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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakaldiské prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani a preference

zakaznikli sméefujici k rozsiteni produktové fady termo pradla ve vybrané spolecnosti.

Teoreticky zéklad objasiiuje podstatu marketingové strategie, produktového mixu,
spofebitelského chovani a dale spektrum marketingovych analyz. Prakticky provedeny
kvantitativni vyzkum u zdkaznikli firmy odhaluje specifika a preference spotiebitelského
segmentu pro uvedeni nové produktové fady termo pradla. Pozice firmy byla analyzovana z

pohledu produktového portfolia a prostiedi, kterym je firma obklopovéana.

Zhodnocenim poznatkll z kvantitativniho vyzkumu spotiebitelského trhu a provedenych
firemnich analyz byly stanoveny vysledné navrhy pro zavedeni nové produktové fady termo

pradla.

Kli¢ova slova: spotiebitel, produktova fada, marketingové prostiedi, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The main goal of the bachelor's thesis is evaluation of consumer behaviour and customer
preferences which contributed to the proposed expansion of the product line of thermal

clothing in a selected company.

The theoretical basis clarifies the essence of marketing strategy, product mix, consumer
behaviour and the spectrum of marketing analyses. Practically conducted quantitative
research at the company's customers reveals the specifics and preferences of the consumer
segment for the launch of a new thermal clothing product line. The company's position was
analysed in terms of the product portfolio and the environment by which the company is

surrounded.

The evaluation of the findings from the quantitative research of the consumer market and
the conducted company analyses determined the final proposals for the introduction of a new

product line of thermal clothing.

Keywords: consumer, product line, marketing environment, questionnaire survey
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UvVOD

Analyza spottebitelského trhu se provadi za ucelem porozuméni chovani zakaznika.
Kazdého spotiebitele ovliviiuje fada faktorti pfi nakupu, mize se rozhodnout na zakladé
ceny, materidlu, barvy, doporuceni, znacky nebo u n¢ho vyhraje vice podméti. Bez
porozumeéni zakazniki a jejich chovani v produktové kategorii vyrobkt, spole¢nost nemiize

stanovit spravnou marketingovou strategii produktové fady.

Zékazniktim spolecnost nabidne vétsi hodnotu nebo 1épe uspokoji potieby, pokud pomoci
segmentace trhu rozdéli zékazniky na skupiny, které jsou spojovany stejnymi vlastnostmi.
Problém muze vzniknout, pokud segmenty jsou $patné rozfazeny a je Spatn¢ urcen cilovy

segment. Nastrojem pro segmentovani trhu zékazniki je STP analyza.

Spolecnost musi nabidnout svému zakaznikovi lep$i hodnotu produktu, nez nabizi
konkurence, jinak hrozi, ze zdkaznik ptejde ke konkurentovi. Protoze podnikani probiha
v urCitém prostiedi, které ptisobi na spolecnost, jak pozitivné, tak negativné, je namisté

provést analyzu marketingového prostiedi.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe dostupnych zdroji vztahujici se k dané
problematice. Mezi hlavni kapitoly prace patii: spotfebitel a spotfebitelsky trh, produktovy

mix, marketingova strategie, marketingové prostiedi a primarni vyzkum.

V této bakalatské praci je provedena analyza spotiebitelského trhu pro nasledné roz§iteni
produktové fady u spolecnosti Czech wool company, s.r.o. Spole¢nost podnika
prostfednictvim e-shopu Oveckdrna, ktery se zaméfuje na produkty zovci viny.
Pro analyzovani zdkaznikl spole€nosti a jejich preferenci u nakupu termo pradla byl vyuzit
marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setteni. Dotaznik byl rozeslan pfed zacatkem
nouzového stavu v Ceské republice. Navratnost dotazniku &inila 1 %, byli osloveni zédkaznici
spole¢nosti z Ceské a Slovenské republiky. Spole¢nost béhem krizového stavu aktualngé

nepocituje zadné problémy.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

Prace se zabyva produktovym portfoliem spolecnosti Czech wool company, s.r.o., ktera
nabizi Siroky sortiment na svém e-shopu a zaroven vlastni jednu kamennou prodejnu. Cilem
prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani a preference zdkaznikd smétujici k rozsiteni

produktové fady termo pradla ve vybrané spolecnosti.

Czech wool company, s.r.o, neustale rozviji svlij potencial, zvétSuje svoje produktové
portfolio obleceni z merino viny. Podnik se aktudln¢ zamétfuje na termo obleceni z ovc¢i viny
merino. Dil¢im cilem préce je napiiklad zjistit, zda by zékaznici spolecnosti méli zajem i o
jiny material termo pradla, pfesnéji syntetiku. Nové firma ptfemyslela, Ze rozsifi produktovou
fadu o syntetické termo pradlo, nebo se bude dale vénovat produktiim z merino viny. Dal$imi
dil¢imi cili je identifikovat zdkladni charakteristiky produktové fady, jako naptiklad: cenova

kategorie, barevné provedeni, druh obleceni aj.
V praktické Casti jsou vyuzity analytické nastroje:
e PEST analyza,
e Analyza SF,
e BCG matice,
e SWOT analyza.

Pro priméarni vyzkum je pouzit kvantitativni vyzkum, kde prostfednictvim dotaznikového

Setfeni je zkoumano chovani a preference zdkaznikl internetového obchodu Oveckarna.cz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITEL A SPOTREBITELSKY TRH

Aby spolec¢nost mohla uspokojit potieby a ptani cilovych spottebitelii 1épe nez konkurence,
musi dokonale porozumét tomu, jak spotfebitel uvazuje, co preferuje a co kupuje. Pokud
spoleCnost spravné porozumi trhu, mize cilovému zékaznikovi nabidnout pozadovanou

hodnotu. (Kotler, 2013)

1.1 Typy trhi

Spolecnost si mlize vybrat, na jakém typu trhu bude ptsobit. Trhy ¢lenime na pramyslovy
(B2B), spotiebni (B2C) a statni. (Hradecky, ©2014) Také mtizeme rozliSovat trh C2C, kde
se jedna o trh customer to customer, neboli zdkaznik k zdkaznikovi. Na tomto trhu jeden
spotfebitel prodava jednorazové zbozi druhému spotiebiteli. Casto zde vstupuje

zprostiedkovatel, zpravidla se jedna o elektronicky obchod (baraz.cz, aukro.cz, atd.).

O primyslovém trhu (B2B) hovoiime také, jako business-to-business, coZ jsou vztahy mezi
obchodnimi spole¢nostmi, které primarn€ neprodavaji své vyrobky spotfebitelim.
Zjednodusen¢ jde o prodej sluzeb ¢i produktd jinym spolecnostem, vladnim institucim a
dal$im. Rozdil mezi primyslovym a spotfebnim trhem je pfedevSim v chovani zakaznikd,
proto je dulezité si uvédomit, na jakém trhu bude spolecnost plsobit. (Hradecky, ©2014 a

Paulovc¢akova, 2015)

Naopak spotiebitelsky trh (B2C), neboli business-to-customer, je vztah mezi spolecnosti a
koncovym zakaznikem. Proces od obchodnika ke spotiebiteli je pravdépodobné
nejrozsirené}si model internetového podnikani. V praxi zkratka B2C je spojovéna predevs§im
s internetovym nakupovanim. Dal§imi rozdily, v ¢em se lisSi B2C od B2B trhu, jsou
napiiklad: mensi objem nadkupu, mensi riziko nadkupu spojené s objemem nékupu, jednodussi
proces nakupovani, vztah mezi prodejcem a kupujicim neni tak tésny, jako u primyslového

trhu. (Hradecky, ©2014)

1.2 Spotiebitelsky trh

Spottebitelsky, nebo také spottebni trh je souhrn jednotliveli a domécnosti, kteti nakupuji
statky pro uspokojeni svych potieb. Na tomto trhu dominuji produkty, které spotiebitelé
pouzivaji v kazdodennim zivoté. Pokazdé, kdyz si spotiebitel zakoupi komoditu pro své
vlastni pouziti, ucastni se spotiebitelského trhu. Spotiebitelské trhy se 1i$i od obchodnich
trhit v tom smyslu, Ze na obchodnich trzich se vyrobky prodavaji riznym podnikiim a

zprostiedkovatellim za ucelem dalsiho prodeje. (Kotler, 2016)
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Spotiebitel je jednotlivec, ktery zaplati urCity obnos penéz, aby pofidil zbozi pro svoji
pottebu, nikoliv pro dal§i prodej. Dilezité je nezaménit pojem spotiebitel s pojmem
zakaznik. Zakaznik je jednoduSe kupujici, ale spotiebitel je jednotlivec, ktery produkt i
sluzbu kupuje 1 pouziva. Jinak se spotiebitel také nazyva koncovy zékaznik. (Koudelka,

2018)

Marketing hraje na spotiebitelskych trzich prvotady vyznam tim, ze ovliviiuje preference
zakaznikli a jejich rozhodnuti o nakupu, vzdélava je o moznostech dostupnych na trhu.
Marketing na spotiebitelskych trzich hodné zavisi na typu spotiebiteli. Podnik musi
porozumét tomu, pro¢ spotiebitelé urcity produkt kupuji, podle ¢eho vybiraji vyrobek
v produktové kategorii, co preferuji a co je nejvice ovliviiuje pii koupi. Spotiebitelé se
rozfazuji vékem, ptijmem, vzdélanim, vkusem atd. Firma by se na trhu neobesla bez analyzy

konkurence, proto je dilezité zjistit siln¢ a slabé stranky konkurence. (Paulovéakova, 2015)

V poslednich letech dochazi k velkym zménam v medidlnim spotiebitelském chovani.
Dtivodem je rozvoj novych technologii, dynamické zvySovani ndkupt pies internet a
vzajemna konkurence médii. Internet se stal nejuzivangj$im prostiedkem pro ziskavani
informaci, zdrojem zprav a zabavy. Je podstatné brat v tivahu tento fakt pti tvofeni strategie.

(Ptikrylova, 2019)

1.3 Spotiebitelské chovani

., Rozdily spotrebitelského chovani jsou podminény odlisnymi kulturnimi, socialnimi,
osobnimi i psychickymi predispozicemi. Pokud se spotrebitelé [isi svym vztahem ke
spotrebnimu produktu, je nutné zvazit, zda je tomu tireba prizpiisobit cestu k uspokojeni jejich

potreb. ““ (Koudelka, 2018)

-----

pravé kulturnimi hodnotami v kazdé zemi, kde spoleCnost disponuje, protoze uznavané
hodnoty, potteby a piani se budou lisit. Do kulturniho faktoru mizeme zatradit nabozenstvi,
které méa vyrazny vliv na chovani lidi ve spolecnosti. Dale miizeme do kultury zahrnout
zpisob, jak jsme vyrostli ¢i jak jsme byli vychovavéani. Kultura se skladd z mensich
subkultur, které jsou specifické svymi znaky a jsou tak odliSeny od vétSinové kultury.
Z pohledu marketingu se na kultury a subkultury koukdme jako na cilové trhy a jsou na né

aplikovany jednotlivé marketingové strategie. (Koudelka, 2018 a Paulov¢akova, 2015)
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V ramci urcitého kulturniho prostiedi na spotiebitele plsobi socialni skupiny. Be¢hem
socializace si jedinec utvari socidlni predispozice a vytvaii vztahy a vazby s ostatnimi.
Nejveétsi vliv na spotiebitele ma rodina, kterd je mu nejblize, dale to miize byt partner,
kamaradi, kolegové ¢i spoluzaci. Sekundarni socidlni skupiny maji také velky vliv, naptiklad
socialni tfidy neboli socidlni stratifikace. Kazdy spotiebitel mize zastavat i odliSnou roli,
napfiklad roli pracujiciho, roli manzela, roli sportovce, roli rodice. Kazda role ma odliSnou

pozici u spotiebitele. (Karlicek, 2018 a Koudelka, 2018)

Osobni predispozice zahrnuje individualni sklony spotiebitele neboli jeho vlastni chovani,
které je podminéno kulturnimi a socidlnimi faktory. V rdmci marketingu se pii sledovani
spottebniho chovani posuzuje motivace, vnimani, postoje a osobnost spotiebitele. Prave
uspokojovani potteb zdkaznikli je zdkladem pro vytvafeni marketingové strategie.

(Koudelka, 2018)

Mezi psychologické faktory ptisobici na kupni chovani spotiebitele patii motivace, vnimani,
uceni a zkuSenost, minéni a postoje. Motivace zde vystupuje jako neustdle se vyvijeci
potteby. Napftiklad fyziologické, jako jsou hlad a Zizen, nebo psychologické, které vychazeji
z touhy po uznani, respektu nebo lasky. Vnimani je proces, kdy zdkaznik zpracovéava
informace tykajici se dané potieby. Na zakladé uceni a zkuSenosti, spotfebitel méni své

nazory na dany produkt. (Kotler, 2007)

1.4 Kupni rozhodovaci proces spotrebitelt

Spottebitelé v kazdé produktové kategorii jednaji odlisn€. Délka a sloZitost rozhodovaciho
procesu zékaznika je zavisla na vyznamnosti ndkupu. Tato hodnota je dana pfedevs§im cenou
produktu. U béZného nakupovani vybér produkti nebude trvat dlouho dobu, jako u nakupu

vyznamngéjSich produktl, naptiklad koupé€ automobilu ¢i nemovitosti. (Koudelka, 2018)

., Podmety k zjisteni problému mohou byt vnitrni i vnéjsi. K vnitinim patii vsechny druhy
fyziologickych a socidlnich potreb. K vnéjsim se radi veskera komunikace, osobni i neosobni,

vSech subjektii se svym okolim, at’ cilena ¢i nikoliv. “ (Ptikrylova, 2019)

1.4.1 Kupni rozhodovaci proces u vyznamnéjSich nakupt

Zakladni faze kupniho rozhodovaciho procesu u vyznamnéjSich nakupl je rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakupni akce a po nakupni chovani.
V prvni fazi si spotiebitel uvédomi potrebu (jednoduchym piikladem mutze byt hlad, dale to,

ze mé&stska doprava je draha, tak se jedinec rozhodne pofidit jizdni kolo). Rozpoznanim
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problému se tedy snazi problém vyfesSit formou nakupu ¢i uzitim daného spottebniho
produktu. (Koudelka, 2018) Jedinec také pocituje nerovnovahu, kterou se snazi vyrovnat a

zaroven vyfesit problém. (Ptikrylova, 2019)

Kdyz si jedinec uvédomi problém, zac¢ind druhd faze procesu, vyhleddvani informaci.
Nejdiive jedinec hleda informace pro vyfeSeni problému ve své hlavé neboli pomoci
vnitiniho hledani. Pokud ale informace nejsou dostacujici, vyuzije vnéjsi hledani. Pro vné;si
hledani informaci zakaznik miiZze vyuzit: referenci o produktech, vyjadieni odborniki,
nazori okoli a na jejich zkuSenosti s produktem. Spotiebitel miZe také vsadit na svoje
uvazeni o produktu a na svoje zkusenosti s nakupem podobného produktu. Naptiklad pti
vybéru nového auta, kupujici ma predem vizi nékolika ovétenych znacek a u nich nasledné

vvvvvvv

znalek, které jsou kdispozici na trhu. (Karli¢ek, 2018 a Piikrylovd, 2019)

1. Rozpoznani § 2. Hledani | 3.Hodnoceni
potreby informaci alternativ

4. Nakupni ) | 6. Ponakupni
rozhodnuti chovani

Obrazek 1 Kupni rozhodovaci proces, Vlastni zpracovani (Karlic¢ek, 2018)

To vede k tfetimu kroku v rozhodovacim procesu, kde zdkaznik zvazuje a hodnoti
alternativy. Zde spotiebitel se miize rozhodovat racionalné, ale i iracionalné, tedy na zaklade
emoci. V pribéhu procesu hodnoceni se vytvaii rozhodnuti, ktery vyrobek spotiebiteli
poskytuje nejvétsi hodnotu. Je zde ale moznost, Ze rozhodnuti nakonec nemusi vyustit

v nakup. (Hradecky, ©2014)

Posledni faze je tzv. pondkupni chovani, kdy zdkaznik zhodnoti ndkup. Zhodnocenim je
mysleno, zda je spokojen ¢i nespokojen s ndkupem. Na zaklad¢ informaci, které ziskal
v nakupnim procesu, vznika u zdkaznika urcité ocekavani. Pokud zkuSenost spotiebitele se

shoduje s o¢ekavanim, vérnost ke znacce nardsta. Na druhou stranu, jestli zdkaznik mél jiné
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vetsi o¢ekavani, nez je zkusenost, je velice pravdépodobné, ze v budoucnu znacku znovu
nezvoli. Mnozi zékaznici maji tendenci se svéfit potencionalnim zdkazniklim se svou

zkusenosti. Jak je znamo nespokojeny zadkaznik se svéti vice lidem nez spokojeny zakaznik.

(Karlicek, 2018)

1.4.2 Kupni rozhodovaci proces u méné vyznamnych nakupt

U mén¢ vyznamnych ndkupti je ndkupni proces vyrazné zkracen a zjednodusen. Spotiebitel,

se zde rozhoduje impulzivné a nevyhledava podrobnéjsi informace. NejcCastéji jedna na

zaklad¢ ovérené znacky, doporuceni ¢i ceny.

U pravidelnych nakupt, napiiklad hygienickych potieb ¢i zakladnich potravin, zdkaznik
nejcastéji nakupuje automaticky své ovéfené produkty. V kratkosti spottebitel zjisti, ze
doma mu dochézi sprchovy gel, proto pti dalsim nakupu koupi sprchovy gel. Bud'to stejny,
jako mél doposud, nebo zvoli ten, jenZ je v akéni nabidce. Nejpravdépodobnéji ale zakoupi

produkt u ovéfené znacky, nema tak divod zakoupit jiny sprchovy gel. (Karlicek, 2018)
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2 PRODUKTOVY MIX

Produktovy mix oznacuje kompletni sortiment produkti, které¢ spolecnost nabizi k prodeji,
také se da tento mix oznacit jako souhrn vSech produktovych fad. Produktova fada zahrnuje

jednotlivé produkty, které maji podobné funkéni charakteristiky. (Karli¢ek, 2018)

Produkt podle Kotlera (2007) je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby. Patii sem
fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Zcela jinym pojmem je

vyrobek, kdy se jedna o vysledek vyrobniho procesu.

2.1 Rizeni produktového mixu

Produktovy mix neboli sortiment je souhrn zbozi, které spolec¢nost nabizi. Zakladni

parametry jsou:

1. Sitka sortimentu, kterd udavd soucet kategorii zbozi, které spolecnost nabizi.

Naptiklad oble€eni se da rozdélit do kategorii jako jsou svetry, tricka, kalhoty a boty.

2. Délka sortimentu vyjadiuje pocet produkti v jedné kategorii, obvykle se udava
priameérné Cislo. Miizeme tedy fici, Ze spolecnost v kategorii nabizi 15 typt kabelek

od riznych vyrobnich znacek.

3. Hloubka sortimentu znamena mnozstvi variant u jednoho typu vyrobku. Kabelka by

se mohla lisit barevnou kombinaci, velikosti, materialem atd... (Karlicek, 2018)

Rozséhla nabidka nemusi byt vZdy hodnocena jako pozitivni, pokud zdkaznik ma pfili§ velky
vybér, miiZze byt zmaten a frustrovan. Zakaznici si tedy z pfili§ velké nabidky nic nevyberou,
protoze jsou ze Sirokého sortimentu zmateni. Tento proces se nazyva: ,,paradox volby.*
Celkova ziskovost produktového portfolia je podstatnd, zvySeni ziskovosti se da docilit
zruSenim nekterych produktovych fad a celkovou redukci produktii, nebo naopak zvySenim

produktovych fad. (Karlicek, 2018)

Nastavit spravnou $itku a hloubku sortimentu je velmi obtizné, je to z toho ditvodu, protoze
odvétvi technologie a mdéda se neustdle vyvijeji. S vybérem nového sortimentu je opét
nejvice podstatné myslet na spotiebitelsky segment, pro ktery jsou produkty ur¢eny. Problém
muZe nastat také u vybéru strategie, sortiment spolecnosti by mél predev§im zaujmout

spotiebitel. Jsou riizné zpusoby jak se odlisit od ostatnich spolecnosti, jako naptiklad:
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nabizet zakaznikiim znacky, které u konkurence nekoupi, realizovat netradi¢ni akce, nabizet

nové kolekce znacek, jako prvni nabizet uzce cileny sortiment. (Kotler, 2013)

2.2 Divody pro rozsireni produktového mixu

Dutivody pro rozsiteni produktového mixu jsou rizné, zélezi také pro jakou spolecnost je
produkt rozsifovan. Na jedné stran¢ je vyrobni spolecnost a na druhé strané je spolecnost,

ktera plisobi jako prostfednik pro prodej produkti.

V dnesni dob¢ se zaCina ¢im dal vice nakupovat ptes internet, kde je nekonecné velka
nabidka a velky pocet e-shopl. Spotiebitelé maji postupem casu nové pozadavky na
produkty, proto spole¢nost musi rozpoznat potiebu a nabidnout novy produkt zékaznikovi.

Uspésny podnik je schopny spravné reagovat na vyvoj trhu. (Kotler, 2016)

Dal$im diivodem, pro¢ spole€nost rozsifuje sortiment, je osloveni vétsiho spektra zdkaznikd.
U stalych zakaznikli je dobré zjistit, co jim v nabidce e-shopu chybi a nasledné jim tyto
produkty nabidnout. Protoze je levnéjsi udrzet stalého zdkaznika nez hledat nového.
Spolec¢nost také mize pocitit pokles trzeb, divodem muze byt nedostate¢né produktové
portfolio, proto je na misté zacCit premyslet o rozsifeni produktové fady, nebo zavedeni nové

produktové fady. (Kotler, 2016)
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Veédét kdo je nas konecny zékaznik, je st€zejni informace, kterou podnik potfebuje pro svoje
podnikani znat. Pokud dokézeme fici, kdo si mize nas vyrobek zakoupit, a predevsim proc

si ho chce poftidit, budeme schopni oslovit zakaznika.

., Marketingova strategie vyuziva prostredky a metody k dosazeni stanovenych cilu, cili
marketingové politiky v delsim casovém horizontu se zohlednénim zmén v Sirokém prostredi.

Strategie je jadrem strategického rizeni. *“ (Paulovcakova, 2015)

Dulezitym bodem marketingového procesu je dobfe naplanovana a kreativni strategie, podle
které 1ze tidit marketingové aktivity. Podstatné je, Ze spole¢nost se musi drzet hlavniho cile,
ale zaroven v pribéhu Casu ho vylepSovat. Jestlize firma zvoli stejnou strategii jako jeji
konkurence, pak spolecnost nemd zadnou strategii. Slabé strategie je ta, kterd je snadno
odhalitelna. Naopak silna strategie je unikatni, odlisna a velmi tézko napodobitelna. (Kotler,

2007)
Podle Jakubikové (2013) vystup marketingové strategie ma tii ¢asti:

1. Popis cilového segmentu, planovaného positioningu produktu a cili v objemu trzeb

a vyvoj ziska v nasledujicich letech.
2. Nastinéni cenové kategorie, distribuce a marketingovy rozpocet na prvni rok.

3. Planované dlouhodobé trzby, objem trzeb a strategie marketingového mixu.

3.1 Segmentace trhu a zakazniki

Zakaznici se liSi svymi potfebami a pfanimi, proto pomoci segmentace trhu tfidime
spolecnost na skupiny, které zdroveit musi mit stejné poteby. Dany segment musi spojovat
spolecné vlastnosti, musi byt identifikovatelny a méfitelny, také musi byt oslovitelny
marketingovym mixem. Roz¢lenéni trhu ma své vyhody, naptiklad: lepsi uspokojeni potteb
zakaznika, efektivnéj$i stimulace a distribuce, nabyti konkuren¢ni vyhody, vyss§i mira zisku

pro firmu. (Moudry, 2018)
Pokud mluvime o procesu segmentace trhu, musime upiesnit dvé zékladni kritéria, podle
kterych nalézame a poznavame skupiny spotiebitelt:
1. Homogenita udava na kolik je kupni chovani podobné v daném segmentu. Ugelem
je vyhledat zdkazniky s pfiblizné stejnym chovanim a jednanim v rdmci jednoho

trhu.
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2. Heterogenita vyjadiuje naopak odli§nost kupniho chovani. Cim je rozdil mezi

segmenty veétsi, tim je jednodussi ho nalézt. (Koudelka, 2018)

3.2 Cileny marketing (STP marketing)

Cileny marketing znamena, Ze spole¢nost hledd vyznamné trzni segmenty, mezi kterymi
vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou podle uvazeni nejvyhodnéjsi. Pro urcity
segment dale rozviji odliSnou marketingovou strategii. Jak miizeme vidét na nasledujicim

obrazku, STP strategie je rozd€lena do sebe navazujicich etap (viz obrazek €. 2).

V prvni etapé jde o odhaleni vyznamnych trznich segmentli. Abychom trzni segmenty
nalezli, je nutné pfijit na rozdily mezi spotiebiteli, které jsou vyrazné a podstatné pro nas
vybér. Nekteré rozdily mohou byt ziejmé a smysluplné, proto se zdé, Ze neni nutné vénovat
k nalézani trznich segmentti vétsi usili. Nicméné dlrazngjsi analyza Casto ukaze na dalsi a
vhodnéj$i moznosti pro segmentovani trhu. Vysledkem celého procesu jsou relevantni

charakteristiky, které jsou potiebné pro zvoleni cilového segmentu. (Koudelka, 2018)

Pokud zname pro nds vyznamné trzni segmenty, miizeme piejit k druhému kroku, kde jde o
trzni zacileni neboli targeting. Smyslem této etapy je zvolit segmenty, na které by bylo
vhodnéjsi se soustiedit, nebo segmenty, na které je potieba klast vétsi dliraz ve specifickém
ptistupu. Zavérem je presny obraz cilovych segmentl, které jsou v souladu s ¢innosti

podniku. (Koudelka, 2018)

I. Etapa - Segmentace trhu (Market segmentation)
postizeni vyznamnych kritérii — odkryti segment( — rozvoj profilu

odkrytych segment( — provéreni podminek vyuzitelnosti

T

Il. Etapa - TrZni zacileni (Market targeting)

hodnoceni odkrytych segment(l — vybér cilovych segmenti

U

11l. Etapa - Zplsob zaméreni (Target positioning)

mozné zplsoby marketingového osloveni vybranych segment(i — volba marketingové
orientace vaci vybranym segmentam

Obrazek 2: Prabéh cileného marketingu, Vlastni zpracovani (Koudelka, 2011)
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V poslednim kroku cileného marketingu je podstatné vybrat nejlepsi zptisoby, jak oslovit
zakazniky vybranych segmentl. Tento vybér je uskutecnén na zékladé toho, co by m¢lo
zakazniky oslovit. Vysledkem je tedy strategie, jak nejlépe oslovit cilovou skupinu

zakazniktl. (Zamazalova, 2010)

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje marketingové nastroje a prvky, které spole¢nost uplatiuje
z divodu ovlivnéni poptavky po svém produktu. Zjednodusené se jedna o uvedeni spravného
produktu na misto, ve spravny Cas a za idealni cenu. Jako prvni uvedl marketingovy mix

James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. (Moudry, 2018)

Zakladni forma marketingového mixu se nazyva 4P. Prvni pismeno P je produkt, ktery je
vyroben tak aby uspokojil potteby urcité skupiny lidi. Spole¢nosti by si méli umét odpovédéet
na otazku, co mohu ud¢lat, abych nabidl lepsi produkt nez moji konkurenti. Druhou soucasti
je cena. Cena je v podstat¢ ¢astka, kterou zakaznik zaplati za uspokojeni své potteby. Pokud
stanovime nizkou cenu, tak riskujeme, Ze nebudeme dosahovat dostate¢ného zisku a bude
v ohroZeni nase spolecnost. Z druhého pohledu, jestli cena bude vysokd, pravdépodobné
cilovy trh nebude ochoten zaplatit za vyrobek. Obvykle nizkd cena znamena v ocich
spotiebiteltl podfadné zbozi oproti konkurenci. Pfi stanoveni ceny produktu by obchodnici

m¢eli brat v ivahu vnimanou hodnotu, kterou produkt nabizi. (Koudelkova, 2019)

Tteti ¢asti je distribuce neboli dostupnost, kterd udava zpiisob, jakym se produkt dostava ke
svym zakaznikim. Dilezité je, aby se vyrobek dostal ve spravné chvili a na spravném misté
k zakaznikovi podle odpovidajici marketingové strategie. Je zapotiebi, aby produkt byl
dostatecné dostupny, protoze nedostatecnd piistupnost mize byt likvidaéni pro spolecnost.
Jednim z divodi, pro€ lidé voli vyrobek oproti ostatnim, miiZze byt praveé dostupnost, ktera
neudava pouze vzdalenost, ale odviji se i od potieb zakaznikl. Posledni ¢asti je propagace a
také komunikace, které jsou fizené, aby informovaly a propagovaly produkt cilovym
skupinam. Cilem propagace je naptiklad zvySeni povédomi o produktu ¢i samotné znacce,
upeviovani loajality ke znac¢ce nebo zvyseni prodeje. Sdéleni by mélo cilovy trh ptedevsim

zaujmout a presveédcit o svych prednostech. (Karli¢ek, 2018 a Kotler, 2007)
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/

Propagace

Obrazek 3: Marketingovy mix 4P (Vlastni zpracovani)
Na obrazku €. 2 jsou zdkladni slozky marketingového mixu 4P. Literatura udava, ale i dalsi
formy marketingového mixu, naptiklad 4C, ktery se skladd z hodnoty pro zakaznika,
nakladl pro zdkaznika, komunikace této hodnoty a jeji dostupnosti. Jadrem marketingu je

zde zakaznik. (Kotler, 2016)

Hodnota pro zdkaznika je stanovena kvalitou uspokojeni potieb a pfani spotiebitele. Je
dalezité veédet, kdo je nas zdkaznik a jakou hodnotu mu nabizime. Pokud si spole¢nost
nedokéaze odpovédet na tyto strategické otazky, nemuze firma dlouhodobé fungovat. Ze
strategickych marketingovych rozhodnuti vychézeji taktické marketingové otazky, které
odpovidaji na to, jak samotny produkt bude vypadat, jaka bude jeho cena, kde, kdy a jak ho
budeme propagovat. V ndvaznosti tyto otdzky tvoii marketingovy mix 4P. (Karli¢ek, 2018)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE ANALYZY

Kazdé podnikani probiha v ur¢itém prostiedi, které je oznacovéano jako trh. Samotny trh se
neustale vyviji v ¢ase. Spravny marketingovy pracovnik musi velmi dobie znat vSechny
klicové aspekty, které jsou spojovany s timto prosttedim. Firmy jsou zaroven nuceny
neustdle se pfizpisobovat zménam, jeZ mohou byt pfinosem pro spolecnost, napiiklad
zmény umoziuji postupem casu dostihnout konkurenci, ¢i ji i dokonce dostihnout. Také
spolecnost by méla zvazit predtim, nez vstoupi na dany trh, zda spottebitelé budou kupovat
jeji produkty. Karli¢ek (2018) ve své knize uvadi, Ze firma se neobejde bez porozumeni tomu,
proc¢ zakaznici urcity produkt kupuji, zatimco jiny nikoliv. Stejné tak musi pochopit, jak se

zdkaznici v dané produktové kategorii rozhoduji o koupi a kdo je pri rozhodovani ovliviiyje.

Analyza prostiedi spolecnosti je velmi podstatna pro Uspé$né fizeni podniku. Marketingové
prostfedi je ovliviiovano vnéj§im prostfedim, které je rozdéleno na makroprostiedi,

mezoprosttedi a mikroprostiedi. (Paulovéakova, 2015)

4.1 Makroprostiedi

Bez analyzy tohoto prostfedi se spolecnost neobejde a jeho vlivy na ptisobeni spole¢nosti
nemiiZe zcela ovlivnit. Pro spolecnost dané faktory mohou pfinéset nové ptilezitosti, ale také
ohroZzeni a rizika. Makroprostiedi je nejCastéji tvofeno prostiedim ekonomickym,
politickym, spolec¢ensko-kulturnim, technologickym, ekologicky a legislativnim. (Moudry,

2015)

,,PFi analyze vlivit makroprostiedi je nutno vychazet z analyzy vzdaleného prostredi, kterym
je globalni makroprostredi, a poté postupovat smerem dolu, az k lokdlnimu prostredi, a

vybrat ze v§ech faktorii pouze ty, které jsou pro podnik diilezZité. “ (Jakubikova, 2013)

4.1.1 Analyza PEST

Nastrojem k rozebirani marketingového makroprostiedi je PEST analyza, ktera sice
Analyza PEST zahrnuje tato odvétvi: politicko-pravni (P), ekonomické (E), socialné-
kulturni (S), technologické a enviromentalni (T). Tato odvétvi ovliviiuji vSechny subjekty

podnikajici na daném trhu. (Paulov¢akova, 2015)

Politicko-pravni vlivy zahrnuji naptiklad: legislativu, statni orgéany, politické strany,

daiovou politiku a pracovni pravo. Stat musi regulovat podnikani ve své zemi, nékteré trhy
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se usmérnuji vice, nékteré naopak méné. Pod regulaci si miizeme ptedstavit urcité omezeni
pro dany subjekt ¢i ochranu spolecnosti, protoze stat zvysuje bariéry pro vstup na dany trh.
Nejvice jsou regulovany produkty, které nejsou dobré pro zdravi a bezpecnost spottebiteli.
Stat uméle snizuje poptavku po cigaretach naptiklad tim, Ze dan z kazdé¢ krabicky ¢ini kolem
80 %, takze vyroba plus marze ¢ini pouze 20 %. Proto spolecnosti vyrabéjici tabakové

produkty musi zahrnout do svych tvah politicko-pravni vlivy dané zemé. (Karli¢ek, 2018)

Hlavni ekonomicky faktor je kupni sila trhu a spotfebitell, kam patii zejména rast mezd,
vyse uspor, dostupnost uveérti, mezni mira spotieby obyvatelstva. Kupni sila neni rozloZzena
rovnomérngé, divodem je pfijmova nerovnost. Nekteii spotiebitelé si mohou dovolit
kvalitn€jsi a drazsi produkty. Tyto rozdily mizeme sledovat i mezi regiony statu, naptiklad
z hlediska kupni sily v Ceské republice dominuje Praha nebo néktera krajska mésta.
V dnesni dobé se rozdil mezi pfijmy prohlubuje, rozdil mizeme vidét napiiklad mezi
nejlevnéjSimi a nejdrazsimi produkty. Spolecnosti proto musi reagovat na zmény na trhu,
které ovliviiuji strukturu nabidky a strategii firem, strukturu oslovovanych segmentd, ale i

na vyvoj vyrobkl. (Kotler, 2016 a Zamazalova, 2010)

Poptavka je také ovlivnéna socidlné-kulturnimi aspekty, kam patii demograficky vyvoj.
Demograficky vyvoj nam fika naptiklad kolik procent populace je starsi jak 65 let. U nds je
to napiiklad okolo 20 %. Dulezité je si uvédomit, ze seniofi maji odliSné potieby nez mladsi
spotiebitelé. To napifiklad muize znamenat pftilezitost pro farmaceuticky primysl c¢i
provozovatele domovl dichodct, jak udava Karlicek (2018). Kulturni faktory se tykaji
chovanim a charakteristickymi vlastnostmi daného trhu, skupiny lidi, nebo vybraného
segmentu. Podle Zamazalové (2010), kultura je soubor hodnot, ideji a odpovidajicich
postojii osob. Kulturu muzZeme také chapat, jako prostredi, které vychazi z hodnot, tradic,

zvyku a obycejii obyvatel dané zemé i regionu.

Posledni sloZkou jsou technologické a pfirodni vlivy. Technologie se neustdle vyvijeji a
zdokonaluji, proto firmy museji sledovat jejich vyvoj. Kdyby jej nesledovaly, jejich
spole¢nost by nemusela stacit dané konkurenci. Pfikladem mohou byt mobilni telefony, zde
je vysoké tempo vyvoje funkci. Z druhého pohledu nova technologie nemusi znamenat

kvalitnéj$i vyrobek, ale zdokonaleni vyrobniho procesu procesu. (Moudry, 2018)

Ptirodni vlivy tak ovliviiuji fadu obori. Pfikladem miize byt slaba uroda, kdy zasdhne jak
zemed€lsky priimysl, tak potravinaisky. Zaroveil enviromentalni prosttedi zahrnuje ptirodni
zdroje, které jsou uzivany jako vstupy do vyroby. V poslednich letech se klade diraz na

regulaci spole¢nosti, které svoji ¢innosti negativné plisobi na Zivotni prostiedi. Naptiklad
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spoleCnosti  vyrabé&jici plastové obaly, prichdzeji s inovacemi, které jsou Setrnéjsi
k zivotnimu prostiedi, to se mize stat i soucasti marketingu spolec¢nosti. (Karlicek, 2018 a

Kotler, 2007)

4.2 Mezoprostiredi

Mezoprostiedi se také uvadi jako vné€j$i mikroprostredi, které se skldda ze zakaznikd,
konkurence, dodavateli, distributorii, vefejnosti a jiné. Toto prostiedi je oproti
makroprostiedi vétSinou ovlivnitelné z pohledu spolecnosti. Zde se firma zamétuje na dany
segment ¢i segmenty spotiebiteld, voli si sama dodavatele. Zakladem analyzy tohoto
prostiedi je rozbor urcitého odvétvi, ve kterém se spolecnost nachazi a jinych spole¢nosti ve

stejném odvétvi. (Paulovéakova, 2015)

4.2.1 Analyza péti sil SF

Porterova analyza 5F (Five Forces) je marketingovy nastroj, jehoz hlavnim ukolem je

analyzovani konkurence na trhu a rizika trhu.
Konkurenéni sily na trhu:

e stavajici konkurenti,

e potencionalni konkurenti,

e dodavatelé,

e kupujici,

e substituty. (Paulovcakova, 2015)

V dnesni dobé se u konkurence ¢im dal Castéji setkavame s pojmem hyperkonkurence. Coz
znamend, ze je ¢im dal vice obtizn¢j$i odlisit produkt dané organizace od produktu
konkurence, coZ vede k nizké loajalit¢ zakaznikl. Zakaznik se v urcité kategorii produktl
rozhoduje na zdklad€ ceny. Z tohoto diivodu je pro spolecnost velmi dileZité znat své
konkurenty a chéapat jejich strategické cile, nebo také slabé a silné stranky organizace.
Jestlize zname silné stranky konkurence, zndme hrozbu pro nasi spolecnost a je nutné s ni
pocitat. Naopak zname-li slabé stranky konkurence, dokaZeme je vyuzit v nas prospéch.

(Karlicek, 2018)

Druha konkurencni sila podle Portera je hrozba vstupu novych konkurentii. Pfi vstupu
nového konkurenta vznika moznost, zZe na trhu ovlivni cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku, nebo sluzby. Déle pro vstup na dany trh, vznikaji bariéry, které je potieba splnit.
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Naptiklad u kavarenského podnikéani jsou velmi malé bariéry, naopak u zalozeni nové skoly
¢i skolky jsou pomérné vysoké bariéry pro vstup na trh. (BartoSové a Krajnikova, ©2011;

Karlicek, 2018)

Dodavatel¢ maji velky vliv na cenu a kvalitu vyslednych produktii. Poskytuji komponenty,
které spolecnost potiebuje pro svlj vyrobek. Firma by méla mit ptehled o moznych
dodavatelich, protoze pokud mate dobrého dodavatele, tak mate konkuren¢ni vyhodu. Kazda
spolecnost by méla mit vice dodavatelia. Dodavatelé¢ se 1i§i urovni kvality dodavek,

komplexnosti, v€asnosti a spolehlivosti dodavek. (Jakubikovéa, 2013)

Vliv kupujicich je dalsim faktorem, kde zakaznik je pro spolecnost klicovy pojem. Dilezité

je stanovit, kdo je cilovym zakaznikem, co, kde a kdy kupuje. Za zakazniky bereme:
1. Spotiebitelé — osoby, domécnosti (nakupuji pro svoji vlastni potiebu).

2. Vyrobni subjekty — spolecnosti, fyzické osoby (vyuzivaji pro dalsi zpracovani a

vyrobu).
3. Obchodnici — velkoobchod, maloobchod (nakupuji za uc¢elem dalsiho prodeje).
4. Stat — statni organizace, organy (pro plnéni vetrejnych sluzeb)
5. Zahrani¢ni zékaznici (subjekt s bydlistém ¢i sidlem v zahranici). (Kozel, 2011)

Posledni konkurené¢ni silou jsou substituti. Substitut je produkt nasi konkurence, ktery ma
ur¢itou podobnost a funkci jako produkt nasi spolecnosti. Tyto produkty maji v jisté mite
odlisnost, ktera mlze byt rozhodujici pro spotiebitele a kupujiciho. Z tohoto divodu je
substitut konkurence pro nés hrozbou. Jednoduse vyrobek konkurence bude pro spotiebitele

mit vétsi hodnotu neZ vyrobek spolecnosti. (Karlicek, 2018)

4.3 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je nejblizsi okoli spolec¢nosti a podnik je jeho zékladni sloZka. Je dllezité si
ujasnit roli podniku, kterd mu zde néleZi. Role podniku zavisi pfedevSim na vysi finanénich
a majetkovych zdrojii, schopnosti rozvijet potenciondl spole¢nosti a vyrobkt, podle potieb
zakaznikl. Podnik mlZe mikroprostiedi do ur¢ité miry ovlivnit a kontrolovat, oproti

makroprostiedi se neda ovlivnit. (Zamazalova, 2010)

Pro tvorbu strategického zaméru se v praxi vyuziva fada néstrojii a metodik. Mezi zékladni
patii naptiklad: SWOT analyza, profil konkurentli, benchmarking, analyza prostifedi, BCG

matice a dalsi. (Paulov¢akova, 2015)
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4.3.1 Matice BCG

Pravé BCG matice také znamd jako Bostonskd matice se Casto vyuzivd pro hodnoceni
produktového portfolia. ,,Tento ndstroj vychazi ze zjisténi, Ze s velikosti trzniho podilu
klesaji firmeé naklady a tim roste jeji konkurenceschopnost, a tedy ziskovost.* (Karlicek,

2018)

Na zéklad¢ dvou proménnych mizeme charakterizovat ¢tyfi kategorie vyrobkl: hvézdy,
dojné kravy, otazniky a bidni psi. Prvni proménnou je relativni trzni podil, ktery najdeme na
horizontalni ose. Trzni podil je pomér trzeb spolecnosti ku trzbam nejvétSiho konkurenta
v odvétvi. Druhou proménou, kterou najdeme na vertikalni ose, je rast trhu za dané obdobi.

(Jakubikova, 2013)

Jednoduse fec¢eno, ¢im vyssi trzni podil produkt ma nebo ¢im rychleji dany trh roste, tim je

to pro nasi spolecnost lepsi. Bostonska matice je rozdélena na ¢tyti kvadranty:

e Otazniky — jedna se o produkty, které maji maly podil na trhu, ale s rostouci tendenci.
Nejcastéji se jedna o noveé vyrobky, do kterych se musi nadale investovat (naptiklad
do reklamy, budovani distribuéni sit¢). Jde tedy o produkty, které¢ maji jisty potencial
uspét na trhu, ale je potieba do nich investovat, aby obstaly konkurenci. Spole¢nost
se musi rozhodnout, zda se vyplati financovat reklamu produktu a stane se z vyrobku

hvézda, nebo piestane produkt vyrabét a stahne ho z prodeje.

e Hvézdy — jedna se produkty s velkym trznim podilem na trhu a s vysokym tempem
rustu. Postupem Casu by se z téchto hvézd mohly stat dojné kravy, ale aby se tak stalo
spolecnost musi nadale podporovat prodej a vynalozit finan¢ni prostfedky na

reklamu atd.

e Dojné kravy — jsou to vyrobky, které vykazuji vysoky podil na trhu a nizky stupen
ristu. Spole¢nost nemusi nadale financné podporovat tyto vyrobky, naopak dojné

kravy se stavaji zdrojem financi pro ostatni kvadranty v matici.

e Bidni psi — vtomto kvadrantu vyrobky maji nizky stupen trzniho podilu a nizké
tempo rustu. Tyto vyrobky jsou pro spolecnost ztratou a neperspektivni, zaroven
nemaji v sob¢ potencial, ze kterého by se mohl stat jiny kvadrant v matici. Spole¢nost

musi zvazit, zda produkt neodstranit z produktového portfolia. (Moudry, 2018)
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4.4 Analyza SWOT

,SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostredi organizace, prilezitosti
a ohrozeni zvnéjsiho prostiedi, predstavuje nejjednodussi systematicky pristup ke

zpracovani analyz organizace a jejiho prostiedi. “ (Paulovéakova, 2015)

Na zakladé SWOT analyzy identifikujeme zésadni faktory, které jsou nejpodstatnéjsi pro
spole¢nost. Jednotlivé faktory maji odliSnou vahu pro ¢innost spolecnosti. Tedy pomoci
analyzy vyhleddvame existenén¢ dulezité ptednosti, vyrazn¢ slabé stranky, zéasadni
prilezitosti a hrozby, které znamenaji pro spolecnost nestésti. Nekteré prvky jsou snaze
ovlivnitelné, ale nckteré nejsou spolecnosti ovlivnitelné. (Paulovédkova, 2015 a

Zamazalova, 2010)

Silné stranky jsou kladné faktory pro tispéSnou podnikovou ¢innost. Kli¢ovym prvkem jsou
schopnosti, dovednosti nebo zdroje, které zvyhodnuji spolecnost vic¢i konkurenci
(konkuren¢ni vyhoda). NejzakladnéjSim ptikladem jsou silné stranky, které neni snadné

zkopirovat, zndmo jako know-how spolecnosti.
Ptiklad silnych stranek:
e originalita vyrobku,
e vysoka uroveil vyzkumu a prodeje,
e optimalni naklady, ¢i nizké oproti konkurenci,
e kvalifikovani pracovnici,

e firemni know-how. (BartoSova a Krajnikova, ©2011)
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Naopak slabé stranky znamenaji pro spole¢nost nedostatek ¢i omezeni k efektivnimu
vykonu. Je dilezité minimalizovat jejich vliv na spolecnost. Ke slabym strankdm mtzeme

prifadit i Spatnou marketingovou strategii. (BartoSova a Krajnikova, ©2011)
Ptiklad slabych stranek:

e nekvalitni vyrobek

e podnik je novy na zavedeném trhu

e Spatna povést podniku

e konzervativni pfistup k inovaci

Ptilezitosti a hrozby jsou faktory, které mohou v budoucnu ovlivnit vykon a nabidku
spolecnosti. Také se oznaCuji jako pfiznivé a neptiznivé vlivy vnéjSiho prostiedi.

Identifikovani téchto prvkil slouzi naptiklad i analyza PEST a péti sil SF.

., PrileZitosti prinaseji potenciondlni uzitek pro spolecnost. Jejich vyuzitim se firma snazi tuto
oblast maximalizovat tak, aby prindsela co nejvic moznosti, jak se odlisit od konkurence a
zdroven se co nejvice priblizit pranim zdkaznika a ziskat tak konkurencni vyhodu ¢i financni
prostredky. “ (BartoSovd a Krajnikova, ©2011) Prikladem pftilezitosti je: reagovani
spoleCnosti na neuspokojené potieby trhu, moznost expandovat na nové trhy, nové

prilezitosti pro investovani a rozvoj. (Baines, 2019)

Hrozba je néco, co v budoucnu miiZe destabilizovat a sniZit potencionalni vykon. A naopak
spolecnost se snazi hrozby minimalizovat. Pfiklad hrozeb: velké spole¢nosti kupuji mensi
spolecnosti, rychlost technologického pokroku, dodavatelé a odbératelé maji nizkou troven

loajality, natizeni vlady. (Baines, 2019)

Cilem analyzy SWOT je, aby si spole¢nost ujasnila své silné a slabé stranky, maximalizovala
své piednosti a ptileZitosti, a pfedev§im minimalizovala své nedostatky a hrozby. Také tento
nejpouzivanéjsi marketingovy nastroj umoziuje podniku zjistit svou marketingovou pozici.
(BartoSova a Krajnikova, ©2011) Velkou nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je statickd a
subjektivni. Ze SWOT analyzy se vyvinuly obdobné varianty, jako je TOWS (podrobné&;jsi
pro urceni jednotlivych strategii), nebo O-T analyza (analyza strategickych scénait).

(Jakubikova, 2013)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je velmi dilezitou marketingovou funkeci, diky ni se snizuje nejistota,
ktera vznikd z proménlivosti marketingového prostiedi. Strategickd a taktickd rozhodnuti
jsou tvofena na zaklad¢ precizniho pochopeni potieb spotiebitele. Tyto potieby nejlépe
zjistime pomoci vyzkumu, bez n¢ho by marketéti museli spoléhat na jejich intuici, kterd

nemusi byt vzdy spravna.

Podle Karlicka (2018) je mozné definovat vyzkum jako systematicky sbeér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jde tedy o
proces, jehoz cilem je ziskani informaci o marketingovém prostiedi. Dal§Sim diivodem, proc¢
provadime marketingovy vyzkum, je, Ze se spolecnost snazi provéfit obchodni ptilezitosti a

identifikovat problémy a rizika. (Tahal, 2017)

5.1 Zdroje informaci

Spole¢nost mlze ziskévat informace o trhu prostfednictvim primarniho nebo sekundarniho
vyzkumu. Nejdiive spole¢nost za¢ind vyhledavat informace prostfednictvim sekundarniho
vyzkum, protoze Siroké spektrum dat se da sehnat lehce a levné. Pokud tento vyzkum nestaci

pro nase potfeby, musi se investovat ¢as a penize do primarniho vyzkumu. (Tahal, 2017)

Sekundarni data miZeme rozdé€lit na externi zdroje (vyro¢ni zprava, odvétvové statistiky a
reporty, obchodni rejstiik) a na zdroje interni (databaze spolecnosti, informace o
zakaznicich, vyhodnoceni reklamaci). (Tahal, 2017) Sekundarni vyzkum se v literatuie
oznacuje jako vyzkum od stolu, protoze pracovnik vyuziva informacni zdroje, které¢ byly

zpracovany n€kym jinym. Za sekundérni zdroje povazujeme:
e vladni statistiky (zpravy statistickych ufadl),
e vyrocni zpravy firem,
e (lanky a studie v odbornych a védeckych ¢asopisech atp. (Karlic¢ek, 2018)

Sekundarni vyzkum je velice uzite¢ny, bohuzel v nékterych ptipadech nestaci. Divodem
muze byt, Ze nasbirana data jsou zastarald, nebo poZadujeme jiny tvar informace. Nejlepsi
variantou je zacit sekundarnim vyzkumem, protoze v nékterych ptipadech postac¢i. Nasledné
se muzeme dotazovat vybraného segmentu. Pokud sekundarni vyzkum i tak nestaci, bude

vyuzit draz8i zpisob, a to primarni vyzkum. (Tahal, 2017)
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Primarni data, jsou takova data, ktera predtim neexistovala a ktera vznikla na zakladé naseho
vyzkumu. Primarni data jsou jedine¢na a vyhoda je, Ze zname ptivod, naopak u sekundarnich

nevime vzdy zdroj informaci. (Tahal, 2017)

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Podle Karlicka (2018) kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevii, ale jejich priciny a vztahy.
Odpovida tedy na otazku proc¢? Tento vyzkum se zaméiuje se na mensi pocet respondentil,

vyuziva psychologii, sociologii a antropologii.

Kvalitativni vyzkum se snazi porozumét chovani zdkaznikd a jejich ndkupnimu procesu
v daném segmentu spottebiteldl. V tomto vyzkumu neni podstatné, co spotiebitel nakupuje,

ale pro¢ to nakupuje a jaky podmét je rozhodujici pti ndkupu. (Tahal, 2017)

Kvalitativni vyzkum vznika na zdklad€ pohnutek a pficin nebo také ptedstav spotiebitele.
Metody tohoto vyzkumu jsou: strukturované scénare, individualni hloubkové rozhovory,
skupinové rozhovory. Cilem je zjistit postoj spotiebitele k danym produktiim, znackdm a

reklamam. (Kotler, 2016)

Strukturovany scénaf je diskuze mezi moderatorem a respondentem. Scéndf rozhovoru je
predem dobfe naplanovany a strukturovany. Pokud neni dobie pfipraveny, mize nastat
problém, kdy respondenti uhnou od tématu, nebo odpovidajici bude zdlouhavé hovofit a
nestihnou se témata, ktera jsou zapotiebi. Rozhovor je ¢lenén do klicovych oblasti, které
jsou postupné prochazeny béhem rozhovoru. Pfedem je stanovena ¢asova osa scénéfe, aby

se véd¢lo, kolik minut zaberou jednotliva témata. (Tahal, 2017)

Realizace scénaiti ma nékolik podob. Prvni formou je individualni hloubkovy rozhovor, kdy
moderator a respondent postupné prochézeji citlivd témata. Nebo se realizuje tato podoba
rozhovoru, pokud neni mozné seskupit respondenty na jedno misto. Dale se realizuje
skupinovy rozhovor, kde je ptiblizné deset respondenti. Moderator vede celou diskuzi se

skupinou, pro tuto podobu scénafe je velmi dalezita piiprava. (Tahal, 2017)

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum na rozdil od kvalitativniho vyzkumu se zabyva tdaji, které jsou
¢iselné nebo které Ize prevést na Cislo. Odpovidé tedy na otazku ,,kolik?*. V tomto vyzkumu

se zamétujeme na velky pocet respondentt, naptiklad stovky az tisice odpovidajicich. Takeé
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se zde zam¢tujeme na konkrétni znaky cilové skupiny, zajima nas také podil cilové skupiny,

ktera by si koupila novy produkt u nasi spolecnosti. (Karlicek, 2018)

Mezi zékladni metody kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Casto se tyto metody daji kombinovat, abychom z vyzkumu dokazali vytézit co nejvice.

(Karlicek, 2018)

,,Pozorovani by mélo pokud mozno probihat v redlném, prirozeném prostredi. Objekt
(obvykle zakaznik), ktery je predmétem pozorovani, by nemél byt pritomnosti pozorovatele
nebo technicky nijak narusen.“ Pozorovani se da i rozdélit podle toho, zda piitomnost
pozorovatele narusuje vyzkum, ¢i ne. Prvnim druhem je pozorovani skryté, kde pozorovatel
je skryt, protoze jeho piitomnost by naruSila proces zkoumané skutecnosti. Dalsi je
pozorovani zjevné, pozorovatel neni skryt, naopak snazi se na sebe upoutat pozornost, aby

ziskal respondenty. (Tahal, 2017)

Asi nejznaméjsi metodou je dotazovani, kdy tazatel zamérn¢ klade otazky. Vyhodou je, ze
dokazeme ziskat mnoho informaci o spottebiteli najednou. Dotazovani mize byt osobni,
pisemné nebo telefonické. Osobni dotazovani je v prvé fad¢ ptili§ ndkladné, na druhou stranu
respondenta. Druhym zplUsobem dotazovani je telefonické, které je rychlé a levné.
Nevyhodou je, Ze chybi osobni kontakt a respondenti nejsou Casto ochotni odpovidat.

(Karlicek, 2018)

Tretim zplisobem je pisemné dotazovani, coz je velmi castd technika dotazovéni.
Respondent vyplni dotaznik pisemné nebo online ¢i na webovych strankach. Dotazovany je
upiimnéjsi a odpovida i na diveérnéjsi otazky. Vyzkum neni finan¢n€ naro¢ny, da se oslovit

Siroké okoli. Velkou nevyhodou je nizka navratnost. (Kozel, 2011)

5.3.1 Tvorba a struktura dotazniku

vvvvvv

vyzkum byl uspésny je zapotiebi kvalitné sestavit dotaznik. ,, Dobre pripraveny dotaznik se
musi napriklad vyvarovat sugestivnim otazkam. Jedna se o otazky, které predjimaji, jak ma

respondent odpoveédet. “ (Karlicek, 2018) DalSimi Castymi chybami jsou:

o Citlivé otazky — pokud tyto otazky nejsou podstatné pro vyzkum, nemély by byt
pokladany. Mohly by respondenta odradit od vyplnéni dotazniku.
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e Strucné, jednoduché, jednoznacné — pokud v online dotazniku budou slozité a
dvojznacné otazky, je mozné, ze respondent spravné nepochopi otdzku, nebo se
respondent nebude mit na koho obratit pro objasnéni. Nékteti ukonci i z tohoto

divodu dotaznik.
e (Odborné a cizi nazvy by mély byt vynechany, nebo vysvétleny. (Karlicek, 2018)

Dotaznik by nem¢l byt ptili§ dlouhy a mél by obsahovat pfiméteny pocet otazek (10 az 15).
Vsechny otazky by mély byt dobfe promyslené a vztahovat se k marketingovému vyzkumu.
Pro dotaznik se vyuZzivaji tii zplisoby otazek: oteviené, uzaviené a polouzaviené. Uzaviené
otazky obsahuji pfedem pfipravené odpovédi. Respondent voli mezi jednou a vice
odpovéd'mi, pocet je vzdy uveden u otazky. U uzaviené otazky dotazovany nemuze sdélit
svij vlastni ndzor, proto se vyuzivaji ¢astéji polouzaviené, kde jsou sice pfedem piipravené
odpovédi, ale je tu 1 kolonka jind moZznost. U otevienych otdzek respondent nema piipravené
odpovédi, proto pise sviij vlastni ndzor do pripravené kolonky. V dotazniku by nemély byt
Casto oteviené otazky, protoze zabiraji vice ¢asu a respondent by na n¢ nemusel odpovédét.

(Paulovcakova, 2015 a Tahal, 2017)

Po sestaveni dotazniku je dobré ho pied odeslanim otestovat pomoci pilotni studie, kdy se
par respondentiim odesle dotaznik. Ti maji za ukol otestovat, zda otdzky jsou srozumitelné

a jednoznacné. Diky pilotni studii se odstrani nedostatky dotazniku. (Paulovcakova, 2015)

5.4 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se sklada z péti krokti:
1. definovani cild,
2. planovani vyzkumu, volba metod sbéru, vybér vzorku,
3. sbér dat,
4. analyza a interpretace udaju,
5. vypracovani vyzkumné zpravy a prezentace vysledkd. (Paulovéakova, 2015)

Na pocatku kazdého marketingového vyzkumu je nutné si uvédomit, ¢eho chceme
doséhnout neboli si stanovit cile vyzkumu. Hned v prvnim kroku se ¢asto chybuje, protoze
marketingovy plan neni dostatecné vypracovan. Jinak fe¢eno v prvni fazi vyzkumu hledame
spravné otazky, na které nésledné¢ budeme hledat odpovéd’. Samotny cil vyzkumu je

propojen s obchodnim cilem podniku. Naptiklad obchodnim cilem je zvySit prodej
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produktové kategorie, proto vyzkumny cil odhaduje faktory, které ovlivituji vybér vyrobku
v kategorii, ale také to, jak ovliviiuje znacka vnimani vyrobku v produktové tad¢. (Tahal,

2017)

Pokud mame definované cile, postoupime k planovani vyzkumu. Zde se rozhodujeme, jak
dosdhneme stanovenych cili a prostfednictvim ¢eho budeme ziskavat data. Pfi vytvareni
planu musi marketingovi pracovnici zvazit, jaky typ vyzkumu je zapotiebi. Tedy jakou
metodu marketingového vyzkumu zvoli a zdali se bude provadéet kvantitativni €1 kvalitativni

vyzkum. (Baines, 2019)

Treti fazi je sbér dat, kdy tazatelé zacinaji vyzpovidavat respondenty, nebo se naptiklad
odesle online dotaznik. Sbér dat je asi nejvice viditelnou ¢asti vyzkumu. Co je podstatné,
data také miiZeme sbirat pomoci sekundarniho vyzkumu neboli vyzkumu od stolu. (Baines,

2019)

Po shromdzdéni dat analyzujeme informace. Analyza muize byt provadéna pomoci
matematicko-statistickych nastroji a grafii. Nakonec se provede interpretace a zpracuje se
zprava a doporuceni pro spolecnost. Prezentace vysledkl je pisemna ¢i Gstni. (Paulovcakova,

2015)

Formulace Rozhodnuti o
problému, populaci a Pilotni studie
Formulace hypotéz vzorku

Konstrukce
Predvyzkum nastrojt pro tento
sbér

Rozhodnuti o technice
sbéru informaci

Sbér dat Analyza dat Interpretace

Obrazek 5: Proces kvantitativniho vyzkumu, Vlastni zpracovani (Paulov¢akova, 2015)
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6 ZHODNOCENI TEORETICKYCH POZNATKU

Hlavnim tkolem teoretické casti je provést literarni reSerSi k dané problematice prace,

tématem prace je: Analyza spotiebitelského trhu pro rozsiteni produktové tady.

Nejdiive je podstatné si uvédomit, kdo je spotiebitel, jaké ma ptani, potteby a na jakém typu
trhu se spotiebitel pohybuje. Trhy jsou ¢lenény na primyslovy (B2B), spottebni (B2C), trh
C2C a statni, podle toho, kdo disponuje na daném trhu. Rozdily spottebitelského chovani
jsou podminény riznymi faktory, zjiSténi téchto faktori nam pomaha pochopit zékaznika.
U zékaznika pti nakupu probiha kupni rozhodovaci proces, ktery je odliSny u vyznamnégjsich

nakupt a u mén¢€ vyznamnych nakupti.

Aby spolecnost oslovila vétsi spektrum zakaznikli, rozSifuje sviij produktovy mix.
Produktovy mix je souhrn vSech produktl, které spole¢nost nabizi. Zakladni parametry
sortimentu jsou Sitka, délka a hloubka. K spravnému rozsifeni produktového mixu je

zapotiebi analyza spottebitelského chovani a marketingového prostiedi.

Zakaznici se lisi svymi potfebami i svym chovanim, proto se provadi segmentace trhu a
zakazniki, kde roz¢lenime zakazniky a segmenty podle spole¢nych vlastnosti. Piikladem
marketingové strategie je STP marketing, kde se v prvni etapé odhali vyznamné trzni
segmenty, dale se zacili na vybrané segmenty a v poslednim kroku se hleda nejlepsi zptisob,
jak oslovit zdkaznika. Zakaznik by mél byt predev§im oslovitelny marketingovym mixem,

ktery se vytvaii na cileny segment.

Trh se neustale vyviji v Case a probiha v daném marketingovém prostiedi. Na spolecnost
pusobi marketingové prostiedi, které se d€li na makroprostfedi, mezoprostredi a
mikroprostiedi. Pisobeni makroprostiedi spole¢nost nedokaze ovlivnit, ale je dileZité ho
znat, nastrojem k identifikovani tohoto prostitedi je analyza PEST. Nastrojem
pro mezoprostiedi je analyza SF, pomoci které mame urcit pét konkurencnich sil na trhu
(stavajici konkurenti, potencionalni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty).
Pro vnitini prostiedi spolecnosti se vyuziva BCG matice, kterd slouzi pro hodnoceni
produktového portfolia spolecnosti a pro shrnuti marketingového prostredi slouzi analyza

SWOT.

V rdmci prace je provadén marketingovy vyzkum, ktery se obecné d€li na kvalitativni a
kvantitativni podle toho, co chceme zkoumat. Na zacatku vyzkumu je diilezité si stanovit

spravné cile a hypotézy, které nakonec musi byt ovéfeny a zhodnoceny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Internetovy obchod Oveckarna.cz je zapsany v obchodnim rejstiiku jako Czech Wool
company, s.r.0. Spolecnost ptsobi na trhu od roku 2015 a tadi se mezi nejvétsi e-shopy
se zbozim zovéi vlny v Ceské republice. Spole¢nost ma jednu kamennou prodejnu

v Malenovicich. (Oveckarna.cz, ©2020)
Nazev: Czech Wool company s.1.0.
Sidlo: Zahradni 1297, Malenovice, 763 02 Zlin
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
1C: 03922391
Jednatel spolecnosti: Martin Bernatek
Predmét podnikani: maloobchod prostiednictvim internetu
Spolec¢nost neplisobi pouze na ¢eském trhu, ale plisobi i na ostatnich trzich, jako naptiklad:
e Slovensko (www.oveckaren.sk)
e Madarsko (www.bariholmik.hu)
¢ Rumunsko (www.ovinshop.ro)

e Mezinarodni trh (www.woolville.com)

7.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Uplny za&atek spolenosti zacal v roce 2009, kdyZ majitel spole¢nosti Martin Bernatek jezdil
po trzich a prodaval produkty z ov¢i viny. V roce 2011 se stale zboZi prodava na trzich, ale
vznikly prvni webové stranky spolecnosti. Trzby v tomto roce piesahly hodnoty 300 000
korun. Postupem casu se e-shop firmy zvétSoval, ale primarni pfijem byl stale z prodeje
na trzich. V roce 2013 si majitel spolecnosti pronajal malou prodejnu a trzby ptesahly
900 000 K¢. AZ v roce 2014 se rozhodlo, Ze primarni bude online prodej. Nejvetsi vydélek
byl pfedevsim v zimni sezoné, vznikla alternativa, jak si ptivydélat v letnim obdobi. Jednalo
se o seCeni travy a upravu zelené¢ na zakdzku, diky tomu se pokryly ndklady v méné

vydéleénych mésicich. Trzby dosahly ¢astky 1 600 000 K¢&.

V roce 2015 pfisel velky zlom, vznikla firma Czech wool company, s.r.o. Spole¢nost méla
Ctyfi zaméstnance na hlavni pracovni pomeér, na trhy se jezdilo pouze v zimnich mésicich a

trzby koncem roku se vySplhaly na 2 133 000 korun. Dalsi rok vstoupila spolecnost
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na slovensky trh, zlepsili e-shop, zacali spolupracovat se znackou KAMA, zvysil se pocet
zaméstnanctl na pét a trzby Cinily 5 753 000 K¢. Velky skok ptiSel v roce 2017, poté co byly
dokonceny prace na novém e-shopu na platformé¢ Oxyshop X5, tak spole¢nost Oxyshop
vypovédéla Oveckarné podporu. Z tohoto divodu se presunula spole¢nost k firm¢ WPJ,
vytvoftil se novy e-shop a nové logo Oveckarny. Piesto ze tento rok byl pro spolecnost velmi

narocny, trzby se stale zvySovaly, celkem dosahly ¢astky 11 121 000 korun.

Rozvoj spolecnosti pokracoval i v roce 2018, kdy se spolecnost rozsitila do Mad’arska a
Rumunska. Zaroven vznikla i kamennad prodejna v Malenovicich, vznikla i nova loga
pro vSechny webové stranky a trzby Cinily 17 500 000 K¢&. Minuly rok se Oveckarna stala
vyhradnim partnerem znacky KAMA pro vychodni Moravu a je také nejvétsim prodejcem
této znacky v Ceské republice. Velkym usp&chem bylo, Ze e-shop obdrzel 3. misto v soutézi

Shop roku pro rok 2018 od cenového srovnavace Herueka.

45 000 000 K¢
40 000 000 K¢ 41 000 000 K¢ —

35000 000 K¢
30 000 000 K¢

25 000 000 K& 17 500 000 K&
20 000 000 K&
15 000 000 K& 11 121 000 K&
10 000 000 K& 5753000 K& &
5 000 000 K& 2133 000 KE

=900 000 K¢
o ke 300000 Kc

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Trzby

Obrézek 6 Trzby z prodeje za obdobi 2013 az 2019 (Vlastni zpracovani)

Graf zobrazuje vyvoj trzeb spole¢nosti v obdobi 2013 az 2014. VSechny tudaje jsou
z internich zdrojl, které mi spolecnost poskytla pro psani prace. Firma v roce 2019
Ctyfnasobné zvysila trzby oproti roku 2018. V grafu je vidét, Ze Oveckarna se neustale

rozviji a rozrusta.

V letosSnim roce ma spoleCnost uz trojndsobné trzby, nez mela v minulém roce. Je to
pfedevSim tim, ze v minulém roce nastavili velké zmény, spolecnost udé€lala kompletni
re-branding znacky, loga, komunikace a vizualu e-shopu. Celkov¢ se zlepsilo povédomi o
spole¢nosti, dokdzali zaujmout vice zdkaznikii a investovali do online reklamy. Dal§im

divodem je rozSifeni produktového sortimentu spolecnosti, nejvétsi rozsifeni probehlo
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v kategorii obuvi. Nové firma nabizi dievaky (originalni vzory, nizky typ obuvi), tenisky a

baleriny (nova barevna provedeni a nové zpracovani pro $irsi chodidla).

7.2 Produktovy mix

Produktovy mix, jak uz bylo zminéno v kapitole ¢. 2, je soubor vSech produktd, které
spole¢nost prodava. Produktové portfolio spolecnosti nabizi velmi Sirokou skalu produktti
z ov¢i viny, kterd podléhd piisnym normam kvality Evropské unie pro kojence. Spole¢nost

ma ve své nabidce nasledujici sortiment:

e Obleceni (termo pradlo, bundy, svetry, vesty, mikiny, Cepice, $aly, rukavice,

ponozky, zupany, sukng, Saty).

e Luzkoviny (deky, ptikryvky, polstare, lozni soupravy, prostéradla, podlozky, zimni
fusaky).

e Obuv (pantofle, backory, dfevaky, baleriny, sandaly, vlozky do bot, tenisky).

e Zdravotni potieby (pasy, bandaze, zdravotni ponozky a obuv, ortézy Merino, opérky,

bylinné ¢aje, piirodni kosmetika).

e Drogerie a kosmetika (praci prostfedky na vinu, mydla, krémy, Sampony, oleje,

balzamy, masti, vazeliny). (Oveckarna.cz, ©2020)

7.2.1 Rizeni produktového mixu

Sortiment spolecnosti se da charakterizovat §ifrkou sortimentu, délkou sortimentu a
hloubkou sortimentu. Souhrnem vSech produktovych fad, které spolenost nabizi je Sife
sortimentu. Tedy u spolecnosti Oveckarna se jednd o velmi Siroky sortiment, ktery
poskytuje svym zakaznikim. Zékaznici mohou zakoupit od obleceni, obuvi, ltizkovin,
zdravotnich potfeb az po drogerii a kosmetiku, jako napiiklad mydla, krémy a oleje. Souhrn
vSech produktovych fad je v kapitole 7.2. Nejvice proddvanym sortimentem spole¢nosti jsou

naptiklad deky, ortézy a boty.

Tato prace byla zaméfena na kategorii termo pradlo. VSechno termo obleceni, které
spolecnost nabizi je z merino viny. Merino vlna ma fadu nenahraditelnych vlastnosti
oproti umélym vlaknim. V dané kategorii e-shop nabizi n€kolik produktovych fad, jako

jsou:

1. Funkéni trika

2. Funkéni spodky/leginy
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3. Funkéni mikiny
4. Funkeni spodni pradlo
5. Funk¢ni ponozky/podkolenky

Termo obleceni je vnimano ve smyslu jako pfedevSim podvlékaci pradlo. Napiiklad

pro zimni sporty, do chladného pocasi, nebo pfi jinych aktivitach.

Délka sortimentu je nasledné souctem produktii v jedné produktové rade. Spolecnost nabizi
91 produkta termo pradla od péti vyrobcii. Nejvice produkti nabizi spolecnost od vyrobce
Thermowave, Orthovox a Sensor. Dal§im vyrobcem je ¢eska tradi¢ni znacka Vinka, ktera
vyrabi sportovni ponozky merino. Posledni ¢eska znacka je Kama, od které spole¢nost nabizi

podkolenky z ov¢i viny. (Oveckarna.cz, ©2020)

Pro moji praci jsou nejvice podstatné znacky: Ortovox, Thermowave a Sensor, proto jsou
v této praci i vice rozebrany. Oveckarna momentalné nabizi na svém e-shopu celkem 21
produktti od znacky Ortovox. Z toho pét druhti sportovnich ponozek, Ctyfi termo trika, pét
modelt spodniho pradla a sedm podvlékacich termo kalhot. Spole¢nost oproti minulého roku
sniZila pocet nabizenych produkti. Divodem, pro¢ zakaznici €astéji voli jiné znacky, mlze
byt cena termo pradla. V porovnani s ostatnimi znackami je Ortovox drazsi pfiblizn€ o 1000

K¢ (viz. tabulka €. 1).

Thermowave je nejvice prodavana znacka termo pradla na e-shopu spolecnosti, proto také
Cenové jsou produkty dostupnéjsi a zaroven odpovidaji kvalit€, prodavaji se v rliznych
barevnych variantach. Tak Sirokou nabidku od této znacky jako ma Oveckarna, jiny Cesky
e-shop nema. To je ur¢ité velkou vyhodou, protoze znacka Thermowave ma na Ceském trhu

fadu zakazniku.

Sensor je naopak Ceskd znacka termo obleCeni z merino vlny, proto je zde vysoka
konkurence na ¢eském trhu. Spole¢nost nabizi 11 produkti termo pradla, tedy jen zékladni

druhy obleceni, jako ddmské a panské spodni pradlo, trika a kalhoty.

Hloubkou sortimentu je mySlen primérny pocet variant (modeli, velikosti, barevnych
variant) u kazdého produktu, ktery spolecnost nabizi na svém internetovém obchodu.
Spole¢nost prodava damské a panské obleceni a od kazdého produktu prezentuje nékolik
velikosti (damské velikosti XS-XL, panské velikosti S-XXL). Né&kolik produkti ma
v riznych barevnych provedenich (vétSinou 2 az 4 barevné varianty). (Oveckarna.cz,

©2020)
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Tabulka 1 Porovnani nejvice nakupovanych produktt, Vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji
spolecnosti (Oveckarna.cz, ©2020)

Znacka:

Thermowave

Nézev: Péanské funkeni triko merino XTREME Péanské spodky merino XTREME

Cena: 1499 K¢ 1 199 K¢

Znacka:

Sensor

Nézev: Panské funkéni triko Merino Active Panské funkéni spodky Merino Active

Cena: 1196 K¢ 1555 K¢

Znacka:

Ortovox

Nazev: Panské merino triko 230 Competition Panské merino spodky 230
long sleeve Competition

Cena: 2 690 K& 2 490 K&

Tabulka byla vytvofena pro porovnani produktli, které spolecnost nabizi od tfech znacek

termo pradla. Thermowave a Sensor jsou sice cenoveé dostupnéjsi znacky, ale co se tyka

kvality, Ortovox je na tom asi lépe. Ortovox je celosveétove znamé znacka, kterd je uznavana

predevsim sportovci, kteti se vénuji naroénym zimnim sportim. V podstaté se jedna o maly

segment spotiebitelll. (Oveckarna.cz, ©2020)
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8 NASTROJE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole bude analyzovano marketingové prostiedi spolecnosti. Nejdiive bude
popsano makroprostiedi firmy, kde bude vyuzita analyza PEST. Dale je aplikovana analyza
SF, neboli 5 konkurencnich sil podle Portera. Tato analyza je vhodnym nastrojem
pro analyzu mezoprostfedi. Pro analyzu mikroprostiedi bude vyuzita BCG matice, ktera
bude aplikovana na produktovou fadu termo pradla nabizenou spolecnosti. Nakonec je

vypracovana SWOT analyza, ktera je urena pro shrnutim marketingového prostiredi.

8.1 Makroprostredi

Pro rozebrani marketingového makroprostiedi je vyuzita PEST analyza. Jak uz bylo uvedeno
v teoretické Casti prace, tato analyza se sklada ze ctyt faktord, které ovliviiuji neptimo
spoleCnost. V nasledujici kapitole bude zdivodnén kazdy faktor. Nékteré informace

pochazeji z internich zdroji spolecnosti.

8.1.1 Analyza PEST

Prvnim faktorem, ktery plisobi na spole¢nost, je politicko-pravni faktor. Kazdy podnik
musi dodrZovat zakony a rtizné vyhlasky. Nejvyssimi zakony v Ceské republice je Ustava
Ceské republiky a Listina zkladnich prav a svobod, z4dna natizeni a zdkony nikdy nesméji
byt v rozporu k témto listindm. Podnikatelské aktivity spolecnosti pak musi byt v souladu se
Zivnostenskym zakonem, obcanskym zékonikem, zakonikem prace, zdkonem o dani
z ptijmu, zdkonem o ochrané Zivotniho prosttedi, zdkonem o DPH, a dalSimi. DileZitou
normou je zékon o ochrané spotiebitele, kde jsou stanoveny napftiklad: pravidla oznacovani
vyrobki, informace o cené, informace o reklamaci ¢i vraceni a informace o mimosoudnim
feSeni spottebitelskych sporl. Spolecnost musi evidovat trzby v souladu se zdkonem

o evidenci trzeb, kvuli platb¢ v hotovosti a kamennému obchodu. (czso.cz, ©2020)

Od roku 2004 je Ceska republika ¢lenem Evropské unie, proto je povinna piizptisobovat své
zakony legislativé Evropské unie. V roce 2016 vydal Evropsky parlament a Rada EU
nafizeni o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich daji a o volném
pohybu téchto udajia (GDPR). Evropska unie vydava smérnice a natizeni, nafizeni je zavazné
a plati na vSechny ¢lenské staty. Smérnice neni nafizeni, ale kazdy stat si mize rozhodnout

sam za sebe, jak smérnici implementuje do svych zakont.

Ekonomické faktory, které ovliviiuji spolec¢nost, jsou naptiklad ménovy kurz, inflace, mira

nezaméstnanosti, hruby domaci produkt, dan z pfidané hodnoty, minimalni mzda atd.
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faktori je momentaln¢ ménovy kurz, protoze v bfeznu 2020 koruna zacala oslabovat a
ke dni 11.kvétna 2020 kurz EUR/CZK byl 27.595. Pro spole¢nost Oveckarna je kurz mény
podstatny, protoze zédkazniky ma i ze zahranici, jako je naptiklad Slovensko a Mad’arsko.
V dubnu inflace ¢inila 3,2 %, oproti tomu primérnéd ro¢ni mira inflace v roce 2019 byla
2,8 %. Mira nezaméstnanosti v bfeznu tohoto roku byla 2 procenta, v dubnu stoupla na 2,3
%. Je mozné, ze mira nezaméstnanosti jeSté poroste. Zakladni sazbou dané z pfidané
hodnoty v roce 2020 je 21 %, prvni snizena sazba je 15 % a druhd sniZzené sazba je 10 %.
Kvili virovému onemocnéni neni nutné podavat kontrolni hlaseni k DPH za obdobi od 1. 3.
do 31. 7. 2020, pokuty za pozdni dodani budou automaticky prominuty. Hruby domaci
produkt meziro¢né poklesl v 1. ¢tvrtleti 2020 o 2 % (zvetfejnéno czso.cz dne 2. 6. 2020).

(czso.cz, ©2020)

Socialné — Kkulturni aspekt je charakterizovan rozlozenim republiky, poctem obyvatel a
vékovou strukturou obyvatel, vzdélanosti obyvatelstva a jeho Zivotni Grovni. Ceska
republika méla ke dni 31. prosince 2019 celkem 10 693 939 obyvatel. Prirastek 44,1 tisic
obyvatel zajistila zahrani¢ni migrace, jednalo se o nejvétsi zvySeni za 11 let. V roce 2018
byla struktura obyvatelstva rozdélena na 50,8 % zen a 49,2 % muzii. Pocet obyvatel ve véku
15 az 64 se snizil v roce 2019 o 18 tisic, naopak pocet obyvatel starSich 65 let vzrostl v roce
2019 o 45 tisic. Ptijmy v roce 2018 vzrostly o 4,7 %, ptijmy domacnosti také vzrostly
mezirocné o 6,9 %, coz znamend, lidé si za své pifijmy mohou poftidit vice zbozi. Pokud ale
v disledku virového onemocnéni a vladniho opatieni ptijmy domacnosti klesnou, povede to

k snizeni kupni sily obyvatel. (czso.cz, ©2020)

Pfesto ze virové onemocnéni a opatfeni s nim souvisejici ekonomiku uspaly, technologicky
vyvoj naopak ud¢lal velky krok. VétSina podnikii a firem byla nucena zdokonalit online
komunikaci se zakaznikem, protoZe osobni kontakt v krizovém stavu byl omezen. Rada
spotiebitelti spiSe volila online nakup. Diky technologickému vyvoji jsou dostupnéjsi

i informace, které spolec¢nosti mohou vyuzit pro sviij prospéch.

Technologicky vyvej miZzeme nalézt i u vyroby funkéniho pradla. Mezi nejcastéjsi vyrobni
technologie patfi napfiklad: CoolMax Extreme, Ommi-Wick, Hyactive, Lifa Flow,
Ommi-Heat 3D a Ommi-Heat Reflective. Druhy zpracovani materiali pfinaSeji naptiklad

lepsi odvod vlhkosti, lepsi prodysnost, regulaci télesné teploty atd.

Soucasti technologickych vlivli jsou pFirodni vlivy, ktery také plisobi na spolecnost.

Na jedné stran¢ to mohou byt pfirodni zdroje, které¢ jsou mysleny jako vstupy: riist cen
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energii, voda (znecisténi), znecisténi ovzdusi. Pro spolecnost je samoziejmé diilezitd cena
vstupu ov¢i viny, kterd je o néco drazs§i nez ostatni materidly na vyrobu termo pradla.
Nejvétsim producentem merino viny je Australie, kde na chov ovci ma vliv nékolik
prirodnich faktorii (pozary, povodné, nemoc), dal§im producentem viny je Argentina a

Novy Zéland.

8.2 Mezoprostredi

Vnéjs$i mikroprostfedi neboli mezoprostiedi spole¢nosti je hodnoceno pomoci Poterovy
analyzy péti sil. Jak uz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti prace, je velmi dilezité znat vnéjsi
prostiedi pro budouci strategicka rozhodnuti. V této ¢asti bylo vyuzito poznatkii, expertniho

odhadu marketingového oddéleni spolecnosti a internich zdroj spolecnosti.

8.2.1 Analyza péti sil SF

Analyza 5F se sklada z péti sil: konkurence, substituty, vstup nové konkurence, dodavatelé,

kupujici a odbératelé.

Konkurence je prvni velmi dilezitou silou. Spole¢nost Oveckdrna nemd piimého
konkurenta. Je to piedevsim tim, Ze spole¢nost nabizi opravdu Siroké produktové portfolio,
proto ma v kazdém odvétvi n€kolik mensich konkurenti. Pokud bereme produkty z ov¢i

viny, tak je tu fada e-shopt:
e ovciveci.cz,
e jakovperince.cz,
e vinenezbozi.cz,
e vyrobkyzovciviny.cz.

Sortiment uvedenych konkurentli neni tak Siroky jako sortiment spolecnosti. Pokud se ale
zam¢tujeme na konkurenci v termo pradle, zde je konkurence velmi vysoka. Spolecnost se
zamétuje na produkty z ov¢i viny, a proto nabizi vyhradné 1 termo pradlo z tohoto materialu.
Naptiklad nabizi zbozi od znaCky Thermowave, kterd na ¢eském trhu neni moc dostupnd a
znama. Daéle nabizi obleceni od znacky Ortovox a Sensor, které vyrabéji produkty z merino
viny. Konkurence u termo pradla z merino vilny je niz§i nez u obleceni ze syntetického
materialu, jako je Crivit v obchodnim fetézci Lidl ¢i obchod Decathlon. Jejich sortiment se
da potidit za velice nizkou cenu a pomér ceny a kvality je velmi dobry. Naptiklad Decathlon

ma také produktovou fadu termo pradla z merino viny.
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Co se tyka konkurence u termo obleceni z merino vlny, ta je na ¢eském trhu zastoupena
celou fadou znacek a konkurentd, napiiklad znacky: Devold, Merino, Icebreaker, Moira,

Husky a Alpine Pro.

Substituty napliuji stejnou nebo podobnou funkci jako produkt spolecnosti. Jelikoz
se bavime o termo pradle, které je z ov¢i viny, pfesnéji merino viny, je dilezité zminit, ze
termo pradlo se vyradbi i napiiklad z konopi, bambusu, syntetiky a baviny. Kazdy material
ma rizna funkcni specifika. Nejveétsi ohrozeni je asi ze strany syntetického materialu, ktery
je pro spotiebitele nejvice dostupny a Casto i levny. Na své si i zde piijdou spotiebitelé, kteti

radi voli spise barevné ¢i vzorované obleceni, protoze nabidka je opravdu velka.

Hrozba vstupu novych konkurenti je udavana podle mnozstvi prekazek pro vstup na trh.
Bariéry pro online prodej jsou pro prodejce pomérné nizké. Pokud se jednd o e-shop
s oblecenim a jinymi produkty, je nutné vlozit investice do vytvofeni internetového obchodu,
zaopatfit si misto pro uskladnéni produktt k prodeji a kapital pro samotné produkty. Velkou
bariérou je velice velkd a stala konkurence e-shopt. Pokud ale vezmeme v potaz pouze
prodej termo pradla z ovéi viny je na Ceském trhu pomémé nizka konkurence oproti rivalité

ze strany termo pradla ze syntetického zbozi.

Sila dodavateli je Casto opomijend Cast analyzy. Spole¢nost Oveckarna ma okolo 20
dodavatelti. Ztoho 5 dodavateld je velice dulezitych pro spole¢nost a pro jeji
konkurenceschopnost. Tito dodavatel¢ jsou velmi spolehlivi a nakladové vyhodni, zaroven
dodavaji 90 % nejprodavangjsiho sortimentu. Ztrata jednoho z dodavateld, na kterém je
spolecnost vice méné zavisla, by mohla znamenat znacné potize a ztratu zakaznikd.
Na zbylych 75 % dodavateld neni spole¢nost tak siln¢ zavisla, je zde tedy prostor i pro
hledani alternativ dodavatelii. Spole¢nost diky svym dodavateliim také nabizi pomérné nizké

ceny produktli z ov¢i viny.

vvvvvv

predevsim na B2C trzich, ale Casten¢ plisobi 1 na B2B trhu. Velka ¢ast kupni sily je tvofena
ze strany koncovych zakaznikd, ale dalsi ¢ast zakaznik® zastupuji i maloobchody v Ceské
republice. Pomérn¢ dulezitd pro spolecnost je 1 struktura zakaznikd. Na e-shopu spole¢nosti
nakupuji pfevdzné Zeny, celkem 75 %, zbyvajici 25 % tvoii muzi. VEkova struktura

zakaznikil u online prodeje za rok 2019 je zobrazena v tabulce.
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Tabulka 2 Struktura zakaznikl podle véku (Vlastni zpracovani)

Vékova
kategorie Pocet zakaznikuli v procentech
18 -24 5,77%
25-34 28,74%
35-44 22,63%
45 —-54 16,34%
55-64 17,04%
65 a vice 9,90%
Celkem 100%

Nejveétsi podil zakazniki je ve veku 25 az 34 let, divodem muze byt, ze zékaznici nakupuji
pro své rodice, at’ uz jako darek nebo jako pomoc pti nakupu ptes internet. Spolecnost
uvedla, Ze nejvetsi segment zdkazniki tvoii Zeny 30 az 50 let. Je to pro n€ i zaroven cilova
skupina. Stejny segment zakazniki je 1 v kamenné prodejné spole€nosti. Struktura zakaznika

je vice rozebrana v kapitole 9.6.

8.3 Mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostiedi bude v praci vyuzita BCG matice, ktera nastini aktualni stav
produktové fady termo pradla, a jeho aktualni nabidku pro online prodej. Déle bude
aplikovana SWOT analyza, pomoci které ur¢ime u spolecnosti silné¢ a slabé stranky a

zaroven prilezitosti a hrozby pro dany trh spole¢nosti.

8.3.1 Matice BCG

BCG matice byla vytvofena na produktovou fadu termo pradla a vznikla ve spolupraci
se spolecnosti, kterd poskytla data. Spole¢nost nema z této produktové fady nejvétsi trzby,
ale do budoucna v tom vidi velky potencial, proto pfremysli o rozsifeni této fady. Jak uz bylo
feceno v kapitole 7.1.1, spole¢nost nabizi termo obleceni od péti spolecnosti (Ortovox,

Sensor, Thermowave, Vinka, Kama).

Do matice byly zahrnuty pouze tii znacky, protoZe znacka Vinka a Kama nabizi z termo
pradla pouze ponozky (podkolenky). Na obrazku ¢islo 7 jsou zakreslené kruhy, které jsou

rozliSeny pomoci barev:
e 7lutd barva je pro znacku Thermowave,
e modra pro Sensor a

e zelend pro Ortovox.
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Pro porovnani bylo vybrano obdobi nadkupu leden az kvéten 2019 a leden az kvéten 2020.

Vysoky | Hvézdy Otazniky

Rust trhu

Nizky | Dojné kravy Bidni psi
Vysoky ———7 » Nizky
Relativni trzni podil

Obrazek 7 BCG matice pro produktovou fadu termo pradla (Vlastni zpracovani)

Rast trhu a relativni trzni podily produktovych fad (jak velky ma trzni podil produktova fada
na trhu vzhledem ke konkurenci) byly stanoveny na zéklad¢ expertniho odhadu zaméstnancti

marketingového odd¢leni.

Nejdiive bude analyzovana znacka Thermowave, ktera vykazuje nejvétsi trzni podil.
Internetovy obchod ma z této znacky nejvétsi trzni podil (ve sledovaném obdobi) v ramci
produktové fady. Prodej produktli této znacky se zvysil v roce 2020 o necelych 30 %. Objem
prodeje znacky Thermowave je dvakrat az tiikrat vyssi neZ u znacky Sensor nebo Ortovox.
Spolecnost také z tohoto diivodu nabizi vice produktii. Nejvice nakupovanymi produkty
ve sledovaném obdobi jsou panskd a damska funkéni trika merino XTREME, péanské a
damské spodky merino XTREME, dale kolekce panskych a damskych tricek a spodk
merino WARM.

Druhou nejvice nakupovanou znackou je znacka Ortovox. Ve sledovaném obdobi 2019
se prodalo celkem 97 kust termo pradla, naopak v roce 2020 se prodalo 66 kust obleceni.
Tato znacka termo obleceni ma nizsi relativni trzni podil nez znacka Thermowave, ale stale
patii do dojnych krav, také ma niz8i tempo rlstu nez ostatni znacky v této produktové fad¢.
Nejcastéji kupované produkty jsou termo podkolenky (panské a ddmské merino podkolenky

Ski Rock'n'Wool), termo triko (panské termo triko 230 Competition long sleeve), funk¢ni
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spodky (panské merino spodky 230 Competition) nebo spodni pradlo (panské funkcni

merino boxerky 230 Competition).

Sensor je nové nabizenou Ceskou znaCkou na e-shopu spolecnosti. Poprvé byla uvedena
k prodeji na podzim 2019, z tohoto divodu je v kvadrantu otazniky. Objem prodeje je
nejnizsi v této kategorii, celkem se prodalo 40 kust termo pradla v obdobi leden az kvéten
2020. Nejvice prodadvané jsou panské funkéni trenky (panské trenky merino Active a panské
trenky merino Impress) a panska funk¢ni trika (ddmské a panské triko z kolekce merino
Active). Jelikoz se jedna o ceskou znacku, je zde podstatné vyssi konkurence nez u ostatnich

dvou znacek produktové tady.

8.4 Analyza SWOT

SWOT analyza je vyuzita pro zhodnoceni celé spole¢nosti Oveckarna. Vystupem je shrnuti
marketingového prostiedi (vnitiniho a vné&jSiho). Nasledujici tabulka obsahuje strucné a

prehledné zhodnoceni podniku.

Tabulka 3 SWOT analyza spolecnosti (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Siroka nabidka produktii z ovéi viny e Pouze jedna kamenna prodejna v CR
e Priznivé ceny odpovidajici kvalité (Malenovice)
e Rychlé dodéani zbozi e Zikaznici  starStho  véku  spiSe
e Jednoduché a prehledné internetové upiednostiiuji zkouSeni na prodejné

stranky e Nabidka produktii z ov¢i viny je spiSe
e Velkd ¢&ast produktd nepodléha pro starsi spotiebitele

trendim

e Oslovovani zakaznikid nepiimé

konkurence

o Certifikdt APEK
PRILEZITOSTI HROZBY

e Vzristajici poptavka po produktech e Rust Gspor po nouzovém stavu v CR

z ov¢i viny u mladsi populace e Oslabeni kurzu CZK/EUR a snizena
e Rostouci potencial online nakupti poptavka po firemnim zboZzi
e Vznik novych zakaznickych segmenti e Recese ekonomiky a  pokles
o Chybna strategie konkurence spottebitelské poptavky

e Vstup nového konkurenta s podobnym

sortimentem
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e Ztrata dulezitého dodavatele
e Snizeni pfijmd, nasledné snizovani

kupni sily obyvatelstva

Mezi silné stranky spolecnosti patii jednoznaéné Siroké produktové portfolio. Zakaznici,
kteti upfednostiiuji merino vinu pfed jinym materidlem, naleznou nejvétsi nabidku produktt
na Ceském trhu. Ov¢i vina disponuje svymi jedine¢nymi vlastnostmi materialu, ale naklady
na vlnu a zpracovani jsou o néco vyssi nez u jinych materiall, proto se produkty poskytuji
vjiné cenové kategorii nez naptiklad obleCeni syntetického materialu. Spolecnost
Oveckarna nabizi produkty za dobré ceny v porovnani s kvalitou. Produktové portfolio je
nabizenych spolecnosti nepodléha trendim, to znamend, ze naptiklad deky, polStare,
backory, ortézy a dalsi neni potfeba tak Casto inovovat jako naptiklad oblec¢eni pro denni

noseni nebo boty.

Dalsi velkou silnou strankou je internetovy e-shop, ktery je jednoduchy a piehledny
pro nakupovani. Zakaznik zde nalezne vSechny dulezité i zajimavé informace o produktech.
Na prvni pohled stranky vypadaji profesiondlné a pfedevsim spolehlive, coz je obrovska
vyhoda. Co podporuje také jejich diivéryhodnost je oznaceni APEK, certifikovany obchod.
Tato certifikace zarucuje zékaznikiim spoleCnosti, ze spliuji pravidla bezpe¢ného a
bezproblémového nakupu. Posledni silnou strankou, kterou bych chtéla zminit, je rychlé
dodéni, zakaznik si miize vybrat z fady dopravcti (GLS kuryr, Zasilkovna, Ceska posta,
PPL), pak uz jen zéaleZi na tom, co zdkaznik preferuje. Vyhodou pro zakazniky je osobni

odbér v kamenné prodejné.

vvvvvv

slabou stranku, snazi se ji hned napravit. Ve spolupréci se spolecnosti byly vybrany tfi slabé
stranky. Prvnim nedostatkem je pouze jedna kamenna prodejna. Divodem je, ze zdkaznici
spolecnosti jsou 1 star§iho veéku, a proto radéji preferuji prodejny misto online prodeje.
Druhym diivodem je, ze produkty z ov¢i viny jsou drazsi, proto zékaznici maji vétsi potiebu
si prohlédnout zboZi osobné. Na druhou stranu s ristem prodejen rostou i velké provozni
naklady. Spole¢nost navic nabizi delsi dobu na vraceni, misto 14 dni mé zdkaznik az 30 dnt
na vraceni nepouzitého zbozi. Proces vraceni je jednoduchy a zakaznik si mize vybrat ze

dvou zpiisobii, podle toho, jaky preferuje.
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Dalsi slabou strankou je ze fada produktd z ov¢i viny je spiSe uréena pro starSi generaci
obyvatel a oble¢eni nabizené spole¢nosti neni podlehnuta trendiim, ktery odpovidaji aktudlni
mod¢ obleceni. Tato skutecnost je tedy, jak silnou strankou, tak slabou, pokud na ni

nahlizime z rtiznych thlt pohledu.

Prilezitosti pro spolec¢nost je vzristajici poptavka po produktech z ovéi viny u mladsi
populace. Mladsi spotiebitelé mohou mit vyssi tendenci nakupovat obleceni €i jiné produkty
z ovCi viny, diky prednostem tohoto materialu. Spole¢nost nabizi i1 naptiklad 1 zdravotni
obuv ¢i potfeby, na které by mladsi generace mohla nahlizet jinak. Dalsi ptilezitosti pro
spole¢nost je rostouci potencial online nakupii. Postupem Casu zacCinaji starsi spotiebitelé
nakupovat pfes internet, nebo jim pomahaji mladsi pfislusnici rodiny. Ziskat zakazniky
menSich konkurentll je velkou pfilezitosti pro spolecnost, naptiklad pokud konkurenéni
spole¢nost zvoli chybnou strategii. V dob& nouzového stavu v Ceské republice se velka ¢ast
obyvatel mohla dostat do finan¢nich problémd, proto fadu zakaznikii spole¢nosti to mohlo
ovlivnit a mohou tak spadat pod jiny segment zakaznikii. Tento fakt miize byt jak hrozbou,
tak 1 naopak pftilezitosti. Mozny vznik novych zédkaznickych segmentti by mohl byt pro firmu

velkym pozitivem.

Hrozbou pro spolecnost je mozny rust ispor po nouzovém stavu v navaznosti na covid-19.
Vladni opatfeni zna¢n¢ zpomalila rist ekonomiky, fada odbornikii mluvi o mozné recesi
ekonomiky a poklesu spotiebitelské poptavky. Dalsi hrozbou pro spolecnost je oslabovani
kurzu CZK/EUR, nebot spole¢nost piisobi i na Slovensku ¢i Mad’arsku. Oslabeni koruny by
znamenalo draZs§i nakupovani pro slovenské zakazniky a sniZena poptavka po firemnim
zbozi. MoZnou hrozbou je vstup nového konkurenta, ktery bude nabizet podobny sortiment.
Ptesto Ze spolecnost momentalné nema piimého konkurenta, je moznost, ze v budoucnu se
objevi. Spolecnost ma velikou konkurenéni vyhodu, a to pfedevsSim v sile dodavateld,
pfiblizné pét dodavatelti dovazi spolecnosti piiblizné 90 % nejvice nakupovaného zbozi,
proto ztrata vyznamného dodavatele by znamenala pro spolecnost hrozbu. Velkou hrozbou

je sniZeni ptijmil obyvatel, s tim souvisi snizovani kupni sily obyvatelstva.
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9 PRIMARNI VYZKUM

Pro ziskani primarnich dat byl vyuzit kvantitativni vyzkum, pti kterém byli osloveni stavajici
zakaznici spolecnosti. Databdzi zakaznikl poskytla samotnd firma prostiednictvim jejich
marketingové agentury. Zvoleny nastroj marketingového vyzkumu byl ve formé dotazniku.
Sbér odpoveédi probehl od 1.3.2020 do 14.3.2020, tedy v obdobi pted pandemii Covid-19 a
vysledkem bylo 278 respondentii. Pilotni dotaznik vypracovany autorkou byl konzultovan
s vedenim. Jeho vysledna podoba akceptuje specifické pozadavky vztahujici se k obsahu a

celkovému poctu otazek plynoucich z pozadavkl vedeni spolecnosti.

9.1 Charakteristika vyzkumu

Pro analyzovani chovani zédkaznikd a sbéru dat byla v primarnim vyzkumu vyuzita forma
strukturovaného dotazniku. Dotaznik byl rozeslan elektronicky pomoci formulare
spolecnosti Google. ProtoZze byl vyzkum zaméfen piimo na zakazniky spole€nosti,
komunikace probihala oficidlnimi kandly spolecnosti (e-mailova korespondence, oficialni
facebookové stranky spole¢nosti). Pro podporu vyssi navratnosti dotazniku byla ze strany
spole¢nosti nabidnuta motivacni odména formou slevového koédu ve vysi 10 procent

za vyplnéni dotazniku.

9.2 Cile a vyzkumné predpoklady

Cilem vyzkumu je zjistit, zda je vhodné rozsitit produktovou fadu termo pradla. Na zékladé
toho jsou stanoveny dil¢i cile marketingového vyzkumu: Jaké maji zdkaznici poZadavky pfi

nakupu termo pradla. Tento cil je segmentovan do dil¢ich vyzkumnych cila.
1. Cena, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.
2. Zjistit, zda zakaznici nakupuji termo pradlo 1 z jiného materialu.
3. Faktory, které jsou pro zakaznika nejdiileZit&jsi a rozhodujici.
4. Jaky druh obleceni zdkaznik nejcastéji nakupuje.
5. Zda zékaznici nakupuji pro sebe, nebo pro nékoho jiného.
Pro vyzkum byly stanoveny vyzkumné piedpoklady:
VPi: Predpoklada se, ze vice jak 50 % odpovidajicich budou Zeny.

VP2: Predpoklada se, ze vice jak 50 % zakaznikii nakupuje termo pradlo ze syntetického

materialu.
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VPs: Predpoklada se, ze vice jak polovina zakaznikli nakupuje termo pradlo v cenové

kategorii 1000 K¢ a vice.

vvvvvv

funk¢nost.
VPs: Predpoklada se, ze vétSina respondentd nakupuje termo obleceni pro zimni obdobi.

Obsahova stranka dotazniku se skladala ze 14 otazek, z toho 10 otdzek bylo uzavienych, 3
otazky polooteviené a 1 oteviena. Na zacatek dotazniku byla polozena respondentovi prvni
filtra¢ni otazka, ktera rozd¢lila zakazniky spolecnosti na ty, kteti nakupuji termo obleceni a
na ty, ktefi nenakupuji termo obleceni. Nasledovalo 10 vyzkumnych otdzek a nakonec byly
polozeny 3 identifika¢ni otdzky. Cely dotaznik je v ptiloze P I. Sbér odpovédi probihal od
1.3.2020 do 14.3.2020 a vysledkem bylo ziskani 278 odpovédi od respondentii.

9.3 Charakteristika respondentii

Priméarni vyzkum byl vyhradné pro zadkazniky e-shopu Oveckarna.cz. Spolecnost ptisobi
v Ceské republice, ale také na Slovensku a Mad’arsku. V dotaznikovém Setfeni spole¢nost
oslovila cilovy segment zakaznikl tvotici 14 686 Ceskych zakaznikli a 1886 slovenskych
zakazniki, do ostatnich stati dotaznik nebyl zaslan. Z celkovych 16 572 oslovenych
zakaznikli prostfednictvim emailu bylo ziskano 177 odpovédi respondentt. Zbylych 101
respondentll odpovédélo prostfednictvim odkazu na facebookové strance spolecnosti.

Navratnost dotaznikii poslanych pomoci emailu se pohybuje okolo 1 %.

V 1vodu dotazniku byla poloZena respondentovi filtracni otdzka, zda nakupuje termo
oblegeni. Ugelem této otazky bylo rozdélit zdkazniky na ty, kteif nakupuji termo oblegeni a
ty, ktefi nenakupuji termo obleceni. Pokud respondent zaskrtl odpovéd’ NE, dotaznik zde
pro ného skoncil. Celkem odpovédélo na dotaznik 278 dotazovanych, z toho 212 zakazniki

nakupuje termo obleceni.

V dotazniku byly tii identifikacni otazky, které charakterizovaly zakaznika a strukturu
spotiebitelli. Jedna otizka se zamé&fovala na to, zda zakaznik pochazi z Ceské ¢&i Slovenské

republiky, strukturu miizeme vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 4 Struktura respondentii podle zemé¢ (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentt Pocet respondentt v %
Ceska republika 167 78,8
Slovenska republika 45 21,2
Celkem 212 100

Druhd identifikacni otdzka byla zaméfena na pohlavi respondenta. Spole¢nost mé vice
damskych zakaznikli, v poméru zeny versus muzi je to 3:1. Proto se pfedem dalo
predpokladat, Ze v dotazniku bude zastoupeno vice Zen nez muzi. Skladbu respondentt

podle pohlavi mizeme vidét v nésledujici tabulce.

Tabulka 5 Respondenti podle pohlavi (Vlastni zpracovani)

Pohlavi Skutecny pocet respondentt Skutecny pocet respondentd v %
Muz 64 30,2
Zena 148 69,8
Celkem 212 100

Posledni identifika¢ni otazka se vénovala vékovym kategoriim odpovidajicich. Vyzkumu se
nezucastnil nikdo pod 18 let. Nejvice zastoupenou veékovou skupinou v dotazniku byli

zadkaznici spolecnosti ve véku 45 az 59 let (43 %). Naopak nejméné respondenti bylo

z vekové kategorie 60 + (14 %).

Tabulka 6 Tabulka respondentii podle véku (Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Skutecny pocet respondentl | Skutecny pocet respondentt v %
18-34 37 17,5
35-44 54 25,5
45-59 92 43,4
60 let a vice 29 13,7
Celkem 212 100

9.4 Vysledky primarniho vyzkumu

Vysledky primarniho vyzkumu byly rozebrany podle jednotlivych faktorti, které hraji roli

vvvvvv

znat svoje segmenty zdkazniki a za jakou cenu nakupuji termo pradlo. Déle bylo zjistovano,
z jakého materialu by méla byt produktova fada, jakou by méla spolenost mit distribu¢ni

strategii a ostatni rozhodujici faktory pfi ndkupu termo pradla.

9.4.1 Cenova kategorie produktové rady

Ceny produktli by méely odpovidat jednotlivym zékaznickym segmenttim, proto je dulezité

védet, kolik je zakaznik ochoten zaplatit.
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Ve tieti otdzce byl spotiebiteli polozen dotaz, v jaké cenové kategorii nakupuje termo pradlo.
Cenové rozpéti bylo navrzeno tak, aby zahrnovalo produkty levnéjsi cenové kategorie a

stejné tak 1 ty drazsi.

Tabulka 7 Analyza cenového rozpéti termo pradla u respondentt dle vékové kategorie a
pohlavi v % (Vlastni zpracovani)

Cenové kategorie Muz 7 Z / 4 7 Zena M+Z %z celku
S00KE-999KE/ 11 45 | 802 | 9,43 [519 | 802 |13,21| 566 |14,15(19,81| 094 | 566 | 6,60 | 49,06
21€-40€

1000KE-1999 | 583 | 236 | 519 | 2,36 4,25 | 6,60 | 330 | 12,26 | 15,57 | 0,94 | 3,77 | 472 | 32,08
K¢/ 41€-80 €

499Ke/20€ 094 | 1,42 | 2,36 | 0,47 | 2,36 | 2,83 | 2,36 | 3,30 | 566 | 094 | 1,42 | 2,36 | 13,21
nebo méné

2000KE-2999 1 g47| o | 047|142 1,42 | 283 | 094 | 1,42 | 236 | 0 | O 0 5,66
K&/81€-120€

Celkovy soucet 566 11,79 ‘17,45 9,43‘16,04 25,47 12,26 31,13 43,40 2,83 10,85 13,68 100,00

Z primarniho vyzkumu vyplynulo, ze 49,06 % respondentli nakupuje v rozmezi 500 az 999
korun. Druhym nejpocetnéji volenym cenovym rozpétim je rozmezi 1000 korun az 1999
korun, které bylo zvoleno ve 32,08 %. Ttetim nejpocetnéji volenym cenovym rozpétim je
hodnota 499 nebo méné, kterd byla zvolena ve 13,21 %. Nejméné volenou moznosti je
cenové rozpéti v rozmezi 2000 az 2999 korun, tuto odpovéd’ zvolilo 5,66 % respondenti.
Nejméné zékaznikl ve véku 18 az 34 a dale 60 nebo vice nakupuji v cenové kategorii 2000
az 2999 korun, zde je nejvétsi kupni sila u zen a muzl ve véku 35 az 59 let. Celkem

12,26 % Zen ve v€ku 45 az 59 let nakupuje v cenovém rozmezi 1000 az 1999 korun.

Dalsi otazka tykajici se cenové kategorie termo pradla byla stanovena podle preferenci
znacky u zdkaznika. Zakaznik mél zaroven stanovit, zda uptrednostiiuje u znacky funkcnost,
cenu nebo barevné provedeni obleceni. Predem zvolené znacky v otdzce nebyly nahodné
vybrany. Odpovédi byly nastaveny tak, aby obsahovaly rizné cenové kategorie, funkénost
a druh materialu a jiné faktory. Znacka Ice Breaker byla zvolena z diivodu, ze vyrobené

termo obleceni je z ov¢i viny a je velmi kvalitni a funkéni.

Vysledky otdzky jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 8, kde je hodnoceno prvnich deset
znacek, protoze ostatni znacky mély méné jak 20 respondentt. VSechny znacky byly pfedem
predepsané, ale lidé m¢eli moZznost i jiné odpovéedi, kde naptiklad uvedli znacky jako: Devold,
Ortovox, Lasting, Tchibo, Janus, Crawler anebo 8 respondentii uvedlo, ze nevybirad

na zaklad¢ znacky, ale co se mu libi.
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Tabulka 8 Srovnani znacek podle oblibenosti (Vlastni zpracovani)

. alke O akto
Orad d d _ -
eSponde O enad padre e proveae

1 Moira 122 76 25 21
2 Crivit (Lidl) 110 31 68 11
3 Klimatex 91 54 23 14
4 Alpine Pro 88 50 22 16
5 Decathlon 84 25 49 10
6 Ice Breaker 59 39 7 13
7 Craft 55 35 13 7
8 Sensor 52 26 22 6
9 Hannah 46 27 12 7
10 Salamon 27 15 6 6

Moira byla uvedena jako nejcastéji volena znacka pro nakup termo pradla, tento vyrobce je
uznavan predeviim pro své funkéni obledeni a v Ceské republice patii k nejznamgjsim
znackam termo pradla. Zaroven byla Moira pozitivn¢ hodnocena i pro své barevné
provedeni. Moira vyrabi vSechno obleCeni pfedevsim elegantné a jedna se o barevné
oblegeni. Ceska spoleénost nabizi i kolekci z merino viny.
Tabulka 9 Analyza preferenci znaCky Moira v ndvaznosti na pohlavi a v€k (Vlastni
zpracovani)

18-34 35-44 45—-59 60 nebo starsi
. s . 2 2 .2 .. CelkemV%

Mui‘?ena‘ M+Z Mui‘ Zena‘ M+Z Mu? Zena M+Z Mui Zena M+Z
Funkénost 2,56 7,69 (10,26 | 2,56 | 10,26 | 12,82 | 5,13 | 21,79 26,92 | 1,28 | 6,41 | 7,69 57,69

Funkénost, Cena,

. , 0 0 0 513 1,28 | 6,41 |2,56| 2,56 | 5,13 0 [5,13]5,13 16,67
Barevné provedeni

Funkénost, Cena o [128 128 128128256 o0 [385]385]| 0 |513]513] 1282
Funkenost, Barevné | |5 | o 11281128 | 256 | 0 | 513|513 | 0 |256|256| 10,26
provedeni

Cena ol o o | ol128]128]128] 0 [128] 0] 0] 0 2,56

V kontingenc¢ni tabulce miizeme vidét, Ze nejvice zen (21,79 %) ve véku 45 az 59 let
nakupuje produkty od znaCky na zaklad¢ funkcénosti pradla. Celkem 16,6 % respondentt

preferuje u znacky funkénost, cenu 1 barevné provedeni.

Ptesto Ze z piedeslé otazky vyplynulo, Ze zédkaznici voli nejcastéji termo pradlo v cenovém
rozpéti 500 az 1999 korun, tak ztabulky cislo 8 je zfejmé, Ze zakaznici ¢asto nakupuji
1 znacky niz$i cenové kategorie. Znacka Crivit v fetézcich Lidl se umistila jako druha
nejcastéji zvolend pro nakup termo pradla, celkem 110 respondentl ze 212 nakupuje tuto
znacku a ztoho 68 odpovidajicich uvedlo, Ze pravé majoritnim faktorem je cena, a ne

funkcnost ¢i barevné provedeni.
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Tabulka 10 Analyza preferenci znacky Crivit v ndvaznosti na pohlavi a vék (Vlastni

zpracovani)
18-34 | 35-44 60 nebostardl  celkem
Crivit T T e e e
M+Z Mui Zena

Barevné provedeni 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cena 0 1,28 1,28 0 7,69 7,69 [256| 897 |1154| O 3,85 3,85 | 24,36
Cena, Barevné provedeni 0 0 0 0 0 0 1,28 0 1,28 | O 0 0 1,28
Funkénost 0 1,28 | 1,28 0 0 0 0 2,56 | 256 | O 0 0 3,85
Funkénost, Cena 0 2,56 | 2,56 0 1,28 | 1,28 0 513 | 513 [ 0 | 1,28 |1,28| 10,26
Funkcnos’s, Cena, Barevne 0 0 0 0 0 0 1,28 0 1,28 0 1,28 11,28 | 2,56
provedeni

Pro porovnani znacky Crivit a Moiry je vytvorena kontingencni tabulka na tuto znacku
ve vztahu s pohlavim a vékem. Znacku Crivit nakupuji pfedevsim zeny, pouze 5 % muzil
nakupuje v fetézcich Lidl. Nikdo z respondentii nezvolil u znacky to, ze preferuje barevné
provedeni. Celkem 10,2 % respondentii uvedlo, Ze u znacky je vyhodou pomér

cena/funkénost.

Na patém misté se umistil obchod Decathlon, ktery zvolilo 84 zdkazniki, a zaroven 49
uvedlo, Ze cena je majoritnim divodem pro nakup. Ice Breaker se umistil v dotaznikovém
Setfeni na Sestém misté a zvitézil na zadklad¢ funkcnosti materialu. Celkem 59 zdkaznikt
nakupuje tuto znacku. Co bylo ptekvapivé, znacka Sensor se umistila az za znackou Ice

breaker, zde ale zakaznici zvolili jako ovliviiujici faktory cenu a funkénost.

V otazce, kdy nakupujete termo pradlo, byla z jedna moznych odpovédi: vyuzivam akénich

nabidek. Z 212 respondentt celkem 135 respondentli odpovédélo, Ze vyuziva slevy.

9.4.2 Material produktové rady

Spolecnost na svém e-shopu prodava vyhradné obleceni zovEéi viny, dil¢im cilem
primarniho dotazniku je zjistit, zda zdkaznici spolecnosti maji zdjem o termo obleceni

z jiného materialu neZ je merino vina.

Prvni vyzkumna otazka se tykala materialu, ze kterého je termo obleceni vyrabéno. MoZnosti
odpovédi na otdzku z jakého materidlu je termo obleceni, které nejcastéji nakupujete, byly
nasledovné: merino vilna, bavlna, syntetika (polyamid, polyester, polypropylen), bambus,
konopi nebo nevi, jaky material nakupuji. Celkem 53 % zakaznikl spole¢nosti odpovédélo,
ze nejcastéji nakupuje merino vinu. Termo obleceni vyrobené ze syntetiky nakupuje okolo

19 % a z bavlny necelych 15 %. VSechny vysledky jsou zobrazeny v grafu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

5,5%

= Merino vina = Bavina = Syntetika = Bambus = Konopi ® Nevim

Obrazek 8 Material, ktery nejcastéji zakaznici nakupuji (Vlastni zpracovéni)

Odpovédi na otazku tykajici se materidlu termo obleceni byly zpracovany pomoci

kontingencni tabulky.

Tabulka 11 Material termo pradla v ndvaznosti s pohlavim a vékovou kategorii (Vlastni

tabulka)

18-34 35-44 45 -59 60 nebo starsi Celkem

Obdobi Mu? Zena M+Z Mu?} Zena M+Z Mui Zena M+Z Mu? Zena M+Z v%
Bambus 0,00 0,00 0,00 | 0,00 2,36 2,36 0,47 0,47 0,94 | 0,47 1,42 1,89 | 5,19

Bavina 047| 047| 094 142| 2,83| 425| 047| 613| 660 000| 2,83| 283 1462
Konopt 000| 000| 000 000| 000| 000 000| 047| 047| 000| 000| 000| 047
\')ffar'”o 425 | 566 | 991 | 6,13 | 7,55 | 13,68 | 519 | 17,45 | 22,64 | 1,42 | 519 | 6,60 | 52,83
Nevim 000| 189| 189| 000| 18| 18| 142| 236| 377| 047| 000| 047] 802

Syntetika 094| 3,77| 472 189| 1,42| 330| 4,72 425| 896| 047| 142| 1,89| 18,87

V tabulce ¢islo 11 mizeme vidét, Ze nejvice respondentl (22,64 %) ve veéku 45-59 let
nakupuje termo pradlo z ov¢i viny. Nejméné obleCeni z merino viny nakupuje vékova
kategorie 60 a vice. Nejvice obleCeni ze syntetického materidlu opét nakupuje vékova

skupina 45 az 59 let. Je to dano i tim, ze je to nejpocetnéjsi skupina.

V dotazniku byla déle poloZena otazka, kterou znacku nejcastéji zdkaznici voli pii nakupu
termo pradla. Znacka, ktera ziskala nejvice odpovédi, byla Moira, ktera sice ma produktovou
fadu termo pradla z ov¢i viny, ale predevS§im vyrabi termo pradlo ze syntetického materidlu.
Znacky Crivit, Klimatex, Decathlon se také specializuji na termo pradlo ze syntetického

materidlu a mezi respondenty patii mezi ty obliben&jsi.

9.4.3 Distribucni strategie produktové rady

V teoretické Casti bylo uvedeno, ze je dulezité dostat produkt k zdkaznikovi ve spravny Cas
a na spravném misté. V primarnim vyzkumu byli dotdzani zékaznici e-shopu spole€nosti

Oveckarna, ktefi nakupuji riizné zbozi nejenom termo obleceni.
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Dulezit¢ tedy bylo zjistit, kde zakaznici nejCastéji nakupuji termo pradlo. Pokud by
preferovali nakup termo pradla ve specializovaném obchodé ¢i obchodnim fetézci, bylo by
k zamysleni, zda je vyhodné rozsifovat produktovou fadu. Proto v otazce ¢islo 5 byl
respondentovi vznesen dotaz, kde nejCastéji nakupuje termo obleCeni. Z vysledkl
dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 109 zékazniki, tedy 51,4 %, nakupuje termo obleceni
na e-shopu. Jelikoz se jedna o vice jak 50 %, lze analogicky vyvozovat, ze existuje pro firmu

potencialni trzni segment, ktery by mél zajem o rozsiteni produktové tady.

109; 51%

® Obchodni fetézec  m Specidlné zamérené obchody E-shop

Obrazek 9 Misto ndkupu termo pradla? (Vlastni zpracovani)

Dale z grafu Cislo 9 lze vycist, ze 69 respondentd uvedlo, Ze pro nakup termo obleceni
nejcastéji  voli specidlné zamétfené obchody na termo obleCeni. Zbyvajicich 34

odpovidajicich preferuje obchodni fetézce.

Pti distribucni strategii je dualezité i zvolit spravny cas, kdy se produkt ma dostat
k zakaznikovi. Toto ucelové obleceni neni polozkou bézného nakupu, zdkaznik si spise
promysli jeho koupi, naptiklad podle potieby a aktivity, pro kterou je obleceni koupeno.

Zakaznik zde mlze premyslet impulsivng, na zéklad¢ akéni nabidky.
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Podle potifeby [ 17
Vyuzivdm akénich nabidek I 135
Na Vénoce N 42
Vzimé I 50
Na podzim IS 83

Obdobi nakupu

Viete Il 17
Najafe [N 38

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Pocet respondentd

Obrazek 10 Obdobi ndkupu termo pradla (Vlastni zpracovani)
V otazce ¢islo 8 zakaznik mohl vybrat vice obdobi, kdy nakupuje termo pradlo. V nabidce
byly odpovédi, jako nakupuji na jate, v 1été, na podzim, v zim¢, na Vanoce, nebo vyuzivam
akénich nabidek. Nejvice respondentl, piesnéji 135, zvolilo vyuZivam ak¢nich nabidek,
jedna se o vice jak 60 % respondentii. Pokud se jedna o ro¢ni obdobi, 83 zdkazniki nakupuje
obleceni na podzim, 50 zékaznikti nakupuje v zimé a 42 respondentti nakupuje termo pradlo

na Vanoce.

Mensi pocet respondentt, celkem 38, nakupuje pradlo na jafe a pouhych 17 odpovidajicich
pofizuje obleceni v 1été. Z vyzkumu je tedy patrné, Ze lidé potizuji termo pradlo v chladném
ro¢nim obdobi. Tato informace vyplynula i z dal$i otdzky: Jakou konkrétni kategorii
obleceni nakupujete a pro jaké obdobi? Na zimni termo pradlo respondenti reagovali vice

nez na letni.

180 167
160 143
140 119 s
120 110
100 30

80 59

60

38
40 21 20
. [] l ]
0
Tricka Leginy, termo Spodni pradlo Mikiny Sortky, tilka
kalhoty

B Zimni obdobi M Letni obdobi

Obrézek 11 Néakup obleceni podle rocniho obdobi (Vlastni zpracovani)
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Z grafu je zfejmé, ze vice zadkaznikid nakupuje termo pradlo pro zimni sezénu nez pro tu
letni. Kategorie obleceni budou rozebrany vice v nasledujici kapitole. Pro tuto otdzku byly

vytvoieny kontingenc¢ni tabulky, které jsou v ptiloze PIII.

9.4.4 Kategorie obleceni

Pokud zjistime, o jaky typ obleceni maji zdkaznici firmy nejvétsi zdjem a jaky typ obleCeni
nakupuji, pak je mozné spravné vybrat produktovou fadu, kterd je nejvice vyhovujici
pro vybrany segment zakaznik spolec¢nosti. Zakaznici momentalné mohou na e-shopu
poridit v kategorii termo pradlo: funk¢ni spodni pradlo a ponozky, funk¢ni trika (predevsim
podvlékaci dlouhé triko urcené pro zimni sporty) a funkéni podvlékaci kalhoty/leginy (také

pro zimni sporty).

V ramci otdzky, kterd byla zminéna v ptedeslé podkapitole, bylo polozeno ucastnikovi
dotaznikového Setfeni, které kategorie oble¢eni nakupuje nejcastéji a pro jaké rocni obdobi.
Jak je vidét v grafu ¢islo 10, nejvice zdkaznici nakupuji pro zimni obdobi, a to piedevs§im
termo kalhoty (78,7 % respondentll), tricka (56 % respondentti), mikiny (53,3 %
respondentll) a spodni pradlo (51,8 % respondentll). Co se tyka letni sezony, nejvice lidé
nakupuji tricka (67,5 % respondentil) a tilka nebo Sortky (37,7 % respondenti).

.....

¢innosti nejcastéji vyuzivate termo pradlo? Tato otdzka byla opét znovu polooteviena,
zakaznik tedy mohl 1 popsat ptimo ¢innost ¢i aktivitu. NejCastéji respondenti odpoveédéli, ze
vyuzivaji termo pradlo pro turistiku (60,8 %) a nebo nosi termo pradlo, kdyz je chladné
pocasi. Déle zakaznici nakupuji obleCeni pro zimni sporty (39,2 %), ptesnéji lyZovani ¢i
snowboarding. Pfi zimnich sportech je dobré si obléct n€kolik vrstev funkéniho pradla.
Celkem 77 odpovidajicich (36,3 %) obléka termo pradlo, kdyZz béha nebo jezdi na kole.
Mensi pocet respondentli vyuziva funk¢ni oble€eni pro bézné noseni (21,1 %), nebo v praci

(12,3 %). Zaznamenana data mizeme vidét v nésledujicim grafu.
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Ostatni W 6
Vpraci M 26
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Lyzovani (zimni sporty) [N 33
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Obrazek 12 Uel nakupu termo pradla (Vlastni zpracovani)
9.4.5 Rozhodujici vlastnosti u termo pradla

Spottebitel se rozhoduje podle riznych kritérii, které je potfebné znat. Kazdy kupujici
preferuje rtizné vlastnosti u termo obleceni. Abychom na zaklad¢ primarniho vyzkumu
dokazali porozumét spotiebiteli, respondentovi byla polozena otdzka: Jak jsou pro Vas
dilezité jednotlivé faktory pii ndkupu termo pradla? Jednotlivé faktory byly nasledovné:
funkénost termo pradla, nizka cena, vlastni zkusenost se znackou, jednoduché jednobarevné

provedeni, nebo vyrazné barevné provedeni.
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Obrazek 13 Rozhodujici vlastnosti u nakupu termo pradla (Vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni jsme zjistili, ze nejvice podstatnd pro zdkaznika je funkcnost
obleceni, celkem 160 ze 212 respondentt pfifadilo funk¢nosti nejvyssi znamku jedna. Déle

je dilezité pro zakazniky, aby s piedeslou znackou méli zkusenost. Celkem 92 respondentii
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(43,3 %) oznacilo vlastni zkuSenost se znackou nejvyssi znamkou, dale 60 respondentd
zaSkrtlo zndmku dva a 32 dalo zndmku 3. Pro ostatni zdkazniky neni vlastni zkuSenost se

znackou tak dulezita jako ostatni faktory.

Tabulka 12 Funk¢nost jako preference u nakupu (Vlastni zpracovani)

18-34 | 35-44 45-59 | 60 nebo starsf celkern

Hodnoceni | Muz ‘Zena M+Z ‘Mui ‘2ena M+Z Muz Zena M+Z ‘Mui Zena M+Z  (polet, %)
1 330 802(11,32| 7,55|11,32|18,87| 8596|2500|3396| 2,36| 896 11,32 160 | 75,47

2 0,94 2,36 3,30| 0,00| 3,30| 3,30 0,47| 2,36| 283| 047| 000 047 21| 9,91
3 0,47 094 1,42| 094| 094| 189 047| 047| 094| 0,00| 094 | 0,94 11| 5,19
4 0,47| 000| 047| 0,00| O00| O0OO| 047| 047| 094| 0,00| 0,00 0,00 3| 142
5 0,47 047| 094| 094| 047| 142 189 2,83| 4,72| 0,00| 094 | 0,94 17| 8,02
* Znamkovani od 1 do 5 jako ve skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi).

Podle kontingen¢ni tabulky miizeme fici, které pohlavi v dané vékové kategorii nejvice
preferuje funkcnost pii ndkupu termo pradla. Celkem 34 % respondentl ve véku 45-59 let
oznamkovalo funk¢énost hodnotou 1. Na druhou stranu celkem 5 % odpovidajicich v této
veékové kategorii zvolilo pro funkénost nejhorSi zndmku 5. Kontingencni tabulky

pro vSechny faktory jsou v ptiloze ¢islo 3.

Dal$im pomérné dulezitym faktorem je barevné provedeni. Zde se zakaznici spiSe piiklonili
k jednoduchému jednobarevnému provedeni. Z celkového poctu respondentii se jich 79
rozhodlo dét jednoduchému provedeni znamku 1, dale 47 respondentt dalo zndmku 2 a 50
odpovidajicich ohodnotilo tento faktor zndmkou 3. Pokud vezmeme v Givahu, Ze ti, co
oznacili kritérium jednoduchého provedeni zndmku 1 az 3, celkem 83 % respondentti, voli

spise jednoduché jednobarevné provedeni termo pradla.

9.4.6 Pro koho zakaznici nakupuji

Posledni vyzkumnéd otdzka v dotazniku zjiStovala, zda zakaznici nakupuji predevSim
pro sebe, nebo i pro nékoho jin¢ho. Zde se rozliSuje kupujici, nebo uzivatel neboli

spotiebitel.

Celkem 195 ze 212 respondentti nakupuje obleceni pro své potteby. Zaroven skoro polovina
respondentli nakupuje pro svoje déti nebo pro svého partnera/partnerku. Pokud tedy
vezmeme v Uvahu, ze vétSina zdkaznikll jsou zeny, které z velké casti nakupuji pro své

manzele Ci partnery nebo pro svoje déti.
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Obrazek 14 Graf respondentli podle ticelu ndkupu (Vlastni zpracovani)
Mensi ¢ast respondentli nakupuje pro své rodice nebo pro ostatni, jako jsou kamaradi a jini
ptislusnici rodiny.
9.5 Analyza vyzkumnych predpokladi
Na zacatku marketingového vyzkumu byly stanoveny vyzkumné predpoklady:
VPi: Pfedpoklada se, ze vice jak 50 % odpovidajicich budou Zeny.

VP,: Predpoklada se, Ze vice jak 50 % zakaznikii nejvice nakupuje termo pradlo

ze syntetického materialu.

VP3: Predpoklada se, ze vice jak polovina zdkaznikli nakupuje termo pradlo v cenové
kategorii 1000 K¢ a vice.

vvvvvv

funkcnost.
VPs: Predpoklada se, ze vétSina respondentd nakupuje termo obleceni pro zimni obdobi.

Na zékladé¢ vysledkii dotaznikového Setfeni byly vytvoreny kontingencni tabulky, které jsou

ideédlnim néstrojem pro zpracovani dat.

Pro vyzkum byly stanoveny vyzkumné piedpoklady, které byli ovéfeny na zdklad¢ analyzy
dat:

VPi: Predpoklad VPi potvrzen. Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 69,8 % zen

z celkovych 212 respondentil, ktefi nakupuji termo pradlo.
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VP2: Predpoklad VP> zamitnut. Termo pradlo ze syntetického materidlu nakupuje celkem

18,9 % respondentt.

VP3: Predpoklad VP3 zamitnut. V kategorii 1000 a vice nakupuje pouze 37,8 %
odpovidajicich, nejvice respondentl (49,1 %) nakupuje v kategorii 500 az 999 K¢.

VP4: Predpoklad VP4 potvrzen. Celkem 160 respondentii (75,47 %) oznamkovalo funkénost

¢islem 1, zaroven tento faktor byl nejlépe hodnoceny.

VPs: Predpoklad VPs potvrzen. V otazce, jakou kategorii obleCeni nakupujete a pro jaké

obdobi. Nejvétsi pocet respondenti v souctu odpovédelo pro zimni.

9.6 STP Strategie

Cileny marketing je rozdélen do tii krokli, pomoci kterych se snaZime rozdélit zdkazniky na
segmenty, vybereme cilovy segment a nakonec zvolime marketingovou orientaci vuci

vybranym segmenttim.
L. Etapa — segmentace trhu

Segmentace trhu byla jiZ zminéna v kapitole 8.2.1, kde v rdmci analyzy S5F byla zpracovana
sila kupujicich a odbératel. Na zéklad€ internich dajii spolecnosti bylo zjisténo, ze 75 %
zakaznikii Oveckarny jsou zeny a zbyvajicich 25 % jsou muzi. Vice jak 50 % zakaznikl je
ve véku 25 az 44 let, pies 16 % zakaznikl je ve véku 45 az 54 let a ve veéku 55 az 64 let je
celkem 17 % zakaznikl. Spole¢nost ma fadu kupujicich i mladsiho zastoupeni, celkem 5,77
% nakupuje na e-shopu ve véku 18-24 let. Na druhé stran¢ velké zastoupeni je i u starSich

spotiebiteld, a to ve véku 65 a vice nakupuje u spolec¢nosti celkem 9,9 %.
I1. Etapa — TrZzni zacileni

V této etapé dochazi k zacileni na trzni segmenty. Z prvni etapy je zfejmé, Ze nejvetsi Cast
zakaznikl jsou zeny ve v€ku 25 az 54 let. Pro dalsi kroky se vychézelo z primérniho
vyzkumu, kde v€kové rozdé€leni bylo odlisné. Vekové kategorie byly: 17 a mladsi, 18-34 let,
35-44 let, 45-59 let a 60 a starsi.

Cilové skupina na zaklad€ primarniho vyzkumu a segmentace trhu je stanovena pro zeny ve
vekové kategorii 18 az 59 let. Zeny nejvice odpovidaly ve véku 45 az 59 let, celkem se
jednalo o 66 Zen, v letech 35-44 odpovédélo 35 zen a ve véku 18-34 se zlcastnilo 25 Zen.

Celkem se jednalo o 125 Zen ve véku 18 az 59 let.
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III.  Etapa — Marketingova orientace na cilovy segment

Zde se vychazelo pouze zvysledki dotaznikového Setfeni, které byly zpracovany
v Microsoft Excel. Z odpovédi byly vybrany ty, které zahrnovaly odpovédi cilového
segmentu zeny 18 az 59 let. Pfedeslé vysledky primarniho vyzkumu zahrnovaly vSechny

respondenty, ale v této ¢asti jsou zpracovany vysledky cilového segmentu.
Cenova kategorie produktové rady u cilového segmentu

Vysledky u otazky, v jaké cenové kategorii nakupujete, jsou skoro totozné jako u vysledkt
vSech respondentli dotaznikového Setfeni. Nejvice zen ve véku 18 az 59 let nakupuje
v cenové kategorii 500-999 K¢, celkem se jedné o 51,2 %. V rozmezi 1000-1999 K¢
nakupuje presné 32 % zen, malé ¢ast zakaznikl (4,8 %) nakupuje v cenové kategorii 2000
az 2999 K¢ a v rozmezi 499 K¢ a méné nakupuje pouze 12 % respondentl. Vysledky jsou

znazornény v grafu.

6; 5% 15; 12%

40; 32%

64;51%

® 499 K¢ nebo méné = 500 - 999 K¢
1000 - 1999 K¢ 2000 - 2999 K¢

Obrazek 15 Rozdé€leni respondentli podle cenovych kategorii (Vlastni zpracovani)

Z grafu je tedy patrné, Ze nejvice respondentli nakupuje v souctu rozmezi 500 az 999 K¢ a
1000 az 1999 K¢, jedna se o vice jak 80 % Zen v cilovém segmentu. Nové produkty by tedy

mély byt v této cenové kategorii.

Na otazku, jak vnimaji cenu pfi ndkupu termo pradla, nejvice zen (40 %) ohodnotilo tento
faktor Cislem 3 (Skéla byla 1 az 5, hodnoceni faktorti jako ve Skole), takZe spiSe neutralné.
Déle 31 % respondentl oznacilo cenu ¢islem 2, tedy cena je pii nakupu spiSe dulezita.
Nakonec 13 Zen z cilového segmentu oznacilo cenu jako méné dilezitou pii ndkupu termo

obleceni. Je to z diivodu, ze vétSinou pievlada funkénost materidlu a jiné faktory.
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Posledni otazkou, kterd se tykala cenové kategorie, byla otdzka, jaké znacky preferujete
pti ndkupu termo pradla. Pro porovnani jsem vytvotila stejnou tabulku jako u vysledki v§ech

respondentul.

Tabulka 13 Srovnani znacek podle oblibenosti u cilového segmentu (Vlastni zpracovani)

Pofadi Znatka Celkem Ovliviiujici faktory : :

respondentd Funkénost Cena Barevné provedeni
1 Crivit (Lidl) 59 22 51 8
2 Moira 45 44 8 8
3 Alpine Pro 44 36 17 11
4 Decathlon 42 15 36 7
5 Klimatex 36 31 12 5
6 Ice Breaker 28 25 3 9
7 Craft 23 19 6 5
8 Sensor 21 17 9 5
9 Hannah 19 15 6 6
10 Salamon 16 12 4 4

Poradi znacek podle odpovédi cilové skupiny se trochu lisi. Prvni nejéastéji nakupovanou
znackou je znacka Crivit, celkem 59 respondentii z 125 voli znacku, ktera je predevsim levna
a dostupna v fetézcich Lidl. Druhd znacka, kterd je u respondentil ¢asto volend, je Moira,
opét zvitézila predev§im diky své funkcnosti obleceni. Ice Breaker se umistil opét na 6.

miste, tato znacka nabizi vyrobky z merino viny.
Material produktové Fady pro cilovy segment

Piesto Ze u otdzky, kterou znacku preferujete, spiSe vitézila znacka ze syntetického

materialu, tak u otazky, jaky material termo pradla nejcastéji nakupujete, tomu bylo jinak.

Vice jak 50 % respondentti radé€ji voli ov¢i vinu u termo pradla, a naopak 16 % Zen nakupuje
syntetiku. DalSim ¢asto volenym materidlem, u 20 respondentti (16 %), byla bavlna. Celkem

13 respondentil uvedlo, Ze nevi, z jakého materiélu je jejich termo pradlo.

Vysledkem tedy je, Ze cilovy segment primarné voli termo pradlo z ov¢i viny, ale zaroven

pro dal$i ndkup termo pradla voli levnéjsi produkty u obchodi jako je Lidl nebo Decathlon.
Distribucni strategie produktové rady pro cilovy segment

Podstatné je zjistit, kde zakaznici nakupuji termo pradlo, protoze ne kazdy voli internetové
obchody pro nakup termo pradla.
V primarnim vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vice jak polovina cilového segmentu nejcastéji

nakupuje termo pradlo na e-shopu. Z celkového poctu 125 odpovidajicich celkem 35
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respondentli nakupuje nejcastéji ve specidlné zaméfenych obchodech a 25 respondentii

nakupuje v obchodnich fetézcich.

V dalsi otdzce bylo rozhodujici, kdy zdkaznici nejcastéji nakupuji a v jakém ro¢nim obdobi.
V nésledujicim grafu jsou zobrazeny vSechny odpovédi podle poc¢tu respondentt. Cilova
skupina nejcastéji vyuziva akénich nabidek celkem 69 %. Pokud se ale pfimo ptame, v jakém
ro¢nim obdobi, tak skoro 40 % zen nakupuje na podzim a 29 % nakupuje v zim¢. Na Véanoce
nakupuje jen 26 % Zen a na jafe je to pouhych 18 % respondent. Nejméné respondentt

nakupuju v leté, celkem 9 Zen (7,2 %).
Kategorie obleceni pro cilovy segment

Z grafu ¢islo 12 je vidét, Ze cilova skupina vice nakupuje termo obleceni pro zimni obdobi
neZ pro to letni. Ve vétsiné kategorii lidé spiSe voli zimni obleceni. Ale napftiklad tricka,
Sortky a tilka vybrand skupina zakaznikd nakupuje spiSe pro letni obdobi. Nejvice
odpovidajicich nakupuje zimni termo kalhoty, jedna se o vice jak 85 %.

120

108
100
80
80 69 67
62
60 52
40 30
22
i : I I .
: O l
Tricka Leginy, termo Spodni pradlo Mikiny Sortky, tilka
kalhoty

B Zimni obdobi ® Letni obdobi

Obrazek 16 Nakup obleceni podle rocniho obdobi (Vlastni zpracovani)
Doplnujici otazkou je: Pfi jaké ¢innosti nejcastéji vyuZzivate termo pradlo? V této otdzce
celkem 61 % respondentli odpovédélo, Ze nosi termo obleceni v chladném pocasi a 64 % pfi
turistice. Zimni sporty (lyZovéani) zvolilo celkem 42 % respondentli, béhani a turistiku

oznacilo 33 % Zen, béZné noSeni vybralo 21 % a zbyvajicich necelych 10 % zen nosi termo

pradlo v praci. Vysledky cilové skupiny jsou podobné s vysledky pro vSechny respondenty.
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Rozhodujici faktory nakupu

Funk¢nost je rozhodné faktor, ktery zakaznici nejvice vnimaji, celkem 75 % respondentii
zvolilo funk¢nost jako rozhodujici vlastnost. Stejné tak tomu bylo i u vysledkii za vSechny
respondenty. Jak uz bylo feCeno, cena nehraje hlavni roli pii vybéru, ale zaroven neni

nepodstatnd, zdkaznici se v né€kterych ptipadech rozhoduji na zékladé ceny.

Vysledky jsou podobné u otazky, zda ovliviiuje ndkup termo pradla predesla zkuSenost
se znackou, celkem pro 41 % Zen je zkuSenost podstatna, dale pro 30 % je znalost znacky
spiSe dilezita. Naopak jen pro 11 % respondenti neni podstatnd zkuSenost se znackou.

Vsechny vysledky jsou zaznaceny v nasledujicim grafu. Maximum respondentt je 125 zen.
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Obrazek 17 Ovliviujici faktory pii ndkupu (Vlastni zpracovani)
Pro koho cilovy segment nakupuje
Cilem této otazky je zjistit, zda cilovy segment ma tendenci nakupovat pro sebe nebo i
pro jiné osoby, napfiklad €leny rodiny. Celkem 90 % odpovidajicich nakupuje pro sebe,
zarovenn okolo 50 % zen nakupuje pro své déti nebo pro partnera/ partnerku. Nakonec

necelych 10 % nakupuje pro své rodice.
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Obrazek 18 Graf cilového segmentu podle Gcelu nakupu (Vlastni zpracovani)

V grafu je zaznamenan pocet osob a pocet osob v procentech. V porovnani s vysledky
za vSechny respondenty, cilova skupina zédkaznikti ma v poméru vétsi tendenci nakupovat

pro své déti, rodice a partnera ¢i partnerku.

9.7 Zhodnoceni primarniho vyzkumu

V této kapitole je podstatné zhodnoceni primarniho vyzkumu a nasledné vybrani zakladnich
parametrt, kterymi by méla disponovat nova produktovd tada spole¢nosti. Vysledky
dotazniku byly nejdiive zpracovany za vSechny respondenty. Na zakladé STP strategie byly

zpracovany vysledky pro cilovy segment, Zeny ve véku 18 az 59 let.

Nejdiive budou shrnuty parametry ceny. Z primarniho vyzkumu vyplynulo, ze pfiblizné
polovina vsech respondentli nejcastéji nakupuje v cenovém rozpéti 500 az 999 korun a
pfiblizné 30 % zékaznikl spolecnosti kupuje termo obleceni v rozmezi 1000 az 1999 korun.
Produktova fada by se tedy méla pohybovat ptiblizné v rozmezi 500 az 1999 korun. Cena
by méla odpovidat funk¢nosti pradla, protoze pravé funkcnost je nejvlivngjsi faktor pii
vybéru termo pradla. Vice jak 60 % respondentli vyuziva ak¢nich nabidek. Vysledky u

cilového segmentu se pfili§ nelisi, ale ak¢nich nabidek vyuziva vice Zen celkem 68,8 %.

Doposud termo obleceni, které e-shop nabizi, bylo z merino viny, ale dil¢im cilem bylo
zjistit, zda zékaznici by méli zdjem 1 o jiny material nez je vlna. Z otazky, ktera se zabyvala
Cist¢ materidlem termo pradla, se zjistilo, ze vice jak 50 % zakaznikl nejCasteji nakupuje
produkty z merino vilny. Na druhou stranu, kdyZ byla zdkaznikovi poloZena otazka, kterou
znacku nejcastéji nakupuje a proc, tak 122 respondentli zvolilo znacku Moira, kterd vyrabi

své termo pradlo nejenom z merino viny, ale také napiiklad ze syntetického vlakna. Dale
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respondenti vybrali znacky jako Crivit, Klimatex, Alpine Pro a Decathon. Tyto znacky

vyhraly u zdkaznikd, a pfitom ne vSechny vyrab¢ji z merino viny.

Dale se z dotaznikového Setfeni zjistilo, Ze vice jak 50 % zakaznikii nakupuje termo pradlo
na internetu, coz je velice pozitivni zjisténi. Déle bylo zjistovano, kdy zékaznici nejvice
nakupuji termo obleceni. Podle prizkumu lidé nakupuji nejvice na podzim, v zimé nebo

pfimo na Vanoce, nejcastéji jako darek pro nékoho blizkého.

O jaky kus obleceni maji zdkaznici nejveétsi zajem z kategorie obleceni, tak jednoznac¢né se
jedna o termo kalhoty ¢i leginy pro zimni obdobi, celkem 167 z celkovych respondentt
nakupuje tento kus pradla. Druhym nejcastéji kupovanym oble¢enim jsou letni funkéni
tricka, ale zaroven i zimni podvlékaci funk¢ni trika. Vice jak polovina respondentti nakupuje
1 zimni termo mikiny. Spole€nost nabizi napiiklad sportovni funkéni mikiny ¢i bundy v jiné
produktové radé.

Podle zékaznikii by mélo termo obleceni byt spiSe jednoduché nebo jednobarevné, pouze

malda ¢ast respondentll preferuje barevné a vyrazné obleceni. Naptiklad Moira u zakaznikt

vyhrala jak svou funk¢nosti, tak 1 barevnym provedenim.
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10 DOPORUCENI A NAVRH NA ROZSIRENI PRODUKTOVE RADY

Na zéklad¢ primarniho vyzkumu a marketingové analyzy bylo navrzeno doporuceni

pro spole¢nost.

Diky primérnimu vyzkumu se uspé$né povedlo zjistit preference termo pradla, které jsou
u zékaznikd spolecnosti a cilového segmentu rozhodujici. V nasledujicim textu jsou shrnuty
preference u vSech respondentii a na zéklad¢ toho uvedena doporuceni, zda je dobré rozsitit
fadu termo pradla o oblecCeni ze syntetického materialu, nebo se vice zaméfit na material

z ov¢i viny.

V dotaznikovém Setfeni respondenti uvedli, ze nejcastéji nakupuji termo pradlo z merino
viny. To ale neznamena, Ze tito zékaznici nekupuji funkéni pradlo i z jiného materiélu. Vice
jak polovina respondentli nakupuje termo pradlo v fetézcich jako je Lidl nebo v obchodé se
sportovnim oble¢enim Decathlon. Témto dvéma konkurentim je velmi tézké se vyrovnat,
protoze nabizeji velmi levné termo pradlo vSeho druhu a v odpovidajici kvalité. Co se tyka
termo pradla z merino viny, je na ¢eském trhu niz$i konkurence nez na trhu se syntetickym
funkénim pradlem. Jelikoz je Oveckarna specializovany e-shop na ov¢i vinu je doporuceno
na zaklad¢ analyzy marketingového prostfedi a primarniho vyzkumu, aby nerozSifovala

termo obleceni o pradlo ze syntetického materialu.

10.1 Charakteristika produktové rady

Cilem prace nebylo jen zjistit, jaky material by méla mit produktova tfada, ale také zjistit

spotiebitelské preference a vice porozumét zakaznikim Oveckarny.

Dtlezitym parametrem je cena. Z odpovédi respondentl je patrné, Ze zdkaznici nejcastéji
nakupuji v rozmezi 500 az 1999 korun. Pouze 12 respondentli nakupuje v rozmezi 2000 az
2999 korun a nikdo z odpovidajicich nenakupuje termo pradlo nad 3000 korun. Termo
pradlo z ov¢i viny patii mezi drazsi cenovou kategorii nez synteticky material. Oveckarna
nabizi obleceni od znacky Ortovox, ktera spada do kategorie 2 000 korun a vice. Tato znacka
je predevsim pro vrcholové sportovee nebo milovniky zimnich sportd. Piesto spole¢nost ma

maly spotiebitelsky segment, ktery nakupuje tuto znacku na jejich e-shopu.

Pro rozsifenou tadu je doporucena cenova kategorie 500 az 1999 K¢&. Cena by neméla
presahovat ¢astku 2 000 K¢. Spole¢nost pro segment zakazniki 2000 K¢ a vice uz nabizi
produkty od znacky Ortovox a prodeje nejsou tak vysoké jako u levnéjsiho termo pradla.

Vyssi cenova kategorie neni Zadouci z divodu, Ze ekonomicka situace Ceské republiky neni
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ted’ zcela jasna a nelze odhadovat, jakou tendenci k nakupu budou mit zékaznici na podzim

2020.

Zékaznici spole¢nosti uptednostnuji kvalitu obleceni pied cenou. Sama Oveckarna pecliveé
vybira své dodavatele, aby nabizené zbozi na e-shopu bylo kvalitni. Pro vice jak 75 %
respondenttl je hlavni prioritou funkénost termo pradla. Z téchto diivodi je funkénost termo

pradla podstatnd a nové produkty by mély byt peclivé vybrany.

Co se tyka barevného provedeni obleCeni, vétSina odpovidajicich zvolila jednoduché
jednobarevné provedeni pradla. Spole¢nost nabizi spiSe ¢erné obleceni. Diky piedchozim
zjisténim lze doporucit napiiklad svétlejsi barevné provedeni, nebo pro damy
is jednoduchym vzorem. Diivodem je, Ze v otazce, kde respondent mél zvolit znacku, kterou
nejcastéji nakupuje, vyhrala pfedev§im Moira svou funkcnosti pradla, ale také barevnym

provedenim.

Vétsina odpovidajicich nakupuje termo pradlo pro zimni obdobi, coz bylo pozitivni zjisténi
pro spolecnost, protoze aktualné nabizené funkéni pradlo spolecnosti je specializovano prave
na zimni sporty nebo do chladného pocasi. Na druhou stranu velkd Cast respondentii
nakupuje tricka a tilka pro letni sezonu, napiiklad na kolo, turistiku, béhéani atd. Proto lze
navrhnout spolecnosti rozsitit termo obleceni i o letni kusy obleceni, jako jsou tricka, tilka,

mikiny a Sortky.

Spole¢nost prodava 1 malou nabidku détského obleceni, na zdkladé BCG matice, bylo
zjisténo, Ze detské obleceni se moc neprodava. Piesto ze skoro 44 % respondentli uvedlo, Ze
nakupuje termo obleceni pro déti, je mozné, Ze pro nakup détského termo pradla voli spise
levnéj$i varianty obleceni. Diivod, ktery se nabizi, je ten, Ze déti rychleji rostou, proto rodice
voli levngj$i termo pradlo. Na zdklad¢ téchto poznatkd neni vhodné doporucit rozsiteni

obleceni o détské oddéleni funkéniho pradla.
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10.1.1 Shrnuti a navrh charakteristik termo pradla

Pro shrnuti charakteristik nové produktové fady je vytvoiena tabulka, ktera zahrnuje
vysledky vSech respondentl analyzy spotiebitelského chovani i cilovy segment. V tabulce

nalezneme parametry: materidl fady, cenovou kategorii, rozhodujici faktor, barevné

provedeni, dané kategorie termo pradla a dalsi.

Tabulka 14 Navrh produktové fady (Vlastni zpracovani)

Navrh produktové termo pradla

Vybér respondentii

VSichni respondenti (212)

Cilovy segment (125)

Charakteristika segmentu

Zeny a muzi ve véku 18-60 a vice

Zeny 18-59

Material fady

Merino vina

Merino vina

Cenova kategorie

500 az 1999 K¢

500 az 1999 K¢&

Rozhodujici faktor

Funkénost

Funkénost

Barva fady

Jednoduché jednobarevné barvy —
zvolila bych vice barevného termo
pradla

Jednoduché¢ jednobarevné
barvy — zvolila bych svétlejsi
ton barev

Kategorie obleceni

Termo pradlo pro zimni obdobi
(termo trika, leginy ¢i termo
kalhoty, spodni pradlo), letni tricka
a tilka

Termo pradlo pro zimni
obdobi (predevsim termo
kalhoty, funkéni tricka,
spodni pradlo), letni tricka a
tilka

92 % spotiebitel; 43 % pouze

90 % spotiebitel; 50 % pouze

produktovou fadu

podzimu, letni obleceni na jate po
zimnim obdobi

Spottebitel/kupujici kupujici (nédkup je urcen pro déti €i | kupujici (ndkup je urcen pro
partnera/partnerku) déti ¢i partnera/partnerku)
. e e Zimni obleceni na zacatku Zimni oble¢eni na zacatku
Kdy je nejlepsi uvést

podzimu, letni obleceni na
jafe po zimnim obdobi

Vysledky obou sledovanych skupiny byly az na mens$i odchylku podobné. Znacka, ktera
splituje tyto parametry, je napiiklad Moira (jejich produktova fada merino Moira), Ice

breaker a Alpine Pro. VSechny znac¢ky byly uvedeny v dotaznikovém Setieni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

ZAVER
Tato prace se zabyva analyzou spotiebitelského trhu pro rozsifeni produktové tady
ve vybrané firmé. V teoretické c¢asti byla nejprve zpracovana kliCova problematika

spotiebitelského chovani, produktového mixu, marketingové strategie, markentingového

prostfedi a marketingového vyzkumu.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda je vhodné rozsitit produktovou fadu termo pradla.
Na zéaklad¢ toho byl vytvoren cil marketingového vyzkumu: Jaké maji zakaznici preference
ptfi nakupu termo pradla. V dotazniku byly zjisStovany parametry jako je cena, materil,

funk¢nost, barva, kategorie obleceni a pro koho zékaznici nakupuji.

Pro doporuceni a navrh produktové fady jsem vychdzela za prvé z vysledkt dotaznikového
Setfeni a za druhé z internich idajl spole¢nosti, které slouzily pro analyzu marketingového
prostiedi. Celkem jsem ziskala 212 odpovédi od zakaznikli spole¢nosti Oveckarna, kteti

nakupuji termo pradlo.

Rozsiteni produktové fady bych doporucila, naopak bych nedoporucovala rozsiteni fady
o termo pradla ze syntetického materidlu, protoze vétSina zen z cilového segmentu je zvykla
nakupovat napiiklad znacku Crivit, Klimatex, anebo produkty z obchodu Decathlon. Témto
obchodiim a vyrobctim je velmi té€zké konkurovat, jejich nizkym cendm je tézké se vyrovnat,

Zeny jsou zvyklé zde nakupovat a nemaji ditvod nakupovat nékde jinde.

Na zaklad¢ poznatkd, které jsem v prubchu psani bakalaiské prace ziskala, je zfejmé, ze
spolecnost Czech wool company, s.r.o. je velmi GspéSna firma, ktera neustale rozviji sviyj

potencial.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Chovani zékazniki pti nakupovani termo pradla

Nasledujici dotaznik obsahuje 13 kratkych otdzek. Jeho cilem je nastinit preference a
chovani zdkaznikl pfi vyberu termo pradla. Dotaznik vznikl ve spolupraci se studentkou
univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Veskera data nasbirand pomoci tohoto dotazniku jsou

anonymni.

Nakupujete termo obleceni?
o Ano
o Ne
Z jakého materidlu je termo obleceni, které nakupujete nejcastéji?
o Merino vlna
o Bavlna

o Syntetika (polyamid, polyester, polypropylen)

o Bambus
o Konopi
o Nevim

V jaké cenové kategorii nakupujete termo pradlo?
o 499 K¢ /20 € nebo méné
o 500KE-999Ke/21€-40€
o 1000 K¢—-1999Ke/41€-80¢€
o 2000 K¢—-2999Ke/81€-120¢€
o 3000 K¢ nebo vice / 121 € nebo vice
Jak jsou pro Vas dilezité jednotlivé faktory pii ndkupu termo pradla?
Znamkujete od 1 do 5 jako ve skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi).
112(3]4]5

Funk¢nost termo pradla

Nizka cena

Vlastni zkuSenost se znackou

Jednoduché¢ jednobarevné provedeni

Vyrazné barevné provedeni

Kde nejcastéji nakupujete termo obleceni?

o Obchodni fetézec



o Specidlné zaméfené obchody na termo pradlo

o E-shop
Pti jaké Cinnosti nejcastéji vyuzivate termo pradlo?
Moznost zvolit vice odpoveédi.

o Lyzovani (zimni sporty)

o Beé&hani/cyklistika

o Turistika

o Obecné v chladném pocasi

o Bé&zné nosSeni

o V praci

o Jina...

Jakou konkrétni kategorii oble¢eni nakupujete a pro jaké obdobi?

Moznost zvolit vice odpoveédi.

Zimni obdobi | Letni obdobi

Tricka

Leginy, termo kalhoty

Spodni pradlo
Mikiny

Sortky, tilka

Kdy nakupujete termo pradlo?
Moznost zvolit vice odpovédi.

o Najafe

o Vet

o Napodzim

o Vzimé

o Na Vanoce

o Vyuzivam ak¢nich slev

o Jina...



Kterou znacku nej¢astéji volite pii nakupu termo pradla?
U vybrané znacky prosim zaSkrtnéte diivod (moznost zvolit vice odpovédi).

Funké&nost Cena Barevné provedeni
Sensor
Craft
Icebreaker
Salamon
Klimatex
Decathlon
Crivit (v Fetézcich Lidl)
Spyder
Moira
Alpine Pro
Hannah

Jina odpovéd

Pokud jste zvolili v pfedchozi otazce odpovéd’ jina, napiSte prosim o jakou znacku se jedna.

Nakupujete termo pradlo pro sebe ¢i n€koho jiného?

Moznost zvolit vice odpovédi.

o Pro sebe
o Pro partnera/partnerku
o Prorodice
o Pro déti
o Jina...
Jste Zena nebo muz?

o Zena



o Muz
Ktera z nize uvedenych vékovych kategorii zahrnuje vas vek?

o 17 nebo mladsi

o 18-34
o 35-44
o 45-59

o 60 nebo starsi
Ze které zemé pochazite?
o Ceska republika

o Slovenska republika

Slevovy kod

Dékujeme za vyplnéni dotazniku. Pro dokonceni kliknéte na odeslat.

Zde ptikladame Vasi odménu :)

Pro wuplatnéni 10% slevy pouzijte kod DOTTEl v ndkupnim koSiku na

https://www.oveckarna.cz/.

Platnost kodu je do patku 6. 3. 2020.



PRILOHA PII: VYSLEDKY DOTAZNIKU

Nakupujete termo obleCeni?

66; 24%

212; 76%
= Ano = Ne
V jaké cenové kategorii nakupujete termo pradlo?
499 K¢ nebo méné 28 13,2
500 - 999 K¢ 104 49,1
1000 - 1999 K¢ 68 32,1
2000 - 2999 K¢ 12 5,7
3000 K¢ nebo vice 0 0




PRILOHA P III: KONTINGENCNI TABULKY

Jakou konkrétni kategorii obleceni nakupujete a pro jaké obdobi?

TERMO TRIKA
18-34 | 35-44 45-59 60 nebo starsi Celkem
Obdobi 7 Zena| M+Z MuZ Zena M+Z Mui Zena M+Z Mui Zena M+Z ()
Letni obdobi 0,51| 3,06| 3,57|3,57| 7,65|11,22| 5,10|13,27]|18,37| 0,51 | 5,61| 6,12 39,29
Zimni obdobi 1,53 4,08| 5,61| 1,53 3,57| 5,10| 2,04]|10,71|12,76| 1,53 | 2,04| 3,57 27,04
Zimni obdobi,
Letni obdobi
18 - 34 \ nebo starsi
Obdobi Zena \ M+i\ 7 7 7 Zena M+Z
Letni obdobi 4,05[110,98 15,03 ] 6,94 15,61 (22,54| 9,83(28,90|38,73| 1,16|10,40| 11,56 87,86
Zimni obdobi 0,58 1,73| 2,31] 0,58 3,47| 4,05]| 0,58| 1,73| 2,31 0,00 0,00| 0,00 8,67
Zimni obdobi,
Letni obdobi
SPODNI PRADLO
35-44 nebo starsi
Obdobi Zena 7 Muj / Zena M+Z
Letni obdobi 0,00 1,54 1,54| 1,54 3,85| 5,38| 1,54| 3,85| 5,38 0,77| 2,31| 3,08 15,38
Zimni obdobi 1,54| 3,08| 4,62| 3,85| 8,46|12,31| 5,38|22,31[27,69| 1,54| 8,46 10,00 54,62
Zimni obdobi,
Letni obdobi
18 -34 60 nebo starsi Celkem
Obdobi Muz Zena ‘ M+Z ‘ Mui‘ Zena /. Mui Zena MuZ Zena M+Z (\D)
Letni obdobi 0,00| 1,57 1,57]10,79| 0,79 1,57| 0,00| 5,51| 5,51| 0,00| 2,36| 2,36 11,02
Zimni obdobi 3,15] 5,51 | 8,66|4,72]116,54|21,26|11,02]|21,26|32,28| 0,79| 7,09| 7,87 70,08
Zimni obdobi,
Letni obdobi 2,36 3,94| 6,30 3,15 2,36 5,51 2,36 3,15 5,51 0,79 0,79| 1,57 18,90

18 - 34 \ 60 nebo starsi Celkem
Zena | M+Z | Muz | Zena MuZ Zena M+Z Mui Zena M+Z (\)
Letni obdobi 3,26 | 11,96 | 15,22 | 7,61 16,30 23,91 | 8,70|23,91|32,61| 0,00 6,52| 6,52 78,26
Zimni obdobi 1,09| 2,17| 3,26| 0,00| 435| 435| 1,09| 4,35| 5,43|0,00| 0,00| 0,00 13,04
Zimni obdobi,
Letni obdobi 1,09| 2,17] 3,26| 1,09| 0,00| 1,09| 2,17| 2,17| 4,35 0,00| 0,00| 0,00 8,70




