSim na

vzniklé komplikace a pokusime se navrhnout napravu téchto funkci.
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2.2 Inovace

Inovace je nedilnou soucasti kazdého podniku, zéarovein se pfimo podili na
konkurenceschopnosti jak spolecnosti, tak produktt, které nabizi. Pod pojmem inovace se
ne vzdy nutné skryvd pievratny napad ¢i vyndlez, ale mize se jednat o sebemensi
vylepSeni produktu, procesu. Inovace také nemusi byt spojena pouze s koncovym
vyrobkem, ktery je nabizen na trhu koncovému zakaznikovi, miize se jednat o vylepSeni
vnitropodnikového procesu a tim dojde k uspoie ndkladi, k zvySeni efektivity a jiné.

Vnimani pojmu inovace mize byt tedy velice subjektivni.

2.2.1 Inovacni typologie

Nejcastéji vyuzivanym rozdélenim inovaci je tiidéni podle tietiho vydani takzvaného Oslo
manudlu. Toto rozdéleni inovaci je sestaveno dle odbornikl v oblasti méteni a hodnoceni

inovacnich aktivit v rameci ¢lenskych zemi OECD.

Produktové inovace tyto inovace pfedstavuji zmény, jez bezprostfedné souvisi s
vyrobkem, jedna se tedy o zavedeni tplné novych, nebo vyrazné zlepSenych vyrobki nebo
sluzeb. Technicky novy vyrobek je charakterizovan jako vyrobek, jehoz technické
parametry ¢i jeho vyuZiti se vyrazné 1i$i od diive existujiciho vyrobku. Takové inovace
mohou byt zaloZzeny na zcela novém technickém (technologickém) ptistupu, mohou byt
zalozeny na kombinaci existujicich technik, pro které je ziskano zcela nové vyuziti, nebo
mohou byt ziskany uplatnénim novych znalosti. Jako technicky zlepSeny vyrobek
povazujeme vyrobek, jehoZz kvalita byla pozvednuta na vyssSi uroven pouZzitim lepSich ¢i
novych materiali nebo komponent.(OSLO MANUAL,2005, s.48) Inovace procesi
predstavuji  zménu v technologickych procesech vyroby, v jiném uspotfadéani
dodavatelskych siti ¢i v administrativnich procesech. Tento typ inovaci pfinasi pozitivni
vysledky ve sniZeni materidlové spotfeby a mzdovych nakladii, ve zlepSeni pracovnich
podminek a zefektivnéni jednotlivych &innosti. (OSLO MANUAL,2005,5.49)
Marketingova inovace pfedstavuje zmeény v oblasti marketingu, které se zamcétuji
pfedev§im na zavedeni nové marketingové metody obsahujici vyznamné zmény v designu
produktu, baleni, umisténi produktu, podpofe produktu ¢i ocenéni. Hlavnim cilem

marketingovych inovaci je zvySeni prodeje, zamétuji se tedy na lepsi adresovani potieb a
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ptani zakaznika, a na hledani zcela novych trhi, trznich segmentl. Ve srovnani s béznymi
marketingovymi zménami je marketingova inovace vymezena novou marketingovou
metodou, kterd v podniku nikdy diive nebyla pouzivana. Musi byt soucasti nového
marketingového konceptu nebo strategie, ktera predstavuje vyznamny odklon od
stavajicich marketingovych metod podniku. Zavedeni nového typu organizace procesu
probihajicich v podniku ptedstavuji organizani inovace. Spocivaji ve vyuziti novych
organiza¢nich metod v podnikovych ¢innostech, V organizaci pracovniho mista nebo
V organizaci externich vztahl. Stejn¢ jako u marketingovych inovaci zde plati, ze tyto
inovace jsou soucasti strategickych rozhodnuti podniku a nové zavedené metody nebyly
nikdy dfive pouzity. Tento typ inovaci nazyvame Organiza¢ni inovace. (OSLO

MANUAL,2005,s.49)

Dalsi rozdéleni inovaci miZzeme stanovit dle inova¢niho stupné. Ten je o to vEtsi, ¢im vetsi
je novost technického feSeni, zdkaznického segmentu, technologie. Toto rozdéleni vytvaii
tf1 skupiny inovaci: radikélni, inkrementalni, substan¢ni. Radikélni inovaci chapeme jako
zcela novy pristup ¢i technologicky vynalez. Inkrementarni inovace piedstavuje nepatrnou
zménu napiiklad vhodnéjsi zpisob vyuziti, nebo zménu ucelu. Piedstavitelem stfedniho
stupn€ novosti je substan¢ni inovace, kterd vznikd naptiklad pii zavadéni novych produktt

na trh stejnou distribu¢ni cestou. (TROMMSDORFF, 2009, s.20)
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3 Predstaveni spolecnosti

Prace na téma Analyza inovace vnitropodnikového informacniho systému se zabyva
konkrétnim systémem, ktery je pouzivan a spravovan oddélenim Rozvoje obchodni sité

spoleénosti SKODA AUTO.

Spoleénost Skoda Auto a.s. (ddle SKODA AUTO) se sidlem v Mladé Boleslavi je jednou
Z nejvyznamngj§ich primyslovych spole¢nosti v Ceské republice. SKODA AUTO se fadi
mezi jednu z nejstarSich automobilek na svété. Pocatky spolecnosti sahaji do roku 1895,
kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement vybudovali podnik, ktery se zabyval vyrobou
jizdnich kol pod znackou Slavia. Jiz v roce 1899 zacal podnik vyrabét motocykly a roku
1905 vyjel z tovarny prvni viz, Vouturette A, ktery je povazovan za hlavni symbol ¢eské
automobilové historie. Roku 1925 doso k fiizi znacky LaK s plzetiskymi Skodovymi
zdvody, coz vedlo ke vzniku znatky SKODA. Timto krokem byly poloZeny ziklady
spole¢nosti SKODA AUTO. Po obdbi II. svétové valky a po padu centralné fizeného
hospodaistvi se v roce 1990 spolecnost vraci k historickému nadzvu Automobilovy koncern
SKODA a.s. Spole¢nost se v tomto obdobi rozhodla hledat strategického partnera. Tim se

v roce 1991 stava koncern Volkswagen.

V soudasné dobé SKODA AUTO zaméstnavé vice nez 25 400 osob a je jiz 26 let soudasti
koncernu Volkswagen. V Ceské republice ma tfi vyrobni zidvody — Mlada Boleslav,
Kvasiny a Vrchlabi. Vozy znatky SKODA se také vyrab&ji v Cing, Rusku, Indii,
Slovensku, Ukrajiné a v Kazachstanu. Spolec¢nost se zamétuje na kvalitu, inovace a to jak
technické, tak na inovace technologické. Kazdé vozidlo z portfolia znacky SKODA
obsahuje prvky ,,Simply Clever®, které se staly charakteristickym znakem vsestrannosti a
prakti¢nosti nabizenych vozii. SKODA AUTO se dale zaméfuje na zavadéni novych a
kvalitnich poprodejnich sluzeb, kterymi jsou napiiklad SKODA Pfedplaceny servis,
SKODA Care a daldi. Mezi nejnovéjsi funkce, které startuji s modelem Kodiaq patfi
predevSim konektivita vozu. V soucasné dob€ se spolecnost pfipravuje na rozsiteni svého
produktového portfolia o zcela novy model v segmentu SUV. Pravé tento novy model bude
pomyslnym milnikem vyuziti novych techologii a to pfedevsim konektivity vozu. Znacka
SKODA AUTO si tedy zaklad4 na chytrych inovacich, pestrém produktovém portfoliu,
kvalit¢ a modernim designu. V roce 2014 spole¢nost piekonala hranici 1 milionu

prodanych vozu a fadi se mezi nejvice rostouci znacky koncernu Volkswagen.
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Tabulka 2: Dodavky vozit SKODA

2011 2012 2013 2014 2015

Dodavky voziit SKODA

zakaznikim vozy 879 184 0939202 920750 1037226 1055501
Odbyt celkem vozy 676 787 691 853 682 402 773791 778 416
Vyroba celkem vozy 673 127 656 306 639 889 735951 736 977
Pocet zaméstnanci osoby 24 936 24788 24548 24 631 25 452

Zdroj: Vyroéni zprava spoleénosti SKODA ATUO

Spole¢nost SKODA dale pokraduje v ristovém trendu poétu prodanych vozi, jejichz
hodnoty mizeme vidét v tabulce. Za touto ristovou tendenci stoji piedevs§im rozsifovani a

obnova produktového portfolia a také rast vétSiny cilovych trha.

Nejvétsimi trhy jsou Cina, Némecko a Ceskd Republika. Pravé doméci trh vykazuje
meziroéne znaény nariast o 21% mezi roky 2015 a 2014. Nejvétsi pokles prodeji je
zaznamenan V Rusku a to o 35%. Tento vyrazny pokles mize byt zplisoben poklesem
mistni ekonomiky & vlivem sankci. Stagnace se projevuje na Némeckém a Cinském trhu,
ale s planovanym rozvojem portfolia a faceliftu stézejnich modeld se v pfistich letech
ocekava rast na téchto trzich. V nasledujici tabulce vidime vysedky prodanych vozl na

jednotlivych trzich v letech 2014 a 2015 a jejich mezro¢ni zménu.

Tabulka 3: Nejvétsi trhy

Nejvetsi trhy Dodavky zakaznikim (vozy) Zména v %

2015 2014 2015/2014

Celkem znatka SKODA 1 055 501 1 037 226 1,8
Cina 281 707 281 412 0,1
Némecko 158 747 149 538 6,2
Ceska Republika 85 005 70 200 21,1
Velka Britanie 74 879 76 027 -1,5
Rusko 55 012 84 437 -34,8
Polsko 50 039 46 650 7,3

Zdroj: Vyroéni zprava SKODA AUTO

42



3.1 Obchodni sit

Obchodni sit znatky SKODA tvoii jednotlivi obchodnici jaktoZto samostatné subjekty,
které maji sjednanou prodejni & servisni smlouvu se SKODA AUTO. Obchodni sit
znacky muiZzeme rozdélit na dvé hlavni ¢asti a to na prodej a servis. V prodejni Casti
rozliSujeme obchodniky dvojiho typu. Prvni variantou je obchonik, ktery provozuje
pracovisté prodeje a servisu zaroven. To znamenad, ze zakaznik zde muze zakoupit novy
viz, ale také mize vyuzit servisnich sluzeb. Ve druhé varinaté naezneme obchodniky, kteti
provozuji pouze prodejni misto. Tyto dva rozdilné fakory jsou zaznaceny v interni tabulce,
aby byla ziejma rozdilnost jednotlivych obchodnikii a byla tak usnadnéna prace s daty
v celé siti. DalSim specifikem obchodni sité jsou takzvané hlavni a vedlej$i provozovny.
V celé¢ obchodni siti nalezneme znacnou Céast obchodnikl vlastnicich vice jak jendu
provozovnu. Tento obchodnik vlastni havni provozovnu a k této provozovné ma jednu
nebo vice vedlejSich provozoven, které nesou stejné jméno a figuruji pod stejnym
identifika¢nim &islem osoby (ICO) jako hlavni provozovna. Typickym predstavitelem
takového obchodnika je napfiklad Auto Louda. Souctem vsech téchto typt prodejnich

mist ziskavame celkovy poéet prodejnich mist v CR.

Servisni ¢ast prodejni sit¢ rozdélujeme na dvé kategorie, samostatné servisy a vedlejsi
servisni pracovisté. PfiCtenim téchto servisnich pracovist do obchodni sit¢ ziskavame
celkovy pocet subjekt v obchdoni siti CR. Ciselné vyjadieni téchto hodnot mizeme videt

V tabulce nize.

Tabulka 4: Stav obchodni sité

Stav obchodni sité
Obchodnici (hlavni provozovny) 133
Vedlejsi provozovny 51
Celkem prodejnich mist 184
Samostatné servisy 31
Vedlejsi servisni mista 14
Celkem prodejni sit’ 229

Zdroj: Interni dokument SKODA AUTO CR
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V této tabulce vidime hodnoty za bfezen 2017. Stav sité je vzdy uvadén k ur¢itému odobi,
nebot’ se jedna o pohyblivou entitu. Mohou vznikat nové spoluprace s novymi obchodniky,
muze dochazet kristu poctu vedlejSich provozoven, ale také dochéazi k ukoncovéni
¢innosti obchodnikli a to na vlastni Zadost ¢i z davodu neplnéni smluvnich podminek
pozadovanych ze strany SKODA AUTO CR.

V posledni ¢asti popisu obchodni sité¢ se zaméfime na zpisob jejiho fizeni. Obchodni sit’ je
rozprostiena po celém uzemi Ceské Republiky, vétsi vyskyt obchodnich partnert
samoziejmné nalezneme v okoli velkych mést. Pro efektivni fizeni je obchodni sit
rozdélena do deseti oblasti, které obsahuji jednotlivé kraje nebo jejich kombinaci a to na
zaklad¢é poctu obchodnikti v kraji. Kazdou oblast ma na starost oblastni poradce, ktery
zajistuje osobni komunikaci mezi importérem SKODA AUTO a obchodniky. Oblastni
poradci se jako obchodni sit’ déli na dvé casti - prodejni a servisni, jak prodejni tak
servisni ¢ast obsahuje zminénych deset oblasti. Jak jiz bylo vySe feCeno, vztah mezi
importérem a obchodniky je tvofen prodejni a servisni smouvou. Na zaklad¢ téchto smluv
obchodnici souhlasi s plnénim standardt SKODA AUTO.

Toto kratké predstaveni obchodni sité je velmi dilezité pro pochopeni administrativni a
datové narocnosti fizeni obchodni sit¢. Rozsahla obchodni sit’ spole¢nosti piedstavuje
vyznamnou piednost z pohledu zdkaznické dostupnosti jednotlivych obchodnikd ¢i
servisnich sluzeb, ovSem nese S sebou zatéz v podob¢ nutnosti komplexniho fizeni celé
sité, které klade vysoké naroky na kapacitu a mnozstvi zpracovavanych dat. Pravé proto
vznikaji rizné informacni systémy, které slouzi pfi fizeni obchodni sit¢ jako nastroje
k rychlému a pfesnému piedani informaci, dat mezi spole¢nosti a obchodniky s co nejvyssi

moznou efektivitou.

4 Analyza produktového portfolia

V této Casti prace se sezndmime s produktovym portfoliem spolecnosti a provedeme jeho
analyzu. Analyza produktového portfolia zobrazi soucasny stav a jeho vyvoj, ktery bude
ovlivnén rozhodnutim o vstupu spolecnosti do nového trzniho segmentu. Timto krokem
ur¢ime trzni postaveni stavajicich modelt a na zaklad¢ téchto vysledkli zatadime novy
model do portfolia. Uvedené analyzy budou tedy piednostné cileny na novy model Kodiaq.

Vstupem do nového segmentu bude nutné zanalyzovat segmentaci, zacileni nového
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produktu. Po jasném stanoveni téchto marketingovych nastroji budeme moci piesnéji
hodnotit obsah a funkce nového informac¢niho systému, ktery je s novym produkem
propojen. Tyto vystupy =zanalyzy produktového portfolia tvofi obsah nového

vnitropodnikového informac¢niho systému.

4.1 Produktové portfolio

SKODA AUTO v soucasné dobé& disponuje produktovym portfoliem o sedmi modelech.
Konkrétné se jedna o modely Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Yeti, Superb a Kodiaq. Pravé
posledni jmenovany nejvétsi novinkou v produktovém portfoliu. Jedd se o zcela novy
model typu SUV, ktery doposud nemé¢l zastoupeni v produktovém portfoliu. Modely typu
SUV se prezentuji jako vSestranné, prostorné, bezpecné a moderni vozy. Spolecnost se
S timto novym modelem snaZi vstoupit na rychle roztouci trh a ziskat co nejvetsi trzni
podil. Jako typové pdobny model muizeme oznalit Yeti, ktery ale patii do tfidy
kompaktnich SUV a neni tak konkurentem nového modelu. Kodiaq ovSem neptedstavuje
pouze vstup znacky do nového segmentu, ale také =zastupuje roli prvniho vozu
s konektivitou. Tématem konektivita se budeme podrobnéji zabyvat dale v praci. Pfi praci
s produktovym portfoliem je spolecnost velmi inovativni, pravidelné jsou provadény
facelifty modeld, které prodluzuji zivotni cyklus a konkurenceschopnost produktového
portfolia. V nasledujici tabulce muzeme vidét vyvoj dodavek zakaznikiim dle jednotlivych

modeli v rozmezi péti let.

Tabulka 5: Dodavky zakaznikim dle modeld

Dodavky zakaznikiim 2012 2013 2014 2015 2016
dle modeli (Ks)

Citigo 20060| 45225| 42494 40 152 40 674
Fabia 240470| 201989| 160518| 192358 202303
Rapid 24692| 103781| 221363| 194321| 212656
Octavia 409632| 359578| 389257| 432335| 435974
Yeti 87397| 82449| 102867 99 547 95 540
Superb 109087 94433 91084 80176| 138854
gelkem znacka

SKODA 939202| 920750| 1037226| 1055501| 1126477

Zdroj: SKODA AUTO vyrocni zprava
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Z tabulky vyplyva ptfevazné rustovy potencial v celém rozmezi produktového portfolia.
Spolecnosti se tak dafi ¢astou obménou jednotlivych modelt zvySovat pocty prodanych
vozidel. Nejvyssich hodnot dosahuje model Octavia, ktery patii k stézejnim modeltiim
znacky, a tedy jasn¢ dominuje celému produktovému portfoliu. Z uvedenych dat mizeme
vidét drobny pokles poctu prodanych vozi u modelu Yeti, ktery patii mezi kompaktni
SUV vozy. Tento model ovSem zaznamenava narust o 25% v roce 2014, kdy vstoupila na
trh faceliftovana verze daného modelu, ktery jsi znovu ziskal své zakazniky 1 diky rostouci
oblibé segmentu SUV vozu. V dalSich letech zaznamenavame opét drobny pokles, ten
muze byt zpisoben oc¢ekavanim nového plnohodnotného SUV Kodiaq. Znacka jiz v roce
2014 ptekrocila hranici milion prodanych vozl a v tomto ristovém trentu pokracuje i v
roce 2016, kdy spolecnost dodala zdkazniklim celkem 1 126 477 vozi. Za timto Gspéchem
jisté stoji kvalita nabizenych vyrobkil a také vyvaZzenost celého produktového portfolia,

které nabizi zakaznikiim volbu dle jejich potieb a prani.

Jak jiz bylo zminéno v &asti zabyvajici se produktovym portfoliem, spoleénost SKODA
AUTO rozhodla o rozsiteni produktového portfolia o novy model Kodiaq. Model Kodiaq
je zcela novy produkt, kterym znacka vstupuje do trzniho segmentu SUV vozi. SKODA
sice jiz do segmentu SUV vstoupila v roce 2009, kdy na trh uvedla model Yeti. OvSem
model Yeti patii do tfidy kompaktnich SUV a neni tedy konkurenci Kodiaqu. Kodiaq tedy
nenahrazuje zadny stavajici model, naopak mé ziskavat nové zédkazniky. Nejvyznamngjsi
inovaci modelu je jiz zminéna konektivita. SKODA AUTO timto modelem vstupuje do éry
digitalizace, kterd nabidne zdkazniklim zcela nové funkce. Tyto moderni sluzby priméarné
zvySuji bezpe¢nost posadky, zpfijemni a usnadni uzivani vozu. Viz je plné pfipojen
K internetu a pomoci panelu obrazovky v interiéru vozu ¢i pomoci mobilni online aplilace
SKODA Connect nabizi dvé zakladni kategorie sluzeb. Tyto dvé kategorie se nazyvaji
Infotainment Online a Care Connect. Podrobngji se témto sluzbam budeme vénovat

v kapitole 4.5.
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4.2 Aplikace nastroju analyzy portfolia

V této Casti prace se zamétime na aplikaci analytickych metod analyzy portfolia, piicemz
nejvice se budeme soustiedit pravé na novy model Kodiaq. Pouzitim vybranych analyz,
které jsme si definovali v teoretické casti se tak budeme snazit co nejlépe vystihnout
soucasny stav produktového portfolia. PredevSim se zamétfime dopady vstupu nového
modelu do produktového portfolia a to pouzitim BCG matice. Silné a slabé stranky nového
modelu, mozné pfilezitosti a hrozby, které mohou nastat, charakterizujeme pomoci SWOT
matice. VSechny tyto vystupy budou souzit jako hlavni zdroj dat, které budou importovany
do nové vzniklého vnitropodnikového informac¢niho systému. Proto je velice dilezité co
nejpresnéjsi zpracovani téchto udaja.

4.2.1 BCG matice

Pomoci BCG matice miizeme zanalyzovat celkovy stav portfolia spolecnosti. Jak jiz bylo
zminéno, spolecnost v souc¢asné dobé nabizi Sest modell: Citigo, Fabia, Rapid, Octavia,
Yeti a Superb. Zac¢atkem roku 2017 se produktové portfolio rozroste o novy model Kodiag,
ktery spusti SUV ofenzivu znacky. V tabulce Cislo 5 této kapitoly mizeme naleznout pocty
prodanych vozt. Celkové se portfliu znacky dafi, prodeje modelii rostou pouze u modelu
Yeti mizeme zaznamenat mirny pokles. Tato analyza ndm bude slouzit jako néstroj
k stanoveni aktualniho stavu portfolia a prodejni sily jednotlivych modeld na ¢eském trhu.
Rozmisténim modelt do jednotlivych kvadranti matice také zjistime, zda vstup nového
modelu pfichdzi ve vhodnou dobu. Novy model by mél idedlné zaplnit volny kvadrant
matice (Otazniky). Jako zdroj vstupnich dat byla vyuzita databaze Svazu Dovozcu
Automobild. Tato databaze poskytuje pocty prodanych vozl dle katagorii. U kazdého
modelu jsme schopni urcit pocet prodanych kust za urcité ¢asové obdobi a celkovy pocet
prodanych modelt této stejné kategorie. Z tohoto vztahu jsme schopni ziskat podil na trhu
sledovaného modelu. DalSim kritériem je rist sledovaného trhu. Tento faktor byl sledovan
mezi lety 2015 a 2016 ve stejném obdobi leden az bfezen (Q1) a vyjadifen v procentech.
Pro lepsi piehlednost prodejni sily jednotlivych modelt byly do analyzy zahrnuty celkové
prodeje model produktového portfolia ve sledovaném obdobi. Po analyze a zpracovani
téchto dat byly stanoveny tii zakladni faktory trzni podil, rtst trhu a celkové prodeje. Na
ose X byl zobrazen trzni podil jednotlivych modelll na tuzemském trhu, osa Y zobrazuje
rust trhu. Osa Z, kterd je znazorn€na velikosti jednotlivych bodi zobrazuje pocty

prodanych vozl ve sledovaném obdobi.

47



Graf 1: BCG matice produktového portfolia
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VloZenim ziskanych vstupnich dat do BCG matice jsme ziskali zakladni pohled na
souCasny stav produktového portfolia znacky. Do kvadrantu Hvézdy se zaradil model
Superb, ktery v posledni dobé velmi posilil. Hlavni vliv na tento fakt ma zcela jiste novy
design vlajkové lodi spole¢nosti, ktery jsi ziskal nové zdkazniky. V této velmi dobré
vychozi situaci by se spole¢nost méla snazit dany model posunout do kvadrantu Dojné
kravy. Tohoto stavu miizeme docilit dal§imi inovacemi modelu, naptiklad konektivitou ¢i
podporou prodejii novou reklamni kampani. Nyni se pfesuneme do kvadrantu Dojné kravy.
Zde nalezneme trojici modelt Octavia, Fabia a Citigo. Tyto modely, pfedev§im Octavia a
Fabia patfi mezi velmi silné zéastupce svych segmentli a maji tak vysoky podil na
ziskovosti celého podniku. Model Octavia patii dlouhodobé k velmi oblibenym modelim
na tuzemském trhu a jeji trzni podil v segmentu stfedni tfidy se pohybuje okolo 69%.
Spolecnost se tedy musi dostatecné zaméfit na potieby a prani zdkaznikti v tomto segmentu
a tim zajistit soucasné postaveni téchto modeld v produktovém portfoliu. Tteti kvadrant
(Psi) obsahuje modely Rapid a Yeti. Tyto modely ve sledovaném obdobi zaznamenaly
mirny pokles. Model Rapid patfici do niz$i stfedni tfidy udrzuje relativné dobry podil na
trhu 23%, ale jeho vysledky ovlivnil pokles ristu trhu. To mize byt zplisobeno tim, Ze
zakaznici upfednostiiuji model Fabia pfedevsim ve verzi Combi. Vychodiskem této situace
muze byt vyraznejsi odliseni modelu Rapid od Fabie, vyuziti novych funkci vozu a zacilit
tento model na potieby a piani zacinajicich, mladych rodin pro které je model jiz maly.
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V névazosti na vstup nového modelu, ktery patii do segmentu SUV, musime zminit model
Yeti. Tento model patiti do segmentu kompaktnich SUV, tedy nekonkuruje novému
modelu. OvSem je patrny pokles prodejii tohoto modelu v ndmi sledovaném obdobi.
Jednim z vlivii je stale rostouci konkurence v tomto rychle rostoucim segmentu a také
zdrZzenlivost moznych zékaznikli vlivem ocekavani nového modelu Kodiaq. Dale musime
podotknout, ze model Yeti se nachazi na konci svého Zivotniho cyklu a v pribéhu tohoto
roku je ocekavan facelift modelu. Timto bylo zanalyzovano a vyhodnoceno stavajici
produktové portfolio spolecnosti. Pokud se nyni vice zaméfime na novy model, ktery bude
vstupovat do nového segmentu a pro spolecnost bude ptedstavovat zlomovy bod v podobé
vyuziti novych technologii a dalsich funkci. Stejné€ jako u stavajicich modelti produktového
portfoia nas bude zajimat jeho postaveni v ramci celého portfolia. Na zaklad¢ poznatki
z teorie by se mél tento novy model umistit do kvadrantu Otazniky. Pfedevs§im proto, ze se
jedna o zcela novy model v novém segmentu, ktery se bude snazit oslovit zdkazniky, ktefi
doposud davali pfednost jinym znackam. Proto se da jeho pozice tezko predbézné urcit,
ikdyz z poc¢tu ptredprodejnich objednavek vidime velmi pozitivni odezvu od zakazniki.
Novy model nabizi fadu zcela novych funkci, v €ele s konektivitou vozu, které oceni jak
zakaznici v retailu, tak i zékaznici firemni. Mizeme tedy predpokladat, Zze model po vstupu

na trh bude rychle posunut do kvadrantu Hvézdy.

4.2.2 SWOT analyza

Jak jiZ bylo zinéno SWOT analyza nam posloouZi jako vstupni analyza, ktera zvyrazni
silné stranky a pfileZitosti vzniklé uvedenim nového modelu na trh a dale nas upozorni na
mozné slabé stranky a hrozby. Pfi sestavovani této analyzy jsme vzali v potaz samotny

model, ale také znacku jako celek.

49



Obrazek 5: SWOT matice - novy model produktového portfolia
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Silné stranky — SKODA AUTO pokracuje s atraktivnim designem i u nového modelu
Kodiaq. Nejedna se ovSem pouze o vzhledové (estetické) prvky, viiz vynikd nabizenym
prostorem pro posadku, provedenim nabizejici sedm mist k sezeni a velkym zavazadlovym
prostorem. Vuz jiz tradi¢n¢ obsahuje prvky Simply Clever, kterych model nabizi nejvice
z dosud prodavanych modelt. Jako celek tak viz spliiuje predstavu SUV — Sport Utility
Vehicle. Pro celou fadu a to piedevsim tuzemskych zakaznikii predstavuje znatka SKODA
symbol kvality a rovnovahy cena — vykon. Proto fadime znacku do silnych stranek nového
modelu. D4 se predpokladat, ze znatka SKODA zajisti novému modelu velmi dobrou
vychozi pozici na trhu. Jako dalsi silnou stranku jsme oznacili nové technologie. Novy
model bude trvale pfipojen K internetu a v ramci konektivity bude nabizet celou fadu
sluzeb a funkci, které bude uzivatel vyuzivat ve voze ¢i pomoci mobilni aplikace. Je
zfejmé, Ze poptavka po té€chto sluzbach nadale roste a jejich zavedeni piilakda nové

zakazniky a také se projevi na vyssi zlstatkové hodnot€ vozu.

Slabé stranky — Pokud porovndme novy model se srovnatelnymi konkurenty jinych
znacek, je zfejmé, ze spolecnost reaguje zavedenim nového modelu v segmentu SUV
relativné pozdé. Segment SUV je dlouhodobé rostouci a poptavka po téchto vozech je tedy

znacnd. Proto tento fakt fadime do kvadrantu slabé stranky.
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Prilezitosti — Hlavni pfilezitosti nového modelu je osloveni, ziskani novych zakaznikd.
Ptedevsim se zde otevira moznost narustu zakaznik, ktefi doposud davali pfednost vozim
jinych znacek. V tomto segmentu se také pievazné pohybuje ekonomicky vice bonitni
klientela a to miize mit za nésledek pofizovani spise vice vybavenych (drazsich) modelq,
které pfinasi spolecnosti vyssi zisk. Od nového modelu se samoziejmné ocekava rust
prodeji na viech trzich, kde bude model prodavan. Pfedeviim Cinsky trh se miZe jevit
velice perspektivné a to z diivodu vyssi poptavky mistnich obyvatel po velkych vozech.
Dalsi prilezitost chapeme jako naplnéni o¢ekdvani predstavenim zcela nového modelu a to
z diivodu modelové ofenzivy, ktera slibuje novy model kazdy rok. Znacka s novym
modelem spojila n¢kolik inovaci a také zahdjila cestu digitalizace svych vozi. Proto bude
model Kodiag vniman jako zlomovy model pro automobilku a jeji image. Podnik ma
vstupem na novy trh jediné¢nou pfilezitost ziskat co nejvyssi trzni podil. SUV segment je
momentalné nejvice rostoucim segmentem v automobilovém pramyslu. Z toho vyplyva, ze
vySe podilu na tomto trhu ma velky vliv na prodej, trzni rust a celkovou finan¢ni stablitu
spole¢nosti. Jiz zminénd digitalizace v podobé konektivity vozu s sebou piinasi zcla nové
doplitkové sluzby. Tyto sluzby tak mohou byt jasnou pfilezitosti pro prodejce vozl
SKODA. P#i spravné spolupraci se zékazniky budou tyto sluzby dal§im zdrojem piijma

pro obchodniky SKODA.

Hrozby — Moznou hrozbu pro spole¢nost mohou piedstavovat témét naplnéné kapacity
vyroby automobill. S timto faktorem piimo souvisi dodaci lhity novych automobiltl
zakaznikim. Je zfejmé, ze v ptipad€ naplnéni kapacit se dodaci lhiity prodluzuji a to miize
mit negativni dopad na vnimani celé znac¢ky zakaznikem. Dal$i hrozba spojena s kapacitou,
je nasledujici. V pfipadé nového modelu muize nastat v piipadé velkého zdjmu
K ,,vyprodani“ vozii planovanych na rok 2017 a to znovu muze vést K flustraci zakaznik.
Konektivita, kterou jsme primarn€ zafadili do kvadrantu pfileZitosti, se miize stat i
hrozbou. Takovy ptipad by mohl nastat, pokud dojde k nefunkcosti novych systémi a

sluzeb, které konektivita nabizi.

Pouzitim SWOT matice zaméfené na novy produkt produktového portfolia jsme ziskali
zékladni ptehed o situaci na trhu, vlastnostech nového vozu, o cilové skupiné zakaznikl a
zaroven byly zminény hrozby a pfipadné slabé stranky plynouci ze vstupu do nového
segmentu se zcela novym modelem. Mezi hlavni pilife silnych stranek a pfilezitosti fadime
atraktivnost modelu a vysoka o¢ekavani od zakaznikli pfedev§im na domacim trhu. Dale je

nutné zminit, Ze novy model neni pro spolecnost novinkou pouze svym zafazenim do
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segmentu SUV, ale také svymi technologickymi vlastnostmi, které jsou ptedevsim svazany
S internetovym pfipojenim vozu, tedy konektivitou. Tento bod je jist¢ velmi silnou
strankou produktu a zéaroven pfilezitosti pro ziskani novych zakaznikli a pro podporu
obchodni sit¢ ve smyslu nabidky nové vzniklych dopliikovych poprodejnich sluzeb.
Zredlnych cisel jasné vyplyva potvrzeni téchto ptredpokladd. Jiz pred zahajenim
oficialniho prodeje nového modelu na ¢eském trhu spolecnost zaznamenala zvySeny zdjem
o predobjedndni vozu, to jasné potvrzuje vysoky zdjem zakaznikli o novy model. Pfi
pohledu na opacnou stranu celé analyzy, kde figuruji slabé stranky a hrozby, mizeme jako
jednu z hlavnich hrozeb vybrat problematiku dodaci lhity, ktera je spjata s kapacitou
vyroby. Tento problém zptsobuje dlouhé ¢ekaci lhiity na nové vozy a mize se tedy odrazit
na zékaznické spokojenosti. Proto je nutné k tomuto problému pfistupovat aktivné a to
predevs§im nastavenim procesi v jednotlivych dealerstvich. Obchodnik musi byt v kontaktu
se zakaznikem a pribézné a pravdivé ho informovat o pribé¢hu vyroby a dodani vozu.
Novy model ma tedy velky predpoklad k uspéchu diky desingu, novym technologiim a
také diky umisténi v rychle rostoucim segmentu SUV vozl. Predev§im na domécim trhu
by mél vyuzit vysokou loajalitu zakaznikii ke znaéce SKODA a v ostatnich regionech by
m¢él predstavovat logické doplnéni portfolia a zajimavou moznost pro zakazniky, ktefi

doposud vyuzivali vozy jinych znacek.

4.3 Marketingovy mix nového modelu Kodiaq

Marketingovy mix ndm bude slouzit jako néstroj zajiStujici co nejbliz$i piiblizeni se
K poticbam a pranim zakazniki na cilovém trhu. VyuZijeme klasickou metodu
marketingového mixu 4P. Tento néstroj ndm pomuzZe co nejlépe piiblizit a charakterizovat
potieby a pani zakaznikli a celkovy pribéh cesty nového produktu ke koncovému
zakaznikovi. Zaméfime se na produkt, jeho cenu, distribuni cestu a marketingovou
komunikaci. Timto nastrojem stanovime mozné postupy jak co nejefektivnéji seznamit
zakazniky s novym produktem a jeho novymi funkcemi. Ke konecné sméné dochazi
prostfednictvim obchodni sité a tak se musime zaméfit na jednotlivé ¢asti marketingového
mixu. Podrobné zpracovani marketingového mixu je dulezit¢é z pohledu naslednych

marketingovych analyz. Nyni sestavime marketingovy mix v podob¢ 4P:
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Produkt — Novy model Kodiaq pattici do segmentu SUV predstavuje pro znacku nejen
novy segment trhum ale i novy pfistup k designu vozu. Ackoliv se jedna o jasné
rozeznatelny viz rodiny SKODA, najdeme zde i zcela nové designové prvky, které
odkazuji 1 na budouci vzled ostatnich modeld. Viiz obsahuje ¢tyficet Simply Clever feseni,
ktera jsou typickym poznavacim znakem pro znacku. Mezi dalsi funkce vozu patii nekolik
inovativnich a technologickych fesSeni naptiklad: Kodiaq jako ostatni modely nabizi
Sirokou Skalu variant a prvkl vybavy, které si zdkaznik navoli pomoci konfiguratoru dle
své vlastni potfeby. Novy model mé pro zédkaznika ptedstavovat idealni rovnovahu mezi
prostorem a dynamikou. V Ceské republice je prodej nového modelu naplanovan na 22.

unora 2017, produkt je tedy v rané fazi zavadéni produktu na trh.

Cena — Novy model nabizi vybér mezi Ctvefici agregati, dva motory TDI a dva TSI.
Zdvihovy objem motorti se pohybuje od 1,4 1 do 2,0 1. Moel Ize objednat s pohonem
ptednich i viech kol. SKODA Kodiaq je k dispozici ve tfech tirovnich vybavy, zakladni
Active, stfedni Ambition a nejvyssi Style. Toto rozdéleni vybav je pouzito u vSech
modelovych fad SKODA. Zakladni cena nového modelu je stanovena na 677 900 Kg&.
V navaznosti na stupenn vybavy, zvolenou pohonnou jednotku a dal$i doplnkové prvky
vybavy vozu, se cena vozu navySuje. Tento vyvoj cen mizeme vidét v nasledujici tabulce.
Findlni cena je tedy zdvisld na volbé vybavy, kterou si zdkaznik zvoli a na zakoupeni
dalsich doplikovych sluzeb (pfedplaceny servis). V oblasti dopliikkovych sluzeb ¢i
poprodejnich sluzeb pfinasi novy model zcela nové moznosti jak pro zdkaznika, tak pro
jednotlivé obchodniky. Predev§im nové sluzby, které ptfinaSi konektivita vozu v podobé
sluzeb Care Connect a Infotainment Online. Diky pfipojeni vozu k internetu tyto sluzby
rozSifujyi uZivatelské moznosti pii kazdodennich ¢innostech. Jednotlivé funkce téchto
sluZzeb jsou rozepsany v kapitole 4.5 zabyvajici se konektivitou. Spole¢nost nabizi jesté
celou fadu poprodejnich sluzeb napiiklad piedplaceny servis, SKODA Care, pfimy piijem,
zaruka mobility a dalsi vybérové sluzby. OvSem pravé konektivita vozu bude mit velky
vliv na jeho vyssi zlstatkovou hodnotu. Pro automobilovy primysl je typicka nabidka
financovani vozu zékaznikim. V tomto piipadé spoleCnost nabizi financovani vozu
V podobé finan¢niho a operativniho leasingu pro soukromé osoby i podnikatele, které
nabizi SKODA Financal Services. Toto feSeni dale nabizi i sjednani vyhodného pojisténi

VOZzU.
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Tabulka 6: Zakladni cenik

SKODA Kodiaq Stupné vybavy

Motorizace Active [K¢] | Ambition [K¢] Style [K¢]
1,4 TSI/110 KW ACT AP* 677 900 730 900 795 900
1,4 TSI1/110 kW ACT 4x4 677 900 730 900 795 900
1,4 TSI/110 kKW 4x4 AP 727 900 780 900 845 900
2,0 TSI/132 KW 4x4 AP 767 900 820 900 885 900
2,0 TDI/110 kW AP 722 900 775 900 840 900
2,0 TD1/110 kW 4x4 722 900 775 900 840 900
2,0 TDI/110 kW 4x4 AP 772 900 828 900 890 900
2,0 TDI/140 kW 4x4 AP 832 900 885 900 950 900

* AP - automaticka ptevodovka, ACT - automatické odpojovani

Zdroj: Interni material SKODA AUTO

Misto, distribuce — Spole¢nost SKODA bude novy model nabizet na viech svych trzich.
Tato prace se ale primarné zaméfuje na prodejni proces na domacim trhu. Jak jiz bylo
Vv textu uvedeno domadci trh je pro spolecnost tietim nejvétSim. Prodejni sit’ spolec¢nosti
obsahuje 184 prodejnich mist, na kterych bude novy model nabizen. Husta prodejni sit’ tak
pfedstavuji vyznamnou vyhodu z pohledu dostupnosti prodejnich mist pro zdkazniky na
celém tizemi CR. Cely prodejni proces je vrcholi u jednotlivych obchodnikii (dealert).
Kazdy obchodnik, ktery je certifikovanym prodejcem vozii SKODA, ma uzavienou
prodejni smlouvu se spole¢nosti. Novy model bude nabizen u vSech smluvnich partnetii

SKODA.

Marketingova komunikace — Spolu s modelovou ofenzivou spolednost SKODA
predstavila novy koncept s ndzvem ,Driven by Inventiveness® (Touha vynalézat). Na
zéklad¢ tohoto konceptu spolecnost spousti novou kampan ,,Reconnect*(Znovuobjevit to,
na ¢em zalezi). Tato kampan pfichazi s modelem Kodiaq a jejim cilem je upozornit na
dilezitost mezilidskych vztahii na vazbu mezi ¢lovékem a pfirodou a na chvile stravené
s rodinou v dobé¢, kdy jsme neustale v neosobnim kontaktu diky internetu. Kampan cili na
rodiny s détmi a poukazuje na vyuziti novych technologii k proziti skute¢nych zazitka.

Navazuje tak na hlavni heslo znovuobjveni realnych zazitka.

Hlavni ¢ast marketingové komunikace tedy zajist'uje pfimo spole¢nost SKODA. Pievazné
se jedna o televizni spoty, internetovou kampaii, inzerce v tisténych médiich. VSechna tato

kominikace je prezentovana v riiznych spotech ovSem vZzdy se zacilenim na marketingovou
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kampani Reconnect. Nové se spolecnost pii své prezentaci zaméfuje vice na internet a
socialni sité. V tomto sméru doslo k velkym zménam, spolenost zaméfuje vSechnu
reklamu praveé na novy model vice nez na znacku jako celek. Déle vznikl YouTube kanal
SKODA AUTO, ktery je nyni profesionalnd fizen, umistuji se na né&j pravidelné nova
videa (rozhovory svedoucimi pracovniky, ukazky =z vyroby, predstaveni funkci
jednotlivych vozl). Na tomto kanalu nalezneme také jiz zminéné reklamni spoty. Mezi
dalsi novinku v podobé komunikace a propagace patii spoluprace s youtubery, celebritami
a to praveé pomoci internetu a socialnich siti. Dtilezitou slozkou v komunikaci se zakazniky
je také Instagram, na kterém se pravidelné zveejiuji fotky z vyletd uskute¢nénych za
pomoci vozu znaéky SKODA. Tato komunikace ma p¥imou navaznost na marketingovou

kampan Reconnect, kde spolecnost nabadé k objevovani novych mist a cestovani, mobilité.

V ptipad€ obchodni sité je marketingovd komunikace spiSe lokalni. Jednotlivi obchodnici
se tak zamcfuji spiSe na vice operativni stranku marketingové komunikace. Nabizi
slavnostni pfedstaveni novych modell, zkusebni jizdy a dalsi pfedevsim piedvadéci akce
ve svém regionu. Hlavni vinu kampané tedy zajistuje spoleénost SKODA a jednotlivi
obchodnici oslovuji své stalé zakazniky a snazi se zvysit povédomi o svém dealerstvi

V ramci svého regionu.

4.4 Segmentace zakazniku

V této kapitole je uvedena charakteristika zakaznika, ktery se pohybuje v segmentu SUV
vozl. Kapitoa pifind$i pohled na cilovou skupinu zdkaznikdi jejich pféani, potfeby a
oc¢ekavani od zminéného segmentu. Data z této analyzy budou déle aplikovany do
vnitroponikového informacniho systému a poslouzi tak jako podklad pro jednotlivé
obchodniky. Obchodnici pak mohou jasné definovat cilovou skupinu zakazniki, na kterou

se musi zamérit.

4.4.1 Trh, potencial a vyvoj trhu

Svétovy automobilovy trh prochazi v poslednich letech turbulentnim vyvojem, nékteré
segmenty se dostavaji do rastu a nékteré klesaji. Jeden trend ovSem pievlada jiz nékolik
let, timto trendem je pocet prodanych vozii SUV, ktery dlouhodobé roste. Na celém svété
se rocn¢ proda pres 60 milionli osobnich vozl a podil vozii segmentu SUV stéle stoupa.

Prodej novych osobnich vozli v Cesku zaznamenévé také nartst a v prvnim pololeti roku
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2016 dosahl 132 778 vozl. Popularita vozi SUV tedy roste ve vSech Castech svéta.
V Evropé lonské prodeje SUV zaznamenaly ndrast o 24 % a celkem tak bylo prodano 3,2
milionu vozl. Tento vysledek znamend, Ze trzni podil vozl v segmentu SUV 22,5 % ¢imz
se staly nejprodavangjsi kategorii vozi. V Ceské republice miizeme pozorovat podobny
trend. Registraci novych vozl kategorie SUV pfibyva a tizni podil v lofiském roce €inil
19 %. Je tedy zfejmé, Ze se jedna o rychle rostouci segment, o ktery maji zdkaznici i na
naSem trhu velky zajem. Vefejné¢ dostupné prizkumy poukazuji na relativné nizkou
frekvenci vyuziti outdoorovych schopnosti sportovné-uzitkovych vozi (SUV). Zakaznici

vice ocenuji vzhled, pocit bezpeci, prakti¢nost a funkcnost vozu.

Nasledujici graf zobrazuje procentudlni meziro¢ni vyvoj prodeji vozl podle segmentl
v Evropé. Vyvoj téchto ¢isel byl sledovan za obdobi srpen 2016 vs. srpen 2015. Z tohoto
grafu je ziejmé, Ze nejveétsi mezironi narlst se vyskytuje pravé v segmentu SUV. Kupni
sila tohoto segmentu tedy sili a novy model Kodiaq tak vstupuje na velice perspektivni trh.
Spolecnost citi velky potencidl v tomto segmentu, a proto pravé s novym modelem bude
predstaveno plno novych funkci vozu napiiklad konektivita, kterd ma zarucit jasnou

konkuren¢ni vyhodu.

Obrazek 6: Graf rustu a poklesu prodeju dle segmenti

Rust i pokles prodejli vozli dle segmentu
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Zdroj: JATO DYNAMICS, 2015

56



4.4.2 Segmentace - soucasny stav

V soucasnosti je segmentace zakaznikli rozd¢lena mezi dva hlavni segmenty Retail a Fleet.
Pro spole¢nost SKODA je kli¢ovy segment firemnich zédkazniki (Fleet), ktery tvoii vétsinu
prodejti. Ovsem dlouhodobym cilem spolecnosti je nartst poctu privatnich zakaznikt. Tyto
dva segmenty se budeme v této ¢asti prace snazit co nejpresnéji charakterizovat. Zamétime
se na hlavni odliSnosti potieb a prani zakaznikii téchto segmenti a dale se pokusime
vymezit cilovou skupinu pro novy viiz produktového portfolia, Kodiaq. Tyto zjisténa data
budou dale vyuzita v ramci nového vnitroponikového informac¢niho systému, ktery bude

obsahovat veskeré informace o vozu a potencidlnich zdkaznicich.

Obrazek 7: Rozdéleni segmentii

e Fleet e Retalil

Zdroj: Autor

Segment Fleet predstavuje segment zaméfujici se na prodej velkoodbératelim. Tento
segment zastieSuje dodavky vozi do flotil firemnich zékaznikil po celé Ceské republice.
Prodej velkoodbératelim dlouhodobé pfevazuje nad retailovym prodejem a tvoii tedy
vyznamnou c¢ast odbytu znacky. Diky rozsahlé siti autorizovanych prodejnich mist a
certifikovanych servisi je znatka SKODA vyhleddvanym partnerem pro fleetové
zékazniky. Fleetovy program pro zékaznika ptfedstavuje zvyhodnéné podminky pii ndkupu
novych vozidel. Vedle klasickych fleetovych zakaznikd jsou tyto sluzby k dispozici
charitativnim organizacim. Spole¢nost v tomto segmentu nabizi plno doplikovych sluzeb,

které budou pfedmétem targetingu.

Novy model by mél vsegmentu Fleet zaujmout své misto jako managersky viz
s reprezentativnim vzhledem. Dalsi cilovou skupinou v tomto segmentu muiZe byt statni
sprava. V ramci sluzeb ve statnim sektoru by mél byt novy model nabizen jako viz rychlé

zachrané sluzby, kde budou vyuzity i teréni vlastnosti vozu.
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Segment Retail ptfevazné obsahuje zakazniky, ktefi maji viz ve svém vlastnictvi.
Spoleénost SKODA drzi trzni podil 30%, coz predstavuje vemi silnou pozici. Oviem
v segmentu SUV ma spole¢nost zkuSenost pouze s vozem Yeti, ktery pattil ke kompaktnim
vozum této tiidy. Dle demografického profilu, jsou charakteristiky cilového zakaznika
nasledujici. Z velké ¢asti se jednd o aktivni muze, kteti jsou zenati ¢i ziji v paru. Primérny
vek se pohybuje v rozmeni 40 — 50 let. Zakaznici se pohybuji ve vyssi platové sfére tedy
s primérnym platem 50 000 K¢. Jak jiz bylo naznaceno, zédkaznik pravdépodobné hleda
rodinny viz, ktery se bude vyznacovat piedev§im svou vsSestranosti. Diilezitym faktem je
aktivni zivotni styl, ktery se prolind s vlastnostmi nového modelu. Viz tedy bude vyuzivan
k dennimu jezdéni, ale také k traveni volného Casu (sport, cestovani). Dalsi typ cilového

zakaznika je nasledujici. Jedna se o matky ve véku 30 — 45, vdané nebo zijici v paru, jedno

az tf1 déti. Pro tuto skupinu zdkazniki je dilezita pfedev§im prostornost a bezpecnost vozu.

V segmentu Retail dale budeme -charakterizovat zakladni kritéria zakaznikl, ktera
nejcastéji rozhoduji o koupi vozu SUV. Mezi prvni kritérium fadime bezpecnost.
Obzvlasté zeny vnimaji vozy typu SUV jako bezpecnéjsi a to diky robusnosti karoserie a
vys$si stavbé karoserie. Dal$im kritériem je bezpodminecné prostor. Zakaznici vyzaduji
dostatek pohodli pro vSechny cestujici a prostor pro vétsi mnoZzstvi zavazadel. Pohon vSech
kol je kritérium, které souvisi s pocitem bezpeci, je ale nutné uvést, Zze zdaleka ne vSechny
vozy SUV jsou prodavany s pohonem vsech kol. Této nabidky vyuziji aktivni zékaznici,
ktefi cestuji nebo se vénuji outdoorovym aktivitdm. Prakti¢nost spojuje jizdni vlastnosti jak
na silnici tak mimo ni, prostornost vozu a nové systémy, které zakaznik vyuZije i pfi
kaZzdonenim uZivani vozu. Poslednim kritériem je image vozu. V poslednich letech dochazi
k stalému ristu v segmentu SUV vozt. Oblibenost tohoto typu vozu nadale roste a
jednotlivé znaCky aktivné reaguji na takovouto poptavku. Naptiklad v roce 2015 bylo
celosvétoveé prodano 12 miliond vozi SUV, ¢ozZ tvoii 20% podil na trhu. Takovyto trzni
potencidl musi spole¢nost vyuzit. K tomuto kroku vyrazn€¢ pomize pravé novy model,
ktery zaplni mezeru v produktovém portfoliu. Novy model by mél oslovit stavajici

zakazniky, ktefi hledaji vétsi automobi vyssi stfedni tiidy.

4.4.3 Targeting

Nyni pfichazi na fada ¢ast, ve které uréime, jakym zplisobem musi na zvoleny segment
spolecnost s novym produktem zacilit. Primarn¢, se zaméfime na segment retail, ktery

obsahuje zdkazniky, ktefi si pofizuji viiz do svého vlastnictvi. Novy model ptedstavuje

58



jedinecnou pfilezitost k osloveni novych zakaznikl. Majitel konkurencnich znacek, pro

které portfolio znatky SKODA doposud neobsahovalo adekvatni alternativu.

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole vyvoj trhu segment vozii SUV se v poslednich letech
rychle rozvyji a roste. Pokud se zamétime na situaci na tuzemském trhu, zjistime, Ze 1 zde
zaznamenavame rust poptavky po vozech SUV. Nasledujici graf zobrazuje cekovy pocet

prodanych osobnich automobild na ¢eském trhu za rok 2015 a podil vozii SUV.

Graf 2: Struktura prodeji osobnich vozii v CR 2015

B Pocet prodanych osobnich
automobilt v CR 2015

Pocet vozl typu SUV

Zdroj: SDA, 2017

Z tohoto grafu vidime, Ze podil vozi SUV v roce 2015 piedstavoval 10,3% z celého trhu.
V nasledujicim roce 2016 se tento podil zvysil na 22,61%, tyto udaje mlizeme vidét
Vv nasledujicim grafu. Je zde tedy jasné vidét ristovy trend tohoto segmentu a tim 1 priorita
spole¢nosti zaméfit se na tento trh v nasledujicich letech. Mirny rist segmentu pokracuje i
na zacatku roku 2017, kdy podil prodanych SUV vozi ¢ini 23,96%. Koncem roku miize

podil SUV vozl na tuzemském trhu dosdhnout az 25%.
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Graf 3: Pocet prodanych SUV vozi v roce 2016
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Zdroj: SDA, 2017

Graf 4: Podil SUV vozi v letech 2015 - 2017

” (-] V' d
Podil vozu SUV na tuzemském trhu
30,00% -
0,
25,00% - 22,61% 23,96%
20,00% -
= 2015
15,00% -
10’30% m 2016
10,00% - Unor - 2017
5,00% -
0,00% T T 1
2015 2016 Unor - 2017

Zdroj: SDA, 2017

V segmentu Retail se budeme snaZit pfesnéji zacilit na skupinu zdkaznikd, které by mél
novy model nejvice oslovit. Vzhledem k vlastnostem a funkcim nového vozu miZeme
tento segment rozd¢lit na tii hlavni ¢asti, které cili na $irSi zakaznickou zakladnu. VéEtSina
vozl typu SUV je vyuzivana jako rodinné vozy a novy model spolecnosti tedy neni
vyjjimkou. PfedevS§im sedmimistnd varianta zastupuje vlastnosti praktického rodinného
vozu. Na zdklad¢ této tvahy milzeme urCit tifi segmenty zékaznikl: ,,Pétisedadlova

rodina®, ,,sedmisedadlova rodina®, ,,rodina s odrostlymi détmi®.
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Tabulka 7: Cilova skupina 1

Pétisedadlova | Sedmisedadlova Rodinas
Cilova skupina rodina rodina odrostlymi détmi
Vék 35-45 35-45 50-60
Zenaty/vdana Zenaty/vdana; 2 a
Rodinny stav rodina se 2 détmi do | vice déti v Zenaty/vdana
18 let domacnosti
Uroveii vzdélini Vyska Vysoka Vysoka
Povolani Zaméstnangc - Zaméstnangc - Zaméstnangc -
vedouci pozice vedouci pozice vedouci pozice
Pocet vozidel v domacnosti |2 2 1
Ro¢ni prijem domacnosti | 800 000 K¢ - 1 mil. | 800 000 K¢ -1 mil. [800 000 K¢ - 1 mil.

Zdroj: Interni material SKODA AUTO, zpracovano autorem

Nova Skoda Kodiaq by méla oslovit zikazniky konkurentii z nejrychleji rostouciho
segmentu SUV. Pro zminénou skupinu zdkaznikii pfedstavuje novy model zajimavou
alternativu. V minulosti zakaznici museli vybirat z portfolia konkuren¢nich znacek,

protoze spolecnost doposud neméla ve svém portfoliu odpovidajici volbu.

4.4.4 Positioning

Vymezenim hlavnich segmenti Retail a Fleet jsme charakterizovali jednotlivé skupiny
zakaznikt. Nyni se zaméfime na piesné zacileni na vybrané skupiny v segmentu Retail.
Novy model bude v segmentu Retail cilit pfedev§im na rodinny s détmi a v segmentu Fleet
na managery a vedouci pracovniky. Zacileni na rodinu bylo dale rozdéleno do tfech
skupin, které byly podrobng&ji charakterizovany. V této casti se budeme vénovat
konkrétnim vlastnostem a funkcim vozu, které tyto cilové skupiny zakaznikli oceni.
Budeme se snazit priblizit vniméni vyrobku zdkaznikem a jeho konkuren¢ni vyhody

v segmentu SUV.

Mezi hlavni silné stranky nového modelu patii vysoky komfort, bezpecnost na nejvyssi
urovni, pojeti az sedmi osob. Prakti¢nost vozu zastupuje predevsim objem zavazadlového
prostoru 720 — 2 065 litrhi, ochrané prvky hran dvefi, otvirani dveti do Sirokého uhlu pro
usnandnéni usazeni détské sedacky a schopnost tazeni piivésu o hmotnosti az 2,5 tuny.
Vsechny tyto vlastnosti jsou v souladu s pozadavky rodin s détmi, které by m¢l tento novy
model oslovit. Zakaznici dale vyzaduji moznost pfizpusobeni vozu jejich individudlnim

potiebam. V tomto sméru je na zdkazniky cileno Sirokou skalou vybavy vozu a jeji

61



konfiguraci. Vliz, dale nabizi Siroké vyuziti modernich teghnologii, které byly doposud

obvyklé pouze pro prémiové vozy. V novém voze nalezneme vice nez 40 Simply Clever

feseni, ktera jsou pro znacku SKODA typické.

Tabulka 8: Porovnani s konkurenci nového modelu

SKODA Kodiaq

HYUNDAI Santa Fe

KIA SORENTO

FORD Kuga

3 zonova klimatizace

7 mistné provedeni

Dodatecna ochrana spodni
¢asti vozu

Pokrocilé rezimy 4x4

Adaptivni podvozek

Ochrana hran dvefi

LED svétlomety

Ambientni osvétleni
interiéru

Maximalni hnaci moment
na zadni napraveé

90%

50%

50%

50%

Sleep pack

Standardni nabidka diska z
lehkych slitin

17",18",19"

17",18”,19”

17",18",19"

17",18",19"

Zdroj: Autor

V tabulce ¢iso 8 mizeme vidét porovnani nového modelu s tfemi nejveétsimi konkurenty

stejné tfidy Hyundai Santa Fe, KIA Sorento a Fofd Kuga. Spole¢nost se snaZi s novym

modelem co nejvice odlisit od jiz stavajici konkurence na trhu jak vybavou vozu, tak 1

nabidkou novych technologii.
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4.5 Inovace nového produktu

V této kapitole pfedstavime dvé¢ hlavni inovativni funkce nového modelu, které piedstavuji
jaddro zminéné konektivity vozu. Pomoci internetového piipojeni vozu muze zakaznik

aktivné vyuzivat tyto nabizené sluzby.

Sluzba Care Connect je inovaci nového modelu Kodiaq, ktera zajiSt'uje posadce proaktivni
sluzby a vzdaleny pfistup k vozu. Data jsou prenaSena pomoci SIM — karty, kterd je
integrovana ve voze jiz z vyroby. Funkce vzdalen¢ho pfistupu k vozu prostfednictvim
mobilni aplikace ¢i webovych strdnek umoziluje na déalku zjistit aktudlni stav auta.
Naptiklad zda mé viz oteviené nebo zaviené dvete, kolik je paliva v nadrzi ¢i zda jsou
zapnutd nebo vypnuta svétla. Dale 1ze vyuzit funkce Posledni parkovaci pozice, pomoci
které lze na mapé zobrazit aktualni pozici vozu. Tyto zékladni sluzby nabizeji dalsi
varianty vyuziti. Systém uzivatele informuje v piipad¢ spusténi alarmu a lze také nastavit
upozornéni v piipadé, Zze viz opusti pfedem definovany prostor. Nyni se zaméfime na
funkce systému, které nalezneme uvnitt vozu. Zde nalezneme nouzové volani (eCall),
ktery v pfipadé nehody automaticky kontaktuje zachrané slozky, kterym ur¢i pfesnou
polohu vozu. V neposledni fadé¢ zminime tlacitko, pfi jehoz stisknuti je kontaktovana

informaéni linka.

Obrizek 8: Schéma SKODA Connect

Call
centrum
SKODA
AUTO

Portal I
SKODA

Connect L

Tisriové
volani

$KoDA il

Connect

/T N\

Aplikace
SKODA
Connect

Servisni
partner

Novy model

Kodiaq

Zdroj:Autor
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Na obrazku vidime provazanost nabizenych sluzeb SKODA Connect. Zakaznik tak mize
vyuzivat téchto sluzeb piimo ve vozu nebo pomoci mobilni aplikace. Timto systémem
vznikaji zcela nové dodatkové sluzby, které soucasny zakaznik vyzaduje a zaroven tyto
sluzby predstavuji zajimavé feSeni pro obchodni partnery SKODA. Piikladem takovéto
sluzby je funkce Proaktivni servis. S touto sluzbou bude mit uzivatel detailni prehled o
technickém stavu svého vozu a blizicich se servisnich prohlidkach. Majitel vozu si sam
zvoli servisniho partnera a samotny systém zajisti komunikaci mezi servisnim partnerem a
zékaznikem, naptiklad v podob¢ online rezervace do servisu. Tento zplisob komunikace
zajisti zékaznikovi moznost kontroly technického stavu vozidla, snadnéjSi sjednani
navstévy preferovaného servisniho partnera a samotnym obchodnikiim (dealeriim) zajisti

sit’ stdlych zakazniki a narast jejich profitability.

Obrazek 9: Nahled aplikace SKODA Connect

< Vozidlo < Vozidlo

¢ Vozidlo

A DVEREASVETLA  STAV  POLOHAPARKOVANI JiZONIDATA  DVEREASVETLA  STAV

JIZDNIDATA ~ DVEREASVETLA  STAV  POLOI

6‘ 022 : & Odeméeno

50km 2 B3

0D STARTU (I/100km)

& VYMENAOLEJE 6416 k

/& KONTROLA 6416 km / 313 dny/dni

CELKOVA DRAHA 3 251016 Gtery

Zdroj: SKODA AUTO, Roat to Kodiaq

Funkce Infotainment online umoziuje posadce vyuzivat nabizené online sluzby v realném
Case. Vsechny tyto sluzby maji za ukol zpfijemnit a zefektivnit vyuzivani vozu jako
takového, zjednoduSené by se daly tyto funkce pfirovnat k funkcim ,,chytrého* telefonu.
Kromné standardnich funkci jakymi jsou napfiklad navigace, Google StreetView,
Infotainment Online obsahuje piesnou piedpovéd pocasi, aktudlni dopravni informace,
piehled Cerpacich stanic a jejich cen ¢i dostupnost a obsazenost parkovacich mist. Pomoci

zminéné moznosti pfipojeni vozu k internetu, diky kterému je zarucena funkEnost systému
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SKODA Connect a Infotainment online, mize posadka prostiednictvim hotspotu wi-fi

ptipojit kterékoliv dalsi zafizeni a pln€ vyuzivat internetové sluzby.

Obriazek 10: Infotainment online
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Timto byly pfedstaveny dvé hlavni funkce nového modelu, které ho radikalné odliSuji od
vSech predchozich modeli. Novy model dale nabizi celou fadu vylepSeni at jiz
technickych nebo z pohledu Simply Clever feSeni, které jsou pro SKODA AUTO
charakteristické. Pro ucely této prace jsou, ale primarni témata SKODA Connect a
Infotainment online, kterd vytvafi jadro konektivity vozu. Implementace téchto systému a
sluzeb vyzaduje vznik novych vnitropodnikovych systémi a to z pohledu technického tak

marketingového.

Jedna se o rozsahlou inovaci at’ jiz z pohledu vstupu do nového segmentu SUV s novym
modelem nebo z pohledu nabidky rozsahlych sluzeb (konektivity). Z marketingového
pohledu jsou hlavni cile nésledujici. Dikladnd ptiprava celé obchodni sité, kterda bude
pfimo komunikovat s koncovym zakaznikem o moznostech a pfinosech novych systémi ve
vozu. Zékaznik by mél pfesné pochpit jaky piinos pro n€j nové sluzby piedstavuji a jak
jich co nejlépe vyuzit. Pravé proto je nutné se zaméfit na obchodni sit’ a poskytnout ji
kvalitni pfipravu od segmentace cilové skupiny az po jejich odbornou znalost vSech
novych systémt. K tomuto ucelu bude vyvinut vnitropodnikovy systém, ktery je
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pfedmétem této prace. Je ziejmé, ze v piipadé¢ nového modelu se nejedna pouze 0 vstup
nového produktu na novy trh, ale Ze tato ofenziva je daleko komplexnéjsi a to z ditvodu
inovaci a doplinkovych sluzeb, které automobil nabizi. Proto je nezbytna pfesna
segmentace potencidlnich zdkazniki a pfedevSim je nutné co nejlépe komunikovat

zminéné inovace, které prichazi s modelem Kodiag.

Hlavni prodejni proces se uskutecnuje prostiednictvim obchodni sit¢ u obchodnik
SKODA. Pro celou obchodni sit jsou inovace vozu novinkou. Kli¢ova tak bude
komunikace se zakazniky a schopnost jasného vysvétleni novych funkci a jejich pfidané
hodnoty. Z tohoto divodu byl vytvofen novy vnitropodnikovy informaéni systém, ktery
propoji marketingové, trzni a technické idaje o novém modelu a bude nositelem informaci
o novych funkcich vozu. Dale bude slouzit jako produktovy vzdélavaci systém pro celou

obchodi sit’.
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5 Analyza soucasného stavu informacniho systému

V této Casti prace se zaméfime na samotny informacéni systém, ktery slouzi jako néstroj
uskutecnujici komunikaci mezi spolecnosti a obchdoni siti. Tento informacni systém
obsahuje veskeré marketingové informace potifebné pro kazdého obchodnika. Vzhledem
k rosahu celé obchodni sité je tento systém klicovym nastrojem ke komunikaci predevsim
pfi zavadéni novych modelt. Ukolem systému je tedy informovat a vzdélavat celou

obchodni sit’ a tim zajistit plynuly piechod k prodeji novych modela znacky.

Hlavnim cilem této kapitoly je charakterizovat stavajici stav vyuzivani systému, jeho obsah

a formu. Déle se zamétfime na konkrétni nedostatky, které tento stavajici systém piinasi.

5.1 Stavajici vnitropodnikovy systém

Nami feSeny stavajici vnitropodnikovy systém nefesi pouze problematiku zavadéni nového
produktu na trh (dodavdni marketingovych informaci), ale primarné slouzi jako
vnitropodnikovy systém slouzici k fizeni obchodni sité. Jeho hlavni roli je tedy sprava a
fizeni vSech lidskych zdroji v ramci obchodni sité. Jak jiz bylo v praci zminéno obchdoni
sit’ tvoii prodejni mista a servnisni mista partnerd SKODA. Kazdy obchodnik dle své
vykonnosti a velikosti ma jinou persondlni strukturu. Tyto data zavisi na velikosti daného
obchodnika a na jeho poli pisobnosti, které miZe byt prodejni a servisni sluzby, pouze
prodejni sluzby nebo pouze servisni sluzby. Pomoci tohoto systému ziskavd odd¢leni

Rozvoje obcodni sité¢ aktualni informace o jednotlivych obchodnicich predevsim o jejich

Obrazek 11: Stavajici vnitropodnikovy informa¢ni systém

Testovani Vzdélavani
Administrativa Aktualni zpravy

Seznam aktualnich zprav

Tltulekzpréw Platnost
Zadna aktualni zprava nebyla nalezena

Ciselniky hodnooeni

Sprava

Administrace

Zdroj: Interni marerial SKODA AUTO
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vzdélavani ze strany obchodnikd. Systém tedy tvofi funkci komunika¢niho néstroje
pfedevSim pii tvorbé a spravé vzdélavacich akci. Tyto akce jsou vytvareny v tomto
systétmu a jednotlivi obchodnici se do nich pfes tento systém piihlasuji a nominuji
ucastniky vzdé€lavacich akci. Dalsi funkci stavajictho systému je databaze vSech
zaméstnancl sité. Pomoci reporti muzeme ziskat celkové pocty ¢i informace o

jednotlivcich.

5.1.1 Funkce stavajiciho vnitropodnikového systému

Jak jiz bylo naznaceno v tvodu, zdkladni role stavajiciho vnitropodnikového systému
spoc¢iva piedevSim v poskytovani informaci o persondlnim stavu obchodni sité. Systém
obsahuje data o kazdém obchodnikovi a jeho provozovnach. Cela obchodni sit’ je fizena na
zakladé odsouhlasenych smérnic. Velky duraz je kladen na vzd€lavani obchdoni sité,
kterym se spole¢nost snazi zajistovat nadstandartni sluzby jak v prodejnim tak servisnim
procesu. Jedna se tedy o Skoleni motivacni, ekonomické, odborné a technické. V tomto
pfipadé se systém vyuziva k evidenci Uc€astniki Skoleni a k planovani certifikacnic

zkousek.
Stavajici vnitropodnikovy systém se tedy sklada z téchto ¢asti:

Administrace je nejvyuzivanéjsi slozkou informac¢niho systému, ktera se dale déli na tyto
podslozky:

Funkce reporty obsahuje podrobné piehledy o personalnim stavu obchodni sité. Jedna se
pfedevsim o ptehledy pracovnich pozic napfic¢ celou obchodni siti nebo o ndhledy na stav
personalu u jednotlivych obchodnikii. Systém umoznuje vyhledavani dle obchodnika, které
zobrazi konkrétni osoby a jejich pracovni pozice u zvoleného obchodnika. Vyhledavani
vSech profesi v ramci celé obchodni sité ¢i vyhledavani pouze konkréné vybranych pozic.
Zakladem pro vSechny tyto typy vyhledavani je jedinecné €islo obchodnika ¢i osobni ¢isla
zaméstnance. Tyto reporty tvoti zaklad pro fizeni obchodni sité, ziskavdme zde piehled o
celkovém poctu zaméstnanci a typu jejich profesi a to vSe s pfifazenim k danému

obchdonikovi. Pomoci téchto funkci dochazi k planovani vzdelavacich akei a jejich fizeni.
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Sprava, tato cast systému je dale rozdé€lena na spravu uzivateli a spravu obchdnikd.
Sprava ucastnikll je tvotfena databéazi vSech pracovnikd v obchodni siti. Vstupni data jsou
vkladana ze strany jednotlivych obchodnikti, kteii zodpovidaji za jejich spravnost a
aktualnost. Filtrovanim dle jména, pracovni pozice ¢i Cisla obchodnika ziskdme podrobné
informace o konkrétnim uzivateli. Pfedevs§im se jedna o ndzev obchodnik, u kterého
doty¢ny pracuje, jeho pracovni pozice (prodej/servis), kontaktni informace, piehled
absolvovanych vzdé¢lavacich akei, ptrehled ptihasenych vzdélavacich akci a dalsi. Dale
V této podslozce nalezneme seznamy vSech vzdé€lavacich akci, certifikacnich cest a nove i

persondlni kalkulacku.

5.1.2 Role vnitropodnikového systému pii zavadéni nového produktu na trh

Hlavni funkce stavajiciho vnitroponikového systému byla vysvétlena v predchozi
podkapitole a nyni se dostavame k vyuziti tohoto systému pti zavadéni nového produktu na
trh. Spolecnost se snazi neustdle inovovat a obnovovat své modely v produktovém
portfoliu a zaroveni produktové portfolio rozsifuje o zcela nové modely. S kazdym
modelem ptichdzi nové funkce vozu, nové sluzby a prvky, které maji uspokojit potieby a
prani zakaznikl a zaroven udrzet konkurenceschopnost celého produktového portfolia. At
se jedna o facelift nebo o zcela novy model spole¢nost musi veskeré informace tykajici se
nového produktu transformovat do obchodni sité, kde dochazi ke komunikaci s koncovym
zékaznikem. V tomto procesu se na obchodni sit’ prenasi vSeobecné informace o produktu,
technické informace, ale také vysledky marketingovych a trznich analyz. Timto se
spolecnost snazi obchodni siti co nejvice pfedstavit novy produkt jeho vyhody a silné
stranky, cilovou skupinu zdkaznikd a piipadné prodejni argumenty. Tyto informace
muzeme rozdélit mezi dvé hlavni ¢asti a tedy na prodej a servis. Prodejni ¢ast bude
obsahovat predevsim vysledky marketingovych analyz nového produktu. Naopak servisni
¢ast se zamétuje vice na technické feSeni vozu, nové systémy a servisni sluzby pro novy
produkt. VSechny tyto vstupy jsou obsazeny v takzvaném produktovém Skoleni, které

slouzi prave k predani téchto dilezitych informaci do obchodni sité.

Dosud byl k t¢émto ucelim pouzivan popisovany vnitropodnikovy systém. Na zacatku
tohoto procesu je rozhodnuti o tom, které pracovni pozice se musi povinné zucastnit a

splnit toto produktové Skoleni. Jsou tedy vybrany pozice, pro které jsou tyto informace
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stézejni a oviviiuji prodejni €1 servisni proces. Vyuzitim funkei vnitroponikového systému
je vytvofen seznam ucastnikii produktového Skoleni. Nyni je ve spolupréci s ostatnimi
odbornymi oddé¢lenimi spolecnosti sestaven obsah produktového Skoleni. V piipade
faceliftu jiz stavajiciho modelu portfolia je obsah zaméfen na nové funkce modelu a jeho
piinos pro zakazniky. Po odsouhlaseni obsahu a seznamu tcastnikl je produktové Skoleni
vlozeno do vnitropodnikového systému v podobé E-learningu. Kazdy z Gi¢astnikli tak musi

projit Skolenim a zakoncit jej testem.

Obrazek 12: Proces stavajiciho produktového Skoleni

Pl Oibeely Vstup nového

modelu na trh

Gcastnikd produktového E- learning
(prac. pozic) Skoleni

Zdroj: Autor

5.1.3 Nedostatky vnitropodnikového systému

Z popisu stavajiciho vnitropodnikového informacéniho systému se jisté blizime k zavéru, Ze
hlavnim nedostatkem stavajiciho systému je jeho vyuZiti pfi vstupu nového modelu na trh,
které je spjato s produktovym Skolenim. Primarni funkci stavajiciho systému je sprava sité
a to ptredevsim z pohledu personalu a vezdélavacich akci. Informace spojené s kazdym
novym modelem ¢i faceliftem stavajiciho modelu jsou tedy pouze docasnou soucésti
tohoto systému a probihaji formou e-learningu. Tento systém vyhovoval pii zavadéni
novych modeli ¢i facelifti v minulych letech a to pfedev$im diky zminéné persondlni
databazi obchodni sité. E-learningy vénujici se novym modelim jsou povinné pouze pro
specifické profese obchodni sité. Soucasny systém tuto databdzi obsahuje, a tedy zajist'uje
snadny vybé&r a fizeni Gc€astikl. Splnéni e-learningu slouzi jako podminka pro registraci na
finalni produktové Skoleni. V tomto piipadé tento sytém plnil svou funkci. OvSem
S planovanym nastupem nového modelu Kodiaq, ktery znamena pro znacku vstup do

nového segmentu a také nabizi zcela nové technologie, se stdva tento soucasny systém
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nevyhovujicim. To pfedevsim z divodu objemu dat a informaci, které musi byt
transformovany do celé¢ obchodni sité. Protoze se jedna pro znacku a tedy i pro obchodni
sit o novy segment objem dat ve vnitropodnikovém informacnim systému bude vice
obsahly. Spole¢nost chce seznamit obchodni sit’ s celym pfibéhem vzniku nového modelu,
detailné analyzovat segment SUV vozl, vyvoj nového trhu a konkurence. V dalsi ¢asti
bude kladen velky diiraz na vlastnosti a funkce samotného vozu a piedevSim na nové
technologie, které v podob¢ konektivity vozu predstavuji nejvyznamnéjsi inovaci. Stavajici
systém by jen tezko mohl pojmout vSechny tyto data a prezentovat je v interaktivni a

moderni podob¢. Hlavni nedostatky, které vedly k rozhodnuti o inovaci vnitropodnikového

informacniho systému, jsou zobrazeny v nasledujicich bodech.

Hlavni nedostatky stavajiciho systému:

e Nizka kapacita systému

e Forma produktového skoleni (vzhled, interface)

e Prfichod novych systému (konektivita) — nartist mnoZzstvi dat

e Nedostacujici uzivatelské rozhrani
Na zdklad¢ téchto poznatki bylo rozhodnuto o inovaci stavajiciho vnitropodnikového
informacniho systému. Nové¢ vznikly systém by mél v moderni podobé obsahovat vSechna
pozadovana data, kterda by meéla byt v interaktivni formé prezentovana koncovému

uzivateli. Systém by mél informovat, vzdélavat a motivovat vSechny jeho uzivatele.
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6 Analyza inovace vnitropodnikového informacniho systému

Nyni se dostavame k samotnému inovovanému vnitropodnikovému informac¢nimu
systému, ktery pievezme a vyrazné¢ rozsifi funkce a obsah vnitropodnikovych informaci,
které slouzi jako podklad pro obchodni sit’ spole¢nosti a produktova skoleni. Tento systém
obsahuje veskera dilezita data, kterd vzeSla pfedevSim z marketingovych analyz,
technickych specifikaci a funkci nového modelu. Vnitropodnikovy systém je tedy
provazan s produktem a marketingovou kampani spjatou s novym modelem Kodiag.
Vnitropodnikovy systém bude k dispozici na kazdém trhu, kde znacka plsobi, tato prace se
primarné zamétuje na Cesky trh a domaci obchodni sit. Vystupem celého systému bude
detailni seznameni obchodni sité s novym segmentem, novym modelem a jeho funkcemi,
charakteristikou potieb a prani cilové skupiny zdkaznik, s dopady novych funkci vozu na
jednotlivé ¢asti podnikani obchodnikd. Novy systém bude tedy zastupovat informacni roli,

ale zaroven roli motivacéni.

6.1 Popis casti nového vnitropodnikového informacniho systému

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, novy vnitropodnikovy systém je urCen primarné pro
obchodni sit” znacky. Do systému budou postupné vkladany jednotlivé informace o novém
modelu a o fazich pfipravy jeho predstaveni na trh. Samotny vnitropodnikovy systém je
vytvofen tak, aby se jeho uZivatel interaktivné zapojil do procesu a postupné ziskéaval
potfebné informace. Systém je rozdélen do jednotlivych kapitol, které jsou postupné
zvefejiovany dle harmonogramu platformy. V kazdé kapitole nalezneme textové
informace, videa, schémata, grafy, hry a kvizy. Kazd4 kapitola obsahuje specifické téma,
temata jsou chronologicky fazena tak, aby logicky kopirovala vstup modelu na novy trh.
Po zvetfejnéni urcitého poctu kapitol, které dohromady tvoii celek urcitého tématu je
spustén e-learning. Tento e-learning obsahuje shrnuti v§ech informaci, které byly uvedeny
Vv jednotlivych kapitoach a to formou webové prezentace. Uzivatel musi projit celou
prezentaci a poté je spuStén test. Systém e-learningi funguje jako nastroj, ktery shrne
veskeré informace z kapitol a zaroven proveéii znalosti G€astnika. Profese napii¢ obchodni
siti, které maji absolvovani tohoto informacniho systému a produktového skoleni povinng,
musi kazdy tento e-learning splnit alesponl na 80%. Tato podminka byla zvolena z divodu

zéasadnich inovaci, funkci nového modelu a jejich komplexnosti. Proto jsou velmi dulezité
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kvalitni znalosti u profesi, které v ramci obchodni sit¢ komunikuji pfimo s koncovym

zakaznikem.

Obrazek 13: Ukazka kapitol nového vnitropodnikového systému

v

Road to KODIAQ begins

Uvodni video portalu Road Pribéh o nazvu
to KODIAQ

Touha vynalézat Novy segment

Zdroj: Interni material SKODA AUTO

6.1.1 Duvody zavedeni systému

V kapitole ¢islo 5 byl charakterizovan stavajici vnitropodnikovy systém. Z jejiho zavéru
muzeme vy¢ist hlavni nedostatky stavajiciho systému. Mezi né fadime pfedevsim fakt, ze
primarni vyuZiti stavajiciho systému slouzi spiSe k fizeni a spravé obchodni sité a to hlavné
z persondlniho hlediska. Funkce spojena s produktem a produktovym Skolenim tak
fungovala pouze jako dodate¢na funkce v obdobi pred zavedenim nového modelu na trh.
Ovsem s planovanym ptichodem nového modelu Kodiaq bylo u¢inéno rozhodnuti o vzniku
nového inovovaného vnitropodnikového systému. Hlavnim divodem pro tento krok je
zavedeni novych systémil a funkci vozu. JiZ zminénd konektivita, ktera diky trvalému
pripojeni vozu k internetu nabizi zcela nové vyuziti vozu a jeho systémt piedstavuje
zlomovy bod pro celou spolecnost a obchodni sit’. Tato problematika je velice komplexni a

je nutno pochopeni vSech detailli a moznosti novych systémli zaméstnanci obchodni sit¢,
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ktefi budou v ptimé komunikaci s koncovym zékaznikem. Také fakt vstupu znacky do
nového segmentu s odlisnou konkurenci a odliSnymi pozadavky zékaznikii znamené dalsi
obsahov¢ narocnou, ale diilezitou kapitolu. Inovace vnitroponikového systému tedy souvisi
s potfebou spolecnosti provést co nejlepsi piipravu obchodni sité pied startem prodeje
nového modelu. Diky novym technologiim lze vnitropodnikovy informacni systém
vytvotit v takové podobé, kterd bude zajimavd a motivacni pro vsechny jeho uzivatele.

Znovu tedy vyjmenujeme hlavni diivody zavedeni nového vnitropodnikového systému:

e Objem dat — predevsim analyticka data tykajici se nového segmentu a cilové
skupiny zakaznika

e Komplexnost a provazanost funkci a sluzeb spojenych s novym modelem

e Konektivita — zcela nova funkcionalita vozu, ktera je provazana s dal$imi sluzbami

e Novy pfistup k vnitropodnikovému informacnimu systému

e Motivace ucastnikli — forma pribéznych informaci az do odstartovani prodeje

modelu

Jak jiZ bylo zminéno pro klicové prodejni a servisni profese bude absolvovani jednotlivych
kapitol a e-learningti slouzit jako podminka pro absolvovani zavérecného produktového
Skoleni. Na tomto $koleni se Gcastnici fyzicky seznami s vozem a funkcemi, o kterych byli
doposud informovani pomoci nového vnitropodnikového informacniho systému. Vyuziji

tedy ziskané znalosti v praxi.

6.2 Struktura a obsah nového vnitroponikového informacniho systému

V této cCasti se blize sezndmime s obsahem jednotlivych kapitol vnitropodnikového
informacniho systému. Z velkého mnozstvi kapitol vytvoiime vybér nejzajimavejSich casti,
které podrobné&ji popiSeme. Pfedev§im se budeme vénovat kapitoldm, které obsahuji data
marketingovych a trznich analyz. Timto krokem zobrazime propojenost analyz
produktového portfolia a produktu s vnitropodnikovym informa¢nim systémem. Jednotlivé

kapitoly jsou zvefejiiovany postupné dle harmonogramu systému.
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Obrazek 14: Ukazka nového vnitropodnikového informaéniho systému a soupis vSech kapitol

v

Road to KODIAQ begins

Uvodni video portilu Road Pribéh o nazvu
to KODIAQ

" KAPITOLA2

Touha vynalézat Novy segment

KAPITOLA 3

b L

Kapitolal

VisionS

Zdroj: Interni data SKODA AUTO, upraveno autorem

Kapitola 4 | Design, nova éra konektivity

Kapitola5 | Materialy pro kampan

Kapitola 6 | Konkurence
E-learning 1

Kapitola 7 | Premiéra modelu

Kapitola 8 | Hledani zakaznik, charakteristika
E-learning 2

Kapitola 9 \ Sluzby SKODA Connect
E-learning 3

Kapitola 10 | Jak nabizet sluzby SKODA Connect
E-learning 4

Kapitola 11 ‘ Systémy konektivity
E-learning 5

Kapitola 12 | Aktivace sluzeb konektivity

Kapitola 13 | Sluzby SKODA Connect

Kapitola 14 | Rizeni kvality sluzeb

Kapitola 15 | SKODA Zékaznicky proces

Kapitola 16 | Zdroje pro kampan, Fleetové prodeje

Kapitola 17 | SKODA Connect otazky, odpovédi
E-learning 6

Kapitola 18 | SKODA Zakaznicky proces 2.0

Pocate¢ni kapitola obsahuje uvodni video, kde je ptfedstaven koncept nového systému.

Dale je vénovéna pozornost piibéhu o vzniku ndzvu nového modelu a piedstaveni

konceptu nového modelu. V této fazi neni novy model pfedstaven, jedna se tedy o prvni

ukazky budouciho vzhledu modelu.

Kapitola 2

Zde se dostavame k velmi dutlezité podkapitole Novy segment. Jak jiz bylo zminéno, novy

model vstupuje do segmentu SUV vozi, ktery je pro znacku novinkou. Tato ¢ast je tedy

vénovana vyvoji trhu v tomto segmentu a budoucimu vyvoji trhu.
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Obrazek 15: Data nového segmentu

48%

V ROCE 2007 SE PRODAVALA VETSINA

< SUV/TERENNICH VOZU S POHONEM VSECH CTYR >
KOL, ZATIMCO V ROCE 2015 BYL PODIL
SUV/TERENNICH VOZU SPOHONEM 4X4 48 %.

Zdroj: Interni marerial SKODA AUTO

Pomoci interaktivni prezentace jsou v kapitole prezentovana data charakterizujici novy
segment SUV a jeho potencial. Nasledujici obrdzek zobrazuje odhad budouciho vyvoje

trhu a podtrhuje tim dilezitost zaméfeni se na tento novy segment.

Obrazek 16: Vyvoj nového segmentu

g ROSTOUCI TREND

o PRODEJU OSOBNIiCH/SUV

vozu
an

2005 2010 2015

* v milionech, celosvétovy prode

PRODEJE VOZIDEL SKODA 638 . oA
V POSLEDNICH LETECH
NEUSTALE ROSTOU. Diky
MODELU SKODA KODIAQ
VYUZIJEME POTENCIAL
SEGMENTU SUV A BUDEME TEZIT
Z JEHO RUSTU.

SUVs

2010 2015 2020

* v tisicich, prode] po celém svété SKODA

Zdroj: Interni marerial SKODA AUTO

V této Casti ma byt tedy uzivatelim systému popsan novy trend v automobilovém
prumyslu, ktery ma rastovy potencial a potvrzuje logicky krok spole¢nosti vstupu na tento

trh s novym modelem.
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Kapitola 3

Tteti kapitola popisuje technické parametry vozu, paletu motort. Cili tak na technické
funkce nového modelu, které jsme popisovali v kapitole popisujici produkt. Poté nasleduje
¢ast vénujici se cilovym skupinam. V této Casti je uzivatelim piedstavena segmentace
zékaznikli nového modelu. Charakteristika jednotlivych skupin, popis vlastnosti vozu,

které dokazi nejvice ocenit.

Obrazek 17: Zacileni na nové zakazniky

NOVY MODEL SKODA KODIAQ PREKONAVA OCEKAVANI ZAJEMCU O SUV VOZY A PRIZNIVE PODPORUJE IMAGE ZNACKY
Pfichod modelu KODIAQ pozitivné formuje vnimani znacky SKODA. Jaké jsou reakce potencialnich zajemcd o SUV, ktefi jiz novy KODIAQ vidéli?

Zdroj: Interni marerial SKODA AUTO

Po seznameni se s udaji jaké potieby a pfani maji hlavni cilové skupiny, nasleduje popis
vlastnosti a funkci, kterymi disponuje novy model. Jsou to tedy funkce, které maji
uspokojit potieby a ptani zdkaznikd. Z pohledu teorie je tato ¢ast vystupem z analyzy STP

(segmentace, targeting, positioning).
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Obrazek 18: Popis cilové skupiny zdkazniku

PETISEDADLOVA RODINA SEDMISEDADLOVA RODINA RODINA S ODROSTLYMI DETMI
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namahy prizpisobit potfebam déti.” T nualni a kancelarské profese | ostatni uspéchu. Radi ukazuji, teho dosahli (nen
s kombinaci tradiénich a modernich hodnot. vzacne, ze piekroéi omezeni viastn
penéZenky).

V&estrannost 3 flexibilita interiéru jako

rozhodujici nakupni kritéria se v rostouci mife .Pokud jde 0 mé, neustale hledam inovativni

ocekavaji od viech vozidel modely".

Zdroj: Interni marerial SKODA AUTO

Rozd¢€leni a popis jednotlivych segmentl byl jiz popsan v kapitole ¢islo 4.4. V této ¢asti
jsou zobrazeny jednotlivé profily cilovych skupin. Obrazek c¢islo 21 ukazuje vzorovy
priklad cilové skupiny kteoru je rodina se dvéma détmi. Zalozka obsahuje zakladni
informace o cilové skupin¢ a piedstavuje tak hlavni vystup segmentace targetingu a

positioningu.

6.2.1 Forma rizeni systému

Rizeni nového vnitropodnikového systému miizeme rozdélit do dvou hlavnich &asti. Prvni
¢ast je vyvoj a sprava celého systému po technické strance, timto se zabyva IT oddéleni.
Druhou c¢asti fizeni systému se zabyva oddéleni Rozvoje obchodni sité. To ma na starosti
spravu uzivatelil vnitropodnikového systému v rameci celé obchodni site€. Tyto dvé odde€leni
spolu komuikuji. Jednu takovouto komunikacni cestu dale popiseme. Jako dalsi funkce pro
spravu systému slouzi aktualni reporty, které poskytuje vnitropodnikovy systém. V prvni
fad¢ se jednd o report uZivatell platformy. V tomto reportu nalezneme zékladni inicidly
uzivatele, obchodnika, u kterého je zaméstnan, Cislo obchodnika, profesi. Dale v tomto
reportu vidime postup systémem jednotlivych uzivateld, tedy kolik bylo zobrazeno kapitol
a jak uspéSni byli pfi plnéni e-learningli. Tento report je stéZejnim vystupem pro fizeni
celého systému na Urovni obchodni site. Pouze ur€ité profese, které jsou stéZeni pro
prodejni a servisni proces a komunikaci se zakaznikem maji povinnost plnit e-learningové

kurzy. Pro tuto skupinu uzivateli je vnitropodnikovy informacni systém pouze jednou
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slozkou Skoliciho procesu. Ten je zakoncen az naslednym produktovym Skolenim, o
kterém jsme se jiz zminovali. Ostatni profesni posty maji systém k dispozici pouze jako
zdroj informaci o novém modelu. Pomoci tohoto reportu tedy urime, do jaké skupiny
uzivatel patii. DalSi report je analyticky. Graficky zobrazuje plnéni a navstévnost
jednotlivych kapitol a to dle profesi. Cesky trh je specificky vysokou hustotou obchodni
sit¢ znacky coz znamend, Ze do systému se musi zaregistrovat pomérn¢ velké mnozstvi
povinnych uZivatelll a zaroven uzivateld, ktefi absolvovani platformy nemaji povinné, ale

radi vyuziji této ptileZitosti.

Obrazek 19: Report prichodu kapitol

Chapter 3.

1. Car Dimensions and Engines 2. Target groups

W Viewsd  Nebviwd W Viewsd  Motuimweed

Toral # of users 425

Chapter 4.

1. $KODA Crystal Design 2. Welcome to the new Connectivity era 3. Tour de France

W Viowsd  Nekviowed M Viewod  Mobwiswod W Viewsd  Notviomod

o6% o6%

Total # of users 425 uzs Total # of users s

Zdroj: Interni material SKODA AUTO

Na tomto obrazku muizeme vidét jednotlivé kapitoly s vystupy plnéni jednotlivych
podkapitol tcastniky. Tento report sleduje névstévnost jednotlivych ¢asti kapitol vSemi
uzivateli systému. RozSifeny report ndm nabidne piehled téchto dat dle jednotlivych

profesi. Diky této funkci mizeme rychle sledovat ¢iselné vystupy ze systému.
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Jako hlavni nastroj k fizeni a spravé nového systému slouzi report generovany piimo
v samotném informaénim systému. Report je aktualizovan v realném cCase a je k dispozici
ke stazeni ve formatu xlIs. Tento report obsahuje vSechny zaregistrované ucastniky
V informacnim systému a jejich identifikacni data. Dalsi sloZkou reportu jsou individualni
vysledky a postupy v rdmci celého informac¢niho systému. Diky tomuto reportu je mozné
sledovat celkovy vyvoj v systému napiiklad celkové pocty Gcastnikii za servis/prodej ¢i
navstévnost jednotlivych kapitol a vysedky postupovych e-learningovych testi. Daéle je
mozné sledovat a upravovat jednotlivda data zaméfena na obchodnika nebo jednotlivou
osobu. Tento report bude v nasledujici ¢asti detailngji popsan. Aby byla zajisténa
ptehlednost, report byl rozdelen do Ctyt ¢asti: identifikace, aktivita, testovani a vypis

kapitol.

Tabulka 9: Report systému - Identifikace

Identification

Dealership
DzC Name | Surname | Email ID Dealership | City Position | Role CPT MDP
XCZ02L | Jan | Opravaf |jan@auto.cz | 31567 Auto CZ | Hodonin | Sales SALES | registered | yes
manager

Zdroj: Interni material SKODA AUTO, upraveno autorem

Identifikace je cast reportu, kde jsou uvedeny zakladni informace o kazdém uzivateli
systému. Najdeme zde DZC kod, ktery predstavuje jedine¢né identifikacni ¢islo Gcastnika,
diky kterému mizeme snadno dohedat konkrétni jednotlivce. Dale report obsahuje jméno,
pfijmeni a email ucastnika. Poté se dostavame do €asti, ktera je zaméfena na ochdnika a
pracovni pozici. Dealership ID je jedinecné Cislo obchodnika, po kterém nasleduje nazev
obchodnika, u kterého je ucastnik zaméstnan. Velmi dileZitou poloZkou je pozice
ucastnika. Jak jiz bylo fe€eno pouze pro vybrané pozice je absolvovani informacniho
systému a nasledného produktového skoleni povinné. Proto musi byt pracovni pozice vzdy
spravné prifazena ke konkrétnimu ucastnikovi. Déle se uvadi role ucastnika, ta mize byt
bud’ prodejni, nebo servisni. Tento Udaj je nutny pro nésledné filtrovani a ziskavani
vysledkli za prodej a servis. Posledni dva sloupce této €asti reportu jsou oznaceny jako
CPT a MDP. CPT je zkratka pro Centralni produktové skoleni a v uvedeném piikladé
vidime, Ze tento ucastnik je registrovan na toto Skoleni. MDP piedstavuje Povinnou
vyvojovou cestu, u které jsou dvé moznosti ano a ne. Absolvovani této povinné vyvojové
cesty je odvozeno prave od profese kazdého ucastnika. V tomto piipadé bylo rozhodnuto,

ze povinnd vyvojova cesta, tedy splnéni vSech ndlezitosti a testl v ramci
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vnitropodnikového informacniho systému je zavaznd pro pozice Vedouci prodeje,

Prodejce, Vedouci servisu a Servisni poradce.

Tabulka 10: Report systému - Aktivita

Activity

Logged in Last login
logged in 08.03.2017 09:41
Zdroj: Zdroj: Interni material SKODA AUTO, upraveno autorem

Nejmensi Cast reportu jsme nazvali Aktivita. Obsahuje tdaje o pfihlaSeni Gcastnika do
systtmu a casové udaje jeho posledniho vstupu do vnitropodnikového infromac¢niho
systému. Diky témto tdajuim vidime, zda je castnik prfihlaSen do systému a aktivné se
vV ném pohybuje. Pii susténi systému se jednalo o dulezity udaj z hlediska rozpoznani
celkového poctu zaregistrovanych uZzivatelll systému. Ostatni uzivatelé, ktefi méli byt na

zaklad¢ této informace zaregistrovani v systému tak mohli byt urgovani.

Tabulka 11: Report systému - Testovani

1 - Infotainment and Smartphone integration (S + AFS)

WABT started WBT passed WABT Final Score Attemp 1 (score)
26.08.2016 13:47 26.08.2016 14:34 100 60
Zdroj: Zdroj: Interni material SKODA AUTO, upraveno autorem

Po ¢asti reportu sledujici aktivitu se dostdvame k testovani. Jak jiz bylo v praci zminéno
informacni systém je rozdelen do jednotlivych kapitol a e-learningti. E-learningy nésledu;ji
vzdy po komplexnim piedstaveni ur¢itého tématu v ramci nékolika kapitol. E- learning
pfipraven test. Samotny test obsahuje deset otazek vztahujicich se k pfedeslé problematice.
Ugastnici, ktefi maji absolvovat povinnou vyvojovou cestu (MDP) musi testy splnit
alespon na 80%. Test mliZe byt neomezené opakovan. V samotné tabulce pak vidime
datum a cas spusténi e-learningu Gc¢astnikem, datum a cas kdy byl test Usp&Sné splnén.
Déle je v tabulce zobrazen posledni vysledek testu a vysledek prvniho pokusu. Tyto udaje
jsou sledovany z davodu zapocteni dosazenych vysledki do celového hodnoceni.
Vysledky téchto testii slouzi jako dalsi podklad pro kontrolu plnéni veSkerych pozadavkl

ucastniki na odliSnych pracovnich pozicich.
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Tabulka 12: Repors systém - Vypis kapitol

Ch. 02 - New segment Ch. 03 - Target groups

Status (open/not open) | GRADE (# of stars) | Status (open/not open) | GRADE (# of stars)

opened 4 opened 5

Zdroj: Zdroj: Interni material SKODA AUTO, upraveno autorem

Posledni Cast reportu jsme nazvali Vypis kapitol. Vnitropodnikovy informacni systém
zam¢iujici se na novy model vozu tvofi osmnact kapitol. Jednotlivé kapitoly jsou
zpiistupnény v systému dle rozpisu v harmonogramu a stejnym zptusobem se objevuji
V reportu. Pro ndzornou ukdzku byly vybrany kapitoly ¢islo dvé a tfi. Kapitola dvé
obsahuje informace o novém segmentu (New segment) a kapitola tii se vénuje cilovym
skupinam zakaznikti (Target groups). Nahled téchto kapitol jsou zobrazeny v piedchozi
kapitole. Informace o jednotlivych kapitolach se v reportu nelisi, vzdy je sledovén statu a
hodnoceni (grade). Status zobrazuje informaci o otevieni dané kapitoly uzivatelem.
Kolonka hodnoceni (grade) obsahuje zndmku, kterou uzivatel udé€lil vybrané kapitole.
Jedna se tak o zpétnou vazbu uZivatele, ktery je vyzvan k ohodnoceni obsahu a formy
jednotlivych kapitol. Kazdou kapitolu, kterou otevie, mlize ohodnotit Skdlou 1 — 5
hvézdicek, kde 1 hvézdicka predstavuje nejniz§i hodnoceni a 5 hvézdicek nejvyssi
hodnoceni. Touto formou je ziskdna zpétna vazba ke kazdé zverejnéné kapitole. Po
ukonceni zivotniho cyklu tohoto systému, bude toto hodnoceni vyuzito k uprdvam obsahu

jednotlivych kapitol v pfipad€ vyuziti systému pfi dalsi produktové obméné.

Aby systém e-learningli piisobil na ucastniky nejen jako zdroj ziskani a ovéteni potiebnych
informaci o novém modelu, ale i jako motiva¢ni ndstroj byl zvolen nasledujici postup.
Bodovani testd na konci kazdého e-learningu spolu s body za otevieni a prostudovani
jednotlivych kapitol se projevi v celkovém skore kazdého ucastnika. Timto se snazime
vytvoftit zdravé soutézni prostfedi v rdmci provozoven, tuzemského trhu, ale i ve srovnani
se viemi trhy znatky SKODA. Jednotlivi uZivatelé se tak snazi o zisk co nejvétsiho poétu
bodl. Ve zvolenych kategoriich dojde ve stanoveném casovém useku k vyhlaseni tfech

nejlepSich uzivateld, ktefi budou ocenéni.

82



Obrazek 20: Soutéz uzivateli vnitropodnikového informaéniho systému

Sbhirejme body; pojdme soutézit s ostatnimi kolegy a zjistit, kdo je
nejlepsi KODIAQ expert - a vyhrat hodnotné ceny!
Pro vice podrobnosti o principech her, kliknéte zde »

KONECNE OFICIALNi VYSLEDKY - VYPIS SKORE  PORADI ZEMi PODLE PRUMERNEHO SKORE:
Konecné vyzledky soutéze

VYPIS SKORE:

> 70
> 430
> 200

> 700
> 36

GRATULUJEME! VASE SKORE JE NAD PROMEREM TRHU.

Zdroj: Zdroj: Interni material SKODA AUTO, upraveno autorem

Tento obrazek zobrazuje pribézné vysledky uzivatele, jeho celkové bodové skore a
celondrodni potfadi. Dle primérného skére uzivatell je vytvoren zebticek trhii kde pusobi
znatka SKODA. Cilem této asti vnitropodnikového informaéniho systému je motivovat
ucastniky k aktivni praci se systémem a jistou formou soutéze docilit lepSich vysledki pii

predavani marketingovych a technickych informaci tykajicich se nového modelu.

Celkovy uspéch systému a jeho fizeni muzeme dolozit piiznivymi vysledky ucasti a

priachodem vice jak 99% obchodni sité timto systémem.

Tabulka 13: Podet uZivateli vnitropodnikového informaéniho systému

Zaregistrovano | Celkem v obch. siti Uspé&nost
Celkem zaregistrovano 1446 1458 99%
Vedouci prodeje/Prodejci 675 681 99%
Vedouci servisu/ Servisni poradci 771 777 99%

Zdroj: Zdroj: Interni materidl SKODA AUTO, upraveno

Na zakladé¢ téchto vysledku vidime, Zze bylo dosazeno vysoké uspeSnosti v poctu
zaregistrovanych uzivatelii. Cil spolecnosti byl zaregistrovat celou obchodni sit’ tedy
100 % a to z diivodu nutnosti pieneseni informaci obsazenych v systému na klicové posty
v ramci obchodni sité. Tento cil ma zajistit kvalitni pfipravu persondlu na vstup nového

modelu na trh v novém segmentu. Ovsem dosazeni plné registrace (100%) je velice obtizné
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a to predevsim z diivodu dynamiky celé obchodni sité. V obchodni siti dochdzi neustale
K riznym personalnim zménam. Mize se jednat o ukonceni pracovniho poméru, piestup
pracovnika na jinou pracovni pozice, sdileni vice pracovnich pozic, pfesun pracovnika

k jinému obchodnikovi. Diky témto vlivam je finani po¢et pracovniki proménlivy.

6.3 Hodnoceni nového vnitropodikového informacniho systému

Inovace vnitropodnikového informac¢niho systému je pifimo provazana s novym modelem,
ktery bude zatazen do produktového portfolia. Samotny systém je tedy pilotnim projektem
svého druhu stejné tak jako novy viiz. Divody vzniku a pfizptisobeni nového systému jsme
jiz charakterizovali. Hlavnim ukolem informacniho systému bylo zajimavou a interaktivni
formou poskytnout velké mnozstvi dulezitych informaci o novém modelu. Na zakladé
pozorovani celého pribéhu od spusténi po ukoncéeni informacniho systému miZzeme
vyvodit tyto zaveéry. Samotny systém jednoznacné splnil sviyj cil v poskytnuti kvalitnich
informaci obchodni siti. Vzhled a jednotlivé funkcionality systému odpovidaji stanovenym
naroklim a plni svoji funkci — postupné sdélovani marketingovych a technickych informaci
o vozu. Novy systém jednoznacné predstavuje zménu piistupu k celé problematice ve
srovnani sV minulosti  vyuzivanym  vnitropodnikovym informaénim  systémem.
Z dostupnych udaji o poctu zaregistrovanych uzivatelt, jejich aktivité a celkové odezvy od
obchodni sité¢ byl novy informacni systém pftijat velice kladné. Dale je nutné zminit, ze
cely systém byl velice kvalitn€ a spolehlivé ptipraven po technické strance. V pribéhu
fungovani systému tak nedochazelo k dlouhodobym vypadkiim ¢i ptetizeni. Data obsazena
v systému byla kvalitné pfipravena a piehledné prezentovana, tak aby problematika byla
pochopitelna pro cilové zivatele. Pfi prezentaci marketingovych dat byly pouzity
predevs§im koneéné vystupy z marketingovych analyz zakaznikl a trhu, které byly formou
grafii, tabulek a diagrami prezentovany V jednotlivych kapitolach. Z uZivatelského

pohledu tedy systém splnil pozadavky a cile.

Pokud se na hodnoceni vnitropodnikového informa¢niho systému podivame z pohledu jeho
fizeni a spravy miizeme odhalit drobné nedostatky. Pribézna sprava systému v dob¢ jeho
fungovani probihala pfevazné pomoci reportu, ktery byl charakterizovan v kapitole 6.2.1.
Tento report obsahuje informace o uzivatelych systému a vytvafi tak jedine¢ny podklad

pro kontrolu a fizeni celého procesu. V tomto kroce dochazi k zdsadnimu problému, nebot’
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novy vnitropodnikovy informacni systém nedisponuje databdzi zaméstnanct obchodni sité.
Personalni databaze obchodni sité je spravovana pomoci vnitropodnikového systému, ktery
Vv minulosti zaroven slouzil jako informacni systém pii vstupu nového produktu na trh.
V soucasné dobé neni zajiSt€na provazanost mezi témito dvéma systémy a v prubéhu
pouzivani nového systému dochézelo k nasledujicim problémtim. Jak jiz bylo zminéno,
personalni stav obchodni sit¢ je diky mnoha vlivim velice proménlivy. V praxi tak
dochazelo k mnoha ptipadim, kdy zaméstnanec nemél vyplnénou pracovni pozici, zastaval
vice pozic a pouze pro nékterou bylo absolvovani vyvojové cesty povinné. Mezi dalsi
pfipady fadime zménu pracovni pozice, ukonceni pracovniho poméru, zména pracoviste
vV ramci obchodni sité, tprava osobnich udaji. Ikdyz byly tyto zmény zaznamenany do
vnitropodnikového systému, ktery spravuje personal obchodni sité, oddéleni zodpovédné
za spravu nového systému tyto zmény nezaznamenalo. Aby byly zmény provedeny, musel
kazdy jednotlivec kontaktovat oddé€leni zodpovédné za spravu systému, sd¢lit
pozadovanou zménu ¢i upravu. Tato zména byla nasledné zapracovana do reportu
uzivateli nového informacniho systému a odesldna na oddéleni, které zastavalo funkci
technické podpory systému. AZ oddéleni zastdvajici funkci technické podpory mohlo
provést findlni zménu udaji v systému. Takovychto zadosti bylo v pribé¢hu fungovani

systému mnoho a dochazelo k pteplnéni zejména personalnich kapacit.

Novy vnitropodnikovy informacni systém byl rozplanovan dle harmonogramu na osmnéct
kapitol. Pfi popisu pribéhu celého procesu bylo uvedeno, Ze ucastnici na pracovnich
pozicich, pro které je absolvovani vyvojové cesty povinné musi plnit ur¢itd pribézna
kritéria obsazena v samotném informacnim systému (e-learningy,testy). Po uspésném
absolvovani vSech téchto casti budou UzZivatelé systému zaregistrovani na zaveérecné
produktové Skoleni. Zminéné produktové Skoleni probéhlo v tnoru 2017, ale v ramci
vnitropodnikového informaéniho systému byly zvetejnény dalSi dvé kapitoly tykajici se
nového modelu. Tento krok se vyrazné projevil na navStevnosti a absolvovani téchto
poslednich kapitol. VétSina uzivateli povazovala to vzdélavaci cestu za ukoncenou prave
probéhlym produktovym Skolenim. Dopady toho zvefejnéni dalSich kapitol po

produktovém Skoleni miizeme vidét na nasledujicim obrazku.
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Tabulka 14:Navstévnost posledni zvefejnéné kapitoly

Last Published Topics Status - Chapter 18.
1. Gamification end 1. Post CPT video 2. Customer Proces

W e Haseeasd W Wme Haaeead W Wme Haaeesd

ara —

[ &

ET
119

Total # of users 1458 Total # of users 1458 Total # of uzers 1458

Fofuzers 789 # of users 431 Fofusers 352
opening this topic opening this topic opening this topic
9% of Sales Consultants & Sales 53% 9% of Sales Consultants & Sales a81% % of Sales Consultants & Sales 54%
Managers
37% 9 of Service Advisors & Service 19% 36%
Manzgers

pe
[}

Zdroj: interni data spole¢nosti SKODA AUTO

6.4 Navrhy

V souladu s analyzou vstupnich dat a hodnocenim inovovaného vnitropodnikového
informacniho systému jsou nyni definovany konkrétni navrhy, pomoci kterych ma byt
dosazeno lepsi efektivnosti pii spravé noveé vzniklého informacniho systému, a poskytnuti

lepSich vystupt pro celou obchodni sit” spolecnosti.

Hlavnim navrhem ke zlepSeni celkové spravy vnitropodnikového informac¢niho systému je
propojeni nového informac¢niho systému se stavajicim vnitropodnikovym systémem, ktery
spravuje obchodni sit po persondlni strance. Nové vznikly informacni systém slouzi jako
nastroj pro informovani obchodni sit¢ o vlastnostech, funkcich nového vozu a o
marketingovych vystupech tykajicich se zakaznikli a nového trzniho segmentu SUV.
Stavajici vnitropodnikovy systém obsahuje databazi vSech zaméstnanii v ramci obchodni
sité¢ spolecnosti. Tato nekompatibilita téchto dvou systémt komplikuje proces spravy
systému, ktery je popsan v predchozi kapitole. K dosaZzeni tohoto propojeni bude nutna
spoluprace odd¢€leni spravujici informacni systém a odborného IT oddéleni, které aplikuje
zménu po technické strance. Nepropojenost systému nejvice komplikuje spravu systému
Vv pfipadé, Ze na strané¢ obchodnika dojde k ur¢itym persondlnim zméndm (napf. zména

pozice, sdileni pozic, ukonéeni pracovniho poméru) u jednotlivci. Aby bylo mozné
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propojeni, je nutné zvolit jednotny kli¢, podle kterého systém jednoznaéné identifikuje
konkrétni osobu jak ve stavajici tak novém vnitropodnikovém systému. Timto kli¢em
muze byt osobni Cislo pracovnika, které je jiz soucésti stavajiciho vnitropodnikového
systému. OvSem v novém informacnim systému, ktery je zakoncen produktovym Skolenim
se vyuziva jiné ¢iselné oznaceni uzivatelti (DZC). Sjednocenim tohoto udaje a technickym
propojenim obou systémi zefektivnime cely proces spravy systému. Prehlednéjsi
zobrazeni stavajiciho procesu a procesu po aplikovani navrhu vidime na nasledujicich

schématech.

Obrazek 21: Stavajici proces spravy pozadavki

Kontaktovani
oddéleni spravujici
novy informac¢ni
system

Uprava problému ve
stavajicim
vnitropodnik. systému

Podnét od
obchodnika/jednotlivce

VloZeni upravy do Zaslani upravy na
nového informac¢niho oddé€leni technické
systému podpory

Uprava dat v novém
informacnim systému

Zdroj: Autor

Ze schématu vidimé slozitost procesu pfi stavajicim stavu. Obchodnik ¢i jednotlivec po
upravé potiebnych udajii musi kontaktovat odd€leni spravy systému a informavat o
pozadovanych zménach. Toto oddéleni provede zmény v reportu a zmény zasle dal$imu
odbornému ttvaru, ktery vlozi provedené zmény do informaéniho systému. Vzhledem
k rozsahlé obchodni siti s vice jak tfemi tisici zaméstnanci je tento proces ¢asoveé naro¢ny a

neefektivni.
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Obrazek 22:Proces FeSeni poZadavki po zavedeni doporudeni

Uprava problému
obchodnikem/
jednotlivcem ve
vnitroponikovém
systému

Podnét od
obchodnika/jednotlivce

Automaticka
transformace
pozadavku do nového
informacniho systému

Informovani oddéleni
spravujici informacéni
systém o zméné

Zdroj: Autor

V tomto schématu vidime proces po aplikovani névrhu o propojeni vnitropodnikového
systému, ktery obsahuje persondlni databazi a nového vnitropodnikového informacniho
systému. Ten slouzi k informovani obchodni sit¢ 0 novém modelu pomoci marketingovych
analyz a interaktivniho prostfedi obsahujiciho popis novych technologii a funkci vozu.
Tento navrh zefektivni spravu celého systému a odstrani vzniklou zatéZ pro oddéleni

spravujici systém a zaroven zmensi administrativu ze strany obchodni sité.

Dalsi opatieni se tyka zvetejiiovani kapitol. V praci byl charakterizovan ptipad zveiejnéni
kapitol po jiz probéhlém produktovém Skoleni. Tento krok se projevil poklesem
navstévnosti a absolvovani téchto zavérecnych kapitol, které obsahovaly dilezita
marketingovéa témata napiiklad charakteristiku zakaznického procesu spojenou s novym
modelem Kodiagq. VétSina uzivateli po absolvovani produktového Skoleni nebyla
motivovana k dokonceni v§ech zvetejnénych kapitol. Navrhem v tomto ptipad¢ je upraveni
harmonogramu zvefejiiovani kapito tak, aby vSechny kapitoly byly piistupné pied
zav€reCnym produktovym Skolenim. Vzhledem k faktu, Ze tento vnitropodnikovy
informacni systém spojeny s novym modelem je prvni podobou takto komplexniho
informaciho a vzdélavaciho procesu, navhruji setkani zastupti vSech oddé€leni podilejicich
se na tvorbé a sprave tohoto systému. Na této Grovni se mohou stanovit dalsi operativni

opatfeni a zmény s cilem zefektivnit cely systém.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyva komplexni analyzou inovace vnitropodnikového
informaéniho systému se zaméfenim na novy model Kodiaq. Vnitropodnikovy informaéni
systém slouzi jako komunikacni néstroj mezi spolec¢nosti a obchodni siti béhem zavadéni
nového modelu na trh. Tento nastroj obsahuje veskera dulezita data o novém modelu a 0
trhu, na ktery vstupuje. Analyzovany vnitropodnikovy systém je slozen z vystupii analyzy
produktového portfolia, analyzy nového trzniho segmentu a cilové zakaznické skupiny.
Vystupem této prace je tedy jak analyza vstupnich dat vnitropodnikového informaéniho
systému, tak i proces a forma jeho spravy a fizeni. Za pomoci zjisténych udaji bylo dal§im
cilem identifikovat nedostatky zkoumaného systému a navrhnout ptipadna doporuceni na

jejich ndpravu ¢i vylepseni.

Na zaklad¢ vystupt z provedené analyzy produktového portfolia jsme ziskali prehled o
tom, jaky trzni podil zastupuji jednotlivé modely znacky a jakych dosahuji prodejnich
vysledkt. Tyto udaje pomohly zafadit novy model do stavajiciho produktového portfolia i
do nového trzniho segmentu. Vyuzitim marketingovych analyz a néastroji byly
charakterizovany funkce a vlastnosti nového modelu. Popisem cilového trhu a jeho vyvoje
jsme ziskali podklady pro sestaveni segmentace zdkaznikl a cilovych skupin. Dale byly
popsany nové inovativni funkce vozu a jejich pfidana hodnota pro zékazniky. Timto
popisem byla analyzovana data, tvofici obsah inovovaného vnitropodnikového
informacniho systému, od analyzy celého produktového portfolia aZ po marketingové

informace, zacilené ptimo na novy model znacky.

Pata kapitola se zaméfuje na analyzu soucasného stavu informacniho systému ve
spolecnosti. Tato kapitola predstavuje Cast prace, ve které se vénujeme analyze spravy,
funkci a fizeni informacniho systému ve spolecnosti. Je zde predstavena role
vnitropodnikového systému pii zavadéni nového produktu na trh a divody ke zméné
tohoto stavajiciho systému. Nasledujici kapitola pak detailné popisuje inovovany
vnitropodnikovy informacéni systém, jehoz obsahem je pravé novy produktovy model

spolecnosti. Z této Casti vzesly navrhy na mozné vylepSeni nového systému.

Dlvodem zpracovani tohoto aktualniho tématu je zaznamendni soucasné¢ho trendu
vV automobilovém pramyslu, ktery v tomto obdobi prochdzi rozsahlou proménou. Nové

vozy nesta¢i zlepSovat pouze po strance designu ¢i techniky, dnes$ni zékaznici vyZzaduji
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vyuziti novych technologii i ve svych vozech. Automobilové spole¢nosti tak musi reagovat
na tyto pozadavky. Pro spole¢nosti tento trend piedstavuje zatizeni v podobé vyvoje téchto
technologii a jejich nasledné zavedeni do redlného provozu. K tomuto ucelu slouzi prave
informacni systémy, které usnadni a urychli pienos téchno novych informaci a dat. Tato
prace analyzuje takovyto systém propojeny s novym produktovym modelem, jehoz cilem
je informovat rozsédhlou obchodni sit’ spolecnosti o vSech funkcich a vlastnostech nového

VOZU.

90



Seznam literatury

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

BASL, Josef a Roman BLAZICEK. Podnikové informacni systémy: podnik v informacni
spolecnosti. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. Management v informaéni
spolecnosti. ISBN 978-80-247-4307-3.

DYTRT, Zdenék a Michaela STRITESKA. Efektivni inovace: odpovédnost v
managementu. Brno: Computer Press, 2009. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-
80-251-2771-1.

HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace - soucdst marketingového mixu. Praha:
Vysoka skola ekonomicka, Fakulta managementu Jindfichiiv Hradec, 2001. ISBN 80-245-
0176-7.

HORAKOVA, Iveta, Hana SKAPOVA a Dita STEJSKALOVA. Strategie firemni
komunikace. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-85943-99-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3.

KOCH, Milo§ a Jan DOVRTEL. Management informacnich systémii. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2006. ISBN 80-214-3262-4.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing].
Praha: Grada, c2001. Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan a Oldiich VAVRA. Marketing: principy a ndstroje. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2., roz§. a pieprac. vyd. Praha: Grada,
2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-1678-X.

Oslo Manual, 3rd Edition. (2005). Guidelines for collecting and interpreting innovation
data. OECD, Eurostat, Paris.

PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého
uspéchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.
PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketing
communications. New York: Financial Times/Prentice Hall, 2001. ISBN 0273638718.
SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts
and practices. 3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.

SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2878-7.

Svaz Dovozeli Automobili - SDA,; Statistiky. 2016 Dostupny z URL:
<http://portal.sda-cia.cz/stat.php?m#str=nova>

Svaz Dovozcti Automobili — SDA, Statistiky. 2016 Dostupny z URL: https://www.sda-
cia.cz/repository-volnedostupna?lang=CZ

SKODA AUTO as.; Historie spolecnosti [online]l. 2017 Dostupny z URL:
<http://cs.skoda-auto.com/company/history/company-history>.

SKODA AUTO Ceska republika; Interni materidly SKODA AUTO Ceskd republika.
SKODA AUTO a.s., Praha, 2016

91


http://portal.sda-cia.cz/stat.php?m#str=nova
https://www.sda-cia.cz/repository-volnedostupna?lang=CZ
https://www.sda-cia.cz/repository-volnedostupna?lang=CZ

21.

22.

23.

24.

25.

SVIRAKOVA, Eva. Inovace a tradice, kvalita a kvantita v projektovém managementu.
Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM, 2015. ISBN 978-80-87500-69-9.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011. ISBN 978-80-7431-042-3.

TOMEK, Jan. Zdklady strategického marketingu. Plzet: Zapadoceska univerzita, 1998.
ISBN 80-7082-444-1.

TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. V Praze: C.H. Beck,
2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-092-8.

ZACEK, Vladimir. Priimyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uéeni technické, 2010.
ISBN 978-80-01-04492-6.

92



Seznam obrazku

ODbrazek 1: SWOT MALICE ...eooieiiiiiiieiee ettt 24
ODbIazeK 2: BCG MALICE ...oovviiiieiiiieieesiie ettt e e ane e 25
ODbIAZEK 3: GE MALICE ....veiiiiiiieiiie ettt ne e 27
Obrazek 4: Schéma efektivini SEZMENTACE .........ccvviiiiieiiiie i 33
Obrazek 5: SWOT matice - novy model produktového portfolia ...........ccooveiiiiiiiiiiinnnn 50
Obrazek 6: Graf ristu a poklesu prodejli dle segmentili..........cccovvviiiiiiniinieiiccece 56
Obrazek 7: RozdEleni SEZMENtU .........coviiiiiiiiiiiiiie e 57
Obrazek 8: Schéma SKODA CONNECE ..........c..c.everreeereeeseeseeseseesessessesessesssessesssessessesseneas 63
Obréazek 9: Néahled aplikace SKODA CONNECL..........cocvrvreiereieeiirsseieesissesessese s 64
Obréazek 10: Infotainment ONIINE .........cocuiiiiiiiieiie e 65
Obrazek 11: Stavajici vnitropodnikovy informacni Systém ..........cccccevviiviiiiiiniiniiiniinnn, 67
Obrazek 12: Proces stavajiciho produktového skoleni..........cccoovviiiiiiiiiiii 70
Obrazek 13: Ukazka kapitol nového vnitropodnikového systému ..........ccccveeviviiieniennnne. 73
Obrazek 14: Ukéazka nového vnitropodnikového informacniho systému a soupis vSech
KAPTTO ... bbb bbb 75
Obrazek 15: Data NOVENO SEZMENTU ......ccviiiiiiiiiiiiieieeie e 76
Obrazek 16: VYvo] NOVENO SEZMENTU.....c..eiuviiiiiiiieiieiie et 76
Obrazek 17: Zacileni na noveé zakazniky .........ccccoviiiiiiiiiiiiiii e 77
Obrézek 18: Popis cilové skupiny zakaznikill ..........ccoooeeiiiiiiiiiiieieec e 78
Obrézek 19: Report prachodu Kapitol.........cccocuiiiiiiiiiiiiiieeee e 79
Obrazek 20: Soutéz uzivatell vnitropodnikového informacniho systému ............cceeveeeee 83
Obrazek 21: Stavajici proces spravy poZadavkil ..........cccooveiieiiiiiiiciiics e 87
Obrazek 22:Proces feSeni pozadavkll po zavedeni doporucent .........ocvvvvrveniiicieenennenn 88

Seznam grafu

Graf 1: BCG matice produktového portfolia..........cccooeviiiiiiiiiiiii 48
Graf 2: Struktura prodejii 0sobnich vozii v CR 2015 .....vvuiviveieeiireieeeeeeeeeee e 59
Graf 3: Pocet prodanych SUV vozll v 10C€ 2016.........cciiiiiiiiiiiiiiiiiee e 60
Graf 4: Podil SUV vozli v letech 2015 - 2017 ......ooiiiiiiiiiieee e 60

Seznam tabulek

Tabulka 1: Varianty feSeni zavedeni informacniho systému............ccccevvviiiinii e 35
Tabulka 2: Dodavky VOzil SKODA .......cccvcuiieieeeeeieeeeseeieseseee s sesee st 42
Tabulka 3: NeJVELST tTNY ..oooeiiiieiicee e 42
Tabulka 4: Stav 0bChodn STEE.......c..evviiiiiiiierieee e 43
Tabulka 5: Dodéavky zdkazniklim dle modelll ............cccoviiiiiiiiiii 45
Tabulka 6: ZAKIadni CENTK ........c.ccveiviiiiriiiiiic i 54
Tabulka 7: CIlova sKUPINA 1 ....ccoeiiiiiiiiiiiii e 61


file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864515
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864517
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864519
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864520
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864521
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864522
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864523
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864526
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864526
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864527
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864528
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864529
file:///C:/Users/OEM/Desktop/DP_V.Hrudka_Vnitropod.inf.systém_15.5.2017.docx%23_Toc482864530

Tabulka 8: Porovnani s konkurenci noveho modelu .....oooovvvvveieiie 62

Tabulka 9: Report systému - [dentifiKace............cooviiviiiiiiiiie 80
Tabulka 10: Report systému - AKIIVITA..........ccocviiiiiiiie 81
Tabulka 11: Report Systému - TeStOVANT ......cvvviiiiieiiiieiiii i 81
Tabulka 12: Repors systém - Vypis Kapitol........ccoeviiiiiiiiiiiiiiiie e 82
Tabulka 13: Pocet uzivatelli vnitropodnikového informacniho systému............cccevvveernnnen. 83
Tabulka 14:Navstévnost posledni zverejnéné Kapitoly ........ccccvvvviiiiiniiiinniieniie e 86

94



Evidence vypujcek

Prohlasenti:

Davam svoleni k ptjcovani této diplomové prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a piijmeni: Vaclav Hrudka

V Praze dne: 16. 05. 2017 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté | Datum Podpis

95



