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ABSTRAKT

Ve své bakalatské praci se zabyvam tématem nakupniho chovani a typologii zakaznikii
v segmentu krmiv a chovatelskych potieb. Zakaznici tohoto segmentu jsou lidé, kteti cho-
vaji zvife a nakupuji pro n¢j krmiva a ostatni potieby. V teoretické ¢asti provedu resersi
odborné literatury, ktera se zabyva nakupnim chovanim, psychologii spottebitele a segmen-
taci spotiebitelského trhu. V praktické ¢asti provedu analyzu nakupniho chovani zakaznikd,
které nasledné rozdélim do jednotlivych skupin typologie agentury STEM/MARK. Jako

metodu analyzy pouziji dotaznikové Setteni.

Klicova slova: typologie zakaznikl, nakupni chovani, zakaznik, segment krmiv a chovatel-

skych potieb, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

In my bachelor thesis | focus on the topic of consumer behavior and on the typology of cus-
tomers in segment of feeds and pet supplies. Customers in this segment are people, who
breed animal and who buy feeds and other supplies for it. In the theoretical part I will do a
literature search, which deals with consumer behavior, psychology of a customer and seg-
mentation of customer market. In a practical part | will analyze the consumer behavior of
customers, who will be separated to single group of the typology STEM/MARK. As me-

thod of analysis | will use survey.

Keywords: typology of a customers, consumer behavior, customer, segment of feeds and

pet supplies, survey
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UVOD

Tématem mé bakalarské prace je typologie zakaznikdi v segmentu krmiv a chovatelskych po-
tteb. Toto téma je z velké ¢asti protnuto psychologii spotiebitele a také se zabyva vztahem lidi
ke zvitatim. Protoze jsou mi ob¢ témata velmi blizka, rozhodla jsem se pravé zkoumat tuto
problematiku. Navic, kdyZ jsem hledala materialy tykajici se pravé segmentu krmiv a chovatel-
skych potfeb, nenasla jsem zadné relevantni dokumenty, které by tento problém mapovaly,

popisovaly. Tato oblast je v podstaté list nepopsaného papiru.

Ma prace ma dva hlavni cile- primarnim cilem je rozdéleni respondentd do jednotlivych skupin
typologie. Sekundarni cil je zjistit, jaké je nakupni chovani zakaznik v segmentu krmiv a cho-
vatelskych potfeb. Jako metoda analyzy bude pouZit marketingovy kvantitativni prazkum,

konkrétné dotaznikové Setfeni.

V prvni ¢asti své prace, tj. ¢ast teoretickd, se budu vénovat reSersi odborné literatury, pravé na
téma psychologie spotiebitele, nakupni chovani zakaznika, a také ptiblizim jednotlivé typologie

spottebitelt.

Analytickd ¢ast se bude skladat ze dvou na sob¢€ nezavislych analyz. Prvni bude zkoumat prave
nakupni chovani zakaznikli v tomto segmentu. Zde poté budou uvedeny vysledky prizkumu,
pomoci grafického vyjadieni. V druhé ¢asti se budu snazit rozdélit respondenty, na zékladé
jejich odpovédi na mé otazky do jednotlivych skupin typologie spolecnosti STEM/MARK.
Existuje vice typologii, ja se ale rozhodla pravé pro tuto, nebot’ v sobé kombinuje jak prvky
nakupniho chovani, tak mapuje zivotni styly a postoje. Také vychazi z jedné z nejznaméjSich
typologii na svété, a to z typologie VALS 2. Nasledn¢ bude procentualné vyjadieno zastoupeni

jednotlivych typologickych skupin ve zkoumaném vzorku.
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1 PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE

Nelze jednoznaéné fici, co pfesné pojem psychologie spotiebitele znamena, protoze se jednd o
komplexni souhrn vice pojmi a definici, které se k tomuto problému vztahuji a zaroven ho
tvoii. Uvodem této prace bych tedy chtéla nejprve vysvétlit, co vlastné znamena pojem spotie-
bitel. Spotiebitel je fesitel problému. Problémem, resp. cilem spotieby je zvySeni, udrzeni nebo
zména zivotniho stylu. A zivotni styl je v podstaté to, jak spotiebitel zije. (Hawkins, Best, Co-
ney, 1989) Spotiebitelem muze byt jak jednotlivec, tak firma, skupina, ¢i rodina. Individualni
spottebitel ¢i kupujici rozhoduje o ndkupu sadm a snazi se uspokojit svoji individuélni pottebu.
Naproti tomu doméacnost ¢i rodina je jiz skupina spotiebitell, ktefi budou uzivat nakoupené
vyrobky spolecné. J& se ve své praci ovSem budu zamétovat spiSe na spotiebitele jako jednot-
livce. Dilezité je vysvétlit rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem. Zatimco spotiebitel zbozi
nebo sluzby spotfebovava ¢i vyuziva, zakaznik je pouze nakupuje. Napiiklad majitelka psa,

ktera nakupuje granule pro svého mazlicka, je zakaznik. A spotiebitelem je jeji pes.

Co vlastné¢ znamena pojem psychologie? Tato véda se zabyva studiem lidského chovani, du-
Sevnich procest a télesného prozivani, véetné jejich vzajemnych vztahii a interakei. Kazdy ¢lo-
S moji praci uzce souvisi pojem psychologie trhu. Psychologie trhu je souc¢asti socialni psycho-
logie a to v jeji aplikované podobé. Vyuziva poznatki z ekonomiky, sociologie a obecné psy-
chologie, kde jsou to piedevsim oblasti vyvojové psychologie, socialniho uceni, psychologie
prace a dalSich. Podle Evzena Rejmanka, ktery se povazuje za zakladatele tohoto oboru u nés,
je psychologie trhu prakticky zamétena psychologicka disciplina, ktera sleduje psychické jevy,
souvisejici se spotiebnim chovanim konzumenta pti uskute¢iiovani smény zbozi. (Rejmanek E.,

1968)
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1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

K tomuto problému existuje mnoho pfistupti od riznych autorti. Mnohdy se lisi v pohledu na
véc, z ¢ehoz muze vyplyvat, Ze jsou jednotlivé pristupy velmi odlisné. Coz je jen zdani, protoze
po peclivéjsim prozkoumani Ize zjistit urcitou podobnost mezi nimi. Rozhodla jsem se vyuzit
pristup, ktery ve své knize Moderni marketing (2007) uvadi kolektiv autord Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong. Spottebitelské nakupy jsou ovliviiovany jak kulturnimi, spolecenskymi,

osobnimi tak 1 psychologickymi aspekty. Nize jsou vSechny faktory podrobné rozebrany.

1.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilngjsi a nejvyznamnéjsi vliv. Kultura je
vlastné souhrn lidskych tuzeb a vzorcli chovani, které jsou pfijimany jiz od raného détstvi. Dité
se uci zakladni postoje, hodnoty, ptani a moralni aspekty od svych nejblizSich (rodina) a od
instituci, jako je Skola aj. Samoziejmé, kultura lidi se neustale méni a tak se marketéfi snazi na
tyto zmeény pruzné reagovat- napiiklad zmény v zajmu o zdravi daly vzniknout obrovskému
odvétvi, které se zabyva cvicebnimi stroji, zdravou vyzivou, bio produkty, ale také dietami a

hubnoucimi pilulkami.

Subkultura je ,,skupina lidi, kteti sdileji stejné hodnotové systémy na zakladé spoleénych zi-
votnich situaci a zkusSenosti.“(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 312). Pfenesené
feCeno, subkultura je v podstaté urcCité etnikum, nabozenska ¢i narodnostni skupina nebo geo-
grafické regiony. Lidé se identifikuji s ur¢itou skupinou a dle toho voli produkty, které budou

kupovat a pouzivat.

Spolecenska tfida je skupina lidi, ktefi maji stejné tfidni postaveni, vétSinou chapané jako
stejny zpusob obzivy nebo bohatstvi. Ttidy jsou obvykle uspotadany od nejvyssi, elitni ttidy,
ktera zahrnuje nejmocnéjsi a nejbohatsi Cleny spolecnosti, az po spodni tfidu, ktera zahrnuje

vwr

0s0by s nejnizsi prestizi. Clenové jednotlivych t¥id sdileji stejné hodnoty a postoje.

1.1.2 Spolecenské faktory

Chovani spotiebitele ovliviluje mnoho faktorti, které souviseji se Zivotem ve spolecnosti.

Zejména se jedna o referenni skupiny.
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Referenéni skupiny jsou velmi dilezitou soucasti v kontextu ndkupniho chovéni. “Referen¢ni
skupina je jakakoliv osoba nebo skupina, kterd slouzi jako porovnavaci (nebo referencni bod)
pro jedince pii formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postoji, nebo konkrétniho na-
vodu Kk chovani. Tento zakladni pojem poskytuje hodnotny pohled na pochopeni vlivu jinych

lidi na spotiebni nazory, postoje a chovani jednotlivce.” (Schiffman, Kanuk, 2004)

Referenéni skupiny se déli dle nékolika pristupti. Napft. skupiny, které ovliviiuji vS§eobecné nebo
obecné¢ definované hodnoty a chovani se nazyvaji normativni referencni skupiny. V détské
normativni skupiné bude rodina pravdépodobné hrat hlavni roli pfi formovani obecnych nakup-
nich hodnot a chovani ditéte (napt. vybér potravin pro zdravou vyzivu, jak a kde nakupovat,
apod.). Naopak referencni skupiny, které slouZzi jako métitka pro specifické a tizce definované
postoje €i vzorce chovani, se nazyvaji komparativni referenc¢ni skupiny. To mtze byt napt. ro-
dina souseda, jejiz zivotni styl se jedinci zda byt dokonalym, znamenitym a proto stoji za napo-

dobeni (vybér auta, vybaveni domacnosti, vkus pii oblékéani, apod.) (Schiffman, Kanuk, 2004)

,Normativni 1 referencni skupiny jsou dilezité. Normativni referencni skupiny ovlivituji vyvoj
zékladnich norem chovani, komparativni referenc¢ni skupiny ovlivituji vyjadieni konkrétniho

postoje zdkaznika a nakupni chovani.* (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 326)

Dalsi pfistup déli referen¢ni skupiny dle toho, v jak uzkém kontaktu s nimi jednotlivec je. Do
piimé referencni skupiny patii lidé, kterymi je spottebitel obklopen- tj. rodina, ptatelé, pracov-
nici, aj. Nepiimé referenéni skupiny se skladaji z jednotlivet a skupin, s nimiz osoba nema zad-

ny piimy osobni kontakt- tj. filmové hvézdy, sportovci, politikové, TV osobnosti.

Vliv referencni skupiny

To, jaky vliv bude mit referencni skupina na chovani jednotlivce, zavisi na jeho povaze a také
na produktu a socialnich faktorech. Jak ale pfesné ovliviiuji referencni skupiny ndkupni chovani

jednotlivee? NiZe jsou uvedeny faktory, které plisobi na vliv referen¢ni skupiny.

Informace a zkuSenost
Jisté je, Ze osoba, kterd ma svou vlastni zkusSenost s produktem, nebude mnoho ovlivnéna ra-
dou nebo piikladem ostatnich. Naopak osoba, kterd jest¢ zkuSenost s vyrobkem ¢i sluzbou

nema, sama patra po radach ¢i ptikladech druhych.
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Duvéryhodnost, ptitazlivost a moc referencni skupiny
Duvéryhodné a pritazlivé referencni skupiny budou mit jisté velky vliv na ptresvédcovani spo-
tiebiteld. Jejich moc muize pfivolat zménu nakupniho postoje a chovani. Zakaznici spiSe pii-

jmou za své znacky, produkty, které maji v oblibé jejich referen¢ni skupiny.

Napadnost produktu

Moznost vlivu referenéni skupiny se lisi podle toho, jak je produkt vizualné ¢i verbalné napad-
ny ostatnim lidem. Vizualn¢ napadny produkt nelze prehlédnout, verbalné napadity produkt lze
snadno popsat ostatnim. Produkty, které prozrazuji spolecensky statut majitelt (luxusni viz,
dovolend, apod.), se kupuji pravé na zékladé vlivu referen¢ni skupiny. Naopak produkty denni
spotfeby nebo produkty s mensi napadnosti se nekupuji s myslenkou na referencni skupinu.

(Schiffman, Kanuk, 2004)

Referen¢ni skupiny spojené se zdkaznikem

Mezi skupiny, které ovliviiuji postoje a chovani zdkaznikl patii pratelské skupiny, nakupni

skupiny, pracovni skupiny, virtualni skupiny, a spotiebitelské skupiny.

Pratelské skupiny

LPratelské skupiny jsou obecné klasifikovany jako neformalni skupiny, protoze jsou obvykle
bez struktury a postradaji specifické urovné autority. Pokud se jedna o relativni vliv, tyto sku-
piny ovliviji s nejvétsi pravdépodobnosti nakupni rozhodnuti jedince, hned po jeho rodin¢ a

jeho pratelich.“(Schiffman, Kanuk, 2004, str. 330)

Pratelé jsou v zivoté Cloveka velmi pottebni- poskytuji bezpeci, spolecnost. Nazory pratel jsou

dualezity vliv pii volbé produktu ¢i znacky.

Nékupni skupiny

Nékupni skupinu tvoii dva nebo vice lidi, kteti spolecné nakupuji. ,,Motivace pro nakupovani
S ostatnimi se pohybuje v rozmezi predevsim od pratelskych motivi (stravit spolu néjaky cas a
zajit si po nakupech na jidlo) az k pomoci snizovanim rizika p¥i provadéni dulezitych rozhod-

nuti (...). (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 331)
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Pracovni skupiny

Nékupni chovani jednotlivce miize ovlivnit jak formalni pracovni skupina, tak neformalni pta-
telsko-pracovni skupina. ,,Formalni pracovni skupina se sklada z jednotlivet, ktefi pracuji spo-
le¢né jako ¢ast tymu, a proto maji stale piilezitost vzajemné se ovliviiovat pii postojich souvi-
sejicich se spotfebou a pfi vlastnich ¢inech. Neformalni pratelsko-pracovni skupiny se skladaji
z lidi, kteti se spratelili v disledku zaméstnani ve stejné firmé, at’ uz pracuji ve stejné pracovni

skuping nebo ne.“ (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 331)

Virtualni skupiny

Jedna se o skupiny, které se formuji na internetu. VétSinou maji spole¢né téma k feSeni, disku-
z1. Napf. nadSeni lyZafi se shromazd’uji na internetovych forech specialné vytvotenych pro tuto
skupinu. Virtuadlni komunity poskytuji svym ¢leniim piistup k mnoha informacim, ptatelstvi,
apod. Marketérim tyto skupiny poskytuji pfilezitost oslovit zakazniky s konkrétnimi zajmy.
Vyména znalosti,..., na téchto forech miize pomoci prodavat dobry produkt rychleji a Spatny

produkt nechat rychleji propadnout. (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 332)

Spotiebitelské skupiny

Tyto skupiny vznikly za Gcelem pomoci zakaznikovi.“Dnes existuje velké mnozstvi takovych
skupin, které se vénuji poskytovani pomoci zakazniklim v jejich snahach o provedeni spravné-
ho ndkupniho rozhodnuti, spotfebovani produkti a sluzeb zdravym a zodpovédnym zpiisobem,
a obecné ptispivaji k celkové kvalité jejich zivota.* (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 332). Mezi
takovéto skupiny patii napt. skupiny se zajmy o lesy a pfirodu, rasa a narodnostni piislusnost,

pravni pomoc, ucetni poradenstvi, déti a reklama, vyvoj mladeze, apod.

Velmi vyznamnou spotiebitelskou jednotku piedstavuje rodina. Pozornost se upira hlavné na
to, jak jsou tu rozde¢leny ulohy jednotlivych €lent pfi pofizovani novych vyrobki ¢i sluzeb.
Muzi se vSeobecné zaméetuji na nakup zbozi technického charakteru. VétSina Zen se orientuje
na nakup potravin, odévl a drogistického zbozi. Po marketing to znamena, Ze pii propagaci

vyrobku nebo sluzby je dobré obracet se k tomu, kdo nejvice ovlivni nakup.

Role a status. Kazdy ¢lovek patti do riznych skupin, at’ uz se jedna o rodinu, pracovni tym,
apod. Role a status pomahaji definovat postaveni jednotlivce v téchto skupinach. Napt. Zena ve
své rodiné plni funkci matky, v praci funguje v roli manazerky. Role jsou spojeny se statusem,
ktery odrazi vaznost, kterou role ve spole¢nosti vzbuzuje. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)
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1.1.3 Osobni faktory

Rozhodnuti o koupi je rovnéz spjato s individualnimi vlastnostmi spotiebitele. Lidé kupuji v
prabéhu svého zivota rizné vyrobky, je to zavislé jak na jejich psychické vyspélosti, tak i na
finan¢ni strance. Pro marketing je dilezita sociologicka koncepce "zivotniho cyklu", ktera déli

lidsky zivot na n€kolik fizi a zacind osamostatnénim jedince z pivodni rodiny.

Tyto cykly jsou: Samostatné zijici mlady ¢loveék. Mladi bezdétni manzelé. Mladi manzelé s ma-
lymi détmi. Manzelé, déti ve Skolnim véku. StarS$i manzelé s ekonomicky zavislymi détmi. Star-

$1 manzelé s osamostatnénymi détmi. Star$i manzelé v dichodu. Osamély partner.

Zamgestnani je také jednim z dilezitych faktor®, na kterém zavisi spotieba. Jiné potieby napt. v
odivani ma délnik a jiné feditel néjaké firmy.

Vybér zbozi je nepochybné ovlivnén ekonomickou situaci toho kterého jednotlivce, kterou
ovliviiuje zejména disponibilni piijem, vyse uspor, celkovy postoj vii€i spofeni a utrdceni. Faze
zivotniho cyklu, povolani ani ekonomicka situace vSak pftili§ nevypovidaji o zajmech, zalibach,
o zivotnich postojich a nazorech. Postoj ke svétu a zplisob Zivota Ize oznacit jako Zivotni styl.
Cilem marketingu je nalézt spojitost mezi osobami reprezentujicimi uréity Zivotni styl a struk-
turou spotieby, jez je pro n¢ typickd, aby mohl byt vyrabén vyrobek, ktery nejlépe odpovida
pozadavktim dané skupiny zakaznikt. Specifické vlastnosti osobnosti ovliviiuji jeho chovani pii
nakupech vyrobkil ¢i sluzeb. Charakteristiku osobnosti miizeme vyuzit jako nastroj analyzy
spotiebitelského chovani pfi vybéru nekterych produktii nebo znacek. Napft. vyrobci kavy zjis-
tili, ze pravidelni konzumenti kdvy byvaji velmi spolecensti. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

1.1.4 Psychologické faktory

Nakupni rozhodnuti je také ovlivnéno psychologickymi faktory. Prvnim z nich je motivace.
Kazdy cloveék ma celou fadu potteb. V urcitém case ma ¢lovék vice potieb. Nekteré jsou bio-
logické, které souvisi s pocitem nedostatku, jako je hlad, Zizen, potieba bydleni. Jiné jsou psy-
chologické a vychazeji z potteby poznani, icty nebo soundlezitosti. VEtsinu téchto potieb ne-
pocitujeme natolik, aby nas motivovali k ¢innosti. Potfeby se stdvaji motivem az tehdy, kdyz
vzbudi pozornost svou dostatecnou intenzitou. Podle A. Maslowa jsou lidské potieby hierar-

chicky uspotadany od nejnaléhavéjsich k nejméné kritickym.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Jedinec se v podstaté snazi uspokojit potieby tak, jak za sebou nasleduji v hierarchickém uspo-
radani. Tato teorie pomaha pochopit, nakolik jednotlivé vyrobky ¢i sluzby odpovidaji potfebam

potencialnich zékaznikl z hlediska jejich planti, cilii a zpisobu Zivota.

Vniméni zavisi nejen na charakteru podnétu, ale také na okolni realité i jedinci samém. Lidé se
odlisuji zptisobem vnimani téhoZ podnétu. Lisi se pozornosti vénovanou podnétu, mirou zkres-
leni informace a druhem informaci, které si vybavuji. U¢eni je procesem zmén v chovani jed-
notlivee, vyplyvajicim ze zkuSenosti. Chovani clovéka je pfedevsim odrazem jeho vzdélavani se

v prubéhu celého zivota.

Proces vné&jsich podnéti, reakci a posileni reakci na podnét. Nazory a postoje spotiebitele vici

vyrobkiim nebo sluzbam dané firmy jsou pro ni velice vyznamné.

Pokud je postoj vici néjakému vyrobku neptiznivy, vynaklada vyrobce obvykle zna¢né usili na

kampan, ktera tento postoj zméni. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

1.2 Segmentace spoti‘ebniho trhu

Pro tuto praci, ktera se zabyva typologii spoticbitele (resp. zakaznika), je segmentace trhu
velmi dilezitd. Segmentace rozd€luje potenciondlni trh spottebiteli do n€kolika skupin, dle
jejich nakupniho chovéni, postoji a hodnot, ptani, ndkupnich zvyklosti. ,,Segmentace znamena
roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné li§i svymi potiebami, charakteristi-
kami a nakupnim chovanim, a je mozné na n¢ ptsobit modifikovanym marketingovym mixem.
Trh je mozné segmentovat geograficky (dle regionlt), demograficky (podle véku, pohlavi, po-
volani, pfijmt, vzdé€lani, etnické prislusnosti, narodnosti, ndbozenstvi...), psychograficky (spo-
lecenské skupiny, Zivotni styl, osobnostni charakteristiky), nebo behavioralné podle chovani,

postojti, védomosti a ndkupu & pouZivani jednotlivych vyrobki.* (Cevelova, 2008, online)

1.2.1 Pristupy K tvorbé segmentace

Principalné se segmentace déli podle zpusobu ziskavani udaji pottebnych pro segmentaci-zda
jsou ziskavany pomoci vyzkumu trhu nebo na zaklad¢ vlastnich dat. Tyto dva piistupy maji
rozdilny zptsob tvorby i rozdilny zplsob pouziti. Podrobnéji se vsak budu zabyvat pouze seg-
mentaci zaloZenou na vyzkumech trhu, protoZe je pro moji praci relevantnéjsi. Jde o klasickou,

JjiZ dlouho pouZivanou segmentaci.
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Jeji nejvétsi vyhodou je, ze k jejimu vytvofeni nepotiebujeme prakticky zadna firemni data 0
zakaznicich. Veskera potiebna data se ziskaji vyhradné z vyzkumu trhu. Segmentaci zalozenou
na vyzkumech Ize jako jedinou pouzit v ptipadé, kdy nejsme schopni ziskavat idaje o chovani
koncovych zakaznikii, parovat jejich nakupy apod. Pracuji s nimi tedy firmy, které neobchoduji
piimo s koncovymi zakazniky, ale prodavaji ptes rizné prodejni kanaly napf. partnerské ob-
chodni sité/organizace (napt. vyrobce znackového obleceni, vyrobce znackovych napoji apod.)
Vyuzivaji ji také velké firmy, které sice data o zakaznicich maji, ovSem jejich ziskani je ptili§
slozité - divodem mtize byt nepiitomnost datové infrastruktury (datovych skladt apod.), vy-
soka zatéz a nizka soucinnost IT oddéleni ¢i mnoho jinych divodu.

Segmentaci zalozenou na vyzkumech trhu firmy typicky pouzivaji v obdobi ristu spole¢nosti,
resp. rustu celého odvétvi, kdy neni jejich prioritou integrace dat a ziskdvani konkurencnich
vyhod na stavajicich zakaznicich, ale zajiSténi fungovani zakladnich sluzeb a ziskani co nejvice
volnych zakaznikli z trhu. Jejim nejcastéjSim pouzitim je komunikace prostfednictvim ploSnych
kampani (televize, billboardy), ¢i uspofadani prodejni plochy pro obchody bez identifikovanych

zékaznik. Mlze rovnéz slouzit k tvorbé novych produktt.

1.2.2 Typy segmentace

Kritéria, ktera jsou vhodna pro trh spottebniho zbozi, je mozno ¢lenit podle charakteristik trhu
(geograficka, demografickd, socioekonomickd a psychograficka kritéria) a podle chovani spo-

trebitelt (kritéria behavioralni).

e Geograficka segmentace- trh je mozné Clenit podle ekonomické a kulturni ptibuznosti
geografickych zon, podle zemi (trh Mad’arska, Slovenska), podle tzemnéspravniho
¢lenéni, podle velikosti mést (firma se zaméii na mesta s vice nez 100 tis. obyvateli),
podle hustoty osidleni (distribu¢ni firmy buduji hypermarkety v aglomeracich s hustym

osidlenim), podle klimatu (vybaveni automobilti klimatizaci), atd.

e Demograficka segmentace- patii k zdkladnim segmentac¢nim kritériim zejména proto, Ze

informace tohoto typu jsou snadno dostupné.
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Jedna se napf. o nasledujici kritéria: pohlavi (trh vyrobkii pro muze a zeny), vék (trh di-

chodového pojisténi), velikost rodiny (velka rodinna auta), etnicka ptislusnost (mimotadné

dulezité kritérium v etnicky riznorodych zemich, napt. v USA - trh afroameri¢and, trh lati-

noameric¢anil) a nabozenské vyznani.

Socioekonomickd segmentace- umoziuje urcit zejména kupni silu a strukturu vydaja.
Patfi k nim napt. profesni struktura (délnické profese, zemédélci, zaméstnanci), iroven
dosazeného vzdélani (zakladni, sttedoSkolské, vysokoskolské), vySe piimt (dilezity
faktor, ktery udava koupéschopnost cilové skupiny), disponibilni ptijmy domacnosti,
struktura vydaji domacnosti (vydaje na bydleni, dopravu, stravovani, volno¢asové ak-

tivity), atd.

Psychograficka segmentace- je hlife métitelna, ale v modernim pojeti marketingu hraje
vyznamnou Ulohu, protoze vysvétluje postoje spotiebitell, jejich hodnotovy systém a

zivotni styl.

K psychografickym kritériim fadime napt. pfisluSnost k urcité socialni ttidé (Spickovi
manazefi, drobni Zivnostnici, statni zaméstnanci), osobnostni charakteristiky spotfebite-
It (ambicidzni, introvertni, extrovertni osobnosti) €i typologii zivotniho stylu. Segmen-
ty s riznym Zivotnim stylem typizuji agentury, pomoci specialnich metod, nebo firmy,
které pouzivaji vlastni postupy. Podle Kotlera je typickou standardizovanou metodou
interkulturni charakteristika spotiebitelt, kterou vytvofila spole¢nost Young and Rubi-
cam. Nazyva se 4C a spotiebitele typizuje do 3 hlavnich segmentli: Limitovani- sem
patii lidé, majici omezené vydaje, nejsou solventni. Do této skupiny patii rezignovani
chudi a bojujici chudi. StFedni vétSina- tato skupina obsahuje nejvétsi pocet lidi, tj.
hlavni proud. Spotiebitelé¢ se zde deli na snazivé a GspesSné. Inovatori- tento segment
se sklada z reformatorti anebo lidi v pfechodném stadiu. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007)

Behavioralni segmentace- ,,behaviordlni segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle
znalosti, postojii, pouziti produktu nebo odezvy na ngj.“(Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, str. 472) Zakazniky mizeme rozdélit podle ptilezitosti, chovani, po-

stoju, vztahu k vyrobku, postoji ke znacce, uzitku atd.
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Hybridni segmentace- ,.kazda forma hybridni segmentace vyuziva kombinace nékolika
zakladen segmentace k vytvofeni bohatych a komplexnich profild jednotlivych spotiebi-
telskych segmentd.* (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 60) Ptistupt k hybridni segmentaci
je nékolik, mize se tedy zabyvat demograficko-psychografickymi profily, geodemogra-
fickymi faktory nebo hodnotami a zptisobem Zivota spottebiteld- zde se jedna o tzv. ty-

pologii spotiebitele. Podrobnéji je tato problematika zkoumana v kapitole 1.3.

Segmentace trhii neni jednoducha. Je potteba, aby byly splnény urcitd kritéria, ktera zarucuji,

ze rozdéleni spotiebiteld bude efektivni.

1.2.3

Meéfitelnost- musime byt schopni métit velikost, kupni silu, aj. u segmentu.

Vydatnost- segmenty museji mit dostatecnou velikost, aby se nam vyplatilo uvadét na
trh vyrobky urcené piimo pro né. Pokud segment nedosahne takové velikosti, je dobré

sloucit 2 a vice téchto segment dohromady.
Dostupnost- segmenty by mély byt dostatené piistupné, aby se daly dobie obsluhovat.

Odlisnost- segmenty museji byt dostatecné rozdilné, tak, aby se profitovalo vytvareni

riznych marketingovych nabidek.

Akceschopnost- trzni segmenty by mély byt takové, abychom byli schopni vytvofit 1a-
kavé nabidky, které piitahnou cilové zakazniky. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 76-84)

Rogersova adop¢ni krivka

Model, ktery roziazuje spotiebitele podle Casu, ktery potfebuji k piijeti nového vyrobku, se

nazyva Rogersova adopcni kiivka. ,,Koncept kategorii piijemcti zahrnuje schéma rozttidéni,

podle kterého se urci, kde spotiebitel stoji ve vztahu k ostatnim spotiebitelliim v otdzce Casu

(¢ili kdy spotiebitel novy produkt pfijima).* (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 515)

V literatufe je mozné setkat se nejCastéji s péti hlavnimi kategoriemi ptijemct: novatofi, rani

ptijemci, rana vétSina, pozdni vétSina a opozdilci.

Novatori (odvdzni)- jsou nadSeni ze zkouSeni novych napadl, maji kosmopolitn€jsi socialni

vztahy, radi komunikuji s ostatnimi novatory. Rani prijemci (respektujici)- do této kategorie

spada nejvétsi podet ndzorovych viideti. Casto jsou to osoby, kterych se lidé ptaji pred pfijetim

nové myslenky.
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Rana vetsina (rozvazna)-tito lidé piijimaji nové napady tésné pied uplynutim primérné doby.
Chvili rozvazuji, nez néco inovatorského ptijmou. Pozdni vetsina (skepticka)-ptijimaji noveé
myslenky tésné po uplynuti primérné doby. Pfijeti mize byt ekonomickou nutnosti, nebo reak-
ci na tlak vrstevnikd. Opozdilci (tradicionalisté)- nové napady, produkty, pfijimaji jako po-

sledni, novinkdm nedaveéiuji.

1.3 Typologie spotiebitela z hlediska Zivotniho stylu

Podle Vysekalové je ,typologie ¢i segmentace obecné definovana jako rozc¢lenéni soustavy
osob, objektii ¢i jevil do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakt. Psychologické
pojeti typu vychazi z poznatku, Ze psychické vlastnosti vytvareji urcité celky ¢i soubory, které

mohou byt charakteristické pro ur€ity pocet lidi.* (Vysekalova, Herzmann, 2006, online)

Spotiebitelé se de€li podle mnoha kritérii do spousty skupin, v této praci budou ale popsany

pouze ty, které se zabyvaji analyzou zivotniho stylu spotiebiteli.

,Zivotni styl je dalii ze sociologickych konstruktil, ktery byva relativné ¢ast vyuZivan pfi va-
hach o marketingovych pfistupech. Protoze jiz samo chapéni jeho obsahu muze byt velmi riiz-
norodé, je mozné se setkat s rozmanitymi ptistupy K jeho postizeni.* (Bartova, 2004, str. 63)
Tedy jde ptiblizn€ o nasledujici sméry:
o Komplexni- jako je napif. Analyza AIO (activities, interests, opinions). Je to jeden
Z nejpouzivanéjsich zplisobii sledovani zivotniho stylu, ktery je zaloZen na rozséhlém
dotazovani. Nasledujici analyza vyhledava skupiny spottebiteli s pfiblizné stejnym AIO
profilem. Dalsim smérem je VALS, ktery zkouma vztah mezi dvéma hlavnimi rozméry

(hodnoty a zdroje).

e Soustredéné- tyto analyzy se zamé&fuji vzdy na vyuziti nékteré oblasti- napt. Zivotni styl
se postihuje podle toho, jaké vyrobky, sluzby, znacky lidé uzivaji, nakupuji. Nebo sou-
sttedi na to, jaké hodnoty jsou pro né rozhodujici. Zalezi také na tom, jak travi sviyj
volny ¢as, jak se chovaji pfi ndkupu a uziti urcitych skupin vyrobkll. Nebo se lze sou-
sttedit pouze na urcitou ¢ast populace (Zivotni styl mladych, seniorii, muzt). (Bartova,

2004)
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Pro diferenciaci spottebitell jsou vyuzivany tyto charakteristiky: obecné psychologicka charak-
teristika (napt. vécna sebekritika, sebejistota, senzibilita, racionalni nebo emocionalni zakladni
postoj), zajmy (napf. Sife zajmu, jejich Groven, orientace zajmu navenek), postoj k rodiné a
mimorodinné kontakty (napf. stupen pevnosti vazby na rodinu, dodrzovani tradic, intenzita
mimorodinnych kontaktll), postoj k domacnosti (co je povazovano za ,,vzornou domacnost* a

stupen vazby na tento vzor, tendence k luxusu aj.). (Vysekalova, Herzmann, 2006, online)

Jak piSe Vysekalova ve své knize Psychologie potiebitele: jak zékaznici nakupuji ,,pfinosem
typologii zaloZenych na Zivotnim stylu je to, ze umoziiuji komplexné;jsi a hlubsi pochopeni spo-
ttebniho 1 medialniho chovani populace, coz umoziuje adekvatni komunikaci s danym segmen-

tem.*“(Vysekalova, 2004, str. 8)

1.3.1 Systém hodnot a Zivotniho stylu VALS. Typologie STEM/MARK

Typologie VALS (values and lifestyle system) je jedna z nejpouzivanéjsich typologii, které jsou
pouzivany k rozdéleni spotiebitelil jak ve svété, tak v Ceské republice. Tato typologie byla
sestavena vyzkumnymi pracovniky SRI Consulting, kteti zkombinovali Maslowovu hierarchii
potieb a koncepci spolecenského charakteru. Tento systém slouZil k vysvétleni dynamiky spo-
lecenskych zmén a velmi rychle se stal vyznamnym marketingovym nastrojem. V dne$ni dobé
typologii VALS pouziva Ceska agentura STEM/MARK ve svém vlastnim vyzkumu LSM (Life
style meter). Zakladem typologie VALS je ptedstava, Ze spotiebni chovani ¢lovéka je ovlivné-
no dvéma faktory. Prvnim z nich jsou jeho objektivni moznosti, jako vzdé€lani, pfijem, nakupni
chovani, apod. Druhym faktorem je osobnostni zaméfeni respondenta. Jedna se o vzorec po-
stojl, jednani ¢loveéka ve spoleCnosti. Vzajemnou kombinaci téchto faktorti vznika typologie,

ktera je sloZena z osmi skupin spotiebnich zivotnich styld. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Prvnim typem je Soucasnik (podle STEM/MARK Realizator)- 6, 5% v CR. Tito lidé maji nad-

bytek vSech zdroji. Radi se obklopuji hezkymi vécmi. V§imaji si nejnovéjsich vyrobki, trenda,

technologii. Jsou skepticti viici reklamé. Malo sleduyji televizi.

Druhym typem je Spokojenec (podle STEM/MARK Zraly)- 11% v CR. Jsou vyzrali, spokojeni
a vyrovnani, se smyslem pro fad a odpovédnost, je na né¢ spolehnuti. Maji vyssi piijmy 1 vzdé-

lani; jsou konzervativni. Upfednostiiuji funk¢ni, hodnotné, trvanlivé vyrobky.
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Ttetim typem je Davéfivec (podle STEM/MARK Véfici)- 12%v CR. Vyznaéuji se spise kon-

venénim zaméfenim se smyslem pro spravedlnost, tradi¢ni hodnoty; v néco nebo nécemu veéfi.

Orientuji se na rodinny zivot a komunitu.

hodnotu; uptednostiuji domaci vyrobky a vyzkousené znacky.

Ctvrtym typem je Uspé&iny (podle STEM/MARK Usp&iny)- 15,5% v CR. Jsou cilevédomi,

buduji kariéru, kterd pro né nabyva vétsi dilezitosti nez rodinny zivot. Maji vysoké piijmy.
Dilezitymi hodnotami jsou pro né jak materidlni hodnoty, tak i1 ocenéni a prestiz. Tomu odpo-
vida jejich preference drahych vyrobk, jejichZ spotfebou demonstruji vlastni ispéch a posta-

veni.

Patym typem je SnaZivec (podle STEM/MARK D#i¢)- 16% v CR. Nejsou pfili§ samostatni,
nicméné pokud maji dostatek motivace, dokéazi vydélat dostatek penéz pro zabezpeceni rodiny.

Préci v ptipad¢€ potieby vénuji hodné Casu, ale celkové mnozstvi zdroja, které maji k dispozici,

v v

Sestym typem je Praktik (podle STEM/MARK Hledajici)- 11% v CR. Tito lidé maji dostatek

zdrojii. Velké zastoupeni maji v této skupiné zejména mladi lidé nebo mladi alespont duchem,
jejichz zivotnim zptsobem je zména, proménlivost. Troufnou si zariskovat ¢i vyslovit svlij na-
zor; jsou plni elanu a nadSeni. JasnéjSi vymezeni svého zZivotniho postoje zatim hledaji. Orientu-

ji se na kratkodobé a zdbavné produkty.

Sedmym typem je Tviirce (podle STEM/MARK Praktik)- 16,5% v CR. Nemaji piili§ vysoké

piijmy, ale dokédzou si se vS§im poradit. Jsou to Casto kutilové, zahradkari. Ve stiedu jejich
z4jmu je zejména rodina. Nejsou piili§ zatizeni na materialni hodnoty, obdivuji funk¢nost vy-

robku.

Osmym typem je Bojovnik (podle STEM/MARK Bojujici)- 12% v CR. Lidé v této skupiné
maji velmi malé ptijmy, bojuji s nedostatkem zdroji. D4 se fici, Ze Ziji ze dne na den. Vyuzivaji

kupony, vyprodeje. Casto sleduji televizi, Gtou bulvarni platky a Gasopisy pro Zeny.
(Agentura STEM/MARK)

Dalsi, velmi popularni typologii, je jiz zminéna typologie agentury STEM/MARK, ktera vycha-
zi z metodologie VALS 2.
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Tato agentura koncipovala typologii zivotnich styli ¢eské populace. Spotiebitele pak ¢leni
napt. podle zdroji, které maji k dispozici (zdroje jsou pojimany v Sirokém slova smyslu - uro-
venl vzdélani, pfijem, spotiebni apetit, sebevédomi, zdravi atp.), a podle osobnich postoju, tj.

podle toho, jak si pieji byt spole¢nosti vnimani.

Z tohoto pohledu jsou spotiebitelé ¢lenéni podle tii zakladnich typ osobni psychologické ori-
entace, ktera ovliviiuje to, jak sami vnimaji svét kolem sebe. Rozeznava osobni psychologickou
orientaci na zasady (principy), orientaci na spole¢enské postaveni (spoleensky status) a orien-

taci na aktivni pfistup k Zivotu (¢inorodost).

»lypologie STEM/MARK vychazi z predpokladu, Ze spotieba a nakupovani zavisi na Zivotnim
stylu, ktery je funkci psychografické orientace osobnosti a materialnich a nematerialnich zdrojt
jedince. RozliSuje Sest zakladnich a dvé okrajové spottebniho Zivotniho stylu, jejichz konstruk-
ce vychazi ze dvou charakteristik ¢lovéka, a to z: osobni orientace jedince (princCipy, status,
¢iny), a jeho hmotnych a nehmotnych zdroju (pfijem, zdravi, vitalita, inteligence)“. (Vysekalo-

va, 2004, str. 8)

Obrazek ¢. 1 popisuje schéma tiidéni STEM/MARK a nabizi stru¢ny profil povahovych vlast-
nosti spotiebitele pro kazdy segment. Hlavni skupiny jsou definovany podle tii vlastnich orien-
taci a podle nové definice zdroji: orientovani na podstatu (spotiebitelé, jejichz volby motivo-
vany spiSe divérou nez touhou po uznani) orientovani na stav (spotiebitelé, jejichz volby jsou
vedeny akcemi, uznanim a nazory jinych) a orientovani na akci (spotiebitelé motivovani touhou
po spolecenské a télesné aktivité, rozmanitosti a riskujici). Kazda z téchto hlavnich orientaci
rozliSuje postoje, zivotni styl a zptisob rozhodovéni. Zdroje zahrnuji fadu psychologickych,
fyzickych, demografickych a materidlnich prostiedkii a kapacit, podle kterych lze spotiebitele

roztfidit, véetn€ vzdelani, ptijmu, sebediivéry, horlivosti pti nakupovani.
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Obrazek €. 1 Typologie STEM/MARK 1

Typologie Zivotniho stylu

Nadbytek zdrojti REALIZATORI

Nedostatek zdroja o

(Zdroj:Agentura STEM/MARK)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2 NAKUPNI CHOVANI

,Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé¢ projevuji pti hledani, na-
kupovéni, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji uspokojeni

svych potieb.* (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

Dalsim pojmem, ktery se uzce vaze pravé k psychologii spotiebitele, zakaznika, je pravé na-
kupni chovani. Mnoho zakaznikt si ¢asto klade otazky typu: Proc¢ jsem to vlastné koupil? Pro¢
jsem koupil zrovna toto a ne néco jin¢ho? Prvni otazka sméfuje k motiva¢nim silam urcujici
nakupni chovani, druha se zabyva jiz vlastnim rozhodovanim, tzn., co nas vede k tomu prefe-

rovat urcity produkt. (Vysekalova, 2004)

2.1 Rozhodovaci proces nakupu
Nakupu urcitého zbozi ¢i sluzeb predchdzi nékolik fzi rozhodovaciho procesu:
e Poznani nedostatku,
e hledani informaci,
e zhodnoceni alternativ,
e rozhodnuti o ndkupu
e vyhodnoceni nakupu.

Je nutné védét, Ze zakaznik nemusi nakupovat dle urcitého modelu, takze teoreticky mize né-

jakou fazi vynechat nebo se vratit k piedeslé fazi.

Nakupujici vétSinou ma néjaky cil, tuto skutecnost si ale nemusi uvédomovat. V podstaté je
timto cilem zvysit (nebo alesponi udrzet) kvalitu Zivota at’ uz chvilkové (nakup néjaké potravi-
ny) nebo dlouhodobé¢ (nakup automobilu). Nakupu tedy piedchazi uréity podnét, a tim je po-

tfeba.

Dalsi podnéty pak mohou ptedstavovat prani, ktera jsou odrazem potieb ¢lovéka a naznacuji
zpusob, jakym lidé cht&ji potiebu uspokojit. Lidské tuzby pak mohou byt splnitelné ¢i nesplni-
telné. Nesplnitelna pfani jsou takova, na které ¢lovék nema dostatek finanénich zdroji, nebo

jsou nedosazitelna z jinych, naptiklad spolecensko-politickych divoda.
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Ovsem pokud ma jedinec dostatecny finanéni obnos, a V cesté k naplnéni piani nebo potieb

nestoji zadné prekazky, vznika tzv. poptévka.

Stimulem, ktery nakonec pfivede potenciondlniho zakaznika do prodejny, je praveé neuspokoje-
na potieba. Poté zacina stadium ziskavani informaci. Je jasné, Ze hledani informaci se tyka pie-

devsim drazsich produktd, jako je technika, automobily, nabytek aj. Mizeme se také ale setkat

se zjiStovanim informaci o nové ¢okoladé na trhu.

Zéakaznik informace ziskava z n€kolika zdroji. Jednim z hlavnich pramend jsou média. Dalsi
zdroj miizou byt pratelé, rodina, apod. Dalsim, silné ovliviiujicim zdrojem je reklama, ale k
jejim nevyhodam patii to, Ze nebyva zcela objektivni. VSechny uvedené zdroje vSak nemaji
stejnou vahu. Nejvice bude zakaznik vEfit osobné zjiSténym a ziskanym informacim, poté bude
duvérovat lidem ze svého okoli. Mensi vahu pak bude zakaznik ptikladat sd€lovacim prostied-
kim a pravé reklamé.

[ 24

Diulezitym pojmem je tzv. nositel nazoru. Je to osoba, ktera se ve svém okoli t&8i pomerné
velké divéte. Tyto osoby jsou mezi prvnimi, ktetfi ptejimaji nové véci. Nositelé ndzoru maji
obvykle stejny spoleCensky status jako lidé, na které maji vliv. Stale sleduji novinky a tim si
prakticky udrzuji rozhled v sledovaném sortimentu. Tito lidé se sledovanym druhem produktu
zabyvaji at’ jiz z profesnich nebo zajmovych divodi, a vétSinou maji rozhled 1 v oblasti piibuz-

né¢ho sortimentu.

Zjistovani informaci miize byt dvojiho druhu:
e pasivni
e aktivni

Kdyz zakaznik sleduje reklamu, jednd se o pasivni zjiStovani informaci. To znamena, Ze
zakaznik sam neprojevuje usili tyto informace hledat. Naopak o aktivnim pfistupu se da hovofit
tehdy, kdyz si zdkaznik z nedostatku jinych informaci nebo kvili nedivéte v pasivné ziskané

informace, sam vyhledava a shromazd’uje poznatky o produktech.
Zhodnoceni alternativ

Pokud jiz zédkaznik nabyl dojmu, Ze ma shromazdéné vSechny potiebné informace, zahaji pro-
ces hodnoceni alternativ. Pfi vyhodnocovani zékaznik porovnava cenové relace, piipadné typy

vyrobku, nasledné pak zvazuje jakou znacku vybrat.
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Pokud nechce mnoho utratit, zvazuje koupi neznackového zbozi. Zakaznik také kromé tech-
nického provedeni pfemysli i o designu vyrobku. Od typu zbozi a jeho ceny se odviji i délka

vyhodnocovéni informaci.

Kazdy zakaznik se svym zpisobem chova jinak. Nékteti dlouho a s rozmyslem zvazuji vsechny
moznosti, jini Se naproti tomu chovaji velmi impulzivné. Mozné je i to, ze nékdy zakaznik bude

nakupovat impulzivné a jindy bude s rozmyslem hodnotit vSechny mozné alternativy.
Rozhodnuti o ndkupu

Odhodlani koupit produkt jesté neznamena, ze zakaznik si vybrané zbozi opravdu koupi. Poté,
co se zakaznik rozhodne zbozi koupit, mize dojit k neplanované udalosti (nahly nedostatek
financi, zaptsobeni jiné osoby, apod.). Muze dojit i K vyraznym obratiim na trhu, zméné ceny,
uvedeni nového produktu na trh, apod. Ve vsech téchto pripadech zakaznik nasledné opétovné

piehodnocuje poznatky.
Vyhodnoceni nakupu

Jak je znamo, je jednodussi i levnéjsi udrzet si zdkaznika stavajiciho, nez se pokouset ziskavat
nového. Proto by prodejce nemél ztratit zajem o kupujiciho hned po prodeji produktu. Pokud
je totiz zakaznik spokojen s vyrobkem, prodejcem ¢i znackou je vysoce pravdépodobné, Ze
bude svoji spokojenost rozsifovat ve svém okoli a tim bude Vv podstaté délat reklamu- a to je

nejkvalitnéjsi propagace.

Dle marketingovych vyzkumu spokojeny zédkaznik informuje o své dobré koupi 3 dalsi osoby.
Naopak zakaznik, ktery spokojeny neni, se o Spatné zkusenosti podéli 11 lidmi. Z toho plyne,
ze dobra povést se buduje velice obtizn€, zatimco informace o nekvalitnich vyrobcich ¢i sluz-

bach se §ifi velmi rychle.

(www.synext.cz, 2008, online)

2.2 Vlivy na rozhodovaci proces

2.2.1 Vstup

Podle Schiffmana jsou hlavnimi faktory, které ovliviiuji vstup do rozhodovaciho procesu, akti-

vity marketingového mixu spolecnosti a také sociokulturni vlivy.

Marketingové vlivy
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,Marketingové aktivity spolecnosti piedstavuji ptimou snahu oslovit, informovat a presvédcit

spottebitele, aby si jejich produkty koupil a pouzival.

Tyto vstupy maji formu konkrétnich strategii marketingového mixu, které tvoii dany produkt,
reklamy v médiich, piimy marketing, osobni prodej a dalsi propagacni snahy, cenova politika, a
volba distribu¢nich kanali, aby se produkt dostal od vyrobce ke spotiebiteli.“(Schiffman, Ka-
nuk, 2004, str. 541)

Sociokulturni vlivy

Sociokulturni faktory se sestavaji ze Skaly nekomer¢nich vlivil, jako jsou doporuceni kamara-
da, pouziti produktu nékym z rodiny, novinovy ¢lanek. Také vliv spoleCenské tfidy, kultury a
subkultury je vyznamny faktor, ktery ma vliv na to, jak spottebitel vyrobek ohodnocuje a na-
konec ptijme, ¢i neptfijme. (Schiffman, Kanuk, 2004)

2.2.2 Proces

Do procesu se zahrnuji tyto €asti rozhodovaciho procesu-uvédomeni si potieby, prednakupni

hledani, vyhodnoceni alternativ.

Mezi hlavni faktory, které maji vliv na pribéh procesu, patii produktové faktory, jako je zména
ceny, zména designu produktu, mnozstvi vlastnosti produktu. Déle jsou to situacni faktory,
tel hledat), socidlni akceptovatelnost, nebo zvazovani hodnoty (rodina nesouhlasi
S podminkami spojenymi s produktem, pouziti produktu se odchyluje od dilezitych referenc-
nich skupin). Dulezité jsou také osobnostni faktory, jako je demografickd charakteristika spo-
trebitele (vzdélani, vék, pfijem, povolani) a osobnost spotiebitele (jak vnima riziko, radost

Z nakupovani a hledani, apod.).

2.3 Nakupni role spotiebitelii

Dilezitym pojmem v této oblasti je rozhodovaci jednotka (DMU= decision making unit). Tvoii
Ji v8ichni jednotlivei, ktefi se ucastni nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji
jej. Napt. nékteré produkty nakupuji Cisté Zeny, jiné zase jen muZzi. U ne€kterych produktii ale
tohle fici nelze, nebot’ zde je rozhodovaci jednotka mnohem slozit&jsi a lidé v ni hraji vice roli.

Prvni takovou roli je inicidtor. Je to osoba, kterd jako prvni navrhne ndkup urcitého produktu.
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Casto je to partner, ¢ jina blizka osoba. Dalsi je ovliviiovatel. To je osoba, ktera mize ovliv-
novat nakupni rozhodovani. Rozhodovatel je osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhod-
nuti, nebo jen jeho cast (zda nakoupit, co nakoupit, kdy nakoupit,...). Nakupéi provadi nakup.
Poté, co je rozhodnuto o nakupu, miize jej provést jind osoba nez rozhodovatel. Posledni roli
je uzivatel. Je to osoba, ktera zbozi ¢i sluzbu vyuziva, spotiebovava. (Kotler, Wong, Saun-

ders, Armstrong, 2007)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler a Keller definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické planovani, shromazd'ovani,
analyzovani a hlaseni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci,

(...). (Kotler, Keller, 2007, str. 140)

Tento vyzkum vede k pochopeni pozadavka trhu. Hled4d odpovédi na otazky tykajici se nakup-

niho chovani zakaznikil, u¢innosti reklamy, cen a dalSich prvka systému marketingového fizeni.

3.1 Definovani cili prizkumu

Hlavnim cilem marketingového prizkumu v mé praci je typizovat ¢eské zakazniky dle jejich
nakupniho chovani v segmentu krmiv a chovatelskych potieb. Sekundarnim cilem je zjistit, jaké

je nakupni chovani zdkaznikl v segmentu krmiv a chovatelskych potteb.

3.1.1 Stanoveni pracovnich hypotéz

Pti formulaci hypotéz jsem vychéazela z koncepce teoretické €asti prace a z dotaznikoveho Set-
feni.

H1-Nejvétsi podil dotazovanych bude pattit do skupiny STEM/MARK praktici.

H,-Nejmensi podil dotazovanych bude patiit do skupiny STEM/MARK zrali.

Hs- Lidé, ktefi doma chovaji kocky, nakupuji krmiva a chovatelské potieby Castéji, a utraceji

za n¢ vice, nez lidé se psy.

Hs-Nejméné 40 % dotazovanych se orientuje pii nakupu krmiv dle ceny.

3.2 Metodika prizkumu

Pfi vybéru metody prizkumu jsem se fidila tématem prace a jejimi cily. Vybrala jsem si kvanti-
tativni metodu pruzkumu. Kvantitativni studie obsahuje plan prizkumu, metody a nastroje,
které slouzi k sbéru udajii navrhu vzorku. Existuje n¢kolik druhii sbéru dat: pozorovani, expe-

riment a priizkum na zéklad€ dotazovani.

Metoda pozorovani se mi pro moji sondu jevi jako ne pfili§ relevantni. Jen samotnym pozoro-
vanim zakaznikll nezjistim v§echny potfebné informace. Navic je tento vyzkum ¢asove€ narocny

a vysledky nejdou vyjadfit v ¢iselnych hodnotach.
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Co se tyce experimentalniho prizkumu, jednd se o velmi jak Casove, tak financné nakladnou
metodu. Priizkum by také mél probihat v laboratornich podminkach a osoba pozorovatele by

méla mit znalosti z psychologie, ¢i mit k dispozici psychologa.

Jako optimalni se mi tedy jevi pouziti metody dotazovani. Dotaznikové Setfeni neni financéné
ani ¢asoveé nakladné jako ostatni metody. Vzhledem k velikosti vzorku respondentd se da fici,
7ze metoda dotazovanim bude relevantni. Toto Setfeni obsdhne velky pocet respondentl
v relativné kratkém Case, vyzaduje mén¢ finan¢nich prostfedki a umoziuje promyslené a pres-
né¢ odpovedi. Také zpracovani ziskanych dat je pomérné snadné a rychlé. Dalsi vyhodou je

osobni kontakt s respondentem.

Dotaznik mnou zpracovany ma jen jednu podobu-a to pisemnou. Pisemna tiSténa forma ma
celkem 19 otazek, z toho 1 otazka je postojova. Dotaznik v této formé slouzi mému primarni-
mu cili prace-tedy segmentovat zdkazniky do jednotlivych skupin typologie STEM/MARK. Je
totiz nezbytné, abych méla k dispozici vzdy jeden dotaznik od konkrétniho respondenta a na
zéklad€ analyzy odpovédi u jednotlivych otazek ho poté mohla zaradit do konkrétni skupiny
typologie.

Z tohoto divodu jsem nevyuzivala elektronicky zptisob vypliiovani na internetu. Z téchto onli-
ne priazkumu jsou k dispozici data pouze sumarizovana, bez moznosti zhlédnuti vzdy jednoho

kompletniho dotazniku. CoZ k povaze mého vyzkumu neni mozné.

3.3 Dotaznik

Jak je popsano vyse, pii dotazovani jsem pouzivala vyhradné tisténého dotazniku. VSechny
dotazniky byly zodpovézeny pisemné. Otazky v dotazniku jsou rozttidény ke zlepSeni kvality
analyzy. Nejprve jsem se zajimala o ¢etnost a misto nakupovani. Déle jsem se zaméfila na cenu,
kterou jsou lidé ochotni zaplatit za krmiva, a na to, jestli respondenti kupuji 1 dal$i chovatelské
potieby, pamlsky a hracky. Pro analyzu ndkupniho chovéani jsou také dilezité otazky tykajici se
loajality ke znacce, otazky které zkoumaji miru ovlivnitelnosti reklamou, doporucenimi proda-

vace, modou.

Pro spravné rozttidéni respondentd do jednotlivych skupin typologie je do dotazniku zafazena
také 1 postojova otazka, kterd zkouma Zivotni styl dotazovaného, jeho osobnostni rysy a po-

vahu.
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A dalsi, velmi dilezitou soucasti, jsou také otazky demografické, bez kterych by spravné zaia-
zeni respondentll nebylo mozné. Vétsina otazek je uzavienych, ovsem najdeme zde i 1 bipolar-
ni $kalu. Snazila jsem se, aby vSechny otazky byly srozumitelné, jasné¢ formulované a hlavné

validni, tak abych se dozvédéla to, co pottebuji zjistit.

Dotaznik se tedy sklada celkem z 19 otazek. 11 z nich jsou otazky uzaviené, 1 je otazka posto-

jova (bipolarni skala) a 7 otazek je demografickych.

3.3.1 Cile dotaznikového Setreni

Na zéklad¢ otdzek dotazniku zjistit, jaké je ndkupni chovani zdkazniki v segmentu krmiv a
chovatelskych potfeb. Pomoci odpovédi na otazky dotazniku rozdélit respondenty do jednot-

livych skupin typologie spolecnosti STEM/MARK.

3.4 Vybér respondentii a sbér dat

Diilezitou soucasti pruizkumu je plan, jak nalézt vybér vzorku. M¢l by obsahovat 3 zakladni
otazky: u jakych lidi provadét prazkum, v jak velkém poctu a jak bychom méli provadét vybér.
K Setieni jsem zvolila metodu ndhodného 1 kvotniho vybéru. Cilova skupina, tedy vybérova
jednotka je tvotfena lidmi, ktefi vlastni zvite, resp. domaciho mazlicka. Vybér vzorku je vékove
omezen- dotazovani byli lidé od 20 az do 69 let. DalSim segmenta¢nim kritériim jiz dotazniko-

vé Setieni nepodléha.

Sbér dat probihal jak zamérné, tak na zaklad¢ vlastniho usudku. Oslovila jsem jak mé, tak i
spoluzaki rodinné piislusniky, znamé, ptatele. Dale jsem provadéla priazkum v misté mého
bydlisté- tj. obec Tlumacov ve Zlinském kraji. Zde se nachazi prodejna Krmiva, zahradkaiske,
chovatelské a rybatské potieby, pobliz které jsem stala a ndhodnym vybérem oslovovala poten-
cionalni respondenty. Tento priizkum jsem délala v sobotu 12. 3., v pondé¢li 14. 3., ve stiedu
16. 3., v patek 18. 3., v pondéli 21. 3., v sobotu 26. 3. Cely priizkum probihal v mésicich biez-
nu a dubnu 2011. Samoziejmé vyhodou pozice u obchodu s krmivy bylo, Ze jsem vzdy oslovila
pravé respondenta z vybrané cilové skupiny. Se ziskdvanim odpovédi od dotazovanych jsem
neméla zadné veétsi potize. Sbér dat byl relativné snadny, ale protoze jsem chtéla ziskat co nej-
vice respondentll, byl zaroven casové ndroCny. Myslim si, Ze ziskan4 data jsou relevantni a
pravdiva, coZ je zarueno anonymitou dotazovanych. Snazila jsem se vybirat respondenty tak,

aby byl obsah vzorku co nejpestiejsi. At uz se to tyka pohlavi, v€ku, vzdélani ¢i ptijma.
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Dotazovani lidé neméli zaddné zkuSenosti z oboru marketingu. Dle mého usudku respondenti

odpovidali bez del§itho rozmysleni, tedy spontanné. Celkem mam k dispozici 207 dotaznikii.

Vysledky dotaznikového Setieni budou sumarizovany a nasledné analyzovéany. Nejprve bych se
chtéla zaméfit na vyhodnoceni ndkupniho chovani zékazniki, tedy na sekundarni cil prace. Zde
uvedu vysledky svého prizkumu. Nasledné se budu zabyvat primarnim cilem prace, coz je

segmentace jednotlivych respondentt do skupin typologie STEM/MARK.
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l. PRAKTICKA CAST
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4 VYHODNOCENI

4.1 Analyza nakupniho chovani zakazniki v segmentu krmiv a chovatel-
skych potreb

Jak je jiz popsano vyse, v této Casti prace se budu zabyvat nejprve sekundarnim cilem prace, a
to nadkupnim chovanim zakaznikii v segmentu krmiv a chovatelskych potieb. K analyze nakup-
niho chovani mi poslouzi dotazniky, které jsem ziskala z prizkumné sondy. Uvedu 18 otdzek
z mého dotazniku a ke kazdé ptifadim graf se sumarizaci vysledkt. 1 postojovou otazku za-
mérné vynecham, nebot’ ta poslouzi az k roziazeni respondentii do 8 riiznych skupin typologie

STEM/MARK.

Obrazek ¢. 2 Jaké zvive viastnite?

M pes
H kocka

W ostatni

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Tato otdazka ma segmentacni a informacni charakter- poslouZzi k ovéfeni ¢i vyvraceni 2. hypo-
tézy. Jak vyplyva z grafu, 128 lidi chova doma psa, kocku 47 lidi kocku a zbytek, tedy 31 lidi
vlastni jiné zvife, nejcastéji kiecky, zakrslé kraliky, rybicky, papousky.
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Obrazek ¢. 3 Kde nakupujete krmivo a chovatelské potreby?

M specializované prodejny
m super,hypermarkety
jinde

nenakupuji

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Tato otazka mapuje mista, kde cilova skupina nejcastéji nakupuje krmiva a ostatni chovatelské
potieby. Jak je vidét, nejvetsi oblibenost si zachovavaji specializované prodejny s krmivy. Lidé
védi, ze zboZi je zde kvalitni a prodava¢ je vzdy ochoten pomoct a poradit. Super- a hyper-
markety maji ¢asto omezenou nabidku tohoto zbozi, tudiz zakaznici navstévuji radéji speciali-
zované obchody, kde jsou produkty, které nejsou jinde k dispozici. I tak ale podstatna ¢ast
respondentll (29%) nakupuje ve vétSich marketech. Nabizi se n€kolik vysvétleni: ceny v téchto
obchodech jsou mnohem nizsi, nez ve specializovanych prodejnach, a navic je to pohodIngjsi.
Lidé krmivo pro sva zvifata nakoupi spole¢né s jidlem pro sebe, vSe na jednom misté, a

s velkou tsporou ¢asu.

Zajimavée je zjiSténi, ze ¢im dal vice zédkaznikli se ubird Gplné jinou cestou nakupovani- pies
internet. 9 % respondentii odpovédé€lo na tuto otdzku, Ze nakupuji - vSichni pfes internetovou
sit’. Je to pohodIné, jednoduché, moderni- zbozi vdm piivezou az k domovnim dvetfim. Neni

proto divu, ze timto zpuisobem nakupuje ¢im dal vice lidi, a to nejen v tomto segmentu.
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Obrazek ¢. 4 Jak casto nakupujete krmivo a chovatelské potreby?

H 1xtydné

H 2xmésicné

M 1xmesicné
1xza pul roku

M nenakupuji

(Zdroj: vlastni prizkum, bfezen-duben 2011)

Nejvice respondentli nakupuje krmiva 1x mésicné. Je to logické, lidé si krmivo nakoupi do
zasoby a nemuseji se cely mésic starat o jeho dopliiovani. Co je ovSem zajimave, 14 % zakaz-
nikd nakupuje tyto produkty 1x tydné. Je mozné, Ze odpovédi jsou zkreslené, nebot’ tito lidé
mohou 1x tydné nakupovat pouze pamlsky, hracky, a dalsi chovatelské potieby, ne v§ak krmi-

VO.

Obrazek ¢. 5 Jakou castku priimeérné utratite pri jednom nakupu krmiva a chovatelskych po-

treb?

B do 500KE
B do 1000 K¢
W 2000 K¢ a vice

nenakupuji

(Zdroj: vlastni prizkum, biezen-duben 2011)

57 % dotazovanych utrati pfi jednom ndkupu krmiv a chovatelskych potieb 500 K¢ a méné.
Dalo by se fici, Ze stale mnoho lidi stale bere ohled spiSe na kvantitu, nezli kvalitu. OvSem musi

se brat v potaz to, ze 82 % z respondentli nakupuje nejméné 1x mésicné.
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Tudiz ¢astky za nakupy nebudou tak vysoké. Za zminku ale stoji to, ze celkem 37 % lidi zapla-
ti pfi jednom nékupu krmiv vice jak 1000 K¢, z toho 8 % dokonce 2000 K¢ a vice.

Obrdazek ¢. 6 Kupujete svym domdcim mazlickim doplnky stravy, pamlsky, hracky, apod.?

W ano,casto
M ano,vyjimecné

H ne

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Ptekvapilo mne, Ze celkem 83 % respondentl alesponl vyjimecné nakupuje pamlsky, hracky, a
jiné chovatelské potteby. KdyZz jsem nedavno mluvila s majitelkou jednoho velkoobchodu
s krmivy, dozvédéla jsem se, ze prodeje téchto potieb stagnuji, ne-li klesaji. Chtéla jsem se tedy
dozvédéet pro€ tomu tak je, ale vlastni vyzkum mé zasko€il. Jen 17 % dotdzanych tyto doplitky
nenakupuje. Otdzkou tedy zistava, zdali vSichni respondenti odpovidali pravdive, ¢i nikoliv.

Kazdopadné tato otazka ukazuje, jak Cesi své mazlicky miluji a rozmazluji je.

Obrdazek ¢. 7 Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi potrebami?

M ano,jinde nenakupuji
4%
M ano,ale nékdy
navstivimi jiné
prodejny

B nemam svoji
oblibenou prodejnu

nenakupuji

(Zdroj: vlastni pruzkum, biezen-duben 2011)
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Jen 17 % dotazovanych je vérnych své prodejné. Toto Cislo mne piekvapilo, nebot’ jsem si
myslela, Ze lidi, ktefi si oblibili jednu prodejnu a nakupuji jen tam, bude vice. Tato otazka by se
mohla rozvinout jesté¢ dale, rada bych zjistila divody, pro¢ lidé navstévuji i jiné prodejny, a ne
jen tu ,,svoji*. Moznd je k tomu vede Cistd zvédavost, mozna zkousi neustale nova prodejni
mista ve svém okoli, mozna se jim zadny dosud navstiveny obchod nelibi tak, aby nakupovali
uz jen tam. Co by tedy mély prodejny udélat pro to, aby si natrvalo ziskali vérné zakazniky?
Moznym feSenim je napi. nabizeni vérnostnich programi, bonus, ¢i posileni podpory prodeje
riznymi POS materialy. Také ochotny a proSkoleny personal déla se zakaznickou vérnosti di-
vy. Mnoho lidi si ptisté rozmysli, zdali pijdou znovu tam, kde nebyli spokojeni napt. s kvalitou

vyrobk, sluzeb ¢i prodavajicich.

Obrazek ¢. 8 Orientujete se pri nakupech krmiv a chovatelskych potieb na cenu?

4%

B ano,nakupujidle ceny
H ne,na cené mi nezalezi
nevim

nenakupuji

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Jak jsem jiz pfedpokladala pti stanoveni mé 4. hypotézy, 49 % respondentl se orientuje dle
ceny. Tento trend posledni doby lze vidét ve vice oblastech- ¢im dal vice lidi nakupuje podle
cen, mnoho z nich sleduje slevové akce, sbira kupony, aby alespoti trochu usetfili. Nejinak je
tomu 1 u krmiv. OvSem na druhou stranu 39 % lidi tikd, Ze na cené jim nezalezi. Lze tu tedy
vysledovat urcitou polarizaci spole¢nosti- ubyva stfedni vrstvy, a tak se prohlubuje propast
mezi chudymi a bohatymi. 8 % dotazovanych uvedlo, Ze nevi. Musi se tedy orientovat dle
jiného kritéria- moZna je jim sam spotiebitel- domaci zvife. Nékterym zvifecim mazlicklim ne-

chutné vSechno, a peclivé si vybiraji, co pozfou a co ne.
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Obrazek ¢. 9 Je pro Vas dulezita znacka pri nakupu?

6% 4%

H ano,jsem vérny(a) sve
znacce

M ne,nemam svoji oblibenou
znacku

M nevim

nenakupuji

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen- duben, 2011)

U této otazky se respondenti rozd¢lili v podstaté na dva tabory. Jedni maji znacku, kterou pfi
nakupu preferuji (44 %), ti druzi nikoliv (46%). Je znamo, Ze lidé s vyS§im vzdélanim a vySSimi
piijmy maji své oblibené znacky, kterym jsou vérni. Z tohoto poznatku také budu vychazet pti
typologickém rozitazovani respondenti. Pii upiednostiiovani znacek ale také mtze hrat svoji

roli opét domaci mazlicek a jeho chuté, jak je jiz psano vyse.

Obrdzek ¢. 10 Nechavdte se ovlivnit reklamou na tyto produkty (Krmiva, chov.potieby)?

\l/

M ano,reklamou se inspiruji

W nékdy ano

m ne,reklama mne nezajima

nevim

(Zdroj: vlastni pruzkum, biezen-duben 2011)
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Na vysledky této otazky jsem byla velmi zvédava. Bohuzel, jen pouhych 6 % zakazniki se ne-
cha reklamou inspirovat.

Nabizi se otdzka, zda ma viibec cenu investovat horentni sumy do reklamy. Jak je mozné, ze
62 % lidi reklama viibec nezajima? Je pravdépodobné, Ze ji lidé nevéfi, neptikladaji ji velky
vyznam, nelibi se jim, apod. Odmitani reklamy muaze byt také soucasti zivotniho postoje, ¢i
stylu. Je znamo, ze lidé s vysSim vzdélanim reklamé nepodléhaji tak snadno, jako ostatni. Chtéji

se rozhodovat svobodné, bez ovliviiovani vnéjsich faktort.

Obrazek ¢. 11 Orientujete se podle poslednich trendu?

M ano,trendy sleduji

8%
H trendy sleduji jen v

urcitych oblastech
39%

trendy mne
nezajimaji,nefidim se dle
nich

nevim

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen- duben, 2011)

Tato otdzka souvisi s otazkou piedchozi, slouzi mi spise ke zjednoduseni roziazeni zakaznikti
do segmentl typologie. I tak lze ale vidét, ze vétSina lidi (39 %) trendy nesleduje vibec,
V zadné oblasti. Jen 10 % z respondentl trendy sleduje, a 43% je sleduje jen v urcitych oblas-

tech.
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Obrazek ¢. 12 Nechavate se ovlivnit doporucenimi prodavace pri nakupu krmiv a doplikii?

6% 4% W ano,vidy ddm na
doporuceni prodavace
B nékdy ano,nékdy ne

spise ne

rozhodné ne

H nenakupuji

(Zdroj: vlastni pruzkum, biezen-duben 2011)

Dle mého nazoru doporuceni prodavace hraje velmi dilezitou roli pii nakupnim rozhodovani.
Dokaze vzdy poradit, pomaha nerozhodnym vybrat ten spravny produkt, poskytuje rady od-
bornika, a provadi servis.

Myslela jsem, Ze na doporuceni a rady od odbornika rozhodné da vice lidi, neZ jen 8 %. Tak
nizké ¢islo mize byt dano tim, ze zakaznici jiz maji néjaké predstavy, ¢i informace o produktu
V hlavé. Do prodejny jdou tedy jen nakoupit dané zbozi. V posledni dobé¢ lidé maji tendence
nejprve shromazdit vSechny informace na internetu, a az kdyz ucini rozhodnuti a vyberou si
zadné vysvétlovani, rady ani zkuSenosti od prodavace. Navic, v nékterych obchodech prodava-
¢i nejsou vyskoleni, nemaji potfebné znalosti o zbozi, které prodavaji, a mnohdy neumi poradit.
Takovéto chovani zdkazniky pfirozen¢ odpuzuje. V prodejnach, které jsou specializované na

uréity segment zbozi, by se takovy personal rozhodné nemél objevit.

Dale jiz budou nasledovat otdzky demografické.
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Obrazek ¢. 13 Pohlavi respondentii

M iena

W mui

(Zdroj: vlastni pruzkum, biezen- duben 2011

Obrazek ¢. 14 Veék respondenti

m20-29 let
W 30-39 let
W 40-49 let

50-59 let
W 60-69 let

(Zdroj: vlastni prizkum, btezen-duben 2011)

Pti vybéru vzorku cilové skupiny jsem se snaZila obsdhnout co nejvétsi vékové rozpéti. Seg-
mentacnim kritériem mého prizkumu byl vék, oslovovala jsem respondenty od 20 let. Myslim
si totiz, ze lidé pod touto vékovou hranici nebudou nakupovat krmiva a chovatelské potieby.

Nejvice respondentti jsem ziskala ve vékové kategorii 20-29 let, celkem 40 %.
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Obrazek ¢. 15 Jaky je Vas soucasny rodinny stav?

4% 29y

M svobodny/svohodna
M Zenaty/vdana
W rozvedeny/rozvedend

vdovec/vdova

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Obrazek ¢. 16 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

B zakladni, stiedni bez
maturity

M Uplné stfedni vzdélani s
maturitou

M vy Ssi
odborné,vysokoskolské

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Ke spravnému zatazeni zakaznika do typologie potiebuji znat jeho nejvyssi dosazené vzdélani.
Vzdélani respondenta je totiZ jeden z hlavnich faktord, ktery plisobi na jeho nakupni chovani i
rozhodovani. Urcuje také to, jak velkou mirou lze takového ¢lovéka ovlivnit napt. reklamnim

sdélenim.
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Obrazek ¢. 17 Charakterizujte své ekonomické postaveni

4%

W zaméstnanec

M svohodné povolani

m podnikatel
student

W nezamestnany

M dichodce

M na rodicovské dovolené

(Zdroj: vlastni prizkum, biezen-duben 2011)

Obrazek ¢. 18 Oznacte prosim, do které kategorie spada Vas Cisty mésicni prijem

a9, 0%

m do 10.000 K¢
13% W 10.001-20.000 K¢
™ 20.001-30.000 K¢

30.001-40.000 K¢
W 40.001-50.000 K¢
® nad 50.001 K¢

H neuvadim

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Tuto otazku jsem do mého dotazniku zaradila proto, Ze mi opét velmi usnadni praci se zatazo-
vanim respondentli do jednotlivych skupin typologie. Pro vSechny druhy typologii je dulezité

znat ekonomickou situaci respondenta. Je to jedno z hlavnich rozfazovacich kritérii.
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Obrazek ¢. 19 Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydliste

0% __ 0%
[»)
27% ® do 5000
= do 30.000
do 100.000

W 500.000 a vice

 hlavni mésto

(Zdroj: vlastni prizkum, bfezen-duben 2011)

Také misto bydlisté respondenta je jedna z hlavnich informaci, kterou by m¢l znat kazdy, kdo
zpracovava jakykoliv vyzkum. Nebot 1 bydlist¢ ma vliv na chovani, mysleni, postoje a ptani

respondentl.

4.2 Rozdéleni respondentii dle typologie STEM/MARK

Tato Cast prace se bude zabyvat roztiidénim jednotlivych dotazovanych do 8 skupin typologie

zakaznikti agentury STEM/MARK, jejiz charakteristika je jiz popsana v podkapitole 1.3.1.

Na zacatek bych ale jesté predstavila 1 postojovou otazku z dotazniku, ktera zatim nebyla ana-

lyzovana. Tato otazka mi pomutze lépe odhadnout povahu, postoje a chovani respondenta.

12) V uvedené $kale zakrouzkujte hodnotu, kterd nejvice odpovida Vasi osobnosti (1 znamena nejvétsi souhlas,
5 nejmensi).

Zajima mé, co si o mné mysli ostatni. 12345 Nezajima mé, co si o mné mysli ostatni.
Ve sttedu mého zajmu je rodina, rodinny Zivot. 12345 Ve stiedu mého zajmu je kariéra.

Rad riskuji. 12345 Bojim se riskovat.

Mam rad (a) spolecnost. 12345 Jsem samotaisky typ.

Jsem rad (a) sttedem pozornosti. 12345 Nemam rad(a) pozornost.

Jsem konzervativni, nemam rad (a) zmény. 12345 Mam rad(a) zmény, nové zazitky.

Materialni hodnoty jsou velmi dilezité. 12345  Penize pro mé nejsou zadnou hodnotou.
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4.2.1 Metodika analyzy

Analyza probihala nasledovné: nejprve jsem si stanovila kritéria, dle kterych jsem respondenty
zatazovala. Pro kazdou skupinu jsem si na zaznamovy arch sepsala vSechny potencionalni od-
povedi, které byly relevantni a které svoji povahou odpovidaly danému typu. Kazdy dotaznik
jsem nejprve shlédla, a pak jsem se zastavila u kazdé otazky zvlast'. Peclivé jsem kazdou odpo-
véd’ respondenta zaznamenala a porovnala se zdznamovym archem. Tak jsem postupovala u
vSech otazek v dotazniku. Respondenta jsem nasledné zaradila do skupiny dle toho, jak se jeho
odpovédi shodovaly se zdznamovym archem daného typu. Po vétSinu Casu analyzy jsem neméla
z4dné problémy s ur€ovanim skupiny, do které respondent patii. V ptipadech, kdy odpovéedi
respondenti uplné nekorespondovaly s témi, které jsem stanovila v zaznamovych arSich, pfiSlo
na fadu prezkoumani a porovnani s ostatnimi dotazniky. Poté jsem jiz na zaklad¢ vlastniho

usudku respondenta zaradila.

Nyni uvedu kazdou skupinu typologie zvlast, a u kazdé z nich uvedu kritéria zatazeni respon-
denta a také jeden piiklad spravnych odpovédi tak, aby bylo jasné, dle jakého kli¢e jsem dota-
zovan¢é rozdélovala. U jednotlivych typii nebude uvadéna jejich charakteristika, kterd je jiz po-

psana v podkapitole 1.3.1.

4.2.2 Prvni typ - realizator

Kritéria zafazeni respondenta do této skupiny: VEk: 40- 55 let. Ma nadbytek vSech zdroji,
vysoké ptijmy, 1 dobré vzdé€lani. Je to sobéstacny Clovek se zdravym sebevédomim. Ma rad
modu a sleduje nejnovejsi trendy. Ma rad kvalitni produkty, rad utraci. OvSem reklama a jiné

ptesvédcovaci praktiky ho nezajimaji. Zije ve v&tSim mésté.

Odpovédi v dotazniku respondenta, ktery patii do skupiny realizator. Otazka €. 2: Kde naku-
pujete krmivo a ostatni chovatelské potieby? Odpoved’: ve specializovanych prodejnach. Otaz-
ka ¢. 3: Jak casto nakupujete krmivo a ostatni potieby? 2x mésicné. Otazka €. 4: Jakou ¢astku
primérné utratite pii jednom ndkupu krmiv a chovatelskych potifeb? Odpovéd: do 1000 K¢.
Otazka €. 5: Kupujete svym domacim mazlickim dopliiky stravy, pamlsky, hracky? Odpovéd”:
ano, Casto. Otazka ¢. 6: Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi pottebami? Odpo-

véd’: ano, ale nékdy navstivim i jiné prodejny.
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Otéazka ¢. 7: Orientujete se pti nakupech krmiv dle ceny? Odpovéd’: ne, na cen¢ mi nezalezi.
Otéazka €. 8: Je pro Vas dulezita znacka pii nakupu? Odpovéd: ne, nemam svoji oblibenou
znaCku. Otazka €. 9: Nechavate se ovlivnit reklamou na tyto produkty? Odpovéd’: ne, reklama
mne nezajima. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle poslednich trendi? Odpoveéd’: ano, trendy sle-
duji. Otazka €. 11: Nechavate se ovlivnit doporucenimi prodavace pii nakupu krmiv? Odpo-
véd: SpiSe ne. Otazka ¢. 12: bipolarni skala. Odpovédi: a) 3, b) 2, ¢) 3,d) 2, e) 3,1) 4, g) 2.
Otazka €. 13: Pohlavi. Odpovéd’: muz. Otazka €. 14: Vék. Odpoveéd’: 40-49 let. Otazka €. 15:
Jaky je Vas soucasny rodinny stav? Odpoveéd’: Zenaty. Otazka ¢. 16: Jake je Vase nejvyssi do-
sazené¢ vzdelani? Odpoveéd: vysokoSkolské. Otazka €. 17: Charakterizujte své ekonomickeé
postaveni. Odpovéd’: podnikatel. Otazka ¢. 18: Oznacte prosim, do které kategorie spada Vas
mésicni Cisty prijem. Odpoveéd: 30.001- 40.000 K¢. Otazka €. 19: Pocet obyvatel Vaseho trva-
I¢ho bydlisté. Odpoveéd’: do 100.000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 8 lidi, tj. 4 %.

4.2.3 Druhy typ- zraly

Kritéria zatazeni respondenta do této skupiny: Vék: 40- 60 let. Clovék, ktery patii do skupiny
zrali, je spiSe konzervativni, nema v lasce zmény, udrzuje tradice. Ma své oblibené¢ znacky a
obchody, které pravidelné navstévuje. Ma lepsi vzdélani, i vyssi ptijmy nez lidé v jinych skupi-
nach. M4 rad, kdyz jde vSe podle urcitého fadu. Spolecnosti se nevyhyba, ale radéji se drzi

V Gstrani. Nenecha se ovlivnit reklamou. Trendy nesleduje. Bydli ve mést¢.

Odpovédi respondenta, ktery patii do skupiny zrali. Otazka ¢. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpovéd’: ve specializovanych prodejnach. Otazka ¢. 3: Jak casto
nakupujete krmivo a ostatni potieby? Odpoveéd’: 1x mesicné.

Otézka €. 4: Jakou ¢astku primérné utratite pti jednom ndkupu krmiv a chovatelskych potieb?
Odpoveéd: do 1000 K¢&. Otazka €. 5: Kupujete svym domécim mazlicktim dopliky stravy, pa-
mlsky, hracky? Odpovéd’: ano, vyjimecné. Otazka ¢. 6: Jste vérni své prodejné s krmivy a cho-
vatelskymi pottebami? Odpovéd’: ano, jinde nenakupuji. Otazka €. 7: Orientujete se pii naku-
pech krmiv dle ceny? Odpoveéd’: ano, nakupuji dle ceny. Otazka €. 8: Je pro Vas dileZitd znac-
ka pfi ndkupu? Odpoveéd’: ano, jsem veérny(4) své znacce. Otdzka ¢. 9: Nechavate se ovlivnit
reklamou na tyto produkty? Odpovéd’: ne, reklama mne nezajima. Otézka €. 10: Orientujete se

dle poslednich trendi?
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Odpovéd: trendy mne nezajimaji, nefidim se dle nich. Otdzka ¢. 11: Nechéavate se ovlivnit do-
porucenimi prodavace pii nakupu krmiv? Odpoveéd:nékdy ano, nékdy ne. Otazka ¢. 12: bipo-
larni skala. Odpovédi: a) 4, b) 2, ¢) 4, d) 3, e) 4, f) 1, g) 3. Otazka ¢. 13: Pohlavi. Odpoveéd”:
zena. Otazka ¢. 14: Vék. Odpoveéd: 50-59 let. Otazka ¢. 15: Jaky je Vas soucasny rodinny
stav? Odpovéd: vdana. Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? Odpoved:
sttedni s maturitou. Otazka ¢. 17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpoveéd’: svo-
bodné povolani. Otazka ¢. 18: Oznalte prosim, do které kategorie spadd Va§ mésicni Cisty
ptijem. Odpoveéd:20.001- 30.000 K¢. Otazka ¢. 19: Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydlisté.
Odpovéd: do 30.000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku je 14 lidi, tj. 7 %.

4.2.4 Treti typ- vérici

Kritéria zafazeni respondenta do této skupiny: Vék: 30- 69 let. Tento Clovék nema velké
mnozstvi materialnich zdroji, a penize pro néj nepiedstavuji Zadnou velkou hodnotu. Ma rad
spolecnost, je to rodinny typ, ktery spiSe Zije na malomésté. Ma své oblibené znacky, upied-
nostiuje kvalitnéj$i a trvalejsi vyrobky. Ma maximalné stfedoSkolské vzdélani. Reklamou se

nékdy necha inspirovat.

Odpoveédi respondenta, ktery patii do skupiny véftici. Otazka €. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpovéd’: ve specializovanych prodejnach. Otazka ¢. 3: Jak casto
nakupujete krmivo a ostatni potfeby? Odpoveéd: 1x mésicné. Otazka €. 4: Jakou castku pri-
mérné utratite pii jednom nakupu krmiv a chovatelskych potteb? Odpovéd’: do 500 K¢. Otazka
¢. 5: Kupujete svym domacim mazlickim dopliiky stravy, pamlsky, hracky? Odpovéd’: ano,
vyjimecné. Otazka €. 6: Jste vérni své prodejné s Krmivy a chovatelskymi potiebami? Odpo-
véd’: ano, ale n€kdy navstivim 1 jiné prodejny. Otazka €. 7: Orientujete se pti ndkupech krmiv
dle ceny? Odpovéd’: ano, nakupuji dle ceny. Otazka €. 8: Je pro Vas dllezita znacka pii ndku-
pu? Odpoved’: ano, jsem vérny(4) své znacce. Otdzka €. 9: Nechavate se ovlivnit reklamou na
tyto produkty? Odpoveéd’: n€kdy ano. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle poslednich trendt? Od-
poveéd’: trendy sleduji jen v urcitych oblastech. Otazka ¢. 11: Nechavate se ovlivnit doporuce-
nimi prodavace pii ndkupu krmiv? Odpovéd:nékdy ano, n€kdy ne. Otazka ¢. 12: bipolarni ska-

la.
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Odpovedi: a) 2, b) 1, ¢) 3,d) 1, e) 3, f) 3, g) 4. Otazka ¢. 13: Pohlavi. Odpovéd: Zena. Otazka
¢. 14: Vék. Odpoveéd’: 30- 39 let. Otazka ¢. 15: Jaky je Vas soucasny rodinny stav? Odpovéed:
vdana. Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? Odpoveéd’: stfedni s maturitou.
Otéazka €. 17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpovéd:zaméstnanec. Otazka ¢.
18: Oznacte prosim, do které kategorie spadd Vas mésicni Cisty piijem. Odpovéd:10.001-

20.000 K¢. Otazka ¢. 19: Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydlisté. Odpoveéd’: do 5000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 19 lidi, tj. 9 %.

4.25 Ctvrty typ- uspéSny

Kritéria zatazeni respondenta do této skupiny: Vék: 30— 40 let. Tento jedinec ma vysoké po-
staveni a také vysoké piijmy. Svoji praci miluje a orientuje se na kariéru. Penize jsou pro néj
dualezitou hodnotou, rad se obklopuje luxusnimi a drahymi vécmi. Ma velmi dobré vzdé€lani. Ma
rad spole¢nost, rad se ukazuje. Bydli ve velkém mésté. Rad riskuje, nevadi mu zmény. Jedna
se o0 uspesného podnikatele, ¢i manaZera na vysoké trovni. Nenecha se ovlivnit reklamou, pro-

toze jen on sam vi, co je pro n¢j nejlepsi.

Odpovédi respondenta, ktery patii do skupiny uspésni. Otazka ¢. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpovéd’: ve specializovanych prodejnach. Otazka €. 3: Jak Casto
nakupujete krmivo a ostatni potfeby? Odpoveéd: 1x mésicné. Otazka €. 4: Jakou castku pri-
mérné utratite pfi jednom nakupu krmiv a chovatelskych potifeb? Odpoved: 2000 K¢ a vice.
Otazka €. 5: Kupujete svym domacim mazlickiim dopliiky stravy, pamlsky, hracky? Odpovéd’:
ano, Casto. Otazka €. 6: Jste vérni své prodejné¢ s krmivy a chovatelskymi pottebami? Odpo-
véd’: nemam svoji oblibenou prodejnu. Otazka €. 7: Orientujete se pii ndkupech krmiv dle ce-
ny? Odpovéd”: ne, na cené¢ mi nezalezi. Otazka €. 8: Je pro Vas dilezitd znacka pti ndkupu?
Odpovéd: ano, jsem vérny(a) své znacce. Otazka €. 9: Nechavate se ovlivnit reklamou na tyto
produkty? Odpovéd’: ne, reklama mne nezajima. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle poslednich
trendi? Odpoved’: ano, trendy sleduji. Otazka €. 11: Nechavate se ovlivnit doporucenimi pro-
davace pii ndkupu krmiv? Odpovéd’: rozhodné ne. Otazka €. 12: bipolarni Skala. Odpovédi: a)
2,b)5,¢c)1,d)2e) 2 1) 4, Q) 2. Otazka ¢. 13: Pohlavi. Odpoveéd: muz. Otazka ¢. 14: Vek.
Odpoveéd: 30- 39 let. Otazka €. 15: Jaky je Vas soucasny rodinny stav? Odpoveéd’: svobodny.
Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? Odpovéd’: vysokoskolské. Otazka ¢.

17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpoveéd:podnikatel.
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Otéazka ¢. 18: Oznacte prosim, do které kategorie spadd Vas mésicni Cisty ptijem. Odpo-
véd:40.001- 50.000 K¢. Otazka ¢. 19: Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydlisté. Odpoveéd’: do
100.000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 25 lidi, tj. 12 %

4.2.6 Paty typ- dii¢

Kritéria zatazeni respondenta do této skupiny: VE&k: 30- 50 let. Tento ¢lovek se spokojiis tim,
co ma. Nema mnoho zdroji, ale kdyz chce, umi si je vydélat. Nerad riskuje, ma sviij zivot rad
takovy, jaky je. Casto se snazi udélat ze sebe nékoho, kym neni- proto tak rad nakupuje imita-
ce drahého zbozi. Chce vypadat v oCich ostatnich co nejlépe, protoze na tom, jak plisobi na

okoli, mu velmi zalezi. Bydli v menSim mésté.

Odpovédi respondenta, ktery patii do skupiny dfici. Otazka €. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpoveéd’: v super/hypermarketu. Otazka €. 3: Jak Casto nakupu-
jete krmivo a ostatni potfeby? Odpovéd’: 1x za ptl roku. Otazka €. 4: Jakou Castku praumérné
utratite pii jednom nakupu krmiv a chovatelskych potifeb? Odpovéd’: do 500 K¢&. Otazka €. 5:
Kupujete svym domacim mazlickiim dopliky stravy, pamlsky, hra¢ky? Odpovéd’: ano, vyji-
mecne. Otazka €. 6: Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi potfebami? Odpovéd™:
nemam svoji oblibenou prodejnu. Otdzka €. 7: Orientujete se pii nakupech krmiv dle ceny?
Odpoveéd’: ano, nakupuji dle ceny. Otdzka €. 8: Je pro Vas dilezita znacka pii nakupu? Odpo-
véd’: ne, nemam svoji oblibenou znacku. Otazka ¢. 9: Nechavate se ovlivnit reklamou na tyto
produkty? Odpovéd: nékdy ano. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle poslednich trendt? Odpo-
véd: trendy mne nezajimaji, nefidim se dle nich. Otazka ¢. 11: Nechéavate se ovlivnit doporuce-
nimi prodavace pii ndkupu krmiv? Odpoved’:spiSe ne. Otdzka €. 12: bipolarni Skala. Odpovedi:
a)2,b)2,¢c)4,d) 3, e)3, f) 2, g) 3. Otazka ¢. 13: Pohlavi. Odpovéd: muz. Otazka ¢. 14: VEk.
Odpoveéd’: 50-59 let. Otazka €. 15: Jaky je Vas soucasny rodinny stav? Odpovéd’: rozvedeny.
Otazka €. 16: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? Odpoved’: stfedni s maturitou. Otazka
¢. 17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpovéd:zaméstnanec. Otazka ¢. 18:
Oznacte prosim, do které kategorie spadd V4§ mésicni Cisty piijem. Odpoveéd:20.001-30.000
K¢. Otéazka €. 19: Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydlisté. Odpovéd’: do 30 000.
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Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 37 lidi, tj. 18 %.

4.2.7 Sesty typ- hledajici

Kritéria zafazeni respondenta do této skupiny: Vék: mlady ¢lovék. Hleda nové zazitky, ma rad
spolecnost a sleduje trendy. Je otevieny radam i zkuSenostem starSich, necha si rad poradit a je
otevien novym vécem. Neboji se riskovat. Ma vyssi vzdélani, minimalné stiedoskolské. Bydli
ve vétSich méstech, vSude tam, kde se néco déje. Ma rad znacky a znackové vyrobky. Ma do-
statek zdroji. Zalezi mu na image, na tom, jak celkové pasobi na ostatni lidi. Je rad stfedem

pozornosti.

Odpovédi respondenta, ktery patii do skupiny hledajici. Otazka €. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potifeby? Odpoveéd’: ve specializovanych prodejnach, na internetu. Otazka
¢. 3: Jak Casto nakupujete krmivo a ostatni potteby? Odpoveéd’: 2x mesicné. Otazka €. 4: Jakou
¢astku pramérné utratite pii jednom nakupu krmiv a chovatelskych potteb? Odpovéd’: do 1000
K¢. Otazka €. 5: Kupujete svym domacim mazlickiim dopliky stravy, pamlsky, hracky?
Odpovéd’: ano, Casto. Otazka €. 6: Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi pottreba-
mi? Odpovéd’: ano, ale nékdy navstivim 1 jiné prodejny. Otazka €. 7: Orientujete se pii naku-
pech krmiv dle ceny? Odpoveéd: ne, na cené¢ mi nezalezi. Otazka ¢. 8: Je pro Vas dulezita
znacka pii ndkupu? Odpovéd’: ano, jsem vérny(a) své znacce. Otazka €. 9: Nechavate se ovliv-
nit reklamou na tyto produkty? Odpovéd’: ano, reklamou se necham inspirovat. Otazka ¢. 10:
Orientujete se dle poslednich trendii? Odpovéd’: ano, trendy sleduji. Otazka ¢. 11: Nechavate
se ovlivnit doporuc¢enimi prodavace pii nakupu krmiv? Odpovéd’:ano, vzdy dam na doporuceni
prodavace. Otazka ¢. 12: bipolarni skala. Odpovédi: a) 2, b) 4,¢) 1,d) 1, e) 2, ) 5, g) 4. Otaz-
ka ¢. 13: Pohlavi. Odpovéd’: Zena. Otazka ¢. 14: VEk. Odpoved’: 20- 29 let. Otazka €. 15: Jaky
je Vas soucasny rodinny stav? Odpovéd’: svobodna. Otazka €. 16: Jaké je VaSe nejvyssi dosa-
zené vzdélani? Odpovéd’: vysokoskolské. Otazka €. 17: Charakterizujte své ekonomické po-
staveni. Odpovéd:zaméstnanec. Otazka €. 18: Oznacte prosim, do které kategorie spadd Vas
mésicni Cisty pifjem. Odpoveéd’:20.001- 30.000 K¢. Otazka €. 19: Pocet obyvatel Vaseho trva-
lého bydlisté. Odpovéd’: do 100.000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku €ini 30 lidi, tj. 14 %.
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4.2.8 Sedmy typ- praktik

Kritéria zatazeni respondenta do této skupiny: Vek: 30-50 let. Nemd mnoho zdroju, ale dokaze
si poradit ve vSech situacich. Stfedem jeho zdjmu je rodina. Neni pfili§ orientovan na kariéru,
se svoji praci neni spokojen. Penéziim nepiiklada zadnou velkou hodnotu. Vétsinou nakupuje
vyzkous$ené zbozi. Neutraci mnoho penéz, ale rad si piiplati za véci kvalitni. Nepreferuje zad-
nou znacku. Spolecnost ostatnich lidi vyhledava, ale nerad vy¢niva z fady. Misto bydlisté je

nespecifikovano, tito lidé mohou bydlet jak na vesnici, tak ve velkém méste.

Odpoveédi respondenta, ktery patii do skupiny praktici. Otazka €. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpovéd’: ve specializovanych prodejnach, v super, hypermarke-
tech. Otazka ¢. 3: Jak Casto nakupujete krmivo a ostatni potifeby? Odpoveéd: 2x meési¢né.
Otazka €. 4: Jakou ¢astku primérné utratite pfi jednom nakupu krmiv a chovatelskych potieb?
Odpoveéd: do 500 K¢. Otazka €. 5: Kupujete svym domacim mazlickiim dopliky stravy, pa-
misky, hracky? Odpovéd’: ano, Casto. Otazka €. 6: Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatel-
skymi potifebami? Odpovéd’: nemam svoji oblibenou prodejnu. Otazka ¢. 7: Orientujete se pii
nakupech krmiv dle ceny? Odpoved’: ano, nakupuji dle ceny. Otazka €. 8: Je pro Vas dilezita
znacka pti nakupu? Odpovéd’: ne, nemam svoji oblibenou znacku. Otdzka ¢. 9: Nechavate se
ovlivnit reklamou na tyto produkty? Odpovéd: nékdy ano. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle
poslednich trend(? Odpoved’: trendy sleduji jen v urCitych oblastech. Otazka ¢. 11: Nechavate
se ovlivnit doporu¢enimi prodavace pii nakupu krmiv? Odpoveéd:nékdy ano, nékdy ne. Otazka
¢. 12: bipolarni §kala. Odpovedi: a) 3, b) 2, ¢) 4, d) 2, e) 4, f) 3, g) 3. Otazka ¢. 13: Pohlavi.
Odpovéd: Zena. Otéazka €. 14: Vek. Odpoveéd’: 40- 49 let. Otazka €. 15: Jaky je Vas soucasny
rodinny stav? Odpoveéd: vdand. Otazka ¢. 16: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdéelani? Odpo-
veéd’: stiedni s maturitou. Otdzka ¢. 17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpo-
véd:zaméstnanec. Otazka ¢. 18: Oznacte prosim, do které kategorie spadd Vas mésicni Cisty
pifjem. Odpovéd:10.001- 20.000 K¢. Otazka ¢. 19: Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydlisté.
Odpoveéd’: do 5000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 41 lidi, tj. 20 %.
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4.2.9 Osmy typ- bojujici

Kritéria zatazeni respondenta do této skupiny: Vék: 40- 69 let. Ma k dispozici velmi malo
zdrojt, bydli na vesnici. M4 nizké vzdé€lani, orientuje se spiSe na rodinny zivot nez na kariéru.
Pracuje manualné, jako délnik. Kupuje co nejlevnéjsi zbozi, casto ve vyhodnych nabidkach,
vyuziva slev. Nema svoji oblibenou znacku, ani prodejnu. Ma nizké sebevédomi a nerad chodi

do spole¢nosti.

Odpovédi respondenta, ktery patii do skupiny bojujici. Otazka €. 2: Kde nakupujete krmivo a
ostatni chovatelské potieby? Odpovéd’: v super/ hypermarketu. Otazka €. 3: Jak €asto nakupu-
jete krmivo a ostatni potieby? Odpovéd”: 1x za pil roku. Otazka €. 4: Jakou ¢astku pramérné
utratite pfi jednom nadkupu krmiv a chovatelskych potieb? Odpovéd: do 500 K¢&. Otazka €. 5:
Kupujete svym domacim mazlickiim dopliiky stravy, pamlsky, hracky? Odpovéd’: ne. Otazka ¢.
6: Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi pottebami? Odpovéd:ne, nemam svoji ob-
libenou prodejnu. Otdzka €. 7: Orientujete se pi1 nakupech krmiv dle ceny? Odpovéd’: ano,
nakupuji dle ceny. Otazka €. 8: Je pro Vas dulezitd znacka pii nakupu? Odpovéd’: ne, nemam
svoji oblibenou znacku. Otéazka €. 9: Nechavate se ovlivnit reklamou na tyto produkty? Odpo-
veéd’: nekdy ano. Otazka ¢. 10: Orientujete se dle poslednich trend? Odpovéd’: ne, trendy mne
nezajimaji, nefidim se dle nich. Otazka ¢. 11: Nechavate se ovlivnit doporuc¢enimi prodavace
pii ndkupu krmiv? Odpovéd’: spiSe ne. Otazka €. 12: bipolarni Skala. Odpovédi: a) 4, b) 2, ¢) 4,
d) 3, e) 4, f) 2, g) 4. Otazka ¢. 13: Pohlavi. Odpoveéd: Zena. Otazka ¢. 14: Vék. Odpoveéd’: 40-
49. Otazka ¢. 15: Jaky je Vas soucCasny rodinny stav? Odpovéd’: rozvedena. Otazka €. 16: Jaké
je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? Odpoved’: stiedni bez maturity.

Otazka ¢. 17: Charakterizujte své ekonomické postaveni. Odpovéd’: zaméstnanec. Otazka ¢.
18: Oznacte prosim, do které kategorie spadd Vas mésicni Cisty piijem. Odpovéd’: do 10.000

K¢. Otéazka €. 19: Pocet obyvatel VaSeho trvalého bydlisté. Odpoveéd’: do 5000.

Zastoupeni této skupiny ve zkoumaném vzorku ¢ini 33 lidi, tj. 16 %.
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Zde je uveden graf, ktery ukazuje, v jakém mnozstvi je ve vzorku zastoupena jednotliva skupi-

na typologie.

Obrazek ¢. 20 Procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin typologie STEM/MARK

16%
4% ‘ |

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)
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Pro srovnani predklddam graf, ktery zobrazuje procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin

typologie STEM/MARK v Ceské republice.

Obrazek ¢. 21 Typologie STEM/MARK v Ceské republice
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Nejvice respondentti patii do skupiny praktici (20 %), coz neni piekvapujici, nebot tato skupi-
na je nejvétsi i v ramci celé Ceské republiky.

Dale jsou ve velkém poctu zastoupeni dfici, s 18 %. Hodné dotazovanych patii do skupiny
hledajici, to se da vysvétlit skladbou vzorku cilové skupiny, kde studenti zabirali 20 %. Velké
mnozstvi dotazovanych spada do skupiny bojujici (16 %). Z celkového poctu respondentti je
v kazdé skupiné zastoupeno: praktici- 41 lidi, dtici- 37 lidi, bojujici- 33 lidi, hledajici- 30 lidi,

uspésni- 25 lidi, vetici- 19 lidi, zrali- 14 lidi, realizatoti- 8 lidi.

Tato typologie ¢leni respondenty mého prizkumu jednak podle zdroji, které maji k dispozici
(zdroje jsou pojimany v §irS§im slova smyslu - tiroven vzdélani, ptijem, spotiebni apetit, sebeve-
domi, atp.), a jednak podle osobnich postojd, tj. podle toho, jak si pfeji byt spole¢nosti vnima-
ni, do tii zakladnich typti osobni psychologické orientace.

Prvni skupina je orientovdna pfevazné na zasady (principy), druhad na spoleCenské postaveni
(spoleCensky status) a tfeti na aktivni ptistup k zivotu (¢inorodost).

Zakaznici S orientaci na principy ¢ini sva rozhodnuti v porovnani nabidky se svymi hodnotami a
principy.

Ti, ktefi jsou orientovani na status, se rozhoduji podle toho, jak okoli, ke kterému patii Ci
cht&ji patiit, pfijme jejich volbu (kupni rozhodnuti). Zakaznici, ktefi jsou orientovani na aktivi-
ty, podfizuji svlij vybér naroklim vykonavanych ¢innosti.

Z vyzkumu vyplyva, ze 1 v segmentu krmiv a chovatelskych potieb se daji vysledovat stejné
znaky jako i v dalSich oblastech.

Lidé se pti ndkupu krmiv totiz chovaji ptiblizné€ tak, jako pti ndkupu jakéhokoliv jiného zbozi,
at’ je to jidlo, obleceni, kosmetika, aj. VSechny tyto produkty totiz spadaji do kategorie kratko-
dobého, nebo rychloobratkového zboZi.

JelikoZ je v nejvétsim zastoupeni praveé skupina praktici, s 20 %, a dale pak dfi¢i s 18 %, bylo
by vhodné marketingové strategie a dalsi aktivity smeéfovat a upravovat pravé dle potieb téchto
dvou skupin. A co o téchto lidech vime? Daji se ovlivnit reklamnimi sdélenimi, pokud jsou
rozumna a odpovidaji mysleni cilové skupiny. Casto také daji na doporuéeni prodavace, coz je
jisté jeden z dulezitych faktorti, ktery ovlivituje ndkupni rozhodnuti pravé tohoto zékaznika.
Dokonce radi zkousSeji nové produkty a sleduji trendy. Na tohle by méli obchodnici myslet pti

nasazovani ¢i repositioningu produktu.
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Neprahnou po levnych a zaroven nekvalitnich produktech, jak si bohuzel mnozi prodejci mysli.
Ovsem nepodléhaji znackam, ¢asto nemaji ani oblibenou prodejnu, ve které by radi nakupovali.
Lidé ze skupiny dfi¢i jsou zase siln¢ orientovani na status, to znamend, ze ¢asto nakupuji dle
toho, co preferuji lidé, kterym se chtéji podobat. Mohlo by byt vhodné zacilit na n¢ pies opini-
on leadry, makery, influencery. Nebo se zaméfit na jejich referencni skupiny. Tito zadkaznici se
Casto orientuji dle ceny, pamlsky, ani jiné doplitky moc nenakupuji. Proto by se méla nastolit ta
spravna cenova hladina produktu, protoze pfili§ nizka cena znamena nizkou kvalitu, a je pode-
ziela, a zaroven vysokd cena je pro tyto zakazniky odrazujici. Dobré je tedy jit zlatou stfedni

cestou a nastolit cenu takovou, kterd by spravné vyjadfovala pomér kvalita/cena.
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5 SHRNUTI PRUZKUMU

Prizkumna sonda byla realizovana v mésicich bieznu a dubnu roku 2011. Analyza je provede-
na z 207 dotaznikli. VSechny dotazniky byly vyplnény pisemné. Cilova skupina byli lidé, ktefi
chovaji domaci zvifata, jako psy, kocky, aj. VétSina z nich byli také zakaznici v segmentu kr-
miv a chovatelskych potieb. Byli dotazovani lidé ve v€kovém rozpéti 20- 69 let. Pruizkumna
sonda méla dva cile- primarni bylo rozdéleni zakaznikl v tomto segmentu do jednotlivych sku-
pin typologie agentury STEM/MARK, sekundarnim cilem bylo zmapovat nakupni chovani
téchto zakazniki.

Zakaznici v segmentu krmiv a chovatelskych potieb stale upiednostiiuji nakupy ve specializo-
vanych prodejnach (57 %), a 39 % nejcastéji nakupuje krmivo 1x mési¢né. Az 54 % lidi naku-
puje pamlsky, hracky a doplilky stravy velmi ¢asto. 53 % dotazovanych ma svoji oblibenou
prodejnu, ale nékdy navstivi i jiné. Pti nakupu se orientuji spiSe podle ceny (49 %). Co se tyka
preference urcitych znacek, zde jsou respondenti rozdéleni na 2 strany- 46 % zakazniki nema
oblibenou znacku, a 44 % pti ndkupu preferuje ndkup urcité znacky. Reklamou se neché ovliv-
nit pouhych 6 % respondentii. Nejvetsi podil dotazovanych (56 %) nékdy da na doporuceni
prodavace.

Co se tyCe rozdéleni respondenttt do typologie agentury STEM/MARK, analyza dopadla dle
o¢ekavani. Nejvice zakaznikti v segmentu krmiv a chovatelskych potieb patii do skupiny prak-
tici, nejméné je jich pak ve skupiné realizatoii. Tento vysledek plné€ reflektuje soucasnou situaci

na uzemi Ceské republiky.

vvvvv

zakaznikli v segmentu krmiv a chovatelskych potieb a typologie zdkaznika STEM/MARK.

Hypotéza ¢. 1: Nejvétsi podil dotazovanych bude patfit do skupiny STEM/MARK- prak-
tici.

Jak si Ize ovéfit z grafu na obrazku ¢. 20 Procentualni zastoupeni jednotlivych skupin typologie
STEM/MARK, ma hypotéza je pravdiva. Skupina praktici totiz zaujima 22% z celkového po-

¢tu dotazovanych, tj. nejvice respondentli ze vSech ostatnich skupin.
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Hypotéza ¢. 2: Nejmensi podil dotazovanych bude patfit do skupiny STEM/MARK -zrali.

K ovéfeni hypotézy se opét pouzije graf na obrazku ¢. 20 Procentudlni zastoupeni jednotlivych
skupin typologie STEM/MARK, kde skupina zrali zabira 9 %. OvSem je§té mensi zastoupeni

zde ma segment realizatofi, a to 6 %. Hypotéza €. 2 se tedy neovéfila, a je tedy vyvracena.

Hypotéza ¢. 3: Lidé, ktefi doma chovaji ko¢ky, nakupuji krmiva a chovatelské potieby
castéji, nez lidé se psy.
K ovéfeni hypotézy ¢. 3 budou respondenti rozdé€leni podle zvifete, které chovaji (tedy na ty,

co maji psa a na ty, co vlastni kocku).

Obrazek ¢. 22 Frekvence nakupit krmiv lidi s kockami

18%
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B 1xmésicné
1xza pul roku

(Zdroj: vlastni pruzkum, bfezen-duben 2011)

Obrazek ¢. 23 Frekvence nakupii lidi se psy
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(Zdroj: vlastni prizkum, btezen-duben 2011)
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Jak vyplyva z téchto dvou grafli, hypotéza neni platna, musi byt tedy vyvracena. Rozdily mezi

frekvencemi nakupi u lidi s koCkami a se psy jsou totiz velmi malé, skoro nepostiehnutelné.

Hypotéza ¢. 4: Nejméné 40 % dotazovanych se orientuje pri nakupu krmiv dle ceny.

K ovéfeni hypotézy €. 4 postaci graf z obrazku ¢. 8. Otazka znéla: Orientujete se pti nakupech
krmiv a chovatelskych potieb na cenu? Jak lze vycist pravé z tohoto grafu, 49 % respondent

pfiznalo, Ze se orientuje dle ceny. Tudiz tato hypotéza byla ovétena.



ZAVER
Moje prace se zabyva zakazniky v segmentu krmiv a chovatelskych potieb. Zaméfila jsem
se na skupinu lidi, ktefi doma chovaji zvife a zaroven jsou také zakazniky prodejen a ob-

chodti s krmivy a ostatnimi potfebami. Primarnim cilem bylo rozdéleni jednotlivych respon-

dentti do skupin typologie, kterou vytvofila agentura STEM/MARK.

V prvni kapitole praktické ¢asti se tedy vénuji analyze nakupniho chovani, kterou jsem pro-
vadela za pomoci odpovédi respondentll na otdzky v mnou vypracovaném dotazniku. Sa-
moziejmeé, svymi otdzkami jsem neobsdhla vSechny oblasti, na které by se bylo mozné zameé-
fit pravé pii zkoumani vlivii na nakupni chovani v tomto segmentu. Jako nedostatek mé
sondy tedy vidim to, Ze pii vypracovani otazek jsem nesla hloub&ji do problematiky. Otazky
nezkoumaji ptiCiny, nehledaji podstatu problému. Je zde mnoho otazek, které se vynoftily
pravé po mé analyze- zajimalo by mne, jak to, ze se tak malo lidi necha inspirovat rekla-
mou? Co vede k tomu, Ze skoro polovina dotazovanych nema svoji oblibenou znacku? Pro¢
tak malo lidi ¢ini ndkupni rozhodnuti na zdkladé doporuceni prodavace? OvSem dle mého
nazoru jsem sekundarni cil z velké ¢asti splnila. Bylo popsano nakupni chovani zakaznikii,

kteti nakupuji pravé v segmentu krmiv.

Primarni cil byl splnén také. Myslim, ze zdkazniky jsem rozd¢lila do jednotlivych skupin
typologie spravné, k ¢emuz mi samoziejmé nejvic pomohly praveé otazky z dotazniku a také
podrobnd znalost charakteristik jednotlivych typologickych skupin. Ovsem rozdéleni nebylo
jednoduché- kazdy respondent se musel posuzovat zvlast’ tak, aby bylo jasné, kam jej zara-
dit. I tak ale mize dojit ke zkresleni, protoze kazdy miize daného respondenta posuzovat
jinak, na zaklad¢ vlastniho piesvédceni. Snazila jsem se byt objektivni, aby vysledky byli co
nejvice relevantni. I zde jsou urcitd omezeni- napft. velikost vzorku (207 lidi). Nevim, zda je
tento vzorek dostatecné reprezentativni. I pies vSechna omezeni ¢i nedostatky mého pri-
zkumu mohu fici, Ze ur€ity vyznam ma prace jisté ma. Zmapovala a popsala nakupni chova-
ni zdkaznikll v segmentu, ktery se zatim nedostal do hledacku marketérti a reklamnich agen-
tur. A tyto analyzy nakupniho chovéni pravé v segmentu krmiv a chovatelskych potieb
bychom hledali jen tézko. Také jsem si osvojila zakladni typologie spotiebitelil a zakaznikd,
coz nikdy neni na Skodu. Dozvédéla jsem se mnohé z teorie psychologie spotiebitele a na-
kupniho chovani, coZ jisté vyuziji do budoucna. Co se tyka hypotéz, dvé byly ovéteny, a

dveé vyvraceny.
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7. Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi potfebami?

8. Orientujete si pti ndkupech krmiv a chovatelskych potfeb na cenu?
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15. Jaky je Vas soucCasny rodinny stav?
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22. Frekvence nakupt krmiv lidi s koCkami

23. Frekvence nakupii krmiv lidi se psy



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouzi ke zpraco-
vani mé bakalarské prace. Jejim cilem je typizovat ¢eské zakazniky z hlediska jejich nakup-
niho chovani v segmentu krmiv a chovatelskych potieb. Zarucuji, ze udaje z vyplnéného
dotazniku budou anonymné zpracovany. Velice dékuji za Vas Cas a ochotu pfi jeho vyplio-
vani.

Lucie Frystacka

1. Jaké zvite vlastnite?
a) psa

b) kocku

¢) Jiné zvire

2. Kde nakupujete krmivo a ostatni chovatelské potieby?

a) ve specializovanych prodejnach

b) v supermarketu, hypermarketu

C) JINAE, Kde. . .ot
d) nenakupuji

3. Jak ¢asto nakupujete krmivo a jiné chovatelské potteby v téchto obchodech?
a) denné

b) 1x tydné

¢) 2x mésicné

d) 1x mésicné

e) 1x za ptl roku

) nenakupuji

4. Jakou ¢astku utratite primérné pfi jednom nakupu krmiva a ostatnich chov.potieb?
a) do 500K¢

b) do 1000 K¢

¢) 2000 K¢ a vice

d) nenakupuji

5. Kupujete svym domacim mazlickiim dopliky stravy, pamlsky, hracky, apod.?
a) ano, ¢asto

b) ano, vyjimecné

C) ne



6. Jste vérni své prodejné s krmivy a chovatelskymi potiebami (tzn., nakupujete jen tam)?
a) ano, jinde nenakupuji

b) ano, ale nékdy navstivim i jiné prodejny

¢) nemam svoji oblibenou prodejnu

d) nenakupuji

7. Orientujete si pti nakupech krmiv a chovatelskych potieb na cenu?
a) ano, nakupuji dle ceny

b) ne, na cen¢ mi nezalezi

¢) nevim

d) nenakupuji

8. Je pro Vas dulezitd znacka pii nakupu?
a) ano, jsem veérny(a) své znacce

b) ne, nemam svoji oblibenou znacku

¢) nevim

d) nenakupuji

9. Nechavate se ovlivnit reklamou na tyto produkty (krmiva, chovatelské potieby,...)?
a) ano, reklamou se necham inspirovat

b) nékdy ano

¢) ne, reklama mne nezajima

d) nevim

10. Orientujete se podle poslednich trendti?

a) ano, trendy sleduji

b) trendy sleduji jen v urcitych oblastech

¢) trendy mne nezajimaji, netidim se podle nich
d) nevim

11. Nechavate se ovlivnit doporucenimi prodavace pii ndkupu krmiv a ostatnich doplnka?
a) ano, vzdy dam na doporuceni prodavace

b) n€kdy ano, n¢kdy ne

c) spise ne

d) rozhodn¢ ne

e) nenakupuji



12. V uvedené skale zakrouzkujte hodnotu, ktera nejvice odpovidd Vasi osobnosti (1 zna-
mena nejvetsi souhlas, 5 nejmensi).

Zajima mé, co si o mn¢ mysli ostatni. 12345 Nezajimd mé, co si o mné
mysli ostatni.

Ve sttedu mého zajmu je rodina, rodinny zivot. 12345 Ve stfedu mého zajmu je
kariéra.

Réad riskuji. 12345  Bojim se riskovat.

Mam rad (a) spole€nost. 12345 Jsem samotaisky typ.
Jsem rad (a) stfedem pozornosti. 12345 Nemamrad(a) pozornost.
Jsem konzervativni, nemam rad (a) zmény. 12345 Mamrad(a) zmény, nové
zazitky.

Materialni hodnoty jsou pro mé velmi dilezité. 12345 Penize pro mé nejsou zad-

nou hodnotou.

Demografické otazky

14. Pohlavi
a) muz
b) zena

15. Vek

a) 20-29 let
b) 30-39 let
c) 40-49 let
d) 50-59 let
e) 60-69let

16. Jaky je Vas$ sou€asny rodinny stav?
a) svobodny/svobodna

b) zenaty/vdana

c¢) rozvedeny/rozvedena

d) vdovec/vdova

17. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni, stfedni bez maturity

b) Uplné stfedni vzdélani s maturitou

¢) vyssi odborné, vysokoskolské



18. Charakterizujte své ekonomické postaveni:
a) zam&stnanec

b) svobodné povolani

c) podnikatel

d) student

€) nezaméstnany

f) dichodce

g) na rodi¢ovské dovolené

19. Oznacte, prosim, do které kategorie spada Vas Cisty mesicni piijem (v K<)
a) do 10.000

b) 10.001-20.000

c) 20.001-30.000

d) 30.001-40.000

e) 40.001-50.000

) nad 50.001

g) neuvadim

20. Pocet obyvatel Vaseho trvalého bydliste:
a) do 5000

b) do 30.000

c) do 100 000

d) 500 000 a vice

e) hlavni mésto

Déekuji za Vas Cas, ktery jste vénoval (a) tomuto dotazniku.



