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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je urCeni cilové skupiny pro vstup nové modni znacky na
trh. Teoretickd ¢ast prace nejprve zasazuje cileny marketing do historického kontextu a
poté zpracovava téma jeho uplatnéni v praxi s dirazem na moderni metody a pfistupy k
segmentaci trhu. Vyzkumna ¢ast prace sestava ze segmentacniho vyzkumu, jehoz cilem
bylo vyprofilovat segmenty a vytvofit segmentacni mapu pro vybér potencialni cilové sku-
piny pro novou znacku. Projektova ¢ast fesi problematiku vybudovani znacky rezonujici

s cilovou skupinou.

Klic¢ova slova: Cileny marketing, segmentace, cileni, umist'ovani, budovéani znacky

ABSTRACT

The subject of this diploma thesis is target group identification for purposes of a new fash-
ion brand market entrance. First the theoretical part puts target marketing into the historical
context and then it processes a topic of its application in practise with an emphasis on
modern methods and approaches to the market segmentation. The research part of the the-
sis consists of a segmentation research, goal of which was to profile segments and to create
a segmentation map for selection of a potential target group for the new brand. The project
part deals with issues of building a brand resonating with the target group.

Keywords: Target marketing, segmentation, targeting, positioning, brand building
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UvVOD

V dob¢ informacniho véku trh prosel zasadni preménou a diferenciaci a klade vysoké naroky
na ucastniky na stran¢ nabidky, kterda mnohonasobn¢ prevysuje poptavku. Spotiebitelé maji
pfistup k t¢éméf neomezenému mnozstvi informaci, nezavisle na misté a ¢ase, coz ma za na-

sledek vysoké naroky a individualizaci poptavky.

Manazefti se pii svém rozhodovani jesté stale velice Casto spol€haji na vlastni intuici a sva
rozhodnuti zakladdaji na ziskanych zkuSenostech. Tento tradi¢ni piistup se v dnesni dobé¢
nemusi vyplatit, protoze neumoziuje firmam strategicky planovat a dostatecné rychle rea-
govat na vykyvy poptavky stejné tak, jako na individualizujici se potieby zadkaznikl. Rychly
vyvoj trhu taktéz Casto zpochybnuje platnost tradi¢nich postupii a feSeni zdanlivé standard-

nich situaci.

Stavajici spolecnosti, které v podnikani aplikuji systematicky pfistup, vyuzivaji data
z vlastnich informacénich a CRM systémt, coz jim umoziuje predvidat, v¢as se pfizpusobit,

a tim si zajistit vyvoj a stabilitu v Case.

Subjekty vstupujici na dnes tak saturovany trh maji nelehky ukol a intuitivni pfistup,
v mnoha pfipadech bez zkuSenostni opory, je velmi riskantni. Snaha umistit produkt bez
znalosti trhu je tak nejen nakladny, ale v mnoha piipadech nemozny cil. Resenim se zda byt
koncepcni pristup, ktery by mél byt ve svém pocatku orientovany na poznani a sezndmeni se
s prostfedim, do kterého zamysli subjekt vstoupit. Pokud subjekt podnikne takovéto kroky,
ma $anci snizit rizika spojena s nepochopenim prostredi, do kterého vstupuje a predejit tak
odmitnuti produktu kvili nedostateénému porozuméni potencidlnim zakaznikiim a jejich

potiebam.

Kli¢ové v tomto bodé je, uvédomit si nejen dileZitost poznani prostiedi, do kterého subjekt
vstupuje ale i ptilezitost, kterou tyto nové vstupujici subjekty maji, tedy Ze nemuseji hledat

zakazniky pro produkt, ale maji moznost vytvofit produkt pro zédkazniky.

Cilem této prace je pomoci segmenta¢niho vyzkumu najit vychodiska pro ur€eni cilové sku-
piny pro nové vznikajici médni znacku a zékladni body pro jeji budovani. Vyzkum by mél
poodhalit, kdo mohou byt potencidlni zdkaznici znacky, jaké jsou jejich potieby a ocekéavani
spojena s produktem. Projektova ¢ast by méla reflektovat zjisténi vyzkumu a na jejich za-

klad€ navrhnout mozné nastaveni znacky.
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Cela prace je koncipovana tak, aby poslouzila jako podklad pro rozhodovani o moznostech

vybudovani zcela nové znacky na jiz tak saturovaném trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILENY MARKETING Z HLEDISKA HISTORICKEHO VYVOJE

Cileny marketing, pod ktery spadaji i metody identifikace cilovych skupin, se zac¢al rozvijet
a ve velkém uplatiiovat v 50. letech minulého stoleti v souvislosti s piijetim marketingové

koncepce, ktera reprezentuje piistup zaméteny na zakaznika.

1.1 Vyvoj marketingové koncepce

Pocate¢ni myslenka cileného marketingu ve své zakladni podstaté, tedy zvazovani odliSnosti
mezi zékazniky, je spojena jiz s poCatky obchodovani. (Myers, 1996, s. 4; Ulrich, 2013, s.
24) Obchodnici si uvédomovali dulezitost ptizné majetnych kupct a snazili se udrzet Si je-
jich naklonnost. (Ulrich, 2013, s. 24) Dnes bychom takovyto pfistup oznacili za hodnotovou
segmentaci (jeden z nastroji cileného marketingu), ktera je dnes jiz nahrazovana komplex-
néjsi vicekriterialni segmentaci.

Nez se vsak cileny marketing, jeho metody a jejich mozné uplatnéni v praxi dostaly do po-
ptedi zajmu, musel marketing projit nasledujicimi fazemi vyvoje, na jejichz nedostatky pak

odpovidal.

1.1.1 Vyrobni koncepce

S pocatky marketingu se poji nejstarsi podnikatelska koncepce, ktera byla uplatiiovana jiz na
pocatku 20. stoleti. Pfedpokladem této koncepce je, Ze zdkaznik preferuje lehce dostupné
vyrobky za nizké ceny. Snahou managementu takovychto podnikli je dosaZeni maximalni
efektivity produkce za minimalni néklady. Vysledkem je pak nizka cena pro zdkaznika. Ten-
to pfistup najdeme ve velké mife 1 dnes v zemich jihovychodni Asie, kde je stale levna pra-
covni sila, kterd umoziiuje sniZzeni nakladii na produkci, ¢asto vSak na Ukor kvality. Dale se
touto koncepci fidi podniky, obhospodatuji segmenty trhu, které prvoradné vyZzaduji nizkou
cenu. Prikopniky této koncepce byli napi. Henry Ford, ktery zavedenim pasové vyroby ze-
fektivnil vyrobu nebo Tomas Bata, ktery se jim nechal inspirovat. (Kotler a Keller, 2013, s.
48; Tomek a Vavrova, 2011, s. 18; Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 15)

1.1.2 Vyrobkova koncepce

Mezivale¢na 1éta jsou spojovana s vyrobkovou koncepci, ktera vsadila na prodejnost vyrob-
kt nejvyssi kvality, ¢imz jakoby stdla v opozici pfedchazejici vyrobni koncepci. Dochazi ke
zvySovani kvality a zdokonalovéni vyrobkl na jedné strané a sniZovani vyroby na strané

druhé. Umérné kvalité a technologické naro¢nosti zpracovani rostla i cena vyrobkl. Ne vzdy
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se vsak tyto vyrobky setkaly s uspéchem u zékaznikil, protoze pii navrhovani a vyrob¢ jim
nebyla vénovana dostate¢na pozornost, a vlastnosti a charakteristiky vyrobkt pak nesplio-
valy jejich pozadavky a neodpovidaly na jejich potieby. Tato tzv. marketingova kratkozra-
kost (marketing myopia) vedla k problémtm s odbytem vyrobktu nebo dokonce K jejich ne-
prodejnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 48, Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 15)

1.1.3 Prodejni koncepce

Reakci na snizujici se previs poptavky nad nabidkou se stala prodejni koncepce. Tato kon-
cepce se ujala mezi lety 1940 az 1950, kdy vyrobné ¢i vyrobkové orientované firmy bojova-
ly s nadmérnymi zasobami vlastnich vyrobkt. Toto obdobi je charakteristické rozmachem
sd¢lovacich prostiedktl, které napomohly cilim firem prodat zbozi, které stale nereagovalo
na pozadavky trhu. Prodejci méli za kol presvéd¢it zakaznika ke koupi a svymi aktivitami
alespon udrzet troven prodeje firmy. Kvuli nasycenosti trhu pak prodejci ptistupovali k az
agresivnim technikdm propagace, a to pfedev§im u nevyhledavanych prodejnich polozek.
(Kotler a Keller, 2013, s. 49; Tomek a Vavrova, 2011, s. 19; Schiffman, Kanuk a Wisenblit,
2010, s. 16)

1.1.4 Marketingova koncepce

V poloving 20. stoleti dochdzi k markantni zméné, kdy nastupuje marketingova koncepce,
ktera odpovida na nedostatky piedeslych koncepci. Do poptedi zajmu spolec¢nosti se dostava
zakaznik a jeho potieby a tim nahrazuje orientaci na potieby prodavajiciho. Tomek tento
prerod z hlediska historicko-hospodatrského vyvoje oznacil za zménu trhu vyrobce na trh
kupujiciho. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 19) Misto, aby se firmy snazily prodat to, co vyrobi-
ly, zaCaly strategicky prodavat to, co védély, Ze prodaji. Pfedpokladem tohoto piistupu je
poznat a co nejlépe uspokojit potieby zdkaznikl. V tomto bodé vznikla potieba vybirat sku-
piny zakaznikd, na jejichZ potfeby by se firma mohla zaméfit, tzn. dle urcitych kritérii vy-
mezit svij cilovy trh, protoZe neni v jejich silach uspokojit vSechny zakazniky na trhu. Do
hledacku firem se tedy dostavaji cilové segmenty, snaha o jejich pochopeni pro dosazeni
cilii spolecnosti, které byly napliiovany nikoliv uz jen objemem prodaného zbozi a ziskem,
ale mnozstvim vyrobku, jejichz prodej uspokojil potieby zakaznika. Schiffman, Kanuk a
Wisenblit zminuji intuitivni snahu pochopit spotiebitele jesté pred vznikem marketingové
koncepce a to v souvislosti s rozvojem firem, které jsou vysoce tuspésné dodnes (jmenovité
General Motors, KFC a McDonald’s) a tento uspéch pfipisuje praveé jejich zaméteni se na

zakaznika, k ¢emuz se ptiklani i Kotler a Keller. (2010, s. 16; 2013, s. 49)
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1.1.5 Spolecenska marketingova koncepce

Marketingovou koncepci rozsitila v 70. letech minulého stoleti spole¢enska koncepce, ktera
mimo potieby a piani zdkazniki zohlednuje celospoleensky prospéch. Zakaznici vlivem
rastu plosné vzdélanosti piemysleji v SirSich souvislostech a zacinaji si uvédomovat intenzi-
tu a prohlubovani globalnich problému. Logickou reakci marketingové filozofie na kritiku
marketingu jednostranné zaméfeného na podporu spotieby je jeho odpovédny postoj vici
ekologickym, socialnim a etickym hlediskim. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 23-24) Cilem
takto orientovanych firem je minimalizovat dopady jejich ¢innosti na zivotni prostfedi a so-
cialni struktury, stejné tak jako etické a uvédomeélé podnikani, které umozni trvaly a udrzi-
telny rozvoj. Z pohledu firmy se Casto jedna o zvysSeni nakladl na vyrobu a distribuci, ale
na stran¢ druhé tim eliminuje negativni postoje zdkaznikd a buduje si image spolecensky

odpovédné spolecnosti, coz mize byt brano jako silnd konkuren¢ni vyhoda.

Philip Kotler mluvi v souvislosti s 21. stoletim o zcela novém konceptu, ktery je zaloZzen na
propojeni Sirokého spektra procesu, programu a aktivit a ktery nazval holistickym marketin-
govym konceptem. Jeho smyslem je provazani a aplikace 4 klicovych oblasti, tedy interniho,

integrovaného, vykonového a vztahového marketingu.

Vztahovy marketing se orientuje na navazovani a udrzovani dlouhodobych vztahu s lidmi a
organizacemi, které ovliviiyji Gspéch firemnich aktivit. Aktivem vyplyvajicim
ze vztahového marketingu je marketingova sit’” propojujici spole¢nost se zainteresovanymi
subjekty. (Kotler a Keller, 2013, s. 50) Tento pfistup Vv souvztaznosti s cilovymi zakaznic-
kymi segmenty oznacuje Peter Fader jako zakaznickou centricitu, kdy do z&jmu spole¢nosti
spada nejen ziskavani novych zékazniki, ale pfedevSim udrzeni si stalého zékaznického
zazemi. (2012, s. 38) Z toho vyplyva, ze vztahovy marketing klade v neposledni fadé diraz i
na retenci zédkaznikli a uvédomuje si pomé&r nakladi na ziskéni nového a udrzeni stavajiciho

zakaznika.

Vyuziti integrovaného marketingu klade vysoké naroky na marketéry, pticemz se ocekava
prenaseni konzistentniho sdéleni smérem k zédkaznikovi (tzn. takovych sdéleni, kterd se na-
vzajem dopliuji a posiluji v ramci komunika¢niho mixu) a dale strategické vyuziti distri-

bucnich cest. (Kotler a Keller, 2013, s. 51)

Podstatou interniho marketingu je sméfovat marketingové aktivity nejen ven, ale i smérem

dovnitf a tim posilovat jednotnou filozofii a hodnoty a budovat tak silnou korporatni kulturu.
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Vykonovy marketing, tak jak ho ptedstavuje Kotler, miizeme obsahové¢ chapat jako ekviva-
lent ke spolecenské marketingové koncepci. Spolecnosti musi generovat zisky, ale uvédo-
muji si, ze velkd ¢ast jejich trzni hodnoty je tvofena nehmotnymi aktivy, které ji pfipisuji
sami zakaznici a dal$i zainteresované skupiny. Z toho divodu je tieba, aby ve svém marke-
tingovém usili zohlednili etické, environmentalni, pravni a spolecenské dopady svych akti-
vit. (2013, s. 54) Co ale Kotler dale rozviji, jsou 2 rozméry spolecensky odpovédného mar-
ketingu. Jeden zaméfeny na aktivity spojené s odpoveédnosti za vlastni podnikani a druhy,

zasazujici se o celospolecensky prospéch.

Druhy rozmér je reprezentovany podporou spolecenskych témat formou sponzorstvi nebo
reklamy (kauzalni marketing), darovani ur¢itého procenta trzeb (cause-realated marketing),
penézni nebo nepenézni dary sméfované k jednotlivetim, skupinam nebo neziskovym sub-
jektim (korporatni filantropie), popt. podpora kampani usilujicich o zménu chovani (korpo-

ratni spolecensky marketing). (Kotler a Keller, 2013, s. 54)

1.2 Zavadéni marketingové koncepce

Vseobecné piijeti marketingové koncepce americkym podnikatelskym prostfedim bylo spo-
jeno s vysledky rozsahlého marketingového vyzkumu, ktery odhalil, Ze potieby a priority
ruznych segmenti se velice lisi a pro uspokojeni jejich potieb je tfeba se na spotiebitele uzce

zamgéfit a prostudovat je.

Marketingova koncepce prosla z hlediska uplatnéni né€kolika etapami, pii kterych se postup-
n¢ rozSifila od marketingu spottebniho zbozi, pfes marketing primyslového zbozi po piijeti
neziskovymi organizacemi az nakonec Vv 80. letech pronikla i do marketingu sluzeb. Na na-
Sem uzemi zacal marketing napliovat pozadavky marketingové koncepce az od 90. let po

obnov¢ trzniho hospodaistvi. (Zapletalova a Zlamal, 2006, s. 5)

1.2.1 Zmény v marketingovém prostiedi

Spolecnosti se od pocatku zavadéni marketingové koncepce az do dneSni doby museji vy-
rovnat s tendencemi a zménami v marketingovém prostiedi. Mezi ty nejvyraznéj$i miizeme

zaradit:

e rist kupni sily spotiebiteli (jejich nakup neni vazan na mistni nabidku a mohou
spole¢né vyuzivat napf. objemovych slev a dosahovat tak uspor) (Tomek a Vavrova,

2011, s. 20)
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informovanost spotiebiteli (spojena s digitalni revoluci, kdy z libovolného mista,
1ze zjistit informace témet o cemkoliv a do pozadované hloubky)

ucast spoti‘ebitelt (ovliviitovani nazoru dalSich spotiebitelt; jejich cilené zapojovani
do vyvoje a zivota nabidky firem, prohlubovani pocitu soundlezitosti)

vzdor spotiebiteli (stirani rozdiltt mezi vyrobky zapficinilo citlivost spotiebitelti na
cenu a kvalitu, snizilo jejich loajalitu vii¢i znackam a otevienost vici reklame)
globalizace (technologicky vyvoj v dopravé a komunikaci umoznil spole¢nostem
uskutecnovat prodeje téméer ve vSech zemich svéta, na trh se dostavaji mimo domaéci
znacky i znacky zahrani¢ni, které akceleruji konkurencni boj) (Kotler a Keller, 2013,
S. 42-44)

silici konkurence (deregulace a odstranéni zabran vstupu do nékterych odvétvi,
vstup zahrani¢nich a tzv. globalnich znacek, eroze firemnich a oborovych hranic)
(Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 19, Tomek a Vavrova. 2001, s. 21)

virtualizace (pfesun komunikace a obchodovani do online prostiedi)

1.2.2 Tendence v marketingové orientaci

Zavedeni marketingové koncepce sebou piineslo mnoho zasadnich zmén, které 1ze strucné

shrnout do nasledujicich bodu:

zaméfeni se na potieby cilené sledované skupiny zékaznikll (piivodné zaméfeni na
masy kupujicich)

rozvoj vertikalniho marketingu a s tim souvisejici intenzifikace a kultivovani vzta-
hi, sitové propojeni trznich subjektt (cil rychle dostihnout zakaznika)
operacionalizace vedeni a flexibilita projevujici se stalou aktualizaci cild, jejich vy-
hodnocovéanim a zajiStovanim marketingové opory (cil pruzné reagovat na zmény
trzniho prostiedi a Zivotniho stylu cilové skupiny)

tvorba ptidané hodnoty produktu pro zékaznika, trvala inovace (cil konkurence-

schopnost produktu) (Tomek a Vavrova, 2011, s. 21)

Vyvijené Gsili firem:

prosazeni marketingové orientované kultury v ramei firmy
tésnéj$i a dlouhodobé spojeni s klicovymi subjekty na trhu

ptesné cileni a definovani potieb zakaznika vybraného segmentu trhu
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budovani vztahti se zakazniky a systému pro jejich udrzeni

vyuzivani CRM a PRM systémii, databazi

poskytovani komplexnich sluzeb a intenzivni kontakt se zakaznikem vedouci k jeho
spokojenosti

odpovédnost vuci zakaznikovi (Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 19-23, To-
mek a Vavrova, 2011, s. 20-23)

1.2.3 Strategické nastroje uzivané pri zavadéni marketingové koncepce

Dle Schiffmana je stfedobodem cileného marketingu model STP a na ném postaveny marke-

tingovy mix:

segmentace (rozde¢leni trhu na jednotlivé segmenty)
zamg¢feni se na trzni segment
vytvoreni pozice (image)

marketingovy mix (2010, s. 17)

Jednotlivé kroky modelu jsou detailn€ rozpracovany v nasledujici kapitole.
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2 UPLATNENI CILENEHO MARKETINGU V PRAXI

Cileny marketing, jako tustfedni princip marketingové koncepce, stoji v pfimé opozici trzné
nediferencovanému marketingu, ktery byl typicky pro podnikatelské koncepce, které pied-
chézely. Zatimco nediferencovany marketing, ktery je charakterizovan hromadnou vyrobou,
distribuci a propagaci jednoho vyrobku (popf. vyrobku ve vicevariantnim provedeni) vaci
vSem zakaznikim, nerozliSuje mezi zakazniky a snazi se oslovit vSechny, principem cilené-

ho marketingu je pak zam¢fit se pouze na ¢ast z nich.,

Nediferencovany marketing, zdanlivé neslucitelny s orientaci na zakaznika, ktera je stiedo-
bodem marketingové koncepce, je 1 dnes variantou cileného marketingu, ale jen v piipadech,
kdy se diference zdkaznikli ve spojitosti s danym produktem neprojevuji nebo jsou nevy-
znamné a nepromitaji se do jejich chovani. Tento konvergentni pfistup voli spolecnosti na-

bizejici produkty komoditniho charakteru (pf. sill nebo elektricka energie).

Marketingové orientované spolecnosti vSak Castéji zvazuji odliSnosti mezi zékazniky, jeli-
koz schopnost uspokojit potteby zdkaznika dnes profiluje konkurenéni vztahy a ma pfimy
dopad na jejich uspéSnost. Takto orientované spolec¢nosti mohou uplatiiovat nékterou

zZ nasledujicich podob cileného marketingu:

e koncentrovany marketing — firma se zam¢fi na jeden i vice segmentll, pro které
vytvoii spole¢ny marketingovy mix (mezni variantou je specializace firmy a obhos-
podatovani jednoho trzniho vyklenku, coz mtize byt velmi riskantni strategie)

e diferencovany marketing — firma pfipravuje marketingovy mix pro kazdy vybrany
nanénich zdroji potiebnych pro realizaci, ale neni az tak riskantni) (Kotikova a Zla-
mal, 2006, s. 12)

e strategické mezipolohy — dal$i moznosti je kontrasegmentace, tedy zaméfeni se na
sousedni segmenty (Resnik, Turney a Mason, 1979, s. 103) nebo vyty¢eni primarni a
sekundarni cilové skupiny (Koudelka, 2005, s. 12-13)

Predtim, nez se mize spolecnost zaméfit na konkrétni segment, je tieba provést nékolik kro-
ka, které vedou K rozdé€leni trhu na jednotlivé ¢asti a odkryti vyznamnych trznich segmentd,

ze kterych si pak spole¢nost voli pro ni ten nejatraktivnéjsi:
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I. Segmentace trhu
Il. TrZni zacileni

1. ZpGsob zaméreni

Obrdazek 1 Etapy cileného marketingu (zpracovano podle Koudelky, 2005, s. 11)

2.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu lze chapat jako proces rozdé¢leni trhu na skupiny spotiebitell1, které spojuji
spoleéné potieby a charakteristiky. Kvintesenci segmentace je identifikace a nasledné profi-
lovani odlisnych skupin kupujicich, na zakladé pfedem zvolenych kritérii. U takto vyprofi-
lovanych skupin se piedpoklada, ze budou preferovat odlisné kombinace produkti a sluzeb.
Na zaklad¢é odhalenych potieb a ptani jednotlivych skupin je potom mozné vytvaret a pro-

pagovat specializované produkty.

Segmentace piinasi prospéch nejen spolecnosti vyuzivajici jejich vysledka, ale 1 zédkazni-
kim, k nimzZ je doruéen produkt, poptipadé sluzba, odpovidajici jejich pozadavkim. Diky
oboustranné prospésnosti ji vyuziva jak vyrobni a obchodni, tak i neziskovy sektor. Spolec-
nosti nejcastéji vyuzivaji moznosti segmentacnich studii pfi vyvoji novych vyrobku, pfi re-
designu a customizaci stavajicich vyrobkd, pfi tvorbé propagacnich sdéleni a vybéru médii.
Béhem segmentacniho vyzkumu také neziidka dochdzi k objeveni mezer na trhu, pfi¢emz
vznika piilezitost a prostor pro uvedeni novych vyrobki. Velkou vyhodou je také diferenci-
ace, kterou lze na zdklad€ segmentace provést, jelikoz ta umoZziiuje vyrobclim vyvarovat se
pfimé konkurence. Nevyhodou se mohou zdat byt vysoké naklady spojené s realizaci seg-
mentac¢niho vyzkumu a implementaci jeho vysledki do firemni strategie, ale ty se obvykle
rychle vraceji diky diferencovanym kampanim. Zakaznici jsou také ¢asto ochotni si za pro-
dukty, které 1épe uspokojuji jejich potieby, ptiplatit. (Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010,
s. 57-87; Svetlik, 2005, s. 61-62 )

2.1.1 Metody a techniky segmenta¢niho vyzkumu

Segmentaéni vyzkum je specifickou souc¢asti marketingového vyzkumu zaméteného na trh.

V plném rozsahu muze prochéazet nasledujicimi fazemi:
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2.1.2

kvalitativni vyzkum — jako prostfedek pfedbézného vyzkumu, ktery miize poslouzit
pro zmapovani motivaci, postoji a chovani zakaznikti. Typickymi metodami jsou
skupinové rozhovory (focus groups) popi. individudlni rozhovory (strukturované
nebo polostrukturované). Ve spojitosti s produktem lze naptiklad uréit konkurenéni
vyrobky, tak jak je vnimé zékaznik, tzn. nikoli pouze podle podobnosti vyrobkii, ale
z Sirsiho pohledu zékaznika.

kvantitativni vyzkum — ma slouzit k postizeni vyznamnych dimenzi trhu. Nejuzi-
vanéjsi formou je dotaznik zachycujici atributy produktu a jejich vyznam, znalost a
hodnoceni znacky, vzory uzivani produktl, postoje k dané produktové kategorii,
demografické charakteristiky, psychologii a medialni zvyky.

analyza — nejobvyklejSim postupem analyzy dat ziskanych pro ucely segmentace je
eliminovani proménnych s vysokou mirou korelace pomoci faktorové analyzy a poté
nalezeni segmentli pomoci shlukové analyzy. Kotler uvadi, Ze se v praxi ¢asto uziva
také technika automatické detekce interakci (AID) a mezi stale vyhledavané;si tech-
niku fadi analyzu vlastnosti produktu. (2007, 5.482)

ovéieni — ve fazi ovéfovani by mélo dojit ke kontrole, zda jsou nalezené segmenty
realné, k ¢emuz se vyuziva analyza statistik z provedené analyzy, replikace vysledku
s novymi daty nebo pomoci experimentovani s nalezenymi segmenty. (Kotler, 2007,
S. 482)

profilovani — kazdy shluk je tfeba vyprofilovat tak, aby vynikly jeho charakteristic-
ké atributy, chovani a dal$i podobné charakteristiky. Jednotlivé shluky se pak podle

nejsilnéjSich charakteristik pojmenovéavaji a jsou pak 1€pe uchopitelné.

Podminky pro segmentaci

Segmentacni vyzkum je mozné uspésné realizovat, pokud jsou splnény nasledujici podmin-

ky:
[ ]

dostatecné velké populace
dostate¢na koupéschopnost populace

dostate¢na rozmanitost populace postihnutelnd segmentac¢nimi kritérii

V opacném piipadé neni mozné vyuzit vysledky jako podklad pro strategické fizeni.
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2.1.3 Pozadavky na segment

Trzni segment lze chapat jako Cast trhu, ktera se lisi od ostatnich segmentl v predem defi-
novanych charakteristikach a spojuje ji spole¢na potieba. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 129)

Zéakladnimi pozadavky na segment jsou:

homogenita — segmenty jsou smérem dovniti maximalné homogenni (zékaznici uvniti seg-

mentu vykazuji co nejvétsi podobnost)

heterogenita — segmenty jsou navenek heterogenni (segmenty se od sebe navzajem odliSuji)

(Kincl, 2004, s. 86-87)

Splnéni téchto dvou pozadavkl zajistuje dostateCnou provazanost mezi zékazniky uvnitf
segmentu a piedevsim spole¢né projevy a ocekavani spojené s produktem ¢i sluzbou, které
je odliSuji od ostatnich segmentli. Spolecnosti ocekavaji, Ze zédkaznici v daném segmentu

budou na jejich nabidku reagovat podobné.

Tyto pozadavky rozsifuji Tomek a Vavrova dale o méritelnost segmentu (jeho dostatecnou
velikost a koupéschopnost), objektivitu (vyprofilovani), akceschopnost (schopnost firmy
obsluhovat segment), stabilitu a dostupnost (dosazitelnost marketingovymi nastroji).
(2011, s. 130)

Nenaplnéni né€kterych téchto podminek nemusi vzdy znamenat, Ze segment nebude mozné
nebo vhodné oslovit. Spolecnosti, které se vSak na takovéto segmenty zaméti, budou muset

prokézat zna¢nou vynalézavost a podstoupit urcité riziko.

2.1.4 Omezeni vysledku segmentace

e neplatnost pii nerespektovani objektivné se projevujicich diferenci mezi zakazniky
(subjektivnim déleni ze strany vyzkumnika/firmy)
e neni staticka (dochazi ke zménam velikosti, projevi a charakteristik segment v Case)

¢ neni univerzalni (segmenty nemusi byt platné pro vSechny trhy a produkty)

(Zamazalova, 2010, s. 149)

Z divodu nestéalosti segmentil v ¢ase je nutné pravidelné provétovat jejich obsah i profil a
popf. Caste¢né eliminovat tento problém postavenim segmentace na proménnych, které jsou
relativné neménné. Od ruznych produkti budou spotiebitelé ocekavat ruzné uzitky, z toho
diivodu neni mozné ocekavat, Ze segmentace provedend pro ucely spole€nosti obchodujici

S nemovitostmi, bude vyhovujici i pro vyrobce obleceni.
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2.1.5 Proces segmentace

Proces segmentace trhu zahrnuje 4 hlavni faze, béhem kterych se rozhodne o tom, co se bu-
de segmentovat, jaké jsou relevantni diference, které z nich poslouzi k odkryti segmentii a

které budou rozvijet segmenty.

I. Vymezeni trhu

NS

[Il. Postizeni vyznamnych kritérii

N/

[1l. Odkryti segment(

NS

IV. Rozvoj profilu segmentu

Obrdazek 2 Proces segmentace trhu (zpracovdino podle Koudelky, 2005, s. 24)

Pfi vymezovani trhu, je rozhodujici v jakém trznim prostiedi a na jaké trzni Grovni budeme
chtit segmentaci provést. Jednd se tedy o rozhodnuti tykajici se geografického hlediska a

produktové kategorie, popt. rozméru potieb a typu zédkaznika.

Z geografického hlediska se 1ze zaméfit na mistni, narodni nebo mezinarodni trh popt. druh
krajiny nebo typ osidleni. Zaméteni na produkt mize byt provedeno bud smérem dovnitt
kategorie vyrobku, nebo vzhledem ke kategoriim pfibuznych produktii. Posledni dva rozmé-
ry lze postihnout zizenim na projevy spotiebniho chovani a socio-demografické kategorie.
(Koudelka, 2005, s. 23-26) Dilezité je vyvarovat se pfilis uzkého, ale i zbytecné Sirokého

vymezenti.

Po vymezeni trhu pfichazi na fadu provéfeni moznych smérti diferenci/ podobnosti, které

budou plnit roli kritérii. Tato kritéria 1ze z hlediska dalSiho vyuZiti rozdélit na:

e Kkritéria vymezujici — projevy vztahu spotiebitelll k produktim (ocekavana hodnota,
mira uziti, vérnost atd.) — kritéria chovani zakaznikt

e Kkritéria popisna — obecnéjsi charakteristiky spotiebitelll (napt. vek, pfijem, geogra-
fie) — kritéria charakteristiky zakaznikt

e Kkritéria reakce na marketingové proménné — urcuji vazbu mezi spotiebitelem a

nastroji marketingového mixu (napf. cenova elasticita, vybér distribucnich cest)
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Hranice mezi témito kritérii neni uplné zfetelna a Casto dochazi k jejich ptrekryvani. Tato

problematika bude podrobnéji rozebirana v dalsi podkapitole.

Odhaleni diferenci a podobnosti mezi spotfebiteli by mélo oziejmit stézejni ¢ast, kterou je
vybér téch kritérii, kterd budou slouzit k samotnému odkryti segmentt. Takovato kritéria se
oznacuji jako odkryvajici (popt. shlukujici) proménné a souhrnné mizeme mluvit o tzv.

segmentacni bazi. (Koudelka, 2005, s. 28-29)

Posledni fazi procesu segmentace je rozvoj profilu odkrytych segmentd, jehoz cilem je cha-
rakterizovani a specifikace spottebiteld, jejich chovani a potieb z hlediska marketingové

orientace, produktu a sluzeb. Pro tento ucel se uzivaji tzv. rozvojové segmentacni promeénné.

2.1.6 Postizeni vyznamnych segmentac¢nich Kritérii

Segmentacni kritéria se liSi v zavislosti na tom, zda se pohybujeme na spotfebnich nebo
prumyslovych trzich. VSeobecné jsou segmentacni kritéria primyslovych trhit velmi podob-
na tém na spotiebnich trzich a vychazeji z jejich zakladl (délime je na demograficka a pro-
vozni kritéria, nakupni pfistupy, situace a osobni vztahy). (Tomek a Vavrova, 2011, s. 132)
Pro ucely této diplomové prace jsou podstatna kritéria uzivana pro segmentaci na spotieb-

nich trzich, z toho diivodu jim bude vénovana vétsi pozornost.

Ptehled kritérii uZivanych pro segmentaci na spottebnich trzich zpracovava nasledujici ta-
bulka:

Tabulka | Prehled segmentacnich kritérii (zpracovano podle Zamazalové, 2010, s. 150-151)

Kritéria trZnich projevi Kritéria popisna
(vymezujici proménné) (popisné promeénné)
Pii¢inna Kritéria uziti Tradi¢ni Psychograficka
Dtvody uzivani Uzivatelsky status Demograficka Socialni tfida
Ocekavana hodnota Mira uziti Socio-ekonomicka Zivotni styl
Vnimana hodnota Vérnost Etnograficka Osobnost
Ptilezitosti Difuzni proces Fyziologicka
Postoje Zpusob uziti Geograficka
Preference

Do ptehledu kritérii je mozné priidat jeste kritéria reakce na marketingové néstroje, které
mohou plnit funkci segmentacnich kritérii (reakce na cenové podnéty, reakce na ndstroje
podpory prodeje, reakce na média a reklamni sdé€leni, citlivost na distribu¢ni cesty) (Kou-

delka, 2005, s. 105)
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2.1.6.1 Kritéria trinich projevii

Vymezujici proménné 1ze rozdélit do dvou skupin: 7
I. Pfi¢inna Kritéria
e duvody uzZivani — potteby, které produkt uspokojuje
Pii segmentaci dle tohoto kritéria mluvime o segmentaci dle potieb.
e o0cekavana hodnota — benefity, které si zdkaznici spojuji s danym produktem
Pti segmentaci dle benefitt Ize rozlisit tii segmenty:

o spotiebitelé vyhledavajici kvalitu (ocekavani funkeniho, estetického, symbo-
lického nebo emocionalniho uzitku)

o spotiebitelé orientovani na cenu (segmenty silng, pramérné nebo malo citli-
vych na cenu, vyhledavajici slevy)

o spotiebitel¢ zduraziujici socidlni efekt (socializacni Gcinek, prestiz)
(Koudelka, 2005, s. 34-38)

Do této skupiny kritérii fadime i nakupni Kritéria, ktera vystihuji vyznam piikladany

znacce, cené, prostiedi, obalu, personalu nebo kvalité. Pii segmentaci dle oekavané

hodnoty ¢asto dochazi k ptrekryvani a kombinaci s dalsimi kritérii, které diference 1épe

vystihnou a specifikuji. Problémem zapojeni kritérii o¢ekavané hodnoty do segmentace

muze byt deklarace spotiebitell, Ze povazuj vétsinu vlastnosti za vyznamnou a tendence

precenovat ve svych vypovédich vyznam nékterych uzitkd. (Myers, 1996, s. 34-36)

e vnimana hodnota — toto kritérium souvisi s vnimanim znacek, na zakladé vnimani
atributil 1ze vytvaret tzv. percepéni mapy

e prilezitosti — mizeme oznacit za okolnosti spojené s uzivanim produktu popft. s jeho
nakupem. RozliSujeme 4 zdkladni ptileZitosti:

o Casové — tykaji se nacasovani a frekvence ndkupu (sezoénnost, ¢ast dne, kon-
krétni dny souvisejici s ritudly nebo svatky). Segmentace podle ¢asovych pii-
lezitosti pomaha pieklenout skutecnost, ze spotiebitel béhem rtiznych obdobi
prochazi zménou roli a prochazi riznymi segmenty.

o mista uZivani — popf. mista nakupu. V souvislosti s okolnosti uzivani se vy-
tvari profily segmentl typu doma, dal$i bydleni, misto pracovisté nebo venku

V pfirodé, aj. Toto kritérium bude zasadni napf. pro segmentaci ze strany spo-
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le¢nosti podnikajicich v cestovnim ruchu. Na druhou stranu mista nakupu
budou mit jako kritérium ve vétSin€ ptipadt pouze druhotnou roli.

o socialni p¥ilezitosti — s kym je spotieba nebo nakup uskute¢iiovana. Jde o
kritérium podminéné socialnim prostfedim typickym pro spotiebu nebo na-
kup produktu. Setkdme se segmenty spise individualnimi, se segmenty v in-
terakci s primarnimi skupinami (rodina, ptatelé, znami) a vzdalenéjSimi az
agregatnimi skupinami (mezi lidmi). (Koudelka, 2005, s. 44-46, Schiffman,
Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 62)

o Vv kombinaci s dal§imi produkty — Zamazalova mluvi o tzv. produktové
komplementarité, kdy jsou spotieba nebo nakup realizovany s vazbou na jiné
produkty (2010, s. 151)

postoje — hodnoty tohoto kritéria lze ziskat pomoci $kalovacich technik (napf. Liker-
tovy $kdly), kdy spotiebitelé vyjadiuji miru souhlasu s vyroky, tykajicimi se daného
produktu. Volba postojovych vyrokt by se méla striktné fidit Gcely segmentace, aby
odhalila relevantni polohy (napf. nadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni nebo ne-
pratelsky postoj). (Kotler a Keller, 2013, s. 253)

Za vyjadteni postoje 1ze povazovat i projevené preference danych produktt respek-
tive jejich variant. Segmentaci lze provést také na zakladé preferenci konkrétnich
znacek. Spotiebitelé voli napt. nejlepsi znacky nebo pomoci bodovacich §kal hodnoti
rizné atributy znacek. Stejné jako u kritéria vnimané hodnoty 1ze segmenty vzniklé
Vv zéavislosti na preferencich zachytit na mapé€, v tomto piipadé preferencni mapé¢.

(Koudelka, 2005, s. 41-43; Zamazalova, 2010, s. 151)

1. Kritéria uziti

uzivatelsky status — z hlediska uzivatelského statusu rozliSujeme segment neuziva-
tela, byvalych uzivatelli, potencidlnich uzivatelti, prvotnich uzivatelt a pravidelnych
uzivateld. (Kotler a Keller, 2013, s. 253) Aby toto kritérium mélo vypovidajici hod-
notu, je tteba ho skombinovat s pficinnymi kritérii, pfedev§im ocekévanou hodnotou,
ktera pomuze odhalit, zda ma smysl se napf. na neuzivatele orientovat. U rychloob-
ratkového zbozi se rozliSuji pouze uzivatelé a neuzivatelé, kdy se podil uzivatela po-
vazuje za proniknuty trh. U produktii dlouhodobé spotieby se uZivatelsky status sle-
duje v rovin¢ vybavenosti domacnosti a nasycenosti trhu, tedy kolik neuzivatell jesté

zbyva. (Koudelka, 2005, s. 46-48)
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mira uZziti — 1ze ji zachytit objemem nebo frekvenci uzivani. Kotler s Kellerem navr-
huji déleni na ob¢asného, pravidelného a Castého uzivatele. (2013, s. 253) Koudelka
zminuje uzivani kategorie silnych, mirnych a primérnych uzivatelt. (2005, s. 48-49)
Silni uzivatelé maji velky vyznam, ackoli je jejich pocet nizsi, maji vysoky podil na
celkovém objemu spotifeby. Tato souvztaznost se oznacuje jako zlaté pravidlo mar-
ketingu, kdy 20 % uzivateld tvoii 80 % objemu spotieby, ale je tfeba zminit, Ze trzni
segmenty uzivatelll jsou Castym cilem konkurence a naklady na jejich osloveni jsou
vysoké. (Kiizek a Crha, 2012, s. 25)

vérnost — toto kritérium sleduje vztah spotiebitelii ke znackovému zbozi a stalost je-
jich vztahu viéi konkrétnim znackam. (Koudelka, 2005, s. 50) Schiffman popisuje
toto kritérium jako vystup dvou dimenzi — opakované piizné a postoje spotiebitele
k dané znacce. Spotiebitele pak déli na vérné znacce, fale$né vérné (téméf nerozlisuji
mezi znackami a nakupuji podle situac¢nich podnéti napt. obalu, umisténi v prodejné,
cenové pobidky), skryté vérné a spotiebitele neprojevujici vérnost. (2010, s. 244)
Kotler a Keller pak navrhuji dé€leni dle vérnostniho statusu na absolutni, silny, stied-
ni a zadny. (2013, s. 253)

difuzni proces — segmenty rozdélené timto kritériem piedstavuji jednotlivé polohy
difuzni kiivky Sifeni inovaci. Jedné se o adop¢ni proces, kdy spotiebitele délime na
inovatory, rychle pfijimajici, rychlou vétSinu, pomalou vétSinu a opozdilce. Tyto
segmenty vypovidaji o zplisobu marketingového osloveni, napt. pomalé vétSing je
tieba predkladat produkty v provéfené podobé a s konvenénimi rysy. (Koudelka,
2005, s. 56; Zamazalova, 2010, s. 151)

zpusob uZiti — polohy se méni v zavislosti na produktu a kulturnich charakteristi-

kach spottebiteli. (Koudelka, 2005, s. 57)

2.1.6.2 Kritéria popisnd

Tradi¢ni kritéria, spadajici mezi popisné proménné, patfila v minulosti k hlavnim kritériim,

které byly voleny pro odkryvani segmentt, avS§ak tento segmentacni piistup jiZ neni povazo-

van za dostaCujici. Dokladd to fenomén socio-demografickych dvojcat, kdy spottebitelé

stejného pohlavi, ve stejném véku s podobnym piijmem i oborem zaméstnani maji rozdilnou

hodnotovou orientaci (Kalka a Allgayer, 2007, s. 3; Ulrich, 2013, s. 25) Zapojeni tradi¢nich
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kritérii do segmentacniho procesu bylo vyhodné z hlediska jejich méfitelnosti a dostupnosti

informacnich opor. Tradi¢ni kritéria 1ze rozd¢lit na:

socio-demograficka — mezi tato kritéria fadime vek, pohlavi, rodinny stav, velikost
rodiny, zivotni cyklus rodiny a je mozné sem pfifadit i socio-ekonomicka kritéria,
kterymi jsou piijem, vzdélani a zaméstnani. (Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s.
61)

Zivotni cyklus rodiny je zde jedingm kombinovanym kritériem, které méa vysokou
vypovidaci hodnotu pfi predpokladu, ze existuje vazba mezi trznim chovanim rodiny
a jejich clent v jednotlivych fazich a zménou jejich role béhem zivotniho cyklu.

(Koudelka, 2005, s. 69) Spole¢nost Median vytvofila v roce 2004 typologii segmenttl

podle Zivotniho cyklu rodiny pro tzemi Ceské republiky:

Tabulka Il Typologie segmentii podle Zivotniho cyklu rodiny (zpracovano podle Koudelky, 2005, s. 70)

Typologie podle typu souZziti

Osoby do 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/déti/zijici s (pra)rodici

ey

Osaméle zijici do 35 let bez déti

Manzelé/partnefi do 35 let bez déti

Manzelé/partneti do 35 let s détmi

Osaméle zijici 35-54 let

Osoby nad 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/déti/Zijici s (pra)rodici
Manzelé/partneii 35-54 let bez déti

Manzelé/partneti 35-54 let s détmi

Manzelé/partnefi od 55 let

Osaméle Zijici od 55 let

vy

Rodi¢ samozivitel

geograficka — trh zaméfujeme podle zemépisnych jednotek (stat, region, okres, mes-
to, vesnice), klimatu, zivotniho prostiedi, hustoty osidleni a velikosti aglomerace.
(Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010, s. 252-253) Na zakladé propojeni demografic-
kych a geografickych kritérii vznikaji tzv. geodemografické profily, které prfedpokla-
daji diference spotiebitell spojené se socio-demografickymi kritérii a mistem bydlis-
té. (Koudelka, 2005, s. 85)

etnograficka — kultura, subkultura, rasa, narodnost a nabozenstvi jako kritérium

ovlivityjici diference ve spotfebnim chovani
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o fyziologicka — trh délime dle proménnych souvisejicich s fyziografickymi dispozi-
cemi jedince, které mohou mit vliv na spotiebni chovani (pi. fyzicka zdatnost, zdra-

votni stav, kvalita pleti a vlast) (Koudelka, 2005, s. 80-82)

Komplexngjsi piistup, ktery stavi na socio-demografickych kritériich, je segmentace dle
generaCnich kohort. Jde o pohled na vé€kové kategorie a hlavni zkuSenosti a vlivy, které na
tyto kategorie pusobily. Rozd¢€leni spotiebiteli podle tohoto pfistupu uvadi napi. Solomon,
ktery rozliSuje skupinu baby boomers (narozeni mezi 1946 a 1964), generaci X (narozeni
1965 az 1985) a generaci Y (1986 az 2002). (Solomon 17-25) Kotler charakterizuje skupinu
baby boomem jako spotiebitele, které oslovuji produkty, které umozni ,,vratit“ ¢as zpét a
generaci X jako predstupen spotiebitelii vychovanych v relativnim blahobytu, technologicky
vyspélych, nezavislych, imunnich vici reklamé a zajimajicich se o problémy spolecnosti a
zivotniho prostiedi, ktefi jsou ozna¢ovani jako generace Y. (2010, s. 258)

Dal$im kombinovanym pfistupem je socio-ekonomicka klasifikace n€kdy adresovana jako
socialni tfidy. Takovouto klasifikaci vypracovala poprvé v roce 1997 organizace evropskych
vyzkumnych agentur (ESOMAR) a od roku 2004 kategorizuje socialni postaveni i agentura
Median. (Koudelka, 2005, s. 74-75)

Psychograficka kritéria

e socialni tfida — vymezeni socialnich tfid patii k tradi¢nim socio-deografickym Krité-
riim, avSak pfi pfidani psychografického rozmeéru, kterym miiZze byt napt. védomi na-
lezitosti k dané skupiné, miZeme toto kritérium fadit mezi psychograficka kritéria.

e Zivotni styl — jde o vzorce, podle kterych spotiebitelé Ziji, travi Cas a utraci penize.
(Koudelka, 2005, s. 93) Vysledovat tyto vzorce lze napf. pomoci propojeni aktivit,
zajmu a nazoru spotiebiteli (zkracené AIO — activities, interests, opinions), zebiicku
jejich hodnot (LOV — list of values) nebo kombinované metody VALS (values and
life style) nové VALS2. (Kahle, Beatty a Homer, 1986, s. 405)

e Osobnost — kazdy ¢lovék ma jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost, pokud by-
chom tedy chtéli spotiebitele segmentovat podle tohoto kritéria, bylo by tfeba vyuzit
takové polohy osobnosti, které je mozné vysledovat u riznych skupin spotiebitelli a
které by je soucasn¢ odliSovaly od ostatnich. Nabizi se postihnout rysy osobnosti ja-
ko relativné stalé¢ charakteristiky spotiebitelti. K tomuto ucelu je vhodné vyuzit na-
piiklad Eysenkovu faktorovou analyzu osobnosti (vznikaji segmenty melancholik,
sangvinik, cholerik, flegmatik a jejich kombinace) nebo faktorovou analyzu, ktera

vystihuje 5 zakladnich ryst osobnosti (neuroticismus, extraverze, otevienost vuci
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zkuSenosti, pfijemnost a svédomitost), podle kterych je mozné vytvorit segmenty.
(Vysekalova, 2004, s. 13) Autory moderni 5-ti faktorové analyzy jsou McCrae a
Costa. Pro uzemi Ceské republiky dimenze osobnosti BIG FIVE (OCEAN) pfizpi-
sobila psycholozka Hiebickova, ktera model otestovala na témé&F tisicovce respon-
dentl a vytvofila tak kvalitni podkladovou srovnéavaci bazi. (Hfebi¢kova a Urbanek,
2001, s. 24)

Zajimavy pfistup predstavuje studie dvojice americkych psychologlti Rentfrowa a
Goslinga, kteti oveéfili provazanost osobnostnich rysi s hudebnimi preferencemi.
Podle hudebnich preferenci urcuji celkem 4 typy osobnosti (premyslivy a komplexni,
optimisticky a konvenéni, prudky a rebelujici, energicky a rytmicky). (2003, s. 1236-
1242)

Na dalsi rys osobnosti se zaméfili Snyder a Gangestad. Tito psychologové sledovali
vysokou popf. nizkou troven sebe-monitorovani, tedy do jaké miry pozorujeme a fi-
dime své chovani a sebe-prezentaci. Osoby s vysokou tGrovni charakterizuji jako je-
dince ptizplsobujici své chovani tak, aby je vefejnost vnimala podle jejich piedstav.
Oproti vysoce responzivnim jedinclim jsou osoby s nizkou Grovni sebe-monitorovani
malo motivované nebo neschopné regulovat vlastni expresivni chovani, které reflek-

tuje jejich nazory a aktualni rozpolozeni. (1986, s. 125)

V praxi se setkavame nejCastéji se segmentaci, ktera propojuje n€kolik segmentacnich pro-
ménnych a nespoléhd se pouze na jediné. Tento kombinovany pfistup oznacuje Schiffman za
hybridni segmentaci. (2010, s. 76) Zamazalova povazuje za nezbytné, aby alespoii jedna
segmentacni proménna patiila mezi kritéria trznich projevu. (2010, s. 156)

Za jeden z nejcastéjSich zpusobu identifikace segmentt trhti oznacili Juraskova, Horndk a
kolektiv analyzu RFM (recency — frequency — monetary value), ktera rozd€luje zakazniky
podle délky obdobi od posledniho nakupu, poctu ndkupt v daném c¢asovém obdobi a jejich
hodnoty. (2012, s. 201) Tento ptistup vS§ak mohou pouze volit jiz zavedené spolecnosti, kte-

ré mohou data Cerpat z vlastnich databazi, nikoliv subjekty noveé vstupujici do odvetvi.

2.1.7 Metody odkryti segmenti

Ptedchozi podkapitola uvedla rozmanita kritéria, ktera se mohou podilet na procesu segmen-

tace. Pro jejich zapojeni se uzivaji nasledujici ptistupy:
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ZkusSenost
Intuitivni pfistup f
Pokus
Proces N y
segmentace trhu f )
Deduktivni
segmentace
Systematicky \ J
pristup ( )
Induktivni
segmentace
A vy

Obrazek 3 Pristupy k segmentaci trhu (zpracovdino podle Zamazalové, 2010, s. 157)

intuitivni pFistup — segmentacni ivahy se odehravaji témét podvédomé, jsou fizeny
intuici zaloZenou na dlouhodobych zkusenostech a praxi. Za tento pristup se oznacu-
je také segmentace zalozena na strategii vyrobkové diferencovaného marketingu, kdy
se danému trhu nabidnou riizné varianty produktu a poté se sleduje diference mezi
skupinami spottebiteld, kteti ptijali danou variantu produktu.

systematicky pristup — jde o U¢innéjsi proces postizeni trznich segmentt z hlediska
jejich homogenity a heterogenity. Prvni formou systematického pfistupu je deduk-
tivni segmentace zalozena na odvozeni parametrti segmentace trhu z trzni orientace
ostatnich subjektii podnikajicich na daném trhu, pfedevs§im konkurence, distributort
a poskytovateltit komplementarnich produktii. Druhou formou je induktivni pFistup
k segmentaci spocivajici ve vyvinuti vlastniho Gsili pro poznani relevantnich kritérii
a posléze segmentll. Segmentac¢ni proménné se voli podle dostate¢né vyrazné vazby
na spotiebni projevy. Pokud uréeni segmentac¢nich proménnych pfedchazi praci se
samotnymi daty, mluvime o a priori segmentaci, pokud o kritériich neni pfedem
rozhodnuto a vyplynou teprve az z prace s daty, jedna se post hoc segmentaci. U
obou pfistupli 1ze v segmentaci postupovat smeérem kuptedu, kdy se vychazi z kritérii
chovani (forward segmentace) nebo zpétné (backward segmentace), kdy k odkryti
segmentl slouZi nejprve popisna kritéria a poté se provétuje jejich vazba na kupni

chovani viz. obrazek nize. (Koudelka, 2005, s. 109-118)
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Kritéria vymezuijici . Odkryti segmentu . Rozvoj prof:lu
segment(

Obrazek 4 Forward segmentace (zpracovano podle Koudelky, 2005, s. 118)

Kritéria vymezujici . Odkryti segmentd ‘ Popisnad kritéria

8

Rozvoj profilu

segmentu

Obrdazek 5 Backward segmentace (zpracovdno podle Koudelky, 2005, s. 118)

Pii aplikaci deduktivniho pFistupu lze zvolit z nasledujicich metod:

marketingové zpravodajstvi (odborné ¢asopisy, publikace)
obsahova analyza (sledovani urcitych zapojenych kritérii segmentace a jejich uplat-
néni ve vybranych sdélenich a médiich)

pozorovani (Koudelka, 2005, s. 121-123)

Induktivni pFistup Kk segmentaci vyzaduje volbu metody sbéru dat a jejich analyzy. Data

pro segmentaci mohou byt:

sekundarni data — tato data byla sesbirana jiz dfive za jinym tcelem. Cena jejich
pofizeni a ¢as pottebny pro jejich zpracovani je mnohonasobné niZsi nez v piipadé
primarnich dat, protoZe jsou tato data casto voln¢ dostupna ve vefejnych nebo inter-
nich zdrojich. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 53-54) Koudelka ale upozor-
nuje na nedostatky spojené s vyuzitim sekundarnich dat pro uéely segmentace. Nej-
veétsi problém vidi v tom, Ze tato data byla urcena k jinému ucelu a nemusi vystih-
nout vazby mezi charakteristikami spotiebitele a jeho trznim chovanim ve spojitosti
s danym produktem. Problematické mize byt také ovéfovani pravdivosti dat, pokud
nepochazeji z ovétenych zdroju. (2005, s. 124)

primarni data — jsou soustfed’ovana pro specificky ucel. Vyhodou téchto dat je je-
jich aktuélnost a predev§im konkrétnost, ale jejich ziskavani je znaéné vycerpavajici
Z hlediska ¢asu i financi. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 55-56) Koudelka

povazuje za nejvhodnéjsi postup ziskavani dat pro segmentaci kvantitativni dotazo-
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vani zalozené na dotazniku, jehoz skladba by méla poskytnout podklady pro odkryti
segmentl (zastoupeni vymezujicich i popisnych kritérii). (2005, s. 125)
Vyznamna kritéria 1ze ze ziskanych dat postihnout pomoci néasledujicich metod:

e KkFiZova analyza — postupné odkryvani vazeb mezi segmenty prostiednictvim kon-
tingenc¢nich tabulek

e analyza rozptylu — obsazeni co nejmensiho rozptylu uvniti skupiny a maximalniho
rozptylu mezi skupinami

e simultanni vicevariantni techniky — zapojeni faktorové analyzy, ktera postihne
hlavni diference a odhali nejvyznamnéjsi segmentaéni kritéria (Koudelka, 2005, s.
126-127)

K samotnému odkryti segmentii miizeme zvolit:

e sekvencni pristup — navaze na kritéria, kterd vyplynula jako nejvyznamnéjsi. Neni
vhodné volit vice jak 3 segmentacni proménné, protoze hrozi ptiliSna fragmentace
skupin zakazniku. (Kasik a Havli¢ek, 2009, s. 87)

e simultanni vicevariantni techniky — standardni metodou je shlukova analyza. Stej-
n¢ jako faktorova analyza je provadéna pomoci pocitacového analytického softwaru.

Prakticky pocet segmentti se pohybuje mezi 4 a 8. (Koudelka, 2005, s. 129)

2.1.8 Rozvoj profilu segmentii

Po rozdéleni spotiebiteli do jednotlivych segmenti je dalsim krokem jejich obohaceni o
dalsi specifika rozvijejici jejich profil. K tomuto ucelu poslouZzi predevsim kritéria, kterd se
nelcastnila samotné segmentace. (Zamazalova, 2010, s. 156) K lepsimu uchopeni vyprofi-
lovanych segmentt slouzi marketériim vizualizace segmenti, ktera spociva v popsani a zob-
razeni typickych predstavitelll segmenti v typickém prostiedi a pfi typickém jednani. Nekdy
je mozné se setkat s kresebnou formou zobrazeni, ktera vSak mize byt zavadéjici. (Koudel-
ka, 2005, s. 134)
Postup vizualizace profilu, nékdy oznacovany jako tvorba person, je naznacen nize:
e priprava persony — data tykajici se zdkaznikl ziskané z priméarniho nebo sekundar-
niho vyzkumu
e osobni udaje — zakladni udaje jako jsou vek, pohlavi, bydlist¢ a vzdé€lani. Déle in-
formace o rodinném zazemi, finan¢ni situaci, zdjmech a traveni volného ¢asu.
e ziskavani a sdileni informaci

e nakupni proces a zvyklosti — kde, kdy, s kym a za jakym G¢elem probiha nakup
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e potieby, preference, o¢ekavani — véetné faktora ovlivitujicich nakupni rozhodnuti

e bariéry a osobni averze — to co jim vadi nebo ¢ini potize

e vytvorFeni tvare persony — pojmenovani, piitazeni vystizné fotografie nebo fotogra-
fii, které¢ zachycuji jeji charakteristické polohy (pak mizeme mluvit i o sestaveni

moodboardu) (Kuchat, 2013, online)

2.1.9 Segmentacni modely

Alternativou vlastniho vyzkumu je vyuziti jiz zpracovanych segmenta¢nich modeld. Ne
vSechny jsou vSak vyuzitelné pro vSechny trhy a konkrétni ucely firem. Mezi mezinarodné
platné modely lze zatadit napt. Model mezikulturnich charakteristik spotiebiteld 4C, ktery
rozdéluje spotiebitele do 8 skupin, jejichz piiblizné procentualni zastoupeni je mozné vysle-
dovat v mezinarodnim méfitku. (Young, and Rubicam 2010, s. 1)

Dalsim piikladem je Sinus-model sdruzujici lidi, ktefi se podobaji v pojeti a stylu zivota a
systému vztahti. Tento model pfedstavuje segmenty stejné smyslejicich lidi ve smyslu hod-
not, zivotniho stylu, postoje k rodin€, praci a spotiebé.

Dalsi variantou moderniho modelu, ktery dalece ptfesahuje socio-demografickou segmentaci
je semiometricky model TNS Infratest, ktery na zakladé hodnoceni 210 pojmi zachycuje
hodnotovy systém osob a podle néj pak segmentuje celou spolecnost.

Na dlouhodobém sledovani a zpracovavani riznorodych segmenta¢nich modeld je postaven
model Heidelberského institutu pro vyzkum trhu (GIM), ktery pracuje s nékolika dimenzemi
skupin v zavislosti na jejich hodnotach, zvycich, postojich a rutinach spojenych s konzumem
a spotiebni praxi. (Kalka a Allgayer, 2007, s. 4-9)

Piimo pro Cesky trh zpracovava od roku 1996 vyzkumna agentura Median model MML
(Market media lifestyle) postaveny na osobnostnich charakteristikach, zivotnim stylu, spo-
ttebnim chovani a percepci médii. Bezplatné vSak agentura zveiejnuje pouze n€kolik let
staré vysledky. (Median, 2014, online)

Zminéné modely mohou spolecnostem v jejich rozhodovani pomoct, avSak ziidkakdy mo-
hou nahradit priméarni vyzkum, ktery piesn¢ odpovida potiebam dané spolecnosti. Vyuzitim

kombinace segmenta¢nich modelil je ale mozné vytvofit celkem kvalitni rozhodovaci oporu.

2.2 Trzni zacileni

Po vymezeni trznich segmenti si spole¢nost vybira ty z nich, které ptredstavuji nejvetsi pii-

lezitosti, tyto se pak stavaji trhy cilovymi (Kotler a Keller, 2013, s. 40) V tomto bodé spo-
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lecnost voli nejen konkrétni segmenty, ale také jejich pocet a strategii, jakym zptisobem a

nakolik se kterému vénovat.
Pti hodnoceni atraktivity segmentt je tfeba zohlednit dva faktory:

e celkova atraktivita segmentu (velikost a rast segmentu, kupni sila, konkurence
Vv daném segmentu)

e cile a prostfedky spolecnosti (Kotler a Keller, 2013, s. 271, Tomek a Vavrova,
2011, s. 133)

Praktickou analyzou hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segmenti mize byt Porterova ana-
lyza konkurencnich sil. Touto analyzou je mozné urcit aktualni i potencialni hrozbu ze stra-
ny konkurence v odvétvi, novych konkurentti, substitutii i zakazniki a dodavateld. (Kozel,

Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 38)

2.2.1 Trini strategie

Jednotlivé trzni strategie jsou popsany nize a pro zjednoduseni naznaceny obrazky, kde P
oznacuje produkt a T cilovy trh.

e specializace na jeden segment T1 T2 T3

Pokud se spolecnost zaméfi na jeden segment, ma P1
moznost 1épe porozumét jeho potfebam a ptizpi- P2 -
sobit se jim. Diky specializaci dochazi k Gisporam P3

Vv oblasti vyroby, distribuce i komunikace. (Kotler Obrdzek 6 Specializace na jeden

a Keller, 2013, s. 272) Spole¢nosti se mohou také segment (zpracovdno podle Tom-
specializovat na trzni vyklenky, tedy jemng&ji spe- ka a Vivrové, 2011, 5. 136)
cifikované segmenty. S touto strategii 1ze vytvorit mezi vyklenkem a spole¢nosti sil-
ny vztah zalozeny na porozuméni. (Koudelka, 2005, s. 21) Kotler jesté dodava, ze
zadkaznici v trznim vyklenku jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, pokud spolecnost
uspokoji jejich potieby 1épe nez ostatni konkurenti. (2013, s. 273) V literatute spo-
le¢nosti vétSinou vychazeji z obhospodatovani mensich segmentti a postupné ,,doras-
taji* a rozSifuji svoji puisobnost. Vyuzitelna je, ale 1 opacna tendence zuzovani cilo-
vého trhu az tfeba k trznimu vyklenku. (Bohunék, 2005, online) Pti zvoleni strategie
specializace na jeden segment nebo vyklenek je mozné o¢ekavat vysokou navratnost

vloZenych investic, ale hrozi také riziko zaniku nebo sniZeni
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ziskovosti segmentu.
e trZni specializace T2 T3
Pti trzni specializaci se spole¢nost zaméii na P1
uspokojovani celé fady potieb urcité skupiny za- P2
kazniku. (Kotler a Keller, 2013, s. 272) Rizikem p3
je omezeni rozpoctu cilové skupiny a nepiijeti
rozsitovani produktového portfolia. Obrizek 7 Trini specializace

(zpracovdno podle Tomka a Vav-

e selektivni specializace rové, 2011, s. 136)

v T , . » T1 T2
Pti specializaci na vice segmentt spole¢nost roz-

T3

klada rizika a nespoléhd se pouze na jeden seg- P1
ment. Zaméti se na vice atraktivnich segmentd, od P2
kterych ocekdva potencidlni zisk. Kotler uvadi P3

jesteé strategickou volbu synergickych segmentii

Yy

) ) Obrazek 8 Selektivni specializace
(tzv. supersegmentil), které sdili urcitou vyuzitel- (zpracovino podle Tomka a Vévro-
nou podobnost. Synergie je dle n&j mozné dosah-  vé 2011, s. 136)
nout i pii volb¢ produktové i trzni specializace. T1 T2 T3
(2013, s. 272 p1
e produktova specializace P2 _
Spole¢nost ma moznost zaméfit se na jeden pro-  p3

dukt a nabizet ho vice segmentim. V ramci po-

0 - ., . o Obrazek 9 Produktova
zadavki jednotlivych segment, pak mulze

k jejich spokojenosti vyrobek upravovat. Existu-  vé, 2011, s. 136)

specializace

(zpracovano podle Tomka a Vavro-

T3

je tady riziko, Ze vyrobek bude nahrazen techno- T1 T2
logicky dokonalejsim fesenim. (Kotler a Keller,  p1
2013, s. 272) P

P3

e pokryti celého trhu

Obrazek 10 Pokryti celého trhu

Zvolit tuto strategii si mohou dovolit pouze velké
a silné spolecnosti, které maji kapacity pro ob-  vé, 2011, s. 136)

sluhovani celého trhu. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 135)

(zpracovano podle Tomka a Vavro-
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2.3 Zpusob zaméreni

Poté, co jsou zvoleny cilové trzni segmenty, je tfeba zvazit nejvhodnéjsi variantu pfistupu
k t¢émto segmentiim, respektive jakou pozici ve vnimani zakaznikti by nabidka méla za-
ujmout. (Zamazalova, 2010, s. 148) Kli¢ova je volba hlavni vyhody (atributu), ktery ma
produkt pfinaset potencidlnim zakaznikim (Kotler a Keller, 2013, s. 40)

Vyznamnym nastrojem pro navrzeni adekvatni strategie umisténi a nalezeni vhodnych atri-
butl je pozicni mapa. Jedna se o grafické zobrazeni vnimanych hodnot a postaveni nabidky

vici konkurenci. Pomaha uréit konkurenéni vyhody a nalézt mozna volnd mista na trhu.
Postup sestaveni pozi¢ni mapy:

e volba produktu pro hodnoceni
e urceni dilezitych atributli produktu podstatnych pro zdkaznika
e zakresleni hodnoceni produkti do mapy (nejpiesnéjSich vysledkl 1ze dosdhnout za-

nesenim hodnot produktu uréenych zakazniky) (Zapletalova, 2006, s. 36)

Dobry positioning znacky je voditkem pro marketingovou strategii, protoze vyjasiuje jeji
podstatu a definuje cile, kterych ma spotfebitelim pomoci dosdhnout a jakym zpiisobem.

(Kotler a Keller, 2013, s. 311)

2.4 Budovani znacky

S poziciovanim je Gizce spjaty koncept budovani znacky. Branding Ize definovat jako aktivi-
ty sméfujici k zaujeti pozadované pozice znacky v myslich spotiebiteld. Rozumi se tim ob-
dafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. (Kotler a Keller, 2013, s. 281) Je tieba znacku

vymezit vii€i ostatnim znaCkam a naucit spotiebitele, ¢im je a pro€ by je méla zajimat.

Aby spolecnost nemusela bojovat cenou a aby se s ni mohli zékaznici ztotoznit, je pii budo-
vani znacky nebytn€ nutné zvolit diferenciacni strategii. Takova strategie se opira o kontinu-
alnim usili udrZet se krok pfed konkurenci budovanim konkurenénich vyhod, které budou

jako vyhody vnimané ptedevsim zdkaznikem.
Mezi prostiedky diferenciace fadime:

e diferenciaci v oblasti personalu
e diferenciace v oblasti distribu¢nich kanalt

e diferenciace image
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e diferenciace pomoci doprovodnych sluzeb (3 urovné — spolehlivost, odolnost, inova-
tivnost) (Kotler a Keller, 2013, s. 325-326)

Moderni metodou diferenciace znacky je diferenciace dle bodii odlisnosti (points of differ-
nece) a bodi shody (points of parity), pro jejichz uréeni mohou byt uzite¢né pozic-

ni/percepcni mapy viz podkapitola 2.3.

¢ Body odliSnosti jsou jedine¢né odlisujici asociace znacky, které spotiebitel nemiize na-
1ézt ve stejném rozsahu u jiné znacky. Asociace Ize ukotvit na atributech, benefitech ne-
bo hodnotéach znacky. Kritérii bodl odlisnosti jsou relevantnost pro zakazniky, odliSnost
od konkurence a vérohodnost. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 21-22) Kotler a Keller jesté
pridavaji kritérium dosazitelnosti, tedy schopnosti spole¢nosti dostat zdvazklim, které
jsou spojené s ustanovenim danych bodu odlisnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 316)

e Body shody jsou asociace, které nemuseji byt nezbytné jedine¢né, ale fadi znacku do
urcité produktové kategorie. Tyto se voli tak, aby odpovidaly ocekavanim spotiebitelil

spojenych s danym produktem nebo

tak, aby stiraly odliSnosti konkurenc-
. Hodnoty/osobnost
ni nabidky. (Heskova a Starchon,

2009, s. 22)

Body shod
Marketingovi odbornici se shoduji na y y

dilezitosti emocionalni slozky, ktera by
méla pusobit v bodech shody i odlisnos-
ti. Kotler zmifuje 3 rysy emocionalnich

znacek:

e silna korporatni kultura zaméfena

na zékazniky

e charakteristicky styl a filozofii Qbrdzek 11 Terc znacky (zpracovino podie Kotlera a
komunikace Kellera, 2013, s. 323)

e pusobivy emociondlni hacek
a aby se znacka stala milovanou, mé¢la by kolem sebe vytvaret:

e tajemno — historky, metafory, sny a symboliku

e smyslnost — udrzuje vSech pét smysli v neustalém napéti
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e divérnost — piedstavuje intenzifikaci vztahi, empatii, oddanost a zapal (2013, s.
326)

Dal8im silnym néstrojem je vytvofeni mantry znacky, ktera by méla vystihnout srdce i dusi
znacky. Jedna se o kratkou frazi o tfech az péti slovech, ktera zachyti podstatu znacky. Man-
tra se navenek ke spotiebiteli komunikuje ve formé sloganu, ktery nemusi byt nutné¢ shodny

s mantrou. (Kotler a Keller, 2013, s. 320)

Vysekalova zminuje pohled Marhounové a VelCovské, které na znacku nahlizeji jako na
produkt a proto se domnivaji, ze pro ni plati stejné zasady jako pro samotny produkt. Tento

ptistup chépajici znacku jako produkt nazvaly koncepci totadlniho produktu.

e Jadro znacky je dano funkci, kterou ma znacka

Init.
P C

e Druhou vrstvu tvofi identifikacni prvky znacky

(jméno, logo, slogan, postavy, znélka, atp.).

e Stejn¢ jako u produktu se konkurencni boj ode-

hrava predevsim ve tfeti urovni vrstvy. Jde o di-
ferenciacni prvky, které maji poskytnout spotie-
biteli néco navic a tim ji odliSit od konkurence.

e Vngjsi vrstvu lze chapat jako image znacky, ktera Obrdzek 12 Znacka z pohledu kon-

zastteSuje jeji prestiz, silu a osobnost. (Vysekalo- cepce totdlniho produkiu (zpracovd-
va, 2004, s. 133) no podle Vysekalove, 2004, s. 133)

Alternativnim pfistupem je budovani znacek na zéaklad€ ptibéhu nebo historek o znacce.
Tento ptistup stavi na diferenciaci pomoci emocionalniho apelu znacky zaloZeného na nara-
tivnosti. Markova a Pearsonova tvrdi, Ze pouze skrze piibéh znacky jsme schopni si s ni vy-
tvorit vztah, ktery presahne fyzické a funkéni atributy znacky. (Markova a Pearsonova,
2012, s. 6)

Archetypalni znackové planovani, které predstavuji tyto dvé autorky, piedpoklada, ze lidé
vSeobecné miluji piibéhy, pomoci nichz Ize i na saturovanych trzich vybudovat kvalitni a
nesmrtelnou znacku. Sprava archetypu vSak musi zapocit jesté pred spusténim jakékoliv

propagace a jeji zacatek by mél stat u zrodu samotného produktu.
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Volba archetypu by méla probihat dle funkce, kterou by mély znacka a produkt plnit
Vv zivoté lidi.

Tabulka 111 Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi (zpracovéano podle Markové a Pearsono-
vé, 2012, 5. 24)

Archetyp Pomaha lidem
Tviirce vytvaiet néco nového
Pecovatel starat se o druhé

Vladce ridit

Klaun mit se dobie

Jeden z nés byt v pohodé

Milenec nalézat a davat lasku
Hrdina chovat se odvazné
Psanec porucovat pravidla
Kouzelnik vytvaret proménu
Nevinatko uchovavat nebo obnovovat viru
Objevitel/hledac | uchovavat si nezavislost
Mudrc pochopit sviij svét

Kazdy z dvanécti archetypil je mozné zatadit do motivacni kategorie podle napliovani jedné

ze Ctyt zakladnich lidskych potieb.

Tabulka 1V Archetypy a motivace (zpracovino podle Markové a Pearsonové, 2012, s. 27)

: _ A o . . . | Nezavislost
Motivace | Stabilita a kontrola | Sounalezitost a potéSeni | Risk a mistrovstvi CLAVIS Ot &
sebenaplnéni
o - . . . inatk -
e Tviirce, pecovatel,| Klaun, jeden z nas, Hrdina, psanec, N:‘Yiltléil/:ﬂg:ig?
yp vladce milenec kouzelnik ! ’
mudrc
Obavy Finan¢ni krach, Vyhnanstvi, osifeni, _Nevykonnost, Chyceni do pasti,
zakaznika nemoc, chaos opusténost, pohlceni impotence, bez- zaprodanost,
' ’ mocnost prazdnota
A iy o Milovat/byt soucasti Dosahnout mis- ot et
Po_m CLED Citit se v bezpeci ilovat/by soucast osannout mi Nalézt stésti
lidem komunity trovstvi

Obé autorky se shoduji, ze nasledovani provéené metodologie archetypii vede k vytvofeni
zapamatovatelné a presvédcivé identity znacky, kterd mize piekrocit hranice Zivotniho sty-
lu, kultury a obstat v ¢ase. (Markova a Pearsonova, 2012, s. 28)

Dalsi zcela odlisny nahled na budovani znacky a budoucnost, kterou se branding bude ubi-

rat, predstavil Martin Lindstrom. Jako minulost vidi koncept USP (unique selling propositi-

on), zalozeny na diferenciaci produktii na zakladé jejich jedine¢nych vlastnosti reps. uzitkd,
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ESP (emotional selling proposition), ktery stavél na emoc¢ni provazanosti se znackou, OSP
(organizational selling proposition), kde se spolecnost stava sama znackou, BSP (brand sel-
ling proposition), kdy znacka ptesahuje svou silou fyzické dimenze produktu a také koncept
MSP (me selling proposition), kdy se zakaznici stavaji vlastniky zna¢ek. Dalsi vyvoj se bude
dle jeho nazoru ubirat smérem k multisenzorickému holistickému piistupu. Piedstavuje tedy
HSP (holistic selling proposition) tedy koncept senzorické zkuSenosti jako budoucnost mo-
derniho budovani znacky rozvijejiciho tradicni dvojsenzoricky pfistup, ktery opomiji smys-
ly, dle jeho nazoru klicové pro vybudovani znacky ptesahujici dnes$ni praxi. (2005, s. 5-7)
Kazda holisticka znacka by méla mit svou identitu vyjadienou kazdou zpravou, tvarem,

symbolem, ritualem a tradici stejné jako nabozenstvi dnes.

2.4.1 Positioning a branding u malych a za¢inajicich firem

U mensSich subjektli s omezenymi prostiedky je kriticky diileZité soustfedit se na propraco-
vani celé identity znacky. Na zacatku by mél stat nendkladny vyzkum trhu, u kterého je tie-
ba kreativni provedeni, které vyrovna finan¢ni stranku véci. Na zakladé vyzkumu by méla
vzniknout jedna popf. dvé silné znacky zaloZené na né€kolika klicovych asociacich a dobfte
vyuzitych integrovanych prvcich. Prvky znacky by mély byt v prvni fadé¢ zapamatovatelné,
smysluplné a s co nejvétsim kreativnim potencidlem. Znacku a jeji prvky je Casto mozné
komunikovat pouze nizkonakladov€ pomoci Ustni a online komunikace napt. na socialnich
sitich. Cilem by m¢lo byt vytvotfeni komunity okolo znacky, podniceni komunikace a §ifeni
povédomi o znacce mezi dalsi zakazniky. Poslednim obecnym principem brandingu u men-
Sich firem je vyuZiti co nejvyssiho poctu sekundérnich asociaci, které ve spojitosti se znac-

kou mohou vyvolavat mista, véci nebo osoby. (Kotler a Keller, 2013, s. 328-329)
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3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je na zéklad¢ segmentacniho vyzkumu vypracovat segmenta¢ni mapu a

urcit cilovou skupinu/skupiny pro novou modni znacku.

Vedlejsim cilem prace je na zéklad¢ vysledkt vyzkumu navrhnout strategii fizeni znacky a

moznosti pro vyvoj produktu a jeho komuikace.

3.2 Vyzkumna otazka

Vzniknou pomoci segmentacniho vyzkumu dostatecné atraktivni homogenni segmenty, kte-

ré budou navzajem heterogenni?

Budou vzniklé segmenty vyuzitelné pro ucely vstupu nové znacky na trh?

3.3 Metody vyzkumu

Segmentacéni vyzkum je zaloZen na kvantitativnim dotazovani ve formé¢ dotazniku tak, jak to
pro tento ucel doporucuje Koudelka. (2005, s. 125) Autorka zvaZovala i postup, pfi kterém
by nejprve provedla kvalitativni Setfeni formou focus group a poté navazujici kvantitativni
Setfeni, které¢ by pouze ovétilo vysledky kvalitativniho Setfeni na dostatecné velkém, repre-
zentativnim vzorku respondentti. Kvuli ¢asové naro€nosti a s ptihlédnutim k doporuceni
Vv literatuie vSak zvolila pouze obséahlejSi kvantitativni Setfeni, s tim, Ze pro zafatek bude
vhodné sesbirat data, kterda budou statisticky uchopitelna, coZ je pro segmentacni vyzkum
klicové, a navrhne vyuziti kvalitativnich metod pro ucely testovani navrhu vizualizace pro-

duktu a prodejny, vyzkumu esenci znacky a;.

Jako podklad segmenta¢niho vyzkumu byla potfizena primarni data, s pfihlédnutim k vyho-
dam, které prinaseji. Na jednu stranu byl proces ptipravy sbéru dat a jeho realizace naro¢néj-
§i, ale ziskana data pfesné¢ odpovidaji zamérim této diplomové préce, jsou piesna a aktudlni.

(Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 85)

Data byla ziskavana od piedem vybrané ¢asti zakladniho souboru, vzhledem k velikosti za-

kladniho souboru, ktery byl omezen pouze geografickym kritériem a kritériem vékového

-----

a nejriznorodéjsi zdkladnu respondentl, ktefi spliiovali pfedem zvolend vybérova kritéria,

jmenovité vek 15-25 let, mistni ptisluSnost a rovnomérné zastoupeni obou pohlavi.
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Minimalni pocet respondentl pro segmentacni vyzkum uvadi Myers jako 400 az 500. Tento
pocet byl v diplomové praci naplnén oslovenim 450 respondentl, z nichz 31 jimi vyplIné-
nych dotaznikl bylo vyrazeno (vyfazeny byly z vétsi ¢asti neuplné dotazniky a dotazniky s

evidentné zkreslenymi odpovéd’'mi), takze jejich kone¢ny pocet byl 419. (1996, s. 85)

Dotaznikové Setieni bylo provedeno metodou pen and paper. Dotaznik byl z vétsi Casti se-
staven z uzavienych otazek. Typové byly vyuzity vybérové, vyctové, dichotomické a skalo-
vé otazky - vyznamova stupnice, sémanticky diferencial a grafickd stupnice. Cely dotaznik
uzaviraly vSeobecné identifikacni demografické, geografické a socio-ekonomické otazky.
Oteviené otazky kladou vysoké naroky na pamét’ respondenta a odpoveédét trva delsi dobu,
proto z hlediska celkové délky dotaznikd byly uzity spiSe okrajové, pro mozné doplnéni od-
poveédi.
Z tradi¢nich popisnych kritérii jsou v dotazniku zastoupena:
e demograficka kritéria — vek, pohlavi, rodinny stav (otazka 27, 26 a 32), zivotni cyk-
lus rodiny je mozné vysledovat z odpovédi kombinace otazek (32, 33 a 36) a Ize sem
zatadit i konfek¢ni velikost (otazka 25)
e socio-eckonomicka kritéria — ptijem, povolani a vzdélani (otazka 37, 30 a 31, 28 a 29)

e geograficka kritéria — mistni ptisluSnost a typ ubytovani (otdzka 34 a 35)
Popisnd psychograficka kritéria byla pro vyzkum zvolena:

e Zivotni styl — zajmy a aktivity (otazka 1)
e 0sobnost — metodou psychologii Rentfrowa a Goslinga je mozné se pokusit podle
preferenci hudby (otazka 2) urcit jeden ze Ctyt typl osobnosti (pfemyslivy a kom-

plexni, optimisticky a konven¢ni, prudky a rebelujici, energicky a rytmicky).
Pro ucely vyzkumu byla vybrana nasledujici pfi¢inna kritéria:

e o0c¢ekavana hodnota — ndkupni faktory (otazka 9), vnimani ceny (otazka 4) a motivace
k nakupu (otazka 5 a 6)

e vnimana hodnota — vnimani znacek (otdzka 3 a 24) a jejich pivodu (otdzka 21)

e prilezitosti — ¢asové (otazka 11), mistni (otdzka 16), socidlni (otdzka 13, 14 a 15),
kombinace s dalsimi produkty (otazka 12)

e postoje a preference — postoj k nakupu (otazka 10), provedeni obleCeni (otazka 7 a

8), barvy (otazka 19 a 20), preference znacek a ptivodu (otazka 22 a 23)
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Z kritérii uziti byla zvolena:

e mira uziti — frekvence nakupu (otdzka 17), nakupované mnozstvi (otazka 18)

e vérnost — vérnost znackam (otazka 24)

Pted samotnym vyzkumem byl proveden pfedvyzkum na malé skupiné respondentd, ktefi
meli za ukol, otestovat dotaznik. Na zaklad¢ jejich podnéti doslo k drobnym tpravam a
zjednodusenim ve formulacich nékterych pokladanych otazek, aby se predeslo jejich moz-
nému neporozumeéni, které mohlo byt spolu se zdmérnym zkreslenim odpovédi nejvetsim
problémem z hlediska validity ziskanych dat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 98)
Po sesbirani byly nevyfazené dotazniky oc¢islovany a bylo potfeba zakoddovat a pfipravit data
pro analyzu. Pied samotnym segmentacnim vyzkumem byly vysledky dotazovani zpracova-

ny nejprve jako celek a posléze piistoupila autorka k segmentaci.

Postup segmentacniho vyzkumu:
I.  Urceni vybérového souboru pro vyzkum trhu
Il.  Sbér, zpracovani, analyza a vyhodnoceni dat
[1l.  Vybér segmentacni baze (post hoc segmentace)
IV.  Rozclenéni souboru do segmentil
V.  Vytvoreni profili segmentt a jejich rozvoj

VI.  Zhodnoceni velikosti, vyznamu a dostupnosti segmentti

Pro odkryvani segmentii byl zvolen stfedni pocet 2 proménnych, tak jak ho stanovili Kasik a
Havlicek. (2009, s. 87) Tim, Ze se segmentacni vyzkum opira o vice nez jednu proménnou,
jedna se o kombinovany pfistup, ktery Schiffman oznacuje za dokonalejsi hybridni segmen-
taci. (2010, s. 76) Tak jak i Zamazalova navrhla, jsou pro odkryti segmentti vyuzita kritéria

trznich projevl — vnimani ceny a znacky. (2010, s. 156)

Po odkryti segmentl byly tyto segmenty dale rozvijeny pomoci Kritérii, ktera se nepodilela
na samotném odkryvani. Vyprofilované segmenty pak byly dale porovnany se segmenty,
které v ramci daného v€kového rozpéti piedstavil Heidelbersky institut pro vyzkum trhu
(GIM). V zaveéru praktické Casti jsou segmenty piedstaveny z hlediska jejich velikosti a sta-

bility i v ramci o¢ekavaného budouciho vyvoje.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Duvod sepsani diplomové prace na zvolené téma je moznost 1épe poznat skupinu od 15 do
20 let, jeji zajmy a pak hloubé&ji ndkupni chovani a preference tykajici se volnocasového
obleceni. Tyto poznatky, ze kterych byla navrzena segmentacni mapa, by mély poslouzit

jako voditko k porozuméni dané skupin€ a jejich predstavach o produktu.

Takto zpracovany prehled mél za cil poskytnout podklady pro rozhodovani o moznostech
vstupu nové modni znacky na trh resp. pro rozhodnuti sepsat a zrealizovat podnikatelsky
plan. V ptipadé kladného rozhodnuti by mély vysledky vyzkumu snizit rizika spojend s ne-

pochopenim preferenci a potieb potencialnich zdkaznik.

Ackoliv v literatufe casto nedoporu€uji pfedem zuzovat spektrum respondentll pro ucely
segmentace, pro Ucely této prace bylo zaméfeni se na respondenty ve vékovém rozpéti 15-20
let zcela zamérné. Nejen, Ze by bez zuzeni bylo nezbytné pro reprezentativnost vzorku mno-
honasobné navysit pocet respondentli a ¢asova naro¢nost by znemoznila vénovat se podrob-
n¢ danym segmentiim stejné tak, jako by bylo témét nemozné zachytit vSechna drobna pro-
pojeni a kauzality, ale takto zpracovana segmentace by neodpovidala tém nékolika myslen-
kam, na kterych mélo byt podnikéni postaveno a které se nemély zakladat na vysledcich

vyzkumu:

ZamySleny zamér ve zkratce:

e mladistva a silnd znacka, o kterou se mize CS ,,opfit” (s diirazem na jeji neotielou ko-
munikaci a propojeni s CS)

e vysoka kvalita (material, zpracovani, potisk)
a doprovodné sluzby (baleni a darky)

e neotiely design (vlastni stfihy a vzory, spoluprace na vyvoji s CS) vcetné autentického
mista prodeje

o Ceska znacka, Gesti zaméstnanci, kompletni vyroba v CR

e eticky rozmér

e odpovidajici cena

Obavy: bude to CS schopna zaplatit? oceni to?

S timto zdmérem v mysli, byl pfedpokladany potencialni zdkaznik zaméfen mezi 15 az 25
lety, kdy z hlediska zminénych obav, byla nejvyssi nejistota u skupiny mezi 15 az 20 lety a
to predevsim z hlediska platebni schopnosti a ovlivnitelnosti okolim, kdy bylo pfedpoklada-
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né riziko nepfijeti produktu, pokud bude $patné zvolené cileni a komunikace, a samoziejmé
Spatné odhadnuty preference.

Volba této vékové skupiny pro segmentacni vyzkum se také opirala o védomi, ze v tomto
vekovém rozpéti dochazi neustale k vytvareni vlastni identity, kdy velice dtilezitou roli hraji
praveé znacky, které maji schopnost pomoct nositeli dosdhnout uznani a pottebnou prestiz.
(O’Cass a McEwen, 2004, s. 25) Tato skupina je v tzv. obdobi nejistoty (pfechodu do dospé-
losti), kdy jim produkty a znac¢ky davaji vychodisko pro budovani a rozvijeni vlastni identi-
ty. (Piacentiniova a Mailer, 2003, s. 251-252) Piacentiniova spole¢né s Mailerem na zakladé
hloubkovych rozhovori se studenty ve véku 15-17 let uvadéji, Zze vybér obleceni u této sku-
piny je pfimo spojeny s potfebou vyjadfeni vlastni identity navenek a ze podle obleceni tato
skupina soudi i ostatni. Stejné tak, pokud chtéji zapadnout do urcité skupiny, voli charakte-
ristické obleceni, které signalizuje ostatnim sounalezitost s danou skupinou (napf. snowbo-
ardové znacky). (2003, s. 255-262) Zatimco Piacentiniova a Mailer provadéli vyzkumy
Vv zahraniéi, na ¢eské prostiedi se zamétil Martin Jindra ve své bakalatské praci, kterou zpra-
coval pii studiu na Karlové univerzité v roce 2009. Kratkym kvantitativnim Setfenim u 603

respondentt, kdy ve véku 15 az 26 let bylo 86 % respondentt, potvrdil nasledujici hypotézy:

e Pro mladsi respondenty mé znacka pti vybéru obleceni vétsi vyznam nez pro starsi.
e Muzsti respondenti kladou na znacku pti vybéru obleceni vétsi diraz nez Zeny.
e Respondenti s vysokym stupném sebe-monitorovani kladou na znacku pti vybéru ob-

leceni vétsi diraz neZ respondenti s nizkym stupném sebe-monitorovani. (Martin,

2009, str. 65)

Naopak nepotvrdil hypotézu, ze zeny kladou na vzhled a design pii vybéru obleCeni vetsi

ddraz nez muzi.

Vyssi hodnotu v sebe-monitorovani (zjednodusené snaze zalibit se ostatnim) u muzt, potvr-

zuje 1 vyzkum Kumra a Thompsona. (2003, s. 1-2)

Z védomi, jak teenagefi reaguji na znacky a jaké maji v tomto ohledu teoreticky potteby, se
zrodila mySlenka vytvofeni znacky, kterd by jim mimo jiné byla schopné dat sebedivéru a
pomohla jim ziskat postaveni mezi vrstevniky. Stejné¢ tak méla mit ale znacka kvalitativni
charakteristiky, které by oslovovaly i star$i skupiny, protoze se ptfedpokladalo, ze skupina ve
véku 15 — 20 let nerozhoduje o nakupu obleceni zcela sama, ale je zavisla na rodi¢ich (pie-

devsim financn¢€) a tak i tato skupina musi spatfovat ve znacce ptidanou hodnotu.
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Za ptidanou hodnotu pro star$i skupiny byla zvolena kvalita a pfemitano bylo nad prosazo-
vanim znalosti, Ze obleceni je ¢eského ptivodu. Tato tvaha byla zalozena na znalostech vy-
sledkti vyzkumu agentury STEM, ktery provadéla pro sdruZzeni Ceské znacky. Agentura
vroce 2008 oslovila 1320 respondentdi z celé republiky, aby zjistila preference Cechil
Vv ptivodu zbozi. Vétsina dotazanych (77 %) uvedla, ze dava prednost ¢eskym vyrobkiim
pted zahrani¢nimi a nejvice si u ¢eskych znacek ceni jejich kvality a pocitu, Ze kupuji ¢esky
vyrobek. Vzhledem Kk tomu, Ze hrani¢ni odpovédi kupuji pouze ¢eské nebo pouze zahrani¢ni
vyrobky byly respondenty udavéany jen ziidka (max. 8 %), neda se pln¢ spolehnout na zaru-
¢eny uspéch pii volbé zemé pivodu. Souhrnna zprava ze Setfeni potvrzuje, ze nejde o ob-
chodni jistotu. (2008, s. 1-3)

Odpovédi a dalsi ndméty k zapracovani do zaméru autorka ocekavala pravé od vysledka
vyzkumu a segmentace, podle kterych by bylo mozné ziskat primarni data pro srovnani
S prezentovanymi vyzkumy a teoriemi. V neposledni fadé¢ by pak mél vyzkum pfispét

k otazce realizovatelnosti zalozeni nové znacky na trhu.
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5 SOUHRN VYSLEDKU DOTAZOVANI

Vysledky dotazovani jsou zpraco-

Mistni prisluSnost (N=419)

0%

vany na zaklad¢ odpovédi celkem
419 respondentdl, z nichz 91 % ma

pfimou vazbu na mésto, ve kterém

L Olomoucky kraj
firma zamysli zacit podnikat a cel- Jihomoravsky
kem 65 % respondentd v ném ma i i Moravskoslezsky

L I
trvalé bydliste. Zinsky

i Vysocina
Ob¢ pohlavi byla zastoupena rov-
nomérn¢.

Graf 1 Mistni prislusnost
Hlavni zkoumanou skupinou byli
respondenti ve véku od 15 do 19 let, ,
, ) o Pohlavi (N=419)
na které se chce spolecnost primar-
né zaméfit. Tato skupina tvoii cel-
kem 92 % 2z celého zkoumaného
souboru, zbytek tvofi respondenti H muz
HZena

do 25 let.

Okres Pierov ma dle Ceského statis-

tického twfadu 9252 obyvatel ve
véku 15-19 let. (CSU, 2014, online) Graf 2 Pohlavi

Respondenti s bydlistém v tomto okrese (287) tedy tvoii celkem pies 3 % vSech obyvatel
okresu v tomto veéku. Pfimo v Prerové je celkem 1932 osob ve véku 15 az 19 let a z toho 181

tedy téméf 10 % se Gcastnilo dotazovani. (CSU, 2013, online)

Vék (N=419) Vzdélani (N=419)

20,8%
0,29/02/0 ahe 1 zakladni
M z3kladni
1415-19 let
M stfedoskolské bez
maturity
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“vysokoskolské

1120-25 let

Graf 3 Vek Graf 4 Nejvyssi dosazené vzdelani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Vsichni dotazovani v hlavni skupiné byli studenti, ktefi jiz dokoncili zakladni vzdélavaci

stupeni. Dalsi sdilenou charakteristikou je rodinny stav respondentil a nepiitomnost déti.

Povolani (N=419) Rodinny stav (N=419) Pocet déti (N=419)

L1 student 1%
L student 1 svobodny
LI bezdétny
svobodny v
zaméstnany Y ®bezdetny
student i manzelstvi
- zaméstnany
Graf 5 Povoldni Graf 6 Rodinny stav Graf 7 Pocet deti

Velmi podobné je to i s dalSimi socio-demografickymi ukazateli. Celkem 95 % respondentt
ve véku od 15 do 19 let zije s rodi¢i a zbylych 5 % zije pfevazné s rodici i partnerem. Co se
tyka typu ubytovani, vétSina respondentl bydli v domé (57 %) a 41 % bydli v byt&. Na ves-
nici bydli 36 % respondentd (z nich v domé bydli 92 %) a ve mé&sté bydli 64 % respondentt.

82 % respondent do 19 let piiznalo, Ze nemaji zZadny trvaly piijem a 16 % z nich uvedlo
ptijem do 14 tisic korun (tento udaj je mozné brat pouze orienta¢né, jelikoz mnoho respon-

dentl uvadé€lo jako piijem mési¢ni kapesné, stejné tak, jako respondenti bez piijmu).

Bydleni (N=419) Typ ubytovani (N=419) P#ijem (N=419)

2'8%2,8% 0,4% 2% 1.0% 1,9% 0,296
 sami H zadny
o rodici byt M do 14 tisic
s partnerem H diim K14 -20 tisic
M jing Hjiné M 20-25 tisic
M 30-40 tisic
Graf 8 Bydleni Graf 9 Typ ubytovaini Graf 10 Hruby mésicni prijem

Po propojeni kritéria pohlavi s konfekéni velikosti respondentl je patrné, Ze u Zen jsou nej-
CastéjSimi velikostmi velikost XS (zastoupena 19 % dotazovanych zen), velikost S (37 %
zen) a velikosti M (49 % zen). U muzu jsou pak nejcastéji se objevujici kombinace velikosti
M (40 % dotazovanych muzl), L (45 %) a XL (23 %).
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Velikost obleCeni v zavislosti na pohlavi

(N=419)
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Graf 11 Velikost oblecent v zavislosti na pohlavi

Nasledujici graf zachycuje miru dileZitosti jednotlivych volno€asovych aktivit pro respon-
denty. Hodnoceni probihalo formou Sesti bodové stupnice, kdy stupei jedna znacil nejmensi
dilezitost a nejvyssi dilezitost pak oznaCoval bod Sest. Mezi nejvySe hodnocené aktivity
S nejvyssi mirou dilezitosti oznacili respondenti internet, sport, hudbu a dobré jidlo. Nizsi,
ale stale vysokou dlleZitost ptikladaji respondenti sledovani filml, médeé, cestovani a spole-

¢enskym akcim. SpiSe nezdjem projevili o politiku a nizko se umistilo sledovani televize

nebo také ¢etba a umeéni.

Cetba knih nebo ¢asopist
sledovani televize
sledovani film{
hrani her

internet

sport

hudba

oblékani (mdda)
dobré jidlo

umeéni

cestovani
spolecenské akce
zvitata a chovatelstvi

politika

Volnocasové aktivity (N=419)
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Graf 12 Duilezitost volnocasovych aktivit (primeér hodnot)
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V preferencich hudby se znatelné oddé€lilo pét hudebnich styll, kdy za nejcastéji posloucha-

ny hudebni styl respondenti oznacili popularni hudbu, déale rock, tane¢ni hudbu, rap a hip

hop a doprovodnou hudbu audiovizualnich dél.
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Preference hudebnich styli (N=419)
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Graf 13 Preference hudebnich stylii

Druha cast dotazovani byla zaméfena na vnimani nakupu obleceni véetné faktort, které¢ maji

vliv na rozhodovani o jeho koupi. Souhrnné Ize fici, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentti

vnima nakup obleceni pozitivné. Vice pozitivné vnimaji nakup Zeny (69 %), ale i polovina

muzl nakupuje obleceni s radosti. 41 % muz nakupovani obleceni nijak zvlast nema rad a

9 % z nich ho bere jako povinnost.

Vnimani nakupu obleceni
(N=419)

H povinnost

L1 potéseni
L4 nijak zvIast

Vnimani nakupu obleceni
v zavislosti na pohlavi (N=419)

H Zena

H muz

Graf 14 Vnimadni nakupu obleceni Graf 15 Vnimani ndkupu obleceni v zavislosti na pohlavi

Respondenti se v planovitosti a pravidelnosti nakupu obleceni vyslovili neutralné a stejné

tak se neptiklanéli k jedné z variant zamérnosti nakupu konkrétnich ¢asti obleCeni. 60 %
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respondentt uvedlo, Ze tri¢ka koupi vétsSinou pii nakupu jiného oble¢eni. Shodli se na naku-
pu obleceni spiSe pro sebe nez pro ostatni a ze si Castéji nechavaji radit od ostatnich, nez by
ostatnim radili sami. Obleceni nakupuji primérné 11krat do roka. Tri¢ka nakupuji vétSinou

1 az 2 (67 %) popt. vice nez 2 za nakup (26 %). Obleceni nejcastéji nakupuji v obchodnich

centrech (64 % respondentil) a specializovanych kamennych prodejnach (35 %).

super/hypermarket

obchodni diim

kamenna prodejna

internet

Misto nakupu obleceni (N=419)
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Graf 16 Misto nakupu obleceni

Celkem 47 % respondentii nakupuje obleceni bez doprovodu a 56 % z nich se rozhoduje
pouze na zéklad¢ vlastniho nazoru. Pokud respondenty n¢kdo pii nakupech doprovazi, jsou

to nejcastéji pratelé (26 %), ktefi maji také na jejich nakup nejvétsi vliv. Mén¢ ¢asto respon-

denty vzhledem K jejich véku doprovazi rodice nebo také partneti.

Vybér obleceni (N=419)
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Graf 17 Vybér obleceni
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Nejvice respondenty motivuje okamzita sleva na zbozi a vyhodna nabidka, kdy k nakupu
nékolika kust obdrzi jeden zdarma. Nejmensi vliv mé& pak obdrzeni slevy na dalsi nakup,
veérnostni program nebo darovani ¢asti ceny na dobrocinné ucely. Jako dobrou slevu vnimaji

respondenti 36 % a slevu, pii které obleceni tzv. nelze nekoupit 63 %.

Preference pivodu oble¢eni (N=419) Motivace k nakupu (N=419)

1 okamZita sleva

i Ceské
I zahraniéni H sleva dalsi nakup
“jak kdy i darky
M nerozlisuji
LI vyhodnd nabidka
Graf 18 Preference piivodu oblecent Graf 19 Motivace k nakupu

Co se tyka preference plivodu oble¢eni, vymezily se tfi velké skupiny, z nichz nejvétsi se
nezabyva pii ndkupu pivodem zbozi, témet stejné velka skupina respondentil preferuje za-
hrani¢ni obleceni a tfeti skupina obcCas voli obleceni Ceské a jindy zahrani¢ni vyroby. Pouze

4 % respondentli vyhledava oblec¢eni ¢eského piivodu.

O nakupu obleceni nejcastéji rozhoduje jeho kvalita a design. Dal$imi silnymi faktory jsou
cena a souvisejici sleva na produkt, kterou respondenti vyhodnotili jako stejn¢ dulezitou

jako znacka nakupovaného obleceni.

Na Sesti stupnové Skale se dale projevila diilezitost Sife sortimentu prodejny a piistup perso-
nalu jako faktor vysoce ovliviiujici ndkup volnocasového obleceni. Zajimavou by se mohla
zdat dulezitost, kterou respondenti pfikladaji vzhledu obsluhujiciho personalu, kterou dali na
stejnou uroven s vzhledem prodejny, jeji dostupnosti, prodejni dobou a sluzbou bezhoto-

vostni platby.
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Faktory ovliviujici nakup volnocasového
obleceni (N=419)

cena : 4
znacka 4
image 3
kvalita 5
design 5
sleva 4
darky 3
vyhodna nabidka 3
dobrocinnost 3
vérnostni program I 1 2
dostupnost prodejny 4
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prodejni doba 4

bezhotovost.platba

4
Sife sortimentu # 5

vzhled prodejny 4
pfistup personalu 5
vzhled personalu | ; ; ; | 4
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Graf 20 Faktory ovliviwjici nakup volnocasového obleceni (primér hodnot)

Co se tyka samotného produktu, neprojevily se zadné ptevladajici preference tykajici se mo-
tivll a vzoru respektive jejich vyraznosti, realistického nebo abstraktniho zpracovani, ztvar-
néni textem ¢i obrazem, vtipnych vyobrazeni nebo barevnosti. V praméru ani v piipadé ceny
nebo piivodu nebyli respondenti vyhranéni. Naopak shoda byla v bodech materialu, kdy by

vétsina respondenti zvolila znackové obleceni z pfirodnich materialti a del§iho sttihu.

Preferované motivy tricek (N=419)

skola/trida
hobby
hudba/interpreti
PC hry
filmy/seriély

184

sport/sportovci
profese
pfiroda/zvifata
mésto

osobnosti

0 50 100 150 200

Graf 21 Preference motivii tricek
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Pokud by si chtéli respondenti koupit tricko s motivem, volili by pfevazné motivy tykajici se
jejich zajma, oblibenych hudebnich styli a interpretd, tricka se sportovni tematikou nebo
tricka s motivy ze sledovanych filmu a serialti, coZ koresponduje s aktivitami, které oznadili

za dulezité v pfedchazejicim grafu (viz graf ¢. 12).

V ptipad¢ barev oznacili respondenti za nejoblibengjsi cernou, bilou a modrou barvu. Déle
uvedli, ze tyto barvy také nejcastéji na obleceni vyhledavaji. Méné Casto pak uvadéli Sedou,
zelenou a Cervenou barvu. Vyjadieni preference barev nebylo ovlivnéné vyctem odpovédi,
zde bylo vyuzito moznosti otevienych otazek, na zakladé jejichz odpovédi byl zpracovan

prehled preferovanych barev a barev, které respondenti nejcastéji nakupuyji.

Barvy obleceni (N=419)
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Graf 22 Preference barev obleceni
Pti hodnoceni vnimani obleceni na zaklad¢ jejich pivodu se respondenti shodli, ze obleceni
nejlepSiho designu pochdzi z USA. Nejkvalitn€j$i obleceni vyrabi Némecko a Francie, popf.

USA a Anglie. Za nejdrazsi povazuji respondenti obleceni z Francie, Némecka a USA. Uni-
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katni kusy se privazi z USA, Francie a Anglie. Jednozna¢né jako laciné zbozi vnimaji re-
spondenti obleceni z Ruska. O obleceni ze zemi, s jejichz zbozim se respondenti nemaji az
takovou moznost se bézné setkat (obleceni z Islandu, Australie, Irska nebo Norska), se re-

spondenti zminovali spiSe v souvislosti s lacinym nebo naopak unikatnim zbozim.

Vnimani atributd obleceni dle zemé ptivodu
(N=419)
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Graf 23 Vnimani atributit obleceni dle zemé piivodu

U odprezentovanych vysledkil jsou patrnd mista, kterd nedévaji odpovéd’ na kli¢ové otazky
tykajici se naptiklad smérodatnych preferenci pro provedeni obleCeni nebo vSeobecného
uptfednostinovaného piivodu obleceni (domaci/zahrani¢ni). Odpovédi by méla ptinést seg-
mentace, diky niz by se mély projevit alesponl jemné rozdily v t€chto otdzkach a také by
mélo dojit ke zpfesnéni preferenci a vylou¢eni moznosti, které pro dané skupiny nehraji roli

v dal$ich oblastech, ¢imZ pomohou 1épe pochopit vymezenou skupinu spotiebitelil.
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5.1 Segmentace

Jelikoz se vyzkum vice soustfed’uje na vékovou kategorii 15 az 19 let, tedy respondenty
lisici se vékem v rozpéti 5 let, je mozné najit mnoho jejich spolecnych charakteristik a prefe-
renci. Pred predstavenim vyprofilovanych skupin budou ptedstaveny prvky, které¢ napftic

jednotlivymi skupinami zustavaji neménné.

U volnocasovych aktivit a zajmt se projevil pouze maly zajem o sledovani televize, ¢teni
knih a Casopisii a politické déni. Tyto tfi aktivity byly v sestupném potradi hodnoceny jako
nejméné dulezité ve vSech skupinach. Dale hudebni preference byly velmi podobné, viditel-
né se vydélili tfi preferované hudebni styly, jmenovité rock, popularni hudba a tanec-
ni/elektronickd hudba. VétSina respondentli vnimé nékup obleceni jako potéSeni. Z velké
¢asti vyloucili motivaci k ndkupu formou darovani ¢asti zisku na dobroc¢inné tcely, vérnost-
nich programi a darkti k ndkupu. Naopak motivujici napti¢ segmenty je okamzita sleva na
nakup, kdy za dobrou slevu povazuji 35 — 40 % a sleva tzv. ,,nelze nekoupit® je pro n¢ 60 %.
sondlu, na rozdil od jeho vzhledu. Respondenti se také z vétsi Casti shodli, Ze tricka a tilka
nakupuji nejCastéji pfi nakupu jiného zbozi a pokud je n€kdo doprovazi, byvaji to ptatelé
popi. vzhledem k jejich v€ku rodice. Tricka a tilka nakupuji v obchodnich domech nejcastéji
V poctu jednoho az dvou kustl, ale neda se fict, ze by nakup vyloZen€ planovali a nakupovali

je s jistou pravidelnosti. Primérné v§ak obleceni nakupuji 10 krat do roka.
U produktu doslo ke shodé v del§im provedeni tricek a zahrani¢nim ptvodu.

Z hlediska podobnosti respondentti v socio-demografickych hlediscich se projevil jev socio-
demografickych dvoj€at a potvrdila se spravnost vylouceni téchto kritérii pro samotnou
segmentaci. 100 % respondentti do 19 let a celkem 92 % vSech respondentti mélo dokoncéené
zakladni vzdélani, stejné tak 100 % (97 % ze vSech respondentl) jsou stale studenti a 100 %
je bezdétnych a svobodnych (99 % z celého souboru). S rodi¢i bydli 93 % respondentd (98
% do 19 let pokud zapocitame i moznost jiné bydleni s variantou bydleni soucasné s rodici i
partnerem). Bez stalého piijmu bylo celkem 78 % vsech respondentt (82 % do 19 let a dal-

v

mésicni kapesné).
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5.1.1 Vybér segmentacni baze a odkryti segmentii

Za primarni segmentacni bazi bylo po zpracovani dat vybrano pfi¢inné kritérium preference
znackového zbozi. Vyhodou post hoc segmentace respektive post hoc vybéru segmentacni
baze byla moznost zvazit, ve kterém kritériu se odpovédi respondentti 1isi natolik a to v sou-
vztaznosti s dalSimi charakteristikami, aby bylo mozné je rozd¢€lit do segmenti, které by
byly ptedevsim vyuzitelné pro spolecnost, kterd nove vstupuje na trh.

Z toho diavodu bylo jako primarni kritérium segmentacni baze zvolena preference znacko-
vého zbozi, kdy se vydélily 3 segmenty — segment preferujici neznackové zbozi (37 %
¢lend segmentu zminilo, Ze si znackové zbozi nemize dovolit, z ¢ehoz lze vyvodit, ze vice
nez 60 % clend neni nuceno volit neznackové zbozi a hovofime tedy o majoritni preferenci
neznackového zbozi v tomto segmentu), segment nevyhranénych (nakupujicich jak znac-
kové, tak neznackové zbozi, popt. nerozliSujicich znackového nebo neznackového oblecent,
kdy 32 % z nich také uvedlo, ze by chtéli nakupovat znackové zbozi, ale nemohou si ho do-
volit, takze se témét 70 % z ¢lenti segmentu rozhoduje o nakupu neznackového/znackového
obleceni z jiného diivodu, nez jakym je cena) a segment preferujici znackové zboZi.
Ptislusnost k danému segmentu byla ovéfovana prostfednictvim ti rizné€ poloZzenych otazek,
které jsou v dotazniku umistény v Givodni a sttedové Casti (otdzka €. 7 - podotazka znacka,
otazka €. 22 a 24 — podotazka ,,obvykle nakupuji znackové vyrobky*).

Za dalsi kritérium segmentacni baze bylo zvoleno pfi¢inné kritérium ocekavané ceny, kon-
krétné hodnota, kterou respondenti zanesli na ¢iselnou osu jako ,,nekoupil bych* v piipade

hodnoceni ceny obleceni. Takto vznikly 3 subsegmenty u kazdého ze tfi segmenti:

¢ neznackovi (hodnota ,,nekoupil bych* do 500 K¢, do 800 K¢ a nad 800 K¢)
e nevyhranéni (hodnota ,,nekoupil bych* do 500 K¢, do 800 K¢ a nad 800 K¢&)
e znackovi nadSenci (hodnota ,,nekoupil bych* do 500 K¢, do 800 K¢ a nad 800 K¢)

5.1.2 Vytvoreni profilii segmenti a jejich rozvoj
Obecna charakteristika clent vSech segmenti:

92 % dokoncené zakladni vzdélani
97 % studenti

99 % svobodni

100 % bezdétni

93 % bydleni s rodici
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78 % bez stalého piijmu

Hudba: 61 % popularni hudba, 58 % tane¢ni/elektronicka hudba a 56 % rock

Z4jmy: minimalni z&jem o ¢teni knih a Casopisii, sledovani televize a o politické déni
Nakup obleceni

Motivacni faktory: nehraje roli vérnostni program a posilani ¢asti zisku na dobroc¢inné tcely

Nejcastéji: 1 az 2 kusy (66 %), v obchodnim domé (64 %), pti ndkupu jiného zbozi (60 %)

5.1.2.1 Segment neznackovi

Pfi nakupu obleéeni zvazuji v prvni fadé cenu a kvalitu zbozi. Pouze subsegment III se roz-

hoduje i na zéklad¢ designu.

Mezi jejich hlavni zajmy patii internet (82 % jej ohodnotilo znamkou 5 nebo 6 na Sestibo-
dové hodnotici $kale), poslouchani hudby (74 %) a spolecenské akce (56 %). Subsegment |

povazuje za velmi dilezité také dobré jidlo (80 %).

Tento segment je charakteristicky silnou motivaci, kterou v ném vyvolava sleva a to piede-
v§im v podob¢ okamZité slevy na nakup. Nulovou motivaci vzbuzuje sleva na dalsi nakup
a vérnostni program, coz by mohlo mit souvislost s deklaraci tohoto segmentu, Ze neni vérny
konkrétnim znackam (67 %), takze ho nemotivuje nic, co by ho podnécovalo k dalsimu na-
kupu u danych znacéek. Pro tento segment je dale dulezita dostupnost prodejny a jeji otevi-
raci doba. Toto je zfejmé signal, ze to, kde nakoupi, zalezi pfedev§im na tom, kdo bude mit
v dobé jejich nakupu v dosahu otevieno. Dilezitost oteviraci doby muze dale souviset s tim,
ze pouze 4 % ze segmentu nakupuji obleceni po internetu (pouze 2 % z respondentd nakupu-

jicich na internetu).

V tomto segmentu je nejveétsi mnozstvi ¢lentl, kteti ndkup obleceni vnimaji jako povinnost a
nijak zvlast. Nakupuji ptevazne sami (74 %) a Castéji si nechavaji radit (67 %), nez by radili
ostatnim (52 %). 41 % c¢lent segmentu vybira obleCeni na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti,

spoléhaji se na pratele, rodice, sourozence, popft. partnery.

37 % clenl segmentu si nevS§ima piivodu obleceni a stejné procento pak preferuje zahrani¢ni
vyrobky. V segmentu neni nikdo, kdo by upfednostiioval ndkup oble¢eni vyrobeného v Ces-

ké republice.
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a znacka hned neznamenad, ze zbozi bude kvalitngjsi (85 %), ¢imz plsobi racionalnéji, pokud
se timto fidi 1 pfi nakupu. 56 % Elent segmentu nakupuje vyrobky podle ceny a kupuje ty
nejlevnéjsi (ndkup znackového zbozi pouze 4 %), cemuz odpovida nizkd vérnost konkrétnim
znackam (33 %). Nizka vérnost je spojend s neochotou nakupovat vyrobky oblibené znacky,
pokud jsou ve slevé (33 %) nebo pokud se u dané znacky objevi novy vyrobek (19 %). Pou-
ze pro 26 % z nich je nakup znackového zbozi spojen s pfijemnym zazitkem a shoduji se, ze
nemusi znackové vyrobky nakupovat (85 %). 75 % je ochotnych nakupovat neznamé vyrob-

ky a znacky (67 %).
V tomto segmentu prevazuji nad muzi (30 %) zeny (70 %).

Preference tykajici se produktu potvrdily celé zaméfeni segmentu, upfednostiiovani neznac-
kového obleceni, bez viditelné umisténé znacky, nizké ceny a 100 % zahrani¢ni nez ¢eské
vyroby. Motivy by dle tohoto segmentu nemély byt vyrazné a spisSe abstraktni. Segment 111
se vydélil preferenci napadného obleceni, vyraznéjsich barev a tésnéjsiho provedeni z pev-

v

néjsi latky.

Nejlépe hodnocenou zemi ptivodu obleceni je Francie (vyborny design — 55 %, inovativnost
—42 % a vysoka cena — 36 %), popi. USA (design —42%) a Némecko (kvalita — 35 %).

5.1.2.2 Segment nevyhranéni

Pro nevyhranéné je rozhodujici pomér ceny, designu a kvality. Pro subsegment Il nehraje

cena az takovou roli, rozhodnuti zakladaji na kvalité a designu zbozi.

Ve volném case nejradéji poslouchaji hudbu (67 % ji ohodnotilo znamkou 5 nebo 6 na Ses-
tibodové hodnotici skale), surfuji na internetu (65 %), popf. se vénuji sportu (50 %). Nevy-
hranéni si také radi dopieji dobré jidlo (59 %). 43 % Clent subsegmentu II a III povazuje za

velmi diileZitou svou ucast na spole¢enskych akeich.

Nevyhranéni si pfi nakupu nechavaji radit (71 %), spiSe nez by radili ostatnim (58 %). Vét-
Sinou nakupuji sami (54 %) nebo v doprovodu piatel a rodicti. Nevyhranéni spoléhaji pii
vybéru obleceni jak na vlastni usudek (44 %), tak i na nazor ptatel (29 %) a rodict (23 %).
Subsegment III kromé ndkupu v obchodnich domech (65 %) také obleceni nakupuje

vV kamennych prodejnéch (36 %).
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Celkem 44 % nevyhranénych nezajima ptuvod obleceni, které nakupuji, a 31 % nakupuje
obleceni rizného plvodu, coz koresponduje s jejich zaméfenim na vybér obleceni podle
jeho designu.

vého zboZi spojuje s pfijemnym zazitkem, ale 83 % potvrzuje, Ze je nemusi kupovat. 39 % je
vérnych konkrétnim znackdm, 21 % by koupilo vyrobek své znacky ve slevé, kdyby to ne-
planovali a 33 % by vyzkouSelo novy produkt od své znacky. Na druhou stranu 47 % seg-
mentu nakupuje levné vyrobky a neznamé znacky.

Tento segment je genderové vyrovnangjsi, tvoii ho 56 % zen a 44 % muzd. Zatimco vSak
Vv prvnich dvou subsegmentech pfevazuji zeny, subsegment III je z 67 % tvofen muzi.

U produktu by jednoznaéné volili delsi stiih a jemng&jsi material. Prvni dva subsegmenty by

volily obleceni dle nizké ceny, na rozdil os subsegmentu III.

Za nejlépe vnimanou zemi puvodu lze oznacit Francii (vyborny design — 31 %, vysoka cena
29 %, vysoka kvalita — 27 %), Anglii (design — 36 %, kvalita — 29 %), USA (design — 44 %)
a popt. Némecko (kvalita — 35 %, vysoka cena — 28 %).

5.1.2.3 Segment znackovi nadSenci

Znackové orientovani ptikladaji stejnou dilezitost cené, designu i kvalité. Subsegment 111

wevr

vvvvvv

% jej ohodnotilo znamkou 5 nebo 6 na Sestibodové hodnotici Skale), sport (68 %) a hudba
(65 %). Vysokou dulezitost ptikladaji i dobrému jidlu (62 %). Pro 40 % ¢lent subsegmentu
IT a 41 % subsegmentu III jsou navic velmi dilezité jest¢ spoleenské akce a v neposledni
fade¢ také méda (48 a 46 %).

59 % ¢lenu subsegmentu III oznacilo rap a hip hop jako druhy nejoblibenéjsi hudebni Zanr.
Co se tyka motivace k ndkupu, segment znackovych nadsenct, jako jediny, motivuje nejen
okamzita sleva na nakup, ale z velké Casti také vyhodna nabidka (napft. 2+1), u 40 az 47 %
¢leni jednotlivych subsegmentii. Oproti pfedeslym segmentiim, je pro znackové nadSence
dualezity vzhled prodejny.

Tento segment si uziva nakup obleceni (82 %) a vnima ho jako potéSeni (64 %). Znackovi

nadSenci radi pti nakupu obleceni radi ostatnim (70 %) a sami si také Casto nechaji poradit
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(65 %). Je ale evidentni, Ze ¢lenové subsegmentu III si nechavaji radit od ostatnich méné.
Pokud nenakupuji sami (55 %), doprovazi je ¢asto rodice nebo pratelé. 53 % nadSenct za-
klada vybér obleceni na vlastnim nézoru, popt. se spoléhaji na své partnery (23 %) a pratele
(21 %).

Clenové subsegmentu III nakupuji ¢asto nejen v obchodnich domech (60 %), ale také ve
specializovanych kamennych prodejnach (35 %) a na internetu (22 %).

Segment zna¢kovych nadSencu preferuje oble¢eni zahrani¢niho ptivodu (52 %), 21 % neroz-
liSuje obleceni podle jeho ptivodu a 22 % stiida obleceni ¢eského a zahrani¢niho piivodu.
lepsi nez neznackové. Necelych 47 % nadSenct uvedlo, Ze nemusi nakupovat znackové vy-
robky a neznamé znacky a levné vyrobky by bylo ochotnych koupit jen 21 %.

67 % clenl tohoto segmentu ma znacky, kterym jsou vérni a pokud se u nich objevi sleva,
koupi jejich vyrobky ikdyz to neplanovali (59 %). Pokud se u jejich znacky objevi novy
produkt, vyzkousi jej (41 %). Jejich znacky ale také ¢asto nejsou k dostani v obchodech (65
%). Subsegment III je ve srovnani s ostatnim subsegmenty vyrazngji piesvédéen o kvalité
znackovych vyrobki (99 %) a jsou odhodlangj$i k nakupu vyrobki své znacky v piipadé, ze
se objevi novy kus (66 %) popf. jsou u nich slevy (51 %). Jejich zbozi je v obchodech také
raritnéjsi.

V tomto segmentu jsou obecné v pievaze muzi (67 %) a nejvyraznéj$i prevaha je
v subsegmentu III, kde tvofi celych 84 %. Subsegment I a II je genderové vyrovnany.
Produkt pro nadsence by mél byt jednoznac¢né znackovy, s viditeln¢ umisténou znackou a
mél by 1 draze vypadat a byt zahrani¢ni. Subsegment III by volil tricka s vyraznéjSimi ba-
revnymi motivy, jemnéj$iho materidlu a tésnéjsiho stiihu, kterd ptisobi spise dospeéle.
Nejlépe tento segment vnima oble¢eni z USA (ptedevsim design — prumérné 61 %, kvalitu —
25 % a inovativnost — 25 %), Némecka (kvalita — 34 %, vysoka cena — 18 %) a popf. Francie

(vysoka cena 42 %).

Cenové hladiny

Projevila se podobné primérnd hladina u vnimanych cen tri¢ek u jednotlivych subsegment
I a ll. U Lsubsegmenti se primérnd vnimana hodnota ,,pochybné levné* pohybovala od 45
do 59 K¢, hodnota ,,levné 130 az 141 K¢, ,,drahé* od 290 do 327 K¢ a ,,nekoupil bych* od

444 do 450 K¢. U subsegmenti II se primérnd vnimana hodnota ,,pochybné levné* pohybo-
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vala od 66 do 96 K¢, hodnota ,,levné* 196 az 211 K¢, ,,drahé* od 424 do 459 K¢ a ,,nekoupil

bych“ od 677 do 697 K¢&. U subsegment 111 se primérné vnimané hodnoty znacné lisily.

Tabulka V Primérnd vanimand cenovd hladina

segment neznackovi nevyhranéni znackovi nadsenci
subsegment I ] 1] I ] 11} I ] [
pochybné levné 45 66 42 45 80 97 59 96 127
levné 130 211 133 130 173 223 141 196 288
drahé 290 459 550 310 424 639 327 452 729
nekoupil bych 450 693 1133 | 444 677 1201 444 697 1267
iy ,
5.1.3 Piehled segmentii l,{é - l
[ b

Tabulka VI Prehled segmentii

Cely soubor Neznackovi Nevyhranéni Znackovi nadSenci
Pohlavi (%) zeny 48 70 56 33

muzi 52 30 44 67
Bydleni (%) mésto 64 59 63 67

obec 36 41 37 33

1 internet (70) internet (82) hudba (67) internet (75)
Zajmy (%) 2 hudba (67) hudba (74) internet (65) sport (68)

3 jidlo (60) spolecenské akce (56) | dobré jidlo (59) hudba (65)

4 sport (56) sport (50) dobré jidlo (62)
Faktory cena 51 70 53 46
ovlivitujici | design 64 44 60 72
nikup (%) || alita 66 67 62 72
Vniméni | potéseni 59 56 56 64
nakupu nijak zvlast 31 37 35 25
obleceni (%) povinnost 10 11 9 12
Misto naku- obchodni dum 64 74 65 60
pu oble€eni | kamenny obchod 35 22 36 35
(%) internet 16 4 12 22

sam 47 74 54 55
Doprovod | e 26 15 27 22
pri nakupu
(%) rodice 20 27 24

partner 19 4 19 19
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sam 56 41 44 53
V0iv na na- | pratelé 24 33 29 21
kup (%) | rodice 25 7 23 18
partner 18 7 18 23
VI0iv na roz- |radim ostatnim 63 52 58 70
hodnuti (%) | . 4i mi ostatni 68 67 71 65
Ceské 4 0 5 4
Preference zahrani¢ni 33 37 20 52
pivodu (%) | jak kdy 28 26 31 22
nerozliSuji 35 37 44 21
Motivace okamzita sleva 50 70 67 65
K ndkupu vyhodn4 nabidka 30 30 37 44
(%) darky 10 11 12 14
funkcnost dtlezitéjsi nez znacka 83 96 90 71
vybér dle ceny, nakup co nejlevnéjsiho 44 56 48 35
veérnost konkrétnim znackam 49 33 39 67
Tvrzeni )
(%) neplanovany nakup pfi slevé u mé znacky 43 33 21 59
vyzkousim novy vyrobek od mé znacky 28 19 33 41
nakup znackového je pfijemny zazitek 60 26 50 82
nakup nezndmych vyrobki a znacek 38 67 47 21

5.14 Rozsitené profilovani segmenti

Pokud bychom propojili vysledky tohoto primarniho vyzkumu se segmentaénim modelem
Heidelberského institutu pro vyzkum trhu (GIM), ktery ve vékové skupiné 20 let rozlisil 3
nejvyznamnéjsi segmenty, bylo by mozné vyprofilované segmenty V této praci rozsifit 0
vysledky z tohoto mezinarodniho vyzkumu vychazejiciho z etnografickych rozhovori a po-
zorovani pii ndkupu. Specifické rozdéleni do téchto tfid bylo provedeno z velké ¢asti na
zakladé lifestylovych projevil, diky ¢emuZz je mozné s urcitym zkreslenim propojit tento vy-
zkum s vyzkumem provedenym v ramci této prace. Nelze predpokladat, Ze by se segmenty

GIM presné piekryvaly se segmenty resp. subsegmenty vyprofilovanymi v této praci, ale

mohou se v ur¢itém zastoupeni objevit v ramci odkrytych segmentu.
GIM uvadi nésledujici 3 segmenty mladistvych:

Kriticky kreativni propagatoii novych trendi (tzv. trendsetters)

e maji radi méstsky, individudlné reflektovany zivotni styl
e charismaticti, komunikativni a proto vlivni

e mezi svij Siroky okruh znadmych uvadéji trendy, které Casto sami vytvareji
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e vétSinou maji v penézence nebo v bance velky obnos pen€z, ktery jsou piipraveni ve
jménu estetiky a kreativity spontanné utratit

e jsou bez predsudkil otevieni novym znackam

e nakup estetickych doplnku, které jsou ochotni hledat i v secondhandech nebo na ble-
Sich trzich a vyméiovat se stejné smyslejicimi vrstevniky

e jejich znacky museji byt autentické (napi. propojené s ptirodou), selhani se v tomto
bodé neodpousti, ani po uspesném rebrandingu uz znacka neziska na autenticité

e radi chodi do mist, kterd jsou stejné autenticka (napf. staré tovarni objekty)

e jejich dopravnim prostiedkem je kolo nebo méstska hromadna doprava (Kalka a All-

gayer, 2007, s. 164-172)

Tento segment se v kli¢ovych bodech shoduje se segmentem znackovych nadSenci, nejvice
se subsegmentem Il a Ill. Tyto subsegmenty maji vyssi procento ¢lenti, ktefi mohou byt
oznaCeni za vlivné. Pti nakupu radi ostatnim a jsou ze segmentu nejvice spolecensti, ale sa-
mi se pii nakupu spoléhaji na vlastni Gisudek. Mezi dulezité koni¢ky fadi i modu a hraje pro
né roli vzhled prodejny, ktery by bylo mozné interpretovat jako prostiedi, které ma vliv na
autenticitu produktii nabizenych v prodejn¢ a tedy vliv na rozhodovani o nakupu kreativnich
propagatorii. Oba subsegmenty spole¢né se subsegmentem Il a III nevyhranénych nezakla-
daji své nakupni rozhodnuti na cené, ale pfedev§im na designu a kvalité zpracovani oblece-
ni. Subsegmenty III jsou navic nejspontannéjsi a nakupy vétSinou neplanuji a kromé ob-

chodnich center vyhledavaji Casto i specializované kamenné prodejny.
Subkulturni individualisté

e rozSifuji trendy, vyznavané mladezi jinych kultur

e orientace na vzory z USA z hip-hopu, basketbalu nebo skateboardingu

e glorifikuji americkou ,,pouli¢ni‘ kulturu

e znacka je dulezita z hlediska vystupovani a prezentace stylu

e sni, ze budou slavni jako hip-hopové vzory nebo hraci fotbalu

e mala kupni sila a nizka vypocitatelnost (predél mezi akceptovanim a odmitnutim
znacky je uzky)

e nezalezi aZ tak na znacce, ale na tom kym je noSena (Kalka a Allgayer, 2007, s. 181-
188)

Preference puvodu oble¢eni z USA se projevila u vSech segmenti, ale nejsilnéji u znacko-

vych nadSencii. Popis subkulturnich individualistii jako vyznavact hip-hopovych vzort za-
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roven s malou kupni silou odpovida subsegmentu I a II u segmentu neznackovych a nevy-

hranénych a subsegmentu I u znackovych nadsencu.

Neotradic¢ni profilatori

e trendy pouze piebiraji, tolik neexperimentuji, radéji voli osvédcené varianty

e konzervativngjsi, orientovani na rodinu a tradi¢ni hodnoty

e citlivi na cenu spotfebniho zbozi, uc¢inné jsou z hlediska prodeje znackové vyrobky
podpoiené reklamou se svétaznalymi vzory (popf. celebritami)

¢ nakupovani zlevnéného zbozi a do zasoby

e nakupem znackového zbozi se profiluji, a proto chtéji, aby loga byla viditelna

e Vtomto segmentu pievazuji Zeny

e vSe musi probihat funkéné bez rizika

e propagace primarn¢ smérem k této skupiné se moc nedoporucuje, je lepsi je ,,ptibrat*

pii oslovovani jinych segmenti (Kalka a Allgayer, 2007, s. 173-180)

Konzervativnéjsi styl oblékani voli prvni dva subsegmenty neznackovych, at’ uz jde o nena-
padnéjsi provedeni obleceni, az po tlumené bravy. Stejné tak jsou vSechny subsegmenty
neznackovych nejcitlivéjsi na cenu pii vybéru obleceni a jsou nejochotnéjsi kupovat nezna-
mé vyrobky a znacky. Dale tyto subsegmenty ptiznavaji nakup co nejlevnéjsiho zbozi. Stej-

né parametry vykazuji dale nevyhranéni a prvni subsegment znackovych nadSenct.

Pokud bychom tedy srovnali podobnost vyprofilovanych segmentti s GIM segmentaci a po-
jmenovali jednotlivé subsegmenty podle GIM segmentt pfevazujicich v danych subsegmen-

tech, vznikla by nasledujici propojeni:

Tabulka VIl GIM segmenty prevazujici ve vyprofilovanych segmentech

segment neznackovi nevyhranéni znackovi nadsenci

subsegment | ] 1 | ] 1] | Il 1]
GIM segment | NP,SI NP,SI NP NP,SI NP,SI NP, KP | NP,SI KP KP,(SI)
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5.1.5 Velikosti, stabilita a dostupnost segmentii

Obyvatel ve veéku 15 — 19 let je v Pierové celkem 1932 (z 44 824 obyvatel mésta jsou to 4
%), 6 356 jich je v okrese Prerov (z celkového poc¢tu 131 746 obyvatel je to 5 %) a 29 800
v Olomouckém kraji (z 636 015 obyvatel je to 5 %). Ob¢ pohlavi jsou v daném vékovém
rozpéti zastoupena rovnomérné. (CSU, 2014, online) P¥ibliznou profilaci na populaci dle
procentudlniho zastoupeni zastupct jednotlivych segmentti a subsegmentl ukazuje nasledu-
jici piehled:

neznackovi (6,5 %) — 126 v Prerov¢, 413 v okrese Prerov a 1937 v Olomouckém kraji

e subsegment | (37 % neznackovych) — 47 / 153 / 717 (Pterov/ okres Pterov/ Olo-
moucky Kraj)

e subsegment Il (41 %) —52 /169 /794

e subsegment Il (22 %) — 28 / 91 / 426

nevyhranéni (55 %) - 1062 v Pierove, 3496 v okrese Prerov a 16390 v Olomouckém kraji

e subsegment | (26 % z nevyhranénych) — 276 / 909 / 4261 (Pierov/ okres Pterov/
Olomucky kraj)

e subsegment Il (35 %) — 371 /1224 / 5737

e subsegment 111 (39 %) — 414/ 1363 / 6392

znackovi nadsenci (38,5 %) — 744 v Pierove, 2447 v okrese Prerov a 11473 v Olomouckém
kraji
e subsegment | (11 % ze znackovych nadSencti) — 82 / 269 / 1262 (Pterov/ okres Pre-
rov/ Olomoucky kraj)
e subsegment Il (32 %) — 238 / 783 / 4417
e subsegment Il (57 %) — 424 / 1395 / 6540

Pti srovnani casovych fad od roku 1993 je patrné, Ze obyvatelstvo Prerova a celkové Olo-
mouckého kraje starne, coz je spojené s klesajici porodnosti a odlivem obyvatel z kraje (ten-
to trend se netykd mésta Olomouc). Na vin¢ mlze byt také vysokd meziro¢ni nezaméstna-
nost, kterd v loniském roce presahovala 8 % a je tak tfeti nejvyssi v porovnani s ostatnimi

kraji. (CSU, 2013, online a CSU, 2014, online)
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I pres tento negativni trend si kraj udrzuje jen malo pohyblivy pocet obyvatel a to diky poctu

osob, které se ro¢n¢ do kraje pfistéhuji.

Z hlediska atraktivity podnikatelskych lokalit jsou zajimava tifi mésta — Olomouc, Pferov a
Hranice, ktera jsou spadova nejen pro pracovniky, ale také diky poskytovani Sirokého spekt-
ra ucilist, stfednich Skol a gymnazii.

Co se tyka pozadavki na vyprofilované segmenty, prokazala se jejich métitelnost a vicemé-
né i stabilita. Profilovani vychazelo z primarnich dat a pfi jejich interpretaci se autorka sna-
zila vyvarovat subjektivniho hodnoceni a zajistit tak maximalni objektivitu, jako dal$i poza-
davek. Dostupnost segmentt bude fesit projektova ¢ast prace, ktera se zaméti na moznosti

osloveni zvolenych segmentl popt. subsegmentd.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 VYBER CILOVEHO SEGMENTU

Zda se byt bez vyznamu snazit se zacilit na jakykoliv ze tfi subsegmenti segmentu neznac-
kovych, ktefi nejsou naklonéni nakupu znackovych vyrobkti a na jejichz rozhodovani ma
nejvyznamngéjsi vliv cena. Bylo by totiz nerozumné, pokusit se vést konkuren¢ni boj na poli
ceny a stavét se proti levnym vyrobkim z Ciny nebo se pfimo postavit proti jakékoliv vel-
kovyrobné¢, kterd se diky velkému produkovanému mnozstvi dostava na nizsi vyrobni nakla-

dy na jednotku vyroby.

Do velice podobné situace by se spolecnost mohla dostat pfi cileni na prvni subsegmenty
segmentu nevyhranénych a znackovych nadSencii s tim rozdilem, Ze subsegment I znacko-

vych nadSencti preferuje zna¢kové vyrobky, ale bude si stale vybirat predev§im podle ceny.

U subsegmentl II nevyhranénych a zna¢kovych nadSenct vznika jiz vétsi prostor pro znac-
ku, kterd ma podobny zdmér (viz. Zamysleny zadmér na str. 46). Je zde Sance nabidnout pro-
dukt odpovidajici jejich potiebam, ktery by odpovidal i jejich cenovym predstavam. Z hle-
diska vnimani znacky je vSak jednodussi cilit na subsegment znaCkovych nadSenct, ktery

znackové produkty piimo vyhledéava.

Tteti subsegmenty nevyhranénych a znackovych nadSenct jsou kvili financim, které jsou
ochotni utratit za obleéeni, zajimavé. Nejatraktivnéjsi je subsegment III znackovych nad-
Senct, ktery znaCkové produkty vyhledava a pii ndkupu se rozhoduje i na zéklad¢ image
danych znacek a projevuje 1 velky zajem o moédu. Diky jeho mensi citlivosti na cenu je moz-

né tento subsegment motivovat i jinymi prostiedky, nez jen snizenim cen a slevami.

Strategie selektivni specializace, kterd rozklada riziko neuspéchu (napf. pfi zmenSovani ci-
lového segmentu nebo jeho zaniku), se zdd byt vhodnym feSenim pro nové vstupujici spo-
le¢nost. Kviili neschopnosti a neochoté obsluhovat segment neznackovych a z ¢asti 1 nevy-
hranénych, by se spole¢nost vzhledem ke svym zdmérim mohla zaméfit na subsegment II a
také III znackovych, které si jsou vzajemné velice podobné a bude je tedy mozné i oslovit
spolecné. Mohla by byt zvolena i sekundarni cilova skupina — subsegment Il nevyhrang-
nych s tim, ze diky jeho podobnosti se subsegmentem II nevyhranénych by tento druhy

segment mohl byt ,,pfibran* komunikaci k subsegmentu IlI.

Velkym rizikem je cilit pouze na segment znackovych, ktery je nejatraktivnéjsi asi pro vét-

Sinu spolecnosti nabizejicich znackové vyrobky a tak lze pfedpokladat velkou rivalitu
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v ramci konkurence. U nevyhranénych zase nebude polehcujici okolnosti znacka, ale na

druhou stranu ani pfitéZujici a budou zde hrat dilezitou roli jiné aspekty vyrobku.

V ramci zvolenych subsegmentli se nabizi zvazeni vyroby panské a damské kolekce popf.
kvuli majoritnimu zastoupeni muzt v danych segmentech by bylo mozné zaméfit se pouze

na panskou kolekci.

Dulezité je uvédomit si, ze skutecni zdkaznici mohou byt soucasti segmentl (popt. subseg-
mentl), na které se bude cilit marketingovym mixem, ale je t¢éméf nemozné, aby tvofili ce-

lou zvolenou cilovou skupinu, protoze ¢ast segmentu nemusi nastavend znacka oslovit.

6.1 Cilova skupina — muzi
(podlozeno vysledky zpracovanymi do prehledu v priloze ¢. Il na strané 108-111)

V subsegmentu II a III znac¢kovych nadSencii je celkem 70 % muzi, takze se nabizi speciali-
zace pouze na muze, popt. pii rozjezdu znacky zacit s panskou kolekci a ¢asem ji doplnit i
kolekci damskou. Tato strategie by mohla byt také vhodna, pokud by se spole¢nost rozhodla
nejprve zacit e-business a po zavedeni by teprve oteviela pobocku, protoze muzi z velké

¢asti nakupuji obleceni (tricka i tilka) pfes internet (28 %) oproti Zendm (5 %).

Poslednim odlisenim jsou preference Zen a muzu tykajici se vysledného produktu. Muzi by
si predstavovali trika popf. tilka s vyraznymi motivy sytych barev a viditelnou znackou, kte-
ra by vypadala draze a dospé&le. Méla by byt usita z pfirodnich materidlli, na dotyk jemnéjsi
a stfizena spise na télo. Neprojevili vyrazny zajem o realistické motivy, ale pokud by mély
byt umistény na triku nebo tilku, preferovali by motivy s jejich z4jmy (zde prevazoval sport
— fotbal, hokej, fitness aj.), motivy se sportovci a sportem obecné, dale s jejich oblibenymi
kapelami (ty kopirovaly styly, které oznacili za preferované) a motivy s jejich interprety,
motivy z pocitacovych her, filmi a seriald. Dale by jesté uvitali motivy s citaty osobnosti a
méstskymi vyjevy.

Zékladni barvou obleceni by méla byt pfednostné cerna, bild a modra barva. Mezi vybrané

barvy patii také Seda, zelena a Cervena.

6.2 Cilova skupina — Zeny
(podlozeno vysledky zpracovanymi do prehledu v priloze ¢. Il na strané 108-111)

Ve vyrazné mens$ing jsou v subsegmentu II a III znackovych nadSenct zeny (30 %). Jejich

piipadnému vydéleni z cilové skupiny nahrava také fakt, ze vypovédély vysokou vérnost
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N4

Déle nakupuji o néco Castéji nez muzi, ale nakupuji mensi pocet kust obleceni (resp. tricek

nebo tilek). Zeny jsou dale vice citlivé na cenu a také vysi slevy pozaduji vyssi.

Produkt tedy trika nebo tilka pro Zeny z cilové skupiny by méla byt z piirodnich materiali a
delsiho stiihu. M¢la by mit barevny motiv, viditelnou zna¢ku a vypadat draze. Motivy by
mély byt spojené s jejich hobby (nejcastéji zminiované byly tanec, fitness a zpév), zivotem
ve meste nebo se zviraty (Selmy a roztomilad zvitrata). Stejn¢ jako u muza byly také zmino-
vany motivy spojené s hudbou, filmy a sportem. Preferovana barva textilie je jednozna¢né
¢ernd a popf. bila, modra, Seda a rizova.

Nicmén¢ obé skupiny se shodly na dirazu na kvalitu a design a tudy by bylo vhodné vést i
komunikaci hlavnich benefiti znacky (resp. produktu). Také znacka, jejiz pivod by byl

zahrani¢ni, by byla cilovou skupinou Iépe piijata.

Stanoveni ceny by se mélo ramcové fidit cenovymi vrcholy, které vytyCily Zeny a muzi

Vv cilové skupiné nasledovné:

Tabulka VI Vaimani ceny u cilové skupiny

Znackovi nadsenci

Subsegment Il a lll
Muz Zena Muzi a Zeny
pocet celkem 100 44 144
levné 277 207 254
drahé 674 527 627
nekoupil bych 1137 899 1064

Cenové pobidky vnimané jako dobra sleva urcili muzi 34 % a zeny 37%, za ,,nelze nekou-
pit* oznacili muzi hodnotu 60 % a zeny 63 %. Mimo cenové pobidky oslovuje cilovou sku-

pinu vyhodna nabidka (naptiklad 2 + 1 zdarma) a také darky k nakupu.

Co se tyka distribuce produktu, pro cilovou skupinu je dulezita dostupnost prodejny. A¢ko-
liv kazdym rokem stoupéd nakup oble€eni pies internet, stale je pro zakazniky pohodIngjsi a
radéji voli ndkup v obchodé, kde si mohou zbozi prohlédnout a vyzkouset. I pokud by spo-
le¢nost zpocatku prodavala své produkty pfes internet, aby si ovétila poptavku a optimalizo-
vala vSe okolo prodeje a samotného produktu, méla by se snazit dostat své produkty i mimo

online prodej. Variantou k vlastni prodejn¢ je osloveni specializovanych kamennych obcho-
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da (diky nim by bylo mozné naplnit faktor Sife sortimentu, ktery by bylo jinak tézké hned
zpocatku nabidnout), které by svou filozofii zapadaly do komunikace spolecnosti, ale pfi
volb¢ této moznosti se spolecnost ochuzuje o ptisobeni na cilovou skupinu vlastnim mistem
prodeje, které by pomohlo budovat znac¢ku a kde by bylo mozné piimo ovlivnit vzhled pro-
ovlivityjicich jeji nakup spolu se vzhledem personalu, ktery ovliviluje predev§im muzskou

¢ast cilové skupiny.

Tabulka IX Faktory oviiviwjici ndkup cilové skupiny

Znackovi nadsenci

Subsegment Il a lll
Muz Rel.Cetnost (%) Zena Rel.cetnost (%)

pocet celkem 100 100 44 100

dostupnost prodejny 58 58 31 71
umisténi a okoli prodejny 41 41 21 48 i;
prodejni doba 34 34 24 55 3
bezhotovostni platba 35 35 23 52 g %
velkd ite sortimentu 82 82 39 89 ) g
vzhled prodejny 55 55 28 64 ;
pFistup persondlu 69 69 35 80 _g

vzhled personalu 51 51 21 48

Z vysledki uvedenych v ptehledu v pfiloze na stran¢ 108-111 je patrné, ze si CS nedokaze
pfedstavit zivot bez internetu, velmi dlleZity je pro ni sport a rdda si dopteje dobré jidlo.
Zastupci CS radi poslouchaji hudbu, sleduji filmy, chodi na akce a cestuji. Nékteti také ve
volném cCase hraji hry. Z toho je mozné odvodit dilezité touchpointy, na kterych lze zastup-

ce cilové skupiny zastihnout a tedy kterym smérem zamétit komunikaci k nim.
BéZny den cilové skupiny

domov (PC, internet) - cesta do skoly (nadrazi, okoli Skoly) — $kola a skolni jidelna — (cesta
ze Skoly) — volnocasové aktivity (mésto — ulice, sportovisté a posilovny, kino, pouli¢ni pro-
dej jidla/ restaurace/ kavarny, kluby, obchodni centra, nakupni trasy) — cesta domi — domov

(+ po celou dobu — telefon a Casto i internet)
Vysledky vyzkumu dale potvrdily, Ze zéstupci cilové skupiny mélo ¢tou a témét nesleduji
televizi, takze tato média i vzhledem K jejich finanéni naro¢nosti nejsou nejvhodnéjsi pro

komunikaci spolecnosti smérem k cilové skupiné. Namisto klasickych médii, ktera jsou pte-
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sycena reklamnimi sdélenimi, by bylo vhodné zvolit neotielejsi zptisob komunikace, ktery

nabizeji napiiklad nastroje guerilla marketingu.

6.3 Ambientni média

Z mnozstvi vysoce dilezitych volno¢asovych aktivit je patrné, Ze CS travi hodné ¢asu mimo
domov a je tak tézké ji oslovit klasickou reklamou. Alternativou ke klasickym médiim jsou
ambientni média, ktera ptisobi mimo bézné komunikaé¢ni kanaly a jsou tak idealni pro budo-
vani silné a mladistvé zna¢ky. Ambientni média oslovuji CS mimo jeji domov (OOH), ale
stale v jejim zivotnim prostoru na mistech, kde by je CS necekala, s cilem upoutat jeji po-
zornost a vytvorit rozruch kolem znacky. Jako ambientni médium mohou poslouzit napft.
prvky méstského mobiliare nebo dopravni prostiedky, které by se mély volit s ptihlédnutim
K ur€enym touchpointim a sdéleni by mélo byt umélecky zpracované, ale vzdy dostate¢né

propojitelné se znackou. Netradi¢ni je naptiklad zebrating viditelny pouze z urcitych uhli.

i |
i:}'!é

LR

Obrdzek 13 Zebrating

6.4 Graffiti inspirovana média

Jedna se o mlada a nekonven¢ni média, ktera by mohla velmi dobie rezonovat s CS a ktera
zaroven odpovidaji tvorbé, kterou by se chtéla znacka zabyvat. Graffiti je formou street artu

a perfektné koresponduje surban fashion, naklady na realizaci jsou v porovnani
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s klasickymi médii minimalni a opét je tu vysoké pravdépodobnost vhodného osloveni CS.
Pfi realizaci se nejcastéji voli kresebné styly, napisy nebo slogany pienesené spreji, barvami
nebo kiidami. Pfitomnost graffiti méstské plochy ozivuji, ale kvuli nedostatecné kvalité
zpracovani a ilegadlnimu umistovani na soukromé plochy, jsou Casto ozna¢ovana za vanda-
lismus. Toto by mohlo byt pro spole¢nost kontraproduktivni a neetické pocinani by bylo

V rozporu s navrhovanou identitou znacky (viz. Navrh na budovani znacky str. 80-83).

Existuji vSak etické formy, ze kterych by spolecnost mohla vyuzit reverse graffiti a moss
graffiti. Reverse graffiti je na rozdil od sprejovani zcela legalni a pfitom si ponechava
vSechny vyhody guerillovych kampani a zaroven nese jisty ekologicky apel, kdy ¢isténim
casti méstskych ploch poukazujeme na mistni znecisténi nejen povrchi, na které je apliko-
vano, ale také vzduchu s tim, Ze vycisténa zprava se at’ uz po vice ¢i méné dlouhé dobé diky

znelisténi ovzdusi znovu ztrati.

Nejbéznéjsi je aplikovani loga s webovymi strankami na chodniky a okraje cest v centrech
mést. Pro novou znacku by byla zajimava aplikace vzort obleceni popf. street artovych ob-

razu s odkazem na spole¢nost na uvedenych touchpointech CS.

Dalsi navrhovanou variantou je moss graffiti, kdy ## ; T
je sdéleni zivé a dycha. Je vytvoifeno z mechu B
nanaSené¢ho na omitky. Diky ohleduplnosti vici
Zivotnimu prostiedi by i tato varianta napomohla

budovani image zodpovédné a zaroveil inovativni

spolecnosti. Opét by bylo mozné umélecké zpra- e,
covani a zaroven propojeni se znac¢kou. Obrdzek 14 Moss graffiti
Moss graffiti ma velice blizko ke guerilla gardeningu, prostfednictvim kterého by se mohla
spolecnost zasadit o zkrasleni prostfedi mésta a také vyuzit k vlastni propagaci. Asi nejvyssi
formou guerillového zahradniceni by bylo zfizeni komunitni zahrady ve spolupraci
S méstem a dobrovolniky.

Mezi dalsi vyuZitelné techniky graffiti guerilla marketingu patii stickering (Sifeni nalepek) a

wild posting (vylepovani velkého mnozstvi plakati na jednom mist€).

6.5 Prodejna

Z vyzkumu vyplynula dilezitost kamenné prodejny pro CS. I pokud by si spole¢nost nejdri-

ve zvolila podnikani online (webové stranky, eshop), bylo by idealni zfidit i firemni prodej-
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nu. Prodejna by méla zapadat jako vSechny ostatni prvky do CI a méla by podporovat budo-
vanou image. Toho by mélo byt dosazeno zachovanim uméleckého dojmu s prvky street artu

a komunikaci zodpovédné firmy a pfitom pisobit origindlné, autenticky, pfirozen¢.

Dulezitost mista prodeje podporuje i spontannost ¢lenti CS, ktera ukazuje na to, ze je jedno-
duse tfeba je nadchnout a nepolevovat v inovacich a dokézat je vzdy mile prekvapit. V misté
prodeje by bylo také mozné cilené ptisobit na vS§ech 5 smysli a pokusit se tak znacku ulti-

matné spojit s jejimi zékazniky.

6.5.1 Vizualizace prodejny
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6.6 Produkt

Jako prvni by se spolecnost chtéla zaméfit na vyrobu tilek, tricek a polokosili. Piedstavy CS

o produktu velmi dobie koresponduji s pfedstavami nové znacky:

e pfirodni materidly

e stfih na télo

e vyrazné motivy sytych barev

e vypadajici draze a dospéle

e motivy — mésto, street art

e barva — ¢erna, bila

Rozsiteni o vysledky vyzkumu

¢ viditeln4 znacka

¢ na dotyk jemn¢j$i material

e motivy — sport, hudba, hry, filmy a serialy popf. citaty osobnosti a zvifata

e dalsi barvy — modra, Sedd, zelend a Cervena
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6.6.1 Vizualizace produktu
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6.7 Koncept vybudovani znacky

Jednim ze zédkladnich kamenl znacky by mél byt zavazek kvality vedouci ke spokojenosti
zakaznika. Investice do kvality by mé¢la byt nepfetrzita, ale pouze v oblastech, ve kterych
bude na zvyseni zakaznik reagovat a oceni to. V rozsiteném profilu CS se objevila charakte-
ristika otevienosti vii¢i novym znackam do doby, nez se zpronevéti svym slibim a kdy
selzou z hlediska autenticity (to se tyka i zklamani u zavedenych znacek). Kvalitni propaga-
ce muze vést ke kratkodobému tuspéchu, ale bez odpovidajiciho produktu nemtze uspét z
dlouhodobého hlediska. CS jako mnoho dalSich zdkazniki dnes neddva dalsi Sanci a nema
ani Cas znovu provéiovat znacky, které je zklamaly. Toto je dalsi divod pro¢ se od samotné-
ho pocatku zaméfit na doru¢ovani vysoké kvality a neselhat v o¢ich CS a chranit se pied
lita produktu by méla byt i hnaci motorem k aspiraci na vnimanou kvalitu, ktera by se moh-

la stat cennym nehmotnym aktivem spole¢nosti.

Rozhodovani zékaznika o kvalité je velmi individudlni a casto kvili nedostatku informaci
ani neni schopen kvalitu posoudit, proto by bylo dobré informace o kvalit¢ nendsilnou for-
mou (metaforou nebo obrazkem napt. na visacce obleceni, uvniti obalu nebo na ,,rodném

listu prikladaném k danému kusu obleceni) komunikovat smérem k zakazniktm.

Produkt by mé¢l byt také pfednim generatorem image znacky a idedlné by mél prekonat oce-
kavani CS — mél by byt imperativem kvality, dobfe vypadat a pfijemné se nosit, ale byt také

konkurené¢ni v cené.

Vyborné by bylo, kdyby znacka a vSe kolem ni implikovali u zdkaznikd vysokou cenu a byli
by pak jen mile piekvapeni, Ze cena je pfijatelnd a aktivni cilena komunikace by byla pouze

podpiirnym prostiedkem.

Dal$im zdkladnim kamenem by méli byt lidé kolem znacky a predev§im zaméstnanci, ktefi
by méli na starosti prodej vyrobkl na prodejné. M¢éli by byt hlavnimi nositeli identity znac-
ky a jejich pfistup k zdkaznikiim by mél odrazet firemni identitu. Jejich kol by mél spocivat
V ochoté pomoct a poradit, v Zadném piipadé netlacit a nesnazit se za kazdou cenu prodat,
spiSe myslet v dlouhodobé;jsi perspektive a vétit v budovani vztahu se zdkaznikem. Zakaznik

by je m¢l brat jako radce a divéryhodné pruvodce spiSe nez prodejce.

Kromé vyuziti nestandardnich prostiedkii komunikace by bylo mozné postupem casu

vdechnout Zivot znacce pravé skrze osobnosti lidi kolem znacky, ktefi by predstavili proces
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tvorby a mysleni, a také skrze zazitky a dojmy, které si zdkaznici se znackou spoji (napf.
formou komerénich informacnich spott). Znacka by se tak mohla vyhnout komunikaci
funk¢nich uzitkt, ktera je dnes naduzivana a zaméfit se na lidskou, emocionalni stranku veé-
Ci.

Snahou spole¢nosti by mélo byt, aby se jeji identita vnimana zakazniky pfiblizila zamyslené

identité, kdy asociace, které by chtéla znacka vyvolavat, jsou:

e vysoka kvalita
e neotiely design
e pratelsky pristup
Dalsi asociace:
e ctické podnikani (snaha zmeénit své okoli k lepSimu)

A osobnost zna¢ky by byla vnimana jako mlada, silna, energicka se smyslem pro humor,

sebejista a hrda.

Setkani se znackou a cely nakup by mél zprostiedkovat vyjimeény nakupni zazitek syner-
gii pusobeni na v§echny smysly zakaznika. P¥ijjemna zkusenost s nakupem by méla posilovat
a odrazet vztah zdkaznika a znacky. Podporou by mélo byt misto prodeje, které by mélo
udélat dojem a podpofit vnimani autenticity znacky. Vyzkum nastinil vizualni stranku pro-
duktu 1 komunikace vetné preference materidlu na ohmat i pfi noSeni. Dale poukazal na
preference v hudbé. Zbyva piisobeni prostfednictvim viing, at’ uz samotnych produktii nebo

celé prodejny, jejiz volba by méla zapadat do celé CIL.

Znacka by méla byt také aktivni ve vztahu k zdkaznikovi a ukdzat mu, Ze ma zajem o vic
nez o prodej (tzn. aktivné se snazit 0 budovani vztahu se zakaznikem a jeho vérnosti znac-
ce). Tady se nabizi navrzeni zalozeni klubu zna€ky, jehoz podstatou by bylo semknuti
znacky se zdkazniky a propojeni zdkaznikii mezi sebou. Aktivity klubu by mohly byt spoje-
né s prednostnim piistupem K informacim a materialim, které by nebyly v bézné distribu¢ni
siti, pristup k limitovanym edicim obleceni a doplinkl a ¢asové omezenym nabidkédm a také
by mohly zahrnovat zprostiedkovani nevsednich zazitk korespondujicich se znackou napf.
pofadani akei - uméleckych graffiti battli a Zivych ukazek tvorby umélct spolupracujicich

se znackou).

Znacka by mohla K prohloubeni vztahu se zdkaznikem vyuzit i zdanlivé nevyhody svého

zavadéni v mensSim lokdlnim méfitku a individualizovat sviij pfistup a sluzby smérem
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Kk jednotlivym zakaznikim. Individualizace by mohla probihat u poskytovanych sluzeb ne-

bo formou tpravy vyrobku popt. jejich vyroby na miru zakazniktim.

Kvalitni produkt s neotfelym designem by mél byt také podpofen odpovidajicimi sluzbami
mezi, které by tedy patiila moznost customizace produktii a funkce prodavace by byla na-
hrazena funkci radce pii ndkupu (stylisty). Produkt by mél byt také doprovdzen zajimavym
balenim a provedenim vSech prvkd doprovazejicich nakup (napft. prezentacni materialy, rod-

né listy jednotlivych kust obleceni, obal, darky k nakupu, vésaky, kabinky, aj.).

Dal$im opérnym bodem znacky by mél byt jeji eticky rozmér a snaha o ptresah spolecnosti
Z Cisté orientace na zisk na realny piinos spole¢nosti. Nejen ziizeni programu CSR, ale pod-
nikani zalozené na promysleni kazdého kroku s ohledem jak na dopady na spole¢nost, tak i
moznost piinosu (impact). Z tohoto rozméru se zrodila mySlenka vytvoieni sobéstacné
znacky, zaméstnavajici mistni lidi, kteti by se podileli na vyrobé od zpracovani materidlu az
po doruceni zékaznikovi a spoluprace nejen se zavedenymi, ale i se zacinajicimi umélci a
Vv idedlnim ptipad¢ jejich podpora (napt. prezentace a prodej jejich praci, spole¢nd tvorba a
jejich zapojeni od akci spolecnosti). Taktéz propagacni aktivity by mély podpofit tento

SMeEr.

Vsechny tyto aktivity, identita znacky a v neposledni fad¢ 1 produkt by mély vést k budovani
vztahu se zakaznikem, jeho zapojeni do Zivota znacky a co je dulezité, k jeho vérnosti znac-

ce.

v Vv

bojovat za to, aby znacka zstala sv€zi, zajimava a hrd4 a nepodlehnout vSudypiitomnému
tlaku na cenu a pfipadné nepiizni osudu. Dlouhodobé by se mélo pracovat na konzistenci
komunikace znacky Vv ¢ase a napti¢ médii. Spole¢nost nesmi ztratit pojem o zakaznikovi a
jeho potiebach, k cemuz dopomiize vedeni databaze a prace s internimi daty a neméla by
zapomenout na to, Ze jejim cilem byl spokojeny kolektiv lidi tvoticich znacku, zajimavy a

kvalitni produkt a snaha udélat néco pro své okoli.

Cela tato kapitola odrazi zjisténi, ktera vychazeji z vysledkt vyzkumu zalozeného na kvanti-
tativnim Setfeni. Navrhy vizualizace produktu a prodejny, stejné tak jako koncept vybudo-
vani znac¢ky resp. jeji esence a dalsi klicové ¢asti, je tieba dale testovat a v tomto ptipade jiz
prevazné kvalitativnimi metodami a ovéfit tak validitu zjisténi a navrhii pro cilovou skupinu.

Vsechny navrhy v projektové Casti je tedy nutné chapat jako podklad pro dalsi vyzkum.
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ZAVER

Narozdil od velkych zavedenych spole¢nosti, si nemohou malé firmy vstupujici na trh dovo-
lit komfort d€lat chyby a musi v kazdém kroku postupovat obezietné. Tato prace byla nasta-
vena tak, aby co nejlépe poslouzila Gcelu vstupu nové zacinajici znacky na trh v ohledu

identifikace potencialnich zakaznikt, poznani jejich potieb, preferenci a pozadavkt na pro-
dukt.

Teoreticka ¢ast zpracovavala problematiku zavadéni cileného marketingu do firemni praxe a
predstavila mimo jiné i vychodiska k segmentovani trhli potiebna pro zpracovani praktické
¢asti. Poskytla také navrhy novodobych piistupti k budovéani znacky, ze kterych Cerpala zase

projektova ¢ast.

V praktické ¢asti prace se podatilo identifikovat celkem tii segmenty, které splnily pozadav-
ky na funkéni segment a dale devét subsegmentti, které uvnitt segmentii odkryly drobné nu-
ance a umoznily tak pfesnéjsi zacileni. Odkryté profily segmentti byly jesté obohaceny o
charakteristiky ze segmenta¢niho modelu Heidelberského institutu pro vyzkum trhu (GIM),

které zptesnily jednotlivé profily.

Pro vybér cilové skupiny byla zvolena strategie selektivni specializace, kterda umozni spo-
le¢nosti rozlozit rizika selekei vice segmentil, v tomto piipad¢é subsegmentt, na které se spo-
le¢nost zaméfi. Cilova skupina byla tedy vytvofena zaméfenim dvou Subsegmentll, které se
vyznacovaly velmi podobnymi projevy a potfebami a které bude z tohoto ditvodu mozné
oslovit spolecné. Také byly oznaceny dva dalsi subsegmenty, které by podle piedpokladu
m¢éla stejna komunikace taktéz oslovit, na které by ale spole¢nost primarné necilila, ale spiSe

je komunikaci k cilovym subsegmentiim pfibrala.

Pro zjednoduseni vstupu znacky na trh byla navrZzena také varianta, pti které by se firma
alesponl zpocatku zaméfila pouze na muze uvnitf cilové skupiny. Ti totiz tvoii celych 70 %
cilové skupiny a jsou z hlediska vnimani ceny, mensi vérnosti dosavadnim zna¢kam a vys-
Simu nakupovanému mnozstvi produkti na jeden ndkup vhodné&j$i. Tuto variantu je také
vhodné zvazit, pokud by spole¢nost zacala prodavat online bez kamenné pobocky, protoze

oproti 5 % Zen nakupuje obleceni pies internet 28 % muzt z cilové skupiny.

Soucasti projektové ¢asti je také navrh produktu, zakladnich opérnych bodi marketingového
mixu a navrh na nastaveni a fizeni znacky, jejichz ptiprava vychazela z vysledkd vyzkumu a

zaméru spolecnosti. Jejich cilem bylo uvést mladistvou, ale uvédomélou znacku, jejiz identi-
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ta stavi na kvalité¢ a uméleckém provedeni produktu, ktery by oslovoval CS a ktery by byl
doprovazen odpovidajicimi sluzbami a komunikaci, které by tvofily konzistentni obraz a

podtrhovaly by autenti¢nost celé znacky.

Prace naplnila stanovené cile, byly odkryty a vyprofilovany funk¢ni segmenty, ze kterych bylo
mozné zvolit dostatené atraktivni cilovou skupinu pro nové vznikajici znacku. Z profilli jednot-
livych segmentli i subsegmentd bylo mozné navrhnout vzty¢né body marketingového mixu a

navrhnout nastaveni a fizeni této znacky.

Z hlediska marketingového strategického planovani, které je pro zaloZeni nové znacky kli¢ové,
dal vyzkum, tedy stézejni ¢ast prace, dostate¢né podklady pro nalezeni a vypracovani profilu
potencialnich zakaznikl, pochopeni jejich nakupniho chovani, potieb a preferenci tykajicich
se volnoc¢asového obleceni. Na jeho zaklad¢ bylo mozné identifikovat hlavni charakteristiky
pro vyrobu a prezentaci produktu véetn€ jeho komunikace, ¢imz se tato prace stala piinosem

pro rozhodovani nové znacky o vstupu na trh.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knizni publikace

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

FADER, Peter. 2012. Customer centricity: Focus on the right customers for strategic
advantage. 2.vyd. Pensylvania: Wharton Digital Press, 128 p. ISBN 978-16-136-
3016-7.

HAGUE, Paul N. 2003. Pruzkum trhu: priprava, vybér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udajii. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 234 s. ISBN 80-7226-
917-8.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. 2009. Marketingovd komunikace a moder-
ni trendy v marketingu. Jindfichiv Hradec: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 36 s.
HREBICKOVA, Martina a Tomas§ URBANEK. 2001. BIG FIVE: NEO pétifaktorovy
osobnostni inventar. 1.vyd. Praha: Testcentrum. 52 s. ISBN: 80-86471-06-3.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. 2012. Velky slovnik marketingovych komu-
nikaci. 1. vyd. Praha: Grada. 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. 2009. Marketing pri utvdieni podnikové strate-
gie. 1. vyd. Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni. 256 s. ISBN 978-80-7408-022-7.

KALKA, Jochen a Florian ALLGAYER. 2007. Marketing podle cilovych skupin:
[jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se ridime]. Vyd. 1. Brno: Computer Press. 270 s. ISBN
978-80-251-1617-3.

KINCL, Jan. 2004. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing. 172 s.
ISBN 80-86851-02-8.

KOTIKOVA, Halina a Jaroslav ZLAMAL. 2006. Zdklady marketingu. 1. vyd. Olo-
mouc: Univerzita Palackého v Olomouci. 78 s. ISBN 80-244-1489-9.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. 4. vyd.
Praha: Grada. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELKA, Jan. 2005. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing. 145 s. ISBN 80-86419-76-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada. 304 s. ISBN 978-80-
247-3527-6.

KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. 2012. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada. 220 s. ISBN 978-80-247-4061-4.

MARK, Margaret a Carol S.,PEARSON. 2012. Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit
Jjedinecnou znacku pomoci sily archetypi. Brno: BizBooks. 352 s. ISBN: 978-80-
265-0027-8.

MARTIN, Jindra. 2009. Obchodni znacka a jeji symbolicky vyznam, aneb podle c¢eho
se mladi oblékaji. Praha: Univerzita Karlova v Praze. 71 s.

MYERS, James H. 1996. Segmentation and positioning for strategic marketing deci-
sions. Chicago: American Marketing Association. 358 p. ISBN 0877572593.
SCHIFFMAN, Leon G, Leslie Lazar KANUK a Joseph WISENBLIT. 2010. Consu-
mer behavior. 10th ed., global ed. Boston: Pearson Prentice Hall. 592 p. ISBN: 978-
0-13-700670-0.

SOLOMON, M.R. 2010. Consumer behavior: buying ,having and being. 9th ed.
New York: Prentice Hall. 640 p. ISBN: 978-01-3611-092-7.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. 2001. Vyrobek a jeho iispéch na trhu. 1. vyd.
Praha: Grada. 352 s. ISBN 80-247-0053-0.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. 2011. Marketing od myslenky k realizaci. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Professional Publishing. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-
3.

VYSEKALOVA, Jitka. 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1.
vyd. Praha: Grada. 283 s. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, Marcela. 2010. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.
Beck. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZAPLETALOVA, Sarka. 2006. Marketing a marketingové dovednosti 1. 1.vyd. Ost-
rava: Vysoka Skola podnikani, 73 s. ISBN 80-86764-46-X.


http://www.alibris.com/search/books/isbn/9780136110927

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Periodika

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

KAHLE, R.Lynn, Sharon E.BEATTY and Pamela HOMER. 1986. Alternative mea-
surement approaches to consumer values: The List of values (LOV) and Values and
life style (VALS). The Journal of Consumer Research 13, no. 3: 405-409.

KUMRU, Asie and Ross A. THOMPSON. 2003. Ego identity status and self-
monitoring behavior in adolescents. Journal of adolescent research 1, no. 10: 1 — 16.

O’CASS, Aron and Emily McEWEN. 2004. Exploring consumer status and con-

spicuous consumption. Journal of Consumer Behaviour 4, no. 1: 25.

PIACENTINI, Maria and Greig MAILER. 2003. Symbolic consumption in tee-
nagers’ clothing choices. Journal of Consumer Behaviour 3, no. 3: 251 — 262.

RENTFROW, J.Peter and Samuel D.GOSLING. 2003. The Do Re Mi’s of everyday
life: The structure and personality correlates of music preferences. Journal of Perso-
nality and Social Psychology 84, no. 6: 1236-1256.

RESNIK, AJ., PR TURNEY and J.B.MASON. 1979. Marketers turn to counter
segmentation. Harvard Business Review 57, no. 5: 100-106.

SNYDER, Mark and Steve GANGESTAD. 1986. On the nature of self-monitoring:
Matters of assessment, matters of validity. Journal of Personality and Social Psycho-
logy 51, no. 1: 125-1309.

ULRICH, Milos. 2013. Moderni metody segmentace trhu. Moderni rizeni 48, ¢. 10:
24-26.

Elektronické ¢lanky

[33]

[34]

BOHUNEK, Bohuslav. 2005. Najit trzni niku znamena myslet jinak. Respekt [onli-
ne]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-16037510-najit-

trzni-niku-znamena-myslet-jinak

CESKY VYROBEK. 2008. Zprava o priizkumu agentury STEM. Cesky vyrobek
[online]. [cit. 2015-03-14]. Dostupné z: http://www.ceskyvyrobek.eu/files_
web/file/stem.pdf


http://trendmarketing.ihned.cz/c1-16037510-najit-trzni-niku-znamena-myslet-jinak
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-16037510-najit-trzni-niku-znamena-myslet-jinak
http://www.ceskyvyrobek.eu/files_

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

CSU. Bilance poétu obyvatel ve méstech olomouckého kraje. 2013. Cesky statisticky
urad [online]. [cit. 2015-03-12]. Dostupné z: http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/

bilance_poctu_obyvatel ve_mestech_olomouckeho_kraje_v_roce 2013

CSU. Casové fady. 2013. Cesky statisticky virad [online]. [cit. 2015-03-12]. Dostup-

né z: http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/casove_rady_regionalni

CSU. Obyvatelstvo podle pohlavi a véku okres Perov. 2013. Cesky statisticky vifad
[online]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_podle pohlavi_a veku okres_pre

rov

CSU. Mezikrajské srovnani vybranych ukazatell. 2014. Cesky statisticky virad [onli-
ne]. [cit. 2015-03-12]. Dostupné z: http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/ mezikraj-

ske_srovnani_ vybranych _ukazatelu

CSU. Vé&kové slozeni obyvatelstva. 2014. Cesky statisticky iirad [online]. [cit. 2015-
03-01]. Dostupné z: http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_ obyvatel-

stva

KUCHAR, Vladimir. 2013. Vyrobte si svého zakaznika, 1épe zacilite vasi nabidku.
Marketingové noviny [online]. [cit. 2015-02-04]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_12648/

MEDIAN. 2014. Market media lifestyle (MML-TGI). MEDIAN [online]. [cit. 2015-
02-13]. Dostupné z: http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1

YOUNG, John Orr, and Raymond RUBICAM. 2010. Cross cultural consumer cha-
racterisation: Connecting with consumers. Ed. Charlotte Mordin. MD201 Strategic
Design [online]. [cit. 2010-11-14]. Dostupné zZ: htt-
ps://fronter.com/hivolda/links/files.phtm1/926842289$78431061$/RomArkiv/ARTIC
LES+A+-+required+reading/08+YoungRubicam+4C.pdf.

MEDIAN. 2014. Market media lifestyle (MML-TGI). MEDIAN


http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_podle_pohlavi_a_veku_okres_prerov
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_podle_pohlavi_a_veku_okres_prerov
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/%20mezikrajske_srovnani_
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/%20mezikrajske_srovnani_
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/vekove_slozeni_
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_12648/
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci
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AID automatic interaction detection
AlO activities, interests and opinions
BSP brand selling proposition

Cl corporate identity

CRM customer relationship management
CS cilova skupina

ESP emotional selling proposition

HSP holistic selling proposition

LOV list of values

MML Market media lifestyle

MSP me selling proposition

OOCH out of home

OSP organizational selling proposition
PRM partner relationship management
RFM recency, frequency, monetary value

VALS values and lifestyle
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

01. Jak dtlezité jsou pro Vas nasledujici volnocasové aktivity i v zavislosti na tom, kolik
¢asu jim ve vlastnim volnu vénujete?

1 = nejméné dllezité 6 = maximalné dulezité X = nedllezité
Cetba knih nebo &asopisti 1 2 3 4 5 6 D
Sledovani televize 1 2 3 4 5 6 D
Sledovani filma 123 4 56 []
Hrani her 1 23 4 5 6 ]
Internet 1 23 4 5 6 []
Sport 1 2 3 4 5 B []
Hudba 123 4 5 6 []
Oblékani (méda) 1 23 4 5 6 []
Dobré jidlo 123 4 5 6 ]
Uméni 1 23 4 5 6 []
Cestovani 1 2 3 4 5 6 D
Spolecenské akce 1 2 3 4 5 6 D
Zvitata a chovatelstvi 1 2 3 4 5 6 D
Politika 1 23 4 5 6 ]
Dal3i mé konicky 1 23 4 5 6 []

02. Oznacte styl (popf. vice styli) hudby, které poslouchate nejradéji:
Jazz

Blues

Klasickd hudba
Lidova hudba
Alternativni hudba
Rock

Heavy metal

Country

R B I S U

Pop
Cirkevni hudba

[
il =

Soundtracky

[ER
N

Rap/Hip hop
Soul/funk

= e
W

Elektronickd/taneéni hudba

N O



03. Doplnte véty:

Chci se:odmeénit; koupim si ObleCenl ZNACKY: e ussisssesssssssssssssssssssmsmsssssissassssesoasssssvassisasiosossssrasss
Chci si koupit néco kvalitniho, Zvolim ZNACKU .......ccceeviieieeeieere e e s sresaeanans
Chci mit néco, co ostatni nemaji, koupim si obleceni Znacky .......cccoceveieeeceericece s
Chci mit néco od znacky, kterd mé vystihuje, KOUPIM Si ....c.cceeieveeririieinieee e e cesersesees e

0O4. Na osu zaznacte pismeny nasledujici:

PFi jaké cené je pro Vas tricko natolik levné, Ze vznikaji pochybnosti (P)
Pti jaké cené je pro Vas tricko levné (L)

PFi jaké cené zacCina byt drahé (D)

PFi jaké cené je tri¢ko natolik drahé, Ze byste si ho nikdy nekoupil/a (N)

| I | I | l | | | | | I | | | I | | | | | | | | | | | | |

I
| 56 | 1§0 |2510 | 35{) | 4510 l 55IO | 6;0 I 75'0 l 8510 | 9510 | 10]50 | 11I50 |12é0 |13g0 l14m
0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 1100 1200 1300 1400 1500

vews

05. Ktera varianta je pro Vas lakavéjsi a motivuje Vas k nakupu?

1) okamzitd sleva na nakup 4) vyhodna nabidka (napt. 2+1 zdarma)
2) sleva na dalsi nakup 5) vérnostni program
3) darky k ndkupu 6) Cast zisku jde na dobrocinné ucely

06. Procentualni (%) vyse slevy, od které vnimame nakup jako dobry .........cccvveveveiverecrcinenns
Procentudlni (%) vyse slevy, kterd rozhodne o nakupu (tzv. nelze nekoupit) .......ccceeeeueeeeerennnes

07. Popiste provedeni tricek/ tilek, které vyhledavate:

vidy ¢asto ani/ani Casto vidy nehraje roli
Motivy/vzory nenapadné 1 2 3 4 5 vyrazné D
realistické 1 2 3 4 5 abstraktni D
tet . 1 2 3 4 5  obrazek []
vtipné 1 2 3 4 5 bez vtipu D

cernobilé 1 2 3 4 5 barevné

Barvy tlumené 1 2 3 4 5 syté %
Stih vony 1 2 3 4 5 natélo [ ]
Latka/ materialy umélé 1 2 3 4 5 prirodni D
na dotyk jemnéjsi 1 2 3 4 5 pevnéjsi D
Délka katsi 1 2 3 4 5 deRi [ ]
Znacka neznackové 1 2 3 4 5 znackové D
neni viditelna 1 2 3 4 5 viditelna D
Vzhled dospély 1 2 3 4 5 mladistvy D
vypada obycejné 1 2 3 4 5 draze D
Cena nizka 1 2 3 4 5  vysokd D
Vyroba zahraniéni 1 2 3 4 5 CR D



08. Zaskrtnéte, které motivy na trickach/tilkach nosite, popf. byste uvitali:

U zaskrtnutych variant se prosim pokuste popsat, jak by mél motiv vypadat konkrétnéji, co
by mél zobrazovat a jakym zplsobem.

Motivy spojené se $kolou/tfidou, kterou navitévujete D

Popis motivu:

Motivy spojené s volnocasovou aktivitou, které se vénujete
Popis motivu (konicky):

Motivy spojené s hudebnimi styly/interprety, které poslouchate
Popis motivu (jaké styly/interpreti):

1 I R

Motivy spojené s pocitacovymi hrami, které hrajete
Popis motivu (jaké hry):

[]

Motivy spojené s filmy/serialy, které sledujete
Popis motivu (jaké filmy/serialy):

Motivy spojené se sportem a sportovci
Popis motivu (jaky sport/sportovec):

Motivy spojené s profesi, kterou vykonavate
Popis motivu:

Motivy spojené s pfirodou nebo se zviraty, ktera mate radi
Popis motivu (jaka zvifata):

Motivy spojené se Zivotem ve mésté
Popis motivu (stavby, street art):

0 oo O o O

Motivy spojené s osobnostmi nebo vasimi vzory (kultura, Ziv.styl, zabava, ...)
Popis motivu (vdmi uzndvané osobnosti/vzory):

Dalsi motivy, které byste uvitali a nejsou ve vyctu, popf. ani k dostani:



09. Jak dileZité jsou pro Vas pfi nakupu volnocasového obleceni nasledujici faktory:

1 = nejméné dulezité 6 = maximalné dullezité X = nedulezité

Cena

Znacka

Image znacky

Kvalita zbozi

Design

Sleva

Darky k nakupu

Vyhodna nabidka (pf. 2+1 zdarma)

Cast zisku jde na dobrodinné ucely

R OR R R R R R R R R
N N N N N NN N NN
W W W W W wWww W w w
B T - e R e )
(S, T, IS, BT, BT, B S, BT, B G, BT, Y |
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HEEEEEE NN

Vérnostni program

Jak dileZité jsou pro Vas pfi nakupu volno¢asového obleceni nasledujici faktory:

1 = nejméné dllezité 6 = maximalné dulezité X = nedllezité
Dostupnost prodejny 1 2 3 4 5 6 D
Umisténi a okoli prodejny 1 2 3 4 5 6 D
Prodejni doba 1 2 3 4 5 6 D
Moznost bezhotovostni platby 1 2 3 4 5 6 D
Velka Sife sortimentu v prodejné 1 2 3 4 5 6 D
Vzhled prodejny 1 2 3 4 5 6 D
PFistup personalu 1 2 3 4 5 6 D
Vzhled persondlu 1 2 3 4 5 6 D

010. Jak vnimate nakup obleceni (resp.tricek)?
1) povinnost 2) potéseni 3) nijak zvlast

011. Volnocasové obleceni nakupuiji:
vzdy Casto ani/ani Casto vidy

planované 1 neplanované/spontanné

pravidelné aZ je to nezbytné

3
3
3 nekonkrétni ¢ast obleceni
3

EE N L

2 5

1 2 5

konkrétni ¢ast obleceni 1 2 5
1 2 5

jen pro sebe i prodruhé



012. Kdyz nakupuiji tricka/tilka PRAVDA | NEPRAVDA
jdu vyloZené nakupovat tyto kusy obleceni
vétSinou je koupim pfi nakupu jiného zbozi

013. PFi ndkupech obleceni PRAVDA | NEPRAVDA
radim ostatnim
radi mi ostatni

014. O vybéru volnocasového obleceni rozhoduji nejcastéji:
1)sém/a  2) s partnerem/kou 3)sprateli 4)sesourozenci 5)srodi¢i  6)s détmi

015. Ktera z téchto skupin ma na Vas nejvétsi vliv pfi rozhodovani o nakupu obleceni?
1) sam/a 2) partner/ka 3) pratelé 4) sourozenci  5) rodiée 6) déti

016. Nejéastéji nakupuji obleéeni resp.tricka/tilka:
1) internet 2) kamenna prodejna 3) obchodni diim 4) super/hypermarket
(specializovana)

017. Jak €asto nakupujete tricka/tilka? ............cccocooiveirieiiencince e s eraes
018. Kolik ks za nakup nejcastéji?

1) 1

2) 1-2

3) 2avice

019. Barvy:obleceni, které MamTad; ... usssssssossmmmvssimesiisssissasisvsssssseissiswimims

020. Barvy obleceni (resp. tricek), které nakupuji nejéastéji: ...........ccovrrvererereevecverniennns

021. Oznacte zemé, které podle Vaseho nazoru splnuji dané kritérium pro obleceni:

Kritérium USA | Némecko | Francie | Anglie | Norsko | Italie | Rusko | Irsko | Australie | Island

vyborny design

drahé

laciné

vysoka kvalita

unikatni/inovativni

022. Preferujete znackové nebo neznackové zbozi?
1) obvykle znackové

2) obvykle neznackové

3) jak kdy

4) nevim, nerozlisuji

023. Davate prednost odéviim a textilu ¢eské nebo zahranic¢ni znacky?
1) obvykle ceské

2) obvykle zahranicni

3) jak kdy

4) nevim, nerozlisuji



024. Oznacte nasledujici tvrzeni podle toho, zda je povaZujete za pravdiva nebo naopak:

Tvrzeni

Pravda

Nepravda

vvvvvv

Znackové vyrobky mohou byt kvalitnimi vyrobky

Chtél bych si koupit znackové vyrobky, ale nemohu si to dovolit

Znackové vyrobky nejsou nezbytné lepSimi

Vybirdm vyrobek podle ceny, kupuji co nejlevné;si

Ndkup znackovych vyrobkl obvykle znamena pfijemny zaZitek

Mam svoje vlastni znacky, kterym jsem vérny

Nemusim kupovat znackové vyrobky

Radéji bych nekoupil nic, neZ koupit nezndmy vyrobek

Pokud se u znacky, kterou pouzivam, objevi novy vyrobek, rozhodné jej vyzkousim

Pokud uvidim slevu u vyrobku mé znacky, koupim si jej, i kdyZ jsem to nepldnoval

Obvykle nakupuji znackové vyrobky

Nakupuji levné vyrobky a neznamé znacky

MdZe se stat, Ze moje znacka neni v obchodé k dostani

025. Konfekéni velikost
1) XS 2)S 3) M 4)L 5)XL 6)XXL

026. Pohlavi
1) Zena 2) muz

(017 7 S T/ -1
028. Nejvyssi dosazené vzdélani
1) zakladni

2) stfedoskolské bez maturity
3) stfedoskolské s maturitou

4) vyssi odborné

5) vysokoskolské

029, ObOr ..cunmnunmmnsmnamrEG TG

030 POVOIaNT cosonammnssmnmissa s

031. V soucasné dobé

1) student

2) zameéstnanec

3) podnikatel

4) materska dovolena

5) dlchod

6) nezaméstnany

7 T2 1R

7)XXXL



032. Rodinny stav
1) svobodny

2) vdand/Zenaty
3) rozvedeny/a

4) vdovec/vdova

033. Déti

1) bezdétny/ a
2) 1

3) 2

4) 3avice

034. Mistni prislusnost

MESEO/ ODEC .ttt

035. Typ ubytovani
1) byt

2) rodinny diim

3) jiné

036. Bydleni
1) sami

2) srodici

3) s partnerem
4) jiné

037. Hruby mésicni pfijem
1) Zadny

2) do 14 000,- K¢

3) 14 001-20000,- K¢

4) 20001 -25000,- K¢

5) 25001-30000,- K¢

6) 30001 -40000,- K¢

7) nad 40 000,- K¢



PRILOHA P II: TABULKA - SEGMENTY (%)

celkem

znacka

image

cena

design

kvalita

¢etba knih nebo
CasopisU
sledovani televize
sledovani filma
hrani her
internet

sport

hudba

oblékani (mdda)
dobré jidlo
uméni
cestovani
spolecenské akce
zvitata a chovatel-
stvi

politika

dalsi mé konicky
jazz

blues

klasicka hudba
lidova hudba
alternativni hudba
rock

heavy metal
country

pop

cirkevni hudba
soundtracky
rap/hip hop
soul/funk
elektro/taneéni
pochybné levné
levné

drahé

nekoupil bych

27 231 161
neznackovi nevyhranéni znackovi nadsenci
do 500 | do 800 | nad 800 | do 500 | do 800 | nad 800 | do 500 | do 800 | nad 800
10 11 6 59 81 91 17 52 92
10 0 0 3 7 10 30 29 51 2
0 0 17 5 12 17 12 21 46 | _ 5
80 64 67 64 57 42 71 64 32 |§3
40 36 67 51 88 63 71 64 76 =
80 64 50 44 65 69 71 67 74 2
20,60,20 18,64,18 33,33,33|32,56,12 44,37,19 36,44,20 |41,47,12 44,40,15 54,34,12
50,50,0 45,459 67,33,0 | 54,41,5 53,389 54,32,14| 59,356 50,35,15 41,42,16
20,60,20 27,64,9 0,33,67 |22,51,27 14,58,28 20,53,28|24,41,35 14,54,33 12,46,42| §
70,30,0 55,27,18 17,50,33|61,25,14 59,22,17 41,31,29| 53,41,6 48,27,25 40,34,26 g
030,70 0991 017,83 | 9,2566 53560 9,2368 | 630,65 63164 11682 | &
20,40,40 18,27,55 17,50,33|14,39,47 16,38,46 17,29,55|18,12,71 6,35,60 8,21,72 | .
0,10,90 279,64 33,067 | 0,17,83 927,64 9,32,59 | 6,24,71 823,69 10,2862 %
50,40,10 36,18,46 33,33,33|22,53,25 28,43,28 21,48,31|12,41,47 14,39,48 15,39,46| <=
0,20,80 19,5536 067,33 | 532,63 63559 7,3657 | 61877 84250 430,65 | =
10,60,30 64,27,9 33,33,33(39,47,14 43,43,14 41,4514 29,3535 39,44,17 57,34,10| %
10,50,40 27,36,36 33,0,67 |31,36,34 28,37,35 30,44,26|12,53,35 19,52,29 21,53,26| ¥
20,40,40 18,18,64 0,33,67 |14,47,39 16,41,43 18,40,43 | 24,6,71 15,44,40 14,4541 ;
)
30,50,20 36,46,18 50,50,0 |31,32,37 32,38,30 32,39,30(29,41,29 52,33,15 44,39,17
70,30,0 91,09 67,33,0 | 83,143 79,21,0 76,159 | 77,18,6 67,29,4 84,10,7
0,50,50 9,46,46 33,50,17|12,31,58 21,41,38 12,43,45(18,24,59 17,37,46 21,33,47
20 0 17 19 9 18 24 12 4
20 9 33 7 6 14 18 6 3
40 9 17 22 16 22 12 23 9
30 9 0 7 9 4 0 8 3
20 0 33 10 6 17 24 6 11 T
30 64 67 63 58 65 53 56 49 %
10 18 33 24 20 26 35 21 16 g
20 0 0 5 6 12 6 2 2 2
70 55 17 68 64 52 82 62 63 | 2
0 0 17 2 0 2 0 0 0 g
40 9 33 41 43 37 35 35 40
50 46 33 39 53 46 59 46 59
20 0 33 9 5 9 12 10 3
80 36 67 64 63 57 71 58 49
45 66 42 45 80 97 59 9% 127 s
130 211 133 130 173 223 141 196 288 g
290 459 550 310 424 639 327 452 729 Py
450 693 1133 444 677 1201 444 697 1267 | 2




okamzita sleva
sleva na dalsi nakup
darky k ndkupu
vyhodna nabidka
vérnostni program
dobrocinné ucely
dobra sleva (%)
nelze nekoupit (%)
Sleva

darky k ndkupu
vyhodna nabidka
(pf. 2+1 zdarma)
Cast zisku jde na
dobrocinné ucely
vérnostni program
dostupnost prodejny
umisténi a okoli
prodejny

prodejni doba
moznost bezhoto-
vostni platby

velka Sife sortimen-
tu v prodejné
vzhled prodejny
pfistup personalu
vzhled persondlu
povinnost
potéseni

nijak zvlast
planované
pravidelné
konkrétni ¢ast oble-
ceni

jen pro sebe
vyloZené tyto kusy
pfi ndkupu jiného
zbozi

radim ostatnim
radi mi ostatni
sam/a

s partnerem/kou
s prateli

se sourozenci

s rodici

70 73 67 75 65 64 94 69 58 3
0 0 0 2 3 4 0 4 7 g
10 9 17 15 12 10 12 14 14 3
20 36 33 34 41 36 47 40 46 g
0 0 0 7 3 3 0 6 5 z
0 0 0 5 9 7 6 6 3 2
44 35 48 36 37 36 32 33 36 i
67 54 62 66 62 68 58 61 60 5
0,20,80 9,55,36 33,33,33|10,44,46 16,49,35 23,48,29(24,41,35 15,39,46 25,39,36
50,30,20 64,36,0 50,1,33 |46,39,15 58,30,12 66,25,9 |71,18,12 73,17,10 58,30,12
40,20,40 46,36,18 33,33,33|32,51,17 3642,22 43,33,24|65,24,12 40,44,15 3736,27| &
[e]
50,30,20 82,180 67,33,0 |58,30,12 58,32,10 54,416 | 71,246 69,274 64,305 | 5
70,20,10 73,27,0 83,017 | 63,30,7 74251 73243 |77,618 79174 65278 | =
10,4050 9,46,46 33,33,33|12,47,41 17,42,41 24,36,4029,29,41 23,4433 28,4130| Z
(o]
60,30,10 46,36,18 50,17,33 |46,36,18 35,51,15 46,29,25|53,29,18 40,42,17 38,42,20 E,é
20,60,20 18,3646 17,33,50|22,44,34 28,4230 26,54,20| 65,296 44,4412 34,42,24| 3
2
60,20,20 55,27,18 67,17,17|37,32,31 48,27,25 48,31,21|41,29,29 56,27,17 45,20,36 §
w
20,50,30 9,36,55 0,50,50 |10,34,56 9,33,58 19,26,55| 18,6,77 14,27,60 9,25,66 | &
20,50,30 36,46,18 67,17,17 |24,47,29 23,47,30 28,52,21|41,24,35 27,44,29 27,34,39
0,30,70 9,46,46 0,33,67 | 9,37,54 9,38,53 15,25,59|18,35,47 21,33,46 19,26,55
30,50,20 46,46,9 50,0,50 |41,46,14 40,46,15 44,3521 53,6,41 35,42,23 36,26,38
0 18 17 12 9 7 6 8 15 =
50 55 67 61 57 53 71 67 61 %
50 27 33 27 35 41 24 23 26 =
30,2050 55,936 17,67,17|32,37,31 30,40,30 29,26,45|29,24,47 33,39,29 22,33,45| —
10,10,80 18,36,46 17,33,50| 6,53,41 12,49,37 18,47,33(24,53,24 14,69,17 29,44,25| &
N
+
40,20,40 46,27,27 50,33,17(32,53,15 46,38,16 36,42,22|41,29,29 50,37,14 45,30,23 ;
50,30,20 739,18 83,17,0 |58,22,20 56,26,19 58,34,8 | 59,356 67,21,12 5433,12| &
30 36 33 41 37 50 35 37 41 =z
3
70 64 67 58 63 46 77 65 63 g
50 55 50 75 59 47 88 81 61 5
60 82 50 76 78 62 94 67 58 =
70 73 83 61 47 55 59 46 59 3
10 0 0 27 10 21 12 23 18 £
30 9 0 29 32 22 41 23 17 | 8
10 9 17 12 12 13 0 17 4 2
10 9 0 37 25 23 29 33 17 o




sam/a

partner/ka
pratelé
sourozenci
rodice

internet

kamenna prodejna
obchodni dim
super/hypermarket
frekvence nakupu
1

1-2

2 avice

obvykle ¢eské
obvykle zahrani¢ni
jak kdy

nevim, nerozlisuji
funkcnost dulezitéjsi
nez znacka

znackové vyrobky
mohou byt kvalitni

chtél bych znackové,
nemohu si to dovolit
znackové vyrobky
nejsou nezbytné lepsi
vybirdm podle ceny,
kupuji co nejlevnéjsi
nakup znackového
pFijemny zazitek
vérny vlastnim znac-
kam

nemusim kupovat
znackové vyrobky
radéji nic, nez koupit
neznamy vyrobek
novy vyrobek mé
znacky vyzkousim
sleva u mé znacky,
koupim i neplanované
obvykle nakupuji
znackové vyrobky
nakupuji levné vyrob-
ky a neznamé znacky
mUZe se stat, Ze moje
znacka neni v obchodé

40

27

67

39

36

54

53

46

57

<

0 18 0 25 12 18 24 15 27 <

30 46 17 41 27 22 41 27 13 ot
Q-

10 18 17 12 14 6 6 8 4 =
©

20 0 0 29 27 15 12 23 16

0 9 0 7 7 20 18 12 29 3

20 27 17 34 28 45 24 31 40 §

80 64 83 71 74 54 77 67 53 %

0 0 0 0 4 2 0 2 2 e

7 14 9 9 11 9 9 10 14

20 0 0 3 10 7 6 8 10 Z

60 73 67 76 62 67 53 77 60 §

20 27 33 20 28 26 41 15 32 5

0 0 0 5 5 4 0 10 1

20 55 33 17 19 23 53 40 59 g,

30 18 33 29 32 32 29 21 22 8

50 27 33 49 44 41 18 27 19

90 100 100 92 88 91 77 81 65

80 100 100 83 94 87 77 92 99

40 36 33 42 37 21 35 33 15

70 91 100 80 78 75 71 73 60

70 36 67 58 52 39 53 44 27

20 18 50 48 53 47 71 79 86 <
2

20 36 50 34 36 45 65 65 67 2
5

90 82 83 88 85 75 47 56 42 B
0)

30 27 17 17 10 19 12 35 28

10 18 33 15 21 24 35 25 51

20 46 33 27 30 41 65 44 66

0 9 0 17 21 41 82 75 95

70 64 67 59 49 36 35 23 16

40 27 50 48 49 66 59 56 72




XS

S

M

L

XL
XXL
XXXL

zena
muz

vék (pramér)
zakladni
stfedoskolské b. m
stfedoskolské s. m
vy$si odborné
vysokoskolské
student
zaméstnanec
podnikatel
materska
dlchod
nezaméstnany
jiné

svobodny
svazek
bezdétny/ a

byt

rodinny dim
jiné

sami

s rodici

s partnerem
jiné

zadny

do 14 000,- K¢
14 —-20000,- K¢
20 —25000,- K¢
25 —30000,- K¢
30 —40000,- K¢
nad 40 000,- K¢

10

15

10

24

14

30 27 17 32 24 20 41 17 19 g
50 64 33 49 44 37 41 46 47 2
30 18 67 24 25 33 24 27 36 2}
0 0 33 7 10 22 0 6 17 g
10 0 0 2 3 6 0 2 3 S
0 0 0 2 0 0 0 0 0

90 64 50 81 63 33 53 54 17 (.3
10 36 50 19 37 67 47 46 83 D
16 18 18 17 17 18 17 18 18 2
100 91 33 97 96 89 100 85 90

0 0 0 0 0 1 0 0 0 <
0 0 17 3 0 5 0 8 o | &
0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
0 9 17 0 4 4 0 4 10

100 100 100 100 100 95 100 98 95

0 0 0 0 0 5 0 2 5 3
0 0 0 2 0 0 0 0 0 g,
0 0 0 0 0 0 0 0 0 =
0 0 0 0 0 0 0 0 0 g'
0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
0 0 0 0 0 0 0 0 0

100 100 100 100 100 100 100 100 98

0 0 0 0 0 0 2 | 8
100 100 100 100 100 100 100 100 100

60 18 17 32 44 44 41 46 36

40 82 83 64 52 55 59 52 57

0 0 0 3 4 1 0 2 2 T
0 0 0 2 1 0 0 0 0 <
100 100 83 97 94 95 94 94 88 >
0 0 17 2 1 2 0 2 10

0 0 0 0 4 3 6 4 0

80 92 100 75 90 70 94 83 67

20 9 0 24 9 21 6 15 20

0 0 0 2 1 3 0 2 2 -
0 0 0 0 0 4 0 0 5 5
0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
0 0 0 0 0 0 0 0 1

0 0 0 0 0 0 0 0 0




nendpadné/ani
ani/vyrazné
realistické/ani
ani/abstraktni
text/ani ani/obrazek
vtipné/ani ani/bez
vtipu

¢ernobilé/ani
ani/barevné
tlumené/ani
ani/syté

volny/ani ani/na
télo

kratsi/ani ani/delsi
umeélé/ani
ani/pfirodni
jemnéjsi/ani
ani/pevnéjsi
neznackové/ani
ani/znackové

neni viditelna/ani
ani/viditelnd
dospély/ani
ani/mladistvy
obycejné/ani
ani/draze
nizka/ani
ani/vysoka
zahraniéni/ani
ani/CR

skola/tfida
hobby
hudba/interpreti
PC hry
filmy/serialy
sport/sportovci
profese
pfiroda/zvirata
mésto

osobnosti

produkt

50,40,10

20,20,50
40,30,20

30,30,30

30,30,30

50,30,10

40,40,20
10,30,60

30,20,50

30,50,20

50,30,10

70,20,0

30,50,10

30,50,20

80,10,0

30,40,0

18,46,27

0,73,27
27,55,0

27,27,27

36,27,36

27,18,55

18,27,55
18,18,55

0,73,18

36,18,36

82,18,0

27,36,9

18,55,27

27,55,9

64,36,0

36,36,0

0,17,67

17,33,33
17,17,33

0,50,33

0,33,50

0,33,67

33,17,50
17,17,67

0,0,67

0,33,50

0,50,33

33,33,17

33,33,33

17,50,17

0,83,0

50,17,0

32,41,19

14,41,27
34,34,19

29,36,25

31,32,31

25,44,25

24,44,29
5,24,64

12,41,31

41,36,14

19,46,15

36,25,14

17,53,20

25,49,9

59,37,0

24,37,9

31,41,17

17,37,20
28,36,21

31,25,28

26,27,36

20,37,32

40,30,22
17,28,51

14,35,40

40,30,24

15,42,21

28,30,17

32,35,24

19,42,21

51,431

20,42,5

26,30,33

17,39,29
22,33,28

30,23,30

26,26,35

21,36,29

37,28,29
10,36,50

7,36,50

37,34,14

10,41,28

15,46,17

41,34,9

13,47,20

31,44,11

26,35,10

24,35,41

29,35,24
24,47,12

24,35,29

35,18,24

18,24,41

18,41,41
24,24,47

6,41,35

53,41,0

0,24,71

18,35,24

47,12,41

12,29,35

71,24,0

12,53,6

29,31,33

14,52,14
29,44,17

25,35,23

33,25,29

31,27,33

31,36,29
14,42,40

6,23,50

44,23,25

0,19,79

14,35,44

33,37,21

8,48,27

37,46,10

39,27,10

12,39,42

14,41,25
14,55,21

30,34,28

16,32,42

16,38,37

29,16,48
26,28,38

10,34,49

44,29,21

1,8,90

10,33,53

40,32,21

7,38,48

17,54,22

48,28,12

AlOW

yuas

|elalew

e)peuz

pajyzA

euad

20
60
60
0
20
0
10
10
30
20

18
46
36
18
18
9
0
18
9
18

17
33
17
33
33
17
17
17
17
33

2
39
49
14
32
22
10
31
22
10

3
35
37
14
30
20

9
32
21
21

4
37
40
26
34
23
8
19
23
28

12
53
53
12
35
35
12
24
18
12

6
48
31
14
27
21

2
17
19
17

13
57
36
27
32
52
9
16
27
24

Annow




cerna

bila

Seda

zelend

Zlutd

oranzova
cervend/vinova
ruda
modra/tyrkysova
tmavé modra
fialova
barevné/pestré
razova/lososova
fosforova/neonova
hnédda/bézova
tmava

svétlé

cerna

bila

Seda

zelend

Zlutd

oranZova
¢ervena/vinova
ruda
modra/tyrkysova
tmavé modra
fialova
barevné/pestré
razova/lososova
fosforova/neonova
hnédda/bézova
tmava

svétlé

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

80 55 83 78 63 62 65 62 63
40 27 33 42 43 41 65 42 39
20 9 33 22 15 21 12 27 20
20 9 0 15 20 24 18 21 24
0 9 17 7 3 7 0 2 5
0 0 0 0 3 2 0 0 8 g
0 27 17 24 24 25 29 23 17 g
0 0 0 0 1 2 0 0 2 5
40 36 33 54 49 45 53 35 63 g
0 0 0 0 5 4 0 4 2 s
0 9 17 10 12 6 0 6 0 3
0 0 17 2 3 1 6 6 2 S
10 18 0 14 15 4 6 8 2
0 0 0 0 3 0 0 0 1
20 18 0 18 7 4 12 12 2
0 0 0 2 3 3 0 6 1
0 0 0 0 1 0 0 2 1
80 64 83 61 51 55 47 54 59
40 9 33 42 33 37 47 39 40
30 0 33 17 7 17 12 17 17
0 0 0 7 11 13 0 21 10
0 9 17 2 0 3 0 0 2 5
0 0 0 0 0 0 0 0 2 =
0 0 0 10 7 11 18 8 15 | 8
0 0 0 0 1 1 0 0 0 5
30 46 17 36 25 29 24 25 41 o
0 0 0 0 1 2 0 0 1 L
0 9 0 3 3 3 0 2 0 g
0 0 17 3 0 1 0 0 0 &
0 9 0 7 6 2 0 8 2 =
0 0 0 0 1 0 0 0 1
20 9 0 10 7 3 0 6 4
10 0 0 3 3 4 0 6 0
0 0 0 0 3 0 0 0 0
40 36 50 42 47 44 59 54 70
10 18 0 14 22 32 18 25 30
20 27 33 20 20 13 24 17 22 Z
10 27 33 19 22 25 18 21 38
30 27 17 25 17 25 18 21 37
0 18 0 17 11 11 12 14 24
30 36 0 31 27 25 12 15 28 z
30 18 0 7 15 9 18 17 7 g
20 18 67 37 33 35 29 29 45 3
0 18 0 15 5 9 6 10 19




vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

vyborny design
drahé

laciné

vysoka kvalita
unikatni/inovativni

70 46 50 34 35 23 18 31 24
30 46 33 27 31 30 47 39 41 -
0 0 0 3 4 6 0 2 2 5
30 27 17 25 27 30 35 42 25 o
40 18 67 12 22 24 18 23 20
30 18 33 34 37 37 35 50 30
40 9 67 20 10 21 24 14 21 >
10 36 0 17 26 15 6 25 19 R
30 9 0 25 31 33 29 25 32 o
20 18 33 19 19 21 18 12 21
10 9 0 2 1 6 6 6 4
0 9 0 10 15 4 12 0 15 >
30 9 0 3 9 12 6 4 10 §
30 0 0 15 7 8 6 12 17 o
20 27 0 14 12 8 12 8 15
20 9 0 20 25 17 12 21 27
40 36 0 24 20 18 6 23 28 _
0 0 17 5 6 10 18 12 11 g,
40 36 0 22 22 20 12 15 22 °
20 18 17 10 15 10 0 15 23
0 0 0 5 0 3 0 0 3
10 9 17 0 4 6 6 4 4 »
20 18 33 27 19 30 35 23 33 G
0 0 0 5 5 1 0 0 2 °
0 0 0 12 9 4 18 4 7
10 9 0 0 5 1 0 0 5
10 9 0 3 6 3 0 0 5 _
0 9 0 9 9 10 18 2 5 'g;
20 18 0 3 6 9 6 2 5
30 9 0 10 7 2 24 8 7
10 9 0 10 9 2 6 2 7
10 18 17 2 11 10 0 4 7 >
30 9 0 0 7 6 18 2 10 2
0 0 0 2 3 8 6 6 8 5
10 9 0 12 19 8 0 6 13
10 9 0 3 3 4 0 0 2
0 9 17 5 9 7 0 0 8 -
20 9 0 5 5 8 24 8 16 v
20 0 0 3 5 4 6 0 4 e
30 0 33 14 9 6 6 4 16




PRILOHA P III: TABULKA - SUBSEGMENT I1 A lll

Znackovi nadsenci ‘

Subsegment Il a lll
Muz Rel.getnost (%) Zena Rel.getnost (%)
pocet celkem 100 100 44 44
vék (pramér) 17 X 19 X
XS 0 0 10 23
S 10 10 16 36
M 43 43 24 55 s
L| 46 46 0 0 5
XL 19 19 0 0 -
XXL 4 4 0 0
XXXL 0 0 0 0
frekvence nakupu 11 X 15 X
1 6 6 6 14 z
1-2 62 62 32 73 5.
2avice| 31 31 6 14 5
internet 28 28 5 11 3,
kamennd prodejna 36 36 16 36 §
obchodni ddim 52 52 32 73 =
super/hypermarket 2 2 1 2 2
okamfZita sleva na ndkup 58 58 30 68 3
sleva na dalsi ndkup 5 5 3 7 g’-
darky k ndkupu 9 9 11 25 E §
vyhodna nabidka 44 44 19 43 ) ;
vérnostni program 6 6 2 5 z
dobrocinné ucely 5 5 1 2 2
dobra sleva (%) 34 X 37
nelze nekoupit (%) 60 X 63 X
dostupnost prodejny 58 58 31 71 =
umisténi a okoli prodejny 41 41 21 48 E
prodejni doba 34 34 24 55 _ <
bezhotovostni platba 35 35 23 52 E %
velk 3ife sortimentu 82 82 39 89 & E
vzhled prodejny 55 55 28 64 S:
pfistup personalu 69 69 35 80 ;:’r
vzhled personalu 51 51 21 48 ©
sam/a| 57 57 21 48 )
s partnerem/kou 15 15 14 32 g
s prateli 14 14 14 32 =
se sourozenci 8 8 5 11 é
srodici| 18 18 14 32 E
sém/a 58 58 18 41 3 =
partner/ka 19 19 14 32 S




pratelé 10 10 15 34

sourozenci 6 6 2 5
rodice 17 17 10 23
produkt

Znackovi nadsenci

Subsegment Il a lll

pocet celkem

levné
drahé

nekoupil bych

Ceské

zahranicni

jak kdy

nerozlisuji
nendpadné/ani ani/vyrazné
realistické/ani ani/abstraktni
text/ani ani/obrazek
vtipné/ani ani/bez vtipu
¢ernobilé/ani ani/barevné
tlumené/ani ani/syté
volny/ani ani/na télo
kratsi/ani ani/delsi
umélé/ani ani/pfirodni
jemnéjsi/ani ani/pevnéj
znacka neni viditelna/ani
ani/viditelna

dospély/ani ani/mladistvy
obycejné/ani ani/draze
skola/trida

hobby

hudba/interpreti

PC hry

filmy/seridly
sport/sportovci

profese

ptiroda/zvirata

mésto

osobnosti

cernd

bila

Seda

zelend

Muz Rel.Cetnost (%) Zena Rel.cetnost (%)
100 100 44 100
277 X 207 X s §
674 X 527 X § §:
1137 X 899 X =3
6 0 0
52 52 23 52 g
18 18 12 27 g
22 22 9 21
13,40,41 13,40,41 13,12,15 30,27,34
13,40,26 13,40,26 7,25,4 3,57,9
16,53,22 16,53,22 12,21,6 27,48,14 3
35,29,28 35,29,28 7,20,10 3,46,23 F3
20,34,36 20,34,36 12,8,18 27,181,41
15,39,37 15,39,37 16,10,14 36,23,32
30,19,45 30,19,45 13,15,14 30,34,32 3
24,38,30 24,38,30 7,10,26 3,23,59 5
7,34,46 7,34,46 5,9,25 11,21,57 3
46,28,17 46,28,17 17,11,15 39,25,34 5
4,37,53 4,37,53 12,11,19 27,25,43 S
43,27,19 43,27,19 11,21,11 25,48,25 3
6,44,40 6,44,40 4,16,18 9,36,41
6 6 9 21
57 57 20 46
36 36 13 30
30 30 2 5
30 30 13 30 3
48 48 11 25 s
6 6 3 7
10 10 14 32
18 18 17 39
23 23 8 18
55 55 27 61
40 40 17 39 T
18 18 7 16 s
17 17 3 7




Zlutd

oranzova
cervend/vinova
modra/tyrkysova
fialova
rdzové/lososova
fosforova/neonova
hnéda/bézova
tmava

pocet celkem
znacka

image

cena

design

kvalita

Cetba knih nebo ¢asopisu
sledovani televize
sledovani filmd
hrani her

internet

sport

hudba

oblékani (mdda)
dobré jidlo

uméni

cestovani
spolecenské akce
zvirata a chovatelstvi
politika

jazz

blues

klasicka hudba
lidova hudba
alternativni hudba
rock

heavy metal
country

pop

2 2 0 0
2 2 0 0
14 14 4 9
43 43 9 21
0 0 1 2
0 0 6 14
1 1 0 0
3 3 4 9
2 2 1 2

Subsegment Il a lll

Znackovi nadsenci

Mu3z Rel.éetnost (%) Zena Rel.éetnost (%)
100 100 44 44
76 76 31 71 =
66 66 21 48 =8
62 62 37 84 &3
85 85 40 91 2 g
90 90 41 93 <
16 16 24 55
37 37 12 27
65 65 28 64
54 54 7 16 <
92 92 42 96 3
87 87 36 82 2
78 78 40 91 3
68 68 35 80 g
87 87 37 84 2
21 21 19 43 &
50 50 35 80 =
65 65 38 86
33 33 19 43
12 12 6 14
3 3 7 16
1 1 5 11
12 12 8 18 H
1 1 6 14 g
10 10 4 9 §
51 51 23 52 =
22 22 4 9 S
1 1 5
55 55 36 82




soundtracky

rap/hip hop

soul/funk
elektro/tanecni

vérnost vlastnim znackam

novy vyrobek u znacky

sleva, nepldnovany nékup

39 39 16 36

58 58 21 48

4 4 4 9

53 53 23 52

63 63 34 77 N
=

43 43 18 41 2
3

57 57 28 64




