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1 Uvod a cil

Jiz od pradavnloveka tizila myslenka, jak seigmistit z jednoho mista do
druhého, jak pemistit své ¥ci, své blizké. Zatimcortve lidem musely postd jejich
vlastni sily, nyni je tomu zcela jinak. V dneSnb&dkdy je ¢lovek doslova zavisly na
dopravnich progedcich, trapi snad vSechny z nas otazka, jaky @nprarostedek
vlastre vybrat a firmy se snazi nabidnout spraviiy tomu pravému zakaznikovi.

Ukolem zékaznika je, aby co nejlépe poznal svaj#epy a moznosti, na
zaklad kterych zvoli tu nejvyhodijSi variantu. Spolinost se zase snazi najit optimalni
variantu skutén¢ pro kazdého z nich. Primdym Ukolem firem je vhodnreagovat na
pozadavky zékaznik protoZe trh neni neomezeny a dravost ostatninkiukenti mize
brzy firmy, které se néjzpasobily novym podminkam, wgdit z konkuretiniho boje.
Pro firmu je Zivotd dulezité obstat v tomto nelitostném boji s konkurerMusi si
neustale hlidat svoji ziskanou pozici na trhu poinmimnych inovaci, hledanim volnych
mist na trhigi zavadnim novych vyrobk a sluzeb.

Kazda firma by rla ovladat takovy trzni podil, ktery je a bude sm na trhu
uspokojit. Z tohoto t@vodu by se rd zangfit na rozleréni a identifikaci trhu
z hlediska iiznych zakaznickych skupin (segmint které maji wité spol€né
charakteristiky.

Svoji praci jsem roziila na teoretickou a praktickotast. V Gvodni teoretické
¢asti se zabyvam marketingem ob&cmymezenim pojmu trh,éetrg zminky o trhu
automobilovém, néasleduje segmentace trhu, jeji gmoqostupy, ilody, typy
(segmentace spefbnich a pirmyslovych trhi), kritéria efektivni segmentace, trzni
cileni a na z&r hledani pozice na trhu.

Pro préaci jsem si zvolila firmu Autocentrum Januster s. r. 0., kterd se zabyva
prodejem novych i ojetych vz pricemz svoji ¢innost neustale rozsije. Vice
0 spol€énosti se zminim v pozi casti, kterd se tyka popisu stavajici situace firmy.
Vyzkum potebny k segmentaci automobilového trhu budu prétv@dostednictvim

dotaznikového S&ni, diky kterému ziskdm informace f&diné pro charakteristiku



jednotlivych segmeiit Poté bude nasledovat navrh jejich vyuziti, kdeldwrita
nabidka, kterd by spbvala jejich konkrétnii@ni a poZzadavky.

Cilem mé diplomové prace je provedeni segmentatmmbilového trhu, coz
predstavuje vy&r a charakteristiku segmentu tohoto trhu pro vybrafirmu, jeho

piesné ohrakieni a navrh jeho vyuZiti.



2 Literarni reSerse

2.1 Chapani marketingu

Pojem marketing se vzil ve¢tsing jazyki bez pekladu. Je odvozen od
anglického terminu market, tj. trh, takz& kazdém vysloveniifpomina, Ze je spjat
s trzni ekonomikou. Prévta je zakladnim prosdim jeho vzniku a rozvoje, nutnou
existergni podminkou. (RIBOVA, M., MARIK, M., 1991)

Marketing je ¥da a umdni objevit, vytvdit a dodat hodnotu, kterda uspokoji
potieby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud gpinéné poteby a poZzadavky.
Definuje, n&ii a vyisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zRlesrg uréuje,
které trzni segmenty je spotest schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a progaguj
vhodné vyrobky a sluzby. Marketingoveéunnostéasto vykonava wité oddleni uvnit
spole&nosti. Ma to svou dobrou i Spatnou stranku. Dobré& g toto odéleni sdruzuje
skupinu vyskolenych lidi, ki€ se sousedi pouze na otdzky marketingu. Spatné je to
proto, Ze by marketingové aktivity nélp byt provadény v izolovaném odgeni, ale
mely by se odrazet v kazd#énnosti dané organizace. (KOTLER, P., 2005)

Podle TOMKA a VAVROVE (2007) je idea marketingu spojena s relativni
nadvyrobou, kdy cilem managementu neni pouhé zésoes¥dcené vyroby cestou
vySSi produktivity a masovosti, ani ziskavani valmytrhi, ale feSeni otazekCo
vyraket? aKomu prodavat?Tim Ize docilovat dalSiho upgevani a roz§ovani pozice
podniku k jeho prosfchu v plé komplexnim slova smyslu, tj. jak z hlediska
ekonomického, takécného i humanniho.

Z vyctu rekolika autofi vidime, Ze podstatu marketingu nelze vyjad
jednoduchou a vSe vgrpavajici ¥tou ¢i odstavcem. Je to dano komplexnosti
problematiky, jeji sokasnou dynamikou a provazanostadou dalSich obérlidského
pusobeni.



2.2 Trh

Trh se sklada ze vSech potencialnich zakazsdklejicich zvlastni ptgébu nebo
pozadavek, kié& by mohli byt ochotni a schopni séastnit smény, aby uspokojili tuto
potrebu¢i pozadavek. Velikost trhu zavisi tedy natpoosob, které projevuji pi@bu,
maji zdroje, které zajimaji ostatni, a jsou ochaig zdroje nabidnoutfpsnmené za to,
co chgji. Pavodni termin trh znamena misto, kde se shradfoadli kupujici
a prodavajici, aby s#ovali své zboZzi. Ekonomové pouZivaji termin trhy dio
vykladali jako soubor kupujicich a prodavajicicherk provadji transakci witého
vyrobku nebotidy vyrobki. Pojem trh nasipvadi zpét k pojmu marketing. Marketing
znamena lidskodinnost, vykonavanou ve vztahu k trhu. Marketingér@aci s trhy,
aby se realizovaly potencidlni &ny s cilem uspokojovani lidskych peb
a pozadavk. (KOTLER, P., 1998)

Povazujeme-li trh zaipdem dany, vede to k segmentaci jako jethigéenu
zpiasobu, jak vyhledavat obchodniilezitost. Je-li ,trzni kategorie* ipdem dana,
jediny volny prostor, ktery se nam otevira, $p@me ve vybirani novych subsegment
spotebitel, ktefi by mohli ndS produkt vyuzit. (KOTLER, P., 2005)

2.2.1 Automobilovy trh

Jak se pie na jednom internetovém serveru, tak'ssku obchodu s auty tia
Podle metodiky JAT®mezirane vzrostl péet now zaregistrovanych osobnich vz
v Ceské republice 0 6,4 %. Od ledna d&i 207 tak motoristé u nasilplasili 123 420
novych osobnich aut.

Udaje se lisi oproti dam Svazu dovozc automobiti, dale jen SDA. Ten totiz
rozliSuje automobily podle jinych kritérii. Dle SD#dy bylo u nas od ledna doiza
2007 prodano 98 709 osobnich aut.

| data z SDA vSak ve vysledkikaji totéz, co z JATO. A tedy, seSti motoristé

maji rostouci zajem o nova vozidla. Podle SDA se mr rozhodlo o 6,5 % vice

! Spolénost JATO Dynamicsisobici ve 45 zemich &a, ktera soustd’uje a vyhodnocuje celo&eova data o automobilovych
trzich



zdjema nez za uplynul&i ctvrtleti roku 2006. RéemZ na naSem trhu tr&dé kraluje
Skoda Auto.

V dennim tisku uvedteditel SDA Pavel Tunkl, Zze jsoGesi ot bohatsi a
utraceji, ocemz s¥dci i vysSi prodej novych osobnich a uzitkovych woktery proti
lonsku vzrostl o desetinu. Ni&st zaznamenalipdevSim prodej uzitkovych aut, ktery
stoupl o plnou ginu na 42 000 kus Se zvySujicimi se cenami ropy vSak lidé preferuji
ekonoménost provozu a celkovou ohleduplnost k Zivotnimaspedi. Hitem jsou tedy
automobily s nizkou spiwbou.

Pokladam si vSak otadzku, komu se tato auta protfavaja vozy kupuji vice
.Jjednotlivei pro svoji vlastni padtebu, ¢i jsou mezi kupujicimi spiSe firmy, které
vyuZivaji vozy pro podnikani.

Z aktualni statistiky za prvigtvrtleti roku 2008, kterou zwvejnil SDA vyplyva,
7e seCesko pomalu stava rajem malych osobnich autornobéin za prvniit mésice
leto3niho roku, tedy roku 2008, si jictesi koupili fres 6 000 a jejich podil na trhu
novych automobil presahl 50 %. V obdobi od ledna daembna 2008 bylo
zaregistrovano celkem 33 026 novych osobnich aubdihocoz je oproti roku 2007
narist 0 9,7 %Cesi si nejvice kupuji Skodovky, fordy a volkswagedgpedu se viak
dere i jihokorejska Kia, ktera vyrabi automobily $lavensku.

2.3 Segmentace trhu

Firma, kterd se rozhodlaigobit na witém Sirokém trhu, tauz spotebnim,
pramyslovém, trhu obchodnii trhu statnim, poznava, ze nébe na tomto trhu ptn
uspokoijit vSechny zakazniky. Zékazhile pilis mnoho, jsou §lis rozptyleni a liSi se
ve svych kupnich poZadavcich.¢htefi konkurenti budou mit lepSi postaveni pro
uspokojovani uitych skupin zakaznikdaného trhu. Firma, misto aby s&iila vSude,
potrebuje ¢asto proti pilisSné gevaze vymezit nejatraktiéjsi segmenty, které iie
efektivne uspokojovat. (KOTLER, P., 1998)

Prodavajici vzdy tento pohled na marketingovoatsgii nezastavaji. Podle

KOTLERA (1998) proslo jejich myslenteémi stupni: hromadny marketing, vyrobkov



rozmanity marketing a cileny marketing. Nyrica blize ke kazdému z nich, p#v
podle tohoto autora.

2.3.1 Hromadny marketing

Prodavajici se zabyva hromadnou vyrobou, hromadittibuci a hromadnou
propagaci jednoho vyrobku pro vSechny zakaznikikla&lem byla strategie Henryho
Forda, ktery nabizel &y ur¢ity model T vSem zakaznikn, ktei si mohli ,prat
automobil jakékoliv barvy, pokud tato barva bykrna“. Tradénim argumentem pro
masovou strategii je, Ze vede k nizSim nakilach cenam a vyt¥anejwtsi potencialni
trh.

Jak KOTLER (2005) uvadi, tento prodej zdaleka neumiddkazem je Coca-
-cola, McDonald’s a mnoho dalSich Ze& ugenych pro hromadny trh. Dosud existuje
velka spousta spajrosti, které produkuji fmérné vyrobky a snazi se je vSem prodat

prostednictvim hromadné reklamy.

2.3.2 Vyrobkov é rozmanity marketing

Prodavajici vyrabi &kolik vyrobki, které maji izné vlastnosti, styl, kvalitu,
velikost apod. Jsou navrzeny tak, aby zakaznitkmmozZnost vybru, nikoliv vSak, aby
zaujaly odlisné trzni segmenty. General Motors tipja tuto marketingovou strategii
tak, Ze produkuje auta podlznymi jmény (Oldsmobile, Buick, apod.). Vozy sek/§n
malo liSi svymi vlastnostmi a stylem. Tra&dim argumentem pro tuto strategii je, Ze
zé&kaznici majiizné zaliby, které séasem mini, a take to, Ze z4kaznici hledaji&m a

rozmanitost.

2.3.3 Cileny marketing

Prodavajici rozpoznav&téi trzni segmenty a zafuje se na jeden nebo vice

z nich a vyviji marketingové programy na miru pazdy vybrany segment. Firmy



Hyundai, Mercedes a Porsche se &aiji na zetelné segmenty automobitist Ford se
svym Sirokym sortimentem vyrabi takové vozy jakodtéung nebo Thunderbird, které
jsou ugeny specifickym typm zakaznik. Cileny marketing ziskava statast;i
charaktermikromarketingu kde jsou jednotlivé marketingové programyzpasobeny
skupinam z&kazntk na lokalni bézi (pracovni obvodgtvrt, dokonce jednotlivé
obchody). Nafiklad Ford nabizi Mustanga s trosku jinymi vlastnospro Miami nez
pro Seattle&i Phoenix. Nejvyssi formou cileného marketingumjgrketing na mirukde
vyrobky i vyrobni program jsoutjzpisobeny pdaebam a fanim utitého zakaznika
nebo kupujici organizace.

Dnesni firmy se feswdéuji o tom, Ze uplaiovat hromadny prodej ani
marketing fiznych vyrobk se stale vice nevyplaci. Hromadné trhy se zbavuji
.hromadnosti“. Rozpoudfi se na stovky malych télh které jsou charakterizovany
raiznymi Zivotnimi styly skupin, poZadujicich odlismgrobky z odliSnych distribtnich
kanah a gristupnych odliSnym komunikaim kanahm.

Spolenosti stalecastji pouzivaji cileny marketing. Cileny marketing péind
prodavajicim lépe rozpoznat trzniilpzitosti. Prodavajici mohou vyvijet tu spravnou
nabidku pro kazdy cilovy trh. Mohou upravovat seay; distribini sit a reklamu tak,
aby zasahli cilovy trh co nejefektién Namisto rozptylovani marketingového Usili se
mohou zansfovat na ty kupujici, které maji n&péi Sanci uspokoijit.

Cileny marketing vyZaduje&ithlavni kroky a to nejen podle KOTLERA (1998),
TOMKA a VAVROVE (2007), ale stejné&itkroky tohoto marketingu uvadi i TICHA

(in Heskova, 2003). A sice se jedna o segmentagj trzni cileni a trzni umiévani.

Segmentace trhu
Jde o proces, jimz je trh ro#dn na odliSné skupiny kupujicich, ktenohou

pozadovat specifické produkty nebo marketingovéymix

Trzni cileni
Je to proces #ieni atraktivity segmefit a vykér jednoho nebo dkolika

segment pro podnikani.



TrZzni umistovani
Je to proces, ktery zafidje Zivotaschopné postaveni firmy a jeji nabidky

u kazdého cilového trhu.

2.4 Proces segmentace trhu

Trh se sklada z kupujicich a prodavajicich. Kigdse od sebe podstéthsi
v jednom nebo vice ohledech. Mohou se liSit svy&iirg/, kupni silou, geografickym
rozmisténim, kupnimi postoji a kupnimi zvyky. VSechny tywtastnosti mohou byt
pouzity @ segmentaci trhu. Jestlize prodavajici @zdrh podle vice charakteristik,
pohybuje se od trznich segmeraz k trznim vyklenkm. Trzni segment je velkéast
trhu — napiklad kupujici aut s vysokymifpmem. Trzni vyklenek je menSi, specidln
utvoreny segment — na&pkupujici aut s vysokymi ifjmy, ktefi si preji specialni,
vykonné sportovni vozy. Zatimco segmetfitghuje rekolik konkurenti, vyklenek jich
piitahuje meén. V idealnim pipad by firma rada definovala sycilovy trh tak pélive,
Ze se stane jedinou firmou, ktera bude tento tpgokigjovat. Velky problém vyklertk
spaiiva v tom, z&im Uzeji je vyklenek definovan, tim m&a ném zistava zakaznika
tim mensi je ziskovy potencial. (KOTLER, P., 1998)

Podobny pohled nage maji TOMEK a VAVROVA (2007), podle kterych
piedstavuje trzni segmentiméiens velkou ¢ast trhu definovanou na zaktagrijatych
kritérii odliSnosti od ostatnich segméntrzni vyklenek je zpravidla menSi, spectln
utvoreny segment.

Dle mého nazoru je ip praci se zakazniky nutnostdét alespa zaklady
o psychologii spdtbitele, napp znat ukité typy spotebiteli. Jak uvadi
VYSEKALOVA (2004), kritérii, podle kterych je mozrgpotebitelské chovaniidit,
je mnoho, a proto existuje i cal@ada typologii:

» Konstituéni typologie, ktera je zaloZzena nalésné stavb ¢lovéka, vychazejici
ztoho, Ze mezi stavbouélda a temperamentem je zavislost podénén

nervovymi spoji a hormony.



» Typologie zamiien4 na ma‘eni stupg stability — lability a introverze —
extroverze, na zakladkteré jsou definovany typynelancholik, flegmatik,
cholerik a sangvinik.

» Typologie zalozené nasobnostnich vlastnostechhodnotovych systémech
apod.

» Typologie zaloZzend ndimenzi pratelskosti a vidcovstvi

» Typologie zaloZzené nanalyze Zivotniho stylu.

» Typologie vazané #imo na wrkteré slozky spotiebniho nebo nékupniho
chovani

» Typologie kombinované' zaloZzené na Zzivotnim stylu, nadkupnim chovani

a rekterych osobnostnich charakteristikach.

Dale také KOTLER (2005) vjedné ze svych knih uvakamzité efekty
a dlouhodobé dinky segmentace, které bycitg staly za zmi#ni. Jakookamzité
efekty bere nafiklad to, Zze segmentace unioje vznik konkuretinich vyhod oproti
konkurenim firmam, které vstoupi na trh. Vedouci firma m& umozni, aby si
vytvorila bariéry ged vstupem konkurence. Mediouhodobymi G€inky pak stoji, Ze
opakovana segmentace vede k dalSimuleozni trhu. Segmenty jsoui@nenovany
v subsegmenty, dokoncec¢aame uvazovat o marketingu pro konkrétniho zélkazni
Znxné rozilenéné a nasycené segmenty vyrdzmmezuji uspch novych produki
a jejich znaek. Marketing pocdiuje potebu novych alternativ ke klasické segmentaci,

aby mohlo byt dosazeno uspokojivého zisku.

2.4.1 Postupy segmentace trhu

V oblasti marketingu existuje zétdy zpisob uteni nejvyznamgsSich trznich
segment. Vlastni postup segmentace se jak podle KOTLERBOL?, tak i podle
HORAKOVE, |. (1992) skladéa zeritkroka: krok 1 - pizkum, krok 2 - analyza a jako
posledni krok 3 - profilovani. Kotler vSak, oprdtiorakové, ktera je dosti stna,
jednotlivé faze vice rozvadi. Podobné faze uvadCHA (in Heskové, 2003), snad jen

s trochu jinymi nazvy a to faze ,dotazovani“, fgamalyzovani“ a faze ,profilovani*.



LiSi se vSak pouze nazvy, ale naginnosti jednotlivych fazi je totozny jako u vyse
zmirénych autoli. Nyni tedy ®co blize k jednotlivym fazim, jak je charakterizuje
nejznandjsi z uvedenych autdytedy KOTLER (1998), a také HORAKOVA, |. (1992).

Krok 1 — prizkum

V tomto Uvodnim krokwyzkumnik provadi neformalni dotazovani a z&aue
se na skupiny zakaznikak, aby porozugi jejich motivacim, postagm a chovani. Na
zaklad vysledki pak gipravi formalizovany dotaznik, ktery séegdklada vyBrovému
souboru respondeint Cilem dotaznik je shromézdit informace o poZadovanych
vlastnostech produktu a o jejich vyznamnosti, o&lomi o znace a o hodnoceni
znaky, o zpmisobech pouzivani produktu, o postojich k dané kaiegrodukii,
o demografickych, psychografickych a mediagrafitkydajich o respondentech.

Krok 2 - Analyza

Pouziva se faktorové analyzy pro odsérdrvysoce korelovanych pramnych.
Dale se pouzije shlukova analyza pro vyerd ugitého p@&tu maximalg odliSnych
segment. Kazdy shluk - uskupeni je vhig homogenni a z Wjgiho pohledu vyrazn
odliSny od ostatnich seskupeni.

Krok 3 — Profilovani

V koneg&ném kroku dojde k vymezeni profilu kazdého shluke smyslu
odliSujicich se postdj chovani, demografickych, psychografickych a mgdifickych
zvyki. Kazdy segment je moZzné pojmenovat podle domimamoeliSujici

charakteristiky, naf:

- pasivni pecivalové,

- aktivni sportovni nadSenci,

- vnitiné orientovani sebeuspokojovatelé,
- patroni kultury,

- domaci kutilové,

- spole&ensky aktivni lidé.



Proces segmentace se musi periodicky opakovatpZgrotrzni segmenty
prochazi vyvojem a #mi se. Segmentaci provadime u $ebitelskych tr i u trhi
organizaci.

Jednim ze zjsohi, jak objevit nové segmenty, je patrat po hierarelaistnosti,
podle nichZz z&kaznici vybiraji zboZi. Tento proses nazyvastépeni trhu. Pred
n¢kolika lety si zdjemci o koupi automobilu n#éjk zvolili vyrobce, a teprve potom
znatku automobilu (hierarchie s dominanci vyrobcRada zékaznik dnes uvazuje
o zemi mvodu automobilu (hierarchie s dominanci 2empivodu). Zakaznik se
nagiklad rozhodne pro japonské auto, a potom z japaiskyrobd zvoli Toyotu.
Teprve vetteti hladiré preferenci se rozhodne pro Zka Corolla. Vyrobci proto museji
sledovat zrany v hierarchii vlastnosti u zakaznikai&piasobovat se jejich prioritam.

Hierarchie vlastnosti také odkryva segmenty zaikdziTi, kteti se rozhodnou
podle ceny, jsou cenéwdominantni. Zakaznici, pro které je rozhoduji@ futa, jsou
typow dominantni. DalSi, kt€ se rozhodnou podle z#y, jsou zné&kové dominantni
apod.

2.4.2 Divody segmentace trhu

Podstata efektivnihno marketingu je zZ#emi na segmenty, které maji n&gi
zdjem o nase specifické sluzby, marketingové progrge nutno Wit predevsim jim.
Hlavnim divodem realizace segmentace trhu je vynalozit CGailipenize co
nejefektivrEjSim zpisobem. Existuje dkolik moznosti vylru a je uziténé mit na
mysli odpowdi na otazky: kdo?, co?, jak?, kde? a kdy?. (TICHAn Heskova, 2003)

Kdo?: Jaké trzni segmenty hledat?

- Co7?: Co tyto segmenty vyhledavaji mezi nabizenynmdpkty?

- Jak?: Jak rozvijet naSe marketingové programy, rejigpe odpovidaly jejich
potrebdm a panim?

- Kde?: Kde se budou naSe produkty rozvijet?

- Kdy?: Kdy je teba je rozvijet?



Mriviw s

efektivnejSi alokace finaénich prostedka,

- jasrgjSi porozungni potebam a panim vybranych skupin spebitel,

- efektivrej§i umig’ovani (rozvoj produkt a marketingového mixu k ziskani
specifického mista veddomi potencialnich spiabiteli na cilovych trzich),

- VEétSi presnost ve vyru nastroj a technik podpory (nédpreklamnich médii,

metody podpory prodeje a geografického uémigt

2.4.3 Typy segmentace trhu

Rozpoznavaji se odlisné prefetehsegmenty trhu. Podle KOTLERA (1998) se
mohou nagiklad objevit ti raizné vzory, a to homogenni, difizni a shlukové pesfee.

Homogenni preference

Tato preference ukazuje trh, kde vSichni zakaangji zhruba stejné preference.
Takovy trh neobsahuje Zadpérozené segmentylespd pokud jde o d¥ sledované
vlastnosti. Mizeme pedpokladat, Ze stavajici atky budou podobné a budou

soustedny kolem stedu preferenci.

Difazni preference

Druhy extrém znamend, Ze preference mohou byt yteapt po celém prostoru.
Spotebitelé se ve svych preferencich amaliSi. Pokud jeden zr&ovy vyrobek
vstoupi na tento trh, je pragmbdobné, Ze bude umiatdo stedu, aby oslovil nejvice
lidi. Jeden zn&kovy vyrobek, zareny na std, minimalizuje miru zakaznikova
neuspokojeni. Novy soupeanuze obsadit pozici blizko prvni z&ky a snazit se
vybojovat podil na trhu. ke také obsadit roh a usilovat o zakazniky, ktexéspokojil
znakovy vyrobek uprosed. Jestlize je na trhuékolik znatkovych vyrobk, je
pravdpodobrjsi, Ze budou prostoréwozmistny a budou se vyrazrodliSovat, aby to

odpovidalo rozdilm v preferencich zakazrik



Shlukové preference

Na trhu miize existovat &kolik preferegnich shluki, kterymiikameprirozené
trzni segmentyPrvni firma na trhu m&itmoznosti. Mize zaujmout $ed v nadji, Zze
oslovi vSechny skupiny (nediferencovany marketilMgjize se snazit ziskat pro sebe
nejwtsi segment (koncentrovany marketing) nebdiZen také vyvinout &kolik
znatkovych vyrobki, kazdy pro odliSny segment (diferencovany markgtinle
zietelné, Ze jestlize prvni firma uvede jen jedenutyyrobku, konkurenti mohou

nabizet své vyrobky ostatnim segniemt

2.5 Segmentace spi¢bnich trha

Segmentace tohoto trhu se podle MARTISKA (1997yadb ze dvou pohled

- formovani segmefitpodle charakteristik zakazrikzkoumaji se geografické,
demografické a psychickeé rysy zakaar)ik

- segmenty se duji podle reakci zdkaznikna utity vyrobek, gedevSim jak
posuzuji jeho uzitné vlastnostifilezitosti uziti (k ¢emu slouzi), vztah ke

znace, Wrnost znéce ukitého vyrobku

Podle KOTLERA (1998) se &ktefi vyzkumnici snazi formovat segmenty podle
charakteristik ~ zakaznik Obvykle pouZivaji  geografické, demografické
a psychografické rysy. Pak sleduji, zda tyto sedynspotebiteli vykazuji odliSnosti
v reakcich na vyrobek. DalSi vyzkumnici zkouSejfirdevat segmenty podle reakci
zékaznik na utity vyrobek jako vigné uzitky, gilezitosti uziti, zn&ku a \&rnost.
Poté, co segmenty vymezi, zkoumaji, zda se ke kaddgegmentu vztahuji odliSné
charakteristiky spagbiteli.

Charakteristikou jednotlivych segmérdge zabyva celgada autak, z nich nejznarjsi
je KOTLER (1998), ktery uvadi nasledujici charaiztevani jednotlivych segmeint



2.5.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace vede k rdedi trhu na itzné geografické jednotky
(staty, oblasti, okresy, &sta actvrti). Spol&nost se mize rozhodnout, zda budégwbit
pouze v jedné&i v n¢kolika geografickych oblastech, nebo zda budisopit ve vSech,

ale s tim, Ze &nuje pozornost mistnim pramam poteb a preferenci.

2.5.2 Demografickd segmentace

Rozdluje trh podle demografickych pramnych (&k, pohlavi, velikost rodiny,
Zivotni cyklus rodiny, fijem, zangstnani, vzdlani, nadbozenstvi, rasa a narodnost).

Demograficka kritéria jsou nejpopul&simi zaklady pro rozliSovani skupin
zakaznik. Jednak proto, Ze spebitelovy pozadavky, preference a miry uziti jsou
¢asto silg spojeny s demografickymi pramnymi, jednak také proto, Ze demografické
promeEnné je snazsi &iit nez &tSinu jinych ty proménnych.

Dokonce i v pipact, Ze cilovy trh je popsan jinak, nez podle demagkstth
rysi (nagiklad podle ty@ osobnosti), je nutné propojeni é&pk demografickym
charakteristikam pro zji&hi velikosti ciloveho trhu a Zigobu jeho efektivniho

dosazeni.

2.5.3 Vicenasobna demografickd segmentace
VétSina  spolénosti  bude trh  segmentovat kombinaci dvou i vice
demografickych progmnych. Napiklad velka banka identifikovala¢k a gijem jako

dvé hlavni demografické proénné pro segmentovani jejich zakaznik

2.5.4 Psychograficka segmentace

Podle TICHE (in Heskova, 2003) je tato forma segmen relativl nar@&na.
Psychografie je zaloZzena na psychologickém profipotebiteli a psychologicky



orientovanych réitkach rozdilnych zjsobx Zivota nebo Zivotniho stylu. Zivotni styl je
zpisob Zivota charakterizovany zvyklostmi, podle nidic travi swj ¢as ¢innosti),
tim, jaké \ci povazuji za dlezité (zajmy) a co si mysli o sbksamych a okolnim &t
(nazory).

Jak uvadi KOTLER (1998), ip této segmentaci se zakaznici rélpgi do
riznych skupin na zakl&dsociélni tidy, Zivotniho stylu a charakteristik osobnosti.
Plati, Ze lidé ve stejné demografické skgpmohou mit velmi odliSné psychografické

profily.

2.5.5 Segmentace podle chovani spebitela

Segmentace podle chovéani gpbiteli ¢leni spotebitele podle jejich podilu na
spotebs, uZivatelského potencidlu a statutug¢rnosti zngce, vyuZivani danych
moznosti a hledanych vyhod. Vychazi tedy z poznatinulého chovani spibitele
nebo pedpokladaného chovani s ohledem naitérdruhy produki a specifickych
znaek. Segmentaci Ize provétcha zaklad: frekvence vyuzivani, uzivatelského statusu
a stupi pouzivani. (TICHA, L. in Heskova, 2003)

P¥i segmentaci podle chovani se kupujici &bz do skupin podle znalosti
vyrobku, postoje k vyrohkm, jeho uZiti nebo podle reakce na vyrobétada
obchodnik se domniv4, Ze ndhodné promé jsou nejlepSim vychozim bodem pro
segmentaci trhu. (KOTLER, P., 1998)

P¥i provadni segmentace trhu je mozno si vybrat z vySe uwedsabidky
zpusohi segmentace trhu. KOTLER (2005) uvadi, jaky je préejlepSi zpsob
segmentace trhu.

Cilem marketingového pracovnika je rétdicastniky trhu dotznych skupin
na zaklad ,n¢jakych spolénych vlastnosti“. Metody segmentace proskkalika
stadii. Pfizkumnici se nejprve fiklan¢éli k demografické segmentaciprotoze
demograficka data jsou okamZidostupna. redpokladali, Zeiuzné skupiny lidi maji
odlisné konzumni modely vychazejici z jejiclku, zangstnani, pijmu a vzalani.
Pozdji pridali veliciny udavajici, kde zakaznik Zije, igob vlastnictvi jeho obydli a

pocet rodinnych pislusniki, a gresunuli se kgeodemografické segmentagjisteni, ze



lidé z €chto demografickych segménnhemusi vykazovat stejné konzumni modely,
vedlo phzkumniky k osvojeni sisegmentace podle chovanTato segmentace
klasifikuje osoby podle jejich ochoty nakupovat, tmace a nazoru na nakupovani.
Jednou jeji formou byla segmentace podle picisp (tzv. benefit segmentatiton), ktera
zékazniky tidila podle hlavnihoifpnosu, ktery od vyrobkusekévaji. Dalsi formou byla
psychograficka segmentace, ktera lidilild podle charakteristickych znakjejich
Zivotniho stylu. Zcela nedavnot@kumnici provadli vernostni segmentachVénovali
VEtSi pozornost zakaznikn, které by si mohli udrzet déle a Hteby pro & byli
ziskowjSi nez ostatni zakaznici.

Segmenténi analyza tedy zkouma zékaznicky pohled &a & marketingovym
pracovnikim, ktei jako prvni u&i nové veléiny pro klasifikaci zakaznik to mize

piinést bohatou odamu.

2.6 Segmentace pimyslovych trha

Pri segmentaci podnikatelskych triive z velkécasti pouzit stejna kritéria jako
u spotebnich trii — zengpisnd, hledané uzitky, stup@ouzivani. Jsou tu vSak éktera
nova kritéria.

Hlavni kritéria pro segmentaci podnikatelskych utrtpodle spisovatél
BONOMA a SHAPIRA (in Kotler, 1998): demografickaritéria provozu, nakupni
piistupy, faktory situace a osobni charakteristiky.

2.6.1 Demograficka kritéria

- Pramysl - na ktery z gmysla, které nakupuji tento typ vyrobk bychom se
meli zamgrit?
- Velikost firmy - na jak velké firmy bychom se¢tzametit?

- Rozmistni - na které zegpisné oblasti bychom sedhzangiit?



2.6.2 Kritéria provozu

- Technologie - na kterou technologii zakaZnlyychom se i zan¥fit?

- Status uzivatel/neuzivatel - &nh bychom se zawtit na silné, dedni, lehké
uzivatele nebo na neuzivatele?

- Schopnosti zakaznika -d&n bychom se zawftit na zakazniky, kié potebu;ji

mére sluzeb, nebo na zakazniky, iktpotrebuji vice sluzeb?

2.6.3 Nakupni ristupy

- Organizace nakupu - &h bychom se zawiit na firmy s centralizovanou nebo
decentralizovanou organizaci nakupu?

- Struktura sily - mili bychom se zawfit na firmy, ve kterych dominuji technickeé,
financni ¢i jiné slozky?

- Podstata existujicich vztak m¢li bychom se zagfit na firmy, s nimiz mame
pevné vztahy, nebo présha nejvice zadouci firmy?

- Obecna nékupni politika - ¢ bychom se zawftit na firmy, které preferuji:
leasing? kontrakt se servisem? konkuigrgni?

- Nakupni kritéria - ndli bychom se zawfit na firmy, které pozaduji: kvalitu?

nizkou cenu? servis?

2.6.4. Faktory situace

- Naléhavost - @i bychom se za®fit na firmy, které pdebuji rychlé a nahle
dodavkyci sluzby?

- Specifika pouziti - i bychom se spiSe zaifit na ukité aplikace naseho
vyrobku?

- Velikost objednavky - rli bychom se zawtit na velké nebo na malé

objednavky?



2.6.5 Osobni charakteristiky

- Vzajemna podobnost - & bychom se zawiit na firmu, jejiz lidé a postoje jsou
podobné nasim?

- Postoj kriziku - ndli bychom se zawfit na zakazniky, ki@ rizika pijimaji,
nebo na z&kazniky, Kiese rizikim vyhybaji?

- Vérnost - ngli bychom se zawfit na spolénosti, které vykazuji zraou

vérnost svym dodavatiin?

Dale také KOTLER (1998) uvadi, Ze v ramci zvoleného cilovgmdmyslu je
mozné dale segmentovat firmy podielikosti zdkaznikalo dvou skupin, na hlavni
a drobneé:

- hlavni: t¢tmto zakaznikm se ¥nuji celonarodni managie ve spolupraci

s oblastnimi manaZzery

- drobné: mensi zakaznici, kterym sénwji prodejci v terénu

V ramci ukitého cilového pimyslu a velikosti zakaznika by da firma
segmentovat podl&upniho kritéria Obecw se ptimyslové firmy nezarftuji jen na
jednu promdnnou i segmentaci, ale pouZivaji vicefaktorovou segneentidazdy
segment, ktery je firmou posuzovan, jebia podrob¥i popsat. Nestd rozliSovat
pouze zakazniky citlivé na cenu od zakaankeri dbaji na kvalitu. Péebujeme znéat
jejich dalSi vlastnosti — demografické a psychagkaf rysy, postoje a chovani.
Obchodnik se prostsnazi najit pro kazdy segment odliSny profil. Wle@Sim gipad

se segmenty liSi psychograficky a demograficky.
2.7 Kritéria efektivni segmentace
P¥i provadni efektivni segmentace je nutno prozkoumat poémiccilove trhy

tak, aby bylo spléno Sest nasledujicich kritérii, které uvadi TICH@ Kleskova, 2003):

métitelnost, vydatnost,ffistupnost, udrzitelnost, trvalost a konkurencesnbsp



M éritelnost

Je nutno vymezit marketingové cile iitelnych jednotkach a naslegn
zhodnotit vysledky marketingovych pkanKdyz obchodnik riize ramco¥ odhadovat
velikost cilového trhu, pak neexistujeispb, jak ugit, kolik prostedki je poteba,
nebo zda tato investice stoji za to. Pékogert neexistuje ani dostatey zéklad pro

meieni asgchu.

Vydatnost
Cilovy trh musi produkovat&sSi zisk, nez je objem prdstki poZadovany na
jeho sledovani.

Pristupnost

Podstatou segmentace trhu je schopnost vybrat adibbspecifické skupiny
spotebiteli. Nékteré cilové trhy se vSak nedaji obsadit v poZadéna rozsahu.
V takovém pipadt vénujeme pozornost nezajimavytastem trhu, coz fize znamenat

promarrgné usili i penize.

Udrzitelnost
Nékdy se nizeme setkat sifpady, kdy Ize podobnyifstup pouzit pro dva nebo
i vice cilovych trli. V tomto gipad si musi byt obchodnik jisty, Ze kazda skupina

vyZaduje specifickou pozornost.

Trvalost

Nekteré trzni segmenty lze povazovat za kratkodohéo needredobé. To
znamena, Ze existuji po kratSi dobu n&Zlgt. Nekteré Ize povazovat zagrhodné, ty
maji jepti Zivot, jiné vznikaji za mimiadnych udalosti. Ob&ztny obchodnik by se
mél nejprve geswedcit, Ze kazdy cilovy trh fedstavuje dlouhodoby trzni potencial.



Konkurenceschopnost

Sestym a poslednim kritériem je konkufehschopnost v orientaci na trzni
segment. Obchodnici gebuji pelivé a pozorg zkoumat, zda produkty, které nabizeji,
jsou pro spdtbitele skuténé né¢im vyjimecnym a zvlastnim.

Na rozdil od Tiché, vS8akOTLER (1998) mezi svymi kritérii na efektivni
segmentaci uvadi pouz#yii poZzadavky, mezi které pgatmeritelnost, vyznamnost,
pristupnost a akceschopnost.

TOMEK a VAVROVA (2007) uvadi, Ze aby prace se segtem byla efektivni,
je tteba, aby segment #jplval nasledujici kritériabyl presr¥ definovatelny, dostatbé
velky (kazdy si vSak pod timto pojmenteplstavi Bco jiného) meritelny, dostupny
a predstavoval homogenni shluk poptavajicich, ktershgéerogenni #i ostatnim

shlukim poptavajicich.

2.8 Trzni cileni

Hodnoceni trznich segmeni

Jak uvadi TICHA(in Heskova, 2003), po stanoveni segmefitma musi
posoudit a zhodnotit jednotlivé segmenty a rozhaotinoa kolik segmeita na které
konkrétni se zasti. Pfi hodnoceni segmeintse sledujiif zakladni faktory: velikost a
rast segmentu, strukturdinki@azlivost segmentu a cile a zdroje firmy. Tyto deeé
faktory se shoduji i s tim, co uvadi KOTLER (199&)dle kterého bych je nyni alespo

kratce rozepsala.

Velikost a rist segmentu

Prvni otazkou, kterou by secta firma zabyvat, je, zda segment ma odpovidajici
charakteristiky velikosti atstu. Velké firmy vyhledavaji segmenty s velkym fran
potencidlem &asto pehlizeji malé segmenty. Malé firmy naopak davagdpost
malym segmeiiin, nebd velké firmy vyZaduji velké zdroje. 8t segmentu jedine
poZzadovana vlastnost, protoze firmiepe pozaduji rostouci prodeje a zisky. Na druhé

straré vSak rostouci segmentifahuje konkurenci, kteréasto ziskovost sniZzi.



Strukturalni p FitaZlivost

Segment ize mit poZadovanou velikost ast, a pesto nemusi byt atraktivni
z hlediska ziskovosti. Podle Portera existuge yivu, které gisobi na dlouhodobou
atraktivitu celého trhu a kazdého segmentémnFirma musi znat vlivi ciniteli na
dlouhodobou ziskovost: konkuréntv odwtvi, potencialnich novych konkureént
substituujicich vyrobk zékaznik a dodavatél.

Cile a zdroje firmy

Také i v fipac, Ze segment je dostate velky a rostouci a mafipazlivou
strukturu, musi firma posuzovat vilastni cile a minee vztahu k segmentu.¢které
piitazlivé segmenty jef¢ba ozZelet, nelboneodpovidaji dlouhodobym plam firmy.
Tyto segmenty mohou byt lakavé samy o&avSak nevedou firmu k dosazeni jejich
cila. V krajnich gipadech dokonce mohou fidmodebirat energii ke spini jejich
hlavnich citi. | v piipact, Ze segment vyhovuje @rh firmy, je teba zvazit, zda ma
firma potebnou odbornost a dostatek zdropby byla Usgsna @i uspokojovani
segmentu. Firma by &a segment vadit, jestlize neni dostatee kompetentni v jedné
¢i vice nezbytnych oblastech a ani neni schopnadicylkompetence ziskat. Ani plna
kompetence vSak nesfa Jestlize chce firma z¢#it vdaném trznim segmentu,
potrebuje vyvinout Bjaké specialni vyhodyipd konkurenci. Nelze vstoupit na #h
trzni segment, aniz by firma nabizel&o skuténé hodnotného.

Zajimavé je, zamyslet se nad tim, zda bSlarspol€nost ¥novat vicecasu
ziskavani novych zakazriknebo udrzovaniéth starych? Tuto problematiku velice
dohe zpracoval KOTLER (2005), ktery vidi celo&cwnasledovi.

Diive se marketing soustlil na problém, jak ziskat nové zakazniky. Pradejc
byli vice odngnovani za ziskavani novych zakazhikez za w¥novani zvysSené
pozornosti gm stavajicim. Nové spalrosti kladou ¥tSi diraz na zvladnuti ugmi
opatrovat zakazniky. Posouvame se od ,produkowaobki“ k ,produkovani ¥rnych
zakaznik“, od ,orientace na transakce“ k ,orientaci na Vvgta V minulosti jsme
spoléhali na to, Ze to zvladne &tihi sluzeb zakaznikn, ale marketing vztdh

vyZaduje mnohem vic nez jen delfungujici zakaznické odekni.



2.8.1Vybér trzniho segmentu

Prostednictvim hodnocenitznych segmeiit hleda firma jeden nebo vice
segment, do kterych se vyplati vstoupit. Firma se musihoainout, kolika a kterym
segmenim bude slouZit. To je problém w§ttu cilového trhu. Cilovy trh se sestava ze
zakaznik, ktefi maji podobné vlastnosti a pozadavky a kterym ismaf rozhodla
slouzit. PodleKOTLERA (1998) si firma niZze vybrat z pti mozZnych pistup
k vybéru cilovych trii: soustedni na jeden segment, Wihova specializace,

vyrobkova specializace, trzni specializace nebayibkelého trhu.

Soustedéni na jeden segment

V nejjednodussim fijpact si firma zvoli jeden segment. Tento segmeritZzen
piirozere odpovidat moznostem firmy, zdroje firmy uniioji orientaci pouze na jeden
segment, nebo setXe jednat o segment bez dalSi konkurefice segment, ktery je

logickym vychodiskem pro dalSi expanzi.

Vybérova specializace

Zde se firma zagfuje na rkolik segmeni, z nichz kazdy je pro ni svym
zpiusobem pitazlivy a vyhovuje jejim podminkam. Oproti konceadi na jeden segment
je vyhodrgjSi z hlediska rizika. | kdyZz jeden segmentegiane byt atraktivni, Ize
vydélavat na dalSich segmentech.

Vyrobkova specializace
Firma se specializuje na jeden vyrobek, ktery pvad&ice segmefin.
Prostednictvim této strategie ziskava firma dobrougsbw této oblasti. Potencialnim

rizikem je objeveni zcela nové technologie.

Trzni specializace
Firma se specializuje na uspokojovaidnych poteb ugité trzni skupiny. Firma
ziskava dobré jméno diky specializaci n&itou skupinu zakaznik a stava se

dodavatelem vSech novych vyrahkkteré by tento zakaznik mohl pra&pddobré



uzivat. Riziko existuje vifjpadt, Ze trzni segment najednou zkratiijswozpaiet a

omezi nakup od firmy naéntrzné specializované.

Pokryti celého trhu
Firma se snazi uspokojit vSechny zékaznické skupiaydaném trhu. To si

mohou dovolit jen velké firmy.

Na zéklad vy3e uvedenychifstupi mizeme podle VACULIKA a kalz Univerzity
v Pardubicich (2005) hovi o:

Nediferencovaném marketingu— jsou ignorovany rozdily jednotlivych segmignt
firma spoléha na hromadnou distribuci a reklamusoky image vyrobku. Uzky
sortiment udrZuje na nizké drovni a timize dosahnout nizkych prodejnich cen na
trhu.

Diferencovany marketing — firma pisobi nafa®® segment, ale jsou uplaovany
rozdilné pistupy podle segmeint FinaSi zvySeny prodej rozmanitosti sortimentu
a distrib&nich cest. Dochéazi ke zvySeni nakiath vyrobu, administrativu, modifikaci

vyrobki, zvySuji se zasoby a naklady na propagaci.

Koncentrovany marketing — pouziva se iedevsim tehdy, jsou-li fingni zdroje

podniku do wité miry omezené. Misto toho, aby se firma snazigkat maly podil na
velkém trhu, usiluje o zisk&dni dominantniho postave rEkterém z mensich, dich

trhu.

2.9 Hledani pozice na trhu

Jak tSina autoli uvadi, nezbytnym dopkem provedené segmentace trhu
ur¢itého vyrobku nebo sluzby je také stanoveni popiogluktu.
Hledani pozice na trhu nebo také ufoigni na trhu se tedy Uzce vaze

k segmentaci. KOTLER (2005) to celé chape, jakasmap, jakym chceme byt jako



firma vnimani v mysli spdéebitele. Casti trhu adresujeme poselstvi, Zze se diky
charakteristikam produktu, ktery nabizime, odliwgeod konkurence. Umisvani na
trhu miZe slouzit pro osloveni nového segmentu, coz uimgezdiferenciaci uvnit
daného naihzeného segmentu.Vyhody segmeénieh strategii a strategii hledani
pozice na trhu jsou rgjmé: ,roz&l a panuj‘. Uplatiujeme-li nediferencovanou
marketingovou strategii (n&phodlame-li oslovit cely trh, aniz bychom provhd
segmentaci), ziskame zcela digen ukity podil na tomto trhu, segmentaci vSak
muzeme ziskat cely podil v ramciciteho segmentusegmentace a hledani pozice na
trhu znamenaji i dalSi vyhodu jakmile rekteti spotebitelé shledaji, Ze jejich peby
jsou Iépe uspokojovany, zvysi zpravidla svoug@ot. Segmentace s sebdinasi dvoji
acinek: rozclenuje trh a sodasré zvysSuje jeho potencidDkamzité (€inky: Strategie
umig’ovani na trhu vyt dokonce vramci téhoz trhu jiz rozliSenou &na

s osobitymi rysy.Casto je definovana pouhym slovem (Volvo znamené&enst).
Toto umigovani umo#uje, aby zn&a byla na #znych trzich vnimanauene
(Heineken symbolizuje v USA ¢ity statut, v Belgii pak pivo, které je vzdy doshd).
Dlouhodobé efekty Hledani pozice otevira j@StétSi paiet moznosti, nez jaky je pet
znaek, porgvadz u téze zriky miazeme na odliSnych trzich vyuZzivat odliSné strategie

Diky tomu miZe byt zn&ka vniména velmi rozditn



3 Metodika a hypotezy

3.1 Metodika

Nejdive jsem musela studovat literaturu a vyhledavagech8y patebné
informace, které jsem ziskavala zejména pealstictvim internetu, v odborné literétu
a také v odbornyclkiasopisech. VSechny tyto pouzité zdroje, ze ktelgeim cerpala
jsou uvedeny vighledu pouzité literatury.

Pro tuto préaci, ktera je prové&mha pro konkrétni firmu, jsem si vybrala
Autocentrum Smucler s. r. 0. ktera4 se zabyva pesdejutomobil jak novych, tak
i ojetych. Nutna byla také spoluprace s touto fionétera ngla urité pozadavky
a provedla pilotaz dotaznik

Hlavnim cilem prace je provést segmentaci autoloedino trhu. K tomu je
potreba provést vyzkum, poté vybrat a charakterizoegimenty a navrhnout jejich
VyuZiti.

Pro splgni cile moji diplomové prace jsem pelbovala ziskat dostatek
informaci o patebach a pozadavcich zakaznilBylo nutné odhalit skupiny lidi se
stejnymi poZadavky a najit vhodné vyrobky, kterditnyvyhovovaly.

Nejdiive jsem sbirala primérni informace. Prodldd jsem marketingovy
prizkum na zaklatl dotaznikového S&tni. Dotazniky byly fedkladany gibuznym,
kamaradm, jinym znamym a vzorku nahodnych responde@elé Saeni probihalo
v obdobi od prosince roku 2007 a bylo ukemo khem krezna 2008. Timto Zgobem
jsem nasbirala dohromady 238 vygigich dotaznik.

Dotaznikové Séeni je technika terénniho &b informaci, pi které jsou
pottebné informace ziskavany pisemnprostednictvim pedtiSEnych otazek ve
zvlastnim formulé.

Nutno podotknout, Ze dotaznik musi mit jistou stuuk, a proto jsem s#édila

informacemi ziskanymi z odborné literatury.



Vysledky odpo¥di jednotlivych respondeitjsou zpracovany do jednotlivych
grafa procentickym podilem a ke kazdému z nich jefidgno slovni ohodnoceni.
Vyhodnocovani bylo prov&do pomoci programu Microsoft Excel.

Charakteristika jednotlivych segmeénpii které jsem vychazela z dat ziskanych
provedenym pizkumem, je usp@dana pro lepSitphlednost do tabulek, sté&jjako
vzorek nabidky odpovidajicich automdbil

3.2 Hypotézy

Pro svoji diplomovou praci tykajici se segmentag®mobilového trhu jsem si
zvolila rekolik hypotéz:
.Mezi zakazniky, ki si cheji koupit automobil, pevladaji ti, co daji pednost
koupi nového automobilu.”
» Presto, Ze jedtSi obliba osobnich aut terénnich, i nadale vSakvfada touha
zékaznik po osobnim voze typu sedan, kombi apod.”
» P koupi automobilu je pro muze nejvice rozhodujitdkiorem cena.”

« P 7ikoupi automobilu je pro Zeny nejvice rozhodujitaktorem bezp®most.”



4 Popis stavajici situace firmy

Firma Autocentrum Jan Smucler, kterou jsem si algopro moji diplomovou
praci, z&inala prodejem novych vézznaky SEAT. Spolehlivost a kvalita sluzeb
vynesly firmu na pedni gricky prodejd@ této znaéky doslova v celositovém negfitku.
Do dne3niho dne se prodej womzrostl o vozy zngek SKODA, HYUNDAI a OPEL,
prodavaneé v HorSovském T§nPlzni a Tacho¥. V blizké budoucnosti se chysta jest
prodej voz znaky SAAB.

Nedilnou sosésti Autocentra Jan Smucler s. r. o. je i autobszebidkou vice
nez 250 ojetych vazv HorSovském Ty& a Tacho¥. V autobazarech jsou nabizeny
vozy vSech zn#k a vSech cenovych kategorii a jelikoZz je autobazze spjat
s prodejem novych vdz nabizi i moznost prodeje Mibzanovnich, tzv. referentskych a
byvalych gedvadcich voZ. Kazdy si zde zkratka najde to své.

Zavysokou kvalitu poskytovanych sluzeb ziskala le&fmmst certifikat
evropské jakosti ISO 9002 Tento certifikat spolaost vlastni od roku 2001 a kazdy
rok jej opst obhajuje.

Rok 2007 byl pro Autocentrum Jan Smucler s. rrakem velkych zrn.

V celkovém objemu prodijjeho tradéni znaky SEAT se opt umistilo na prvnim

misg v republice.

Obréazek 1: Dealeré. 1 vCR

Zdroj: www.smucler.cz

V ramci zngky HYUNDAI loni poprvé obdrzelo prestizni ocari STAR
DEALER a obsadilo prvni misto ve spin vSech prodejnich @il A i v jeho nejmladSi
znasce SKODA se mu podio splnit cil — etablovat se v regionu jako stabipartner

pro prodej a servis této ztlg). A prodej ojetych vox? | zde si dlouhodabudrzuje



pozici silného a seriézniho partneragemz s¥déi i obhdjeni druhé nejlepsi pozice
mezi obchodniky programy AUTOPLUS, tedy obchodnikigi prodavaji prowiené
a kvalitni vozy koncernu Volkswagen.

Existuje jen malo automobilek, které podnikaji satatt ve vSech oborech
souvisejicich s vyrobou automabilProto je zceladzné, Ze automobilky se seskupuji
do tzv. koncerfa, v jehoZz ramci spol®é vyviji jednotlivé soudasti automobil.

V koncernu byva &sSinou jedna zni&ka vedouci, ale neni to podminkou. Dokonce
raizné koncernové zgky vyraksji spole&né automobily ve stejné tovatn Vyznam
koncerri je predevsim koncentrace kapacity vyroby, zkuSenosthalogti, snizeni
vyrobnich nékladl.

Sdruzovani do koncefin neni vSak jedinou moZzZnosti spoluprace mezi
automobilkami. Nkteré firmy vyralsji spole&n¢ nagiklad jen jeden automobil nebo
motor, ale jinak kazda podnikd samostatn

Na sw¥té je mnoho automobilek, ale vyraznétSina produkce automolilje
soustedEna mezill nejwtSich koncerni:

e General Motors- Buick, Cadillac, Chevrolet, GM Daewoo, GM Europe

(Chevrolet EUQOpel, Saah Vauxhall), GMC, Holden, Hummer, Pontiac, Saturn

Ford Group- Ford of Europe, Ford USA, Mazda, Premier AutareiGroup

(Jaguar, Land Rover, Volvo)

e Toyota— Daihatsu, Lexus, Subaru, Toyota

* Aliance Renault-Nissar Renault (Dacia, Renault, Samsung), Nissan (tnfin
Nissan)

« Volkswagen Group- Bentley, Bugatti, Audi (Lamborghini)Seat, Skoda
Volkswagen

* Fiat — Alfa Romeo, Fiat, Lancia, Maserati, Ferrari, &8

* PSA Peugeot Citroén Peugeot, Citroén

e Hyudai-Kia—Hyundai, Kia

» DaimlerAG— Mercedes-Benz, Maybach, Smart

e Chrysler LLC- Chrysler, Dodge, Jeep

+ Honda-— Honda, Acura



5 Provedeni vyzkumu a charakteristika segmentu

Informace pro charakteristiku jednotlivych segniejgem ziskavala pomoci

prizkumu provadného dotaznikovym S&nim.
5.1 Provedeni vyzkumu

Po nastudovani p@bnych informaci z odborné literatury, byl sestaven
dotaznik, ktery obsahuje 21 otazek a jehoz pilpté¥edla firma. Vytvéené dotazniky
byly rozeslany v powru 1:1 po mych fibuznych, kamaradech a znamych, a dale byly
piedkladany vzorku nahodnych respondeitotaznikové Ségni probihalo od prosince
2007 a bylo uko¥eno v ptibéhu k'ezna tohoto roku, tedy 2008. Timtoispbem jsem
ziskala celkem 238 vypinych dotaznik.

5.1.1 Vyhodnocovani otazek. 1 — 5, obecné otazky

Otazka 1: K jakému delu automobil vyuzivate/byste vyuzival/a?

U této otazky rdli respondenti v nabidce Sest iypa odpod’. Nejvice jich
volilo odpowd a) rodina, kterou ze vSech 238 dotazanych zvolilo 126, co2Z3e%.
Dale pak volili moZnost ciloprava do zanéstnani, a sice 56 respondénttj. 24 %.
Ostatni moznosti uz &y mensSic¢etnost. Kazdou z nich zvolilo 14 dotazovanych, tedy
vzdy 6 %. (viz Graf 1)
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Graf 1: K jakému delu automobil vyuzivate/byste vyuzival/a?
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Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 2: Co je pro Vas nejvice rozhodujiail goupi automobilu?

Respondenti #i na vybér z rekolika moznosti, fipadré mohli uveést jest
néjaky dalSi rozhodujici faktor, ktery je preé pri koupi automobilu rozhodujici. Toho
v8ak nevyuzil nikdo. Pro 35 % vSech dotazovanychéggice rozhodujici cena pro
dalSich 26 %bezpe&nost, pro 18 %prakti ¢énost atd. Nikdo za nejvice rozhodujici

faktor neuved| vybaveni, designpohodli. (viz Graf 2)

Graf 2: Co je pro Vas nejvice rozhodujiaii oupi automobilu?
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Zdroj: vlastni Séeni



Dvé z mych hypotéz zni: j® koupi automobilu je pro muZe nejvice
rozhodujicim faktorem cena.” aijkoupi automobilu je pro Zeny nejvice rozhodujicim
faktorem bezp#ost.” Ol¢ tyto hypotézy zde byly potvrzen¥uzi na prvnim mist

uvackly nejvicecenuy, oproti tomuzeny nejvicepreferuji bezpenost. (viz Graf 2.1)

Graf 2.1: Nejvice rozhodujici faktor /pkoupi podle pohlavi.
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Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 3: Jakou znaku automobilu byste c#iit?

V tomto gripadt méli respondenti ,volné poletsobnosti“. Slo o to, aby napsali,
kterou znaku automobilu by ckii. NejrozsiFendjsi byla zn&ka Skoda, kterou by
chttlo celkem 105 dotazovanych z celkovéh@tpo238.Na druhém mist se umistil
Citroén spoleéné sPeugeotem Poté byly voleny nasledujici znaky jako
Volkswagen, Renault, Audi, BMW, Hyundai, Volvo a Fod. (viz Graf 3)



Graf 3: Jakou znégku automobilu byste cit?
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Podle pazkumu, ktery zvigejnil SDA si Cesi nejvice kupuji $kodovky, fordy
a volkswageny, ddpdu se vSak dere i jihokorejska Kia, ktera vyraltomobily na
Slovensku.

Statistika SDA za prvnitvrtleti 2008 navic ukazala i dalsi zajimavy trendesi
pomalu ztraceji zajem o nakup Skodovekkdliv jsou vozy z Mladé Boleslavi stale
jasnou jedrikou (v prvnim kvartéle 2008 se jich prodalo 10 420 kusi), jejich podil
na trhu dosahuje uz jenom 31 %. V roce 2007 veé&tejobdobi to bylo o 7 % vice.
Predseda SDA se domniva, Ze pomaly pokles zajmulsEelvat, ale i festo je 30%
podil na domacim trhu Usghem. Skodovce u néas $lapou na paty Rlawalé vozy

asijské a francouzské vyroby.

Otazka 4: Kdybyste si kupoval/a automohiemu byste dal/asednost?

Jedna z mych hypotéz se tyka grdwhoto tématu: ,Mezi zakazniky, kiesi
chtgji koupit automobil, pevladaji ti, co daji fednost koupi nového automobilu.”
Vyzkumem se potvrdila spravnost této hypotézy. [Kmeasho pétu 238 dotazovanych,

odpowdélo 140 pra¢ moznost apovy a zbylych 98 respondenb) ojety. (viz Graf 4)



Graf 4: Kdybyste si kupoval/a automohieEmu byste dal/aspdnost?
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Statistika SDA hovii o tom, Ze kroré rostouciho p&u novych vozidel ma
ovSem automobilova statistika také odvracenou ktranpodok naristajiciho pétu
dovezenych ojetin. Za prvni kvartal 2008 si ji€tesi dovezli pes 53 000, coz
piedstavuje ndist o zhruba 6 %. Spatnou zpravou viaktava, ze vice neZetina
dovezenych ojetin je ve $t40 az 15 let. Jde tedy o vozidla, kter4 nedostatephuji
bezpé&nostnici ekologické pozadavky.

Otazka 5: Jakou formu financovani byste zvolil/a pakupu nového automobilu?

Ze ¥ nabizenych moZznosti si u této otazky nikdo nealybmoznost c) jiné —
uvadte. Nejvice responderit, tedy 196, coZ igdstavuje 82 %, zvolilo mozZnost
a) platba v hotovostia zbylych 18 % zvolilo b) vyuZziti leasingu. (viz& 5)

Graf 5: Jakou formu financovani byste zvolil/a pakupu nového automobilu?
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Je zajimavé, Ze ti, ktezvolili b) vyuZziti leasingu jsou muzi. Konkrétise jednd o muze

z wekovych skupin do 30 let a 31 az 50 let.

5.1.2 Vyhodnocovani otazek. 6 — 11, otazky tykajici se technickych

Gdaja

Otazka 6: Kolik jste ochoten/ochotna za koupi nového autotadaiplatit?

Zde ntli respondenti na vydy dohromady z deviti cenovych intenzaNejvice
byla vybrana moznost ajo 200 000 K, kterou volilo 91 dotazovanych. 42 jich
zaSkrtnulo za b) 201 000 — 250 00C:.Kintervaly f) 401 000 — 450 000 ¢Ka
h) 501 000 — 550 000&nezadal ani jeden respondent. (viz Graf 6)

Graf 6: Kolik jste ochoten/ochotna za koupi nového autotadaplatit?
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Zdroj: vlastni Séeni

Otazka 7: Jaky vykon (kW) byste poZadovalfayyberu noveho automobilu?
Respondenti v tomtoijpad vyuZili vSech moZnostiNejvice vS8ak moZznost

b) 51 — 100 kW kterou zadald 05 dotazovanych Moznost c) 101 — 150 kW ¢ilo

84 z celkového pau 328, za a) do 50 kW dalo 35 dotazanych a zad)1b0 kW dala

nejmensi skupina, pouze 14 respondefwiz Graf 7)



Graf 7: Jaky vykon (kW) byste poZzadovalfayyberu nového automobilu?
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Otazka 8: Objem motoru (ch).

Z psti nabizenych interval nebyl vyuZit posledni a sice za e) nad 2 506.cm
Nejvice byl uveden interval za d) 351 — 1 85@&m?, ktery udalo 91 respondéntpoté
za d) 1851 — 2500 cin ktery zadalo 56 dotdzanych a nésledovaly

Zdroj: vlastni Seeni

b) 1 001 — 1 350 cfra a) do 1 000 cin(viz Graf 8)

Graf 8: Objem motorudnt)
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Zdroj: vlastni Seeni



Otazka 9: Kombinovana spégba paliva 1/100 km.

Podle moznosti, které byly uvedeny je&jdze rozmezi kombinované spelty
paliva je celkem rozsahlé. Speibu 10 /2100 km by vSak nikdo z dotazovanych ngcht
Nejvice je pozadovana speba c) 56 — 6,0 /100 km kterou by si palo
70 respondent. (viz Graf 9)

Graf 9: Kombinovana spéeba paliva 1/100 km
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Otazka 10:Druh automobilu

| tato otazka potvrzuje spravnost jedné z mychobdp ktera zni: Resto, Ze je
vétSi obliba osobnich aut terénnich, i nadale v§aklada touha zékazrikpo osobnim
voze typu sedan, kombi apod.“ Ze vSech 328 dotammla by jich 182 pozadovalo
a) osobni auto (sedan, kombi apod.), 42 by poZadovalo bpmisautoterénni a po
d) uzitkovy viz by touzilo jen 14 respondéntAni jeden nevyuzil moznost ogkladni

automobil a e) jiné — udge. (viz Graf 10)



Graf 10: Druh automobilu
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Otazka 11:Druh motoru

Posledni otdzka z okruhu otazek tykajicich seniekfich Uudaj se tyk& toho,
jaky druh motoru by zékaznici pozadovali u autorhobiejvétSi pocet lidi poZzaduje
motor b)vznétovy (diesel) tato moznost zaujala 154 lidi. Motor a) zazeh(gnzin)
by ch€lo 84 dotdzanych. Zeftit nabizenych moZnosti  si nikdo nevybral
c) jiny — uvel'te. (viz Graf 11)

Graf 11; Druh motoru
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5.1.3 Vyhodnocovani otazelk. 12 — 17, otazky tykajici se vybaveni

vOozu

Otazka 12: Centralni zamykani

U prvni otazky z oblasti vybaveni vozu, kterd gkatcentralniho zamykani
naprostavétSina responderit, konkrétr 217, by toto u automobilpoZadovala Pouze
21 dotdzanych by centrélni zamykéani u vozu Kidastradalo. (viz Graf 12)

Graf 12: Centralni zamykani
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Zdroj: vlastni Seteni

Otazka 13:Elektrické ovladani oken

Zde nikdo nevyuZzil moznost b)zadni. Témet stejny pdet by pozadoval
a) piedni (elektrické ovladani oken pouze tegnich oken auta) a p¥edni i zadni
Prvni z moznosti dalo 105 respondert druhou moznost 112. Za dfdné (Zadna

elektricky ovladana okna) pozadovalo 21 respondduiz Graf 13)



Graf 13: Elektrické ovladani oken

z&adné

predni
44%

predni i zadni
47%

zadni
0%

Zdroj: vlastni Ségni
Otazka 14:Klimatizace
Co se tye pozadavku klimatizace v automobilwjdsi pocet, tedy 210pro jeji

pritomnost ve vozeZbylych 28 ji v aut nepozaduje. (viz Graf 14)

Graf 14: Klimatizace

Zdroj: vlastni Seeni



Otazka 15:ABS
| u této otazky je &Sina dotazanych, tedy 231, ppditomnost ABS ve voze

a pouze 7, se bez tohoto obejde. (viz Graf 15)

Graf 15: ABS
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Otazka 16:Imobilizér

U této otazky respondenti odpovidali, co séetpatu, stejr jako u otazky
¢. 14. Pro pritomnost imobilizéru jich bylo217, zbylych 21 imobilizér nepoZzaduije.
(viz Graf 16)

Graf 16: Imobilizér
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Otazka 17:Airbagy

Vtomto pipact méli dotazovani na vyr nekolik mozZnosti. Nejvice

z dotazovanych, tedy 168, by é&ot f) vSechny airbagy 63 by jich chtlo e) jen

n¢které a b) hlavové pozaduje pouze 7 resporid€@dtatni moznostiistaly nevyuzity,

nikdo je nevolil. (viz Graf 17)

Graf 17: Airbagy
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5.1.4 Vyhodnocovani otazelkk. 18 — 21,

Gdaja

Otazka 18: Jakeé je VaSe pohlavi?

Zdroj: vlastni Seeni

otazky tykajici se osobnich

Z celkového p&u dotazovanych 328, zodpovidalo celkéBzena 175 muii.

(viz Graf 18)



Graf 18: Pohlavi
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Otazka 19:Do jakeé ¥kové skupiny péite?

Co se tye wkovych kategorii, jsou respondenti relhi do ti skupin.
Z kategorie do 30 let odpovidalo 91 respontlené wku od31 do 50 letjich bylo 84
a nad 50 let jich bylo nejména sice 63. (viz Graf 19)

Graf 19: Vekové skupiny
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Otéazka 20: Uvelte prosim, pokud je to mozné, kde bydlite.

Aby se respondenti nezalekli, Ze po nich chfaké soukrorySi udaje, nili zde
pouze uvest, zda bydli veés® ¢i na vesnici. Je zajimave, Ze je to Wplyrovnané.
Akoréat polovina z dotazovanych, tedy 119, jich bydt mést a druha polovina na

vesnici. (viz Graf 20)

Graf 20: Bydlist
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Zdroj:vlastni Saeni

Otazka 21:Jakeé je VaSe povolani?

Povolani vSech respondénjsou fizna. NejvétSi pofet je tch, kteéi jsou
zameéstnani v soukromém sektory jedna se o 147 respond&n28 jich je zamstnano
ve statnim sektoru, 21 je studiéntld dichodd, stejny pdet, a sice 7, je
zanestnavatel a student. Jinou moznost, nez které byly uvedeny proévytovolani,
zvolilo 14 dotazovanych, jednalo se Hi#af@ad o Zeny na maiské dovolené. (viz
Graf 21)



Graf 21: Povolani
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5.2 Charakteristika segmentu

Z provedeného vyzkumu, ktery je popsan redehozi c¢asti vyplynuly

3 segmenty potencialnich zakazinita automobilovém trhu. ( viz Tabulka 1)



Tabulka 1: Segmentace automobilového trhu

,0znadeni* trhu Rysy vztahujici se k Dimenze poteb

vyrobku zakaznikovi (hledané vyhody)

LKlidni, rozumni* velké wkove rozmezi rodina
(asi od 20 let vys) cena, bezpmost, znaka
Zeny Skoda
mésto i venkov nové auto
vykon do 50 kW platba v hotovosti
objem motoru do 1 350 c¢im do 200 000 K
spoteba nizka, cca 5,5 1/100 km osobni auto (sedan, kombi

benzin apod.)

centrélni zamykani
el. ovladani pednich oken
klimatizace, ABS

imobilizér
airbagy jen nkteré
,mladi a neklidni* mladi lidé nékupy, cestovani
spiSe muzskéast populace cena, bezpmost
Zijici ve mests Skoda, Citroén
studenti novy viz
disponuji mensim mnozstvim platba v hotovosti
pergz do 300 000 K
vykon do 100 kW osobni auto (sedan, kombi
objem motoru 1 351 — 1 850 &m apod.)
spoteba cca 6 /100 km centralni zamykani
diesel el. ovladani pednich

i zadnich oken
klimatizace, ABS

imobilizér
airbagy vSechny
,odvazni, podnikajici“ i mladi, ale spiSe lidéigtdniho podnikani
véku prakticnost, spaeba
také spiSe muzi Hyundai, Volvo
bydli ve meste novy automobil
podnikatelé vyuZiti leasingu
vySSi ijmy nez gedchozi i nad 550 000 K
skupina osobni auto terénni
vykon nad 150 kw centralni zamykani
objem motoru 1 851 — 2 500 &n] el. ovladani pednich
vySSi spateba, cca i zadnich oken
10 1/100 km klimatizace, ABS
diesel imobilizér

vSechny airbagy

Zdroj: vlastni Séeni

Z charakteristiky jednotlivych segméne vidt, Ze i tyto segmenty mezi sebou

navzajem maji &¢které poteby totoZné. Nejvice jsou si podobni, co s&tyybaveni



vozu, kde naprostoipvlada pozadavek centralniho zamykéani, elektrickdhadani a
uz prednichéi i zadnich oken, klimatizace, ABS, imobilizéru wedirbag, kde reéktera

skupina zada jenckteré a jina zas vSechny.

5.2.1 Nabidka charakterizovanym segmeiim

Ze Siroké skaly nabizenych automdbilsem vybrala pouze ékteré, které
v ramci moznosti splji dimenzi poteb zakaznik z jednotlivych charakterizovanych
segment.

Pro gipomenuti jest pred kazdou nabidkou uvadim znovu extra charakteuisti
pro kazdy segment zvid¥viz Tabulky 2, 4 a 6)

Vozy urkitym zpisobem ,vhodné“ pro segmenty zakazniisténych pomoci
prizkumu jsem vybirala naho8rz iiznych druli znatek a tym automobili, bez
ohledu na to, zda je Autocentrum Jan Smucler nabigbrany vzorek je v3ak
minimalni, na podroh#)Si Seteni je rozsah diplomové pracegilig omezen. (viz
Tabulky 3,5a7)

Tabulka 2: ,Klidni, rozumni*

»0znaéeni* trhu vyrobku

Rysy vztahujici se k

Dimenze poteb

zékaznikovi (hledané vyhody)
Lklidni, rozumni* velké ¥kové rozmezi rodina
(asi od 20 let vy3) cena, bezpmost, znaka
Zeny Skoda
mgésto i venkov nové auto
vykon do 50 kW platba v hotovosti
objem motoru do 1 350 ém do 200 000 K
spoteba nizkd, cca osobni auto (sedan, kombi
5,5 1/100 km apod.)
benzin centralni zamykani

el. ovladani pednich oken
klimatizace, ABS
imobilizér
airbagy jen skteré

Zdroj: vlastni Seeni



Tabulka 3: Vyker z nabidky pro ,klidné, rozumné*

Typ automobilu Charakteristika automobilu

Fiat Panda Fresh(1.2 65 k) 48 kW
1242 cn
5,9 1/200 km
benzin

252 900 K

Ford Ka (1.3 Duratec) 44 kW
1297 cm
5,9 1/100 km
benzin

229 900 K

Nova Fabia 44 KW

1 200 cni
5,9 1/100 km
benzin

252 330 K

Kia Picanto (1.0 LX) 45 kW

999 cnd

4,8 1/100 km
benzin
179980 K

Opel Agila (1.0 12V Star) 44 kKW

998 cni

5,8 1/100 km
benzin

199 000 K

Peugeot 1011.0 Smile) 50 kW

998 cnf

4,6 1/100 km
benzin

204 900 K

Zdroj: vlastni Seeni

Pro tento segment ,klidni, rozumni“ byl Wb odpovidajici nabidky asi
nejslozigjsi. V dnesni dob se sice daji sehnat automobily celkem tgwvale nabidka
urcité neni tak rozmanitd, jako pro ostatni dva segmetéyovei zde u ¥tSiny aut neni
stanoven pozadavek tykajici se jejich vybavyktaré nemaji nap klimatizaci ¢i
elektrické ovladani oken. To je vS8ak mozné zajstibvSem zaifplatek,¢imz se cena

poiizovaného vozu je§tnavysi.



Tabulka 4: ,Mladi a neklidni“

»0znaéeni* trhu vyrobku

Rysy vztahujici se k
zakaznikovi

Dimenze poteb
(hledané vyhody)

.mladi a neklidni*

mladi lidé
spiSe muzsk&ast populace
Zijici ve meste
studenti
disponuji mensim mnozstvir
pergz
vykon do 100 kW
objem motoru
1351 -1 850 cin
spoteba cca 6 1/100 km

diesel

nakupy, cestovani
cena, bezpmost
Skoda, Citroén
novy iz
platba v hotovosti
do 300 000 K
osobni auto (sedan, kombi
apod.)
centralni zamykani
el. ovladani pednich
i zadnich oken
klimatizace, ABS
imobilizér
airbagy vSechny

Zdroj: vlastni Seeni

Vybrané typy automohil sice nespiuji Uplré¢ vSechny pdeby zakaznik, ale
jsou jim hodr blizko, nap. prekrateni ceny 300 000 Kje u rekterého typu pouze
minimalni. Kombinovana spigba /100 km je dokonce o dost nizSi, nez byla
v pozadavcich, coz Izéadit k pozitivam. Oblast vybavenosti takétgéinou sphuje,

ovSem u kazdého vozu je to individudlni a z&kazmiiknize vytvait model podle

svého.



Tabulka 5: Vybker z nabidky pro ,mladé a neklidné*

Typ automobilu Charakteristika automobilu

Citroén C1 (1.4 HDi) 40 kW
1398 cm
4,11/100 km
turbodiesel
302 900 K

Hyundai Getz Dynamic (1.5 CRDi VGT) 65 kW

1 495 cm
4,51/100 km
diesel

299 900 K

Hyundai Accent Aktive (1.5 CRDi VGT) 81 kW
1493 cni
4,6 1/100 km
diesel

289 900 K

Fiat Punto Classic(1.3 MultiJet 16v) 51 kW

1248 cnt
4,5 1/200 km
diesel

312 900 K

Kia Picanto Komfort (1.1 CRDi) 55 kw
1120 cm
4,2 1/100 km
diesel

299 980 K

Skoda Roomster Style 63 kW

1 400 cn
6,8 1/2100 km
benzin

317 336 K

Zdroj: vlastni Seeni

2
Technologie VGT (Variable Geometry Turbocharginkfera zajiSuje diky prongnlivé geometrii lopatek turbodmychadla

optimalni plréni valai stlatienym vzduchem. Idiky tomu poskytuji nyni naftovétonp v modelu.



Tabulka 6: ,Odvazni, podnikajici®

»0znaéeni* trhu vyrobku

Rysy vztahujici se k
zakaznikovi

Dimenze poteb
(hledané vyhody)

»odvazni, podnikajici*

i mladi, ale spiSe lidé
stredniho ¥ku
také spiSe muzi
bydli ve nést

podnikatelé
vySSi gijmy nez gedchozi
skupina

vykon nad 150 kw
objem motoru

1851 — 2500 cfn
vySSi spateba,
cca 10 1/200 km

diesel

podnikani
prakticnost, spaeba
Hyundai, Volvo
novy automobil
vyuZiti leasingu
i nad 550 000 K
osobni auto terénni
centralni zamykani
el. ovladani pednich
i zadnich oken
klimatizace, ABS
imobilizer
vSechny airbagy

Zdroj: vlastni Seeni

Nabidka vo# pro podnikajici zakazniky splje vesmds kompletg& jejich

dimenzi poteb. U tchto vozi uz je i jejich vybavenost rozsahlejsi. \&ykautomobili

u této skupiny byl nejjednodussSi, protoZze nebylmétézadné omezeni. Hlavnim

pozitivem byla cena, u které zde neni stanoveniHionit.



Tabulka 7: Vybker z nabidky pro ,odvazné, podnikajici®

Typ automobilu

Charakteristika automobilu

Fiat Sedici Emotion (1.9 MultiJet 4x4)

88 kw

1 910 cni
6,6 1/100 km
diesel

559 900 K

Opel Antara Essentia(2.0 CDTi ECOTEC)

93 kW
1991 cm
7,5 1/100 km
diesel

819 900 K

Hyundai Santa Fe Dynamic(4x4 2.2 CRDi
VGT)

114 kW

2 188 cm
7,3 1/100 km
diesel

819 900 K

Suzuki Grand Vitara (1.9 DDIS)

95 kw

1 870 cni
7,7 1/200 km
diesel

749 900 K

Toyota Landcruiser V8

195 kW

4 461 cni
10,0 1/200 km
diesel

1 965 000 kK

Zdroj: vlastni Seeni



6 Navrh vyuziti segmentu

Z provedeného vyzkumu pomoci dotaznikovéhoregeét vyplynuly celkem
3 samostatné segmenty potencialnich zakazaikomobiloveho trhu. Tyto segmenty

jsem nazvalgklidni, rozumni“, mladi a neklidni“ a ,odvazni, po dnikajici*.

Do segmentu,klidni, rozumni* lze tfadit Zeny s wkovym omezenim asi
od 20 letvys. Jejichz bydligt je mésto ¢i venkov. Auto vyuZivaji hlava pro rodinu
a i rozhodovani o koupi je proémejvicerozhodujici bezpe&nost, dale pak cena a
znatka, ze kterych preferujSkodu. Maji zajem o nova autab@nzinovym motorem,
platbu v hotovosti a investovali by asi taR00 000 K. Na vybaveni vozu maji ze
vSech segmeifithejmensi pozadavky, ale i ty se dkierych gipadi nepodélo splinit,
pii takové pdizovaci ces.

Lze jim nabidnout ndp z jejich preferované ztiey Novou Fabii, kterd vSak
piekraiuje cenovy limit nejvice spaie¢ sFiatem Pandou Fresh Mensi gekrateni
ceny je dale jestu Ford Ka a uplré¢ minimalni uPeugeota 107Bez problém sphuji
témef vSechny pozadavikifia Picanto aOpel Agila.

Novou Fabii a Opel Agila mohou zakaznici nakoupit piav Autocentru Jan
Smucler. Ostatni z uvedenych vbpotom v jinych autosalonech, kligdnv Plzaeiském

kraji.

Dalsi segmenimladi a neklidni“ jsoumladi lidé, spiSemuZzi, Zijici ve mésté
a jsou to spisstudenti. V pozadavcich jsou na arovni mezi ostatnimirda segmenty.
Auto vyuZivaji fevazre nanakupy a cestovani pii rozhodovani je ovliuje hlavre
cena,na druhém migtpakbezp&nost Ze znaek davaji pednostSkodé a Citroénu.

Cheli by novy osobni iz, ktery by platili v hotovosti a investovali byasi
300 000 K. Z vybavenosti pozaduji v dnesSni dotémei bézné \Eci jako je nap.
centralni zamykani, imobilizéi ABS.

Jejich pozadavim by mohli odpovidaKia Picanto Komfort, Hyundai Accent
Aktive ¢ Hyundai Getz Dynamic, které spiuji i cenu do 300 000 K Mirn¢ nad



cenou jeCitroén C1, ktera pati mezi jejich preferované ztlay ¢i Fiat Punto Classic
Ze Skody, kterou preferuji spéle s Citroenem Ize nabidno8koda Roomster Style
ktery sice mirt prekra&uje cenu a jedna se o benzinovy motor, ale u teé&ky je
obtizné sehnat automobil s dieselovym motorem do(BOD K. VSechny tyto vozy
spliuji pouze z mirnymi vyjimkami dimenzi pgeb tykajici se vybaveni vozu

V Autocentru Jan Smucler mozno nakoupiHyundai ¢ Skodu. Pro ostatni je

nutno zavitat &kam jinam.

Poslednim segmenterjsou ,0dvazni, podnikajici“. Takto jsem nazvala
podnikatele, spiSestfedniho Wku, prevazré muze Zijici ve nésté, ktefi maji ze vSech
segment asinejvétSi prijmy. Podle toho vypadaji i jejich poZadavky &mi ¢i nap.
cena, u které neni stanoven horni limit. AutomeftyiiZivaji na podnikani, preferu;ji
jehoprakti énost a spokebu a znaky Hyundai a Volvo. Fi ndkupu se nebrani vyuziti
leasingu Oproti gledchozim segmeinn chtji spiSeosobni vozy terénni

Vybér vzorku vo#, ktery by odpovidal tomuto segmentu bytitir nejsnazsi.
Z aut, které Ize nakoupittipno v Autocentru Jan Smuclerjsou to nap Opel Antara
Essentia¢i Hyundai Santa Fe Dynamic Mimo nabidku tohoto autocentra pakla
Fiat Sedici Emotion Suzuki Grand Vitara ¢i ze vSech voz nejdrazSiToyota
Landcruiser V8.

Na zéklad vyzkumu a nasledné charakteristiky segmigaém vybrala pouze
vzorek vo#i, ktery by odpovidal jejich #anim a paebam. | pesto, Ze se nabidka
znatek prodavanych automobilv Autocentru Jan Smucler neustdle razg, nelze
nabidnout vSechny. | tak si zde ale mohou zakaznicredenych segmenturcéité
vybrat. MozZna by spotmost mohla dat néjaké akni nabidky, zejména na nejvice
preferovanou zn&u Skoda a tim by si &ité zajistila jeSt vétsi pisun zakaznik nez
doposud.



7 Zaver

Moje diplomova prace se tykala segmentace autdowahio trhu a provada
jsem ji na konkrétni vybrané firmkterou bylo Autocentrum Jan Smucler s. r. o. @ile
bylo vybrat a charakterizovat segmentippdré segmenty, automobilového trhu pro
vybranou firmu a navrhnout jeho (jejich) vyuzZiti.

V teoretickécasti prace jsem se po nastudovanfelmiych materiél uvedenych
v piehledu pouzité literatury, zabyvala marketingemcobevymezenim pojmu trh,
véetre zminky o trhu automobilovém, naslédisegmentaci trhu, jejim procesem,
postupy, dvody, typy (segmentace spebnich a pimyslovych tri), kritérii efektivni
segmentace, trznim cilenim a nakonec hledanim @ozdrhu. Z celéady autoi, jsem
mimo jinécerpala také z Kotlera, ktery je ze vSech uvedeifigthnejznangjsi.

Prakticka c¢ast se tyka konkrétn uz pimo provadnim segmentace
automobilového trhu. Tu jsem provda na zaklad provedeni przkumu
prostednictvim dotaznikového $ehi. Ricemz s vyphovanim dotaznik nebyl zadny
problém. Informace ziskané timtotgobem jsem pouzivala dale na charakteristiku
jednotlivych segmeiif které z piizkumu vyplynuly.

Charakterizované segmenty jsem si nazvala klidrozumni“, ,mladi
a neklidni* a ,odvazni, podnikajici“. Do segmentdidni, rozumni* Ize fadit Zeny
s wkovym omezenim asbd 20 let vys. JejichZz bydligt je mésto ¢i venkov. Auto
vyuZzivaji hlavig pro rodinu a g rozhodovani o koupi je proémmozhodujici zejména
bezpenost dale pakcena a zn#éka, ze kterych preferujSkodu. Maji zajem o nova
auta sbenzinovym motorem,platbu v hotovosti a investovali by asi tak00 000 K.
Na vybaveni vozu maji ze vSech segnmier#jmensi pozadavky, ale i ty sedkterych
piipadi nepodélo splnit, @i takové pdizovaci ced. Segmenimladi a neklidni jsou
mladi lidé, spiSemuzi, Zijici ve mésté a jsou to spiSstudenti. V pozZzadavcich jsou na
arovni mezi ostatnimi dima segmenty. Auto vyuZivaji fgvazr na nakupy
a cestovanj pri rozhodovani je ovliuje hlavié cena, na druhém mist pak

bezpe&nost Ze zn&ek davaji pednostSkodé a Citroénu. Cheli by novy osobni iz,



ktery by platili v hotovosti a investovali byasi 300 000 K. Z vybavenosti poZaduji
v dnesni dob témei bézné \Eci jako je nap. centralni zamykani, imobilizéi ABS.
Poslednim segmentem jspodvazni, podnikajici“. Takto jsem nazvalpodnikatele,
spisSestiedniho Wku, prevazre muze Zzijici ve nésté, ktefi maji ze vSech segmenasi
nejvétsi prijmy. Podle toho vypadaji i jejich poZzadavky &mmi ¢i nap. cena, u které
neni stanoven horni limit. Automobil vyuZivajia podnikani, preferuji jeho
prakti ¢nost a spoitebu a zn&ky Hyundai a Volvo. Fi nakupu se nebrani vyuziti
leasingu Oproti gedchozim segmeilnn chtji spiSeosobni auta terénni

Pranim a pozadavin téchto segmeirit odpovida cel&ada automobil raiznych
znatek. Autocentrum Jan Smucler tire zékaznikm nabidnout i jejich nejvice
preferovanou zngu Skoda. Problémem v3ak je vyssfipovaci cena, nez si zakaznici
segment pieji. Spoleénost by tak mohla nabizet vicecakch nabidek¢imz by doslo
k naristu dosavadniho ptu zakaznil a to by bylo pro spotmost jist vyhodné.

Na z&atku prace jsem si stanovilatiié hypotézy:

» ,Mezi zakazniky, kié si cheji koupit automobil, pevliadaji ti, co daji pednost
koupi nového automobilu.“Tato hypotéza byla na zakkadvysledk
provedeného dzkumu potvrzena.

» ,Presto, Ze jedtSi obliba osobnich aut terénnich, i nadale vSakvfada touha
zakaznik po osobnim voze typu sedan, kombi apdke tato hypotéza byla
na zaklad prizkumu potvrzena.

e P koupi automobilu je pro muze nejvice rozhodujitaktorem cena. tato
hypotéza se potvrdila diky informacim z provedengfiakumu.

» P koupi automobilu je pro Zzeny nejvice rozhodujitiktorem bezpmost.”
Stejre jako predchozi hypotézy, i tato hypotéza byla potvrzena.

Provedeni vyzkumu tedy pomohlo k charakteristicéngelivych segmerit
navrhu jejich vyuziti a saasré také vysledky ziskané z tohotoupkumu potvrdily

stanovené hypotezy.



8 Summary

Theme: Automotive market segmentation in the chosecompany

The main objective of my thesis was to carry outawomotive market
segmentation.

| have chosen the company “Autocentrum Smucled,, las the object of my
thesis. This company started with sale of new “Seats. Reliability and quality of
custommer support makes this company one of the saasessful autorised distributor
all around the world. This compamigals with sale of new “Seat’, “Skoda’, "Hyundai’
and “Opel” cars in Horsovsky Tyn, Plzen and Tadmy also second-hand vehicles in
Horsovsky Tyn and Tachov today. “Saab’ is goinigetalistributed as well.

| have devided my writing into a theoretical andqgical part. In the theoretical
part the meaning of the word “marketing”, “‘marleetd “car market” is explained, then
everything concerning market segmentation in thecie — its process, its procedure,
its reason, its type, its effective criterions, kedrtargeting and searching of a position
in the market.

In the practical part the automotive market segatem is carry out. | have
made a marketing research, in this case by thetignasy survey. | have got all
informations needed for each segment charactexibiicthe research. The questionary
structure was created by the company.

Research analysis was useful for each segmentaatbestics and their
application as well. My hypothesis were confirmgdhese results at the same time.

There were three main segments described basekisoresearch. It might be
more effective for the company, if they will focas some segment(s) only compared to
so wide trade range.
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Prilohy

Priloha¢. 1

Dotaznik
Jmenuji se Hana BureSova. Jsem studentkou druha@indku navazujiciho magisterského
studia na Ekonomické fakaltlihaseské univerzity Weskych Budjovicich, oboru Obchodni
podnikani. Tento dotaznik je s@sti mé diplomové prace na ténfdegmentace
automobilového trhu ve vybrané firmé. Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro tuto
diplomovou praci. Prosim Vas, o dligé precteni nasledujicich otazek. U kazdé otazky
oznate vzdy jednu odpad’, kterou povazujete za nejvhagii nebo ji dopite. Dekuji za
Vasi spolupraci.

Obecné otazky
1. K jakému ucelu automobil vyuzivate/byste vyuzival/a?

a) rodina d) cestovani
b) podnikani e) nakupy
c) doprava do zasstnéni f) jiné—uvelte: .......................

2. Co je pro Vas nejvice rozhodujici pi koupi automobilu?

a) cena e) zna&ka i) jiné —uvelte:
b) bezpénost f) prakticnost
c) vybaveni g) pohodli
d) design h) spoteba

3. Jakou znd&ku automobilu byste chgli?

4. Kdybyste si kupoval/a automobil¢emu byste dal/a fednost?
a) novy b) ojety

5. Jakou formu financovani byste zvolil/a pi nakupu nového automobilu?
a) platba v hotovosti C) jiné —uvete: ............oeeennnnn.
b) vyuziti leasingu

Otazky tykajici se technickych Gdlaj
6. Kolik jste ochoten/ ochotna za koupi nového autnobilu zaplatit?

a) do 200 000 d) 301 000 - 350 000 g) 451 000 - 500 000
b) 201 000 — 250 000 e) 351 000 — 400 000 h) 501 000 — 550 000
c) 251 000 - 300 000 f) 401 000 — 450 000 i) nad 550 000

7. Jaky vykon (kW) byste poZadoval/a fi vybéru nového automobilu?
a) do 50 c) 101 -150
b) 51-100 d) nad 150

8. Objem motoru (cnt).
a) do 1000 c) 1351—1850 e) nad 2 500
b) 1001-1350 d) 1851-2500



9. Kombinované spoteba paliva 1/100 km.

a) do 5,0 d 6,1-7,0 g) 9,1-10,0

b) 5,1-5,5 e 7,1-8,0 h) nad 10,0

c) 56-6,0 fy 8,1-9,0

10. Druh automobilu.

a) osobni auto b) os. auto terénni d) uzitkovy iz
(sedan, kombi, c) nakladni e) jiné — uveflte:
apod.) automobil

11. Druh motoru.
a) zazehovy (benzin) C) jiny—uvelte: ..............coeenns

b) vzrétovy (diesel)
Vybaveni vozu
12. Centralni zamykani.
a) ano b) ne

13. Elektrické ovladani oken.

a) predni c) predniizadni
b) zadni d) zadné
14. Klimatizace.
a) ano b) ne
15. ABS.
a) ano b) ne

16. Imobilizér.

a) ano b) ne

17. Airbagy.
a) boéni d) spolujezdce g) dalSi — jaké:
b) hlavové e) jenrgkteré
c) ridice f) vSechny

Osobni udaje
18. Jakeé je VasSe pohlavi?
a) zena b) muz

19. Do jaké &kové skupiny pattite?
a) do 30 let b) 31 — 50 let c¢) nad 50 let

20. Uval’te prosim, pokud je to mozné, kde bydlite.
a) mesto b) vesnice

21. Jaké je VaSe povolani?

a) zamgstnavatel d) podnikatel h) jiné — uvefte:
b) statni zamstnanec e) student L
C) zamgstnanec f) dachodce

v soukromém g) nezandstnany

sektoru



Priloha¢. 2

Logo autocentra Jan Smucler, s. r. 0.
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Priloha¢. 3

Loga prodavanych ziak Autocentra Jan Smucler, s. r. 0.
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Priloha ¢. 4

Top 10 prodeje automolil

Tabulka 8: Top 10 prodeje automolil

Paadi Typ vozu Pcatet prodanych kus

1. Skoda Fabia 6 141
2. Skoda Octavia 2 902
3. Ford Vision 1119
4. Skoda Roomster 1 03
5. Kia Ceed 741
6. Peugeot 207 665
7. VW Polo 648
8. Toyota Yaris 591
9. Renault Thalia 579
10. Citroen C3 527

Zdroj: SAD, 1.¢tvrtleti 2008



