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Nazev diplomové prace:

Segmentace trhu pracich prostredki

Abstrakt: 5

Tato diplomova prace se zabyva segmentaci trhu pracich prostiedkti v Ceské republice. Cilem
prace je najit diference a podobnosti mezi spotiebiteli a odkryt takové segmenty, které budou
vnitiné homogenni a vnéjSkoveé heterogenni, a nasledné navrzeni marketingového pfistupu
k jednotlivym segmentiim. Teoreticko-metodologickd Cast prace se vénuje teoretickému
vymezeni procesu segmentace trhu, piistupy k segmentace a jejimi metodami. V této Casti prace
je také vymezen trh pracich prostiedkt v Ceské republice. Prakticka ¢ast se zabyva samotnou
segmentaci trhu, a to jak na zdklad¢ primarnich, tak sekundarnich dat. Vysledné segmenty jsou
pak podrobné popsany a je pro n¢€ navrzen vhodny marketingovy piistup k jejich efektivnimu
osloveni.
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Title of the Master’s Thesis:

Segmentation of the detergent market

Abstract:

This Master’s Thesis is focused on detergent market in the Czech Republic and its market
segmentation. The goal of this thesis is to find differences and similarities between consumers
and to uncover the segments which are internally homogeneous and externally heterogeneous,
and to suggest a marketing approach for each segment. Theoretical part of this thesis is about
theoretical explanation of the market segmentation process, different approaches to
segmentation and methods of segmentation. There is also a description of the detergent market
in the Czech Republic. The analytical part is focused on segmentation process itself.
The segmentation is based on both primary and secondary data. The revealed segments are then
described in detail. There is a suggested marketing approach how to effectively address each
segment.
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UvVOD

V soucasné dob¢ na trhu existuje nespocet firem nabizejicich nespocet produkti. Pokud
chce byt firma na trhu co nejefektivné;si, musi najit takové zdkazniky, jimZ miZze
poskytnout produkty, které budou fesit jejich potteby a piani Iépe nez to umi konkurence.
Aby tyto zakazniky naSla, musi vyuZzivat cileného marketingu. Zakladem cileného
marketingu je segmentace trhu. Ta je nezbytnd pro spravné poznani zékaznika
a pochopeni jeho potieb a prani. Spottebitelé na trhu se mezi sebofu 1i$i, mohou se liSit
svymi potfebami, pfanimi, financnimi moznostmi, ale také nakupnim chovanim a dal§imi
charakteristikami. Diky segmentaci trhu je mozné rozdélit riznorody trh na nckolik
mensich vnitiné homogennich skupin spotiebiteld. Tyto skupiny nazyvame segmenty.
K segmentiim je nasledné¢ mozné piistupovat jednotlivé a oslovovat je efektivnéji.

Téma ,, Segmentace trhu pracich prostredkii““ jsem si vybrala z toho diivodu, Ze m¢ zaujal
predmét Segmentace trhu na vedlejsi specializaci Marketing a upoutala mne také moznost
vyuZzit pro diplomovou préci agenturni data MML TGI od spole¢nosti Median, s. r. o.
Trh pracich prostiedkli jsem zvolila proto, ze jsem pii studiu pracovala na pozici
Marketing Trainee v divizi Laundry&Home Care ve spoleénosti Henkel Ceska republika.
Tam jsem ziskala o tomto trhu mnoho znalosti a pochopila jsem, jak zdsadni muze byt
rozhodnuti o vybéru cilové skupiny.

Cilem této diplomové préace je odhalit podobnosti a odliSnosti mezi spotiebiteli na trhu
pracich prostiedkii a na zaklad¢ téchto podobnosti a odlisSnosti nasledné odkryt trzni
segmenty na tomto trhu a navrhnout vhodny marketingovy pfistup k odkrytym
segmentim.

Diplomova prace je strukturovana do dvou hlavnich na sebe navazujicich ¢asti:
do teoreticko-metodologické ¢asti a do ¢asti praktické. V teoreticko-metodologické ¢asti
jsou vysvétleny dualezité pojmy, jejichz pochopeni je nezbytné pro praci s praktickou
¢asti. V této Casti je popsan cely proces segmentace trhu véetné pristupit k segmentaci
a segmentaénich metod. Je zde také charakterizovan trh pracich prostfedkt v Ceské
republice a jsou vymezena specifika FMCG trhu, jehoz je trh pracich prostfedkii soucasti.
V metodice prace je vysvétlen pojem marketingovy vyzkum a jsou zde specifikovany
postupy primarniho i sekundarniho vyzkumu realizovaného pro ucely této prace.

Prakticka ¢ast je opet rozd€lena na dvé Casti, a to na segmentaci na zakladé sekundarnich
dat a segmentaci na zdklad¢ dat primérnich. V obou téchto ¢astech je provedeno vymezeni
trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmentli a rozvoj profilu segmentt.
Sekundarni vyzkum byl realizovan pomoci sekundarnich dat MML-TGI za pomoci
programu DataAnalyzer. K segmentaci je vyuzita faktorova, shlukova, obecna,
kontingenc¢ni a korespondenéni analyza, ddle vicerozmérné Skalovani, popisné statistiky
a MCART analyza.

Primarni vyzkum je realizovan ve form¢ internetového dotazniku v Google forms. Data
ziskand pomoci dotazniku jsou nasledné analyzovana pomoci softwaru SPSS Statistics.
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Segmentace je provedena pomoci faktorové, shlukové a kontingen¢ni analyzy v tomto

softwaru.

Pro jednotlivé segmenty odkryté na zdklad€ primdrniho i1 sekundarniho vyzkumu jsou
vytvoieny profily, kde jsou charakterizovany, a je pro né¢ navrzen doporuceny
marketingovy pristup.



TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

1. Segmentace trhu

1.1.Vyznam segmentace trhu v marketingu
Jednim z nejpodstatnéjSich kol v marketingu je rozhodnuti, zda se firma bude
orientovat pouze na urcity usek trhu, na urcité skupiny zédkazniki nebo na cely trhu a svou
nabidku tak nebude trzné€ diferencovat. (Koudelka, 2005, str. 9)

1.1.1. Trzné nediferencovany marketing
Nejsou-li mezi zdkazniky na daném trhu odliSnosti nebo jsou-li nevyznamné, pak je
vhodné pouzit trzn¢€ nediferencovany marketingovy pfistup. Ten miizeme dale rozd¢lit
na masovy marketing, pii kterém se oslovuje cely trh jednim produktem a jednim
marketingovym mixem, a na vyrobkov¢ diferencovany marketing. Pii vyrobkoveé
diferencovaném marketingu je celému trhu nabizeno néckolik variant produktu.
(Zamazalova, 2010, str. 148)

1.1.2. Cileny marketing

Pfi cileném marketingu firma nejprve poznava trzni segmenty a nasledné vybira jeden
nebo vice segmentl, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi a voli si cilové trhy. Dale pro né
pripravuje odliSeny marketingovy pfistup. Prvni fazi cileného marketingu je segmentace
trhu. Ta spoc¢iva v identifikaci a popisu jednotlivych segmenti. Nasleduje vybér trznich
segmentd, neboli trzni zacileni. V této fazi se jednotlivé segmenty hodnoti a jsou vybrany
ty, na které se firma zaméti. ZavéreCnym krokem cileného marketingu je positioning,
neboli umisténi produktu. Umisténim chapeme umisténi produktu v myslich spotiebitelt.
(Jakubikova, Strategicky marketing Strategie a trendy - 2., rozSifené vydani, 2013, str.
161)

Aby byly firmy na trhu co nejefektivnéjsi a podavaly co nejlepsi vykon, musi nejprve
sloucit své produkty a zakazniky, jejichz potieby a ptani dané produkty uspokojuji. Prave
proto vyuzivaji cileného marketingu. (Collica, 2011, str. 63) Prib¢h cileného marketingu
je znazornén v obrazku ¢. 1.

Obrazek €. 1 - Priabéh cileného marketingu

[. Segmentace II. Targeting III. Positioning

Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 11)



1.2.Podstata segmentace trhu

Pro firmy by bylo velmi neekonomické orientovat se na vS§echny zdkazniky na rozsahlych
a ruznorodych trzich. K tomu, aby mohly firmy na trhu soutézit efektivnéji, vyuzivaji
cileného marketingu. Zakladem cileného marketingu je trzni segmentace. Spotiebitelé
na trhu se navzdjem lisi. LiSit se mohou jejich potfeby, ptani, prostiedky, nakupni
zvyky atd. Trzni segmentace umoziuje rozd€leni velkych heterogennich trhii na nékolik
skupin spotiebitell — na trzni segmenty. Ty je mozné efektivnéji oslovovat
prostiednictvim produkti (vyrobkl a sluzeb), které 1épe odpovidaji jejich potfebam
a pranim. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 457 - 458)

Segmentace trhu tedy ptfedstavuje rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebiteli,
které sdileji jednu ¢i nékolik podobnych charakteristik. Cilem je vybrané segmenty
co nejefektivnéji uspokojit. K tomu se vyuzivad ptizpisobeny marketingovy mix.
(Jakubikova, Strategicky marketing Strategie a trendy - 2., rozSifené vydani, 2013, str.
162)

Segmentaci trhu lze chapat tfemi riznymi zptsoby. Ty spolu ovSem souvisi. Miizeme
rozlisit segmentaci jako stav, segmentaci jako strategii ¢i segmentaci jako proces.
(Koudelka, Spottebni chovani a segmentace trhu, 2006, str. 157) Tyto zpusoby jsou
vyobrazeny v obrazku €. 2.

Obrazek €. 2 - T¥i zpusoby chapani segmentace

Segmentace jako Segmentace jako Segmentace jako
stav strategie proces
* stupen Clenitosti * strategie vyuZzivajici * snaha najit a odkryt
trhu z hlediska odli$ného pfistupu k trzni segmenty, které
trznich segmenttl riznym segmentli odrazeji rozdily mezi
spotiebiteli

Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 15)

Segmentace ptedstavuje proces déleni zédkazniki do homogennich skupin, tedy do skupin
spotiebiteld, ktefi maji shodné potieby a ptani a shodné reakce na marketingové nastroje.
(De Pelsmacker, 2003, stranky 128 - 129)

Hlavnim cilem segmentace trhu jakoZto procesu je nalezeni takovych skupin zakaznik,
které¢ splituji dva zakladni pozadavky na segment. Témito pozadavky jsou vnitini
homogenita a vnéjskova heterogenita segmentii. Podminka vnitini homogenity znamena
co nejvetsi podobnost spotiebitelti uvnitt daného segmentu. Podminka wvnéjSkové
heterogenity naopak vyzaduje co nejvétsi odliSnost jednotlivych segmenti mezi sebou.
Tyto podobnosti a odliSnosti se tykaji predevsim trznich projevl spotiebitelli na daném
trhu. (Zamazalova, 2010, str. 149)



Kromé¢ zminénych dvou podminek je dilezité jest¢ objasnit nékteré dalsi okolnosti
spojené s procesem segmentace trhu. Prvni z nich je, ze segmentace neni jednouroviiova,
je totiz mozné segmentovat trh na vice tUrovnich. Dale je také tfeba poznamenat,
ze segmenty se v Case meéni, nejsou statické. Ménit se mohou jak charakteristiky ¢i
chovani spottebitelil, tak naptiklad i velikost segmentt. Je tedy za potiebi kontrolovat,
zda je profil odkrytého segmentu aktudlni a platny. Segmentace neni univerzalni, nelze
tedy segmenty odkryté na jednom trhu pouzit na trhu druhém, napiiklad nemizeme
segmenty odkryté na trhu pracich prostfedki pouzit jako segmenty platné pro trh
mobilnich telefont. (Koudelka, 2005, stranky 21-22)

1.3.Urovné trZni segmentace

Kazdy spotfebitel ma unikatni potfeby a ptani, a tak by se dal kazdy povaZovat
za samostatny trh a mohly by tak firmy pro kazdého spotiebitele zvlast' piipravit
marketingovy program na miru. Tento pfistup se snazi aplikovat firmy, které maji maly
pocet zdkazniki, ke kterym chtéji pfistupovat individudlng. VéEtSina firem vSak ma veEtsi
pocet zdkazniki a v takovém piipadé je nemozné oslovovat kazdého spotiebitele
individualné. Proto se firmy pokousi rozlisit skupiny spotiebiteld, kteti vykazuji podobné
potieby ¢i nakupni chovani.

Segmentaci je tedy mozné realizovat na riznych arovnich. Existuji firmy, které neprovadi
zadnou segmentaci, tento ptistup se nazyva hromadny marketing. Naopak firmy, které se
zam¢eiuji na kazdého zdkaznika individualné realizuji takzvanou uplnou segmentaci
neboli mikromarketing. Toto jsou dva extrémy, mezi nimiz se nachdzi jest¢ ptistupy
marketing segmentu a marketing zaméteny na trzni vyklenky.

1.3.1. Hromadny marketing
Dtive firmy aplikovaly pfistup hromadného marketingu, kdy hromadné vyrabély,
distribuovaly a komunikovaly stejny produkt pro cely trh timtéz zptisobem. Hromadny
marketing tedy predstavuje jakousi nultou uroven trzni segmentace, kdy trh neni
segmentovan vibec. V dneSni dobé je vSak téméf nemozné vyuzivat hromadny
marketing.

1.3.2. Marketing segmentu

Dalsi urovni je marketing segmentu. Firmy jiz chapou, Ze spotiebitelé nejsou stejni a neni
je mozné vSechny oslovit stejnym marketingovym mixem. Snazi se proto odkryt trzni
segmenty a prizpusobit svoji nabidku tak, aby lépe uspokojovala potieby a piani
vybraného segmentu. Vyhody marketingu segmentu jsou nesporné. Firmy jsou schopny
zacilit své nabidky na spotiebitele, které pak mohou obslouzit jak nejlépe dokdzou.
Mohou také svlij marketingovy mix, tedy produkt, cenu, komunikaci a distribuci
prizptsobit potfebdm vybraného segmentu. Nespornou vyhodou je také mensi
konkurence na cilovém trhu.



1.3.3. Marketing zaméreny na trzni vyklenky (mikrosegmenty)
Dle Kotlera (2007) je mikrosegment ,,uizce definovana cilova skupina urcena obvykle
rozdelenim segmentu na dilci segmenty nebo definovanim skupiny s charakteristickymi
rysy, ktera ma zajem o urcitou kombinaci vyhod. “ (str. 159) Marketing mikrosegmentu
se tedy zamétfuje na podmnoziny segmentli. Vyhodou trznich vyklenkt je pfedevsim to,
ze dany vyklenek neobsluhuje nikdo nebo pouze velmi maly pocet firem. (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007, str. 159)

1.3.4. Mikromarketing
Mikromarketing je formou cileného marketingu, kdy firmy upravuji své nabidky podle
potieb konkrétnich jednotlivct a mist, tedy velmi uzce definovanych segmenti. (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 458 - 461)

1.4.Proces segmentace trhu
Proces segmentace trhu probihd ve ctyfech fazich. Jednotlivé faze jsou znazornény
v nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 3 - Proces segmentace trhu

II. Postizeni

vyznamnych
kritérii

Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 24)

IV. Rozvoj
profilu
segmentl

I. Vymezeni

1. Odkryti
daného trhu

segmentl

1.4.1. Vymezeni daného trhu
Na zacatku je nutné urcit, jaky trh bude segmentovan. Toto vstupni rozhodnuti odpovida
na otazku - Co hodlame segmentovat a v jakém trznim prostiedi a na jaké Grovni chceme
stav segmentace trhu postihnout? NejCastéji se uvadi produktové vymezeni trhu
a geograficky rozmér. (Mercer, 1992)

Je vSak mozné brat v tvahu i dal$i rozméry pro vymezeni daného trhu, naptiklad druh
potieby ¢i typ zédkaznika. (Perreault, 2014)

1.4.2. Postizeni vyznamnych Kkritérii

Déle je dilezité si uvédomit, v ¢em se spotiebitelé na daném trhu 1i$i a v ¢em se naopak
podobaji, takovéto odhalovani diferenci a podobnosti mezi spotiebiteli je naro¢nym
procesem. Smeéry téchto diferenci a podobnosti pak ptedstavuji kritéria pro odkryvani
trznich segmentl. Sleduje se, jak dobfe dané kritérium zobrazuje vnitini homogenitu
segmentu a naopak odliSnost od dalSich segmentt. Kritéria je mozné rozdé€lit do tii
skupin, a to na vymezujici kritéria, popisnd kritéria a kritéria reakci na marketingové
nastroje.



Vymezujici kritéria

Vymezujici kritéria, neboli kritéria chovani pfedstavuji trzni projevy spotiebitela
na daném trhu. Jedna se o zavisle proménné. Jako piiklad vymezujiciho kritéria je mozné
uveést vérnost €1 prilezitost uziti.

Popisna kritéria

Pod popisna kritéria se fadi charakteristiky zakaznikii. Jelikoz jsou tato kritéria
predpokladem pro vztah, chovani spotiebitele a projevy k danému produktu, jsou brana
jako kritéria vysvétlujici. Ptikladem popisného kritéria je vek ¢i socidlni status.

Kritéria reakci na marketingové nastroje
Tato kritéria odhaluji odliSné projevy spotiebitelti pfi reakci na trzni nabidky firmy.

Do segmentacnich kritérii reakci na marketingové néstroje se fadi zejména reakce
na cenové podnéty, reakce na nastroje podpory prodeje, reakce na média Ci reakce na
zmeény v distribucnich kanalech. Tyto tfi skupiny nemaji jasn€ vymezené hranice a mohou
se tedy prekryvat. Pro jednotliva kritéria se nasledné ovétuje, jak dobie jsou schopny
vstoupit do procesu poznavani segmentu.

Vice o segmentacnich kritériich nasleduje v kapitole 1.5. Segmentacni kritéria.

1.4.3. OdKkryti segmenti
Koudelka (2006) uvadi, ze ,, okryvani segmentu predstavuje rozhodovani o tom, které
vyznamné segmentacni proménné a v jaké kombinaci vyuZijeme pro postizeni segmentii
a prislusnosti k nim. “ (str. 161)

Kritéria, kterd jsou vyuZivana pro odkryti segmentl se nazyvaji odkryvajici proménné.
V pfipad¢ shlukové analyzy se témto kritériim fikd shlukujici proménné. Souhrnné
predstavuji segmentacni bazi, coz je skupina proménnych pouzita pro odkryti segmentt.
Vybér kritérii, kterd budou segmentacni bazi zalezi na typu vymezeného segmentovaného
trhu, na charakteru chovani spottebitel k dané produktové kategorii, na marketingovych
zamerech a na trovni rozhodovani v ramci marketingového mixu. Faze odkryti segmenta
by méla poskytnout jasny pohled na to, do kterého trzniho segmentu konkrétni
spotiebitelé spadaji.

1.4.4. Rozvoj profilu segmenti

Firm¢ samoziejmé nestaci pouze védét, do kterého segmentu kteti spotiebitelé spadaji.
Chce mit o segmentu dal$i informace, aby se mohla rozhodnout, na které segmenty
se zam¢fi a jaky marketingovy pfistup zvoli. K tomuto slouzi faze rozvoje profilu
segmentd.  Rozvojové segmentatni promeénné jsou tvoreny vSemi vyznamnéji
diferencujicimi kritérii. Jedna se jak o kritéria, ktera jiz byla vyuzita k odkryti segmenta
a ktera jsou pak dale vyuzita k sezndmeni se s profilem segmentt, tak i1 kritéria, ktera
nebyla k odkryti segmentl vyuZita, ale pomohou dale charakterizovat dalsi diference
mezi odkrytymi segmenty. (Koudelka, 2005, stranky 25 - 27)



1.5.Segmenta¢éni Kkritéria
1.5.1. Vymezujici kritéria

Vymezujici kritéria, neboli kritéria chovani pfedstavuji diference mezi spotiebiteli
tykajici se jejich spotiebnich projevii spojenych s danou kategorii produktu. Tato kritéria
se dale déli na kritéria pfi¢innd a kritéria uziti. Kritéria pfi¢inna jsou takova kritéria
chovani, kterd se zabyvaji diferencemi mezi spotfebiteli na zakladé pficin, preferenci,
potieb atd. Jsou odpovédi na otazku ,,proc¢?*. Kritéria uziti jsou pak ta, kterd odpovida;ji
na otazku ,,jak?*. Tato kritéria zachycuji projevy spotiebitelti vii¢i produktu. Kritéria uziti
lze ve vétsing piipadi kvantifikovat. Rozdéleni vymezujicich kritérii je zobrazeno
v obrazku €. 4.

Obrazek €. 4 — Vymezujici kritéria

Pfi¢inna Kritéria
kritéria uziti
| divody | uzivatelsky
uzivani status
o¢ekavana o
| hodnota — mira uziti
| vnimana | vemost
hodnota
| prilezitost | diftizni
uziti proces
“postojek o
— produktové L Z?llilfgb
 kategorii

Zdroj: (Koudelka, 2005, stranky 34 - 36)
A. Pricinna Kritéria

Duvody uzivani

Diivody uzivani se samoziejmeé mohou spotiebitel od spotiebitele lisit. Lisi se zejména
potieby, které spotiebitel danym produktem uspokojuje. Vznikaji tak segmenty
na zaklad¢ potieb, tento postup se nazyvd segmentace dle potieb. Marketing je
o uspokojovani potieb, a proto v procesu odkryvani segmenti nesmime davody uzivani
produkt opomijet.

Ocdekavana hodnota

Ocekavana hodnota predstavuje ocekavani spottebitelii od produktu. Spotiebitelé se mezi
sebou 1i8i uzitky, které od produktu ocekavaji. Ocekavané uzitky jsou pak zaloZeny
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na tfech hlavnich proménnych — citlivost na kvalitu, na cenu ¢i na socialni efekt.
Na zdkladé téchto proménnych pak mizeme odliSit segmenty spotiebitelil, kteti
vyhledavaji kvalitu, spotfebitelt, které nejvice zajimd cena a spotiebitelil, ktefi si
zakladaji na socialnim efektu jako je vyjadieni socidlniho postaveni ¢i sounaleZzitosti.
Podivame-li se na trh pracich prostfedkii, mizeme najit jak spotiebitele, ktefi vyhledavaji
kvalitu a nedivaji se pfili§ na cenu nebo naopak ty, kterym na kvalit€ moc nezalezi, ale
nejdulezitéjsi je pro né cena. Samoziejmé¢ pak mezi t€émito dvéma protipoly existuji
spotiebitelé, kteti si potrpi na kvalité, ale zaroven se snazi tuto kvalitu ziskat za vyhodnou
cenu. Oc¢ekavana kvalita mtze byt naptiklad schopnost odstranovat skvrny, ¢i praci sila.

Vnimana hodnota

Segmentace dle vnimané hodnoty bere v tivahu diference spotiebitelll ve vnimani rtiznych
znacek existujicich v dané produktové kategorii. Vnimana hodnota je zkouména ve dvou
urovnich. Zpocatku jsou zkoumany hlavni ocekédvana hodnota a uzitky a nasledné
vnimani jednotlivych znacek v téchto aspektech. Celkovy pohled je zobrazen
v percep¢nich mapach, neboli mapach vnimani. Na osach této mapy by mohly byt
v ptipad¢ pracich prostiedkli naptiklad cena a praci schopnost. Spotiebitel by pak
umistoval jednotlivé znacky na mapu tak, jak je v danych hlediscich vnima.

Ptilezitost uziti

Spotiebitelé se mezi sebou lisi také tim, jak produkt uzivaji. Jedna se predevsim o rozdily
v tom, kdy, kde, s kym ¢i s ¢im produkt uzivaji. OdliSnosti mezi spotiebiteli v tom, kdy
produkt uzivaji, se mohou vztahovat jak k Casovému tseku béhem dne, tak k sezonng,
behem které se produkt uziva. Misto uzivani produktu, tedy zda spotiebitel uziva produkt
napft. doma, v praci ¢i po cesté do prace, predstavuje dal§i moznost poznavani segmentt.
Dalsi segmentacni proménnou je socidlni okolnost — s kym spotiebitel produkt uziva.
Zda je to rodina, kolegové, ¢i zda produkt uziva sam. Po socidlni okolnosti nds zajima
také produktova okolnost — s ¢im, tedy s jakym dal$im produktem spotiebitel dany
produkt uziva. Pouziva k pracimu prasku také avivaz, nevypije kavu bez dezertu? Dal§im
produktem mtize byt myslena také aktivita.

Postoje k produktové kategorii a znackam

Postoje spotiebiteli k produktovym kategoriim a znackam se razni. ZjiStujeme je pomoci
skal, ve kterych spotiebitel vyjadiuje, do jaké miry souhlasi s danym vyrokem. Postoje
zahrnuji tfi slozky — slozku kognitivni, afektivni a konativni, tedy znalosti a domnénky,
pocity a sklony k jednéni. Postoje je mozné kromé vyrokli vyjadiit také pomoci
preferenci. Jedna se o preference riznych variant produktu a znacek. (Koudelka, 2005,
stranky 34-45)

Pfi segmentaci trhu pracich prostfedkt pak mize byt pomoci §kal zjistovan naptiklad
postoj k jednotlivym formam pracich prosttedkl (napf. Praci prasek vypere Iépe nez gel.)
¢1 k jednotlivym znackam a jejich preferenci.



B. Kritéria uziti
UZivatelsky status
Uzivatelsky status je jednim z vychozich pohledii na segmentaci trhu vibec. Toto
kritérium déli trh na segment uzivateli a neuzivateli produktu. Neuzivatelé jsou pak
spottebitelé, kteti produkt nikdy neuzili a ti, ktefi produkt v minulosti uzili nebo uzivali
a v soucasné¢ dobé¢ jej jiz neuzivaji. Samotné rozdéleni spotiebiteli na uzivatele

a neuzivatele vSak nevypovida o divodu, pro¢ neuzivatelé dany produkt neuzivaji, co jim
vadi a nevyhovuje. Z toho divodu je nutné propojit uzivatelsky status s pfi¢innymi
kritérii, naptiklad s ocekavanou hodnotou. Pohled na uzivatelsky status se dale lisi
v zavislosti na druhu produktu. Jedné-li se o produkt typu FMCG ¢i1 produkt dlouhodobé
spotieby. U produkti FMCG, neboli u rychloobratkového zbozi, je uzivatelsky status
rozdélen pouze na uzivatele a neuzivatele a podil uzivateli pak ptfedstavuje stupen
penetrace. U produktti dlouhodobé spotieby se uzivatelsky status vyjadiuje stupném
vybavenosti domacnost napiiklad pomoci logistické funkce.

Trh pracich prostiedki spadd pod FMCG trh, a tak je moZné spotiebitele rozdélit
na uzivatele a neuzivatele pracich prostredkd.

Mira uziti

Miru uziti mizeme vyjadiiv bud’ objemem (jak mnoho) nebo frekvenci (jak casto).
Nejlepsi je vSak propojeni obou — objemu i1 frekvence uzivani. Podle miry uziti vznikaji
segmenty velmi slabych, mirnych, primérnych a silnych uzivatela. Silni uzivatelé pak pii
svém nizkém poctu reprezentuji velky podil na spottebé, tuto skutecCnost oznacuje
Parettovo pravidlo 80:20, tedy ze 80 % spotieby tvoii 20 % spotiebiteld. Segment silnych
uzivatell je tak velmi atraktivni, nebot’ pro zvySeni trzniho podilu nemusi firma nezbytné
oslovovat cely trh, ale staci se zamé&fit na atraktivni segment silnych uzivateld. Na to vSak
pamatuji 1 jiné firmy, je tudiZ v segmentu silnych uzZivateli velka konkurence.

Na trhu pracich prostedkil je mira uziti praciho prostiedku dana dvéma rovinami — jak
Casto spotiebitel pere a kolikrat v dany den pere, je mozné to vyjadfit souhrnnym
ukazatelem pocet prani za urcity Casovy usek. Muzeme tak mit spotiebitele, ktefi vyperou
naptiklad 7 pracek za tyden, nebo slabé uZivatele, ktefi perou pouze n€kolikrat do mésice.

Vérnost

Spottebitelé byvaji vérni uréitym znackam. ,, V' souvislosti s vymezujicimi kritérii
znamena vernost stalost spotrebniho chovani vuci konkrétnim znackovym produktim.
Vérmost tedy predstavuje sklon spottebitele davat pirednost urcité znacce pred dalSimi
relevantnimi trznimi nabidkami. Vérnost se pak projevuje pfedev§im opakovanymi
nakupy dané znacky. Segmenty dle vérnosti pak mohou byt napt. vérni a prepinajici (tzv.
brand switchers). (Koudelka, 2005, str. 50)

Pti segmentaci trhu pracich prostfedki miiZzeme samoziejmeé také zahrnout toto kritérium.
Spottebitel mize byt vérny jedné ¢i vice znaCkam nebo miize znacky ménit naptiklad
podle jejich aktualni ceny. Zajima nas zda je spottebitel nékteré znacce vérny, pripadné
o kterou znacku (znacky) se jedna.
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Diftizni proces

Difuzni proces, predstavuje Sifeni novych vyrobka na trhu mezi spotiebiteli. Novinky
nebyvaji pfijimany vSemi spotiebiteli nardz. RozliSujeme pét skupin spotiebitelli podle
rychlosti, jakou pfijimaji novinky na trhu. Spotiebitelé jsou na trhu rozloZeni
dle normdlniho rozloZeni. Témito skupinami jsou: inovatofi, rychle pfijimajici, rychla
vetsina, pomalé vétSina a opozdilci. (Zamazalova, 2010)

Prib¢eh diftzniho procesu je zndzornén v obrazku €. 5.

Obrazek ¢. 5 — Diftizni neboli adop¢ni proces

>

Pocet spotfebitell

rychle rychla pomala cas

prijimajici vétsina vétsina

Zdroj: (Jakubikova, 2012, str. 177)

inovatori opozdilci

Zpusob uziti
Dal$im kritériem je zpUsob, jakym spotiebitelé dany produkt uzivaji. Existuji zde urcité
vzorce uzivani. (Myers, 1996)

Mezi zplsob uzivani nefadime jen samotné uZzivani, ale 1 pfipravu produktu ¢i dalsi
specifické aktivity, které uziti produktu provazi. Svou roli ve zplisobu uziti produktu hraji
1 kulturni diference mezi spottebiteli.

Podivame-li se na zptisob uziti pracich prostfedkil, neexistuje jeden zplsob. Nékteii
davaji praci prostiedek ptimo do bubnu pracky, jini jej umistuji do ur¢eného davkovace
v praCce. Nekteii spotiebitelé napiiklad nejdiive nanesou praci prostfedek piimo
na skvrny na pradle.

1.5.2. Popisna Kkritéria

Popisna kritéria, tedy charakteristiky spotiebitelli, se zjistuji celkem ze tii divodu.
Prvnim z nich je fakt, ze charakteristiky spotiebitell umoznuji lepSi pochopeni jejich
spotfebnich projevii. Znalost charakteristik spotiebitelll v daném segmentu je také
podstatnou informaci pro volbu segmentii, na které¢ se zaméfit. A tieti diivod se tyka
nasledného marketingového pfistupu k segmentim. Ten je dulezité piizpasobit
charakteristikam spotiebitelt v jednotlivych segmentech. Popisna kritéria se dale d¢li
na tradi¢ni a netradi¢ni. Clenéni popisnych kritérii zobrazuje obrazek ¢&. 6.
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Obrazek €. 6 — Popisna kritéria

Tradi¢ni Netradicni
kritéria kritéria
. socialni tfida
geograficka || i
| kritéria v Sirsim
smyslu
- demograficki L1 o0 gy
— etnlgrgi{élrt;lgka —  osobnost
|| fyziograficka
kritéria

Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 60)

Tradiéni kritéria maji urcité vyhody, diky nimz se dfive pfi segmentaci zohlediiovaly
predevsim diference mezi spotiebiteli pravé v téchto promeénnych. Charakteristiky
spottebitelt byvaji s jejich chovanim ¢asto izce spjaty. Tradi¢ni kritéria jsou jednoducha
na stanoveni miry diference. Dals$i vyhoda se tyka velmi dobré dostupnosti dat. Data
nevyhody. Vyskytuje se tendence davat do stejnych kategorii 1 naprosto odliSné se
projevujici spotiebitele. Piikladem mohou byt seniofi, vSichni nejsou stejni, existuji
seniofi, ktefi aktivné sportuji a pak seniofi, kteti nevyjdou z domu. Z toho divodu
se zacala do segmentace zapojovat kritéria netradicni.

A. Tradi¢ni
Geograficka
,, Geograficka segmentace déli trh na zemepisné jednotky, jako jsou zemé, staty, regiony,
okresy, mésta nebo méstskeé ctvrti. ““ (Kotler & Keller, 2013, str. 252)

Firmy mohou bud’ piisobit v jedné ¢i nékolika geografickych oblastech nebo piisobi vSude
a ptizplisobuji své marketingové aktivity potfebam a pfanim mistnich zdkaznikl. Spousta
firem ma dnes své marketingové programy piizpisobené jednotlivym regiontim. (Kotler
& Keller, Marketing management, 14. vydani, 2013, str. 252)

Koudelka (2005) uvadi, ze , trh je tvoren segmenty s urcitymi geografickymi

charakteristikami, které pomahaji odlisit zakazniky s riznym trznim chovanim a které toto
odlisné trzni chovani mohou i podminovat. “ (2005, str. 82)
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Pod geografickd kritéria spada tzemi (stat, region), hustota osidleni (pocet obyvatel
na dané izemi), klima (tropické, subtropické, mirné) a dalsi. (Koudelka, 2005, str. 84)

Demograficka
,,Demograficka segmentace znamena rozdéleni trhu na skupiny podle veku, pohlavi,

sexualni orientace, velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, prijmu, povolani,
vzdeélani, nabozenského vyznani, etnika, narodnosti, pripadné dalsich proménnych.
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 466)

Demograficka kritéria jsou nejoblibenéjSimi kritérii pro segmentaci spotiebitell. Tyto
proménné jsou snadno méfitelné a Casto se soucasné s nimi méni 1 potfeby a pfani
spottebiteld. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 467)

Do demografickych kritérii se béZzn¢ zahrnuje vé€k, pohlavi, velikost rodiny, faze
zivotniho cyklu, narodnost a dalsi. Mohou se mezi né fadit i pfijem, povolani a vzdélani,
ty vSak jsou spise socioekonomického razu. (Koudelka, 2005, str. 61)

Pfi segmentaci trhu pracich prostfedki je vhodné zapojit i demograficka kritéria. Jisté
muZeme sledovat diference ve spotfebnim chovéani na tomto trhu mezi spottebiteli
rizného véku a pohlavi. Vliv na diference ma samoziejmé také velikost rodiny, nebot
velké rodiny budou pravdépodobné spotiebovavat vice pracich prostiedkii nez
jednotlivei. Stejné tak je vhodné zapojeni kritérium faze Zivotniho cyklu, rodiny s malymi
détmi budou nejspise spotiebovavat vice pracich prostiedkl nez seniofi nebo mladé pary.
Z demografickych kritérii mohou byt dale zapojena kritéria pfijmu, povolani a vzdélani,
které mohou mit samoziejmé také vliv na to, jaky praci prostiedek dany spotiebitel
nakupuje.

Etnograficka
Etnografickd segmentace piedpokladd, ze diference v kulturnim zdzemi se promitaji

do odli§ného spotiebniho chovani. Etnografickd segmentace sleduje vlivy etnického
kulturniho prostfedi na spotiebni chovani. Mezi etnograficka kritéria se fadi zejména
kultura, subkultura a ndbozenstvi. (Koudelka, 2005, str. 75)

Fyziograficka segmentace

Fyziograficka segmentace je zaloZena na ptredpokladu, Ze spotfebni chovani se méni se
zménami fyzickych a fyziologickych rysu. Pod fyziograficka kritéria spadaji fyziologicka
kritéria a zdravotni stav. Pod fyziologickymi kritérii je mozné si ptedstavit napiiklad
vysku, vahu, ale také kvalitu pleti.

B. Netradic¢ni Kkritéria
Socialni tfidy v $irSim smyslu

Socialni tfidy v uz§im smyslu jsou spojenim vzdélani, povoléani, pfijmu a vybavenosti
predméty dlouhodobé spotieby. Socialni tfidy v SirSim smyslu zahrnuji jest¢ védomi
socialné stratifikacniho zatazeni. To, jak samotny spotfebitel vnima své socialni zatazeni,
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umoznuje vyjadfit 1 psychografickou polohu socidlni stratifikace. (Koudelka, 2005,
stranky 87 - 88)

Zivotni styl

Dal§i vyznamnou netradi¢ni proménnou piedstavuje Zivotni styl spotiebitele. ,, Zivotni

styl je mozné definovat jako vzorec, podle kterého clovek nebo rodina travi cas a utraci
sve penize. “ (Wright, 2006)

Asi nejznaméjSim pfistupem pro méfeni kvantitativnich dimenzi Zivotniho stylu je
psychograficky koncept zvany AIO, ten se soustfedi na aktivity (A=activities), zadjmy
(I=interests) a ndzory (O=opinions) spotiebitelii. Marketéti by vSak m¢li brat v potaz,
ze 7Zivotni styl ale ve skute¢nosti zahrnuje mnohem vice faktorti nez jen tyto tfi dimenze.
(Chen & Sasias, 2014, ptistup dne 8. 10. 2016 Z:
http://search.proquest.com/docview/1526905231?accountid=17203)

Dalsim pfistupem je koncept VALS (Values and Life Styles), ktery rozdéluje zdkazniky
do Ctyt kategorii na zéklad¢ jejich hodnot a zivotniho stylu. Prvni skupinku tvofi ti, ktefi
jsou fizeni svymi potfebami. Druhou skupinkou jsou spotiebitelé orientovani navenek, do
treti skupinky spadaji vnitin€ orientovani spotiebitelé a poslednim segmentem jsou
spotiebitele, ktefi jsou kombinaci orientace navenek a orientace dovniti. Diky poznani
zivotniho stylu spotifebiteli mohou marketéii 1épe pfizplisobovat produkty, sluzby
a komunikaci ptanim a potfebam svych zakaznikt. (Seeling, 1985, ptistup dne 8. 10. 2016
z: http://search.proquest.com/docview/225364348?accountid=17203)

Dal$im pohledem na Zivotni styl je zamé&feni se na Zivotni styl podle vztahu k produktim.
Miuizeme zapojit pohled na spotiebitele napiiklad podle toho, jakym produktim dévaji
prednost, zda znackovym, produktim ¢eského piivodu nebo také podle toho, jak rychle
pfijimaji novinky ¢&i jak vnimaji rtizné znacky. Zivotni styl je zajimavym kritériem
pro segmentaci, avSak ma i urcité nevyhody. Tim, Ze zivotni styl zahrnuje velky vycet
podrobnych podobnosti a odliSnosti mezi spotiebiteli, stdvaji se segmenty vnitiné méné
homogenni. Dal§im negativem tohoto kritéria je slabSi provadzanost Zivotniho stylu
a konkrétni kategorie produktu. Je tedy zapotiebi také sledovat a ovétovat, zda je Zivotni
styl v daném trznim projevu homogenni. (Koudelka, 2005, stranky 93-100)

Je vhodné zapojit toto kritérium 1 pfi segmentaci trhu pracich prostedki. Je to kritérium,
které v mnoha faktorech spotiebitele pracich prostiedkt ovliviiuje. Zivotni styl v sobé
zahrnuje naptiklad vztah ke znackovym produktim, k novinkam, ke kvalité produkti atd.
Komplexni pohled na kritérium Zivotniho stylu je mozné ziskat diky MML-TGI, kde
najdeme obsahly vycet vyroki tykajicich se zivotniho stylu.

Osobnost

Vyrazné vlivy psychickych predispozic spotiebitele na jeho spotiebni chovani ukazuji
na dal$i moznost pro odkryti spotiebitelskych segmenti — podle osobnosti spotiebitele.
(Koudelka, 2005, str. 100)
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Dle Kotlera (2007) ,, osobnost predstavuje jedinecné psychologicke charakteristiky, které
vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostredi. “ (str. 323)

Pro postizeni segmenti na bazi diferenci v osobnosti spottebitelil sledujeme, jak se lisi
spotfebni projevy dle rtiznych typl osobnosti (napt. flegmatik, sangvinik, cholerik,
melancholik). Na osobnost se muzeme divat také na zdklad¢ archetyplti osobnosti
(Myslitel, Vizionat, Umélec atd.) nebo pomoci tzv. sebepojeti. (Koudelka, 2005, str. 102)

Osobnost jako kritérium s sebou nese 1 urCit¢ nevyhody. Segmenty vytvofené
na zaklad¢ osobnosti Casto vysvétluji pouze malou ¢ast odliSnosti v trznich projevech.
Dalsi nevyhodou osobnosti jako kritéria je jeho neprakticnost. Tyto nevyhody vSak
neznamenaji, Ze musime osobnost spotiebitele pfi segmentaci vynechat, ale spiSe nez
k odkryvani ji pouzit k doplnéni dodate€nych informaci o segmentech ve fazi rozvoje
profilu segmentu. (Koudelka, 2005, str. 104)

1.5.3. Kiritéria reakci na marketingové nastroje
Vyse byla uvedena segmentacni kritéria, ktera se zabyvala zptisobem a pti¢inami chovani.
Existuje ale jesté dalsi skupina segmentacnich kritérii a to kritéria reakci na marketingové
nastroje. Tato kritéria se zabyvaji odhalovanim riznych reakci zakaznikii na jednotlivé
trzni nabidky firmy. Pro potieby segmentace trhu rozliSujeme zejména Ctyii skupiny
reakci — reakce na cenové zmeény, reakce na nastroje podpory prodeje, reakce na média
a reklamni sdé€leni a citlivost na zmény v distribu¢nich kanélech.

A. Reakce na zmény ceny
Spotiebitele miZzeme v zavislosti na jejich reakci na zmény ceny délit na spotiebitele
na zménu ceny vyrazn¢, prumérné ¢i malo reagujici. Byva pozorovan také vztah mezi
vérnosti ke znacce a cenovou citlivosti. Je-li spotiebitel vérny znacce, pak je na zménu
ceny méng¢ citlivy. (Koudelka, 2005, stranky 105-106)

B. Reakce na nastroje podpory prodeje
Segmentace spotiebitelli podle jejich reakce na nastroje podpory prodeje pak rozd€luji
spotiebitele na segmenty Propadlych podpote, Hledaci nizkych cen, Nete¢nych, Pilitt
znacek a EDLP (Easy Distribution Low Prices). (Miller, 1997)

C. Reakce na reklamni sdéleni
Na zékladé reakci na reklamni sdéleni je mozZné brat v tivahu dvé roviny segmentacnich
proménnych — mira vystaveni riznym médiim a citlivost na reklamni sdélen.

Podle reakci na zmény v distribu¢nich kanalech miiZzeme brat v Givahu vztah k direct
marketingu nebo vztah k riznym typtim maloobchodnich prodejen. V poslednich letech
se vyraznéji sleduje zejména segment spotiebiteli nakupujicich na internetu.
V maloobchodnim prodeji se pozoruji rozdily mezi spotiebiteli, kteti nakupuji
v hypermarketech, supermarketech, diskontnich jednotkéach atd. - (Koudelka, 2005, str.
107) Kritéria reakci na marketingové nastroje je v ptipad¢ trhu pracich prostiedkti vhodné
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zapojit predev§im na rozvoj profilu jednotlivych segmentii. Pomoci nich je mozné 1épe
poznat segmenty a najit vhodné cesty k jejich osloveni.

1.6.Hlavni pristupy k segmentaci trhu
K poznavani trznich segmentii lze ptistupovat nékolika cestami. V obrazku ¢. 7 je
zobrazeno rozdéleni pfistupti k segmentaci trhu. RozliSujeme intuitivni a systematicky
pristup, které se dale Cleni.

Obrazek €. 7 — Pristupy k segmentaci trhu

zkuSenost

intuitivni pristup

Proces
segmentace trhu
deduktivni
segmentace

systematicky

0 a priori
pristup p

induktivni
segmentace

post hoc

Zdroj: (Zamazalova, 2010, str. 157)

1.6.1. Intuitivni pFistup
Pfi segmentaci je mozné spoléhat se na svou intuici a zkusenosti na daném trhu. To je
relativné spolehliva cesta, kterd Cerpa z pomérné redlnych odhada efektivniho osloveni
spotiebitelskych segmenti. (Zamazalova, 2010, str. 157)

Hlavni nevyhodou intuitivniho pfistupu je vSak omezeny rozsah moZznosti, protoze
do uvah vstupuji pouze ty faktory segmentace, které nase intuice doposud zaznamenala.
Intuitivni ptistup se mize opirat o dlouhodobé zkusenosti v daném oboru nebo miize byt
vyuzita metoda pokusu. Na zakladé zkuSenosti je vS§ak mozné segmentovat pouze ty trhy,
se kterymi jiz n¢jakou zkusenost mame. Trhy, se kterymi nemame zadné zkuSenosti, pak
muzeme segmentovat metodou pokusu, neboli experimentu. Pfi metod¢ pokusu jsou
na rizna specificka prostredi postupné aplikovany rtizné marketingové pristupy a pokud
se objevi rozdily ve vysledcich téchto pfistupi, existuji pak také rozdily mezi témito
prostiedimi. (Koudelka, 2005, stranky 109-110)

1.6.2. Systematicky pristup
Systematicky piistup nespoléha pouze na dosavadni zkuSenosti na trhu, ale systematicky
zkouma také dalsi mozné zdroje odliSnosti spotiebitelti, které mohou vést
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k efektivnéjSimu postizeni trznich segmentt. Systematicky pfistup zastieSuje dva sméry
segmentace — induktivni a deduktivni.

A. Deduktivni segmentace
Dle Zamazalové (2010) je ,,systematicky pristup mozné zalozit na deduktivni snaze
odvodit parametry segmentace trhu pozorovanim trzniho zaméreni ostatnich na daném
trhu piisobicich subjektii. ““ (str. 157)

Deduktivni segmentace je tedy zaloZzena na vhodném vyuziti systematického pohledu
na to, jak dany trh segmentuji ostatni subjekty plisobici na daném trhu. Témito subjekty
rozumime zejména konkurenty, komplementarni vyrobce a distributory. Zjistovani,
na které segmenty se tyto subjekty zaméiuji, probiha zejména sledovanim orientace jejich
marketingového mixu. Sleduje se vyrobek a jeho specifické rysy, vyrobkové fady a jejich
skladba, ceny vyrobkl, vyuzivané distribu¢ni cesty, zpiisob komunikace a vyuzivana
média, nastroje podpory prodeje a dalsi. Zkoumanim téchto prvkl firma ziskéa podstatné
informace, které ji pomohou odhalit, jaka segmentacni kritéria ostatni subjekty pouzivaji,
na kterych trzni oblastech konkurence viibec nepiisobi a také jakou marketingovou
strategii tyto subjekty uplatiiuji.

Tento ptistup je pomérn¢ jednoduchy, dokaze relativné rychle nalézt spolehliva kritéria,
avSak ma také své nevyhody. Je totiz mensi pravdépodobnost, Ze firma ziska soutézni
vyhodu vyssiho tadu, ktera spociva ve schopnosti efektivnéji dany trh oslovit. Soutézni
vyhody miZzeme roz€lenit do Ctyt stupiii. Prvni stupen vyhody pfedstavuje ptijeti bézné
pouzivanych segmenti ostatnimi firmami a nasledné volba toho segmentu, u kterého
firma vidi nejvyss$i potencial ispéchu. Druhym stupném je vyuziti segmentt, které ostatni
firmy zdmérné neoslovuji, z toho divodu, Ze je to pro né nevyhodné. Pokud se firma
rozhodne tuto vyhodu uplatnit, musi najit zptisob efektivniho osloveni tohoto ostatnimi
neoslovovaného segmentu. Tieti stupen spociva v objeveni segmentu, ktery ostatni firmy
neobjevily. A ¢tvrtym, nejefektivnéjSim stupném vyhody, ktery firma mize vyuzit, je
zaloZen na nalezeni takovych segmentacnich proménnych, jejichZ pouziti umozni odkryt
vice vnitiné homogennich a vnéjskove heterogennich segmentii. Treti a Ctvrty stupeii jde
nad ramec deduktivniho pfistupu. Vidime tedy, Ze je vhodné se podivat i nad ramec jiz
vyuzivanych pfistupt, to ndm umozni induktivni segmentace. (Koudelka, 2005, stranky
110-112)

B. Induktivni segmentace

Pti induktivni segmentaci marketéfi vyviji pro odkryvani trznich segmentti vlastni Gsili.
Snazi se najit vazby mezi diferencemi mezi zdkazniky na daném trhu a jejich odliSnymi
trznimi projevy. Nejprve jsou zvoleny vymezujici proménné, nasledné se sleduji vazby
mezi nimi a poté se vymezujici proménné konfrontuji s t€émi popisnymi. K induktivni
segmentaci lze pouzit dva hlavni pfistupy. U obou z nich je dilezité¢ stanovit, podle
kterych kritérii budou spotiebitelé roziazeni do jednotlivych trznich segmentl. Tato
kritéria se souhrnné nazyvaji segmentacni baze. Muzeme pak segmentaci ¢lenit na a priori
nebo post hoc a forward nebo backward segmentaci.
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A priori seementace

Pti a priori segmentaci se nejprve zvoli jedna segmentacni proménnd, na jejiz zaklade
budou spotiebitelé pfifazeni k trznim segmentim. Jejich diference v daném kritériu pak
urci, ke kterému segmentu ktefi spotiebitelé patii. Je-li vybrédna ncktera relativné
jednoduché segmentacni proménnd, napiiklad uzivatelsky status, odkryty mohou byt jen
dva segmenty: uzivatelé a neuzivatelé. Nasleduje posledni faze procesu segmentace a tou
ocekavany uzitek, pocet segmentl hned nezjistime. Dozvime se jej az z dat, ktera ziskame
vyzkumem. Zjistujeme, jak diilezité jsou pro spotiebitele jednotlivé oCekavané uzitky
(u pracich prostfedkti napt. odstrafiovani skvrn, ving, zachovani barev atd.). Z dat se
nasledné dozvime, jak jednotlivé uzitky spottebitelé hodnotili a do kterého segmentu tedy
spadaji. Z toho plyne, Ze pocet segmenti zjistime az za pomoci ziskanych vyzkumem.
Provadime odkryti segmentl a nasledné rozvoj profilu segmenti. Do a priori segmentace
mohou byt zapojena klidné dv¢ az tii kritéria. (Koudelka, 2005, stranky 114-115)

Post hoc segmentace

., PFi post hoc, neboli posteriori segmentaci se snazime systematicky provérovat
vyznamnost vazeb vsech sledovanych segmentacnich promennych. “ (Koudelka, 2005, str.
116)

Segmenty, tedy 1 jejich pocet a zvolend vymezujici kritéria, jsou az vysledkem analyzy
ziskanych dat. V praxi se vSak s timto pfistupem spiSe nesetkavame, byva pouzit jako
urCity mezistupen, kdy jsou k odkryvani segmentl vyuzivany ty proménné, které
se z predbézné analyzy jevily jako nejvyznamné;jsi.

Forward a backward segmentace

Muizeme rozlisit také forward a backward segmentaci. Ve forward pfistupu k segmentaci
jsou spotiebitelé rozfazeni do segmentil na zékladé jejich vztahu k nabizené kategorii
produkti. Nasledné jsou diference mezi segmenty propojeny s rozdily v charakteristikach

spotiebiteld.

V backward pfistupu se zac¢ina od charakteristik spotiebitell. Spotiebitelé jsou rozdéleni
do skupin podle jejich podobnosti v jedné ¢i vice vlastnostech (vek, pohlavi, stddium
zivotniho cyklu atd. a nasledné jsou rozdily mezi skupinami na béazi téchto charakteristik
propojeny s diferencemi ve vztazich k produktové kategorii. (Koudelka, 2005, stranky
115-116)

V obou pfistupech jsou charakteristiky spotiebiteli povazovany za relevantni
pro vysvétleni spotiebnich projevi. (van Raaij & Verhallen, 1994, ptistup dne 10. 10.
2016, z: http://search.proquest.com/docview/237019816?accountid=17203)

Forward a backward segmentace nejsou alternativou k a priori a post hoc segmentacim,
pii a priori 1 post hoc je tak mozné aplikovat forward nebo backward pfistup. Je-li
naptiklad zvoleno pro segmentacni bazi kritérium Zivotniho stylu, jedna se post hoc
backward segmentaci. (Koudelka, 2005, stranky 116-117)

18



V obrazcich €. 8 a 9 je znadzornén postup obou piistupti — forward i backward segmentace.

Obrazek ¢. 8 - Forward segmentace (Koudelka, 2005)
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Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 118)

Obrazek €. 9 - Backward segmentace (Koudelka, 2005)
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Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 118)

1.7.Metody a techniky segmentace
Pti segmentaci trhu jsou vyuzivany rtuzné metody a techniky pro sbér, analyzu
1 interpretaci dat. Nize jsou popsany metody deduktivni a induktivni segmentace.

1.7.1. Metody deduktivni segmentace
A. Marketingové zpravodajstvi
Marketingové zpravodajstvi je metodou pro ziskavani dat ze sekundarnich zdroja.
Z téchto dat lze mnohdy vycist, na které segmenty se ostatni firmy na daném trhu
orientuji. Zdroji pro marketingové zpravodajstvi existuje mnoho, jsou jimi odborné
magaziny a publikace, webové stranky atd., na kterych casto mohou byt uvedeny
1 konkrétni segmenty, na které firmy cili. Je zde ale riziko, Ze mohou konkurenti a dalsi
firmy zamérné uvadet nepravdivé informace. Vyznamnym néstrojem pro ziskavani dat
pro deduktivni segmentaci je také pozorovani.
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B. Obsahova analyza
Metodou pro ovéteni pristupti k segmentaci je obsahova analyza. Ta pfedstavuje soucasné
metodu pro sbéru 1 analyzy dat. ,, Obsahovou analyzou je kvantitativni objektivni analyza
urcitého sdéleni. Obsahova analyza se miize zabyvat prave tak obsahem sdéleni jako jeho
formou, autorem i adresatem takového sdéleni (Disman, 2011, str. 168)

Analyzuji se sdéleni v TV spotech, v tiS§téné inzerci, v letacich, na internetu atd. Sleduje
se, zda jsou oc¢ividné zapojena néktera kritéria segmentace. Tato metoda se snazi odhalit,
zda konkurenti a ostatni firmy aplikuji cileny marketing a na koho cili. Pfi obsahové
analyze je ale nutné pocitat s urcitymi nevyhodami tohoto pfistupu. Prvnim z nich je
objektivita, riizni pozorovatelé mohou sdéleni vnimat a hodnotit jinak. Mizeme se také
setkat s nedostatkem sdé€leni, napf. na Gizce vymezeném trhu. Dal$im uskalim miize byt
Spatné pochopeni tviir¢iho piistupu, obsah sdéleni (postavy, symboly) miize byt chybné
vylozen. (Koudelka, 2005, stranky 121-124)

1.7.2. Metody induktivni segmentace
Jak bylo zminéno vySe, v piipadé¢ obsahové analyzy jsou data soucasné sbirana
1 analyzovana. U induktivni segmentace rozliSujeme zvIast metody pro sbér dat a metody
a techniky pro jejich analyzu.

A. Metody ziskavani dat
Data pro induktivni segmentaci miiZze firma ziskat z primarnich ¢i sekundéarnich zdroji.
Koudelka (2005) uvadi, ze , sekundarni data casto neposkytuji dostatecné jemné

propojeni demografickych a dalsich tradicnich proménnych na data chovani.*
(Koudelka, 2005, str. 124)

Mezi sekundarni data se ftadi statistiky rodinnych ucth, agenturni data (napf.
Market&Media&Lifestyle agentury Median) nebo je mozné vyuzit jiz odkrytych
segmentl z vyzkumi zZivotniho stylu (napt. STEM/MARK).

Kvalitngjsi datovou zakladnou pro segmentaci jsou primarni zdroje. Jejich nejveétsi
vyhodou je validita dat. Jsou ziskdvany pro konkrétni icel dané firmy a mohou tedy
obsahovat pozadovanou strukturu. Hlavni nevyhodou jsou vysoké néklady na ziskéani
primarnich dat. Kvantitativni vyzkumy zacinaji explora¢nimi studiemi kvalitativniho
charakteru (napt. hloubkové rozhovory), ze kterych ziskdme obrazek o relevantni
struktufe pottebnych dat. Nasledné je sestaven kvantitativni dotaznik. Informace ziskané
z dotazniku jsou pak podkladem pro odkryti segmentli. Otazky v dotazniku by mély
respektovat ucel dotazovani. Je vhodné vyuzivat Skaly, a to predevsim u otazek tykajicich
se vymezujicich proménnych. Pro odkryvani segmenti mohou byt pouzity také
kvalitativni metody sbéru dat. Zapojenim projektivnich technik pii skupinovych nebo
individudlnich hloubkovych rozhovorech mizeme ziskat obrizek o vhodnych
proménnych, ale také o vhodné orientaci komunikacni strategie. (Koudelka, 2005, str.
126)
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B. Metody analyzy dat
Metody pro postizeni vyznamnych kritérii
Kiizova analyza (kontingenéni tabulky)

Ktizova analyza je nejsnadnéjsi a nejcastéji pouzivanou metou pro postizeni vyznamnych
kritérii. V tabulkach se postupné klasifikuje provazanost jednotlivych segmentacnich
proménnych. Hodnoti se pomoci procentnich diferenci, indexii a miry asociace
(napf. kontingenéni koeficienty).

Analvza rozptylu
Dal$i metodou pro postizeni vyznamnych kritérii je analyza rozptylu. Hodnota

cvwr

co nejvyssi. Pro méfeni rozptylu by méla byt vyuZzita metrické data.

Faktorova analyza

Dalsi metodou pro hodnoceni urovné vazeb jednotlivych kritérii je faktorova analyza.
Ta zkouma korelaci mezi jednotlivymi segmenta¢nimi kritérii a kritéria, kterd k sobé
patfi, jsou pak sdruzena do tzv. faktor. Diky tomu se vylou¢i problém mnoha

proménnych s vysokou mirou korelace.

Metody pro odkryti segmenti
Sekven¢ni postup

K sekvencnimu postupu jsou jsou vyuzivana kritéria, kterd jsme ziskali pomoci
kontingenc¢ni tabulky. Je mozné vyuzit jedno nebo dvé kritéria, a pokracovat podle
a priori segmentace. Pokud vybereme kritérii vice, nejprve jsou segmenty vymezeny
podle dvou nejvyznamnéjSich kritérii a nasledné jsou zapojovéna i kritéria dalsi.
K sekven¢nimu postupu byvaji vétSinou vyuzivany kiizové tabulky. Nevyhodou
sekvencniho postupu je provazanost jednotlivych kritérii a také narocnost na velikost
vzorku. (Koudelka, 2005, stranky 127-128)

Shlukova analyza (neboli Cluster Analysis)

Jak nazev napovidd, shlukova analyza shlukuje spotiebitele do skupin tak, aby si byli
spottebitelé uvnitt skupiny v danych charakteristikach (kritériich) co nejpodobnéjsi. Tyto
skupiny se nazyvaji shluky (neboli clustery) a pfedstavuji trzni segmenty. Pro shlukovou
1 faktorovou analyzu jsou vyuzivany pocitacové programy. (Parasuraman, Grewal, &
Krishnan, 2007, str. 494)

Pred pouzitim shlukové analyzy ptichazi v ivahu dvé strategicka rozhodnuti. Prvni z nich
se tykd vybéru kritérii, ktera budou pouzita pro zjisStovani podobnosti spotiebiteld.
Soubor téchto kritérii predstavuje segmentacni bazi a plni roli shlukujicich proménnych.
Druhym rozhodnutim pak je pocet segmentii, které maji byt odkryty, tedy jak silnd ma
byt podobnost spottebitelil v jednotlivych shlucich.

Musime se také rozhodnout, zda pouzijeme hierarchickou ¢i nehierarchickou metodu
shlukovani. Hierarchicky pfistup spoCivda v méfeni podobnosti (vzdalenosti) mezi
jednotlivymi proménnymi. Proces shlukovani za¢ind nalezenim dvou nejpodobnéjSich
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proménnych a spojenim téchto proménnych do jedné skupiny. Dal§im krokem je spojit
dalsi par nejblizSich proménnych a ptidat je ke zminéné skupiné, pokud je podobnost
mezi témito proménnymi a skupinou vétsi nez podobnost mezi témito proménnymi
a ostatnimi nezafazenymi proménnymi. Tento proces pokracuje dokud nejsou vSechny
proménné roziazeny do skupin. Vysledkem procesu shlukovani je dendrogram.
Hierarchickd metoda byva vyuzivana k porovnani riznych feseni shlukovani. Marketéfi
nebo vyzkumnici Casto s hierarchickou metodou zacinaji, diky tomu zjisti, kolik shluki
odkryt a nasledné navazi nehierarchickou metodou. (Feinberg, F. M., Kinnear, & Taylor,
2012, stranky 506 - 510)

Dendrogram je stromovy diagram, ktery je grafickym zobrazenim hierarchického procesu
shlukovani proménnych. Dendrogram znazoriuje, kolik shlukli mlzZe byt odkryto
pii urcité vzdalenosti mezi spotiebiteli. (Koudelka, 2005, str. 130)

Koudelka (2006) uvadi, ze ,,nehierarchicky pristup rozrazuje spotiebitele k predem
stanovenému poctu shluku tak, aby bylo dosazeno co nejlepsich parametrii homogenity
a heterogenity segmentu. *“ (str. 130)

Nejprve je nutné specifikovat, ktera hlavni kritéria by mél spliovat kazdy z pozadovanych
segmentl. Poté se zméfi vzdalenosti mezi hlavnimi kritérii a kazdym zbylym kritériem.
Tato kritéria jsou pfifazovana k hlavnim kritériim a utvoii tak jednotlivé shluky. Casto
pouzivanym algoritmem pro nehierarchickou metodu je algoritmus ,,K-means*. Ten byva
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M., Kinnear, & Taylor, 2012, stranky 512-513)

Metody pro rozvoj profilu segmentu

Z metod a postupti zmin€nych vyse zjistime, do kterych segmentl kteii spotiebitelé patfi.
Dalsim krokem je pak rozvoj profilu jednotlivych segmenti, k tomu slouzi né€kolik metod.
Pro rozvoj segmentil je vychozim krokem zhodnoceni zékladnich rysi jednotlivych
segmentd, v ¢em se mezi sebou lisi, co je pro dany segment typické atd. K témto ucelim
jsou vyuzivany kiizové tabulky, pomoci nichz se sleduje, jak se lisi struktura jednotlivych
segmentdl.

Profil segmentu zahrnuje veSkeré dulezité informace jako jsou vlastnosti spotiebitelt
uvnitt segmentu, jejich vztah k produktu ¢i reakce na marketingové nastroje. K rozvoji
produkti mize byt pouzita také diskriminacni analyza. Ta ndm umoziuje zjistit, do jaké
miry ktera proménnd ovliviiuje zafazeni do segmentti a jak dobfe tyto segmenty spliuji
podminku homogenity. Kdyz je zvolen cilovy segment, pfichazi na fadu hlubsi rozvoj
jeho profilu pro tcely cileného marketingu. Pro lepsi pfedstavu o tom, kdo je cilovym
zakaznikem, si firmy jednotlivé segmenty vizualizuji. Jedna se o fotografii typického
spotiebitele pii typické situaci v typickém prostiedi.
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1.8.Pozadavky na segmenty

Pted samotnym rozhodnutim, na které segmenty cilit, musi byt provétena pouzitelnost
téchto segmentli, musi byt tedy splnény pozadavky na segmenty. Krom¢ jiz zminované
homogenity a heterogenity segmentll je to také dostateCna velikost segmentu, jeho
dostupnost, stabilita, akceschopnost, objektivita a meéfitelnost segmentu. Dostatecna
velikost pfedstavuje pozadavek, aby segmenty byly tak velké, aby byly pro firmu
efektivni. Dostupnost segmentu je vyjadienim jeho dosazitelnosti marketingovymi
nastroji. Stabilita pak predstavuje stdlost, neménnost vlastnosti segmentu. Pozadavek
na akceschopnost znamena neoslovovat segmenty, které jsou nad moznosti a sily firmy.
Dle kritéria objektivity by mély byt segmenty postizeny objektivné, nemély by byt
zahrnuty zadné subjektivné orientované vstupy (sympatie atd.). A kone¢né pozadavek
na meéfitelnost segmentd, ktery vyjadiuje moznost segmenty zméfit a kvantitativné je
vyjadfit (pocet spotiebiteli v segmentu, kupni sila atd.).

1.9.Targeting
Targeting, neboli trzni zacileni, je druhou fazi cileného marketingu. Pfedstavuje proces
hodnoceni a nasledné volby jednoho ¢i vice segmenti, na které se chce firma zaméfit.
Hodnoti jak jednotlivé segmenty a jejich atraktivitu, tak 1 své vlastni silné stranky a vybira
ktery ¢i které segmenty je pro ni vhodné oslovit.

Dilezitym krokem je volba poc¢tu segmenti, na které se firma zaméfi. RozliSujeme pét
strategii vybéru cilovych skupin. Trzni koncentrace ptedstavuje volbu jediné¢ho
segmentu, kterému firma ptfizpisobi marketingovy mix. Pfi strategii trzni koncentrace
firma nabizi jeden produkt jednomu segmentu, ve kterém se chce stat viidcem trhu.
Nevyhodou této strategie je velkd zranitelnost, ktera spoc¢iva v plné zavislosti na jeden
segment. Pokud by se tedy v tomto segmentu néco zménilo, potieby, pfani ¢i by na trh
vstoupil konkurent, miZe to firmé velmi uSkodit. Druhou strategii vybéru cilovych skupin
je selektivni specializace. Firma voli nékolik segmentt, které jsou pro ni atraktivni. Jedna
se o odlisné segmenty, spolecny vSak maji potencial profitability. Kazdy ze segmenti
oslovuje jinou nabidkou. Tteti strategii reprezentuje vyrobkova specializace, coz je
strategie, kdy firma nabizi jeden produkt nékolika riznym trznim segmenttim. Trzni
specializace je strategii, pfi které se firma specializuje na jediny segment a nabizi mu
nekolik raznych produktii. Strategie plného pokryti trhu znamena orientaci na vSechny
segmenty na trhu s cilem prodat v§echny produkty. (De Pelsmacker, 2003, str. 139)

1.9.1. Vybér cilového trhu
Cilovy trh je mnozinou spotiebitelil, ktefi maji podobné potieby nebo charakteristiky
a na které se chce firma orientovat. Firma by si pro své zacileni méla vybrat segment,
kterému je schopna dorucit nejvétsi hodnotu. Pfed samotnym vybérem cilové skupiny
hodnoti jednotlivé segmenty pomoci Ctyt atributii. Jsou jimi rozsah a potencidlni rist
segmentu, atraktivita (mira konkurence), finanéni moznosti firmy a stabilita segmentu.
Nasledné¢ firma voli nejvhodnéjsi segment(y), na které se chce orientovat.
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1.10. Positioning
Positioning produktu (znacky) znamena jeho umisténi v myslich spotiebitele z hlediska
dalezitych atributt. Jde zejména o to, jak bude produkt v myslich spotiebiteli vymezen
vici konkurenénim produktim. Pfi rozhodovani o positioningu je vhodné vymezit
referen¢ni ramec (trzni kategorie a konkurence) a také body shody a rozdilnosti tak, aby
mohla zdkaznika efektivné oslovit. (Jakubikova, Strategicky marketing Strategie a trendy
- 2., rozsitené vydani, 2013, str. 171)

1.10.1. Body shody (POP = Points of Parity)

Points of Parity, neboli body shody jsou asociace, které nejsou pro danou znacku unikéatni,
ale mohou byt sdilené s dalSimi znaCkami. Tyto typy asociaci maji dvé zakladni formy:
body shody s danou trzni kategorii a body shody s konkurenci. Body shody s kategorii
jsou asociace, které spotiebitelé povazuji za nezbytnou podminku pro znacku v dané
kategorii. Diky témto atributim si spotiebitel vCasné zatadi znacku k dané kategorii.
Konkuren¢né orientované body shody jsou atributy, na jejichz zakladé zdkaznik vnima,
ze dané znacka je stejné¢ dobra a ma stejné benefity jako konkurence. Je to jakési popteni
bodii rozdilnosti konkurenta. Je snaz$i presvédCit spotiebitele o bodech shody nez
o bodech rozdilnosti. (Srivastava & Thomas, 2016, stranky 156 - 157)

1.10.2. Body rozdilnosti (POD = Points of Difference)
Body rozdilnosti jsou unikatni atributy nebo benefity, které odli§i produkt (znacku)
od konkurence. Tvoti v myslich zdkaznika pozitivni asociace, zékaznici véfi, ze jsou tyto
atributy vyjimeéné pro dany produkt (znacku) a nemohou je najit u konkurentt.

Kotler a Keller (2014) zmifiuji tf1 nezbytna kritéria pro atributy tvotici body rozdilnosti.
Prvnim z nich je relevance. Body rozdilnosti musi byt pro cilovou skupinu relevantni
a musi pro ni byt dilezité. Druhym kritériem je odliSnost, body rozdilnosti musi byt
vnimany jako odlisné a unikatni. Uvéfitelnost je tfetim kritériem a vyjadifuje nutnost,
aby spotiebitelé¢ bodu rozdilnosti uvétili. Musi to byt jasny presvédcivy diavod, aby dal
spotiebitel prednost danému produktu (znacce) pted produktem konkurence. (str. 353)

RozliSujeme nékolik moznych strategii positioningu, které¢ miize firma zvolit. Délime je
podle toho, na ¢em positioning stavi. MliZe to byt na zéklad¢ atributi produkti, na zakladé
ceny, prilezitosti uZziti, typickych uzivateld, konkurentl ¢i na zdklad€ kulturnich aspektt
a dalSich. Positioning na zaklad¢ atributi produktu je postaven na jedine¢ném uzitku
firmy, tzv. Unique Selling Proposition, USP — jedine¢né prodejni nabidce, diky niz je
produkt pro cilovou skupinu atraktivni. Positioning na zéklad¢ ceny piedstavuje
vymezeni proti konkurenci zdlraznovanim nizsi ceny. Positioning podle ptileZitosti uziti
je zaloZen na komunikovani typickeé ptilezitosti uziti (napt. Bebe dobré rano), podobné je
na tom positioning podle typického uZivatele znacky (napft. Fernet Stock — slib pro pravé
chlapy ,,Nevymé&knem!*). Positioning jako vymezeni proti konkurenci mize byt nejen
cenové orientovany, ale také orientovany na kvalitu a dalsi aspekty. Posledni strategii
positioningu je positioning podle kulturnich aspekti nebo plvodu. (Jakubikova,
Strategicky marketing Strategie a trendy - 2., rozsifené vydani, 2013, stranky 170 - 171)
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Kotler a Keller (2014) uvadi, ze ,,dobry positioning znacky navadi marketingovou
strategii vyjasnénim podstaty znacky, cilu, které pomadha spotiebiteli dosahnout
a ukazuje, v cem je pritom jedinecny. “ (str. 348)

Positioning a jeho tvorba vSak mohou byt Spatné, rozliSujeme tfi rGzné chyby
positioningu. Positioning mize byt nedostatecny, to znamena, Ze se dostatecn¢ neodliSuje
od konkurence. DalSim chybnym positioningem je zmateny positioning. Ten je
nekonzistentni a ¢asto propojen se Spatné zvolenymi distribu¢nimi kanaly. V mysli
spotiebitele tak vytvari zmatek. Pfikladem mohou byt naptiklad luxusni hodinky
proddvané v hypermarketu. Poslednim typem chybného positioningu je piehnany
positioning. Takovy positioning pfili§ vyzdvihuje jeden ptinos, tim pak muize snadno
piijit o ¢ast zékaznikl. Bude-li naptiklad zdlraziovat pouze nizké ceny a ne kvalitu, ztrati
¢ast zakaznika, které zalezi na kvalité. (De Pelsmacker, 2003, str. 142)
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2. Trh FMCG

2.1.Charakteristika FMCG trhu

FMCQ je zkratka pro Fast Moving Consumer Goods neboli rychloobratkové zbozi. Jsou
to produkty, které jsou uzivany alesponn jednou meési¢n€, jsou urceny konecnym
zakazniktim, maji kratkou dobu spotieby a jsou prodavany balené. Spolecné se zbozim
dlouhodobé¢ spotieby a se specidlnimi vyrobky se FMCG tadi do kategorie spotifebniho
zbozi. (Gough, 2003, str. 2)

Vyrobcei rychloobratkového zbozi uplatiuji strategii intenzivni distribuce. Snazi se
nabizet své produkty prostiednictvim co nejvétsiho poctu prodejen. Je dilezité, aby byly
produkty pro zakaznika dostupné v moment¢, kdy je vyzaduje. (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, str. 464)

Rychloobratkové zbozi je kromé intenzivni distribuce charakteristické ¢astymi nakupy,
nizkymi cenami, nizkou ucasti spotiebiteld, intenzivni podporou prodeje a masovou
reklamou. (Machkova, 2006, str. 117)

2.2.Kategorie na FMCG trhu
Hlavnimi kategoriemi na FMCG trhu jsou: kosmetické potfeby (naptf. vlasova
kosmetika), hygienické vyrobky (napf. toaletni papir), produkty pro doméacnost (napf.
praci prostfedky), balené potraviny a napoje, cigarety a alkohol. (Gough, 2003, str. 2)

2.3.Marketing v FMCG firmach
V FMCG je nejuzivanéjSim taktickym marketingovym nastrojem ATL komunikace
(Above the Line — reklama). FMCG firmy totiZ potiebuji vytvofit silnou znacku, kterou
budou chtit spotiebitelé kupovat. Marketing v FMCG firm¢ je tradi¢nim brand
managementem, ve kterém se zjiStuji pfadni a potfeby spottebitelii, vyviji se noveé
produkty a spolupracuje se s externimi agenturami na vyvoji vizuall, obald,
komunika¢nich kampani atd.

Marketing a sales jsou FMCG firmach oddé€lenimi, které tizce spolupracuji. Na pomezi
marketingového a obchodniho oddé€leni jsou category management a trade marketing.
Category manazeti spolupracuji s prodejnami tak, aby umoznili rist dané produktové
kategorie. Jejich ukolem je pfiprava planogrami, tedy plant pro umisténi produkta
na regale. Toto umisténi je postaveno na informacich o spotfebnim chovani a preferencich
ziskanych marketingovym vyzkumem. VSe samoziejmé zdlezi také na vyjednavani
s prodejci. Trade marketéfi jsou odpovédni za BTL komunikaci (Bellow the Line —
podpora prodeje, direct marketing, event marketing atd.) a jeji hladky prabéh. Spolecné
s agenturami vytvareji POS materialy (Point of Sale — vystaveni v misté prodeje, napf.
display, shelf-stopper, podlahové grafika atd.) a dohlizeji na spravnost jejich instalace.
(Jaray, 2005, stranky 24-25)
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3. Trh pracich prostiedkii v CR

Na trhu pracich prostfedkt v Ceské republice puisobi &étyii velké FMCG spoleénosti.
Teémito spolecnostmi jsou Procter&Gamble, Henkel, Reckitt Benckiser a Unilever. Dale
se na tomto trhu vyskytuji také praci prostfedky privatnich znacek fetézct.

Trh pracich prostiedki v CR tedy tvoii znagky téchto firem a také privéatni znacky fetdzci.
Praci prosttedky mtizeme rozliSit podle formy, tedy na prasky, gely a kapsle. Dalsim
délenim pracich prostfedkil je jejich specializace na ur€ity druh pradla, zname praci
prostiedky na bilé pradlo, na barevné pradlo, ale i prostfedky podle druhu materidlu,
napf. na vlnu ¢i na sportovni obleceni. Pravé prostfedky na urcity druh materialu jsou
nazyvany jako specialni praci prosttedky a patii do kategorie LDD — Light Duty
Detergents. Druhou kategorii jsou prasky, gely a kapsle na bilé a barevné pradlo zvané
HDD — Heavy Duty Detergents. Dalsi kategorii jsou aditiva, kterymi se vSak tato
diplomova prace nebude zabyvat. Je mozné trh pracich prostiedkt také rozdélit na cenové
segmenty: premium, medium a economy. (Baldwin, 1987, stranky 81-82)

3.1.Spoleénosti piisobici na trhu pracich prostiedki v CR
3.1.1. Procter&Gamble

Spolecnost Procter&Gamble (dale jen P&G) byla zalozena v roce 1837 v USA. V roce
1991 P&G koupil vyrobni zdvod Rakona v ¢eském Rakovniku. Zavod P&G Rakona se
¢leni do Ctyt vyrobnich jednotek — vyroba pracich prostiedkti, mycich prostredka, avivazi
a kosmetiky. 90 % produkce tohoto zavodu je urceno na vyvoz do zapadni, stiedni
a vychodni Evropy. (Procter&Gamble, 2016, ptistup dne: 14. 10. 2016, z:
http://pg.jobs.cz/0-nas/pg-

rakona/?brand=g2 &exportRCM=33983768&trackingBrand=unknown&rps=186&ep=)

Znacky pracich prostiedki od spole¢nosti P&G

Asi nejznaméjsi znackou P&G na trhu pracich prostiedki je Ariel. Tato znacka vznikla
v roce 1960 a jeji snahou je zefektivnéni praciho procesu a ochrana zivotniho prostiedi.
(Mall, 2016, ptistup dne: 14. 10. 2016 z: https://www.mall.cz/znacka/ariel)

Dal§imi znackami spolecnosti P&G jsou Tide a Bonux. Zatimco Ariel patii
do prémiového segmentu, Tide se fadi (na rozdil od USA, kde je prémiovou znackou)
spiSe do segmentu medium a Bonux do economy segmentu.

Dreft je dal$i znackou v portfoliu P&G, jedna se o specialni praci prostiedek v tekuté
formé¢, ktery peCuje o riizné druhy pradla tak, aby chrénil jejich barvu, tvar a hebkost.
(Nice Magazine, 2013, ptistup dne: 14. 10. 2016, Z
http://www.nicemagazine.cz/rubriky/moda/predstaveni-partnerstvi-znacky-dreft-v-
projektu-prague-fashion-week)

3.1.2. Henkel
Spole¢nost Henkel byla zalozena v roce 1876 v némeckém mésté¢ Aachen. Na Cesky trh
Henkel vstoupil v roce 1991. Ma tfi divize: divizi pracich a Cisticich prostfedkd, divizi
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kosmetiky a divizi lepidel a technologii. (Henkel, 2016, ptistup dne: 19. 10. 2016, z:
http://www.henkel.cz/o-spolecnosti)

Znacky pracich prostiedkii od spole¢nosti Henkel

Hlavnim konkurentem Arielu od spolecnosti P&G je pravé vlajkova lod’” spolecnosti
Henkel - znacka Persil. Persil patii také do prémiového segmentu a jeho hlavnim cilem
je ,, Cinit Zivot lidi snadnéjsi, lepsi a krasnéjsi. *“ (Persil, 2016, ptistup dne: 19. 10. 2016,
z: http://www.persil.cz/cs/about-persil/our-philosophy.html)

Dalsimi znackami spole¢nosti Henkel jsou Palmex a Rex. Palmex patii stejné jako Tide
od P&G do medium segmentu a Rex je konkurentem Bonuxu a spole¢né jsou v economy
segmentu. Henkel ma také svoji znacku v kategorii LDD — specidlnich pracich
prostiedkti. Je to znacka Perwoll, v jejimz sortimentu jsou specialni praci prostiedky
urcené pro ruzné druhy vldken tak, aby pomohly zachovat pradlo na delsi dobu jako nové.
(Perwoll, 2016, pfistup dne 19. 10. 2016, z: http://www.perwoll.cz/cs/uvodni-
stranka/vse-o-perwollu/nas-slib.html)

3.1.3. Reckitt Benckiser
Spole¢nost Reckitt Benkiser (dale jen RB) byla zaloZena roku 1819 v Bostonu na vychodu
Anglie. Tato spolecnost ma ve svém portfoliu praci prostiedky, ale také naptiklad
osvézovace vzduchu nebo prezervativy. (About us, 2016, ptistup dne 19. 10. 2016, z:
http://www.rb.com/about-us/)

Znacky pracich prostiedki od spolecnosti RB

Spolec¢nost RB vyrabi praci prosttedky z kategorie HDD znacky Lanza. Lanza ma ve
svém portfoliu prasek, gel i kapsle a vyuziva pro odstranéni skvrn silu mydla. Také
Reckitt ma svoji znacku specialnich pracich prostiedktl, a to Woolite. Woolite je svétovou
znaCkou pro ochranu pradla. Zabranuje ztrat¢ tvaru pradla a vyblednuti barev. (Mall,
2016, pristup dne 15. 10. 2016, z: https://www.mall.cz/znacka/woolite)

3.1.4. Unilever
Historie spole¢nosti Unilever saha az do devadesatych let 19. stoleti, kdy byla ve Velké
Britanii zalozena spolecnost Lever Bros. Samotny Unilever vznikl jeji fuzi s holandskou
spolecnosti Margarine Unie. Na Cesky trh vstoupil Unilever v roce 1991. Tato spole¢nost
déli své znacky do divizi Food&drink, Home care a Personal care. (Unilever, 2016,
pristup dne 15. 10. 2016, z: https://www.unilever.cz/about/who-we-are/our-history/)

Znacky pracich prostiedki od spole¢nosti Unilever

Pod Home care spada samoziejmé také kategorie pracich prasku, tato kategorie je vSak
v ¢eském Unileveru Uplnym novackem. Svoji prvni HDD znacku zavedla spole¢nost
Unilever na trh teprve pied nékolika mésici, v kvétnu 2016. Surf komunikuje zejména
vuni svych pracich prosttedka. (Surf, 2016, piistup dne 15. 10. 2016, z:
http://cz.surf.com/o-znacce-surf/)
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3.2.Data o trhu pracich prostiedki v CR

Pro dokresleni pohledu na trh pracich prostiedki v Ceské republice jsem pozadala
o spolupraci spole¢nost Nielsen, ktera mi nasledné poskytla nékterd data o tomto trhu.
Z uvedenych dat je pak mozné udélat si lepsi predstavu o trhu pracich prostfedk,
vyrobcich, ktefi se na tomto trhu vyskytuji a o jednotlivych formach pracich prostiedk.

Nielsen Holdings PLC (NYSE: NLSN) je globalni vyzkumna agentura, kterd poskytuje
celkové pochopeni toho, co spotiebitelé na celém svété sleduji a kupuji. Nielsen neméfi
pouze televizni vysilani, ale 1 sledovanost na ostatnich zatizenich vcetné€ online méfeni ¢i
méfeni mobilni komunikace. V ramci sledovani rychloobratkového zbozi nabizi
vyrobciim a obchodnim fetézcim rozsahly pohled na celkovy vyvoj v oblasti FMCG.
Diky spojeni méfeni televizni a online sledovanosti s informacemi o vyvoji
rychloobratkového zbozi poskytuje Nielsen svym klientim jak nejkvalitnéjsi zdroj dat,
tak nepostradatelné analytické sluzby. Nielsen pisobi ve vice nez 100 zemich, které
pokryvaji vice nez 90 % celkové svétové populace. Pro vice informaci navstivte
www.nielsen.com

V tabulce €. 1 jsou uvedeny celkové trzby na maloobchodnim trhu pracich prostredk.
Miizeme vidét, ze v posledni MAT periodé€ bylo na tomto trhu dosazeno trzeb vice nez
3,6 miliardy K¢. V porovnani s minulou periodou je mozné pozorovat mirny nartst
0 1,39 % v hodnoté, za coZ mohou pfedevsim tekuté praci prostfedky, které meziro¢né
posilily. Tabulku uvadim zejména pro predstavu o velikosti trhu pracich prostiedkii.

Tabulka €. 1 - Trzby v tis. K¢

CR Total Retail Audit Market (Total Sales Value 1.000 CZK
Food&Mixed + Chemical Stores)*" MAT -1** MAT***

PRACI PROSTREDKY total 3552204 3601 626

Zdroj: Nielsen — CONFIDENTIAL INFORMATION!

V tabulce €. 2 je uvedeno TOP 5 vyrobcii na trhu pracich prosttedki. Tito vyrobci jsou
uvedeni v abecednim potadi. Sezndmeni s témito vyrobci a jejich portfoliem probehlo jiz
v subkapitole 3.1 Spoleénosti ptisobici na trhu pracich prostiedki v CR. Mizeme zde
vidét také praci prostifedky privatnich znacek fetézcti (kumulativng).

*CR Total Retail Audit Market = CR Potraviny a obchody se smi$enym zbozim +
Drogerie, Makro vyjmuto

**MAT-1 = zati 2014 — srpen 2015

**XMAT = zati 2015 — srpen 2016

CONFIDENTIAL INFORMATION! = data nesmi byt pouzita tietimi stranami

29



Tabulka €. 2 — TOP 5 vyrobci pracich prostiedki v abecednim poradi
TOP 5 manufactures PRACI PROSTREDKY (based on Sales Value MAT, CR

Total Retail Audit Market, in alphabetical order)
HENKEL
PRIVATE LABELS - cumulative (ALL)
PROCTER&GAMBLE
RECKIT BENCKISER
UNILEVER

Zdroj: Nielsen —- CONFIDENTIAL INFORMATION!

V tabulce ¢. 3 jsou praci prosttedky rozdéleny na segmenty, tedy na formy pracich
prostiedkil. Je zde uvedeno nejvyssich 5 segmentd, co se tyce jejich podilu na hodnoté
v poslednich dvou MAT periodach. Budu se zabyvat pouze tiemi dle jejich podilu
nejvyznamnéjSimi segmenty: praSkem (Powder), tekutym pracim prostredkem (Liquid)
a kapslemi (Capsule). Podivame-li se na tyto tfi formy, mizeme ud¢lat jakési porovnani
vyvoje mezi dvéma MAT periodami. Podil tekutych pracich prosttedkt roste, zatimco
podil prasku klesa a podil kapsli je stabilni. Je tedy mozné fici, ze segment tekutych
pracich prostiedki mirné posilil na tkor pracich praski.

Tabulka ¢. 3 — TOP 5 segmenti pracich prostiedki

CR Total Retail Audit Market (Total Value Share
Food&Mixed + Chemical Stores)* MAT -1**

e B :
[

Zdroj: Nielsen — CONFIDENTIAL INFORMATION!

*CR Total Retail Audit Market = CR Potraviny a obchody se smi$enym zbozim +
Drogerie, Makro vyjmuto

**MAT-1 = zati 2014 — srpen 2015

***MAT = zati 2015 — srpen 2016

CONFIDENTIAL INFORMATION! = data nesmi byt pouzita tietimi stranami
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4. Metodika prace

4.1.Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je dle Kotlera (2007) ,,funkce organizace, jez propojuje
spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany
pro identifikaci marketingovych prilezitosti a problému, vytvareni, zlepseni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vyzkumu a lepsi porozumeéni
marketingovému procesu. ““ (str. 406)

Marketingovy vyzkum pottebuje kazda firma a je na ni, zda zda se rozhodne vyuzit vlastni
oddé€leni vyzkumu nebo si najme externi firmu. Na trhu existuje mnoho firem, které se
marketingovym vyzkumem zabyvaji. Vyzkum, ktery vychazi z jiz publikovanych dat,
se nazyva sekundarni vyzkum. Naproti tomu primarni vyzkum piedstavuje sbér dat, ktery
je uskutecniovan poprveé pro konkrétniho zadavatele a konkrétni Gi¢el. Oba typy vyzkumu
maji své prednosti 1 nedostatky. Sekundarniho vyzkum je levngjsi, dostupnéjsi
a vyuzitelny ithned. Na druhou stranu miize byt nespolehlivy, data mohou byt zastarala
¢1 nevhodné pro konkrétni ucel. Vyhodou primarniho vyzkumu je jeho pouzitelnost
pro dany tucel, spolehlivost a také aktudlnost dat. Jeho nevyhodou jsou pfedevsim vysoké
naklady, Casovd naroCnost a slozitd organizace vyzkumu. (Kozel, Mynafova, &
Svobodova, 2011, stranky 84 - 85)

V této diplomové praci jsou vyuzity jak sekundarni zdroje, tak zdroje primarni.
Sekundarni vyzkum ptredstavuje analyza agenturnich dat Market & Media & Lifestyle
(MML-TG]I). Tato data jsou pak doplnéna primarni exploracni sondou.

4.1.1. Market & Media & Lifestyle (MML-TGI)
MML-TGI je nejrozséahlejsi studie provadéna jiz od roku 1996, kterou v Ceské republice
realizuje spolecnost Median. Jednd se o kontinualni multiklientni vyzkum spotfebniho
chovani, ve kterém je rocné dotazano 15 000 respondentti. Diky svému velkému rozsahu
je tento projekt vyuzivan k definovani cilovych skupin.

MML-TGI zahrnuje data o spottebnim chovani (vice nez 300 druhti vyrobkl a sluzeb
a 3 000 jednotlivych znacek) s napojenim na data o medialnim chovani (sledovanost
televize, poslechovost radii, ¢tenost tisku ¢i ¢as tradveny na internetu) a data o zivotnim
stylu. Pravé data o zivotnim stylu jsou pro segmentaci trhu pracich prostredki klicova.

Data MML-TGI jsou nejcastéji vyuzivana medidlnimi agenturami, vyrobci
¢1 poskytovateli sluzeb. Slouzi k efektivn€jSimu rozhodovani v oblasti marketingu
a reklamy. (Median, 2016, ptistup dne 20. 10. 2016, z: http://www.median.eu/cs/mml-

tgi/)

Pro ucely této diplomové prace jsem vyuzila data MML-TGI za 1. — 4. kvartal roku 2014,
ktera jsou dostupna pro studenty na Vysoké Skole ekonomické. Data jsem analyzovala
v programu DataAnalyzer. Tato data mi umoziuji provést segmentaci trhu pracich
prostiedkli. Vyuzila jsem systematicky piistup segmentace, ktery nespoléhd pouze
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na dosavadni zkuSenosti na trhu, ale systematicky zkouma 1 dal$i mozné zdroje diferenci
mezi spotiebiteli. Zvolila jsem induktivni post hoc segmentaci, coz je metoda, pti které
je vyvijeno vlastni Gsili pro odkryvani trznich segmenti a je systematicky provéfovana
vyznamnost vazeb vSech sledovanych segmentacnich kritérii. Segmenty (jejich pocet
a zvolend vymezujici kritéria) jsou az vysledkem analyzy ziskanych dat. (Koudelka,
2005, stranky 110 - 116)

Nejprve bylo nutné urcit si promeénné relevantni pro segmentaci trhu pracich prostiedki.
Nasledné jsem tyto proménné rekodovala tak, aby je bylo mozné zapojit do analyz.
Provedla faktorovou analyzu, diky které jsem zredukovala velké mnoZzstvi proménnych
do jednotlivych faktort. Na zaklad¢ téchto faktort jsem dale vyuzila shlukovou analyzu,
diky niZ jsem ziskala vysledné shluky, tedy segmenty. Ddle jsem rozvijela profil
jednotlivych segmentli pomoci obecné, kontingencni a koresponden¢ni analyzy,
vicerozmérného Skalovani a popisnych statistik. A konecné jsem zpracovala také
MCART analyzu, jejimz vystupem je grafické schéma (strom), ve kterém je prehledné
znazornéno rozfazeni respondentll do uzll. Je tak mozné rychle nalézt a identifikovat,
ktery spotiebitel patii do kterého segmentu. (Median, 2009, stranky 2 - 3)

Cilem sekundarniho vyzkumu byla segmentace trhu pracich prostiedki CR na zakladé
agenturnich (sekundérnich) dat.

4.1.2. Dotaznik

Dotaznik je nejCastéji pouzivanym nastrojem pro sbér primarnich dat. Je to soubor otazek,
na nez respondenti odpovidaji. Dotaznik musi mit logickou strukturu pro zajisSténi
plynulosti dotazovani. Otazky v dotazniku by mély byt strukturované tak, aby tvofily
logicky celek. Dotaznik miiZe obsahovat oteviené, uzaviené ¢i polouzaviené otazky.
Otevienou otdzkou rozumime takovou otazku, ve které nejsou uvedeny mozZnosti
odpovédi a respondent musi odpovédet vliastnimi slovy. Naproti tomu uzaviena otazka
obsahuje varianty odpovédi a respondent si mezi nimi pouze vybere. Polouzaviena
otazka se sklada z uvedenych variant odpovédi a moznosti vyjadfit sviij nazor, pokud si
respondent z téchto variant nevybere. Jednotlivé otazky by mély byt formulovany jasne¢,
jednoduse a nemély by byt matouci. Pfed samotnym dotazovanim je vhodné provést
pilotaz dotazniku a zbavit jej tak chyb. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str.
420)

Pro ziskani primarnich dat k ucelim této diplomové prace byla vyuzita explora¢ni sonda
v podobé& internetového dotazniku. Hlavni vyhody této metody spocivaji v mnoZstvi
ziskatelnych udajt, v rychlosti jejich ziskdni a nizkych nakladech na jejich ziskéni.
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 406 - 413)

Dotaznik se skladal z 53 otazek a byl vytvofen pomoci Google Forms. Distribuovan byl
pies socialni sité, zejména pres skupiny uréené Zenam (B4jecné Zeny v béhu, Co vafit na
vecefi €1 obéd aneb dejme si inspiraci, Ovladnéte sviij metabolismus s Jill a dalsi). Celkem
10 otazek bylo otevienych, 34 uzavienych a 9 polouzavienych. Cast uzavienych otdzek
tvotily Skaly. Ty slouzily ke zjistovani postoju spotiebitelt k dané problematice. VSech
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53 otazek bylo povinnych, pouze v prvni otazce byl pokyn k ukonc¢eni dotazniku, pokud
nepouziva praci prostiedky. Dotaznik vyplnilo celkem 400 respondenti, 1épe feceno
respondentek, nebot’ cilovou skupinou vyzkumu byly Zeny. Ke zpracovani a analyze dat
z vyzkumu jsem vyuzila Excel a statisticky program SPSS. Primarni data byla nésledné
pouzita k segmentaci trhu pracich prostiedkli a rozvoji profilti jednotlivych segmentt.
Celé znéni dotazniku je k dispozici v ptiloze.

K zajisténi vétSi ndvratnosti byl dotaznik uveden privodnim dotazem, kde bylo
vysvétleno, k cemu dotaznik slouzi, Ze je anonymni a ze bude pouzit pouze pro ucely této
diplomové prace. Pied spusténim dotazniku v Google forms jsem nejprve provedla
pilotaz dotazniku, abych si ovéfila, Ze jsou otdzky dostatecné srozumitelné a nedojde tak
v prubé¢hu vypliovani k mylnému pochopeni otazky, ¢i dokonce k ukonceni dotazniku
z divodu nesrozumitelnosti.

Uvédomuyji si samoziejmé omezeni tohoto primarniho vyzkumu, ktery je spiSe exploraéni
sondou. Nebyl zvolen kvotni vybér respondentd, a tak nemohou byt data zobecnéna
na celou populaci. Tim, Ze byl dotaznik umistén na socialni sit’ Facebook, byli
do vyzkumu zapojeni pouze uzivatelé této socialni sité.

Metodika dotazovani:

Cil: segmentace trhu pracich prosttedkit CR na zakladé primarnich dat

Vybér respondentii: zamérny vybér (umisténi do skupin uréenych Zendm)

Geografické vymezeni: Ceska republika

Zpusob dotazovani: CAWI (dotazovani na webovém formulafi)

Vzorek: 400 respondentti (100 % zeny)

Navratnost dotazniku (pocet vyplnénych dotaznikt/pocet otevieni dotazniku): 83,2 %
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PRAKTICKA CAST

5. Segmentace trhu na zakladé sekundarnich dat

5.1.Vymezeni trhu
Tabulka ¢. 4 — Mapa vymezeni trhu

POTREBA PRODUKT GEOGRAFIE ZAKAZNIK

fyziologicka drogerie Evropa, Afrika, muzi, Zeny
bezpeci Amerika, Asie,
spolecenské ¢istici prostiedky, Australie,... 12-19 let, 20-29 let,
uznani praci prostiedky, 30-39 let, 40-49 let,
kognitivni kosmetika... Ceska republika, 50-59 let, 60-69 let,
estetické Francie, Némecko,... 70-79 let
seberealizace prasky
gely mésto zakladni,
kapsle venkov stiedoskolské,
vysokoskolské
vzdélani

Zdroj: autorka

V kapitole 3 Trh pracich prostiedkis v CR byl vymezen pojem Trh pracich prostedki
a firmy, které se na tomto trh vyskytuji. K vymezeni trhu pracich prostredkii jsem dale
vyuzila mapu vymezeni trhu. Tato mapa je uvedena v tabulce €. 4, a zobrazuje vymezeni
trhu dle typu potieby, kategorie produktu, geografického hlediska a typu zdkaznika. Takto
vymezeny trh je cilovou skupinou dalSich analyz, které umozni tento trh segmentovat.
Do sloupce potieby jsem uvedla potieby z Maslowovy pyramidy potieb. (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007, str. 325)

Praci prostiedky uspokojuji dle mého nézoru jak estetické potieby (Cistota, dobry vzhled),
tak spolecenské potieby (Clovek chce byt Cisty, aby ho ostatni pfijali) a potifeby bezpeci
(prani ni¢i rGzné bakterie, tudiz mizZe branit vzniku riznych nemoci atd.). Do vymezeni
produktu jsem uvedla nadtazenou kategorii drogerie, do které kromé pracich prostiedkli
spadaji také prostfedky Ccistici, kosmetika atd. Dal$i rovinou vymezeni produktu jsou
formy pracich prostiedk, tedy prasky, gely a kapsle. Co se tyce geografického vymezenti,
do segmentace bude vstupovat cela Ceskéa republika a to mésta i venkov. Ve sloupci
zakaznik je mozné vidét, Ze jsem zvolila Zeny ve v€ku 20 — 69 let bez rozdilu vzdélani.

Toto vymezeni je zaloZzeno na vystupu obecné analyzy. V té jsem zjistila, ze praci
prostiedky kupuji a uzivaji ptredevS§im Zeny a to Zeny ve véku 20 — 69 let. To, Ze jsou to
spiSe zeny, kdo v domadcnosti kupuje a uziva praci prostiedky, se mi potvrdilo také
z exploracni sondy, kterou jsem provadéla. Rozdily ve vzdélani u respondentek nemély
vliv na uzivani a nakupovani pracich prostifedkt, tudiz cilovou skupinou pro segmentaci
trhu jsou zeny bez rozdilu vzdélani. Vyfez obecné analyzy je v tabulce €. 5.
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Tabulka €. 5 — Obecna analyza

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014) Vik ) Pohlavi

2 g k] g g 3 g

RN NERE NN
CS. CS Vaini Pri000  |[Prj000 |Prj000  [Prj000  [Prj000  |Prj000  |Prj000  |Prj000  |Prj 000
Projekce na jednotives, VaZens
4. PRACI PROSTREDKY SYPKE / TABLETY NA PRANI Koupil(a)
jste je (Vy osobn@) v posl. 12 mésicich? p—
ano 115 | <BO7 939 869 863 883 > 451 1684 | (3043)
ne 473 519 77 Eak) 326 192 2032 | &=

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.2.Postizeni vyznamnych Kritérii

Jako segmentacni bazi pro odkryti segmentli jsem zvolila celkem 18 proménnych.
Zapojena byla netradiéni psychografickd kritéria zivotniho stylu. Provedena
byla backward segmentace na zakladé kritérii Zivotniho stylu. A protoZe pocet odkrytych
segmenti nebyl pfedem zndm, jedna se o tzv. post hoc segmentaci. Volila jsem proménné
tykajici se nakupovani (preference znackovych produkttli, ochota piiplatit si za kvalitu,
nakupovani kvalitnich produktii, vyuzivani slev, dilezitost vzhledu produktu a jeho
obalu, vérnost znackam atd.). Dale jsem vybrala také dvé proménné tykajici se tradi¢niho
postaveni zeny v domacnosti (vykonavani domacich praci a ddvani piednosti rodin€ pied
kariérou). VSechny zvolené proménné jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 6 - Seznam pouzitych proménnych

002 Pti vybéru zbozi mé casto ovlivni reklama.

003 Rad(a) nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech.
005 Na zbozi je dulezity predevsim atraktivni vzhled a pékny obal.

008 Pti nakupu se fidim pouze druhem zbozi, nezalezi mi na znacce.

011 Znackové zbozi je zarukou kvality.

015 Za kvalitni zboZzi jsem ochoten zaplatit vice.

018 Pii vétsich nakupech si ¢asto pfipravim seznam doptedu.

019 Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev.

021 Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji.

022 Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky.

025 Vybiram si vyrobky doporuc¢ené odborniky.

028 Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi.

029 Rad(a) zkousim nové znacky vyrobki.

037 Jsem zvykly(4) na ur¢ity okruh vyrobku a kupuji pouze tyto vyrobky.
038 Kvalitni zbozi je vzdy drazsi.

621 Zena by méla vzdy dat prednost rodiné pied kariérou.

630 Domaci prace by méla vykonavat predevsim Zena.

739 Casto nakupuji zbozi, které je propagovano piimo v obchodé.

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
5.2.1. Rekodovani proménnych

K tomu, aby bylo s témito proménnymi mozné dale pracovat, je nutné je rekddovat tak,
aby byly jejich kody spravné uspotradany. Je mozné rekoddovat vice proménnych se
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stejnymi Skalami naraz. Uzivatelsky chybéjici hodnotu, tedy moznost ,,neuvedeno®, jsem
oznacila za chybéjici, aby déale nevstupovala do analyz v DataAnalyzeru.

5.2.2. Faktorova analyza

Cilem faktorové analyzy je zredukovat velké mnozstvi zvolenych proménnych jejich
seskupenim do faktorti, které jsou schopny vysvétlit co nejvice z celkové variability
zvolenych proménnych. Z faktorové analyzy pak ziskdme faktorovou matici a nové
proménné, tedy faktory, kterych je zna¢né méné nez pivodnich proménnych. Faktory
jsou kardinalni redlné proménné se standardizovanym normalnim rozdélenim. Prvky
faktorové matice se jmenuji faktorové zatéze a vyjadiuji vliv jednotlivych faktora
na pavodni proménné. Ve faktorové matici pak plni funkci korela¢nich koeficient mezi
faktory a ptivodnimi proménnymi. Na jejich zéklad¢ se nasledné¢ jednotlivé faktory
interpretuji a pojmenuji. (Median, 2016, stranky 14 - 17)

Rekodované proménné jsem tedy pouzila do faktorové analyzy, ve které jsem si stanovila
také cilovou skupinu. Z obecné analyzy jsem zjistila, ze jsou to pravé zeny, které
nejcastéji perou a nakupuji praci prostiedky. To se nasledné potvrdilo v mé exploracni
sondé¢ (blize viz kap. 6), coz znazoriiuji nasledujici grafy. V grafu €. 1 je vidét, ze v 88 %
domaécnosti pere zena. V nésledujicim grafu €. 2 je zobrazeno rozlozeni toho, kdo v dané
domaécnosti nakupuje praci prostfedky. Opét vidime, ze jsou to pievazné zeny (87 %).
Zvolenou cilovou skupinou jsou tedy Zeny ve véku 20 - 69 let.

Graf ¢. 1 —,,Kdo ve Vasi domacnosti nejéastéji pere pradlo?«

B 7ecna
B kazdy si pere sam

dcera
Emuz
M 7ena, syn
88% L %ena, dcera o ’

M 7ena, dcera, kazdy si pere sam

W 7ena, kazdy si pere sam
H 7ena, muz

Zdroj: vlastni vyzkum autorky

Graf ¢. 2 — ,,Kdo ve Vasi domacnosti nejéastéji nakupuje praci prostredky?“

H 7ena
dcera
Emuz

zena, dcera

H 7ena, muz

Zdroj: vlastni vyzkum autorky
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Segmentacni bazi pro odkryti segmentl tvorily proménné tykajici se zivotniho stylu
a nakupovani. Jednalo se tedy o backward segmentaci na zdklad¢ kritérii zivotniho stylu.
Jelikoz jsem pfedem neznala pocet odkrytych segmentli, hovoiime zde o tzv. post hoc
segmentaci, jak jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti této prace.

Tabulka ¢. 7 - Zrotovana faktorova matice

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014) Faktory
b % 2
E35 | =8
CS: Cilové skupina 22 |E% | .
52 28| 8 | 8
3 E 5
Bg (o2 | £ | B
g g = 3 ]
X | EE 2 o
s [2¢2 B 2
Zrotovana faktorova matice
Projekce na jednotlivce, Vazeno
002 P¥i vybéru zboZi mne &asto ovlivni reklama. RU 0,671
028 Rad(a) zkousim nové znacky vyrobkd. RU 0,648
028 Vy33i cena garantuje vy3§i kvalitu zboZi. RU 0,643
005 Na zboZi je duleZity pfedevsim atraktivni vzhled a pékny obal. RU 0,578
011 Znackové zboZi je zarukou kvality. RU 0,566 0,314
739 Casto nakupuiji zboZi které je propagovano pfimo v obchodé. RU 0,562
025 Vybiram si vyrobky doporuéené odbomiky. RU 0,541 0,329
021 Pokud najdu znacku ktera mi vyhovuje neménim ji. RU 0,678
022 Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky. RU 0,330 0,572
015 Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice. RU 0,351 0,549
037 Jsem zvykly(a) na uréity okruh vyrobkd a kupuji pouze tyto vyrobky. RU 0,545 0,341
038 Kvalitni zboZi je vzdy drazsi. RU 0,301 0,492
018 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU 0,763
018 P¥i vétdich nakupech si éasto pfipravim seznam dopfedu. RU 0,664
008 Pfi nakupu se fidim pouze druhem zboZi nezaleZi mi na znaéce. RU 0,464
003 Rad(a) nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech & obchodnich centrech. RU 0,371 0,425
630 Domaci prace by méla vykondvat pfedeviim Zena. RU 0,722
621 Zena by méla vZdy dat prednost rodiné pfed kariérou. RU 0,693

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

V tabulce €. 7 je zrotovana faktorova matice. Jsou v ni zobrazeny jednotlivé faktorové
zatéze. Tyto zatéZe vyjadiuji korelaci mezi plivodnimi proménnymi a faktory. Z faktorové
analyzy jsem ziskala celkem ctyfi faktory s eigenvalue vétsi nez 1, které jsem nasledné
subjektivné pojmenovala na zéklad¢ toho, co vyjadiovaly faktorové zatéze u jednotlivych
proménnych.

Vznikly tak tyto étyii faktory:
1. otevienost novinkam & zakladani si na kvalité
2. vérnost znackdm & nakupovani velmi kvalitnich vyrobki

3. citlivost na cenu
4. konzervativnost

Faktor otevienost novinkdm & zakladani si na kvalit€¢ v sobé zahrnuje ochotu zkousSet
nové vyrobky a znacky, ovlivnitelnost pti vybéru zbozi (reklamou, propagaci v obchodg,

vV

doporuc¢enim odbornikll) a nakupovani kvalitnich vyrobkii a ochota za né¢ zaplatit vyssi
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cenu. Faktor vérnost znaCkam & nakupovani velmi kvalitnich vyrobkl zachycuje shrnuje
nakupovani pouze tzkého okruhu znacek, které spotiebiteli vyhovuji, nakupovani pouze
velmi kvalitnich vyrobkii, souhlas s vyrokem, ze kvalitni zbozi je drazsi a Ze cena je
zarukou kvality. Faktor citlivost na cenu je naopak tvofen vyroky vztahujicimi se k cené,
jako jsou co nejlevnéj$i nakupovani, vyuZzivani slev a opomijeni znacek. Konzervativnost
v ndzvu Ctvrtého faktoru predstavuje nakupovani stale stejnych vyrobkt a také tradicni
pojeti role Zeny v domacnosti.

Tabulka ¢. 5 - Vysvétleny celkovy rozptyl zndzoriuje, jakou ¢ast celkové variability je
mozné vysvétlit pomoci piisluSnych faktort. Pied rotaci vysvétlil prvni faktor 18,94 %
celkové variability, druhy faktor 10,38 %, tieti faktor 8,02 % a ctvrty faktor 7,06 %
celkové variability. Dohromady tyto ¢tyti faktory vysvétlily 44,40 % celkové variability
(rozptylu). Po rotaci vysvétlil prvni faktor 16,30 % celkové variability, druhy faktor
10,50 %, treti faktor 9,10 % a ctvrty faktor 8,50% celkové variability. VSechny faktory
spole¢né vysvétlily 44,40 % celkové variability (rozptylu), to je pro dalsi analyzy
dostacujici. Doporucena hodnota je vice nez 40 %.

Tabulka €. 8 - Vysvétleny celkovy rozptyl

MML-TGI CR 2014 1. - 4.
kvartal SPOJENA (06.01.2014 - Pocatecni vlastni isla Nezrotované faktory Zrotované faktory
14.12.2014)
32 . 3 2 . 3 32

CS: Cilova skupina % E i ﬁ E i *:E‘ E f

3 g g = e g e e g

= X 2 7] R 2 %) R 2
Vysvétleny celkovy rozptyl
Projekce na jednotlivce,
Vazeno

Cislo faktoru

1 3,598 18,94 18,94 3,598 18,94 18,94 3,097 16,30 16,30
2 1,973 10,38 29,32 1,973 10,38 29,32 1,995 10,50 26,80
3 1,525 8,02 37,35 1,525 8,02 37,35 1,729 9,10 35,90
4 1,341 7,06 44,40 1,341 7,06 44,40 1,615 8,50 44,40

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

V tabulce ¢. 9 je mozné vidét, Ze z celkového poctu 11.700 respondenti bylo
10.112s platnymi faktorovymi skéry a u 1.588 respondentli nebyly faktorové skory
spocteny. U vice jak 86 % z celkové definované cilové skupiny tedy byly faktorové skory
spocteny, coz pii projekci na celou populaci predstavuje vice jak 65 % populace.
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Tabulka €. 9 — Pocet respondentti s platnymi faktorovymi skore

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA
(06.01.2014 - 14.12.2014)

Souhrnna tabulka Pocet nv. Pocet Prj 000 nv. Prj 000 %pop. nv. %pop.
Projekce na jednotlivce, VaZzeno

Cilovéa skupina 11 700,0 11 288,1 6 850 6 638 77,66 75,25
S platnymi faktorovymi skéry 10 112,0 9758,1 5920 5738 67,12 65,05
S nedefinovanymi faktorovymi skory 1588,0 1529,9 930 900 10,54 10,20

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.3.0dkryti segmentii
5.3.1. Shlukova analyza
Po pfejmenovani a uloZeni faktort ziskanych ve faktorové analyze ptichazi na tadu
shlukova analyza. Shlukové analyza seskupuje respondenty do shluki tak, aby si byli
respondenti uvnitt jednoho shluku co nejvice podobni a respondenti z riznych shlukt byli
naopak co nejvice odlisni. Touto podobnosti a odliSnosti je mySlena podobnost ¢i
odli$nost v zadanych proménnych.

K meéfeni podobnosti a odlisnosti jednotlivych proménnych je nutné, aby byly jednotlivé
proménné kvantitativni, tedy ordinalni nebo kardinalni. Vysledné stfedy shlukl zobrazuji
pruméry jednotlivych proménnych v danych shlucich. Jednotlivé sttedy shlukii zobrazuje
tabulka ¢. 10.

Tabulka €. 10 - Vysledné stiedy shlukii

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - Shiuky

14.12.2014)

CS: Cilova skupina 1 2 3 4 5
Vysledné stredy shlukd

Projekce na jednotlivce, Vazeno

otevienost novinkam & zakladani si na kvalité 0,169 -0,011 -1,008 1,068 -0,390
vérnost znackam & nakupovani velmi kvalitnich vyrobku -1,025 0,980 -0,026| 0,123 0,145
citlivost na cenu -0,794 -0,981 0,522| 0,586 0,537
konzervativnost -0,050( -0,013 0,980 0,405 -1,099

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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Tabulka €. 11 - Velikosti shluku

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal Tabulka ¢. 11 - Velikosti shlukii zobrazuje
SPOJENA (06.01.2014 - informace o velikosti jednotlivych shluk,
14.12.2014) tedy o poCtu respondentl, které shluky
CS: Cilova skupina tvoti. MiZeme vidét, ze jednotlivé shluky
Velikosti shlukl Prj 000 jsou co se tyCe velikosti relativné

rovnomeérné rozlozeny, vSechny ¢itaji okolo

Projekce na jednotlivce, Vazeno . R ., )
tisice respondentt. Nejveétsim shlukem jsou

Shluky ,,Novodobi cenové citlivi“ s 1.285.000
Ovlivnitelni brand switchers 1237 respondenty a nejmen§im shlukem pak
Vérni vyhledavajici kvalitu 975/ | Vérmni vyhledavajici kvalitu s 975.000
Konzervativni cenoveé citlivi 1007

respondenty. Z definované cilové skupiny
nebylo zafazeno do shlukd celkem
1.588.000 respondentti.

Cenové citlivi inovatofi 1234
Novodobi cenové citlivi 1285

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal
SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Graf priméri proménnych, ktery je zobrazen v grafu ¢. 3, vyjadiuje zakladni
charakteristiky jednotlivych shluk. Z tohoto grafu je mozné vycist jakysi profil
jednotlivych shluki, ten je vS§ak vhodné pozdé€ji ovetit a doplnit ditkladnéj$im zkoumanim
shlukti. Shlukové analyza odkryla celkem pét shlukd. Tyto shluky jsem si na zékladé
grafu pramért proménnych a svého vlastniho subjektivniho pohledu pojmenovala. Tyto
nazvy jsou jen pracovni nazvy shlukl, findlni pojmenovani segmentti prob&hne
az v kone¢né fazi rozvoje jejich profilu.

Prvnim shlukem jsou ,,Ovlivnitelni brand switchers®. Jsou to spotiebitelé, které oCividné
nezajima cena pracich prostredkii ani jim pfili§ nezéalezi na konkrétni znacce, radi zkousi
nové znacky vyrobki, pii vybéru zbozi se nechaji ovlivnit reklamou ¢i doporucenim
odbornikti. Druhy shluk jsem pojmenovala ,,Vérni vyhledavajici kvalitu®, coz jsou
spotiebitel¢, jimz nejvice zalezi na kvalité a nevadi jim za tuto kvalitu zaplatit vice penéz.
Pokud najdou znacku, ktera jim vyhovuje, neméni ji a kupuji tak jen tizky okruh znacek.
Ttetim shlukem jsou ,,Konzervativni cenové citlivi®, ktefi zastavaji tradicni pohled
na zenu v domécnosti a nakupuji stale stejny okruh vyrobkd a novinky na trhu je
nezajimaji. Zaroven vyhledavaji nizkou cenu a dasto nakupuji v akcich. Ctvrty shluk tvoii
,Cenove citlivi inovatofi“. Jsou to takovi spotiebitelé, kteti velmi radi zkousi novinky
na trhu a pfi nakupu je Casto ovlivni reklama, doporuceni odborniki a propagace
v obchodé¢. Zaroven ale chtéji kvalitni produkty pokud mozno za nizkou cenu. Posledni
shluk tvofti ,,Novodobi cenové citlivi®, coz jsou spotiebitelé, ktefi neradi zkousi novinky
a zalezi jim na cené. Novodobi proto, Ze nesouhlasi s tradi¢nim pojetim role Zeny
v domacnosti. Znovu bych rada ptipomnéla, Ze se jedna pouze o subjektivni pojmenovani
a konecné ndzvy segmentli budou zndmy az po rozvoji profilu segmentu.
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Graf €. 3 - Graf priuméra proménnych

1 L]

Ovivnitelni brand Vérnivyhledavajici Konzervativnicenove Cenové ciivi novatofi Novodobi cenové ciivi
switchers kvalitu chiIni

[N otevienost novinkam & zakladani si na kvalité
[N vernost znackam & nakupovani velmi kvalitnich vyrobku
[C——citlivost na cenu

I konzervativnost

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.4.Rozvoj profilu segmentii

K rozvoji profilu segmentt bylo vyuzito hned nékolik analyz, které¢ DataAnylzer nabizi.
Rozvoj byl proveden pomoci obecné, kontingen¢ni a korespondencni analyzy, pomoci
popisnych statistik a MCART analyzy.

5.4.1. Obecna analyza

V tadcich obecné analyzy byly zadany proménné a ve sloupcich pak jednotlivé shluky.
Proménné, které byly v obecné analyze pro rozvoj profilu segmentii vyuzity, jsou: veék
respondenta, vzdélani respondenta, jeho c¢isty mésicni piijem, nova typologie dle
zivotniho stylu, TGI sel’, védomi sociélni stratifikace, zaméstnanecka pozice, narodni
socioekonomicka klasifikace, kraj, velikost mista bydlisté¢ a proménné tykajici se traveni
volného ¢asu a TV stanice, které respondent nejCastéji sleduje. V tabulce €. 12 jsou
shrnuty zavéry obecné analyzy. Vybrala jsem do tabulky vysledky s nejvysSimi
sloupcovymi procenty, coz povazuji za vyznamné informace o segmentu.

3 TGI sel je klasifikace, kterd hodnoti vzdélani a vybavenost respondenta a jeho medialné-
spotiebni chovani. Nasledné déli respondenty do ¢ty skupin na bazi pyramidy. V prvni skupiné
je nejvyssich 10 % respondentt, ve 2. trovni dal§ich 20 % respondentd, 3. Groven pak zahrnuje
dalSich 30 % respondentt a 4. uroven zbylych 40 % respondentti. (Koudelka, 2005, str. 75)
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Tabulka €. 12 — Shrnuti obecné analyzy

Ovlivnitelni
brand
switchers

30 — 39 let
(29%)

Vzdélani Vyucen/
stiedoskolské
bez maturity
(40%)
10 — 17,5 tisic
K¢ (37%)
Nezavisli
DGSVAN (27%),
Konzumni
(27%)

TGI sel 4 (49%)

Sebezafaz. Stfedni  tfida
(41%)
Zaméstn. Zaméstnanci

pozice (58%) - radovi

hEIE G C2 (23%)
klasif.
Kraj Stfedocesky
(23%),
Moravskoslez

sky (12%)

5.000-19.999
(23%),
20.000-
99.999 (23%)
Zajmy

a konicky,
dé€lani néceho
uzite¢ného

Vel. mista
bydlisté

Volny ¢as

Nova, CTI,

Prima

Vérni
vyhledavaji
ci kvalitu

30 — 39 let
(33%)
40-49 1.(26%)
Stredoskolské
s maturitou
(39%)

17 — 30 tisic
K¢ (35%)
Vzdélani
(28%)

2 (32%)
Stiedni  tfida
(41%)

Zamgéstnanci
(56%) -
vedouci 6+
podf./manazet
i, podnikatelé
(7%)

A (21%)

Praha (17%),
Stiedocesky
(12%)

100.000 a vice
(29%)

Sport,
odpocinek

CTl,
Nova,
Cool

CT2,
Prima

I3

Konzervati
vni cenové
citlivi

60 — 69 let
(31%)

Vyucen/
stiedoSkolské
bez maturity
(43%)

8 — 15 tisic
(42%)
Usedli (42 %)

4 (55%)

Délnicka tfida
(33%)
Zameéstnanci
(46%) -
fadovi,
duchodci
(30%)

D (27%)

Praha (12%),
Jihomoravsky
(14%),

Moravskoslez

sky (11%)

20.000-
99.999 (26%)

Cas s rodinou,
odpocinek,
radio, TV

Nova, CTI,

Prima

Cenové
citlivi
inovatori

30 — 39 let
(25%)

Vyucen/
stiedoSkolské
bez maturity
(41%)

8 — 15 tisic
(41%)
Konzumni
(20%)

3 (35%),
4 (37%)
Stredni
(36%)
Zameéstnanci
(52%) - fadovi

tiida

D (23%)

Praha (11%),
Stfedocesky
(13%),
Jihomoravsky
(11%),
Moravskoslez
sky (11%)
1.000-5.000
(27%)

Cas s piateli,
v prirode,
dé€lani néceho
uzite¢ného

a tvorivého
Nova, CTI,
Prima

w

Novodobi
cenoveé
citlivi

30 — 39 let
(27%)

Stfedoskolské
s maturitou
(41%)

10 — 15 tisic
(30%)
Vzdélani
(25%)

2 (28%),
3 (30%)
Stredni
(38%)
Zameéstnanci
(49%) -
fadovi,
vedouci
podf.,
matefska dov.
(8%)

D (20%)

tiida

1-5

Praha (13%),
Stfedocesky
(13%),
Jihomoravsky
(13%),
Moravskoslez
sky (13%)
100.000 a vice
(24%)

Odpocinek,
as s détmi,
zajmy

a konicky

CT1, CT24,
Prima Zoom

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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5.4.2. Kontingencni analyza

Kontingencni analyza je vyuzivana pro rozvoj profilu segmentii. Vysledkem této analyzy
jsou kontingenéni tabulky. V fadcich tabulky jsou uvedeny proménné pro rozvoj profilu
a ve sloupcich pak jednotlivé segmenty. V rozvijejicich proménnych jsou naptiklad:
osobni informace o respondentovi (v€k, velikost mista bydlisté, postaveni v zaméstnani,
narodni socioekonomicka klasifikace atd.), proménné tykajici se trhu pracich prostredka
(znacky, které pouziva, jaké formy pracich prostiedkli uziva, jaké baleni kupuje atd.),
proménné tykajici se nakupovani (kde nejcastéji nakupuje, kdo nakupuje, Clenstvi
ve vérnostnich programech atd.) a proménné tykajici se medidlniho chovani (sledovani
televize, poslech rozhlasu, ¢teni novin atd.).

Kontingen¢ni tabulky pak zobrazuji vzajemny vztah mezi jednotlivymi proménnymi
a prislusnymi segmenty. K lepsi piehlednosti a chapéani téchto vztaht se v kontingenc¢ni
tabulce vyuzivd znaménkové schéma. Toto schéma je jednim z velmi vhodnych
grafickych prostiedkll pro analyzu typu vztaha v kontingenc¢ni tabulce. Znaménka (plusy
a minusy) slouZi k zobrazeni statistick¢é vyznamnosti odchylek od tzv. teoretického
rozdéleni Cetnosti. Znaménka mohou nabyvat hodnot +++, ++, +, 0, -, --, ---. Pocet
znamének (plusi a minusil) znazorfiuje statistickou vyznamnost odchylky. Jedno
znaménko odpovida statisticky vyznamné zavislosti s 95% pravdépodobnosti.
Dv¢ znaménka pak predstavuji statisticky vyznamnou zavislost s 99% pravdépodobnosti
a tfi znaménka statistickou zavislost s 99,9% pravdépodobnosti. (Acrea - analytical
creativity, 2016, pfistup dne 1. 11. 2016, z: http://acrea.cz/sluzby/programovani-
skriptu/znamenkove-schema-—exploracni.html)

Aby byly tadky kontingenc¢ni tabulky porovnatelné, musim si vypocitat tzv. pomocny
pracovni pomér (Cramerovo V). Pomocny pracovni pomér jsem vypocitala jako podil chi
kvadratu a poctu stupiii volnosti. Tento vypocet jsem provedla pro vSechny tadky
v tabulce. Cim vétsi je hodnota pomocného pracovniho poméru, tim vice se mezi sebou
segmenty 1i§1 v daném faktoru. Jak moc se tyto segmenty liSi, ndm ukaze znaménkové
schéma.

vvvvv

a zjistovala, jaké diference mezi segmenty existuji. Kontingen¢ni tabulka s pomocnym
pracovnim pomérem i znaménkové schéma jsou k dispozici v archivu autorky. Pro lepsi
piehlednost jsem vyznamné diference mezi segmenty zapsala do tabulky ¢. 13. Tato
tabulka obsahuje jak vyroky zivotniho stylu tykajici se nakupovani, tak informace
o medidlnim chovéni. Tabulkovy vystup je pro mne srozumitelnéjsi a Iépe se v ném
zorientuji. Textovy popis segmentll bude nasledovat ve shrnuti vysledki analyz tykajicich
se rozvoje profilu segmentu, kde budou vyuzity mimo jiné i informace z této tabulky.
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Tabulka €. 13 — shrnuti vysledkii kontingen¢ni analyzy

Clenstvi ve vérnostnich
programech

Uprednostiovani
znackového zbozi
Ovlivnitelnost reklamou
Preference nakupovani pod
jednou stfechou
Dulezitost atraktivniho
vzhledu a obalu
Hlavni je uZitnd hodnota
Znackoveé zbozi je zarukou
kvalit
Ochota pfiplatit si za
kvalitu

Ptiprava nakupniho
seznamu

Nakupuji co nejlevnéji,
vyuzivam slev

nemeénim ji

kvalitni zbozi

Vys8i cena garantuje vyssi
kvalitu

Réda zkouSim nové znacky

Jsem zvyklé na urcity
okruh znacek

drazsi
v obchod¢é

Nova typologie podle
zivotniho stylu

Pouzivané znacky pracich
prostredkt

Kde nejcastéji nakupuji

ivnitelni

brand
switchers

Ovl

ne

ani ano ani
ne

ani ano ani
ne

spise ne
ani ano ani
ne
uréité ne
spise ne
ani ano ani
ne
uréité ne
ani ano ani

ne (spise
ne)

uréité ne
uréité ne

spise ne

ani ano ani
ne

ani ano ani
ne

uréité ne
uréité ne
ani ano ani
ne

nezavisli
konzumni

moderni

Palmex,
Miele,
Norit,

Omo, PL

Aholdu

Kaufland,
Lild,
Albert,

e

r

avajic
i kvalitu

vyhled

spise ano
urcité ano
spise ne
spise ne
spise ne
urcité ne
spise ano
urcité ano
urcité ano
spise ne
urcité ne
urcité ano
urcité ano
urcité ano

ani ano ani
ne

urcité ano
urcité ano
urCité ne
vzdélani
moderni
ak¢ni

Ariel,
Persil

Kaufland,
Albert,
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w

ivi

citl

z

Konzervativ
ni cenové

ne
urCité ne
urCité ne
urCité ne
urCité ne
urcité ano
urcité ano
urCité ne
urCité ne
urcité ano
urcité ano
urcité ano
urCité ne
urCité ne
urCité ne
urcité ano
urcité ano
urCité ne

prorodinni

informova

r

ni

usedli

Bonux,
Palmex,
Rex, Tide

Kaufland,
Penny

i

ivi
to

r

C1
mova

Cenové
tl

ano
spise ano
urcité ano
urcité ano
urcité ano
urcité ano
spise ano
urcité ano
urcité ano
spise ano
urcité ano
spise ano
urcité ano
urcité ano
urcité ano
spise ano
urcité ano
urcité ano
moderni
ak¢ni
konzumni
Ariel,
Persil,

Perwoll,
PL Formil

Kaufland,
Lidl,
Tesco,

™

cenove

itlivi

Novodobi
ci

ano
spise ne
spise ne
spise ano
urcité ne
spise ne
spise ano
urcité ne
spise ano

spise ano

spise ano
spise ano
spise ne
urcité ne

ani ano ani
ne

spise ne
spise ne
spise ne
vzdélani

prorodinni

informova
ni
Persil,
Perwoll,
Ariel, PL
Formil, PL
DenkMit
Kaufland,
Albert,
Lidl, Tesco



Coop, Tesco, Market, Penny
Enapo Globus, Tesco Market
vlastni ; vlastni vlastni
o vlastni zkuSenost, Vl? sti zkuSenost,  zkuSenost,
Begi el et zkuSenost  Setrnost k A kvalita, kvalita,
v cena s
ZP vineé cena
> > - gely a A
Upftednostiovana forma kapsle gely prasky gely
kapsle
denné denné 1-2x tydné¢  3-4x tydné  1-2x tydné
1-2x tydné  1-2x tydné  1-2x tydné¢  1-2x tydné¢  1-2x tydné
Cas straveny poslouchanim . . méné nez . méne nez
radia (denn¢) 2-3hodiny 1-2 hodiny 2 hodiny 2-3 hodiny 4 hodiny
Cas straveny sledovanim . nesleduje/1 . . méné nez
TV (denné ve vSedni dn 2-3 hodiny -2 hodiny S | 2 iy % hodiny
Cas straveny sledovanim . . 7 a vice . .
TV (denné o vikendu) 2-3 hodiny  1-2 hodiny hodin 3-4 hodiny  2-3 hodiny
Zpravy, Zl;f;‘g, Zpravy, Zpravy,
Zpravy, pocasi, P » ’ pocasi, pocasi,
. zéabava, . 7
O co se vy osobn¢ zajimate pocasl, filmy, hudba zdbava, bydleni,
y J zéabava, zabava, U hudba, hudba,
L regionalni iy g
filmy cestovani, . serialy, cestovani,
zpravodajst e e
hudba Vi vareni vareni
TV stanice Nova, CT1,2,24, Nova, CT1 Nova, CT1, 2, 24,
CTl1, Nova, a2, Prima CTl1, Nova,
Prima Prima, Prima Prima,
Cool, CT Prima
sport Zoom
1-2x
Cas straveny na internetu mesiéné denné nikdy 3-4x tydné denné
nebo nikdy
kino, navitéva
sportovni sportovni sledovani : zahradka,
e Aol . muzei, ,
v o utkani, utkani, televize , prochazky,
Volnocasové aktivit  vx . , vystav, g
navs§téva  samostudiu (zprav, , samostudiu
; iy zahradka,
muzei, m serialtr) . m
p prochazky
vystav

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.4.3. Mapa
Po kontingen¢ni tabulce pfichazi na fadu mapa. Pfi vytvareni mapy jsou volena kritéria,
ktera budou zobrazena na osach. V map¢ jsou pak zobrazeny jednotlivé segmenty podle
toho, jaké hodnoty dosahuji ve zvolenych kritériich.

Prvni mapou, kterou jsem pro ucely rozvoje profilu segmentu vytvofila, byla mapa,
na jejichZ osach byly prom&nné Narodni socioekonomické klasifikace (A — E3)* a vk
respondenta (12 — 79 let). Tato mapa je zobrazena v grafu ¢. 4. Druhd mapa mé na osach

* Urovné narodni socioekonomické klasifikace jsou: A (nejvyssi), B, C1, C2, D, E1, E2, E3
(nejnizsi)
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vzdélani respondenta (zédkladni — vysokoskolské) a jeho €isty mésicni piijem (bez pfijmu
— 100 001 K¢ a vice). Tato mapa je zobrazena v grafu €. 5.

Pomoci téchto map je mozné rozvijet profily segmentii. Vidime, Ze Clenové segmentu

a4

Ovlivnitelni brand switchers jsou Zeny v niz§im stifednim véku a dle nérodni

4

socioekonomické klasifikace jsou v nékteré z nizSich skupin, nejspiSe ve skupiné D.

v

Jejich nejvyssim dosazenym vzdélanim je stfedni Skola a jejich Cisty mésicni piijem je
v porovnani s ostatnimi segmenty pomérné vysoky. Segment Vérni vyhledavajici kvalitu

A4 .

jsou mladé Zeny s vysokoskolskym vzdélanim, které jsou ve vyssi socioekonomickeé tfidé

4 v

a maji nejvyssi prijmy. Zeny ze segmentu Konzervativni cenové citlivi jsou seniorky,

a4

které spadaji do nejniZsi socioekonomicke ttidy a maji nejnizsi vzdélani 1 ptijem.

v

Segment Cenové citlivi inovatofi jsou Zeny ve stfednim véku, které spadaji ptiblizné
do socioekonomické tiidy E1, maji sttedoSkolské vzdélani a sttedné vysoky Cisty mésién
piijem. Posledni segment Novodobi cenové citlivi jsou mladsi Zeny v nejvyssi
socioekonomicke tfid€ s vysokoskolskym vzdélanim a stfedné vysokym €istym mési¢nim
piijmem. Tato zjisténi si zapisi do tabulky a tu pak budu dopliovat pii postupném
rozvijeni profil jednotlivych segmentt.

——

Graf & 4 — Nar. socioek. klasifik. x vék  Graf & 5 — Vzdélani x Cisty m. p¥ijem
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Zdroj obou grafi: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 -
14.12.2014)

5.4.4. Koresponden¢ni analyza
Korespondenéni analyzy, neboli analyza korespondenci ma za kol zjistit korespondence
mezi kategoriemi ftadkové a sloupcové proménné v kontingencni tabulce.
Korespondenéni analyza je jakousi obdobou faktorové analyzy pro kontingenéni tabulku.
(Median, 2009, str. 31)

Korespondenénich analyz se vétSinou déla nékolik, na zaklad¢ toho, co vySlo vyrazné
v kontingen¢ni analyze. Je moZné je rozd¢lit do dvou skupin, na korespondenéni analyzy
ve vztahu podstatnym relevantnim projeviim Zivotniho stylu a na korespondenc¢ni analyzy
ve vztahu ke znaCkam. Korespondencni analyza ve vztahu k podstatnym relevantnim
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projeviim Zivotniho stylu bere v uvahu ty vyroky zivotniho stylu, u kterych se
v kontingenc¢ni analyze ukazalo, Ze jsou pro nase shluky vyznamné. Své vyuziti maji
korespondenc¢ni analyzy pii rozvoji profilu segmentu.

Za zékladni vystup korespondencni analyzy je povazovan graf. Pro ucely své diplomové
prace jsem vyuzila dvojrozmérny typ tohoto grafu, tedy graf o dvou dimenzich. Body
v tomto grafu predstavuji jednotlivé kategorie fadkové 1 sloupcové proménné, jejichz
soutfadnice jsou dany fadkovymi (resp. sloupcovymi) skory téchto promeénnych.

Grafy €. 6 a 7 jsou vystupy korespondencnich analyz ve vztahu ke znackdm. Graf €. 6 se
tyka znacek sypkych pracich prasku, graf ¢. 7 pak pracich geli a kapsli. V grafech jsou
zobrazeny jednotlivé znacky pracich prostiedkii (Ariel, Bonux, Lanza, Palmex, Persil,
Rex, Tide a privatni znacka DenkMitt). Z grafu ¢. 6 vidime, ze Ovlivnitelni brand
switchers pouzivaji nejcastéji praci praSek znacky Palmex. Vérni vyhledavajici kvalitu
pak pouzivaji nejspiSe praci praSek od privatni znacky drogerie DM DenkMit.
Konzervativni cenové citlivi pouzivaji zfejmé praci prasky od znacek Lanza a Bonux.
Cenove¢ citlivi inovatofi pak pouzivaji nejspise praci praSek Persil a Lanza. A Novodobi
cenove¢ citlivi perou v praSku znacek Persil a Ariel.

Je zajimavé, ze u gell je preference znacek jind, coz mizeme vidét v grafu ¢. 7. Vérni
vyhledavajici kvalitu pouzivaji nejspiSe Ariel a Lanzu. Ovlivnitelni brand switchers
Palmex, ptipadné Lanzu. Konzervativni cenové citlivi pouzivaji Palmex, ptipadné¢ Bonux
a Tide. Cenov¢ citlivi inovatofi pouzivaji Lanzu a Palmex. A novodobi cenové citlivi
pouzivaji gel znacky Persil.

% % s vy, 0 % % s o ’
Graf €. 6 - Znacky pracich prasku Graf ¢. 7 - Znacky pracich gelu, kapsli
2,0 i
| ® Rex
|
10 . 18 PL - Denkmit i
’ | Rex Y :
t o 16 i
0,8 | :
! 1,4 i
|
0,6 } Tide 12 :
Persil | [ J . |
0.4 Persi | |
’ Cenové citlivi inovatofi 1,0 I
Novodobi cenové citlivi ®1 Konzervativni cenové citlivil |
0,2 | ) 0,8 |
Ariel ! ® Lanza |
[+ e I S 0.6 t Bonuox Tide
® PL - Denkmit : Bonux ’ ; : )
Persi
-0,2 I . 0,4 . i
. o : ® Palmex Novodobi cenové citlivij
04 Vérni vyhledavajici kvalitu | Ovlivnitelni brand switchers 0.2 : Konzervativni cenové citlivi
-0, | . Dalr
@ | Cenové ulitlivi inovétofi Palmex
| ol - & __
0,6 ! . ® Lanza * _____
’ : 02 Ariel ® Ovlivnitelni brand switchers
0,8 ! "“ | vérni vyhledavajici kvalitu ®
0

-0,4 °

Zdroj obou grafi: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 -
14.12.2014)

Graf ¢. 8 je vystupem korespondencni analyzy ve vztahu k Zivotnim styliim. Pro tuto
koresponden¢ni analyzu byly vyuzZity vyroky Zivotniho stylu tykajici se nakupovani. Jsou
to ty, které vysly z kontingencni analyzy jako vyznamné ve vztahu k diferencim mezi
segmenty. Z grafu mizeme vidét, ze Ovlivnitelni brand switchers nejspise radi zkousi
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nové

znacky vyrobkul. Dale vidime, Ze Novodobi cenové citlivi budou pravdépodobné

ucastniky vérnostnich programi. Cenové citlivi inovatoti nejspise nakupuji co nejlevnéji
a vyuzivaji slev. Podobné informace nam jiz fekla kontingen¢ni analyza, a tak jsem do
koresponden¢ni analyzy zapojila i dals$i proménnou, a tou je v€k respondenta.

Graf ¢. 8 — Korespondenéni analyza — vyroky Zivotniho stylu — nakupovani
| R
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| ®
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-0.8 Nakupuji co nejlevnaji, vyuifva'l’n slev. = urdité ano
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0
Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

V grafu ¢. 9 vidime korespondenéni analyzu podle véku respondenta. Z tohoto grafu
muzeme zhruba odvodit, do jaké vekové kategorie Clenové danych segmentl patfi.

Ovlivnitelni brand switchers budou nejspise patfit do vékové kategorie 40 — 49 let, vérni
vyhledavajici kvalitu do kategorie 30 — 39 let. Konzervativni cenové citlivi z kategorie
60 — 69 let. Cenové citlivi inovatofi budou nejspise z kategorie 50+ a Novodobi cenove
citlivi pravdépodobné do kategorie 20 — 29 let.

Graf ¢. 9 — Korespondenéni analyza — vék
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| Vék respondenta 20 ~ 29 let
06 : .
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]
Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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Podstatnym vystupem korespondenc¢ni analyzy je také tabulka vysvétlené inercie. Inercie
predstavuje miru variability v tabulce korespondenéni analyzy. Tato tabulka zobrazuje
hodnoty jednotlivych dimenzi a hodnotu inercie, kterou tyto dimenze vysvétlily. DileZité
je predevsim kumulované procento za prvni dvé dimenze, které udava, kolik procent
celkové inercie bylo pfisluSnymi dimenzemi vysvétleno. Neexistuje vSak Zzadné
doporuc¢eni pro minimalni hodnotu tohoto kumulovaného procenta, aby se dala
koresponden¢ni analyza pouzit. V ptipad¢ znacek sypkych pracich praska (graf €. 6) bylo
vysvétleno 90,8 % inercie a u gela a kapsli (graf €. 7) 89, 7 %. U vyrokl zivotniho stylu
tykajicich se nakupovani (graf ¢. 8) bylo vysvétleno 85,6 % inercie a u véku respondenta
(graf €. 9) 96,9 % inercie. Jsou to vysoka Cisla, tudiz grafy vysvétlily velkou ¢ast celkové
inercie a je mozné je pouzit pro rozvoj profilu segmentu.

5.4.5. Vicerozmérné skalovani

Dal§im vhodnym néstrojem pro rozvoj profilu segmentu je vicerozmérné Skalovani. Je to
metoda, kterd posuzuje, jak jsou si jednotlivé segmenty z hlediska vybranych
proménnych podobné ¢i naopak odlisné. Ve sloupcich jsou uvedeny jednotlivé segmenty
a v tadcich pak psychologicky profil. Jsou-li vhodné zvoleny proménné, je pak graf
vzdalenosti vs. nepodobnosti linedrni. Jestlize z tohoto grafu zjistime, ze proménné nejsou
vhodné zvoleny, je pak na misté uvazovat o jinych proménnych. Po vicerozmérném
Skalovani nasleduji popisné statistiky, do kterych jsou vyuzity proménné, které se
z vicerozmérného Skalovani jevi jako vhodné zvolené.

Zvolila jsem hodnotovy systém, psychologicky profil a novou typologii dle Zivotniho
stylu, tyto proménné mély linedrni graf, tudiz je vhodné je dale pouzit. Zapojila jsem je
tedy do popisnych statistik.

5.4.6. Popisné statistiky
Popisné statistiky piedstavuji dalsi prosttedek k rozvoji profilu segmentt. ,, Tato analyza
umoznuje spocitat pro promenné vybrané do radku zakladni popisné statistiky, a to jak
pro rizné cilové skupiny, tak pro kategorie proménnych umisténych do sloupeckii.
(Median, 2009, str. 5)

Ve vysledné tabulce jsou ve sloupcich jednotlivé segmenty a v fadcich pak praméry, jak
je pro jednotlivé segmenty dand proménnd dulezita. Tyto hodnoty vSak nejsou vzajemné
porovnatelné a je potieba vypocitat indexy. Nasledné¢ sledujeme, které indexy
v jednotlivych fadcich vycnivaji. Vyssi indexy pak pomahaji dotvoftit profil segmentt.
Popisné statistiky jsem vytvaiela pro proménné hodnotového systému, pro promeénné
psychologického profilu a pro proménné nové typologie podle Zivotniho stylu.

Tabulka ¢. 14 zobrazuje jednotlivé indexy pro proménné hodnotového systému. Pro

vvvvvv

vvvvvv

a byt vazenym ¢lovékem/mit postaveni. Pro segment Vérni vyhledavajici kvalitu je zase
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dilezité mit auto, mit bohaty dusevni zivot, byt uspésSny v praci/ve Skole a jezdit na
peknou dovolenou. Hodnoty diilezité pro Konzervativni cenoveé citlivé jsou prozit klidny
zivot, zit v miru, bez valek/nasili, mit dostatek penéz a dobré bydleni. Cenové citlivi

vvvvvv

vvvvvv

vzdélani a Zit v dobré rodiné.

Tabulka €. 14 - indexy pro popisné statistiky — hodnotovy systém

tlivi
tlivi
tlivi

>

Ovlivnitelni
switchers
vyhledavajici

cenoveé ci
enove citli
inovatori
Novodobi

cenove ci

Konzervativni
C

byt atraktivni(d) / pitazlivy(4) 1,035 1,017 0926 1,079

0979 0990 0988 1,03 1,024
1,020 1,006 0934 1057 0984
0958 1015 1,001 1,009 1,035
0987 1036 0953 1,047 0,99

byt uziteény pro druhé 0,974 0,983 0,967 1,021 1,051
byt vazenym clovékem / mit postaveni 1,038 1,035 0,907 1,037 0,983

0966 1,003 1,009 1,005 1,029
0993 1,007 1005 1,023 0,976
1,058 1,035 0888 1082 0,924
0,972 0,985 0993 1,027 1,033
1,016 1,054 0942 1,087 0903
0,993 1,042 0919 098 1,073
0,998 1,022 0921 1,023 1,044
0,98 0,979 0979 1,036 1,013
0,970 0,985 1,012 1,037 1,008
0,98 1,012 0976 1,019 1,024
0,999 1,000 0999 1,022 0,983
0,985 0,994 1,016 1,051 0,965
1089 0933 0966 1,047 0913
0988 1,006 1,006 0999 1,018
0967 0983 1031 1,023 1,005
1071 1,021 0877 1011 1,017
1,004 1,005 0963 1,020 1,009
0,962 0,994 0997 1,023 1,036
0,947 1,000 1,017 1016 1,031

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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V tabulce €. 15 jsou zobrazeny jednotlivé indexy pro proménné psychologického profilu.
Pro kazdy segment jsem vybrala 3 nejvyS$i hodnoty indexti, ty pak povazuji
Ovlivnitelni brand switchers je charakteristickd extraverze, racionalnost a maskulinita.
Vémé vyhledavajici kvalitu charakterizuje dominance, stabilita a extraverze.
Konzervativni cenové citlivi jsou charakteristi¢ti svou usedlosti, maskulinitou
a raciondlnosti. Cenov¢ citlivi inovatoii ma ve svém psychologickém profilu nejcastéji
zastoupenu svédomitost, dominanci a aktivitu. Novodobi cenové citlivi jsou
charakteristicti svou svédomitosti, rodinnou pfizpisobivosti a aktivitou.

Tabulka €. 15 - indexy pro popisné statistiky — psychologicky profil

tlivi
Novodobi
¢ citlivi

Ovlivnitelni
switchers
cenoveé ci

Nl
=

.Q_':):
S S
o 'S
> >
(=]
g 2
@)

Konzervativni

vyhledavajici
cenoveé ci

Aktivita 0,841 1,050 0,938 1,094 1,089
Dominance 0,984 1,089 0,866 1,099 0,972
Extraverze 1,011 1,067 0,788 1,067 1,049
Maskulinita 0,991 1,005 1,250 0,913 0,892
Piivétivost 0,800 0,966 1,090 1,078 1,077
Racionalnost 1,003 0,925 1,241 0,798 1,055
Rodinna ptizptisobivost 0,823 0,993 1,041 1,050 1,104
Stabilita 0,945 1,086 0,942 1,071 0,975
Svédomitost 0,796 1,014 0,978 1,110 1,110
Usedlost 0,946 0,939 1,292 0,917 0,959
Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

V tabulce €. 16 jsou jednotlivé indexy pro proménné nové typologie podle zivotniho stylu.
Pro kazdy segment jsem opét vybrala 3 nejvyssi hodnoty indexd, ty charakterizuji zivotni
styl danych segmentti. Ovlivnitelni brand switchers jsou pfedevsim nezavisli, ale také
konzumni a moderni. Vérni vyhledavajici kvalitu jsou zejména vzdé€lani, dale také
moderni a akcni. Konzervativni cenové citlivi jsou nejvice usedli, coz uz vime
z psychologického profilu. Jsou vSak také informovani a prorodinni. Cenové citlivi
inovatoii jsou predevsim akéni, pak také moderni a konzumni. V tomto ohledu vidime
urcitou podobnost se segmentem Ovlivnitelnych brand switchers. Novodobi cenové
citlivi jsou prorodinni, vzdélani a informovani. Opét je zde mozné vypozorovat
podobnost s jinym segmentem, a to s Konzervativnimi cenové citlivymi.
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Tabulka €. 16 - indexy pro popisné statistiky — nova typologie podle Zivotniho stylu

tlivi
tlivi

Novodobi

N
d=
E):
s S
pIP]
>
23
g £
®]

Ovlivnitelni
switchers
vyhledavajici
Konzervativni

cenoveé ci
cenoveé ci

Moderni 1,052 1,383 0,417 1,400
Nezavisli 2,108 1,078 0,416 0,746 0,541
Akcni 0,447 1,309 0,397 2,095 0,918
Vzdélani 0,639 1,673 0,252 0,989 1,478
Prorodinni 0,591 1,056 1,246 0,770 1,534
Konzumni 1,683 0,792 0,504 1,244 0,568
Informovani 0,511 0,776 1,246 1,006 1,337
Usedli 0,898 0,362 2,737 0,593 0,527
Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.4.7. MCART analyza

,, Cilem této metody je vytvorit spolehlivé klasifikacni pravidlo (klasifikacni strom) nebo
,regresni” predikci pruméru zavisle proménné na zakladé vybranych nezavisle
proménnych. “ (Median, 2009, str. 65)

Grafickym vystupem MCART analyzy je strom, ktery jednoznacné rozirazuje
respondenty do uzli a tém pak ptifadi predikovanou (nejocekavanéjsi) hodnotu. Strom
zobrazuje, co nejlépe predikuje ptifazeni spotiebitelt do shluku. Je nastrojem pro snadné
a rychlé nalezeni a identifikovani ptislusnosti ke shluku. Zavislou proménnou v MCART
analyze piedstavuji jednotlivé shluky. MCART analyza se d¢la pro kazdy shluk
samostatné. Jako nezavisle proménné jsem zvolila demografické proménné: vék,
vzdélani, narodni socioekonomicka klasifikace a velikost mista bydlisté. Kofen stromu se
rozkladd na tzv. syny. V grafickém zobrazeni stromu jsou uvedeny relativni Cetnosti
zvolenych zavisle proménnych v daném uzlu, ale také v uzlu ptfedchozim. Je tedy mozné
pozorovat, jak jednotlivé proménné postupné ptibyvaji ¢i ubyvaji v jednotlivych uzlech.
Celé stromy jsou kvili svému rozsahu k dispozici v archivu autorky této prace.
V nasledujicim textu je popsano, co predurcuje piislusnost k jednotlivym segmentim
a jsou zde umistény také vystiizky té ¢asti stromu, které se pfifazeni do segmentu nejvice
tyka.

Ptifazeni do segmentu zvaného Ovlivnitelni brand switchers nejlépe predikuje Clenstvi
spotiebitele ve skupiné C2 dle narodni socioekonomické klasifikace. Do této skupiny
patii kvalifikovani d€lnici a nemanudlni pracovnici. (PHD, 2016 ptistup dne 22. 11. 2016,
z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/abcde-klasifikace/)

Jak je vidét z obrazku ¢. 10, tento syn uz se dale nevétvi, tudiz dalsi demografické

proménné na Clenstvi v segmentu nemaji tak vyznamnou roli jako ¢lenstvi ve skupiné C2.
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Obrazek €. 10 —- MCART strom pro segment Ovlivnitelni brand switchers

C2, D, El, E2, E3 -nep@di

Uzel2
Predkovani hodnota
Kategore | potet | primes | smémdatni odehyka
Cekem | 587036] 0.24] 0,43

Némdni socoekonomekd kisifikace

2 D, E1, E2, E3 - nepnusi
Uzel S Uzel6
Predkovani hodnota Predikovand hodnota
Kategone | potet |primés[smermodama odehyka Kategore | pocet [prime:[smérodatna odehyka
Celkem | 1858,70 | 0,27 | 0,44 Cekem  [4011.66] 0.23 0.42

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Clenstvi v segmentu Vérni vyhledavajici kvalitu je podminéno vice faktory neZ &lenstvi
v predchozim segmentu. Clenstvi v segmentu Vérni vyhledavajici kvalitu v prvni fadé
predikuje vzdelani, a to sttedoskolské s maturitou nebo vysokoskolské. Dale je Clenstvi
v segmentu podminéno vékem. Vérni vyhledavajici kvalitu spadaji nejcastéji
do vékového rozmezi 20 — 49 let. Poslednim kritériem, které predurcuje ¢lenstvi v tomto
segmentu je narodni socioekonomicka klasifikace. Vérni vyhledavajici kvalitu jsou
z nejvyssich dvou socioekonomickych skupin.

Obrazek ¢. 11 - MCART strom pro segment Vérni vyhledavajici klvalitu

stiedodkokké s mamntou, visokodkokke

Uzel2

Predikovard hodnota

Kategone | pocet |primer | smérmdams odebyka
Cekem  [499808] 0.21] 0.40)

VEk respondents (R)

20-29 ket, 30-39 ket, 4049 ket

UzelS

Predikovand hodnota

Kategore | podet |primes | smérodand odehyka
Cekem |3361.82] 023 0,42

Nérodni socoekonomckd khsifikace

A -nejvyisi, B Cl, €2, D, El, E2, E3 - nejndi
Uzel 10 Uzelll
Predkovani hodnota Predikovand hodnots
Kategorie | potet |primér|smimdatnd odchyka Kategore | potet |primir|smémdatni odckyka
Celkem |1090.07] 0.31] 0,46 Cekem [227175] 0.20] 0.40

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartil SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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Clenstvi v segmentu Konzervativni cenové citlivi v prvni chvili preduréuje vékova
kategorie 40 — 59 let. Dalsi vétveni predstavuje narodni socioekonomické klasifikace.
PtisluSnost tomuto segmentu predikuje ¢lenstvi ve dvou nejnizsich skupinach: E2 a E3.

Obrazek €. 12 —- MCART strom pro segment Konzervativni cenové citlivi

4049 ke, S0-59 ket, 60-69 ket

Uzel2

Predikovani hodnota

Kate gore | [privmi: [ smérodatni odchyka
Cekem [6137.25] 021] 0.41

Nirdni socioekonomickd khsikace

C1,C2, D.El E2,E3 -nepnii

Uzel6 Uzel7
Predikovand hodnota Prediovani hodnota
Kategore | potet | prbmet [smirodatnd odehyka Kategone | podet [priimes [ smérodatns odehyka
Cokem | 429481| 0.23] 0,42 Celkem  [35530[ 035 0.48

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

PtisluSnost k segmentu Cenové citlivi inovatofi je v prvni fad¢ predikovana Clenstvim
ve skupinach B az E3 narodni socioekonomické klasifikace. V dal$i arovni je to velikost
mista bydlisté, a to od 1 000 do 4 999 obyvatel, tudiz

Obrazek ¢. 13 — MCART strom pro segment Cenové citlivi inovatori

Namdni socoekonomeka khstkace

A nc[w,m B.Cl, €2,D, El, E2, E3 - nejnsi
Uzel7 Uzel®
Predikovand hodnota Predikovani hodnots
Kategore | potet | primes| smimdatnd odchyka Kategorc | pocet | pritmdt | smémdatnd odchyka
Coekem | 717.77]  0.20] 0,40 Cekem | 5304,69] 0,25 0,43

3. Velikost mista byd Bt

1 000 -4 999 obyvatel 5000 - 19 999 obyvatel 20 000 - 99 999 obyvatel
Uzel 11 Uzel 12
Predikovand hodnota Predicovari hodnota
Kategone | pocet | privmét | smérodatnd odehyka Kategone | potet |primér [smérodams odehyka
Cekem [1791.02] 029 0,45 Cekem [3513.67] 0.23] 0,42

ek respondenta (R)

2029 ket 3039 kt, 4049 ket, 50.59 ket, 60.69 kt
Uzel 19 Uzel120
Predikovand bodnota Predikovand hodnota
Kategori | potet | primés | smémdatnd odchyka Kategore | polet | primd: | smémdatni odchyka
Cekem |170.14] 0.42] 0,49 Cokem [162088 | 0.27] 0,45

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Ptifazeni do shluku zvaného Novodobi cenové citlivi nejlépe predikuje vysokoskolské
vzdélani. Dalsim kritériem je pak vek, presnéji vék 20 — 29 let. Jsou to tedy studenti
magisterskych oborti a mladi absolventi vysoké Skoly.
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Obrazek ¢. 14 — MCART strom pro segment Novodobi cenové citlivi

vysokodkokke

Uzel3

Predkovani hodrota

Kategone | pocet | prienét [smémdamd odehyka
Cekem |150233] 036 0.48
VEk respondents (R)
2025 ket 30:39 ket, 4049 ket, 5059 ket, 6069 ket
Uzel9 Uze110

Prediovani hodnot Prediovand hodnot
Kategorie | potet [primts [ smimdatnd odchyka Kategoric | potet | primer [ smérodatni odchyka
Cekem |214.11[ 054] 0,50 Cekem [1288.22] 033] 0,47

W r I
Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

5.5.Vysledné profily segmenti

Zéaveéry z predchozich analyz budou nyni pro leps§i prehlednost a srozumitelnost
sesumirovany v nasledujicim textu do jednotlivych profild segmentt. Shrnu tak vSechny
ziskané informace do piehlednéjsi charakteristiky segmenti. Probéhne také iprava nazva
segment, nebot’ ty, které byly zvoleny pii odkryvani segmentt, byly jen orienta¢ni. Nyni
mam dostatek informaci pro vhodnéj$i pojmenovani jednotlivych segmentl. Toto
pojmenovani je opét subjektivni. Pro lepSi piedstavivost jsem jednotlivé segmenty
vizualizovala pomoci obrazku typické Clenky segmentu. Jednotlivé fotografie jsem
ziskala z Google obrazki po zadani moznosti ,,Povoleno pro opétovné nekomerc¢ni
pouziti®.

1. segment

Puvodni nazev: Ovlivnitelni brand switchers

ey

Novy nézev: Duchovné =zalozené extrovertky zijici
v malych méstech (brand switchers)

Velikost segmentu: 1.237.000 Zen

O prvnim segmentu vime, ze jsou to Zeny ve véku 30-39 let, dle
narodni socioekonomicke klasifikace spadaji do skupiny C2 a jejich ¢isty mésicni piijem
je nejcastéji od 10 do 17,5 tisice K¢. Jsou nejcastéji vyuceny nebo maji stiedoskolské
se tyCe vybavenosti, vzdelani a spotiebné-medialniho chovani. Samy sebe fadi do stfedni
tfidy socidlni stratifikace. Jsou v zaméstnanecké pozici jako fadové pracovnice. Bydli
v malych méstech, nejvice ve Stredoceském a Moravskoslezském kraji. V domécnosti
Z1ji nejCastéji se tfemi dal§imi osobami. Tyto spotiebitelky nejsou ochotny pftiplatit si
za kvalitu. ZaleZi jim na znacce, ale nemaji znacku, které by byly vérné. Nejcastéji
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pouzivaji znacky Palmex, Miele, Norit, Omo a privatni znacku Aholdu. Nakupuji
nejcastéji v Kauflandu, Lidlu, Albertu, ale také v Coopu a Enapu. Pfi ndkupu pracich
prostiedkt je pro n¢ dilezita jejich vlastni zkuSenost. Davaji prednost gelim a kapslim.
Ve volném case se nejcastéji vénuji svym zdjmim a konickim a rady délaji néco
uzite¢ného. Casto navitévuji kino, sportovni utkani, muzea a vystavy. Noviny &tou denng,
Casopisy Ctou jednou nebo dvakrat tydné. Televizi sleduji 2-3 hodiny denné a to stanice
Nova, Prima a CT1. Zajim4 je zpravy, po¢asi, zdbava, filmy a regionalni zpravodajstvi.
Radio poslouchaji také 2-3 hodiny denn¢€. Na internet témét nechodi. Dle nové typologie
podle zivotniho stylu jsou nezavislé, konzumni, ale také moderni. Je pro né v Zivoté
a byt vazenym clovékem/mit postaveni. Je pro né charakteristicka extraverze,
racionalnost a maskulinita.

2. segment

Piivodni ndzev: Vérni vyhledavajici kvalitu

Novy ndzev: Vérmé bohaté kariéristky vyhledavajici
kvalitu

Velikost segmentu: 975.000 zen

O druhém segmentu muzeme fici, ze jsou to Zeny ve veéku 20-49 let, dle néarodni
socioekonomické klasifikace spadaji do nejvyssi skupiny a jejich €isty mésicni ptijem je
nejcastéji od 17 do 30 tisic K¢ Maji vysokoskolské vzdélani nebo stfedoSkolskeé
s maturitou. Patfi do 2. skupiny TGI sel, tedy do nejvyssich 20 % populace, co se tyce
vybavenosti, vzdélani a spotfebné-medidlniho chovani. Je zajimavé, Ze samy sebe
povazuji za stfedni tfidu dle socidlni stratifikace. NejCastéji jsou v zaméstnanecké pozici
jako vedouci pracovnice se Sesti a vice podfizenymi ¢i manazerky a v porovnani
s ostatnimi segmenty jsou Casto také podnikatelkami. Bydli ve velkych méstech nad 100
tisic obyvatel, nejcastéji v Praze a StiedoCeském kraji. V domacnosti Ziji nejcastéji se
dvéma nebo tfemi dalSimi osobami. Davaji pfednost znackovému zbozi, které povazuji
za zaruku kvality. Jsou ochotny si za znackove zboZi pfiplatit. Nepatii mezi spottebitelky,
které¢ vyuzivaji slev. Kupuji pouze velmi kvalitni zbozi a pokud jim nékterd znacka
vyhovuje, neméni ji. Jsou zvyklé na urCity okruh, ktery opakované kupuji.
Ze znacek pracich prostfedki nejcastéji pouzivaji Ariel a Persil. Nakupuji nejcastéji
v Kauflandu, Albertu, Tescu a Globusu. Ptfi nakupu pracich prostfedkii je pro né
velmi zajima Setrnost k Zzivotnimu prostiedi. Z forem pracich prostfedki nejvice
uptednostnuji kapsle. Noviny ¢tou denné, ¢asopisy ¢tou jednou nebo dvakrat tydné. Radio
poslouchaji 1-2 hodiny denn€. Ve vSedni dny se na televizi bud’ nedivaji viibec nebo 1-2
hodiny denné. O vikendu sleduji televizi 1-2 hodiny denné. Zajimaji je zpravy, pocasi,
filmy, hudba, zabava a cestovani. Sleduji stanice CT1, CT2, CT24, Novu, Primu, CT
Sport a Prima Cool. Na internet chodi denné. Ve volném case se veénuji sportu
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a odpocinku. Nékolikrat tydné také sleduji sportovni zépas a 1-2x do mésice se vénuji
samostudiu. Dle nové typologie podle Zivotniho stylu jsou vzdélané, moderni a akéni. Je

vvvvv

a jezdit na p€knou dovolenou. Charakteristické jsou svoji dominanci, stabilitou
a extraverzi.

3. segment

Puvodni nazev: Konzervativni cenové citlivi

Novy nazev: Konzervativni cenové citlivé seniorky

Velikost segmentu: 1.007.000 Zen

Treti segment tvoii Zeny ve véku 60-69 let, dle narodni
socioekonomické klasifikace spadaji do nejnizsich skupin E2
a E3 ajejich ¢isty mesicni piijem je nejcastéji od 8 do 15 tisic K&. Jsou nejcastéji vyuceny
nebo maji stiedosSkolské vzdélani bez maturity. Patii do 4. skupiny TGI sel, tedy
do nejnizsich 40 % populace, co se tyCe vybavenosti, vzdélani a spotfebné-medialniho
chovani. Samy sebe povazuji za délnickou tfidu. Nejcastéji jsou v zaméestnanecké pozici
jako tfadové pracovnice nebo jsou v dichodu. Bydli ve méstech o velikosti 20 — 99,999
tisic obyvatel, nejcastéji v Praze, Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.
V domaécnosti 7iji s jednou dal§i osobou nebo samy. Nezdlezi jim na znacce ani
na vzhledu produktu a jeho obalu. Nejsou ochotny si zaplatit za kvalitu a hlavni je pro n¢
uzitnd hodnota produktu. Pfed vétSim nakupem si Casto pfipravi ndkupni seznam, rady
nakupuji co nejlevnéji a vyuzivaji slev. Pokud jim néktera znacka vyhovuje, neméni ji.
Ze znalek pracich prostredkll nejcastéji pouzivaji Bonux, Palmex, Rex a Tide. Jsou
zvyklé na urcity okruh znacek, které pouzivaji stale dokola, a nerady zkousi znacky nové.
Nejcastéji st pro sviij nakup vybiraji Kaufland, Penny Market nebo Tesco. Pti nakupu
pracich prostfedkl je pro n¢ dulezitd vlastni zkuSenost a cena. Preferuji prani v pracich
gelech. Noviny 1 ¢asopisy ¢tou jednou nebo dvakrat tydné, radio poslouchaji malo Casto.
Na televizi se divaji opravdu hodné, a to proto, aby zaplnily volny ¢as. Jejich oblibenymi
stanicemi jsou CT1, CT2, Nova, Prima a CT Sport. Zajimaji je zejména zpravy, a to jak
Ceské, tak zahrani¢ni 1 regionalni. Déle je zajima také pocasi, hudba a zdbava. Internet
vibec nenavs§tévuji. Ve svém volném case rady travi €as s rodinou, odpocivaji nebo
sleduji televizi. Dle nové typologie podle Zivotniho stylu jsou usedlé, informované
bez valek/nésili, mit dostatek penéz a dobré bydleni. Charakteristicka je pro né€ usedlost,
maskulinita a racionalnost.
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4. segment

Puvodni nazev: Cenové citlivi inovatoii

Novy nazev: Mladé aktivni cenové citlivé inovatorky

Velikost segmentu: 1.285.000 Zen

Do ctvrtého segmentu patii zeny ve véku 20-29 let, dle
narodni socioekonomické klasifikace spadaji do skupin B az E3
a jejich ¢isty mésicni piijem je nejcastéji od 8 do 15 tisic K&. Jsou vyuceny nebo maji
sttedoSkolské vzdélani bez maturity. Patfi do 3., ptipadné do 4. skupiny TGI sel. Samy
sebe povazuji za stiedni tfidu. Nejcastéji jsou v zaméstnanecké pozici jako tfadové
pracovnice. Bydli ve méstech o velikosti od 1.000 do 4.999 obyvatel, nejcastéji v Praze,
StiedoCeském, Jihomoravském a Moravskoslezském kraji. V domacnosti Ziji s jednou,
dvéma nebo tiremi dal$imi osobami. Jsou €lenkami vérnostnich programii, nejvice pak
v Tescu, Penny Marketu, Bille a Coopu. Pii ndkupu se ¢asto nechaji ovlivnit reklamou.
Maji rady, kdyz mohou nakoupit v§e pod jednou sttechou. Je pro n¢ dulezity atraktivni
vzhled produktu a jeho obal. Nezélezi jim na znacce, 1 kdyz si uvédomuji, ze znackové
zbozi je zarukou kvality. Snazi se nakupovat co nejlevnéji a vyuzivat slev, zaroven vsak
kupuji kvalitni vyrobky. Rady zkousi nové znacky a kupuji zbozi propagované piimo
v obchod¢. Pouzivaji znacky Ariel, Persil, Perwoll a privatni znacku Lidlu Formil.
Nejcastéji nakupuji v Kauflandu, Tescu, Lidlu a Penny Marketu. Je pro né€ dilezitd kromé
vlastni zkuSenosti také kvalita a viné praciho prostfedku. Preferuji praskovou formu
praciho prosttedku. Noviny ¢tou tiikrat nebo Ctytikrat tydné, Casopisy ctou jednou nebo
dvakrat do tydne. Radio poslouchaji 2-3 hodiny denné, televizi sleduji ve vSedni dny 2-3
hodiny denn¢ a o vikendu 3-4 hodiny denné. Zajimaji je pfedevSim zpravy, pocasi, vafeni,
serialy, hudba a zabava. Sleduji nejvice CT1, Novu a Primu. Na internet chodi 3-4x tydng.
Svij volny Cas travi nejradéji s prateli ¢i délanim néceho uzitecného a tvotivého. Déle se
také vénuji zahradce, chodi na prochazky ¢i do muzei a na vystavy. Dle nové typologie
podle zivotniho stylu jsou pfedevsim akeni, ale také moderni a konzumni. V zivoté je
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5. segment

Puvodni nazev: Novodobi cenoveé citlivi

Novy nézev: Mladé vzdélané cenoveé citlivé Zeny
orientované na rodinu

Velikost segmentu: 1.237.000 Zen

O patém segmentu vime, ze jej tvoii Zzeny ve véku 20-29 let
s vysokoskolskym vzdélanim. Dle narodni socioekonomické klasifikace spadaji nejspise
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do skupiny D a jejich ¢isty méesi¢ni ptijem je od 10 do 15 tisic K¢. Patti do 2., ptipadné
do 3. skupiny TGI sel. Samy sebe povazuji za stfedni tfidu. Nejcastéji jsou
v zamgéstnanecké pozici jako fadové pracovnice nebo vedouci s jednim az péti
podiizenymi nebo také na matefské dovolené. Nékteré Clenky segmentu jsou stéle
studentkami. Bydli ve velkych méstech se 100.000 obyvateli a vice, nejcastéji pak
v Praze, ve Sttedoceském, Jihomoravském a Moravskoslezském kraji. V domécnosti Ziji
nejcastéji se dvéma dalSimi osobami. Jsou ¢lenkami vérnostnich programi, nejvice pak
v Bille, Tescu, Penny Marketu, a Globusu. Z drogerii jsou pak také ¢lenkami vérnostnich
programl v DM drogerii a Drogerii Teta. Vzhled ani obal produktu pro né€ nejsou dilezite.
Na znacce jim spiSe zélezi, ale obcCas také vyuzivaji slev a nakupuji levné. Z pracich
prostiedkli nejcastéji pouzivaji znaCky Persil, Perwoll, Ariel a privatni znacky Formil
a DenkMit. Jako misto pro své nakupy nejcastéji voli Kaufland, Albert, Lidl nebo Tesco.
Rozhodujici je pro né€ pfi ndkupu praciho prostfedku vlastni zkuSenost, kvalita a cena.
Déavaji ptfednost pracim geliim. Noviny 1 Casopisy Ctou jednou nebo dvakrat do tydne.
Radio poslouchaji a na televizi se divaji pouze méné nez %2 hodiny denné. O vikendu vSak
televizi sleduji vice. Jejich oblibenymi stanicemi jsou CT1, CT2, CT24, Nova, Prima
a Prima Zoom. Zajimaji je zpravy, pocasi, bydleni, cestovani, vafeni a hudba. Na internetu
travi svlij ¢as denné. Ve volném Case rady odpocivaji, travi Cas s détmi ¢i se vénuji svym
z4yjmim a konickiim. Také se vénuji zahradce, samostudiu nebo chodi na prochazky. Dle
nov¢é typologie podle zivotniho stylu jsou tyto Zeny vzdélané, prorodinné a informované.
Dulezité je pro né zejména mit bohaty duSevni Zivot, byt uzZitecnd pro druhé, mit co
nejlepsi vzdélani a zit v dobré rodin€. Jsou charakteristické svou svédomitosti, rodinnou
pfizptsobivosti a aktivitou.

5.6.Navrh marketingového pristupu k jednotlivym segmentiim

Jednim z cilii této diplomové prace bylo navrhnout marketingovy pfistup k odkrytym
segmentim na zaklad¢ informaci ziskanych z realizovanych analyz, zejména pak z faze
rozvoj profilu segmentil. Tato doporuc¢eni mohou nésledné vyuzit firmy, které maji praci
prostiedky ve svém portfoliu nebo se chystaji na trh pracich prosttedka vstoupit.
V nasledujicim textu bude navrZzen marketingovy mix pro kazdy segment v€etné¢ meédii,
jejichz vyuzitim je mozné jednotlivé segmenty oslovit. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické
¢asti této prace, vybeér cilového segmentu (targeting) zavisi predevsim na jeho velikosti,
atraktivité a také sladéni se silnymi strankami firmy.

Vétsina firem pisobicich na trhu pracich prostfedkt v Ceské republice nema v portfoliu
pouze jednu znacku pracich prostiedkii, a tak mohou pomoci vice znacek obsadit velkou
¢ast trhu. Doporuc¢ené marketingové piistupy berou v uvahu demografické
charakteristiky, kupni chovani, medidlni chovani, ale také Zivotni styl a zpisob traveni
volného ¢asu ¢lent jednotlivych segmentt.
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Duchovné zaloZené extrovertky Zijici v malych méstech (brand switchers)

Produkt by nem¢l byt piili§ drahy, avSak na znacce ¢lenkam
tohoto segmentu zalezi. Méla by byt zvolena intenzivni
distribuce, jak je pro FMCG firmy typické. Produkt by mél
byt dostupny zejména v hypermarketech, supermarketech,
ale také na tradicnim trhu, protoze tyto spotiebitelky jsou
z malych mést a nakupuji kromé& hypermarketa
a supermarketti také v Coopu a Enapu. Co se tyce
komunikace, je vhodné vyuzit televizni reklamu.
Ta umoznuje budovat znacku a image. Spotiebitelky z tohoto s
segmentu se na televizi divaji 2-3 hodiny denné. Nejradéji sleduji zpravy, pocasi, zabavné
potady, filmy a regionalni zpravodajstvi. Je tedy mozné zaradit reklamni spot na praci
prostiedek v prubéhu téchto potadii. Pro tyto Zeny je typicka racionalnost, a tak by
v reklam¢é nemély chybét raciondlni apely a divody, proc¢ si koupit praveé tento produkt.
Nejvhodnéj§imi televiznimi kanaly pro umisténi reklamy jsou Nova a Prima.
Pro Duchovné zalozené extrovertky zijici v malych méstech je také podstatna informace
o vysi spotiteby praciho prostiedku, tudiz je vhodné komunikovat pocet pradla, které je
mozné s jednim balenim vyprat, jako to déla naptiklad znacka Rex (viz obrazek €. 15).
Pti ndkupu pracich prostiedki je pro né€ vSak Gplné nejdiilezitéjsi jejich vlastni zkusenost
s danym produktem. Pokud vSak s ur¢itou znackou zkuSenost nemaji, je mozné, ze ji
nikdy nevyzkousi. Proto je vhodnym nastrojem sampling. Je mozné vzorecky pracich
prostiedkil distribuovat v ¢asopisech ¢i novinach nebo je rozdavat pfimo v misté prodeje,
tedy naptiklad v Kauflandu, Lidlu ¢i Albertu. Je zde také moZznost samplingu naptiklad
v king, protoze clenky tohoto segmentu ¢asto kino navstévuji. S kinem se poji i moznost
zapojeni kino reklamy. Vzdy zde vSak existuje riziko, Ze tato spottebitelka nasi znacku
vymeéni za jinou, ktera ji zaujme. Je proto tfeba zvazit, zda se vyplati na tento segment
vstoupit. Caste¢nym FeSenim tohoto problému mize byt ¢asté uvadéni novinek na trh.

Obrazek €. 15 - Televizni reklama Rex

Zdroj: snimek z reklamy v TV dne 5. 10. 2016
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Vérné bohaté kariéristky vyhledavajici kvalitu

Jak jiz ndzev segmentu napovida, tyto damy chtéji velmi
kvalitni produkt a nevadi jim si za kvalitu pfiplatit. Je tedy
vhodné jim nabidnout prémiovy praci prostiedek
za prémiovou cenu. Vérné bohaté kariéristky vyhledavajici
kvalitu maji z odkrytych segmentii nejvyssi ptijmy, a tak si
mohou prémiovy produkt dovolit. Preferuji kapsle, tudiz by
znaCka méla mit ve svém portfoliu také tuto formu.
Tuto spotiebitelku je vyhodné ziskat, nebot’ byva vérna svym
oblibenym znackam. Pokud ji tedy jednou ziskdme, jsme na dobré cesté k jeji vérnosti
a pravidelnému vynosu. Témto Zenam zalezi na zivotnim prostiedi a neni tomu jinak ani
pii nakupu praciho prostredku. Je tedy vhodné nabizet produkt, ktery je Setrny
k zivotnimu prostiedi a tuto skutecnost také komunikovat. Opét by méla byt uplatnéna
intenzivni distribuce. . Vérné bohaté kariéristky vyhledavajici kvalitu nakupuji prevazné
v hypermarketech, a tam by pro né¢ mél byt produkt vzdy k dispozici. Pro osloveni tohoto

segmentu je zvlasté vhodna internetova reklama, protoZe na internetu tento segment travi
nejvice Casu ze vSech segmenti. Televizi sleduji pouze jednu az dvé hodiny denné, a to
zejména zpravy, pocasi, filmy ¢i porady o cestovani. Potady o cestovani a filmy jsou pro
tento a jeSté jeden dalsi segment specifické, a tak je vétsi Sance oslovit je béhem téchto
potadli, nez naptiklad pfed zpravami ¢i pocasim. Je vhodné komunikovat prémiovou
kvalitu.

Konzervativni cenové citlivé seniorky

Segment seniorek je velmi specificky. Je zde velky diiraz na
cenu a nehledéni na kvalitu nebo znacku. Tyto spottebitelky
cenu. Rady nakupuji co nejlevnéji a vyuzivaji slev. Pred
vetsim nakupem si Casto pripravuji seznam dopiedu, a tak je
vhodné naptiklad komunikovat cenové akce v letacich. Kdyz
v letdku produkt za snizenou cenu uvidi, pravdépodobné si jej
pfipisi na nadkupni seznam. Opét by méla byt zvolena intenzivni distribuce. Produkt by
mél byt dostupny ve vSech kanalech, kde Clenky tohoto segmentu nakupuji, tedy
predev§im v Kauflandu, Penny Marketu a Tescu. Témto spotiebitelkdm nezélezi
na vzhledu produktu, ani obalu, a proto neni diilezité investovat do novych designa
produktu a jeho obalu. Nemaji rddy zménu a kupuji stale stejny okruh produkta. Proto je

dialezité je zaujmout uZitnou hodnotou a nizkou cenou a ony potencidlné mohou zistat
znacce veérné. Volny cas vypliuji sledovanim televize, a proto je vhodné
do komunika¢niho mixu zapojit televizni reklamu. V této reklamé je dilezité
komunikovat hlavné praci schopnost, ale napiiklad také tradici a nizkou cenu. Je mozné
vyuzit tzv. Tag on, coz je kratky dopln€k na konci spotu, ve kterém je komunikovana
naptiklad ak¢ni nabidka. Piikladem muze byt ,,Nyni v Kauflandu za ak¢éni cenu 79,90!¢
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Miadé aktivni cenové citlivé inovatorky

Produkt nabizeny tomuto segmentu by mél byt kvalitni,
zaroven vSak za nizkou cenu. Mladé aktivni cenové
citlivé inovatorky jsou velmi citlivé na cenu, rady
nakupuji co nejlevnéji a vyuzivaji cenové akce. Jsou
¢lenkami nejriznéjSich vérnostnich programt a casto se
nechaji pti nakupu pracich prostfedkti ovlivnit reklamou
1 propagaci ptimo v misté¢ prodeje. Méla by byt uplatnéna
intenzivni distribuce. Nejcastéji nakupuji v Kauflandu, Tescu, Lidlu a Penny Marketu,
a tak je nutné, aby byl produkt v téchto fetézcich k dispozici a je vhodné zde také produkt
propagovat. Na produktu je pro n¢ dulezity atraktivni vzhled a obal, tudiz je pfihodné
pracovat na designu obalu praciho prostfedku a inovovat jej. Témto damam zalezi také

na vuni praciho prostfedku, atraktivni dlouhotrvajici viiné¢ mtize byt zptisobem, jak tento
segment zaujmout. Je dulezité tento benefit také komunikovat. Prikladem muze byt
reklama na praci prostfedky znacky Bonux, ktera komunikuje 3x déle trvajici svézest.
Tento claim dopliiuje vizualizace kvétin, které poletuji kolem baleni pracich praski (viz
obrazek €. 16). Tento segment poméerné Casto sleduje televizi, navstévuje internet, ale také
posloucha radio. Proto je vhodné reklamu umistit do televize a na internet a zvazit také
komunikaci (napf. cenovych akci) v radiu. V televizni a internetové reklamé je dulezité
komunikovat nizkou cenu a zobrazovat vzhled produktu. Televizni reklamu je mozné
umist'ovat mezi pofady o vareni ¢i seridly. Je vhodné také vyuzit vérnostni programy,
ve kterych maji Mladé¢ aktivni cenové citlivé inovatorky Clenstvi. Vérnostni programy
umoznuji cilenou nabidku pfizplisobenou spotiebitelce, udrzeni spotiebitelky u jedné
znacky, byt v kontaktu a informovat o novinkéch a spoustu dalSich moznosti.

Obrazek €. 16 - Televizni reklama Bonux

i SGest

i praskem Bonux

Zdroj: snimek z reklamy v TV dne 22.10.2016 ‘
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Miladé vzdélané cenové citlivé Zeny orientované na rodinu

Pro Clenky tohoto segmentu je pii koupi praciho prostiedku
dalezita zejména vlastni zkuSenost, cena, ale také kvalita.
Produkt by tedy mél byt kvalitni za pfijatelnou cenu.
V portfoliu znacky by se mély nachézet zejména praci gely.
Distribuovan by mél byt intenzivné, zejména pak
do hypermarketii a supermarket, pfedevS§im do Kauflandu,
Alberta, Lidlu, Tesca, ale také do fetézct, ve kterych jsou
tyto spotiebitelky c¢lenkami vérnostniho programu (Billa,
Tesco, Penny Market, Globus, DM, Teta). Opét je zde potencial ve vyuziti
vérnostnich programt ke komunikaci s ¢lenkami segmentu. Je moZné jim ptizplsobit
jednotlivé nabidky. Televizni reklama v piipad€ tohoto segmentu ve vSedni dny nema

smysl, nebot’ se na televizi divaji pouze méné nez pil hodiny denné¢ a je mala
pravdépodobnost, ze by je komunika¢ni sdéleni zasahlo. Je mozné televizni reklamu
umistovat pouze do vikendového vysilani. VEtsi smysl mé ale reklama na internetu,
Mladé vzdélané citlivé Zeny orientované na rodinu na internetu travi dost casu, a tak by
je mohla reklama oslovit. Reklama by méla byt ve vesel¢ rodinné atmosféte a méla by
byt umisténa nejlépe k tématiim o vateni, bydleni a cestovani. Jsou to mladé Zeny, nekteré
z nich jeste studentky, a tak je vhodné si tento segment ziskat, nebot’ si mtize firma zajistit
budouci ptijmy plynouci z ptizné tohoto segmentu.

Je zde mozné pozorovat jakousi podobnost v pozadavcich na praci prostiedek
u poslednich dvou segmenti, tedy u segmenti Mlad¢é aktivni cenové citlivé inovatorky
a Mlad¢é vzdélané cenové citlivé Zeny orientované na rodinu. Bylo by tedy potencialné
mozné oslovit oba segmenty stejnou nabidkou. Kvalitni produkt za nizkou cenu, dostupny
v hypermarketech a supermarketech. Vyuziti vérnostnich programul. Internetova
a televizni reklama by vSak musela byt atraktivni pro oba segmenty zarove.
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6. Segmentace trhu na zakladé primarnich dat

Segmentaci trhu jsem provedla také na bazi primarnich dat. Tato data jsem ziskala
exploracni sondou ve formé¢ dotazniku. Ke zpracovani a analyze dat jsem vyuzila
statisticky software SPSS Statistics od spole¢nosti IBM. Nejprve jsem data rekodovala
tak, aby bylo mozné je dale vyuzit k analyzam.

6.1.Vymezeni trhu
Pomoci primarnich dat bude segmentovan opét trh pracich prostiedktl v Ceské republice.
Trh pracich prosttedkii byl vymezen v piedchozi kapitole. Tento trh jsem si omezila
pouze na zeny, nebot’ jak jiz bylo vysvétleno vyse, jsou to pfedevsim zeny, kdo nakupuje
a pouziva praci prostiedky.

6.2.PostiZzeni vyznamnych kritérii
6.2.1. Faktorova analyza
Ke zredukovani velkého poctu proménnych jsem vyuzila faktorovou analyzu. Do této
analyzy jsem zapojila ty otdzky z dotazniku, které byly ve formé $kal. Faktorova analyza
zredukovala proménné do 7 faktorii s eigenvalue vétsi nez 1. Vystup faktorové analyzy
je uveden v tabulce €. 17. Z této tabulky je mozné vycist, ze vyslednymi sedmi faktory
bylo vysvétleno celkem 63,64 % celkové variability (rozptylu). Tyto faktory jsem
nasledn¢ vyuzila ve shlukové analyze.

Tabulka €. 17 - Faktorova analyza

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums
Squared Loadings of Squared

Loadings

g
Total % of | Cumu | Total % of | Cumu | Total % of | Cumu
Varia | lative Varia | lative Varia | lative
nce % nce % nce %

3,51 18,46 18,46 3,51 18,46 18,46 2,24 11,80 11,80
2,01 10,59 29,05 2,01 10,59 29,05 2,08 10,92 22,72

1,92 10,13 39,17 1,92 10,13 39,17 1,79 9,40 32,12
4|
[ 5 ]
6 |

1,29 6,78 45,95 1,29 6,78 45,95 1,70 8,93 41,06

1,20 6,30 52,25 1,20 6,30 52,25 1,51 7,93 48,99

1,12 5,90 58,14 1,12 5,90 58,14 1,48 7,78 56,77

1,05 5,50 63,64 1,05 5,50 63,64 1,31 6,87 63,64
Zdroj: vlastni vyzkum autorky

6.3.0dkryti segmentii
6.3.1. Shlukova analyza
Po faktorové analyze nasleduje shlukova analyza. Ta bere v tivahu vySe uvedenych
sedm faktorti. Tato analyza shlukuje respondenty, ktefi jsou si ve vybranych faktorech co
nejvice podobni a mezi sebou jsou shluky naopak co nejvice odlisné. Aplikovala jsem
hierarchické shlukovani, konkrétné¢ Wardovu shlukovaci metodu. Principem této metody
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je minimalizace vnitroskupinového souctu ctverci odchylek jednotlivych hodnot
od shlukového priméru. (Rezankova, 2013, piistup dne: 5. 11. 2016, =z
http://nb.vse.cz/~rezanka/Shlukova analyza2003.pdf)

Tato metoda odkryva jednotlivé shluky a pfifazuje jim respondenty, které do nich patfi.
Vysledkem shlukové analyzy je dendrogram. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této
prace, jedna se o stromovy diagram, ktery zndzornuje, kolik shluki mtize byt odkryto
pii urcité vzdalenosti mezi spotiebiteli. (Koudelka, 2005, str. 130) Tento dendrogram je
mozné najit v ptiloze prace.

Pti shlukové analyze v softwaru jsem zadala minimalni a maximalni pocet shluki, které
maji byt touto metodou odkryty. Nastavila jsem jako minimalni pocet Ctyti shluky a jako
maximalni po€et sedm shlukii. Nasledné jsem provedla frekven¢ni analyzu pro vSechny
Ctyfi varianty (odkryti ¢tyf, péti, Sesti nebo sedmi shlukll). Z frekvencni analyzy jsem
ziskala tabulku s ptehledem velikosti jednotlivych odkrytych shlukii. Nejlépe se mi
z frekven¢ni analyzy jevila varianta s odkrytim péti shluki. Ty byly relativné rovnomérné
rozlozeny dle velikosti. V tabulce €. 18 jsou zobrazeny vysledky frekvenc¢ni analyzy, tedy
velikosti jednotlivych shlukt a jejich procentni vyjadieni.

Tabulka ¢. 18 - Frekvencni analyza

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
98 24,5 24,5 24,5
71 17.8 17.8 423
94 23,5 23,5 65,8
| 4| 63 15,8 15,8 81,5
5 | 74 18,5 18,5 100
400 100 100

Zdroj: vlastni vyzkum autorky

6.4.Rozvoj profilu segmentii
6.4.1. Kontingencni tabulky
Pro rozvoj profilu segmentu jsem vyuzila kontingencni tabulky. Ve sloupcich jsou
uvedeny jednotlivé segmenty a v fadcich pak rozvijejici proménné. Tyto proménné se
skladaly jak z téch, kter¢ jiz byly soucasti faktorq, tak i1 z ostatnich proménnych ziskanych
dotazovanim (naptiklad vérnost, frekvence uziti, postoj ke znaCkovému zbozi atd.).
Do analyzy byla zapojena také demograficka, geografickd a socioekonomicka kritéria.

Statisticky program SPSS pii analyze kontingen¢nich tabulek pocita také hladinu
vyznamnosti, Cramerovo V a koeficient kontingence. Hladina vyznamnosti
(Approximate Significance) by méla dosahovat hodnoty nizsi nez 5 %, aby toto kritérium
vyjadfovalo statisticky vyznamny rozdil mezi proménnymi. Pokud je hladina
vyznamnosti vy$$i nez 5 %, pak toto kritérium spottebitele nediferencuje. Hodnoty vy$si
nez 5 % dosdhlo nékolik proménnych v primarnim vyzkumu, a proto byly pouZity
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k rozvoji profilu spi$e orienta¢nd. Cramerovo V miiZze nabyvat hodnot mezi 0 a 1. Cim
blize je k 1, tim je zavislost tésné¢jsi, ¢im blize k 0, tim je zavislost volné;si. (Budikova,
Krélova, & Maros, 2010, str. 214)

vV

Proménné s nejvyssim Cramerovym koeficientem jsou: ovlivnitelnost pti ndkupu praciho
prostiedku doporu¢enim prodejniho persondlu pti nakupu praciho prostiedku (Cramerovo
V=0,472), ovlivnitelnost doporuc¢enim blizkych (Cramerovo V=0,393) a ovlivnitelnost
vysledky nezavislych testti (Cramerovo V=0,372). Kontingencni koeficient vyjadiuje
miru t&snosti zavislosti a miize nabyvat hodnoty v intervalu (0;1). (Safr, 2013) Nejvyssiho
kontingen¢niho koeficientu dosahuje proménna tykajici se sledovani cenovych akci
na praci prosttedky v letacich (CC=0,5). Jednotlivé kontingen¢ni tabulky jsou kvili
svému rozsahu v archivu autorky. V dals§i subkapitole budou tyto tabulky vyuzity

k rozvoji profilu odkrytych segment.

Na zéklad¢ informaci ziskanych z kontingen¢ni tabulky jsem nésledné rozvijela profily
jednotlivych segmentti. Nejprve jsem si zjisténé informace sepsala do tabulky €. 19 a pak
jsem pro kazdy segment vytvarela jeho stru¢nou charakteristiku. Tim, Ze se jednalo pouze
o data z exploracni sondy a mij primarni vyzkum nemél potiebné nalezitosti (napf.
nejednalo se o kvotni vybér atd.), nemohou byt tato data zobecnéna na celou populaci
a segmentace na zaklad¢ primarnich dat tak slouzi pouze pro ucely této diplomové prace.

Tabulka €. 19 - informace o segmentech ziskané z kontingenénich tabulek

Loajalni Cenove Value for
racionalni citlivé Money
spotiebitelky maminky spotiebitelky

Bohaté Trendy

intelektualky  inovatorky

vine,

doporuceni doporuceni
blizkych, predchozi blizkych,
nejdalezitéjsi viné, cena, zkuSenost, prodavaci,
oz o cena cena! "
pti nakupu PP znacka, znacka, dopad vzhled,
predchozi na ZP reklama,
zkuSenost recenze,
nezavislé testy
recenze, oy
. : reklama, ving, .
S doporuceni nezav. testy, doporuceni
nedilezité pti “a . : vzhled, <o
; prodavaci, predchozi N . prodavaci, cena
nakupu PP . . znacka, vliv oy
reklama zkuSenost, vliv Y reklama, viné
- na ZP
na ZP
na pracim
prostredku se nevyplati nevyplati vyplati! nevyplati nevyplati

Setfit

ALY ano! Spis jo ne ano! Spis jo
zalezi : PIS ] : PIS ]
novinky na . . . nejmin ze .
sleduje nesleduje nesleduje 9 sleduje
trhu PP ) ) ) vSech )
sleduje cenové ~ . ., %
akce spi$ ano spi$ ano nejvic ne spis ne

% ” . 2 nejvic ze
drazsi=lepsi spis ne ne viibec " ne
vsech
reklamy se libi spis ano nejmin ano! nejvic 98 ano
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frekvence
pocet pracek
forma

znacka

dalsi
vyznamné
znacky
veérnost
specialni praci
prostiedky
dilezitost
ceny

druh akce

velikost baleni

ochota zaplatit
za 20WL

kde nakupuje
praci prostr.
nakupuje je ze
zahranici
vérnostni
programy

internet -
aktivity

¢as na
internetu
casopisy

tituly

noviny

tituly novin

radio vikend

radio vSedni
dny

stanice

TV o vikendu

TV vsedni dny

IIII o

ano

nekolikrat
tydné
nejvic
gel
Ariel

Persil, Perwoll

ano

ano

spis ano

slevana 1 ks
(ptip. velké
baleni)

nejvetsi
91-130

hypermarket,
drogerie

ne
ano

socialni sité,
emaily
nejmin (1-3
hodiny)
nejvic
Apetit, Forbes,
Chvilka pro

Tebe, Ona
dnes, Tina

nejvic
mlada fronta,
denik
méné nez
hodinu nebo
vibec
méne nez 1

hodinu

Evropa 2,
Impuls
max. 4 hodiny
i déle nez 4
hodiny

ano

nékolikrat
tydné
dveé

gel a prasek
Persil!

Ariel, Perwoll,
Surf, Formil

spis ano

50 na 50

ano

velké baleni

stiedni

91-110

hypermarket,
supermarket

ne
méné

socialni sité,
emaily, blogy

vice nez 3

docela dost
Chvilka pro
Tebe,
Maminka,
Tina, TV
magazin

spi§ vyjimecné

blesk, denik,
mlada fronta

nejmin (spis
vubec)
méné nez 1
hodinu nebo
viubec
zadnou,
Evropa 2,
Rock, Beat

may. 3 hodiny
i déle nez 4
hodiny

ano!
nekolikrat
tydné
dvé
je to jedno, ale
spis gel
Ariel

Formil,
Perwoll

malo ano

ano

ano nejvic

slevana 1 ks
(ptip. velké
baleni)

stfedni
91-110
hypermarket
ne

nejvic
socialni sité,
emaily,
diskuzni fora
nejvic (vice
nez 3 hodiny)
nejmin
Blesk pro
zeny, Epocha,
Enigma, Zena
a zivot
spi§ vyjimecné
mlada fronta,
denik, metro
méné nez
hodinu nebo
vibec
(max. 4

hodiny)

Evropa 2,
Impuls, Fajn

max. 3 hodiny

max. 3 hodiny
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ano nejvic
nejcastéji
dvé
gel a prasek

Persil
Ariel, Perwoll

ano nejvic
50 na 50
vubec ne
darek k
nakupu
je jedno, ale
spis nejvetsi
vic nez 150

hypermarket,
drogerie

ano

ano

vyfizuje
emaily
1-3 hodiny
malo
Blesk pro

zeny, Elle,
Reflex,

spi§ vyjimecné
nebo nikdy
denik, mlada
fronta, €15
nejvic (ale
stejn¢ malo)
nejmin (méné
nez 1 hodinu
nebo vibec)

Impuls, Blanik
méne nez 1
hodinu

max. 3 hodiny

ano
nejmin ¢asto
nejmin
gel nejvic

Persil
Perwoll,
Formil, Surf,
DenkMit
spis ano

ano

50 na 50

slevana 1 ks
(ptip. velké
baleni)

stiedni
11-130
hypermarket
ano
nejmin
socialni sité,
emaily

3 avice

docela dost

Elle

nejmin
mlada fronta,
regionalni
noviny

méne nez 1
hodinu
méne nez 1
hodinu

Evropa 2,
Rock, Beat,
Kiss

max. 3 hodiny

max. 3 hodiny



Prima, Nova,

Ctl, Ct2,

: Ctl, C2 . . v Ct24 Prima love

TV stanice o o i Nova, Prima  Prima cool, Ct . > .
Ct24, Nova Discovery, Nova, Prima
sport .
Prima comedy
Cerpani
informaci nejcastéji! nejcastéji nejcastéji nejcastéji nejcasteji
z internetu
Cerpani P SN
: . nejméné a S nejméné a oy NS
informaci Sy nejméné casto A méné ¢asto nejméngé casto
o mén¢ Casto méné ¢asto
z radia
Cerpani e
. . mene casto a X X Sy Sy X X
informaci N méné ¢asto nejmin casto nejmin casto méné Casto
. Casto

z tisku
Cerpani
informaci casto casto! casto nejméné casto casto

z TV

domaci prace,

domaci prace,

domaci prace,

voln? das prochazky domaci prace,  sport, kultura, prochazky prochazky
Y v ptirode, sport, kultura ¢teni knihy v ptirode, v ptirodé,
sport ¢teni knihy kultura
prameérny s . ues oy, C e, s
et vyssi nejnizsi nizsi nejvyssi nizsi
. zejména . . .,
vzdélani zejména . zejména zejména zejména
vysokoskolaci iz vysokoskolaci  vysokoskolaci  vysokoskolaci
velikost mista malé obce do velka mésta mensi mésta velka mésta mensi mésta
bydligts 5.000 obyvatel nad 200.000 do 20.000 nad 200.000 do 20.000
Y ) v obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel
o zamestnanec, " « student,
status zamegstnanec - zaméstnanec zameéstnanec Zamestnance
20-40 let 30-40 let 20-40 let 30-40 let 20-30 let
v domacnosti

Zdroj: kontingen¢ni tabulky na zaklad¢ primarnich dat

6.5.Vysledné profily segmenti

Nazvy segmentil jsou zvoleny na zakladé jejich podstatnych vy¢nivajicich charakteristik.
U kazdého profilu je uvedena také vizualizace typické Clenky segmentu. Tyto fotografie
jsem ziskala z Google obrazki povolenych pro opétovné nekomeréni pouziti.

Prvni  segment jsem nazvala Loajalni racionalni
spotiebitelky. Jedna se o spotiebitelky, kterym pii nakupu
pracich prostiedkli zalezi zejména na svych zkuSenostech
a doporuceni blizkych. Dale je také zajima viiné, znacka
a cena praciho prostiedku. Nezajima je doporuceni
prodejniho personalu, ani reklama. Zastdvaji nazor, ze
na pracim prostfedku se nevyplati Setfit a na znacce zalezi.
Rady na trhu pracich prostfedkt sleduji a zkousSeji novinky.
Perou nékolikrat tydné a v jeden den vyperou dvé az tii pracky.
Preferovanou formou praciho prostfedku je pro n¢ gel. Pouzivaji také specialni praci
prostiedek. V posledni dob¢€ nejcastéji pouzivaly znacku Ariel. Mezi dalsi znacky, které

tyto ddmy pouzivaji, jsou Persil a Perwoll. Jsou vérné své oblibené znacce praciho
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prostiedku. Cena je pro né spiSe diilezita a ze vSech druhii promoci nejvice preferuji akéni
cenu na jeden kus ¢i velké baleni za sniZenou cenu. Davaji prednost nejvétSim balenim
pracich prasku (80 prani). Za praci prostiedky o velikosti 20 prani jsou ochotny zaplatit
od 91 do 130 K¢&. Nejcastéji praci prostiedky nakupuji v hypermarketech ¢i drogeriich.
Jsou také ¢lenkami vérnostnich programi. Na internetu travi ptiblizné 1 — 3 hodiny denné,
coz je nejmén¢ ze vSech segmentii. Naopak Casopisy ¢tou Loajalni racionalni
spotiebitelky ze vSech segmentli nejvice. Jejich oblibenymi tituly jsou Apetit, Forbes,
Chvilka pro Tebe, Ona dnes a Tina. Stejné tak noviny ¢tou nejvice ze vSech. Mezi jejich
oblibené noviny patifi zejména Mlada fronta a regiondlni Denik. Radio téméft
neposlouchaji a v televizi rady sleduji CT1, CT2, CT 24 a Novu. Nejéast&ji Gerpaji
informace z internetu a televize. Nelze generalizovat, zda bydli spiSe ve mésté ¢i

vvvvv

cey

nejcastéji spolecné s jednou az tfemi dal§imi osobami. Loajalni racionalni spotrebitelky
travi svlj volny ¢as domacimi pracemi, prochazkami v ptirodé a sportem.

Druhy segment tvoii Cenové citlivé maminky a jedna se
spotiebitelky, pro které je pti ndkupu praciho prostfedku
rozhodujici cena. Nejmén¢ diilezité jsou pro né recenze
na internetu, nezavislé testy pracich prostiedkt a predchozi
zkuSenost. Nezajima je ani dopad praciho prostiedku
na zivotni prostfedi. Nerady sleduji a zkouSi novinky
na trhu pracich prostfedki, zato sleduji cenové akce na praci
prostiedky. Nejzajimavéjsi akci jsou pro né velkd baleni
za snizenou cenu. Pradlo perou nékolikrat do tydne a v den, kdy perou, vyperou primérné
dve pracky. Preferuji gel a prasek. V posledni dob¢ nejcastéji pouzivaly znacku Persil.
Dale pouzivaji znacky Ariel, Perwoll, Surf a Formil, privatni znacku z Lidlu. Dévaji

prednost stiedni velikosti baleni (40 — 60 prani). Za praci prostfedek o velikosti 20 prani
jsou ochotny zaplatit 91 az 110 K¢&. Nejcastéji nakupuji praci prostredky
v hypermarketech a supermarketech. Na internetu travi denné i vice nez 3 hodiny,
nejcastéji jsou na socidlnich sitich, vyfizuji e-maily a navstévuji blogy. Z Casopist
nejradéji ¢tou Chvilku pro Tebe, Maminku, Tinu a TV magazin. Noviny ¢tou spiSe
vyjimecné (Blesk, regionalni Denik, Mlada fronta). Cenové citlivé maminky radio
neposlouchaji téméf vibec, zatimco televizi sleduji velmi casto. Jejich nejoblibené;si
stanici je Nova, dale sleduji také Primu. Nejcastéji Cerpaji informace z internetu

cvwr

......

ve velkych méstech nad 200 tisic obyvatel. Cenové citlivé maminky se ve svém volném
¢ase vénuji domacim pracim, sportu a kulture.
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Do tfetiho segmentu patii tzv. Value for Money

spotiebitelky. Jsou to velmi cenové citlivé spotiebitelky,
pro kter¢ je jedinym dualezitym faktorem pii nakupu
pracich prostfedkl praveé jeho cena. Nezajima je reklama,
vuné, vzhled, znacka ani dopad na Zivotni prostiedi.
Zastavaji nazor, ze na pracim prosttedku se vyplati Setfit
a znacCka neni diilezitd. Novinky na trhu pracich prostredki
nesleduji. Co sleduji, jsou ale cenové akce na tyto produkty.
Nejvice oceni slevu na jeden kus. Vlibec nesouhlasi s tvrzenim,
ze drazs§i znamena v piipad¢ pracich prostredkii lepsi. Pradlo perou nékolikrat tydné
a v den, kdy perou, vyperou nejcastéji dvé pracky. Je jim lhostejné, jakou formu praciho
prostiedku pouzivaji, ale pokud by si mély vybrat, preferuji spise gel. Kupuji specialni
praci prostfedky. Naposledy pouzivaly Ariel, ale také Formil a Perwoll. Preferuji stfedni
baleni (40 — 60 prani). Za praci prosttedek o velikosti 20 prani jsou ochotny zaplatit 91
az 110 K¢ a nakupuji nejCastéji v hypermarketu. Jsou také clenkami vérnostnich kluba
fetézcli. Na internetu travi v porovnani s ostatnimi segmenty nejvice ¢asu. Nejvice Casu
pak travi na socidlnich sitich, vyfizovanim e-maild, ale také na diskuznich férech.
Casopisy spise neétou, ale pokud ano, jedna se o &asopis Blesk pro Zeny, Epocha, Enigma
&i Zena a zivot. Noviny &tou spiSe vyjimeéné (Mlada fronta, Metro, regionalni Denik).
Radio poslouchaji zejména ve vSedni dny. Oblibenymi stanicemi jsou Evropa 2, Impuls
a Fajn radio. Na televizi se divaji Casto ptfedevsim o vikendu, a to na stanice Prima, Nova,
Prima Cool a Ct Sport. Informace Gerpaji nejéastéji z internetu. Zeny ze segmentu Value
for Money spotrebitelky maji nejnizsi ¢isty mésicni ptijem ze vSech péti segmentl. Jsou
to zejména vysokosSkolsky vzdélané zeny, které jsou zaméstnané. Bydli v menSich
méstech do 20 tisic obyvatel. Ve volném Case se rady vénuji sportu, kultufe a ¢teni knihy.

Ctvrty segment tvoii Bohaté intelektualky. Jsou to Zeny,

kterym zéalezi na jejich vlastni pfedchozi zkuSenosti,
na znacce praciho prostfedku a na jeho dopadu na Zivotni
prostiedi. Naopak je pro né nedtlezit¢ doporuceni
prodejniho persondlu, reklama a viin€ praciho prostredku.
Na znacce jim velmi zélezi, jsou vérné své oblibené znacce
a novinky na trhu je nezajimaji. Pradlo perou velmi ¢asto,
nejcastéji ze vSech segmentl. Pfi jednom prani vyperou
prumémé dvé pracky. Preferuji gel i1 prasek. Naposledy
pouzivaly Persil, dale také Ariel a Perwoll. Cena pro né€ neni podstatna, z promoci je ale
zaujme darek k nadkupu. Je jim celkem jedno, jakou velikost praciho prostiedku kupuyji,
ale spiSe preferuji tu nejvétsi velikost. Za 20 pracich davek jsou ochotny zaplatit vétSinou
1 vice nez 150 K¢. Praci prosttedky nakupuji nejcastéji v hypermarketech a drogeriich.
Obcas také koupi praci prostfedek ze zahrani¢i. Na internetu travi denné pfiblizné jednu
az tfi hodiny. V tomto Case navstévuji socialni sit¢ a vyfizuji elektronickou postu.
Casopisy a noviny &tou spiSe vyjimeéné. Radio poslouchaji spise o vikendu (Impuls,
Blanik). Na televizi se Bohaté intelektualky moc nedivaji. Pokud ano, sleduji stanice
Ceské televize, Discovery a Primu Comedy. Informace &erpaji téméi vyhradng
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z internetu. Cisty mésiéni piijem téchto dam prevysuje ¢isté mésiéni piijmy ostatnich
segmentd. Ziji nejéastéji v doméacnosti dvou osob ve velkych méstech, které maji nad 200
tisic obyvatel. Bohaté intelektualky travi svlij volny c¢as domécimi pracemi,
prochézkami v pfirod¢ a ¢tenim knihy.

Paty segment jsem pojmenovala Trendy inovatorky. Jsou to
zeny, jez pii nakupu pracich prostredkl zajima jejich viné,
vzhled, déle také doporuceni blizkych a prodejniho
persondll, recenze na internetu, vysledky nezavislych
testll, ale i1 reklama. Cena pro né neni dulezitd. Souhlasi
s nazorem, Ze na pracich prostfedcich se nevyplati Setfit.

Sleduji novinky na trhu pracich prosttedki a rady je zkousi.
Cenové akce prilis nesleduji, nejvhodnéjsi promoci je pro né
presto akéni cena na jeden kus. Perou v porovnani s ostatnimi \
odkrytymi segmenty nejméné. Upfednostnuji praci gely pred ostatnimi formami.
V posledni dobé nejcastéji pouzivaly znacku Persil, ale také znacky Perwoll, Formill,
DenkMit a novinku Surf. Rady nakupuji v hypermarketech a kupuji nejCastéji stiedni
baleni pracich prostiedkti (40 — 60 prani). Obcas také koupi praci prosttedky dovazené
ze zahranici. Do vérnostnich programu se spiSe nezapojuji. Na internetu travi tii a vice
hodin denng, kde jsou na socialnich sitich &i vyfizuji e-maily. Casopisy &tou pomérné
Casto, nejradéji magazin Elle. Noviny spiSe nectou a radio poslouchaji malo. Na televizi
divaji pouze méné nez hodinu denné, sleduji stanice Prima Love, Nova a Prima.
Informace Cerpaji nejCastéji z internetu. Trendy inovatorky jsou zejména vysokosSkolsky
vzdélané Zeny, které jsou stale studentkami & jsou zaméstnané. Ziji nejcastgji
v domécnosti dvou osob v mensich méstech do 20 tisic obyvatel. Ve svém volném case
nejcastéji vykondvaji domaci prace, chodi na prochazky do pfirody a za kulturou.

Podivame-li se zpét na segmenty, které¢ byly odkryty pomoci sekundarnich dat MML-
TGI, miZzeme udélat jen velmi orientacné jakési porovnani se segmenty odkrytymi
na zéklad¢€ primarnich dat.

Dalo by se fici, ze Bohaté intelektualky maji podobné rysy jako Vérné bohaté kariéristky
vyhledavajici kvalitu, druhy segment odkryty ze sekundarnich dat. Navzdjem se tyto
segmenty podobaji hned v nckolika faktorech. Jsou to Zeny s vy§§imi piijmy, které Ziji
ve velkych méstech nad 100.000 obyvatel. Pfi nakupu pracich prostfedkl je pro né
dulezita zejména jejich predchozi zkuSenost, ale také vliv na Zivotni prosttedi. Jsou vérné
své oblibené znacce, kterd jim vyhovuje, a novinky na trhu je nezajimaji. PouZivaji
znacky Persil a Ariel. Internet tyto ddmy navstévuji denné.

Value for money spotiebitelky se nepatrné podobaji se segmentem Konzervativni cenoveé
citlivé seniorky. Podobny jsou si zejména svou orientaci na nizkou cenu. Shoduji se
v nazoru, ze na pracim prosttedku se vyplati Setfit.

Trendy inovatorky jsou v né€kolika malo rysech podobné segmentu Mladé aktivni cenové
citlivé inovatorky. Spolecné maji naptiklad to, Ze ziji v mensich méstech, rady sleduji
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a zkousSi novinky na trhu, pfi koupi praciho prostfedku je zajima viin¢ a vzhled. Shodné
pouzivaji znacky Persil, Perwoll a Formil. Ve volném ¢ase chodi na prochazky do ptirody
nebo za kulturou. OvSem zasadnim rozdilem mezi t¢émito dvéma segmenty je jejich vztah
k cené. Zatimco Trendy inovatorky na cenu nehledi a rady si ptiplati za kvalitni produkt,
Mladé¢ aktivni cenové citlivé inovatorky jsou na cenu citlivé a rady nakupuji co nejlevnéji
a vyuzivaji slev. Proto tyto dva segmenty nemizeme sloucit.

Loajalni cenové citlivé maminky miZeme orientacné piirovnat k segmentu Mladé
vzdélané cenové citlivé Zeny orientované na rodinu. SpoleCnym rysem je zejména
orientace na rodinu a preference nizké ceny, ale také to, Ze ziji ve velkych méstech se 100
tisici a vice obyvateli. Pouzivaji také stejné znacky pracich prostfedk, a to Persil, Ariel,
Perwoll a Formil. Internet navstévuji denné.

Mezi zbylymi dvéma segmenty shleddvam nejmensi podobu. Loajalni raciondlni
spotfebitelky a Duchovné zalozené extrovertky zijici v malych méstech (brand switchers)
maji spole¢né jen to, Ze jim pii nakupu praciho prostiedku nejvice zalezi na svych
vlastnich zkuSenostech s produktem a také to, Ze jsou ochotny pfiplatit si za kvalitu.
Naopak velky rozdil je ve vérnosti znacce. Jak sam nazev Loajalni racionalni
spotiebitelky napovida, tyto spotiebitelky jsou vérné svym oblibenym znackam.

Duchovné zaloZené extrovertky Zijici v malych méstech (brand switchers) znaky naopak
Casto stiidaji.

6.6.Navrh marketingového pristupu k jednotlivym segmentiim

Navrzeni marketingového pfistupu k odkrytym segmentiim bylo jednim z cili této prace.
V subkapitole 5.6 byl navrZzen marketingovy pfistup k segmentim odkrytym pomoci
sekundarnich dat. Na zaklad¢ informaci ziskanych z primarniho vyzkumu bude navrzen
marketingovy piistup také pro segmenty odkryté pomoci SPSS softwaru. Tato doporuceni
jsou spise doplitkem k t€ém ze subkapitoly 5.6, nebot’ primarni vyzkum nema potiebné
nalezitosti pro zobecnovani vysledki na celou populaci. V nasledujicim textu bude
navrzen marketingovy mix pro kazdy segment véetné médii, jejichz vyuzitim je mozné
jednotlivé segmenty oslovit. Doporuceni opét berou v tuvahu jak demografické
charakteristiky, tak nakupni a medialni chovéani, ale také zpiisob, jakym ¢lenky segmentu
nejcastéji travi svilj volny Cas.

Loajalni racionalni spotiebitelky

Loajalnim raciondlnim spotiebitelkdm pii koupi praciho
prostiedku zélezi na znacce, vlni a cené. Je pro n¢ proto
vhodnym produktem praci prostiedek s dlouhotrvajici
atraktivni vini za pfijatelnou cenu. Tyto spotiebitelky pii
nakupu daji pfedevSim na své zkuSenostech a doporuceni
blizkych, je proto dualezité¢ jejich pozitivni zkuSenost
s danym produktem podpofit. Je vhodné vyuzit samplingu,
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vytvofit pozitivni emoce se znaCkou a budovat loajalitu. Tyto spotiebitelky zastavaji
nazor, ze na pracim prostiedku se nevyplati Setfit, tudiz cena produktu mize byt lehce
vys$i. Zaroven vSak obcCas rady nakupuji v akcich, nejatraktivnéjsi formou promoce je
pro né€ akéni cena na jeden kus nebo velké baleni za snizenou cenu. Davaji prednost
velkym balenim pracich prosttedki a preferuji praci gel, tudiz by mél byt zatazen
v portfoliu praci gel ve velkém balni a nejlépe také v nékolik variantach ving. Tyto damy
jsou loajalni znacce praciho prostiedku, ktera jim vyhovuje. Je proto dobré si tuto
spotiebitelku ziskat a udrzet. Nejcastéji nakupuji praci prostfedky v hypermarketech nebo
drogeriich a jsou také ¢lenkami vérnostnich programi. Je vhodné tedy vyuzit vérnostni
programy ke komunikaci, podpotfe prodeje atd. Loajalni raciondlni spotiebitelky ctou
¢asto noviny a ¢asopisy, napiiklad Mladou frontu, regionalni Denik, Apetit, Forbes, nebo
Chvilku pro Tebe. Je tedy mozné vyuzit tiskovou reklamu a sampling v uvedenych
titulech. Je také vhodné do komunika¢niho mixu zapojit televizni a internetovou reklamu,
nebot’ Loajalni racionalni spotiebitelky nejcastéji Cerpaji informace praveé z téchto dvou
médii. Reklama miize byt ladéna napiiklad do sportovniho tématu, pobytu v pfirodé
a prani pradla po téchto aktivitach, nebot tyto damy travi sviij Cas prochazkami v ptirodé
a sportem.

Cenové citlivé maminky

Jak sdm nazev napovidda, tyto spotiebitelky jsou velmi
citlivé na cenu. Je to pro né¢ rozhodujici kritérium 1 pfi
nakupu pracich prostiedkl. Produkt pro tyto spottebitelky
by mél mit zejména uZitnou hodnotu a byt za nizkou cenu.
Preferovanymi formami pracich prostiedkli jsou gel
a prasek. Perou n¢kolikrat do tydné dvé pracky, tudiz maji
velkou spotiebu praciho prostfedku. Vyhledavaji akéni nabidky
na velka baleni pracich prostiedkil, ale za béZnou cenu preferuji

sttedni baleni praciho prostiedku. M¢l by tedy byt dostupny produkt ve stfednim i velkém
baleni, a to zejména v hypermarketech a supermarketech, kde tyto spotiebitelky nejcastéji
nakupuji. Cenové citlivé maminky travi dost Casu na internetu, jsou na socialnich sitich
nebo ¢tou blogy, coz miize byt dobra piilezitost pro komunikaci s nimi. Je mozné
spolupracovat s bloggerkou, ktera se naptiklad specializuje na témata pro maminky. Ta
muze na produkty udé€lat recenze nebo potadat soutéze o tyto produkty. Reklama
na socialnich sitich je také mozna, stejné tak jako reklama v televizi, kterou Cenové citlivé
maminky sleduji velmi ¢asto. V reklamé by méla byt zapojena tématika rodiny. Protoze
tyto zeny travi velkou ¢ast svého volného ¢asu domacimi pracemi, je mozné komunikovat
naptiklad Gsporu Casu. ,,Nemusite pradlo pfedpirat, neni tieba skvrny odstraiiovat pied
pranim, vénujte ¢as rad¢ji své rodin€, nas praci prostfedek se o vSe postard za Vas.*
a podobné. Informace nejcastéji Cerpaji z internetu a televize, a proto je dobré sméfovat
marketingovou komunikaci pravé na tato média. Je mozné vyuzit také inzerce v tisku,
naptiklad ve Chvilce pro Tebe, Mamince nebo Tin¢. Kromé inzerce je mozné potadat
také soutéze o praci prosttedky, pro cenové citlivé maminky by to mohlo byt atraktivni.
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Value for Money spotiebitelky

Jsou to velmi cenové citlivé spotiebitelky, pro které je
jedinym dilezitym faktorem pii nakupu pracich prostiedkt
prave jeho cena. Zastavaji nazor, ze na pracim prostiedku
se vyplati Setfit a znacka neni dulezitad. Proto je pro né
vhodnym produktem obycejny levny praci prostiedek.
Praci prostiedky nakupuji v hypermarketech a drogeriich.
Pradlo perou nékolikrat tydné a preferuji stfedné velké baleni - -
praciho prostfedku. Rady sleduji letdky a akce na praci prostfedky. Nejzajlmavejsi
formou promoce je pro n¢ akéni cena na jeden kus. Nizkou cenu se snazi zajistit také
pomoci vérnostnich programii. Travi hodné ¢asu na internetu, a to na socialnich sitich,
ale také na diskuznich forech. To je potencialni prostor pro internetovou reklamu nebo
také pro zapojeni nazorovych influencerti. Pro budovani jména a image znacky je dobré
zapojit také televizni reklamu, 1 kdyz hlavnim zdrojem informaci je pro tyto spotiebitelky
internet. Nejéastéji sleduji televizi o vikendu, a to stanice Prima, Nova, Prima Cool a Ct

Sport. V reklamé je mozné komunikovat cenu, naptiklad vyuzitim tzv. Tag onu, jako to
naptiklad udélal Bonux, ktery komunikoval ,,Kupte nyni Bonux Box za ak¢éni cenu
v hypermarketech Albert.” (viz obrazek ¢. 17).

Obrazek €. 17 - Televizni reklama Bonux

Zdroj: snimek z reklamy v TV dne 22. 10. 2016
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Bohaté intelektualky

Bohatym intelektualkdm nejvice zaleZi na jejich vlastni
predchozi zkuSenosti a na znacce praciho prostiedku.
Témto Zenam také zéaleZi na Zivotnim prostiedi a pfi
nakupu praciho prostfedku je zajima, jaké ma na Zivotni
prostiedi konkrétni produkt dopad. Nabizeny produkt by
tedy mél byt Setrny k Zivotnimu prostiedi a je tfeba to také
dostatecné komunikovat. Tyto spotiebitelky nehledi
na cenu, je jim také jedno, jakou velikost praciho prostiedku
kupuji. Jsou vérné své oblibené znacce. Za praci prostiedek

o velikosti 20 pracich davek jsou ochotny zaplatit vétSinou 1 vice nez 150 K¢, tudiz je
mozné témto zendm prodavat praci prostfedek za prémiovou cenu. Praci prostfedky by
m¢ély byt dostupné v mistech, kde Bohaté intelektualky nakupuji nej€astéji, tedy zejména
v hypermarketech a drogeriich. Televizi téméft nesleduji, zato na internetu travi pomérné
dost Casu a berou jej jako svlij hlavni zdroj informaci. Proto je vhodné komunikaci
smétfovat zejména na internet. Mohou to byt naptiklad pfispévky na socialnich sitich ¢i
placené reklamy. Bohaté¢ intelektudlky travi velkou ¢ast svého volného ¢asu doméacimi
pracemi, a proto by méla byt komunikovana tspora pfi prani pradla atd. Je vhodné¢ také
komunikovat prémiovost znacky praciho prosttedku a jeho Setrnost k Zivotnimu prostfedi.

Trendy inovatorky

Pro tyto Zeny hraje pfi vybéru praciho prostfedku roli hned
nckolik atributd. Jsou jimi: vinég, vzhled, doporuceni
blizkych a prodejniho persondlli, recenze na internetu,
vysledky nezéavislych testl, ale 1 reklama. Produkt urceny
témto spotiebitelkdm by mél byt kvalitni, inovativni (rady
zkousi novinky na trhu) a mél by mit dlouhotrvajici
pfijemnou vini. Cena miize byt vys§i, neni pro né totiz \
dalezitym faktorem a na prostfedcich se podle Trendy 1novatorek nevyplatl Setfit.
V portfoliu by mél byt zejména gel, tuto formu praciho prostiedku preferuji.
Upfiednostiiovanou velikosti je pro né stiedni velikost (40 — 60 pracich davek). Praci
prostfedky nej€astéji nakupuji v hypermarketech. Informace Cerpaji zejména z internetu,
na kterém travi 1 vice nez tfi hodiny denné. Televizi sleduji a radio poslouchaji jen velmi
malo, noviny nectou vitbec. Naopak casopisy ¢tou pomérné ¢asto, a proto je mozné je
vyuzit jako médium pro komunikacéni aktivity. Nejcastéji ¢tou magazin Elle, v tomto
magazinu je hodné prostoru pro reklamu, mozné by bylo 1 vkladani vzoreckl. Tyto damy
rady zkouSi nové produkty, a tak by se jim vzore€ek mohl libit. Na internetu jsou
nejcastéji na socialnich sitich. Tam by mohly byt umistény reklamy, ptispévky a videa.
Zajimavym typem reklamy by pro Trendy inovatorky mohly byt reklamy ve stylu fashion,
jako to d¢la napiiklad Perwoll (viz obrazek €. 18).
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Obrazek €. 18 - Televizni reklama Perwoll

L

Zdroj: (Henkel, 2016, piistup
https://www.youtube.com/watch?v=8KfymRYh1hE)

6.7.Souhrnny segmentacni pohled na odkryté segmenty

Jak jiz bylo zminéno dfive, nékteré segmenty odkryté pomoci primarniho vyzkumu
vykazuji stejné ¢1 podobné charakteristiky jako segmenty odkryté ze sekundarnich dat.
Kazdé dva segmenty (jeden odkryty z primarniho a jeden ze sekundarniho vyzkumu),
kter¢ jsou si dostatecné podobné, jsou zde slouceny do jednoho a je pro n€¢ uvedena jejich
charakteristika a doporu¢eny marketingovy ptistup. Zbylé Ctyfi segmenty, které se ni¢im
nepodobaji, jsou uvedeny zvlast’ jako samostatné segmenty.

1. segment

Piivodni segmenty: Bohaté intelektualky + Vérné bohaté kariéristky vyhledavajici kvalitu

Novy ndzev: Bohaté spotiebitelky vyhledavajici kvalitu

Charakteristika: Bohaté spotiebitelky vyhledavajici kvalitu jsou Zeny ve véku 20-49 let,
které¢ dle narodni socioekonomické klasifikace spadaji do nejvyssi skupiny a jejich Cisty
mésicni piijem je nejcastéji od 17 do 30 tisic KE. Maji vysokoskolské vzdélani nebo
stiedogkolské s maturitou. Casto jsou manaZerkami ¢i vedoucimi pracovnicemi. Bydli
ve velkych méstech nad 100 tisic obyvatel, nejcastéji v Praze a Stfedoceském kraji.
V domacnosti ziji nejCastéji se dvéma nebo tfemi dal§imi osobami. Déavaji piednost
znackovému zbozi, které povazuji za zaruku kvality. Jsou ochotny si za znackové zbozi

priplatit. Nepatii mezi spotiebitelky, které vyuzivaji slev. Kupuji pouze velmi kvalitni
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zbozi a pokud jim né&ktera znacka vyhovuje, neméni ji. Jsou zvyklé na urcity okruh, ktery
opakované kupuji. Ze znacek pracich prostiedkli nejcastéji pouzivaji Ariel a Persil.
Nakupuji nejcastéji v hypermarketech a drogeriich. Pii nadkupu pracich prosttedkl je
praciho prostiedku a na jeho dopadu na Zivotni prostiedi. Naopak jsou pro né nedilezita
doporuceni prodejniho persondlu, reklama a viné praciho prostfedku. Jsou vérné své
oblibené znacce, kterd jim vyhovuje, a novinky na trhu je nezajimaji. Informace Cerpaji
tém¢ef vyhradné z internetu, ktery navstévuji denn¢.

Marketingovy piistup: Bohaté spotiebitelky vyhledavajici kvalitu chtéji velmi kvalitni
produkt a nevadi jim si za kvalitu pfiplatit. Tyto spotiebitelky nehledi na cenu a je jim

také jedno, jakou velikost praciho prostfedku kupuji. Jsou vérné své oblibené znacce.
Za praci prostifedek o velikosti 20 pracich davek jsou ochotny zaplatit vétSinou i1 vice nez
150 K¢. Je tedy vhodné jim nabidnout prémiovy praci prostfedek za prémiovou cenu.
Maji vysoké ptijmy, a tak si mohou prémiovy produkt dovolit. Preferuji gel nebo kapsle.
Praci prostredek ur¢eny tomuto segmentu by mél byt dostupny v mistech, kde jeho ¢lenky
nakupuji nejcCastéji, tedy zejména v hypermarketech a drogeriich. Nabizeny produkt by
mél byt Setrny k zivotnimu prostiedi a dalezité je také o této skuteCnosti spotiebitelky
dostate¢n¢ informovat. Televizi sleduji velmi malo, zato na internetu travi pomérné dost
Casu a berou jej jako sviij hlavni zdroj informaci. Proto je vhodné komunikaci sméfovat
zejména na internet. Mohou to byt naptiklad ptispévky na socidlnich sitich ¢i placené
reklamy.

2. segment

Pivodni segmenty: Value for money spotiebitelky + Konzervativni cenové citlivé

seniorky
Novy nazev: Konzervativni cenové citlivé spottebitelky

Charakteristika: Cenové citlivé spotiebitelky jsou nejcastéji zeny ve véku 60-69 let, které

cvwr

¢isty mésicni pfijem je od 8 do 15 tisic K& Jsou vyu€eny nebo maji stfedoskolské
vzdélani bez maturity. Nejcastéji jsou v zaméstnanecké pozici jako fadové pracovnice
nebo jsou v dichodu. Bydli ve méstech o velikosti 20 — 99,999 tisic obyvatel. Jsou to
velmi cenové citlivé spotiebitelky, pro které je jedinym dualezitym faktorem pii nakupu
pracich prostfedki prave jeho cena. Nezajima je reklama, viin€, vzhled, znacka ani dopad
na zivotni prostiedi. Zastavaji nazor, ze na pracim prostiedku se vyplati Setfit a znacka
neni dilezita. Nejsou ochotny si zaplatit za kvalitu a hlavni je pro né uzitna hodnota
produktu. Pfed vétSim nakupem si Casto pfipravi nakupni seznam, rady nakupuji co
nejlevnéji a vyuzivaji slev. Nejvice je oslovi sleva na jeden kus. Novinky na trhu pracich
prostiedkil nesleduji. Viibec nesouhlasi s tvrzenim, Ze draz8i znamena v piipadé pracich
prostiedkil lepsi. Preferuji gel a prasek, ke kapslim nejspiSe nemaji divéru, za coz mize
jejich konzervativnost, dal§im faktorem mulze byt vyssi cena kapsli. Na televizi se divaji
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opravdu hodné, a to proto, aby zaplnily volny ¢as. Jejich oblibenymi stanicemi jsou CT1,
CT2, Nova, Prima a CT Sport.

Marketingovy pfistup: Tento segment je specificky pfedevsim svym dlrazem na cenu
a nehledéni na kvalitu nebo znacku. Tyto spotiebitelky tedy chtéji zejména uzitnou
nakupem si Casto piipravuji seznam doptedu, a tak je vhodné naptiklad komunikovat
cenove akce v letacich. Kdyz v letaku produkt za sniZenou cenu uvidi, pravdépodobné si
jej ptipisi na ndkupni seznam. Nejzajimave)jsi formou promoce je pro n¢ akéni cena
na jeden kus. Nizkou cenu se snazi zajistit také pomoci vérnostnich programi. Pradlo
perou nekolikrat tydné a preferuji sttedné velké baleni praciho prostiedku. Produkt by
mél byt dostupny ve vSech kanalech, kde Clenky tohoto segmentu nakupuji, tedy
pfedevsim v hypermarketech a drogeriich. Témto spottebitelkdm nezalezi na vzhledu
produktu, ani obalu, a proto neni diilezité investovat do novych designii produktu a jeho
obalu. Nemaji rady zménu a kupuji stale stejny okruh produktii. Proto je dilezité je
zaujmout uzitnou hodnotou a nizkou cenou a ony potencialn€ mohou ziistat znacce vérné.
Volny c¢as vypliuji sledovanim televize, a proto je vhodné do komunikacniho mixu
zapojit televizni reklamu. V této reklamé je mozné komunikovat praci schopnost, tradici
a nizkou cenu. Je vhodné vyuzit tzv. Tag on, coz je kratky dopln€k na konci spotu, ve
kterém je komunikovdna napiiklad akéni nabidka. Piikladem mbze byt ,,Nyni
v Kauflandu za akéni cenu 79,90!“

3. segment

Pivodni segmenty: Loajalni cenové citlivé maminky + Mladé vzdélané cenové citlivé
Zeny orientované na rodinu

Novy ndzev: Cenové citlivé Zeny orientované na rodinu

Charakteristika: Tento segment tvoii Zeny ve véku 20-29 let s vysokoSkolskym
vzdé&lanim, které dle narodni socioekonomické klasifikace spadaji nejspise do skupiny D
a jejich Cisty mésicni piijem je od 10 do 15 tisic K¢. Nejcastéji jsou v zaméstnaneckée
pozici jako fadové pracovnice nebo vedouci s jednim az péti podiizenymi nebo také
na matefské dovolené. Nékteré ¢lenky segmentu jsou stale studentkami. Bydli ve velkych

vV

prostiedku je pro n¢ cena. Naopak nejméné dulezité jsou pro né recenze na internetu
a nezavislé testy pracich prostfedkl. Nezajima je ani dopad praciho prosttedku na Zivotni
prostiedi. Nerady sleduji a zkousi novinky na trhu pracich prostfedkt, zato sleduji cenové
akce na praci prostfedky. Nejzajimavéjsi akei jsou pro né€ velka baleni za snizenou cenu.
Pradlo perou n€kolikrat do tydne a v den, kdy perou, vyperou primérné dvé pracky.
Preferuji gel, pfipadné také prasek. Davaji pfednost stfedni velikosti baleni (40 — 60
prani). Za praci prostiedek o velikosti 20 prani jsou ochotny zaplatit 91 az 110 K¢. Jsou
silng orientovany na rodinu. Nejcastéji Cerpaji informace z internetu a televize.
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Marketingovy pfistup: Pro ¢lenky tohoto segmentu je pii koupi praciho prostfedku
dalezita zejména cena. Produkt by tedy mél byt nabizen za nizkou cenu. V portfoliu
znacky by se mély nachazet zejména praci gely a pragky. Clenky tohoto segmentu perou
neékolikrat do tydné dvé pracky, tudiz maji velkou spotiebu praciho prostredku.
Vyhledavaji akéni nabidky na velkd baleni pracich prostfedkil, ale za béznou cenu
preferuji sttedni baleni praciho prostfedku. M¢l by tedy byt dostupny produkt ve sttednim
1 velkém baleni, a to zejména v hypermarketech a supermarketech, kde tyto spotiebitelky
nejcastéji nakupuji. Je mozné vyuzit televizni reklamu, nebot’ je jednim ze zdrojt,
ze kterych Clenky segmentu Cerpaji informace. VEtSi smysl ma ale reklama na internetu,
protoze na internetu travi podstatné vice ¢asu nez sledovanim televize. Reklama by méla
byt ladéna do veselé rodinné atmosféry. Protoze tyto Zeny travi velkou ¢ast svého volného
¢asu domacimi pracemi, je vhodné komunikovat také usporu ¢asu pii pouzivani dané¢ho
praciho prostfedku. Ke komunikaci je mozné vyuzit také socialni sit¢ a blogy, zejména
pak ty s tématikou matefstvi a rodiny. Jedna se o mladé Zeny, nékteré z nich jesté
studentky, a tak je vhodné si tento segment ziskat, nebot’ si mlize firma zajistit budouci
piijmy plynouci z ptizné tohoto segmentu.

4. segment
Nézev: Loajalni raciondlni spotiebitelky

Charakteristika: Jednd se o spotiebitelky, kterym pii ndkupu pracich prostiedkt zalezi
zejména na svych zkuSenostech a doporuceni blizkych. Dale je také zajima viné, znacka
a cena praciho prostiedku. Nezajima je doporuceni prodejniho personalu, ani reklama.
Zastavaji nazor, ze na pracim prostiedku se nevyplati Setfit a na znaCce zalezi. Rady
na trhu pracich prostfedka sleduji a zkouSeji novinky. Perou né€kolikrat tydné a v jeden
den vyperou dv¢ az tfi pracky. Preferovanou formou praciho prosttedku je pro né gel.
Pouzivaji také specialni praci prostfedek. V posledni dob¢ nejcastéji pouzivaly znacku
Ariel. Mezi dalsi znacky, které tyto damy pouzivaji, jsou Persil a Perwoll. Jsou vérné své

oblibené¢ znalce praciho prostiedku. Cena je pro né¢ spiSe dulezitd a ze vSech
druhil promoci nejvice preferuji akéni cenu na jeden kus ¢i velké baleni za snizenou cenu.
Déavaji prednost nejvétsim balenim pracich prasku (80 prani). Za praci prostredky
o velikosti 20 prani jsou ochotny zaplatit od 91 do 130 K¢&. Nejcastéji praci prostredky
nakupuji v hypermarketech ¢i drogeriich. Jsou také ¢lenkami vérnostnich programd.
Na internetu travi piiblizné¢ 1 — 3 hodiny denné, coz je nejméné ze vSech segment.
Naopak ¢asopisy ¢tou Loajalni racionalni spotiebitelky ze vSech segmentti nejvice. Jejich
oblibenymi tituly jsou Apetit, Forbes, Chvilka pro Tebe, Ona dnes a Tina. Stejné tak
noviny ¢tou nejvice ze vSech. Mezi jejich oblibené noviny patfi zejména Mlada fronta
a regionalni Denik. Radio téméf neposlouchaji a v televizi rady sleduji CT1, CT2, CT 24
a Novu. Nejcastéji Cerpaji informace z internetu a televize. Nelze generalizovat, zda bydli

vvvvv

segmentd. Jsou to prevazné vysokoSkolsky vzdélané Zeny, které jsou zaméstnané

ey

a v domacnosti ziji nejcastéji spole¢né s jednou az tfemi dalSimi osobami. Loajalni
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racionalni spotiebitelky travi svilij volny c¢as domacimi pracemi, prochdzkami v ptirodé¢
a sportem.

Marketingovy pfistup: Loajalnim raciondlnim spotiebitelkdm pii koupi praciho
prostfedku zaleZi na znace, vlni a cené. Je pro né proto vhodnym produktem praci
prostfedek s dlouhotrvajici atraktivni vini za pfijatelnou cenu. Tyto spotiebitelky pfi
nakupu daji predev§$im na své zkuSenostech a doporuceni blizkych, je proto diilezité
jejich pozitivni zkuSenost s danym produktem podpofit. Je vhodné vyuzit samplingu,
vytvofit pozitivni emoce se znaCkou a budovat loajalitu. Tyto spotiebitelky zastavaji
nazor, ze na pracim prostiedku se nevyplati Setfit, tudiz cena produktu mize byt lehce
vys$i. Zaroven vsSak obcCas rady nakupuji v akcich, nejatraktivnéjsi formou promoce je

pro né€ ak¢ni cena na jeden kus nebo velké baleni za snizenou cenu. Davaji prednost
velkym balenim pracich prostfedki a preferuji praci gel, tudiz by mél byt zatazen
v portfoliu praci gel ve velkém balni a nejlépe také v n€kolik variantach vin€. Tyto damy
jsou loajalni znacce praciho prostiedku, ktera jim vyhovuje. Je proto dobré si tuto
spotiebitelku ziskat a udrzet. Nejcastéji nakupuji praci prostredky v hypermarketech nebo
drogeriich a jsou také ¢lenkami vérnostnich programi. Je vhodné tedy vyuzit vérnostni
programy ke komunikaci, podpote prodeje atd. Loajalni raciondlni spotiebitelky ¢tou
¢asto noviny a ¢asopisy, napiiklad Mladou frontu, regionalni Denik, Apetit, Forbes, nebo
Chvilku pro Tebe. Je tedy mozné vyuzit tiskovou reklamu a sampling v uvedenych
titulech. Je také vhodné do komunika¢niho mixu zapojit televizni a internetovou reklamu,
nebot’ Loajalni racionalni spotiebitelky nejcastéji Cerpaji informace praveé z téchto dvou
médii. Reklama miize byt ladéna napiiklad do sportovniho tématu, pobytu v pfirodé
a prani pradla po téchto aktivitach, nebot tyto damy travi sviij Cas prochazkami v ptirodé
a sportem.

5. segment

ey

Nézev: Duchovné zaloZené extrovertky Zijici v malych méstech (brand switchers)

Charakteristika: O prvnim segmentu vime, Ze jsou to Zeny ve véku 30-39 let, dle narodni
socioekonomické klasifikace spadaji do skupiny C2 a jejich Cisty mésicni piijem je
nejcastéji od 10 do 17,5 tisice KC. Jsou nejcastéji vyuceny nebo maji sttedoskolske
vzdélani bez maturity. Patii do 4. skupiny TGI sel, tedy do nejnizSich 40 % populace, co
se tyCe vybavenosti, vzdelani a spotiebné-medialniho chovani. Samy sebe fadi do stfedni
tfidy socidlni stratifikace. Jsou v zaméstnanecké pozici jako fadové pracovnice. Bydli

v malych méstech, nejvice ve Stredoceském a Moravskoslezském kraji. V domacnosti
Z1ji nejCastéji se tfemi dal§imi osobami. Tyto spotiebitelky nejsou ochotny pftiplatit si
za kvalitu. ZaleZi jim na znacce, ale nemaji znacku, které by byly vérné. Nejcastéji
pouzivaji znacky Palmex, Miele, Norit, Omo a privatni znacku Aholdu. Nakupuji
nejcastéji v Kauflandu, Lidlu, Albertu, ale také v Coopu a Enapu. Pfi ndkupu pracich
prostiedkti je pro né dilezita jejich vlastni zkuSenost. Davaji prednost gelim a kapslim.
Ve volném case se nejcastéji vénuji svym zdjmim a konickim a rady délaji néco
uzite¢ného. Casto navitévuji kino, sportovni utkani, muzea a vystavy. Noviny &tou denng,
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Casopisy Ctou jednou nebo dvakrat tydné. Televizi sleduji 2-3 hodiny denné a to stanice
Nova, Prima a CT1. Zajim4 je zpravy, po¢asi, zdbava, filmy a regionalni zpravodajstvi.
Radio poslouchaji také 2-3 hodiny denn¢. Na internet témét nechodi. Dle nové typologie
podle zivotniho stylu jsou nezavislé, konzumni, ale také moderni. Je pro né¢ v Zivoté
a byt vazenym clovékem/mit postaveni. Je pro né charakteristicka extraverze,
racionalnost a maskulinita.

Marketingovy piistup: Produkt by nemél byt ptili§ drahy, avsak na znacce ¢lenkdm tohoto
segmentu zalezi. Méla by byt zvolena intenzivni distribuce, jak je pro FMCG firmy
typické. Produkt by m¢l byt dostupny zejména v hypermarketech, supermarketech, ale
také na tradi¢nim trhu, protoZe tyto spotiebitelky jsou z malych mést a nakupuji krome
hypermarketi a supermarketti také v Coopu a Enapu. Co se tyce komunikace, je vhodné
vyuzit televizni reklamu. Ta umoziuje budovat znacku a image. Spotiebitelky z tohoto
segmentu se na televizi divaji 2-3 hodiny denn¢. Nejradéji sleduji zpravy, pocasi, zabavné
potady, filmy a regiondlni zpravodajstvi. Je tedy mozné zaradit reklamni spot na praci

prostiedek v prubéhu téchto potradii. Pro tyto Zeny je typicka racionalnost, a tak by
v reklamé nemély chybét raciondlni apely a divody, proc€ si koupit praveé tento produkt.
Nejvhodngjsimi televiznimi kanaly pro umisténi reklamy jsou Nova a Prima.
Pro Duchovné zalozené extrovertky Zijici v malych méstech je také podstatné informace
o vysi spotifeby praciho prostfedku, tudiZ je vhodné komunikovat pocet pradla, které je
mozné s jednim balenim vyprat, jako to d¢la naptiklad znacka Rex (viz obrazek €. 15).
Pt1 ndkupu pracich prostredkil je pro n€ vSak tiplné€ nejditlezitéjsi jejich vlastni zkuSenost
s danym produktem. Pokud vSak s urcitou znackou zkuSenost nemaji, je mozné, Ze ji
nikdy nevyzkousi. Proto je vhodnym nastrojem sampling. Je mozné vzorecky pracich
prostiedki distribuovat v ¢asopisech ¢i novinach nebo je rozdavat pfimo v misté prodeje,
tedy napftiklad v Kauflandu, Lidlu ¢1 Albertu. Je zde také moznost samplingu napiiklad
v king, protoze Clenky tohoto segmentu ¢asto kino navstévuji. S kinem se poji i moznost
zapojeni kino reklamy. VZdy zde vSak existuje riziko, Ze tato spotiebitelka nasi znacku
vyméni za jinou, ktera ji zaujme. Je proto tfeba zvazit, zda se vyplati na tento segment
vstoupit. Caste¢nym FeSenim tohoto problému mize byt ¢asté uvadéni novinek na trh.

6. segment
Nézev: Trendy inovatorky

Charakteristika: Jsou to zeny, jez pii nakupu pracich prostiedkii zajima jejich ving,
vzhled, dale také doporuceni blizkych a prodejniho persondlii, recenze na internetu,
vysledky nezavislych testd, ale i reklama. Cena pro n€ neni diilezitad. Souhlasi s ndzorem,
zZe na pracich prostfedcich se nevyplati Setfit. Sleduji novinky na trhu pracich prostredkt
arady je zkousi. Cenové akce pftilis§ nesleduji, nejvhodné&;si promoci je pro né€ presto akéni
cena na jeden kus. Perou v porovnani s ostatnimi odkrytymi segmenty nejménc.
Upftednostiiuji praci gely pied ostatnimi formami. V posledni dobé nej¢astéji pouzivaly
znacku Persil, ale také znacky Perwoll, Formill, DenkMit a novinku Surf. Rady nakupuji

81



v hypermarketech a kupuji nejcastéji sttedni baleni pracich prostiedkti (40 — 60 prani).
Obcas také koupi praci prostiedky dovazené ze zahrani¢i. Do vérnostnich programii se
spiSe nezapojuji. Na internetu travi tii a vice hodin denné, kde jsou na socidlnich sitich ¢i
vyfizuji e-maily. Casopisy ¢tou pomérné &asto, nejradéji magazin Elle. Noviny spise
nectou a radio poslouchaji mélo. Na televizi divaji pouze méné nez hodinu denné, sleduji
stanice Prima Love, Nova a Prima. Informace Cerpaji nejCastéji z internetu. Trendy
inovatorky jsou zejména vysokoskolsky vzdélané zeny, které jsou stale studentkami ¢i
jsou zaméstnané. Ziji nejéastéji v domacnosti dvou osob v mensich méstech do 20 tisic
obyvatel. Ve svém volném Case nejcastéji vykonavaji domaci prace, chodi na prochazky
do ptirody a za kulturou.

Marketingovy piistup: Pro tyto zeny hraje pti vybéru praciho prostiedku roli hned nékolik
atributll. Jsou jimi: viing, vzhled, doporuceni blizkych a prodejniho personalll, recenze na
internetu, vysledky nezavislych testi, ale i reklama. Produkt uréeny témto spotiebitelkdm
by mél byt kvalitni, inovativni (rady zkousi novinky na trhu) a mél by mit dlouhotrvajici
pfijemnou vini. Cena muZze byt vysS$i, neni pro né totiz dulezitym faktorem
a na prostiedcich se podle Trendy inovatorek nevyplati Setfit. V portfoliu by mél byt
zejména gel, tuto formu praciho prostfedku preferuji. Upfednostiiovanou velikosti je pro
né stfedni velikost (40 — 60 pracich davek). Praci prostiedky nej€astéji nakupuji

v hypermarketech. Informace Cerpaji zejména z internetu, na kterém travi 1 vice nez tfi
hodiny denn¢. Televizi sleduji a radio poslouchaji jen velmi mélo, noviny nectou viibec.
Naopak casopisy ¢tou pomérné casto, a proto je mozné je vyuzit jako médium
pro komunikacni aktivity. Nejcastéji ctou magazin Elle, v tomto magazinu je hodn¢
prostoru pro reklamu, mozné by bylo 1 vkladani vzoreckll. Tyto ddmy rady zkousi nové
produkty, a tak by se jim vzorecek mohl libit. Na internetu jsou nejcastéji na socidlnich
sitich. Tam by mohly byt umistény reklamy, ptispévky a videa. Zajimavym typem
reklamy by pro Trendy inovatorky mohly byt reklamy ve stylu fashion.

7. segment

Nézev: Trendy inovatorky

Charakteristika: Do tohoto segmentu patii zeny ve véku 20-29 let, dle nérodni
socioekonomické klasifikace spadaji do skupin B aZ E3 a jejich Cisty mési¢ni pfijem je

nejcastéji od 8 do 15 tisic K& Jsou vyuCeny nebo maji stiedoskolské vzdélani
bez maturity. Patii do 3., pfipadné do 4. skupiny TGI sel. Samy sebe povazuji za stfedni

tfidu. Nejcastéji jsou v zamestnanecké pozici jako fadové pracovnice. Bydli ve méstech
o velikosti od 1.000 do 4.999 obyvatel, nejcastéji v Praze, SttedoCeském, Jihomoravském
a Moravskoslezském kraji. V domaécnosti ziji s jednou, dvéma nebo tfemi dalSimi
osobami. Jsou ¢lenkami vérnostnich programu, nejvice pak v Tescu, Penny Marketu,
Bille a Coopu. Pfi nakupu se Casto nechaji ovlivnit reklamou. Maji rady, kdyz mohou
nakoupit v§e pod jednou stiechou. Je pro n¢ dulezity atraktivni vzhled produktu a jeho
obal. Nezalezi jim na znacce, 1 kdyz si uvédomuji, Ze znackové zbozi je zarukou kvality.
Snazi se nakupovat co nejlevnéji a vyuzivat slev, zaroven vSak kupuji kvalitni vyrobky.
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Rady zkousi nové znacky a kupuji zbozi propagované piimo v obchod¢. PouZzivaji znacky
Ariel, Persil, Perwoll a privatni zna¢ku Lidlu Formil. Nejcastéji nakupuji v Kauflandu,
Tescu, Lidlu a Penny Marketu. Je pro né¢ dilezitd kromé vlastni zkuSenosti také kvalita
a vun¢ praciho prostfedku. Preferuji praskovou formu praciho prostiedku. Noviny Ctou
tiikrat nebo Ctyfikrat tydné, Casopisy Ctou jednou nebo dvakrat do tydne. Radio
poslouchaji 2-3 hodiny denng, televizi sleduji ve vSedni dny 2-3 hodiny denné a o vikendu
3-4 hodiny denné. Zajimaji je pfedevSim zpravy, pocasi, vaieni, serialy, hudba a zabava.
Sleduji nejvice CT1, Novu a Primu. Na internet chodi 3-4x tydn&. Svij volny &as travi
nejradéji s prateli ¢i délanim néceho uzite¢ného a tvotivého. Dale se takeé vénuji zahradce,
chodi na prochéazky ¢i do muzei a na vystavy. Dle nové typologie podle zivotniho stylu
auto, jezdit na p€knou dovolenou, byt atraktivni a oblibend ve spolecnosti. Je pro né
charakteristicka svédomitost, dominance a aktivita.

Marketingovy ptistup: Produkt nabizeny tomuto segmentu by mél byt kvalitni, zaroven
v8ak za nizkou cenu. Mladé aktivni cenové citlivé inovatorky jsou velmi citlivé na cenu,

rady nakupuji co nejlevnéji a vyuzivaji cenové akce. Jsou Clenkami nejraznéjSich
veérnostnich programu a Casto se nechaji pti nakupu pracich prosttedki ovlivnit reklamou
1 propagaci pfimo v misté prodeje. Mé¢la by byt uplatnéna intenzivni distribuce. NejCasteji
nakupuji v Kauflandu, Tescu, Lidlu a Penny Marketu, a tak je nutné, aby byl produkt
v téchto fetézcich k dispozici a je vhodné zde také produkt propagovat. Na produktu je
pro n¢ dulezity atraktivni vzhled a obal, tudiz je pfihodné pracovat na designu obalu
praciho prostiedku a inovovat jej. Témto damam zalezi také na vini praciho prostiedku,
atraktivni dlouhotrvajici viné muze byt zplsobem, jak tento segment zaujmout.
Je dulezité tento benefit také komunikovat. Ptrikladem mize byt reklama na praci
prostiedky znaCky Bonux, kterd komunikuje 3x déle trvajici svézest. Tento claim
dopliiuje vizualizace kvétin, které poletuji kolem baleni pracich praskt (viz obrazek €.
16). Tento segment pomérné Casto sleduje televizi, nav§tévuje internet, ale také posloucha
radio. Proto je vhodné reklamu umistit do televize a na internet a zvazit také komunikaci
(napf. cenovych akci) v radiu. V televizni a internetové reklamé je dilezité komunikovat
nizkou cenu a zobrazovat vzhled produktu. Televizni reklamu je mozné umistovat mezi
pofady o vafeni ¢i seridly. Je vhodné také vyuzit vérnostni programy, ve kterych maji
Mladé¢ aktivni cenové citlivé inovatorky €lenstvi. Vérnostni programy umoziuji cilenou
nabidku pfizplisobenou spottebitelce, udrzeni spotiebitelky u jedné znacky, byt
v kontaktu a informovat o novinkéch a spoustu dalSich moznosti.

Trendy inovatorky a Mladé aktivni cenové citlivé inovatorky jsou si v n¢kolika malo
rysech podobné. Spolecné maji naptiklad to, ze ziji v menSich méstech, rady sleduji
a zkous$i novinky na trhu, pfi koupi praciho prostfedku je zajima viiné a vzhled. Shodné
pouzivaji znacky Persil, Perwoll a Formil. Ve volném ¢ase chodi na prochazky do ptirody
nebo za kulturou. OvSem zasadnim rozdilem mezi t¢émito dvéma segmenty je jejich vztah
k cené. Zatimco Trendy inovatorky na cenu nehledi a rady si ptiplati za kvalitni produkt,
Mladé¢ aktivni cenové citlivé inovatorky jsou na cenu citlivé a rady nakupuji co nejlevnéji
a vyuzivaji slev. Proto tyto dva segmenty neni mozné sloucit sloucit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo odhalit podobnosti a odliSnosti mezi spotiebiteli na trhu
pracich prostiedkii a na zaklad¢ téchto podobnosti a odlisSnosti nasledné odkryt trzni
segmenty na tomto trhu a navrhnout vhodny marketingovy pfistup k odkrytym
segmentim.

Nejdiive bylo nutné v teoretické ¢asti vymezit pojmy a metody tykajici se segmentace
trhu. Nasledné byl predstaven trh rychloobratkového zbozi a trh pracich prostfedka
v Ceské republice. V metodice prace byly popsany metody marketingového vyzkumu
a jejich vyuziti v praktické ¢asti této prace.

V praktické ¢asti byla vyuzita sekundarni agenturni data od spole¢nosti Median, s. 1. 0.
a to konkrétné data MML TGI za 1. — 4. kvartal roku 2014. Drobnym omezenim téchto
dat je jejich neaktualnost, nebot’ se jednd o dva roky stard data. Tato data jsem dale
analyzovala pomoci programu DataAnalyzer. Probéhlo rekdédovani promeénnych,
nasledovala faktorova analyza, kterd zredukovala mnoZstvi proménnych do ¢tyt faktora.
Po faktorové analyze jiz bylo mozné odkryt segmenty pomoci shlukové analyzy.

Odkryto bylo celkem pét segmentl, které se mezi sebou liSi demografickymi
charakteristikami, ndkupnim chovanim, Zivotnim stylem apod. Informace o jednotlivych
segmentech ziskané dalSimi analyzami (obecna, kontingen¢ni, korespondenéni,
vicerozmérné Skalovani, popisné statisticky, MCART analyza) jsem zaznamenavala
do profili danych segmentii. Na zaklad¢ téchto informaci jsem navrhla marketingovy
piistup ke kazdému segmentu pro jeho efektivni osloveni.

Sekundarni data odkryla tyto seementy:
1. Duchovné zalozené extrovertky Zijici v malych méstech (brand switchers)
Vérné bohaté kariéristky vyhledavajici kvalitu
Konzervativni cenové citlivé seniorky
Mladé¢ aktivni cenové citlivé inovatorky
Mlad¢ vzdélané cenové citlivé Zeny orientované na rodinu

A

Primarni data jsem ziskavala formou internetové dotazniku umisténého na Google Forms,
ktery byl nasledné distribuovan ptes socidlni sit' Facebook. Dotazniku se zcastnilo
celkem 400 respondentek. Nevyhodou takto ziskanych primérnich dat je jejich
nereprezentativnost, vysledky nemohou byt zobecnény na celou populaci, nebot’ vybér
respondentli nebyl kvotni.

Po ukonceni sbéru dotaznikl jsem ziskand data musela rekodovat tak, aby je bylo mozné
vyuzit v dalSich analyzach. K t€émto analyzdm jsem vyuzila software SPSS Statistics, diky
kterému jsem mohla provést segmentaci trhu pracich prostiedkti na zakladé primarnich
dat. V tomto programu jsem opét redukovala velké mnozstvi proménnych pomoci
faktorové analyzy a k odkryti segmenti jsem vyuzila shlukovou analyzu, ale také
frekvencni analyzu. Pro rozvoj profilu segmentu slouzily kontingenc¢ni tabulky. Pomoci
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primarnich dat jsem odkryla stejny pocet segmentii jako pomoci sekundarnich dat, tedy
pét segmentl.

Primarni data odkryla tyto segmenty:

1. Loajalni raciondlni spotiebitelky
Cenov¢ citlivé maminky
Value for Money spotiebitelky
Bohat¢ intelektudlky
Trendy inovatorky

A

Nekteré segmenty odkryté pomoci primarnich dat jsou v nékolika ohledech podobné
segmentim odkrytym pomoci sekundérnich dat. Proto je v zdvéru praktické Casti uveden
jeste souhrnny segmentacni pohled, ktery seskupuje podobné segmenty do jednoho a ty
odlisné nechava jako samostatné segmenty. Takovymto zpisobem vzniklo 7 segmentd,
pro né€z je uvedena charakteristika a doporuceny marketingovy pfistup.

Vétim, ze tato diplomova prace dokaze Ctenafe seznamit s procesem segmentace trhu

a jeho praktickym vyuzitim a Ze poskytne zajimavé informace také firmam ptsobicim
na trhu pracich prostfedkl nebo tém, které se na tento trh chystaji vstoupit.
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Priloha €. 1 — Korespondenéni analyza — vyroky Zivotniho stylu

| PFivybéru zboii mne ¢asto ovlivni reklama
1,2 : [ ]
|
0,8 Ovliwnitelni brand switchers
| L Al
® | Cenoveé citlivi inovatofi
0,4 Novodobi cenové citlivi | o ® Vy33i cena garantuje vy33i kvalitu zbozi.
0 L L ® Znackové zboii je zarukou kvality.
| ® Vybiram si vyrobky doporufené odborniky
04 : ° Kupuji pouze vel mi kvalitni vyrobky
: Vérni vyhledavajici kvalitu
-0,8 ° |
Konzervativni cenové citlivi :
-1,2 |
|
1,6 :

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Priloha €. 2 — Dotaznik v plném znéni

1. Pouzivate praci prostiedek?
Ano
Ne — ukoncit dotaznik

2. Jak casto perete pradlo?
Kazdy den

Ne¢kolikrat tydné

Jednou tydné

Méné¢ nez jednou tydné

3. Kolik pracek primérné vyperete v den, kdy perete? (Vysvétleni: pokud tiidite
pradlo na bilé, barevné a ¢erné a vSechny tri vyperete v jeden den, vyberte
odpovéd’ tii pracky)

Pouze jednu pracku

Dv¢ pracky

Tt1 pracky

Vice nez tii pracky

4. Jakou formu praciho prostiedku preferujete?
Prasky

Gely

Kapsle
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Jina forma:
Je mi to jedno

5. Napiste znacku praciho prostiedku, ktera vas napadne jako prvni:
Vypisovaci

6. Které znacky pracich prostiredku znate:

Ariel Dreft

Persil DenkMit
Palmex Formil
Lanza Domol

Tide Dosia

Bonux Qalt

Rex Tesco Value
Surf Best For You
Perwoll Frosch
Woolite Dalsi:

7. Které znacky pracich prostiedki v domacnosti pouzivate:

Ariel Dreft

Persil DenkMit
Palmex Formil
Lanza Domol

Tide Dosia

Bonux Qalt

Rex Tesco Value
Surf Best For You
Perwoll Frosch
Woolite Dalsi:

8. Jakou znacku praciho prostredku jste pouzila naposledy?
Vypisovaci

9. Jste vérna jedné znaéce praciho prostiedku?

Ano, jsem vérna jedné znacce — které

Mam nékolik oblibenych znacek a vyberu tu, kterd je v akci
Porovnavam nabidky vSech znacek — vyberu tu, ktera je v akci
Nezalezi mi na znacce

10. Existuje néco, s ¢im nejste u Vami pouzivanych pracich prostiredku spokojena?
Ano — co:
Ne, jsem naprosto spokojena

11. Jste vérna jedné znacce praciho prostiredku?

Ano, jsem vérna jedné znacce

Mam nékolik oblibenych znacek a vyberu tu, kterd je zrovna v akci
Porovnavam nabidky vSech znacek a vyberu tu, kterd je v akci
Nezalezi mi na znacce
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12. Pokud jste na predchozi otazku, Ze jste vérna jedné znacce, uved’te prosim tuto
znacku.
Vypisovaci

13. Podle ¢eho vy osobné délite praci prostiedky?
Podle ceny

Podle znacek

Podle viiné

Podle vyrobce

Podle kvality

Podle Setrnosti k zivotnimu prostredi

Podle formy (prasky, gely, kapsle...)

14. Specialni praci prostiredky jsou prostiedky navrZené pro rizné druhy pradla
tak, aby chranily jejich barvu, tvar a pecovaly o latku (nap¥. prostfedky na
prani ¢erného pradla, viny ¢i sportovniho obleceni). Pouzivate nékteré z téchto
prostiredki?

Ano, pouzivdm

nepouzivam

15. Jaké znac€ky specialnich pracich prostiedkii pouzivate?
Perwoll

Dreft

Woolite

Jiné:

16. Vyberte vSechny praci prostiedky, které pouzivate a uved’te jejich znacku (vice
moZzZnosti)

Praci prostfedek na bilé pradlo - znacka:

Praci prostfedek na barevné pradlo - znacka:

Praci prostfedek sensitive (pro citlivou pokozku) - znacka:

Specialni praci prostfedek na sportovni obleceni - znacka:

Specialni praci prostfedek na ¢erné obleceni - znacka:

Specialni praci prostfedek na vlnu - znacka:

Specialni praci prostfedek proti Zmolkovani pradla - znacka:

17. Jak jsou pro vas pii nakupu pracich prostredkii diileZité nasledujici atributy

dilesits dlesits | nedblezie | Nedilerit
Znacka
Ving
Vzhled produktu
Cena
Reklama
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Pfedchozi zkuSenost

Setrnost k zivotnimu
prostredi

18. Jak Vas pri vybéru praciho prostiedku ovliviiuji nasledujici okolnosti?

Velmi mé Spise mé Spise mé Vilbec mé
ovliviuji ovliviuji neovliviiuji | neovlivilyji

Doporuceni blizkych

Doporuceni

prodejniho personélu

Recenze na internetu

Vysledky

nezavislych testi

19. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?
naprosto spise spise .
prost p1s€ PIse nesouhlasim

souhlasim souhlasim nesouhlasim

Praci prasek vypere
1épe nez gel.

Na pracim prostiedku
se nevyplati Setfit.

Je mi jedno, jakou
znacku praciho
prostiedku kupuyji,
vSechny jsou téméf
stejné.

Sleduji novinky na
trhu pracich
prostiedkil a rada je
zkouSim

Sleduji cenové akce
na praci prostiedky v
letacich.

U praciho prostifedku
draz$i znamena lepsi

20. Je pro Vas pri koupi praciho prostiedku diilezita cena?
Ano, kupuji jen levné praci prostiedky

Ano, sleduji akce na praci prostfedky

Nizka cena je pro mé diileZita, pokud to neni na tkor kvality
Cena pro m¢ diilezita neni

Kupuji své oblibené znacky bez ohledu na jejich cenu

21. Jaky druh akce Vis nejvice pfiméje k nakupu?
Ak¢ni cena na jeden kus

Sleva pfi koupi vice kusti
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Vetsi baleni za vyhodnou cenu
Spotiebitelska souté?

Darek k nakupu

zadny

22. Jakou velikost praciho prostfedku preferujete?

Tu nejmensi, co je v nabidce (do 2 kg/litri = cca 20 prani)
Stiedni velikost (3-4,5 kg/litru = cca 40-60 prani)

Tu nejvetsi, co je v nabidce (5 a vice kg/litri = cca 80-100 prani)
Je mi to jedno

23. Kolik jste ochotni zaplatit za praci prostiedek o velikosti 20 prani (u prasku
cca 1,5 kg, u gelu cca 1,51)?

70 K¢ a méné

71 —90 K¢

91 -110K¢

111 -130 K¢

131 - 150 K¢

150 K¢ a vice

24. Kde nejcéastéji nakupujete praci prostiredky?
Hypermarkety

Supermarkety

Drogerie

Lékarny

Internet

25. Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji pere? (vice moznosti odpovédi)
Zena

Muz

Dcera

Syn

Kazdy si pere sdm

N¢kdo jiny, kdo:

26. Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji nakupuje praci prostredky?
Zena

Muz

Dcera

Syn

N¢kdo jiny, kdo:

27. Vybavi se Vam néktera reklama na praci prostredky? Ktera?
Vypisovaci

28. Reklamy na praci prostfedky se mi libi.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

SpiSe nesouhlasim
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Nesouhlasim

29. Reklamam na praci prostiedky duveéruji.
Naprosto souhlasim

SpiSe souhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nesouhlasim

30. Jak u Vas probiha nakup pracich prostiredku?
(1=nakupuji do zasoby, 2=nakupuji spiSe do zasoby, 3=nakupuji spise pro jednorazovou
spotfebu, 4=nakupuji vylozen¢ pro jednorazovou spotiebu)

31. Jak u Vas probiha nakup pracich prostiedku?

(1=pfted ptichodem do prodejny vim naprosto jiste, co chci koupit, 2=pted pfichodem
do prodejny spise vim, co chci koupit, 3=rozhoduji se spiSe aZ na mist¢, 4=vzdy se
rozhoduji aZ na mist¢)

32. Jste ¢lenem nékterého vérnostniho programu?
Ano — kterého?
Ne

33. Jak travite sviij volny ¢as? (max. 3 odpovédi)
Domaci prace

Sport

Kultura

Sebevzdéelavani

Sledovani sportovnich utkéani
Prochazky v ptirodé

Péce o domaciho mazlicka
Nakupovani

Sledovani filmi a seridli v tv
Sledovani zprav v tv

Sledovani filma a seriali na internetu
Poslouchani hudby

Cteni knihy

Cteni novin

Cteni ¢asopisil

Peceni

Vareni

Nemam volny Cas

Jiné:

34. Z jakého média nejcastéji Cerpate informace a z jakého nejméné casto? Urcete
poradi.

Televize

Tisk

Radio

Internet

35. Kolik ¢asu denné stravite sledovanim TV ve vSedni dny?
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Ve vSedni den nesleduji TV viibec
Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

max. 3 hodiny

max. 4 hodiny

déle nez 4 hodiny

36. Které TV stanice sledujete nejéastéji?
Max. 3 odpovédi

37. Kolik ¢asu denné stravite sledovanim TV o vikendu?
O vikendu nesleduji TV viibec

Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

max. 3 hodiny

max. 4 hodiny

déle nez 4 hodiny

38. Které radiové stanice poslouchate nejcastéji?
Max. 3 odpovédi

39. Kolik ¢asu denné stravite poslechem radia ve vSedni dny?
Ve vSedni den neposloucham radio viibec

Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

max. 3 hodiny

max. 4 hodiny

déle nez 4 hodiny

40. Kolik ¢asu denné stravite poslechem radia o vikendu?
O vikendu neposloucham radio viibec

Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

max. 3 hodiny

max. 4 hodiny

déle nez 4 hodiny

41. Jak casto ¢tete noviny?
Denné

Nékolikrat tydné

Jednou tydné

Neékolikrat mésicné

Pouze vyjimecné

Nikdy

42. Jaké noviny ¢tete? (pokud noviny nectete, napiSte x)
Napiste alespon 1 titul

43. Jak casto Ctete Casopisy?
Nékolikrat tydné
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Jednou tydné
Nekolikrat mésic¢né
Jednou za mésic
Pouze vyjimecné
Nikdy

44. Jaké Casopisy Ctete? (pokud casopisy nectete, napiste x)
Napiste alespon 1 titul

45. Kolik ¢asu denné stravite na internetu?
Internet viibec nepouzivam

Méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

max. 3 hodiny

max. 4 hodiny

déle nez 4 hodiny

46. Co na internetu nejcastéji délate?
Jsem na socialnich sitich
Pouzivam e-mail

Sleduji filmy

Hraji hry

Chodim na diskuzni fora
Nakupuji

Posloucham hudbu
Navstévuji blogy

Sledu;ji videa na youtube
Ctu zpravy

jiné

47. Vase pohlavi
Zena
Muz

48. Vas vék
méneé nez 18 let
18 - 24 let
25-35let
35-44 let

45 -59 let

60 let a vice

49. Vas prumérny mésicni piijem:
do 10 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

15001 - 25 000 K¢

25001 - 35000 K¢

35001 - 50 000 K¢

98



50 001 K¢ a vice

50. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem
Stiedoskolské vzdélani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

51. Velikost Vaseho mista bydlisté:
do 5 000 obyvatel

5001 - 20 000 obyvatel

20 001 - 50 000 obyvatel

50 001 - 200 000 obyvatel

vice nez 200 000 obyvatel

52. Pocet osob Zijicich ve Vasi domacnosti:
Ziji sam

2 osoby

3 osoby

4 osoby

5 a vice osob

53. V soucasné dobé jste:
student

zamgestnanec
nezamé&stnany

na matefské dovolené
podnikatel

duchodce
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Priloha ¢. 3 — Faktorova analyza v programu SPSS

Communalities
Extracti
Initial on

dualezitost znacky praciho prostiedku 1,000 ,624
dualezitost viin€ praciho prostiedku 1,000 ,423
dualezitost vzhledu praciho prostiedku 1,000 ,661
dualezitost ceny praciho prostfedku 1,000 ,654
dualezitost reklamy na praci prostiedek 1,000 ,596
dualezitost ptredchozich zkuSenosti s 1,000 428
pracim prosttedkem
dulezitost Setrnosti k zivotnimu 1,000 ,683
prostredi
ovliviiuje doporuceni blizkych 1,000 ,704
ovlivituje doporuceni prodejniho 1,000 ,674
personalu
ovliviiuje recenze na internetu 1,000 ,690
ovliviiuje vysledek nezavislych testa 1,000 ,660
praci prasek vypere lépe nez gel 1,000 ,643
na pracim prosttedku se nevyplati 1,000 ,584
Setfit
je mi jedno, jakou znacku kupuji, 1,000 ,733
vSechny praci prostedky jsou temer
stejne
sleduji novinky na trhu pracich 1,000 515
prostfedki a rad/a je zkouSim
sleduji cenové akce na praci 1,000 ,743
prostiedky v letacich
u praciho prostfedku drazs§i znamena 1,000 ,537
lepsi
reklamy na praci prostredky se mi libi 1,000 , 759
reklamdm na praci prostfedky 1,000 ,783

divetuji
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Total Variance Explained
Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared =~ Squared

Com Initial Eigenvalues Loadings Loadings
pone % of Cumulativ % of  Cumulati

nt Total Variance e % Total Variance ve % Total
1 3,507 18,456 18,456 3,507 18,456 18,456 2,242
2 2,012 10,589 29,045 2,012 10,589 29,045 2,075
3 1,924 10,126 39,171 1,924 10,126 39,171 1,787
4 1,287 6,775 45,946 1,287 6,775 45,946 1,697
5 1,197 6,299 52,246 1,197 6,299 52,246 1,507
6 1,120 5,897 58,143 1,120 5,897 58,143 1,478
7 1,045 5,498 63,641 1,045 5,498 63,641 1,305
8 ,897 4,723 68,364

9 ,833 4,386 72,750

10 ,784 4,128 76,878

11 ,653 3,438 80,316

12 ,597 3,145 83,461

13 577 3,039 86,500

14 ,548 2,883 89,383

15 ,498 2,624 92,007

16 451 2,375 94,382

17 ,424 2,234 96,615

18 ,359 1,887 98,502

19 ,285 1,498 100,000

Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared

Loadings

Component % of Variance = Cumulative %

1 11,799 11,799
2 10,922 22,721
3 9,403 32,124
4 8,932 41,056
5 7,933 48,990
6 7,781 56,771
7 6,870 63,641
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Component Matrix®

Comp
onent
1 2 3 4 5 6 7

dualezitost znacky praciho , 395,087 -,504 320 ,008 -,067 -315
prostfedku
dilezitost viiné praciho 465 -,029 -039 207 -384 -,114 -,028
prostfedku
dualezitost vzhledu praciho , 567  -063 -245 238 -348 259 173
prostfedku
dualezitost ceny praciho 245 -493 439 341 ,039 ,081 ~-,185
prostfedku
dualezitost reklamy na praci ,602 - 119 -073 226 -,340 ,156 ,150
prostiedek
dilezitost predchozich ,104 506 ,023 348 ,051 -,190 ,041
zkuSenosti
dulezitost Setrnosti k zivotnimu ,140 425 -070 -,193 -,005 ,662 ,049
prostredi
ovliviiuje doporuceni blizkych 521,334 304 -,124 ,014 -436 -,150
ovlivituje doporuceni prodejniho  ,504 ,243 242 -294 -381 -265 ,031
personalu
ovliviiuje recenze na internetu 515,381,514 -077  ,085 ,039  ,006
ovliviiuje vysledek nezavislych 425 481 377 -001 ,251 ,169 -119
test
praci prasek vypere 1épe nez gel 286,001 -081 -,131 ,468 -,059 ,561
na pracim prostiedku se 290,295 -578 -001 ,179 -,098 ,191
nevyplati Setfit
je mi jedno, jakou znacku kupuji, ,049 -357 458 ,027 -,182 -053 ,597
vSechny praci prostfedky jsou
témcet stejné
sleduji novinky na trhu pracich 986 -038 -024 112,228 ,322  ,019
prostiedkt a rad/a je zkousim
sleduji cenové akce na praci , 359 -440 304 316 452 ,016 -,155
prostiedky v letacich
u praciho prosttedku drazsi , 306 - 113 -381 ,163 218 -347 166
znamena lepsi
reklamy na praci prostiedky se -546 388 ,137  ,493 -,006 -,008 218
mi libi
reklamam na praci prostiedky -,539 431 ,199 ,503 -066 -,003 ,100

divetuji
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Rotated Component Matrix*

Component

1 2 3 4 5 6 7
dualezitost znacky praciho -,004 391 -014 ,077 ,169 ,658 -,065
prostfedku
dilezitost viiné praciho 215,588 -,042 ,036 -,042 ,070 -,148
prostfedku
dualezitost vzhledu praciho -,023 773 -,086 ,030 ,131 ,042 187
prostfedku
dualezitost ceny praciho ,028 192 -075 722 -221 -,163 -,114
prostfedku
dualezitost reklamy na praci ,097 735 -,108 ,127 ,085 -,046 ,091
prostiedek
dilezitost predchozich , 317,088,501 -,050 ,157 ,206 -,005
zkuSenosti s pracim prostfedkem
dalezitost Setrnosti k zivotnimu ,049 083 -,005 -205 -,020 ,067 ,792
prostiedi
ovliviiuje doporuceni blizkych 808 ,068 -,062 ,035 ,087 ,101 -,154
ovliviiuje doporuceni prodejniho  ,670 315 -,207 -236 -,058 -,138 -,074
personalu
ovliviiuje recenze na internetu ,733 °,082  ,039 ,184 ,038 -,123 ,307
ovliviiuje vysledek nezavislych ,620 -030 ,123 216 ,061 ,098 447
testl
praci prasek vypere 1épe nez gel ,081 -064 -088 ,059 ,741 -235 ,126
na pracim prostiedku se ,017 175 ,001 -279 ,579 ,366 ,082
nevyplati Setfit
je mi jedno, jakou znacku kupuji, ,010 ,188 ,019 ,154 ,080 -,803 -,147
vSechny praci prostfedky jsou
témcet stejné
sleduji novinky na trhu pracich 135,311 -171 372 276 ,116 378
prostiedkt a rad/a je zkousim
sleduji cenové akce na praci ,070 015 -,119 836 ,141 ,004 -,063
prostiedky v letacich
u praciho prostredku drazsi ,025 239 -093 ,094 575 222 -286
znamena lepsi
reklamy na praci prostiedky se -, 150 -165 ,827 -,100 -,074 -,100 -,001
mi libi
reklamam na praci prostiedky -,081 - 158 ,838 -087 -,199 -051 ,004

divetuji
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Component Transformation Matrix
Component 1 2 3 4 5 6 7

530,599 -364 277 332,137 147
511 -,106 525 -476  ,063 286 374
513 -214 ,162 420 -,389  -578 051
-,208 389 719 475 015 ,194 -160
-,003  -619 ,000 467 574 196 177
-,363  ,139 -057 ,142 -217 -,063 880
-L138  ,174 214 -239 598 -697 066

~N N N R W N

Priloha €. 4 - Shlukova analyza - dendrogram

[
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Priloha €. 5 - Frekvencni analyza

Ward Method — varianta 1 (7 segmentii)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 98 24,5 24,5 24,5
2 71 17,8 17,8 423
3 51 12,8 12,8 55,0
4 43 10,8 10,8 65,8
5 26 6,5 6,5 72,3
6 37 9,3 9,3 81,5
7 74 18,5 18,5 100,0
Ward Method — varianta 2 (6 segmentii)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 98 24,5 24,5 24,5
2 71 17,8 17,8 423
3 94 23,5 23,5 65,8
4 26 6,5 6,5 72,3
5 37 9,3 9,3 81,5
6 74 18,5 18,5 100,0
Ward Method — varianta 3 (5 segmentii)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 98 24,5 24,5 24,5
2 71 17,8 17,8 42,3
3 94 23,5 23,5 65,8
4 63 15,8 15,8 81,5
5 74 18,5 18,5 100,0
Ward Method — varianta 4 (4 segmenty)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 161 40,3 40,3 40,3
2 71 17,8 17,8 58,0
3 94 23,5 23,5 81,5
4 74 18,5 18,5 100,0
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