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1 Uvod

V nasi spolec¢nosti dochazi kazdy den k nejrizn€j$im zménam. Ptrichazi neustale
néco nového. V souvislosti stim se méni ndzory, zvyklosti a pozadavky obyvatel,
znaSeho pohledu potenciondlnich zdkaznikd. Prvofadym ukolem firem je vhodné
reagovat na pozadavky zdkaznikli, protoze trh neni neomezeny a dravost ostatnich
konkurenti mize brzy firmy, které se nepfizplisobily novym podminkdm, vytadit
Z konkuren¢niho boje. Pro firmu je zivotné dilezité obstat v tomto nelitostném boji
s konkurenci. Musi si neustale hlidat svoji ziskanou pozici na trhu pomoci riznych
inovaci, hledanim volnych mist na trhu, zavadénim novych vyrobki a sluzeb.

Kazda firma by méla ovladat takovy trzni podil, ktery je a bude schopen na trhu
uspokojit. Z tohoto divodu by se mél zaméfit na rozclenéni a identifikaci trhu
z hlediska riznych zakaznickych skupin (segmentl), které maji urcité spolecné
charakteristiky.

Praci jsem rozdélila na teoretickou a praktickou ¢ast. V uvodu teoretické Casti se
zabyvam marketingem obecné, dale pojmem trh, nasledn¢ jeho segmentaci, v¢etné
jejich postupt, typi atd.

Pro moji praci jsem si vybrala firmu Autocentrum Jan Smucler, s. r. o., ktera se
zabyva jak prodejem novych aut znacky SEAT, tak i prodejem ojetych vozl. Cilem mé
prace je provedeni segmentace trhu vcetné jeho charakteristiky a pfesné ohraniceni
segmentu. Ja jsem se vSak zabyvala pouze prodejem novych aut, a to z divodu
omezeného rozsahu této prace.

Vymezeni vhodné skupiny zakaznikd, kterd ma pfedpoklady realizovat nabidku
firmy, jsem provadéla prostfednictvim marketingového vyzkumu, konkrétné pomoci

dotaznikového Setieni.



2 Literarni reserse

2.1 Chapani marketingu

Pojem marketing se vzil ve vétSin¢ jazykt bez prekladu. Je odvozen od
anglického terminu market, tj. trh, takze pti kazdém vysloveni pfipomind, ze je spjat
s trzni ekonomikou. Pravé ta je zékladnim prostfedim jeho vzniku a rozvoje, nutnou
existenéni podminkou. (PRIBOVA, M., MARIK, M., 1991)

Marketing je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji
potteby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky.
Definuje, méii a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlni zisk. Pfesné urcuje,
které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje
vhodné vyrobky a sluzby.

Marketingovou ¢innost €asto vykonava urcité oddéleni uvnitt spolecnosti. M4 to
svou dobrou i §patnou stranku. Dobré je, Ze toto oddéleni sdruZzuje skupinu vySkolenych
lidi, ktefi se soustfedi pouze na otazky marketingu. Spatné je to proto, Ze by
marketingové aktivity nemély byt provadény v izolovaném oddéleni, ale mély by se

odrazet v kazdé ¢innosti dané organizace. (KOTLER, P., 2005)

2.2Trh

Trh se sklada ze vSech potencidlnich zédkaznikt sdilejicich zvlastni potiebu nebo
pozadavek, kteti by mohli byt ochotni a schopni se ucastnit smény, aby uspokojili tuto
potiebu ¢i pozadavek. Velikost trhu zavisi tedy na poctu osob, které projevuji potiebu,
maji zdroje, které zajimaji ostatni, a jsou ochotny tyto zdroje nabidnout pii sméné¢ za to,
co cht&ji. Plvodni termin trh znamend misto, kde se shromazd’ovali kupujici a
prodavajici, aby sménovali své zboZzi. Ekonomové pouzivaji termin trh, aby ho
vykladali jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi provadéji transakci urcitého
vyrobku nebo t¥idy vyrobku. Pojem trh nas piivadi zpét k pojmu marketing. Marketing

znamena lidskou ¢innost, vykonavanou ve vztahu k trhu. Marketing znaci praci s trhy,



aby se realizovaly potencidlni smény s cilem uspokojovéani lidskych potieb a
pozadavkl. (KOTLER, P., 1997)

Povazujeme-li trh za pfedem dany, vede to k segmentaci jako jedinecnému
zpusobu, jak vyhledavat obchodni pfilezitost. Je-li ,,trzni kategorie* pfedem dana,
jediny volny prostor, ktery se nam otevird, spatfujeme ve vybirdni novych subsegmenti

spotiebiteld, ktefi by mohli nas produkt vyuzit. (KOTLER, P., 2005)

2. 3 Segmentace trhu

Firma, ktera se rozhodla piisobit na ur¢itém Sirokém trhu, at’ uz spotiebnim,
primyslovém, trhu obchodnim ¢i trhu stdtnim, poznava, ze nemize na tomto trhu plné
uspokojit vSechny zékazniky. Zékazniki je pfili§ mnoho, jsou pfili§ rozptyleni a lisi se
ve svych kupnich pozadavcich. Nekteii konkurenti budou mit lepsi postaveni pro
uspokojovani urcitych skupin zakaznikti daného trhu. Firma, misto aby soutézila vSude,
potiebuje Casto proti pfiliSné pfevaze vymezit nejatraktivnéjSi segmenty, které mulize
efektivné uspokojovat. (KOTLER, P., 1997)

Za timto ucelem — tj. oslovit konkrétni skupinu spotiebitel na trhu — se za¢ina
prosazovat cileny marketing na ukor hromadného. (TICHA, L. in Heskova, 2003)

Prodavajici vzdy tento pohled na marketingovou strategii nezastavaji. Podle
KOTLERA (1997) proslo jejich mysleni tfemi stupni: hromadny marketing, vyrobkove
rozmanity marketing a cileny marketing. Nyni néco blize ke kazdému z nich, pravé

podle tohoto autora.

2.3.1 Hromadny marketing

Prodévajici se zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou distribuci a hromadnou
propagaci jednoho vyrobku pro vSechny zakazniky. Pfikladem byla strategie Henryho
Forda, ktery nabizel svij urcity model T vSem zdkaznikim, ktefi si mohli ,,pfat
automobil jakékoliv barvy, pokud tato barva byla Cernd“. Tradi¢nim argumentem pro
masovou strategii je, ze vede K niz§im nakladim a cenam a vytvaii nejvétsi potencialni

trh.



Jak KOTLER (2005) uvadi, tento prodej zdaleka neumira. Dikazem je Coca-
cola, McDonald’s a mnoho dalSich znacek uréenych pro hromadny trh. Dosud existuje
velka spousta spolecnosti, které produkuji primérné vyrobky a snazi se je vSsem prodat

prostiednictvim hromadné reklamy.

2.3.2 Vyrobkové rozmanity marketing

Prodévajici vyrdbi nékolik vyrobkil, které maji riizné vlastnosti, styl, kvalitu,
velikost apod. Jsou navrzeny tak, aby zdkaznik mél moznost vybéru, nikoliv vSak, aby
zaujaly odlisné trzni segmenty. General Motors uplatituje tuto marketingovou strategii
tak, Ze produkuje auta pod riznymi jmény (Oldsmobile, Buick, apod.). Vozy se vSak jen
malo 1i$i svymi vlastnostmi a stylem. Tradi¢nim argumentem pro tuto strategii je, Ze
zakaznici maji rzné zaliby, které se Casem méni, a také to, ze zédkaznici hledaji zménu a

rozmanitost.

2.3.3 Cileny marketing

Prodavajici rozpoznava vétsi trzni segmenty a zamétuje se na jeden nebo vice
Znich a vyviji marketingové programy na miru pro kazdy vybrany segment. Firmy
Hyundai, Mercedes a Porsche se zamétuji na zietelné segmenty automobilistd. I Ford se
svym Sirokym sortimentem vyrabi takové vozy jako Mustang nebo Thunderbird, které
jsou urceny specifickym typim zakaznikli. Cileny marketing ziskdva stale castéji
charakter mikromarketingu, kde jsou jednotlivé marketingové programy pfizptisobeny
skupindm zékaznikG na lokalni béazi (pracovni obvod, ¢tvrt, dokonce jednotlivé
obchody). Napiiklad Ford nabizi Mustanga s troSku jinymi vlastnostmi pro Miami nez
pro Seattle ¢i Phoenix. Nejvyssi formou cileného marketingu je marketing na miru, kde
vyrobky 1 vyrobni program jsou pfizplisobeny potiebdm a pianim urcit¢ho zakaznika
nebo kupujici organizace.

Dnesni firmy se presvédCuji o tom, Ze uplatiovat hromadny prodej ani
marketing rtiznych vyrobkli se stidle vice nevyplaci. Hromadné trhy se zbavuji

»~hromadnosti“. Rozpoustéji se na stovky malych trhl, které jsou charakterizovany



riznymi zivotnimi styly skupin, pozadujicich odlisné vyrobky z odlisSnych distribu¢nich
kanalt a ptistupnych odliSnym komunika¢nim kanalim.

Spolecnosti stale Castéji pouzivaji cileny marketing. Cileny marketing pomaha
prodavajicim lépe rozpoznat trzni prilezitosti. Prodavajici mohou vyvijet tu spravnou
nabidku pro kazdy cilovy trh. Mohou upravovat své ceny, distribuc¢ni sité a reklamu tak,
aby zasahli cilovy trh co nejefektivnéji. Namisto rozptylovani marketingového usili se
mohou zamétovat na ty kupujici, které maji nejvétsi Sanci uspokojit.

Cileny marketing vyzaduje tfi hlavni kroky a to nejen podle KOTLERA (1997),
ale stejné tfi kroky tohoto marketingu uvadi i TICHA (in Heskova, 2003). A sice se

jedna o segmentaci trhu, trzni cileni a trzni umistovani.

Segmentace trhu
Jde o proces, jimz je trh rozdélen na odlisné skupiny kupujicich, kteti mohou

pozadovat specifické produkty nebo marketingové mixy.

Trzni cileni
Je to proces meéfeni atraktivity segmenti a vybér jednoho nebo nékolika

segmentd pro podnikani.

Trzni umist'ovani
Je to proces, ktery zajiStuje zivotaschopné postaveni firmy a jeji nabidky u

kazdého cilového trhu.

2.4 Proces segmentace trhu

Trh se skladd z kupujicich a prodéavajicich. Kupujici se od sebe podstatné 1isi
V jednom nebo vice ohledech. Mohou se liSit svymi zajmy, kupni silou, geografickym
rozmisténim, kupnimi postoji a kupnimi zvyky. VSechny tyto vlastnosti mohou byt
pouzity pii segmentaci trhu. Jestlize prodavajici rozdé€li trh podle vice charakteristik,
pohybuje se od trznich segmentil az k trznim vyklenktim. Trzni segment je velka cast

trhu — napiiklad kupujici aut s vysokym piijmem. Trzni vyklenek je mensi, specialné



utvofeny segment — napi. kupujici aut s vysokymi piijmy, ktefi si pfeji specidlni,
vykonné sportovni vozy. Zatimco segment pfitahuje né€kolik konkurentl, vyklenek jich
pritahuje mén¢. V idealnim ptipad¢ by firma rada definovala sviij cilovy trh tak peclive,
ze se stane jedinou firmou, ktera bude tento trh uspokojovat. Velky problém vyklenkt
spociva v tom, Ze ¢im uzeji je vyklenek definovan, tim méné v ném zistava zakaznikl a
tim mensi je ziskovy potencial. (KOTLER, P., 1997)

Dale také KOTLER (2005) v jedné ze svych knih uvadi okamzité efekty a
dlouhodobé¢ ucinky segmentace, které by urcité staly za zminéni. Jako okamzité efekty
bere napiiklad to, ze segmentace umoziuje vznik konkurencénich vyhod oproti
konkuren¢nim firmém, které¢ vstoupi na trh. Vedouci firma rovnéz umozni, aby si
vytvoftila bariéry pfed vstupem konkurence. Mezi dlouhodobymi ucinky pak stoji, ze
opakovand segmentace vede k dalSimu rozc¢lenéni trhu. Segmenty jsou preménovany
Vv subsegmenty, dokonce za¢indme uvazovat o marketingu pro konkrétniho zakaznika.
Znacéné rozélenéné a nasycené segmenty vyrazné¢ omezuji uspéch novych produktd a
jejich znacek. Marketing pocituje potiebu novych alternativ ke klasické segmentaci,

aby mohlo byt dosazeno uspokojivého zisku.

2.4.1 Postupy segmentace trhu

V oblasti marketingu existuje zab&hly zpisob urceni nejvyznamnégjsich trznich
segmentt. Vlastni postup segmentace se jak podle KOTLERA (1997), tak i podle
TICHE (in Heskova, 2003) sklada ze tii kroki: fize dotazovani, faze analyzovani a
jako posledni faze profilovani. Kotler vSak, oproti Tiché, kterd je dosti strucna,
jednotlivé faze vice rozvadi. Podobné faze uvadi i HORAKOVA, I. (1992), snad jen
S trochu jinymi ndzvy a to faze prizkumu, faze analytickd a faze profilovani. Lisi se
vSak pouze nazvy, ale napln €innosti jednotlivych fazi je totoZny jako u vySe zminénych
autorll. Nyni tedy néco blize k jednotlivym fazim, jak je charakterizuje nejznamé;jsi

z uvedenych autortl, tedy KOTLER (1997), a také TICHA (in Heskova, 2003).



Prvni faze dotazovani

V této uvodni fazi se formou neformalnich rozhovori zjistuje u riznych skupin
zékaznikli jejich motivace a chovani pii nakupu. Na zaklad¢ zjisténych dat se pak
vypracuje formalizovany dotaznik, ktery se predklada vzorku spotiebiteld, ve kterém se

zkouma:

- posouzeni vlastnosti vyrobki a vahy jejich dilezitosti
- védomi o znacce a hodnoceni znacky

- zpusoby pouzivani vyrobku

- postoje k vyrobkové kategorii

- zékladni tidaje o respondentech — demografické, psychografické a dalsi

Abychom k vytvoteni profilu kazdého segmentu ziskali dostatek informaci, mél
by byt vzorek dostate¢n¢ velky. Lze to chapat tak, ze jestlize vyzkumnik mé za to, Ze se
na trhu vyskytuji feknéme Ctyfi segmenty a obecné je tieba dvou set rozhovorii pro
dostatecné vymezeni kazdého segmentu, pak by byl pravdépodobné dotaznik ptedloZen

osmi stim spottebiteld.

Druha faze analyzovani

Pouzivé se faktorové analyzy pro odstranéni vysoce korelovanych proménnych.
Dale se pouZzije shlukova analyza pro vytvofeni urcitého po¢tu maximalné odliSnych
segmentl. Kazdy shluk - uskupeni je vnitiné homogenni a z vnéjSiho pohledu vyrazné

odli$ny od ostatnich seskupeni.

Treti faze profilovani
V kone¢né fazi dojde k vymezeni profilu kazdého seskupeni, a to ptredevsim:
v cem se lisi jeden shluk od druhého, v em je ktera skupina dominantni. Kazdy

segment je mozné pojmenovat podle dominantni rozliSujici charakteristiky, napf-.:

- pasivni pecivalové,

- aktivni sportovni nadsenci,



- vnitiné orientovany sebeuspokojovatel,
- patron kultury,
- domaci kutil,

- spolecensky aktivni.

Proces segmentace se musi periodicky opakovat, protoze trzni segmenty
prochazi vyvojem a méni se. Segmentaci provadime u spotiebitelskych trhii 1 u trhi

organizaci.

2.4.2 Diivody segmentace trhu

Podstata efektivniho marketingu je zaméfeni na segmenty, které maji nejvetsi
zajem o nase specifické sluzby, marketingové programy je nutno uréit predevSim jim.
Hlavnim davodem realizace segmentace trhu je vynalozit usili a penize co
nejefektivngj$Sim zpisobem. Existuje nékolik moZnosti vybéru a je uZitecné mit na

mysli odpovédi na otazky: kdo?, co?, jak?, kde? a kdy?. (TICHA, L. in Heskova, 2003)

- Kdo?: Jaké trzni segmenty hledat?

- Co?: Co tyto segmenty vyhledavaji mezi nabizenymi produkty?

- Jak?: Jak rozvijet naSe marketingové programy, aby nejlépe odpovidaly jejich
potfebam a pfanim?

- Kde?: Kde se budou naSe produkty rozvijet?

- Kdy?: Kdy je tfeba je rozvijet?
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- efektivnéjsi alokace finan¢nich prostredkd,
- jasng€j$i porozuméni potiebam a ptanim vybranych skupin spotiebitelt,
- efektivnéj$i umistovani (rozvoj produkti a marketingového mixu k ziskani

specifického mista ve védomi potencialnich spotiebitelii na cilovych trzich),



- Vetsi presnost ve vybéru néstroji a technik podpory (napf. reklamnich médii,

metody podpory prodeje a geografického umisténi).

2.4.3 Typy segmentace trhu

Rozpoznavaji se odlisné preferen¢ni segmenty trhu. Podle KOTLERA (1997)
se mohou naptiklad objevit tfi razné vzory, a to homogenni, difizni a shlukové

preference.

Homogenni preference

Tato preference ukazuje trh, kde vSichni zdkaznici maji zhruba stejné preference.
Takovy trh neobsahuje zadné prirozené segmenty, alespon pokud jde o dvé sledované
vlastnosti. Mizeme predpokladat, ze stavajici znacky budou podobné a budou

soustiedény kolem stfedu preferenci.

Difuzni preference

Druhy extrém znamend, Ze preference mohou byt rozptyleny po celém prostoru.
Spotiebitelé se ve svych preferencich zna¢né lisi. Pokud jeden znackovy vyrobek
vstoupi na tento trh, je pravdépodobné, Ze bude umistén do stfedu, aby oslovil nejvice
lidi. Jeden znaCkovy vyrobek, zaméfeny na stfed, minimalizuje miru zékaznikova
neuspokojeni. Novy soupef miize obsadit pozici blizko prvni znaCky a snazit se
vybojovat podil na trhu. Mize také obsadit roh a usilovat o zakazniky, které neuspokojil
znaCkovy vyrobek uprostfed. Jestlize je na trhu nékolik znackovych vyrobki, je

24

odpovidalo rozdiliim v preferencich zédkaznik.

Shlukové preference

Na trhu miize existovat nékolik preferencnich shluki, kterym tikdme prirozené
trzni segmenty. Prvni firma na trhu ma tfi moznosti. Mlize zaujmout stted v nadé&ji, Ze
oslovi vSechny skupiny (nediferencovany marketing). Mlze se snazit ziskat pro sebe

nejvetsi segment (koncentrovany marketing) nebo muze také vyvinout nékolik



znaCkovych vyrobki, kazdy pro odliSny segment (diferencovany marketing). Je
zietelné, ze jestlize prvni firma uvede jen jeden typu vyrobku, konkurenti mohou

nabizet své vyrobky ostatnim segmentiim.

2.5 Segmentace spoti‘ebnich trhi

Segmentace tohoto trhu se podle MARTISKA (1997) provadi ze dvou pohledi:

- formovani segmentti podle charakteristik zakaznikli (zkoumaji se geografické,
demografické a psychické rysy zakazniki)

- segmenty se urcuji podle reakci zdkaznikii na urcity vyrobek, piedevSim jak
posuzuji jeho uzitné vlastnosti, pfilezitosti uziti (k ¢emu slouzi), vztah ke

znacce, vérnost znacce urcitého vyrobku

Podle KOTLERA (1997) se nékteti vyzkumnici snazi formovat segmenty podle
charakteristik  zakazniki. Obvykle pouzivaji geografické, demografické a
psychografické rysy. Pak sleduji, zda tyto segmenty spotiebiteld vykazuji odliSnosti
Vv reakcich na vyrobek. Dal8i vyzkumnici zkouSeji definovat segmenty podle reakci
zakaznikl na urcity vyrobek jako vidéné uzitky, pfileZitosti uZiti, znaCku a vérnost.
Poté, co segmenty vymezi, zkoumaji, zda se ke kazdému segmentu vztahuji odlisné

charakteristiky spotfebiteltl.

Charakteristikou jednotlivych segmentl se zabyva celd fada autord, z nich nejznamé;jsi

je KOTLER (1997), ktery uvadi nasledujici charakterizovani jednotlivych segmentt.

2.5.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace vede k rozdéleni trhu na rGzné geografické jednotky
(staty, oblasti, okresy, mésta a Ctvrti). Spolecnost se mize rozhodnout, zda bude plisobit
pouze V jedné ¢i v n¢kolika geografickych oblastech, nebo zda bude plisobit ve vsech,

ale s tim, ze vénuje pozornost mistnim proménam potieb a preferenci.



2.5.2 Demograficka segmentace

Rozdé€luje trh podle demografickych proménnych (vek, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa a narodnost).

Demograficka kritéria jsou nejpopularnéjsimi zéklady pro rozliSovani skupin
zakaznikd. Jednak proto, Ze spotiebitelovy pozadavky, preference a miry uziti jsou
Casto siln€ spojeny s demografickymi proménnymi, jednak také proto, ze demografické
proménné je snaz§i métit nez vétSinu jinych typl proménnych.

Dokonce i v ptipadé€, Ze cilovy trh je popsan jinak, nez podle demografickych
rysi (napiiklad podle typi osobnosti), je nutné propojeni zpét k demografickym
charakteristikdm pro zjiSténi velikosti cilového trhu a zpisobu jeho efektivniho

dosazeni.

2.5.3 Vicenasobna demograficka segmentace

VétSina  spoleCnosti  bude trh  segmentovat kombinaci dvou 1 vice
demografickych proménnych. Naptiklad velkd banka identifikovala vék a pfijem jako

dvé hlavni demografické proménné pro segmentovani jejich zakaznik.

2.5.4 Psychograficka segmentace

Podle TICHE (in Heskova, 2003) je tato forma segmentace relativné naroéna.
Psychografie je zalozena na psychologickém profilu spotiebiteld a psychologicky
orientovanych méfitkach rozdilnych zptisobt Zivota nebo Zivotniho stylu. Zivotni styl je
zpusob zivota charakterizovany zvyklostmi, podle nichz lidé travi svlij ¢as (Cinnosti),
tim, jaké véci povazuji za dileZzité (z4jmy) a co si mysli o sobé samych a okolnim svéte
(nazory).

Jak uvadi KOTLER (1997), pfi této segmentaci se zakaznici rozdéluji do
riznych skupin na zéklad¢ socidlni tfidy, Zivotniho stylu a charakteristik osobnosti.
Plati, Ze 1idé ve stejné demografické skupiné mohou mit velmi odlisné psychografické

profily.



2.5.5 Segmentace podle chovani spotiebitelii

Segmentace podle chovani spottebitelii ¢leni spottebitele podle jejich podilu na
spotfebé, uzivatelského potencidlu a statutu, vérnosti znacce, vyuzivani danych
moznosti a hledanych vyhod. Vychézi tedy z poznatkii minulého chovéni spotiebitele
nebo predpokladaného chovani s ohledem na urcité druhy produktd a specifickych
znacek. Segmentaci lze provadét na zakladée: frekvence vyuzivani, uzivatelského statusu
a stupné pouzivani. (TICHA, L. in Heskova, 2003)

Pfi segmentaci podle chovani se kupujici rozd€luji do skupin podle znalosti
vyrobku, postoje k vyrobkt, jeho uZiti nebo podle reakce na vyrobek. Rada obchodnikt
se domnivd, Ze ndhodné proménné jsou nejlepS§im vychozim bodem pro segmentaci

trhu. (KOTLER, P., 1997)

Pti provadéni segmentace trhu je mozno si vybrat z vySe uvedené nabidky
zpusobu segmentace trhu. KOTLER (2005) uvadi, jaky je pravé nejlepsi zpusob
segmentace trhu.

Cilem marketingového pracovnika je rozdélit Gi€astniky trhu do riznych skupin
na zakladé¢ né¢jakych spolecnych vlastnosti. Metody segmentace proSly nékolika stadii.
Priizkumnici se nejprve piiklanéli k demografické segmentaci, protoze demograficka
data jsou okamzit¢ dostupnd. Pfedpokladali, Ze rizné skupiny lidi maji odlisné
konzumni modely vychazejici z jejich v€ku, zaméstnani, piijmu a vzdélani. Pozdéji
pridali veli¢iny udavajici, kde zakaznik Zije, zptsob vlastnictvi jeho obydli a pocet
rodinnych pfislusSnikd, a presunuli se ke geodemografické segmentaci. Zjisténi, ze lidé
z téchto demografickych segmentli nemusi vykazovat stejné konzumni modely, vedlo
pruzkumniky k osvojeni si segmentace podle chovani. Tato segmentace Klasifikuje
osoby podle jejich ochoty nakupovat, motivace a nazoru na nakupovani. Jednou jeji
formou byla segmentace podle prospéchu (tzv. benefit segmentatiton), kterd zakazniky
ttidila podle hlavniho pfinosu, ktery od vyrobku ocekéavaji. Dalsi formou byla
psychografickd segmentace, kterd lidi dé¢lila podle charakteristickych znakd jejich
zivotniho stylu. Zcela nedavno prazkumnici provadéli vérnostni segmentaci. Veénovali

vetsi pozornost zdkazniklim, které by si mohli udrzet déle a kteti by pro né byli



ziskovéjsi nez ostatni zakaznici. Segmentacni analyza tedy zkoumd zékaznicky pohled
na véc a marketingovym pracovnikiim, ktefi jako prvni urci nové veli¢iny pro

klasifikaci zékazniki, to miize ptfinést bohatou odménu.

2.6 Segmentace primyslovych trhi

Pti segmentaci podnikatelskych trhii Ize z velké Casti pouzit stejna kritéria jako u
spottebnich trhi — zemépisnd, hledané uzitky, stupen pouZzivani. Jsou tu vSak i nékterd
nova kritéria.

Hlavni kritéria pro segmentaci podnikatelskych trhit podle BONOMA a
SHAPIRA (in Kotler, 1997): demograficka, kritéria provozu, ndkupni ptistupy, faktory

situace a osobni charakteristiky.

2.6.1 Demograficka kritéria

- Primysl - na ktery z primysld, které nakupuji tento typ vyrobkil, bychom se
méli zamérit?
- Velikost firmy - na jak velké firmy bychom se méli zaméfit?

- Rozmisténi - na které zemé&pisné oblasti bychom se méli zamétit?

2.6.2 Kritéria provozu

- Technologie - na kterou technologii zakaznikti bychom se méli zaméfit?

- Status uZzivatel/neuzivatel - méli bychom se zaméfit na silné, stfedni, lehké
uzivatele nebo na neuZivatele?

- Schopnosti zdkaznika - mé¢li bychom se zaméfit na zékazniky, ktefi pottebuji

méné sluzeb, nebo na zdkazniky, kteti pottebuji vice sluzeb?



2.6.3 Nakupni pristupy

Organizace nakupu - méli bychom se zaméfit na firmy s centralizovanou nebo
decentralizovanou organizaci nakupu?

Struktura sily - méli bychom se zaméfit na firmy, ve kterych dominuji technické,
finan¢ni ¢i jiné slozky?

Podstata existujicich vztahti - m&li bychom se zamé&fit na firmy, s nimiz mame
pevné vztahy, nebo prosté na nejvice zadouci firmy?

Obecna nakupni politika - méli bychom se zaméfit na firmy, které preferuji:
leasing? kontrakt se servisem? konkursni fizeni?

Nékupni kritéria - méli bychom se zaméfit na firmy, které pozaduji: kvalitu?

nizkou cenu? servis?

2.6.4. Faktory situace

Naléhavost - méli bychom se zaméfit na firmy, které potiebuji rychlé a nahlé
dodavky ¢i sluzby?

Specifika pouziti - méli bychom se spiSe zaméfit na urcité aplikace naseho
vyrobku?

Velikost objednavky - méli bychom se zaméfit na velké nebo na malé

objednavky?

2.6.5 Osobni charakteristiky

Vzéajemna podobnost - méli bychom se zaméfit na firmu, jejiz lidé a postoje jsou
podobné nasim?

Postoj k riziku - méli bychom se zamé&fit na zakazniky, ktefi rizika piijimaji,
nebo na zakazniky, ktefi se rizikim vyhybaji?

Vérnost - méli bychom se zaméfit na spolecnosti, které vykazuji znacnou

vérnost svym dodavatelim?



Déle také KOTLER (1997) uvadi, ze v ramci zvoleného cilového primyslu je
mozné dale segmentovat firmy podle velikosti zdkaznika do dvou skupin, na hlavni a
drobné:

- hlavni: témto zakaznikim se vénuji celonarodni manazeii ve spolupraci

S oblastnimi manazery

- drobné: mensi zakaznici, kterym se vénuji prodejci v terénu

V ramci urcitého cilového primyslu a velikosti zdkaznika by méla firma
segmentovat podle kupniho kritéria. Obecné se prumyslové firmy nezaméfuji jen na
jednu proménnou pifi segmentaci, ale pouzivaji vicefaktorovou segmentaci. Kazdy
segment, ktery je firmou posuzovan, je tfeba podrobné&ji popsat. Nestaci rozliSovat
pouze zékazniky citlivé na cenu od zdkaznika, ktefi dbaji na kvalitu. Potfebujeme znat
jejich dalsi vlastnosti — demografické a psychografické rysy, postoje a chovéni.
Obchodnik se prosté snazi najit pro kazdy segment odlisny profil. V nejlepsim piipade

se segmenty li§i psychograficky a demograficky.

2.7 Kritéria efektivni segmentace

Pti provadéni efektivni segmentace je nutno prozkoumat potencialni cilové trhy
tak, aby bylo splnéno §est nasledujicich kritérii, které uvadi TICHA (in Heskova,

2003): méfitelnost, vydatnost, pfistupnost, udrzitelnost, trvalost a konkurenceschopnost.

Méritelnost

Je nutno vymezit marketingové cile v méfitelnych jednotkach a nasledné
zhodnotit vysledky marketingovych plant. Kdyz obchodnik mtze ramcoveé odhadovat
velikost cilového trhu, pak neexistuje zpisob, jak urcit, kolik prostfedkii je potieba,
nebo zda tato investice stoji za to. Pak pfirozené neexistuje ani dostateCny zéaklad pro

méieni uspéchu.

Vydatnost
Cilovy trh musi produkovat vétsi zisk, nez je objem prostfedki pozadovany na

jeho sledovani.



Piistupnost

Podstatou segmentace trhu je schopnost vybrat a obsadit specifické skupiny
spotfebiteli. Neékteré cilové trhy se vSak nedaji obsadit v pozadovaném rozsahu.
V takovém piipad¢ vénujeme pozornost nezajimavym castem trhu, coz mize znamenat

promarnéné Usili i penize.

Udrzitelnost
Nékdy se mizeme setkat s ptipady, kdy 1ze podobny ptistup pouzit pro dva nebo
i vice cilovych trhti.. V tomto piipadé si musi byt obchodnik jisty, ze kazda skupina

vyzaduje specifickou pozornost.

Trvalost
Nekteré trzni segmenty lze povazovat za kratkodobé nebo stiednédobé. To
znamena, ze existuji po krat$i dobu nez pét let. Nékteré 1ze povazovat za prechodné, ty
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m¢él nejprve presveédcit, Zze kazdy cilovy trh piedstavuje dlouhodoby trzni potencidl.

Konkurenceschopnost
Sestym a poslednim kritériem je konkurenéni schopnost v orientaci na trzni
segment. Obchodnici potiebuji peclivé a pozorn€ zkoumat, zda produkty, které nabizeji,

jsou pro spotiebitele skutecné né€cim vyjimecnym a zvlastnim.

Na rozdil od Tiché, vsak KOTLER (1997) mezi svymi kritérii na efektivni
segmentaci uvadi pouze Ctyfi pozadavky, mezi které patii méritelnost, vyznamnost,

pristupnost a akceschopnost.



2.8 TriZni cileni

Hodnoceni trZznich segmenti

Jak uvadi TICHA (in Heskova, 2003), po stanoveni segmentd firma musi
posoudit a zhodnotit jednotlivé segmenty a rozhodnout, na kolik segmentli a na které
konkrétni se zaméfi. Pfi hodnoceni segmentl se sleduji tii zakladni faktory: velikost a
rust segmentu, strukturalni pfitazlivost segmentu a cile a zdroje firmy. Tyto uvedené
faktory se shoduji i stim, co uvadi KOTLER (1997), podle kterého bych je nyni

alesponi kratce rozepsala.

Velikost a riist segmentu

Prvni otazkou, kterou by se méla firma zabyvat, je, zda segment mé odpovidajici
charakteristiky velikosti a ristu. Velké firmy vyhledavaji segmenty s velkym trznim
potencidlem a Casto prehlizeji malé segmenty. Malé firmy naopak déavaji ptrednost
malym segmentiim, nebot’ velké firmy vyZaduji velké zdroje. RUst segmentu je bézné
pozadovana vlastnost, protoze firmy piece poZaduji rostouci prodeje a zisky. Na druhé

stran¢ vSak rostouci segment pfitahuje konkurenci, ktera ¢asto ziskovost snizi.

Strukturalni pritaZlivost

Segment mliZze mit poZadovanou velikost a rlst, a presto nemusi byt atraktivni
Z hlediska ziskovosti. Podle Portera existuje pét vlivl, které pusobi na dlouhodobou
atraktivitu celého trhu a kazdého segmentu v ném. Firma musi znat vliv péti Ciniteld na
dlouhodobou ziskovost: konkurentli v odvétvi, potencidlnich novych konkurentd,

substituujicich vyrobkt, zakaznikl a dodavateld.

Cile a zdroje firmy

Také 1 v pfipad¢€, ze segment je dostateCné velky a rostouci a ma pfitazlivou
strukturu, musi firma posuzovat vlastni cile a zdroje ve vztahu k segmentu. Néekteré
ptitazlivé segmenty je tieba ozelet, nebot’ neodpovidaji dlouhodobym planim firmy.
Tyto segmenty mohou byt lakavé samy o sob¢€, avSak nevedou firmu k dosazeni jejich

cili. V krajnich piipadech dokonce mohou firmé odebirat energii ke splnéni jejich



hlavnich cili. I v ptfipad¢€, Zze segment vyhovuje cilim firmy, je tfeba zvazit, zda ma
firma potfebnou odbornost a dostatek zdrojii, aby byla uspésna pifi uspokojovani
segmentu. Firma by méla segment vyftadit, jestlize neni dostate¢né kompetentni v jedné
¢1 vice nezbytnych oblastech a ani neni schopna chybé&jici kompetence ziskat. Ani plna
kompetence vSak nestaCi. Jestlize chce firma zvitézit v daném trznim segmentu,
pottebuje vyvinout néjaké specidlni vyhody pted konkurenci. Nelze vstoupit na trh ¢i
trzni segment, aniz by firma nabizela néco skute¢né hodnotného.

Zajimavé je, zamyslet se nad tim, zda by méla spole¢nost vénovat vice Casu
ziskavani novych zakazniki nebo udrzovani téch starych? Tuto problematiku velice
dobfte zpracoval KOTLER (2005), ktery vidi celou véc nasledovné.

Diive se marketing soustiedil na problém, jak ziskat nové zdkazniky. Prodejci
byli vice odménovani za ziskdvani novych zékaznikli nez za vénovéani zvySené
pozornosti tém stavajicim. Nové spolecnosti kladou vétsi diraz na zvladnuti uméni
opatrovat zakazniky. Posouvame se od ,,produkovani vyrobka* k ,,produkovani vérnych
zakaznik“, od ,orientace na transakce® k ,orientaci na vztahy“. V minulosti jsme
spoléhali na to, Ze to zvladne oddéleni sluzeb zdkaznikiim, ale marketing vztah

vyzaduje mnohem vic nez jen dobte fungujici zdkaznické oddéleni.

2.8.1 Vybér trzniho segmentu

Prostfednictvim hodnoceni riiznych segmentli hledd firma jeden nebo vice
segmentil, do kterych se vyplati vstoupit. Firma se musi rozhodnout, kolika a kterym
segmentiim bude slouzit. To je problém vybéru cilového trhu. Cilovy trh se sestava ze
zakaznikl, ktefi maji podobné vlastnosti a pozadavky a kterym se firma rozhodla
slouzit. Podle KOTLERA (1997) si firma mlze vybrat z péti moznych pfistupid
k vybéru cilovych trhi: soustfedéni na jeden segment, vybérova specializace,

vyrobkova specializace, trzni specializace nebo pokryti celého trhu.

Soustiedéni na jeden segment
V nejjednodussim piipade si firma zvoli jeden segment. Tento segment mulze

piirozené odpovidat moznostem firmy, zdroje firmy umoznuji orientaci pouze na jeden



segment, nebo se mize jednat o segment bez dalsi konkurence ¢i o segment, ktery je

logickym vychodiskem pro dalsi expanzi.

Vybérova specializace

Zde se firma zaméfuje na nékolik segmentd, z nichz kazdy je pro ni svym
zpusobem pritazlivy a vyhovuje jejim podminkam. Oproti koncentraci na jeden segment
je vyhodnéjsi z hlediska rizika. I kdyz jeden segment piestane byt atraktivni, lze

vydélavat na dalSich segmentech.

Vyrobkova specializace
Firma se specializuje na jeden vyrobek, ktery proddva vice segmentim.
Prostfednictvim této strategie ziskava firma dobrou povést v této oblasti. Potencidlnim

rizikem je objeveni zcela nové technologie.

Trzni specializace

Firma se specializuje na uspokojovani riznych potieb urcité trzni skupiny. Firma
ziskava dobré jméno diky specializaci na ur€itou skupinu zdkaznikli a stava se
dodavatelem vSech novych vyrobki, které by tento zakaznik mohl pravdépodobné
uzivat. Riziko existuje v pfipadé, ze trzni segment najednou zkrati sviij rozpocet a

omezi nakup od firmy na néj trzné specializované.

Pokryti celého trhu
Firma se snaZi uspokojit vSechny zékaznické skupiny na daném trhu. To si

mohou dovolit jen velké firmy.

Na zékladé vyse uvedenych piistupti miizeme podle VACULIKA a kol. z Univerzity
v Pardubicich (2005) hovofit o:

Nediferencovaném marketingu — jsou ignorovany rozdily jednotlivych segmentt,

firma spoléha na hromadnou distribuci a reklamu, vysoky image vyrobku. Uzky



sortiment udrzuje na nizké Urovni a tim muze dosahnout nizkych prodejnich cen na

trhu.

Diferencovany marketing — firma plsobi na fad¢ segmentl, ale jsou uplatnovany
rozdilné pfistupy podle segmentd. Pfindsi zvySeny prodej rozmanitosti sortimentu a
distribu¢nich cest. Dochazi ke zvySeni nakladi na vyrobu, administrativu, modifikaci

vyrobkl, zvySuji se zasoby a ndklady na propagaci.

Koncentrovany marketing — pouziva se predev$im tehdy, jsou-li finan¢ni zdroje
podniku do urcité miry omezené. Misto toho, aby se firma snazila ziskat maly podil na
velkém trhu, usiluje o ziskdni dominantniho postaveni na nékterém z menSich, dil¢ich

trhu.

2.9 Hledani pozice na trhu

Jak vétSina autorli uvadi, nezbytnym doplikem provedené segmentace trhu
urcitého vyrobku nebo sluzby je také stanoveni pozice produktu.

Hledani pozice na trhu nebo také umistovani na trhu se tedy uzce vaze
k segmentaci. KOTLER (2005) to celé chape, jako zptsob, jakym chceme byt jako
firma vnimani vmysli spotfebitele. Casti trhu adresujeme poselstvi, ze se diky
charakteristikdm produktu, ktery nabizime, odliSujeme od konkurence. Umist'ovani na
trhu muaze slouzit pro osloveni nového segmentu, coZz umoziuje diferenciaci uvnitt
daného nadfazené¢ho segmentu.Vyhody segmentacnich strategii a strategii hledani
pozice na trhu jsou ziejmé: ,rozdél a panuj“. Uplatiujeme-li nediferencovanou
marketingovou strategii (napf. hodlame-li oslovit cely trh, aniz bychom provadeéli
segmentaci), ziskdme zcela jist¢ jen urcity podil na tomto trhu, segmentaci vSak
muzeme ziskat cely podil v ramci urc¢itého segmentu. Segmentace a hledani pozice na
trhu znamenaji i dalsi vyhodu: jakmile nékteti spotiebitelé shledaji, Ze jejich potieby
jsou lépe uspokojovany, zvysi zpravidla svou potfebu. Segmentace s sebou piinasi dvoji
ucinek: roz€lenuje trh a soucasné zvysuje jeho potencial. Okamzité Gcinky: Strategie

umistovani na trhu vytvaii dokonce vramci téhoz trhu jiz rozliSenou znacku



s osobitymi rysy. Casto je definovana pouhym slovem (Volvo znamena bezpe¢nost).
Toto umistovani umoziuje, aby znaCka byla na rtznych trzich vniméana rdzné
(Heineken symbolizuje v USA ur¢ity statut, v Belgii pak pivo, které je vzdy dostupné).
Dlouhodobé efekty: Hledani pozice otevira jesté vEétsi pocet moznosti, nez jaky je pocet
znacek, ponévadz u téze znacky mizeme na odliSnych trzich vyuzivat odlisné strategie.

Diky tomu mtize byt znacka vniména velmi rozdilné.



3 Pouzita metodika

Na zacatku celé prace jsem musela nejdiive studovat literaturu a vyhledavat
vSechny potfebné informace, které jsem ziskavala piredev§im na internetu, v odborné
literatuie a v odbornych ¢asopisech. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny v piehledu
pouzité literatury.

Pro svoji praci jsem si vybrala firmu Autocentrum Smucler, s. r. o., ktera se
zabyva mimo jiné také prodejem novych automobild znacky Seat.

Hlavnim cilem prace je provést segmentaci trhu, charakterizovat jej a presné
ohranicit segment pro vybrany podnik.

Pro vymezeni cile mé bakalédiské prace jsem se snazila o zdkaznicich ziskat, co
mozna nejvice informaci. Potfebovala jsem najit segment, ktery by mél predpoklady
realizovat nabidku podniku.

Bylo nutné uskutecnit primarni sbér informaci. Provadéla jsem marketinkovy
prizkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly pfedkladany potencionalnim
zakaznikim na prodejné, a to v obdobi od ledna az do témét konce biezna 2006.

Dotaznikové Setfeni je technika terénniho sbéru informaci, pii které jsou
potiebné informace ziskavany pisemné, prostfednictvim piedtiSténych otazek ve
zvlastnim formulafi.

Nutno podotknout, Ze dotaznik musi mit jistou strukturu, a proto jsem se fidila
informacemi ziskanymi z odborné literatury.

Vysledky odpovédi jednotlivych respondentii jsou zpracovany do jednotlivych

grafli procentickym podilem a ke kazdému ptidano slovni ohodnoceni.



4 Analyza firmy

Jak jsem uvadéla jiz diive, pro svoji bakalafskou préci jsem si vybrala firmu
Autocentrum Jan Smucler, s. r. 0., kterd ma své autosalony v Horovském Tyné a Plzni.
Ja jsem vSak byla v kontaktu pravé s tymem lidi z autosalonu v HorSovském Tyné, kde
jsem také provadéla segmentaci trhu.

Autocentrum Jan Smucler, s.r.o. je nejvétsi prodejce vozi Seat v CR. Zastupuje

regiony HorSovsky Tyn, DomaZzlice, Plzeni, Tachov, Klatovy, Pfibram a Rokycany.

prodejce na svét¢ GOLDEN DEALER.

Néco o spolecnosti SEAT obecné

Spolegnost SEAT byla zaloZena ve Spanélsku a je aktivni ve vice nez 70 statech.
Vénuje se vyrobé automobild, které vynikaji designem a ze kterych vyzatuje sportovni
povaha. Tedy néco, co je shrmnuto v heslu: ,,SEAT auto emocion®.
Vlastni renomované technické centrum této spolecnosti, v kombinaci se zdroji skupiny
Audi Brand Group, umoznuje pfistup k jedném z nejlepSich inZenyri, testovacich
zafizeni a automobilové technologii na svét€. Tak mize splnit svij cil. Byt

nekonvencni, extrovertni, sportovni a byt silnou automobilovou znackou.

Soucasna staj automobilky SEAT vlastni tfi bouflivé plnokrevniky: modely
ALTEA, IBIZA a LEON; dva vynikajici stylové modely TOLEDO a CORDOBA a
rodinny sportovni MPV model ALHAMBRA.



5 Provedeni segmentace

Ze strany poptavky byl trh segmentovan na zakladé dotaznikového Setfeni,

provadéného ve spolupraci s firmou.

5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Na zéklad¢ nastudovanych informaci z odborné literatury, byl sestaven dotaznik
o patnacti otazkach, ktery pilotovala firma. Dotazniky byly umistény v autosalonu
u prodejcl, aby je mohli vypliiovat jednotlivi zdjemci o sluzby poskytované pravé
timto autosalonem. Vse probihalo v prib¢hu od ledna az do téméi konce bfezna tohoto

roku. Timto zpisobem jsem ziskala celkem 106 vypInénych dotaznikd.

5.2 Zhodnoceni jednotlivych otazek

Otazka €. 1 Kolikaté auto kupujete/chcete kupovat?
V tomto dotazu si ze dvou moznych odpovédi 68 respondentii vybralo mozZnost

a) prvni a zbylych 38 moZnost b) né¢kolikaté. (viz Graf €. 1)

Grafc. 1

[ a) prvni
b) n€kolikaté




Pravé ztéch 38, ktefi si vybrali moznost za b) nékolikaté si 22 dotdzanych

kupovalo své druhé auto a dalSich 16 jiz své tieti auto. (viz Graf ¢. 1.1)

Grafé. 1.1
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auto patii téméf jen lidé z vékové skupiny 31 — 50 let.

Otazka ¢. 2 Za jakym ucelem si automobil kupujete?
V této otazce ze vSech 106 dotazovanych nejvetsi Cast, tj. 46 z nich, odpovédélo
za a) rodina, dalSich 38 za b) podnikani a za c¢) jind moZznost uvedlo zbylych 22.

(viz Graf €. 2)



Grafc. 2
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& ¢) jind moZnost

Nakup nového vozu za ti¢elem vyuziti pro rodinu volili ti, ktefi jsou ve véku nad
50 let, pro podnikani si novy automobil kupuji pfevazné lidé od 31 do 50 let a jinou
moznost volili pouze mladi lidé do 30 let. Posledni uvedeni si kupuji novy viiz napt. za

ucelem dopravy do zameéstnani nebo jako prostfedek k osamostatnéni.

Otazka ¢. 3 Co je pro Vas rozhodujici pri koupi auta?

Z velkého vybéru moznosti dava vétsina lidi pfi koupi auta nejvétsi diraz na
cenu, tj. vSech 38, dale 13 z nich upfednostiiuje kvalitu, dal§ich 19 vybaveni, vétsi ¢ast
dotazanych klade diiraz na bezpec¢nost, a to vSech 35 respondentd, nikdo nedal moznost

e) barva a pouze 1 uvedl moznost f) jiné. (viz Graf ¢. 3)
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U této otazky vede moznost za a) cena, kterou volili nejvice vSechny vékové
skupiny a moznost d) bezpecnost, ktera je hned za cenou volili nejvice lidé¢ z v€kové

skupiny do 30 let.
Otazka ¢. 4 Kupujete spise automobil novy c¢i ojety?

Odpovédi na tento dotaz byly zcela jednoznacné a vSech 106 respondentt

odpovédélo za a) novy a moZnost b) ojety, tak nevyuzil ani jeden. (viz Graf ¢. 4)

Grafc. 4
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Zde je jednoznacny vysledek, a jelikoz byl dotaznik umistén v autosalonu
u prodejci novych aut, dalo se predpokladat, ze vSichni respondenti daji moznost

a) novy.

Otazka ¢. 5 Kolik jste ochoten/ochotna za automobil zaplatit?
U této otazky jsem nechala respondentim volny prostor na vyjadieni hodnoty,
kterou jsou za automobil ochotni zaplatit, abych je néjak neovliviiovala nabidnutymi

Castkami. Ze ziskanych udaji jsem pro piehlednost vytvofila nckolik intervald.

(viz Graf €. 5)
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Témét tietina vSech dotazovanych je ochotna za nadkup nového automobilu
zaplatit 251 000 az 300 000 K¢, 22 % ze vSech by investovala do koupi 351 000 az
400 000 K¢, 18 % patii do skupiny téch, kteti by zaplatili 301 000 az 350 000 K¢, 12 %
by investovala 401 000 az 450 000 K¢, dale 6 % dotazanych by klidné zaplatilo 451 000
az 500 000 K¢ a také stejny pocet patii do cenové skupiny nad 500 000 K¢&. Posledni
skupinky po 3 % potom patii tém, ktefi by investovali do nového vozu maximalné
250 000 K¢ a 501 000 az 550 000 K¢.

Zajimavosti je, ze do cenového intervalu 251 000 az 300 000 K¢ spadaji spise
lidé do 30 let, lidé od 31 do 50 let potom do intervali 351 000 az 400 000 K¢ a 401 000



az 450 000 K¢ a posledni skupina lidi nad 50 let volila nejvice interval 351 000 az
400 000 K¢.

Otazka €. 6 Nakupujete zde poprvé Ci jste stalym zdakaznikem?
Ze vSech 106 respondentli tvotila vétSina téch, kteti zde byli poprvé, tj. 77 a
pouze 29 ze vSech dotazovanych je skupinou zékazniki, kteti se fadi mezi ty stalé.

(viz Graf €. 6)

Graf¢. 6
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Poprvé zde nakupovali vSechny vékové skupiny zakazniki, ale stalé zakazniky

tvofi vétSinou ti z vékové skupiny od 31 do 50 let.

Otazka ¢. 7 Jste spokojeni s persondlem?
U této otazky byly odpovéedi opét shodné. VSech 106 dotazovanych je spokojeno

s personalem a tedy nikdo nedal moZnost b) ne. (viz Graf ¢. 7)



Graf¢. 7
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Otazka ¢. 8 Jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
Jako u ptedchozi otazky, zde také vSech 106 respondentli odpovédélo stejné, a to
tak, ze vSichni jsou s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojeni a mezi t¢mito 106 se

nenasel nikdo, kdo by nebyl s kvalitou sluZeb spokojen. (viz Graf €. 8)

Graf¢. 8
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U této 1 predchozi otdzky neni potieba jiz zadny dalsi komentai, protoze

vysledky jsou jednoznacné.



Otazka ¢. 9 Co byste zde zmenili?
U tohoto dotazu z celkového poctu 106 dotazovanych, by zde vSech 65 nic
nemeénilo a ostatnich 41 by radi uvitali n¢jakou zménu. (viz Graf €. 9) To, jaké zmény

by byly vitany je rozvedeno dale. (viz Graf ¢. 9.1)

Graf¢. 9
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Prani téch, ktefi by zde uvitali néjakou zménu jsou rizna. Vzdy po 3 dotazanych
by vylepsili nabidku servisnich sluzeb, upoutdvky ve vyloze, nabidku prospekti,
mnozstvi prostoru a také nabytek v autosalonu a dostupnost platby kartou.
7 respondenti by zménilo uspofddani salonu a stejny pocet by zménil nabidku
nahradnich dild. Zbylych 9 respondentti by urcit¢ udélalo néco s nabidkou vystavenych

vozil. (viz Graf €. 9.1)
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V tomto piipad€ chtéli zmény respondenti vSech v€kovych kategorii. Mozna
nejvice ti od 31 do 50 let, ale to zddvodu jejich nejvétsiho zastoupeni mezi

respondenty.

Otazka ¢. 10 Pri ndakupu platite hotoveé ¢i vyuzivate leasing?
I na tuto otdzku odpovédélo vSech 106 potencidlnich zakaznikli. Z moznosti
placeni si platbu hotové vybralo 19 z nich a vétSina, tj. 87, dadva piednost vyuzivani

leasingu. (viz Graf €. 10)
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Platbu v hotovosti upfednostiuji lidé nad 50 let a vyuzivani leasingu davaji

prednost jak 1idé do 30 let, tak i ti od 31 do 50 let.

Otazka ¢. 11 Jste: a) muz nebo b) zZena?
Tato otazka se tedy tyka pohlavi potencialniho zékaznika, zda se jednd o muZze ¢i
zenu. VEtsi ¢ast tvorili muzi, a to poctem 68, zatimco Zen, jakoZto mensi Casti, bylo 38.

Procentualni vyjadieni je zndzornéno nasledovné (viz Graf ¢. 11)

Graf¢. 11
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Ptiblizné dvé tfetiny respondentii tvoii muzi a je zajimavé, Ze pravé oni jsou
spiSe z vékovych skupin 31 az 50 let a nad 50 let. Zatimco dotazované Zeny se fadi

vétSinou do skupiny pod 30 let.



Otazka ¢. 12 Do jaké vekove skupiny patrite?

Na tento dotaz odpovédél celkovy pocet dotazovanych 106. Z celkového poctu
dotazovanych bylo 41 téch, kteii spadaji do kategorie do 30 let. Nejvétsi skupinu tvori
lidé z vékové kategorie od 31 do 50 let, a to s poctem 55. Oproti tomu nejmensi
skupinou s po¢tem 10, jsou ti, ktefi jsou zahrnuti do kategorie nad 50 let. (viz Graf
¢. 12)

Graf ¢. 12
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Otazka €. 13 V jakém typu domdacnosti bydlite?

V této otazce odpovédelo z celkového poctu 106 na moznost a) sdm/a 19 lidi,
nejvice, tedy 81 lidi za b) s rodinou a zbytek, coz je 6 lidi, uvedlo ¢) jina moznost.
Z tohoto lze zjistit, Ze nejveétsi pocet zde nakupujicich tvofi pravé rodiny. (viz Graf

& 13)
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Moznost bydleni osamocen¢ davali pouze mladi 1idé do 30 let, stejn¢ jako
moznost za ¢) jina moznost, kterou bylo napt. bydleni s pritelem/pritelkyni. Naopak

s rodinou zas bydli ti zdkaznici v celkovém souhrnu nad 30 let.

Otazka ¢. 14 Pokud nebydlite sam/a, uvedte prosim, kolik ¢lenit ma Vase domdcnost.
Na tuto otazku z celkového poctu respondentti, ktefi odpoveédéli v predchozim

dotazu moznost b) ¢i c), tj. 87 respondentt, uvedlo 10 z nich a) 2, 29 moznost b) 3,

nejcastejsi byla odpoveéd’ ¢) 4 a to ve 42 piipadech a jejim protikladem bylo d) vice nez

4, coz odpovédélo pouze 6 z moznych 87. (viz Graf €. 14)
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Ve Ctyf¢lennych rodindch jednoznacné vedou lidé od 31 do 50 let. Tticlenné

rodiny zastupuji vSechny v€kové skupiny ptiblizné stejné.

Otazka €. 15 Uved'te prosim, pokud je to mozné, misto trvalého bydliste.
U tohoto dotazu bylo tézko odhadnout, zjakych mist republiky sem jezdi
potencialni zékaznici, a tak sem nechala volné pole, bez jakychkoli moznosti. Ziskané

informace jsem poté roztfidila podle jednotlivych okrest. (viz Graf €. 15)
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Nejvice ze vSech dotazanych zakaznikti, ma své bydlisté v okrese Domazlice,
druhou nejvétsi skupinu tvori ti, kteti bydli v okrese Tachov, 9 % pfijelo z okresu

Klatovy, 6 % z okresu Cheb a po 3 % z okresti Plzeni-jih a také Plzen-sever.

Ze ziskanych informaci lze tedy urcity segment charakterizovat nasledujicimi
body, které jsou jistym primérem celého Setieni:

- zakazniky autosalonu jsou vétSinou muzi,

- jedna se o lidi pattici do ve€kové kategorie 31 — 50 let,

- tito lidé ziji vétSinou s rodinou, ktera je nejéastéji Ctyiclenna,

- zdkaznici bydli v okrese Domazlice,

- zajemci o nakup nového auta sem chodi nakupovat ti, ktefi cht&ji svlij prvni
automobil,

- automobil byvé nakupovan pro potfeby rodiny,

- pfi koupi rozhoduje pfedev§im cena, tésné za ni bezpecnost a poté dalsi jiné
parametry,

- za nakup nového automobilu jsou ochotni zaplatit 251 000 az 300 000 K¢,

- je uptfednostiiovan nakup na leasing pted platbou v hotovosti.

5.3 Nabidka Seat

Nabidka této firmy je dosti rozsédhld. V soucasnosti ji tvoii tyto nové vozy: Nova
Ibiza, Novy Leon, Nové Toledo a Nova Cordoba a vozy stavajici nabidky: Leon, Altea
a Alhambra. V ramci té€chto jednotlivych automobilti existuji vSak dale jesté jejich
urcité modely.

Diilezité vSak je, si uvédomit, Ze se na trhu nachazi i ostatni prodejci novych
vozl a ti predstavuji pro toto autocentrum jistou konkurenci. Proto bych alespon stru¢né
charakterizovala situaci na trhu s prodejem novych automobili v blizkém okoli.

Piimo ve mésté HorSovsky Tyn se vedle Autocentra Smucler, s. r. 0., ktery
nabizi vozy znaCky Seat, nachazi prodejce znacky Peugeot. V pfiblizné deset kilometra

vzdalenych Domazlicich jsou pak konkurenti, ktetfi prodavaji vozy znacky Nissan,



Volkswagen, Ford a Citroén. Na opacnou stranu, asi patnact kilometrd od prodejce Seat
se ve mésté Holy$ov nachazi prodejce Skoda Auto.
Pro porovnani nabidky znacky Seat, firma vzdy urcila néjaké vozy téch znacek,

které povazuje za své nejveétsi konkurenty.

5.3.1 Novy Leon

Leonem Seat dokoncil generaéni obménu svych modelt nizsi stfedni tiidy.
Ptitazlivou kombinaci tvoii spolehlivda némecka technika a jihoevropsky emociondlni
design. Leonu prvni generace se prodalo pies ptl milionu kust. Stejnojmenny nastupce
spoc¢iva na moderni podvozkové platformé koncernu VW, kterou vyuziva nejen Golf V,
Audi A3 ¢&i Skoda Octavia, ale také nejnovéjsi Seaty — Altea a Toledo III. Sportovni styl
je zachovan jak v exteriéru, tak samoziejmé i v interiéru.

Tento vz nabizi Seat ve 4 modelech a to: Reference, Sport, Stylance a Sport up.



Na uvod porovnani svozem Peugeot 307. Jednd se o naftové motory.

(viz Tabulka ¢. 1)

Tabulka é. 1

Seat Leon 2.0 TDI Peugeot 307 2.0 HDI

Stylance X-line
Technické udaje
Zéakladni cena (K¢) 599 900,00 646 900,00
Vykon (kW) 103,00 100,00
Nejvetsi rychlost (km/h) 205,00 202,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 9,30 9,80
oy
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boéni/hlavové airbagy ano/ano ano/ano
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(pFedni/zadni) ano/ano ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jak je vidét, oba vozy, jsou pfiblizn€ na stejné urovni. Pfesto ma ale automobil
znacky Peugeot vice nevyhod, tykajicich se naptiklad jeho ceny, mensi maximalni
rychlosti, vét§i doby zrychleni ¢i to, ze nema elektrické ovladani zadnich oken. Ma vSak

ale také vyhodu, a to sice mensi spotiebu paliva.




Nasleduje porovnani s vozem Skoda Octavie. (viz Tabulka &. 2)

Tabulka ¢. 2

Seat Leon 2.0 TDI

Skoda Octavia 2.0 TDI

Stylance Elegance
Technické udaje
Zakladni cena (K¢) 592 900,00 649 900,00
Vykon (kW) 103,00 103,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 205,00 208,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 9,30 9,60
o e 10k
Vybava
Airbag tidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boéni/hlavové airbagy ano/ano ano/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ne
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken

ano/ano ano/ano

(ptedni/zadni)

Zdroj: Svét motort 38/2005 a vlastni Setfeni

Mezi nevyhody Seatu Leon patii jeho mensi maximalni rychlost a vyssi spotieba

paliva oproti konkurenénimu vozu Skoda Octavia. Ten ma naopak cenovou nevyhodu,

delsi dobru zrychleni a nedostatky ve vybaveni tykajici se chybéjicich hlavovych

airbagt a klimatizace.

5.3.2 Nova Ibiza

Seat Ibiza patii mezi malymi hatchbacky (=karoserie automobilu s oteviraci

zadni Casti) knejlibivéjSim.  Z jejich

efektnich oblin vyzatuje jihoevropsky

temperament. V nabidce je opét n€kolik modeld, a to presné téchto pét nasledujicich:

Reference, Stylance, Sport, FR a Cupra.




Nejdiive porovnani s konkuren¢nim vozem Peugeot 206. (viz Tabulka €. 3)

Tabulka ¢. 3

Seat Ibiza 1.4 16V Peugeot 206 1.4 16V

Stylance XS-LINE
Technické adaje
Zakladni cena (K<) 324 900,00 332 900,00
Vykon (kW) 55,00 90,00
Nejveétsi rychlost (km/h) 173,00 178,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 13,20 10,90
e
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ne/ne ne/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ne ne
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(piedni/zadni) ano/ano ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vozy se mezi sebou li8i spiSe v technickych udajich nez ve vybavenosti, kde
pouze Peugeotu oproti Seatu chybi elektrické ovladani zadnich oken. Co se ale tyce
technickych tdaji, ma Peugeot pouze cenovou nevyhodu, jinak ve vSech ostatnich je

V nevyhod¢ Seat.



Jako dalsi
(viz Tabulka ¢. 4)

byl zvolen automobil znatky Skoda

Tabulka ¢. 4

auto, konkrétn¢ Fabia.

Seat Ibiza 1.2 12V Skoda Fabia 1.2 12V

Reference Classic
Technické adaje
Zéakladni cena (K¢) 289 900,00 277 900,00
Vykon (kW) 47.00 47,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 166,00 160,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 14,90 15,90
N R
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ne
Boc¢ni/hlavové airbagy ne/ne ne/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ne
Klimatizace ne ne
Centralni zamykani ne ne
Elektrické ovladani oken
(p§edni/z:d(:1\;) dint oke ne/ne ne/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Seat Ibiza ma oproti konkurenénimu porovnavanému vozu pouze vyssi cenu. To
vSak ale mize byt vyrovnano tim, Ze méa vyssi nejvyssi rychlost, kratsi dobu zrychleni

a v ramci vybaveni ma i airbag spolujezdce a ABS, coZ zase chybi Skodé Fabii.

5.3.3 Altea

Altea je prvni viz kompletné vyvinuty spoleCnosti Seat po zaclenéni této
Spanélské znacky do sportovni ¢asti koncernu Volkswagen, skupiny Audi Brand Group.

Jedna se o trochu netradi¢ni kompaktni viiz.



V ramci tohoto vozu je nabizeno Sest modeli: Reference, Sport, Stylance,

Sport-up, FR a REBEL.

Pro analyzu s konkurenci bylo vybrano nejdiive auto s benzinovym motorem

Peugeot 307, které patii do skupiny pétidverovych automobili. (viz Tabulka €. 5)

Tabulka ¢&. 5

Seat Altea 1.6

Peugeot 307 1.6 16V

Sport X-LINE
Technické udaje
Zakladni cena (K¢) 498 900,00 486 900,00
Vykon (kW) 75,00 80,00
Nejveétsi rychlost (km/h) 181,00 190,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 12,80 10,70
combiovani 760 740
Vybava
Airbag fidice/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ano/ano ne/ne
Imobilizér ano ne
ABS ano ano
Klimatizace ano ne
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken

ano/ne ano/ne

(ptedni/zadni)

Zdroj: Vlastni Setfeni

V tomto piipadé méa Peugeot vyhody ve vSech ptipadech, co se tyce technickych

udajii. Naopak mu zas ale oproti konkurencnimu Seatu chybi ve vybaveni bocni a

hlavové airbagy, imobilizér a klimatizace. Kazdy znich ma tedy své vyhody

1 nevyhody.




Tentokrat byl pro zménu porovnavan automobil Ford Focus C-Max s naftovym

motorem. (viz Tabulka ¢. 6)

Tabulka ¢. 6

Seat Altea 1.9 TDI | Ford Focus C-Max 1.6 TDCi

Sport Trend
Technické udaje
Zakladni cena (K<) 557 900,00 644 990,00
Vykon (kW) 77,00 80,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 183,00 185,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 12,10 11,30
T
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Bo¢ni/hlavové airbagy ano/ano ano/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(pFedni/zadni) ano/ne ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

V tomto piipadé¢ ma Seat Altea oproti vozu znacky Ford vyhodu pouze v cen¢ a
V tom, ze ma navic ve vybavé hlavovy airbag. Jinak, co se tyce technickych udaji, si

vede 1épe Ford.

5.3.4 Toledo

V roce 1991 prisSel na nas trh Seat Toledo, ktery ohromnym zavazadelnikem
trhal rekordy. Nyni je tu tfeti generace — opé€t prostornd, navic znacné avantgardni.
Toledo v této tieti generaci naprosto opustilo klasickou tfiprostorovou karoserii

predchidce a zcela pievzalo vizaz i techniku Altey.




Na rozdil od ostatnich vozli znaky Seat, jsou v nabidce pouze dva modely

Toleda, a to sice Reference a Stylance.

Tento viiz ma nékolik vyhod, mezi které se miize zaradit mimotfadné prostorny

interiér, konstrukce sedadel ¢i kvalita dilenského zpracovani. Naproti tomu existuji vSak

1 n¢jaké nevyhody, jako napt. méné prakticky tvar zavazadelniku nebo design zadni

¢asti karoserie.

Pro nazornou ukézku, jak si stoji vedle konkurence, zas nékolik nasledujicich

ptikladd. Nejdiive porovnéni s vozem znacky Peugeot 307 Break, ktery se fadi do

skupiny ,,kombika®. (viz Tabulka ¢. 7)

Tabulka ¢. 7

Seat Toledo 1.9 TDI

Peugeot 307 Break 1.6 HDI

Reference X-Design

Technické udaje
Zakladni cena (K<) 553 900,00 545 000,00
Vykon (kW) 77,00 80,00
Nejveétsi rychlost (km/h) 183,00 183,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 12,40 11,50
combinovan 5,40 500
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ano/ano ano/ano
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken

ano/ne ano/ano

(ptedni/zadni)

Zdroj: Svét motorti 51/2004 a vlastni Setieni

V tomto piipadé je vidét, Ze pouze Seat Toledo ma nevyhody oproti vozu

konkurence, a to v pripadé ceny, vykonu, doby zrychleni, spotieby paliva a ve vybavé

chybg¢jici elektrické ovladani zadnich oken.




V dalsim piikladu je uvedeno srovnani s vozem Skoda Octavia Combi. (viz
Tabulka ¢. 8)
Tabulka ¢. 8

Seat Toledo 1.9 TDI Skoda Octavia Combi
Sport 1.9 TDI Ambiente

Technické adaje
Zakladni cena (K¢) 577 900,00 589 900,00
Vykon (kW) 77,00 77,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 183,00 191,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 12,40 11,90
R
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ano/ano ano/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(piedni/zadni) ano/ne ano/ne

Zdroj: Svét motorti 51/2004 a vlastni Setieni

Seat Toledo ma sice mensi maximalni rychlost, del§i dobu zrychleni a vyssi
spotfebu paliva nez Skoda Octavia Combi. To viak mize vyrovnat jeho mensi cena a

to, Ze ma navic ve vybaveni hlavové airbagy, které Skoda Octavia Combi nema.

5.3.5 Nova Cordoba

Nova Cordoba v sobé spojuje styl a eleganci vytfibeného vkusu s dynamikou
sportovniho sedanu. Modni viny ptichazeji a odchazeji, ale skute¢ny styl je vécny. Je na
ni opravdu p€kny pohled. Krasa nové Cordoby jde ale hloub¢ji nez jen hluboko pod

kiazi.




V nabidce se nachdzeji tii modely tohoto automobilu, a to sice: Reference,

Stylance a Sport.

Tentokrat byl z konkuren¢nich vozli vybran pro srovnani pouze automobil

znatky Skoda Auto. Nejdiive model s benzinovym motorem Fabia 1.4 16V Sedan

Ambinente. (viz Tabulka ¢. 9)

Tabulka ¢. 9

Seat Cordoba 1.4 16V Skoda Fabia 1.4 16V

Stylance Sedan Ambiente
Technické udaje
Zakladni cena (K<) 391 900,00 368 900,00
Vykon (kW) 74,00 74,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 193,00 185,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 11,50 11,60
T
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ne/ne ne/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ne ne
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken

ano/ano ano/ne

(ptedni/zadni)

Zdroj: Vlastni Setfeni

Zde ma sice Seat Cordoba vys§i cenu oproti Skodé Fabii Sedan. Naopak ale tato

Skoda ma zase nevyhody co se ty¢e nejvétsi rychlosti, doby zrychleni, spotfeby paliva

a chybgjiciho elektrického ovladani zadnich oken.




Vedle vyse uvedeného modelu jesté naftovy model také znacky Skoda Auto.

(viz Tabulka ¢. 10)

Tabulka ¢. 10

Seat Cordoba 1.4 TDI | Skoda Fabia 1.4 TDI PD
Stylance Sedan Ambiente

Technické udaje
Zakladni cena (K<) 435 900,00 402 900,00
Vykon (kW) 59,00 59,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 177,00 172,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 13,20 14,00
o 100
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Bo¢ni/hlavové airbagy ne/ne ne/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ne ne
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(pFedni/zadni) ano/ano ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

U tohoto porovnavani je to podobné jako u piedchoziho ptikladu, s tim

rozdilem, ze tady se vozy nelisi ve spotieb¢ paliva.

5.3.6 Alhambra

Seat Alhambra byl vyvinut pro rodiny, které nerady ziistavaji na druhém misté.
Splituje pozadavky maximaln€ sportovni rodiny: sportovni ovladani i chovani auta,

maximalné vzruSujici fizeni, nové feSeni prostoru, maximalni bezpecnost...



Alhambra je kompaktni, acrodynamicka a jednoduse pred¢i ocekavani ve vsem,

co jen ¢lovéka napadne.

V nabidce tohoto automobilu jsou stejné modely jako u nového Toleda, a sice

Reference, Stylance a Sport.

Pro porovnani oproti konkurenci byl tentokrat jako prvni vybran viz

S benzinovym motorem znacky Citroén. (viz Tabulka ¢. 11)

Tabulka ¢. 11

Seat Alhambra 2.0 Citroén C8 SX

Reference 2.0 16V
Technické udaje
Zakladni cena (K<) 683 000,00 914 200,00
Vykon (kW) 85,00 103,00
Nejvétsi rychlost (km/h) 177,00 188,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 15,20 11,60
T
Vybava
Airbag fidi¢e/spolujezdce ano/ano ano/ano
Boc¢ni/hlavové airbagy ano/ano ano/ne
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(piedni/zadni) ano/ano ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Seat Alhambra mé sice oproti Citroénu v technickych parametrech az na cenu

samé nevyhody. Ale to se mize vyrovnat tim, ze vozu Citroén chybi ve vybaveni

hlavové airbagy a elektrické ovladani zadnich oken a jeho cena je oproti Seatu

podstatné vyssi.




Jako druhy srovnavani viz byl zvolen automobil znacky Peugeot, pro zménu

vsak s naftovym motorem. (viz Tabulka ¢. 12)

Tabulka ¢. 12

Seat Alhambra 2.0 TDI | Peugeot 807 2.0 HDI

Sport 16 V
Technické udaje
Zakladni cena (K¢) 890 000,00 936 900,00
Vykon (kW) 103,00 109,00
Nejveétsi rychlost (km/h) 192,00 174,00
Zrychleni z 0 na 100 km/h (s) 12,20 13,40
Sroach e (100
Vybava
Airbag fidice/spolujezdce ano/ano ano/ano
Bo¢ni/hlavové airbagy ano/ano ano/ano
Imobilizér ano ano
ABS ano ano
Klimatizace ano ano
Centralni zamykani ano ano
Elektrické ovladani oken
(piedni/zadni) ano/ano ano/ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jedind nevyhoda Seatu Alhambra spociva v jeho niz§im vykonu. Jinak je na tom

htite Peugeot, jehoz cena je vyssi, ma mensi maximalni rychlost, del§i dobru zrychleni,

vys§i spotiebu paliva a v ramci vybavy postrada elektrické ovladani zadnich oken.

5.4 Profilovani

Na zdkladé dotaznikového Setfeni se ziskaly tidaje o zdkaznicich, ktefi mayji

zajem o nabidku firmy, a tato nabidka byla ve stru¢nosti analyzovana ve srovnani

S konkurenénimi firmami.




Pro profilovani bylo vzato jako zéklad jedno z demografickych kritérii, a to sice
vék zdkazniki. Informace jsou shrnuty v nasledujicich tfech tabulkach. (viz Tabulka

¢. 13, 14, 15)

Tabulka ¢. 13

Zakaznici do 30 let Odpovidajici automobil
Tato skupina lidi se vyznacuje tim, ze: Seat Ibiza 1.2 12V Reference:

» jitvofi pfevazné zeny zijici samy, a » jehoz cena je 289900 K&, coz
pokud Vroding, potom je tato odpovida pozadavkim daného
rodina spise téiclenna, segmentu, ale oproti

» bydlistém je okres Domazlice, porovnavanému  konkuren¢nimu

» nakupuji novy automobil za jinym vozu je vyssi,
ucelem, nezZ je podnikani a rodina, » ve vybavé je airbag fidice a
a to tedy napt. kvili dopravé do spolujezdce, ¢imz je Castecné
zaméstnani ¢i  jako prostfedek splnén 1 faktor bezpecnosti, ktery
k osamostatnéni, hraje pfi nakupu dosti velkou

» pfi ndkupu davaji diraz zejména ulohu, a zaroven by mohl vyrovnat
na cenu a poté taky na bezpecnost, cenovou nevyhodu oproti

» jsou ochotny investovat 251 000 az konkurenci, jelikoZ je zde vyhoda,
300 000 K¢, co se tyCe airbagu spolujezdce,

» zmoznych zpusobu placeni si » dokonce 1 autosalon umoziuje
vybiraji platbu leasingem. platbu leasingem.

Zdroj: Vlastni Setfeni




Tabulka ¢. 14

Zakaznici od 31 do 50 let

Odpovidajici automobil

Znaky této skupiny jsou nasledujici:

tito zakaznici jsou povétSinou
muzi, zijici vroding, a to spiSe
Ctytclenné,

mistem jejich bydlist¢ je okres
Domazlice,

vz nakupuji za ucelem uZiti pro
podnikani,

pfi ndkupu nového vozu je pro né
rozhodujici jeho cena, kterd by
mela byt podle jejich ochoty
investovat, v rozmezi od 351 000
do 450 000 K¢,

upiednostiiyji platbu leasingem.

Seat Cordoba 1.4 TDI Stylance:

» cena tohoto vozu je 435900 K¢,

ktera sice odpovida pozadavkim
zakaznikt, ale konkurencéni vz,
ktery je s nim porovnavan ma cenu
vyssi, tak by bylo dobré, aby se
stim firma pokusila néco ud¢lat,
napf. uskute¢nit néjakou slevovou
akci, nebo by si zakaznik mohl
koupit tento vliz, jen model, jehoz
cena je nizsi,

také u tohoto automobilu je

moznost vyuziti platby leasingem.

Dale by této skupiné¢ zdkaznikli mohl
odpovidat jesté automobil Seat Ibiza 1.4
16V Stylance, jehoz cena je 324 900 K¢
nebo Seat Cordoba 1.4 16V Stylance
s cenou 391 900 K¢.

Zdroj: Vlastni Setfeni




Tabulka ¢. 15

Zakaznici nad 50 let Odpovidajici automobil

Charakteristické znaky téchto zakaznikti: | Seat Cordoba 1.4 16V Stylance:

» stejné jako u predchozi skupiny se > cena je 391 900 K¢, coz je opét o

jedna spise o muze, Zijici v roding, néco vyssi nez u konkurenéniho
tentokrate vSak tfi¢lenné, vVozu,

» bydlisttm  je opét okres » 1 pfesto, ze firma poskytuje platby

Domazlice,

ucelem ndkupu nového vozu je
slouzeni pro rodinu,

rozhodujicim prvkem je cena,
ktera by méla byt od 351 000 do
400 000 K¢,

tito  zakaznici  jako  jedini,

upiednostiuji platbu v hotovosti.

leasingem, platba v hotovosti je
samoziejmosti, a tak i tato skupina
by mohla byt spokojena, co se tyce

zptisobu placeni.

Zdroj: Vlastni Setfeni




6 Navrh reSeni

Cela tato prace tykajici se segmentace trhu, byla provadéna u vybrané firmy a
cilem bylo tedy segmentovat trh, charakterizovat jej a piesné ohraniCit segment pro
zvolenou firmu.

Zajimavé je, ze vSechny vékové skupiny zakaznikl, pii rozhodovani o koupi
nového automobilu, kladou nejvétsi diraz na cenu. Naopak zcela se lisi v ucelu, kvili
kterému tento automobil nakupuji.

Skupina zakaznikid do 30 let, kterd je typicka tim, ze ji pfevazné tvoii Zeny
bydlici samy, a to v okrese Domazlice, nakupuje novy automobil za i¢elem jinym, nez
je podnikani a rodina. Uelem je tedy napf. doprava do zaméstnani ¢ slouzi jako
prostfedek k osamostatnéni. Této skupiné =z porovnadvané nabidky vozl nejvice
odpovida Seat Ibiza 1.2 12V Reference. Tento viiz v cené¢ 289 900 K¢ spliuje zaroven
cenové a také bezpecnostni podminky, které jsou hned za t€émi cenovymi.

Vékova skupina zakazniki od 31 do 50 let je tvofena spiSe muzi z okresu
Domazlice, zijicimi ve ctyf¢lenné rodin€. Nakupovany automobil by mél u tohoto
segmentu slouzit pro podnikani. Mezi vozy, které by vyhovovaly pozadavkim a
pranim, patii Seat Cordoba 1.4 TDI Stylance, Seat Ibiza 1.4 16V Stylance a také
Seat Cordoba 1.4 16V Stylance.

Posledni segment zakaznikd nad 50 let, ktery se sklada predevSim z muzi,
bydlicich ve tficlenné rodin€ v okrese DomaZlice, by mél novy viiz vyuZivat pro rodinu.
Z porovnavané nabidky odpovida viiz Seat Cordoba 1.4 16V Stylance.

Na zaklad€ informaci ziskanych od zakaznikd prostfednictvim marketingového
prizkumu provadéného dotaznikovym Setfenim, navrhuji firmé¢, v rdmcei poskytovanych
sluzeb, zavést moznost platby kartou. Co se tyCe promotion, néktetfi respondenti by

uvitali $irsi nabidku prospekti ¢i vylepseni upoutavek ve vyloze.



7 Zavér

Moje prace se tykala segmentace trhu, kterou jsem provadéla na konkrétni
vybrané firm¢. Cilem bylo provedeni segmentace trhu, jeho charakteristika a piesné
ohrani¢eni segmentu.

V teoretické ¢asti jsem po nastudovani potiebnych materidli uvedenych
v piehledu pouzité literatury, pfiblizila co to viibec je marketing a trh, a déle uz jsem se
zabyvala pfimo segmentaci trhu, od vysvétleni pojmu, pfes jeji proces, postupy, divody
atd. az po hledani pozice na trhu. Z celé tady autorti, jsem nejvice pouzivala Kotlera,
ktery je ze vSech uvedenych jisté nejznaméjsi.

Segmentaci jsem dé€lala, jak ze strany poptavky, tak i ze strany nabidky. Na
segmentovani ze strany poptavky bylo vyuzito dotaznikového Setieni. S dotazniky nebyl
zadny problém a zékaznici je ochotn¢ vyplnovali. Poté nasledovalo porovnani nabidky
firmy vii¢i konkurenci. Toto vSechno jsem feSila spoleéné ve spolupréci s firmou, ktera
méla urcité pozadavky. Veérim, ze vysledky vSech provadénych praci budou pro firmu
Jistym piinosem.

Pro firmu by tedy bylo dobré, aby se soustiedila pfedevS§im na ten urcity
segment zakaznikl, ktery ma zajem pravé o jeji nabidku. Proces segmentace se musi

periodicky opakovat, protoze trzni segmenty prochdzi vyvojem a méni se.
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9 Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik
Ptiloha ¢. 2 — Logo spolecnosti
Ptiloha ¢. 3 — Autosalon HorSovsky Tyn

Piiloha ¢. 4 — Fotogalerie



9.1 Priloha ¢. 1

Dotaznik

Jsem studentkou JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a v ramci
mé bakalétské prace by mi velice pomohlo vyplnéni tohoto dotazniku.
Pokyny Kk vypliovani:

Zakrouzkujte vzdy spravnou odpovéd nebo napiSte vhodnou odpovéd.
Byla bych rada za vyplnéni celého dotazniku (tj. 15 otazek).

Ptedem Vam d¢kuji za chvilku strdvenou vyplilovanim a zaroven pieji
krasny zbytek dne.

1. Kolikaté auto kupujete/chcete kupovat?
a) prvni
b) n¢kolikaté — uved’te:

2. Za jakym ucelem automobil kupujete?
a) rodina
b) podnikani
¢) jiné — uved'te:

3. Co je pro Vas rozhodujici p¥i koupi auta?
a) cena
b) kvalita
c¢) vybaveni
d) bezpecnost
e) barva
f) jiné — uved’te:

4. Kupujete spiSe automobil:
a) novy
b) ojety

5. Kolik jste ochoten/ochotna za novy automobil zaplatit?
6. Nakupujete zde:

a) poprve
b) jsem staly zakaznik



7. Jste spokojeni s personalem?
a) ano
b) ne

8. Jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
a) ano
b) ne

9. Co byste zde zménili?

10. Pri nakupu platite:
a) hotov¢
b) vyuzivam leasing

11. Jste:
a) muz
b) Zena

12. Do jaké vékové skupiny patrite?
a) do 30 let
b) 31 — 50 let
¢) nad 50 let

13.V jakém typu domacnosti bydlite?
a) sam/a
b) s rodinou
¢) jind moznost — Uved'te:

14. Pokud nebydlite sam/a, uved’te prosim, kolik €lenii ma Vase
domacnost.

a) 2

b) 3

c) 4

d) vice nez 4

15. Uved’te prosim, pokud je to moZné, misto trvalého bydlisté.



9.2 Priloha ¢. 2

Logo spole¢nosti

SEAT
auto emocion




9.3 Priloha ¢. 3

Autosalon HorSovsky Tyn




9.4 Priloha ¢. 4

Fotogalerie

Ibiza

Alhambra




Cordoba




10 Summary

Theme: Market segmentation

I have chosen the firm “Autocentrum Smucler’ Ltd, as the object of my bachelor
work, particularly the car centre in Horsovsky Tyn. This firm deals with sale of new
"Seat” cars and also second-hand vehicles. However, | was interested only in the new
cars sale within my work, by reason of a limited volume of this writing.

The main objective of my bachelor work was to carry out a market
segmentation, to characterize the market and to define precisely the segment for the
chosen firm.

My writing is devided into a theoretical and practical part. In the theoretical part
the meaning of the word 'marketing” and 'market” is explained, then everything
concerning market segmentation in the concrete — its process, its effective criterions,
market targeting and searching of a position in the market.

The practical part includes a semi-finished market segmentation which contains
phases such as polling, analyzing and profiling. | have done a marketing research
(exactly a questionary survey) to specify a suitable customer group which is supposed to
execute the firm’s offer.

It would be convenient for the firm to focus on the specific customers segment,
the segment which is interested exactly in the company’s offer. The segmentation is

recommended to be carried out regularly in periodical intervals.



