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Nazev diplomové prace:

Segmentace trhu snidanovych cereélii

Abstrakt:

Tato diplomova prace ma za cil segmentaci trhu snidafiovych cerealii v Ceské republice, tj.
najit odliSnosti a podobnosti v ramci tohoto trhu. V prvni (teoretické) ¢asti prace bude
predstavena tématika souvisejici se spotiebnim chovani, cilenym marketingem (segmentace,
targeting a positioning), marketingovym vyzkumem a marketingovym mixem. Zvlastni
pozornost bude vénovana piedevSim procesu segmentace a vyuzivanych kritérii. V druhé
(praktické) Casti bude predstavena cela kategorie, ndsledné provedena samotna segmentace
trhu snidanovych ceredlii. Pro tento ucel budou vyuzita sekundarni data (MML-TGI) a také
primarni data (vlastni dotaznikové Setfeni). Z téchto dat bude pomoci analyz (faktorova,
shlukovda a dalsi) segmentovano. Na vysledné segmenty budou nésledné aplikovana
doporuceni (marketingovy mix s hlavnim diirazem na marketingovou komunikaci).
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Title of the Master’s Thesis:

Breakfast Cereals Market Segmentation

Abstract:

This Master’s Thesis’ goal is to identify segments of breakfast cereals market in the Czech
Republic. In other words, this thesis is aimed at finding the similarities and differences among
the consumers. In the first part main theoretical terms will be described (market segmentation,
targeting, positioning, consumer behavior, marketing research, marketing mix). The research
will be focused on market segmentation process and criteria associated with it. Second part
will be practical. Secondary (MML-TGI) and primary (own research) data will be analyzed
and market segmentation process will be done. Marketing mix recommendations (mainly
focused on communication) will take place in the final part of the thesis.
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1. Uvod

V dnes$ni dobé presycenych a vysoce konkuren¢nich trhli je dilezité najit konkurenéni
vyhodu. Ta miize spocivat v produktu, v dalSich slozkdch marketingového mixu, ale i
v emocich spojenych prave s produktem. Stale vétsi daraz je kladen na marketingovy vyzkum
a poznani spotiebitele, protoze pravé vytvareni hodnoty a uspokojovani potieb spotiebitelll je
ulohou souc¢asného marketingu. S marketingovym vyzkumem a poznénim spotiebitele souvisi
pojem strategie cileného marketingu.

Tato diplomové prace se bude uzce vénovat segmentaci trhu, tedy jedné z fazi cileného
marketingu. Tato faze je zcela jisté¢ velmi dilezitd, protoze odhaluje odliSnosti a podobnosti
mezi spotfebiteli. Pravé s touto znalosti izce souvisi nasledné dal§i faze marketingové
strategie firmy.

Cilem této diplomové prace je provedeni segmentace trhu snidaiiovych cereélii za vyuziti
existujicich sekundarnich dat i primarnich dat (ziskanych z vlastniho marketingového
vyzkumu). Na zaklad¢ charakteristiky vyslednych segmentt v kategorii budou uvedena také
marketingova doporuceni (cileni, positioning a marketingovy mix).

Snidanové ceredlie jsou podle prodeji a prostoru, ktery v dnesni dobé maji v prodejnach
s potravinami, zcela jisté velmi dilezitd a velka kategorie. Navic se v této kategorii objevuji
trendy spojené se zdravym zivotnim stylem, zdravym stravovanim atd. I z tohoto divodu je
tedy tento trh zajimavy. Porozuméni trhu snidaniovych ceredlii, spotfebnimu a nakupnimu
chovani v této kategorii bude jednim z hlavnich cilt této diplomové prace.

V prvni (teoretické) ¢asti prace bude nastinéna tématika spojend se spotiebnim chovanim,
cilenym marketingem, segmentaci trhu, marketingovym vyzkumem a marketingovym mixem
(produkt, cena, distribuce a komunikace). Pro naslednou praktickou cast je totiz tato
teoretickd znalost stézejni.

V druhé (praktické) casti se nejprve predstavi trh snidanovych ceredlii a konkurenéni
prostiedi na tomto trhu. K pfedstaveni tohoto trhu poslouzi data Euromonitoru a pro uzsi
vhled do konkuren¢niho prostiedi bude uskutecnén vlastni vyzkum na internetu (kategorie
snidanovych ceredlii a firmy vyskytujici se na tomto trhu) a také v siti maloobchodi
s potravinami (podil jednotlivych firem na regélech).

Dale bude provedena samotna segmentace trhu snidaiiovych ceredlii. K tomuto ucelu poslouzi
sekundarni data Market & Media & Lifestyle (MML-TGI) vyzkumné agentury Median
analyzovana pomoci programu Data Analyzer. Po vymezeni trhu a rekdédovani proménnych
bude provedena faktorova analyza pro postizeni vyznamnych kritérii, nadsledovana odkrytim
segmentlil pomoci shlukové analyzy. V této Casti prace vznikne urcity pocet segmentt. Jejich
profily budou nésledné rozvinuty dal$imi analyzami (napi. kontingen¢ni tabulky) a segmenty
podrobné popsany.



Vzhledem ktomu, ze pouzitd data MML-TGI nepostihuji veSkerd kritéria spojena se
segmentovanym trhem, bude v praktické casti proveden také vlastni vyzkum a ziskdna
primarni data (vlastni dotaznikové Setfeni). Pro primarni vyzkum bude kategorie zuZena
pouze na jednu z podkategorii. To umozni dikladnéjsi vhled do spotifebniho chovani.
Konkrétné ptijde o podkategorii miisli, ktera je jednou ze tfi hlavnich podkategorii v ramci
snidanovych ceredlii. Sesbirand primarni data budou poté, podobné jako sekundarni data,
analyzovana pro potieby vytvofeni segmentl. Pro ucel sbéru priméarnich dat bude vyuzit
dotaznik v Google formuldfi a pro nasledné zpracovani dat a nutné analyzy poslouzi
statisticky program pro analyzu dat SPSS Statistics (faktorova analyza, shlukova analyza a
kontingen¢ni tabulky). Stejn€ jako pii segmentaci na zéklad¢ sekundarnich dat, budou také na
zaveér segmentace na zaklad¢ primarnich dat podrobné popsany a piedstaveny vSechny vzniklé
segmenty.

Poté budou spojeny poznatky z analyz sekundéarnich a primarnich dat. To vytvofi komplexni
pohled na kategorii snidanovych cerealii z pohledu segmentii vyskytujicich se na tomto
konkrétnim trhu.

V posledni kapitole praktické casti budou stanovena marketingova doporuceni zalozena na
ziskanych informacich o jednotlivych segmentech. Marketingovd doporuceni budou
postihovat cileni, pozici znacky v myslich spotiebiteli a vSechny slozky marketingového
mixu. Nejveétsi diraz bude vSak kladen na marketingovou komunikaci — komunika¢ni mix.
Marketingova doporuceni budou vztazena na produktové portfolio spolecnosti Emco,
predniho ¢eského vyrobce snidaiiovych ceredlii.



2. Teoreticka Cast

2.1. Spotiebni chovani

(Koudelka, 2005, str. 5) vidi spotiebitele jako stézejni bod v marketingovém svéte, od kterého
se nasledn¢ odrazi marketingové piistupy. Pro uspokojeni potieb spotiebitelll je pro firmy
nezbytné nutné spotfebni chovani diikladné poznat.

(Solomon, 2018, str. 28) definuje spotifebni chovani jako disciplinu zabyvajici se procesy
jedincii a skupin spojené s vybérem, nakupem, uzivanim a odkladdnim produkti, sluzeb,
napadi nebo zazitkl. Ty uspokojuji spotiebitelské potieby a touhy. Je zfejmé, ze spotiebitelé
se navzajem velmi lisi. Stejné tak se lisi i potfeby a touhy, které jsou firmami uspokojovany.

Jak déale zminuje (Solomon, 2018, str. 28), existuji tfi faze v procesu spotieby (pouzivani)
produktu. Jedna se o fazi pred nakupem, ndkupni fazi a fazi po ndkupu. S kazdou z téchto fazi
jsou spojena urcita specifika a problémy, které jsou v té dané fazi feSeny. VSechny tii tyto
faze 1ze jesteé souhrnné vnimat ze dvou pohledi. Jednim je pohled spotiebitele a druhym je
pohled firmy (marketingovy pohled).

Pistupt ke sledovani spotfebniho chovani je hned nékolik. (Koudelka, 2010, stranky 7-9)
mluvi hned o tfech typech modelti. Prvnim z nich jsou raciondlni modely. Jak jiz nazev
napovida, tento model vysvétluje chovéani spotfebitelt ekonomickou racionalitou. Tento
model zvazuje to, ze je spotiebitel pln¢ informovan, pfemysli raciondlné a neplisobi na néj
(nebo jen velmi malo) emoce, socialni a psychologické prvky. Pravé psychologické prvky a
jejich dominantni vliv na spotiebni chovani vysvétluji psychologické modely. Zde se bavime
o behaviordlnich pfistupech (zkouméni napf. odezvy na stimuly) a psychoanalytickych
ptistupech (zkoumdani hlubSich motivacnich struktur). Ttretim piistupem jsou sociologické
modely, které zkoumaji vliv riznych socialnich prostiedi na jednani spotiebitelti. Prakticka
vyuzitelnost jednotlivych pohledl bude zéalezet na konkrétni situaci a také na ucelu sledovani
spotiebniho chovani.

Podle (Zamazalova & kol., 2010, str. 117) je dulezité zaméfit se souhrnné na marketingové
pfistupy a spotfebni chovani, protoze neni mozné soustfedit se pouze na jednu polohu.
Marketingové podnéty a podnéty prostfedi piisobi na kupni rozhodovéni, ale zaroven také na
predispozice spotiebitele. Pravé predispozice spotiebitele maji pfimy vliv na kupni
rozhodovéni. Z kupniho rozhodovani nasledn¢ vznikd nakup nebo odmitnuti a tato reakce ma
disledky, které zpétné plisobi na predispozice spotiebitele. Ty nasledné opét vstupuji do
dalsiho kupniho rozhodovani.

S predispozicemi a kupnim rozhodovanim souvisi pojem cerna skiinka spotiebitele. Tu
muzeme zatadit do procesu mezi vnéjsi marketingové podnéty a reakci spotiebitele. Jde tak
vlastné o urceni predispozic spotiebitele spojené s kulturnim podminénim, socialnim
prostfedim a individudlnim podminénim (osobni a psychické). VSe pravé zminéné vstupuje na
stran¢ spotiebitele do kupniho rozhodovaciho procesu. Ten se nésledné déli do péti fazi:
rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant, ndkup a chovéani po nakupu. Na
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vSechny tyto faze kupniho rozhodovaci procesu vzdy ptisobi predispozice spotiebitele a jeho
cernd skiinka. Vedle predispozic ovlivituje kupni rozhodovaci proces také situacni vliv.
(Koudelka, 2010, stranky 11-12)

2.1.1. Okruhy pusobici na spotiebni chovani

V dalsim pribéhu prace (v kapitole Segmentacni kritéria) bude kladen diraz na segmentaéni
kritéria vyuzivand v procesu segmentace trhu. Tato kritéria pokryvaji marketingové
vyuzitelné proménné ovlivitujici spotfebni chovani. Z tohoto diivodu bude nyni uveden pouze
celkovy vycet faktorti ovlivitujicich spottebni chovani.

Prvni z ptedispozic spotfebniho chovani jsou kulturni pfedispozice. Mezi ty podle (Koudelka,
2010, stranky 17-35) spadaji:

e Kultura, jeji obsah a slozky, hmotné a nehmotné prvky, spotfebni zvyky, kulturni
hodnoty, postaveni Zeny a muZze, jazyk, neverbalni komunikace, symboly, ritudly,
tabu, myty, body image, vnimani ¢asu a prostoru, uméni, kulturni kolo, subkultury a
kmeny

(Koudelka, 2010, stranky 39-88) poukazuje na fakt, ze na spotiebitele plisobi také socidlni
predispozice. Mezi socialni predispozice patfi:

e Socializacni proces spotiebitele, socialni skupiny (socidlni kategorie, socidlni agregat),
primarni skupiny, rodina (Zivotni cyklus rodiny a kupni rozhodovani v rodin¢), pratelé
a dal$i primarni skupiny, sekundarni skupiny (socidlni tfidy, referen¢ni skupiny) a
zivotni styl

Tretim velkym okruhem plisobicim na spotfebni chovani jsou individualni vlivy. (Koudelka,
2010, stranky 89-124) definuje nésledujici:

e Osobni individudlni rysy a psychika (vnimani spottebitele, uceni, postoje, motivace a
osobnost)

2.1.2. Dulezitost poznavani spotiebniho chovani

Nyni uz je tedy nastinéno, co vSechno ma vliv na konkrétniho spotiebitele a jeho spotitebni
chovani. I podle (Solomon, 2018, str. 30) je prvkl ke zkoumani opravdu velké mnozstvi. Nyni
je dobré si polozit otdzku, pro¢ maji marketingové programy firem brat tyto prvky v potaz?
Odpovéd je pomérné jednoducha. Aby firmy uspokojily potieby spotiebiteli. K uspokojeni
potieb spotiebitelti vede velmi dlouha cesta k poznani jedincti, skupin, organizaci a zkratka
vSech, kdo budou ve finale dany produkt vyuzivat. Dulezit¢ je si uvédomit, ze potieby
spottebitell se v prubéhu casu méni. Proto je nutné neustdle spotiebitele monitorovat a
Immovovat.



2.1.3. Kupni rozhodovaci proces

Jiz bylo zminéno, Ze na samotny kupni rozhodovaci proces maji vliv predispozice
spotfebitelt. Nyni si pfiblizime samotny kupni rozhodovaci trochu blize.

Kupni rozhodovaci proces se skladd z péti po sobé jdoucich navazujicich fazi. Podle
(Zamazalova & kol., 2010, str. 138) se jedna o:

e Rozpoznani problému
e Hledani informaci

e Hodnoceni variant

e Nékupni rozhodnuti

e Ponakupni chovani

Rozpoznani problému, prvni faze kupniho rozhodovaciho procesu, nastdva podle (Koudelka,
2010, stranky 125-126) ve chvili, kdy dochazi k uvédoméni rozdilu mezi pozadovanym a
aktudlnim skute¢nym stavem. Prave tento rozdil mize spocivat ve dvou urovnich. Prvni je
nepiiznivd zména soucasné¢ho stavu (jedna se naptiklad o poSkozeni produktu, vycerpani
zasob ¢i zhorseni kvality). Druhou urovni je zvySeni rovné pozadovaného stavu (novinka na
trhu, zlepSeni finan¢ni situace).

Jak zminuje (Zamazalova & kol., 2010, stranky 138-139), faze hledéni informaci je nutna
k vyteSeni dané¢ho problému. Informace jedinec hleda vnitin¢ (znalosti a zkuSenosti) nebo se
odhodld k vngjSimu hleddni informaci. Nejbéznéjsi je vyuziti tfi informacnich zdrojt,
z referencniho okoli, neutrdlnich zdroji a zdroji zalozenych na marketingovych aktivitach.
To, do jaké miry se jedinec soustfedi na tuto fazi kupniho rozhodovaciho procesu, ovlivituje
hned nékolik faktort (trh a vyrobkové charakteristiky, znalosti a zkuSenosti jedince, situacni
faktory, riziko atd.).

(Koudelka, 2010, stranky 130-131) vidi hodnoceni alternativ jedince jako néco, co vychazi
z celkové nabidky na trhu. Samoziejmé jen Cast této nabidky si je jedinec schopen v tu danou
chvili uvédomit. Mluvime tak o vybaveném a nevybaveném souboru z celkové nabidky.
Vybaveny soubor lze jesté roz¢lenit na uvazovany soubor, nete¢ny soubor a odmitany soubor.
Uvazovany je ten preferovany, naopak odmitavy je ten, viici kterému mé spotiebitel negativni
postoj. Netecny soubor pfichazi na fadu, pokud je uvazovany soubor nedostupny.

Nakupni rozhodnuti vychazi z ptredchozi faze hodnoceni alternativ. Je ale dalezité zminit, ze
spotiebitel jesté¢ nemusi vybrany produkt zakoupit, protoze mize dojit k ndhlym zménam na
zaklad¢ socialniho a obchodniho prostfedi, situace a rizika. Cely proces nakupniho rozhodnuti
vyusti v ndkup, odlozeni nakupu nebo Uplné odmitnuti ndkupu. (Zamazalova & kol., 2010, str.
140)

Podle (Koudelka, 2010, str. 136) pondkupni chovani vyjadiuje spokojenost s uzivanim dané¢ho
produktu. To mubze vést naptiklad k posileni vérnosti ke znacce nebo, v piipade
nespokojenosti, ke zmén¢ v ramci vybaveného souboru pii ptistim nakupu.



2.2. Hromadny a cileny marketing

Marketingova strategie miize mit podobu cileného nebo hromadného marketingu. Pouziti
jedno ¢i druhého piistupu zavisi na povaze trhu a spotiebitelil, na jejich diferenciacich na trhu
1 poptavce a nabidce po daném produktu. (Koudelka, 2005, str. 10)

2.2.1. Hromadny marketing

Jak uvadi (Koudelka, 2005, str. 10), hromadny marketing (také nediferencovany marketing ¢i
masovy marketing) je takovy, ktery se ve své podstaté nezaméiuje na trzni segmenty.
Hromadny marketing je praktikovan v pfipadech, kdy se diferenciace neprojevuji, nejsou
podstatné nebo se nepromitaji do trzniho rozhodovéani.

Vyhodu hromadného marketingu spattuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str.
458) v uspotfe nakladi hromadnou vyrobou, distribuci, marketingovou komunikaci a
prakticky v§im, co s produktem souvisi. To je aplikovano a vyuZzito pro vSechny spotiebitele,
skoro bez rozdili. Vynosy z rozsahu pak umoznuji drzet cenu produktu na nizké trovni, coz
muze pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu.

2.3. Cileny marketing

Cileny marketing se pouziva pfi tvorbé marketingové strategie, jsou-li na trhu pozorovany
diferenciace mezi zdkazniky. Nasledujici graf ukazuje rozd€lni cileného marketingu do tii
etap.

Segmentace

Targeting Positioning

-

Graf'1 - Etapy cileného marketingu (Koudelka, 2005, str. 11)

Cileny marketing je navazan na klicovy ukol, ktery marketing ptedstavuje. Podle (Kumar,
2008, str. 38) jde v podstaté¢ o nutnost vytvaret takovou nabidku, kterd je odliSna od
konkurence a zaroven se pohybuje v dimenzich, které¢ jsou pro zdkazniky dulezité a podstatné.

Etapy cileného marketingu se daji podle definice (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007, str. 457) podrobnéji roz¢lenit na Sest po sob¢ jdoucich kroki. Je potieba:

1) identifikovat zdkladny pro segmentaci trhu
2) vytvofit profily segmenti

3) zjistit atraktivitu segmentii

4) vybrat si segmenty pro cileni

5) pro jednotlivé segmenty vytvorfit positioning
6) vytvorit marketingovy mix pro segmenty



2.4. Segmentace

Segmentace je prvni ze tii etap cileného marketingu. Hlavnim ukolem firmy v této fazi je
poznat vyznamné trzni segmenty. Zdanlivd nepotieba poznavani vyznamnych trznich
segmentll mize byt jednou ze zdkladnich chyb tvorby marketingové strategie. Diikladna
segmentace a Uvaha nad trznimi segmenty totiz dokaze odhalit na prvni pohled necekané a
lidskou intuici nezachytitelné informace o spotiebitelich na daném trhu. (Koudelka, 2005, str.
11)

(Kotler & Keller, 2012, str. 213) upozoriiuji na to, ze pro firmy je nemozné (¢i velmi obtizné)
ziskat vSechny spotiebitele na velkych a rGznorodych trzich. Z tohoto diivodu je nutné si
takové trhy rozdélit do skupin spotiebitelll nebo segmenti s odliSnymi potiebami a pfanimi.
Na zakladé tohoto rozdéleni néasledné firma identifikuje segmenty, které mize efektivné
obsluhovat. To je ale podminéno porozuménim jejich spotfebnimu chovani, zjiSténim
jedineCnosti a odliSnosti jednotlivych segmentd. Teprve potom muze firma vytvofit
marketingovou strategii, kterd bude tispésna.

2.4.1. Podminky a kritéria segmentl

Cilem segmentace je podle (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 457) roz¢lenéni
trhu do riznych skupin (segmentd). Tyto skupiny jsou ndsledné ptilezitosti pro firmu
pti prodeji svych produkti. Jednotlivé segmenty maji rizné potfeby a vlastnosti, a proto
mohou pouzivat rizné produkty nebo mohou pouzivat stejny produkt jinym zptisobem. Stejné
tak mohou rizné segmenty vyzadovat rizné podoby ostatnich slozek marketingového mixu.
Vedle externi heterogenity je druhou nutnou podminkou segmentti interni homogenita. To
znamena, ze v ramci jednoho segmentu si musi byt spotfebitelé co nejvice podobni, segmenty
vici sobé naopak co nejvice odlisné.

V ramci cileného marketingu povazuji (Kotler & Keller, 2012, stranky 231-232) za dilezité,
aby segmenty spliovaly jesté dalSich pét zakladnich kritérii. Musi byt méfitelné (velikost,
kupni sila a dal$i vlastnosti segmentu, které mohou byt métitelné), dostatecné velké (musi
splilovat kritérium ziskovosti), dostupné (musi byt dosazitelné marketingovymi néstroji),
diferenciované (musi reagovat odlisn¢ na slozky marketingového mixu) a akceschopné (musi
mit spotiebitele, kteti budou mit o produkt zajem).

Porterovo pravidlo péti trznich sil vztahuji (Kotler & Keller, 2012, str. 232) na trh, ale také na
jednotlivé trzni segmenty. V zasadé by firmu mélo zajimat toto:

e stavajici konkurenti, ktefi obsluhuji dany segment

e novi konkurenti, ktefi se na segment mohou zaméfit
e substituujici produkty

e zakaznici a jejich vyjednavaci sila

e dodavatelé a jejich vyjednavaci sila



(Kumar, 2008, stranky 39-40) mluvi jest¢ o uchopitelnosti segmentd. Praveé uchopitelnost by
mély zarucit ti hlavni charakteristiky — odliSnost, identita a pfiméfena velikost. Odlisnost jiz
byla zminéna vyse, protoze jde o odliSnou reakci na marketingovy mix. Identitou se rozumi
jasné urceni, do kterého segmentu patii jednotlivi konkrétni spotiebitelé¢. Pfiméiend velikost
pak mysli na to, aby byla firma ekonomicky schopna vytvotit marketingovy mix pro kazdy
jeden segment zvIast’ na miru.

Podle (Zamazalova & kol., 2010, str. 149) je segmentace trhu, pro marketingové vyuziti,
spojena se Ctyfmi okolnostmi. Prvni z nich je objektivita odliSnosti, které se projevuji na
daném trhu. Firma totiz nemtze subjektivné rozdelovat trh podle vlastniho vnimani. Druha
okolnost poucuje o riznych urovnich, na kterych je mozné segmenty odkryvat (podle Site
vymezeni). Treti okolnost upozorituje na to, ze trh a segmenty se méni v ¢ase, a proto
segmentace neni staticka. Ctvrtda a posledni okolnost vyvraci univerzalitu segmentli a
segmentace trhu. To, co se da vypozorovat a vyzkoumat na jednom trhu, nemusi platit na trhu
jiném.

2.4.2. Strategické segmenty podle 3V

(Kumar, 2008, stranky 43-47) se diva na segmenty, podle miry strategické¢ho zapojeni, dvéma
zpusoby. Pro prvni ,nestrategicky® typ segmentl je stéZejni prace s marketingovym mixem
jednotlivé a konkrétné pro dané rizné segmenty. Druhym typem segmentli jsou strategické
segmenty. Tam jiz nestaci vytvaret ¢i obménovat pouze marketingovy mix, ale pro tuspéch
jsou nutné odlisné hodnotové sité. Pro strategické segmenty je ucelnéjsi pohled 3V, nikoliv
tradiéni pohled 4P (produkt, distribucni cesty, cena a propagace). Pohled 3V zvazuje
hodnotného zékaznika (komu bude produkt nabizen), hodnotové propozice (co bude
nabizeno) a hodnotové sité (jak bude poskytovano). VSechny tfi slozky 3V vychazeji
z anglického slova ,,value®, v pekladu tedy hodnota, ktera je stézejni pro cely tento koncept.
Pokud bychom chtéli koncept 3V srovnat s 4P, je vidét, ze jeden z prvki je chapan prakticky
stejn€. Jde o hodnotovou propozici (z konceptu 3V) a produkt (z konceptu 4P). Do konceptu
3V je navic zafazen hodnotny zékaznik (uzivatel produktu) a hodnotova sit’, kterd se mlze
skladat z riiznych dil¢ich ¢asti (v zavislosti na daném produktu a spolecnosti, napt. nakup,
provoz, marketingova komunikace a distribuce).

2.4.3. Vlastni prib&h segmentace

Pribéh segmentace se da rozdélit do Ctyt zakladnich ¢asti podle navaznosti kroki. (Koudelka,
2005, str. 24). Tyto kroky budou dikladnéji popsany v dalsi ¢asti prace. Jsou to tyto:

e Vymezeni dané¢ho trhu

e Postizeni vyznamnych kritérii

e Odkryti segmentt

e Rozvoj profilu odkrytych segmentt



2.4.4. Systematicky a intuitivni pfistup k segmentaci

K segmentaci trhu mutze byt podle (Koudelka, 2005, str. 109) pfistupovano velkym

-----

intuitivni a systematicky.

Intuitivni pfistup je podminén dlouhodobou zkuSenosti na trhu, ktery je segmentovan. Na
prvni pohled miize byt nevyhoda spatfena v tom, Ze do intuitivniho procesu segmentace
vstupuji pouze informace, které¢ bylo mozno v minulosti zachytit, nikoliv tedy faktory, které
mohou segmenty ovlivilovat, ale jest¢ v minulosti nebyly uvazovany. Vedle zkuSenosti se do
intuitivniho pfistupu fadi také experiment.

Intuitivni piistup je zaloZen na intuici. Ta muze ptedstavovat pomérné spolehlivou variantu
segmentace trhu. Nevyhodu spatiuje (Zamazalova & kol., 2010, str. 157) také v omezenosti
poctu variant samotné strategie cileného marketingu.

Podle (Koudelka, 2005, stranky 110-111) se systematicky pfistup, jak jiz ndzev naznacuje, na
cely pfistup diva systematicky a odhaluje tak rozdilnosti mezi spotiebiteli vhodné a uplné.
Systematicky pfistup miizeme dale rozdelit na deduktivni a induktivni. Deduktivni
segmentace se opira o informace, které vyuziva konkurence na trhu. V zasadé jde o to, na jaké
segmenty ostatni cili a na jaka kritéria se soupefi na trhu zamétuji. Tato kritéria jsou tedy jiz
do urcité miry provéfena zkuSenosti jinych. Stejné tak se timto postupem da zjistit i ostatnimi
nepokryta ¢ast trhu. Neni jiz zfejmé prekvapivé, Ze deduktivni segmentace dadvéa informaci o
strategiich soupefi v ramci marketingu. Uskali deduktivni segmentace Ize vidét v netplnosti,
nemoznosti postihnout vhodnéjsi kritéria a vytvofit tak nové ucinnéjsi segmenty. Induktivni
segmentace je procesem zalozeném na vlastnim poznani segmentii. Mizeme ji dale dé€lit na a
priori nebo post hoc segmentaci a forward nebo backward segmentaci. Induktivni segmentace
tedy mtize byt a priori backward, a priori forward, post hoc backward nebo post hoc forward.

2.4.5. A priori a post hoc segmentace

(Koudelka, 2005, str. 114) uvadi, ze pfi post hoc segmentaci jsou do procesu zahrnuta a
systematicky zkoumana vSechna sledovana segmentac¢ni kritéria. Pfedem tedy neni zndmo,
které segmentacni kritéria budou pouzita. Naproti tomu se pfi a priori segmentaci vyuziva
jedno segmentacni kritérium, které ur¢i trzni segmenty. Pii a priori segmentaci je dopiedu
znam pocet vyslednych segmentt, pti post hoc segmentaci ne.

2.4.6. Forward a backward segmentace

Rozdil mezi forward a backword segmentaci je ve vyuziti vstupnich proménnych pro odkryti
segmentl. Forward segmentace jde od vymezujicich kritérii. Az po odkryti segmentd se
k dalSimu rozvoji profilu vyuziji také popisnd kritéria. Backward segmentace pracuje
s popisnymi kritérii jako vstupujicimi proménnymi pro odkryti segmentd. (Koudelka, 2005,
stranky 116-117)



2.5. Targeting

Druhou etapou cileného marketingu je targeting. Ten definuji (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, str. 484) jako rozhodnuti o zaméteni se a zacileni na nékteré segmenty
vychazejicich z prvni etapy procesu cileného marketingu. Nejprve je ale nutné si jednotlivé
segmenty vyhodnotit. K tomu slouzi posouzeni segmentt z hlediska jejich trzni zajimavosti a
vhodnosti pro danou firmu.

2.5.1. Hodnoceni trznich segmentt

Vzhledem k tomu, Ze se v etapé trzniho zacileni jedna o rozhodnuti (rozhodovaci problém),
(Zamazalova & kol., 2010, str. 159) tuto fazi déli do nékolika krok:

e Postizeni hledisek pro hodnoceni vhodnosti segmentti (obecna atraktivita a relativni
atraktivita ve spojeni s danou firmou)

e Vyjadreni vyznamnosti hledisek (upozorfiuje na rtiznou vyznamnost, kterou mohou
rizna kritéria predstavovat)

e Rozhodnuti o hodnoticich Skéalach (Skdly umoznuji pfifadit hodnotu jednotlivym
segmentiim)

e Ohodnoceni segmentil podle jednotlivych hledisek (kazdy segment je ohodnocen
Skélou)

e Zajisténi srovnatelnosti hodnot (vysledky ohodnoceni segmentl musi totiz byt
jednotné)

¢ Rozhodnuti o algoritmu

e Uplatnéni algoritmu (ziskano poradi segmenti na zakladé¢ obecné 1 relativni
atraktivity)

Jak jiz bylo zminéno, v etapé targetingu je nutné hodnotit segmenty z hlediska jejich vlastni
atraktivity, ale také podle moznosti pro firmu. Kritérii hodnoceni, ktera by méla do tohoto
procesu vstoupit, uvazuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007) velké mnozstvi.
Jedna se naptiklad o velikost, ziskovost nebo rtist. Na druhou stranu je nutné podotknout, ze
idedlni segment z pohledu velikosti, ziskovosti a riistu nemusi byt vzdy ten ve vysledku
uvazovany. Firma musi byt schopna tyto segmenty svymi prostfedky obslouzit. Na
uvazovanych segmentech je také dilezité brat v potaz konkurenci, odbératele, dodavatele a
mozn¢é substituty daného produktu.

Segmenty a jejich vlastni vztah k dané firmé maji na cileni také velmi dilezity vliv. (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 484-485) zde zminuji naptiklad soulad
segmentil s dlouhodobymi cili firmy. Pokud totiz nejsou vtomto souladu, nema smysl
uvazovat ani ty velké, ziskové a rostouci. Do tvah o vybéru segmentl pro cileni musi
vstupovat také podil na trhu, protoze ze slabych pozic je uspéch na daném trhu a v daném

vvvvv r

segmentu znacn¢ obtizngjsi.

Pfi samotném vybéru trznich segmentli mize byt napomocné piehledné grafické znazornéni
segmentl, jednak v zavislosti na atraktivité trhu, ale také v zavislosti na relativni konkuren¢ni
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pozici. Jde o matici portfolia zakaznickych segmenti spolecnosti Royal Dutch/Shell. Dvé
zminéna kritéria piitadi pozici segmentil uvnité grafu. Cim vice se segment nachazi vpravo a
vice nahote, tim je pro firmu pfitazlivéjsi. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007,
stranky 485-486)

2.6. Positioning

Treti a zarovenn posledni etapou cileného marketingu je positioning produktu. Ten, podle
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 458), piedstavuje pozici, kterou ma mit
dany produkt v myslich spotiebiteld v porovnani s konkurenci. Je dilezité zminit, ze fakticka
vyhoda produktu oproti konkuren¢nimu se nemusi shodovat s pozici v mysli spotiebitele.

Zpisob, jakym s positioningem své znacky pracuje dana firma, vidi (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, stranky 504-505) ve tiech rozdilnych a alternativnich podobach. Firma
muze mit za cil:

e V mysli spotiebiteld posilit soucasnou pozici znacky

e V mysli spotiebitelll vytvofit novou pozici znacky, ktera je aktudlné v trznim prostiedi
volna

e Vmysli spotfebiteli upravit spotiebiteli vnimanou pozici konkurence (depozice /
repozice)

Vlastni podobu positioningu (vnimdni produktu =zdkazniky) wvytvari firma strategii
positioningu. Variant této strategie je hned né€kolik, ale v podstaté se jedna o tu klicovou
asociaci, kterou si spottebitelé vybavi a vnimaji ji. Jedna se napiiklad o atributy produktu
(vyzdvihovani vlastnosti ¢i technickych prvkl produktu), nabizeny uzitek (co produkt pfinasi
spotfebitelim), ptilezitost pouziti (s jakou piilezitosti je pouzivani daného produktu spojeno),
uzivatele (kdo produkt pouziva), osobnosti (celebrity), kultovnost (spojeni produktu napft. se
znamym filmem, typické pro détské produkty), plivod (kde se produkt vyrabi) nebo
konkurenci (pfimé srovnani s konkurenci ¢i konkuren¢ni vymezeni bez pifimého srovnani —
mimo). Strategie positioningu je svdzana s konkuren¢ni vyhodou. Dulezitou konkurenéni
vyhodou, kterou by firma méla komunikovat a zdirazinovat, je USP (jedine¢na prodejni
nabidka). Nevyhodou USP je ale to, ze se d4& konkurenci napodobit a tim ztrdci svou
unikatnost. Proto existuje jest¢ druhd — ESP (emociondlni prodejni nabidka). Ta vzbuzuje
v hlavach spotiebiteli jedinecné asociace spojené s emocemi. Napodobeni ESP je pak o
marketingovy mix — produkt, cena, distribuce a komunikace. S positioningem jsou také
spojené chyby, kterych se mohou firmy, ve snaze odlisit se a vytvofit si pozici v hlavach
spotiebitell, dopustit. Jedna se o chybny, ptehnany, zmateny ¢i nepravdépodobny positioning.
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 514-518)
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2.7. Varianty cileného marketingu

Jak jiz bylo zminéno v jedné z ptedchozich kapitol, pfistupy k marketingu se v zavislosti na
specifiku daného trhu mohou lisit. (Zamazalova & kol., 2010, str. 148) poukazuje na né¢kolik
pfistupt. Prvni formou je nediferencovany pfistup k marketingu (trh, kde se odliSnosti
neprojevuji ¢i nejsou piili§ vyznamné). Ten nabyva bud’ formy masového marketingu (jeden
produkt ¢i mix pro cely trh) nebo vyrobkové diferencované formy marketingu (produkt
v nékolika variantach pro cely trh). Na trhu, kde se objevuji odliSnosti, je vyuzitelny cileny
marketing.

V souvislosti s cilenym marketingem hovoti (Koudelka, 2005, str. 12) jesté o dalSich
pojmech. Koncentrovany marketing znamena, ze se firma zamétuje pouze na jeden konkrétni
segment a jeho spotiebitele. Divodem byva tcelna specializace na jeden dany trh (vétSinou
pro mensi podniky rozpinajici se dale do trhu a rozsitujici tak své pole piisobnosti). Firma se
také miize pravé timto segmentem diverzifikovat a obsluhovat trzni vyklenek, ktery neni pro
konkurenci a velké hrace na trhu relevantni.

Opakem koncentrovaného marketingu je diferenciovany marketing. V tomto pfistupu se firma
zabyva vSemi segmenty na trhu a pro kazdy tento segment vytvari specificky marketingovy
pfistup zalozeny pravé na dualezitych a pro segment relevantnich vlastnosti a specifik.
Nevyhodou je nakladnost pfistupu, pozitivy naopak moznost rozlozeni rizik spojenych
s podnikanim na vice nezavislych a odliSnych segmentti vyuzivajicich dany produkt.
(Koudelka, 2005, str. 13)

Jak dale zminuje (Koudelka, 2005, str. 13), vybrany samoziejmé nemusi byt vSechny nebo
jeden segment na trhu, ale také pouze nékolik segmenti. Takova forma cileného marketingu
se nazyva selektivni marketing, ktery je nékdy také oznacovan jako koncentrovany marketing.

Cileny marketing a segmentace trhu souvisi jest¢ s nékolika dalSimi formami marketingu.
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 458-461) zde mluvi o zavislosti na
tom, na koho se firma marketingové zaméiuje. Marketing zaméfeny na mikrosegmenty
predstavuje cileni na vyklenky (podskupiny k velkym trznim segmentim). Vyhodou
mikrosegmentid je mensi pfitazlivost konkurenci spojend s velikosti téchto segmenti.
Zaméfeni na trzni segmenty i mikrosegmenty jsou zplsoby, které jsou svym provedenim
né¢kde mezi hromadnym marketingem a mikromarketingem.

Mikromarketing ptredstavuje extrémni piipad, kdy je produkt, potazmo cely marketingovy
mix, pfizpisobovan konkrétnim zakaznikiim. MiiZze se jednat o lokalni nebo individudlni
marketing. Lokalni marketing pfizplisobuje svlij produkt (pfipadné 1 dal§i slozky
marketingového mixu) konkrétnim skupindm zékaznikli v zavislosti na lokalité.
Individudlnim marketingem rozumime pfizpisobovani produktu ¢i marketingového mixu
dokonce individualnim zédkaznikim. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 461)
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2.8. Urovné segmenta¢niho procesu

Jak jiz bylo naznaceno v jedné z predeslych kapitol, segmentace trhu ma nékolik hlavnich
urovni:

Postizeni Rozvoj profilu

Vymezeni

Odkryti
segmentu

vyznamnych

o s s segmentu
kritérii 8

daného trhu

Graf 2 - Urovné segmentacniho procesu (Koudelka, 2005, str. 24)

2.8.1. Vymezeni daného trhu

Prvnim krokem v procesu segmentace trhu je vymezeni daného trhu. Jak uvadi (Koudelka,
2005, str. 23), v této fazi je tfeba si uvédomit, co se vlastn¢ bude segmentovat, v jakém trznim
prostfedi a na jaké urovni. Prvni Uroven je dalezitd, protoze ma na dal$i prib¢h segmentace,
jeji vysledek 1 naslednou praci se segmenty znacny vliv. V praxi toto vymezeni vychdzi
z daného trzniho vyvoje. Uvédomit si co, kde a na jaké urovni se bude segmentovat, je ale
velmi dulezité i v téchto realnych ptipadech.

K nazornému a piehlednému vymezeni trhu se vyuzivd mapa vymezeni trhu. Ta obsahuje
Ctyti zékladni okruhy — potiebu, kategorii produktu, geografické vymezeni a typ zakaznika.
Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze nékteré z té€chto okruhi se dalsim pribéhem segmentace
snazime nalézt. To je ale dano tim, Ze segmentace ma vice urovni (jak jiz také bylo zminéno
v predchozi kapitole této prace). Za ucelem vymezeni trhu ve spojeni s okruhem potieb lze
vyuzit Maslowovu pyramidu potieb. V okruhu kategorie produktu se miizeme bavit o pohledu
mezi kategorie zkoumaného produktu nebo mezi dalsi kategorie, které jsou zkoumanému
produktu ptibuzné. V radmci rozméru geografického jde o vice ¢i méné specifikované uzemi,
druh krajiny ¢i naptiklad typ osidleni. Pohledem na typ zdkaznika se lze zaméfit na
demografické, socidlni faktory nebo na spotiebni chovani. (Koudelka, 2005, stranky 25-26)

2.8.2. Postizeni vyznamnych kritérii

Jakmile je dany trh vymezeny, nastava pro marketingové vyuzitelnou segmentaci druhy krok.
Ten je ptedstavovan postizenim vyznamnych kritérii. Jak definuje (Koudelka, 2005, stranky
26-28), jde o uvazovani potiebnych kritérii v segmentaénim procesu. Tato kritéria maji za
ukol odhalit spotiebitelské odliSnosti a podobnosti. Souvisi s jiz zminénymi zdkladnimi
podminkami, které musi segmenty spliiovat — vnitini homogenita a externi heterogenita.
Segmentacéni kritéria (proménné) jsou vztazena ke spotfebitelim a jejich vlastnostem i ke
spotfebnimu chovani. Jde o kritéria vymezujici, popisna a kritéria reakci na dalsi
marketingové proménné. Této problematice bude vénovana samostatnd kapitola v dal§im
prabéhu prace.
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2.8.3. Odkryti segmentt

Treti Urovni segmentacniho procesu je odkryti segmentti. Pfedchozim postizenim
vyznamnych kritérii totiz jest¢ nedoslo k samotnému odkryti segmentt. Nyni je nutné podivat
se podrobnéji na proménné, které¢ plijdou do odkryvani segmenti. Je dilezité zminit, ze
kritéria, kterd budou pouzita pro odkryti segmentii, zavisi na daném segmentovaném
produktu, na spotfebnim chovani spojeném s danym produktem, budoucich marketingovych
zameérech, ale 1 na aktudlnim postaveni vii¢i marketingovému mixu. (Koudelka, 2005, str. 28)

2.8.4. Rozvoj profilu odkrytych segment

Pted zavérecnou fazi procesu jsou jiz spotiebitele rozdéleni do segmentll. Nyni je vSak nutné
tyto segmenty podrobnéji poznat, aby byly vyuzitelné v dalSich fazich cileného marketingu.
K tomu slouzi pravé rozvoj profilu odkrytych segmenti.

Jak uvadi (Koudelka, 2005, str. 29), pro rozvoj profilu odkrytych segmentt se vyuzivaji jak
kritéria, kterd jiz byla zahrnuta k samotnému odkryti segmentd, tak i kritéria, ktera zatim
zahrnuta nebyla. Vyuziti obou téchto typt kritérii ndm nyni umozni disledné poznat profil
segmentl a zaméfit se na diferenciace mezi segmenty.

V ramci rozvoje profilu odkrytych segmentd jsou vyznamna kritéria spojend s ndkupnim
chovanim, distribuci, cenami, slevami apod. Stejné tak je vhodné zjistit odliSnosti segmenti
v ndvaznosti na média. To mize velmi pomoci s marketingovou komunikaci. Nemusi jit vSak
pouze o média a reklamu, protoze stejné tak lze do procesu rozvoje profilu odkrytych
segmenti zapojit 1 dalSi slozky marketingového mixu. Specifické pak budou proménné
vramci segmentace sluzeb. Dal§i rozdily v rozvoji profilu odkrytych segmenti jsou
spatfovana v navaznosti na produktovou kategorii a povahu podnikani. (Koudelka, 2005,
stranky 30-31)

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 482) pojimaji proces segmentace trhli jako
¢innost, kterd se také sklada z vice fazi a predchazi ji vyzkum. Takto se da cely proces
souhrnné rozdélit do péti krokti:

e Kvalitativni vyzkum (sezndmeni se se spotiebiteli)

e Kvantitativni vyzkum (seznamenti se s trhem, produktovou kategorii a produktem)

e Analyza (faktorova a shlukova analyza)

e Ovéfeni (kontrola pomoci novych dat ¢i experimentil se segmenty)

e Profilovani (charakteristika, spotiebni chovani v segmentech, demografie pro kazdy
segment a jejich popisné nazvy)
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2.9. Segmentacni kritéria

Segmentacni kritéria se daji z nejobecnéjsiho pohledu rozdélit na vymezujici a popisna. Tyto
dvé skupiny predstavi nasledujici dvé kapitoly prace.

2.10. Vymezujici segmentacni kritéria

Vymezujici segmentacni kritéria jsou pfimo spojena s danou kategorii produktu, ktery je
segmentovan. Jiz toto ndm napovida o vyznamu vyuziti té€chto kritérii. Hledani vzajemnych
odli$nosti dotykajicich se ptfimo daného produktu ma totiz v procesu cileného marketingu
klicovy vyznam. Vymezujicich kritérii je n¢kolik typi a je dilezité zminit, ze se v zavislosti
na zkoumaném typu produktu vyrazné lisi jejich polohy, jednotky apod. Vymezujici
segmentacni kritéria se daji rozdélit do dvou velkych skupin — pfi¢inna kritéria a kritéria uziti.
(Koudelka, 2005, str. 33)

Vymezujici segmentacni kritéria jdou zasttesit jeSt¢ pojmem behavioralni segmentace. Podle
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 472) jsou tyto proménné v oboru vnimany
jako dobry zacatek segmentovani.

2.10.1. Pfi¢inna kritéria

Jak zminuje (Koudelka, 2005, str. 34), pfi¢innd vymezujici kritéria odpovidaji za zékladni
otazku ,,pro¢* a mohou byt dale rozd€lena do 5 skupin:

e Diivody uzivani

e (Ocekavana hodnota

¢ Vnimana hodnota

e Prilezitost

e Postoje k produktim a znackdm

Kritérium divodii uzivani je spojeno s uspokojovanim potieb spotiebitelll. Jak jiz nazev
kritéria také napovidd, jde zde o divody uzivani produkti spotiebiteli. Tyto divody se
v ramci riznych spotiebitelll mohou lisit. (Koudelka, 2005, str. 34)

Co od dan¢ho produktu spotiebitelé ocekavaji, fesi kritérium ocekavané hodnoty. (Koudelka,
2005, str. 37) definuje ocekavanou hodnotu, kterd je zkoumana zejména rozdélenim do vice
podrobnéjsich a konkrétnéjSich smér. Jednd se o kvalitu spojenou s atributy funkénimi,
estetickymi, symbolickymi a emocionalnimi, dale pak o cenu, u které se, v ramci segmentace,
mluvi pfedev§im o cenové elasticit¢ a o nakupovéani ve slevach. Poslednim konkrétnim
smérem je socialni efekt, ktery souvisi s prestizi a soundalezitosti.

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 473-474) také poukazuji na hlavni
ptinosy, které uzivatelé vyzaduji od dan¢ kategorie. Lze je také nazvat ocekdvanym uzitkem.
Ocekavany uzitek a segmentace s nim spojena vlastné¢ ukazuje, pro¢ by méli spotiebitelé
koupit prave ten produkt od konkrétni spolecnosti.
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Spotiebitel¢ vnimaji v ramci urCité kategorie rizné produkty od riznych firem odliSné.
(Koudelka, 2005, str. 39) zminuje kritérium vnimané hodnoty. Spotfebitelé maji k riznym
znaCkam piifazeny rizné hodnoty. V segmentaénim procesu je zkoumani toho kritéria
rozdéleno do dvou krokii. Prvnim je zjisténi uzitku — hodnoty, kterou spotiebitelé v rdmci
daného produktu ocekavaji. V ndvaznosti na to jsou spotiebitelé dotazovani na tyto hodnoty
ve spojeni se znaCkami produkti. Grafickym znazornéni jsou percepcni mapy.

Na segmentaci podle pfilezitosti uzivani produktu se lze divat z vice pohledt. Podle (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 472) se nejvice nabizi otdzka ,.kdy?* (pii jaké
piilezitosti) je produkt uzivan. Radi se sem ale také piileZitost spojena s napadem nakupu a
jeho realizaci.

Mezi spotiebiteli se pak mize uzivani produktu liSit denni dobou, ro¢nim obdobim apod.
Pravé zminéné pohledy ale fesily pouze otazku ,.kdy?*, tedy casové okolnosti. (Koudelka,
2005, stranky 44-46) poukazuje na fakt, ze s prilezitosti souvisi také otazky ,,kde?* (jedna se o
misto provedeni nakupu a uzivani produktu), ,,s kym? (zohlediiuje socialni vazby, uzivani o
samoté nebo s nékym) a ,,s ¢im?* (dalsi produkty uzivané zaroven se zkoumanym).

Pfi segmentovani podle postoje k produktiim a znackam se vyuzivaji vyroky spojené praveé
s kategorii nebo konkrétni znackou. Duraz by mél byt kladen na konkrétni moznosti
vyuzitelnosti daného vyroku. Ten by nemél byt piili§ obecny. Pro praci s vnimanim a
postojem ke konkrétni znacce je vhodné vyuziti map vnimané hodnoty a map idedlu.
Propojeni téchto dvou pohledii poté ndzorn¢ ukaze, jak je dana znacka pro konkrétni segment
relevantni v rdmci zkoumanych postojii k produktu. (Koudelka, 2005, stranky 41-43)

Podle (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 476) spottebitelsky postoj k danému
produktu ovliviiuje nasledny marketingovy ptistup. V obecné roviné muiize byt tento postoj
pfifazen napiiklad jako pozitivni, negativni ¢i neutralni. V zédvislosti na konkrétnim produktu
se s jednotlivymi segmenty pracuje odliSné.

2.10.2. Kritéria uZziti

Druhou velkou skupinou vymezujicich segmentacni kritérii jsou kritéria uziti. Ty ve své
podstaté odpovidaji na otazku ,,jak”. (Koudelka, 2005, str. 46) uvadi nasledujici Sest kritérii:

e Uzivatelsky status

e Mira uziti

e Vérnost

e Difuzni proces

e Rozhodovaci kontinuum
e Zpusob uziti

Jednim ze zakladnich a kli¢ovych kritérii je uzivatelsky status. Ten, velmi jednoduse feceno,
pfisuzuje spotiebitelim status uzivatele nebo neuzivatele toho daného produktu. Jednozna¢né
vsak nelze ignorovat neuZzivatele a zaméfit se pouze na uzivatele. Pfi dobyvani potencidlnich
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trhil se firm¢e v ur€itém okamziku mize stat, Ze jiz nema dalsi uzivatele produktu, na které se
muze zaméfit. V takové situaci, nebo jen pii potiebé dalSiho riistu, se tedy firma mize vydat
cestou neuzivatelti. Ti bud’ nikdy nevyzkouseli dany produkt, nebo byli v minulosti uzivateli,
ale aktudlné jiz produkt neuzivaji. Ptfi hlub§im pohledu do problematiky kritéria uzivatelského
statusu v ramci segmentace je dulezité nalezeni souvislosti s pfi¢innymi kritérii (hlavné
oc¢ekavané hodnoty). Na zdkladé tohoto propojeni lze piesnéji rozklicovat vhodnost
neuzivatelll v procesu segmentace. Odlisné se vnima uzivatelsky status u rychloobratkového
zbozi (uzivatel a neuzivatel) a u zbozi dlouhodobé spotieby (vybavenost). (Koudelka, 2005,
str. 47)

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 474) upozoriuji, Ze nékdy se vSak nelze
spokojit pouze s rozdélenim na uzivatele a neuzivatele. Proto do procesu vstupuji také byvali
uzivatelé, potencialni uzivatelé ¢i nezkuSeni a pravidelni uZzivatelé. Pravé toto presnéjsi
roz¢lenéni umoznuje firme presnéji zacilit a vyuzit vhodnych taktickych marketingovych
nastrojt.

Za velmi podstatné a v segmentacni praxi hojné vyuzivané oznacuje (Koudelka, 2005, stranky
48-50) kritérium miry uziti. Na miru uziti se Ize divat dvéma sméry, jako na objem uZzivani
(velky, pramérny, maly) a na frekvenci uzivani (Casta, primérnd, nizkd). V zavislosti na
produktu v segmentaci se jako vhodné¢jsi mulze jevit jedna ze zminénych nebo jejich
kombinace. Pravé kombinaci téchto dvou pohledl vznikaji silni, primérni a mirni uZzivatelé.
Toto rozdeleni je pouze zékladni, s riiznymi kombinacemi objemu a frekvence vznika vice
segmentl (posilenych nebo oslabenych). Nejvice pozornosti je samoziejmé vénovano silnym
uzivatelim, na druhou stranu tento segment nebyva az tak veliky, navic se na tuto skupinu
zcela jist¢ v marketingovych a komunikac¢nich aktivitdch soustfed’uje i konkurence, coz mtize
vést k jejich vyrazné€ nizsi ucinnosti.

Podle (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 474-475) je dulezity také pohled
na celkovy vliv Castych uzivatelll na vyuzivani produktl. Existuji totiz piipady, kdy casti
uzivatelé na trhu tvoti pouze malé procento. Na druhou stranu svym objemem vyuzivani tvoii
dilezity (Casto rozhodujici) podil. Proto je na casté uzivatele kladen velky marketingovy
diraz (vérnostni programy apod.).

V ramci vymezujicich segmentacnich kritérii je chdpano kritérium vérnosti jako vérnost ke
konkrétni znacce. Jde o to, jak moc si spotiebitel danou znacku vybird opakované v porovnani
s konkuren¢ni nabidkou na trhu. Druhym pohledem na vérnost mize byt vérnost k celé
kategorii. Zde bychom se ale spiSe bavili o kritériu Zivotniho stylu. Vérnost je opét nutné
zkoumat ze dvou pohledi — frekvence a objem nakupu. V ramci spotfebniho chovani
a jednotlivych nakupt spotiebitele se mohou objevovat velké rozdilnosti pravé mezi frekvenci
a objemem. To mize byt spojeno napftiklad s rozdilnou distribuci konkurenénich znacek
(spotiebitel nenajde v daném obchodé znacku, které je jinak vérny, tudiz sdhne po
konkuren¢ni znacce) ¢i slevami (spotiebitel radéji zvoli znacku, kterd je aktudlné v akei ¢i je
podpoien jeji prodej). Konkrétni diivod mize byt odhalen pouze vazbou na pticinnd kritéria.
V obecné roving a pristupu k vérnosti je tedy nutné brat v ivahu kompromis mezi frekvenci a
objemem, déavat je do vzajemné souvislosti. (Koudelka, 2003, str. 50)
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Mezi spotiebiteli miize byt veérnost vybudovéana k jedné znacce, ale i ke dvéma ¢i vice
znatkam. Samoziejm¢ jsou i spotiebitelé, ktefi nejsou vérni zadné konkrétni znacce. To
zminuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 475). Vztah, ktery uzce souvisi
s vérnosti, si firmy snazi vybudovat jiz zminénymi vérnostnimi programy. Vérnost je jako
kritérium ve spojeni s vérnostnimi programy pomérné neefektivni. Je to zpiisobeno tim, Ze je
na velkém mnozstvi trhli pomérné malo loajalnich zédkaznikl. Vérnost miize byt vyuzitelnéjsi
v ramci nékterych konkrétnich trha.

Jak uvadi (Koudelka, 2005, str. 54), propojenim kritérii uzivatelského statusu, miry uziti a
vérnosti lze sestavit tzv. pyramidu zdkaznikl. Ta ve své horni polovin€é obsahuje stavajici
zakazniky dané firmy (od jejich velikosti) a zdkazniky potenciondlni. Toto sefazeni méa vazbu
na marketingové aktivity firmy, které se prav€é v zavislosti na umisténi zékaznikli v
této pyramideé lisi.

Kupni rozhodovaci proces bere v potaz formovani vnimani vyrobku v oCich spotiebiteltl.
(Koudelka, 2005, stranky 55-56) sem fadi znalost vyrobku, ziskavani informaci, zaujeti a
kupni umysl. Pfistup firmy ke spotiebitelim kategorie (nebo potenciondlnim spotiebitelim
kategorie) bude jiny v zavislosti na tom, zda produkt dané znacky (potazmo i celou kategorii)
znaji nebo ne. OdliSnosti mezi spotiebiteli ukazuje i postup ziskavani informaci o dané
kategorii. Ten se muze liSit v zavislosti na zdrojich informaci a samotném ziskdvani a
projevech s tim spojenych. DalSimi z kritérii kupniho rozhodovaciho procesu je zaujeti danou
kategorii a kupni umysl. Zaujeti mize byt nizké nebo vysoké. Kupni umysl je vyuzivan pfti
zkoumani sklonu k nadkupu produktu v dané kategorii.

Rychlost pfijeti vyrobku (difuzni proces) a jeho vyuzitelnost pro segmentaci se lisi kategorie
od kategorie (pozorujeme rozdily mezi zbozim dlouhodobé spotieby a rychloobratkovym
zbozim). (Koudelka, 2005, str. 56) uvadi, ze Casto vyuzivanym je Rogerstiv pohled, ktery
roz¢lenuje spotiebitele do péti moznych skupin, od Inovatorti po Opozdilce.

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 476) zduraziuji, ze pro marketingové
programy ma vysoky vyznam také pfipravenost k ndkupu, kterd pracuje stim, zda si
spotiebitelé dany produkt a jeho existenci uvédomuji nebo ne. Pracuje ale také s tim, jak moc
jsou informovani. Pfipravenost k ndkupu fadi spotiebitele do stadii povédomi, znalosti,
sympatie, obliby, pfesvédceni a nakupu.

Podle (Koudelka, 2005, str. 57) se zptsoby uziti produktu 1isi také v zavislosti na kategorii.
Jak jiz nazev tohoto kritéria napovidd, jde o konkrétni zplisoby uzivani vyrobka. Tyto
zptisoby mohou mit podle detailnosti zkoumani, podle vzajemného kombinovani a podle
riznych Grovni pohledu celou fadu podob.

To, jaky maji spotiebitelé vztah k danému produktu, ukazuje postoj k produktu. (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 476) vyuzivaji Skdlu od nadSenych, pies
indiferentni, az po vylozen¢ nepiatelské piistupy k danému produktu.
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2.11. Popisné segmentacni kritéria

(Koudelka, 2005, str. 59) uvadi, Ze popisnd segmentacni kritéria jsou takovd, ktera pfimo
nesouvisi s produktem ¢i produktovou kategorii. Na druhou stranu maji v procesu segmentace
svou nezpochybnitelnou ulohu a dilezitost. Ukazuji totiz rozdily mezi spotiebiteli a umoziuji
poznat segmenty z jinych pohledl nez jen ve spojeni s danym produktem. Obecné se da fici,
ze popisna segmentacni kritéria plni tfi ucely. Prvnim znich je pochopeni spotiebniho
chovani jednotlivych segmentd. Druhym je vazba téchto charakteristik na vybér cileni na
segmenty, protoze popisnd kritéria ptinaSeji dobry vhled do atraktivity segmenti. Treti ucel je
pak spojen s marketingovou komunikaci, kterd je segmentim a jejich charakteristikdm
pfizpisobovana.

(Koudelka, 2005, stranky 61-87) rozd€luje popisna kritéria na tradi¢ni a netradi¢ni.

2.11.1. Tradi¢ni popisna segmentacni kritéria

Mezi tradiéni popisné segmentatni proménné fadi (Koudelka, 2005, stranky 61-87)
nasledujici skupiny kritérii:

e Demograficka kritéria

e Etnograficka kritéria

e Fyziograficka kritéria

e Geograficka kritéria

e Geodemograficka kritéria

2.11.2. Demograficka kritéria

Demograficka kritéria jsou vek, pohlavi, velikost rodiny, rodinny stav, zivotni cyklus,
vzdélani, povolani, pfijem, majetek a socidlni tfida. (Kotler & Keller, 2012, str. 216)
poukazuji na oblibenost a hojné vyuzivani téchto kritérii z divodu jednoduchosti méteni a
také vzhledem k jejich jasnému spojeni s potiebami a pranimi.

Jak uvadi (Koudelka, 2005, str. 61), jednim z nejcastéji vyuzivanych demografickych kritérii
je vék. S ménicim se v€kem dochazi ke zméndm v chovani spotiebitelll a jejich ndkupnim 1
spotfebnim zvyklostem. Nastaveni $kaly veéku k segmentaci samoziejme zavisi na konkrétnim
zkoumaném produktu.

Problematiku pohlavi podrobnéjsi rozvadéji (Kotler & Keller, 2012, str. 217). Obecné maji
zeny vetsi socidlni citéni a muzi jsou naopak spise jednotlivei fizeni cili. Muzi ¢asto potiebuji
byti vyzvani k tomu, aby vzali produkt do rukou, Zeny toto dé€laji pfirozenéji a samovolnéji.
Muzi radi ¢tou informace o produktu, zatimco zeny se s produkty vice ztotoziluji na osobni
urovni. Pohlavi se bude ve spojeni s konkrétnimi produkty liSit na zdkladné dalSich popisnych
segmentacnich proménnych. Mluvit se dé napiiklad o geografickych ¢i etnografickych
kritériich (naboZenstvi nebo zemé&). Zeny a muzi se naptiklad budou v rtiznych zemich podilet
riznym zptisobem na nakupnich rozhodovanich v roding.
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Podle (Koudelka, 2005, str. 64) jsou ve spotfebnim i nadkupnim chovéani neoddiskutovatelné
rozdily mezi muzi a Zenami. Proto je kritérium pohlavi velmi hojné zahrnovano do
segmentace. S rozdily mezi odliSnym pohlavim souvisi cileny marketing a odlisné prvky
marketingového mixu pro muze a Zeny.

S tématem rodiny, potazmo domadcnosti, souvisi hned tfi demograficka kritéria. Velikost
rodiny mizeme pozorovat podle poctu jejich ¢lent, rodinny stav jako jedince svobodného,
v manZelstvi nebo rozvedeného. Zivotni cyklus rodiny & domacnosti v sobé zahrnuji vice
kritérii — vék rodict a déti, pracovni aktivitu rodic¢l. Stézejni je ale samoziejmé také to, zda
déti viibec maji nebo ne. V ramci spotiebniho chovani a jeho zkoumani se d4 Zivotni cyklus
rodiny roz€lenit na nékolik fazi, pocinaje mladymi jedinci a konce osamélymi. Mezi témito
extrémy jsou stupné jako ,,plnd hnizda™ a ,,prazdna hnizda“, tedy stupné, které parafrazuji
situaci s ohledem na déti v rodiné. (Koudelka, 2005, stranky 68-69).

Naésledujici tabulky ukazuji, jak s tématem rodiny a Zivotni role pracuje vyzkum MML-TGI,
ktery bude vyuzit jako zdroj sekundarnich dat v praktické casti této prace:

Segmentace podle zivotni role

Studenti
Nezavisli mladi
Singles

Mladi rodice
Vyzrali rodice
Prazdné hnizdo
Silver age
Duchodci

Tabulka 1 - Segmentace podle zivotni role (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),
2019)

Typologie podle typu souziti

osameéle zijici do 35 let
manzelé/partnefi do 35 let bez déti
manzelé/partnefi do 35 let s détmi
osameéle zijici 35 - 54 let

.....

manzelé/partnefi 35 - 54 let bez déti
manzelé/partneri 35 - 54 let s détmi
manzelé/partneri od 55 let

osameéle zijici od 55 let

rodi€ samozivitel

Tabulka 2 - Typologie podle typu souziti (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),
2019)

Jak uvadi (Kotler & Keller, 2012, str. 217), 1idé ve stejném veéku nebo zivotnim cyklu se
mohou liSit také aktudlni zivotni etapou. Ta predstavuje zalezitost, ktera je pro jedince
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v uritém obdobi zivota velmi aktualni a dtlezitd. Jako piiklad mizeme zminit rozvod, starost
o nemocného rodi¢e apod. Téchto zalezitosti v zivoté jedince mohou marketéti nasledné
vyuZit a svou strategii tomu ptizpusobit.

Pijjem je hojné vyuzivanych kritériem. Podle (Kotler & Keller, 2012, str. 218) nelze vSak
jednoznacné fici, Ze je urcitd piijmova skupina pfedurCena k vyuzivani dané¢ho produktu.
D¢lnici byli naptiklad prvnimi, ktefi si kupovali barevné televize. Bylo to pro né€ totiz levngjsi
feSeni nez chodit do kina. Z tohoto diivodu by se tedy méli marketéti zajimat nejen o ptimou
konkurenci produktu, ale také o substituty, a to i ty na prvni pohled velmi vzdalené.

(Koudelka, 2005, str. 71) uvadi, ze ndkupni chovani je ovlivnéno dosazenym vzdélanim.
S vys§im dosazenym vzdélanim se u spotiebitelll objevuji projevy jako shanéni informaci o
produktech a jejich vyuzivani, logicky pfistup k nakupnimu procesu atd. Na rozdil od
nékterych vyse zminénych kritérii je vzdélani spojeno s pomérné jednoduchou a nezavisle na
segmentovaném trhu vyuzivanou Skalou obsahujici Ctyfi az pét stupnd, tj. napi. zékladni,
vyucen, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vysokoSkolské — bakalarské a
vysokoskolské — magisterskeé.

Povolani je kritériem, které také muze velmi uzce souviset sndkupnim a spotifebnim
chovanim. (Koudelka, 2005, stranky 71-72) poukazuje na to, Ze praktické pouziti a mira
spojeni povolani s uréitym segmentem zavisi na dané produktové kategorii.

Socialni tfida v uz§im smyslu ptredstavuje propojeni kritérii pfijmu, vzdélani a povolani. Tuto
problematiku rozvadi (Koudelka, 2005, stranky 73-74). Zakladni stupnice jde od A (nejvyssi
ESOMAR, kde je opét A nejvyssi az E3 nejnizsi (A, B, C1, C2, D, E, El1, E2 a E3), Casto
souhrnnéji a jednoduseji pouzivanou jako AB, C1, C2 a DE.

2.11.3. Etnograficka kritéria

Podle (Koudelka, 2005, stranky 75-80) je kultura jako segmentacni kritérium vyuzitelna,
pokud ma vliv na spotfebni chovani. Nejcastéji se uvazuje o kultufe na narodni urovni.
Subkultura je chapana jako ta ¢ast kultury, ktera v obecné roviné sdili zdkladni hodnoty
s kulturou, ale v nékterych dalSich konfiguracich se odlisuje. Praktické vyuziji mtize pfichazet
na fadu ve chvili, kdy kultura neumoziuje najit homogenni segmenty vzajemné odlisné. Dalsi
vyuzitelna kritéria vramci etnografickych jsou narodnost, rasa ¢i etnické skupiny.
Zapomenout nesmime ani na nabozenstvi, které odrazi specifické hodnoty a kulturni projevy.

2.11.4. Fyziograficka kritéria

V segmentovani podle fyziografickych a fyziologickych kritérii uvazuje (Koudelka, 2005,
stranky 81-82) celou fadu charakteristik spojenych s clovékem. Jde o vysku, véhu, kvalitu
vlast, kvalitu pleti, fyzickou zdatnost jedince ¢i zdravotni stav. Jak jiz mlze tento vycet
napovidat, firmy pracuji s charakteristikami a ptesné cili na konkrétni znich ve svych
marketingovych programech v zavislosti na produktu a jeho vyuziti.
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2.11.5. Geograficka kritéria

Geografickd segmentace je zalozena na rozdéleni trhu do riznych geografickych skupin.
Jedna se o kontinenty, staty, regiony, mésta, Ctvrti apod. (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, stranky 464-466) uvadi, ze se nemusi jednat pouze o tyto zminéné, ale do
procesu mohou vstupovat napi. i ,,myslenkové oblasti. Ty byly odhaleny ve vyzkumu pro
evropsky trh automobilii. V tomto konkrétnim ptipadé¢ se jednd se o Sever, Severozapad,
Stied, Zapad a Jih.

Jak uvadi (Koudelka, 2005, stranky 82-85), segmentovani podle geografickych kritérii plisobi
ptirozené. Co se tykd uzemi, bavime se o jiz zminénych regionech, statech a kontinentech.
Hustota osidleni pak zkouma, jaky pocet obyvatel zije na konkrétnim izemi. Jde tak o mésta,
predmésti, venkov. Do geografické segmentace spadd také mobilita. Mobilita ma vliv na
spotiebni chovéani. Cast&ji se ale mluvi o migraci obyvatelstva, ktera rozli§i obyvatele na
skupiny mobilnich a nemobilnich.

2.11.6. Geodemograficka kritéria

Jak zminuje (Koudelka, 2005, stranky 85-86), geodemografie je kombinaci demografickych a
geografickych kritérii. Toto spojeni mize odhalit rozdilné spotfebni chovani, které je
vyuzitelné v marketingového mixu (direct marketing). Geodemorgrafické segmenty rozdéluje
pfistup ACORN (z angl. A Classification Of Residential Neighbourhoods, v prekladu
klasifikace obytnych ctvrti) a rozd€luje je na 11 skupin (A-K, od zeméd¢lskych oblasti, ptes
star$i bydleni a blahobytné bydleni v predmésti, az po lepsi oblasti penzistl).

2.11.7. Netradi¢ni popisna segmentacni kritéria

Mezi netradi¢ni popisna segmentacni kritéria fadi (Koudelka, 2005, stranky 87-104)
nasledujici tii:

e Socialni tfidy
e Zivotni styl
e Osobnost

Tato segmentacni kritéria postihuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky
470-471) také souhrnnym nazvem psychografickd kritéria. Ta ¢leni trh podle jiz zminénych
kritérii socialni t¥idy, zivotniho stylu a osobnosti.

Socidlni tfidy v Sir§im smyslu zapojuji do socidlni stratifikace dalsi prvky. (Koudelka, 2005,
stranky 87-89) uvadi naptiklad sebe-zatazeni (vlastni vniméni svého socidlniho zatazeni
spottebiteli). Zapojeni dalSich jednoduchych mér pro potieby psychografické segmentace
muze predstavovat také prestiz povolani (védci, ucitelé, programatofii, sportovci, politici atd.).
Za zminku stoji také modifikace ABCD klasifikace, kdy rozsifenim o povolani, druh piijmu,

vvvvv

tfidu — nekvalifikovani).
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(Zamazalova & kol., 2010, str. 154) poukazuji na vyzkum zivotnich stylti agentury AISA. Ten
totiz zminuje zivotni styly jako starostliva, napodobujici trendy, dobry part’dk, nostalgicti,
uvédoméli obcané, nevazani, hospodafi, uspéSni optimisté, prosazujici se, aspirujici ¢i
nedotCeni. Tyto zivotni styly ndm davaji predstavu o moznostech segmentace za vyuZziti
tohoto kritéria.

(Koudelka, 2005, str. 94) uvadi, ze dle konceptu AIO se sleduje nckolik prvki, které maji
vyznamny vliv na zivotni styl. Jednd se o aktivity, zajmy, nazory a demografii. Cest ke
sledovani zivotniho stylu je vSak o poznéni vice.

(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 470-471) popisuji tfi hlavni segmenty
zivotniho stylu, které byly nalezeny reklamni agenturou Young and Rubcam. Jedna se o
limitované (rezignovani chudi a bojujici chudi), stfedni vétSinu (snazivi a uspés$ni) a inovatory
(pfechodné stadium a reformatofi).

I osobnost predstavuje kritérium, které je vyuzitelné pro ucely segmentace trhu. Hlavni
myslenku vidi (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 471) v pfifazeni realné
osobnosti svym produktiim, ktera pak odpovida osobnosti jejich spottfebitelim. Na to, jak je
prakticky vyuzitelna, ma vliv konkrétni segmentovany trh.

2.12. Kritéria vyuZitelna pro trh snidatiovych cerealii

Pro praktickou ¢ast a uvazovany trh snidaiiovych cereédlii bude vhodné vyuzit celou fadu
kritérii. Za dulezit¢ se daji povazovat pfi€innd kritéria, kterd piimo souviseji se
segmentovanym produktem. Uvazovany budou kritéria prtilezitosti, postoje ke znackdm ci
o¢ekavané hodnoty. Zajimava tak budou zjisténi, kde spottebitelé konzumuji ceredlie, pfi jaké
ptilezitosti, co od tohoto produktu viibec oc¢ekavaji a jaké konzumuji znacky. Stézejni budou
také kritéria uziti, tj. zda ceredlie viibec konzumuji, v jaké mife a jakym zptisobem. Abychom
si mohli udélat kompletni obraz o segmentech na trhu ceredlii, budou uvazovana také
demograficka a geograficka kritéria. Zivotni styl bude stéZejnim kritériem pro tvorbu i rozvoj
profilu segmenti, protoze kategorie snidanovych cerealii je do velké miry spojena se zdravym
zivotnim stylem.

2.13. Marketingovy vyzkum

Podle (Bartova, Barta, & Koudelka, 2010, stranky 121-132) marketingovy vyzkum
predstavuje sbér (od stolu nebo terénni vyzkum), analyzu a zobecnéni informaci, které¢ dale
slouzi marketingovym aktivitdm. Pokud se bavime o vyzkumu spotiebitele, miizeme ho
rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zkoumd velké mnozstvi,
spojujeme ho s otdzkou ,.kolik*, kvalitativni vyzkum pak motivaci a spojujeme ho s otdzkou
,»proc.

Existuje celd fada metod a technik, které se vyuzivaji v marketingovém vyzkumu. Jak uvadi
(Bartova, Barta, & Koudelka, 2010, stranky 133-136), je dilezité pfizplisobit metody a
techniky konkrétnim potiebam a vyuZzitim marketingového vyzkumu. Z pohledu technik
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dotazovani jde o Ustni, pisemné, telefonické, on-line ¢i kombinované. Otazky mohou byt
oteviené Ci uzaviené, dotazy pitimé (podstata véci) nebo nepiimé.

Jak také dale zminuji (Bartova, Barta, & Koudelka, 2010, stranky 137-144), své konkrétni
techniky ma kvantitativni i kvalitativni vyzkum. U kvantitativniho vyzkumu se bavime o ad
hoc vyzkumech (vzdy novy vybér respondentil) a panelu (stejny vzorek po delsi dobu).
Vyzkumy mohou byt vicetématické (omnibusové dotazovani) nebo monotématické. Pro
zachyceni nakupnich a spotiebnich aktivit je vhodny denik. U kvalitativniho vyzkumu jde o
individudlni interview (jeden respondent), focus group (skupinova diskuze) ¢i dotazovani
expertd.

2.14. Marketingovy mix

Marketingova strategie je tvofena vybérem segmentd, cilovych trhit a marketingovym mixem.
Pravé marketingovy mix pfedstavuje soubor n¢kolika nastrojii, které maji plnit cile firmy na
daném trhu. Zékladni podoba marketingového mixu pracuje se Ctyfmi ndstroji 4P:
(Jakubikova, 2013)

e Product (Produkt)

e Price (Cena)

e Place (Distribuce)

e Promotion (Komunikace)

Strategicky marketing definuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 66-70)
jako sladéni silnych stranek podniku se zékazniky, kterym je uréen. Po nastaveni
marketingové strategie se firma zabyva marketingovym mixem, tedy souborem taktickych
marketingovych nastroji.

2.14.1. Produkt

Cilovym spotiebitelim nabizené vyrobky a sluzby jsou =zahrnuty v prvni slozce
marketingového mixu, v produktu. Jak definuji (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007,
str. 70) , spadd sem prakticky Upln¢ vSe, co se d4 nabidnout na trhu a uspokojuje urcité
potieby.

Ve spojitosti s produktem mluvime o tzv. Zivotnim cyklu produktu. Jedna se o Ctyfi faze,
kterymi produkt po uvedeni na trh prochazi — zavadéni, rast, zralost a pokles. Tyto 4 faze jsou
urc¢eny jednak obratem a jednak ¢asem. S zivotnim cyklem produktu souviseji mozné strategie
pro kazdou jednotlivou fazi. Faze zavadéni je spojena s vysokymi néklady na vyzkum, vyvoj
a vyrobu. V této fazi spotiebitelé produkt neznaji, a tak firma, ve snaze proniknout na trh,
vyuziva zbylé tfi slozky marketingového mixu (cenu, distribuci a komunikaci). Konkrétné se
jedna o strategii intenzivniho marketingu (vysoka cena a vysokd podpora prodeje / silna
reklama), strategii vybérového proniknuti (vysoka cena a nizka podpora), strategii Sirokého
proniknuti (nizkd cena a vysokd podpora) nebo strategii pasivniho marketingu (nizka cena a
nizkd podpora). Ve fazi ristu jiz firma prodava vice, snazi se zejména o ziskani vétSiho
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mnozstvi zdkaznikl a o jejich opakované nakupy. Strategie vyuzivané v této fazi se zamétuji
na produkt (rozSifeni fady, kvalita atd.), nové segmenty, distribuci a komunikaci. Ve fazi
zralosti se zpomaluje riist prodeji a firma se miize zaméfit na trzni podil, maximalizaci zisku,
distribuci a komunikaci. V posledni fazi upadku zaznamenava firma pokles prodeji, miize
reagovat snizovanim nakladi, snizovani nebo naopak zvySovani investic ¢i uplnym vyfazenim
produktu. (Jakubikova, 2013, stranky 225-226)

Pii popisu produktu nesmi chybét zminka o znacce. (Zamazalovd & kol., 2010, str. 169)
mluvi o odliSeni daného produktu v kategorii, znaCka totiz pfedstavuje origindl. Zaroven
spojuje vyrobek s firmou a spotiebitelim pomaha vyrobek identifikovat. Existuje hned
n¢kolik prvki, které spolecné vytvareji znacku. Jednd se o jméno, grafiku, barvy, ale i loga,
slogan, ptedstavitele ¢i melodii.

S produktem jako slozkou marketingového mixu souvisi celd fada dalSich operaci nutnych
k jeho uspéchu. (Jakubikova, 2013, stranky 207-226) zminuje vyvoj, inovovani,
zdokonalovani vlastnosti, design, image, styl, obal a sluzby spojené s produktem.

Jak uvadi (Grummond, Ensor, & Ashford, 2008, str. 213) vyvoj produktl je ze strategického
pohledu firmy nezbytny. Firmy mohou upravovat, imitovat nebo inovovat.

Dtlezitym tématem je z pohledu firmy také sortimentni politika. Této problematice se
podrobnéji vénuje (Zamazalova & kol., 2010, str. 193). Vyrobkové tady, slozené z variant,
tvofi sortiment. V jednotlivych variantach jsou jesté dalsi modely vyrobkl. V souvislosti
s rozsahlosti sortimentu se mluvi o §ifce, hloubce a délce sortimentu. Upravami jednotlivych
pocth (v Sifce, délce a hloubce) firma provadi rozsifeni, prohloubeni ¢i prodlouzeni
sortimentu. Sitka znamena pocet vyrobkovych fad, hloubka podet variant a délka pocet
polozek. Konzistence sortimentu urcuje tésnost jednotlivych fad a jeji snizovani znamena
diverzifikaci sortimentu.

2.14.2. Cena

Druhou slozkou marketingového mixu je cena. Ta vyjadfuje hodnotu produktu a je ve své
podstaté ukazatelem zajmua prodavajicich a kupujicich na daném trhu. (Jakubikova, 2013,
stranky 270-279) poukazuje na to, Ze cena predstavuje dulezity marketingovy nastroj, ktery je
zaroven ze vSech slozek marketingového mixu nejflexibilnéjsi. Pro spotiebitele predstavuje
také moznost ptimého srovnani nékolika produkti. Sviij podil ma cena i na image znacky.
Cenu ovliviiuje hned n¢kolik faktort. Mezi vnéjsi faktory fadime charakter trhu, charakter
poptavky, cenovou elasticitu nabidky, konkurenci a zakazniky. Mezi vnitini faktory
ovliviiyjici cenu fadime marketingové cile firmy (max. zisk, preziti, max. podil, kvalita), dalsi
slozky marketingového mixu a diferenciaci produktt.

Jak dale uvadi (Jakubikova, 2013, strdnky 279-286), existuje n¢kolik pfistupt ke stanoveni
ceny na trhu. Mlze jit o tvorbu cen na zéklad¢ nakladi, tvorbu cen na zaklad¢é poptavky,
tvorbu cen na zakladé konkurence, tvorbu cen na zadkladé¢ vnimani hodnoty zékaznikem,
tvorbu cen na zaklad¢ chovani spotiebitele, tvorbu cen na zékladé¢ hodnoty, diferenciovanou
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tvorbu cen, adaptivni tvorbu cen, tvorbu cen sdilenim ptinost a rizika, tvorbu cen aukci nebo
tvorbu cen obdlkovou metodou. V praxi se ¢asto bere kombinace nékolika z pravé zminénych.
Nejcastéji prichazi do rozhodnuti o stanoveni ceny prave cile firmy a konkurence, ale i1 dalsi
faktory, jako je napf. positioning. Cenové strategie se 1isi v zavislosti na aktualni fazi v rdmci
zivotniho cyklu produktu. Jind strategie tak mize byt pouzita ve fazi uvedeni na trh, ve fazi
zralosti nebo ve fazi upadku. Pro fazi uvedeni na trh jsou typické bud’ vysoké zavadéci ceny
(max. zisk) nebo nizké zavadéci ceny (max. trzni podil).

2.14.3. Distribuce

Distribuce tvofi tieti slozku marketingového mixu. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007, str. 71) ptifazuji distribuci jeden hlavni ukol a cil. Jde o to, aby byl produkt dostupny
svym zdkazniklim. Produkt mtze byt totiz sebelepsi, ale pokud ho zdkaznici nebudou mit kde
zakoupit, obrati se rad¢ji na konkurenci.

Podle (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 957-996) vyuziva ptevazna
vétSina firem k obsluze svych zékaznikli prostfedniky a neprodavéd kone¢nym spotiebitelim
napiimo. Firma ma tedy za tkol vytvofit distribucni systémy, které spoji praveé firmu se
spotiebiteli. Distribucni systémy mohou mit rtizny pocet trovni (velkoobchodnik, maklér,
maloobchodnik, bavime-li o spotfebnich marketingovych kanalech a B2B distributor,
zastupce vyrobce nebo prodejni oddé€leni, bavime-li se o B2B marketingovych kanalech).
Volba distribu¢nich systému neni jednoduchd a ptedstavuje proces o nckolika krocich.
Dutlezité je analyzovat sluzby, které zdkaznici chtéji, stanovit si cile, které by mél systém plnit
a uvazovat jeho omezeni, identifikovat a uvazovat hlavni alternativy. Nasledn¢ vyhodnotit
tyto alternativy a vybrat tak nejvhodné&js$i moznou.

(Zamazalova & kol., 2010, str. 235) uvadi fakt, ze firma voli také distribucni strategii. Jde o
pocet prodejen a mezi¢lankd, kde bude produkt dané firmy k dispozici zakaznikiim.
S nejvys$sim moznym poctem prodejen pracuje strategie intenzivni distribuce, s nékolika
selektivni distribuce a s omezenym poctem pak strategie exkluzivni distribuce. Je jasné, ze
volba distribu¢ni strategie bude zalezet na povaze produktu a produktové kategorii, ale také
na positioningu firmy.

2.14.4. Marketingova komunikace

Ctvrtym a zaroveii poslednim prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace. Ta
byva ze vsSech slozek marketingového mixu nejviditeln€js$i, a proto je marketingova
komunikace nékdy chybné oznadovéna za marketing. U¢elem marketingové komunikace je
pravé zviditelnéni firmou nabizeného produktu. Toto zviditelnéni je praktikovano napt. za
ucelem zvyseni prodejti ¢i povédomi o znacce.

(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2013, str. 2) fadi mezi marketingovou
komunikaci reklamu, public relations, sponzoring, aktivaci znacky, pfimy marketing,
marketing v mist¢ prodeje, exhibice a veletrhy, osobni prodej a elektronickou komunikaci.
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Reklama je neosobni, masova forma komunikace vyuzivajici masmédia (jako televizi, radio,
noviny, magaziny, billboardy apod.). Aktivace znacky piedstavuje nastroj pro tvorbu znacek
ptes interakci firmy s cilovym publikem a pomahd zvySovat frekvenci a konzumaci znacky.
Jedna se vlastné o proces ozivovani znacky v kreativnim prostiedi za tcelem aktivovat
spotiebitele vyvolanim jeho zdjmu, vyzkouSenim produktu a v konecné fazi vytvorenim
loajality k dané znacce. Podpora prodeje je soucasti aktivace znacky a ptredstavuje podporu za
ucelem zvyseni prodejui. Jedna se napiiklad o kupony, vérnostni programy, soutéze, vzorky
zdarma apod. Sponzoring piredstavuje poskytnuti penéz, zbozi, sluzeb ¢i védomosti
sportovnim, uméleckym, medidlnim, vzdélavacim nebo socidlnim institucim ¢i TV potfadam.
Firma ziskava zviditelnéni v podobé zvySovani povédomi o znacce. Velmi Castym prvkem
sponzoringu jsou akce a udalosti. Public relations méa za ukol vytvaret dobré vztahy mezi
firmou a stakeholdery skrze komunikaci. Tato forma publicity je neplacena. (De Pelsmacker,
Geuens, & Van den Bergh, 2013, stranky 4-5)

Podporu v misté¢ prodeje predstavuje komunikace v konkrétnim prodejnim misté (napf.
obchod s potravinami). Moznych formatt je cela fada (display, stojan, regalové prvky apod.).
Piimy marketing pfedstavuje osobni a pfimou cestu komunikace se stdvajicimi zédkazniky ¢i
potencidlnimi  zdkazniky. Typickymi ndastroji vramci pfimého marketingu jsou
personifikované brozury a letdky, e-maily, telemarketing apod. Veletrhy a exhibice jsou
typické v B2B vztazich a ptfedstavuji dobrou alternativu navazani kontaktii a ziskani novych
zakaznikl. Elektronickd komunikace nabizi nové prostfedky sdéleni informaci interaktivné.
Internet spojuje komunikaci pfimo s prodeji. Mobilni marketing vyuziva riznych moznosti
(textovych zprav, videi ¢i zvukl k doruceni informace). (De Pelsmacker, Geuens, & Van den
Bergh, 2013, stranky 4-5)

2.14.5. 4P vs. 4C

Pravé zminéné slozky marketingového mixu (4P) jsou pohledem na prvky, které vyuziva
firma k pfesvédceni o prodeji produktu spotiebitelim. Predstavuji tak marketingovy mix
z pohledu firmy. Na druhé stran¢ je tu ale pohled zdkaznika. Ten také nahlizi na ¢tyfi slozky
marketingového mixu, které oznacujeme jako 4C. Jak uvadi (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, str. 71), jedna se o potieby a prani zdkaznika (v 4P = produkt), ndklady na
stran¢ zakaznika (v 4P = cena), dostupnost (v 4P = distribuce) a komunikace (v 4P =
komunikace ve smyslu promoce). Z pravé zminéného je jasné, co stoji za uUspéchem
spole¢nosti. Je to uspokojovani potfeb ekonomicky, zaroven i dostupné za vyuziti efektivni
komunikace.

27



3. Metodika prace

Praktickd Cast prace predstavuje formu marketingového vyzkumu. Do toho vstoupila, jak
sekundarni data (MML-TGI), tak poté i primdrni data ziskand vlastnim dotaznikovym
Setfenim. Mimo analyzovand data pro potfebu segmentovani byl autorem proveden také
vlastni prizkum v obchodech za ucelem analyzy konkurencniho prostfedi na regalech.

Nejprve byla v praktické casti za ic¢elem segmentace trhu snidanovych ceredlii pouzita data
Market & Media & Lifestyle (MML-TGI) od agentury Median, souhrnné za obdobi 1. — 4.
kvartal roku 2016. Tato data jsou dostupnéd studentim Vysoké Skoly ekonomické v Praze.
Data byla analyzovana v programu Data Analyzer. Nejprve byla vyselektovana cilova skupina
(spotiebitelé snidaniovych cerealii = ti, ktefi v uplynulych dvanacti mésicich konzumovali
snidaniové ceredlie), vytvofena bdze proménnych k postizeni vyznamnych kritérii a
rokédovany proménné pro ucel faktorové analyzy. Vzniklé faktory nasledné vstoupily do
shlukové analyzy a segmenty byly dale rozvijeny pomoci dal§ich analyz (kontingencni
tabulky, mapy, popisné statistiky, korespondencni analyza, vicerozmérné Skalovani a
MCART analyza). VSe zminéné umoznilo podrobny popis vzniklych segmentt.

Vyuzitd sekundarni data nepokryvaji veSkerd kritéria souvisejici s produktovou kategorii
snidanovych ceredlii. Z tohoto divodu bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik
vytvoteny pomoci Google Forms obsahoval 54 otazek. K jeho distribuci byla vyuzita
databaze e-mailovych kontaktli spolecnosti Emco (pfedni Cesky vyrobce snidanovych
cerealii). Dotaznik tak byl rozeslan e-mailem na zhruba 73 000 kontaktl, z nichz ho vyplnilo
10 525. Vzhledem ke zptisobu rozeslani dotazniku, a protoze nebyl zvolen kvétni vybér,
nemohou byt data zobecnéna na populaci CR. Zaroveii byli osloveni pouze spotiebitelé
znacky Emco (z velké ¢ésti), coz zobecnéni na celou sledovanou kategorii také neumoziuje.
Na druhou stranu ¢ita dotaznikové Setfeni, na tento typ prace, velky pocet respondentd. Prave
rozséhly vzorek je hlavni vyhodou celého vlastniho vyzkumu a umozni poodkryt spotiebni
chovani v rdmci kategorie.

Po sbéru dat doslo k jejich ocisténi a do analyz vstupovala data od celkem 9 264 respondentt.
Analyza dat probéhla ve statistickém programu SPSS Statistics. Nejprve byla provedena
faktorova analyza, nasledné pak shlukova analyza a segmenty byly déale podrobné rozvijeny
pomoci kontingen¢nich tabulek. Tento postup opét umoznil dikladny popis vyslednych
segmentd.

Sledovana kategorie snidanovych ceredlii se skladd ze tii podkategorii (miisli, rodinné
ceredlie a détské ceredlie). Aby byl umoznén detailni pohled na spotfebni chovani, bylo
vlastni dotaznikové Setfeni ziizeno pouze na podkategorii miisli.

Vzhledem k tomu, Ze se sekundarni a primarni data dopliiovala, je dulezity nasledny souhrnny
pohled na vSechny vzniklé segmenty. Na tomto souhrnném pohledu stoji také finalni Cast
prace, kterou ptedstavuje doporucené cileni, pozice znacky a dalsi marketingova doporuceni
pohledem zadkladniho marketingového konceptu 4P.
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4. Prakticka ¢ast

4.1. Kategorie snidanovych ceredlii

4.1.1. Snidanové cerealie

Kategorie snidanovych ceredlii se podle (Euromonitor, 2018) déli na n¢kolik podkategorii.
Nejvétsi odliSnost 1ze spatfit mezi skupinami podle piipravenosti produktu ke konzumaci.
Prvni skupinou jsou ceredlie, které je nutné zalit horkou vodou (kase). Druhou skupinou pak
ceredlie, které jsou uréeny k piimé konzumaci bez nutnosti pouziti horké vody.

Na tomto misté¢ je nutné podotknout, ze data Euromonitoru ptitazuji kase pfimo mezi ceredlie,
ale sekundarni data, ktera poslouzi k segmentaci v dalsSim pribéhu prace, berou kase zvlast.
V dalsim prubéhu prace nejsou kase zvazovany, ale pro zakladni ptehled o kategorii bude na
tomto misté zvazovan trh ceredlii véetné kasi.

Cereadlie k pfimé konzumaci se dale d€li na 3 typy. Miisli jsou ceredlie nejcastéji zalozené na
ovesnych vlockach (dale také na pSeni¢nych, jeCnych a zitnych). Mohou byt v plné sypané
podobé nebo v zapeCenych hrudkach. Rodinné ceredlie predstavuji nejcastéji lupinky
(pSeni¢né, kukufi¢né, ale i Spaldové, pohankové) ¢i polstarky a dalsi tvary. Détské ceredlie,
jak jiz nazev napovida, cili na détsky segment. ZaloZeny jsou na pSeni¢né, kukufiéné ¢i
ovesné mouce a formuji se do nejrizngjSich tvart.

Tabulka ¢. 3 ukazuje prodeje kategorie a jednotlivych skupin snidanovych ceredlii v letech
2013-2018.

Kategorie 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kase 46,0 49,6 55,5 66,4 74,3 80,7
Détské 569.,9 600,9 633,2 660,9 685,6 706,5
Rodinné 910,7 943,5 976,6 1013,1 1051,7 1088,4
Miisli 524,5 5514 575.9 605,2 638,1 669,8

Ostatni 58,6 72,0 83,2 90,6 94,7 98,8
Celkem 1526,6 1593,9 1665,6 1740,4 1811,6 1875,6

Tabulka 3 - Prodeje snidanovych cerealii v mil. K¢ (Euromonitor, 2018)

Z tabulky je patrnd rostouci tendence vSech podkategorii v poslednich letech. To znaci
aktualnost a stale vétsi oblibu celé této kategorie. V poslednich péti letech vzdy vzrostly
prodeje, celkové se jedna o souhrnny nartst o cca 350 mil. K& od roku 2013. Skupiny
détskych ceredlii, rodinnych ceredlii a misli zaznamenaly pfiblizné stejny absolutni rist
prodeju. Prodeje kasi nevzrostly v absolutni vysi o tolik, na druhou stranu se jejich prodeje
témét zdvojnasobily. Lze tak mluvit o nabyvajici oblibé této podkategorie.
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4.1.2. Distribu¢ni kanaly

Jak déle uvadi (Euromonitor, 2018), 98,8 % celé kategorie snidanovych ceredlii se proda
v kamennych obchodech. Zbytek pak po internetu. Prodeje na internetu v této kategorii
mezirocné rostou (rist v poslednich péti po sobé jdoucich letech, 2013-2018). 96,9 %
kategorie se prodava v obchodech s potravinami, z toho 93,9 % v organizovanych fetézcich
potravin, 2,8 % pak v malych nezavislych obchodech.

vvvvv

rozdélit na hypermarkety, supermarkety a diskonty. Nasledujici vycet podle dat (Euromonitor,
2018) ukazuje silu prodejii snidaniovych ceredlii jednotlivymi hlavnimi distribu¢nimi kanaly:

e Hypermarkety = 47,8 % prodeji
e Supermarkety = 21,8 % prodeji
e Diskonty = 16,6 % prodeji

4.1.3. Podily na trhu

Tabulka ¢. 4 ukazuje, jak se v poslednich ¢tyfech letech vyvijely podily jednotlivych znacek
na trhu snidanovych cerealii z pohledu hodnoty v %. Je vidét, Zze Emco je lidrem kategorie,
nasledované Bonavitou a Nestlé. Privatni znacky maji také diilezitou roli v kategorii. Procento
zastoupeni ostatnich znafek mezirocné klesd, Emco je stabilni a Bonavita jako jedina
meziro¢né pravidelné roste.

2015 2016 2017 2018
Emco 29,1 % 28,7 % 28,7 % 29,3 %
Bonavita 19,2 % 20,3 % 21,9 % 22,9 %
Nestlé 17,5 % 16,9 % 16,9 % 16,6 %
Privatni znacky 16,2 % 16,2 % 16,6 % 16,6 %
Ostatni znacky 18 % 17,9 % 15,9 % 14,6 %

Tabulka 4 — Podily jednotlivych znacek na trhu v % hodnoté prodejit (Euromonitor, 2018)

4.1.4. Konkurencni prostiedi - situace v obchodech

Pro lepsi predstavu o konkuren¢nim prostiedi a trznim podilu jednotlivych hraci na trhu
snidanovych cerealii byl proveden terénni vyzkum. Autorem prace bylo navstiveno celkem 6
supermarketi a hypermarkett (Billa, Albert Supermarket, Albert Hypermarket, Tesco
Hypermarket, Globus a Kaufland). Obchody byly navstiveny v Praze v obdobi bfezen a duben
2019. Zvazovany jsou tak vSechny vétsi supermarkety a hypermarkety na trhu. Tento vzorek
slouzi ke zjiSténi zastoupeni jednotlivych znafek v obchodech, proto nebyly zvazovany
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diskonty, kde pfevazuji privatni znacky. Je dulezité podotknout, Ze uvazovany vzorek
prodejen nemize zobecnit celou situaci na trhu, na druhou stranu ji vSak muze alespon
nastinit. Zkoumana jsou vzdy jednotliva vystaveni produktu od dané znacky (napf. hodnota
20 znamena, ze v regale je celkem 20 vystavenych produktii dané znacky). Jinymi slovy, je
zkouman podil jednotlivych znac¢ek na regalech.

Tabulka €. 5 ukazuje zastoupeni pozorovanych znacek v jednotlivych prodejnach v kategorii
snidanovych ceredlii (miisli, rodinné ceredlie a détské ceredlie). Pohledem na celkova
procenta zastoupeni zjistime, ze vyskyt hlavnich znacek v kategorii (znacky Bonavita, Emco a
Nestlé) je velmi vyrovnany. Podobny podil na regalech maji také privatni znacky. Naopak
ostatni znacky maji dohromady jen 9 %, coz ukazuje velkou silu hlavnich konkurent na trhu.

Billa Aé]f\?[rt Alfﬁ\irt TI?IT\S[O Globus | Kaufland | Celkem Ce\:}llz/eom
Bonavita (116:;)) (2;% (31202) (23;) (228/0) S1(19%) | 321 | 26%
Emco (3%)2‘/0) (2(?%) (25;?/0) (12%4) (3?);)) 66 (25%) | 311 | 24%
Nestlé (321;)) (3;‘;)) (1?3%;)) (233@ (122@ 50(19%) | 239 | 19%
Srf;i‘glyl 22%) | 2 (5%) (825 ) | 166%) (133 b | 0G%) | 108 9%

Tabulka 5 - Podily na regalech kategorie snidanovych cerealii (vliastni vyzkum i zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze druhd polovina praktické ¢asti zazi zkoumanou kategorii pouze na
podkategorii miisli, je vhodné se na podil na regalech podivat také pouze z tohoto pohledu.
Tabulka €. 6 ukazuje podily na regalech v kategorii miisli. Je vidét, Ze znacka Nestlé se zde
vibec nevyskytuje. Oproti celé kategorii snidaiiovych ceredlii ma Emco podil na regalech
v kategorii miisli vice nez dvojndsobny, coz napovidd o vedoucim postaveni Emca praveé
v kategorii miisli. Zajimavé také je, ze dvé nejvyskytovanéjsi znaCky (Emco a Bonavita)
obsazuji témét 80 % mista v regalech supermarketti a hypermarketi.

Billa Aé?\irt Aklﬁ\iﬂ TISIT\ZO Globus | Kaufland | Celkem Cf}lg/eom
Bonavita | 57% ) (233% : (2‘;@) : (2})% (331;)) 23024%) | 60 | 28%
Emco (517;)) (51%) (4%)) (3?4) (431;)) 4 (56%) [ 107 1 49%
Eﬁ;ﬁg (185% : (233% SEIGD (3272@ 108%) | 1934%) | 29 | 13%
Snsi‘fyl 0(0%) | 0(0%) (é?/o) 6 (8%) (127(1%) 1(1%) | 22 10%

Tabulka 6 - Podily na regalech kategorie miisli (vlastni vyzkum i zpracovani)
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4.1.5. Konkuren¢ni prosttedi - firmy a produkty

Jak ukazuji data Euromonitoru i vlastni terénni vyzkum, na trhu snidaitovych cerealii jsou tfi
hlavni velci konkurenti. Jedna se o Emco spol. s r. 0., Bonavita, spol. s r. 0. a Nestlé Cesko
s.r.0., a proto se tato kapitola bude vénovat pravé témto tfem firmam a pfedstavi jejich
produkty ze zkoumané kategorie snidanovych cerealii.

Emco je Ceska rodinnd firma zalozena v roce 1990 Zdenkem Jahodou. Emco nejprve dovazelo
do Ceské republiky vyrobky z Némecka. AZ posléze, v roce 1994, se na ¢eském trhu poprvé
objevily také vyrobky pod znackou Emco. Od roku 1998 si Emco vyrabi vlastni miisli
v Ceské republice. Emco je dnes jedni¢kou na trhu v miisli a vyvazi do padesati zemi svéta.
Kromé snidanovych ceredlii se zabyva také vyrobou dalSich produkti — ovesnych kasi,
susenek, ty¢inek, vlocek ¢i ovesnych krekri. (Emco, 2019)

Zaméfime-li se na vyrobky spole¢nosti Emco ve zkoumané kategorii, zjistime, ze nejvétsi
dominantou je misli (celkem 27 rGznych vyrobki). Toto zjisténi jiz vyplyvalo také
z terénniho vyzkumu. Radu ,Mysli na zdravi“ v ramci portfolia Emca lze rozdélit do péti
podskupin. Kifupavé miisli je nejcastéji se vyskytujicim druhem v obchodech. Jeho hlavni
charakteristikou jsou zapecené hrudky. Sypané miisli neni v zapecenych hrudkach, ale
v sypané podobé¢ a obsahuje méné cukru (nebo je uplné bez ptridaného cukru). Tteti variantou
je sypané Lehké & kiehké. Toto miisli obsahuje 4 druhy vlocek, zajimavé a netradiéni
pfichuté a suroviny ¢i nizky obsah cukru. V fadé¢ miisli od Emca nechybi ani bezlepkova
varianta zaloZend na pohance. Novinkou je pak pata fada s ndzvem Super mysli. Ta vnasi do
kategorie trendy v podobé¢ proteinu a kiupavého miisli bez ptidaného cukru. Kromé kategorie
miisli, i kdyz ne v takové mife, se Emco produkty objevuji i v kategoriich rodinnych a
détskych cerealii. (Emco, 2019)

Druhym ceskym zéastupcem v kategorii snidafiovych cerealii je Bonavita. Jedna se také o
rodinnou firma, zalozena byla v roce 1991. V porovnani s Emcem se Bonavita vice zamétuje
na vSechny tii kategorie v ramci snidafiovych cerealii. Hojné mnoZzstvi vyrobku tak nabizi
v rodinnych ceredliich (23 riznych vyrobki), détskych ceredliich (25 rGznych vyrobki) i
miisli (29 raznych vyrobkll). Kromé snidaiiovych ceredlii vyrabi Bonavita také ovesné kase,
tyCinky, cerealni napoje a dalsi vyrobky. (Bonavita, 2019)

Nestl¢ predstavuje jedinou zahrani¢ni firmu se znaénym trznim podilem v kategorii
snidaniovych cerealii v Ceské republice. Jak jiz vychazi z predchozi kapitoly, Nestlé nema
zadné vyrobky v kategorii miisli. Na druhou stranu produkty Fitness a Cornflakes jsou velmi
vyrazné v regalech rodinnych ceredlii a vyrobky Nesquik, Cini Minis, Lion, Cheerios a
Chocapic maji svou dominantni pozici v regalech détskych cerealii.
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4.2. Vymezeni trhu

Pro ndzorné vymezeni segmentovaného trhu bude vyuzita mapa vymezeni trhu. Ta zkouma
trh ze Ctyf hledisek — potieba, kategorie produktu, geografie a typ zdkaznika. (Koudelka,
2005, str. 25)

Potieba Kategorie produktu Geografie Typ zakaznika

Fyziologické Népoje Evropa, Afrika, UZivatelé,
potieby Asie, Amerika, ... neuzivatelé

Mlécné vyrobky
Potieba bezpeci CR, Slovensko, Muzi, Zeny

Trvanlivé produkty | Ngmecko, Polsko, ...
Poti‘eba 12-15 let, 16-24 let,
sounalezitosti Praha, Stiedocesky | 25-34 let, ...

. kraj, Jihocesky
Potfeba uznani - Cereilie krai, ... A,B,C1,C2,D,...
Kognitivni potieba - Miisli Centrum mésta Ziakladni vzdélani,
- Détské ’ S$. V§
o, . . venkoyv, ... 5 ¥y eee
Esteticka potieba cerealie
Potieba scharell - Rodinné Velikost bydlisté do
erealiz i
ace cerealie 1000 obyvatel, ...
- Kase
- Susenky

Tabulka 7 - Mapa vymezeni trhu (vlastni zpracovani)

Potieba vychazi z Teorie motivace podle Maslowa, ktera vysvétluje divody lidskych potieb
v urCitém okamziku, jak uvadi (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 325).
Snidanové ceredlie budou uspokojovat fyziologické potieby (hlad) a potifeby soundleZzitosti.
Ty spatfujeme v rodinnych snidanich u jednoho stolu.

Kategorie produktu spada mezi trvanlivé produkty potravin v ramci rychloobratkového zbozi.
Z trvanlivych potravin se budou segmentovat ceredlie, konkrétné miisli, détské ceredlie a
rodinné ceredlie. N¢kdy se k cerealiim pfifazuji také instantni kaSe a vlocky, ty ale zvazovat
nebudeme. Dilezité¢ je také zminit to, Ze pfi praci s primarnimi daty (vlastni dotaznikové
Setfeni) bude kategorie produktu ziizena pouze na kategorii miisli.

V ramci geografického hlediska bude segmentace zaméfena na Ceskou republiku, viechny
kraje, mista i velikosti bydliste.

Typ zékaznika je omezen pouze na uzivatele snidanovych ceredlii, pfesnéji ty, ktefi
v poslednich dvanacti mésicich alespoii jednou konzumovali snidaniové cerealie.
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4.3. Segmentace na zéklad¢ sekundarnich dat

4.3.1. Sekundarni data MML-TGI

V prvni fazi praktické casti prace je segmentovani trhu snidaiiovych cerealii zalozeno na
syndikatnich datech kontinualniho vyzkumného projektu MML-TGI (Market & Media &
Lifestyle). Jednd se o ,kontinudlni multiklientni vyzkum spotfebniho chovani, medialni
konzumace a Zivotniho stylu“, ktery je v Ceské republice a na Slovensku provadén piedni
vyzkumnou agenturou Median. (Median, 2019)

Samotna data jsou zalozena na rocnim dotazovani celkem 23 000 respondentt (15 000
v Ceské republice a 8 000 na Slovensku). V této rozsahlé studii, ktera v oboru slouZi
k presnému definovani cilovych skupin, jsou zjistovana témata tykajici se 300 druhd vyrobka
a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek. Ty jsou pak napojeny na medidlni chovani (televize,
radia, tisk a internet). Vyzkum je provadén jiz od roku 1996 a detailné postihuje také zivotni
styl. (Median, 2019)

Do vzorku pro potfebu segmentace trhu snidaiiovych ceredlii na zadkladé sekundéarnich dat
byly zahrnuty pouze odpovédi spotiebitelti, ktefi v uplynulych 12 mésicich od doby
dotazovani konzumovali snidanové ceredlie. V zékladnich i pokrocilych analyzach je tedy
zkouman pouze vzorek cilové skupiny. Je dilezité zminit, ze v datech MML-TGI je cilova
skupina nazvéna jako Ceredlie/cornflakes. Pro potieby prace a prehlednost bude tato kategorie
produktu dale v praci nazyvana jako snidanové ceredlie (a jak jiz bylo uvedeno v piedchozi
Casti prace, jedna se o kategorii snidaniovych ceredlii bez instantnich kasi).

Ve vyuzivanych datech MML-TGI agentury Median za 1. - 4. kvartal 1ze pocet respondent
konzumujicich snidanové ceredlie prevést na projekci 3 160 000. Praveé s témito respondenty
se bude pracovat v nasledujicich analyzach jako s cilovou skupinou trhu snidafiovych cerealii
(¢i jen ceredlii). Respondentt z cilové skupiny je celkem 5 621. (Median, MML-TGI CR 2016
1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Samotny proces prace se sekundarnimi daty MML-TGI a segmentovani trhu snidanovych
cerealii bude provadén v programu Data Analyzer, ktery slouzi pravé pro tyto ucely.
V postupném procesu se nejprve rekoduji proménné pro potiebu dalsi prace s daty, dale se
pak postihnou vyznamna kritéria pomoci faktorové analyzy, odkryji segmenty shlukovou
analyzou a v neposledni fad¢ probéhne rozvoj profilu segmenti pomoci dalSich analyz
(obecnéa analyza, kontingen¢ni tabulky, popisné statistiky, mapy, korespondencni analyza,
vicerozmérné skalovani a MCART analyza).

Pro praci se sekundarnimi daty byla zvolena post-hoc backward segmentace. Post-hoc
segmentace znamend, ze dopfedu neni znamy pocet segmentd. Jako backward segmentaci
oznacujeme takovou, kde se zac¢ina s kritérii pfimo nesouvisejicimi s uzivanim zkoumaného
produktu. Na druhou stranu se samoziejm¢ promeénné, které v prvni fazi do segmentace
vstupuji, tematicky dotykaji segmentovaného trhu.
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4.3.2. Obecna analyza

Obecnéd analyza umozni prvni obecny pohled na cilovou skupinu a pomoci vybranych
proménnych ji popiSe. Nazorn¢ predstavi respondenty a naznaci tak, s jakym vzorkem se bude
v dal$ich zakladnich i pokro¢ilych analyzach pracovat.

Jiz bylo zminéno, Ze do analyz vstupuji pouze respondenti, ktefi jsou cilovou skupinou a
v poslednich 12 mésicich jedli snidanové ceredlie. 50 % respondentl jsou silni uzivatelé
snidanovych cerealii, 35 % pak stfedni uzivatelé a 13 % slabi uzivatelé. Vice nez 1x denné ji
ceredlie 2,5 %, 10 % respondentt ji ceredlie 1x denné, 12 % pak 4 - 6x tydné, 26 % 2 - 3x
tydné, 17 % jednou tydné, 17 % 2 — 3x m&sicné a 13 % 1x mési¢né¢ a méné Casto. (Median,
MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

V cilové skupiné spotiebiteld snidanovych cerealii je 38 % muza a 62 % zen. To urcité neni
prilis piekvapivé, vzhledem ke zkoumanému trhu. 57 % respondentli ma déti, 43 % naopak
déti nemd. Mezi respondenty je 36 % svobodnych, 48 % vdanych / zenatych, 11 %
rozvedenych, 4 % vdovcl / vdov a 1 % tuto odpovéd neuvedlo. Co se tykd vékového
rozdé€leni cilové skupiny, 4 % respondentll jsou v rozmezi 12-15 let, 19 % v rozmezi 16-24
let, 21 % v rozmezi 25-34 let, 26 % v rozmezi 35-44 let, 12 % v rozmezi 45-54 let, 10 %
v rozmezi 55-64 let a 8 % v rozmezi 65-79 let. 17 % respondentl jiz osobné¢ ma vnoucata,
naopak 83 % nikoliv. (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Pokud se zam¢tfime na Cisty mésicni piijem, zjistime, ze 12 % respondentl je bez ptijmu, 16
% s piijmem pod 10.000 K¢, 20 % mezi 10.001 a 15.000 K¢, 17 % mezi 15.001 a 20.000 K¢&,
10 % mezi 20.001 a 25.000 K¢, 6 % mezi 25.001 a 30.000 K¢, 4 % vice nez 30.000 K¢ a 15
% respondentl se rozhodlo sviij pfijem neuvést. Co se tyCe vzdélani, tak 16 % spotiebitelil
cerealii ma zakladni vzdé€lani, 26 % stiedni vzdélani bez maturity / vyuceno bez maturity, 35
% stfedni vzd€lani s maturitou / vyuceno s maturitou, 3 % respondentli ma vys$si odborné
vzdélani, 5 9% Dbakalarsky stupen vysokoskolského vzdélani a 12 % magisterské
vysokoskolské vzdélani. (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Mezi zivotni roli spotiebitelti cerealii prevladaji mladi rodice (23 %), studenti (15 %) a
prazdné hnizdo (15 %). Dale se zde také vyskytuji nezavisli mladi (12 %), singles (11 %),
vyzrali rodice (8 %), silver age (6 %) a dichodci (3 %). Nezarazenych respondent je 8 %.
Spotiebitelé cerealii se nachazeji podle socioekonomické klasifikace ESOMAR ve skupiné E1
(25 %), D (24 %), C1 (16 %), nejvyssi A (10 %), B (10 %), C2 (8 %), nejnizsi E3 5 % a E2 3
%. (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Na zavér obecné analyzy se zaméfme na geografické proménné. Respondenti Ziji
v nasledujicich regionech: 19 % najizni Moravé, 18 % na severni Moravé, 12 % ve
vychodnich Cechach, 12 % v severnich Cechach, 12 % v Praze, 11 % ve stfednich Cechach, 9
% v zapadnich Cechach a 7 % v jiznich Cechach. Pokud bychom se zaméfili na konkrétni
kraje, zjistime, ze ptes 10 % respondenti z cilové skupiny spotiebitelii ceredlii zije v Praze,
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Stiedoceském kraji, Jihomoravském kraji a Moravskoslezském kraji. Zbylé kraje jsou
zastoupeny respondenty vzdy v mensim poctu nez 10 %. 17 % respondentii zije v misté
bydlisté¢ do 1 000 obyvatel, 20 % v bydlisti mezi 1 000 a 4 999 obyvateli, 20 % v bydlisti
mezi 5 000 a 19 999 obyvateli, 23 % a nejvice respondentii zije v bydlisti o velikosti mezi 20
000 a 99 999 obyvateli a 20 % pak v misté s vice nez 100 000 obyvateli. NejCastéji jsou to
pak okrajové casti mésta / predmésti (37%), Sir$i centrum mésta (27%), vesnice v tésné
blizkosti velkych mést (17 %), samostatné vesnice (10 %) a centrum mésta (7 %). (Median,
MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

4.3.3. Rekddovani proménnych

v

Pted vybérem vstupnich proménnych pro faktorovou analyzu bylo pro pozdé¢jsi jednoznac¢nou
interpretaci nutné rekddovat proménné. V datech MML-TGI jsou totiz obsazeny i neuplné
odpovédi (,,neuvedeno®). Rekdédovanim proménnych tato data do dalSich analyz jiz vstupovat
nebudou, protoze byla oznacena jako chybéjici. Zaroven s timto postupem se odpovédi
respondentl sefadi pro potiebu pokrocilejSich analyz v programu Data Analyzer. Vytvoii se
tedy odpovidajici Skala prevracenim hodnot 1-5. V zakladnim oznaceni dat jsou totiz hodnoty
oznaceny vzestupné (1 znamenajici urCité¢ ano az 5 znamenajici urcité ne). Po rekodovani
proménnych bude jiz nejvyssi hodnota 5 znamenat nejvyssi moznou miru souhlasu — urcité

vvvvvvvv

Do segmentacni baze bylo zarfazeno celkem 35 vyrokl. Tyto vyroky jsou, vzhledem
k segmentovanému trhu, zaméfeny na zdravy zivotni styl, zivotospravu, jidlo, nakupni
chovani, spotiebni chovéani a rodinnou pospolitost. Tyto proménné byly zvoleny z divodu
jejich blizkého propojeni s tématy, kterd jsou ve zkoumané produktové kategorii snidaiiovych
ceredlii aktualni a dilezité.

4.3.4. Postizeni vyznamnych kritérii — Faktorova analyza

Na tvod je nutné zredukovat pocet opakujicich se proménnych, které do procesu vstupuji.
K tomu slouzi faktorova analyza. Tim se zaroven oSetii i podminka pro zadavani proménnych
do shlukové analyzy, a sice, ze by mezi sebou nem¢ly korelovat.

Nasledujici text v kapitole Faktorové analyzy se bude vénovat zrotované faktorové matici a
sedmi vzniklym faktortim a proménnym, které stoji za témito faktory (koreluji s nimi). Cisla u
jednotlivych vyrokl vyjadiuji faktorovu zatéz (silu korelace mezi faktorem a proménnou). Je
také nutné podotknout, ze nazvy, které byly pro faktory pouzity, jsou zatim pouze pracovni.

Prvnim vzniklym faktorem je ,,Zivotosprava a péce o zdravi“, kde jsou v korelaci proménné
spojené se spravnou zivotospravou, zdravim, zdravym zplisobem stravovani a sportem.
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Tabulka 8 — Faktor 1 — Zivotosprdva a péce o zdravi (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartil SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Druhy vznikly faktor je ,,Chut’, fad a vitaminy ve stravé“. Zde se objevuje korelace s vyroky
spojenymi s vitaminy, ovocem a zeleninou, pravidelnosti jidla, chuti, ale také se slevami a
rodinnosti.

0,427

Tabulka 9 — Faktor 2 — Chut, Fad a vitaminy ve stravé (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Dalsi faktor v potadi je ,,Experimentuji, kupuji podle obalu®. Zde jsou zastoupeny proménné
obsahujici kupovani novych véci a zkouSeni novych znacek, pekny obal, vzhled zbozi ¢i
zahrani¢ni vyrobky.

Tabulka 10 — Faktor 3 — Experimentuji, kupuji podle obalu (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016
-18.12.2016), 2019)

Ctvrty faktor nese pracovni nidzev ,Mysli na vahu, kalorie®. Koreluje sproménnymi
spojenymi s hubnutim, dietou, nutri¢nim obsahem v jidle a kaloriich v jidle.
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MML-TGI €R 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) Faktory

Mysli na

CS: 1. CEREALIE/CORNFLAKES Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano B

899 VeétSinu ¢asu zkousim zhubnout. RU 0,760
898 Vzdy hledam dietni/lehkou variantu jidla a piti. RU 0,733
897 Vzdy kontroluji nutri¢ni obsah jidla. RU 0,697
984 Vzdy myslim na kalorie v jidle které jim. RU 0,692

Tabulka 11 — Faktor 4 — Mysli na vihu, kalorie (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Patym faktorem je ,,Dlraz na kvalitu, znacku a doporuceni a vyplyva z korelace s vyroky o
kvalitnich vyrobcich, znackovém zbozi, vyrobcich doporuc¢enych odborniky, vérnosti ke
znacce a ochot¢ zaplatit vice za kvalitni zbozi.

MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) Faktory
Duraz na
CS: 1. CEREALIE/CORNFLAKES Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano kvalitu, znacku
a doporuceni
022 Kupuiji pouze velmi kvalitni vyrobky. RU 0,685
001 Davam prednost znackovému zbozi. RU 0,585
025 Vybiram si vyrobky doporuéené odborniky. RU 0,584
021 Pokud najdu znacku ktera mi vyhovuje neménim ji. RU 0,514
015 Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice. RU 0,502

Tabulka 12 — Faktor 5 — Duraz na kvalitu, znacku a doporuceni (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Piedposlednim Sestym faktorem je ,,Cisté produkty bez chemie, zkoumaji nutriéni udaje“.
Tento faktor je slozen z proménnych o Cistych a bio potravinach, produktech bez chemickych
ptisad, ochoté zaplatit vice za kvalitni zbozi, zkouméani udaji na obalech a zdravych

vyrobcich.
MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) Faktory
Cisté produkty bez
CS: 1. CEREALIE/CORNFLAKES JedI(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano chemie, zkoumaji
nutriéni udaje

015 Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice. RU 0,323
033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych pfisad. RU 0,761
030 Ctu si Gidaje na obalech vyrobki. RU 0,745
874 Ma smysl platit vic za organické (bio) potraviny. RU 0,389
740 Davam prednost nakupu "zdravych" (bio/light/nizkotuénych) vyrobki. RU 0,382

Tabulka 13 — Faktor 6 — Cisté produkty bez chemie, zkoumaji nutricni tidaje (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Posledni sedmy faktor byl pojmenovan jako ,,Preferuji draz§i vyrobky a znackové“. Zde
muzeme vidét korelaci faktoru s proménnymi o zdravych vyrobcich a zejména o znackovém a
drazsim zbozi jako zaruce kvality.
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MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016) Faktory
Preferuji drazsi
CS: 1. CEREALIE/CORNFLAKES Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano vyrobky a
znackové
740 Davam prednost nakupu "zdravych" (bio/light/nizkotuénych) vyrobku. RU 0,358
028 Vy§si cena garantuje vy$si kvalitu zbozi. RU 0,641
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU 0,623
012 Kvalita c¢eského zboZzi je zfidkakdy dobra. RU 0,496

Tabulka 14 — Faktor 7 — Preferuji drazsi vyrobky a znackové (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA

(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Je nutné dodat, ze pro vytvofeni ptivodni faktorové analyzy bylo zamysleno pouziti vétsiho
mnozstvi proménnych, které se vSak ukézaly jako pro faktory nevyznamné ¢i vytvarely velmi
okrajové faktory snizkou faktorovou zatézi. Z tohoto divodu byl pocet proménnych
zredukovan pro optimalni pocet faktorti zalozenych na korelaci s proménnymi.

Vysledkem faktorové analyzy je tedy celkem 7 faktorii vzniklych na zakladé¢ korelace vyrok

s faktory. Byly jim pfifazeny tyto pracovni nazvy:

e Zivotosprava a péce o zdravi

e Chut, fad a vitaminy ve straveé

e Experimentuji, kupuji podle obalu

e Mysli na vahu a kalorie

e Diiraz na kvalitu, znacku a doporuceni

o C(isté produkty bez chemie, zkoumaji nutri¢ni Gidaje
e Preferuji drazsi vyrobky a znackové vyrobky

V tabulce ¢. 15 je vysvétlen celkovy rozptyl. Je zde vyjadieno to, jaky podil ma na celkové
variabilit¢ (rozptylu) faktory vysvétlend c¢ast. V nasem piipad¢ je tedy vidét, ze faktory
vysvétlily celkem 49,21 %, coz je pro dalsi postup dostacujici (doporuceno je vice nez 40%).

MML-TGI CR 2016 1.-4.
kvartal SPOJENA (11.01.2016 - Pocatecni viastni cisla Nezrotované faktory Zrotovaneé faktory
18.12.2016)
cs:1. > N > N >
CEREALIE/CORNFLAKES - = ® % > ® % = ®
Jedl(a) jste je v posl. 12 2 g E N g E N g E
mésicich? - ano = ) 3 74 = 3 2 = 3
Vysvétleny celkovy rozptyl
Projekce na jednotlivce,
Vazeno

Cislo faktoru
1 5,593 15,12 15,12 5,593 15,12 15,12 3,369 9,11 9,11
2 3,574 9,66 2477 3,574 9,66 2477 3,065 8,28 17,39
3 3,086 8,34 3312 3,086 8,34 33,12 2772 749 24 88
4 1,906 515 38,27 1,906 515 38,27 2693 7,28 32,16
5 1,560 422 42 48 1,560 4,22 4248 2,243 6,06 38,22
6 1,289 348 4596 1,289 348 4596 2,131 576 43,98
7 1,201 3,25 4921 1,201 3,25 4921 1,934 523 4921

Tabulka 15 — Vysvétleny celkovy rozptyl (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartil SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),

2019)
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Tabulka ¢. 16 ukazuje, Ze z celkového poctu 5 621 respondentti cilové skupiny spotiebitelt
ceredlii bylo 4 084 s platnymi faktorovymi skory a 1 537 s nedefinovanymi faktorovymi
skory. Spoctené tedy predstavuje vice nez 70 % z nich.

F 05.03.2019 16:31:56

MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016)

Souhrnna tabulka Pocetnv. Pocet Prj 000 nv. Prj000 |%pop.nv. %pop.
Projekce na jednotlivee, Vazeno
1. CEREALIE/CORNFLAKES Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich?

ano 56210 53896 3291 3160 3742 35,93
S platnymi faktorovymi skory 40840 39011 2391 2287 27,19 26,01
S nedefinovanymi faktorovymi skory 153700 14885 900 873 10,23 9,92

Tabulka 16 — Pocet respondentii s platnym faktorovym skére (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartil SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

4.3.5. Odkryti segmenti — Shlukova analyza

Vzniklé faktory, které vychdzejici z faktorové analyzy, se nyni pouziji pro odkryti segmentt.
Pro tento krok poslouzi dalsi z pokroc€ilych analyz — shlukova analyza. Ta pfifadi respondenty
do ptedem daného poctu shlukli. Za timto Ucel bylo vyzkouSeno vytvotfeni Ctyf 1 péti
vyslednych shlukti. Nejlepsiho vysledku bylo dosazeno pravé vytvorenim péti cilovych
shlukti. Divodem bylo to, Ze pfi uvazovani ¢tyt vyslednych shlukti doslo k nerovnomérnému
rozlozeni a velikosti shlukii (jeden shluk az pftili§ veliky oproti ostatnim). Z tohoto hlediska
tedy nejlépe vyslo vyuziti péti shluku.

To, jaké faktory maji nejvétsi vliv na vzniklé shluky, je vidét v tabulce €. 17 vyslednych
stiedtl shlukd. Cim vice se blizi &islo jedné, tim vice se faktor projevuje v daném shluku. Na
zakladé¢ téchto hodnot byly vytvoreny pracovni nazvy jednotlivych shlukl (segmentt).

MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA

Shii
(11.01.2016 - 18.12.2016) LKy
|5
N
o
©
; by 5
CS: 1. CEREALIE/CORNFLAKES Jedl(a) jste je v = 2 = >
posl. 12 mésicich? - ano 2 s = 2 s
bl © =] >
= k=1 @ =, =
= N o = e
g | s | s |8 | %
» 2 £ £ 3
4 = > 3 o
£ 2 5 S s
[ o N 1] =
Vysledné stiedy shlukd
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Zivotospréva a péce o zdravi 0,136| -0,743 0,607| -0,328 0,420
Chut,, fad a vitaminy ve stravé 0455 0557 0,055 -1,600( 0,069
Experimentuiii, kupuji podle obalu 0,379 -0,103| -0,184 0,142| -0,338
Mysli na vahu, kalorie 0897| -0,503| 0,102 0,229/ -0,815
|DL'|raz na kvalitu, znacku a doporuceni 0,218 -0,722 0,428| -0,431 0,495
Cisté produkty bez chemie, zkoumaiji nutriéni Gdaje 0,378| -0,265| -1,368 0,047 0,665
Preferuji drazsi vyrobky a znackové 0,170 0,032| -0,190 0,143| -0,219

Tabulka 17 — Vysledné stredy shlukii (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Tabulka €. 18 ukazuje zastoupeny pocet spotiebiteld v rdmcei jednotlivych shlukti. Je tak dobie
vidét, Ze z ptivodni celkové projekce 3 160 000 v ramci cilové skupiny konzumentt cerealii je
do shlukt piitazeno v projekci 2 287 000 z nich (s platnymi faktorovymi skory — viz vyse). Ti
jsou pak pomérné rovnomérné rozdéleni do péti vzniklych shlukd.
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Tabulka 18 — Pocet shlukii (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Tabulka €. 19 vzdalenosti shlukii ndm naznacuje podobnost jednotlivych shluki. Je tak mozné
vidét, ze shluky ,,Vyhledavaci kvality a ,Fitness konzumenti“ jsou si nejvice podobné
(nejmensi ¢islo = nejmensi vzdalenost). Naopak shluky ,,Experimentujici znalci® a ,,Zdravim
posedli jsou si nejméné podobné (nejvetsi Cislo = nejvetsi vzdalenost).

Tabulka 19 — Vzdalenosti shlukii (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Na nésledujicim obrazku €. 1 jsou vidét pruméry proménnych. Graficky znazornéné jsou
zastoupené proménné v jednotlivych shlucich.
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I Zivotosprava a péce o zdravi

I Chut, fad a vitaminy ve stravé

[ Experimentujii, kupuji podle obalu

I \lysli na vahu, kalorie

[ Duraz na kvalitu, znacku a doporu&eni

[ Cisté produkty bez chemie, zkoumaiji nutriéni idaje
[N Preferuji draZzs$i wrobky a znatkové

Fitness Chutove Zdravim Experimentujidiyhledavaci
konzumenti a posedli znalci kvality
zdravotné
zaloZeni

Obrazek 1- Priméry proménnych (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Z vyse zminéného (na zadklad¢ provedené shlukové analyzy) vzniklo 5 segmentl. Byly jim
pfifazeny tyto pracovni ndzvy:

e Fitness konzumenti

e Chutové a zdravotné¢ zalozeni
e Zdravim posedli

e Experimentujici znalci

e Vyhledavaci kvality

V dal§im prubéhu prace a srozvojem profilii segmenti mohou byt tyto pracovni nazvy
poupraveny.

4.3.6. Ptfedstaveni odkrytych segmentii

Prvni segment byl nazvéan ,Fitness konzumenti“. Ti vyrazné¢ mysli na védhu a kalorie,
zkoumaji nutri¢ni udaje. Zaroven ale chtéji i chutné produkty. Vyhleddvaji také tad a
vitaminy ve stravé, Cisté produkty bez chemickych pridavkii.

Druhym segmentem jsou ,,Chutové a zdravotné zalozeni®. U tohoto segmentu je pozorovana
nutnost skvéle chutnajiciho produktu. Zarovei si potrpi i na obsah vitamintl ve stravé, a proto
jsou také spojeni se zdravim.

ree
1

»Zdravim posedli* spottebitelé predstavuji tieti vznikly segment. Diiraz kladou pfedevSim na
spravnou zivotospravu a péci o zdravi. Je nutné podotknout, ze zdravy zivotni styl je u nich

spojen také se spotfebou spise kvalitnich produkti.
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Ctvrtym segmentem jsou ,,Experimentujici znalci®, ktefi preferuji spie drazsi a znackové
vyrobky, ale neboji se experimentovat. Zaroven také mysli na vahu a kalorie a radi nakupuji
podle obalu.

Paty segment (a tim také posledni vysledny segment) predstavuji ,,Vyhledavaci kvality. Ti
davaji diraz zejména na kvalitu produktii. S tim souvisi také to, Ze zkoumaji nutri¢ni udaje a

r we

znacky.

4.3.7. Rozvoj segmentli pomoci obecné analyzy

Pro prvni seznameni se segmenty poslouzi obecnd analyza. Je dualezit¢ zminit, ze obecna
analyza nezachyti statistické dulezitosti pro jednotlivé segmenty. Na druhou stranu ale
umozni poodkryt slozeni celych segmentii obecné. Pravé z divodu nemoznosti zachytit
statistické dulezitosti budou sledovana pouze dvé demograficka kritéria (pohlavi a vék). Tato
obecna analyza je obsahem piilohy €. 1.

Fitness konzumenti jsou Zeny (79 %) a muzi (21 %). Je jim 12-19 let (8,3 %), 20-29 let (25,2
%), 30-39 let (22,2 %), 40-49 let (20,2 %), 50-59 let (10,8 %), 60-69 let (10,5 %) a 70-79 let
(2,9 %). Pokud segment srovname s ostatnimi, zjistime, Ze mé nejvyssi zastoupené procento
zen.

Chutové a zdravotné zaloZeni jsou Zeny (59 %) a muzi (41 %). Je jim 12-19 let (9,6 %), 20-
29 let (16,8 %), 30-39 let (21,4 %), 40-49 let (22,5 %), 50-59 let (12,6 %), 60-69 let (13,3 %)
a 70-79 let (3,8 %). Chutové a zdravotné zalozeni maji nejvyrovnanéjsi zastoupeni ve vSech
vékovych skupinéch.

Zdravim posedli jsou zeny (56 %) a muzi (44 %). Je jim 12-19 let (19 %), 20-29 let (23,8 %),
30-39 let (23,8 %), 40-49 let (17,5 %), 50-59 let (8,1 %), 60-69 let (5,7 %) a 70-79 let (2,1
%). Zdravim posedli maji pomérné vyrovnané zastoupeni obou pohlavi a témet 20 % z nich
jsou mladi ve véku 12-19 let.

Experimentujici znalci jsou Zeny (64 %) a muzi (36 %). Je jim 12-19 let (25,1 %), 20-29 let
(21,2 %), 30-39 let (25,5 %), 40-49 let (17,2 %), 50-59 let (4,1 %), 60-69 let (6,0 %) a 70-79
let (1,0 %). Experimentujici znalci maji nejvyssi zastoupeni ve vékové skupiné 12-19 let,

Svwr

Vyhledavaci kvality jsou zeny (52 %) a muzi (48 %). Je jim 12-19 let (4,9 %), 20-29 let (23,8
%), 30-39 let (23,8 %), 40-49 let (23,1 %), 50-59 let (10,9 %), 60-69 let (10,2 %) a 70-79 let
(3,4 %). Vyhledavaci kvality maji nejvyrovnanéjsi zastoupeni obou pohlavi. Je jich nejméné

cvwr

4.3.8. Rozvoj segmentli pomoci kontingencni analyzy

Pro rozvoj segmentl budou vyuzity kontingencni tabulky, které predstavuji vystup
kontingen¢ni analyzy. Pomoci této analyzy budou zachyceny vztahy mezi proménnymi a
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jednotlivymi segmenty. Pro diikkladny rozvoj segmentl je zvazovana velké fada proménnych
raznych typu.

Vlastni vztah proménnych a segmentli bude zkoumén pomoci znaménkového schématu. To
umoznuje odhalit statistickou vyznamnost diferenci v odpovédich respondenti pro
konkrétni segmenty — miru jejich odliSnosti. Pomocny pracovni pomér (vydéleni chi kvadratu
poctem stupnit volnosti) odhali, ktera proménna vstupuje do odliSnosti mezi segmenty
vyznamnéji (¢im vys$i je Cislo, tim vySs$i je propojeni mezi proménnou a cClenstvim ve
shluku).

Zkoumany jsou popisnd i vymezujici kritéria. Nasledujici cast kapitoly popisuje vysledky
kontingenc¢ni analyzy pro jednotlivé segmenty a je rozdélena do né€kolika ¢asti v zavislosti na
okruhu zkoumanych otazek. Pro vyhodnoceni vysledkll kontingenéni tabulky jsou zvazovana
pravidla pomocného pracovniho poméru, signifikance a znaménkového schématu.

Z divodu velikosti dat kontingen¢ni analyzy (ptfes 2 000 tadkli v souboru Excel) budou
Konkrétni pfilozené Casti tabulek jsou vzdy zminény v odstavcich, které se jednotlivym
kontingen¢nim tabulkam vénuji. Kompletni kontingen¢ni tabulka je k dispozici k nahlédnuti
v osobnim archivu autora.

Kontingen¢ni tabulka — demografické proménné (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Fitness konzumenti jsou ze Sttedoceského kraje, velikost mista jejich bydlisté je méné nez 1
000 obyvatel a 5 000 — 19 999 obyvatel. Vyskytuji se ve skupiné¢ C2 socioekonomické
klasifikace, bydli ve vlastnim rodinném dom¢, v centru mesta nebo samostatné vesnici. Pfijem
jejich domécnosti je mezi 10 001-12 500 K¢&. Jsou to Zeny ve véku 25-34 let s détmi. Podle
zivotniho stylu na né¢ mizeme nahliZet jako na akéni, vzdélané a konzumni.

Chut'ové a zdravotné zalozeni (socioekonomicka klasifikace E2) jsou z Usteckého kraje, bydli
v misté s velikosti mezi 20 000 — 99 999 obyvateli, v okrajové Gasti mésta. Cisty piijem
domaécnosti se u nich pohybuje v rozmezi 20 001 — 25 000 K¢, maji déti, jsou to muzi i zeny
ve véku 45-64 let sdétmi (manzelé od 55 let), vyuceni. Sledujeme zde zivotni styl
prorodinnych, informovanych a usedlych, Zivotni roli prazdného hnizda a silver age.

Zdravim posedli (socioekonomicka klasifikace E1) bydli ve Zlinském a Moravskoslezském
kraji ve méstech se 100 000 a vice obyvateli, v druzstevnim byt¢, v okrajové ¢asti mésta. Jsou
to muzi i zeny, zakladné vzdélani a nemaji déti. Spojime s nimi Zivotni roli studentl a zivotni

cey

styl modernich. Jedna se osoby bez ptijmu do 35 let bez partnera zijici s rodici.

Experimentujici znalci (socioekonomickd klasifikace D a E3) pochdzi ze Stfedoceského a
Karlovarského kraje, z mista bydlist¢ 1 000 — 4 999 obyvatel, z bytu v §ir§Sim centru mésta.
Cisty piijem jejich doméacnosti se pohybuje v rozmezi 30 001 — 40 000 K¢&. Osobné nemaji
déti, jsou zakladné vzdélani s zivotni roli studentl ¢i vyzralych rodi¢i a zivotnim stylem
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modernich a nezéavislych. Stejné jako Zdravim posedli jsou bez piijmu, do 35 let a ziji
s rodici.

Vyhledavace kvality (socioekonomicka klasifikace A a B) bychom hledali v Plzeniském,
Pardubickém a Olomouckém kraji, v misté bydlist€¢ o velikosti 20 000 — 99 999 obyvatel.
Cisty piijem jejich domacnosti je nejvyssi ze viech segmentt, 40 001 — 50 000 K&. Jsou to
muzi i Zeny ve v€ku 35-44 let s détmi, stfedoSkolsky az vysokoskolsky vzdélani, informovani
a vzdélani (zivotni styl).

Respondent je hospodyné v segmentu Fitness konzumentll a neni v segmentech Zdravim
posedlych a Experimentujicich znalci. Respondent je pfednostou domacnosti v segmentech
Chutové a zdravotné zalozenych a Vyhledavacu kvality, naopak neni v segmentech Fitness
konzumenti a Experimentujicich znalct. Tato ¢ast kontingen¢ni tabulky je obsahem pftilohy
¢. 2.

Kontingen¢ni tabulka — slozeni potravin a nakup potravin (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4.
kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Fitness konzumenti pravidelné nakupuji jidlo s pfidavkem zdravych slozek ¢i zdravé varianty
produktu, piilezitostné také prémiové fady a pravidelné stravu bohatou na proteiny. Nekupuji
vyhodna baleni, vyhybaji se laktoze, lepku, sacharidiim, konzervantiim, barviviim, potravinam
s vysokym glykemickym indexem, cukru, cholesterolu, kaloriim, soli i tuku. Chutové a
zdravotné zalozeni jen pfiilezitostn¢ vyhledaji zdravé slozky ve stravé, nekupuji prémiové
fady, prilezitostné kupuji vyhodna baleni. Ve stravé nepotiebuji proteiny, nevyhybaji se
laktéze, lepku, sacharidim, umélym barviviim, vysokému glykemickému indexu, cukru,
kaloriim, soli ani tuku. Zdravim posedli nekupuji prémiové tady, nekupuji potraviny
s proteinem, nevénuji pozornost lepku, sacharidim, konzervantim ani barvivim. Vyhybaji se
akorat tukiim. Experimentujici znalci nekupuji zdravé vyrobky ani vyhodna baleni, kupuji ale
prémiové tady. Omezuji laktoézu, lepek, ale nevénuji pozornost barvivim, konzervantim,
glykemickému indexu, cukru, cholesterolu, kaloriim ani soli. Vyhledavaci kvality kupuji
pravidelné a pfilezitostné zdravé produkty, pfilezitostné prémiové fady a vyhodnéd baleni.
Omezuji sacharidy, vyhybaji se barviviim, konzervantim, omezuji vysoky glykemicky index,
cukr, kalorie, sul a cholesterol.

Kontingen¢ni tabulka — nakup obecné (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Fitness konzumenti nakupuji v Bille a Lidlu (v centru mésta), za potraviny utrati 7 001 — 10
000 K¢ mésicné pii nakupech 2-3x tydn€ nebo 1x mésicné. V obchodech jsou pro né dilezité
cerstvé potraviny. Chutové a zdravotné zalozeni chodi nakupovat do Kauflandu a Penny
Marketu, nakupuji kazdy den a utrati za potraviny 6 001 — 7 000 K¢. Je pro né dilezita
lokalita, Siroky sortiment a nizkd cena zbozi. Zdravim posedli nakupuji 1x tydné (a 1 méné
Casto nez 1x mesi¢n¢), chodi do supermarketi / hypermarketd v centru mésta a vyhledavaji
dobré sluzby. Experimentujici znalci nakupuji v mensich samoobsluhach (napi. Zabka, Coop
nebo Hruska), utrati mésicné 3 001 — 4 000 K¢ za potraviny pii mensi ¢etnosti nakupu (2-3x
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mésicné i méné Casto). Vyhledavaci kvality utrati za potraviny 4 001 — 6 000 K¢, nakupuji 1-
3x tydné v supermarketech / hypermarketech / diskontech na okraji mésta. Je pro né dilezita
kvalita zbozi a Siroky sortiment. Fitness konzumenti jsou hlavni nadkup¢i domacnosti, naopak
Experimentujici znalci nejsou. Casti této kontingenéni tabulky je obsahem piiloh &. 3,4 a 5.

Kontingen¢ni tabulka — snidanové cerealiec (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Fitness konzumenti jsou silni spotiebitelé ceralii, ji ceredlie 1-3x tydné (Bebe Dobré rano,
Bona Vita Dobra vlédknina, Bona Vita miisli, Emco kukufi¢né lupinky, Emco Mysli na zdravi,
Fit snidan¢, Nestlé Fitness, Nestlé Nesquick a Semix miisli original). Chutové a zdravotné
zalozeni patii mezi slabé a stfedni spotiebitele ceredlii, konzumuji ceredlie 1-3x mési¢né (i
mén¢ Casto), ji Bona Vita Choco Balls, Nestlé Chocapic. Zdravim posedli jsou silni uzivatelé
ceredlii, ji ceredlie 2-3x tydné (Fit snidan¢). Experimentujici znalci patii mezi silné uzivatele
ceredlii a konzumuji 4-7x tydné (ale i vice nez 1x denn€). Ji napiiklad znacku Bersi ¢i
Alnatura. Vyhledavaci kvality jsou stfedni konzumenti cerealii (1x tydn¢), ji Emco Mysli na
zdravi a Emco plnéné polstarky). Za zminku stoji také kategorie, které souvisi s cerealiemi —
ceredlni tyCinky a instantni kase. Tyto dvé kategorie konzumuji Experimentujici znalci,
ostatni segmenty patii mezi neuzivatele i slabé uzivatele. Tato kontingen¢ni tabulka je
obsahem ptiloh ¢. 6, 7 a 8.

Kontingen¢ni tabulka — ndkup na internetu (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

V poslednich 12 mésicich nakoupili na internetu spotiebitelé ze segmenti Fitness konzumenti
a Vyhledavaci kvality. Nakup potravin na internetu provadéji jen Vyhledavaci kvality, ktefi
obecné na internetu nakupuji hodné€ a rizné produkty. Utratili za n€¢ v poslednich 12 mésicich
10.001 — 50.000 K¢&. Velké mnozstvi produktli nakupuji na internetu také Fitness konzumenti.

Kontingen¢ni tabulka — socialni sit¢ (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Socialni sit¢ vyuzivaji nejvice Fitness konzumenti, a to pfedev§$im na udrzovéani kontaktu
s prateli a rodinou. Chutové a zdravotné zalozeni zde hraji hry, Zdravim posedli zde sleduji
novinky a udélosti.

Kontingen¢ni tabulka — snidan¢ (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Na snidan¢ si nejvice potrpi Vyhledavaci kvality a Fitness konzumenti. Chutové a zdravotné
zalozeni a Zdravim posedli snidaji malo. Experimentujici znalci snidaji viibec nejméné ze
segmentl. Snidani v tydnu a o vikendu se pak prakticky nelisi. Fitness konzumenti a Zdravim
posedli snidaji rano doma, Chutové a zdravotné zalozeni v praci / Skole, stejné jako
Vyhledavaci kvality. Cestou do prace posnidaji Experimentujici znalci. O vikendu nesnidaji
doma jen Experimentujici znalci. Pokud se zaméfime na konkrétni snidany produkt ve vSedni
den, zjistime, ze Fitness konzumenti snidaji jogurt, miisli/cerealie/vlocky, ovoce/zeleninu a
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kavu/€aj/mléko. Chut'ové a zdravotné zaloZeni snidaji slané i sladké pecivo. Zdravim posedli
snidaji miisli/ceredlie/vlocky a Vyhledavaci kvality miisli/ceredlie/vlocky, ovoce/zeleninu i
sladké a slané pecivo s kdvou/Cajem/mlékem. Experimentujici znalci maji nejvétsi tendenci
nesnidat viibec ¢i jen suSenky / oplatky. Konkrétni obsah snidané o vikendu se opét vyrazné
nelisi od t€ ve vSedni den. Tato ¢4st kontingencni tabulky je obsahem pftilohy €. 9.

Kontingen¢ni tabulka — nabidky a reklama (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Nabidky do mobilnich telefonti nejvice dostavaji Vyhledavaci kvality a Chutové a zdravotné
zalozeni, ktefi je ale nejcastéji vilbec neCtou. Nabidkdm a jejich Cteni se vénuji jen Fitness
konzumenti a Vyhledavaci kvality. Nabidky domt do postovni schranky zkoumaji Chutové a
zdravotné zalozeni a Fitness konzumenti. Kdyz v televizi zacne bézet reklama, Fitness
konzumenti ji nechaji béZzet a nevénuji pozornost, Chutové a zdravotné zaloZeni a
Vyhledavaci kvality pfepnou na jiny kanal nebo si na chvili odsko¢i od televize. Reklamu
sleduji (a to v malé mife) pouze Experimentujici znalci. Nejvice na nabidky v médiich reaguji
objedndvanim Fitness konzumenti (internet, televize) a Experimentujici znalci (billboardy /
plakaty a noviny). Vyhledavaci kvality se ucastni propagacnich akci — degustaci zdarma,
Zdravim posedli rozdavani vzorki zdarma. Experimentujici znalci a Chutové a zdravotné
zalozeni reaguji na nabidky kuponti / poukazii. Na piimy / osobni prodej reaguji Fitness
konzumenti. Ti spolu s Vyhledavaci kvality také reaguji na internetovou reklamu, kde je
motivaci kliknout na momentalni potieba inzerovaného vyrobku / sluzby. Venkovni reklamy
si nejvice vSimaji Fitness konzumenti, nejméné¢ pak Experimentujici znalci. Vé&rnostni
programy vyuzivaji Fitness konzumenti a Vyhledavaci kvality. Noviny ignoruji Zdravim
posedli a Experimentujici znalci, ktefi stejné tak ignoruji i ¢asopisy. Casopisy zajimaji Fitness
konzumenty a Chutové a zdravotné zalozené. Vyhledavaci kvality v televizi sleduji kandly
CT, Experimentujici znalci a Fitness konzumenti sleduji Novu. Radio zasédhne nejvice
Chutové a zdravotné zalozené a Vyhledavace kvality, nejméné pak Experimentujici znalce.
Na televizi nejvice koukaji Chutoveé a zdravotné zalozeni (3-7 hodin denné). Vyraznégji
televizi sleduji také Fitness konzumenti a Experimentujici znalci. Cast této kontingenéni
tabulky je obsahem pfilohy €. 10.

Kontingenc¢ni tabulka — Media Neutral Quintiles (jak moc vyuzivaji respondenti dana média)
(Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Casopisy uzivaji Fitness konzumenti, viibec je neuzivaji Zdravim posedli. Internet je
doménou Vyhledavaci kvality, naopak ho nevyuzivaji Experimentujici znalci. Pohyb venku
(Outdoor) je spojen s Vyhledavaci kvality. Radio spojime nejéastéji s Chutové a zdravotné
zalozenymi. Ti sleduji ve velké mite také televizi. Tato ¢ast kontingencni tabulky je obsahem
priloh ¢. 11 a 12.

Kontingen¢ni tabulka — zajmy (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)
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Zajem o vareni / jidlo / ndpoje / recepty je zfetelny u Fitness konzumenti a Chutové a
zdravotné zalozenych, o sport a tipy na volny Cas se zajimaji Vyhledavaci kvality. Sportu se
aktivné vénuji Vyhledavaci kvality a Zdravim posedli.

Kontingen¢ni tabulka — dilezitost v zivot¢ (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Pro Fitness konzumenty je dilezité byt atraktivni, Stastni, zdravi, dale pak také laska, déti,
bydleni, penize, rodina, mir a svoboda. Naopak pro né neni dulezitd politika, rodinny pivod.
Pro Chutové a zdravotné zalozené je dulezité mit déti, dobré bydleni, klidny Zivot, dobrou
rodinu, vérné pratelé. Naopak dualezitost pro n¢ nepiedstavuje hezkd dovolena, narodnost /
rasa Cloveka, politické ndzory, nabozenské vyznani, pivod zbohaté rodiny ¢i pohlavi.
Zdravim posedli povazuji za diilezitou atraktivitu, moudrost, oblibenost, uzite¢nost, vzdélani,
auto, pratele, penize, soukromi, klidny zivot, talent a vzdélani. Pro Experimentujici znalce je
dilezity uspéch v praci / ve Skole, byt vazenym c¢lovékem, kultura, uméni, politika, rasa,
vyznani a puvod z bohaté a vzdélané rodiny. Vyhledavaci kvality vidi dulezitost ve zdravi,
miru a svobodé¢. Naopak se vyhybaji politice, nevnimaji rozdily v pohlavi, rase, nabozenstvi a
puvodu.

Kontingencni tabulka — Zivotni styl a ostatni (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Fitness konzumenti sleduji televizi pro zabavu a pobaveni. Billboardy jim pfipomenou
vyrobek a pomuiizou si jej zapamatovat, ¢tou recepty v ¢asopisech, v§imaji si sponzora TV
pofadu. Internet v mobilu a socialni sit¢ jsou pro né nepostradatelné. Davaji prednost
znatkovému a modernimu zbozi s pé¢knym obalem, kupuji ¢eské vyrobky. Vnimaji hlavné
skute¢nou uzitnou hodnotu zbozi, ale za kvalitu si ptiplati. Vyuzivaji slev, jsou ale spiSe vérni
znaékam. Ctou si iidaje na obalech vyrobkd, kupuji produkty bez chemickych piisad. V&, ze
kvalitni zbozi byva drazsi, maji vyvazeny jidelnicek, ji pravidelné a pecuji o své zdravi.

Chutové a zdravotné zalozeni nedlveruji reklamé, reklama je musi zaujmout. NevyuZzivaji
tolik internet, nejsou tam aktivni, ale hledaji tam informace. Nezalezi jim na znacce, dilezita
je pro n¢ skute¢na uzitnd hodnota, neexperimentuji. Nakupuji co nejlevnéji, vyssi cena pro né

vvvvvv
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Jsou to rodinné typy.

Zdravim posedli jsou aktivni na internetu a socialnich sitich. Upfednostiluji znackové a
moderni vyrobky. Jsou vérni znackdm a neradi experimentuji. Jsou ovlivnény celebritami,
maji vyvazeny jidelnicek, ji pravideln¢ a ve volném Case délaji néco pro svoje zdravi. Obecné
pecuji o své zdravi, dbaji na spravnou zivotospravu, jsou také rodinni.

Experimentujici znalci divétuji reklamam, ziskdvaji informace zrddia a novin, vénuji
pozornost reklamé v metru. Déle jsou aktivni na internetu, nekupuji ¢eské vyrobky, daji na
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znacku, ale nenakupuji stejné vyrobky do kola. Nenakupuji ve slevach. Vyraznéji si nepotrpi
na zdravou stravu ani zdravy Zivotni styl.

Vyhledavaéi kvality maji radi nové véci. Obecné nedvéfuji reklamé. Zivot si dokazi
predstavit bez televize, odsuzuji reklamu zamétenou na déti, nevénuji pfili§ pozornosti
reklamé. Nejsou aktivni na internetu, ale vyhledavaji tam informace, nedaji na vzhled a p&kny
obal vyrobku. Kupuji ¢eské vyrobky, je pro né dilezitd uzitna hodnota zbozi, za kvalitu si ale
pfiplati. Jsou vérni znaéce, kupuji kvalitni vyrobky a daji na doporuéeni odborniki. Ctou si
udaje na obalech (ale ne nutri¢ni udaje), chtéji produkty bez chemie, raddi nakupuji na
internetu. Maji vyvazeny jidelnicek, ji pravidelné, ale nemysli na kalorie a dietu. Ve volném
Case sportuji a pecuji o zdravi.

Cést kontingenéni tabulky Zivotniho stylu a vztahu segmentd k potravinAm a znackam je
obsahem ptiloh ¢. 13 a 14.

4.3.9. Popisné statistiky

Popisné statistiky dokazi zprimérovat hodnoty uvedené respondenty. Popisné statistiky se
ukazaly jako vhodné pro zkoumani toho, co je pro respondenty dilezité, kde se uvadi
dilezitost na stupnici 1-9 (celd tabulka je obsahem pfilohy ¢. 15). V tomto zkoumaném
Stésti, mir a rodina. Prakticky stejn€ jsou na tom také Chut'ové a zdravotné zalozeni. Zdravim
posedli spatiuji dilezitost ve zdravi a rodin€. Pro Experimentujici znalce jsou dualeziti dobii
pratelé a kariérni uspeéch. V porovnani s ostatnimi segmenty u nich, jako u jediného segmentu,
spatfujeme také dulezitost v p€kné dovolené. Vyhledavaci kvality pokladaji za dulezitou
svobodu a zdravi.

Druhé zkoumané hledisko v popisnych analyzach byl psychologicky profil (cela tabulka je
obsahem pftilohy €. 16). Psychologicky profil pfifazuje aktivitu, dominanci a svédomitost
k Fitness konzumentlim, raciondlnost a rodinnou pfizpisobivost k Chutové a zdravotné
zalozenym, dominanci a stabilitu ke Zdravim posedlym, extraverzi a dominanci
k Experimentujicim znalciim a aktivitu, extraverzi a svédomitost k Vyhledavacim kvality.

4.3.10. Mapy

Mapy umoziuji graficky umistit segmenty v zavislosti na dvou proménnych, kterym je
pfifazena vzdy jedna osa. Za i¢elem rozvoje profilu segmentu byly vyuzity dvé mapy. Prvni
se zaméfuje na socioekonomickou klasifikaci a vek, druha pak na pfijem a vzdélani. Tyto
proménné byly pouzity z divodu dobrého postizeni vyznamnych demografickych kritérii.
Vytvofené mapy jsou zobrazeny na obrazcich €. 2 a 3.

Mapy ftadi Fitness konzumenty do veékové starSich a do vysSich skupin socioekonomické
klasifikace. S ohledem na zbylé segmenty se fadi do priiméru z pohledu piijmu a dosahuji
spiSe vysSiho vzdélani nez vétSina ostatnich segmentl (neplati pouze v porovnani
s Vyhledavaci kvality). Chutové a zdravotné zaloZeni jsou ze vSech segmentl nejstarsi a patii
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spiSe do nizSich skupin socioekonomické klasifikace. Z pohledu pfijmu jsou ale v ramci
segmentl nadprimérni. Maji nejspise stfedni vzdélani, ¢imz se fadi do priméru zkoumanych
segmentl. Zdravim posedli jsou vékovée spiSe mladsi, zatadili bychom je doprostied v rdmci
socioekonomické klasifikace mezi zkoumanymi segmenty. Jejich pfijem i dosazené vzdelani
je spise podprimérné. Experimentujici znalci predstavuji ve vSech zkoumanych kritériich
nejveétsi extrém. Pozorujeme u nich nejnizsi socioekonomickou klasifikaci, vékove jsou pak
vibec nejmladsi. Jejich vzdélani je zékladni a nejvice se pfiblizuji bezpiijmové hranici.
Vyhledavaci kvality predstavuji extrém v opacnych rozich map. Jsou spiSe star$i (mladsi vsak
nez Fitness konzumenti a Chutové a zdravotné zalozeni), jsou suverénné v nejvyssi
socioekonomické skupiné. Ve srovnani s ostatnimi segmenty maji nejvyssi dosazené vzdélani
a nejvyssi piijmy.

Vyhledavaci kvality

Obrizek 2 — Mapa socioekonomické klasifikace a véku (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)
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Vyhledavaci kvality
\J

Obrdzek 3 — Mapa piijmu a vzdélani (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

4.3.11. Korespondenc¢ni analyza

Korespondenéni analyza zachycuje graficky vztah segmenti a riznych proménnych. Zjistit se
tak d4 podobnost / odlisnost jednotlivych segmentl s ohledem na zkoumané proménné.

Do prvni koresponden¢ni analyzy byl zahrnut zivotni styl. Na obrazku ¢. 4 je vidét, ze
Experimentujici znalci maji nejblize k zivotnimu stylu ,,Nezavisli“. Zarovenl jsou pomérné
daleko od vSech ostatnich segmentt i Zivotnich stylii. Chut'ové a zdravotné zalozené mizeme
prifadit k zivotnimu stylu ,,Usedli* a ,,Prorodinni“. Zdravim posedli jsou pak ,,Moderni‘.
Vyhledéavaci kvality maji nejblize k Zivotnim styliim ,,Informovani* a ,,Vzdélani“. Fitness
konzumenty ozna¢ime jako ,,Ak¢éni®.
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Prorodinni

Obrizek 4 — Korespondencni analyza na zdkladé Zivotniho stylu (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

Druha korespondencni analyza se zaméfuje na oblibenost konkrétnich znacek. Toto je pro
potfeby prace stézejni analyza, protoze ndm poodhali, jaké znacky snidatovych ceredlii
spotiebitel¢ konzumuji a jaké skupiny vramci celé kategorie preferuji (z tii pfitomnych
skupin — rodinné cerealie, détské ceredlie a miisli). Do této analyzy byly pro ptehlednost a
splnéni ucelu zarazeny pouze znacky, které mély vysokou cetnost v uvadénych odpovédich
respondentll. Z obrazku ¢. 5 vidime, Zze Experimentujici znalci jsou velmi daleko od vsech
znacek i ostatnich segmentl. To pfesné odpovida jejich chuti experimentovat a zkouset nové
znacky. Chutové a zdravotné zalozeni maji nejblize k Nestlé — Chocapic (détské cerealie).
Zdravim posedli maji ve své blizkosti pomérné hodné znacek. Jde o Corn Flakes (Nestlé,
Bonavita i Emco), Emco plnéné polstatky a Nestlé — Nesquick a Cini Minis (zde tedy
pozorujeme spise skupiny rodinnych a détskych ceredlii). Vyhleddvace kvality i Fitness
konzumenty vidime v pravém dolnim rohu grafu. Figuruji tam s nimi znacky Bonavita —
Miisli, Bebe Dobré rano (pro Vyhledavace kvality) a Emco — Mysli na zdravi (pro Fitness
konzumenty). Tyto dva segmenty tak mtizeme fadit spiSe ke skupiné¢ konzumentt miisli.
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Emco -.Kukufiéné lupinky

Bona|Vita - Musli
O

Obrizek 5 — Korespondencni analyza — oblibenost znacek (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Posledni korespondencni analyza se vénuje vyrokiim zivotniho stylli souvisejicimi s vérnosti
ke znackam, ochotou zkouset nové znacky a jidla. Na prvni pohled je z obrazku €. 6 vidét, ze
segment Experimentujicich znalci ma velmi blizko k ochoté zkouset nové znacky. Nova jidla
pak zkou$i Vyhledavac¢i kvality. Za nejvérnéjsi ke znaCkam lze povazovat predevsSim
Chutové a zdravotné zalozené a Fitness konzumenty.

objevimznac t iV e (Ktera se mi libi) mam ter
J

Chutové a zdravotné zaloZeni
O

Obrizek 6 — Korespondencni analyza — vérnost a experimentovini (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)
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4.3.12. Vicerozmérné skalovani

Vicerozmérné skdlovani umoziuje zobrazit vztahy mezi zkoumanymi objekty. Pomocni této
analyzy lze zjistit, jak moc jsou si segmenty zurCitych zkoumanych hledisek podobné.
Obrazek ¢. 7 zachycuje analyzu vicerozmérného Skéalovani z pohledu psychologickych
profilli. Ukazuje ndm, ze nejdale od vsSech ostatnich je segment Experimentujicich znalct.
Pomérné daleko jsou od sebe také Segmenty Fitness konzumenti a Chutové a zdravotné
zalozeni. Nejvétsi vzajemnou podobnosti se vyznacuji segmenty Fitness konzumentli a
Zdravim posedlych a Zdravim posedlych také s Vyhledavaci kvality.

1. CEREALIEFCORNFLAKES Jed|(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano

'

5
45
4]
35
3
25
2.

1,5 Fitness konzumenti

Experimentujici znalci 05
]

-1

Chutové a zc{rgvamé zalozeni
24 0@

=25

Obrazek 7 — Vicerozmerné Skalovani na zdakladé psychologického profilu (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl
SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

4.3.13. MCART analyza

MCART analyza dokéze predikovat jednotlivé segmenty podle zvolenych kritérii. Do analyzy
je vybrano nékolik kritérii (v tomto ptipadé pohlavi, v€k, socioekonomicka skupina, vzdélani
a velikost mista bydlist¢). MCART analyza pfifadi predikci jen tém kritériim, ktera jsou pro
segment dulezita. Vystup je graficky, jedna se o strom, ktery je pro kazdy segment vytvoren
samostatné. VSechny stromy MCART jsou k nalezeni v ptiloze této prace (ptilohy ¢. 17-21).

Segment Fitness konzumentt je nejlépe predikovan podle pohlavi — Zeny. V dalSich trovnich
let. Segment Chutové a zdravotné zalozenych se pomoci MCART analyzy, za vyuziti
proménnych velikosti mista bydlisté, narodni socioekonomické klasifikace, pohlavi, véku a
vzdélani, nepodatilo predikovat. Segment Zdravim posedlych je nejlépe predikovan podle
véku 12-29 let, v dalsi urovni stromu pak niz$i socioekonomickou klasifikaci (E1, E2 a E3).
Podivame-li se na ¢tvrty segment Experimentujicich znalcd, zjistime, Ze jsou tito spotfebitelé
nejlépe predikovani socioekonomickou klasifikaci D a E1 a vékem 12-19 let. Vyhledavaci
kvality jsou nejlépe predikovani vysokoskolskym vzdélanim a velikosti mista bydlisté 20 000
a vice obyvatel. (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)
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4.3.14. Shrnuti analyz - vysledny popis profilu segmentii

Fitness konzumenti — velikost seementu: 597 000 (26 %)

Typicky zastupce: aktivni Zena, 20-39 let, z menSiho mésta, vlastni rodinny dim

V porovnani s ostatnimi segmenty jsou spiSe z vyS$i socioekonomické skupiny, dosahuji
vys$siho vzdélani a maji nadpriimérny piijem.

Jsou to silni spotiebitelé ceredlii (1-3x tydné), konzumuji hlavné miisli a rodinné ceredlie.
Nejblize maji ke znacce Emco Mysli na zdravi a Bebe Dobré rano. Jsou pomérné vérni
oblibenym znackam, coz potvrzuji i jejich ¢lenstvi ve vérnostnich programech. Potrpi si na
snidan€. Snidaji rano doma, nejéastéji jogurt, miisli / ceredlie, ovoce / zeleninu a kavu / ¢aj /
mléko.

Fitness konzumenti si hledi svého zdravi, vahy a kalorii. Chté&ji Cisté produkty bez chemie s
vitaminy, zkoumaji nutri¢ni udaje produktii. Vyhledavaji zdravé produkty s menSim obsahem
cukru, tuku, soli, barviv apod. Davaji prednost ¢eskym vyrobkiim a znackovému zbozi
s péknym obalem. Za kvalitngjsi vyrobky si klidn¢€ pfiplati, na druhou stranu vyuzivaji i slev.
V zivoté je pro né dulezité zdravi, Stésti, mir a rodina (i déti a bydleni). Jsou akéni,
dominantni a svédomiti. Cht&ji byt atraktivni. Mezi jejich zajmy se tadi vafeni, jidlo a
recepty.

Fitness konzumenti nakupuji v Bille a Lidlu, preferuji ¢astéjsi nakupy vzhledem k Cerstvosti
potravin. Nakupuji ¢asto 1 na internetu. Reklamou je lze nejlépe zasdhnout v Casopisech
(recepty), na internetu a v televizi (Nova). Televizni reklamé sice nevénuji moc pozornosti,
ale vSimaji si sponzori poradi. Reklamy si vS§imaji také venku, kde jim billboardy
pfipomenou vyrobek. Siln€ uzivaji internet a socialni sité, které jsou pro né¢ nepostradatelné.

Chut’ové zaloZeni — velikost segmentu: 492 000 (22 %)

U Chutov¢ a zdravotné zaloZenych se v analyzach pro rozvoj profilu segmentu nepotvrdila
»Zzdravotni ¢ast®. z tohoto diivodu dochézi k piejmenovani. S timto segmentem budeme dale
pracovat pod ndzvem ,,Chutové¢ zalezeni®.

Typicky zastupce: usedly muz i Zena, 40-69 let, stfedosSkolsky vzdélani, s détmi, z vétsiho
meésta

V porovnani s ostatnimi segmenty jsou Chutoveé zalozeni nejstarsi a patii do nizSich skupin
socioekonomicke klasifikace, pfijmov¢ jsou ale nadprimérni.

Chutové zalozeni jsou slabi az stfedni konzumenti ceredlii (1-3x mési¢n¢). Konzumuji
nejcastéji détské ceredlie (Bona Vita Choco Balls a Nestlé Chocapic). Snidaji pomérné malo,
a kdyZz uz snidaji, tak v préci / ve Skole slané nebo sladké pecivo.
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dilezité kalorie, proteiny a nevyhybaji se cukru, tuku apod. Produkt musi mit hlavné
skute¢nou uzitnou hodnotu. Vyssi cenu nemaji spojenou s vyssi kvalitou. Neexperimentuji a
nepiikladaji velky vyznam znackam. V zivoté je pro né dilezitd rodina, déti, bydleni, klidny
zivot a piatelé. Zivotnim stylem jsou usedli a prorodinni, Zivotni roli prazdna hnizda a silver
age. Chutove zalozeni jsou zaroven racionalni.

Chut'ové zalozeni nakupuji v Kauflandu a Penny Marketu, velmi ¢asto (i kazdy den). Je pro
n¢ dulezita nizké cena, Siroky sortiment a lokalita obchodu. Nabidky do mobilniho telefonu
vibec nectou. Pokud v televizi bézi reklama, piepinaji na jiny kanal. Televizi sleduji az 3-7
hodin denné¢. Mlizeme s nimi spojit ¢asty poslech radia a Cteni casopist. Na internetu nejsou
prilis aktivni, ob¢as tam vyhledavaji informace a hraji hry na socialnich sitich.

Zdravim posedli — velikost segmentu: 325 000 (14 %)

Typicky zéstupce: moderni muz i1 Zena, 12-29 let, okrajové casti velkych mést, zakladni
vzdélani, bezdétni.

V porovnani s ostatnimi segmenty jsou Zdravim posedli spiSe mladsi, s malym piijmem a
maji (prozatim) nizké dosazené vzdélani. Vyskytuje se zde hodné student bydlicich s rodici.

Zdravim posedli jsou silni uzivatelé¢ ceredlii (2-3x tydn€). Pozorujeme u nich skupiny
rodinnych a détskych ceredlii (Fit snidané, Corn Flakes a Nestlé Nesquick a Cini Minis).
Snidaji spiSe malo, kdyz uz tak doma a miisli/cereélie/vlocky.

Zdravim posedli kladou diraz na spravnou Zzivotospravu, ji pravidelné, maji vyvazZeny
jidelnicek, pecCuji o své zdravi a sportuji. Vyhledavaji spise kvalitni, znackové a moderni
produkty, ale nenakupuji prémiové fady. V potravinach pro né neni dulezity protein, vyhybaji
se jen tuklim. Neradi experimentuji. V zivoté je pro né dulezita atraktivita, oblibenost,
uzitecnost, pratelé, vzdelani, ale také materidlni véci (penize, auto apod.). Mizeme k nim
ptifadit dominanci a stabilitu.

Zdravim posedli nakupuji v supermarketech a hypermarketech v centru mésta. Dulezité pro né
jsou dobré sluzby v obchodech. Zdravim posedli ignoruji tisk, radi si naptiklad vezmou
vzorky zdarma. Velmi aktivni jsou na internetu a socidlnich sitich, kde sleduji novinky a
udalosti. Ovlivnitelni jsou zejména celebritami.

Experimentujici znalci — velikost seementu: 374 000 (16 %)

Typicky zastupce: nezavisli mladi studenti, mala mésta, bez déti, zakladni vzdélani

V porovnani s ostatnimi segmenty se zde vyskytuji spiSe Zeny (druhé nejvyssi zastoupeni Zen
po Fitness konzumentech). Stejn¢ jako u Zdravim posedlych je zde vysoké zastoupeni

v

veékove jsou nejmladsi ze vSech segmentll, dosahuji zdkladniho vzdé€lani a Casto jsou bez
pfijmu. Z hlediska psychologického profilu jsou nejdale od vSech ostatnich segmentt.
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Experimentujici znalci jsou silni uzivatelé cerealii (4-7x tydné¢). Na druhou velmi mélo snidaji
(spiSe susenky a oplatky cestou do prace / do Skoly). To mlze souviset s tim, ze konzumuji
cerealie naptiklad ke svacdin€. Nejsou siln€ spojeny s zadnou konkrétni znackou cerealii (jako
u jedinych naznakem Bersi ¢i Alnatura). Toto souvisi s jejich chuti experimentovat a
neveérnosti znackam.

Experimentujici znalci preferuji drazsi a znackové produkty a prémiové fady. Zaroven radi
experimentuji. Je pro né dilezitd vaha a kalorie. Nevénuji pozornost cukru a chemii
v potravinach. V zivoté je pro n¢ dilezity uspéch, pratelé, kariéra, vzdélani, ale i puvod,
politika ¢i vyzndni a rasa. Experimentujici znalce mizeme spojit s dominanci a extraverzi.

Experimentujici znalci nakupuji v mengich samoobsluznych prodejnich (Zabka, Coop,
Hruska), nenakupuji ale pfiliS Casto a neutraci za potraviny mnoho penéz. Objednavky
uskute¢ni na zaklad¢ billboardl / plakati a novin. Vyuzivaji nabidek kuponii a poukazi.
V televizi sleduji jako jediny segment reklamy, nejcastéji sleduji kandl Nova.

Vvhledavaci kvality — velikost segmentu: 499 000 (22 %)

Typicky zéstupce: informovany a svédomity muz nebo Zena, 20-49 let, vysokoSkolsky
vzdélani, z vétSich mést s vysokym piijmem.

V porovnani s ostatnimi segmenty dosahuji vyhledavaci kvality vyssiho vzdélani, jsou ve
vysSich skupinach socioekonomické klasifikace (A a B). Maji nejvyrovnanéjsi zastoupeni
obou pohlavi a jsou spiSe starsi.

Vyhledavaci kvality jsou stfednimi konzumenty ceredlii (1x tydng). Spojime je predevs§im se
znatkami Emco (Mysli na zdravi, plnéné polstarky), Bonavita (Miisli) a Bebe Dobré rano.
Konzumuji tak miisli a rodinné ceredlie. Velmi si potrpi na snidang, ¢asto v praci. Snidaji
miisli / ceredlie / vloCky, ovoce / zeleninu, ale i sladké a slané pecivo. K snidani piji kdvu / ¢aj
/ mléko.

Vyhledévaci kvality kladou diraz na kvalitu produktt, nutri¢ni idaje a produkty bez chemie
(bez barviv, bez konzervantl). Omezuji také cukr a kalorie. Stravuji se pravideln¢ a vyvazeng.
Dévaji na doporuceni a hledi si znackovych produktd. Kupuji ceské vyrobky, zdravé
produkty, piilezitostné i prémiové fady a vyhodna baleni. Sportuji a zajimaji se o sport a tipy
na volny ¢as. V Zivoté je pro n¢ dilezité zdravi, mir a svoboda. Za kvalitu si pfiplati, nedaji na
pekny obal.

Vyhledavaci kvality nakupuji 1-3x tydné v supermarketech / hypermarketech / diskontech na
okraji mésta. V obchodech chtéji kvalitni produkty a Siroky sortiment. Ve velkém nakupuji na
internetu, jako jedini ze segmentl nakupuji na internetu také potraviny. Vyhledavaci kvality
se ucastni propagacnich akci (degustaci) a vzorkli zdarma. Reaguji na internetovou reklamu.
V televizi pfepinaji na jiny kanal pii reklamnim bloku, sleduji hlavné kanal CT. Zasahne je
také radio. Hojné se pohybuji venku. Obecné ale reklamé nevénuji pfiliSnou pozornost a
nedtvéiuji ji. Naopak daji na doporuceni odbornikil.

57



4.4. Segmentace na zaklad€ primarnich dat

Vzhledem k tomu, Ze sekundarni data MML-TGI, kterd byla pouzita v prvni fazi praktické
casti, kompletné nepokryvaji zkoumanou produktovou kategorii, je nutné¢ data obohatit o
vlastni vyzkum autora a provést také segmentaci na zakladé primarnich dat.

Na tomto misté je také dulezité pfipomenou, Ze zkoumana kategorie snidaiiovych ceredlii se
sklada ze tii podkategorii (rodinné cerealie, détské ceredlie a miisli). Rozdilnost podkategorii
mize mit vliv na nakupni a spotfebni chovani. Z tohoto divodu, a z nutnosti hlubsiho a
podrobnéjsiho zaméteni, se bude segmentace na zdklad€ primarnich dat vénovat pouze jedné
z podkategorii — miisli.

Vyzkum probihal formou online dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl e-mailem poslan na
zhruba 73 000 kontakt spolenosti Emco (odbératelé e-mailového newsletteru). S ohledem
na respondenty je nutné poznamenat, ze se ve zna¢né mife jednd o spotiebitele znacky Emco.
Z tohoto diivodu nebyly v dotaznikovém Setfeni uvazovany otazky souvisejici s oblibenymi
znaCkami. Doruceny e-mail si otevielo 21 % oslovenych a dotaznik vyplnilo celkem 10 525
respondentli. Data byla ndsledné ocisténa o ty respondenty, ktefi v poslednich dvanacti
mésicich nekonzumovali miisli (baze byla ociSténa o 229 respondentt). V této chvili byly také
zvazovani jen respondenti z Ceské republiky (baze byla ocisténa o dalsich 1 032
respondentll). Do analyzy dat vstupuje kone¢ny pocet 9 264 respondentli — konzumentli miisli.

Dotaznikové Setfeni bylo primarné zaméfeno na spotiebni a nakupni chovani v kategorii
miisli. ZjisStovana byla frekvence uzivani (konzumace) miisli, frekvence nakupovani miisli,
preferovany druh misli a oblibené pfichuté, zpisob a pfilezitost konzumace a divody
spotieby. Tyto otazky tykajici se piimo miisli byly doplnény jesté o obecné otazky v oblasti
potravin a zdravého Zivotniho stylu a otazky na zaliby a demografické otdzky. Dotaznik je
v plné podobé v ptiloze ¢. 22.

S ohledem na segmentovanou produktovou kategorii a fakt, Ze osloveni respondenti jsou
spotiebitelé miisli Emco, je ve vysledném ocisténém vzorku 87 % zen a 13 % muzt.
Vzhledem na nizky pocet respondent ve véku do 19 let, byla tato skupina pro analyzu dat
spojena se skupinou 20-29 let. Této skupiny je tedy mezi respondenty dohromady 14 %, 32 %
je ve véku 30-39 let, 36 % ve véku 40-49 let, 15 % ve veku 50-65 let a 3 % ve veéku vice nez
65 let. V ramci vzorku jsou 2 % se zékladnim vzdélanim, 11 % se stfednim vzdélanim bez
maturity, 41 % se stfednim vzd€lanim s maturitou, 6 % s vyS$im odbornym vzdélanim a 40 %
respondentll s vysokoskolskym vzdélanim. Mezi respondenty je 16 % s Cistym mésicnim
pfijmem domécnosti do 20 000 K¢, 32 % ma tento piijem mezi 20 000 — 35 000 K¢, 27 %
mezi 35 001 — 45 000 K¢, 20 % mezi 45 001 — 70 000 K& a 5 % 70 001 K¢ ¢i vice. 30 %
respondentll zije v mist¢ bydlist¢ do 5 000 obyvatel, 21 % ve mést€¢ s 5 000 — 20 000
obyvateli, 12 % ve mésté s 20 001 — 50 000 obyvateli, 7 % ve méste¢ s 50 001 — 90 000
obyvateli a 30 % respondentu bydli ve mést¢ s vysSim poctem obyvatel nez 90 000. 8 %
respondentl zije v domacnosti o 1 ¢lenovi, 24 % o 2 ¢lenech, 23 % o 3 clenech, 34 % o 4
¢lenech a 11 % domadcnosti respondentti ma 5 a vice Cleni.
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K plnému porozuméni dat je tfeba dovysvétlit dvé otdzky z dotaznikového Setfeni. Prvni
z nich je druh miisli — kiupavé, sypané a lehké & kiehké miisli. Tyto pojmy jsou jiZz popsany
v kapitole 3.1.5 ,Konkuren¢ni prostfedi — firmy na trhu“. Druhy pouzity pojem jsou
superpotraviny. Jak je také upfesnéno v dotazniku, pod timto pojmem budou zahrnuty
potraviny jako goji, chia, quinoa apod.

V ramci rekoédovani proménnych bylo nutné vSechny odpovédi respondentli pievést na
Ciselnou Skalu. Dotaznikové Setfeni ale bylo navrzeno tak, ze vétSina otdzek jiz potfadové
Ciselné skaly zvazovala. K analyze dat a potfeb¢é segmentace byl vyuzit statisticky program
IBM SPSS Statistics. V prvni fazi bylo nutné urcit bazi pro faktorovou analyzu, dale pak byla
provedena faktorova analyza a vzniklé faktory zahrnuty do shlukové analyzy. Vzniklé shluky
byly nasledné podrobeny rozvoji profilu segmentti pomoci kontingenc¢nich tabulek.

Do segmentacni baze pro faktorovou analyzu bylo vybrano celkem 5 okruhi otazek
z dotaznikového Setieni. Jednalo se o frekvenci uzivani produktu, typ uzivaného produktu,
zpuisob uzivani, divody uzivani (dilezit¢é parametry) a obecné vyroky o potravinach a
zdravém zivotnim stylu. Segmentacni baze byla vybrana s ohledem na dulezitost postizeni
nejvyznamngjsich kritérii vzhledem ke zvazované produktové kategorii.

4.4.1. Postizeni vyznamnych kritérii pomoci faktorové analyzy

Pro postizeni vyznamnych kritérii a redukci vstupnich proménnych byla provedena faktorova
analyza. Zatazeno bylo celkem 28 proménnych. Tabulka ¢. 20 ukazuje celkovy vysvétleny
rozptyl, ktery dosahl 57,7 %. To vyjadiuje podil faktory vysvétlené Casti na celkové
variabilité (rozptylu). Je také vidét, ze vzniklo celkem 8 faktor. Korelace mezi vyslednymi
faktory a proménnymi jsou vidét v tabulce zrotované faktorové matice v ptiloze ¢. 23 této
prace.

Total Variance Explained

Component Extraction
Sums of
Squared
Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 20,956 5,423 19,366 19,366
2 29,166 2,050 7,322 26,688
3 35,057 1,695 6,054 32,742
4 40,542 1,613 5,760 38,502
5 45,104 1,546 5,521 44,023
6 49,613 1,286 4,591 48,614
7 53,685 1,277 4,560 53,174
8 57,707 1,269 4,533 57,707

Tabulka 20 — Faktorovad analyza — vysvétleni celkového rozptylu (zdroj: viastni vyzkum, zpracovano v programu SPSS)
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4.4.2. Odkryti segmentli pomoci shlukové analyzy

Vzniklé faktory budou nyni vyuzity pro shlukovou analyzu. S ohledem na velky pocet
respondentll a rozsahla data spojend s vlastnim vyzkumem, bylo vyuzito shlukovani K-Means
(metoda k-praméra). Jak uvadi (Rezankova, Husek , & Snasel, 2009), metoda k-praméri je
vyuzitelna, pokud jsou v souboru pouze kvantitativni promeénné. V této metod¢ je vytvaien
ptesny pocet shlukt.

V ramci odkryti segmentli pomoci shlukové analyzy metodou K-Means byla postupné
vyzkousena pouziti poctu tii, Ctyf, péti, Sesti a sedmi shlukti. Vysledné pocty shlukti byly
porovnany z pohledu vyrovnané velikosti a smysluplnosti interpretace. Nejlépe vychazel
vysledni pocet péti shlukii, a proto byl také tento pocet vybran pro dalsi pribéh segmentace.
Tabulka ¢. 21 ukazuje velikosti jednotlivych shlukii.

Number of Cases in each

Cluster
Cluster 1 1830,000
962,000
2399,000
2669,000

1404,000
Valid 9264,000
Missing ,000

g A W N

Tabulka 21 — Shlukova analyza — vysledné shluky (zdroj: viastni vyzkum, zpracovano v programu SPSS)

4.4.3. Rozvoj profilu segmentii - kontingen¢ni tabulky

Pro rozvoj profilu segmentii byly vyuzity kontingen¢ni tabulky. Ty zvazuji vSechny
zkoumané proménné v dotaznikovém Setieni (popisné i1 vymezujici kritéria). V rdmci analyzy
kontingenc¢nich tabulek byl diraz kladen na Cramérovo V, jehoz nejvyssi hodnoty urc¢i ty
otazky, kde se shluky nejvice diferencuji. Jako nejvice diferencujici kritéria se ukézala hlavné
frekvence uzivani, zplisob uzivani (s ¢im konzumuji), dlezité atributy (chut’, cukr, palmovy
tuk a konzervanty a barviva) a také obecné vyroky o potravinach a zdravi (kvalita, chut,
slozeni a zivotni styl). Naopak velmi nediferencujici se ukézala kritéria popisna (zaliby a
demografické ukazatele).
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4.4.4. Vysledny popis profilti segmentt

Segment 1: Nutrién€ nesmyslejici (velikost: 1830 = 20 %)

Prvni vysledny segment byl nazvan Nutrién¢€ nesmyslejici. Ti jsou stiedni az silni konzumenti
miisli. Konzumuji kiupavé i sypané miisli, s mlékem nebo jogurtem, doma ke snidani. Jejich
nejoblibengjsi prichuti je jednoznaéné ¢okolada.

Pro Nutri¢né nesmyslejici je dilezita chut’ miisli, naopak dtilezitost nespatiuji v piehlednych
udajich na obalech a jeho designu. Jako jediny segment nefe$i obsah cukru v miisli. Pro
nutrién¢ nesmyslejici, jak jiz ndzev tohoto segmentu napovida, nejsou rozhodujici ani dalsi
prvky slozeni miisli, jako je vldknina, obsah ovesnych vlocek, bilkoviny, superpotraviny,
palmovy tuk, konzervanty a barviva).

Nutriéné nesmyslejici malo sportuji, Casto uzivaji internet a socialni sité€ a ze vSech segmentii
nejvice sleduji televizi. Radi travi ¢as srodinou a prateli. Jsou ze segmentll nejmladsi.
Ptijmove, poctem ¢lenti domécnosti, velikosti mista bydlisté a nejvyse dosazenym vzdélani je
fadime do priuméru v rdmci zkoumanych segment.

Segment 2: Moderni fitness konzumentky (velikost: 962 = 10%)

Druhy vysledny segment ptedstavuji moderni fitness konzumentky (nejmensi segment).
Moderni fitness konzumentky jsou velmi silnymi spotiebitelkami miisli (n¢kolikrat tydné i
kazdy den), velmi Casto (nejvice ze vSech segmentil) miisli také kupuji. V hojné mife (nejvice
ze segmentl) konzumuji sypané a Lehké & kiehké miisli. Z pfichuti maji oblibené hlavné
ofechy a vSechny druhy ovoce. Miisli konzumuji ke snidani, ale i ke svacin€ ¢i obédu a vecefi
(nejvice ze vSech segmentl i mimo snidani). Velmi malo si zalévaji miisli klasickym mlékem,
naopak extrém predstavuji v uzivani mléka rostlinného (nejvice ze vSech, 30 % velmi Casto) a
také v zalévani miisli vodou (jako jediny segment). Co se tyCe mista uzivani, je to doma, ale 1
v préci / ve skole.

Samotna chut’ neni pro Moderni fitness konzumentky az tak dualezitd. Vyzaduji naopak
prehledné udaje na obalech a slozeni miisli podle svych predstav. Ze vSech segmentil nejvice
feSi obsah cukru, ovesnych vlocek a superpotravin. Dilezitost pfedstavuje také obsah
vlakniny, bilkovin, konzervantii a barviv a nepfitomnost palmového oleje.

Z obecné pohledu na potraviny je pro Moderni fitness konzumentky kli¢ova kvalita potravin,
slozeni a nutri¢ni tabulka (absolutné nejvice ze segmenttl). Na druhou stranu chutové nejsou
az tak narocné. Mezi jejich zaliby patii sport, Cetba, internet a socialni sit¢. U Modernich
fitness konzumentek sledujeme také Casté navstévy restauraci a kavaren. Jsou nejcastéji ve
veéku 30-49 let, nadprimérné vzdelané a pfijmové (v porovnani s ostatnimi segmenty), ¢asto
single nebo jen v paru a spise z vétsich mést.
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Segment 3: Nekompromisni mlékaii (velikost 2399 = 26 %)

Nekompromisni mlékati jsou stfedni az slabsi konzumenti miisli, miisli nakupuji spiSe méné
casto. Nejvice jedi kiupavé miisli, naopak sypané a lehké & kiehké vitbec nejméné. Z ptichuti
preferuji cokoladu, ale i ofechy ¢i jahody. Miisli konzumuji s mlékem (75 % velmi Casto!),
doma ke snidani.

Nekompromisni mlékati si potrpi na skvélé chuti miisli, chut' vSak nemiZze byt na tkor
nutri¢niho obsahu a slozeni vyrobku (fesi cukr, nejvice ze segmentd vlakninu, ovesné vlocky,
bilkoviny a palmovy tuk).

V obecné roviné jsou pro Nekompromisni mlékare dilezité kvalitni potraviny, které skvéle
chutnaji, maji vyborné slozeni. Tento segment nedélad kompromisy ve sledovanych kritériich.
Radi zkouseji novinky, sportuji, sleduji televizi a setkdvaji se s prateli ¢i rodinou. Internet a
socidlni sité¢ jsou timto segmentem vyuzivany primérné (v porovnani s ostatnimi segmenty).
Je jim nejcastéji 30-49 let, ze vSech segmentii mé jejich domécnost nejvyssi piijem a také
nejvice Clend.

Segment 4: Chut'ové orientované jogurtarky (velikost: 2669 = 29 %)

Chutové orientované jogurtaiky jsou stfedni konzumentky miisli, nakupuji ho vSak spise
mén¢ Casto. Konzumuji kiupavé a sypané miisli, nejcastéji prichut’ s Cokolddou nebo ofechy.
Vyrazny extrém zde sledujeme v ramci zptsobu konzumace miisli, protoze 84 % ji miisli
velmi Casto s jogurtem (pomérné ¢asto také samotné). Spotfeba probihd doma, ale i v praci /
ve Skole (nejvice ze segmenttl), ke snidani 1 svacing.

vvvvvv

baleni, obsahu cukru, vlakniny, ovesnych vlocek a bilkovin (v porovnani se segmenty 2 a 3
vsak vyrazné¢ mén¢). Velmi fesi palmovy tuk, chemii v miisli (konzervanty a barviva) a vitaji
vyskyt superpotravin.

V potravindch obecn¢ vyhledavaji kvalitu a chut, primérné (v ramci segmentl) si pak hledi
slozeni vyrobkli a svého zdravého Zivotniho stylu. Neni pro n¢ az tak dualezitd cena. Rady
zkousi novinky, sportuji, ¢tou, naopak nesleduji tolik televizi a na internetu také netravi ptilis
mnoho Casu. V tomto segmentu je nejvetsSi zastoupeni zen, jsou spiSe starsi (40-65 let) a s
primérnym vzdélanim a piijmem (v porovnani s ostatnim segmenty).

Segment 5: Prilezitostni konzumenti bez preferenci (velikost: 1404 = 15 %)

Poslednim segmentem jsou Pfilezitostni konzumenti bez vyraznych preferenci a velkého
o¢ekavani. Jsou slabymi spottebiteli a miisli nakupuji také malo. Nemaji jasného favorita, co
se tyka druhu miisli (kiupavé, sypané i lehké & kiehké). Z ptichuti nejvice jedi cokoladdu a
ofechy, nejcastéji s jogurtem, ale i s mlékem ¢i samotné.

V kategorii miisli i obecné v potravindch si hledi chuti i slozeni, ale v porovnéni s dalSimi
segmenty (hlavné segmenty 2, 3 a 4) vyrazn¢ méné. V tomto segmentu je nejvetsi vyskyt
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muzli (stdle vSak jen 16 %), jsou spiSe z vétSich meést, vékové starsi a vzdélanéjsi,
s prumérnym piijmem (v ramci sledovanych segmenta).

4.5. Segmenty na zakladné¢ sekundarnich a primarnich dat souhrnné

Ze segmentace na zaklad¢ primarnich a sekundéarnich dat jiz vznikly vysledné segmenty, které
jsou podrobné popsany. Vzhledem k tomu, Ze se ob¢é segmentace navzajem dopliovaly, je
nyni nutné podivat se na vysledné segmenty vychazejici z primarnich a sekundarnich dat
souhrnné dohromady.

Ze sekundérnich dat vzesly tyto segmenty: Fitness konzumenti, Chutové zalozeni, Zdravim
posedli, Experimentujici znalci a Vyhledavaci kvality. Z primarnich dat pak vzesly tyto
segmenty: Nutricn¢ nesmyslejici, Moderni Fitness konzumentky, Nekompromisni mlékati,
Chutove orientované jogurtaiky a Ptilezitostni konzumenti bez preferenci.

Na tomto misté je dobré znovu pfipomenout, Ze segmentace na zakladé sekundarnich dat se
vénovala celé kategorii snidafiovych ceredlii, kdezto segmentace na zéklad¢ primarnich dat se
vénoval uz jen misli. Z tohoto pohledu davéa smysl ze segmentace na zakladé sekundarnich
dat zvazovat zejména ty segmenty, kde se objevila spotieba miisli. Takové vysly dva — Fitness
konzumenti a Vyhledavaci kvality. Zejména tyto dva segmenty budou nyni propojeny se
vSemi vzniklymi segmenty na zdklad¢ primérnich dat a vznikne tak souhrnny pohled na
vSechny vzniklé segmenty.

Segment ¢. 1: Chut'ové zalozeni bez dirazu na sloZeni

Prvni vznikly segment zvazuje ty konzumenty snidanovych cerealii, kteti nekladou diraz na
slozeni a nutri¢ni hodnoty produktu, ale extrémni diilezitost pro né pfedstavuje chut’. Tento
segment vychazi z profilu segmentu Nutri¢né nesmyslejici (primarni data). Velkou podobnost
spatfuje v profilu segmentu Chutové zalozeni (sekundarni data), ktefi ale nepatii mezi
spottebitele miisli.

Segment ¢. 2: Nekompromisni vyhledavaci kvality

Druhy segment pfedstavuje spotiebitele, ktefi zkratka ned€laji kompromisy v kvalité
produktt, jejich chuti, slozeni a nutriénim obsahu. Segment nekompromisnich vyhledavact
kvality se opira o segment Vyhledavaci kvality (sekundarni data) a Nekompromisni mlékati
(primarni data).

Segment ¢. 3: Moderni fitness konzumentky s durazem na sloZeni

Treti segment byl nazvan Moderni fitness konzumentky s dirazem na slozeni. Pro tento

vvvvv

Casto konzumuji miisli s vodou ¢&i rostlinnym mlékem. Tento segment je zaloZen na Fitness
konzumentech (sekundarni data) a Modernich fitness konzumentkach (primarni data).
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Segment ¢. 4: Tradiéni fitness konzumentky s dirazem na chut’

Ctvrtym segmentem jsou Tradiéni fitness konzumentky s dirazem na chut’. Ty cht&ji dobie
chutnajici produkt s odpovidajicim slozenim (dlraz na nutri¢ni hodnoty, ale ne v takové mite
jako predchozi segment). Casto konzumuji miisli s jogurtem. Tento segment vychazi opét
z Fitness konzumenti (sekundarni data) a Chutové orientovanych jogurtarek (primérni data).

Segment ¢&. 5: Pfilezitostni konzumenti bez preferenci

Poslednim zvazovanym segmentem jsou Pfilezitostni konzumenti bez preferenci. Ti nemaji
prilis velkéa ocekéavani od produktu, nejspise chtéji rychle a chutné posnidat. Tento segment je
zalozen pouze na segmentu se stejnym nazvem vychazejiciho z analyzy primérni dat.

4.6. Marketingovéa doporuceni

Marketingova doporuceni navazuji na piedchozi marketingovy vyzkum a segmentaci na
zaklad¢ primarnich a sekundéarnich dat. V ramci celého procesu cileného marketingu bude
nasledovat faze cileni (targeting) a uréeni pozice znacky v myslich spotfebitelti (positioning).
V ndvaznosti na strategii cileného marketingu budou doporuceny taktické nastroje marketingu
— marketingovy mix (produkt, cena, distribuce a komunikace). Marketingova doporuceni jsou
vztazena na miisli portfolio spole¢nosti Emco, jednoho z ptednich Ceskych vyrobct
snidanovych ceredlii a lidra kategorie miisli na ¢eském trhu.

Marketingova doporuceni v této kapitole vychazeji z podrobné charakteristiky segmentd ve
sledované kategorii. Dulezitd je atraktivita segmentii vychéazejici zejména z jejich velikosti,
ale také ze vztahu segmentti ke zkoumanému produktu (¢asté uzivani, konzumované mnozstvi
atd.). Pravé kritéria souvisejici pfimo s produktem snidaniovych cerealii (potazmo miisli) maji
na marketingova doporuceni velky vliv. Kromé spotfebniho a ndkupniho chovani bude pfti
marketingovych doporuceni dilezité sledovat také demografické proménné (vék, pohlavi,
ptijem atd.), Zivotni styl a konzumaci médii.

Pohledem na segmenty na trhu snidaiiovych cerealii na zaklad¢ sekundarnich MML-TGI dat
se nabizi cileni pfedevsim na dva z nich, Fitness konzumenty a Vyhledavace kvality. Fitness
konzumenti jsou silnymi spotiebiteli cerealii, maji blizko ke znackdm Emco Mysli na zdravi a
Bebe Dobré rano, ¢asto snidaji ceredlie a miisli, hledi si svého zdravi, vahy a konzumovanych
produktt. Tento segment je ze vSech nejpocetnéjsi a v projekei na celou populaci je tvoren
597 tisici konzumenty ceredlii. Vyhledavaci kvality pfedstavuji druhy nejpocetnéjsi segment
(v projekci 499 tisic). Vyhledéavaci kvality jsou stfednimi konzumenty ceredlii, snidaji ¢asto,
kladou diraz na kvalitu produkti a jejich sloZeni, davaji pfednost Ceskym vyrobkim a
zajimaji se o sport. Zbylé tfi segmenty (Chut'oveé zalozeni, Zdravim posedli a Experimentujici
znalci) vykazuji spiSe konzumaci rodinnych ceredlii a détskych cereélii nez miisli, proto
nejsou pro portfolio spole¢nosti Emco az tak atraktivni. Na druhou stranu prostor, ktery je
v obchodech vénovan détskym a rodinnym cerealiim, potazmo také prodeje téchto dvou
podkategorii, poukazuji na velikost a atraktivitu zbylych tii segmentl. Vzhledem k tomu je
doporuceno také rozsifeni portfolia v kategoriich rodinnych a détskych ceredlii, kde se
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aktualn¢ vyskytuji z prevazné vétSiny znacky Nestlé, Bonavita a privatni znacky. Castecné
uvazovanym segmentem pro cileni budou ale i Chutové zaloZeni, protoze vykazuji velkou
podobnost se segmentem Nutricné nesmyslejicich z vyzkumu primérnich dat.

V ramci vyzkumu primarnich dat vzniklo pét segmentl. Pohledem na jejich charakteristiku
jsou pro cileni vhodné Ctyfi z nich. Nutri¢n€é nesmyslejici jsou stfedni az silni konzumenti
miisli, je pro dulezitd pfedevSim chut’ a neberou ohled na slozeni produkti. Moderni fitness
konzumentky pfedstavuji sice nejmensi segment, na druhou stranu ale nejspecifictéjsi, co se
tyce slozeni a nutricniho obsahu produktii. Nekompromisni mlékafti si potrpi na skvélé chuti,
ktera vSak nemuze byt na tkor nutricniho obsahu a slozeni. Chutové orientované jogurtaiky
také berou ohled na slozeni a nutricni obsah, ale ne v takové mife jako predchozi dva
segmenty. Velmi dulezitd je pro n¢ naopak chut. Jedinym segmentem vzniklym na zakladé
primarnich dat, na ktery neni doporuceno cilit, jsou Ptilezitostni konzumenti bez preferenci.
Je to zdivodu nedostatecné velikosti segmentu (druhy nejmensi) a malé frekvenci
konzumace miisli (slabi spotiebitelé¢). Mimo to se u téchto spotfebiteld neprokazalo pfilis
velké diferencujici spotfebni chovani a da se ocekavat cenova citlivost a nepfili§ velka vérnost
ke znacce.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim pribéhu préce, klicova dilezitost tohoto vyzkumu je
spatifena hlavné v souhrnném pohledu na segmenty vzniklé na zakladé¢ primarnich a
sekundarnich dat dohromady. S ohledem na vSechny vzniklé souhrnné segmenty a jejich
atraktivitu v rdmci zkoumaéni primarnich (dotaznikové Setfeni) a sekundarnich dat (MML-
TGI) je tedy doporuceno cileni na nésledujici ¢tyii segmenty konzumenti miisli:

e Segment Chut'oveé zalozenych bez dirazu na slozeni

e Segment Nekompromisnich vyhledavaci kvality

e Segment Modernich fitness konzumentek s dirazem na slozeni
e Segment Tradi¢nich fitness konzumentek s diirazem na chut’

Segment ¢. 1: Chut’ové zaloZeni bez diirazu na sloZeni

Pti cileni na segment Chutové zalozenych bez dirazu na slozeni je vhodné vytvofit pozici
v mysli spotiebiteltl spojenou se skveélou chuti miisli produkti, které Emco ve svém bohatém
portfoliu nabizi. Dale také fakt, ze je toto miisli idedlni, jak ve spojeni s mlékem, tak i ve
spojeni s jogurtem.

S ohledem na absolutni preferenci v chuti je pro tento segment nejvhodnéjsi kiupavé miisli.
To také vyplynulo z dotaznikového Setfeni (preference kiupavého miisli, ale i sypaného
miisli). Chutové zalozZeni bez dirazu na slozeni preferuji ¢okolddovou ptichut, a proto jsou
jako idedlni doporuceny produkty Mysli na zdravi (kfupavé) — ¢okolada a ofechy, Mysli na
zdravi (sypané) — ¢okolada a Mysli na zdravi (kfupavé) — Cokoladové trio.

Segment Chutové zalozenych bez dlrazu na slozeni patii mezi cenové citlivé spotiebitele. Je
pro n¢ dulezitd nizkd cena. DileZitost spatfuji také ve skutecné uzitné hodnoté produktu a
znackam nepftikladaji velky vyznam. Nakupuji ¢asto napt. v Kauflandu a je mozné odhadnout,

65



ze sahnou pro znacku miisli, ktera bude pravé v akci. I proto je tomuto segmentu vhodné
nabidnout produkt s dobrym pomérem ceny a kvality. Kvalitou zde rozumime ptredevsim jiz
nékolikrat zminovanou chut’. Vzhledem k tomu, Ze Chutové zalozeni bez diurazu na slozeni
konzumuji miisli pomérné Casto (stiedni az silni konzumenti) a zaroven je pro n¢ dualezita
uzitnd hodnota a cena produktu, zajimava by mohla byt nabidka hmotnostné vétSiho a cenove
vyhodnéjsiho (v pfepoctu na jeden gram) baleni.

Tento segment lze zasdhnout skrze TV spoty, online reklamu a socidlni sité. V ramci
komunikace je dilezité zdiraznovat skvéle chutnajici produkt se zna¢nym podilem ¢okolady.
Cokolada by méla hrat primarni roli ve video spotu nebo obrazku / fotce na socialnich sitich.
Jako vhodné se jevi komunikovat také rychlost a jednoduchost ptipravy a celkové pohodové
rano s chutnym miisli, které nastartuje kazdy novy den. Vzhledem k tomu, Ze segment
Chut'ové zalozenych bez diirazu na slozeni je cenové citlivy (je zde vyssi Sance, Ze v obchodé
sahnou po jiné znacce, kterd je levnéjsi ¢i v tu danou chvili v akei), nabizi se zde pro zvySeni
loajality pfes zminéné kanaly také komunikovani vérnostniho programu, ktery sledovana
spole¢nost nabizi.

Segment €. 2: Nekompromisni vyhledavaci kvality

Pozice v myslich Nekompromisnich vyhleddvact kvality by méla byt spojena s kvalitnimi a
zaroven chutnymi Emco miisli produkty s vybornym nutricnim obsahem. Tito spotfebitelé
casto nakupuji ¢eské znacky, proto je dobré zminit i fakt, Zze Emco je tradi¢ni a zavedena
¢eskd rodinna firma.

Tento segment neni ochoten délat kompromisy, co se tyc¢e potravin a jejich slozeni. Prave
proto se tento segment jevi jako vhodny spotiebitelsky zdroj novinkové tady Super Mysli
(Ktupavé Super Mysli — jahodové bez pridaného cukru a Kiupavé Super Mysli — ¢okolada
s proteinem a quinou).

Pro Nekompromisni vyhledavace kvality neni rozhodujici cena, coz také potvrzuje vhodnost
zminénych produkti (prémiové ingredience i prémiova cena v pfepoCtu na jeden gram
produktu v porovnani s ostatnimi produkty v kategorii) pro tento dany segment. Dulezity ale
bude listing v obchodech Albert hypermarket, Albert supermarket, Billa a internetovych
obchodech s potravinami Rohlik.cz a Kosik.cz.

V ramci komunikace by mohlo byt zajimavé spojeni s odborniky na vyzivu, kteti pfedstavi
vyhody Super mysli (kvalitni produkty bez pfidaného cukru, pfitomnost bilkovin, vysoky
obsah vlakniny), a to pomoci kanalii Ceské televize (jejich zajem o sport nabizi komunikaci
na kanalu CT Sport), radia a také internetovych kanali — online videa. V ramci rychlého
zvyseni povédomi o novinkové kategorii by bylo u¢inné také mensi testovaci baleni zdarma
s edukacnim letdiCkem v rdmci rozvozu potravin internetovych obchodi (Rohlik.cz a
Kosik.cz).
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Segment ¢. 3: Moderni fitness konzumentky s dirazem na sloZeni

Pro segment Modernich fitness konzumentek s dirazem na sloZeni je vhodné vytvofit pozici
znacky spojenou s miisli s bezkonkurenénim nutri¢nim obsahem a prémiovymi (modernimi)
ingrediencemi.

Tento segment je velmi ndrocny, co se slozeni tyCe. Pravé proto je témto spotiebitelim
nejvhodnéjsi nabizet produkty Lehké & kiehké mysli — seminka a ofechy a Lehké & kiehké
mysli — meruiika a quinoa. Oba tyto produkty jsou bez ptidaného cukru a obsahuji také
superpotraviny.

Moderni fitness konzumentky si pfiplati za produkt podle svych piedstav. V ramci segmentt
maji navic nadprimérny piijem. To také potvrzuje vhodnost pravé zminénych produkti
(prémiové miisli s obsahem superpotravin). Produkt tak mutze mit vyssi cenu. Nejcastéji
nakupuji v Bille, Albertu a Lidlu. D4 se ptedpokladat i sklon k nakupu potravin na internetu
(tento segment totiz na internetu nakupuje velmi casto).

Moderni fitness konzumentky se zajimaji o produkt, zjisti si vesSkeré informace.
Komunikovéano by mélo byt samoziejmé jednoduché slozeni, lehkost a Cistota produktti bez
chemie, zadny ptidany cukr a palmovy tuk, vysoky obsah vlakniny, rostlinny ptivod vyrobku
(ideélni v kombinaci s rostlinnym mlékem) a obsah superpotravin. Tento segment je vhodné
zasadhnout pres ¢asopisy zaméfené na zeny (zivotni styl, vafeni), ale také ¢asopisy zaméiené
na sport. Vhodnymi kandly pro zéasah jsou také online videa (Youtube), posty na socidlnich
sitich a venkovni billboardy.

Segment €. 4: Tradicni fitness konzumentky s durazem na chut’

Posledni segment, ktery byl doporucen pro trzni cileni, by mél mit pozici znacky v mysli
spotiebiteld spojenou s produktem, ktery skvéle chutnd a zaroven ma kvalitni slozeni
s vyzadovanym nutricnim obsahem.

Tradi¢ni fitness konzumentky s diirazem na chut’ jiz nejsou tak striktni, co se tyce slozeni jako
predchazejici segment. Pro tento segment jsou vhodné produkty Sypané Mysli na zdravi —
cokolada a Lehké & kiehké mysli — seminka a ofechy.

Pokud je produkt chutové dobry a ma odpovidajici slozeni, tento segment neklade diraz na
jeho cenu. Na druhou stranu lze piedpokladat, ze tito spotiebitelé jsou cenové citlivéjsi nez
pfedchazejici segmenty Modernich fitness konzumentek s dirazem na slozeni a
Nekompromisnich vyhledavact kvality.

Komunikace by méla byt zalozena na vyborné chuti (ve spotech vyobrazena ¢okolada, ofechy
a seminka), zaroven ale i na dobrém nutri¢nim obsahu (miisli bez palmové tuku, nizky obsah
cukru). Toto miisli je idealni v doplnéni s jogurtem a predstavuje velmi rychlou snidani nebo
svacinu, doma i v praci / ve Skole. Dobfe vyuzitelné kanaly mohou byt casopisy zamétené na
zeny (s duirazem na jidlo a vafeni), dale pak sponzoring pofadu na kandlu TV Nova a
venkovni reklama na billboardech.
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5. Zavér

Diplomova prace na téma segmentace trhu snidaiiovych cerealii méla za hlavni cil nalezeni
segmentl v kategorii. Na zdkladé podrobné charakteristiky jednotlivych segmentt byla déle
uvedena marketingova doporuceni tykajici se dalSich dvou fazi cileného marketingu
(targeting a positioning) a taktickych néstroji marketingu (marketingového mixu).

Nejprve byla ale v teoretické ¢asti nastinéna problematika spotfebniho chovani, jehoz poznani
je v dnesnim marketingovém svété klicové. Daéle byl priblizen proces cileného marketingu
(segmentace, targeting a positioning), s diirazem na prvni z téchto fazi. Pravé segmentace trhu
totiz tvofi hlavni podstatu této prace, a proto byly dikladné¢ popsany jednotlivé faze od
vymezeni daného trhu, pfes postizeni vyznamnych kritérii a odkryti segmentii az po rozvoj
profilu segmentii. Diraz byl kladen také na jednotliva segmentacni kritéria (vymezujici i
popisnd), a to jak z pohledu Cisté teoretického, tak i z pohledu vazby ke konkrétni zkoumané
produktové kategorii snidanovych ceredlii. V rdmci teoretické Casti nebyla opomenuta ani
tématika marketingového vyzkumu a marketingového mixu.

V metodické Casti prace byly uvedeny a popsany vSechny informacni zdroje a postupy, diky
kterym mohl byt trh snidatiovych cerealii (a v podrobnéjsi a zizené¢ podobé hlavné
podkategorie miisli) v dal§im priibéhu této prace prakticky segmentovan.

Diky vlastnimu terénnimu vyzkumu autora a dat Euromonitoru lze fici, ze se na trhu
snidanovych ceredlii vyskytuji tfi hlavni hraci. Jedna se o firmy Emco, Bonavita a Nestlé,
doplnéné o privatni znacky fetézct, které svou hodnotou tvoii nezanedbatelnou ¢ast prodeji
kategorie. Cela kategorie snidanovych ceredlii se dale d¢li na rodinné cereélie (hlavné Nestlé
a Bonavita), détské ceredlie (opet hlavné Nestlé a Bonavita) a miisli (prodeje tvoii prevazné
Emco a Bonavita).

Samotna segmentace trhu snidanovych cereélii byla zaloZzena na sekundérnich i primarnich
datech. Nejprve byla vyuzita data kontinudlniho multiklientniho vyzkumu spotiebniho
chovani, medidlni konzumace a zivotniho stylu MML-TGI agentury Median. Postupnym
provedenim faktorové a shlukové analyzy vzniklo 5 segmentd, jejichz profily byly pomoci
dal$ich analyz rozvinuty. Fitness konzumenti si potrpi na miisli produkty se skvélym slozenim
a nutriénim obsahem, Chutové zalozeni vyzaduji skvéle chutnajici produkt bez ohledu na
slozeni. Zdravim posedli pecuji o své zdravi sprdvnou a vyvadZenou stravou i sportem.
Experimentujici znalci nejsou vérni znackam a radi zkousi nové vyrobky. Pro vyhledavace
kvality je stéZeni kvalitni produkt bez ohledu na jeho cenu.

Vzhledem k tomu, Ze pouzitd sekundarni data dostate¢né nepostihuji zkoumanou produktovou
kategorii, bylo nutné doplnéni o primarni data ziskana vlastnim dotaznikovym Setfenim
autora. Trh snidanovych ceredlii byl pro tuto potiebu zizen pouze na kategorii miisli. To
umoznilo zkoumat podrobnéji spotfebni a ndkupni chovani a zivotni styl. Pro sbér priméarnich
dat byl vyuzit dotaznik v Google Forms rozeslany e-mailem na marketingové kontakty
spole¢nosti Emco. Dotaznik vyplnilo celkem 10 525 respondentd, znichz ocisténa data
predstavovala 9 264 respondentll vstupujicich do analyzy. Duraz byl kladen na pficinna
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kritéria a kritéria uziti. Analyza prob¢hla v programu SPSS Statistics za vyuziti faktorové a
shlukové analyzy pro postizeni vyznamnych kritérii a odkryti segmenti a také kontingenénich
tabulek pro rozvoj profilu segmentii. Vysledkem bylo 5 segmentl. Nutricné nesmyslejici
kladou diraz na chut miisli, Moderni fitness konzumentky povazuji za klicové slozeni a
nutricni obsah miisli, Nekompromisni mlékafi jsou neustupni v kvalité, chuti i sloZeni,
Chutové orientované jogurtarky chtéji chutné miisli s vybornym slozenim a Pfilezitostni
konzumenti bez preferenci nehledi v takové mife na slozeni a chut jako ostatni vzniklé
segmenty.

Dutlezity je souhrnny pohled na vzniklé segmenty zalozeny na sekundarnich a primérnich
datech dohromady. Z tohoto souhrnu bylo doporuceno cilit na 4 segmenty — Chutové
zalozené bez dlrazu na slozeni, Nekompromisni vyhleddvace kvality, Moderni fitness
konzumentky s dirazem na slozeni a Tradi¢ni fitness konzumentky s dirazem na chut’. Pro
tyto segmenty byl také doporucena pozice znacky v myslich spotiebiteli a taktické
marketingové néstroje — marketingovy mix s ohledem na produktové portfolio spolecnosti
Emco, ptedniho ¢eského vyrobce snidaiiovych ceredlii.

Segment Chutové zalozenych bez dirazu na slozeni je mozno nejlépe zasdhnout pies
televizni reklamu, online videa a ptispévky na socidlnich sitich. Je pro né dulezita predevsim
chut’ a cena produktu.

Segment Nekompromisnich vyhledavact kvality je doporuceno oslovit skrze online videa na
internetu, kanaly Ceské televize, a to idealnd ve spojeni s odborniky na vyzivu. Tento segment
si potrpi na kvalitnim produktu a slozeni. Naopak dulezitd pro n¢€ neni cena, jsou totiz ochotni
si za produkt podle svych predstav piiplatit.

Segment Modernich fitness konzumentek s dirazem na slozeni lze dobie zasdhnout pftes
Casopisy (zeny, sport, recepty), online videa, socidlni sit¢ a billboardy. Potrpi si na slozeni
produktu bez cukru, s vysokym obsahem vldkniny apod. Nevadi jim si za odpovidajici
produkt pfiplatit.

Poslednim segmentem jsou Tradi¢ni fitness konzumentky s diirazem na chut’. Ty také zajima
slozeni, ale o poznani méné nez predchozi segment. Vyzaduji ale zejména velmi chutny
produkt. Jsou cenové citlivgjsi. Komunikace by méla smétovat opét pies Casopisy (jidlo a
vareni), sponzoring na TV Nova a venkovni billboardy.

Hlavni pfinos této diplomové prace je v provedené segmentaci trhu snidanovych cerealii,
jejimz vysledkem je diikkladny popis jednotlivych segmentii z pohledu spotiebni chovani,
nakupniho chovani, konzumace médii a zivotniho stylu. Pravé diky této podrobné
charakteristice segmentii bylo mozné také doporuceni smétfovani dalSich fazi strategie
cileného marketingu (targeting a positioning). Na zaklad¢ tohoto procesu byly doporuceny
taktické nastroje marketingu — marketingovy mix (jakym produktem zasdhnout jednotlivé
segmenty, jak produkt nacenit, kde ho distribuovat a jakym zplsobem ho smérem ke
spotiebitelim komunikovat).
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Priloha 11 — Kontingencni tabulka — Media Neutral Quintiles 1. cast (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)
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101861 0 83901 0 5544l 0 8375l 0 8516l o0 390111 0
Priloha 13 — Kontingencni tabulka — Vztah k potravinam a znackam 1. éast (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal

SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)
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SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)

158.9] 15242) 0
3163 0 2148[ £+ + 1443 - - 2315 ++ 22968(---| 12383] 0
91.8| --- 2428| +++ 57.5| --- 2400| +++ 94.8| --- 726.9] 0
10186) 0 8328 0 £544| O 6304] O 8512 0 38874 0
931.4) +++ 7384 +++ 4788 +++ 2290| --- 7925 +++| 31703 O
705 --- 81,0 - 448 -- 2084 +++ 480[--- 4527) 0
187 --— 195 --— 07 0 200,1) +++ 111 --- 2781 0
10186)| 0 8390 0 £544| O 68375 0 8516| O 39011 0
397.8| +++ 189| --- 1088 0 1084 0 89.5) --- 7214| 0
4211 +++ 91| --- 1404) 0 2571 +++ 1604| ---| 10781 O
1997 - - 7210] +++| 3052 0 2740| - - - €01.7]| +++| 21016) O
10186| 0 83%0| 0 2544 0 8375 0 8516 0 3901.1] 0
4877 +++ 20,5 --- 1282| 0O 1428 0 86.1) --- 8%6.4) 0
4098| +++ 1220| --- 1714) 0 2542 +++ 1924| ---| 11495| 0
1213 --- 6685) +++| 2538] 0 240,4| - - - 5732| +++| 18852) 0
10186| 0 8380 0 5544 0 6375 0 8518 0 3901.1] 0
412,8) +++ 273 --- 1233 0 1510 ++ 563| --- 769.7] 0
4044 +++ 754 --- 157.7) 0 2853 +++ 1097 ---| 10025| 0
201.4| - - 783 +++| 2734 -- 2312| --- 6886| +++| 21290| O
10186| 0 83%0| 0 5544 0 6375 0 8516| 0 39011 0
8471 +++ 3178| --- 3543 +++ 1891 - - - 8025) +++| 21108] 0
291,5| - - - 39368 +++ 141.4| - - - 280.9] +++ 2080)---| 13134] 0
812 --- 11938 +++ 207 0 1823] +++ /I --- 4216| 0
g98l 0 8313l 0 24841 0 e32sl o 2454 0 38558l 0
Priloha 14 — Kontingencni tabulka — Vztah k potravinam a znackam 2. éast (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal
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Priloha 15 - Popisné statistiky — Co je pro respondenty diilezité (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartdl SPOJENA
(11.1.2016 - 18.12.2016), 2019)
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MML-TGI CR 2016 1. - 4.
kvartal SPOJENA Shluky
(11.01.2016 - 18.12.2016)

5
= £ - g
AR EENE
3 3 g z

g s 8§ | 2 | %

- @ E

1R Re

o g R i 2
Cs:1.
CEREALIE/CORNFLAKES . . .

. Pramér Pramér Pramér Pramér Pramér

Jedi(a) jste je v posl. 12
mésicich? - ano
Projekce na jednotiivce,
Vazeno
Aktivita 6,6 57 6,0 43 6,7
Dominance 6,4 53 6,3 55 58
Extraverze 6,5 55 6,0 55 6,4
Maskulinita 40 59 51 53 54
Pfivétivost 6,2 6,2 56 3,5 59
Racional 43 6,2 49 42 59
Rodinna pfizplsobivost 6,0 6,2 59 38 6,2
Stabilita 58 5,2 6,1 50 59
Svédomitost 6,7 56 59 37 6,6
Usedlost 42 57 5,1 49 46

Priloha 16 - Popisné statistiky — Psychologicky profil (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 -
18.12.2016), 2019)

Uzel 0
Predikovana hodnota

Kategorie| pocet [ primei] smérodatna odchyikal
[Celkem [3901,14] 0.26] 0,44]

Pohlavi respondenta

Predikovana hod
Kategorie| poce
[Colkem | 2463,

méné nez 1000 obyvatel, 1 000 -4 999 obyvatel, 5000 - 19 999 obyvatel

Uzel 6
Predikovana hodnota
Kategorie| pocet | prumer[smérodatna odchykal
Celkem [ 1409,28] 0,38] 0,49

Vek respondenta (R)

9 let, 60-69 let, 70-79 let 12-19 let 20-29 let, 30-39 let, 4049 let, 5059 let, 60-69 let, 70-79 let
13 Uzel 14 Uzel 15
[l [Predikovana hodnota [l Predikovana hodnota [l
[smérodatna odchykal [Kategorie | poet [ prumér [ smérodatna odchylkal Kategorie| pocet [ prumé: [ smérodatna odchylkal
! 041 [Celkem [162.90] 0.25] 0,44 Celkem [1246,38] 0.40] 0,49)

V&k respondenta (R)

20-29 let, 30-39 let 40-49 let, 50-59 let, 60-69 let, 70-79 let
Uzel 20 Uzel 21
[Prediovana hodnota Predikovana hodnota
[Kategorie | pocet [ prumé ] smérodatna odchylkal Kategorie | pocet [ pruméi [smerodatna odchylkal
Celkem [670.55] 0.44] 0,50) [Celkem [575,83] 0.36] 0,48

Priloha 17 - MCART analyza - 1. segment (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),
2019)
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Chutové a zdravotné
zalozeni

Uzel 0

Splnil |:| Predikovana hodnota [ ]
Nesplnil ] Kategorie| poget |primér|smeérodatna odchylka
Celkem |3901,14] 0,22 0,41

Priloha 18 - MCART analyza - 2. segment (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),

2019)

Zdravim posedli

Spinil
Nesplnil

]

Uzel 0

Predikovana hodnota

[

Kategoriel pocet |pnf|rnér|srrémdatna’ odchylka

Celkem [3901,14] 0,14]

0,35/

Vék respol

ndenta (R)

12-19 let, 2029 let

Uzel 1

Predikovana hodnota

[

Ka‘egorie| pocet |prﬂmér|smérodatné odchylka

Celkem [1338,86] 0,18]

0,38

Narodni socioekonomické klasifikace

A-nejvyssi, B, C1, C2, D

Uzel 3

Predikovana hodnota

[

Kategon'el pocet |prﬂmér|smérodatné odchylka

Celkem

[1111,25] 0,16]

0,36

E1, E2, E3 - nejnizsi

Uzel 4

Predikovana hodnota

[

Kategoriel pocet |pn’Jmér|smérodatné odchylkal

Celkem [227,61] 0.27]

0,44

méné nez 1000 obyvate

Uzel 5

Predikovana hodnota

Kategorie | pocet | pn'Jmérl smerod:

Celkem [902,52] 0,07]

Priloha 19 - MCART analyza - 3. segment (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),

2019)
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Uzel 0
‘ana hodnota [
[ primé: [ smérodatna odchykal

6 037]

Narodni socioekonomicka klasifikace

Uzel 2

Predikovana hodnota

[Kategorie | pocet [prumér] smérdatna odchylkal

Celkem [185473] 0.15]

0,36}

Vek respondenta (R)

1219 let

Uzel 8

ana hodnota

¢r | smérodatna odchykal
08

20-29 let, 30-39 let, 4049 let, 50-59 let, 60-69 let, 70-79 let

Uzel 9

Predikovana hodnota

Kategorie | pocet | prumér [ smérodatna odchylkal

Cekkem [1677,20] 0.13]

0,34

D, E1, E2, E3 - nejnizsi

Uzel 3

Predikovana hodnota

[Kategorie | poget [prumér[smérodatna odchykal

Celkem [1397,53] 0.21]

041

Narodni socioekonomicka klasifikace

Uzel 10

Predikované hodnota

Kategorie | pocet | prumér [ smérodatna odchykal

Celkem [1241,39] 0.21] 041

3. Velikost mista bydlisté

E2, E3- nejnizsi

Uzel 11
Predikovana hodnota

[Kategorie | pocet [ prumér [ smérodatna odchylkal ‘
[Cekem [156,15] 0.26] 0,44

méné nez 1000 obyvatel

Uzel 12

Predikovana hodnota

Kategorie | pocet [ prumér [ smérodatna odchykal

Celkem [218,66] 0.10]

0,29

1000 -4 999 obyvatel

Uzel 13
Predikovana hodnota

Kategorie | pocet | prumér [ smérodatna odchylkal
[Celkem [272,04] 0.28] 0,45

5000 - 19 999 obyvatel, 20 000 - 99 999 obyvate

obyvatel
Uzel 14

Predikovana hodnota

Kategorie | pocet | prumér [smérodatna odchylkal

Celkem [75068] 0.22] 041

Vék respondenta (R)

12-19 let

Uzel 15

20-29 let

Uzel 16

Predikovana hodnota

Predikovana hodnota

[Kategorie | pocet [ prumér | smérodatna odchylkal

Predikovana |

Cekem [144,27] 0.28]

[Kategorie | pocet [ prumér [ smérodatna odchylkal

Kategorie | pc

0,45] Celkem [159.96] 0.27]

0,44] Celkem |32

Priloha 20 - MCART analyza - 4. segment (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),

2019)

vysokoskolské

Uzel 3

Predikovana hodnota

]

Kategon'e| pocet |pni|mér|smérodamé odchylka

Celkem [703,22] 0,38] 048

3. Velikost mista bydlisté

méné nez 1000 obyvatel, 1 000 - 4 999 obyvatel, 5 000 - 19 999 obyvatel

Uzel 8

20 000 - 99 999 obyvatel, 100 000 a vice obyvatel

Predikovana hodnota

Uzel 9

[

Kategon'e| pocet |pn’i|mér|smérodatna’ odchylka

Predikovana hodnota

]

Celkem [342,73[ 032]

Kategorie| pocet |pni|mér|smérodatné odchylka

0,47

Narodni socioekon

Celkem [360,49] 0,42]

0,49

omicka klasifikace

0,42

B, C1, C2, D, E1, E2, E3 - nejnizsi

Uzel 15

Predikovana hodnota

[

Kategorie| pocet |pni|mér|smémdatné odchylka

Celkem [178,11] 0,24 0,42

Priloha 21 - MCART analyza - 5. segment (Median, MML-TGI CR 2016 1.-4. kvartal SPOJENA (11.1.2016 - 18.12.2016),

2019)
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. 5.5. Dal$i druhy ovoce *
Oznacte jen jednu elipsu.

Emco dotaznik spotiebitelti miisli

*Povinné pole 1 2 3

4 5
vibee ) ) C O () () Vvelmicasto
1. 1. Jedl(a) jste v poslednich dvanacti mésicich miisli? *
Oznacte jen jednu elipsu. 12. 5.6. Med *
C) Ano Oznacte jen jednu elipsu.
(") Ne  Preskote na otazku 37. 4 > 3 4 5
. o — Y e ‘
2. 2. Jak &asto konzumujete miisli? * Vibec () () () Velmidasto
Oznacte jen jednu elipsu.
P 13. 5.7. Karamel *
() Kazdy den Oznacdte jen jednu elipsu.
() 4-6xtydne ) ) . . s
C 2-3x tydné
() 1-3x mésicns vibec () O O  velmigasto
() Méné gasto
6. S ¢im konzumujete miusli?
< . fali? *
3. 3. Jakvca.sto.kupu]eFe miisli? 14. 6.1. S mlékem *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
C Vice nez 1x tydné
(77 N P 1 2 3 4 5
(_ ) Jednou tydné = E = - -~
() 2-3xmésicns vibee () () () (O () Velmigasto
- ) L L

15. 6.2. S rostlinnym mlékem *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Jednou mésicng

Méné casto

4. Jak ¢asto konzumujete nasledujici druhy miisli?

Vibec ‘:4/ Q f\i) Velmi ¢asto
4. 4.1. Krupavé miisli *
Oznacte jen jednu elipsu. 16. 6.3. S jogurtem *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

vibee ) C ) (O () () Vemigasto

— — — o
Vibec (@) ) () Velmicasto
5. 4.2. Sypané miisli *
Oznacte jen jednu elipsu.
17. 6.4. S vodou *
1 2 3 4 5 Oznacte jen jednu elipsu.
vibee ) () C ) C ) () Vemigasto 1 2 3 4 5
Vibec O O ~ ) Velmi gasto
6. 4.3. Lehké & kiehké miisli * - — —

Oznacte jen jednu elipsu.
18. 6.5. Samotné *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 send i

vibee ) ) C ) () () Velmicasto !
Vibec

~ ) Velmi ¢asto
5. Jak ¢asto konzumujete nasledujici prichuté miisli?
7. Kde a pfi jaké prilezitosti konzumujete miisli?

7. 5.1. Cokolada *
Oznacte jen jednu elipsu. 19. 7.1. Doma *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
- - - - - 1 2 3 4 5
vibee () (O (D (O () Vemisasto -
) Q) Velmi ¢asto
8. 5.2. Ofechy *
Oznacte jen jednu elipsu. 20. 7.2.V préci/ ve $kole *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
vibee ) ) (O () ~ ) Velmi asto P — N
OO O OO vibee ) O O O Velmi gasto
*
S 23' Jf‘th‘?dy_ . 21. 7.3. Snidané *
Znacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
. Y Y ) ) . ~—
vabee () O D (D Velmigasto Vibec O O Velmi ¢asto
10. 5.4. Bortvky nebo maliny * 22. 7.4. Svacina *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
vibee ) C ) () () () Velmicasto vibee () (D Velmi gasto




23.

7.5. Obéd nebo vecere *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4

vibee ()

() Velmigasto

8. Co je pro vas pii vybéru miisli dulezité?

24,

25.

26.

27.

N

2

@

2

©

3

=3

3

32.

33.

3.

b

8.1.Chut'*
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3
Zeelanedulezits () () ()

8.2.Vané *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3
Zeelanedulezitt () () ()
8.3.Cena*
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3
Zcela nedulezité D) O
8.4. Pfehledné daje na obalu *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3
Zcela nedulezité :
8.5. Design obalu *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3
Zcela nedulezité (7> k / \,7/
. 8.6. Obsah cukru *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3

Zcela nedulezité

. 8.7. Obsah vlakniny *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela nedulezite ()

. 8.8. Vysoky podil ovesnych vlocek *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcelanedllezite () () (

8.9. Obsah bilkovin (proteinu) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zcelanedulezite () () |

8.10. Obsah seminek a

-

Velmi dulezité

Velmi dulezite

Velmi dulezite

Velmi dulezité

Velmi dulezite

Velmi dalezité

Velmi dulezité

Velmi dulezité

Velmi dulezité

quinoa atd.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela nedulezité (. :\ (

. 8.11. Zadny palmovy tuk *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela nedulezite ()

-

a seminka, goji, chi:

Velmi dulezité

Velmi dilezité

35.

36.

a

>

8.12. Zadné konzervanty a barviva *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
zeelanedilezite () () () () () Velmidulezité
8.13. Hrudky v kifupavém miisli *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zeelanedilezitt () () () () () Velmidulezité

9. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

3

38.

39.

40.

41.

42.

3

©

S

7. 9.1. Pii vybéru potravin je pro mé dulezita predevsim kvalita *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Zcela nesouhlasim () (_ . -

N

O O O ) () Zcelasouhlasim

9.2. Pi vybéru potravin je pro mé dulezita predevsim cena *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Zeelanesouhlasim  (_ ) () () () () Zcelasouhlasim
9.3. PFi vybéru potravin je pro mé dulezita predevsim chut’ *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Zcela nesouhlasim (:) (:) (:) Zcela souhlasim
9.4. PFi vybéru potravin je pro mé dulezité slozeni a nutriéni tabulka *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Zcelanesouhlasim () () () () () Zzcelasouhlasim

9.5. Je pro mé dulezity zdravy Zivotni styl *

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

. — A O O .
Zcela nesouhlasim () ) () () () Zcelasouhlasim

9.6. Rad(a) zkousim novinky a nové pfichuté vyrobku *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Zcela nesouhlasim Zcela souhlasim

) N an N an e
O O OO O

10. Zaliby

43.

44,

45.

46.

10.1. Patfi mezi vase zaliby sport? *
Oznacte jen jednu elipsu.

12 3 4 s
usisne ) O O O O

Ur¢ité ano

10.2. Patfi mezi vase zaliby ¢etba knih / €asopisti / novin? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
ugittne ) ) (O (O () \uriteano
10.3. Patfi mezi vase zaliby sledovani televize? *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Urcité ne C Q (D C Q Ur¢ité ano

10.4. Patii mezi vase zaliby internet a socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ne (:> O C Ur¢ité ano
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47.

48.

10.5. Pati mezi vase zéliby traveni ¢asu s rodinou / prateli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

N

Urcitene () ()

( :{» Urgité ano

10.6. Patii mezi vase zaliby navstévy restauraci / kavaren? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ugitne ) ) (O C

11. Néco o vas

49.

50.

51.

11.1. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

11.2. Vék *
Oznacte jen jednu elipsu. 54.

') sné
) 19 let a méné

) 20-29 let
30-39 let
40-49 let
) 50-65 let

‘e

N

) vice nez 65 let

11.3. NejvysSe dosazené vzdélani *

Oznacte jen jednu elipsu. 55.

) Zakladni
) Stiedni bez maturity
Stfedni s maturitou

Vys$s$i odborné

) Vysokoskolské

Priloha 22 - Dotaznik (vlastni vyzkum zpracovan v Google Forms)

52.

Ur¢ité ano 53.

11.4. VySe cistého mési¢niho pfijmu vasi domacnosti *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Do 20000Kg

(") 20000 - 35000 K&

() 35001 -45000 K&

(") 45001 -70 000 K&

() 70001 K& a vice

11.5. Velikost mista bydlisté *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Do 5000 obyvatel

() 5000 -20 000 obyvatel
(") 20001 - 50 000 obyvatel
(") 50001 - 90 000 obyvatel
(") Vice nez 90 000 obyvatel

11.6. Pocet €¢lenii domacnosti *
Oznacte jen jednu elipsu.

o1
()2
)3
()4
QSavice

11.7. Misto bydlisté *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Ceska republika
() Slovensko
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Component

1 3 4
2. Jak ¢asto konzumujete musli? ,186 ,023 ,079 515 ,182 -,077
4.1. Kfupavé misli ,113 ,562 -,190 ,087 ,294 ,313
4.2. Sypané musli ,273 -,254 ,304 475 -,122 -175
4.3. Lehké &amp; kfehké musli ,353 -,108 ,286 ,452 ,083 ,157
6.1. S mlékem ,044 ,140 ,164 ,031 -,601 ,376
6.2. S rostlinnym miékem ,163 -,149 ,085 ,142 ,002 476
6.3. S jogurtem ,195 ,058 -,098 ,327 438 -,550
6.4. S vodou ,123 -,191 ,189 ,048 ,085 197
6.5. Samotné ,072 ,282 ,054 ,003 ,440 ,234
8.1. Chut 122 ,554 -,231 ,270 -,290 -,166
8.2. Vuné ,324 ,492 -,051 ,161 -,165 -,027
8.3. Cena ,076 464 ,588 -,326 ,018 -,223
8.4. Pfehledné udaje na obalu ,633 ,081 ,038 -,137 -,123 -,058
8.5. Design obalu ,362 ,368 ,178 -,016 -,010 ,057
8.6. Obsah cukru 724 -,193 ,027 -,151 -,047 -,057
8.7. Obsah vlakniny ,790 -,097 ,096 -,070 ,012 ,008
8.8. Vysoky podil ovesnych vloek 737 -,106 ,091 -,050 ,040 ,022
8.9. Obsah bilkovin (proteinu) ,739 -,067 ,170 -,055 ,055 ,102
8.10. Obsah seminek a ,661 -,098 ,151 ,004 ,139 ,085
superpotravin (dynova a
slunec¢nicova seminka, goji, chia,
quinoa atd.)
8.11. Zadny palmovy tuk ,570 -,022 -,350 -,288 ,092 -,033
8.12. Zadné konzervanty a barviva ,610 -,024 -,370 -,293 ,052 -,057
8.13. Hrudky v kfupavém musli ,184 ,512 -,136 -,109 ,313 ,338
9.1. Pfi vybéru potravin je pro mé ,536 ,113 -,336 ,058 -,190 -,090
ddlezita predevsim kvalita
9.2. Pfi vybéru potravin je pro mé ,039 411 ,631 -,298 ,012 -,223
dalezita pfedevsim cena
9.3. Pi vybéru potravin je pro mé ,229 ,522 -,200 ,224 -,268 -,148
dudlezita pfedevsim chut
9.4. Pfi vybéru potravin je pro mé ,709 -,113 -,068 -,100 -,104 -,026
dulezité slozeni a nutri¢ni tabulka
9.5. Je pro mé dulezity zdravy 672 -,133 -,065 ,043 -,045 ,030
Zivotni styl
9.6. Rad(a) zkousim novinky a 418 ,138 ,078 ,332 ,013 ,183
nové prichuté vyrobkd

Priloha 23 — Zrotovana faktorova matice (zdroj: vilastni vyzkum, zpracovano v programu SPSS)
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