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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je postizeni vyznamnych kritérii pti tvorbé cileného
marketingu aplikovaného ve vybrané spole¢nosti (Mercedes-Benz) na konkrétnim produktu
(tfidy E) a navrh pfistupu cileného marketingu. Dil¢imi cili je shromazdéni dostatecného
mnozstvi teoretickych poznatkii pro tvorbu teoretické prace, v analytické Casti na zaklad¢
ziskanych dat primarnim a sekundarnim vyzkumem odkryti segmentli a nasledné vypracovani
navrhu marketingového ptistupu k nim.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti je vyzkumnou metodou literarni reSerSe. V analytické Casti nejprve
obsahova analyza inzerce ve vybrané oblasti produktt, nasledné zpracovani sekundarnich dat
(MML-TGI) pro dany segment. Dale vypracovani a adresné rozesilani dotaznikti cilovym
spotfebitelim. Dale zpracovani ziskanych dat, pomoci kontingen¢nich tabulek v programu
MS Excel. Odkryti segmentt faktorovou a nasledné shlukovou analyzou v programu SPSS
16.00. Dale rozvoj segmenti pomoci kontingencnich tabulek v SPSS. Identifikovani
vzniklych segmentd, jejich hodnoceni a vybér nejvhodnéjsiho. Nasledné dle ziskanych dat
navrh marketingového ptistupu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dle vysledkii vySe uvadénych analyz v SPSS 16.00 vznikly z dat ziskanych dotaznikl Ctyti
segmenty, z toho jeden velmi maly. Tyto segmenty se dale rozvijely a zkoumaly vzajemné
podobnosti a odlisnosti. Nejvhodnéjsi identifikovany segment, byl segment 3, ktery se skladal

vvvvv

jako potencialni novi zakaznici.

4. Zavéry a doporuceni:

Ze ziskanych dat vyplyva, ze cilovd skupina je velmi citlivd na formu marketingového
osloveni. Nepfeje si byt informovana prostiednictvim socidlnich médii a internetovych
reklam. Dale preferuje obsahlé tiskoviny k vozu, klade nejvétsi diraz na bezpecnost, dale
pohodli a pofizuje automobily s velmi rozsdhlou nadstandardni vybavou. Vyznamna ¢ést
cilové skupiny pofizuje automobil na splatky. Identifikovand cilovd skupina se vétSinou
sklada z lidi vysokoskolsky vzdélanych, podnikateld - majitel firem (s.r.o., a.s.).
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is identification of significant criteria in the
development of target marketing applied in selected company (Mercedes-Benz) on the
product (E class) and for a target marketing approach. Gathering a sufficient amount of
theoretical knowledge is partial objective for creating of the theoretical part. In
analytical part, the segments are exposed on the basis of data obtained by primary and
secondary research and then preparation of a draft of marketing approaches to them.

2. Research methods:

Research method in the theoretical part is a literature review. The first used method in
analytical part is a content analysis of advertising in selected product areas.
Subsequently, secondary data (MML-TGI) are processed for the investigated segment.
Then follows, the development and distribution of questionnaires target consumers.
Processing of acquired data by contingency tables in MS Excel, uncovering segments
by factor analysis, cluster analysis in SPSS 16.00. Then development of segments by
contingency tables in SPSS, and finally identifying resulting segments, their evaluation
and selection of the most appropriate. Subsequently, according to the obtained data
marketing approach is drafted.

3. Result of research:

From the analysis of data from questionnaires obtained in SPSS 16.00 four segments
were created. One of them is very small. These segments were further developed and
explored to find similarities and differences. The most appropriate identified segment
was segment 3, which consisted of current buyers of upper middle class automobiles.
Other segments were evaluated as potential new customers.

4. Conclusions and recommendation:

The collected data suggest, that the target group is very sensitive to the form of
marketing promotion. They do not want to be informed through social media and online
advertising. Furthermore, they prefer an extensive documentation of the car, they place
the greatest emphasis on safety, comfort and also they buy cars with very extensive
extra gear. A significant part of target group takes cars on credit. Identified target group
is mostly based on people with college degrees, entrepreneurs - firm owners.
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1 Uvod

Diplomova prace se bude zabyvat cilenym marketingem a jeho moznostmi ve vybrané
spole¢nosti. Cileny marketing je v problematice marketingu uvodni otdzkou, ktera
odpovidd, komu bude produkt nabizen. V této praci bude zkoumana cilova skupina
zakaznikG produktu spole¢nosti Daimler-Benz. Vybranym produktem je osobni
automobil znacky Mercedes-Benz a jeho celosvétové historicky nejoblibenéjsi model
sedan ttidy E.

V teoretické ¢asti prace bude na zékladé shromazdénych teoretickych poznatkl nejprve
obecné vysvétlen pojem cileny marketing. Nasledn¢ budou popsany jeho tii zakladni
faze, tedy segmentace, positioning a targeting. Ve stézejni fazi, segmentaci trhu, budou
objevovana jeji kritéria, ktera se dale n€kolikandsobné déli. Tomuto tématu bude
vénovana veétsi Cast teoretické Casti prace. Dale budou popsany postupové kroky
segmentace trhu a budou popsany ramcové piistupové koncepce segmentace trhu. V
dalsi casti bude rozebran positioning a targeting, jak je jiz vySe uvedeno. V dalsi ¢asti
budou rozebirdny moznosti marketingového pfistupu u vybranych cilovych
segmentovanych skupin.

Metodologicka cast je v této praci jako samostatnd kapitola popisujici postupové kroky
pii tvorbé celé prace. Tato ¢ast je ur¢itym navodem, jak se v praci bude postupovat, aby
bylo dosazeno pozadovanych cili.

V analytické casti prace se bude vychdzet z teoretickych poznatki zajiSténych a
rozebranych v teoretické ¢asti prace. Nejprve se zac¢ne provedenim obsahové analyzy
vSech inzerati zkoumané kategorie produktu u vyznamnych producentd, navzijem
konkuren¢nich. Touto analyzou bude cilova skupina produktu Mercedes-Benz tfidy E
(sedan) identifikovana; a nasledné budou odhalena kritéria o¢ekavanych hodnot této
skupiny. Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci bude vytvofen dotaznik, ktery se bude
tykat skupiny zdkazniki, ktefi jiz vlastni automobil stiedni vyssi tfidy, do které je
zatazen i produkt Mercedes-Benz tiidy E (sedan). Vysledkem dotaznikového Setieni
bude zajisténi dat a jejich souvislosti, které jsou rozhodujici pro tuto cilovou skupinu.
Pro zkoumani takto ziskanych dat bude vyuZito programu SPSS, do kterého budou
ziskané data nejprve kddovana a nasledné zpracovana s vyuzitim faktorové a shlukové
analyzy. Vzniklé shluky (segmenty) budou déle rozvijet pomoci kontingencnich
tabulek. Vysledkem tohoto Setfeni budou ucelené prehledné tabulky pro kazdy vznikly
segment porovnavajici vyznamné odliSnosti. Podobnosti budou vyhodnoceny v textu.
Tato ziskanad data budou porovndna, resp. doplnéna jiz provedenym Setfenim formou
dataminigu agenturnich dat, konkrétné MML-TGI. Nasledné¢ bude provedeno
vyhodnoceni ziskanych dat, vybrani nejvhodngjsiho segmentu dle kritérii vyhovujicim
zkoumanému produktu. A zdvérem bude nastinén navrh marketingového pfistupu pro
tento segment.

Primarnim a tedy i hlavnim cilem této diplomové prace je postiZzeni vyznamnych kritérii
pii tvorbé cileného marketingu aplikovaného v konkrétni spolecnosti na konkrétnim
produktu a navrh konkrétniho pfistupu cileného marketingu. Dil¢imi cily jsou nejprve
shromazdéni teoretickych poznatkd, tykajicich se dané problematiky, literarni reSersi.



Dilé¢im cilem dalsi ¢asti prace je vybér konkrétniho produktu a identifikace jeho
cilovych skupin. Dal§im dil¢im cilem je postizeni vyznamnych kritérii téchto cilovych
skupin a nalezeni jejich vzajemnych souvislosti. Na zakladé¢ téchto ziskanych informaci
a splnéni dil¢ich cilti bude mozné pokracovat v plnéni hlavniho cile prace.

V zavérecné c¢asti diplomové prace budou shrnuty vysledky vlastniho dotaznikového
Setfeni, porovnany (resp. doplnény) o informace ze sekundarnich zdroji a bude
vypracovan koncepcni ndvrh marketingového piistupu k identifikovanym cilovym
skupinam.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V tvodu teoretické ¢asti této diplomové prace bude nejprve cileny marketing rozebran v
obecné roving. Nasledn¢ bude podrobné popsana segmentace trhu dle vSeobecnych
kritérii a budou nastinény uréité ptistupy k segmentaci trhu. Dale budou rozdé¢lena
kritéria segmentace na vymezujici a popisnd, kterd budou dale délena a hloubg;ji
zkoumana. Dale, v ramci segmentace, budou rozebirany jeji postupové faze a budou
predstaveny ramcové koncepty piistupu k segmentaci trhu. V dal§i casti budou
Vysvétleny pojmy targeting a postioning. V zavérecné Casti teoretické Casti prace budou
predstaveny marketingové moznosti u vybranych cilovych skupin. Budou nastinény
moznosti v jednotlivych oblastech marketingového mixu a v Uplném zavéru teoretické
¢asti prace bude vénovana subkapitola moznostem komunika¢niho mixu.

2.1 Cileny marketing obecné

Jak uvadi Kotler (1998), cela tada firem vyuziva cileny marketing k identifikaci
hlavnich trznich segmentii pro naslednou volbu jednoho nebo nékolika malo kli¢ovych
segmentt. Konkrétni zdkaznické potifeby dan¢ho segmentu poté urcuji vhodny vyvoj
produktt pro tuto skupinu. V cileném marketingu, dle stejného autora, firmy kladou
diraz na piizpisobeni produktu pozadavkum cilenych zakaznikd. Autor Koudelka
(2005) dopliuje, ze v piipad¢ cileného marketingu se piistupuje k trhu diferencované.
Jak tentyz autor uvadi, jedna se o pfiistup, ktery se nazyva trzné diferencovany
marketing. V této souvislosti se také hovoii o strategii zaloZzené na trzni segmentaci
nebo o divergentni marketingové strategii.

Jak uvadi autor Koudelka (2005), cileny marketing ma dvé mezni formy. Konkrétné se
jedna o koncentrovany a diferencovany marketing. Mimo vySe uvedené formy cileného
marketingu existuji dle stejného autora také strategické mezipolohy. Koncentrovany
marketing, jak popisuje Koudelka (2005), se zamé&fuje na vybér jednoho segmentu a
orientuje se pouze na spotiebitele tohoto segmentu. V ramci koncentrovaného
marketingu se dle stejného autora miize jednat také o vyklenkovy trzni prostor, kde se
uplatiiuje vyklenkova marketingovéa strategie (niche strategy). Tento marketingovy
ptistup, jak uvadi tentyz autor, byva ¢asto doporucovan pro malé podnikatele a pro
vstup na nov¢ trhy. Zékladem koncentrovaného marketingu je specializace. Firma, kterd
se specializuje na konkrétni spotiebitele daného segmentu, dokéaze 1épe uspokojit jejich
specifické potieby. Nevyhodou nebo lépe potencidlnim problémem koncentrovaného
marketingu, je dle Koudelky (2005), miZe byt nesplnéni pozadavkid v disledku
nespravného a nedisledného postupu pii zkoumani diferenci mezi spotiebiteli. Oproti
koncentrovanému marketingu, strategie diferencovaného marketingu ptistupuje k
trznim segmentiim (dle stejného autora) protipdlove. Jak Koudelka (2005) uvadi, firma
si vybira vSechny vyznamné segmenty, které piedstavuji samotny cil. Kazdy vyznamny
segment vyzaduje specificky marketingovy pfistup. Za vyhodu diferencovaného
marketingového pfistupu, jak uvadi vySe zmiflovany autor, byvd uvadéno rozloZeni



rizik, souvisejicich se vSemi etapami cileného marketingu. Oproti tomu nevyhodou
mize byt vysoka nédkladnost. Strategické mezipolohy, jak uvadi Koudelka (2005),
vyuzivaji vyhod obou vySe zminovanych piistupi. Jednd se predevsSim o moznost
vybrat k specifictéj§imu zaméteni vice segmenti.

Cileny marketing zahrnuje tfi zékladni etapy. Prvni etapou je dle Koudelky (2005)
Segmentace trhu, ktera se zabyva poznavanim trznich segmentii. Druhou etapou je trzni
zacileni neboli targeting, kdy dochédzi k rozhodnuti, na které segmenty je vhodné se
zaméfit. A posledni etapou je, jak uvadi vySe zminovany autor, zptisob zaméfeni neboli
positioning. V posledni etapé se vybiraji zptsoby osloveni vybranych segmentt a
marketingové strategie, jak dosahnout pozadovanych cila.

2.2 Segmentace trhu v procesu cileného marketingu

Tato vstupni etapa se zaméfuje na poznavani konkrétnich trznich segmentt. Jak uvadi
Koudelka (2005), segmentace trhu se zabyva odkryvanim segmentu a jejich dislednym
popisem, které jsou zdkladem pro tvorbu marketingovych nastroji pro konkrétni
sledované segmenty. Spotiebitel¢ z riiznych segmentii maji odliSné ndkupni chovani,
jejich projevy jsou charakteristické a v této etapé je tieba je zkoumat a rozliSovat.
Pistupovat k pojmu segmentace trhu, jak uvadi Koudelka (2005), je mozné jako ke
stavu, strategii nebo jako k procesu. Z hlediska segmentace trhu jako stavu, rozumime
Clenitost trhu, stupen diferenciace spottebitelii a k nim se vztahujicim marketingovym
nastrojam. Z hlediska segmentace trhu jako strategie, se hovoii o segmentaci jako o
celkovém postupu, ktery vyuziva odlisny ptistup k riznym segmentiim. V procesnim
pohledu na segmentaci trhu je snaha nalezeni, odkryti trznich segmentt, které jsou
charakteristické podstatnymi diferenciacemi mezi spottebiteli. Jak uvadi vyse
zminovany autor, procesni piistup k segmentaci trhu probiha ve fazich, které maji
odli$né pFistupy a metody.

V souvislosti se segmentaci trhu je vhodné zminit dva zakladni pojmy, a to cilova
skupina a trzni segment. Jak uvadi Koudelka (2005), cilovym trZznim segmentem je ta
cast trhu, kterou podnikatel povazuje pro néj za nejvyhodnéj$i. Déle tentyz autor
popisuje, Ze poznavani trznich segmenti je ve skutecnosti zakladem cileného
marketingu. Tyto dva vySe uvedené pojmy jsou ve vzajemném vztahu. Jak vyse
uvedeny autor zmifiuje, ndzory odbornikli na vztah cilové skupiny a trzniho segmentu
neni homogenni a objevuji se nckteré nasledujici nuance. Trzni segment je
podmnozinou cilové skupiny; nebo se jedna o synonyma; dale trzni segment je soucasti
strategického marketingového fizeni, naopak cilovéa skupina je pojem z marketingové
komunikace; nebo cilova skupina je segment vybrany pro trzni orientaci.



2.2.1 Pristupy k segmentaci

Kotler (1998) rozlisuje nékolik trovni segmentace trhu, a to hromadny marketing,
segmentovany marketing, vyklenkovy marketing, lokalni marketing, individudlni
marketing a selfmarketing.

Jak tentyz autor uvadi, v ramci hromadného marketingu se prodejce zabyva hromadnou
vyrobou, hromadnou distribuci a hromadnou propagaci pro vSechny spotiebitele.
Schiffman a Kanuk (2004) doplnuji, Ze hromadnou propagaci je mozné povazovat jako
prosttedek k uspokojeni spolecné nebo vSeobecné potieby. Kotler (1998) uvadi, ze
hromadny marketing vytvari nejvétsi potencialni trh, coz smétuje ke snizovani nakladu,
které lze uplatnit pro snizovani cen a timto dosdhnout vyssich ziskd. Oproti tomuto
argumentu se vySe uvedeny autor vyjadiuje tak, Ze na zaklad€ stale vétsi roztriSténosti
trhl se vyuzivani hromadného marketingu znateln¢ ztézuje. Autor je toho nazoru, Ze
nelze sledovat zakazniky pohledem "jedna velikost pro vSechny zakazniky". Schiffman
a Kanuk (2004) uvadgji, ze tato kampan casto konc¢i neoslovenim nikoho. A jak dale
popisuji, tuto marketingovou strategii uplatnoval Henry Ford pfi prodeji automobilil
Model T, kdyz nabizel zdkaznikiim auta "v jakékoli barve si pieji, pokud je Cernd".

Kotler (1998) dale hovoti 0 segmentovaném marketingu, ktery vychéazi z odliSnych
potteb zakazniku, jejich pfani, kupni sile, geografické poloze, zvycich atp. Firmy se
proto, dle tohoto autora, snazi identifikovat specifickou skupinu zakazniki, ktefi maji
podobné potteby a ptani. Segmentace je stfedni polohou mezi hromadnym a
individualnim marketingem. Oproti hromadnému marketingu ma vSak segmentovany
marketing fadu vyhod. Kotler (1998) uvadi, ze firma na zaklad¢ znalosti cilovych
zékaznikti mize lépe ptizplisobovat produkty a jejich ceny dle konkrétnich pozadavk.
Autor také dopliuje, ze volba komunikaénich prostfedkt je mnohem snazsi. Schiffman
a Kanuk (2004) v ptipad¢ strategie segmentace dopliuji, ze vyrobci se s vyuzivanim
segmentace mohou vyhnout pfimé konkurenci diferencovanim nabidky nejen dle ceny,
ale také dle designu, baleni, propagace, zptusobu distribuce a nabidkou nadstandardnich
sluzeb.

Specifickou uroven segmentace trhu tvoti vyklenkovy marketing. Jak Kotler (1998)
uvadi, vyklenek je UZeji definovand skupina zakaznikl, jejichz potfeby je mozné
dokonale uspokojovat. Velikost vyklenki je velmi mala, proto ji Casto obsluhuje
n€kolik malo firem. Tentyz autor dale popisuje, ze tito zakaznici jsou ochotni platit
mnohem vys$$i ceny za poskytované produkty nebo sluzby, protoze jsou dokonale
obsluhovani.

Lokdlnim marketingem Kotler (1998) rozumi cileny marketing regionalniho charakteru.
Autor mezi lokalni zdkazniky fadi mistni komunitu, obchodni oblasti a jednotlivé
maloobchodni potieby pro specifické zakazniky. Existuje n€kolik firem, které preferuji
lokalni marketing respektujici odli$né Zivotni styly.

Individualni marketing predstavuje dle Kotlera (1998) nejnizsi uroven segmentace. V
této souvislosti jsou uvadény pojmy "trzni segment jednotlivce" nebo "zakazkovy
marketing"”. Jak vySe uvedeny autor uvadi, tomuto staronovému marketingovému stylu



napomahaji nové technologie. Diky internetu je dnes zakazkovy marketing schopen
hromadnym zptisobem obsluhovat jednotlivé zdkazniky a zaroven respektovat jejich
individualni pozadavky.

Jako posledni uroven segmentace trhu Kotler (1998) uvadi selfmarketing, ktery je
formou individudlniho marketingu. Tentyz autor uvadi, Ze zékaznik piebirda vétsi
odpovédnost za to, jaky produkt a znacku kupuji. Tito zakaznici provadéji sviij vlastni
marketingovy vyzkum, ktery vede k volbé nejvyhodnéjsiho produktu.

2.2.2 Kiritéria segmentace

Kritéria segmentace trhu, oznacovana také jako segmentacni proménné se rozdeluji dle
Koudelky (2005) na vymezujici a popisnd. Vymezujici studuji kritéria chovani jako
specifické situacni promeénné, popisna pak charakteristiky spottebiteli v obecném
meétitku.

A jak Koudelka (2005) uvadi, ze Vymezujicimi kritérii se mysli diference mezi
spottebiteli, tykajici se spottebnich projevii vzhledem k dané kategorii produktu,
vystupujici jako jeden z rozméri vymezeného segmentovaného trhu. Poznavanim
odliSnosti nebo podobnosti mezi spotiebiteli je zdkladem wuplatnéni cilového
marketingu. Jak vySe uvedeny autor popisuje, existuji dvé hlavni skupiny vymezujicich
kritérii, a to pficinna kritéria, kterd zkoumaji odliSnosti mezi spotiebiteli dle divoda
preferenci dle jejich pficin, odpovidaji na otazku "proc". Tuto skupinu vymezujicich
kritérii byva velmi obtizné identifikovat a tak spravné pomoci téchto proménnych
odkryt segment. Druhou skupinou vymezujicich kritérii jsou kritéria uziti, kterymi se
rozumi samotny trzni projev spotiebitelii viici produktu a odpovidaji na otazku "jak".
Kritéria uziti, dle stejného autora, postihuji jevovou polohu spotiebniho chovani
vztahujici se k produktu, kterou je mozné piimo kvantifikovat.

Pfi¢inna kritéria je dale mozné rozdélovat (dle Koudelky, 2005) na:

- divody uzivani;

- o¢ekavanou hodnotu;

- vnimanou hodnotu;

- prilezitost;

- postoje.
Spotiebitelé se Casto diferencuji dle divodu uzivani daného produktu. Jak Koudelka
(2005) uvadi, razny divod uzivani uspokojuje rtizné potieby. V této souvislosti je
mozné hovoftit jako segmentaci dle potieb. Jako vychodiska klasifikace je vhodné

vychdzet ze zndmych motivacnich teorii, v praktické roviné¢ vSak je nutné dale
specifikovat vzhledem k dané kategorii vyrobku/sluzeb.



Ocekavana hodnota je jedno z nejvyznamnéjSich kritérii segmentace a v praxi také
nejuzivangj$i. Jak Koudelka (2005) uvadi, v tomto piipadé se sleduje odliSnost
spottebitele, co od produktu ocekava a jaké uzitky s nim spojuji. Ocekdvana hodnota
spotfebitele mize byt vyznamnym Kritériem, meznikem nebo poznatkem pii tvorbé
marketingové strategie. Jak dale tentyz autor popisuje, ocekavané hodnota spotiebiteli
ptiuzivani stejného produktu se muze lisit napiiklad dirazem na cenu, kvalitu, zaruky a
dale napiiklad socialni efekt v rovinich prestize nebo sounaleZitosti. Castym
problémem zapojeni kritérii oekdvané hodnoty byva skuteCnost, ze spotiebitelé v
nékterych pripadech naznaji vyznam jejich volby, dale nékdy o ném nechtéji hovotit, pri
samotné deklaraci vyznamu povazuji vétSinu ryst své volby za dilezitou nebo maji
tendenci ptecefiovat vyznam citlivych uzitkd. Jak dopliuje Vysekalova (2004), v
ruznych zemich spotiebitelé ocekavaji odliSnou hodnotu. Jako ptiklad uvadi, Ze
némecky spotiebitel ocekava hlavné vysokou kvalitu, oproti tomu japonsky spotiebitel
vysokou inovativnost, francouzsky spotfebitel modnost a pfijemny poZitek.

Vnimana hodnota je dle vySe uvedeného autora segmentacni kritérium, které vyjadiuje
snahu zahrnout do zkoumani segmentll vnimdni odlisnych zna¢ek na trhu dané
kategorie produkt. Jak uvadi Koudelka (2005), segmentace dle vnimané hodnoty
probiha ve dvou fazich. V prvé fadé¢ se mezi spotiebiteli zkoumaji hlavni ocekavané
hodnoty a nésledné spotiebitelé uvadéji vnimani konkrétnich znacek. Cely proces se
Casto zaznamenava do percep¢nich map.

Mezi dalsi pfi¢inné kritérium Koudelka (2005) tadi ptilezitost neboli okolnosti, za
jakych spotiebitelé produkt uzivaji. Jako hlavni sméry okolnosti uzivani produktu autor
zminuje ¢asové okolnosti (kdy), okolnosti mista uzivani (kde), socidlni okolnosti (s
kym) a s jakymi jinymi produkty probiha uZzivani (s ¢im). Casovou okolnosti, dle tohoto
autora, je vhodné vnimat z pohledu sezony, tak také z hlediska ¢asu dne. Sezéna Casto
urcuje obdobi, kdy je uzivani produktu s ni pfimo spojené (dovolena u mofe, na
horéach). Z pohledu Casu dne je vhodné rozliSovat, kdy spotiebitel dany produkt uziva
(napriklad piti kavy), zda se jednd o réano, odpoledne, vecer ¢i konkrétni hodinu (napf-.
"piti ¢aje o paté"). Mezi okolnosti z hlediska mista uziti tentyz autor fadi napiiklad, zda
se jednd o misto doma, v préci, na chaté, v ptirod¢, restauraci atp. S timto kritériem je
taktéz spojeno i1 misto nakupu, tedy jak se diferencuji spotiebitelé¢ tim, kde nakupuji.
Okolnosti nebo prilezitosti uzivani produktu dle socialnich okolnosti jsou jednim ze
zakladnich momentti (dle Koudelky, 2005) postihujici individudlni uzivani. Autor
zminuje diference typu sam/s nékym, dle primarnich skupin (rodina, ptatelé, kolegové v
praci, atd.), dale dle poloh mén¢ primarnich (naptiklad obchodni partner), ale také ve
smyslu smérem k socidlnim agregatim ve smyslu "mezi lidmi". Bézné se v tomto
ohledu rozliSuje formalni a neformalni ptilezitosti. Z hlediska vazby na dalsi produkt,
Koudelka (2005) uvadi, Ze v tomto ohledu se zkoumaji rozdilnosti v ptilezitosti uZivani
konkrétniho produktu ve vazb& na dalsi produkt. Casto je do této problematiky zahrnuto
uziti produktu ve vazb¢ na jinou aktivitu, nez ktera je podstatou uZziti produktu.

A jak dale autor uvadi, postojem k produktové kategorii nebo znacce nabizi rtizné sméry
segmentacnich pohled dle konkrétnich postoji k produktu. Koudelka (2005) popisuje,
ze postoje je mozné vnimat jako postoj k dané kategorii produktu, tak také postoj vici
spotfebnimu jednani v konkrétni oblasti nebo postoj ke znackam zkoumané kategorie.
Jako nastroj ke sledovani postojii se Casto pouziva naptiklad Likertova skéla, na které
spottebitelé vyjadiuji miru souhlasu s tvrzenimi v dané skupiné produktd. Tato tvrzeni,



resp. vyroky, zkoumaji obvykle tfi zakladni sloZky postoji. Mezi tyto postoje vyse
zminovany autor zafazuje kognitivni slozku neboli domnénky, konativni slozku neboli
sklon k jednani a afektivni neboli citovou slozku. Problémem v ptipadé zkoumani
postoji muze byt piilisné mnozstvi postojovych vyroku. V tomto ohledu autor
doporucuje vychazet z explora¢nich sond, coz jsou studie, které ukazuji na relevantni
polohy. V nékterych piipadech se zkoumani postoji nezda byt prilis efektivni z hlediska
marketingového vyuziti, zejména v tvrzenich typu "k tomuto produktu (naptiklad k
maslu) mam kladny vztah".

Koudelka (2005) rozdéluje kritéria uziti nasledné:
-uzivatelsky status;
-mira uziti;
-vernost;
-dalsi.

Uzivatelsky status je dle Koudelky (2005) jednim z klicovych segmenta¢nich pohledii v
marketingu. Jak dale uvadi tentyz autor, uzivatelsky status rozliSuje spotiebitele na dva
zékladni segmenty, a to uzivatele a neuzivatele produktu. V tomto ohledu se nabizi
otazka, zda je dulezité se zabyvat také neuzivateli produktu. Koudelka (2005) uvadi, ze
odpovéd’ na tuto otazku neni jednoznacnd. Neuzivatelé mohou tvofit potencial dal§iho
rustu trhu. VySe uvedeny autor rozliSuje neuzivatele na ty, ktefi produkt jesté viibec
neuzili a na ty, ktefi produkt uzili nebo uzivali. VEtsi potencial se nabizi u prvni skupiny
neuzivatelii. Dalsi dalezitou otazkou dle Koudelky (2005) je otazka, pro¢ konkrétni
zkoumanou produktovou kategorii dani spottebitelé neuzivaji. Odpovédi na tuto otazku
jsou dle stejného autora komplikované. Neékterym nevyhovuje cena produktu, jinym
vadi pouze nekteré rysy nebo projevy produktu, pro jiné spotiebitele mohou byt
produkty geograficky nedostupné nebo je odpuzuji typy nékterych soucasnych
uzivatell. Pro praktické vyuziti uzivatelského statutu jako segmentacniho kritéria stejny
autor uvadi, ze je vhodné propojit toto kritérium s priCinnymi kritérii, zvlasté v oblasti
ocekavané hodnoty. A jak dale popisuje, odliSnym piipadem zkoumani spottebitelt dle
uzivatelského statutu je oblast rychloobratkového spotiebniho zbozi (FMCG) a oblast
zbozi s postupnou spotiebou. V piipadé rychloobratkového spotiebniho zbozi Koudelka
(2005) dodava, ze sledovani uzivatelského statusu probihd na jednoduché trovni, a to
zda spotiebitel uzivd nebo neuzivd dany produkt. Naopak v piipadé produkti
dlouhodobé spotieby stejny autor uvadi, ze se uzivatelsky status sleduje na trovni
vybavenosti domacnosti a byva formulovan pomoci logistické funkce. V piipadé
zpomalovani ristu, kdy jiz vétSina domacnosti danou kategorii vlastni, se marketingové
uvahy dle stejného autora presouvaji do momentii jako je naptiklad stafi daného
produktu podle druhé vybavenosti nebo podle pohybii v zivotnim cyklu rodiny.

Mezi dalsi kritéria uziti fadi Koudelka (2005) miru uZiti. V tomto piipadé se zkouma
stupen uzivani produktu. Stejny autor rozliSuje tfi zékladni trovné uzivani produktl na
silné, primérné a mirné. V ptipadé potieb konkrétniho studia je mozné tuto Skalu dale
doplilovat a rozSifovat. Jak dale autor uvadi, kritérium miry uZiti nerozhoduje, v jaké
mife se bude sledovat. RozliSuje se objem a frekvence uzivani produktu. V tomto



ohledu autor uvadi, ze se ¢asto zminuje zlaté pravidlo marketingu 80:20, které vychazi z
Parettovy zékonitosti. Autor Koch (2008) dopliuje, Ze je mozné v oblasti marketingu
sledovat, ze 20% spotiebiteli tvoii 80% trzeb. Timto vyjadifenim autor Koch (2008)
vyjadiuje pouze obecné a demonstrativng, ze 20% pticin zptusobuje 80% nasledktl a je
vhodné zaméfovat se a posilovat téch silnych 20%. Zaméfenim na nejziskovéjsi
zakazniky se dle tohoto autora dosahne nejvyssich vysledk.

Kritérium vérnosti jako segmenta¢niho kritéria uziti Koudelka (2005) rozdéluje na dva
zakladni sméry. Vérnost je mozné dle stejného autora zkoumat jako vSeobecné chovani
spottebitelli vzhledem k znackovému zbozi nebo je mozné sledovat stalost vztahu
spotiebitelll ke konkrétnim znackdm v ramci zkoumaného trhu. Vérnosti, jak uvadi
tentyz autor, rozumime opakované upiednostiiovani spotiebitele konkrétni znacky pied
ostatni nabidkou. Projevem tohoto sklonu jsou vyrazné vySsi ndkupy konkrétni znacky
oproti pruméru. Autor dale dopliuje, ze vérnost se cCasto spojuje s vysokou
pravdépodobnosti ndkupu znacky. Nejcastéji se veérnost dle stejného autora sleduje
frekvenci opakovanych nakupd znackového produktu. Jako segmenty vérnosti
Koudelka (2005) uvadi napiiklad spotiebitele tvrdé vérné; délené veérné; sezonné vérné;
a piepinajici. Podobné jako u miry uZiti se 1 zde v ptipadé€ kritéria vérnosti zkouma
frekvence a objemy nakupt. Pro skute¢né ptfiCiny konkrétnich projevii vyse uvedeny
autor doporucuje vazbu na pti¢inna kritéria.

Koudelka (2005) dale aplikuje propojeni uzivatelského statusu, miru uziti a vérnost.
Propojenim vyse uvedenych kritérii uziti se obvykle pouziva k systematickému pohledu
na strukturu spotiebitell, nékdy téz pyramidu zadkazniki. Dle stejného autora se jednd o
hierarchické uspofadani segmentd a jako piiklad uvadi (od nejvyssiho stupné): velci
zékaznici; stiredné velci; mali; zakaznici poprvé; horci potencialni; nadéjni potencialni;
chladni potencialni; nevybarveni potencidlni; moZni; a zbytek svéta. Pro kazdy segment
je tfeba vyuzivat odliSné marketingové piistupy. Nakladova naro¢nost na marketing se
dle konkrétnich segmentt taktéz lisi. Koudelka (2005) uvadi, ze pyramida zakazniki je
uzce spojena s marketingovou databazi firmy a pohled na ni je vyznamny z hlediska
urcovani marketingovych cilt.

Koudelka (2005) dale uvadi nékterd dalsi kritéria uziti, jako je napiiklad znalost;
ziskavani informaci o kategorii; zaujeti; kupni imysl; rychlost pfijeti vyrobku; a zptisob
uziti.

Koudelka (2005) uvadi, Ze popisna kritéria sleduji rozdily mezi spotiebiteli, které se
neomezuji pouze na vztah k danému produktu. Rozdilnost nebo podobnost spotiebniho
chovani vzhledem ke zkoumané kategorii vystupuje obvykle z riiznych nebo podobnych
charakteristik spotfebiteld. V tomto piipadé se nékdy dle stejného autora hovoii o
vysvétlujicich kritériich nebo jako p nezdvislych proménnych. Poznavanim téchto
charakteristik umoznuje volbu cilového segmentu. Pro Gcelné zaméfeni na vybrany
segment je tfeba znat informace charakterizujici tento segment a teprve nasledné je
mozné zvolit konkrétni marketingovy pfistup. VySe uvedeny autor rozdé€luje popisna
kritéria na popisna-tradi¢ni a popisna-netradi¢ni (viz Ptiloha 1):

Jak je uvedeno ve zmifiované tabulce (Ptiloha 1), TRADICNi SEGMENTACNI
KRITERIA se déli dle Koudelky (2005) na demograficka, etnograficka, fyziograficka a
geograficka.



Prvnim krokem k poznavani segmenti byva obvykle pohled na demografickou
strukturu proménnych. Jak wuvadi Koudelka (2005), zkoumani segmenti 2z
demografick¢ho hlediska je zalozeno na ptedpokladu, ze pfi zméné demografické
charakteristiky spotfebitele se méni i nakupni (resp. spotfebni) chovani. Nejcastéji
zkoumanymi demografickymi kritérii jsou proto v€k, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni
cyklus rodiny, vzdélani, zaméstndni a pifijem. Autofi Schiffman a Kanuk (2004)
popisuji, ze demografie pomaha lokalizovat cilovy trh a demografické informace jsou
obvykle nejdostupnéjsi a nejlevnéjsi sekundarni zdroj, ktery 1ze snadno méfit.

Koudelka (2005) uvadi, ze s v€kem Se nepochybné¢ méni kupni chovani minimaln¢ v
zékladnich etapach Zivotniho cyklu nebo v jeho nékterych rysech. Vékové Skaly mohou
byt upravovany dle potifeby vyzkumu, vySe zminovany autor koncepcné rozliSuje Ctyii
zékladni vékové oblasti. Nejprve déti, potom juniofi, stfedni v€k a nakonec seniofi. V
dnes$ni dobé€ jsou déti vice informované, dospivaji diive a 1épe chapou vztah cena a
kvalita. Autofi Schiffman a Kanuk (2004) v piipad¢ zkoumani spotiebiteli dle véku
uvadéji zajimavost ve formé skupinovych efektt. Tito autofi uvadéji, ze lidé se drzi
zajmi, se kterymi vyrustali. Jako ptiklad uvadéji, ze pokud se bude hovofit o fanouscich
rock-and-rollu starSich 55 let, divodem nebude zména preferenci starSich lidi, ale vyse
uvadény skupinovy efekt, tedy jednoduse - fanousci rock-and-rollu zestarli. Koudelka
(2005) dopliuje o seniorech, Ze pozornost na tuto skupinu zdivodiuje skutecnost
starnuti populace. Stejny autor uvadi, ze nejvice rozmanité spotiebitele piedstavuje
sttedni vékova kategorie. Jako zajimavost Koudelka (2005) dopliuje, ze je vhodné
zabyvat se nejen vékem jako takovym, ale také vnimanym vékem, resp. na kolik let se
spotfebitelé citi. Seniofi se psychicky stavaji mladSimi, oproti tomu déti rychleji
piijimaji nékteré prvky dospélého vystupovani.

Dal§im vyznamnym demografickym segmenta¢nim kritériem je pohlavi. Koudelka
(2005) uvadi, ze Zeny a muzi maji odlisSné spotiebni projevy nejen diky kulturné
socidlnimu prostiedi, ale problém odliSnosti je nutni vnimat hloub&ji. V tomto ohledu
panuje fada rozpord, avSak Casto se uvadi, ze zeny dokazou lépe manipulovat se slovy,
maji vySsi smyslovou citlivost, vyssi empatické schopnosti, ale také vétsi sklony k
depresivité. Naopak muzi maji vy$S§i prah bolesti, lepsi prostorovou orientaci a
matematické schopnosti, vyssi vrozenou pohybovou aktivitu, ale také agresivitu. V
piipadé produktii, nekteré jsou vylucné uréeny pro dané pohlavi a proto i marketing je
orientovan konkrétnim smérem. Koudelka (2005) uvadi jako piiklad rténky nebo
kapesni noZe. V néckterych ptipadech dochazi ke stirani hranic v uZzivani produktii
(automobily), uzivani volného Casu (sport, doméaci prace), v medidlnich zvycich (potady
o vareni) atp. Autofi Schiffman a Kanuk (2004) v tomto ohledu uvadéji ptiklady jako
rostouci tloha mladych otcti pfi vychoveé déti, Zeny nakupujici nafadi a muze jako
dilezité uzivatele pletovych a vlasovych ptipravk.

Dle autort Schiffman a Kanuk (2004), rodina byla a je sttedem zajmu velkého mnozstvi
marketingového Usili. Domadacnost je stidle pro velky pocet produktli vyznamnou
spotiebni jednotkou. V tomto ohledu se dle vySe uvadénych autori zkoumaji pocty a
typy domacnosti, které nakupuji nebo jiz vlastni uréité produkty. Koudelka (2005) v
ptipadé¢ rodiny rozliSuje velikost rodiny, rodinny stav a Zivotni cyklus rodiny.

Jako dalsi demografické kritérium Koudelka (2005) uvadi vzdélani. Dle stejného autora
vyzkumy potvrzuji, Ze s vy$Sim vzdélanim stoupd vyssi mira vyhleddvani informaci pti
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procesu nakupniho rozhodovéani a vyssi schopnosti vyuziti téchto informaci. Toto
kritérium se opét obvykle znazoriuje na skale, obvykle Ctyi az pétistupnové. Tentyz
autor dopliuje, ze v nekterych ptipadech se zkouma také oborové zaméteni dané¢ho
vzdélani.

Piijem je dalSim velmi dilezitym demografickym kritériem pro zkoumani diferenci
mezi spotiebiteli. Koudelka (2005) povazuje piijem za vrchol trojihelniku nad
zakladnou vzdélani - povolani. Autofi Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze ptijem je
dilezitou proménnou mezi trznimi segmenty hlavné v oblasti schopnosti platit za urcity
vyrobek nebo jeho model. V tomto ohledu dale dopliuji, Zze je nutné sledovat také
levngjsi vyrobky pro vyssi ptijmové skupiny, které si tyto vyrobky nakupuji ¢asto jako
dalsi v potadi. Koudelka (2005) uvadi, Ze ¢im je diferenciace mezi spotiebiteli nizsi, tim
je vyuzitelnost pfijmu jako segmenta¢niho kritéria mensi. Jako piiklad produktl, kde se
provadi segmentace spotiebiteli dle pifijmu uvadi naptiklad nabytek, automobily,
obleceni, bydleni a n€které potraviny.

Dalsim kritériem segmentace spotiebiteld dle demografickych kritérii je povolani.
Koudelka (2005) rozdé€luje spotiebitele dle jejich povolani primarné na rovinu
fyzickych a rovinu dusevnich praci. Na rtznych trzich jsou tyto vazby rtzné silné. Z
pohledu béznych segmentacnich tvah tentyz autor uvadi clenéni spotiebitelli nasledné:
odbornici a technici; vedouci spravni aparat a vlastnici; ufednici a prodavaci; femeslnici
a mistfi; d€lnici; farmari; dichodci; studenti; v domacnosti; nezaméstnani.

Mezi dalsi tradi¢ni popisnad segmentacni kritéria fadi Koudelka (2005) etnograficka
kritéria, ktera zkoumaji odlisnosti v kulturnim zazemi spotiebitela. Tyto kritéria autor
dale rozd€luje na kulturu, subkulturu a ndbozenstvi.

Spolecensko-kulturni proménné jsou dle autorti Schiffman a Kanuk (2004) dalsi
zékladnou pro segmentaci trhu. Kulturné odlisné segmenty mohou byt slibné pro tentyz
vyrobek, ale velmi Casto se na n¢ ucinnéji zamétuji rozdilna propagacni sdéleni. Jako
piiklad tito autofi uvadéji jizdni kolo. V Asii miize byt propagovan jako ekonomicky
zpusob dopravy, ve Spojenych statech zase jako ucinny prostfedek pro zlepseni zdravi,
tedy jako volnocasové sportovni vybaveni. Koudelka (2005) rozliSuje vnimani kultury z
pohledu narodl, jako na spotiebni chovdni vymezené trhem a v mezinarodnim
marketingu jako vnimani kulturnich oblasti. Casto se geografické ukotveni kultur
povazuje za samoziejmy intuitivni krok. Autorka Machkova (2009) definuje kulturu
jako identitu lidi, kterd vytvaii vzor vztahi a chovani ve spolecnosti. Tato autorka takeé
rozliSuje zemé s otevienou (explicitni) kulturou a uzavienou kulturou. Mezi zemé¢ s
otevienou kulturou fadi USA a zemé Zapadni Evropy, mezi zemé s uzavienou kulturou
jsou typickym piikladem asijské a africké zemé. Autoti Hofstede a Hofstede (2006)
uvadéji, ze odlisné kultury se projevuji odlisnymi zptsoby, jako zakladnu pro pokryti
souhrnného kulturniho konceptu uvadéji ¢tyfi proménné: Symboly, hrdinové, ritualy a
hodnoty. Symbolem muiize byt gesto, slovo, pfedmét nebo také obraz. Hrdinové mohou
byt skutecni, smysleni, Zijici nebo jiz zemfeli, avSak Casto jsou vztaZeny a charakterizuji
danou kulturu. A jak dale uvadgji, ritudlem jsou kolektivni Cinnosti, které jsou ze
spolecenského hlediska vyznamné, ale z vécného pohledu (dosazeni poZadovaného
vysledku) zbyte¢né. Hodnoty maji dle téchto autorii polarizovany smér, tedy vnimani
dobra a zla, Spiny a Cistoty, zdkaz a povoleni, sluSnost a neslusnost, osklivé a krasné,
atp. Autofi Hofstede a Hofstede (2006) déle rozliSuji v rdmci odliSnych kultur
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vzdalenost moci, individualismus a kolektivismus, maskulinitu a feminit, miru vyhybani
se nejistote.

Pokud kultura nedostate¢né rozlisuje zkoumané segmenty, nastupuje dle Koudelky
(2005) koncept subkultur. Z pohledu spotiebniho chovani tento autor rozliSuje
subkultury narodnostni, rasové, nabozenské a etnické. Narodnostni segmenty obvykle
hraji roli v zemich, u kterych je kulturni prostedi riznorodé¢, napiiklad USA, Velka
Britanie, Francie atp. Typickym ptikladem dle stejného autora jsou italsti ptist€hovalci
v USA nebo arabsti prist¢hovalci ve Francii, ktefi do danych zemi piinaseji své
zvyklosti (naptiklad zptsob stravovani a jeho pfiprava, resp. slozeni). Rasa se dle
Koudelky (2005) objevuje v procesu segmentace trhu ve dvou urovnich, a to jako
kultura a subkultura. Jako subkultura hraje rasa podobn¢ jako je tomu s narodnosti vétsi
roli v zemich s vétSim rasovym prolinanim, casto u byvalych kolonii ¢i u
pristéhovaleckych zemi. U riznych ras jsou projevy spotfebniho chovani velmi odlisné.
Jako ptiklad tento autor uvadi vyznamné vétsi podil afro-ameri¢and nakupujicich draha
auta.

Jako specificky kulturni projev uvadi Koudelka (2005) ndboZenstvi. Miru vlivu
nabozenstvi na spotiebni chovani urcuje stupeni, v jakém se vira v zivoté jednotlivce
prosazuje. Kotler (1998) rozliSuje nabozenstvi na katolické, evangelické, zidovské a
ostatni. Koudelka (2005) nabizi $ir$i pohled, tedy nabozenstvi asijskd, muslimskéd a
kiestanstvi.

Jako dalsi tradi¢ni popisna segmentacni kritéria Koudelka (2005) uvadi fyziograficka
kritéria. Segmentace spotiebiteli touto cestou zkouma predevsim piedpokladané
zmény chovani pii zméné fyzickych, fyziologickych a dalsich podobnych znakii. Vyse
zminovany autor dopliluje, Ze zkoumani téchto kritérii byva v praxi ¢asto opomijeno,
protoze jsou povazovana za samoziejmost. Dale tyto kritéria rozd€luje na fyziograficka
- fyziologicka a kritéria zdravotniho stavu.

Mezi fyziologické dispozice, které odliSuji spotiebitele v piipadé nakupniho chovani,
uvadi Koudelka (2005) napiiklad rysy jako je vyska, vaha, kvalita vlast, pleti, kize
apod. Tyto odlisné parametry kazdého jedince pfedem uréuji, jaky typ vyrobku bude
pouzivat. Také odlisna fyzickd zdatnost konkrétnich zakaznikli hraje roli napiiklad pii
vybéru sportovnich potieb, vybér fit centra atd.

Dal§imi proménnymi dle fyziografickych tradi¢nich segmenta¢nich kritérii jsou dle
Koudelky (2005) proménné zdravotniho stavu. Jako ptiklad tento autor uvadi segment
diabetikii. Vyuziti kritérii dle zdravotniho stavu jedince ma velky vyznam ve
zdravotnictvi, lazenistvi, ale také v oblasti cestovniho ruchu, potravinaiském pramyslu
(rtizné typy diet).

Jako posledni popisnd tradini segmentacni kritéria, avSak neméné dulezité nez
pfedchazejici, uvadi Koudelka (2005) segmentaci spotiebiteli dle geografickych
kritérii. Autofi Schiffman a Kanuk (2004) popisuji, Ze geografickd segmentace
rozdeluje trh dle jeho polohy. A jak dale uvadéji, lidé zijici ve stejné oblasti disponuji
podobnymi potfebami, pfanimi a hodnotami. Jako typicky ptiklad Schiffman a Kanuk
(2004) uvadgji potravinarsky pramysl. Naptiklad salsa se prodava na Jihozapade 1épe
nez kecup, kdezto mlynky na kavu nachazi své kupujici spiSe na Severozapadé. Kotler

12



(1998) uvadi, ze firma General Foods nabizi svou mletou kdvu znacky Maxwell House
v celych Spojenych statech, avsak viné kavy je v kazdé oblasti odlisna. V ptipadé
problémi vstupu na odlisné trhy v oblasti potravinai'stvi popisuji Hodgetts, Luthans,
Doh (2006) vstup spolecnosti Wal-mart na japonsky trh. Spole¢nost Wal-mart
predpokladala univerzalni potteby zdkaznikli a vychdzela z potieb americkych, ktefi
preferuji v potravinaistvi spiSe polotovary a radi nakupuji v supermarketech, resp.
hypermarketech. Jak dale Hodgetts, Luthans, Doh (2006) uvadé&ji, japonsti zakaznici
vsak preferuji Cerstvé potraviny, které radi nakupuji v drobnych kamennych obchodech
nebo pfimo na trzich. Geografické kritérium je dalezité dle autort Schiffman a Kanuk
(2004) také v oblasti preferenci znacek. Jako piiklad uvadéji oblibenost znacek
araSidového masla ve Spojenych statech. Na Ziapadnim a Vychodnim pobiezi
spotiebitelé preferuji znacku Skippy, Sttedozipad znacku Jif a Jih nakupuje znacku
Peter Pan. Titéz autofi dale uvadéji, Ze segmentace spotiebiteld mize probihat také na
urovni méstskych cCtvrti, pfedmésti ¢i oblastmi venkova. Kotler (1998) rozlisuje
geografickou segmentaci dle narodd, statt, regionti, zemi, mést nebo dle sousedstvi.
Autor Koudelka (2005) rozliSuje geografickou segmentaci na subkritéra jako je tizemi
(rozliSuje Grovné statt a regiont); hustota osidleni (dle poctu obyvatel, mést a venkova);
mobilita obyvatel; geodemografie (jako kombinace zkoumani daného uzemi a
demografickych vlastnosti obyvatel); a dalsi proménné jako jsou napiiklad ptirodni
zdroje, kvalita ovzdus$i a morfologie krajiny.

Jak je uvedeno v piiloze &. 1, NETRADICNI SEGMENTACNI KRITERIA v ramci
popisnych segmentacnich proménnych se déli dle Koudelky (2005) na socialni tfidy v
SirSim smyslu, Zivotni styl a osobnost. Jak tento autor uvadi, netradi¢ni segmentacni
proménné fesi problém nepiesnosti tradi¢nich segmenta¢nich proménnych ve smyslu,
ze spotiebitelé dle shodnych napiiklad demografickych rysti neznamenaji automaticky
shodné pozadavky naptiklad na sport atp. NetradiCni segmentacni kritéria zkoumaji
charakteristiky spottebitele z hlediska jejich socialné¢ psychické predispozice. Autofi
Schiffman a Kanuk (2004) tato kritéria nazyvaji a déli na psychograficka,
psychologicka a spolecensko-kulturni. Koudelka (2005) do psychografické roviny fadi
zivotni styl a osobnost. Autofi Schiffman a Kanuk (2004) povazuji za psychograficky
profil kombinaci zaméfenych aktivit zajmi a nazoru spotiebitele a tento vyzkum
vyobrazuji ve zkratce AIO (activities-interests-opinions). Spole¢nym znakem vSech
téchto netradi¢nich segmentacnich kritérii je dle Koudelky (2005) jejich wvnitini
mnohorozmérnost, jsou ve srovnani s tradiénimi kritérii dosti abstraktni, proto se s nimi
pracuje taktéz obtiznéji.

Mezi prvni netradiéni popisné segmentacni kritérium fadi Koudelka (2005) socialni
tiidy v Sir§im smyslu. Autoti Schiffman a Kanuk (2004) uvadgji, ze v tomto piipadé
neexistuje jednotné urcovani spolecenskych tfid. A jak dale uvadégji, systematickym
pfistupem mize byt déleni tohoto urovani do skupin subjektivniho urcovani,
reputa¢niho urcovani a objektivniho urovani. Subjektivnim ur€ovanim rozumi odhad
svého spolecensko-ttidniho postaveni. Jako piiklad uvadeji odpovédi na otdzku, do
které tfidy si myslite, Ze patfite: niz8i; nizs8i stfedni; vySs$i stfedni; vy$Si; nevim nebo
odmitdm odpoveédét. Tento pocit piislusnosti k vySe zmiiovanym ttiddm nazyvaji tfidni
védomi. Reputacni pfistup k ur€ovani spolecenské tfidy vyzaduje dle autort Schiffman
a Kanuk (2004) spolupracovniky z vybrané komunity a tito spolupracovnici nasledné
posuzuji prislusnost ostatnich v této komunité ke konkrétni spolecenské t¥idé. Oproti
vyse uvadénym metodam, objektivni urCovani spolecenské tridy se dle stejnych autorti
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sklada ze zvolenych demografickych ¢i socioekonomickych proménnych vztazenych ke
konkrétnim jedincim. Typ proménné se urcuje pomoci dotazniki. Do téchto
proménnych Schiffman a Kanuk (2004) zahrnuji pfijem, povolani, vzdélani a dalsi
proménné jako je napiiklad majetek, kvalita ¢asti mésta, hodnota obydli, atp. Koudelka
(2005) rozlisuje socialni tfidy v Sir§im a uz§im smyslu. Socialni stfidy v uzsim smyslu
povazuje za socidlné ekonomickou klasifikaci délenou dle piijmu, vzdélani, povolani a
majetkovych kritérii. Naopak socidlni tfidy v Sir§Sim smyslu chape jako vnimani
jednotlivet k takovémuto zafazeni. V tomto ohledu uvadi indexy socialniho statusu jako

vvvvv

vvvvvv

vvvvvv

Dalsim kritériem netradi¢ni popisné segmentace dle Koudelky (2005) je Zivotni styl.
Zivotni styl z hlediska obsahu a razu vyjadiuje jako vzorce, podle kterych spotiebitelé
Ziji, travi Cas a utraci penize. Do tohoto kritéria se fadi vySe zminovany psychograficky
profil dle AIO, jak vySe popisuji autofi Schiffman a Kanuk (2004). Jako dalsi ptistup
zkoumani zivotniho stylu uvadi Koudelka (2005) ptistup VASL (Value and Life
Styles). V tomto pfistupu se klasifikuje zivotni styl dle orientace uspokojovani potieb
vnitin€ (ja-jsem-ja, experimentatofi, soucitici) ¢i navenek (soutézivi, uspésni), dale
zivotni styly fizeni zakladnimi potfebami (vytrvavajici nebo piezivajici). Koudelka
(2005) sledovani zivotni stylu rozdéluje na komplexni a soustiedéné. VySe uvadéné
sledovani zivotniho stylu bylo komplexni. Do soustiedéného tento autor zatazuje
sledovani sledovani Zivotniho stylu popula¢né, dle hodnot, dle volného Casu a dle
produktt.

Jako posledni netradi¢ni popisné segmentacni kritérium Koudelka (2005) zmiiuje
kritérium osobnost. Osobnosti rozumime dle autora Kotler (1998) zietelné
psychologické vlastnosti, které vedou k relativné pevnému a stalému vztahu k jeho
prostiedi. Dle tohoto autora, mtize byt osobnost velmi dilezitym kritériem pti zkoumani
odlisnosti spotiebiteld. Jako dulezitym piedpokladem uspésnosti, je v tomto piipade
nutné disponovat schopnosti klasifikovat jednotlivé osobnosti. Autofi Schiffman a
Kanuk (2004) uvadéji, Ze osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivei, je pevna a trvala,
avsak za urcitych okolnosti se miize ménit. Pojeti klasifikace osobnosti je dle Koudelky
(2005) cela tfada. V nékterych ptipadech je zajimavé vnimat osobnost z tradi¢niho
Hipokratova pohledu, tedy jak se projevuji flegmatici, cholerici, melancholici ¢i
sangvinici. Osobnost je dale mozné vymezovat obecné nebo dle vztahu ke specifické
trzni oblasti. Koudelka (2005) rozdé€luje obecné vymezeni na vSezahrnujici, socialné
orientované a vnitin€ orientované. Tato vymezeni je mozné dle potieb dale délit.

2.2.3 Faze segmentace trhu

Poznadvanim trznich segmentl dle konkrétnich postupti umoziuje volbu cilovych
segmentll pro zkoumanou kategorii produktu. Na zaklad¢ téchto informaci je mozné
nasledné rozhodnout o tvorbé specifického marketingového mixu.
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Koudelka (2005) uvadi, Ze segmentaci trhu je nutné roz¢lenit do nékolika fazi. Postupné
se musi rozhodnou, co konkrétné¢ se bude segmentovat a vyhleddvat vyznamné
diference a podobnosti. V tomto ohledu je také nutné zvazit, ktera kritéria, ¢i jejich
kombinaci, pro segmentaci vyuzit. A jak dale uvadi, tyto jiz odkryté segmenty je nutné
charakterizovat takovym zplsobem, aby bylo mozné nastavit marketingové nastroje
presné podle pozadavkl danych segmentli. Koudelka (2005) rozliSuje ¢tyii hlavni faze
procesu segmentace nasledovné:

1) vymezeni daného trhu;

2) postizeni vyznamnych kritéri;
3) odkryti segment;

4) rozvoj profilu segmentt.

Prvni otazkou segmentace trhu (v ramci vymezovani trhu) je dle stejného autora
odpovéd’ na otazky co budeme segmentovat, kde a v jakém trznim prostiedi, na jaké
urovni je nezbytné postihnout stav segmentace trhu. TentyZ autor uvadi, ze odpovedi na
tyto otazky vyplynou z realného trzniho vyvoje, avSak i v tomto piipad¢ je vhodné si
tyto otazky pfedem polozit a né€jakym zplsobem strukturovat. Naslednym krokem
segmentace je postizeni vyznamnych kritérii, které jsou, jak popisuje Koudelka (2005),
zé4sadnim predpokladem pro tvorbu marketingové strategie. V tomto piipadé se jedna o
postupné shromazd’ovani, provérovani informaci, tykajici se riznych smért podobnosti
nebo odliSnosti mezi spotiebiteli. V této fazi se dle stejného autora zkouma mira
uspésnosti  danych kritérii, které pomdahaji odhalovat homogenitu a zaroven
diferencovanost zakaznikt. Jak je uvedeno v Kapitole 2.2.2, rozliSujeme kritéria
vymezujici a popisna, ktera se dale déli do vyse uvedenych podskupin. Dalsi faze, jak
popisuje Koudelka (2005), tedy odkryti segmentii, vychazi z dat ziskanych postizenim
vyznamnych kritérii. V této fazi je tfeba rozhodnout o kritériich, kterd poslouzi jako
meétitka pro odkryti rozdilnych skupin spotiebiteli. A jak dale popisuje, zalezi také na
typu vymezeného segmentovaného trhu a jeho specificich, dale na povaze chovani
zékaznikli vzhledem k dané kategorii produktu (také zda je kviali tomu zménéno jejich
kupni rozhodovani), na konkrétnich marketingovych cilech a na urovni rozhodovani v
ptipadé marketingového mixu. Posledni fazi dle tohoto autora je rozvoj profilu
segmenti, jehoz soucasti je dal$i zkoumani sledovaného segmentu spoticbiteli a
nasledné pouziti adekvatnich marketingovych néstroj.

Oproti tomuto pojeti, Kotler (1998) rozdéluje postupové kroky segmentace trhu
nasledovné:

1) pruzkumna faze;
2) analyticka faze;
3) faze profilovani.

Soucasti prizkumné faze dle tohoto autora je neformalni dotazovani se zaméfenim na
motivaci, postoje a chovani konkrétnich zakaznikii. Nésledné se v této fizi vytvofi
formalizovany dotaznik, jehoZz pfedmétem zkoumani jsou informace o pozadavcich na
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produkt, védomi o znacce a jeji hodnoceni, zptisobu pouziti produktu a jeho postoj k
nému, dale o demografickych, psychografickych a dalSich udajich o respondentech.
Déale v analytické fazi Kotler (1998) uvadi, ze provadéjici vyuziva faktorovou a
nasledné shlukovou analyzu ziskanych dat, pro vytvofeni maximaln¢ odliSnych
segmentl. V posledni fazi segmentace trhu dle tohoto autora, tedy fazi profilovani, se
vymezi profil kazdého shluku z hlediska jeho odliSnych postojii, chovani, demografie
atd. pro vytvoteni specifickych kategorii.

2.2.4 Koncepty segmentace trhu

Jak uvadi Koudelka (2005), pfistupovat k segmentaci trhu lze ramcové nckolika
zpusoby uvedené v obrazku €. 1 (viz Ptiloha 2):

Jak je z uvedeného obrazku (Ptiloha 2) patrné, Koudelka (2005) rozliSuje piistupy
procesu segmentace na intuitivni a systematicky pristup. A jak dale uvadi, v ramci
intuitivniho pfistupu se nékdy chape spojeni piirozené uvahy s marketingem, v
nékterych pripadech jsou tyto tvahy az na podvédomé turovni. Jak uvadi Disman
(2002), deduktivni segmentace je metoda vychazejici z obecné formulovaného
problému nebo z teorie.

Jednim z intuitivnich ptistupt je dle Koudelky (2005) zkusSenost, nabyta praxi
pusobnosti na daném trhu. Vlastni troven zkuSenosti jsou vSak vyznamné limitujici a
jejich obsah dosti omezeny pro provadéni segmentace trhu. Dalsi intuitivni metodou,
jak uvadi tentyz autor, je forma experimentu neboli pokusu. V tomto ohledu autor uvadi
pojem "test marketing".

Oproti intuitivnim pfistuptim, je systematicky piistup (Koudelka, 2005) cilevédomou
snahou prozkoumavat rozmanité vychodiska procesu pozndvani segmentli. Vyraznym
rozdilem je systematické proveéfovani obdrzenych informaci, které jsou diky tomu
vhodnéjsi a relevantni pro ucinné postizeni trznich segmentli. Tentyz autor rozliSuje
deduktivni a induktivni ptistup.

Dedukce se (jak uvadi Disman, 2002) vyjadiuje pomoci hypotéz, které vyjadiuji, jaké
spojeni mezi proménnymi by se méla hledat, pokud ma hypotéza pravdivy zaklad. A jak
dale popisuje, nasledujicim krokem je sbér dat. Pokud ziskand data odpovidaji
hypotézam, je mozné tyto hypotézy povazovat za platné, v opacném piipad¢ je nutné
tyto hypotézy opustit. Koudelka (2005) do ziskavani informaci pro segmentaci trhu
deduktivnim pfistupem zafazuje marketingové zpravodajstvi a obsahovou analyzu.
Obsahova analyza je postizeni toho, jak se v pfipad€ vymezeného trhu v inzerci zapojuji
kritéria segmentace trhu a zda/jak se projevuje orientace na nékteré trzni segmenty.

Jak uvadi Disman (2002), obsahova analyza je kvantitativni, objektivni analyza sdéleni
jakéhokoli druhu. Mimo obsah sdéleni se obsahové analyza také zabyva formou sdéleni,
jejim autorem i adresatem. Uplatnéni obsahové analyzy v praxi je velmi Siroké. Tentyz
autor uvadi, Ze ji je mozné vyuzit napiiklad pfi identifikaci autora sdéleni, mize byt
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pouzita pro srovnani masovych sdélovacich prostiedki, dale naptiklad pro objektivni
urceni obtiznosti textu pro Ctenaie, dale pro definovani a odhalovani skrytych amysli
sdélovatele, nebo naptiklad pro zpracovani dlouhych otevienych otazek, ziskanych
kvalitativnimi  postupy. Disman (2002) wuvadi, ze obsahovd analyza, jakozto
kvantitativni metoda, musi mit pfedem definované kvantitativni jednotky. Tyto jednotky
Disman (2002) rozdéluje na zaznamové a kontextudlni. Zdznamové méfi rozsah, oproti
tomu kontextualni se pouzivaji v ptipadech, kdy jsou zaznamové jednotky ptili§ malé, a
izolovany obsah zdznamové jednotky by mohl byt zafazen do Spatné kategorie. V
pripad¢ této diplomové prace jsou zaznamové jednotky zkoumany z pohledu
segmentacnich kritérii. Kontextudlni jednotky jsou dle stejného autora vychodiskem pro
kategorizaci. Obsahova analyza probiha v piesném sledu nasledujicich krokd (dle
Bartova, Barta a Koudelka, 2007):

1) rozhodnuti o typu sdéleni a vybér sledovanych médii;

2) formalizovany piehled zaznamovych a kontextualnich jednotek;
3) rozhodnuti o zdznamové struktufe;

4) zdznamova analyza;

5) kvantitativni analyza zdznam.

Dle autora Disman (2002), induktivni metoda zafina pozorovanim, ve kterém se hledaji
vzorce a pravidelnosti v objektivni realité. Tyto pravidelnosti se nasledné popiSou v
podobé prozatimnich zavérd, nésledné se provadi proveérovani téchto zavért dalSim
pozorovanim. Vyslednym produktem, jak uvadi tento autor je nova teorie. Koudelka
(2005) v tomto ohledu dopliuje, Ze pii indukci se zapojuje vlastni usili pro poznavani
trznich segmentti. Tentyz autor rozliSuje induktivni segmentaci na "a priori" a "post
hoc"; déle na "forward" a "backward". Forma segmentace a priori znamena (Koudelka,
2005), Ze jedna pifedem stanovena segmenta¢ni proménna bude rozhodujici v piipadé
piifazeni ke konkrétnim trznim segmentum. Oproti tomu post hoc segmentace vyplyne
z prace s daty. TentyZ autor rozliSuje také segmentaci forward (kupiedu), kdy se pomoci
vymezujicich kritérii odkryvaji segmenty a segmentaci backward (zpétnou), kdy se
odkryvani segmentii provadi pomoci popisnych kritérii a vymezujici kritéria slouzi k
provéteni vazby na produkt.

Koudelka (2005) do induktivnich metod fadi ziskavani dat (sekundarni a primarni), dale
analyzy dat pro postizeni vyznamnych kritérii (kfizova analyza, analyza rozptylu a
simultdnni vicevariantni techniky), analyzu dat pro odkryti segmentt (sekvenéni postup,
simultanni vicevariantni techniky) a rozvoj profilu segmentti kontingen¢nimi a dal§imi
analyzami a z jejich vysledkli odvozenou vizualizaci segmentd.
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2.3 Targeting

Jakubikova (2008) popisuje, ze targeting neboli trzni zacileni je proces, kdy vyrobci
nebo prodejci hodnoti jednotlivé trzni segmenty. A jak dale uvadi Koudelka (2005),
soucasti této faze cileného marketingu je rozhodnuti, na které jiz odkryté segmenty je
vhodné se zamé&fit, resp. ke kterym piistupovat specifickou formou. Jakubikova (2008)
dale uvadi, ze vybrana skupina zakaznikti je nasledné pro firmu cilovym trhem. Dle
autora Kotler (1998) si firma v ramci trzniho cileni musi v§imat dtlezitych faktord, a to
celkové atraktivity segmentu, tedy zda je vybrany segment dostateCné piitazlivy z
hlediska rozsahu, miry ristového potencialu, rentability, urovné rizika atp. A jak dale
uvadi dalSimi faktory je korespondovani trzniho cileni s firemnimi zdroji a cili. Tentyz
autor dale uvadi, Ze je mozné k témto faktorGm piidat jeSté¢ hledisko obtiznosti
presvédcit zakazniky tohoto segmentu, aby zménili svého dodavatele. V této souvislosti
je vhodné, jak dopliuje Kotler (1998), zkoumat zakazniky z hlediska vérnosti k
jednotlivym znackdm a témto "vérnym" zdkaznikim se pokusit vyhnout. A jak déle
uvadi, firma by se taktézZ méla vyhnout zdkaznikiim hledajici pouze levné produkty.
Oproti tomu by se méla zaméfit na zakazniky, ktefi v soucasnosti nejsou spokojeni s
firmou dodévajici konkrétni produkty. Dale je velmi dulezité (Kotler, 1998), aby firma
analyzovala, zda vynalozené prostiedky v daném segmentu jsou schopny dosahnout
pozadovanych cili a zaroven zda tyto prostiedky nepiesahnou soucasné disponibilni
zdroje. Nasleduje volba konkrétni cilové strategie. Kotler (1998) v zasadé rozliSuje
strategii pokryti celého trhu a rizné typy specializace.

Pti strategii pokryti celého trhu, rozliSuje Kotler (1998) strategii diferencovaného a
nediferencovaného marketingu. Nediferencovany ptistup je zaloZzen na jednom typu
nabidky pro cely trh. Jak tento autor uvadi, v tomto ptipad¢ se hledaji spole¢né znaky
zékaznikli, nikoli v ¢em se jejich potfeby a prani lisi. Oproti tomu diferencovany
pristup, ktery je rovnéz zaméten na cely trh (nebo na vétSinu segmentii), uplatituje pro
kazdy segment odliSny a svym zpisobem specificky marketingovy piistup. A jak Kotler
(1998) doplnuje, tento piistup obvykle ptinasi vétsi celkovy prodej oproti pristupu
nediferencovanému.

Jak je vySe uvedeno, Kotler (1998) rozliSuje rtizné typy specializace jako volbu cilové
strategie. Jakubikova (2008) tento piistup nazyva koncentrovany marketing. Kotler
(1998) v tomto piistupu rozliSuje soustfedéni na jeden segment; vyb&rovou specializaci
(n€kolik vybranych segmentil); vyrobkovou specializaci (jeden vyrobek v n¢kolika
segmentech); a trzni specializaci (uspokojovani nekolika raznych potieb uréitého
segmentu).

Jakubikova (2008) jesté dopliuje strategii koncentrovanou na jednoho ¢lovéka nebo
firmu, jako marketing ity na miru.
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2.4 Positioning

Positioning neboli trzni umist'ovani obsahuje dle Kotlera (1998) dva nasledujici kroky.
Urceni umistovacich strategii pro cilové segmenty; a zpracovani a implementace
komunika¢ni umistovaci koncepce. Jakubikovd (2008) wuvadi, Ze positioning
reprezentuje zpusob jakym chce byt dand firma vnimana spotiebitelem, jak se vymezuje
vzhledem ke konkurenci a jak se vymezuje vzhledem k dalSim skupindm, naptiklad
odbératelim, dodavatelim, partnerskym firmam atp. A jak dale uvadi, positioning je
také psychologickou zaleZitosti, kdy firma manipuluje s védomym 1 pohrdavym
vniméanim zakaznika. Jakubikova (2008) dale dopliiuje, ze v praxi Casto dochazi také k
repositioningu, kdy se jedna o zménu vnimani produktu trhem. V tomto ptipad¢ dochazi
ke zméné piivodni strategie firmy v oblasti umistovani produktu na dany trh. Jak uvadi
Kotler a Keller (2007), positioning v ramci segmentu se provadi takovym zplisobem, ze
se pro kazdy segment ptipravi hodnotova nabidka a postioningova strategie v dimenzich
produkt-cena v zavislosti na specifickych pozadavcich a charakteristikach daného
segmentu. Tito autofi dale doporucuji, pro otestovani atraktivity jednotlivych
positioningovych strategii, vytvotfeni "ptibehu" pro zvIast’ kazdy segment.

Autorka Vysekalova (2004) dopliiuje informace, tykajici se positioningu znacky.
Postitoning znacky ma odpovédéet na otdzky jako naptiklad vérohodnost, specifi¢nost a
kompatibilita produktu s zaddouci pozici v konkuren¢nim prostiedi

Po provedeni segmentace, targetingu a postioningu (Jakubikova, 2008) nasleduje
praktickd priprava marketingového mixu. Mimo vySe uvedené musi firma také udélat
dalsi strategicka rozhodnuti, jako naptiklad zvolit zptisob stimulace trhu, vymezeni své
pozice vzhledem ke konkurenci a rozhodnout o moznych aliancich s nékterymi
konkurenty.

2.5 Moznosti marketingu u vybranych cilovych segmentovanych
skupin

Autofi Vysekalovd a kolektiv (2007) uvadé¢ji, Ze zdkladem uspéSné marketingové
komunikace je piizplisobit sdéleni tomu, pro koho je uréeno. Mezi kritéria
prizplisobovani vyse zminovani autofi uvadeéji vybér odpovidajicich slov a jejich obraty,
metafory a pfirovnani. Tato kritéria je moZné pochopit a sestavit pomoci vyzkumu
cilovych skupin.

Autorka Vysekalova (2004) uvadi, ze znacka se stala alfou a omegou marketingovych

komunikaci. A jak dale uvadi, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z
odliSnych thla pohledi.
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2.5.1 Marketingovy mix

Jakubikova (2008) uvadi, ze marketingovy mix spolecné s vybérem trznich segmentl a
cilovych trhii vytvafeji marketingovou strategii firmy. Ctyfi zékladni prvky
marketingového mixu jsou produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace.
Jakubikova (2008) dale popisuje, ze tyto prvky vychazeji z konceptu 4P (product, price,
place, promotion) a poprvé je pouzil profesor Neil H. Borden na Harvard Business
School. Jak dale autorka uvadi, neexistuje jednotny navod na volbu konkrétni strategie
marketingového mixu. Aby byl marketingovy mix uspéSny a odpovidal zménam
prostiedi, musi byt sestaven co nejflexibilnéji. Jakubikova (2008) dopliuje, ze analyza
marketingového mixu by méla byt vnimana jako nepietrzity proces a mél by byt
prubézné upravovan.

Jak uvadi Kotler (1998), produkt a jeho nabidka je zakladem kazdého podnikani.
Jakubikova (2008) uvadi, ze se jedna o jednu z ovlivnitelnych marketingovych
proménnych, kterymi miiZze firma regulovat své Usili o financni uspéchy. V béZném
trznim prostfedi, prochdzi produkty ctyfmi zdkladnimi fazemi Zivotniho cyklu.
Jakubikova (2008) uvadi zavadéni, rust, zralost a pokles. Nékteré zdroje jesté dopliuji
vyvoj, jako ptedfazi zivotniho cyklu produktu. Jak vySe uvadéna autorka popisuje, ve
fazi ristu firma Casto modernizuje produkt, zvySuje kvalitu a jakost. Stejné je to 1 v
automobilovém prumyslu, kdy po urcit¢é dobé obvykle byva proveden facelift
konkrétniho modelu jesté pfed uvedenim nového modelu. Perioda faceliftii ¢i nastupu
novych modeli je obvykle rychlej$i u levnéjSich modeld dané znacky. Jak autorka
Jakubikova (2008) uvadi, produktovéa politika se zabyva sestavovanim vyrobkovych
fad. Produktovy mix mize mit odliSnou délku, $itku, hloubku a konzistenci. V piipadé
automobill se rozliSuji modelové fady, déle jejich vybavova verze napt. dle motorizace
(u drazsich znacek) a ruzné modifikace (sedan, kombi, kabrio, terénni uprava, atp.).
Kazdy produkt by mél mit pfedem ptipraveny strategicky plan. V soucasné dob¢ (v
automobilovém pramyslu) je mozné si vSimnout vyrazné rozsifovani modelovych fad
automobilovych znacek pro splnéni pozadavkl témét kazdého zakaznika.

Naslednym prvkem marketingového mixu je cena. Jakubikova (2008) definuje cenu
jako penézni Castku sjednanou pii ndkupu a prodeji vyrobkl a pii poskytovani sluzeb
jako protihodnotu za poskytované plnéni. Cena v ur€itém smyslu vyjadiuje hodnotu
produktu. A jak dale uvadi, cenova politika zahrnuje veskera rozhodnuti, které se
promitaji ve stanoveni cené produktu. Faktort ovliviiujici stanoveni ceny produktu je
nékolik. Jakubikova (2008) rdmcové rozliSuje externi a interni faktory. Mezi interni
faktory fadi marketingové cile firmy, organizaci cenové politiky, marketingovy mix a
diferenciaci produkti. Naopak mezi externi faktory autorka tadi charakter trhu,
poptavky, konkurenci a zdkazniky. V piipadé automobilii je nutné sestavovat cenu s
ohledem na vSechny tyto zmiflované faktory. Produkt by mé¢l vzdy reflektovat potieby a
prémiové znacky automobilu za pfili§ nizkou cenu, protoze by produkt ztratil (jak uvadi
Jakubikova, 2008) svou jedine¢nost a mohl by cilovou skupinu odradit. V tomto ohledu
je dialezité (dle Vysekalové, 2004) vnimat socialni image produktu. Automobilky proto
nabizeji odliSné vyrobkové ftady, které respektuji cenové pozadavky odliSnych

20



zakazniki a na zéklad€ priazkumi vytvareji cenove zvyhodnéné balicky, dle Jakubikové
(2008) tzv. sady produktu.

Dalsim prvkem marketingového mixu je distribuce. Jakubikova (2008) uvadi, ze cilem
distribuce je dorucit produkt na misto spravnym zpisobem, které je pro zakaznika
nejvyhodnéjsi a splituje jejich pozadavky. Soucasti distribuce je také ziskavani
informaci, utvareni vztahti, prodej produktu, vyhledavani nejleps§iho mista pro
prezentaci, nacasovani a dal$i logistické a obchodni ¢innosti. Vybér konkrétni
distribuéni cesty ma vliv na tvorbu hodnotového fetézce. Jak uvadi Porter (1993),
hodnotovy fetézec zahrnuje veskeré aktivity (primarni i podpirné), kterymi firma
vytvaii produkty a ty nésledné vytvareji hodnotu pro spotiebitele, za kterou firma
dostava finan¢ni protihodnotu. V automobilovém pramyslu je ¢asto kladen diraz na
kvalitu dodavatelske¢ho ftetézce. Jak uvadi napiiklad vyrocni zprava Audi 2012
(Audi.com, 2012), pro Audi Group Procurement je klicové dlouhodobé partnerstvi s
nejlepsimi dodavateli v celosvétovém méritku. Audi v tomto ohledu klade diraz na
spolehlivost, kvalitu a schopnost inovovat vyrobky dle jejich pozadavki. Jakubikova
(2008) dale zminuje, v oblasti toku zbozi, pojem distribu¢ni cesty a definuje ho jako
souhrn firem €1 jednotlivct, kteti zajist'uji pohyb produktii od vyrobce az ke koncovému
zékaznikovi. V oblasti distribu¢nich cest je vhodné doplnit strategie motivace.
Jakubikova (2008) rozliSuje strategii "push" a "pull". V piipad¢ push (strategie tlaku) se
produkt tlaci od vyrobce k zakaznikovi pomoci marketingovych stimuld. V piipadé pull
(strategie tahu) se marketingové usili sméfuje na zakaznika, ktery na zéklad¢ téchto
stimull pozaduje produkt po prodejci.

Posledni prvek marketingového mixu, avSak pro marketingovou strategii klicovy je
komunikace. Vice o tomto tématu v nasledujici kapitole.

2.5.2 Komunikac¢ni mix

Jak je jiz vySe popisovano, komunikacni mix je jednou ze slozek marketingového mixu.
Jakubikova (2008) uvadi, Ze cilem marketingového komunika¢niho mixu je obeznamit
cilovou skupinu s produktem firmy a piesvéd¢it ji, aby produkt koupila. Tedy zajistit co
nejefektivngjsim zpisobem obsazeni cilové skupiny. Jako dalsi cile autorka naptiklad
uvadi vytvoteni vérnych zakaznikdi, zvySovani objemu nebo frekvence nakupt,
komunikace se zakazniky, redukce fluktuace prodejiu. Tyto komunikaéni cile by mély,
dle stejné autorky, byt v souladu s firemnimi cily, jako vSechny cile by mély spliiovat
pravidlo SMART (Specific, Measureable, Agreed, Realistic, Trackable/Timed). Tataz
autorka uvadi faktory, které komunikacni mix ovliviiuji. Jedna se o produkt, zadkaznika,
firmu samotnou a jeji prostiedi.

Machkova (2009) rozd€luje komunikaéni mix na reklamu, podporu prodeje, public
relations a pfimy marketing. Jakubikova (2008) jesté rozliSuje osobni prodej, ktery
autorka Machova (2009) tadi do pfimého marketingu. Autorka Jakubikova (2008)
definuje Reklamu jako placenou formu neosobni komunikace, prezentace myslenek,
vyrobkl a sluzeb. Hlavnim cilem reklamy je dle stejné autorky informovat, pfipominat
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a presvédcovat. Machkova (2009) uvadi n¢které formy reklamy, a to televizni, tiskova,
rozhlasova, venkovni, vnitini, internetova, reklama v kinech, atp. Kotler a Keller (2007)
uvadéji, ze televizni reklama zasahuje Siroké spektrum zakaznikd. V ptipadé€ cilového
marketingu, kde je tfeba zaméfit se na tzky okruh zakaznikli, mize byt vnimani jako
neefektivni. Jak uvadi Kotler a Keller (2007), u¢innost televizni reklamy v jakémkoli
méfitku klesa.

Podpora Prodeje oproti reklamé zahrnuje dle Jakubikové (2008) soubor riznych
motiva¢nich nastroji prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlej$ich nebo vétsich nakupi. Machkova (2009) tadi do podpory prodeje point of
sale (podpora prodeje na misté), darkové a upominkové piredméty, vzorky, kupdny,
veletrhy a vystavy, slevy, ochutnavky, specialni znamky, atd. Jakubikova (2008)
dopliuje soutéze, road show, docasné nebo trvalé prezentacni celky.

Stejna autorka definuje Public Relations (vztahy s vefejnosti) jako nastroj na vytvaieni,
udrzeni a fizeni komunikaénich procesii mezi podniky, organizacemi a institucemi s
cilem dosahnout vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry. Mezi formy PR fadi
Machkova (2009) webové stranky, vnitrofiremni komunikaci, prezentaci v tisku,
publicitu, tiskové konference, sponzoring, Skoleni, atd.

Jakubikova (2008) definuje Direct Marketing (pfimy marketing) jako souhrn aktivit,
které se vztahuji k nabidce produkti a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi
sdélovacimi prostiedky s cilem dosahnout piimé odpovédi od zakazniki. Machkova
(2009) zde tadi online marketing, direct mail, telemarketing, teleshopping, zasilkovy
prode;j, pfedvadéni vyrobkli v domacnostech, pultovy prodej a osobni prode;.

Jak uvadi Vysekalova (2007) z hlediska hodnoceni u¢innosti reklamy je nutné predem
definovat kritéria, ktera povazujeme za ucinna a co ma byt vyslednym efektem. Jak dale
autorka uvadi, pro stanoveni uspéSného pribé¢hu komunika¢niho pasobeni je podstatna
znalost adresata. Na zdklad¢ znalosti cilové skupiny a jejich charakteristik mizeme
stanovit, co budeme komunikovat, jakym zplisobem, kde a kdy.
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3 Metodologie prace

Tato Cast prace slouzi jako popis postupovych krokl pti tvorbé celé diplomové prace.
Jak je jiz v ivodu uvedeno, jedna se o urcity navod, jak se v praci bude postupovat z
celkového komplexniho pohledu, tak také v jednotlivych hlavnich kapitolach.
Teoreticka cast prace je zaméfena na zajiStovani teoretickych poznatki, tykajici se
problematiky cileného marketingu. Metodikou této Casti prace je literarni reSerSe
odborné literatury zaméfené timto smérem. Tato literatura byla vybirana na zékladé
doporuceni vedouciho prace a naslednym vyhledavanim dalSich zdroji uvedenych v
této literatufe. Mezi zdkladni literaturu byla zafazena také literatura doporucend ke
studiu marketingovych pfedmétli v ramci trimestru marketingové prostredi.

V praktické ¢asti prace se postupovalo nasledovné. Nejprve byla provedena obsahova
analyza inzerce a reklam na vozidla stfedni vys$i tfidy prémiovych znacek. Hlavni
zdznamoveé jednotky uplatnéné obsahové analyzy byly pofadové Cislo inzerdtu, hlavni
ocCekavana hodnota (predmét sdéleni), vedlejsi vedlejsi ocekdvana (dopliujici hlavni
ocekavanou hodnotu), osobnost, odhadovany vek, rod, znacka, tfida vozu a médium.
Typ sledovanych médii byly tiskoviny k vozu, internet, internetova videa, billboardy a
Casopisy. Celkovy poc¢et zkoumanych sdéleni bylo 24, dale byly vytvofeny zaznamové a
kontextualni jednotky (viz Tabulka 2). Na zakladé ziskanych dat byla hloubéji
zkoumana cilova skupina. Nasledné byl vytvofen dotaznik urCeny pro spottebitele, ktefi
jiz vlastni automobil vyss$i stfedni tfidy prémiové znacky. Dotazovani probihalo vzdy
adresn¢ formou ptedani vytiSténého dotazniku konkrétni osobé nebo byl konkrétni
osobé¢ zaslan dotaznik k vypInéni elektronickou postou. Nejprve byla provedena pilotaz,
kde se ovétovala pouzitelnost dotazniku (celkem u tii osob, které nebyly zahrnuty do
vysledného Setieni). Dotazovani byli vybirani dle vybérového parametru: vlastnictvi

vvvvv

nebo dle vlastnictvi automobilu o fadu niz8i - avSak prémiové znacky; nebo stiedni
vyssi tiidy béZné automobilové znacky (Skoda, VW). Dotazniky byly nejprve sesbirany,
poté pievedeny do jednotné elektronické podoby, nasledné byly vysledky
sumarizovany. Jako dalsi postupovy krok bylo zkoumani vybranych souvislosti pomoci
kontingen¢nich tabulek. V dalsi ¢asti praktické casti prace byla ziskavana dalsi
informace o cilové skupiné formou dataminingu z jiz provedenych Setfeni marketingové
agentury (MML-TGI). Ziskavani relevantnich dat z MML-TGI bylo provadéno
jednoduchym dataminingem pomoci software data analyzer. Uroveii analyzy byla
zaloZena na kontingencnich tabulkach v uzivatelském rozhranni a néasledné ptevedena
do programu MS Excel. Tato sekundarni data byla porovnana se ziskanymi primarné
dotaznikovym Setfenim. Dale byla data konvertovana a pro dalSi potteby pirekddovéana
pomoci programu SPSS 16.00, ve kterém byla provedena faktorova analyza. Vysledné
faktory byly pouZity pro nasledné provedeni shlukové analyzy s vyuZitim dendrogamu v
tomtéZz programu. Pomoci shlukové analyzy vznikly ¢tyfi hlavni segmenty, z toho jeden
velmi maly, se kterym se pracovalo doplitkkové. Tyto segmenty se dale rozvijely pomoci
kontingen¢nich tabulek opét v programu SPSS. Byly zkoumany veskeré souvislosti
zajisténych dat se vzniklymi segmenty a pomoci pfedem stanovenych kritérii byl vybran
nejvhodnéjsi segment, jako soucasny kupujici automobily stfedni vyssi tfidy. Na
zaklad€ vSech zajisténych dat byl nasledné vypracovan koncept cileného marketingu pro
vybranou cilovou segmentovanou skupinu.
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4  Analyticka/prakticka ¢ast prace

V této praktické casti prace bude aplikovan cileny marketingovy pfistup v konkrétni
vybrané spolec¢nosti. Praktické postupové kroky a marketingové nastroje cileného
marketingu budou piedstaveny ve firmé Mercedes-Benz. Nejprve provedena obsahova
analyza inzerati a reklam pro identifikaci jejich konkrétnich forem. Nasledné¢ dle
ziskanych dat budou vybrany konkrétni segmenty, kterych se marketing spolecnosti
Mercedes-Benz tyka.

4.1 Obsahova analyza inzerce vozu tridy E

Pii tvorbé obsahové analyzy, jak je jiz uvedeno v kapitole 2.2.4, se postupuje
systematicky v pfedem stanovenych krocich. Postupové kroky v praxi Mercedes-Benz
(tfida E - sedan):

1) rozhodnuti o typu sdéleni a vyber sledovanych médii

Typem sdéleni v piipadé této diplomové prace je reklama/inzerce automobilli stiedni
tiskoviny k vybranym vozim a mimo jiné tedy i firmy Mercedes-Benz, billboardy,
tisténé reklamy v Casopisech a internetova videa. Sledované billboardy a tisténé reklamy
v Casopisech vychazeji z tiskovin ke konkrétnim vozim Mercedes-Benz a velmi casto
se opakuje nékolik malo vzort. Pro objektivnéjsi rozbor cilové skupiny byly sledovany
také vozidla konkuren¢nich znacek stejné tfidy, tedy stfedni vyssi. Vyhledavany byly
reklamni sdéleni vozi BMW fady 5, Audi A6 a Mercedes tiidy E. Billboardy s vozidly
vozidel v casopisech bylo prochazeno mnoho riznych druhti ¢asopist. Zajimavym
zjisténim je skutecnost, Ze tato vozidla nejsou bézné inzerovana v motoristickych
Casopisech, ale spiSe v casopisech popisujici luxusni bydleni anebo zabyvajicimi se
okazalym nakladnym zivotnim stylem. Jako pfiklad je vhodné uvézt ¢asopis Top-Class,
ktery (jak uvadi Top-class.cz, 2014) je orientovan pievdzné na muze s Sirokymi
rozhodovacimi pravomocemi, vysoce postavené pracovniky, majitele firem a
spole¢nosti a dal§i vyznamné osobnosti spolecnosti a kultury. Z hlediska pifijml se
jedna o nejsilngjsi cilovou skupinu osob v CR (Top-class.cz, 2014). Samotné
internetové stranky vyrobeli, resp. distributorii zkoumanych znac¢ek odkazuji na
zahrani¢ni reklamni videa, proto byla tato videa také zafazena do obsahové analyzy. V
zahranici (zv1asté v USA) je reklamnich sd€leni na tuto kategorii vozu nepomérné veétsi
mnozstvi 1 ve srovnani s vyspélymi zemémi EU.

2) formalizovany prehled zaznamovych a kontextudlnich jednotek

Zaznamovymi jednotkami je pofadové Cislo inzeratu; hlavni o¢ekavana hodnota (tedy
co je predmétem sdéleni); vedlejsi vedlejsi ocekavand (dopliujici hlavni ocekédvanou
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hodnotu), osobnost (jaky typ osobnosti se konkrétné jedna), odhadovany veék (v
rozmezi), rod (muzsky, zensky), znacka, tfida vozu a médium. Formalizovany piehled
zaznamovych a kontextualnich jednotek je uveden v nasledujici tabulce (viz tabulka 1):

Tabulka 1 Formalizovany piehled zaznamovych a kontextualnich jednotek (piiklad)

¢. inz. | hlav. OH |vedl. OH | osobnost | vék |rod |znacka Ttida vozu | médium

1 1;2 3 1 Mercedes |E T
Zdroj: Vlastni zpracovani.

3) rozhodnuti o zaznamové strukture

Zaznamova struktura bude zobrazena v piehledné tabulce (viz Tabulka 2):
Tabulka 2 Zaznamova struktura
hlavni OH vedl. OH | osobnost vék rod médium
1=komfort 1=motor 1=uspéch 1=35-55 | I=muz | T=tiskoviny k vozu
2=bezpeci 2=sport 2=diplomacie |2=25-35 |2=Zena | I=internet
3=zabava 3=design |3=znama osoba | 3=55+ IV=internet. Video
4=dlouhé
vzdalenosti 4=kultura B=billboard
5=luxus 5=vybava M=¢asopis
6=dokonalost
7=inovace

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve vyse uvedené tabulce zaznamové struktury jsou vysvétlena ¢isla formou "legendy" k
tabulce obsahové analyzy.

4) zaznamova analyza

V nésledujici tabulce je vyobrazena jiZ provedend obsahova analyza reklamniho sdéleni
vozidel stredni vyssi tfidy (viz Tabulka 3):
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Tabulka 3 Obsahova analyza

Trida
¢. inz. hlav. OH | vedl. OH | osobnost | vék rod znaCka |vozu médium

1 1;2 3 1 Mercedes | E T
2 4 1;2 Mercedes | E T
3 1 3 Mercedes | E T
4 5 2;3 2 Mercedes | E T
5 2 Mercedes | E I
6 3 Mercedes | E B
7 3 Mercedes | E B+T+M
8 3 BMW 5 |
9 3 BMW 5 |
10 5 BMW 5 |
11 1 2 BMW 5 |
12 3 1 BMW 5 |
13 5 1 BMW 5 |
14 1 1 1| BMW 5 |
15 1;3 5 BMW 5 |
16 6 3 BMW 5 T
17 2 5 1 1,2 | Mercedes | E v
18 5 1 1,2,3 1| Mercedes | E v
19 2 5 3 1 1,2 | Mercedes | E v
20 7 1,2 Audi A6 [\
21 1,3,6,7 |1,2,35 Audi A6 T
22 6 1,5 Audi A6 v
23 2 1 1 1| Mercedes | E v
24 6 4 1 1| Mercedes | E M

Zdroj: Vlastni zpracovani.

5) kvantitativni analyza zdznamii

Nejprve budou rozebrany vysledky obsahové analyzy ke vSem zkoumanym vozim a
nasledné budou rozebrany a popsany vysledky v ptipad¢ znacky Mercedes-Benz (tfida
E - sedan). U celkovych vysledki, obecné ke vSem zkoumanym vozim, obsahové
analyzy (jak je uvedeno v Tabulce 3), je nejcastéjsi ocekavanou hodnotou komfort.
Dal8im velmi preferovanym kritériem hlavni oc¢ekévané hodnoty je dokonalost, bezpec¢i
a zdbava. Jsou také uvadény kritéria luxusu a inovaci. V ptipadé vedlejsi ocekavané
hodnoty je nejcastéji apelovano na design a vybavu, nasledné motorické a sportovni
uspésnou osobu. Nejcastéjsim vékem "hercii" zobrazenych v inzerci je rozmezi 35-55
let a muzského rodu.
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Vysledky konkrétné vozu Mercedes tfidy E jsou nasledujici. V oblasti hlavni o¢ekavané
hodnoty jsou nejvice zdiraziiovanymi kritérii komfort a bezpe¢i. Nasledné je uvadén
luxus, dokonalost a dlouh¢ vzdalenosti. I pfes méné Casté uvadéni kritéria dlouhych
vzdalenosti pfimo v inzerci, neni mozné toto kritérium opomenout, protoze reklamni
billboardy jsou ¢asto umistény na dalnicich. Jako Castym kritériem vedlejsi ocekavané
hodnoty je uvadén design a sport, protoze Mercedes ttidy E prosel v roce 2013
dramatickou zménou faceliftu (dle Daimler, 2014a). Dalsim obsahem vedlejsi
oc¢ekavané hodnoty je vybava, motor a kulturni zazitek. V nékolika pfipadech
reklamnich sd€leni vozi Mercedes ttidy E je poukazovano na uspéSnou osobu, n¢kdy
jsou k tomuto sdélené vyuzity i znamé osobnosti (Mika Hakkinen, Michael
Schumacher), zvlasté v mezinarodnich a zahrani¢nich videich. Nejéastéjsim veékovym
rozmezim je stejné jako u vsech vozi této tfidy 35-55 let. OvSem Mercedes chtél také
zaujmout novym progresivnim faceliftem v roce 2013 i mladsi klientelu, proto mizeme
na nékterych videich také nalézt mladsi potencialni zédkazniky v odhadovaném vékovém
rozmezi 25-35 let. Nejcastéji pouzivanym rodem je opét muzsky, zeny jsou spise
vyjimkou.

4.2 Uplatiiovana segmentacni orientace u vybrané spolecnosti

V této kapitole budou hledana specifika produktu, ktera jsou predsouvana pied ostatni.
Hlavnimi zdroji zde jsou vyroc¢ni a tiskové zpravy spolecnosti Daimler, dale strategie
spole¢nosti Daimler a vysledky obsahové analyzy inzerce Mercedesu tiidy E - jako
zkoumaného produktu. Jak uvadi oficialni zprava spole¢nosti Daimler (Daimler.com,
2012), Mercedes tiidy E prosel v roce 2013 vyznamnou proménou z hlediska
technologii a designu. Dle tohoto zdroje tfida E nabizi kultivovany, elegantni sportovni
vzhled, stejné tak vyrazné vétsi komfort, velmi kvalitné zpracované detaily, acinnost a
potéSeni z jizdy. Inovovala se motorizace této ttidy, zvySovala se efektivita a ispornost
(u vybrané motorizace pouhych 5,81 na 100 km). Dopliovala se technologicka
piiplatkova vybava (jedenact novych asisten¢nich systému), napiiklad “inteligent
drive”, ktery zabranuje vzniku nehod sledovanim kiizeni drahy jinym vozidlem ¢i
chodcem. Mimo jiné je nova tfida E také k dispozici ve dvou odliSnych variantach
ptedni masky (individualizace produktu). Spolecnost Daimler jde také cestou
snizovani emisi.

Strategii spole¢nosti Daimler (Daimler.com, 2014b) je nabizet poutava prémiova auta,
ktera plni standardy designu, bezpeénosti, komfortu, vnimané hodnoty, vyhodnosti a
environmentalni kompatibility. Dale spolec¢nost Daimler dle stejného zdroje nabizi
vynikajici servisni balicky a nové mobilni feSeni, které je moZno vyuzivat diky
zvysujici se digitalizaci.

Na zaklad¢ vySe zpracovanych vysledkti obsahové analyzy (viz kapitola 4.1), inzerce
vozidel Mercedes tfidy E klade diiraz na bezpecnost, komfort, luxus a cestovani na
dlouhé vzdalenosti. Vedlejsi ocekavanou hodnotou byl design, sportovni provedeni,
diraz na nabizenou motorizaci a kulturni zazitek. S vyse uvadénymi specifiky cilovych
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skupin (jako zakazniku Mercedes kupujici tfidu E) se bude déle pracovat v nasledujicich
kapitolach.

4.3 Trzni diferenciace vybranych kritérii dle cilovych zakazniku v
sekundarnich datech

Pro potiebu zajisténi sekundarnich dat byla vyuzita data MML-TGI, jakoZzto hlavni
zdroj dat v oblasti cileného marketingu. Jak uvadi Median.cz (2014), projekt MML-TGI
sleduje vice nez 300 druhd vyrobkl a sluzeb a 3000 jednotlivych znacek. Soucasti
zkoumani spotiebniho chovani jsou také data o Zivotnim stylu spotiebiteld. Jak uvadi
tentyz zdroj, MML-TGI je kontinudlnim vyzkumem, ktery sbird a vyhodnocuje data
Ctyfikrat ro€né s minimalnim vybérovym vzorkem patnact tisic respondentii (od roku
2000). Tato cast prace je rozd€lena na tii subasti. Nejprve bude problematika zaméfena
na automobily, dale na marketingovou komunikaci se spotiebiteli a ve tieti ¢asti bude
rozebirdn vztah k nakupovani.

Problematika automobily

Nejprve budou zkoumany vybrané znacky automobilt v zavislosti na kritériich: pohlavi,
veék, vzdélani a zaméstnanecka pozice. Vztah vybranych znacek automobilti a pohlavi je
vlastni vétSinou muzi (indexy jsou v tomto piipadé minimdln¢ odchylené¢ od 100).
Vyjimkou je Audi A4, které ma 52,1% zastoupeni u zen. V nasledujici tabulce (Tabulka
4) je uveden vztah véku a vybranych znatek automobili. Cervené je uveden
nereprezentativni vzorek, jehoz indexy jsou vyznamné odchyleny od 100, tedy data
nemohou byt povazovana za relevantni.
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Tabulka 4 Vztah véku k vybranym automobilovym znackam

Vék
do 30 index |30-49 index |50 avice |index

Audi A4 27,40%| 99,65 38,00%| 103,50 34,50%| 73,50

BMW 5 44,30% | 139,55| 55,70%| 164,15 0,00%| 0,00
= | Mercedes
= | Benz 50,30%| 179,90| 34,90%| 107,30 6,50% | 32,90
g [Ford
g Mondeo 29,80% | 113,65| 50,80% | 145,70 19,40% | 47,10
s Skoda
% Superb 43,00% | 163,85| 32,20%| 98,05 24,70%| 51,50
§ Volkswagen

Passat 34,60%| 137,05| 32,20%| 94,90 23,10%| 83,90

Volvo

XC90 85,90% | 412,80| 14,10%| 39,05 0,00%| 0,00

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Dale byl zkouméan vztah vybranych automobilovych znacek a vzdélani a zaméstnanecké
pozice. Ptrehledové tabulky jsou uvedeny v piiloze 4 a piiloze 5. Vysokoskolské
vzdélani, jak je zobrazeno v tabulce pfilohy 4, je nejvice zastoupeno u automobilu
BMW ftady 5. Ostatni jsou spiSe stfedoSkolské bez maturity nebo niz§i. Divodem je v
tomto ptipadé¢ vyznamné odchyleni indexti vzhledem k celému souboru. V nékterych
piipadech velmi zaostava (index mensi nez 100), jindy vycniva (index vétsi nez 100).

Nasledujicim kritériem pro zkoumani rozdili mezi spotiebiteli (dle pohlavi, véku,
vzdélani, zameéstnanecké pozice a socioekonomické klasifikace) byla vybrana
pofizovaci cena automobilu. V tomto konkrétnim piipadé budeme rozliSovat
automobily do jednoho milionu korun a automobily draz$i nez milion korun.
Pichledova tabulka zobrazujici tyto vzajemné vztahy je uvedena v piiloze 6. Tabulku v
piiloze 6 je nutné ¢ist nasledujicim zpusobem: napiiklad muzi (56,48%) + Zeny
(43,52%) = pohlavi (100%). Zajimavym zjisténim v této tabulce je vztah pofizovaci
ceny automobilu a pohlavi. Podil Zen na potfizenych automobilech nad milion K¢ je
58,6% (index 116,1). V¢ék a pofizovaci cena zde hraji také vyznamnou roli.
Nejéastéjsim kupujicim automobilu nad milion korun je spotiebitel do 30 let (index
135,5) a spotiebitel nad 50 let (index 27,26). S rostouci vzdélanosti do jisté miry roste
pofizovaci cena automobilu. Nejcastéjsi spotiebitel automobilu nad milion korun je dle
vybranych povolani majitel firmy (31,9%). Dle narodné socioekonomické klasifikace
(A, B, C1, C2, D, E1, E2, E3) si nejcasté&ji potizuje automobil nad milion K¢ skupina
Cl1, B, anasledn¢ C2.

Pro dalsi zkoumani bude vhodné doplnit zavislost typu automobilu na pohlavi. Tato
skutecnost je uvedena v nasledujici tabulce:
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Tabulka 5 Vztah pohlavi k typu automobilu

Typ automobilu a Pohlavi
pohlavi Muz index |Zena index
hatchback/sedan 55,50% | 112,10 44,50% | 88,10
kabriolet 52,60% | 106,30 |47,40% | 93,80
% kombi 53,50% | 108,00 46,50% | 92,10
g kupé/roadster 55,30% | 111,70|44,70%| 88,60
,g pick-up 64,80% | 130,80| 35,20% | 88,60
g van/MPV 70,40% | 142,10|29,60% | 58,70
|2‘ terénni typ 55,30%|111,8044,70% | 88,40
ostatni 44 30% | 89,40|55,70% | 110,40
neuvedeno 53,20% | 107,40|46,80% | 92,70

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Dalsi oblasti zkoumani vazeb na pohlavi, vék, vzdélani, postaveni v povolani a ndrodné
socioekonomickou klasifikaci budou vybrand kritéria, kterd povazuji dotazovani
spotieba a reprezentativni ucely. Vysledky jsou uvedeny v tabulkach v ptiloze. Indexy
se zde téméf nevychyluji od 100. Dle zdroje MML-TGI, muzi pted Zenami davaji
piednost pohodli, vybave, rychlosti a reprezentativnim Géelim (viz ptiloha 7). Oproti
tomu zeny kladou vét$i diraz na spotiebu vozidla. Témét ve vSech kategoriich
Vyjimkou jsou pouze reprezentativni Gicely, které jsou vyZzadovany spotiebiteli do tiiceti
let. Vliv vzdélanosti a povolani je uveden v piiloze 8. Povolani je v tomto piipadé dle
indext vyznamnéji odchyleno. Hlavni zastoupeni odpovédi je u zaméstnancu. VIiv
narodn¢ socioekonomické klasifikace na vybranych nejdulezitéjsich faktorech pti koupi
také pro C2, rychlost pro D a Cl1, spotifeba pro C2 a D, reprezentativni tcely pro C1 a
A. Dale se v této praci zkoumal vliv reklamy na spotiebitele dle pohlavi, véku, vzdélani,
povolani a narodné socioekonomické klasifikace viz Ptilohy 10, 11 a 12. Dle vysledka
zkoumdni MML-TGI muzi ptiznavaji, ze na né reklama vice plsobi a ovliviiuje pfi
nakupu nez na zeny (viz Ptiloha 10). VIiv reklamy pfi nakupu automobilu mél nejvétsi
vliv na vékovou skupinu mezi 30 a 49 lety (jak uvadi stejna tabulka v ptiloze 10). Dle
vzdélani ovlivnila reklama spiSe populaci nevzdélanou, jak uvadi tabulka v ptiloze 11.
V piipad€ povolani ma reklama nejvétsi vliv u zaméstnanecké pozice (viz ptiloha 11).
Zde je nutné opét doplnit (v ptipad€ povolani) vyznamné odchyleni indexovych hodnot.
Dle narodné socioekonomické klasifikace ovlivituje reklama spotiebitele stratifikované
do skupiny C2 (jak uvadi ptiloha 12).

Problematika komunikace

V této casti budou vyuzita stejné rozliSovaci kritéria jako u problematiky automobild,
tedy pohlavi, veék, vzdélani, postaveni v povolani, zaméstnaneckd pozice a narodni
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socioekonomicka klasifikace. Bude rozebirano v§imani reklamy na internetu, mnozstvi
televiznich reklam, typ reklam, které dotazovani vidéli v poslednim tydnu a typ
reklamy, na které dotazovani reagovali koupi produktu. Prvni vybrana otdzka této ¢asti
se dotazuje, zda si spotiebitel v§ima reklam na internetu. Rozlisovaci kritérium zde je
opét pohlavi, vék, vzdélani, povolani a narodné socioekonomické Kklasifikace.
Ptehledové tabulky jsou uvedeny v ptilohach 13, 14 a 15. Dle vysledku zkoumani
MML-TGI si internetovych reklam vSimaji vice muzi nez zeny, ale rozdil neni ptili§
vyznamny. Z hlediska véku, je nejvice postizena skupina do tficeti let, poté vékové
rozmezi 30-50 let. Dle stejného zdroje, s rostoucim vzdélanim klesa sledovanost
internetovych reklam. Z hlediska povolani, je nejvyznamnéjsi pozice zaméstnance a dle
narodné socioekonomické klasifikace je v§imanim reklam nejvice zasazena skupina C1,
C2 a D. Druhou vybranou otazkou je nazor na mnozstvi televiznich reklam. Vysledky
Setfeni jsou uvedeny v tabulkdch v priloze 16, 17 a 18. Dle téchto vysledkd jsou
televiznim reklamam naklonény vice Zeny neZ muzi, v€kové kategorii 30-50 let a starsi.
Z hlediska vzdélanosti jsou televiznim reklamam naklonéni spiSe nevzdélani, ktefi také
vice sleduji TV. U povolani jsou opét nejsiln€j§i skupinou zaméstnanci (opé&t
problematika odchylenych indexti). Dle narodn€ socioekonomické klasifikace je
nejsilngjsi skupinou pro televizni reklamy skupiny D a C2. Nasledujici vybranou
otazkou je jaky typ venkovnich reklam v poslednim tydnu dotazovani vid¢li.
Piehledové tabulky jsou opét v prilohach, tentokrat Cisla 19, 20 a 21. Reklamu na
autobusovych zastavkach vidé€li Castéji zeny ve véku 50 a vice let. Reklamu na ¢erpaci
stanici muzi ve v€ku 30-50 let. Reklamu v metru zeny ve véku 30-50 let; a v
obchodnich centrech muzi do 30 let. Z hlediska vzdélanosti si reklam na vyse
vybranych venkovnich mistech vSimaji spotiebitelé spiSe s niz§im vzdélanim a
povolanim zaméstnance. Z hlediska narodné socioekonomické klasifikace je nejvice
v§imavou skupinou venkovnich reklam skupina C2 a D, pouze v metru se jedna o
skupinu C1. Posledni otazkou tykajici se problematiky komunikace je dotaz, na které z
nasledujicich zdroji nabidky respondent odpovédél pii koupi produktu. RozliSovat se
bude opét pohlavi, vek, vzdélani, povolani a narodné¢ socioekonomické klasifikace.
Prehledové tabulky jsou uvedeny v piilohach 22, 23 a 24. Vybranymi kritérii zdroja
nabidky jsou billboard (plakat), asopis, internet, televize a noviny. Z hlediska pohlavi
dominuji ve vSech médiich s pomérn¢ vétsSim podilem Zeny. V piipadé kritéria véku, je
nejvice respondentti odpovidajicich nakupem produktu spotiebitelé starsi 50 let.
Vyjimkou je v tomto ptipadé internet, kde je nejsilnéjsi skupinou vékové rozmezi 30 -
50 let. V ptipadé vzdélanosti opét nejvice plsobi reklamy (dle zdroje MML-TGI) na
populaci méné vzdélanou, v tomto piipadé bez maturity a povolanim zaméstnance. Dle
narodné socioekonomické klasifikace se nejvice respondenti rozhodlo koupit produkt
na zakladé vybranych typa reklam ze skupiny C2 a D.

Vztah k nakupovani v rekodovani ano/ne

V posledni ¢asti zkoumani sekundéarnich zdroji bude hodnocen vztah k nakupovani opé&t
dle pohlavi, veéku, vzdélani, zaméstnanecké pozice a narodni socioekonomické
klasifikace. Vybranymi otazkami byly nasledujici. "Pti vybéru zbozi mé ¢asto ovlivni
reklama"; dale "Davam ptednost zbozi, které vypada moderné"; dale "Znackové zboZi
je zéarukou kvality"; a "Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice". Vysledky jsou
shrnuty v tabulkach v ptiloze 25, 26, 27 a 28.
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ProtoZe tato prace zkouma automobily vyssi stfedni tfidy prémiovych znacek, které
nejsou cenoveé dostupné pod milion korun (jak uvadi BMW.cz, 2014 a Audi.cz, 2014 a
Mercedes-Benz.cz, 2014), je vhodné mezi hlavni vysledky zjisténi zafadit narodné
socioekonomickou klasifikaci u vozidel nad milion korun. V tomto ptipadé se jedna o
skupinu C1 a B. Pohlavi v ptipad¢ ceny vozidla nehraje vyznamné uréujici roli. Vékova
struktura z divodu vyznamnych indexovych odchyleni zde nemize byt brana jako
stézejni. Oproti tomu dle vysledki MML-TGI je dtlezitym kritériem vzdé€lanost, pfi
jejimz narastu roste také v jistém smyslu i cena vozidla. Muzi pfed Zenami davaji
prednost pohodli, vybavé, rychlosti a reprezentativnim uceliim, které jsou prednostmi
vybavu je nejsilnéj$i ve veékovém rozmezi 30-49 let. Velmi dalezitym zjisténim je
skuteCnost, Ze na spotfebitele s niz§im vzdélanim vice plsobi reklama. Vyuziti
internetovych reklam je nejvice platné pro muze do 30 let a opét s vyssi vzdélanosti
klesa. Stejné tak je tomu u TV v ptipad¢ vzdélanosti. Dal§i vyznamna zjisténi budou
rozebirdna v kapitole 4.5, kde se budou propojovat primarni a sekundarni ziskané
informace.

4.4 PostizZeni trznich segmentii na zakladé vztahu spotrebiteli k
vozum stiedni vyssi tiidy (Primarni data - dotaznik)

Pro postizeni trznich segmentli vybranych cilovych skupin bylo sestaveno dotaznikové
Setfeni jako zdroj informaci pro kvalitni a odpovidajici sestaveni marketingového
osloveni (viz Pfiloha 29). Dotaznik je strukturovany a zcela anonymni. Dotazovani
probihalo osobné (ve formatu Face to Face), vyhledavanim cilovych skupin jako
relevantnich respondentt. Cilova skupina byla identifikovana dle automobilu vyssi
sttedni tfidy, ktera jiz vlastni. Pro rozsifeni skaly respondenti byl vzorek respondenti
roz§ifen o soucasné majitele vozi stiedni tiidy (napf. Volkswagen Passat, Skoda
Superb, Mercedes ttidy C apod.) jako budouci potencidlni zdkazniky vozl vyssi sttedni
ttidy. Pro zajiSténi vétsiho poctu respondentl probihalo dotazovani také pisemné (resp.
zasilani dotaznikli pro vyplnéni e-mailem a pieddvani vytiSténého dotazniku pro
vyplnéni), opét adresné dle specifik cilovych skupin. Celkem se podafilo zajistit 76
vyplnénych dotazniki této cilové skupiny.

Charakteristika struktury otdzek

Otazky v dotazniku jsou uzaviené, polouzaviené a oteviené. Pro doplnéni informaci
jsou aplikovany také otazky s bodovacim hodnocenim. Dotaznik je koncepéné rozdélen
do Sesti oblasti. Nejprve jsou zkoumany informace o soucasném vozidle, bodovaci
hodnoceni o¢ekavanych hodnot, otazky tykajici se budouciho ndkupu vozidla; otazky
tykajici se zivotniho stylu; zavérem jsou zkoumany demografické otazky; a geografie. V
ptipade otazek (celkem deset) tykajicich se soucasného vozidla jsou tii otazky uzaviené,
jedna otevieni a Sest polozuavienych. Respondent je dotazovan na tcel vyuziti jeho
vozidle (zda sluzebni nebo osobni, tj. uzaviena otazka); dale na znacku a model jeho
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vozidla (oteviend otazka); objem motoru jeho vozidla (uzaviend otazka); dale vykon
motoru jeho vozidla; palivo, na které jeho viiz jezdi (uzaviend otdzka); potfizovaci cenu
jeho automobilu; staii vozu (z hlediska jeho ndkupu - zda nové nebo ojeté); dale barva
jeho vozu; pocet kilometra, které respondent najezdi za rok; a pocet automobill v
domacnosti.

V dalsi ¢asti dotazniku je bodovaci hodnoceni ocekévanych hodnot z hlediska jejich
dilezitosti pro respondenta. Bodovani probihd na skédle 1 az 5 s tim, Ze pét je nejvice
dilezité. V této casti je také oteviend otazka, a to Serazeni tfi automobilovych znacek,
které respondent povazuje za nejlepsi.

Ve tieti Casti dotazniku jsou otazky orientovany na budouci nakup vozidla (celkem
deset). Otazky jsou zde v péti ptipadech uzaviené a Ctyfi polouzaviené. Uzaviené
otazky se dotazuji na druh marketingového osloveni, ktery je pro respondenta
piijatelny; v dalSi otazce naopak nepiijatelny. Tyto otazky maji zdmérné stejné
odpovédi. Dalsi otazka se tyka tiskovin k vozu, zda je dotazovany spotiebitel preferuje
spiSe v provedeni strucném a obrazkovém nebo zda preferuje obsdhlé a podrobné
informace o vSech parametrech vozu. Nésleduje otdzka, zda je pro respondenta dulezita,
resp. rozhodujici spotteba paliva. Posledni uzaviend otazka se dotazuje na cenoveé
rozmezi, v jakém je respondent ochoten pfiplatit si za vybavu (resp. silnéj$i nez
zakladni motorizaci). Polouzaviené otazky se dotazuji na konkrétni vybavu, za kterou je
respondent ochoten pfiplatit; dale zda zvoli stejnou znacku vozu; dale co bude zdrojem
informaci pfi rozhodovani o ndkupu; a zda preferuje konkrétni prodejnu a ptipadné
jakou. Posledni otazkou v této casti je otazka, zda respondent vyuziva mozZnosti
splatkového prodeje.

V dalsi ¢asti jsou otazky tykajici se zivotniho stylu respondenta (devét celkem). V této
¢asti jsou aplikovany uzaviené otazky, polouzaviené otazky a bodovaci hodnoceni (opét
na Skale 1 az 5). Respondent je zde dotazovan na pocet podiizenych, které¢ ma ve svém
zaméstnani; dale zda je pro néj velkym finanénim vydajem nakup vozidla; jak nejcastéji
travi volny cas; jaky provozuje sport; zda zije v rodinném domé nebo v byt¢; kolik
vlastni nemovitosti; pro jakou pfilezitost vozidlo pouziva; jaky je jeho oblibeny TV
porad; a zavérem bodovani dulezitosti uvedenych véci (rodina, profesni tspéch,
neustale se vzdélavat, majetek, Stésti, laska, zdravi, kultura a socialni prostiedi). U
potenciadlné neptijemnych, resp. intimné¢jSich otdzek, je v této ¢asti dotazniku moznost
zaSkrtnout "Nepfteji si odpovedét".

V oblasti demografie je dotazovano pohlavi, v€k, vzdélani a povolani. V ramci
geografie je zkoumana velikost mésta, resp. obce, ve které respondent Zije.

Pro provéfeni relevantnosti struktury a formulaci byla provedena pilotdz se tfemi
osobami odpovidajici cilové skupin€é vyzkumu. Podle poznatki z pilotaze byla struktura
a formulace otazek doladény. Jednalo se pfevazné€ o gramaticka doladéni.

Zpracovani dat

Névod jak postupovat v piipadé zpracovani dat z dotaznikového Setfeni uvadi
Cichovsky (2011) v ucebnici Marketingovy vyzkum. A podle této ucebnice bylo
postupovano. Nejprve probihala archivace ziskanych dotaznikli a pfevod do jednotné
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elektronické podoby. V nasledujici fazi zpracovani dat probihal kontroling tGplnosti
vyplinovanych udaji. Protoze spotiebitelé v dotaznicich zpravidla mnoho nevypisovali
rucné, nebylo nutné fesit problematiku Citelnosti. Témet veskeré ziskané dotazniky byly
vyplnény zcela upln€. V jednom ptipadé se vyskytla jedna otdzka tykajici se zivotniho
stylu nevypInéna (konkrétné pocet podtizenych) - avSak nevyplnéni bylo vysvétleno v
jiné otazce (povolani - jiné - rentiér). Z hlediska spolehlivosti a pravdivosti
vypliiovanych dat nebyl zaznamenan zadny nesoulad mezi odpovéd’'mi. V nésledné fazi,
(klasifikace ziskanych dat) byl rozdélen dotaznik do ¢asti neboli oddilt, které jsou
uvedeny vySe. Dale prob&hlo kdédovani dat, tedy prevedeni ziskanych informaci do
kvantitativniho vysledku. Pfesnd podoba koédovani probihala pfepisovanim ziskanych
dat do piehledovych tabulek (dle ¢asti dotazniku) a byla zaznamenavéna cCetnost
konkrétnich odpovédi. Nasledné technické pfedzpracovani v tomto pifipadé probihalo
rozdélenim otdzek na ordindlni, kardinalni a nominalni. Ordindlni otazka byla pouze
jedna, konkrétné otazka ¢. 13 (Které tii automobilky povazujete za nejlepsi). Oproti
tomu kardindlnich otdzek se vyskytovalo v dotazniku nékolik. Naptiiklad otazky
dotazujici se na objem a vykon motoru soucasného automobilu, kolik najezdi spotiebitel
km za rok, pocet podifizenych v zaméstnani a dal§i. Nékteré odpovédi na otazky,
zpravidla tykajici se pen€z, byly zdmérné vytvofeny v ur€itych rozmezich z divodu
citlivosti téchto informaci. Databaze ziskanych dat byla vytvafena v programu MS
Excel a data byla pomoci kontingenénich tabulek vyhodnocovana. Nasledné probihala
analyza dat. Nejprve byla sledovana Cetnost urcitych odpovédi a nasledné se zkoumaly
vzajemné souvislosti vybranych ziskanych dat.

Interpretace

Vybérovy soubor obsahoval 92% muzi, 8% zen; 68% dotazovanych bylo ve véku 35-
55 let, 30% ve v€ku 55 a vice let a jeden dotazovany ve vékovém rozmezi 18-34 let.
Nejcast€jsi vzdélani bylo vysokoskolské (88%) a zbytek respondenti mélo alespon
sttedni Skolu s maturitou. V ptipad¢ povolani bylo 21% Zivnostnici, 63% majitelé firem,
14,5% zaméstnanci vedoucich pozic a jeden rentiér. Zaméstnanec fadové pozice se ve
vybéru nevyskytoval. Z geografického hlediska bylo nejvice respondentti z mésta s 10
001 - 100 000 obyvateli. Vice viz ptiloha 30 (Dotazovani spottebitelé dle geografie).

Dotaznik je rozdélen do n€kolika casti (viz vySe) a podle téchto ¢asti jsou shrnuty 1
nasledujici ziskana data. V prvni ¢asti (tykajici se sou¢asného automobilu) odpovidali
respondenti nasledovné. 84% dotazovanych méa automobil firemni, zbyvajici Cast
osobni. Nejéetn&jsi znackou bylo Audi. U modelovych fad pfili§ ¢asto nedochazelo k
opakovani jedné konkrétni, avSak cCastéji byla zminovana Audi A6 a Ad. Vyberovy
vzorek ma nejcastéji motor o objemu 2,0 - 2,9 litru; a o vykonu 125 - 180 kW.
Nejéastéjsim palivem dotazovanych byla nafta (z 96%). Nasledujici otazka, Sesta v
pofadi, zkoumala rozpéti pofizovaci ceny automobilu. Vysledky jsou uvedeny v
nasledujicim grafu:
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Graf 1 Potizovaci ceny automobili dotazovanych spotiebitell
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Zdroj: vlastni vyzkum.

82% dotazovanych pofizuji automobil vyssi sttedni tfidy (nebo o tfidu nizs§i) novy,
zbytek ojety s prumérnou kilometrazi 29 000 km. Nejcastéji uvadéna barva vozidla byla
¢erna (53%), nasledné sttibrna (21%), dale Seda (10%) a modra (10%). Respondenti
nejéastéji najedou za rok mezi 20 000 az 30 000 km (61%). Na otazku "pocet
automobilt v domacnosti" odpovédélo 49%, ze vlastni dva automobily, 42% tii
automobily, 6,5% vice a pouze jeden dotazovany vlastni jen jeden automobil.

V dalsi ¢asti dotazniku bylo bodovaci hodnoceni, které vychazelo z kritérii ziskanych
obsahovou analyzou inzerati vozidel vys$i stfedni tfidy prémiovych znacek. Na
naslednych dvou grafech (Graf 2 a Graf 3) jsou setfazena tato kritéria dle dtlezitosti
podle % odpovédi respondentt s hodnotou 5:
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Graf 2 Oc¢ekavana hodnota uvedenych kritérii dle dilezitosti
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Graf 3 Vedlejsi o¢ekavana hodnota uvedenych kritérii dle dalezitosti
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Kritéria ocekdvané hodnoty a vedlejsi oCekavané hodnoty byla vytvofena na zaklade
obsahové analyzy inzerce automobilil stiedni vyssi tfidy prémiovych znacek. V ramci
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kritérium bezpecnost. Oproti tomu za nejméné¢ dulezitou povazuji zabavu. V jednom
ptipad¢ se vyskytl navrh, Ze spotiebitel ocekavd od automobilu stfedni vyssi tridy
prémiové znacky image. Mimo jiné spotiebitelé dale ocekavaji cestovani dlouhych
vzdalenosti v komfortnim prostfedi. Dokonalost, inovace a luxus testovani spotiebitelé
také vétSinou preferuji, ale jiz na tato kritéria nekladou tak vyznamny diraz jako na
vyse zminované. V ramci vedlejsi ocekavané hodnoty (Graf 3), kterd dopliiuje hlavni
o¢ekavanou hodnotu, spotiebitelé nejvice preferuji vybavu a design. Dale kladou
pomérné velky diraz na motorizaci automobilu a sportovni provedeni. Naopak méné
Casto uvadeji jako dulezité kritérium kulturu. Ta se vyznamné odchyluje od vsech
ostatnich, které jsou pro né¢ viceméné podobné dulezité. Na otazku, kterou znacku
povaZzujete za nejlepsi, bylo nejcastéjsi odpovédi BMW (29%); Audi (25%) a Mercedes
(18%).

Nasledujici cast dotazniku byla vénovana kritériim spotiebiteli v ptipadé jejich
budouciho nédkupu vozidla. Na otazku "jaky druh marketingového osloveni je pro Vas
ptijatelny" bylo nejcastéji odpovidano, ze oficialni specifikace vozu na internetu (95%)
a tiskoviny k vozu - dokumenty piimo u prodejce (95%). Na opozitni otazku " jaky druh
marketingového osloveni je pro Vas nepfijemny nebo nepiijatelny" bylo nejcastéji
odpovidano, ze se jedna o socialni média (83%), internetové reklamy (80%) a osobni
piistup (63%). VétSina respondentit (93%) uptednostiiuje obsahlé tiskoviny k vozu s
mnoha pfesnymi informacemi pied struénymi obrazkovymi prezentacemi. Zda je pro
tazané¢ spotiebitele rozhodujici spotteba paliva jejich vozidla, bylo nejcastéji
odpovidano "spiSe ne" (49%) a "spise ano" (37%), tedy lze z vysledkd usuzovat, zZe
spottebitelé piimo netrvaji na nizké spotiebé, ale pi1 moznosti vybéru uptfednostni nizsi.
Za co konkrétné jsou respondenti ochotni pfiplatit, je uvedeno v nasledujicim grafu
(Graf 4):

Graf 4 Za které prvky vybavy, jsou dotazovani ochotni pfiplatit
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Zdroj: vlastni vyzkum.
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Témér vSichni dotazovani spottebitelé jsou ochotni piiplatit za pasivni bezpecnostni
prvky (vice airbagt, ESP atd). Toto kritérium koresponduje s vySe uvadénou hlavni
oc¢ekavanou hodnotou, kde byla nejdilezitéjsi pro dotazované bezpecnost. Déle je velmi
Casto uvadénym parametrem piiplatkové vybavy kozené Calounéni, siln€jsi motorizace
nez nabizena zakladni, zabudovany navigadni panel a automaticka pfevodovka®. Ostatni
parametry jsou spise dopliujici - pouze pro vybrané dotazované spotiebitele. V jakém
cenovém rozmezi jsou za vySe uvedenou vybavu priplatit, je odpovézeno v nasledujici
otazce. Nejcetnéjsi odpovedi bylo rozmezi vice nez 300 tisic (47%) a 100 az 199 tisic
(29%). Vétsina respondentti (92%) zvoli stejnou automobilovou znacku, kterou jiz
vlastni. Co je zdrojem ziskavani informaci o automobilech pro dotazované, je sefazeno
dle ¢etnosti odpoveédi v nasledujicim grafu (Graf 5):

Graf 5 Zdroje informaci pti vybéru vozidla
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Nejcastéji uvaddénym zdrojem informaci pifi vybéru automobilu jsou oficidlni
internetové stranky prodejcti. Dale potom znackové prodejny téchto automobilll. Pro
stale velkou ¢ast dotazovanych je diileZitym zdrojem informaci rodina, znami a pratelé.
Ne&kteti spotiebitelé si hledaji informace o vybranych automobilech také na jinych
internetovych strdnkach. Oproti vySe uvaddénym zdrojim informaci, dotazovani

1 C L4 ey - 1 xur st ex 10 y s v . N
Automaticka pfevodovka je casto u silngjSich motorizaci téchto automobill povazovana za samoziejmost a neni mozné pofidit

automobil s manualnim fazenim (Mercedes-benz.cz, 2014 a BMW.cz, 2014 a Audi.cz, 2014).
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spottebitelé téméf nevyhleddvaji informace v motoristickych casopisech. 96%
dotazovanych nepreferuje konkrétni prodejnu automobili a zbytek, ktery preferuje,
uvadi pokazdé jinou - proto neni mozné v tomto piipadé zkoumat dalsi souvislosti s
konkrétni prodejnou. Zda dotazovani vyuzivaji moznosti splatkového prodeje,
odpovédélo nejvice, ze vyuziva leasing (47%), dale nevyuziva (38%), a 14% uveér.

V dalsi c¢asti dotazniku byli respondenti dotazovani na otazky tykajici se jejich
zivotniho stylu. Na otdzku, kolik podfizenych ma dotazovany ve svém zaméstnani,
odpovida graf v ptiloze 31. Zda je pro tazané spotiebitele nakup vozidla vyznamnym
finanénim vydajem, byla nejcastéj$i odpovédi "spiSe ano" v 55%. Na otazku jak
nejcastéji travi dotazovany volny Cas, vyobrazuje odpovedi nasledujici graf (graf 6):

Graf 6 Nejcasté&jsi aktivity volného ¢asu dotazovanych
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Nejvétsi podil na volnocasovych aktivitdich dotazovanych ma internet a setkdvani s
prateli. Nemaly podil testovanych spotiebiteli travi volny ¢as sportem (nejcastéji se
jednd o tenis a golf - viz nize) a investovanim. Investovani v dotaznikovém Setfeni neni
dale rozebirano, ale naptiklad vétSina dotazovanych vlastni vice nez jednu nemovitost,
tedy se da usuzovat, ze volny Cas travi mimo jiné také vyhledavanim si dalSich
nemovitosti k ndkupu. Zda spotiebitelé investuji do nakupovani podil v jinych firmach
¢i akcii zde neni podrobngji rozebirdno. Pomérné mala ¢ast dotazovanych travi volny
Cas kulturou. Opét provazanost s vedlejsi ocekavanou hodnotou - Kkultura, kde byl
kladen také maly diiraz na dilezitost. Dotazovani, ktefi odpovédéli na traveni volného
Casu "jinak" odpovidali naptiklad v ptirodé, dilna a zahrada, chata, lov a turistika.
Vybrani dotazovani v piipadé sportu provozuji tenis (43%), golf (17%), squash (10%),
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jizda na koni (2%), fotbal (8%), yachting (0%). 37% dotazovanych zadny sport
neprovozuje. Majorita respondentit (86%) zije v rodinnych domech, zbytek v bytech.
Nejcetngjsi odpovedi na otazku kolik nemovitosti vlastnite, bylo dvé v 51% a vice nez
tii v 32%, jednu v 14%. Zbytek si neptal odpoveédét. Nejcastéjsi vyuziti automobilu
dotazovanych je sefazeno nasledovné: nakupy (96%), sluzebni cesty (95%), cesta do
zaméstnani (76%), cestovani za ucéelem sportu (71%), cesta na dovolenou (51%) a
sportovni zazitek z fizeni jako jizda bez jiného divodu (9%). Na otazku "jaky je Vas
oblibeny TV potad" 84% respondentii odpovédélo, ze nesleduje TV. Vétsina sledujicich
sleduje zpravodajstvi nebo dokumenty na CT 24, CT 2 nebo na zahrani¢nich kanalech
(napt. CNN). Jeden respondent odpovédél, ze sleduje Automotorevue na TV Prima.
Zavérem této Casti bylo bodové hodnoceni uvedenych véci, které jsou pro respondenty
dilezité¢. Bodovani probihalo opét na stupnici 1-5 s tim, Ze 5 je nejvice. Vysledky jsou
sefazeny v nasledujicim grafu dle dilezitosti podle % odpovédi respondentii s hodnotou
5.

Graf 7 Vybrané hodnoty dle dulezitosti
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Zdroj: vlastni vyzkum.

Bodovaci hodnoceni v ramci zkoumani hodnot v oblasti dotazniku - Zivotniho stylu,
ocekavané hodnoty a v piiplatkové vybavé bezpecnostni prvky. Jako druhou nepftilis
méné dilezitou hodnotou tdzanych spotiebitelii byla rodina. Dale kritéria laska, profesni
uspéch a $tésti byla vnimana vétsi ¢asti dotazovanych spotiebiteld jako dulezita. Oproti
tomu v pozadi se objevovalo neustale se vzdélavat, socialni prostfedi a majetek.
Zavérem kultura, kterd byla vniméana jako nejmén¢ dulezita, se potvrdila také dle vyse
uvadénych odpovedi ve vedlejsi ocekavané hodnote, volnocasova aktivita, tak také jako
v rdmci bodovéani hodnot Zivotniho stylu.
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Zkoumani souvislosti, hledani dalSich moznosti

V této casti hodnoceni dotaznikového Setfeni budou zkouméany vzéjemné souvislosti
ziskanych dat. RozliSovacim kritériem byva zpravidla pohlavi, vek, vzdélani a povolani
(tedy tzv. profilovani). V piipad¢ dotaznikového Setieni této prace byl nalezen spiSe
typicky zakaznik automobilu stfedni vyssi tfidy, kterym je muz ve véku 35-55 let (nebo
star$i), vysokoskolsky vzdélany a majitel firmy (s.r.0., a.s.). Ostatni vybérové moznosti
s téchto vySe uvedenych kritérii se vyskytuji v nereprezentativnim a zanedbatelném
mnozstvi, proto budou zkoumdana jina kritéria pro hodnoceni vzajemnych souvislosti.
Zajimavym rozliSovacim kritériem mutize byt spotiebitel, ktery provozuje néjaky sport
vs. spotiebitel neprovozujici Zadné sporty; dale rozhodovani spotiebiteli vzhledem k
poctu podiizenych; dale rozliSeni spotiebitelt dle jejich traveni volného Casu; zkoumani
zda je rozhodujici spotieba paliva dle poctu najetych km za rok. Zavérem pii zkouméani
souvislosti budou vyhledavany odliSnosti mezi spottebiteli, ktefi jiz automobil sttedni
vysSi tfidy vlastni a spotiebiteli, ktefi vlastni automobil prémiové znacky o tiidu nizsi
nebo vlastni automobil stfedni vyssi tfidy bézné znacky.

Nejprve byla zkoumana zavislost, zda je pro spotiebitele rozhodujici spotieba paliva
vzhledem k poctu kilometra, které ujede za rok. Zajimavym zjisténim dle vysledka
dotazniki bylo, Ze spotiebitelé, ktefi najedou rocné 20 - 30 tisic km (Ci vice) jsou méné
citlivi na spotiebu automobilu a v 62% odpovédéli, Ze pro né spotieba rozhodujici spise
neni, ¢i neni vliibec. Oproti tomu spotiebitelé, ktefi najedou rocné 10 - 20 tisic km, v
59% vybrali, ze pro né spotieba paliva rozhodujici spise je, ¢i je (viz Pfiloha 32).
Nasledné se zkoumala vzajemnd souvislost poctu podiizenych v praci a volba zdroja
ziskavani informaci o automobilech. Vysledky jsou uvedeny v tabulce v pfiloze (viz
Ptiloha 33). Znackové prodejny jako zdroj informaci nejvice preferuje spotiebitel, ktery
ma 10 az 20 podfizenych. Oficidlni internetové stranky preferuji téméei vSichni
dotazovani, ktefi maji vice nez 5 podfizenych. Rodina, znami a ptatelé maji také
pomérné silné zastoupeni jako zdroj informaci pii rozhodovani o koupi automobilu.
Nejméné je zastoupena u dotazovanych spotiebitelii, ktefi maji 5 az 10 podtizenych.
Motoristické Casopisy jsou celkové velmi mélo vyuzivanym zdrojem informaci, avSak
nejsilngj$i vazba je na 20 az 50 podtizenych. Jiné internetové stranky preferuji nejvice
dotazovani spotiebitelé s 50 az 100 podiizenymi. Dale byla zkoumana souvislost mezi
travenim volného Casu a prvky vybavy, za které jsou testovani spotiebitelé ochotni
ptiplatit. O pasivni bezpecnostni prvky (airbagy, ESP, atp.) maji zdjem pfiiplatit téméf
vSichni dotazovani bez ohledu na trdveni volného cCasu. Navigaci nejvice zadaji
spottebitelé, ktefi travi volny ¢as na internetu (83% z nich) a investovanim (81% z
nich). Za kozené Calounéni maji zajem ptiplatit spotiebitelé, travici volny Cas také
investovanim (86%) a setkavanim s prateli (86%). Automaticka pfevodovka ma nejvétsi
vazbu opét na setkavani s prateli (83%) a investovani (81%). Kamerovy asistent je
zajimavy pro uzivatele internetu ve volném case (58%) a spotiebitele travici volny Cas
sportem (47%). Hlidani mrtvého bodu v zrcatku je dilezity pro spotiebitele, ktefi travi
volny c¢as internetem (53%) a investovanim (52%). O ekologickou verzi vozidla nebyl
zadny zajem ze strany dotazovanych. Vzduchové odpruZeni ma nejsilnéjsi vazbu na
investovani (57%) a Cetbu (56%) v ptipadé vybranych dotazovanych. Silny motor je
atraktivni ptfiplatkovou vybavou pro investory (81%) a uzivatele internetu ve volném
Case (78%). Naslednou zkoumanou souvislosti byla souvislost provozovani sportu vs.
neprovozovani sportu na vysi piiplatkové vybavy, za kterou jsou testovani spotiebitelé
ochotni pfiplatit. 67% nesportujicich je ochotno pfiplatit vice nez 300 tisic K¢ za
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vybavu oproti zdkladni verzi vozu. U sportujicich je ochotno ptiplatit takovou cenou
pouze 37% dotazovanych. Dotazovani tenisté jsou vétSinou ochotni pfiplacet v rozmezi
200 - 299 tisic K¢, oproti tomu golfistiim nevadi ptiplatit vice nez 300 tisic K¢.

vvvvv

znacek a vozu stiedni tfidy prémiovych znacek a stiedni vyssi tfidy béznych znacek
budou rozdéleny dle nésledujiciho kritéria. Protoze automobily stfedni vyssi tfidy
prémiovych znacek (jak uvadi BMW.cz, 2014 a Audi.cz, 2014 a Mercedes-Benz.cz,
2014) nejsou cenové dostupné pod milion korun, budou zkoumani spotiebitelé, kteti
vlastni automobil s potizovaci cenou do milionu korun a nad milion korun. V tomto
ohledu budou zkoumdny rozdilnosti v povolani mezi takto rozdélenymi spottebiteli.
Cenovou vyjimkou je Audi A6 a Mercedes ttidy E, které startuji pfiblizné 1800 K¢ pod
milionem K¢ (v této praci nebude uvazovana tato minimalni odchylka). Vysledky jsou
uvedeny v tabulce (viz Ptiloha 34). Automobily nad milion korun jsou nejvice ochotni
(schopni) kupovat majitelé firem (s.r.0. nebo a.s.). Druhou pomérné silnou skupinou
jsou dle vysledka podnikatelé - Zivnostnici.

Odkryti segmentii

V této Casti bude rozhodnuto, které segmentacni proménné (resp. jejich kombinace) jsou
vyznamné pro postizeni segmentd. Pro tyto ucely budou vyuzity simultanni
vicevariantni techniky. Veskerd ziskana data z dotaznikového Setieni byla ptfevedena do
programu SPSS a piekodovana dle potieb programu a nasledné statistické prace. Byla
vyuzita faktorova a shlukova (cluster) analyza. Pracovalo se se stejnymi proménnymi
jako u obsahové analyzy. Témito kritérii byly o¢ekavané hodnoty a vedlejsi ocekavané
hodnoty: bezpec¢nost, komfort, zabava, cestovani na dlouhé wvzdalenosti, luxus,
dokonalost, inovace, motor, sportovni provedeni, design, vybava, kulturni zazitek.
Respondenti m¢li hodnotit na skale 1-5 s tim, Ze 5 je nejvice. Pfi pouziti faktorové
analyzy vznikly z téchto proménnych Ctyii faktory (viz ukazka v ptiloze 35). Tyto nové
vzniklé faktory se aplikovaly do proménnych za pouziti shlukové analyzy s vyuzitim
zobrazeni horizontalnim dendrogramem (viz piilohy 36 a 37). Metodou shlukovani byla
tzv. Wardova metoda. Dendrogram zobrazuje odli$nosti (podobnosti) mezi spotiebiteli
v tomto piipad¢ horizontalné. Na vertikale je vysledkem této analyzy vznik Ctyf shluki
ve vzdalenosti néco méné nez 15, z nichz jeden je maly a dale s nim bude pracovano
dopliikkové. Tedy vysledny pocet odkrytych segment je Ctyfi.

Rozvoj profilu segmentu

Rozvoj profilu segmentu je provadén pomoci kontingencnich tabulek. Porovnavaji se
jednotlivé vzniklé segmenty se zvolenymi proménnymi. Hodnoti se také diferenciaéni
schopnosti segmenta¢nich proménnych pomoci Contingency Coefficient, Cramer V,
Sign., které jsou také vystupem v tabulce pod kontingen¢ni tabulkou. V pftiloze 38, 39,
40, 41 a 42 je uvedeno pohlavi, vék, vzdélani, povolani a geografie dle jednotlivych
segmentll v tomto poradi. Pro srovnani téchto dat mezi sebou byla také vytvoiena
prehledova tabulka pro srovnani demografickych a geografickych charakteristik
segmentll véetné jejich procentudlniho zastoupeni (viz nasledujici tabulka):
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Tabulka 6 Demografické a geografické charakteristiky segmetnti

segmetnt 1 |segment 2 |segment 3 |segment 4
zastoupeni 5,13% 27% 49,87% 18%
pracovni nizev Chovatelé | Ambiciozni Kupujici| Sportovci
ohlavi muz 100% 85,70% 91,90% 92,90%
P sena 0%| 1430%|  810%|  7,10%
18-34 let 0% 0% 2,70% 0,00%
vék | 35-55 let 75% 57,10% 73% 64,30%
55 a vice let 25% 42,90% 24,30% 35,70%
sttedoskolské
vzdélani | s maturitou 25% 9,50% 13,50% 7,10%
vysokoskolské 75% 90,50% 86,50% 92,90%
podnikatel-
zivnostnik 0% 23,80% 24,30% 21,10%
podnikatel-
povolani majitel firmy 75% 57,10% 64,90% 63,20%
zaméstnanec
vedouci
pozice 25% 14,30% 10,80% 14,50%
jiné 0% 4,80% 0% 1,30%
vEtsi meésto
(nad milion) 0% 28,60% 16,20% 35,70%
meésto (100tis.
- milion) 0% 9,50% 10,80% 0%
geografie | mésto (10-
100tis.) 50% 47,60% 37,80% 64,30%
malé mésto
(tisic-10 tis.) 0% 14,30% 35,10% 0%
sidlo (do
1000) 50% 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovany v programu SPSS - ptepracovano do Excelu.

Jak je uvedeno v tabulce v ptiloze 38, zeny se nejvice fadi do segmentu Cislo 2, oproti
tomu v segmentu 1 se nevyskytuje Zadna. Pfesto muZzi maji ve vSech segmentech tohoto
vzorku nejsilngj$i zastoupeni. Vzniklé segmenty z hlediska v€ku jsou rozdéleny dle
ptilohy cislo 39. Nejmladsi respondent (18-34 let) je v segmentu 3, nejvétsi podil
star§ich 55 let je segment 2 a nejvétsi podil 35-55 let je segment 1. Stejné jako u
pohlavi, zde opét je ve vSech segmentech nejvice zastoupeno vékové rozmezi 35- 55 let.
Nejvyssiho vzdélani (viz priloha 40) dosahuje segment 4 (92,9% vysokoskolské),
nasleduje segment 2 (90,5% vysokoskolské). Nejmensi zastoupeni vysokoskolak,
avSak i presto vyznamnych 75%, je v segmentu 1. I v tomto pfipad¢ maji ve vsech
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segmentech nejvétsi podil vysokoskolaci. V pripadé povolani (viz ptiloha 41), nejsou
zivnostnici zastoupeni v segmentu 1 a naopak majitelé firem jsou v ném nejvice
zastoupeni (stejné tak zaméstnanci vedouci pozice). Zivnostnici se vyskytovali nejvice v
segmentu 3 a to z 24,3%. Majitel¢ firem opét maji nejvetsi podily ve vSech segmentech.
Geografie v tomto pfipad¢ neni zcela jednotnd. Obyvatelé sidel (do 1000 obyvatel) mayji
nejvetsi zastoupeni v segmentu 1 (50%). Nejvétsi zastoupeni vétsSich mést (nad milion
obyvatel) je v segmentu 4 (35,7%). Piesto nejvice dotazovanych ve vSech segmentech
jsou obyvateli mésta (1000 - 10 000 obyvatel), viz ptiloha 42. Dle téchto
demografickych a geografickych kritérii neni mozné sestavovat na zakladé odliSnosti
jakoukoli strategii, je nutné hledat vzdalenosti mezi odpovéd'mi v jinych castech
dotazniku. Naopak dle téchto vysledkli je mozné shledat jisté ndpadné podobnosti v
demografickych kritériich. Geografie zde nema pfiili§ velky vyznam vzhledem k
velikosti dotazovaného vzorku. U otazky ¢. 1 (acel vyuziti vozidla), ktera se tazala, zda
je auto osobni nebo firemni, bylo nejcastéji odpovidano firemni. Nejvice aut pro osobni
ucely (33,3%) bylo v segmentu 2. Otazka tykajici se paliva - opét nej€asteji odpovidano
nafta ve vSech segmentech. Vysledky otdzky automobilovych znacek je jiz pestiejsi, viz
piiloha 43. V segmentech 3 a 4 je nejvice zastoupena znacka Audi, v segmentu 2 je
stejny pocet Mercedesi, BMW a Volva. Pro vSechny zkoumané segmenty je nejvice
pfijatelnd forma marketingu ve formé tiskovin k vozu pfimo u prodejce a oficidlni
webové stranky. 9,5% spotiebitell ze segmentu 2 preferuje také tisténé reklamy a
billboardy, 19% akce poraddané prodejcem a 4,8% osobni ptistup. Z hlediska ptiplatkové
vybavy je pro vSechny segmenty piiblizn¢ podobné dilezitd pasivni bezpecnost. V
piipadé bodovani (1-5) zivotnich hodnot jsou pro vSechny zkoumané segmenty na
prvnich mistech zdravi, rodina a ladska. Nyni je moZzné zacit hodnotit jednotlivé
segmenty (vysledky jsou prehledné pfepracovany do tabulky):

Tabulka 7 Rozdéleni jednotlivych segmentt dle jednotlivych otazek prvni ¢asti dotazniku

Seg. 2 % |Seg.3 % |Seq.4 % |Seg.1 %
znacka BMW,

Mercedes, Volvo | 23,8 | Audi 27 | Audi 42,9 BMW 50
motor- 3,0la
objem 2,0-2,6l 66,7 | vice 51,4(2,0-291 |64,3{2,0-391 |100
motor- 125-180 90-125 125-180
vykon 125-180kW 71,4\ KW 54,1 | kKW 64,3 | kKW 75
cena 0,5-1 mil. 42,911-1,5mil. [35,1{0,5-1 mil. | 50{0,5-1 mil. | 50
stari noveé 71,4 | nové 83,8 | nové 85,7 | nové 100
barva cerna 33,3| éerna 37,8| Cerna 42,9| Cerna 50
km/rok 10-20000 71,4|20-30000 | 64,920 -30000 | 92,9 |20-30000 |100
aut celkem |dvé 52,4 |dvé 54,1t 50 | 4a vice 50

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovany v programu SPSS - ptepracovano do Excelu.
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Segment 2 - "Ambiciézni"

Tento segment (v zastoupeni 27% z dotazovanych) vlastni Castéji nez ostatni znacky
BMW, Mercedes a VVolvo; 0 objemu 2,0-2,91; s motorem o vykonu 125-180kW; v cené
500 tis. - milion K¢&; pofizovano nové; ¢erné barvy; ro¢ni najezd kilometrd ze vSech
segmentt nejméné (10-20 000km); a vétSinou vlastni dva automobily v domacnosti.
Odlisujici charakteristiky v tomto segmentu jsou uvedeny pro vétsi piehlednost v
nasledujici tabulce:

Tabulka 8 Odlisujici specifika segmentu 2

segment 2 - Ambiciézni

oficialni web neptijemny (4,8%),
billboard neptijemny (14,3%)

neptijatelny marketing socialni média (85,7%), internetové

budouci reklamy (61,9%) a osobni ptistup
nakup (61,9%)
auta | tiskoviny k vozu stru¢né obrazkové prezentace (9,5%)

dualezitost spotieby spiSe ano (61,9%)
piiplatkova vybava 100-199 tisic K¢ (38,1%)

splatkovy prodej 66,7% nevyuziva
podiizeni 1-5 (35%)
auto je vyznamny
vydaj ano (61,9%)
dam / byt rodinny diim (76,2%),

Zivotni | pocet nemovitosti dve (52,4%)

styl |sledovani TV nejsilng;jsi segment sledujici TV

volny Cas internet a setkavani s prateli
sport tenis (42,9%) a golf (33%)

Zivotni hodnoty (vice | duleZity majetek (33,3% s hodnotou 5)

nez ostatni) profesni ispéch (52,4% s hodnotou 5).

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.

V tomto segmentu (jako jediném) se také objevilo 4,8% respondentt, kterym je oficidlni
web prodejce nepfijemny. Mimo tuto skuteCnost jsou nejvice nepiijemnym
marketingovym oslovenim socialni média (85,7%), internetové reklamy (61,9%) a
osobni pftistup (61,9%). Timto segmentem je také nejvice neptijatelny billboard -
vyznamné Castéji nez u ostatnich, konkrétné u 14,3% z tohoto segmentu. I pfesto, ze
tiskoviny k vozu jsou preferovany pro vSechny segmenty vétSinou obsahlé, v tomto
segmentu se nachazi 9,5% respondentti, ktefi preferuji stru¢né obrazkové prezentace.
Zda je rozhodujici spotieba paliva (viz tabulka 7) zde odpovédelo 61,9% respondentti
spiSe ano. Za priplatkovou vybavu je 38,1% respondenti z tohoto segmentu ochotno
ptiplatit v rozmezi 100-199 tisic K& Segment 2 z 66,7% nevyuziva splatkového
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prodeje. Dalsi otazky jsou z oblasti dotazniku, tykajici se zivotniho stylu. Segment 2 ma
nejcasteji 1-5 podtizenych (35%), automobil je pro n¢j spiSe vyznamny vydaj (61,9%),
tito respondenti ziji v rodinnych domech (76,2%), vlastni nejcastéji (52,4%) dvé
nemovitosti, nesleduji TV (66,7%) - avsak je to nejsilngjsi segment sledujici TV. Svij
volny Cas nejCastéji travi na internetu a setkavanim s prateli. NejCastéjsim sportem je v
tomto segmentu tenis (42,9%) a nasledné golf (33%). Automobil vyuzivaji pomérné ke
vSem prilezitostem velmi ¢etné, s vyjimkou fizeni bez divodu - pouze zézitek z jizdy
(0%). Pro tento segment je oproti ostatnim pomérné dulezity majetek (33,3% s
hodnotou 5) a profesni uspéch (52,4% s hodnotou 5).

Segment 3 - "Kupujici"

Tento sledovany segment ma nejsilnéj$i zastoupeni (49,87%) z dotazovanych.
Charakteristicky je vlastnictvim nejCastéji vozu Audi; o objemu 3,0 a vice litrli; s
motorem o vykonu 125-180kW; v cené 1-1,5 milionu K¢&; pofizovano nové; Cerné
barvy; s ro¢nim najezdem 20-30000km; a vétSinou vlastni také dva automobily v
domacnosti. OdliSujici charakteristiky tohoto segmentu jsou uvedeny v nasledujici
tabulce:
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Tabulka 9 Odlisujici specifika segmentu 3

segment 3 - Kupujici

preferovany akce potfadané prodejcem (2,7%), osobni

marketing pristup (2,7%)
socialni média (100%), internetové reklamy

neptijemny marketing | (89,29%), osobni piistup (37,8%) a tisténé
reklamy (35,1%).

budouci | diilezitost spotteby spise ne (67,6%)
nakup .
auta navigace (78,4%), koZené Calounéni

(86,5%), automaticka prevodovka (81,1%),

priplatkovd vybava |y erovy asistent (75,7%), hlidani mrtvého
bodu v zrcatku (70,3%), vzduchoveé
odpruzeni (70,3%)

piiplatkova vybava vice nez 300 tisic K¢ (38,1%)

splatkovy prodej 78,4% vyuziva

podtizeni 1-5 (37,8%)

auto je vyznamny

vydaj ne (51,3%)

dam / byt rodinny diim (86,5%),

pocet nemovitosti dve (54,1%)

7ivotni | sledovani TV nesleduji TV (83,8%)
styl | volny ¢as internet a setkavani s prateli

sport (54,1%) neprovozuje zadny sport

ucel vyuziti auta zazitek z jizdy (18,9%)

Sivotni hodnoty (vice Stésti (83,8% s hodnotou 5)

neZ ostatni) gr;alé dilezitost majetku (27% s hodnotou

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.

V oblasti otazek tykajicich se budouciho ndkupu, v piipadé¢ piijatelnosti
marketingového osloveni jsou mimo tiskovin k vozu a oficidlnich webovych stranek
timto segmentem také preferovany akce potadané prodejcem a osobni pfistup (oboji z
2,7%). Nepiijatelnym marketingovym oslovenim jsou zde také socialni média (100%),
internetové reklamy (89,2%), osobni pfistup (37,8%) a tisténé reklamy (35,1%). Zda je
rozhodujici spotfeba paliva (viz tabulka v pfiloze 44) odpovédélo v tomto segmentu
naopak 67,6% respondentll spiSe ne. V piipad¢ piiplatkové vybavy, je tento segment
vyznamné narocn€j$i nez ostatni. Nejvice ze vSech segmentli preferuje navigaci
(78,4%), kozené calounéni (86,5%), automatickou pievodovku (81,1%), kamerovy
asistent (75,7%), hlidani mrtvého bodu v zrcitku (70,3%), vzduchové odpruzeni
(70,3%). Ze vsech segmentll se vyznamné vymyka preferenci siln¢jSich motoru
(97,3%). Tento segment je také ochoten pfiplatit vice nez 300 tisic K¢, coz je ze vSech
segmentll nejvice a zaroven 78,4% z tohoto segmentu vyuzivd moznost splatkového
prodeje (leasingu nebo uveru). NejéetnéjSim poctem podiizenych je 1-5 (37,8%),
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automobil pro danou skupinu neni pfili§ vyznamny vydaj (51,3%), Ziji v rodinnych
domech (86,5%), vlastni dvé nemovitosti (54,1%), nesleduji TV (83,8%). Sviij volny
Cas také travi nejCastéji internetem a setkdvanim se s prateli, vétsi Cast (54,1%)
neprovozuje zadny sport, jinak je necetnjs$i tenis (35,1%). Automobil ze 100%
vyuzivaji pro sluzebni cesty, 97,3% na nakupy a pro cestovani za sportem (78,4%).
Tento segment jako jediny vyuziva automobil jako také k ptilezitosti "jen tak se projet"
a mit zazitek s jizdy bez jiného divodu (avsak pouhych 18,9% ze segmentu). V rdmci
bodovani zivotnich hodnot se tento segment odchyluje vysokou dulezitosti stésti (83,8%
s hodnotou 5) a velmi malou dulezitost kladou na majetek (27% s hodnotou 5).

Segment 4 - "Sportovci"

Tento segment (18% z dotazovanych) vlastni také Audi; o objemu 2,0-2,91; s motorem o
vykonu 90-125kW; v cené 500 tis. - milion K¢&; pofizovano nové; ¢erné barvy; s rocnim
najezdem 20-30000km; a vétSinou vlastni tfi automobily v domécnosti. OdliSujici
charakteristiky tohoto segmentu jsou uvedeny v nasledné tabulce:

Tabulka 10 Odlisujici specifika segmentu 4

segment 4 - Sportovci

nepiijemny socialni média (100%), internetové
marketing reklamy (85,7%), osobni piistup
(50%) a tiSténé reklamy (42,9%).
budouci | dilezitost spotfeby | spiSe ano (57,1%)

nakup | o navigace (78,6%), automaticka
vozidla | piiplatkova vybava | prevodovka (také 78,6%) a siln&jsi
motor (85,7%)

ptiplatkova vybava | 100-199 tisic K¢ (50%)
splatkovy prodej 50% nevyuziva

podfizeni 5-10 (50%)

auto je vyznamny

vydaj ano (78,6%)

dim / byt rodinny diim (100%),

pocet nemovitosti dve (50%)

sledovani TV nesleduji TV (92,9%)

yivotni | volny Cas setkani s prateli a sport
styl |sport tenis (71,4%)

nakup (100%), sluzebni cesty

ucel vyuziti auta (92,9%), cestovani za sportem
(71,4%)

profesni uspéch (57,1% s hodnotou 5)
zivotni hodnoty (vice | velmi nizka dilezitost kultury a
nez ostatni) socialniho prostfedi (0% s hodnotou
5).

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.
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V tomto segmentu neni preferovdno zaddné marketingové osloveni mimo jiz vySe
zminované tiskoviny k vozu a oficialni webové stranky prodejce. Opét 1 v tomto
segmentu jsou nepiijatelnym marketingovym oslovenim socialni média (100%),
internetové reklamy (85,7%), osobni ptistup (50%) a tisténé reklamy (42,9%). Pro tento
segment je spotieba spise rozhodujici (57,1%), coz je méné nez v segmentu 3, ale vice
nez v segmentu 2. V oblasti pfiplatkové vybavy je tento segment pomérné vybiravy. Je
ochoten ptiplatit naptriklad za navigaci (78,6%), automatickou pirevodovku (také 78,6%)
a siln¢jsi motor (85,7%). Ostatni vybava jiz neni pro vétSinu respondentd tohoto
segmentu piili§ dulezitd. Naptiklad hlidani mrtvého bodu v zrcatku preferuje pouhych
14,5% z této skupiny. Za ptiplatkovou vybavu jsou tito respondenti (z 50%) ochotni
priplatit v rozmezi 100-199 tisic K&. Segment 4 z 50% nevyuziva moznosti splatkového
prodeje a z 50% vyuziva. Tento segment se vymyka poctem podiizenych, kterych je z
50% 5-10. Automobil vSak povazuje za vyznamny vydaj (78,6%), 100% bydli v
rodinném domg, 50% ma dveé nemovitosti a nejvice (92,9%) nesleduje TV. Nejcastéjsi
volnocasovou aktivitou je setkani s prateli a sport (tenis 71,4%). 100% dotazovanych
pouziva automobil na ndkup, 92,9% na sluzebni cesty a 71,4% pro cestovani za
sportem. V ptipad€ bodovani Zivotnich hodnot je tento segment stejné¢ jako segment 2
vyznamny dilezitosti profesniho uspéchu (57,1% s hodnotou 5) a velmi nizkou
dulezitosti kultury a socialniho prosttedi (0% s hodnotou 5).

Segment 1 - "Chovatel¢"

Jak uz bylo vySe zminovano, jeden vznikly segment bude povazovan za okrajovy (z
davodu slozeni pouze Ctyt respondentti = 5,13%), jedna se o segment 1. Dle prvni ¢asti
dotazniku, tento segment ma automobil znacky BMW; 0 objemu 2,0-3,91; s motorem o
vykonu 125-180kW; v cené¢ 500 tis. - milion K¢; pofizovano nové; Cerné barvy; s
rocnim najezdem 20-30000km; a vétSinou vlastni ¢ a vice automobily v domacnosti. Z
divodu malého poétu respondenti v tomto vzniklém segmentu zde v nékterych
otazkach dochdzi k odchyleni. Dany segment spojuje vztah ke konim a lov divoké
zvére.

4.5 Porovnani a propojeni primarnich a sekundarnich dat

V této kapitole budou zaznamendny vyznamné vysledky z primérnich dat a bude
provedeno doplnéni navaznosti na data sekundarni, resp. syndikatni (agenturni), v tomto
ptipadé MML-TGI. Dle vysledki dotaznikového Setfeni byl typicky zékaznik

vvvvv

vysokoskolsky vzdélany a majitel firmy (s.r.o., a.s.).

V tomto ohledu byla nalezena podobnost v sekundarnich datech v ptipadé automobilu
nad milion korun. Nejcastéjsim pofizovatelem je podnikatel - majitel firmy. Auta nad
milion korun si nejcastéji potizuje dle narodné socioekonomické klasifikace skupina C1
a B. Pohlavi v ptipadé ceny vozidla dle MML-TGI neni ptimo podpofeno smérem k
muzim, jako tomu bylo u primarnich dat. Vékova struktura z divodu vyznamnych
indexovych odchyleni zde neni moZné povazovat za stézejni zédkladnu, ze které se da
ptimo vychazet. Oproti tomu dle vysledki MML-TGI je dualezitym kritériem

49



vzdélanost, pfi jejimz naristu roste také cena vozidla. Zajimavym zjisténim je také
informace, Ze muzi pfed Zenami davaji pfednost pohodli, vybavé, rychlosti a
informaci neni mozné opomijet. Dale ndro¢nost na vybavu je nejsiln€jsi ve vékovém
rozmezi 30-49 let.

Rozpor mezi primarnimi daty a sekundarnimi agenturnimi daty je mozny spatfit ve
vzdélani a povolani a automobilovych znacek napt. BMW 5, Audi A4, Mercedes-Benz.
Odlisnosti jsou patrné z divodu zahrnovani také vyznamné starych automobill téchto
znacek v datech agentury. Toto tvrzeni je podpoieno sledovanim indexi v datech
MML-TGI. V téchto datech je také celkové nizké zastoupeni vysokoskoldkl a
podnikatelti, ktefi byli dle primarnich dat nejcetnéjSimi spotiebiteli automobili dané
kategorie.

Zavérem této kapitoly je vhodné dodat, Ze nékterd data zajiSténa dotazovanim jsou
podpotena sekundarnimi zdroji (MML-TGI) a nékterd data, at’ se jiz jedna o primarni
nebo sekundarni, dale rozviji zkoumané segmenty.

4.6 Hodnoceni atraktivity identifikovanych trznich segmentu

V této kapitole bude probihat hodnoceni (targeting) jednotlivych vzniklych segmentt
dle SPSS. Soucasti tohoto hodnoceni bude také rozhodnuti, ktery z vybranych segmentt
bude nejvhodnéjsi pro marketingovou orientaci - positioning. Bude také dilezité polozit
si otazku, zda soustfedit marketingovou orientaci jen na jeden segment nebo na vice.

Segmenty 2 a 4 mohou byt vnimany jako potencialni budouci kupujici. Jejich nejcastéjsi
cena soucCasného automobilu je do jednoho milionu K¢, avSak startovaci cena
Mercedesu tfidy E je od jednoho milionu K¢. Nekteré jejich pozadavky na budouci
nakup vozidla jsou shodné s pozadavky segmentu 3. Segment 4 je oproti segmentu 2
vice naro¢ny naptiklad v ro¢nim ndjezdu kilometrti, v pozadavcich na vybavu a méné
citlivi na spotiebu paliva. Proto je moznd oproti segmentu 2, segment 4 vice vyhovujici
jako potencialni budouci kupujici. V obou pfipadech jsou tyto dvé zkoumané skupiny
vhodnéjsi pro marketingové zkoumani vozidel o tfidu nizsi, nez je Mercedes ttidy E.
Vzhledem k malému poctu respondenti segmentu 1, neni mozné brat tuto skupinu jako
stézejni pro dalsi marketingové navrhy.

Z hlediska ceny soucasného vozidla je nejatraktivnéjsi pro vybranou znacku Mercedes-
Benz tfidy E segment 3, na ktery by méla byt soustfedéna marketingova orientace.
Tento segment kupuje automobily za vice neZ milion K¢ (coz je cenova kategorie tiidy
E), preferuje vice vybavené vozy nez ostatni segmenty, je ochoten za piiplatkovou
vybavu zaplatit nejvice penéz (vice nez 300 tisic K¢). Z hlediska atraktivity pro dalsi
marketingovou praci v pfipadé Mercedes-Benz tfidy E je ze vSech identifikovanych
segmentll nejzajimavéj$i. Hlavnim diivodem je také skutecnost, Ze spotiebitelé tohoto
segmentu jiz podobné vozidlo dané kategorie maji. V nasledujici kapitole budou navrhy
pro marketingovou orientaci zaméteny dle specifik segmentu 3 jako na kupujici
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automobily kategorie stiedni vyssi tfidy prémiovych znacek. Jako doplnéni budou
vybrana specifika dalSich vzniklych segmenti, které budou piedstavovat potenciadlni
nové kupujici. Proto jako forma cileného marketingu by méla byt zvolena strategie
diferencovaného marketingu. Onou diferenci by v tomto pfipadé mély byt segment
soucasnych kupujicich a segmenty potencidlnich kupujicich v budoucnu.

4.7 Navrhy pro marketingovou orientaci

V této kapitole bude v teoretické rovin€ navrhovan konkrétni marketingovy ptistup k
vybranému segmentu. Jak uvadi Kotler (1998), soucasti navrhu marketingové strategie
pro cilovou skupinu bude také ptidano hledisko obtiznosti piesvédCit zékazniky, aby
zménily svého dodavatele. V tomto piipadé, jakou cestou presvédCit soucasné majitele
napiiklad BMW fady 5 nebo Audi A6, aby pfisté zvolili automobil Mercedes tiidy E.
Kotler (1998) také uvadi, Ze vérnym zakaznikim konkurencnich znacek je tfeba se
vyhnout. Naopak doporucuje zaméfit se na zakazniky, ktefi se soucasnou znackou
spokojeni nejsou. Nejprve bude nastinén marketingovy navrh dle urcitych specifik,
kterd jsou pro vSechny zkoumané segmenty shodnd. V dalsi ¢asti bude zpracovano
doporuceni pro orientaci na segment 3 - "Kupujici" a pro orientaci na potencialni
kupujici ze segmentu 2 - "Ambicidézni" a segmentu 4 - "Sportovci”.

Pro vsechny zkoumané segmenty jsou shodna nasledujici kritéria. Dle vysledki
primarniho zkoumani, byla identifikovana cilova skupina nejcastéji v podobé
vysoko$kolakii, majiteli firem, muzi ve véku 30-49 let. Dle vysledkd sekundarniho
(agenturniho) Setieni, cilovou skupinou kupujicich automobily stfedni vyssi ttidy
prémiovych znacek jsou dle socioekonomické klasifikace skupiny B a C1. Tyto skupiny
nejCastéji cestuji automobilem a pifiznavaji, Ze si v§imaji nejvice reklam na €erpacich
stanicich. Za zvlasté nevhodné je dotaznikovym zkoumanim hodnoceno osloveni cilové
skupiny za pouziti socidlnich médii a internetovych reklam. Prestoze cilova skupina je
Castym uzivatelem internetu, tuto cestu osloveni si darazn€¢ nepieje. SpoleCnost
Mercedes v Ceské republice tuto formu v sou¢asné dobé pouziva. Nevhodné je také
pouzivat osobni pfistup prodeje, ktery si také velka cast dotazovanych nepieje. Urcité
Casti to nevadi, proto je vhodné zvolit opatrnou strategii osobniho prodeje. Dle vysledku
dotaznikového Setfeni si cilova skupina pieje obsahlé tiskoviny k vozu - Mercedes
pouzivéa strucné obrdzkové prezentace. Spotiebitelé Zadaji obsdhlé informace o vSech
parametrech vozu. S konkurenénimi znackami je Casto vyrazné lep$i. BMW i Audi
pouziva obsahlejsi formu tiskovin k vozim, avSak znacka Porsche tyto tiskoviny
dodava rozsahem az v "knizni" vadzané podobg&. Proto by znatka Mercedes méla
vypracovat podrobnéjsi tiskoviny, na které je kladen velky diraz u dotazovanych
spotiebiteli. Dale propracovat internetové stranky - dotazovani spotiebitelé se ¢asto
rozhoduji na zakladé navitévy oficidlnich webovych stranek spolednosti. Zadaji
obsahlejsi dokumentace o vozidlech a jejich moZnostech, vhodné by bylo zvolit
interaktivnéj$i zpracovani - moznosti vizualizace atd. Déle pro vSechny cilové skupiny
jsou dle vysledkd dotazniku a ziskanych sekundarnich dat shodnym kritériem
vyznamny apel na bezpecnost. Sekundarni data dale dopliuji, Ze pro tuto cilovou
skupinou je diilezité také pohodli, které vSak preferuji muzi vice nez Zeny.
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Pro segment 3 - "Kupujici" je charakteristické, ze vyuzivaji automobil ke sluzebnim
cestam a na nakupy. V této skupin€ jsou také spotiebitelé, ktefi oCekavaji zazitek z jizdy
a s automobilem se chtéji n¢kdy jen tak projet bez dal§iho divodu. Zkoumani
spotiebitelé v tomto segmentu maji nejvetsi rocni najezd kilometrd (20 - 30 000) a je
pro né dulezité vyuzivat automobil pro cestovani na dlouhé vzdalenosti. Dle vysledkt
dotaznikového Setfeni je tento segment nejnaro¢néj$i na vybavenost vozu, za kterou je
ochoten nalezit¢ ptiplatit (vice nez 300 tisic K¢&), proto je vhodné ptipravovat napiiklad
priplatkové balicky u vybranych oblasti vybavy. Konkrétné¢ je mozné navrhnout
"technologicky bali¢ek", ve kterém bude obsazena integrovand navigace, kamerovi
asistenti a hlidani mrtvého bodu v zrcatku. DalSim ptiplatkovym balickem by mohl byt
"balicek nabizejici pohodli", ktery by obsahoval vzduchové odpruzeni pro vétsi komfort
z jizdy a automatickou pfevodovku. ProtoZe tento vybrany segment je naro¢ny na
vykonnost motoru, je vhodné nabizet automobily se silnéjsi motorizaci s apelem na
jeho vykon spiSe nez na spotiebu, jak dokazuji vysledky dotaznikového Setfeni. Pro
doplnéni nabidky sluzeb pro tento segment je také mozné zvyhodnit moZnosti
splatkového prodeje formou leasingu nebo uvéru. Pro tuto vybranou skupinu neni
vhodné zavadét zadné televizni reklamy, protoze nejcetnéjSi odpoveédi na otdzku
oblibeného TV potadu bylo, Ze nesleduji TV. Pii marketingovych sloganech by bylo
vhodné klast diraz na S$tésti, protoze je pro tyto vybrané dotazované velmi dilezité.
ProtoZe spotiebitelé v tomto segmentu vlastni nejcastéji vozidlo znacky Audi, bylo by
vhodné déale zkoumat co je vyznamnym kritériem pii rozhodovani o nakupované
znacce.

Jako dopliujici navrh pro marketingovou komunikaci bude zaméieni na potencialni
nové kupujici. Dle vysledkt dotaznikového Setieni segment 2 - "Ambicidézni" a segment
4 - "Sportovci" cCasto nevyuzivaji moznosti splatkového prodeje, jako je tomu u
"soucCasnych kupujicich". Nepftijatelné je pro tyto skupiny oslovovani prostfednictvim
billboardti a také tiSténych reklam napiiklad v Casopisech ¢i novindch. Tito vybrani
spottebitelé Casto sportuji. Nejcetn€jSim sportem je tenis, ktery by mohl figurovat
napiiklad v "nereklamnim" internetovém videu s uc¢inkujicim spotiebitelem, ktery jede
svym Mercedesem E na "tenisovy zdpas s prateli". Vhodné je zaméfit se na sdéleni,
které zdirazinuje nizkou spotiebu paliva, kterou vybrané skupiny preferuji. Velmi
dalezitou hodnotou pro oba segmenty je profesni uspéch, ktery by se mohl vyuzit pti
vyobrazeni uzivatele Mercedesu E - jako profesné uspé$ného muze - majitele firmy.
Ptestoze tito respondenti v soucasné dobé maji levnéjs$i automobil, nez je spodni hranice
Mercedesu ttidy E, vhodnou marketingovou orientaci je mozné tuto skupinu presvédcit
o budoucim nakupu.
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5 Zavér

Vyuziti cileného marketingu je klicové pro mnoho spolecnosti, protoze jim umoziuje
zamefit se na skupinu spotiebitelt, kteti kupuji jejich produkty. Cileny marketing
pomoci svych nastroji umoziuje firmam identifikovat vybrané trzni segmenty, které se
dale rozvijeji a zkoumaji se. Mezi identifikovanymi segmenty se hledaji odliSnosti,
které mohou poslouzit k tvorbé marketingové komunikace ptijatelné pro tuto skupinu a
zabranuji tim oslovovani cilovych skupin pro né nepfijatelnou formou, ktera by
automaticky odradila spottebitele od nakupu produktu, o ktery by za jinych podminek
mél zdjem. Cileny marketing firmam umoznuje diky odkryvani segmenti identifikovat
své klicové potencialni kupujici a tim zvySovat efektivitu prodejii. Diky propracované
znalosti svych zakazniki mohou firmy upravovat nejen marketingovou komunikaci, ale
také samotny produkt, jeho cenu a zpisob doruceni svym zékaznikim, jako
respektovani marketingového konceptu 4C.

Tato diplomova prace byla zaméfena na studium specifik kupujicich automobil stfedni
prace bylo postizeni vyznamnych kritérii pti tvorbé cileného marketingu aplikovaného v
konkrétni spole¢nosti na vybraném produktu a nasledny navrh efektivniho pfistupu
cileného marketingu. Splnéni tohoto primarniho cile bylo podminéno postupnym
pInénim cil dil¢ich.

Prvnim dil¢im cilem bylo shromazdéni teoretickych poznatki, tykajicich se dané
problematiky, literarni resersi. ReSeni piineslo vypracovani celé teoretické ¢asti prace,
ktera koncepcné rozd€luje cileny marketing na tii zakladni Casti: segmentace, targeting,
positioning. Prvotni stupen cileného marketingu, tedy segmentace, se zabyva
moznostmi rozliSeni spottebiteltt dle ruznych kritérii (viz kapitola 2.2.2). Hlavnimi
kritérii jsou vymezujici a popisna. Vymezujici kritéria se dale d€li na pfi¢inna a kritéria
uziti. Popisna kritéria se déli na tradicni, kterd zahrnuji odliSnosti demografické,
fyziografické, etnografické a geografické; a netradiCni kritéria, kterd zkoumaji socialni
tiidy v Sir§im smyslu, zivotni styl a osobnost. V kapitole 2.2.1 jsou rozebirany piistupy
segmentace, které mohou mit formu hromadného marketing, segmentovaného
marketingu, vyklenkového marketingu, lokdlniho marketingu, individualniho
marketingu a selfmarketingu. Dale jsou rozebirany jednotlivé faze segmentace (viz
kapitola 2.2.3), podle kterych se také postupuje v praktické ¢asti prace. Nejprve probiha
vymezeni daného trhu, nasledné postizeni vyznamnych kritérii, dale odkryti segmentt
dle vybranych nastrojii a ndsledny rozvoj segmentli, ve kterém se zjistuji vzadjemné
souvislosti ¢i odlisnosti spotiebiteld u vzniklych segmenti. Kapitola 2.2.4 popisuje
koncepty segmentace, jako ucelené ptistupy k segmentaci trhu. Dle autora Koudelky
(2005) je mozné piistupovat k segmentaci intuitivné (naptiklad na zékladé zkuSenosti
nebo pokusu) nebo systematicky, coz je pro védecké cely vhodnéjsi. Systematicky
ptistup nabizi dle stejného autora moznosti induktivni a deduktivni. V praktické ¢asti
prace je vyuZzivana forma deduktivni pomoci nastroje - Obsahova analyza. V dalsi ¢asti
teoretické Casti prace jsou rozebirany moznosti targetingu (kapitola 2.3), ve kterém se
provadi hodnoceni ziskanych dat z procesu segmentace trhu, tedy hodnoceni atraktivity
jednotlivych segmentii. Nasledné je rozebiran positioning (kapitola 2.4), jehoz soucasti
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jsou jiz konkrétni navrhy pro marketingovou orientaci. V kapitole 2.5 jsou uvedeny
moznosti marketingového mixu s hlubsim zaméfenim na komunika¢ni mix.

Dilé¢im cilem dalsi ¢asti prace je vybér konkrétniho produktu a identifikace jeho
cilovych skupin. Dal§im dil¢im cilem je postizeni vyznamnych kritérii téchto cilovych
skupin a nalezeni jejich vzajemnych souvislosti. Pro tuto praci byl zvolenym produktem
zkoumani automobil stiedni vys$$i tfidy prémiové znacky. Uzs$i zabér z hlediska
praktického doporuceni pro marketingovou orientaci u vybrané spole¢nosti byl zvolen
produkt Mercedes-Benz tiidy E.

Nejprve byla provedena obsahova analyza (viz kapitola 4.1) inzerce automobilil stfedni
Audi A6. Dle pifedem stanovenych kritérii se do piehledové tabulky zaznamenavaly
vybrané hodnoty, které se nasledné vyhodnocovaly. Hodnotila se cetnost a
opakovatelnost ocekavanych hodnot, vedlejSich ocekdvanych hodnot a dalSich
proménnych. Zkoumanymi médii byly tiskoviny k vozu, internetové reklamy,
internetova videa, Casopisy a billboardy.

V dalsi kapitole (4.2) byla zkouména uplatiiovana segmentacni orientace u vozidel
Mercedes tiidy E. Hlavnim zdrojem této Casti prace byly tiskové zpravy spolecnosti
Daimler a jeji vyro€ni zpravy. Spolecnost Daimler se snazi odliSovat své vozy Mercedes
E technologii, designem, vét§Sim komfortem, Gc¢innosti, potéSenim z jizdy, moZnosti
individualizace produktu (naptiklad formou vybéru tvaru predni masky), bezpecnosti,
vnimanou hodnotou a environmentalni Setrnosti.

Nasledné byla zkoumana a vyhodnocovéna agenturni (sekundarni) data MML-TGI
(kapitola 4.3). Ve kterych byly zkoumany vybrana kritéria rozliSujici spotfebitele na
zéklad¢ demografickych a geografickych kritérii, narodné¢ socioekonomické klasifikace,
vzdélani a povolni. Pomoci kontingen¢nich tabulek byla data porovnavana (z hlediska
% CcCetnosti) a vyhodnocovana s piihédnutim k indexovym hodnotam vnimajici
odchyleni od celku. Vysledkem dataminigu bylo zjisténi, ze automobily nad milion K¢
(kam se fadi vyssi sttedni tiida prémiovych znacek, jak uvadi BMW.cz, 2014 a Audi.cz,
2014 a Mercedes-Benz.cz, 2014) si pofizuji spotiebitelé, ktefi jsou zafazeni dle narodné
socioekonomické klasifikace ve skupiné C1 a B. Pohlavi v piipadé ceny automobilu
nebylo shleddno jako urcujici. Vék z divodu vyznamnych indexovych odchyleni zde
nemuze byt bran jako stéZejni. Oproti tomu dilleZitym kritériem vzdélanost spotiebiteld,
pfi jejimZz narGstu roste také cena potfizovaného automobilu. Dal$im zjisténim je
skutenost, Ze muzi pred Zenami déavaji piednost pohodli, vybaveé, rychlosti a
reprezentativnim ucelim, které jsou prednostmi vozidel stiedni vyssi tiidy. VEkové
(MML-TGI) s niz8§im vzdélanim vice ptisobi reklama. Vyuziti internetovych reklam je
nejvice U¢inné pro muze do 30 let. V piipadé€ televiznich reklam je plsobnost opét
klesajici s rostouci vzdélanosti.

Dalsi ¢ast prace (kapitola 4.4) obsahuje dotaznikové Setfeni, jeho strukturu a faze.
Dotaznikovym Setfenim se podafilo zajistit 78 respondentl cilové skupiny, ktera byla
vybirdna dle automobilu vys$i stiedni tfidy, které jiz vlastni. Pro rozsifeni Skaly
respondentl byl vzorek rozSifen o majitele vozl stfedni tfidy jako budouci potencialni
zakazniky vozl vyssi stfedni tfidy. Dotazovani probihalo v nékterych piipadech osobné,

54



ve vetsing pripadech vsak pisemné (osobni predani vytisténého dotazniku pro rucni
vyplnéni), ¢i zasilanim dotazniki na e-mail vybraného respondenta. Struktura dotazniku
byla rozdé€lena na otazky tykajici se soucasného vozidla respondenta, bodovaci otazky,
které hodnotily dulezitost vybranych kritérii ziskanych obsahovou analyzou, otazky
tykajici se budouciho ndkupu vozidla, otazky tykajici se zivotniho stylu, demografie a
geografie. Vysledky ziskanych data byly pievedeny do elektronické podoby,
sumarizovany v programu MS Excel. Nasledné byly zkoumany vzajemné souvislosti
pomoci kontingenc¢nich tabulek. Odkryti segmentti probihalo prostfednictvim programu
SPSS 16.00, do kterého se nejprve vkladaly kody jednotlivych odpovédi ze vSech
ziskanych dotaznikd, a nasledné byla provedena faktorova analyza. Proménnymi v
tomto ptipadé byly otdzky z dotazniku - bodovaci hodnoceni dilezitosti dat ziskanych
obsahovou analyzou inzerce vozu stfedni vyssi tfidy prémiovych znacek. Z celého
souboru vznikly ¢étyti faktory, které byly nasledné vlozeny zpét pomoci programu SPSS
pro potfebu shlukové analyzy. Vysledkem shlukové analyzy byl vznik étyi shluki
(segmentil), z toho jeden byl velmi maly a pracovalo se s nim doplinkové. Vzniklé
segmenty se dale rozvijely pomoci kontingencnich tabulek ve stejném programu.
Zkoumaly se vzajemné podobnosti a odliSnosti. Nasledujici ¢ast prace (kapitola 4.5)
porovnavala a propojovala ziskana data primarni a sekundarni cestou.

V dalsi casti prace (kapitola 4.6) byla hodnocena atraktivita jednotlivych
identifikovanych segmentt. Nejpfijatelnéjsi, pro dalsi marketingovou orientaci v
piipadé Mercedes Benz, byl segment 3 - "Kupujici", kam byli zafazeni soucasni
segment 4 - "Sportovci" byl vniman jako potencidlni budouci kupujici, protoze jeho
respondenti v soucasné dob¢ vlastnili automobily do milionu K¢ Segment 1 -
"Chovatel¢" byl skutecn¢ vniméan jako dopliujici, protoze se skladal pouze ze Ctyr
respondentt.

V zavére¢né Casti prace je uvedeny jednotlivé navrhy pro marketingovou orientaci k
vybranym segmentim. Bylo doporuceno rozliSovat mezi soucasnymi kupujicimi
vybrané automobily a potencidlnimi budoucimi kupujicimi. Dle vysledka
dotaznikového Setteni si cilova skupina pieje obsahl¢ tiskoviny k vozu, které Mercedes
nenabizi. Oproti tomu firma Porsche nabizi naprosto idealni tiskoviny svym rozsahem a
provedenim. ProtoZze vétSina dotazujicich travi mnoho volného cCasu na internetu a
rozhoduje se o koupi vozu na zdklad¢é navstévy oficidlniho webu prodejce jednotlivych
znacek, doporuenim mize byt propracovat tyto internetové stranky, nabidnout
interaktivnéj$i pfistup a vice informaci o vozidle. Naopak pii tvorbé reklam by
spole¢nost Mercedes mély byt obezietna, protoze identifikovana cilova skupina je velmi
citliva na formu marketingového osloveni. Diirazné¢ si nepieje byt oslovovana
prostiednictvim socidlnich médii, internetovych reklam a je velmi citlivd na formu
osobniho pfistupu. Pro tvorbu sloganii je dle ziskanych vysledki moZné doporucit
vyznamny apel na bezpe€nost - jakozto nejdilezitéjsi kritérium, dale apel na pohodli.
Pfi zdlraznovani vybrané motorizace presouvat vykon vozidla ptfed jeho usporou -
kterou vice preferuji potencidlni novi kupujici. Soucasni kupujici preferuji velmi
obsahlou vybavenost vozidla, proto by bylo mozné vytvaiet zvyhodnéné piiplatkové
balicky zahrnujici kategoricky podobné prvky vybavy. A také je mozné zvyhodnit
moznosti splatkového prodeje formou leasingu nebo tuvéru, ktery cCasto segment
soucasnych kupujicich vyuziva.
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Prilohy

Ptiloha 1 Popisné segmenta¢ni proménné

Popisné segmentacni proménné

tradiéni kritéria

netradiéni kritéria

demograficka socidlni tfida v $irSim smyslu
etnograficka zivotni styl

fyziograficka osobnost

geograficka

Zdroj: Koudelka (2005).

Ptiloha 2 Zakladni ptistupy k segmentaci trhu

proces

segmentace trhu

Zdroj: Koudelka (2005).
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Ptiloha 3 Podil vybranych automobilovych znacek na pohlavi

100,00%
90,00%
0,
80,00% m Audi A4
70,00%
° ®BMWS5
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m Ford Mondeo
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Volkswagen Passat

Volvo XC90
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Ptiloha 4 Vztah vybranych automobilovych znacek a vzdélani

Vzdélani
bez S
maturity index |maturitou |index |vysokoskolské |index
Audi A4 26,10%| 36,96| 70,30% | 730,90 3,70%| 30,10
BMW 5 32,50%| 39,80] 20,60% | 38,80 46,90% | 474,65
= | Mercedes
'S |Benz 42,40% | 142,96| 52,90%| 99,80 4,70%| 51,05
§ Ford
<§ Mondeo 47,60%| 77,76| 45,60% 248,90 6,80%| 67,10
= | Skoda
§ Superb 58,90%| 76,96| 23,60%| 56,30 17,50% 192,10
g Volkswagen
Passat 48,90%| 58,86| 37,70% 653,35 13,50% 117,95
Volvo
XC90 80,90% | 1144,85 0,00%| 0,00 4,40% | 36,20

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.



Ptiloha 5 Vztah vybranych automobilovych znacek k zaméstnanecké pozici

Zaméstnaneckd pozice
zivnostnik | index | majitel firmy |index |zaméstnanec |index

Audi A4 0% | 0,00 13% 211,90 60,60% | 125,10

BMW 5 5,50% | 977,20 3,10%| 97,20 82,40%] 170,20
= | Mercedes
‘S | Benz 0,00%| 0,00 18,90% | 112,20 51,90%] 107,10
g [Ford
g Mondeo 0,00%| 0,00 3,60% | 109,45 66,70% | 137,80
= | Skoda
f% Superb 3,20% | 577,60 14,40% | 454,00 53,50% 110,50
§ Volkswagen

Passat 1,20% | 210,20 15,60% | 346,65 45,10%| 93,20

Volvo

XC90 0,00%| 0,00 0,00%| 0,00 19,10%| 39,40

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Pfiloha 6 Vztah pofizovaci ceny automobili k pohlavi, véku, vzdélani, povolani a narodni
socioekonomické klasifikaci

milion
Porizovaci cena
pod nad

§ Muzi 56,48% 41,40%
£ |Zeny 43,52% 58,60%
. |do30 29,48% 48,40%
2 130-49 42,67% 15,10%
50 a vice 27,80% 36,40%
£ | bez maturity 52,20% 16,10%
S |'s maturitou 30,40% 83,90%
; vysokoskolské 17,30% 0,00%
g ‘g @ | Zivnostnik 0,50% 46,00%
£ g 5 |majitel firmy 10,40% 31,90%
N ® 2 | zaméstnanec 48,26% 0,00%
g A 19,60% 3,40%
g B 10,85% 27,20%
g |C1 17,60% 44,70%
g | 22,49% 17,40%
$% |D 16,14% 5,10%
X Bl 9,39% 0,00%
g E2 2,96% 2,20%
< E3 0,90% 0,00%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.



Ptiloha 7 Vztah nejdalezitéjsiho faktoru rozhodujicim pti nakupu automobilu a pohlavi (a véku)

pohlavi vek
muz zena do30 ([30-49 |50 a vice
s= | pohodli 57,10% | 42,90% | 28,80% | 41,80% | 29,40%
:’g _ | vybava 57,10% | 42,90% | 27,40% | 43,90% | 28,70%
;&2% rychlost 57,00% | 43,00% | 35,30% | 42,30% | 22,30%
.'%"' spotieba 49,50% | 50,50%| 27,90% | 41,40% | 30,90%
= reprezentativni ucely |65,70% | 34,30%| 43,20% | 38,20% | 18,50%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

v

24

vzdélani povolani
bez mayjitel
maturity | s maturitou | vysokoskolské | zaméstnanec | zivnostnik | firmy
pohodli 55,20% 39,50% 15,50% 50,20% 0,40%| 8,40%
:% vybava 56,50% 29,70% 13,80% 55,10% 0,70% | 11,20%
iﬁg rychlost | 58,60% 34,80% 6,70% 63,00% 1,10%| 0,80%
= S |spotfeba | 55,40% 33,30% 11,30% 57,70% 0,70% | 13,30%
z reprezent.
ucely 51,70% 29,90% 18,50% 74,70% 1,10%| 2,90%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Ptiloha 9 Vliv narodné socioekonomické klasifikace na vybranych nejdilezitéjsich faktorech pti
koupi automobilu

narodné socioekonomicka klasifikace
A B C1 C2 D El E2 E3

pohodli |16,90% | 8,90% | 18,90% | 20,20% | 19,28% | 12,90% | 2,20% | 0,20%
;% vybava 15,00% | 12,00% | 18,70% | 23,60% | 17,50% | 11,90% | 1,10% | 0,10%
';E;E rychlost 3,80%| 7,60% |22,40% |16,90% | 25,90% | 16,70% | 6,60% | 0,00%
= S |spotieba |11,80% | 8,70% | 18,60% | 24,40% | 22,00% 10,70% | 2,00% | 1,70%
.g reprezent.

ucely 22,30% |10,90% | 22,40% | 11,40% | 20,80% | 12,20% | 0,00% | 0,00%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.




Ptiloha 10 Vliv reklamy na spotiebitele dle pohlavi a véku

vliv pohlavi vek
reklamy [muz zena do30 [30-49 |50 avice
ano 60,40% | 39,60% | 18,40% | 45,50% | 36,00%
spiSe ano | 54,10% | 45,90%| 27,10% | 29,60%| 32,80%
spiSe ne 55,80% | 44,20% | 24,90% | 45,30% | 29,90%
ne 54,40% | 45,60% | 28,90%| 39,20% | 32,00%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 11 Vliv reklamy na spotiebitele dle vzdélani a povolani

vzdélani povolani
vliv bez
reklamy | maturity |s maturitou | vysokoskolské | zaméstnanec | zivnostnik | majitel firmy
ano 49,50% 33,70% 16,80% 60,00% 0,00% 11,90%
spiSe ano 53,00% 32,70% 14,20% 55,90% 0,70% 6,10%
spise ne 50,70% 35,20% 14,10% 59,80% 0,80% 8,60%
ne 60,70% 30,00% 9,30% 54,00% 0,50% 5,80%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 12 Vliv reklamy na spotiebitele dle nirodné socioekonomické klasifikace

vliv narodné socioekonomicka klasifikace
reklamy |A B Cl C2 D E1l E2 E3
ano 15,90% | 14,10% | 10,60% | 29,90% | 21,30% | 6,80% | 1,20% | 0,20%
spiSe ano | 13,70%/10,70% | 20,90% | 23,10% | 17,00% | 10,40% | 2,70% | 1,40%
spiSe ne 15,40% | 10,10% | 16,80% | 21,50% | 21,10% | 13,30% | 1,10% | 0,80%
ne 10,90% | 9,80% | 18,20% |24,30% | 19,60% | 13,30% | 2,00% | 1,90%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 13 V§imani si reklam na internetu dle pohlavi a véku

VSsimate si Pohlavi vek

reklamy na }

internetu? Muz Zena do30 |30-49 |50 a vice
velmi ¢asto 52,50% | 47,50% | 41,40% | 40,90% | 17,70%
obcas 51,80% | 48,20% | 42,80% | 40,40% | 18,30%
malokdy 52,10% | 47,90% | 46,70% | 44,00% | 16,50%
nikdy 51,50% | 48,50% | 31,90% | 44,00% | 24,10%
neuvedeno 48,50% | 51,50% | 41,70% | 41,90% | 16,40%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 . - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.




Ptiloha 14 Vsimani si reklamy na internetu dle vzdélani a povolani

Viimate si vzdélani povolani

reklamy majitel
~ha bez maturity |s maturitou | vysokoskolské | zaméstnanec | Zivnostnik fir rJn
internetu? y
velmi ¢asto 52,70% 34,60% 12,60% 53,50% 0,80% 5,60%
obcas 46,80% 38,80% 14,40% 57,90% 0,90% 5,30%
malokdy 48,90% 36,20% 14,90% 56,50% 1,20% 7,00%
nikdy 55,40% 33,40% 11,30% 58,70% 0,50% 6,50%
neuvedeno 60,60% 29,80% 9,60% 52,50% 0,10% 9,40%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 15 VSimani si reklamy na internetu dle narodné socioekonomické klasifikace

Vsimate si narodné socioekonomicka klasifikace

reklamy na

internetu? A B C1 C2 D El E2 |E3
velmi Casto 12,8% | 8,7%20,8% |18,6%|17,9% |18,0% | 1,8% |1,4%
obcas 13,4%10,8% |18,8% | 20,8%|19,5% | 14,0% | 1,5% | 1,2%
malokdy 14,5%11,3%|18,9% | 18,9%|19,5% [ 12,9% | 1,7% | 2,3%
nikdy 12,2%(10,1% | 17,7% | 20,7% | 22,3% | 12,0%| 3,3% | 1,7%
neuvedeno 12,6% | 9,9%|15,5%|17,8%|26,8%|12,6%|2,9% |1,8%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 16 Nazor na mnozstvi televiznich reklam dle pohlavi a véku

Nazor na mnoZstvi P Ohl'j“’i vek

televiznich reklam | Muz Zena do30 ([30-49 |50 avice
mélo by byt vice 47,90% | 52,10% | 14,90% | 38,00% | 37,20%
ponechano jako doposud |46,80% | 53,20% | 25,50% | 35,70% | 35,70%
mélo by byt omezeno 48,80% | 51,20% | 26,20% | 36,00% | 38,30%
mélo by byt zakazano 53,50% | 46,50% | 26,90% | 33,00% | 40,60%
neuvedeno 50,60% | 49,40%| 29,10% | 36,50% | 34,30%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.




Ptiloha 17 Nazor na mnozstvi televiznich reklam dle vzdélani a povolani

Nazor na vzdélani povolani
mnoZzstvi ..
televiznich £ s maturitou | vysokoskolské | zam&stnanec | Zivnostnik ELS
reklam | Maturity firmy

m¢elo by byt
vice 56,20% 31,80% 6,20% 58,50% 0,00% 0,10%
ponechéano
jako doposud | 58,60% 27,70% 8,40% 52,40% 0,40% 3,70%
melo by byt
omezezno 58,30% 28,90% 9,70% 48,30% 0,70% 5,00%
melo by byt
zakazano 64,20% 24,30% 8,30% 45,50% 0,30% 4,50%
neuvedeno 63,90% 26,40% 10,20% 49,70% 0,10% 5,90%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Piiloha 18 Nazor na mnozstvi televiznich reklam dle ndrodné socioekonomické klasifikace

Nazor na mnoystvi narodné socioekonomicka klasifikace
televiznich reklam |A B C1 C2 D E1l E2 |E3
melo by byt vice 5,4% |5,4% | 15,8% | 25,5% | 29,7% | 13%|4,8%0,1%

ponechano jako

doposud 9,1%(8,9% | 14,3% | 20,5% | 24,7% | 17,0% | 2,9% | 2,8%
m¢élo by byt omezezno 10% |9,2% |16,1% | 23,9% | 21,0% | 13,2% | 4,4% | 2,2%
meélo by byt zakézano 7,2% | 7,2% | 15,5% | 20,8% | 26,2% | 15,0% | 4,9% | 3,2%
neuvedeno 51%| 4% |13,1%|18,2% |28,3% |21,9%|4,8% |4,5%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 19 Jaky typ venkovnich reklam jste vidéli v poslednim tydnu dle pohlavi a véku

Jaky typ Pohlavi vék

venkovnich reklam

jste vidéli v Muz Zena |do30 [30-49 |50 avice

poslednim tydnu

autobusové zastavky | 49,00% | 51,00% | 29,40% | 34,40% | 36,20%
cerpaci stanice 63,00% | 37,00%| 26,50% | 60,40% | 30,40%
Vv metru 44,70% | 53,30% | 30,70% | 35,40% | 33,70%
v obchdonich
centrech 50,50% | 49,50% | 42,50%| 39,10% | 33,50%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.




Ptiloha 20 Jaky typ venkovnich reklam jste vidéli v poslednim tydnu dle vzdélani a povolani

Jaky typ vzdélani povolani

venkovnich reklam B

jste vidéli v o vysokoskolské | zam&stnanec | Zivnostnik T IEEL

poslednim tydnu maturity | maturitou firmy

autobusové zastavky | 56,90%/| 29,10% 9,80% 46,40% 0,90% | 3,10%
cerpaci stanice 54,20%| 32,20% 10,70% 60,40% 1,20% | 5,50%
Vv metru 49,80%| 33,30% 8,90% 51,80% 0,30% | 4,00%
v obchodnich
centrech 57,90%| 32,20% 9,50% 52,60% 0,80% | 4,80%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 21 Jaky typ venkovnich reklam jste vidéli v poslednim tydnu dle narodné
socioekonomickeé klasifikace

Jaky typ venkovnich narodné socioekonomicka klasifikace

reklam jste vidéli v

poslednim tydnu A B C1 C2 D El E2 |E3
autobusové zastavky 9,3%| 9,1% (16,1% |23,9% |21,0% | 13,2% | 4,4% | 2,2%
cerpaci stanice 10,2%|10,5% |17,7% | 23,4% | 21,1% | 13,2% | 1,9% | 2,0%
Vv metru 15,7%(15,7% | 22,4% | 17,2% | 13,8% | 11,5% | 3,3% | 0,3%
v obchodnich centrech |10,4%|11,3% |17,0% | 23,5% | 20,2% | 13,0% | 3,0% | 1,6%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.

Ptiloha 22 Na které z nasledujicich zdrojii nabidky respondent odpovédel pii koupi produktu dle

pohlavi a véku
Pohlavi veék

Muz |Zena |do30 [30-49 |50 a vice
billboard (plakat) | 26,90% | 73,10%| 7,30% | 46,10% | 46,60%
casopis 27,60% | 72,40%| 21,10% | 36,50% | 42,50%
internet 48,00% | 52,00% | 31,30%| 48,10% | 20,50%
televize 37,80% | 62,20% | 18,00% | 34,80% | 47,20%
noviny 31,10% | 68,90% | 31,40% | 32,70% | 36,00%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,

N=15201.




Ptiloha 23 Na které z nasledujicich zdroji nabidky respondent odpovédél pii koupi produktu dle
vzdélani a povolani

vzdélani povolani

o5 .. |s maturitou | vysokoskolské | zaméstnanec | Zivnostnik n_1aj|tel

maturity firmy
billboard
(plakat) 52,60% 36,80% 10,00% 43,80% 8,50% | 3,90%
casopis 63,00% 32,60% 3,30% 39,80% 3,70%| 3,60%
internet 42,70% 41,00% 16,20% 61,90% 1,30%| 5,00%
televize 60,90% 30,00% 7,40% 41,60% 0,00%| 11,10%
noviny 58,40% 13,60% 28,00% 45,10% 0,00%| 0,40%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Ptiloha 24 Na které z nasledujicich zdroji nabidky respondent odpovedél pii koupi produktu dle
narodné socioekonomické klasifikace

narodné socioekonomicka klasifikace
A B C1 C2 D El E2 E3
billboard (plakat) | 16,5%|13,2% | 7,4% |24,7%|20,1%|17,2%| 0,0% |0,9%

casopis 7,3%| 51%(19,2%|21,4%|31,1%| 8,2%| 52%|2,7%
internet 19,2%10,9% | 15,0%|22,8% |17,3%| 9,6%| 2,9%|2,3%
televize 8,5% | 7,9%|10,5%|17,4% |31,3%|14,5%| 7,0%3,0%
noviny 13,4%| 6,6%12,9%|11,4% |31,3%|11,3%|11,9%|1,2%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Piiloha 25 Vztah k nakupovani v rekédovani ano/ne dle pohlavi a véku

Pohlavi vek
Muz Zena do30 [30-49 |50 a vice
Bt o ano 47,10% | 52,90% | 36,90% | 36,10% | 27,00%

ovlivni reklama | ne 51,10% | 48,90%| 21,00% | 32,60% | 46,30%
davam prednost | 8N0 48,20% | 51,80% | 24,20% | 38,50% | 27,30%
modernimu | ne 49,60% | 50,40% | 14,60% | 26,70% | 58,80%
Znacka = ano 50,70% | 49,30% | 23,40% | 36,20%| 30,40%
zaruka kvality |ne 48,00% | 52,00% | 19,90% | 33,00% | 47,20%

Za kvalitu jsem | 5\ 48,70% | 51.30% | 30,50% | 37,30% | 32,20%
ochoten platit

vice ne 50,00% | 50,00% | 20,00% | 31,70% | 48,30%
Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.




Ptiloha 26 Vztah k nakupovani v rekédovani ano/ne dle vzdélani

vzdélani

bez S
maturity maturitou | vysokoskolské
&asto mé ovlivni | ano 62,80% 30,20% 6,90%
reklama ne 65,20% 26,40% 8,30%
davam piednost |ano 60,70% 29,90% 9,40%
modernimu ne 72,60% 20,60% 3,00%
Znad&ka = zaruka | ano 60,60% 28,80% 10,40%
kvality ne 69,20% 24,50% 6,20%
Za kvalitu jsem | o, 56,00%| 32,20% 10,90%

ochoten platit

vice ne 73,60% 20,80% 5,50%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.

Ptiloha 27 Vztah k nakupovani v rekédovani ano/ne dle povolani

povolani
majitel
zam&stnanec | zivnostnik | firmy
¢asto mé ovlivni | ano 50,80% 0,40% 4.50%
reklama ne 45,30% 0,40% 4,20%
d4avam prednost |ano 53,50% 0,70% 4,90%
modernimu ne 35,80% 0,40% 2,90%
Znacka = zaruka | ano 51,80% 0,50% 4,70%
kvality ne 41,80% 0,30% 4,00%
Za kvalitu jsem | ano 53,20% 0,60% 5,60%
ochoten platit
vice ne 36,90% 0,30% 3,40%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.



Ptiloha 28 Vztah k nakupovani v rekddovani ano/ne dle narodné socioekonomické klasifikace

narodné socioekonomicka klasifikace

A B Cl C2 D El E2 E3
¢asto mé ovlivni | ano 8,0%| 7,5%| 17,1%| 22,5%| 23,8%| 14,4%| 4,3%| 2,5%

reklama ne 8,3%| 9,0%| 152%| 22,9%| 22,9%| 14,2%| 4,8%| 2,8%

davam prednost [ano | 10,0%| 9,1%| 16,5%| 21,9%| 22,0%| 15,1%| 3,2%| 2,2%

modernimu ne 6,5%| 6,6%]| 13,7%| 22,9%| 25,1%| 14,0%]| 7,4%| 3,8%

Znacka = zaruka [ano  [10,1%]| 9,6%| 16,7%| 21,9%| 21,9%| 14,2%]| 3,3%| 2,3%

kvality ne 6,7%| 7,3%| 14,3%| 22,4%| 24,1%| 15,4%] 6,4%| 3,3%

Za kvalitu jsem | oo (11 49| 10,00| 17.4%| 22.6%| 20,9%| 13.3%| 2,7%| 1,7%

ochoten platit
vice ne 56%]| 5,3%| 13,7%| 22,3%| 23,7%| 17,2%| 7,9% | 4,4%

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011), Median 2011,
N=15201.



Ptiloha 29 Dotaznik
Dotaznik : Kritéria, podle kterych se rozhodujete o
koupi automobilu (vyssi stredni tridy)

Prosim o spolupraci pfi ziskavani dat formou vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti Diplomové
prace, kterd zkouma dllezité vlastnosti / soucasti automobill stiedni vy&ai t¥idy, rozhodujici pro koupi
konkrétniho vozu. Cilem je ziskat dileZita kritéria pfi kupnim rozhodovacim procesu cilovych skupin pro
naslednou tvorbu navrhu vhodné marketingové komunikace.

Dotaznik je naprosto anonymni. Zadna data nebudou hodnocena jednotlivé, ale jako vysledek vSech
respondentd. Odhadovany &as vyplnéni je 4 min.

Jaké je Vase soucasné vozidlo

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Ucel vyuziti
L] Firemni (sluzebni)
] Osobni (vyhradné soukromé)

Jaka: , Model:

Motor (objem)
[]1,6-1,9

Motor (vykon)

] Do 90kW

[] 90-125kW

[] 125-180kW

] Nad 180kw, kolik:

Palivo
[] Nafta
] Benzin

Porizovaci cena

] Do 500 tisic K&

[] 500 tisic - 1 milion K¢
11 -1,5 milionu K¢&
(11,5 - 2 miliony K&

[ vice, kolik:

Stari vozu - zakoupeno
] Nové
[ Ojeté-kolik najetych km:

Barva

[ stfibrna
] Cerna
(1 Bila

] Jina:

Kolik km najezdite za rok
] do 10 000

(] 10 000-20 000

] 20 000-30 000

[] vice neZ 30 000, kolik cca:



10)Pocet automobilli v domacnosti
01
02
3
[] Vice, kolik:

Bodovaci hodnoceni diilezitosti (¢im vyssi hodnota, tim vétsi dleZitost)

11) Jakou ocekavate hodnotu u nasledujicich kritérii

Bezpecnost Komfort Zabava Cestovani - dlouhé vzdalenosti
s s s 0s
O 4 4 4 4
3 13 13 O3
12 12 02 2
01 01 01 01
Luxus Dokonalost Inovace Néco jiného, co
s s s Os
O 4 4 4 4
3 13 13 O3
12 12 02 2
01 01 01 01

12) Jakou ocekavate hodnotu u nasledujicich kritérii
Motor Sportovni provedeni  Design Vybava Kulturni zazitek
s s s 15 Os
L4 []4 []4 []4 []4
13 3 O3 3 3
]2 J2 02 ]2 2
(11 1 O1 01 01

vvrs

13)Které tii automobilové znacky vyssi stiredni tfidy povazujete za nejlepsi
1)

2)
3)

Otazky tykajici se budouciho nakupu vozidla

14)Jaky druh marketingového osloveni je pro Vas prijatelny
[] Tiskoviny k vozu (dokumenty pfimo u prodejce)
[] Oficidlni specifikace vozu na internetu
[] Internetové reklamy
[] Socidlni média (facebook, twitter, apod.)
[] Tisténé reklamy (napf. noviny/magazin)
O Billboard
[] Akce pofadané prodejcem (oficialni pfedstaveni vozu, sponzorské akce)
] Osobni pristup



15)Jaky druh marketingového osloveni je pro Vas nepfFijemny / nepfijatelny
[] Tiskoviny k vozu (dokumenty ptimo u prodejce)
] Oficialni specifikace vozu na internetu
[] Internetové reklamy
[] Socialni média (facebook, twitter, apod.)
[ ] Tist&né reklamy (napf. noviny/magazin)
] Billboard
[] Akce pofadané prodejcem (oficidlni pfedstaveni vozu, sponzorské akce)
] Osobni pristup

16)Pokud se jedna o tiskoviny k vozu, preferujete vice
[] Obsahlé informace o véech parametrech vozu
[] Stru¢né a spige obrazkové prezentace
] N&co jiného, co:

17)Je pro Vas rozhodujici mimo jiné také spotfeba paliva
] Ano
[] Spige ano
[] Spige ne
] Ne

18) Za které prvky vybavy jste ochotni pfFiplatit
[ Pasivni bezpe&nostni prvky (airbagy, ESP, atp.)
[] Navigace
[] KoZené calounéni
[] Automaticka prevodovka
[] Kamerovy asistent
(] Hlid&ni mrtvého bodu v zrcatku
[] Ekologicka verze vozidla
[] Vzduchové odpruzeni
[] Siln&j&i motor
] Néco dalsiho, co:

19)V jakém cenovém rozmezi jste ochotni prFiplatit za vybavu / silnéjsi motor
(oproti zakladni cené modelu)
[] méné nez 50 tisic K&
[ 50-99 tisic K&
] 100-199 tisic K¢&
[ 200-299 tisic K¢&
] vice nez 300 tisic K¢

20)Zvolite pFi nakupu vozu stejnou znacku
] Ano
] Ne, jakou:

21)Zdrojem informaci o automobilech jsou pro Vas
[] Znackové prodejny
[] Motoristické ¢asopisy
[] Oficidlni stranky na internetu
[] Jiné internetové stranky
[] Rodina, zndmi a pratelé
] Néco jiného, co:

22)Preferujete néjakou konkrétni prodejnu automobild
] Ne
] Ano, jakou:



23)Vyuzivate moznosti splatkového prodeje
] Ne
[] Ano, leasing
L] Ano, Gvér
[] Ano, jiné, co:

Otazky tykajici se zivotniho stylu

24)Kolik podfizenych ve Vasem zaméstnani mate

] 500-1000
[] vice nez 1000

25)Je pro Vas nakup vozidla vyznamnym finan¢nim vydajem
] Ano
[] Spige ano
[] Spige ne
[] Ne
[] Nepteji si odpovédét

26)Jak nejcastéji travite volny cas
] Sport
[] Sledovéani TV
(] Internet
[] Setkani s prateli
[ Investovéni
(1 Cetba
[] Kultura
(1 Jinak, jak:

27)Jaky sport provozujete
(] zadny
O Golf
[ Tenis
] Yachting
[] Jizda na koni
[] Squash
O Fotbal
1 Jiny, jaky:

28)Zijete v rodinném domé nebo byté
] Rodinny d&m
[ Byt

29)Kolik nemovitosti viastnite
o
01
02
(] vice nez 3
[] Nepfeji si odpovédét



30)Pro jakou prilezitost pouzivate své vozidlo
[] Cesta do zaméstnani
[] Sluzebni cesty (napt. na obchodni jednani)
[] Nakupy
[] Cestovani za G¢elem sportu
[] Cesta na dovolenou
[ Sportovni zazitek z Fizeni (jizda autem bez jiného divodu)
[] Jina pfilezitost, jaka:

31)Jaky je Vas oblibeny TV poiad a na jaké vysilaci stanici
TV porad:
TV stanice:
(1 nesleduji TV

32)Jak diilezité jsou pro Vas ve Vasem osobnim Zivoté nasledujici véci
(&im vy$si hodnota, tim vétsi dileZitost)

Rodina Profesni Uspéch Neustale se vzdélavat
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Demografie
33) Pohlavi

(] Zena

] Muz

34) Vék
] 18-34

[] 35-55
] 55+

35) Vzdélani
[] zakladni a stiedoskolské bez maturity

[] Stredoskolské bez maturity
[] Stfedoskolské s maturitou
[] Vysokoskolské



36) Povolani
] Podnikatel - Zivnostnik

[ Podnikatel - majitel firmy (s.r.o., a.s.)
[] Zaméstnanec fadové pozice

[] Zaméstnanec vedouci pozice

[1Jiné, jaké:

Geografie

37) Zijete v
[] v&tsi mésto (nad milion obyvatel)
[] Mé&sto (100 001 - milion obyvatel)
[ ] Mé&sto (10 001 - 100 000 obyvatel)
[] Malé mésto (1001 - 10 000 obyvatel)
[] Sidlo (do 1 000 obyvatel)

Dékuji za spolupraci,

Petr VANER

Zdroj: vlastni zpracovani.



Ptiloha 30 Dotazovani spotiebitelé dle geografie

W Vétsi mésto (nad milion

obyvatel)

B Mésto (100 001 - milion
obyvatel)

B Mésto (10 001 - 100 000
obyvatel)

= Malé mésto (1001 -
10 000 obyvatel)

Sidlo (do 1 000 obyvatel)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Pfiloha 31 Pocet podfizenych v zaméstnani respondenta

40,00%

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% | . l — — -

1 az5s 5 az 10 10az 20az 50az 100 az 500az vice
20 50 00 500 1000 nez
1000

Zdroj: vlastni vyzkum.



Ptiloha 32 Zavislost po¢tu najetych km za rok a spotieby paliva

je rozhodujici spotieba
paliva

Ano, spiSe ano | SpiSe ne, Ne
pocet 10-20 tisic
najetych | Km 59% 41%
kmza |20-30 tisic
rok km 38% 62%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Ptiloha 33 Vliv poctu podfizenych na volbu zdroje informaci

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

lai5s 5az10 10 aZ 20 ai 50 az 100 aZ vice
20 50 100 500 nez
1000

B Znackové prodejny B Motoristické Casopisy

I Oficialni stranky na internetu ® Jiné internetové stranky

B Rodina, znami a pratelé

Zdroj: vlastni vyzkum.




Ptiloha 34 Vztah potizovaci ceny a povolani

Pofizovaci cena
do mil. |nad mil.
Podnikatel - Zivnostnik 50% 50%
:g Podnikatel - majitel firmy (s.r.o., a.s.) 31% 69%
© | Zaméstnanec fadové pozice 0% 0%
& | Zamé&stnanec vedouci pozice 55% 45%
Jiné, jaké 0% | 100%
Zdroj: vlastni vyzkum.
Ptiloha 35 Ukazka vzniklych ¢ty faktort
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4
bezpecnost ,298 -,137 ,683 -,155
komfort -,011 ,145 ,828 ,173
zabava ,307 ,553 172 ,366
3:;‘;111:“05& 046 | 776 | -088 | -026
luxus ,009 ,050 -,002 ,908
dokonalost ,850 -,002 ,064 244
inovace ,071 ,545 463 ,250
motor 721 ,455 -,020 -,030
sport ,230 ,785 ,102 ,049
design ,661 ,240 ,296 -,129
vybava ,482 121 378 415
kultura 479 214 ,489 ,484

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v SPSS.




Ptiloha 36 Dendrogram shlukové analyzy vysledkti dotaznikového Setieni (Cast a)

CoplaSEE
Label INum
Case 69 69
Case 70 70
Case 32 32
Case 64 64
Case 67 67
Case 58 58
Case 61 61
Case 44 44
Case 51 51
Case 35 35
Case 36 36
Case 33 33
Case 42 42
Case 60 60
Case 43 43
Case 45 45
Case 39 39
Case 40 40
Case 38 38
Case 52 52
Case 53 53
Case 65 65
Case 66 66
Case 4 4
Case 18 18
Case 31 31
Case 63 63
Case 48 48
Case 55 55
Case 37 37
Case 46 46
Case 47 47
Case 50 50
Case 5 5
Case 15 15
Case 73 73
Case 72 72
Case 56 56
Case 57 57
Case 59 59
Case 62 62
Case 22 22
Case 23 23
Case 26 26
Case 30 30
Case 49 49
Case 14 14
Case 13 13
Case 21 21
Case 20 20

Case 75 75

Rescaled Distance Cluster Combine

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.



Ptiloha 37 Dendrogram shlukové analyzy vysledkt dotaznikového Setieni (¢ast b)

Case 1

Case 54
Case 16
Case 19
Case ©

Case 41
Case 17
Case 68
Case 27
Case 28
Case 25
Case 3

Case 8

Case 71
Case 24
Case 29
Case 74
Case 2

Case 7

Case 34
Case 76
Case 9

Case 11
Case 12
Case 10

1
54 —J

16
19 ———J

6 -
41

17 —
65 —
27 —
28 —
25

3 —
8 —
71

24 —
29 —
74 -—
2 —_
7

34 —
76 —

=
11 ]

1z

10

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.

Ptiloha 38 Vzniklé segmenty dle pohlavi

% within Ward Method

Ward Method

1 2 3 4 Total
pohlavi Zena 14,3% 8,1% 7,1% 9,2%
muz 100,0%| 85,7%| 91,9%| 92,9%| 90,8%
Total | 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.




Ptiloha 39 Vzniklé segmenty dle véku

% within Ward Method

Ward Method

1 2 3 4 Total
vék  18-34 2,7% 1,3%
35-55 75,0%| 57,1%| 73,0%| 64,3%| 67,1%
55+ 25,0%|( 42,9%| 24,3%| 357%| 31,6%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%( 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.

Ptiloha 40 Vzniklé segmenty dle vzdélani

Ward Method

1 2 3 4 Total
vzdélani stredo'skolske S 25.0% 9.5% 13,5% 71% 11.8%
maturitou
vysokoskolské 75,0%| 90,5%| 86,5%| 92,9%| 88,2%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.
Ptiloha 41 Vzniklé segmenty dle povolani
Ward Method
1 2 3 4 Total
povolani podnikatel-zivnostnik 23,8%| 24,3%| 14,3%| 21,1%
podnikatel-majitel 75.0%| 57,1%| 64,9%| 64.3%| 63.2%
firmy
zaméstnanec vedouci 25.0%| 14,3%| 10,8%| 21,4%| 14,5%
pozice
jiné 4,8% 1,3%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.



Ptiloha 42 Vzniklé segmenty dle geografie

Ward Method
1 2 3 4 Total
geografie vétsi mésto (nad milion) 28,6%| 16,2%| 35,7%| 22,4%
mésto (100tis.- milion) 9,5%| 10,8% 7,9%
mésto (10-100tis.) 50,0%| 47,6%| 37,8%| 64,3%| 46,1%
rlr:)aég S;Iésw (1000- 14,3%|  35,1% 21,1%
sidlo (do 1000) 50,0% 2,6%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.

Ptiloha 43 Vzniklé segmenty dle automobilovych znacek (otazka ¢. 2)

Ward Method
1 2 3 4 Total
znatka BMW 50,0%| 23,8%| 13,5%| 14,3%| 18,4%
Audi 4,8%| 27,0%| 42,9%| 22,4%
Mercedes 25,0%| 23,8%| 18,9% 7,1%| 18,4%
VW 4,8%| 13,5% 7,9%
Range 4,8% 1,3%
Volvo 23,8% 2,7% 7,9%
Ford 25,0% 9,5% 2,7%| 14,3% 7,9%
Jaguar 2, 7% 1,3%
Peugeot 2, 7% 1,3%
Opel 7,1% 1,3%
Hyundai 7,1% 1,3%
Skoda 4,8%| 16,2% 7,1%| 10,5%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.



Ptiloha 44 Vzniklé segmenty hodnoti, zda je pro n¢ rozhodujici spotieba paliva

Ward Method

1 2 3 4 Total
spotfeba ano 25,0% 9,5% 5,4% 6,6%
spiSe ano 25,0%| 61,9%| 21,6%| 57,1% 39,5%
spise ne 50,0%| 19,0%| 67,6%| 42,9%| 48,7%
ne 9,5% 5,4% 5,3%
Total 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum zpracovan v programu SPSS 16.0.




