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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva spotfebnim chovanim zdkaznikii internetovych obchodt.
Tato bakalatska prace je zamétena na definici spotiebitele, spotiebni chovani — jak zakaznika
ovliviluji jeho potieby, zajmy a motivace a je zde popsan rozhodovaci proces zakaznika.

V druhé ¢asti je predstaveni spolecnosti, predstaveni jejich produktti. Prizkumem dané
spolecnosti jsou zjistovany aspekty tykajici se nakupovani produktl této firmy napt. pomér
zakaznika z hlediska pohlavi, ¢ethost nakupu, primérna hodnota jedné objednavky, vliv zmény

ceny a potradané akce na zdkaznika.

KLICOVA SLOVA

Spotiebni chovani, zakaznik, on-line marketing, internetovy obchod, segmentace

TITLE

Consumer behavior of Internet shop users / Customer typology

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with consumer behavior of online customers. Focusing on the
practical part, the definition of a consumer is provided as well as consumers’ behavior and their
subsequent influence on one’s needs, interests and motivations. The process of customers’
decision making is also described.

The second part is about the introduction of the company and its products. The survey
concentrates on the aspects related to the purchase of the products typical of the company, for
instance, customers’ proportion by genders, frequency of a purchase, an average price of a

single order, the effects of price changes and promotions.

KEYWORDS

Customer’s behavior, customer, on-line marketing, e-shop, segmentation
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UvVoD

Toto téma si autorka vybrala, protoZe se domniva, Ze je to stale aktualni téma. V dne$ni dobé
se nakupovani na internetu nestava jen potiebou, ale i zabavou. Z pohledu prodejce se jedna
o dalsi ze zptisobt nabidky zboZi a sluzeb, a tim padem 0 vstup na dany trh a vytvéieni ur¢itého
postaveni na ur¢itém trhu.

V prvni, teoretické Casti se autorka zabyva definici spotiebitele a spotiebnim chovanim
daného spotiebitele — jak ovliviiuji rozhodovani potieby, motivace nebo ptisobeni okoli. Dale
se Vv této Casti nachazeji segmentacni kritéria. Ta se rozliSuji na tradi¢ni (vék, pohlavi, vyse
piijmil, region, stat) a netradi¢ni (Zivotni styl).

V druhé, praktické Casti se autorka zabyva ptedstavenim firmy (pfedstavenim ¢&innosti,
kterou spolecnost provozuje, produkty, misto piisobeni), marketingovym vyzkumem daného
trhu, zékladnimi identifikatory spotiebniho chovéani a nasledné vysledky marketingového
vyzkumu dané spolecnosti.

Za cil prace si autorka urc¢ila vyhodnoceni nakupniho chovani spotiebitele daného sektoru.
Zjistit, jaké faktory daného spotiebitele ovliviuji, jak casto zdkaznici nakupuji a Vv jaké
prumérné vysi se pohybuji objednavky.

Cilem prace je pro vybrany trzni segment identifikovat faktory, které spotiebitele
ovliviiuji v jejich nakupnim chovani, a popisuje jejich nakupni rozhodovaci proces.
Na zakladé empirického vyzkumu analyzovat ziskana data a sestavit zakladni typologii

zakazniki véetné definice zakladnich person.
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1 DEFINICE SPOTREBITELE A JEHO CHOVANI

Spotiebitelem a zdkaznikem se ¢lovek stava na cely zivot (resp. vV okamzik narozeni a jsme
jim az do konce naseho zZivota) a vétsinu zivota se rozhoduje aktivné, avsak nase spotiebitelské
chovani se méni v pribéhu zivota.

Kazdy spotiebitel mé své potfeby, podle kterych se rozhoduje pii nakupu. Chovani
zékaznikli pomaha urcit poptavku daného produktu nebo sluzby. Od tohoto chovani se odrazeji
podniky s vyrobou, nebot’ vi, Ze jim pfinese zisk. Podnik na zakladé tohoto chovani vytvaii
marketingovy plan, jehoz soucasti je i analyza soucasné situace podniku, marketingovy mix,

strategie a cile, rozpocet a vV neposledni fad¢ i kontrola.

1.1 Definice spotrebitele

Rozdil mezi spotiebitelem a zadkaznikem spociva Vv tom, ze zakaznikem mutze byt fyzicka
nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje statky nebo sluzby na libovolné pouziti. Obecné 1ze tedy
fici, ze spotiebitel je fyzicka osoba, kterd nakupuje vyrobky a sluzby pro svou vlastni potiebu.

Z pravniho hlediska podle zakona ¢. 634/1992 Sb. 0 ochrané spotiebitele definujeme
spotiebitele jako ,,kazdého cloveka, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo

ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak

Jjedna.“ (sbirka zakont, 1993)

1.2 Spotiebni chovani

Spotiebni neboli nakupni chovani je zapotfebi pro marketingovou strategii. Informace
o tomto chovani ndm pomiize pii operativni rozhodovani a poukazuje na chovani spotiebitele
v uréitych situacich a davod, pro¢ se tak chova. Dale je také potieba védét informace
o ocekavaném chovani spotiebitele, kdyz se jakymkoli zpisobem zméni podminky — konkrétné

zjistit, jaké mame moznosti ovlivnit spotiebitele marketingovymi nastroji.

1.2.1 Teorie uéeni

Tato teorie ma silny vliv na chovani spotiebitele a je inspirovana americkou marketingovou
skolou. Dale tato teorie vedla k vytvoreni propracovanéjsi teorii chovani (behavioralni) a prave

proto nachéazi v marketingu vysoké uplatnéni.

12



Zakladatel behaviorismu byl americky psycholog J.B. Watson, ktery zkoumal chovani lidi

1 zvifat a poté toto chovani shrnul do vzorce:

Podnét (stimul) 2 Reakce
popripadé

Podnét (stimul) 2 Cernd skititka 2 Reakce
Obrdzek 1: Chovani zdkaznika podle J.B. Watsona

(zdroj: upraveno dle Bdrta, Bartovi a Koudelka, 2002)
V Evropé je pfijimana tato teorie s respektem, avsak je zieteln&jsi §ir$i porovnani Skol,

pocinaje teorii uceni az do teorii dynamické psychologie. (Barta, Bartova a Koudelka, 2002)

1.2.2 Potieby a motivace

Se zkoumanim chovani ¢lovéka Gizce souvisi potteby, motivy a motivace. Spotiebitel se
rozhoduje o ndkupu prostiednictvi jeho potieby, ktera je velice individudlni u kazdého jedince.
Lidské potfeby zavisi na lidské ¢innosti a aktivitach. Potfeby maji obsahovou slozku (chapana
jako dostatek nebo prebytek), slozku snahovou a citovou (subjektivni, modifikovana
prosttedim). Potieby z psychologického hlediska bliZe pfiblizi Maslowova pyramida (Brodsky,
Jetmar a Sieglova, 2012):

a) Potieby fyziologické

Fyziologické potfeby miizeme kvalifikovat jako hlavni prioritu lidského téla (napf.
potieba potraviny a tekutin, dychani, potieba vyluCovani, regulace télesné teploty,
potieba fyzické aktivity aj.).
b) Potieby jistoty a bezpeci

Tyto potfeby mliizeme charakterizovat jako potfeby pocitu bezpeci a jistoty (napf. jistota
zamé&stnani, ptijmu a piistupu ke zdrojim, fyzicka bezpecnost, jistota rodiny a vlastniho
zdravi). Tento okruh potieb neni uréen zadnou vekovou skupinou, tuto potfeby mame
po cely Zivot. Zacinaji se naplnovat aZz v okamziku, kdy jsou naplnény fyziologické

potieby.
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c) Potieba lasky a sounalezitosti

Potfeby lasky a soundlezitosti miizeme zatadit do potieb zdkladnich: potieba lasky,
pratelstvi, mit vlastni rodinu, sounalezitost. Tyto potfeby ¢asto zaznamenavame u osob
mladsi vékové kategorie. Aby se mohly tyto potieby napliiovat, musi byt naplnény

potieby jistoty a bezpeci.
d) Potfeba uznani
Tento typ potieby zahrnuje pocit védomi, ze jsme diileziti pro ostatni lidi, ale 1 skute¢né

uznani ostatnich lidi, ale toto uznani musi byt brdno jako zaslouzené, jen tehdy vede
tato potieba k jejimu naplnéni a ziskani sebedtvéry i urcité prestize.

e) Potieba seberealizace
Tato potieba znamena plnou seberealizaci ¢lovéka. Clovék chee v tomto piipadé plng
realizovat svuj talent i schopnosti. Jinak fe¢eno, kazdy ¢lovek chee byt Gispésny. Maslow

tvrdi, ze potieba seberealizace je mozna pouze pii splnéni ostatnich potteb v Maslowove

pyramidé¢.

Potfeba
seberalizace

/ Potreba uznani, tcty \
Spolecenské potreby:
sounalezitost a laska
/ Potreba bezpedi a jistoty \
/ Fyziologické potieby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

Obrazek 2: Maslowova pyramida potieb

(zdroj:http://www.hotely-hotelum.cz )

Dale miizeme potieby délit z hlediska ekonomického:
a) Zakladni potieby

Tento druh potieb je k nalezeni z psychologického hlediska v Maslowové pyramidé a
jedna se o fyziologické potieby, pies potfebu lasky a soundlezitosti, az po potiebu

seberealizace. Z ekonomického hlediska jsou to tedy potieby, bez kterym by ¢lovek
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nedokézal prezit (napft. jidlo, spanek aj.), ale 1 potieby, které¢ pomahaji k dosazena nasich

vytycenych cili.
b) Vyssi potieby

Vyssi potieby jiz nejsou potiebami, bez kterych by se nedalo piezit. Jsou to napiiklad
potteby obdarovani jiné osoby, odpoc¢inku na dovolené, nakupu nového produktu pro

radost, potieba luxusnéjsich produkti atd.
€) Nahodilé potieby

Nahodilé potieby jsou soucdsti rozmySleného planu uspokojeni potieby. Jsou to
potieby, které uspokojujeme v danym ¢as, na daném misté. Piikladem mizeme uvést
napf. navstévu drogerie a zalibeni parfému. Doptfedu jsme neplanovali jeho nakup, ale

Vv tuto dobu nékup s nejvyssi pravdépodobnosti uskute¢nime.
d) Umeéle vyvolané potieby

Umeéle vyvolané potfeby mulzeme charakterizovat jako potieby, které clovek
nepotiebuje a neni donucen si je koupit. Hlavni podporou téchto uméle vyvolanych
potieb jsou prave reklamy a jina média. Ptiklad si uvedeme na ptikladu uvedeni nového
mobilniho telefonu na trh. T pfes nepotiebnost nového telefonu, diky reklamé se

rozhodne ¢lovek pro jeho koupi.
Motivace

Motivace souvisi rovnéz s potiebami a miiZeme ji charakterizovat jako deficit. Jedna se
o intrapsychické déni regulujici vztah mezi individudlnim jedincem k jeho Zivotnimu prostiedi.
Obsahem tohoto uspokojeni je motiv. Motiv je psychicky proces, ktery vychazi z potieb
&lovéka. Casto &lovek potiebu mit uréitou véc nepocit'uje, ale slyel o tom v médiich, nastane
otazka ,,Pro¢ bych tento vyrobek potieboval?*, na tuto otazku najde spise jen kladné odpovédi,

a tedy zacne premyslet o jejich nakupu. (Barta, Bartova a Koudelka, 2002)
Emoce

Stejné vyznamné jako potieby jsou pro motivaci vyznamné i emoce. Clovék je zaziva jak
ve formé& piijemnych emoci, tak i v téch nepfijemnych, tyto emoce jsou taktéz zdrojem

k motivaci jedince.
+» Emoce mUzeme rozdélit:

» Podle povahy a intenzity
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o Radost, smutek, davéra nebo oéekavani,...
» Primarni emoce

o Zajem, nezajem, Stésti, radost,...
» Sekundarni emoce

o Reakce na myslenky a pocity — zavist, hrdost, ucta,...

Dalsim zdrojem motivace jedince miizeme uvést navyky, hodnoty, idealy a orientace zajmu
jedince.

Pii marketingovém vyzkumu je tedy dilezité, Ze pocit uspokojeni je potieba, ne predmét,
ktery je spotiebitelem kupovan. Nabidka na trhu vyvolava podnét. tzv. spoustéci mechanismus.
Vyrobky na trhu proto neuspokojuji potieby spoticbitele pouze z hlediska jedné potieby, ale
uspokojuji né€kolik potieb najednou. Podnéty na strané¢ nabidky tedy mohou usmeériovat

chovani, uspokojovat potieby nebo rozvijet nase potieby. (Barta, Bartova a Koudelka, 2002)

1.2.3 Chovani spotrebitele

Spotfebni chovani mizeme chapat jako chovani pfi hledani, rozhodovani, nakupovani a
uzivani produktii, které jsme nakoupily pro uspokojeni nasich potieb. Tato chovani je tzce
spjato s psychologii, ekonomii, sociologii, kulturni antropologii a mnoho dal$ich podobnych
véd. Spotiebitel se rozhoduje i na zaklad¢ jeho kulturnich a socidlnich predispozic.
Engel-Kollat-Blackweliv model (EKB model)

Tento model, z roku 1991, ukazuje informace, jejich zpracovani, kulturni i spolecenské
vlivy, které maji vztah nejen k motivaci, ale i k rozhodujicimu procesu nebo koneénému
vysledku chovani daného spotiebitele. (Vysekalova a kol., 2011)

Model podnétu a reakce (model ¢erné skiinky)

Zakaznici maji tendenci se chovat raciondlng, v nékterych ptipadech vsak je registrovano i
neracionalni chovani, které maze byt disledkem psychického nebo skrytého ptivodu.

Tento model je zalozen na podnétech, reakcich a exogennich proménnych. Podnéty
rozliSujeme na vnitini a vné&jsi, u kterych marketéfi tusi, co dané rozhodnuti vyvolalo. Toto
nemilZzeme fici u exogennich proménnych. Je to specificky vstup do €erné skiinky, ktery
marketéti nijak neovlivni. V ¢erné skiiiice dochdzi k procesu rozhodovani, které je velice
individualni a vysledkem je reakce a rozhodnuti. Rozhodovani proces zakaznika mutzeme
charakterizovat od zjiSténi potfeby zdkaznika pfes rozhodnuti o koupi produktu az po

zhodnoceni, zda nakup byl pozitivni ¢i negativni. (Kantorova, 2014)
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Exocgenni proménné

!

CERNA
SKRINKA

Podnéty —» — P  FReakee

Obrazek 3: Model cerné skrinky

(zdroj: upraveno dle Kantorovd, 2014)

Podnéty
Podnéty miizeme chapat jako urcité informace, které vnima zdkaznik svymi smysly.
Zakladnim rozdélenim jsou:
a) Vnitini podnéty
- Fyziologické potieby (hlad, Zizen, pocit inavy, pocit hladu nebo pocit horka)
b) Vngjsi podnéty
- Tyto podnéty ptichazeji z propagace nebo ustniho doporuceni daného produktu,
velkou roli v téchto podnétech hraje marketér a jeho stanovené nastroje
marketingového mixu
Exogenni proménné
Exogenni faktory mizeme charakterizovat jako vnéjsi faktory. Zde pisobi hned nékolik
vlivll piisobici na zdkaznika a jeho rozhodovaci proces.

a) Kulturni faktory — kulturni vlivy
a. Kultura — systém hodnot a sdilenych norem ve skupin¢ lidi (sdileni hodnot,
norem a symboli, zpiisob chovani, pomaha pti dobré komunikaci),
b. Subkultura — kultura zahrnujici sdileni hodnot v ramci ur¢ité skupiny lidi (vek,
pohlavi, naboZenstvi, geografické oblasti, narodnost, rasa),
C. Spolecenskd tfida — vymezend c¢ast lidi na zdkladé¢ dosaZeného piijmu,
vlastnictvi, moci nebo prestize.
b) Socialni faktory — socialni vlivy
a. Referencni skupiny — seskupeni osob, jejichZ nazory ovliviluji i ostatni jedince
i. Ptfima — do této skupiny spotiebitel sam patii (napt. spoluzaci ze Skoly,
ktefi maji mobilni telefon urcité znacky),
Il. Nepfima — spotiebitel do této skupiny nepatii, a to se pravé odrazi na

jeho chovani
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= Aspiracni skupina — radd by do této skupiny pattil — napodobeni
chovani danych osob, napf. star§iho sourozence, filmové hvézdy
apod.,
= Disociacni skupina — tato skupina je opakem aspiracni skupiny —
spotiebitel do ni urcité nechce patfit,
b. Rodina — tuto skupinu fadime do ,,pfimé referen¢ni skupiny*, jedna se o jednu
nejcastéji predchozi generace,
c. Role jednotlivce a spolecensky status.
c) Individualni faktory
a. Veék a pohlavi — veék 1 pohlavi jsou hlavnimi ovliviiovatelé v rozhodovani
a samotném procesu nakupu, napt. mladi lidé budou produkovat odliSnou
poptavku po kvalité potravin, nez lidé v dichodovém véku
b. Zaméstnani — misto vykonu prace zna¢né ovlivni spotfebni chovani, napf.
zaméstnanci v tercialnim sektoru budou poptavat jiny druh obleéeni pro vykon
prace nez zamestnanci primarniho sektoru
c. Ekonomicka situace — ptijem ma veliky vliv na uspokojeni potieb zakaznikd,
tato situace rozhoduje, jaké zbozi bude spotiebitel nakupovat, napt. lidé s niz§im
pfijmem budou nakupovat béZzné spotiebni zboZzi, zatimco lidé s vysokym
pfijmem budou nakupovat luxusni zboZi
d. Zivotni styl
e. Osobnost a pojeti sebe sama
d) Psychologické faktory
a. Motivace
b. Vnimani
c. Uceni
d. Postoje a piesvédceni
Reakce
Reakce je vysledkem nakupniho rozhodovaciho procesu zakaznika a téz je to vystup ¢erné
sktinky zakaznika. Reakce je velice individualni, kazdy zakaznik reaguje jinak. Na tuto reakci
navazuje marketér svym marketingovym mixem S cilem se dostat co nejblize zakaznikovi.

(Kantorova, 2014)
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2  ZAKLADNI MOZNOSTI SEGMENTACE SPOTREBITELU

Nez se prejde k samotné segmentaci spotiebiteld, je vhodné si zajistit informace o daném
trhu. Zjistit, jaka je konkurence, jaky ma dand firma trzni podil nebo jaké vyrobky jsou
na zvoleném trhu.

Na rozdil od diferenciace, kde je snaha o odliSeni od konkurence a ktera muze vést
k zavedeni novych produktii na trh, je segmentace schopna pomoci rozdélit trh na nékolik
mensich skupin (segmenti). Toto rozdéleni se vyuziva pii cileni na danou skupinu, ale
I na zlepSeni propagace (podpora prodeje, osobni prodej, reklama nebo publicita) daného

vyrobku vetejnosti.

2.1 Trzni vyzkum

Marketingovou analyzou trhu oznacujeme (Batra, Bartova, Koudelka, 2002):
e Sbér informaci
o Desk research — tento sbér je mozné oznacit jako sbér informaci ,,od stolu*
o Field research — tyto informace jsou ziskavany v terénu
* Pozorovani

e Metoda vyzkumu, kterd zkouma sledovany subjekt

Vv urcitych situacich,
e Pozorovanim lze ziskat informace:

0 jevech provadénych stereotypné,

o

o S nadechem bezprostiednosti,
o o pozorovatelnych jevech,
o které nemohou byt zkresleny verbalizaci apod.,

e Pozorovani s védomim pozorovaného — mozny vznik

nebezpeci védomého hrani, zkresleni ,

e Pozorovani bez védomi pozorovaného — naro¢nost
na vytvoieni spravnych podminek pozorovani bez naruseni

urcité situace,
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= Experiment

o Uméle vytvofené podminky, kter¢é se vyuzivaji

pro testovani nového vyrobku, prvku,
e V prib¢hu testovani se sleduje vliv na testovaci prvek,
¢ Druhy testovani:

o Laboratorni — uméle vytvofené¢ podminky

(vyrobkové testy, reklamni testy, ...),

o Terénni — Vv pifirozenych podminkach — trzni test,
elektronické experimenty, testovaci ndkup, ...).

(Kantorova, 2014)
= Dotazovani

e Jednd se o jednu ze starSich a pravdépodobné nejvice

pouzivanych metod vyzkumu trhu,

e Provadi se riznymi technikami a na riznych segmentech,

jejich odpovédi se zaznamendvaji a poté vyhodnocuji,

e Nastrojem je dotaznik, ktery musi obsahovat jednoznacné
otazky (oteviené, uzaviené a polouzaviené) nebo dotaz
(pfimy a nepfimy) ,

e Zpusoby dotazovani se ¢leni na (Bouckova, 2003):

o Ustni,

o Telefonicke,

o On-line,

o Pisemné,

o Kombinované .
Analyza informaci

o Jde o vyuziti riznych metod vyzkumu trhu, ale i vyuZiti psychologie,

matematiky, statistiky nebo sociologie,

Zobecnéni informaci slouzicich marketingovym aktivitam
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o Zde je mozné zatazeni ruznych hypotézy (napf. vyvojovou, konkurenéni,

motivacni, ...).

2.11 Druhy vyzkumu trhu

Za nejcastéjSi a nejdilezitéjsi Clenéni z hlediska praktické aplikace, lze uvést déleni
vyzkumu podle cild vyzkumu, podle pouzitych podkladovych materiald nebo podle
vyuzivanych metod jak ke sbéru dat, tak i k jeho analyze. Mezi nej¢astéjsi druhy vyzkumu
fadime (Barta, Bartova, Koudelka, 2002):

a) Kovalitativni vyzkum,

b) Kvantitativni vyzkum,

€) Vyzkum médii a vyzkum uc¢innosti vysilanych reklam,
d) Pramyslovy vyzkum — B2B vyzkum,

e) Socialni vyzkum — vyzkum vefejného minéni, vyzkum mensin a specialnich

skupin populace,
f) Vyzkum provadénych vlastnimi silami podniku,

g) Vyzkum provadény dany agenturou.

2.2 Segmentace trhu
Segmentaci miZeme definovat jako hledani urcitych skupin spotiebiteli, které splituji na
daném trhu tyto podminky:

- heterogenity uvniti (spottebitelé uvnitt trhu jsou si co nejpodobnéjsi, napft. vek,

kultura, narodnost apod.),

- homogenity zvnéjSku (projevy spotiebitelit jsou co nejvice odlisné, pf.
pozadavky na zbozi bude odli$né u spotiebitele v mladSim véku a u spotiebitele

v dichodovém véku),
dale jsou dulezité také dalsi segmentacni kritéria pro spravné uplatnéni strategie:
- segmenty maji byt dostatecné velke,
- segmenty maji byt dostupné medii a nastroji marketingu,

- segmenty maji byt zméftitelné.
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2.2.1 Segmentacni kritéria

Zékladem uspé$né segmentace je stanoveni spravnych kritérii k rozdéleni segmenttl.
Pro rozdéleni nam poslouzi segmentacni kritéria, které¢ se d¢li na tradicni a netradicni
segmentacni postupy. Netradicni je nutno chapat jako psychologické postupy. Stanovenim
spravnych kritérii miZzeme dosahnout i tolik potiebné vyssi konkurenceschopnosti.

Tato kritéria se déli do n¢kolik skupin segmentace (Barta, Bartova, Koudelka, 2002):

a) Demograficka segmentace — vyuziti této segmentace je cCasto oznaovano
jako demografické ¢lenéni a diraz je kladen zejména v oborem maloobchodniho

podnikani, mizeme zde zahrnout:

a. Vek — toto kritérium se mize ¢lenit do nasledujicich kategorii: déti, juniofi, lidé

ve stfednim véku a seniofi,

b. Pohlavi — respektovani diferenciace v chovani muzii a zen je jednou

Z nejcastéjSich parametra diferencovaného marketingu,

c. Zivotni cyklus rodiny — zde rozlisujeme nékolik skupin mladé, ale i staré lidi,

svobodni, uplné a rozvedené rodiny, Cerstvé Zenati,

d. Velikost rodiny — pocet ¢lenti v rodiné ma vyznamny vliv na spotiebitelovo

chovani.
e. Socioekonomicka kritéria — do téchto kritérii mizeme zatadit:

I. vzdé&lani spotiebitele — ¢im vyssi vzdélani spotiebitel ma, tim Iépe je

schopen a ochoten hledat informace o produktech, o kterym uvazuje,

Il. pfijem — vazba na chovani spotiebitele je pfima, pfijem podminuje

moznost koupit Si nebo poftidit uréity produkt,

iii. povolani — Casto neni jasna souvislost mezi typem povolani a kupnim

chovanim, ale ziidka se objevit muze.
b) Etnograficka segmentace

a. Narodnost — toto kritérium hraje vyznamnéjsi roli ve vyspélejsich statem (USA,
Velké Britanie, Itélie, aj.). Kulturni prvky se ptenaseji do narodnostni kultury,

a ty se dale ptelévaji do subkulturnich skupin.

22



Nébozenstvi — nabozenstvi v Ceské republice nemé v soucasné dobé velky
vyznam ve spotiebitelském chovani, ale ve svété se jako segmentaéni kritérium

vyskytuje velmi Casto (kiest'anstvi, buddhismus, hinduismus, islam, ... ),
Subkultura — skupina lidi, ktera ma stejné nebo podobné zajmy, spotiebitelské
chovani se vyrazné nelisi,

Rasa — kritérium rasy miizeme pochopit ve dvou rtiznych urovnich, jedna tirovenl
je kultura, a druha subkultura, kterd ma vétsi vyznam pro vyspélejsi staty svéta,

Etnicka skupina — skupina, ktera ma svou specifickou oblast v dané kultufe,

a ma pro segmentaci uréity vyznam (pt. Slovacko — vino).

c) Fyziograficka segmentace — pii Uvaze tohoto kritéria je pfedpokladem zmeéna

fyziografickych rysu.

a.

Fyziologické dispozice — vyska, vaha, kvalita skloviny, kvalita vlasu, fyzicka
kondice daného spotiebitele,

Zdravotni stav — tato segmentace ma Siroky okruh ptisobeni (napf. zubni pasty,
zdrava vyziva, sportovni obleceni, ...), a vyuZiti je mozZno vidét u potravinového

prumyslu a ve zdravotnictvi, lazenistvi nebo v cestovnim ruchu).

d) Geograficka segmentace

a.

e.

Staty, regiony — pro tyto izemné vymezené segmenty je nutné hledat takové
charakteristiky, kterymi se odliSuji od ostatnich segmentl a nésledné spravné

vyuziti cileného marketingu

Velikost a ¢lenéni mésta — velikost a pocet obyvatel daného mésta uzce souvisi

s chovéanim spotiebitele

Hustota osidleni — zde je mozné zahrnout dvé skupiny: prvni jsou obyvatelé

ve mésté, a druhou obyvatelé na venkove

Mobilita — tento segment je sledovan z pohledu pohybu spottebitele, zahrnuje

pojem geograficka mobilita, jinak fe€eno migrace obyvatel

Podnebi, morfologie krajiny aj.

e) Psychologicka segmentace

a. Zivotni styl — spotiebitelé jou zastanci raznych Zivotnich stylti (vegetariani,

cestovatelé, joga, fanousci apod.),
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b. Postoje,
c. Hodnoty.

f) Nakupni chovani

a. Frekvence nakupu — pravidelny nebo obcasny nakup,

b. Uzivatelsky status — spotfebitel neuziva vyrobek, potencidlni uzivatel,

pravidelny nebo obcasny uzivatel,

c. Mirauzivani —nevyuziva viibec, nepatrné vyuziti, obCasné uziti nebo Casté uziti,

g) Osobnost

a. Na spotfebni chovani spotiebitele ma vyznamny dopad jeho psychické

predispozice, které vedou k odkryti segmentti z pohledu psychické odlisnosti.

b. Z vymezeni osobnosti tak vyplyva mnoho moznosti pro zapojeni osobnosti jako

dalsiho kritéria pro segmentaci trhu, které je mozno vidét v tabulce ¢. 2:

Tabulka 1: Kritéria segmentace podle osobnosti

— vSezahrnujict

vymezeni

— obecné vymezeni

— osobni sebevnimani

— socialné

— obecné vymezend orientovane

— socialni charakter

— rysy meziosobni 0dezvy

OSOBNOST — vnitiné

orientované

— sebeaktualizace

— styl poznavani

— odvaha (ochota riskovat)

— vymezena podle vztahu ke specifické trzni oblasti

(zdroj: dle R.E.Frank, W. F. Massy a Y. Wind (1972))

2.2.1.3 Segmentace podle reakce na zménu ceny

V tomto piipadé¢ segmentace se stdvd cena samostatnym segmentacnim kritériem.

Spottebitelé 1ze podle citlivosti na zménu ceny rozdélit do nasledujicich skupin:

e Vyrazna reakce na zménu ceny,
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e Primérnd reakce na zménu ceny,

e Nizka reakce na zménu ceny.
Pro vSechny spotiebitele je cena velmi dualezita. V zavislosti na cené¢ miizeme sledovat
spotiebitelé, kteti jsou vérni dané znacce, jejich citlivost na cenu bude spiSe mensi a je mozno

u nich pozorovat pravdépodobné mensi pruznost ceny. (Barta, Bartova, 2012)

2.2.1.4 Segmentace podle reakce na nastroje podpory prodeje

Dale se objevuji segmentace na citlivost k prostiedkim prodeje. Cilem podpory prodeje

je zvysit prodeje produktl, zvysit zdjem o produkt nebo stimulovat k opétovnému nakupu.

Mezi prostiedky podpory prodeje se fadi ochutnavky, vzorky, kupony, prodejni soutéze,
darky k balenim, zaruky na vyrobky, aj. Ale jejich konkrétni u¢innost by mél v kazdém piipadé

potvrdit specificky trzni vyzkum. (Béarta, Bartova, 2012)

2.2.1.5 Segmentace podle reakce na distribuci

Hlavnim cilem této segmentace je ur€eni vztahu spotfebitele k maloobchodni prodejné.
Rizné studie dokladaji skutecnost, Ze existuje odliSnost mezi ,,patrony* a ,,non-patrony*
kategoriemi obchodii, které jsou zaméfeny na hypermarkety, supermarkety, obchodni domy,

bézné prodejny, prodejny rychlych potravin apod. (Barta, Bartova, 2012)

2.3 Trzni zacileni

Trzni zacileni vyuziva firma, kterd se soustfedi na specificky segment — pokud vyuziva
diferencovany nebo koncentrovany marketing. Po zjisténi a poznani vyznamnych segmentt je
Z pohledu cileného marketingu na fadé rozhodnuti na jaky segment bude firma zamétena.
Cilovému segmentu nebo segmentl je pfizpiisobena jak komunikace, tak i dal§i marketingové

aktivity (Kantorova, 2014)

2.3.1 Marketingovy mix 4P

Ke spravnému zacileni na trh je potieba navrhnout marketingovy mix, ktery vychazi

ze 4 ¢asti. Ten se dale rozsifuje na sluzby, cestovni ruch i regionalniho marketingu
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Na tento marketingovy mix se kouka z pohledu firma na produkt. Zahrnuje Ctyti

marketingové nastroje, podle kterych se tento marketingovy mix sestavuje (Kantorova, 2014):

1. Product (produkt)
- Vyrobek (chléb, auto, telefon) nebo sluzba (autoopravna, pneuservis, ... )

- Produkt ma fyzické rysy (napt. viing, tvar, chut’ apod.) a charakteristické rysy
(znaCka, obal, poprodejni sluzby, zaruky, cena, dostupnost, spokojenost

zakaznika, aj.)
2. Price (cena)

- Cena je vyjadreni hodnoty zbozi pro spottebitele, odviji se od ni poptavka a

nabidka, podnik udava cenou také kvalita vyrobku.

- Tvorba ceny se odviji od metod poptavkové-orientované (vychazi z poptavky),
nabidkové-orientované (vychdzi znabidky) a konkuren¢né-orientované

(vychazi z ceny konkurence)
3. Promotion (propagace)

- Propagace ma za kol informovat, ovliviiovat a pfesvédcovat, vnimani, chovani

a postoje zakaznikl smérem k realizaci koupé zakaznikem

- Propagace lze rozlisit na hromadnou, kterd je neosobni, ale u¢inné;si (zasahne
vEtsi pocet potenciondlnich zdkaznikl) a osobni, u které je moznost okamzité

zpétné vazby nebo mozZnost zachyceni reakce aj.
4. Place (distribuce)

- Distribuce je chapana jako zpusob, jakym je zbozi nebo sluzba dostala

k zakaznikovi, je to cesta od vyrobce az k zakaznikovi.
- Existuje vice distribu¢nich cest:
e Pfimy prodej — vyrobce dodava zbozi (sluzbu) piimo zakaznikovi (pf.
vyrobce oken, dodavatelé strojt do firem, ...)
o Nepiimy prodej — tento proces za¢ina u vyrobce, od n&j zboZi putuje ke
zprostiedkovateli, a od zprostfedkovatele k zakaznikovi (ptf. nakup

elektroniky, aut, nakup v supermarketech, ...)
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o Multilevel marketing — tento marketing si zaklada na ptimém prodeji a

marketingu, ale i na siti nezavislych prodejcu (pf. Avon, Mary Kayj, ...)

2.4 Segmentace urcena pro internetovy obchod

Zakladem tspéchu dané spolecnosti je poznat zakaznika. V piipad€ neznalosti spotiebitele
nastava problém se spravnym trznim zacilenim. Proto je vhodné&jsi pracovat s mensi skupinou
lidi (segmentem), aby mohlo dojit k pochopeni potieb a pozadavki téchto zakaznikli na dany
produkt nebo sluzbu.

Pristup k zdkaznikovi 10 je odlisny od zakaznika na kamenné prodejné tim, ze u
internetového obchodu je prodavajici schopen ptizpisobit zdkaznikovi produkty, které mu
budou vice vyhovovat, napft. ,,nedavno zobrazené* produkty, ,,posledni nakup* apod. Zatimco
u zakaznika na kamenné prodejné toto neni schopné provést.

Ke kazdému segmentu by mél mit podnik diferencovany pfistup. Pokud firma ziskala
v ramci marketingové komunikace informace o zakaznicich, potom mutze ptizptisobit dany
produkt pozadavkiim, preferencim a ptanim svych zakaznikim.

Segmentace pro 10 je mozna vyuZit pii planovani reklamni i internetové PPC reklamni
kampang, pii tvorbé soutézi a vérnostnich programt pro pravidelné zdkazniky, ale 1 u vyvoji
novych vyrobkl nebo tvorby sloganu pro reklamu v tisku nebo v mediich. Segmentace je
dilezita pro soucasti analyzy internetovych projekti.

Vyhody segmentace pro IO jsou nasledujici: uspokojeni potieb zdkaznikli, GcCeln&;si
a ucinnéjsi osloveni zakaznikl, pro které je dand reklama urCena, efektivni komunikace,
zamezeni konkuren¢nich valek, vyhoda oproti konkurenci, snizeni nakladti na propagaci
danych produkti (sluzeb). (Matula, 2013)

CRM Systém

CRM systém souvisi s pfizpisobenim produkti a marketingového mixu zékaznikovi.
Vysledkem je analyza zdkazniki a je mozné do ni pfidavat data ru¢né nebo automaticky.

Cilem tohoto systému je shromazdéni dat o zakaznicich (pozadavky, preference, nazory
na produkt apod.) a sledovat v§echny tikony ve vztahu k zakaznikovi (e-mailova komunikace,

rozhovory, nakupy, reklamace apod.). (Janouch, 2014)
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3 MARKETINGOVY PRUZKUM SPOTREBITELU
DANEHO SEKTORU

Cilem této kapitoly je predstaveni spoleCnosti, stanoveni cile prizkumu a stanoveni

segmentacni kritéria pro nejveétsi segmenty, a to pro majitelé kocek a majitelé psi.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost CANDY spol., s.r.o. byla zalozena vroce 1993 se sidlem v Pardubicich.
Od pocatku se zabyva prodejem krmiv a krmnych smési pro domaci zvitata, dalsi ¢innosti je
vyroba pamlskl pro zvifata i jejich pani¢ky. Spolecnost se sklada z n¢kolika divizi, tato prace
je zaméfena na Cast prodeje krmiv pro psy a ko¢ky. Podle velikosti organizace miizeme nazvat
tuto organizaci jako maly podnik s 10-25 zaméstnanci.

Spolecnost sidli v Pardubicich, ale sklad, prodejnu a vyrobu nalezneme v Sezemicich
u Pardubic, blizko autobusové zastavky v objektu byvalého JZD. Dale vzorkovou prodejnu
a odbérové misto ma spole¢nost v prazskych Malesovicich.

Potencionalnimi zédkazniky této spolecnosti jsou majitelé zvitat (pst, kocek, koni), rodiny
s détmi, osoby zajimajici se o zdravy zivotni styl, sportovci, 0soby se zjiSténou alergii
nebo intoleranci na lepek.

Z hlediska propagace spolecnost rozesila jednou do mésice newslettery s pfipravovanou
akci, dale se pravideln€ icastni na psich vystavach nebo sportovnich akcich.

V tomto marketingovém vyzkumu je cilem zjistit, jak se majitelé pst a kocek chovaji

a rozhoduji pfi ndkupu na internetu.

3.1.1 Produkty

Spolec¢nost Candy s.r.o se zabyva prodejem kanadskych krmiv pro psy a kocky. Pro psy
firma nabizi na svém e-shopu znacky K-9, NUTRAM a MACSs. Pro kocky se nachazeji
v nabidce znaCky NUTRAM a Feline Perfection. Mezi hlavni produkty pro psy patii suché
krmivo (granule) a konzervy, a co se tyce kocek tak zde je nabizeno suché krmivo, kapsicky
a téz konzervy. Pro psy firma vyrabi pamlsky, které jsou odlisné tim, Ze je muze jist i ¢lovek.

Krmivo pro psy

cw v/

krmiva znacky K-9. Nejdostupnéjsimi krmivy z pohledu ceny jsou krmiva zna¢ky MACs.
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Konzervy a pamlsky neni mozné porovnat, protoze na e-shopu maji pouze jednoho zastupce
znacky.

Krmivo pro kocky

V porovnani znacek Feline, MACs a NUTRAM je mozné konstatovat, ze dostupnéjsi
varianta pro kocky je krmivo znacky Feline, zatimco prémiovou kvalitu na tomto e-shopu
zastava znaCka NUTRAM. Znacka MACs je jedinou znackou konzerv a kapsicek na tomto
e-shopu, a proto neni mozné dané porovnani provést

V porovnani s ostatnimi produkty na tomto trhu lze fici, Ze firma Candy s.r.o se se svymi
produkty fadi mezi ty prémiové a jednim z divodd je i to, Zze si zaklada na kvalitnich

surovindch, a proto jsou jeji produkty cenove vyssi.

3.2 Marketingovy prizkum trhu

3.21 Diivody provadéni marketingového prizkumu

Pted provedenim samotného marketingového vyzkumu je potieba znat diivod pro¢ priizkum
budeme provadét a téch je hned nékolik (Matula, 2013):
e Pii zméné produktii nebo uvedenim nového vyrobku na dany trh,
e Potieba poznat potieby a reakce zakaznikli na novou sluzbu,
e Pii jakékoli inovaci,
e Pokles trzeb nebo trzniho podilu firmy,

e KdyZ chce dany podnik zjistit, do jaké miry je znacka ve spotiebitelové podvédomi.

3.2.2 Metody a zpracovani dat prizkumu

Pro tento prazkum spottebitelského chovani zakaznikl spole¢nosti Candy s.r.o byla pouzita
data z databaze zakaznika (pohlavi, Cetnost nakupd, kraj, ...) a trzeb (primérné trzby na jednu
objednavku, celkové trzby za mésic apod.). Vysledky tohoto vyzkumu budou pouZity
pro marketingové ¢innosti spole¢nosti.

Pro zpracovani dat byl vyuzit MS Excel. Jeho vystup je mozné vidét v kapitole €. 5.

3.2.3 Cil prizkumu

Cilem tohoto marketingového prizkumu v této spolecnosti by mélo byt zjistit chovani

zakaznikl vybraného sektoru a mély by byt zodpovezeny tyto otazky:
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e Odkud zékaznici ptfichazeji,

e Pohlavi zdkaznika — zda Cast&ji nakupuji Zeny nebo muzi,
e Jak Casto a v jakém mnoZstvi nakupuje,

e Jaka je vySe objednavek,

e Jak reaguji na zménu ceny a odmeény, popt. slevy k ndkuptim.

3.24 Prizkum daného trhu z roku 2017

Podle prizkumu z roku 2017 agentury Focus je zfejmé, ze 58 % domacnosti ma domaci
zvitata (pes, kocka, ryby, krélici, ptaci aj.). Prave pes je soucasti 37 % domacnosti (24 % doma
a 13 % venku), kocky vlastni az 23 % domécnosti (11 % doma, 12 % venku).

Z tohoto priizkumu Ize fici, Ze vice neZ polovina domacnosti CR vlastni alesponi jednoho
domaciho mazlicka a nakupuje krmivo pro né&j. V porovnani s prizkumem stejné agentury
z roku 2011 je mozné zaznamenat narust domacnosti vlastnicich domaci zvite o 7 %. (Focus

Agency, 2017)

3.3 Segmentace zakazniki dané spole¢nosti

Spolecnost Candy s.r.o dava ptrednost diferencovanému marketingu, a proto je na misté
stanoveni jednotlivych segmenti. V piipadé prodeje krmiv jsou to dva segmenty — jeden
zamé&fujici se na majitelé psti a druhy na majitelé kocek. Segmentace probihd z divodu

moznosti lep§iho poznani zékaznikli a uspokojeni jejich potieb.

3.3.1 Segment majitelé psu

Zamé&feni je na spotiebitelé v CR, ktefi vlastni domaci zvife — konkrétné psa, popiipadé psy,

a nakupuji krmivo na internetu.
e Vhodna segmentacni kritéria:

o demograficka — pohlavi,

o geograficka — celd CR,

o nakupni chovani — nakupovani na internetu,

o psychologickd — z4jmy a chovani ¢lovéka (chovani a vztah vii¢i nakupovani

na internetu).
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e Popis segmentu:

ey

Muzi 1 zeny, zijici v CR, osoby vyuzivajici internet a vyhledavajici kvalitni

o
produkty pro své psy.
o Nakupujici na internetu spole¢nosti Candy s.r.o, novi nebo stali zakaznici
spolecnosti, vyuzivajici dopravu domil nebo vyzvednuti na prodejné.
o Majitelé pst, kteti nakupuji kvalitni suché krmivo nebo konzervy pro psy
na internetu,
o Uvita poradenskou sluzbu,
o Majitelé nemocnych nebo alergickych pst.
3.3.2 Segment majiteli chovatelskych stanic

e Vhodna segmentacni kritéria:

(@]

o

demograficka — pohlavi,

geograficka — cela CR,

vys$i piijem,

nakupni chovani — nakupovani na internetu, hledani produkti za co nejniZsi
cenu,

psychologickd — zajmy a chovani ¢lovéka (chovéni a vztah viici nakupovani

na internetu).

e Popis segmentu:

o

Muzi i zeny Zijici v Ceské republice, novi nebo stali zdkaznici spoleénosti Candy
S.Ir.o

Vyhledava urcity typ produktu (suché krmivo ur¢ené pro Sténata a feny),
Spottebitelé s vy$§im piijmem,

Vyuziva internet k ndkuptim vét§iho mnozstvi krmiva

Uvitéa poradenskou sluzbu a dopravu az do domu.
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3.3.2 Segment majitelé kocek

Zaméfeni je na spotiebitelé v CR, kteii vlastni domaci zvife — konkrétng koc¢ku, piipadné
kocky, a nakupuji krmivo na internetu.

e Vhodna segmentacni kritéria:

o demografickd — pohlavi,

o geograficka — celd CR,

o nakupni chovani — nakupovani na internetu,

o psychologickd — z4jmy a chovani ¢lovéka (chovéani a vztah viici nakupovani

na internetu).

e Popis segmentu:

vy

o Muzi 1 Zeny, Zijici v CR, osoby vyuzivajici internet a vyhledavajici kvalitni

produkty,

o Nakupujici na internetu spole¢nosti Candy s.r.o, novi nebo stali zakaznici

spole¢nosti, vyuzivajici dopravu domi nebo vyzvednuti na prodejné,

o Majitelé kocek, ktefi nakupuji kvalitnéjsi suché krmivo, konzervy nebo kapsicky

pro kocky na internetu,
o Majitelé nemocnych nebo alergickych kocek,

o Vitand sluzba — poradenska ¢innost.

3.3.3 Person

Person je modelovy nastroj segmentu, ktery pomaha vzit se do role zdkaznika a je velmi
dulezity k poznani jeho potieb.

Person je ,,virtudlnim nakupujicim®, ktery ma charakteristiky jako zastupce z urcité skupiny
zakaznikl. Pro internetovy obchod a jeho segmentaci je tento ndstroj dilezity v okamziku,
ve kterém bude podnik sestavovat dal§i marketingovou kampan, k pochopeni potiteb zakaznika,
k ptizptsobeni produktu zakaznikovi.

Charakteristika zakladnich person ( majitelé koc¢ek)

Zakaznikem této spolecnosti je Zena, 53 let, ktera Zije sama na venkové v Olomouckém kraji

cey

a pobira stfedni plat. Obé kocky, které vlastni, Ziji venku. Zena nakupuje krmivo uZ nékolik let
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a byla by rada za dalsi kvalitni krmivo za rozumnou cenu. Uvitala by sluzbu dovoz domu
a poradenskou ¢innost pti vybéru krmiva.

Charakteristika zakladnich person (majitelé psi)
Dalsim zakaznikem je muz, 67 let, ktery Zije v byté blizko firemni provozovny. Spolu s nim a
jeho manzelkou v byté Zije jesté pes velkého plemene, ktery je v pokrocilém véku, ma sklony

III

k obezité a je citlivy na néjakou slozku potravin. Muz by rad svému pejskovi ,,prodlouzil“ Zivot
tim, Ze mu bude podavat kvalitni krmivo uréené pfesné pro néj. Muz vyuziva vyzvednuti

na prodejné.

33



4 IDENTIFIKACE ZAKLADNICH FAKTORU
OVLIVNUJICICH NAKUPNI CHOVANI

Zakladni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, miZzeme dé¢lit do nékolika
skupin. Ty spole¢né s ¢ernou skiiftkou ovliviiuji zakaznika pii jeho rozhodovani o koupi
urc¢itého vyrobku.

Cilem této kapitoly je pfiblizit ¢tenafi zékladni faktory ovliviiujici nakupni chovani

a rozhodovaci proces zadkaznika spolecnosti Candy s.r.o, které budou prakticky vysvétleny.

4.1 Nakupni a rozhodovaci proces zakaznika

Na rozhodovaci proces ma podstatny vliv soucasna situace daného zakaznika. Kazdy proces
je zcela individualni, protoZe na kazdého spotiebitele plisobi v dany €as jiné faktory a jinak
ovlivni vysledek rozhodnuti, zda koupi nebo nekoupi produkt.

Rozhodovaci proces se sklada z n¢kolika fazi (Kotler,2003):

1. Rozpoznani problému

2. Hledani informaci

3. Hodnoceni alternativ
4. Nakupni rozhodnuti
5

Ponakupni chovani

4.1.1 Nakupni a rozhodovaci proces zakaznika daného sektoru

Rozpoznani problému

Spottebitel zaznamena pottebu nakoupit krmivo pro svého mazlicka. Potfeba miiZze mit vice
diivodu, napt. nedostatek krmiva pro dalsi dny, v obchod¢ se objevil novy produkt nebo tento
internetovy obchod byl danému spotiebiteli doporucen od jeho znamych.

Hledani informaci
vyhledavd zpravy na daném internetovém obchodu prohlizenim sloZeni vice produktl
vyhovujicim stanovenym kritériim (cena; urceni, pro koho je dané krmivo; parametry aj.).

Hodnoceni alternativ

Po wvybéru urcitych alternativ spotiebitel hodnoti kazdou samostatné a vybirda tu

nejvhodnéjsi. Alternativy Ize hodnotit naptiklad pomoci ceny, kvality nebo mnozstvi.
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Nakupni rozhodnuti

V této fazi procesu spotiebitel mtize nakoupit nebo odmitnout provedeni nakupu. Odmitnuti
muze nastat ovlivnéni zménou postoje ostatnich, nec¢ekanych situaci nebo vnimanim rizika
(spolecenského, financniho nebo psychologického). Pokud se vSak rozhodne nakoupit dany
produkt, nastava rozhodnuti o ¢asu nakupu (ihned nebo pozdéji) a o misté nakupu (vyzvednuti
Vv podnikové prodejné nebo vyuziti prepravnich spolecnosti).

Ponakupni chovani

Jedna se 0 posledni fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele. Zde jde o vyhodnoceni nakupu,
zda je zakaznik spokojen ¢i nespokojen.

Spokojenost — spotiebitel se stane vérnym produktu, piejde k vérnosti znacce a referuje
ostatnim spottebitelim 0 své spokojenosti a doporucuje ji ostatnim.

Nespokojenost — spotiebitel jiz nenakoupi dany produkt, pfisté nakoupi v konkuren¢nim

obchodg, referuje ostatnim spotiebiteliim o své nespokojenosti.

4.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Podle Kotlera je déleni téchto faktord nasledujici (Kotler, 2003):
1. Kulturni faktory
2. Spolecenské faktory
3. Individudlni faktory
4. Psychologické faktory

4.2.1 Kulturni faktory

Spotiebitel je ovlivnén kulturou dané zem&. V tomto piipadé je to kultura Ceské republiky,
kde Cesky spotiebitel klade diraz na kvalitu potravin.

Spotiebitel Candy s.r.o klade diraz na kvalitu krmiva pro svého domaciho mazlicka. (Candy
s.r.0, 2019). Dale v ramci subkultury a spoleCenské tiidy lze uvést, Ze se jedna o spotiebitelé

muzi i Zeny, stfedni az vyssi spolecenska tiida.

4.2.2 Spolecenské faktory

V této skuping faktord spotiebitele vyznamné ovliviiuje rodina, piatelé, referencni skupiny,

spolecensky status apod.
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Spotiebitel vybraného sektoru je od utlého véku veden K péci o domaci zvifata, i proto
vlastni svého psa nebo kocku. Referencni skupina (skupina lidi se stejnym zajem — chovani

zvirat) nakupuje a vyjadtuje stejné postoje k témto produktiim.

4.2.3 Individualni faktory

Spotiebitel Candy s.r.o je v dospélém véku, svobodny nebo ma rodiny. VétSina spotiebitelt,
Jiz ma stabilni vyssi pfijem, a proto si miize finan¢né dovolit produkty této spolecnosti. Vybér

produktii téz ovliviiuje styl Zivota jednotlivce. (interni zdroje, 2019)

4.2.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory zahrnuji vnimani, uceni, motivace, presvédceni a postoje spotiebitele.
Tyto faktory jsou zcela individualni, a proto se neda jasné fici, jak se spotiebitel bude chovat
pii nakupu.

Motivace spotiebitele daného sektoru je zajisténi kvalitniho krmiva pro své zvife. Vnima
slozeni krmiva, hleda informace. Zije v presvédéeni, Ze pravé tento zpiisob potravy je pro zviie

idealni.
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5 VYHODNOCENI VYSLEDKU MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Zakaznici této spolecnosti majitel¢ doméacich zvitat (psa nebo kocky), kteti nakupuji krmivo
na internetu, a zajimaji se o zdravou a vyvazenou vyzivu svych mazli¢ki. Pochéazeji z Ceské
republiky, nejéastéji z Moravskoslezského kraje, a zajimaji se o zdravou a vyvazenou vyzivu
svych mazlicki.

Tito spotiebitelé objednavaji pravidelné na zdej$im internetovém obchod¢ a jejich hodnota
jedné objednavky se pohybuje v intervalu 1 001 — 2 000 K¢. Trzby v prubéhu jednotlivych
meésicl se vyrazn¢ nemeéni.

Spolecnost plsobi na své zakazniky newslettery, které rozesila v urCitym casovych
intervalech, pofadd marketingové akce a vsdzi i na osobni setkdni a pravideln¢ se ucastni

sportovnich akei a vystav.

5.1 Zakaznici

Zakaznici této spoleCnosti jsou majitelé domécich zvitat, kteti preferuji kvalitni krmiva
a jsou ochotni za né zaplatit vice. Ve vétSin€ piipadl objednavek jde o stalé zakazniky, cilem

spolecnosti je ziskat 1 zdkazniky nové.

5.1.1 Pohlavi

Pohlavi spottebiteld

P

Muzi
36% Zeny

‘ Zeny u Muzi
64%

Obrazek 4: Pohlavi spotrebitele

zdroj: viastni

Z obrazku ¢.4 je ziejmé, ze ve vybrané spolecnosti Candy s.r.o nakupuje 36 % muzl

(162 muzt) a 64 % zen (288 zen).
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51.2 Oblast, ze kterého spoti‘ebitel nakupuje

Oblast, ze kterého spotrebitel nakupuje

Hlavni mésto Praha
Zlinsky kraj

Kraj Vysocina
Ustecky kraj
Stredocesky kraj
Plzensky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Liberecky kraj
Karlovarsky kraj
Krélovéhradecky kraj
Jihomoravsky kraj

Jihocesky kraj
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
Obrazek 5: Oblast, ze které spotrebitel hakupuje

Zdroj: viastni

Z obrazku ¢.5 vyplyva, Ze nejvice spotiebiteli nakupuje v Moravskoslezském kraji (14 %),
poté hned Hlavni mésto Praha (12 %), Kralovéhradecky kraj (11 %) a nésleduje Liberecky
a Plzensky kraj (9 %). Lze také fici, Ze nejméné spotiebiteltl nakupuje z Olomouckého kraje,

Usteckého kraje a z Kraje Vysogina (3 %).

5.2 Druh krmiva

Druh krmiva

krmivo pro 16%
kocky
34% &« 30% psi krmivo s
70%
\— 66%
84%
suché mkonzervy a kapsicky W suché I konzervy

Obrazek 6: Druh krmiva

Zdroj: viastni
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Na obrazku €. 6 je mozné vidét, ze 70 % nakupli na internetovém obchodu je psi krmivo
(z toho 84 % suchého krmiva a 16 % konzerv), zbylych 30 % je poté krmivo pro koc¢ky (z toho
66 % suchého krmiva a 34 % konzerv a kapsicek).

Z tohoto vysledku je mozné fici, ze vétSim segmentem pro tuto spolecnost jsou zakaznici,

kteti nakupuji psi krmivo.

5.3 Objednavky

531 Cetnost objednavek

U cetnosti objednavek 1ze z internich dokladl firmy Candy s.r.o fici, Ze spotiebitel nakupuje
krmivo pro psy, fadoveé jednou za mésic, zatimco krmivo pro kocky castéji, ptiblizné jednou
za 3 tydny.

U nakupu koc€i¢iho krmeni tento vysledek je mozné podlozit grafem ¢.4, kde vidime vice
nez ¢tvrtinu nakupu konzerv, které maji vétsi nachylnost ke zkaze, proto jsou zde zaznamenany

niz8i a Castéjsi objednavky.

5.3.2 Hodnoty objednavek

Hodnoty objedndavek
2001-5000
12%
0-500
26% 0-500
= 501-1000
= 1001-2000
= 2001-5000
1001-2000 501-1000

0,
38% 24%

Obrazek 7: Hodnoty objedndvek

Zdroj: viastni
Na obrazku ¢€.7 je mozné zaznamenat, ze spotiebitelé dané spolecnosti nakupuji v primérné
hodnoté jedné objednavky v intervalu 1 001-2000 K¢. Tento vysledek je ovlivnén cenou

dopravy, ktera je pii objednavce nad 1 000 K¢ je zdarma.

39



5.4 Pusobeni na zakaznika

Spolec¢nost Candy s.r.o ptsobi na zdkaznika hned nékolika prostiedky. Mezi prvni zplisoby
patii bezesporu internet — blog, kde piinasi zajimavé ¢lanky o krmeni pst a koc¢ek. Tento blog
patii majiteliim Stéiat a obsahuje rady a triky, jak spravné krmit svého mazlicka.

Candy s.r.o rozesila newslettery a porada akce jednou za dva mésice a jednou ro¢né potrada
cenovou slevu. Dale spole¢nost vsazi na osobni kontakt a pravidelné se zcastiuje
spoleCenskych akcich jako je Velka Pardubicka, psi vystavy, veletrhy, sportovni psi akce,
Sportovni park Pardubice aj.

53.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil zvySeni momentalniho prodeje v kratkém ¢asovém tseku formou
akce, popt. slevy. V ptipadé této prace zde miizeme mluvit o strategii tlaku, kde se zdkaznikovi
dostava rtizna upozornéni na ptichazejici nebo probihajici akci. Jako ptiklad je rozdavani darkd,
poskytovani slev, vyhlaSovéani soutézi apod. Cilem podpory prodeje je zviditelnéni znacky,
popfi. poskytovatele vyrobki nebo sluzeb. (Kantorova, 2014)

Podporu prodeje ma tato spolecnost nastavenou na rozdévani vzorkt, darkti a poskytovani
slev. Jednou z nejcastéjsich akcei jsou darky. Jednou za dva mésice je poradana akce — K nakupu
velkého pytle granuli, 3kg pytel granuli zdarma nebo pamlsky zdarma. K poskytovani slev
dochazi pouze jednou ro¢né a je poskytovana sleva do 5 %. Vedeni spolecnosti se domniva, ze
poskytovani slev a darkti neni vhodny nastroj, nybrz vyvolava o¢ekavani spotiebitelt k dal§imu

nakupu. (interni zdroje, 2019)

5.3.1.1 Marketingové akce poradané spolecnosti

P#i nakupu velkého pytle granuli 3 kg granuli nebo pamliskii zdarma

Tato akce je poskytovana jak na nakup psich granuli NUTRAM (11,34 kg a 13,6 kg), K-9
(12 kg a 20 kg), tak i na nakup granuli pro kocky FELINE (12 kg).

Tato akce u psich granuli byla pofadana v tinoru, dubnu, ¢ervenci a v zaii 2018. U granuli
pro kocky byla tato akce potfddana v tinoru, dubnu a v zaii 2018.

Sleva na nakup 5 %

V prosinci probihala sleva 5 % na cely nakup. Podle grafu ¢.7 mizeme zaznamenat, Ze se
trzby za prodej psiho krmiva nepatrné zvysil. U krmiva pro kocky se jedna o pomérné velkou

zménu v zavislosti na prub¢hu za toto ¢asové obdobi.

40



5.3.2 Celkové trzby 2018-2/2019

Trzby za krmiva pro kocky a psi 1/2018 - 2/2019

K&500 000,00
K¢450 000,00
K&400 000,00
K¢&350 000,00
K&300 000,00

K¢250 000,00 ) 5
K&200 000,00 e Krmivo pro kocky

K&150 000,00 w Krmivo pro psi

K&100 000,00
K&50 000,00
Ke-

Obrézek 8: Trzby za krmiva pro kocky a psi 1/2018 - 2/2019
Zdroj: viastni

Z grafu €.6 je ziejmé, Ze trzby se v prib&hu mésice méni, néjaké velké zmény vsak nelze
zaznamenat.

U krmiva pro psy jsou viditelné zmény v 2/2018, 4/2018, 7/2018 a 11/2018, ty mizeme
prikladat k slevové akci — krmivo navic k objednavce velkého pytle granuli. Mirny propad
Vv letnich mésicich si vysvétluje spolecnost jako ¢as dovolenych. Primérna vyse trzeb za toto
obdobi ¢inila témét 421 000 K¢.

Prtbeéh trzeb a jeho zmény u kocic¢iho krmiva napovida, ze diky slevové akci se trzby zvysily
v 2/2018, 4/2018, 9/2018 a 12/2018. V letnich mésicich se trzby nepatrné zvysovaly az dosahly
svého maxima v zafi 2018, kde probéhla akce — krmivo navic k objednavce velkého pytle

granuli. Primérna vyse trzeb za toto obdobi byla 149 000 K¢.

533 Reakce na zménu ceny

Spolecnost za poslednich 7 let nezménila doporucené ceny svych produktt. Proto tuto
reakci na zménu ceny Z dlouhodobéjsiho hlediska spole¢nost Vv poslednich sedmi letech

nezaznamenala.

5.4 Navrh marketingové kampané

Dulezitou soucasti kazdé¢ marketingové kampané je stanoveni spravné skupiny zakazniki,

vhodna propagace s co mozna nejlepsi minimalizaci ndkladd a naplnéni cili dané kampané.
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V této marketingové kampani bude zaméteni na segment provozovatelii chovatelskych stanic

pro psy.

541 Cil vyzkumu

Primarnim cilem této prace je zviditelnéni spolecnosti Candy s.r.o po celé republice, které
by mohlo vést ke zvySeni trzeb, a proto i ke splnéni sekundarniho cile — zvySeni zisku dané

spole¢nosti a nalezeni novych zakaznika.

54.2 Popis segmentu

Pro tuto marketingovou kampan je vhodné vyuziti segmentu, ktery se bude zabyvat
provozovateli chovatelskych stanic. V ramci tohoto segmentu nakupuji muzi i zeny zijici
v Ceské republice, novi nebo stali zikaznici spole¢nosti Candy s.r.0, Spotiebitelé se prokazuji
vyS§im piijmem (stfedi aZ vySSi socialni tfida). Nakupuji na internetu vét§iho mnozstvi
kvalitniho krmiva, coz zavisi na velikosti chovatelské stanice. Mezi zajmy patii chovani
domacich zvifat, zejména psd, nakupovani na internetu a hledani informaci 0 produktech.
Vitanou sluzbou bude poradenska ¢innost a doprava az domti. Poptavka v tomto segmentu bude
po suchém krmivu pro §ténata, kojici feny nebo feny v biezosti. Zakladem bude kvalitni krmivo

urcené pro tuto skupinu psi.

543 Marketingovy mix

Pro tuto kampan se nabizi vyuZiti marketingového mixu 4P, ktery se zamétuje na produkt,
cenu, propagaci a distribuci.
1. Produkt

a. Suché krmivo uréené pro Sténata, kojici feny nebo feny v biezosti,

b. Pozadavky na krmivo — kvalitni, vyvazené slozky krmiva, chutné,
nezapachajici, velikost granuli spiSe mensi,

Cc. Pozadavky na baleni — v kvalitnich pytlich, ochutnavkova baleni (mensi
mnozstvi produktu), baleni urcena pro chovatelské stanice (velké mnozstvi),
které budou cenové vyhodnéjsi

d. Ostatni charakteristické rysy — kvalitni produkty ur€ité znacky, poradenské

sluzby pied prodejem, dostupnost produktu v co nejkratsi ¢as,

42



2. Cena
a. Cena bude s porovnanim ostatnich produktti na trhu spise vyssi,
b. Specialni cenik pro majitelé chovatelskych stanic.
3. Propagace
a. Hromadna propagace formou internetu, letakt a inzeratu,
I. Sd¢leni o této sluzbé na e-shopu, zalozeni socialni sité¢ (Facebook)
a cileni informace do zajmovych facebookovych skupin,
ii. Vytvofeni letakt, ktery zahrnuje: nabizejici spole¢nost, co
a pro jakého zakaznika se dany produkt nabizi a kontakt pro zpétnou
vazbu,
iii. Inzerat umistény v ¢asopisech, katalozich a jinych vytiscich, které se
zabyvaji psy a jejich zdravim.
b. Osobni propagace formou nabidky ur¢enym zakaznikim, napft. na vystavach,
veletrzich nebo spoleCenskych akcich, kde se prodavajici potkava
S potencionalnim nakupujicim.
4. Distribuce
a. Dostupné na e-shopu dané spolecnosti,

b. Moznost dopravy domii nebo vice vydejnich mist po CR.

544 Komunika¢ni mix

1. Reklama — poutavé bannery, umisténi bannerti na internetové diskuze a spolky
zabyvajici se chovem pst, moznost barevné a designové upravy e-shopu, vytvoreni
letaku s informacemi,

2. Podpora prodeje — vzorky, darky k objednavkach, vzorky novych produktu, aj.

3. Publicita — doporuceni veterinarniho 1ékate, doporuceni v ¢asopisech,

4. Osobni prodej — prodej na vystavach, sportovnich a jinych spolecenskych akcich

5.4.4 Rozpocet na reklamu dané kampané

Rozpocet na reklamu (vytvofeni letaku a jejich tisk, tvorba bannerd a ostatnich praci) je
uveden v tabulce ¢. 2 a ceny byly Cerpany z uré¢itého grafického studia v Pardubickém Kraji.
Ceny jsou pouze orientacniho charakteru.

Nejvyssi polozkou je polozka, kterd zahrnuje ostatni grafické prace — zde se pocita s praci

cca 10 h a je mozné zde zahrnout barevné i designové upraveni e-shopu a ostatni grafické prace
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Vv podob¢ ostatnich uprav. Dalsi polozky se odvijeji od kusu provedenych praci. Pocet

vytisténych letak je ze zacatku stanoven na 300 ks.

Tabulka 2: Rozpocet na reklamu dané marketingové kampané

Prace Cena za jednotku | Cena celkem
Vytvoreni letaku 900,00 K¢ 900,00 K¢
Tisk letakt (300 ks) 2,02 K¢ 606,00 K¢
Tvorba banneru 1 300,00 K¢ | 1 300,00 K¢
e Reklamni banner na titulni stranu e-shopu 550,00 K¢ 550,00 K¢
e Reklamni banner (sticked banner) na pravé
strané e-shopu 400,00 K¢ 400,00 K¢
e Reklamni banner, ktery bude umistény na jiné
weby 350,00 K¢ 350,00 K¢
Tvorba inzeratu 1200,00 K¢| 1200,00 Ké
Ostatni grafické prace (10 hod.) 550,00 K¢| 5 500,00 K¢
Celkem 9 506,00 K¢

(zdroj: viastni)
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ZAVER

Cilem préce je pro vybrany trzni segment identifikovat faktory, které spotiebitele ovliviiuji
Vv jejich ndkupnim chovani, a popisuje jejich nakupni rozhodovaci proces. Na zdkladé¢
empirického vyzkumu analyzovat ziskana data a sestavit zékladni typologii zdkaznikli véetné
definice zakladnich person. Dle autorky této prace byl cil naplnén.

V této praci se zpracovatelka zabyvala definici spotiebitele, jeho chovanim (jak ovliviiuje
daného spotiebitele jeho potieby, zdjmy a motivace). Déale zde uvedla zdkladni dé€leni
segmentacnich kritérii — tradi¢ni (geografické, demografické, ...) a netradi¢ni postupy (Zivotni
styl spotiebitele, ekonomicka situace, ...).

V praktické ¢asti této prace autorka piedstavila firmu, ktera poskytla data, jejich produkty a
segmentaci zakaznikl. Autorka také identifikovala zdkladni faktory ovlivitujici chovani daného
spotiebitele (kultura, referen¢ni skupiny, ...).

V posledni kapitole Ize nalézt vysledky provadéného vyzkumu, névrh marketingové
kampané, zakladni typologii a charakteristiku zakladnich person.

Autorka zde také uvedla, kolik mé spolecnost zékaznikt a kolik zdkaznic, kolik je primérna
objednavka na jednoho spotiebitele a jak reaguji zakaznici na slevy a zménu ceny. Dale zde je

doporucéeni pro spole¢nost z pohledu autorky.
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