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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva charakteristikou zakaznikd vybrané firmy, kterd bude
zaméfena na prostorové aspekty. Prvni cast prace je teoretickd aje vénovana obecné
charakteristice analyze zakaznikl, segmentaci a spotiebitelskému chovani zakaznikli na e-

shopu. V druhé ¢ésti je popsana vybrana firma, na které bude aplikovana analyza zédkazniku.
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TITLE

Characteristics of customers of selected companies with a focus on spatial aspects
ANNOTATION

The diploma thesis deals with the characteristics of the customers of the selected company
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to the general characteristics of customer analysis, segmentation and consumer behavior of
customers shopping via an e-shop. The second part describes the selected company and its

customer analysis.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

Apod. A podobné

Atd. A tak dale

B2B Business-to-business

CES Customer Effort Score

CPV Customer perceived value

CRM Customer Relationship Management

CR Ceska republika

CUZK Cesky utad zeméméfticky a katastralni

DPH Dan z ptidané hodnoty

K¢ Korun ¢eskych

Napt. Naptiklad

0oz Obchodni zastupce

PHM Pohonné hmoty

PO Prévnicka osoba

PSC Postovni smérovaci €islo

RFM Recency, frequency, monetary (aktudlnost, frekvence, penézni hodnota
transakce)

SWOT Strengths, weaknesses, opportunities, threats (Silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti, hrozby)
TQM Total quality management

Tzn. To znamena



UvoD
Jiz v minulosti uvedl zlinsky podnikatel Tomas Bat'a znamy citéat ,,N4as zdkaznik, nas$ pan*. Tato

prosta véta se stala jednoduchou pouckou pro vétsinu firem.

Spole¢nost L. L Bean dodrzuje jedno z kréd zaméfené pravé na zékaznika: ,,Zékaznik je tim
nejdulezitéjSim navstévnikem v nasich prostorach. On na nés zavisly neni, ale my jsme zavisli
na ném. Zakaznik neni outsider — je soucasti naseho podniku. Tim, Ze jej miiZzeme obslouzit,
mu neposkytujeme zaddnou laskavost...on ndm poskytuje laskavost tim, ze nam to umozni.*

(Kotler, 2003, s. 162)

V dnesni dobé je velmi tézké zauymout potencionalniho zdkaznika, a jesté tézsi je udrZet si toho
stavajiciho. To, co platilo v minulosti, dnes s modernimi technologiemi uZ neplati. Mnoho
zékaznikli se pfesunulo do online svéta, proto se hodné firem muselo ptizpisobit. Zakaznici
jsou ¢im dal tim naro¢néjsi a vyzaduji vétsi pozornost firem.

Spolecnosti Casto nardzeji na otazky jako jsou: Je na§ zakaznik spokojeny? Znédme svého
zakaznika? Co je dillezité pro rozhodovani zdkaznika? Vraci se k nam zakaznici opakovang?
Nakupuji stale stejny sortiment? Na tyto vSechny otazky odpovida pravé analyza zakaznikda,
kterou se bude zabyvat tato diplomova prace. Rozvede zékladni pojmy, rozebere podrobnéji
segmentaci a spotiebitelské chovani. Prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou zakaznika

ve vybrané firme.

Cilem této prace je na konkrétnim piikladu zvolené firmy navrhnout vhodny postup a nasledné
zpracovat analyzu zékazniki dané firmy. Analyza bude zahrnovat segmentaci, rozlozeni
zékaznikli v prostoru, zékladni charakteristiky nékupniho chovani v prostfedi e-shopu

a zhodnoceni obratu dle segmentl zakaznika a produktovych kategoriich.
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1 ANALYZA ZAKAZNIKA

vvvvvv

by neméli diivod existence. V minulosti marketing stal pfedevsim na zakladnich 4P: vyrobek,
cena, distribuce a komunikace (product, price, place, promotion). Hlavnim cilem marketingu
bylo ptedevsim protlacit sviij vyrobek na trh, bez ohledu na poptavku po daném vyrobku.
Moderni marketing se opira o zaklady klasick¢ého marketingu, ale mnohem vice se zamétuje
i na oblast zdkazniki. Mnohem vice se dba na vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem a klade

se duraz na doplitkové sluzby zakaznikovi. (Chlebovsky, 2005)
Pro marketing existuje mnoho definic. Kotler ve své knize uvadi naptiklad tyto:
., Uspokojovani sluzeb ziskove “ (Kotler, 2013, s. 35)

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji

to, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *

(Kotler, 2013, s. 35)

Analyza zédkaznikl je vhodnym nastrojem k vytvareni vztahl se zakazniky a ke zmapovani celé
situace na trhu. Jeji vysledky slouzi k rozhodovani spolecnosti o strategii, kterou budou
aplikovat na své zékazniky. K potfebné analyze zakazniki firmy potiebuji o zadkaznicich
co nejvice dat. Pottebuji védét, kdo jsou jejich zakaznici, z jaké jsou spolecnosti, co preferuji,

co oc¢ekavaji od produktii i jaké maji se spole¢nosti zkuSenosti. (Hanuldkova, 2021, s. 312)

Zékazniky bychom méli chépat ale ijako financni aktivum ¢i jeden z nejcennéjSich Casti
majetku, které sice nikde nevycteme z ucCetnich knih podniku, ale méli bychom je fidit

a co nejvice maximalizovat. (Kotler, 2003, s. 162-165)

1.1 Péce o zakazniky

Péce o zakazniky je jedna z velmi dilezitych ¢innosti podniki, kterd ma velky vliv na uspéch
celé firmy. Vyrobky ptichazeji a odchézeji, ale zdkazniky by si firmy mély udrzovat co nejdéle
to jde. Starat se oné&, vyhovovat jejich pfani ¢i davat pozornost jejich stiznostem a dané
problémy odstranovat. Nesoustfedit se nejen na ziskavani novych zakazniki, ale i pecovat
o ty stavajici.

Mnoho firem se zamétuje pouze na nové zdkazniky a vétSinu marketingového rozpoctu utraci
pravé za cinnosti, které pfilakaji nové zakazniky. Paradoxnég, nejvétsi ¢ast piijml (az 90 %)
zajiStuji praveé soucasni zdkaznici. Tim, ze firmy vé€nuji pozornost pfedev§im novym

zakaznikiim (mnohokrat ztratovym), asto ztraci své soucasné zékazniky. (Kotler, 2003, s. 162-

12



165) Primérné firma ztrati v prabéhu roku 10-30 % soucasnych zékaznikl, bohuzel ale nevi,
z jakého davodu, vjakém obdobi a ani kolik tim ztraci pfipadnych trzeb. Is ohledem na
zvySovani ziskovosti je nejlepsi cesta k tispéchu snazit se délat vSe, co ma pro zékaznika co
nejvetsi vyznam. Vysledky se dostavi samy, procento udrzenych zékaznikl se zvysi a nasledné
1 zisk, protoze spokojeny zakaznik si nakoupi vice produktt ¢i sluzeb. (Mateides, 2000, s. 11-

13)

V dnesni dobé plné modernich technologii jako naptiklad vyuziti e-shopd, se zvySuje
konkurence a je dilezité budovat vztahy se zdkazniky. Abychom mohli vénovat zékaznikovi
co nejlepsi péc¢i, musime o ném veédet co nejvice informaci. Je tedy dulezité mit o zdkaznikovi
co nejvice dat, umét s nimi pracovat, dokdzat z nich analyzovat potiebné informace pro
rozhodovani ve spole¢nosti. Vhodny zptisob k tomu je vyuziti CRM (Customer Relationship

Management).

1.2 CRM

Mnoho spolecnosti je zaplaveno spoustou informaci o svych zakaznicich, naptiklad kdy, kolik
a ceho nakupuji, kontakty na zdkazniky, webové stranky, platebni transakce, zdznamy
o jednanich a mnoho dalsich. Casto se stava, Ze tyto informace jsou rozptyleny napii¢ celou
organizaci. CRM se zabyva pravé spravovanim veSkerych informaci o zékaznicich, aby
poskytlo 360stupniovy pohled na vztah se zédkazniky. CRM slouzi predevsim ke zlepSeni tirovné
zékaznickych sluzeb arozvijeni hlubSiho vztahu se zdkazniky. Diky datim lze efektivnéji
zacilit na zékaznika, urychlit prodej ¢i utvaret nabidky uSité pfimo na miru konkrétnim
pozadavkim zdkaznika. Jde tedy o tvorbu dlouhodobého vztahu se zakazniky. (Amstrong,

2009, s. 129)

CRM ma 3 zékladni prvky, které mezi sebou maji bezprostfedni souvislost a ctvrty prvek, ktery
je doplnuje. Jsou jimi (Kozék, 2011, s. 10):

o lidé

e obchodni procesy

e technologie

e data
CRM ma zakladni tfi typy (Buttle, 2015, s. 4-12):

e strategicky CRM — Zaméiuje se pfedevsim na obchodni kulturu. Cilem je ziskat a udrzet

si ziskové zékazniky.
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e provozni CRM — Automatizuje obchodni procesy, které jsou orientované na zakaznika,
jako je prodej, marketing ¢i zakaznicky servis.

e analyticky CRM — Proces, ve kterém spole¢nost automatizuje data souvisejici se
zakazniky. Jde pfedevS$im o shromazd’ovani, ukladéni, zpracovani, pouzivani

a analyzovani dat zakaznikd.

Cilem CRM tedy je ziskavani novych zakaznikii, udrzeni soucasnych zakaznikl, zvyseni
spokojenosti a jejich loajality, fizeni marketingovych procesii, stanoveni ziskovosti
zékaznickych segmentli, zvySeni objemu trzeb a nésledné ziskovosti atd. prostfednictvim

informacnich technologii. (Kozak, 2011, s. 21)

1.3 Spokojenost zakaznika
Zékaznici v dnes$ni dobé Celi velké nabidce riznych produkti a sluzeb, kterou mohou uspokojit
potfebu. Zakaznik si tedy musi mezi danou nabidkou vybrat. Zakaznici si vytvafeji riizna
ocekavani ohledné hodnoty a spokojenosti, kterou jim rizné nabidky pfinesou. Spokojeny
zakaznik nakupuje opakované a sdili své dobré zkuSenosti s ostatnimi, oproti tomu nespokojeny
zakaznik radéji prejde ke konkurenci. Proto hodnota pro zakaznika a spokojenost zdkaznika

jsou dalezitymi pojmy v oblasti fizeni vztahti se zdkazniky. (Armstrong, 2020, s. 33)

V soucasné dob¢ jsou zdkaznici velmi dobte informovani diky informacnim technologiim. Je
mnoho zptsobt, jak si ovérit tvrzeni firem o jejich vyrobceich a také moznost si vyhledat béhem
par chvilek jiné a nékdy 1 lepsi alternativy. Zakaznici pti vyberu svého vyrobku odhaduji, ktery
znich jim pfinese nejvysSi vnimanou hodnotu pro zdkaznika (customer perceived
value — CPV). CPV je rozdil mezi souctem vSech ptinosti a ndkladi daného produktu z pohledu
potencionalniho zdkaznika. Celkovd hodnota pro zakaznika je vnimand penézni hodnota
riznych piinostt (ekonomickych, funkénich, psychologickych), které zakaznici ocekavaji
od daného produktu. Pokud dany vyrobek splni o¢ekavani, ma to vliv na spokojenost zakaznika

a pravdépodobnost, zda si vyrobek nakoupi znovu. (Kotler, 2007, s. 179)

Firmy, které jsou orientované na zakazniky, fesi spokojenost svych zékaznikti. Cim vice je
zakaznik spokojeny, tim je vétsi Sance, Ze si znovu nakoupi nas produkt ¢i sluzbu. Co je ale
spokojenost? Obecné jde fict, Ze to je néjaky subjektivni pocit radosti ¢i zklamani z porovnani
skute¢ného a ocekavaného vykonu. Spokojenost zdkaznika v ekonomickém smyslu dle Kotlera

zZnamena:

, Mira naplnéni ocekavani zdakaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti

zakoupeny produkt. “ (Kotler, 2004, s. 36)
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Spokojenost zdkaznikii ale neni hlavnim cilem marketingu, protoZe ¢innosti, které vedou
k maximalizaci spokojenosti zdkaznikil jsou velmi ndkladné, ¢imz by firma pfisla o ¢ast zisku.
Spokojenost zdkaznikli Ize mit ale jako jeden ze strategickych cili firmy, pokud neustéle

hodnotime jeji troven. Vyhody a cile neustalé kontroly jsou (Mateides, 2000, s. 27):

e zakaznicky orientované vedeni firmy
e porovnavani s konkurenci
e srovnani v Case

e ziskavani specifickych poznatk

1.4 Méreni spokojenosti zakazniki
Existuje mnoho metod, jak 1ze zjistit spokojenost zékaznikli. Miizeme sem zatfadit miru ztraty
zakaznikd, marketingovy vyzkum, modely méfeni spokojenosti zdkazniki nebo mystery

shopping.

Mira ztraty zakaznik nam ukazuje, ktefi zakaznici ptestali u spole¢nosti nakupovat. K tomuto
ukazateli vSak spole¢nost musi mit evidenci zakaznikl. Poté mlzZe zkoumat, pro€ odesli, k jaké

konkurenci nebo pro¢ dany produkt ptestali nakupovat. (Kotler, 2007, s. 184)

Marketingovy vyzkum ziskava potifebné informace pro rozhodovani spole¢nosti a ptinasi feSeni
pro nové situace. Marketingovy vyzkum se také pouziva pro schopnost popisovat, co se stalo
na trhu aobjasnit, pro¢ se néco nevydafilo. Dale ma informovat o danych chybach
a nedostatcich. Casto poméha piedpovidat manaZeriim budouci situaci na trhu a s naslednym
manazerskym rozhodovanim. Mezi metody vyzkumu spokojenosti zdkaznika mizeme zatadit
osobni, telefonické Ci pisemné rozhovory, skupinové rozhovory nebo dotazniky. (Mateides,

2000, s. 29)

Mezi modely méteni spokojenosti zakaznikl patii napiiklad index spokojenosti zékazniki,
model SERVQUAL, Net Promoter Score (NPS), Customer Effort Score (CES) a model ,,Okno

zakaznika“

Evropsky index spokojenosti zakaznikli (European Customer Satisfaction Index) se zabyva
komplexni spokojenosti zdkaznika. Metoda vychdzi zrozdilu mezi pfedstavou zdkaznika
a naslednou zkuSenosti z nakupu vyrobkl a sluzeb. Pracuje s 7 hypotetickymi proménnymi,
které jsou: image, ofekavani, vnimand kvalita, vniman4 hodnota, spokojenost zékaznika,
loajalita a reklamace. ZjiStovani informaci se provadi nejCastéji dotaznikem, ve kterém je

respondent obezndmen s minimalné dvéma vyroky (oznamovaci véty) zkazdé oblasti
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hypotetické proménné a nasledné musi vyjadrit, jak s jednotlivym vyrokem souhlasi ¢i naopak.

(Blecharz, 2015, s. 66)

Model SERVQUAL je zalozen na principu rozporu mezi zékaznikovou pfedstavou a realnym
poskytnutim sluzby. Vyzkum je zalozen na GAP modelu neboli modelu mezer. V modelu
SERVQUAL existuje 5 dimenzi: hmotné zajisténi (tangibles), spolehlivost (reliability),
odpovédny pristup (responsiveness), jistota (assurance), empatie (empathy). Proto se tento
model taky nékdy oznacuje RATER. Zakaznik v dotazniku, ktery mé 42 otazek a tvrzeni,
hodnoti na stupnici od 1-9. Vyssi troven poskytované sluzby je pak tam, kde je nejvétsi rozdil
mezi ocekdvanou avnimanou kvalitou predstavovanou primérnou znamkou boda.

(SERVQUAL, 2022)

Net Promoter Score méii loajalitu zakaznikli dané spolecnosti. Tento ukazatel poklada
zékazniktim jednoduchou otazku ,,Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili dany produkt ¢i
spolecnost svému kolegovi ¢i pratelim?“. Respondenti poté dévaji hodnoceni od
0 (nepravdépodobné) do 10 (velmi pravdépodobné). Po vyhodnoceni spadaji respondenti do
3 kategorii: promotéfi, pasivni a kritici. (What is NPS? Your ultimate guide to Net Promoter

Score, 2022)

Customer Effort Score (CES) méii kolik sili musi zdkaznik vynalozit, aby mu dana spolecnost
zodpovédéla otazku, vyftesila problém ¢i splnila pozadavek. Hlavni mysSlenka této metody
spociva v tom, Ze zakaznici jsou mnohem loajalnéjsi ke sluzbam ¢i produktu, ktery se snaze
pouziva. V prizkumech CES se ptaji zdkaznikli na jednoduchou otazku ,,Jak bylo obtizné na
stupnici ,,velmi snadné“ po ,,velmi obtizné*“ komunikovat s danou spolecnosti? (What is

customer effort score (CES) & how do [ measure it?, 2022)

Mystery shopping spociva v tom, Ze do prodejen prichazi odbornici ¢i samotni manazefi (pouze
v piipad¢, pokud je zaméstnanci neznaji), ktefi vystupuji v obchodech jako potencionalni
zakaznici. Nasledné vyhodnocuji n¢kolik hledisek, jako muze byt naptiklad vizudlni stranka
prodejny, piivitani zdkazniki, prodejni dovednosti ¢i rozlouceni. Tento prizkum se provede
1 v konkuren¢nich prodejnach. Poslednim krokem je vyhodnoceni, jak si na tom stoji dana

prodejna oproti konkurenci. (Arif, 2020)

Metoda ,,Okno zékaznika® je jedna z nejjednodussich metod v zjiStovani spokojenosti ohledné
kvality sluzeb a jeji dlleZitosti. Metoda vyuziva bodovou stupnici 1-4, ve které zékaznici
hodnoti jednotlivé znaky sluzby. Vysledky prizkumu jsou nésledné vnaSeny do 4 kvadrantt,

které predstavuji miru spokojenosti a dilezitosti. (Blecharz, 2015, s. 62)
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1.5 Total Quality Management
Pokud se spolecnost snazi o maximalizaci spokojenosti zakaznika, Casto se také vyuziva zasady
z Total Quality Managementu (TQM). TQM se snazi integrovat veskeré funkce a procesy
v ramci organizace s cilem dosdhnout co nejlepsi kvality vyrobku a sluzeb. Je to proces, ktery
uvazuje o kvalité z hlediska vSech funkci podniku, na riznych urovnich a integruje vzajemné
souvisejici funkce. Jde tedy o pfistup, ktery bere v ivahu vSechny interakce mezi riznymi
prvky organizace. Celkova efektivita systému je pak vys$si nez soucet jednotlivych vystupt ze
subsystému. Subsystémy zahrnuji veskeré cCinnosti v Zivotnim cyklu produktu (navrh,
planovani, vyroba, distribuce, sluzba). Subsystémy fizeni jsou napiiklad strategie se zamétrenim
na zakaznika, nastroje kvality ¢i zapojeni zaméstnanct. Dusledkem je, Zze jakykoliv proces,
vyrobek ¢i sluzba jdou zlepsit. Timto se fidi GspéSné organizace, které se neustale zlepSuji.

Nejdilezitéjsi je spokojeny zakaznik. (Ross, 1999, s. 1-3)

1.6 Cileny marketing
Potieby a prani jsou u kazdého zakaznika odlisné. Kazdého zajima néco jiného, nékdo se zajima
o sport, nékdo o kulturu ¢i cestovani a jin¢ho zajimaji pouze praktické véci. Proto spolecnosti
nemohou oslovit vSechny zdkazniky na trhu jednim zplisobem. Mimo to i firmy se lisi
v oslovovani zékaznikii. Organizace tedy musi nalézt ty Casti trhu, které dokaze nejlépe

zaujmout svoji nabidkou.

Cileny marketing mé za kol rozdé¢lit trh na mensi segmenty zakazniki, na které se spole¢nosti
zaméii se svoji nabidkou. Firmy respektuji potieby a pfani zakaznikli v daném segmentu a tim
upravuji svoji nabidku tak, aby zdkaznici byli co nejvice spokojeni. Snazi se tedy vytvorit
n¢jakou hodnotu pro svoje existujici, ale i potencionalni zdkazniky pomoci zakladnich 4 krokd,

kterymi jsou (Hanuldkova, 2021, s. 99-100):

e segmentace trhu
e definovani cileného trhu (targeting)
e diferenciace nabidky

e stanoveni trzni pozice (positioning)

Nasledujici obrazek znéazornuje vliv téchto 4 krokli procesu cileného marketingu na tvorbu

hodnoty pro zdkaznika. Jednotlivymi kroky se budou rozebirat v nasledujicich kapitolach.
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Volba hodnoty, s
kterou firma
zakazniky oslovi

Vybér zakaznikd,
které firma oslovi
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Segmentace hodnoty Diferenciace
pro cilové
zakazniky

Targeting Positioning

Obrazek 1:Navrh zakaznicky orientované marketingové strategie
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Armstronga (2020, s. 198)

V minulosti se marketing zaméfoval na trh trochu jinak. Nejprve fungoval tzv. masovy
marketing, kde se firmy zamétovali na hromadnou vyrobu, distribuci a komunikaci jednoho
produktu. Pfedpokladali, Zze trh je homogenni, tedy Ze vSichni zdkaznici maji stejné potieby
1 ptani. Nasledovalo obdobi, kdy si firmy uvédomily, ze trh je riiznorody, a proto se snazily
odlisit své vyrobky od konkurence. Zacali rozsifovat svoji nabidku prostfednictvim produkti,

které méli rizné vlastnosti, styl ¢i kvalitu. (Hanuldkova, 2021, s. 99-100)

Specialnim typem cileného marketingu je také customerizace, ktera spociva v tom, ze firmy
poskytnou zakaznikovi svoje nastroje a prostiedky k navrhu vlastnich produktii a nasledné
individualné navrzeny produkt vyrobi. Tento zplsob podnikéni nejde zavést samoziejme
v kazdém oboru. Také casto customizace zvySuje cenu vyrobkl a individudlné navrzeny
produkt je casto Spatné opravitelny. Mimo jiné mnoho zakaznik si ¢asto ani neuvédomuyji, co

chtéji, dokud zbozi nevidi. (Kotler, 2007, s. 284)
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2 SEGMENTACE
Jak jiz vySe bylo zminéno, kazdy zédkaznik ma rizné potieby a pfani, proto se firmy zamétuji
vzdy jen na né&jaky segment spotiebitelti. Segmentaci mizeme definovat dle Solomona (2006,

s. 191) jako:

., Proces rozdeéleni vétsiho trhu do mensich casti sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych

spolecnych vlastnosti.

2.1 Segmentace spotiebnich trhi

Spolecnosti si trh rozdé€luji dle riznych segmentacnich proménnych. Trh pak je rozdélen do
homogennich skupin, kde kazd4 skupina ma rozdilné potifeby a poZadavky. Mezi hlavni

segmentacni proménné dle Armstronga (2009, s. 199) patii:

Tabulka 1: Segmentacni promenné

Segmentacni "
S Piiklad
promenne
, ek, pohlavi, pfijem lani ¢lani, nabozenstvi, r
Demografické V,e , pohlavi, piije ,I,)OV?‘a ,deea , naboZenstvi, rasa,
narodnost, generace, faze zivotniho cyklu
, Narody, regiony, staty, kraje, mésta Ctvrti, hustota obyvatelstva,
Geograﬁcke i YJ g Y> Y> _] b y
klima
Behavioralni Vérnostni status, ptilezitosti, stav uzivatele, mira vyuziti

Psychografické Osobnost, zivotni styl

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.1 Demograficka segmentace
Mezi demografické charakteristiky patii méfitelné idaje jako jsou napiiklad vék, pohlavi atd.
Oblibenost tohoto zplisobu segmentace je dana tim, Ze ptéani, potieby ¢i preference vyrobkl se
nejCastéji praveé lisi v zdvislosti na demografickych proménnych. DalSim divodem je také

jednoduchost méfeni oproti jinym segmentacnim proménnym. (Armstrong, 2020, s. 200)
Vék a generace

Kazda vékova skupina ma jiné preference. Je samoziejmé, Ze studenti ocekavaji od dan¢ho
vyrobku néco tplné jiného nez diichodci. Kazda vékova skupina sdili podobny zivotni styl a ma
obdobny Zebfiek hodnot. VSechny generace jsou ovlivnény dobou, ve které vyrostly, to ma

pak vliv na politické ndzory, styl obleceni, hudebni vkus atd.

19



Prijem a spolecenska tiida

Segmentace dle pfijmi byva velmi Castd. Mnoho spolecnosti je zaméfeno pouze na jednu

u vyrobki jako jsou odévy, kosmetika nebo automobily. (Kotler, 2013, s. 256)
Pohlavi

Mnoho vyrobkl je zaméfeno pouze na jedno pohlavi. RozliSeni vyrobki na hol¢i¢i nebo klucici
zaind uz u véci na novorozence napiiklad v barvé kojeneckych plenek ¢i dudlika. Obleceni

a kosmetika je z nejvétSich prikladd, kde se rozliSuje produkt na pohlavi daného zékaznika.
Zivotni faze

Osoby, které prozivaji stejnou zivotni fazi maji 1 stejné potieby a ptani. Naptiklad nastavajici
maminky vyhledavaji véci pro své ratolesti, novomanzelé ¢i partnefi, ktefi spolu zafizuji
bydleni shangji vybaveni bytu. Velké mezniky v zivoté lidi vyuzivaji pravé marketéti k tomu,

aby jim mohli pomoci s jejich starostmi.

2.1.2 Geograficka segmentace
Trh v tomto typu segmentace se déli do riznych geografickych jednotek jako napiiklad staty,
regiony, mésta ¢i dokonce ctvrti. Spole¢nosti si vybiraji, zda budou pilisobit pouze v jedné
oblasti, napfiklad pouze v daném regionu, nebo v nékolika geografickych jednotkach
a prizptsobi svoji nabidku dle geografickym rozdilim v potiebach a piani zdkazniki. V dnesni
dobé je trend spiSe lokalizovat svoji vyrobu, aby vyhovovala potiebam dané oblasti.

(Armstrong, 2020, s. 200)

Mnoho spolecnosti, které dé€laji regiondlni marketing, si segmenty rozdé¢luji na co nejmensi
Casti, napiiklad na postovni smérovaci &isla. Casto pouZivaji mapovy software, aby mohli
zobrazit na map¢ polohu svych zdkazniki, diky ¢emuz se dozvi vjak velkém okruhu se
zakaznici dané firmy vyskytuji. Po zjiSténi oblasti s nejvétsi hustotou zédkazniki mize firma
ptedpokladat, Zze v danych oblastech Ziji podobni lidé s obdobnymi potfebami a zacilit tam

napiiklad svoji reklamu. (Kotler, 2013, s. 252)

Spolecnosti ¢asto vyuzivaji moznosti modernich technologii, a proto pouZivaji naptiklad
geokodovani. Tato funkce umoziuje zobrazeni reklamy z urcité oblasti t€ém lidem, ktefi se
pfipoji k internetu. TakZe pokud se ¢loveék pfipoji k internetu v jiné oblasti, uvidii jiné reklamy.

(Solomon, 2006, s. 199)
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Geografickd segmentace se Casto kombinuje také s demografickou segmentaci. Tento zptisob
se oznacuje jako geodemografie. Hlavnim cilem této metody je ziskat jeSté podrobng&jsi
informace o zdkaznicich. Geodemografie je zalozena na myslence, zZe lidé, ktefi bydli ve stejné
oblasti, maji podobné potieby a prani. Existuje americky geodemograficky systém oznacovany
jako PRIZM (Potential Rating Index by Zip Markets), ktery ma rozsahlou databazi vytvoienou
spole¢nosti Claritas. Tento systém umoznuje rozdélit ¢tvrti v USA do 14 skupin a 66 segmentti
s odliSnym zivotnim stylem obyvateli dané ctvrti. Seskupeni je ovlivnéno 39 faktory
z 5 skupin: vzdélani a bohatstvi, Zivotni cyklus rodiny, urbanizace, rasa a etnikum, mobilita.
Seskupené oblasti se oznacuji jako clustery, které maji své oznaceni. Obyvatel¢, kteti patii do
stejného clusteru, Ziji podobné zivoty, nakupuji podobné véci, vlastni podobna auta. Firmam
informace z takové databaze mohou hodné pomoci pti zacileni svého produktu na jednotlivé
oblasti a také urci, jaké oblasti pro dany produkt nejsou vhodné. (Solomon, 2006, s. 199)
(Kotler, 2013, s. 253)

2.1.3 Behavioralni segmentace
Aby firma méla informace, podle kterych by mohla segmentovat podle behavioralnich
proménnych, musi je nckde ziskat. NejCastéji se tato data ziskavaji prostfednictvim
marketingovych prizkumi, za pouziti e-mailu ¢i call center. Dilezit¢ je ziskat data
o zakaznikovych touhach, preferencich, chovani zakaznika a postojich k danému vyrobku ¢i
sluzb¢. Diky témto informacim lze tvofit vzorce chovani zdkazniki a promitat tyto postoje na

zbyvajici mnozinu zakaznikt. (Collica, 2017, s. 16)

Zékazniky si firma mutze seskupit dle prilezitosti, naptiklad podle okamziku, kdy kupujici
dostane napad si dany vyrobek ¢i sluzbu koupit nebo podle toho, kdy si dany produkt skute¢né
nakoupil ¢i kdy dany produkt zacal vyuzivat. Mnoho spolecnosti si své zdkazniky segmentuje
podle toho, co od produktu ocekavaji za vlastnosti. Dalsi zpiisob rozdé€leni zakaznika je dle
stavu uzivateld na pravidelné uzivatele, potenciondlni uzivatele, byvalé uZivatele a neuzivatele.
Pokud firma ma trh rozd€len takto, poté se zaméfi, aby pravidelni uzivatel¢ zlstavali
arozsifovali se o potenciondlni, pfildkali neuzivatele a ozivili kontakt s byvalymi uzivateli.

(Armstrong, 2020, s. 202-204)

2.1.4 Psychograficka segmentace
Psychografickd segmentace spocivd ve spojeni demografické segmentace a psychologie
a slouzi k lepSimu pochopeni zdkaznikii. Demograficka segmentace rozd¢li zékazniky do
néjakych skupin, ale ¢asto lidé v dané skupiné maji odliSné psychografické charakteristiky.
Proto diky ziskanym psychografickym tdajim firmy mohou pochopit rozdily mezi spotiebiteli,
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kteti sice dle demografickych segmentacnich proménnych jsou ve stejné skuping, ale jejich
potieby a prani se lisi. Psychografické udaje, jak jsme jiz vySe zminili, jsou naptiklad Zivotni
styl ¢i osobnost. Tim Ize rozdélit trh naptiklad dle sdilenych aktivit, zajmii ¢i ndzort. Tyto tdaje
jsou Casto propojeny praveé s demografickymi tidaji a navzajem spolu souvisi. (Solomon, 2006,

5. 199)

2.2 Segmentace B2B trhii

Ptedchozi kapitola se zabyvala pfedevsim segmentaci spotfebiteltl, segmentovat lze ale 1 mezi
podniky neboli segmentace business to business (B2B) trhii. I v tomto prostfedi se zakaznici
rozd€luji do jednotlivych skupin dle segmentacnich proménnych jako jsou ty klasické
(geografické, demografické (tady se tim predevSim mysli odvétvi Ci velikost spolecnosti)
a behavioralni) a dal$i proménné jako jsou napiiklad provozni charakteristiky (technologie),
situacni faktory (akutnost, specifick¢ vyuziti), pfistup k ndkupu ¢i osobni charakteristiky
(postoj k riziku, vérnost). Spole¢nosti, které obchoduji na B2B trzich v daném odvétvi nejvice
segmentuji dle velikosti spoleCnosti, protoze malé firmy maji jiné pozadavky nez ty velké.
Mnoho spolec¢nosti segmentuje také podle pouziti daného vyrobku nebo si rozd€luji trh podle

cvwr

piednost kvalité pted cenou. (Armstrong, 2020, s. 206) (Kotler, 2013, s. 268)

2.3 Kiritéria efektivni segmentace
Pokud firma chce segmentovat trh dle segmentacnich proménnych, musi vytvorené segmenty
splnovat zakladni piedpoklady, aby segmentace byla efektivni. Toto plati jak pro segmentaci
spotfebnich trhii, tak ipro segmentaci B2B trhl. Kazdy segment by mél byt méfitelny, coz
znamena, ze lze urcit pocet a velikost kupni sily. DalSim predpokladem je vyznamnost
segmentu, ktery urcuje, zda je segment dostatecné pocetny a ziskovy. Tento udaj je potieba
k vyhodnoceni, zda je vyhodné investovat do marketingovych aktivit v daném segmentu. Mezi

dalsi kritéria patii pfistupnost segmentu, vyuzitelnost, stabilita, odliSnost ¢i diferencovanost.

(Hanulakova, 2021, s. 104)

2.4 Targeting

Pokud si firma zvolila segmentaéni proménné a vytvofila segmenty, je na fadé rozhodnuti, ve
kterém si musi vybrat jeden cilovy segment ¢i vice, ve kterém bude pisobit a investovat do n¢j

prostiedky. Tento krok se nazyva targeting a je druhym krokem cileného marketingu.
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Firma si musi tedy ucit cilovy trh, ktery se sklada ze souboru kupujicich, jejichz potieby ¢i
vlastnosti jsou stejné. Spolecnosti pii vybirani cilového trhu vyuzivaji strategie (Armstrong,

2020):

e nediferenciovany (masovy) marketing — Spolecnosti se soustfedi na pokryti celého trhu
pouze jednou nabidkou. Produkt a marketing je navrhnut tak, aby oslovil co nejvice

zakaznik.

Marketingovy mix > Trh

Obrazek 2: Nediferencovany trh
Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanuldkové (2021, s. 106)
e diferencovany marketing — Firmy se zaméiuji na nékolik segmentl apro kazdy
navrhuje samostatnou nabidku. Tato strategie dosahuje vyssSich objemu prodeje, ale za

to je nakladnéjsi nez ta predchozi.

Marketingovy mix 1 Segment |
Marketingovy mix 2 > Segment 2
Marketingovy mix 3 Segment 3

Obrazek 3: Diferencovany marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hanulakové (2021, s. 107)

e koncentrovany marketing — Spole¢nost se zamétuje na jeden nebo na nékolik mensich
segmentt, ve kterém se snazi ziskat co nejvétsi podil na trhu. Diky této strategii, firma
muze ziskat silnou pozici na trhu a ziska vyhodu v tom, ze 1épe zna potieby svych

zékaznikli. Tim miize své produkty efektivnéji prodavat v daném segmentu.

Segment1
Marketingovy mix \ Segment2
Segment 3

Obrazek 4: Koncentrovany marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hanuldkové (2021, s. 108)
e mikromarketing — Firmy pfizptisobuji své produkty a marketingové programy tak, aby
vyhovovaly jednotlivym zakaznikim, kteti maji individudlni potteby a ptani.

Mikromarketing se d¢li na mistni a individuélni marketing.
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2.5 Diferenciace a stanoveni trzni pozice

Spolecnost poté, co si vybere segment ¢i vice segmentti v kterych bude plisobit, si musi stanovit
jakou trzni pozici bude zaujimat v danych segmentech. Trzni pozici 1ze pochopit jako zplisob
vnimani daného produktu (firmy nebo znacky) zakaznikem v porovnani s konkurenc¢nimi
produkty (firmami ¢i znaCkami). Produkt, ktery firma bude nabizet v uréeném segmentu by m¢l
zakaznikovi pfinést konkurenéni vyhodu, tedy diivod, pro¢ si dany produkt koupit. To znamena,
ze nabidku ur¢enou danému segmentu musi firma obménovat tak, aby se jeji nabidka liSila od
nabidky konkurence. Tato diferenciace by méla byt dostatecné vyznamna (tedy aby si ji
zékaznik vS§iml), vyhodna a cenové dostupnd pro zdkaznika, zietelnd (tak, aby vyhoda byla
jasné dokazatelnd) a samoziejme rentabilni pro firmu. Pro ziskani konkuren¢ni vyhody firmy

vyuzivaji nastroje diferenciace. Muizou se tedy odliSovat (Hanuldkova, 2021):

e produktem — vlastnosti, kvalita, trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost

e personalem — zdvofilost, kvalifikace, komunikativnost

e odbornou ¢innosti — specializace, poradenstvi, inovace

e hodnotami — solidarita, enviromentalni zodpovédnost, spokojenost zaméstnancii
e distribuci — dostupnost

e image — atmosféra, symboly, média

Poslednim krokem cileného marketingu je positioning neboli stanoveni trzni pozice. Tedy
poskytnout zakaznikovi divod, pro¢ si dany produkt ¢i sluzbu koupit pravé od dané firmy.
Positioning znamena vytvoieni marketingové strategie tak, aby pozitivné ovlivnila urcity
segment ve vnimani dané¢ho produktu ¢i sluzby ve srovndni s nabidkou konkurence. Aby
marketéti spravné umistili znacku, musi védét, podle ¢eho zdkaznici hodnoti konkurenc¢ni
produkty a nasledné je musi piesveédcit, Ze produkt dané firmy je ten, ktery hledaji. Nabidka je
umisténa tak, aby zabirala odlisné a Zddouci misto v myslich cilovych zakaznikli v porovnani

s konkuren¢nimi produkty. (Solomon, 2013, s. 265) (Mirzaei, 2018)

Prvnim krokem k vytvofeni spravné pozi¢ni strategie produktu je analyza konkurenéniho
prostfedi. Je dilezit¢ pochopit, kdo je naSim pfimym konkurentem, co nabizi ana jaké
zakazniky cili. DlileZita je 1 analyza nepfimych konkurenti, protoze ¢asto také uspokojuji stejné
kone¢né zdkazniky, ale pouze jinym zpisobem. Druhym krokem pozi¢ni strategie produktu je
si stanovit, ¢im se dany produkt bude liSit od ostatnich, tedy ¢im bude diferencovany. Daéle
firma musi stanovit cenu produktu anésledné svoji nabidku produktu umistit vhodnym

zpiisobem na mista, ktera spotiebitelé v daném segmentu navstévuji. Firma také musi sezndmit
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spotiebitele s vyhodami produktu — neboli pfidanou hodnotou produktu oproti konkurenci.
Poslednim krokem je ohodnoceni reakci na cilovém trhu. Pokud by reakce byly negativni, firma
muze zménit pozici produktu nebo se zaméfit na jiny segment trhu. (Solomon, 2013, s. 238-

239)
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Kazdého zidkaznika v moderni dobé obklopuje spousta novych vyrobkil a sluzeb a plisobi
mnoho kreativnich reklam, které 1akaji k nakupu. Ale kazdy spotiebitel je jedinecny, a proto
ma vlastni divody ke koupi. Jak jiz bylo vyse zminéno, marketing ma za cil upokojovat potieby
a prani zakaznikd, ale aby tento cil marketéfi mohli plnit, musi nejprve pochopit, co dané
potfeby a prani predstavuji. Proto chtéji znat odpovédi na otazky jako jsou: Co spotiebitelé
nakupuji? Kde a za kolik nakupuji nebo kdy nakupuji? Jak reaguji spotiebitelé na marketingové
usili, které spolecnost pouzila? Pokud znaji odpovédi na tyto otazky, mohou ovlivnit praveé
spottebitelské chovani. (Armstrong, 2020, s. 160) (Solomon, 2013, s. 150) Spotiebitelské

chovani mizeme definovat riiznymi zptsoby, jako jsou:

., Spotrebitelské chovani je proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji
a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazZitku, aby naplnili své potieby a touhy. “ (Solomon,

2013, s. 150)

., Spotrebitelské chovani je studium spotiebitelskych voleb pri vyhledavani, hodnoceni
a pouzivani produktii a sluzeb, o kterych se domnivaji, Ze uspokoji jejich potieby. “ (Schiffman,

2019, s. 2)

3.1 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Spotiebitelské chovani pred 20. lety se urcité lisilo od toho souc¢asného. Tato zména je dana
mnoha faktory jako jsou ekonomické, sociokulturni, technologické ¢i politické. Technologické
faktory maji na zménu nakupniho chovani nejspise nejvétsi vliv. Za poslednich nékolik let se
technologickym pokrokem zménil zptisob, jakym lidé nakupuji. Castecns se pieslo z klasického
nakupovani v obchodech na online nakupovani coz zménilo z ¢asti 1 nakupni chovani. Mladsi
generace navstévuji online shopy mnohdy castéji nez klasické obchody. Kvili omezeni, které

vrwe

nakupovani online. (Bartosik-Purgat, 2022)

Spotiebitele ovlivituje mnoho proménnych, které na né plsobi, ale i samotny rozhodovaci
proces. Mezi faktory, které siln€ ovliviiuji spotiebni chovani patii kulturni, socidlni, osobni
a psychologické faktory. Tyto faktory spolecnosti vétSinou nemohou nijak ovlivnit, ale musi je

brat v ivahu.

3.1.1 Kaulturni faktory
Dilezité pojmy ohledné kulturnich faktort jsou kultura, subkultura a sociélni tfida. Tyto tfi
pojmy maji velky vliv na spottebitelské chovani kone¢nych zakaznikii.
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Kultura ovlivituje ¢lovéka z veliké ¢asti. Dité se uz od mala uc¢i zdkladnim hodnotam, zvykiim,
pravidlim, zdkonlim, nédzorlim, vnimani, pfanim a chovani své rodiny. Kazdd zemé& ma svoji
kulturu, ktera ovliviiuje ndkupni chovani, které se v jednotlivych ¢asti zemé mohou lisit.
Nékteré kultury mohou davat prednost bezpecnosti, predvidatelnosti, stabilité a jistote, naopak
jiné zem¢ mohou davat prednost néCemu uplné jinému. Spolecnosti se proto musi zabyvat
kulturnimi rozdily a podle toho uzptisobit svoji nabidku v jednotlivych ¢astech zemé. (Bartosik-

Purgat, 2022, s. 106)

Subkultura je skupina lidi, kterd mé stejné nebo podobné hodnoty, diky spolecnym zivotnim
zkuSenostem. Jako piiklad subkultury si lze ptedstavit skupinu lidi se stejnou néarodnosti,
nabozenstvim, rasou a nebo lidi ze stejné zemé&pisné oblasti. Pokud subkultura je dostate¢né
velika, poté spolecnosti Casto vytvareji marketingové kampané zaméfené pravé na danou

subkulturu. (Kotler, 2013, s. 191)

Socialni tfida je relativné homogenni skupina lidi, ktera ma spole¢né z4jmy, hodnoty a chovani.
Casto je spojuji stejné preference ohledné vyrobk asluzeb v oblastech oblékani,
spolecenskych aktivit, automobilli ¢i vybaveni domacnosti. (Armstrong, 2020, s. 164) Socialni
ttida urcuje prestiz ¢lovéka v socialnim hodnoceni, ve kterém odrazi 3 hlavni slozky socialniho
statusu jako jsou: piijem, vzdélani a povolani. Mezi dalsi slozky patii naptiklad oblast bydliste,
z4jmy ¢i majetek. Prostfedky na ndkupy se v jednotlivych spolecenskych tiidach ¢asto velmi

1181, proto na jednotlivé tiidy spolecnosti cili jinou kampaii. (Schiffman, 2019, s. 238)

3.1.2 Socialni faktory

Clovék béhem svého Zivota se stava ¢lenem spousty uskupeni (tfida, krouZek, pracovni
kolektiv, skupiny prtatel, politické strany atd.). Do nékterych skupin clovék sam vstoupi, do
nekterych je pridélen. Kazdy jednotlivec se vnitiné identifikuje a ztotozituje s hodnotami
a cilem n¢jaké skupiny tzv. referencni skupiny. Kazda skupina mé na spotiebitele néjaky vliv.
Pokud skupina je pro spotiebitele zdrojem informaci o produktu, tak to je vliv informacni.
Pokud se spotiebitel identifikuje se skupinou pomoci néjakého produktu, jedna se
o identifika¢ni vliv. Normativni vliv znamend, Ze spotiebitel chce splnit néjaké ocekavani

skupiny. (Hanuldkova, 2021, s. 119)

Spolecnosti se snazi rozpoznat referencni skupiny svych cilovych trhii. Kazda referencni
skupina ovlivni chovani svych ¢lend, Zivotni styl, jejich postoje, ale i vybér produkti a sluzeb.
Silny vliv na spotifebitelské chovani maji ¢asto lidii skupiny — lidé, ktefi svoji osobnosti maji

vliv na ostatni. Marketéti musi odhalit, kdo je lidrem dané referencni skupiny a jak na daného
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lidra nasmérovat marketingovou kampan. Mezi dalsi silny dopad na ndkupni chovani se uvadi
ustni vliv. Osobni slova ¢i doporuceni od ¢loveka, kterého spotiebitel osobné znd, maji vétsi
vliv nez slova, kterd spotiebitel uslysi z komerénich zdroji. V soucasnosti se nejednad pouze
o doporuceni od lidi, které¢ spotiebitel osobn¢ znd, ale inaptiklad od influencert, ktefi
doporuduji rtizné produkty a sdéluji své zkugenosti s nimi. Casto spolenosti také vyuZivaji vliv
online socialnich siti (blogy, nasténky, socialni média jako je Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram ¢i LinkedIn). Klicové pro spolecnosti je najit spravné influencery, ktefi maji spoustu

followertil a zapadaji do tvate dané znacky ¢i urcitého produktu. (Armstrong, 2020, s. 165)

Nejvlivngjsi referen¢ni skupinou je rodina. Pod pojmem rodina lze chapat dvé a vice osob, které
jsou sptiznény pokrevné, manzelstvim nebo adopci, Zijicich ve stejné domacnosti. Rodina ma
velky vliv na spotiebitelské chovani. V kazdém Zivotnim cyklu rodiny (novomanzelé, rodiny
s malymi détmi, rodiny s dospivajicimi détmi atd.) je spotieba typickych produktii pro danou
fazi zivotniho cyklu a tim se ovliviiuje i spotiebitelské chovani ¢lenti rodiny. (Hanuldkova,

2021, s. 120)

3.1.3 Osobni faktory

Osobni faktory patii mezi interni vlivy, které ptsobi na spotiebitelské chovani. Mezi osobni

faktory kupujiciho patii naptiklad povolani, vék ¢i ekonomicka situace.

Povolani ovliviiyje, co ¢loveék nakoupi za zbozi a sluzby. Kazdé profese nakupuje néco trochu
jiného, naptiklad manager velké uspesné firmy bude vyhledavat v oblasti obleCeni prfedevsim
kvalitni oblek, kosili a kravatu, na druhé strané naptiklad délnik o oblek s kosili a kravatou
nebude mit tak Casty zajem. Také veék ovlivituje nakupni chovani spotiebitelt. V kazdém véku
ma ¢lovek jiné potieby a piani ohledné nakupu urcitého produktu. Ekonomicka situace ¢lovéka
samoziejm¢ ma také vliv na nakupni chovani, predev§im ve vybéru cenové hladiny produktu.
Proto obchodnici sleduji trendy ve vydajich, pfijmech, usporach a trokovych sazbach.

(Armstrong, 2020, s. 170)

3.1.4 Psychologické faktory
Psychologické faktory se fadi také do internich vlivli na spotiebitelské chovani. Kazdy ¢lovek
pfi rozhodovani o koupi nové véci je ovlivnén jinymi psychologickymi faktory jako jsou

vnimani, motivace, uceni ¢i postoje.

Vnimani Schiffman (2019, s. 76) definuje jako ur€ity proces, kterym lidé vybiraji, organizuji
a interpretuji informace ze svého okoli. Informace se ziskavaji na zdkladé pocitt ¢loveka, tedy

dle smyslovych organti (Cich, zrak, chut’, hmat, sluch). Kazdy ¢lovek je individualni a podméty
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zpracovava a nasledné interpretuje zcela rozdiln€ dle vlastnich potieb, hodnot a ofekéavani.
Rozhodnuti ¢lovéka o ndkupu produktu miize byt zkresleno chybami ve vnimani, jako jsou

napiiklad stereotypy, halé efekt, prvni dojem ¢i fyzicky vzhled. (Schiffman, 2019)

To, co zene k uspokojovani potieb cloveéka, se nazyva motivace. Predstavuje néjaky vnitini stav
cloveka, ktery popohéni k uspokojovani potieb. Existuje vlivny pfistup k motivaci ozna¢ovany
jako Pyramida potieb, ktery vymyslel zndmy psycholog Abraham Maslow. Tato hierarchie
tedy voda, jidlo a spanek. O stupenn vySe je bezpeCi a jistota. Tieti stupenn pyramidy tvori
sounalezitost, laska a ptatelstvi. Pfedposledni stupen ptfedstavuje potieba uznani, prestize ¢i
uspéchu. A na nejvysSim stupni pyramidy se nachazi seberealizace. Tato hierarchie naznacuje,
ze nez Clovek uspokoji potifeby v jedné trovni, musi nejprve uspokojit potieby na nizsich

urovnich této hierarchie. (Solomon, 2013, s. 162)

Spotiebitelské uceni je proces, diky kterému lidé ziskavaji znalosti a zkuSenosti, které
v budoucnosti vyuziji k dal§im nakuptim. Kazdy nékup spotiebitele ovliviiuje budouci chovani,
protoZze spotiebitel ziskal nové zkuSenosti. Teorie uceni rozeznava 2 ptistupy: behavioralni
a kognitivni. Behavioralni u€eni pfedstavuje uceni jako vysledek opakujici se situace, kterému
byl spotiebitel vystaven. Kognitivni uceni je zdmérné zpracovani informaci a cilem je si dané

informace zapamatovat. (Schiffman, 2019, s. 117) (Hanulakova, 2021, s. 125)

Postoj je dlouhodobé hodnoceni objektu, osoby ¢i tématu. Nejcastéji spotiebitelé maji své
postoje (pozitivni ¢i negativni) naptiklad vaci konkrétnim znackdm. Postoj cloveéka ma tfi
slozky: afekt, kognici a chovani. Afekt piedstavuje celkovou emocionalni reakci ¢lovéka na
produkt. Kognice je znalost ¢i presvédceni ¢lovéka o samotném produktu ¢i jeho vlastnostech.
Chovani je zamér Cloveéka si dany produkt koupit ¢i pouzivat. Jedna z téchto 3 zdkladnich
slozek vzdy pfevazuje a ma dominantni vliv na vytvotfeni postoje spotiebitele vii¢i produktu

(nejcastéji afekt). (Solomon, 2013, s. 165)

3.2 Chovani firemnich zakazniki
Stejné jako se firmy zajimaji o chovani konec¢nych spotiebitelll, tak se spolecnosti zajimaji
10 chovani firemnich zdkaznikli na B2B trzich. Marketéfi potfebuji znat, jak u firemnich
zakaznikl dochazi k pfeméné podnéti na nékupni reakci, aby mohli vytvofit spravnou
marketingovou strategii. Proto chtéji znat odpovédi na otazky: Jaké jsou hlavni vlivy na
kupujici? Jak se obchodnici rozhoduji o ndkupu? Kdo se podili na ndkupnim procesu? V ramci

firem se nakupni ¢innost sklada z 2 ¢asti: ndkupniho centra a procesu rozhodovani o nédkupu.

29



Pod pojmem nakupni centrum si lze predstavit veskeré pracovniky, ktefi jsou zapojeni do
rozhodovéani o ndkupu. Ob¢ ¢asti nakupni Cinnosti ve firmach jsou ovlivnény jak internimi
faktory (napf. organizacnimi, interpersonalnimi, individualnimi) tak i vnéj§imi faktory (napft.

enviromentalnimi). (Armstrong, 2020, s. 182)
Kotler (2013, s. 223) rozd¢€luje nakupni situace do tii typu:

e Piimy opakovany ndkup — Jednéd se ptfedevSim o rutinni objednavky od dodavateld,
které ma firma na seznamu schvalenych dodavatelti. Pokud spole¢nost neni na tomto
seznamu, tak se snazi tam dostat pomoci novych, lepSich a tfeba 1 vyhodnéjsich nabidek
oproti jinym dodavatelim. Hlavnim cilem téchto spolecnosti je dosahnout alespont malé
objednavky a postupem ¢asu objednavky zvySovat.

e Modifikovany upraveny nakup — Jedna se situaci, kdy kupujici chce zménit ceny,
specifikace, dodaci nebo jiné podminky. V tomto ptipadé je potieba, aby se zapojili
ucastnici z obou stran. Dodavatelé, kterych se to tykd jsou casto nervozni a chtéji si
zakazku udrzet, zatimco doposud vytazeni dodavatelé vidi Sanci na nabidnuti lepSich
podminek a tim ziskani zakazky.

e Nov¢ zadani — Jedna se o prvni nakup vyrobku ¢i sluzby. Pokud jsou néklady a riziko
vysoké, poté je vysoky pocet uCastnikli 1 mnozstvi shromazd’ovanych informaci. Nové

zadani je pro dodavatele nejvétsi prilezitosti na ziskani zakazky.

3.3 RFM analyza
RFM analyza je jedna z nejrozsifenéjSich analyz ohledné¢ chovani zdkaznikti. RFM analyza
pouziva k segmentaci zdkaznikli pfedevsim transak¢ni data, mezi kterd patii aktualnost (jak
nedavno nakoupili), frekvence (pocet ndkupti uskutecnénych zakazniky) a penézni hodnota

(mnozstvi penéz zaplacenych zdkazniky v urCitém obdobi). Ti nejlepsi zakaznici maji co

cvwr

RFM analyza si dle Nejedlého (2018) klade otazky.

¢ Kdo jsou moji nejlepsi zdkaznici?

e Jaci zékaznici jsou nejveérnéjsi?

e Ktefi zdkaznici jsou na hran¢ odchodu?

e Ktefi zdkaznici maji potencial se stat ziskovejsi?

e Ktefi zdkaznici jsou uz ztraceni?

e O které zdkazniky nesmim piijit?

e Ktefi zdkaznici zareaguji na aktualni kampan firmy?
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Dle Nejedlého (2018) RFM analyza segmentuje zdkazniky do jedenacti skupin takto:

e VIP — nakoupili v nedavné dob¢, nakupuji Casto a utraci hodné penéz

e loajalni — reaguji na kampang, utraceji ¢asto hodné pencz

e potencialni loajalni — nakoupili nedavno, za hodn¢ penéz a nakoupili vice jak jednou

e novi — nakoupili nedavno, ale nekupuji ¢asto

e slibni — jsou nejnovejsi, ale jest€ moc neutratili

e zédkaznici, co potfebuji pozornost — v minulosti nakupovali ¢asto za dost penéz, ale jiz
delsi dobu nic nenakoupili

e spici — nenakupuji Casto a za malo penéz; pokud nebudou osloveni, tak je firma ztrati

e v riziku — nakupovali ¢asto za hodné€ pen€z; je potieba je vratit zpét k firme

e neztrat'te je — nakupovali ¢asto za hodné penéz, ale dlouho se neozvali

e hibernace —v minulosti nakupovali za malo a ziidka

e ztraceni — zakaznici, ktefi maji neymensi aktualnost, frekvenci 1 penézni hodnotu

RFM analyza mize poskytnout firmé velmi cenné uspotadani zakazniki. Veskeré ziskané
informace muze pouzit v marketingovych ¢innostech firmy. Napiiklad pokud se bude spoustét
nova fada produktli, je idedlni je propagovat vérnym zakazniklim, od kterych lze ziskat
okamzitou zpétnou vazbu. Lze ikontaktovat své VIP a Loajalni zakazniky jeSté pied
momentem, nez produkt vznikne a zeptat se jich, co by si piali za novy produkt ¢i co by mél
splnovat, aby jesté vice uspokojoval jejich potfebu. Diky RFM analyze firma bude védét, na
které zakazniky upnout vétSi pozornost a vice se jim vénovat, aby je spolecnost neztratila.

(Nejedly, 2018)

3.4 Proces nakupu

Kazdy spotiebitel se rozhoduje na zdklad¢ jinych vlivli ale proces samotného rozhodovani
o nakupu lze vyjadfit pomoci modelu ndkupniho procesu spotiebitele, ktery mé pét fazi (viz

obrazek ¢. 5).

Rozpoznéani Vyhledani .| Vyhodnoceni Kupni Ponékupni
problému informaci "] alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 5: Model nakupniho procesu spotiebitele
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2013, s. 205)

Prvnim stddiem modelu je rozpoznani problému, které spociva v zjisténi urcité potieby. Pokud

spotiebitel je ovlivnén nékym z okoli (naptiklad z rozhovoru s ptateli), jednd se o vnéjsi podnét.
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Je-li potieba vyvoland z béznych potieb (napiiklad zizen nebo hlad), je spotiebitel ovlivnén
vnitinim podnétem. Po zjisténi potieby milize, ale nemusi pfijit na fadu vyhledavani informaci.
Mnoho spotiebitell se se informuje naptiklad jen na jednom misté a vice informaci si k danému
produktu ¢i sluzbé nevyhleddva. Neéktefi spotiebitelé naopak vyhledavaji aktivné dalsi
informace pomoci internetu, riznych brozur ¢i pratel. (Kotler, 2013, s. 205) Zdroje informaci
1ze rozdélit do Ctyt skupin: osobni (rodina, pratelé, znami), komeréni (reklama, obaly, webové
stranky), vefejné (socidlni média a sité, spotiebitelské organizace) a zdroje zalozené na
zkuSenosti s produktem. Nejucinngj$i zdroje informaci jsou osobni, avSak nejvice informaci
spottebitelé ziskavaji ze zdrojit komercnich. V soucasnosti se spotiebitelé hodné¢ informuji také
na socialnich sitich, kde mnoho lidi sdili obrazky, svoje ndzory a zkuSenosti s produktem, které
mohou mit na spotiebitele velky vliv pfi rozhodovani o koupi. (Hanuldkova, 2021, s. 128) Po
vyhledani co nejvice informaci o produktu pfichazi fize hodnoceni alternativ. Spotiebitelé
vyhodnocuji alternativy velmi individudlné a Casto zalezi na konkrétni nakupni situaci. Jsou
spotiebitelé, kteti ke svému rozhodnuti vyuzivaji peclivé vypocty, logické mysleni ¢i hledaji
radu u ptatel, ale na druhé stran¢ jsou spotiebitelé, ktefi vyhodnocuji alternativy minimalné
anebo vlbec. Potom jejich nakupovani je impulzivni a Casto spoléhaji na intuici. Samotné
rozhodnuti o koupi ovliviiuji dva faktory: postoje ostatnich a neofekavané situacni faktory.
Mnoho spottebitelit se necha ovlivnit ndzorem ostatnich lidi. Pokud si n¢kdo, naptiklad ¢len
rodiny, mysli, Ze si dany spotfebitel ma koupit ten nejlevnéj$i vyrobek, Sance na néakup
nejdrazsiho vyrobku z alternativ se znatelné snizuje. Mezi neocekavané faktory patii napiiklad
snizeni ceny alternativniho vyrobku, zkuSenosti blizkych nebo necekany pokles piijm.
Preference vyrobku a nakupni zdméry se tedy mohou v priabehu casu ménit, a ne vzdy vedou
ke koupi produktu. Pokud si zakaznik produkt koupi a vyzkousi, pfijde na fadu bud’ spokojenost
zékaznika s produktem ¢i nespokojenost. Ponakupni chovani zakaznika je velmi zajimavé
pravé pro obchodnika, kde ziskava zpétnou vazbu. Bohuzel mnoho zédkaznikl nevyjadii samo
dobrovolné své pocity z vyrobkll, a proto spolecnost by méla pravidelné métit spokojenost
zakaznikil. Pokud je zdkaznik nespokojen a da najevo diivod své nespokojenosti, spolecnosti se

tim mohou zabyvat a vyvarovat se dal§im negativnim nazoriam. (Armstrong, 2020, s. 176)
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro praktickou ¢ast této diplomové prace byla vybrana spolecnost IDC-FOOD, s. r. o., ktera
byla zalozena 7. 4. 1998. Od roku 2004 je jednatelkou spolecnosti Ing. Hana Reuterova, ktera
se roku 2012 stala i 100% majitelkou firmy. IDC-FOOD sidli v Holohlavech, ale provozovnu
ma vulici UMIyna v Jaroméfi, kam se piestéhovala vroce 2016 znedalekého Ujezdu
u Cernilova. (Cerna, 2022, s. 249-257) Zakoupeni vétsiho arealu umoznilo firmé vice se
rozrustat a otevielo moznosti vétsi expedice svych produkti. Od roku 2018 ve spolecnosti
pracuje 1 dcera majitelky Lenka Reuterova, kterd je také jednatelkou firmy. V roce 2022 byla

zahajena stavba nové¢ haly v aredlu firmy, v sou¢asné dob¢ stavba pokracuje.

Firma se zabyva vyrobou kofenicich smési, marinad a funkénich pfisad. Mezi zakazniky
spole¢nosti patii firmy zamétené predev§im na masny a dritbezaisky prumysl, zpracovatele ryb
a mléénych vyrobkl. (IDC-FOOD, s. r. o., 2023) Veskeré kofeni a marinaddy spolecnost
prodava 1 pod maloobchodni znackou SPECIO. V roce 2018 firma ptedstavila svoji novou
znacku YourBody, pfinaSejici na trh produkty pro ty, kdo hledaji zdravejsi piistup k vyzive.
Zékaznici znacky YourBody jsou pfedevSim konecni spotiebitelé, ale produkty lze nalézt

1 v prodejnach zdravé vyzivy nebo ve fitness centrech. (YourBody, 2023)

1D( Foon.

',
rJ ) _9

Obrazek 6: Loga spolecnosti
Zdroj: (YourBody, 2023)

IDC-FOOD obchoduje nejen s ¢eskymi firmami ale 1 s témi zahrani¢nimi. Spole¢nost nakupuje
suroviny na vyrobu produktii nejen v Ceské republice, ale i napiiklad ve Spanélsku, Némecku
¢1 v Mad’arsku. Logickym diivodem nékupu surovin v zahrani¢i je nedostupnost nékterého
kofeni na ¢eském trhu. Firma také vyvazi své produkty do zahrani¢i, pfedev§im na uzemi

Slovenska, Ukrajiny a ¢aste¢né i do Ruska.
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PRILOHY
Ptiloha A: Dotaznik pro SWOT analyzu

Podklady pro SWOT analyzu spole¢nosti IDC-FOOD

Jaké jsou silné stranky firmy Jaké jsou slabé stranky firmy

Jaké jsou pfileZitosti pro firmy Jaké jsou hrozby pro firmu
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