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Abstrakt

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na segmentaci spotfebitelského trhu, jeji postup, vyuzi-

ti, kritéria a vliv na prvky marketingového mixu jako je distribuce a komunikace.

Prakticka Cast aplikuje zjiSténé nastroje segmentace a zkouma vliv segmentace na mar-

ketingovy mix ve spole¢nosti XY.

Cilem prace je sestavit vhodna segmentacni kritéria spotiebitelského trhu pro spole¢nost

XY pUsobici v oblasti stavebnictvi.

PFfinosem bude nalezeni vhodnych segmentacnich kritérii, postupl a jejich vyuziti pro vol-

bu distribuéni strategie, komunikacéni strategie a distribu¢ni politiky spole¢nosti XY.

Klicova slova

Segmentace trhu, segmentaéni kritéria, segmentacni proces, priciny segmentace, spotie-
bitelsky trh, spotfebitel, marketingovy mix



Abstract

The theoretical part is focused on the consumer market segmentation, the process, use,
criteria and impact on the marketing mix elements such as distribution and communica-

tion.

The practical part applies segmentation tools and researches the impact of segmentation
on the marketing mix in the XY company.

The aim is to formulate the appropriate consumer market segmentation criteria for the
company XY, which operates on the construction market.

The main contribution consists of formulation of the appropriate consumer market seg-
mentation criteria, processes and their use for choosing distribution strategy, communica-

tion strategy and distribution policy in the XY company.

Key words

Market segmentation, segmentation criteria, segmentation process, causes of segmenta-

tion, consumer market, consumer, marketing mix
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Uvod

Bakalarska prace se vénuje segmentaci spotfebitelského trhu, jeji navaznosti na prvky

marketingového mixu, a to hlavné na komunikaci a distribuci.

Segmentace zakaznikl je marketingovy nastroj, ktery vyuziva rozdéleni zakaznikd do
skupin podle danych kritérii, a tim vytvafi skupiny zakaznik( s obdobnymi potfebami.
Segmentace umozriuje spolecnosti Iépe uspokojovat potieby svych zakaznikd, efektivné

komunikovat, dosahovat vysSich ziskl a zvySovat trzni podil v segmentu.

Prace je rozdélena do dvou Casti, a to &asti teoretické, kde je blize definovan spotiebi-
telsky trh, jeho zakaznici a jejich chovani, a poté samotna segmentace, kde je nejvétsi
dlraz kladen na jeji pfinos, pozadavky, proces, naklady a kritéria, dle kterych jsou seg-
menty rozliSovany. Druhou &asti je Cast prakticka, ktera vyuziva poznatkl z teoretické

Casti a aplikuje je v praxi.

V praktické ¢asti budu hledat adekvatni segmentacni kritéria pro vytvofeni segmentu
ve spole¢nosti XY, ktera pfestoze pUsobi ve stavebnictvi, konkrétné na trhu s betonovymi
vyrobky, zaméfuje se svymi produkty vice na spotfebitelsky nez na prumyslovy trh. Spo-
le€nost XY jsem si vybrala, nebot jiz vice jak dva roky ve spole¢nosti pracuji na pozici ob-
chodni referentky, coz mi zajiStuje vhled do situace ve spole€nosti, absolutni znalost pro-
duktl a hlavné zkuSenost s typy zakaznikd, ktefi navstévuji podnikové prodejny a vyuzi-

vaji sluzeb, které podnikoveé prodejny nabizi.

Cilem mé prace je tedy sestavit vhodna segmentacni kritéria pro spole¢nost, navrh-
nout nové segmenty dle sestavenych kritérii a popsat vhodné komunikaéni nastroje, kte-
rymi je mozné segmenty oslovovat s ohledem na naklady, které jsou se segmentaci spo-
jeny, a dale navrhnout vylepSeni sluzeb a komunikace u segmentu, které spole€nost jiz

rozliSuje.
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1 Trh

Trhem je od poc¢atku obchodovani ozna¢ovano misto, kde je provadéna sména vyrob-
ki a sluzeb. Od dob, kdy se trhem oznacovalo vefejné prostranstvi v ramci mésta ¢i obce,
kde se tato sména odehravala, se svét posunul do éry, kdy trhem v ekonomickém slova
smyslu je oznaCovan samotny systém smény, tedy obchodovani. Trh se stava mistem,

systémem i prostfednikem k realizaci obchodni ¢innosti.

Trh je tvofen kupujicimi a prodavajicimi, pfesnéji zakazniky, ktefi touzi koupit a ob-
chodniky, ktefi touzi prodat. Kupujici je hnan svou potfebou po vyrobcich a sluzbach a
vytvari tim poptavku, ktera stimuluje prodavajiciho uspokojit potfebu svého zakaznika
s dosazenim zisku. (ROGERS, 1993) Fika, Ze: ,Trh tvofi v podstaté lidé, ale tito lidé se
ocitaji v riznych situacich a skupinach. Zakladni hybnou silou trhu je potfeba.” Praveé tyto
skupiny lidi mezi sebou odliSuji jednotlivé €asti trhu. Napfiklad prodejci domU( a byt spo-
le€né s kupujicimi vytvari trh s nemovitostmi, pfipadné Ize trhy rozliSovat i podle geogra-

fickych ukazatelu, a to napfiklad na ¢esky trh, némecky trh, apod.

»,Obchodnici pouzivaji pojem ,trhy“ hovorové, aby oznadili riizna seskupeni zakaznikd.
Hovofi o trzich potreb (jako je trh lidi hledajicich dietu), vyrobkovych trzich (jako je trh
obuvi), demografickych trzich (jako je trh mladeze) a geografickych trzich (jako je fran-
couzsky trh). Nebo pojem rozsifuji a rozuméji jim rovnéz seskupeni téch, ktefi nejsou za-

kazniky; napfiklad trhy volica, trhy pracovnich sil a trhy sponzord.” (KOTLER, 1998)

Trh Ize délit dle mnoha kritérii. V prvni fadé se trh rozdéluje podle zakaznikd, tedy
nejdulezitéjSich ucastnikl podnikatelského prostoru. Trh, na kterém se jako aktéfi pohy-
buji jednotlivci a domacnosti se nazyva trhem spotfebnim nebo spotfebitelskym. Spotfebi-
telskym trhem se bude prace zaobirat v samostatné ¢asti. Protipdlem spotiebitelského
trhu je trh organizaci, na kterém se pohybuji spole¢nosti. Trh organizaci mizeme dale
dé&lit na trh obchodni, statni a pramyslovy. (VYSEKALOVA, 2006)

Dale Ize rozliSovat trh vyrobk(, coz jsou fyzické statky, a trh sluzeb. Sluzbou jsou po-
jmenovany aktivity, které pfinasi zakaznikovi uspokojeni, aniz by ziskal fyzicky statek.
Uspokojeni ze sluzby pfichazi v momenté Cerpani této sluzby, tedy ve chvili, kdy je sluzba
provozovana. Sluzba je nejdfive nabidnuta a az pak poskytovana. Zakladni vlastnosti
sluzby je nehmotnost, tedy kvalitu této sluzby Ize posoudit, az pfi Cerpani, protoze ji nelze
ovéfit smysly. Sluzba je nedélitelna, neni tedy mozné oddélit nékterou jeji ¢ast, napriklad

provést stfihani v kadefnickém salénu bez pfitomnosti zdkaznika, kadefnice nebo nuzek.
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DalSi vlastnosti je proménlivost, a to nejen v Case, ale i mezi jednotlivymi poskytovateli.
Pomijivost sluzby vyjadfuje nemozZnost sluZzbu skladovat a uchovat. Existuje rozdil mezi
pomijivosti sluzby a pomijivosti uspokojeni ze sluzby. Uspokojeni sluzbou trva vétdinou
déle, nez samotna sluzba. S pomijivosti sluzby souvisi i pomijivost jejiho vlastnictvi. Sluz-
bu na rozdil od vyrobku neni mozné trvale vlastnit, a tedy ji nelze vyuzivat neomezené
dlouho. (KINCL, 2004)

1.1 Spotrebitelsky trh

1.1.1 Zakaznik, spotrebitel a jeho chovani

Spotiebitelem Ize oznacit kazdého jedince, ktery spotiebovava pfedméty a sluzby, i
kdyz je pfimo osobné nenakupuje, coz je zasadni rozdil mezi titulem spotfebitele a za-
kaznika. Spotfebitelem se Clovék stava jiz svym narozenim, kdy sice osobné nenakupuije,
ale jiz spotfebovava. Zakaznikem se stane Clovék nejen v momenté objednani, nakupu a
platby, ale i poatkem inspirace a sbéru informaci, které vedou ke koupi. Pojem spotiebi-

tel oznacCuje tedy SirSi spektrum nez uzsi pojem zakaznik.

Dnesni ekonomicky systém previsu nabidky nad poptavkou dava zakaznikovi naroc-
nou roli, ve které je nucen vybirat si vyrobky, které koupi. Samotna role stavi zdkaznika
na nejvyznamnéjsi pozici na trhu. Pravé zakaznik uruje uspéch nebo krach podnikatele
na zakladé svého jednani. V dnesni dobé se zadkaznikem a jeho chovanim musi vyrobce,
prodejce i zprostiedkovatel pocCitat s dostateénym pFedstihem pfed uvedenim vyrobku Ci
sluzby na trh. Pouze hrstka firem z(stava u zastaralych podnikatelskych koncepci, které
se primarné neohlizi na zékaznika. Takova chovani ze strany vyrobce a distributora si

muze dovolit pouze silna spolecnost, ktera si je jista poptavkou po svém zbozi.

K nejvétSimu tlaku a zméné chovani a mysleni spotfebitele na Ceském a slovenském
trhu doslo po revoluci v roce 1989, kdy do Ceskoslovenska zacaly proudit nové vyrobky
z Evropy a zakaznikovi se dostalo moznosti volby produktu a sluzeb, které doposavad
nemél k dispozici. Na jedné strané pfichazel entuziasmus nad novym zbozim, na strané
druhé se zakaznik zacal vystavovat novému do té doby neznamému strachu a tlaku ply-
nouciho ze zvySené nabidky, kterd vyzadovala od zakaznika rozhodnuti o preferencich
zbozi, ktera doposud délat nemusel. Tato situace v nedavné historii vyrazné ovliviuje i

dnesni chovani spotfebiteld, ktefi zazili situaci pfed rokem 1989 v roli zakaznika.

Naroky na schopnosti a znalosti zakaznika se s pfibyvajicim mnozstvim produktd

znacné rozsifuji. Aby zakaznik dokazal zvolit nejlepsi variantu produktu ¢&i sluzby, musi
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mit celkovy pfehled o znacich a z toho vyplyvajicich kritérii vybéru daného zboZzi &i sluzby,
dale musi zvladnout porovnat parametry vyrobkl a sluzeb s jeho vlastni potfebou a zvazit,
zda takovy vyrobek ¢&i sluzba jeho potfebu uspokoji a v neposledni fadé schopnost urcit
kvalitu vyrobku €i sluzby a dokazat ji porovnat s cenou, za kterou je vyrobek Ci sluzba na-
bizena. V pfedstavé potfebitele se tedy v navaznosti na pfipadné sniZeni ceny bude ode-

hravat dilema, zda sniZeni ceny znamena rovnéz i snizeni kvality vyrobku &i sluzby.

Rust urovné nabidky na trhu dava prostor pro extrémni pfipady chovani spotfebitele.
Na jedné strané vytvafi nerealistickou poptavku po nedostupném zbozi, protoze vytvafri ve
spotrebiteli dojem, ze vSechno je mozné a vSechno je dostupné. Takovy spotfebitel se
pak Zene za zbozim, které na trhu neni. Z druhé strany se zformoval druhy extrém
v chovani spotfebitele, a to ten, Ze jedinec je natolik ochromen dojmem neomezené na-
bidky, Zze se spokoji i s naprosto nevyhovujicim vyrobkem i sluzbou, jen aby nemusel vy-
nakladat usili a snazit se zorientovat na rozsahlém trhu. V obou téchto extrémnich pfipa-
dech nedojde k uspokojeni spottebitele. (KOMARKOVA, 1998)

Racionalni ndkup ze strany zakaznika umoznuje uspokojeni jeho potfeb a v pfipadé,
Ze zakaznik zakoupil kvalitni vyrobek za pfijatelnou cenu, i celospole¢ensky dopad. Prefe-
rence kvalitnich vyrobk( za pfijatelnou cenu totiz podporuje zdravy rozvoj trhu, pficemz i
pfipadné zpochybnéni kvality vyrobku ze strany zakaznika pomaha ke zvySovani urovné
nabidky, podporuje poctivéjsi firmu na konkuren¢nim trhu a zvyhodnuje ji. Pokud zakaznik
nakupuje bez rozmyslu, bez ohledu na kvalitu vyrobku a s pasivnim pfistupem, jeho cho-

vani naopak pfispiva ke snizovani trovné trhu a nabidky. (KOMARKOVA, 1998)

1.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Chovani spotfebitele neovliviiuje pouze trh, demografické a geografické udaje, ale i
jeho duSevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti, védomosti, postoje, minéni a v neposledni fa-
dé vliv blizkych. Zakladnim kamenem pro duSevni vlastnosti jedince jsou jeho vrozené
dispozice, které jsou na rozdil od duSevnich vlastnosti neménné a neovlivnitelné. Nabid-
ka, trh, reklama i nakupni zkusenost mohou ovliviiovat duSevni viastnosti spotfebitele a
tim jeho chovani. (KOMARKOVA, 1998)

Zkusenosti a védomosti zakaznika mu pomahaji k racionalnimu pohledu na nabidku,
chrani ho pfed klamavou ¢i nadnesenou nabidkou a obecné mu pomahaji se spravné
rozhodnout ve svém nakupnim chovani. Skupinou zakaznikl, ktefi se nedokazou rozho-

dovat na zakladé zkuSenosti a védomosti, jsou hlavné déti, které jeSté nemély moznost



zkuSenosti a védomosti o trhu naderpat. Chranit déti pfed nekalou nabidkou, ma mimo
jiné za ukol zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery byl novelizovan pfedpisem
202/2015 Sbh. V Ceské republice je reklama mifena na déti oproti zemim, jako je Norsko,
velmi benevolentni. Text zakona fika, Zze: ,Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18
let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) vyuzivat jejich zvliastni davéry vidi jejich rodi€um nebo zakonnym zastupcim nebo ji-
nym osobam,

c) nevhodnym zplUsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.*

Chovani spotrebitele ovliviiuji i jeho postoje a minéni, tedy postoje slovné vyjadrené.
Na rozdil od minéni, které je vzdy védomé, protoze je spotfebitelem védomé vysloveno,
postoje mohou byt neuvédomované a nepojmenované. | pfes to vSak spotfebitele ovlivriu-
ji. Pfikladem muze byt situace, kdy zakaznik ma negativni postoj ke konkrétni potraving, a
na zakladé svého postoje potravinu odmita nebo ji nahrazuje, i kdyz nikdy neuvedl proc,
pfipadné to ani sam nevi a nevnima. V momentg, kdy vSak fekne, Ze onu potravinu neji a
nema rad, pfevede svljj postoj k minéni. Snaha zménit negativni postoj zakaznika k vy-
robku je nakladnou a dlouhodobou procedurou, ktera nemusi ani pfinést vysledek. (KO-
MARKOVA, 1998)

Nejvyznamnéjsi soucasti svéta jednotlivce jsou lidé v jeho okoli. Podle svého okoli
formuje jedinec sdam sebe, vytvari si hodnoty a postoje a porovnava je pravé s lidmi ve
svém okoli. Na zakladé porovnani viastnich hodnot, postojd, idealt apod. s ostatnimi lid-
mi, si k nim vytvafime vztah, a to bud pozitivni, tedy onoho ¢lovéka obdivuje a chce se mu
pFiblizit, neutralni, tedy nema potfebu ménit své postoje kvili onomu &lovéku, nebo nega-
tivni, kdy onim &lovékem pohrda, opovrhuje a chce se od ng&j odlisit. (KOMARKOVA,
1998)

Clovék, ktery nejvice ovlivni spotfebitele, je rodi¢, ktery ho sméruje. To vSak nezna-
mena, Ze jeho chovani je stejné jako chovani rodicu. Spotfebitel se z chovani svych rodi-
€U dokaze poucit, pfiblizuje se a kopiruje spotfebni chovani rodie, které na néj pusobilo
pozitivné a odmita chovani, které pusobilo negativné. Na tomto pfikladu Ize vidét, Zze spo-
tfebitel dokaze vyrovnavat pozitivni i negativni vztah k jedinci nebo konkrétné k jeho
chovani. Vyznamnou skupinou lidi, ktefi ovliviiuji chovani spotfebitele, jsou tzv. vidci mi-
néni, které Ize definovat jako obecné dulezité jedince, ktefi jsou schopni ovlivnit chovani

spotfebitele nejen pfimym doporucenim produktu €i sluzby, ale i svym nakupnim jedna-
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nim. Vadce minéni muze byt moderni celebrita, UspéSny podnikatel nebo jina Siroce zna-
méa osoba. (KOMARKOVA, 1998)

DalSim podnétem ovliviiujici chovani spotfebitele mize byt tzv. socialni norma. Soci-
alni norma udava pomysiny smér, jakym se ma spotfebitel ubirat ve svych nakupnich roz-
hodnutich a zvyklostech. Takova socialni norma se mize snadno vytvofit na malém meés-
té, kde jsou urcité vyrobky povazovany za vhodnéjsi nez jiné a spolecnost zde dokaze
lépe kontrolovat chovani jedince. Jedinec, ktery se nefidi podle socialni normy, musi byt
dostate¢né silny, aby dokazal prosadit své zajmy oproti zvyklostem spoleCnosti. Mezi je-
dinci, ktefi odmitaji pfijmout socialni normu, lze v8ak nalézt i jedince, ktefi se ji nefidi
umysliné z odporu ke spole€nosti a cilené se odliSuje nakupnim jednanim, i kdyz to odpo-
ruje jeho zajmdm a potfebam. (KOMARKOVA, 1998)

Chovani spotfebitele ovliviiuje i spotiebitelska typologie, ktera rozdéluje zakazniky
podle jejich charakteristik na rizné typy. Rozdélovani zakaznik( podle typu osobnosti
pomaha obchodnikovi vhodné argumentovat s ohledem na pfredpokladané chovani za-
kaznika, a tim ho nasmérovat ke koupi u daného obchodnika a ne u konkurence. Obecné
Ize rozdélovat zdkaznika bezproblémoveho, kterého neni tézké motivovat ke koupi, a za-
kaznika problémového, kterého je nutné sloZité navést vhodnymi argumenty. Vzhledem
k tomu, Ze spotfebitelska typologie je Uzce provazana s psychografickymi kritérii segmen-
tace, a to jak v kritériu osobnosti, tak Zivotniho stylu a spoleenské vrstvy, bude se tato

prace jednotlivymi typy spotfebitell zaobirat pravé ve vyctu psychografickych kritérii nize.

|11



2 Vybrané prvky marketingového mixu

2.1 Komunikace

Komunikace je prvek marketingového mixu, ktery ma za ukol informovat stavajici i po-
tencionalni zakazniky o existenci a funkénich vlastnostech vyrobku a vytvaret vyrobku ur-
Citou image a povést. Obecné Ize rozdélit dvé zaméfeni komunikace, a to komunikaci
spojenou s vyrobky a komunikaci korporativni, ktera vytvari jméno samotné spolecnosti,
seznamuje s firemni specifikaci a vytvafi image spole¢nosti. Komunikaci Ize dale rozdélit
na formalni a neformalni. Neformalni komunikace zahrnuje neoficialni komentare
k vyrobku a sluzbé& v médiich nebo na socialnich sitich nebo zkuSenost pfedavanou mezi
spotfebiteli. Formalni komunikace s vefejnosti zahrnuje oficialni reklamni a propagacni
akce, prodejni personal, ktery pfedava informace o produktech, sponzoring, spole¢nost a
vyrobek prostfednictvim své image. Formalni komunikaci mze spole¢nost pfimo ovlivnit.
(MARUANI, 1995)

(MAJARO, 1996) pfimo specifikuje cesty formalni marketingové komunikace jako re-
klamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, pfimy marketing a osobni prodej. Re-
klamou rozumi neosobni komunikaci za uc€asti medii informujici o vyrobku nebo o firmé.
Podpora prodeje se odehrava bez ucasti médii, jedna se hlavné o soutéze, darovani pro-
duktl, vystavy, akce spojené s prodejem apod. Public relations se snazi vytvofit publicitu
firmy, aniz by firma vynakladala finan¢ni prostfedky. Musi tedy motivovat média, aby se o
firmu zajimala. Pfimy marketing zahrnuje komunikaci se zakaznikem napfiklad zasilkovou
formou nebo prostfednictvim telefonu. V ramci osobniho prodeje je kladen nejvétsi daraz

na kvalitu prodavajiciho a jeho schopnost u€inné komunikovat se zakaznikem.

V ramci komunikace existuji aktéfi a procesy, jejichz jednani ovliviiuje kvalitu a ucin-
nost komunikace. Aby komunikace byla u€inna, musi odesilatel védét, co ma zprava ob-
sahovat, o ¢em ma vypovidat, co je pfijemce schopen dekddovat a ochoten pfijmout.
Zprava musi byt jednoznacna a dekodovatelna. Pfijemce musi poslouchat a dokazat
zpravu dekodovat. Cesty musi byt efektivni, nesmi zde dochazet k pfilisné interferenci,
ktera by snizovala kvalitu komunikace. V posledni fadé musi existovat zpétna vazba, coz
je zakladni podminka komunikace. Pravé zpétna vazba ukoncéuje proces komunikace a je
potvrzenim pfedani informace. Bez zpétné vazby neni mozné urcit, zda zakaznik zpravu
obdrzel a pochopil. (MAJARO, 1996)
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2.2 Distribuce

Na spotiebitelském trhu se nemusi pohybovat pouze vyrobci a domacnosti, ale i dalSi
mezi¢lanky, které tvofi tzv. distribuéni cestu. Distribuce jako jeden z prvk(l marketingové-
ho mixu je pevné svazana s produktem, cenou i propagaci. Tim i distribu¢ni cesta zavisi
na odvétvi, produktu a zakaznicich. K ovéfeni shody distribuc¢ni cesty s cilovou skupinou
pomahaji pristupy tvorby distribucni cesty, a to pfistup logiky seskupeni vyrobkd, ktery
ovéfuje vhodnost distribucni cesty na zakladé distribuc¢ni cesty obdobnych konkurencnich
vyrobku, a potom logika klientely, ktera se zaméfuje na situace, kdy samotny zakaznik ma
potfebu po tomto typu zbozi. Dobrym pfikladem je zmrzlina. Dle logiky seskupeni vyrobk
ji lze umistit do mrazaku v supermarketu mezi ostatni zmrzliny. Dle logiky klienta ji rovnéz
Ize umistit na koupalisté a jina mista, kde zakaznik ma potfebu a tim vytvafi po takovém
zbozi poptavku. (MARUANI, 1995)

Daéle se prace jiz zaméfi na zakladni typy distribuénich cest. Nejjednodussi distribucni
cestou je vyuziti kanalu vyrobce — zakaznik, tedy prodeje bez mezi¢lanku. V tomto pfipa-
dé se stava vyrobce zaroven pfimym prodejcem, a tim na sebe vedle agendy spojené
s vyrobou pfebira i agendu spojenou s pfimym obchodem, a to napfiklad zajisténi a adrz-
bu obchodnich prostor, zajisténi odbaveni zakaznika, praci s hotovosti i zajisténi moz-
nosti bezhotovostni platby. Tento zpusob distribuce je nejrychlejSim zplisobem dodani

zboZi pfimo zakaznikovi.

Dal§i moznou cestou je vyuziti kanalu vyrobce — maloobchod — zakaznik. Diky niz-
kému poctu mezi€lanku je tento zpusob pomérné rychly a zaroven snizuje zatizeni vyrob-
ce 0 agendu spojenou s pfimym obchodem. Vyrobce si v tomto pfipadé vytvari uzky do-
davatelsko — odbératelsky vztah s maloobchodem, ktery Casto byva podlozen smlouvou, a
tim obé strany maji Sanci dosahnout vyhodnéjSich podminek v klicovych bodech svého
zajmu. V takové smlouvé mohou byt uvedeny podminky splatnosti, dodani, pfipadné ce-
noveé zvyhodnéni pro odbératele. Tato forma je vhodna napfiklad pro obchodni domy, kte-
ré nakupuji potraviny podléhajici zkaze pfimo od vyrobce, aby eliminovaly ztratu ¢asu a

tim ztratu jejich hodnoty.

Mezi slozitéjsi distribuéni cestu patfi forma s pfidanim mezi¢lanku velkoobchod. Vy-
tvofi se tedy cesta vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zakaznik. Mezic¢lanek velko-
obchod ma zde za ukol usnadnit maloobchodu jeho nakup, a tim snizovat naklady. Mize
se jednat o situaci, kdy vyrobce neni schopen vzhledem k povaze zbozi dosahnout kom-

pletniho dodani zbozi maloobchodu.
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koobchod — maloobchod — zakaznik. Pfidanym prostfednikem v ramci distribu¢ni cesty je
oproti pfedchozi varianté postava agenta. Agentem se rozumi osoba, ktera pomaha zpro-
stfedkovat obchod mezi vyrobcem a velkoobchodem. Agent muze byt najaty vyrobcem a
hledat vhodné odbératele mezi velkoobchody, nebo naopak velkoobchodem a hledat

vhodné dodavatele jednotlivych produktll mezi vyrobci.

Jeden vyrobce muze vyuzivat jednu, ale i vSechny distribu¢ni cesty. V praxi se tyto
zakladni distribuéni cesty prolinaji a kombinuji. Vyrobce muze vyuzivat rozli€nych distri-
buénich cest, miize se dokonce pohybovat i na réiznych trzich. (VYSEKALOVA, 2006) Na
konkrétni pfiklad kombinace distribu€nich cest se tato prace zaméri ve své praktické ¢as-
ti.
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3 Segmentace

Segmentaci je nazyvan proces, pfi kterém na zakladé analyzy trhu jsou seskupovani
zakaznici do skupin podle svého chovani na trhu. Toto rozdéleni |ze realizovat pravé diky
vyraznym rozdilim v chovani jednotlivych zakaznik( a bez rozliSeni jednotlivych skupin
zakaznikl chovajicich se na trhu stejnym zpUusobem by segmentace neméla smysl. Po-
kud je segmentace efektivni, mél by segment reagovat jednotné na marketingové akce.
(KINCL, 2004)

3.1 Strategie pokryti trhu

Segmentace je pouze jednou ze strategii pokryti trhu. K lepSimu pochopeni principu
segmentace uvede tato prace daldi strategie pokryti trhu a umisténi segmentace v ramci

ostatnich strategii.

(VYSEKALOVA, 2006), (FORET, 2005) i (GROSOVA, 2002) rozli$uji pouze tfi strate-

gie pokryti trhu:

¢ nediferencovany marketing, ktery nijak nerozdéluje trh a nabizi mu jednotny pro-
dukt a s nim cely jednotny marketingovy mix. U nediferencovaného trhu existuje
ve vétsiné pfipadu silny konkurenéni boj, ktery muze zplasobovat tlak na cenu. Vy-
hodou mohou byt na druhou stranu nizsi naklady na vyrobu a skladovani, nebot je
produkt vyrabén ve velkych sériich. Najit vSak jednotny produkt, ktery oslovi cely
trh, je velmi nesnadné;

o diferencovany marketing, ktery oslovuje pouze nékteré segmenty na trhu a vytvari
pro né cilenou nabidku, tedy pro kazdy z oslovovanych segmentl ma vlastni mar-
ketingovy mix. Takova strategie mize byt velmi nakladna, ale pomaha spolecnosti
upevnit své konkuren&ni postavent;

e koncentrovany marketing, ktery voli strategii zamé&feni pouze na jeden nebo néko-
lik malo segmentd, které chce dokonale pokryt a stat se leadrem pravé v tomto
segmentu. Spolecnost ma tak Sanci prorazit, na druhou stranu je vSak zavisla

pouze na jednom segmentu, coZz mize byt rizikové.
V pfedchozim rozdéleni byl patrny rozdil mezi nediferencovanym marketingem, ktery

nevyuzival segmentace a marketingem diferencovanym a koncentrovanym, ktery s nim jiz

pracoval. Pravé na zakladé této skuteénosti pfepracoval (ZACEK, 2010) jednotlivé strate-
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gie tak, ze vytvoril pouze dva zpUsoby pokryti trhu na zakladé vyzivani segmentace a ty
nasledné délil na:
o trzné nediferencovany marketing,
o masovy marketing,
o vyrobkové diferencovany marketing,
e cileny marketing,
0 koncentrovany marketing,

o diferencovany marketing.

Masovy marketing popisuje (ZACEK, 2010) jako strategii, kdy je jednim marketingo-
vym mixem nabizen jediny produkt celému trhu. Vyrobkoveé diferencovany marketing poci-
ta s nabidkou vice druhd produktd, které vSak nabizi celému trhu. Pokud o produkt projevi
zajem jen urcité segmenty, mize se z této strategie pfirozené vytvofit cileny marketing,
ktery na rozdil od trzné nediferencovaného marketingu jiz pfihlizi k segmentaci. (SEIFER-
TOVA, 1999) oznaduje vyrobkové diferencovany marketing jako marketing hloubky pro-
duktového mixu, a vklada ho mezi masovy a cileny marketing jako pfirozeny pfechod me-

zi témito strategiemi.

Vlastni rozdé&leni trhu prezentuje (KARLICEK, 2013) pfidanim individualizovaného
marketingu. Jeho rozdéleni je nasledujici:

e individualizovany marketing,

. hromadny marketing,

e cileny marketing.

Novou, zatim nepopsanou strategii, je zde individualizovany marketing. Tato strategie
nevyuziva segmentace, nebot nerozdéluje zakazniky do skupin, ale pfistupuje ke kazdé-
mu zakaznikovi individualné. Nabizi tedy kazdému zakaznikovi originalni vyrobek. Na
rozdil od minulosti, kdy takto individualni vyroba fungovala téméf ve v8ech odvétvich,
v dnesni dobé je tento zpusob pokryti trhu vyjimeény vzhledem k nakladim na vyrobu a
uplatiiuje se hlavné u zakazkové vyroby luxusniho obleceni, obuvi a nabytku. Autor vSak
uvadi, ze v souCasné dobé se tato strategie vraci a do budoucna je opét mozny rozmach
individualni vyroby. Tento trend se nazyva mass customizing a je zalozen na navoleni
vlastnosti produktd pfimo zakaznikem, a to vétSinou online. Tohoto zpuUsobu vyuzivaji
nejen automobilky, napfiklad Tesla, ale i velkovyrobci oble¢eni a obuvi, napfiklad spole¢-
nost Converse, na jejiz internetovych strankach je mozné vytvofit a objednat si obuv pfi-

mo podle pozadavku jednotlivce.
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3.2 Pozadavky na segment

K dosazeni efektivni segmentace musi byt spinény zakladni pozadavky na samot-
ny segment. Mezi dva primarni pozadavky patfi vnitfni homogenita a vnéjsi heterogenita
segmentu. Vnitfni homogenita segmentu uréuje podobnost jednotlivych zakaznik( uvnitf
segmentu. | kdyzZ Ize povazovat za idedl skupinu identickych jedincl tvofici segment, nej-
dllezitéjsi je jednotny postoj a chovani jedinct na daném trhu, tedy k nabizenému vyrob-
ku ¢&i sluzbé. Druhym zakladnim pozadavkem na segment je vnéjSi heterogenita, ktera
vyjadfuje potfebnou odliSnost jednotlivych segmentli. Segment maze byt vnitirné homo-
genni, tedy jednotlivi €lenové segmentu maji stejné preference. Pokud vSak existuje i jiny
segment se stejnymi preferencemi, je nastaveni kritérii dané segmentace 3patné, nebot

segmenty v tomto pfipadé nejsou heterogenni zvnéjsku. (KINCL, 2004)

Mezi dalSi rozSifené pozadavky na segment patfi:
e pfistupnost,
¢ meéritelnost,
e podstatnost,
e odliSnost (rozeznatelnost),
e trvalost. (ROGERS, 1993)

Pojem pfistupnost urCuje podminku dosazitelnosti segmentu. Spoleénost musi byt
schopna se k potencialnim zakaznikim segmentu dostat. Pokud jsou komunika¢ni kanaly
s danym segmentem uzaviené, pfipadné se zde nachazeji komunikacni bariéry, jedna se
0 segment nepfistupny. Jako pfiklad nepfistupného segmentu, na ktery neni mozné cilit,
Ize uvést potencialni zakazniky z totalitnich zemi. Nepfistupny segment je i takovy, ke kte-
rému komunikacni kanal neni jednotny, tedy neni mozné oslovit cely segment najed-
nou. (ROGERS, 1993)

DalSi podminkou funkéniho segmentu je méritelnost. Je nutné znat velikost segmentu,
aby bylo vynalozeno adekvatni usili k jeho osloveni a pfedpovézeno, jak velky objem zbo-
Zi muze segment poptat. Z podminky méfitelnosti vyplyva podminka podstatnosti, tedy
urCeni, zda segment obsahuje dostateCné mnozstvi zakazniku. Podstatnost Ize ovlivnit
cenovou politikou. Pokud je uzkému segmentu, ktery se v prvni fazi zdal nepodstatny, na-
bidnuto cenové zvyhodnéni, je pravdépodobné, Ze se segment rozsifi, a to nejen pfesu-
nem potencialnich zakaznik(l mezi skute¢né, ale i pfimo pfesunem zakaznika do daného
segmentu. Pfikladem mulze byt segment zékaznikl, ktery z etickych davodu vyhledava

biopotraviny, konkrétné vejce z biochovu, u kterych je garantovano, Ze slepice vedla du-
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stojny Zivot. Pokud jsou takova vejce zlevnéna, lze olekavat, Ze je nakoupi i zakaznici,
ktefi puvodné do segmentu, na ktery bylo trzné cileno, nepatfi. Cenovym zvyhodnénim
muzeme v8ak docilit i ztraty zakaznikd v segmentu. Takova situace muze nastat
v pfipadé, kdy zakaznici vzhledem k nizké cené vyrobku dojdou k pochybnostem o jeho
kvalité. (ROGERS, 1993) Podstatnost nemusi mit tedy pouze vazbu na velikost segmen-
tu, ale i na jeho ekonomicky rozmér. (SVETLIK, 1994) rozumi ekonomickym rozmérem
kupni silu segmentu, o¢ekavany rist segmentu, oéekavany rust zisku plynouci ze seg-
mentu a pfiméfenou miru rizika, ktera je dana napfiklad konkurenci nebo nebezpecim

substituéniho produktu.

PoZadavek odlisnosti se vyznamoveé prekryva s primarnim pozadavkem na vnéjsi he-

terogenitu, které se tato prace vénuje vyse.

Dulezitym pozadavkem pfi vytvaieni segmentu je trvalost, ktera ur€uje dlouhodobou
existenci segmentu a vylu€uje jeho pomijivost. Pokud je vynalozeno usili pro osloveni
segmentu, ktery je pomijivy, generuji se tim zbyte¢né naklady. Segment by mél byt trvaly i
z dhvodu budovani dlouhodobych vztaht a zlepSovani sluzeb pro jednotlivé segmenty.
V ramci kazdého segmentu existuje pfirozena fluktuace zakaznik(, ktera je dana individu-
alnim vyvojem kazdého zakaznika, zménou jeho charakteristik a tim zménou jeho po-
ptavky. Pokud pfirozené pfichazi do segmentu srovnatelné mnozstvi zakaznikl, které

segment opousti, jedna se o segment trvaly, nebot nezanika. (ROGERS, 1993)

(FORET, 2005) uvadi zatim neuvedeny poZadavek na akceschopnost, tedy vlastnost,
ktera vyluCuje pasivitu segmentu a umoznuje vyrobci, pfipadné prodejci, vytvofit marke-

tingovy plan, na ktery segment zareaguije.

(CUNNINGHAM, c1987) upozorfiuje, ze mezi jednotlivymi pozadavky na segment,
existuji i pozadavky na samotnou realizaci segmentace. Jako prvni pozadavek a kritérium,
podle kterého Ize urcCit, zda ma segmentace smysl, je stuperi hospodarské soutéze, tedy
sila konkurence. Pokud je konkurence slaba, neni nutné diferencovat produkty na zakladé
preferenci segmentu, protoze je velka pravdépodobnost, Ze si zakaznik vybere pravé pro-
dukt dané firmy. Segmentace tedy nema smysl. DalSim poZzadavkem na segmentaci jsou
podle né&j dostatecné zdroje spolecnosti, ktera ji chce vytvofit a fidit se podle ni. Proces
segmentace, jeji pfiprava i vyuziti totiz generuji naklady. Témi se tato prace zaobira nize

v samostatné podkapitole.
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3.3 Proces segmentace

(KOTLER, 1998) i (ZACEK, 2010) se shoduiji, Ze pfed samotnou segmentaci je nutné
prozkoumat a vymezit trh, ktery ma byt segmentovan. Tato faze by méla odpovédét na
otazky ohledné pozadavkl a vyznamnosti produktl pro zakazniky na daném trhu, vyuziti
produktl, postoj k produktim, hodnoceni znacky a samotné védomi o znacce, a
v neposledni fadé informace o Uc€astnicich trhu, hlavné zakaznicich, ktefi se na daném

trhu vyskytu;ji.

(GROSOVA, 2002) i (KOTLER, 1998) jako dalsi krok vidi vyuZiti analytickych metod
vyuzivanych v marketingovém vyzkumu pro rozhodnuti o kritériich, ktera budou pouzita

pro tvorbu segmenti.

V dal$i fazi jsou segmenty jiz jasné ohrani¢eny pomoci kritérii. (ZACEK, 2010) tuto
Cast oznacuje jako rozpoznani segmentd, kde jsou jednotlivé segmenty jiz od sebe odli-
Seny a spliiuji pozadavek na vnéjsi heterogenitu. (GROSOVA, 2002) a (KOTLER, 1998)
tuto fazi neberou v uvahu a zmifuji az fazi profilovani, tedy vytvofeni soupisu vlastnosti,

pozadavkUl a pfedpokladanych reakci jednotlivych segmentu.

3.4 Pfinos segmentace

Pfinos segmentace nastava v pfipadé, kdy je segmentace spravné nastavena a spo-
leCnost ji vyuziva. Pouze takovou segmentaci, ze které plyne pfinos pro spoleCnost, je

mozné oznacit jako efektivni.

(GROSOVA, 2002) uvadi Sest rlznych ohlasl trhu, které maze efektivni segmentace
spolecnosti pfinést, a to:
e lepSi uspokojovani potieb,
e zvySeni zisku,
e zvySeni moznosti ristu prodeje,
e udrzeni zakazniku,
e cilend komunikace,

e dosazeni upokojivého trzniho podilu v segmentu.
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Diky efektivni segmentaci je mozné odkryt potfeby konkrétniho segmentu, a tim je 1é-
pe uspokojit, nez v pfipadé, Ze je nabizen jednotny produkt s jednotnou propagaci a pod-

porou pro cely trh.

ZvySeni zisku je pfi segmentaci dosazeno z duvodu, ze kazdy segment vnima hodno-
tu produktu jinak. Pokud by spoleénost chtéla oslovit cely trh bez segmentace, musi zvolit
la koncentrovat prodej pouze na skupinu zakaznik(, pro které ma produkt nejvy$si hodno-
tu, dosahla by vétsiho zisku, nez v pfedchozim pfipadé. Odbyt by vSak nebyl tak velky.
NejvysSiho odbytu a zisku ma Sanci firma dosahnout, pokud upravi produkt a cenovou
politiku na zakladé segmentace trhu. ZvySeni zisku uvadi i (SVETLIK, 1992), a to
v souvislosti s vyuzitim vySSich prodejnich cen na zakladé pfizplsobeni vyrobku zakazni-

kovi.

Moznost rlstu prodeje je dana pravé moznosti oslovit segment, na ktery se zadna
z konkurencnich firem nezaméfila, a tim je poptavka v takovém segmentu neuspokojena.
PFinos v podobé Sance na udrzeni zakazniku vyplyva z fluktuace jedinc v segmentech.
Pokud je spole¢nost schopna uspokoijit vice segmentl, zmenSuje se riziko, ze ji néktefi
zakaznici opusti na zakladé zmény Zivotni situace, ktera je pfesunula do jiného segmentu.
Vhodnym pfikladem muze byt zaloZeni rodiny a tim zména preference ve vybéru automo-
billl. Pokud spole¢nost nabizi rodinna auta, je vétsi Sance, Ze u ni zlistane i zakaznik, kte-
ry za svobodnych let preferoval sportovni modely. Pokud by nedokazala uspokojit novou

potfebu tohoto zakaznika, neudrzela by si ho.

Segmentace napomaha i v komunikaci, nebot pomaha odhalit takové komunikaéni
prostfedky, které bude dany segment ochoten vyslechnout a reagovat na né. Pokud jsou
znamy preference jednotlivych segmentd, Ize je snadnéji oslovit nabidkou ,na miru®, ktera
zajisti uspokojeni jejich potfeb. Pokud zakaznik takovou nabidku vyciti, zareaguje na ni

spiSe nez na obecnou nabidku na nediferencovaném trhu.

Posledni bod podle Grosové se opira o skute€nost, Ze na sou€asném trhu existuje
silné konkurencni prostiedi a je tézké obsadit cely trh univerzalnim vyrobkem. | mensSi
spole¢nost muze mit Sanci proniknout na trh a udrzet si na ném své postaveni, pokud si
vybere vhodny segment, na ktery efektivné zacili. (GROSOVA, 2002) Takova spolegnost
by na nediferencovaném trhu nemohla dosahnout vedouciho postaveni. V konkrétnim
segmentu vSak mize budovat vyznamny podil. (KOTLER,1998) rovnéz poukazuje na

Sanci objevit trzni vyklenek, tedy segment, ktery je zatim neobjeven konkurenci a poptav-
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ka po produktech zde neni zatim uspokojena. Takovy vyklenek se mize nachazet napfi-

klad v jiné Ctvrti, mésté nebo zemi.

(SVETLIK, 1992) jako pfinos efektivni segmentace uvadi efektivngjsi stimulaci trhu a
distribuci. Tento bod tedy souvisi nejen s cilenou komunikaci, ale i s vytvofenim efektivni
distribucni cesty, nebot’ pfi segmentaci je mozné rozkryt, kde je dostupnost produktu oce-

kavana.

3.5 Naklady na segmentaci

(CUNNINGHAM, c1987) uvadi jako zakladni naklady na segmentaci nasleduijici:
¢ ndaklady na design,
¢ naklady na vyrobu a produkci,
¢ ndaklady na podporu prodeje a propagaci,
e naklady na drZzeni zasob,
¢ naklady na marketingovy prizkum,

¢ naklady na management.

Pfi kvalitni segmentaci je mozné urcit, jaky vzhled produktu a baleni jednotlivé seg-
menty poptavaji. Jako jeden z vystupl segmentace je tedy mozné upravit vzhled baleni,
pfipadné i produktu, na miru onomu segmentu, na ktery je trzné cileno. Naklady, které

jsou vynaloZeny na upravu vzhledu, jsou souhrnné nazyvany naklady na design.

Naklady na vyrobu a produkci jsou takové naklady, které vznikaji na zakladé odliSova-
ni jednotlivych produkti podle poptavky konkrétniho segmentu. Tyto naklady vznikaji
z prosté skute€nosti, Zze jednotna hromadna vyroba je vzdy levnéjsi, nez specializovana.
(CUNNINGHAM, c1987) pfimo Fika, ze jednotna vyroba milionu kust muaze byt levnéjsi
nez vyroba sta tisic kusu v rozdilnych variantach, a to i kdyz je mezi jednotlivymi varian-

tami rozdil v jediném parametru.

Kazda varianta produktu, pfipadné i stejny produkt nabizeny vice segmentim, gene-
ruje své naklady na propagaci a podporu prodeje. Pfi rozliSeni produktl na zakladé seg-
mentace je nutné propagovat kazdy produkt zvlast, naklady jsou tedy vyssi nez pfi jed-
notné propagaci. To same plati, pokud je nutné vytvofit vice kampani podpory prodeje pro

jednotlivé segmenty, a to i v pfipadé, Ze samotny produkt je pro vdechny segmenty jed-
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notny. Rozdil v nakladech na propagaci s vyuzitim a bez vyuZiti segmentace je hlavné ve

formé nakladu na lidskou praci pfi vytvareni jednotlivych kampani.

(CUNNINGHAM, c1987) fika, ze na €im vice segmentu je trzné cileno, tim vysSi jsou
naklady na drzeni zasob. Jako prvni dlivod uvadi ztizenou administrativu ohledné drzeni
zasob. Navic s kazdym novym segmentem, na ktery je trzné cileno, se tyto naklady zve-
daji, nebot maji specifické pozadavky na distribuci, a tim i na administrativu a informacni
systém. Pokud je nabizeno vice variant jsou zde je$té navySeny pfimé naklady na drzeni
zasob, nebot je nutné jednotlivé vyrobky rozliSovat, i kdyz mezi nimi mize byt rozdil jen
v obalu. Tim ma kazdy typ vyrobku své vlastni optimalni drzené mnozstvi, které je
v souétu vétsi, nez pokud by byly vSechny vyrobky jednotné. Cim vétsi je drzené mnoz-
stvi, tim vétsi jsou naklady na drzeni zasob. Pokud jsou vyrobky velmi diferencované pro
jednotlivé segmenty, mohou naklady na drzeni zasob tvofit az 30% nakladu na vyrobek,
z toho vyplyva, zZe kazda uprava produktl na zakladé segmentu musi byt dostatecné

promyslena a vynos, ktery takova Uprava prinese, musi vyvaZzit zvySené naklady.

Naklady na marketingovy pruzkum jsou primarni naklady, bez kterych neni mozné
segmentaci ani provést, oproti tomu pfedchozi zminéné naklady vyplyvaly z vyuziti seg-
mentace. Marketingovy prizkum je pro vytvoreni efektivni segmentace zasadni, nebot je
zavisla na presnych a detailnich informacich o u€astnicich trhu, a to udajich demografic-
kych, geografickych, informacich o preferencich zakaznikd, jejich reakcich, zajmech, na-
zorech a postojich. Informace se daji ziskat pfimo dotazovanim zakaznikd, nebo vyuzitim
vefejné dostupnych statistickych dat, vysledk( jinych Setfeni, apod. Spole¢né vSem
cestam, kterymi Ize trh zkoumat, jsou naklady, které jsou generovany pfi jakémkoliv pra-

zkumu.

Posledni z nakladll podle Cunninghama jsou naklady na management, nebot ve spo-
leCnosti, ktera se Fidi podle zdkaznickych segmentu, je nutné provadét mnoha rozhodnuti
s tim spojena. Tato rozhodnuti maji v kompetenci pravé manazefi podnik(. Mezi zakladni
otazky, které musi manazer zodpovédét, patfi nejen otazky ohledné pfizplsobeni vlast-
nosti segmentu, na ktery je trzné cileno, ale i jak méa byt uprava ocenéna, jakym zpuso-
bem ji propagovat a jak prodat. Naklady na management jsou naklady na lidské zdroje.
Cim vice aprav pro jednotlivé segmenty existuje, tim vétsi je objem prace, a tedy tim jsou

naklady na management vétsi.

Naklad, ktery Cunningham neuvadi, ale tato bakalafska prace ho popisuje a pouziva

v praktické C¢asti, je naklad na dodate¢nou administrativu, ktera nesouvisi
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s administrativou s ohledem na drzeni zasob, ale jedna se o dalSi ukony, které segmenta-

ce pfinese.

(WINTER, 1979) konstatuje, Ze ackoliv je znamo, ze nadmeérné &lenéni vyrobkld na
zakladé segmentace generuje podstatné vy3Si naklady, neZ jsou nasledné vynosy, nee-
xistuje univerzalni zpusob, mira a metoda pro efektivni segmentaci. Zakladnim kli¢em
k rozliSeni vhodné segmentace je porovnani nakladu s vynosy a uréeni minimalniho po-
zadovaného rozdilu, tedy zisku. V pfipadé, ze naklady jsou vétSi nez vynosy je segmen-

tace nevyhodna v kazdém pfipadé a neni vhodné ji realizovat.

3.6 Kritéria segmentace

V literatufe se Ize setkat i s oznagenim ,hlediska segmentace”. Takové oznaceni po-
uziva napfiklad (SVETLIK, 1994).

3.6.1 Podle charakteristiky zakaznika

3.6.1.1 Geograficka kritéria

Mezi zakladni kritéria segmentace patfi geografické rozdéleni, které umozriuje
rozdéleni zakaznik( podle uzemi, kde Ziji nebo kde se pohybuiji, a to od kontinentd, zemi,
kraja, okresu, individualné ur€enych oblasti, az ke konkrétnim méstim a méstskym &as-
tem. Z informace o lokalité Ize vyvodit i dalSi kritéria jako je poCet obyvatel v dané oblasti,
zaméreni oblasti a podnebi. Zaméreni oblasti Ize vnimat jako jeji charakteristiku, tedy na-
pfiklad prdmyslové zamérenou oblast, oblast méstskou, pfiméstskou €i venkovskou. Roz-
déleni kontinentalni zase udava klima dané oblasti, a to jak na definovana klimaticka
pasma — tropické, subtropické, mirné, subpolarni a polarni, tak i na nedefinovana, napfi-
klad podle vétrnosti, srazkovosti apod. V praxi je mozné se setkat s rliznym sloZenim vy-
robk( na zakladé preference chuti dané geografickou polohou. Slozeni na prvni pohled
identického vyrobku naptiklad v Cechach a Némecku mizZe byt rozdilné. V sougasné do-
bé se jiz objevuji hlasy, a to i z fad politika, které poukazuji na rozdilnou kvalitu zboZzi, te-
dy dvoji jakost podle geografickych trh(i a z toho plynouci mozné klamani spotiebitele.
Poslankyné evropského parlamentu Olga Sehnalova uvadi ve své tiskové zpra-
vé: ,Dlouhodobé tvrdim, Ze na prvni pohled identické vyrobky, které jsou prodavany pod
stejnou marketingovou znackou a stejnou reklamou, maji mit i stejné vlastnosti, jinak se
jedné o klamani spotrebitele. ...“ (SEHNALOVA, 2016)
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3.6.1.2 Demograficka kritéria

Dal$i zasadni skupinou kritérii jsou kritéria demograficka. Demograficka kritéria vyraz-
né ovliviuji prani, potfeby i preference zakaznika, proto je vhodné tato kritéria zahrnout
pfi tvorbé kazdého segmentu. Kritériem, které nejvyraznéji ovliviiuje zakaznika, je vék.
Vék zakaznika, nebo v tomto pfipadé presnéji spotfebitele, 1ze délit na pfedproduktivni,
produktivni a postproduktivni. Spotfebitelé pfedproduktivniho véku jsou novorozenci, ba-
tolata, pfedskolni déti, mladsi Skolni déti, starSi Skolni déti — pubescenti, adolescenti, pFi-
padné nepracujici studenti tercialniho stupné vzdélavani. V kazdé z fazi Zivota ma spo-
tfebitel jiné potifeby a preference. Nejvice je tato skuteénost znat pravé u nejmladsi skupi-
ny, tedy u déti. Urcité druhy zboZi jsou pfimo nevhodné pro déti, at uz se jedna o drobné
predméty, které mohou déti do tfi let vdechnout nebo prodej alkoholu, tabakovych vyrobki
a pornografického materialu, ktery je omezen vékem osmnacti let. Produktivni vék zagina
a kon€i u kazdého jedince a dokonce i v kazdé epoSe individualné, obecné Ize fici, Ze se
jedna o vék dospélosti, kdy se jedinec vénuje nebo by mél vénovat aktivni vydélecné cin-
nosti. Postproduktivni vék se poji s odchodem do duchodu. Stafi jako takové nema danou
hranici, i kdyZz obecné se v dnesni dobé povaZzuje za hranici raného stari vék Sedesati let.
Tento udaj se vSak méni s rozvojem zdravotnictvi. Od stfedovéku se tato domnéla hranice
posunula jiz vice nez o dvacet let. Samotné stafi miazeme rozdélit na rané stafi, pozdni
stafi a kmetstvi. Stafi lidé poptavaji ve zvySené mife doplfiky na podporu zdravi a jsou
citlivéjsi na slevu. (KOTLER, 1998)

Poptavka ze strany zakaznika je ve vysoké mife ovlivnéna i pohlavim, a to béhem ce-
lého Zivota. V dneSni emancipované dobé se Zeny jiz vyraznéji podili na dilezitych naku-
pech, muzi naopak Castéji nakupuji potraviny a zapojuji se do béznych nakupu. | tak jsou
jejich preference jiné. (KOTLER, 1998)

Potfeba rodiny je dana jeji velikosti a zivotnim cyklem. Vétsi rodiny s vice nez dvéma
détmi poptavaji Castéji vétsi baleni, potiebuji vétsi auta apod. Pomysinou rodinu tvofi jak
nesezdané bezdétné pary, tak bezdétné pary sezdané. Jejich potfeba vyrobkl a sluzeb
se diametralné lisi od mladych manzelstvi s malymi détmi do Sesti let i od manzelstvi se
star§imi détmi. Nakupy domacnosti s détmi jsou pfizplsobené pravé nejmensim ¢lenum,
a to jak nakupem vyrobku, tak nakupem sluzeb. Zména v preferencich nastava pfi dovr-
Seni dospélosti déti, pozdéji dospénim do produktivniho véku a odstéhovanim. (KOTLER,
1998)

Dalsi z kritérii, které zakaznika ovliviiuje a ve velké mife limituje, je vySe jeho mésic-

nich pfijmu. Zakaznika muzeme rozdélit do skupin, které realné odpovidaji jeho pfijmu,
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pfipadné do skupiny, do které se fadi on sam, coz se velmi opira o psychograficka krité-
ria, kterym se tato prace bude vénovat v dal8i &asti. Ze zkuSenosti Ize Fict, Ze nakupy ne-
Ize s jistotou rozdélit podle skuteénych méfitelnych pfijmu. Nizkonakladové varianty zbozi,
napriklad levna auta, levné vybaveni domacnosti, levné obleéeni, apod., nenakupuji pou-
ze zakaznici, které Ize pfijmem oznadit jako chudé, ale i takovi, ktefi se chudi citi, a to i
pres vy&Si pfijem. Pfi segmentaci je nutné tyto skupiny spoijit, nebot maji stejné preferen-
ce na zakladé své chudoby, i kdyZ u nékterych zakaznikl je tato chudoba pouze domnéla.
Opacnym polem domnélé chudoby je pocit privilegovanosti, ktery v zakaznikovi vyvolava
touhu kupovat si drazsi zbozi, nez odpovida jeho skuteénému pfijmu, aby tim vy¢nival ze
své vrstvy. (KOTLER, 1998)

S vySi mésicniho pfijmu je pfimo spojené kritérium povolani, a to jak na horizontalni
urovni, kde jsou rozliSovany jednotlivé profese, tak na urovni vertikalni, kde jsou rozliSo-
vany stupné podrfizenosti a nadfizenosti, a tim i vlivu. Podle kritéria povolani Ize v$ak roz-
liSovat i zakazniky, ktefi Zadné povolani nemaji, a to studenty terciarniho stupné vzdéla-

vani, zeny na matefské dovolené, nezaméstnané a dichodce. (KOTLER, 1998)

Pfijem a povolani pfimo urCuji spole€enskou vrstvu, ve které se zakaznik nachazi.
V zakladu Ize rozlisit spodinu, lepSi spodinu, délnickou tfidu, stfedni tfidu, vySsi stfedni
tfidu, horni tfidu a nejvyssi tfidu. Jak tato prace ukazala jiz v pfedchozich odstavcich, na-
kup nemusi vzdy odpovidat pfijmu, povolani a tfidé, ale i tomu, k jaké tfidé by chtél za-
kaznik patfit nebo k jaké se sam fadi. Od okazalosti horni a nejvyssi tfidy osmdesatych let
se prenesl dliraz z pozlatka na realnou Uroven uzitku, coz Ize vypozorovat pro predstavu
Z nakupu automobil. (KOTLER, 1998)

(KARLICEK, 2013) uvadi jako moderni a asto vyuzivané kritérium sexudlini orientace.
Vzhledem k tomu, Ze homosexualné orientovani muzi nemaji stale v dnesni dobé vhodné
legislativni podminky k zalozeni rodiny, drzi se ve svém nakupnim rozhodovani méné pfi
zemi, Castéji si dopfavaji luxusniho zbozi a nepfizpusobuji své nakupy pozadavkim rodi-

ny a domacnosti.

3.6.1.3 Psychograficka

Psychograficka kritéria v prvni fadé rozliSuji typ osobnosti spotfebitele a zakaznika.
(KOTLER, 1998) rozdéluje spotfebitele na dominantniho, uzavieného, spoletenského,
autoritativniho a ambiciézniho. RozliSeni produktl podle osobnosti spotfebitele je mozné

hledat u vSech typl zbozi a sluzeb.
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(KOTLER, 1998) jako druhé psychografické kritérium rozliSuje Zivotni styl, kde jako
priklad uvadi bohémstvi, pfimog&arost a mladické smysleni. Zivotni styl vyjadfuje hodnoty,
smysleni a chovani, kterymi se jedinec fidi a tim si vytvari zpusob Zivota. Sportovné zalo-
Zeni lidé, ktefi vidi sport jako hlavni napli svého Zivota, tedy byt sportovcem je pro né Zi-
votnim stylem, preferuji jiné oble€eni, potraviny, ale i vybaveni domacnosti, nez lidé, které
sport nezajima v aktivni ani pasivni podobé. Sportovné zalozeni lidé napfiklad daleko ¢as-
t&ji nakupuiji doplriky stravy, a to hlavné ty, které pfimo ovliviiuji sportovni vykon a regene-
raci. Bohémsky zivotni styl klade menS$i diraz na médni obleceni, doplfky a elektroniku,
ale pfiklani se k vét§imu zajmu o kulturu, at uz artové filmy, alternativni hudebni zanry,
moderni malifstvi a podobné umélecké okruhy. K bohémskému stylu Zivota patfi verejny
spole€ensky Zivot a stykani se s lidmi stejné smyslejicimi v kavarnach, vinarnach, restau-

racich a dalSich zafizenich, z &ehoz muze vyplyvat sklon k alkoholismu.

S osobnosti a zivotnim stylem pfimo souvisi spotfebitelska typologie, kterou se tato
prace zaobirala vySe a je rovnéz moznym psychografickym kritériem pfi segmentaci spo-

trebitelského trhu.

(HORAKOVA, 1992) uvadi mezi psychografickymi kritérii i pfislunost ke spoledenské
vrstvé. Jak tato prace uvadi jiz v ¢asti demografickych kritérii, existuji kritéria, ktera ma-
Zeme povazovat jak za demograficka, tak psychograficka. Pravé spoleCenska vrstva je
jednim z téchto kritérii, a to z divodu, Ze Ize najit nesoulad mezi realnym zafazenim ke
spoleCenské vrstvé na zakladé povolani, rodinného pfijmu a statutu, osobnimu pfijmu,
atd., a tim, k jaké spoleCenské vrstvé se fadi spotiebitel sam. Spotfebitel se mlze Fadit do
niz8i spoleCenské tridy, nez které odpovida jeho pfijem a povolani, ale i vys8i. S tim ¢as-
te€né souvisi sebevédomi jedince, které muze byt zdravé a tim zahrnujici odpovidajici
miru sebeucty i sebekritiky, nadmérné vysoké, kdy jedinec mize skrz urcitou povySenost
mit tendence povysit se i do vySSi spoleCenské vrstvy, nebo naopak snizené, kdy se
vzhledem k vnitfni nejistoté Fadi do niz$i spole¢enské tfidy. (PROVAZNIK IN: KUNHART,
2002)

Individualni vnimani spoleCenské vrstvy mize byt ovlivnéno pfimo i Zivotnim stylem,

kdy se jedinec nefadi do spoleCenské vrstvy na zakladé demografickych kritérii, ale pfimo
podle svého Zivotniho stylu. (FORET, 2005)
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3.6.1.3.1 Spotrebitelska typologie
Zakaznici se daji rozdélovat do typu podle rlznych kritérii, napfiklad podle télesné

konstituce. Zde Ize rozdélit zakaznika dle nasledujicich typa:

e piknicky typ — menSi, zavality az obtloustly,
o leptosomni typ — vys$8i a neumérné hubeny,
o atleticky typ — osvaleny, silny s robustni postavou,

e dysplasticky typ — neodpovidajici zadnému z pfedchozich typu.

Tato typologie udava i vlastnosti jednotlivych typa, a to, Ze s piknikem se da snadno
domluvit, ale vzhledem k jeho nestalosti je mozné, Ze se zbozZim bude nasledné& nespoko-
jen. S utlymi lidmi leptosomniho typu je domluva téz§i, protoze nedavaji najevo sva prani
a pocity. Pokud se k nééemu rozhodnou, jsou na rozdil od piknikd slabi a neochotni vy-
jednavat vyménu zboZi, a tedy si radéji vytvofi pocit spokojenosti s vyrobkem. Atletikovi je
nutné se vénovat, ale pokud tak obchodnik ucini, dokaze ho navést k vybéru vhodného
zboZzi, se kterym je takovy zakaznik spokojen. Nejvétsi problém s uréenim chovani je u
dysplastika, u kterého neni mozné vypozorovat zadny vzorec chovani. (KOMARKOVA,
1998) Rozdéleni na piknicky, astenicky (leptosomni) a atleticky typ pouzil poprvé

v souvislosti s jejich neuropsychickou konstalaci némecky psychiatr Kretschmer.

Dal3i znama typologie rozliSuje zakazniky podle temperamentu. Toto rozdéleni popsal
jiz Hippokrates v souvislosti s télnimi tekutinami a nasledné na néj navazal psycholog
Hans Eysenck, ktery je popsal na zakladé miry emo¢ni citlivosti a extraverze, a to nasle-

dovné:

e melancholik — nizka extraverze (intraverze) a vysoka emocni citlivost (labilita),
o flegmatik — nizka extraverze (intraverze) a nizka emocni citlivost (stabilita),
e sangvinik — vysoka extraverze a nizka emocni citlivost (stabilita),

e cholerik — vysoka extraverze a vysoka emocni citlivost (labilita).

Vyzkum napfiklad prokazal pfimou souvislost mezi typologii na zakladé temperamen-
tu a vybaveni bytu daného jedince. (KOMARKOVA, 1998)

Pfimo pro psychologii trhu vytvofril typologii Evzen Rejmanek, ktery popisuje zakazni-

ka podle jeho projevu, a to pomoci opaku:

e Kklid x neklid,

e duvéra x nediivéra,
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e jistota X nejistota,
e mléenlivost x povidavost. (REIMANEK IN: KOMARKOVA, 1998)

(VYSEKALOVA, 2006) rozliSuje osm typ(i osobnosti, které ovliviiuji spotfebni chovani,
ato:

e typ A — vyzrali, vzdélani, Casto starSi lide, ktefi vyhledavaji kvalitu a trvalou
hodnotu;

e typ B — konzervativni lidé s omezenymi zdroji vyhledavajici kvalitni domaci a
ozkousené vyrobky;

o typ C — kariérné zaméreni se znaénymi zdroji preferujici drahé vyrobky odpo-
vidajici jejich postaveni a prestizi;

o typ D — dfiCi s postacCujicimi zdroji vyhledavajici imitace luxusniho zbozi;

o typ E — aktivni lidé lacnici o pomijivé zabavni produkty;

o typ F — prakticti lidé preferujici uzitené nastroje pfed zbyte¢nym luxusem;

e typ G - lidé zaméreni na image s dostatkem zdroji vyhledavajici neotrelé zbo-
Zi:

e typ H — chudi a nevzdélani lidé se znatné& omezenymi zdroji vyhledavajici

zbozi, které uspokoji pouze zakladni potfeby.

(FORET, 2008) rozlisuje typologii devét, kde zohledriuje aktivity, nazory a tim i hodno-
ty jednotlivych skupin, a to na zakladé vyzkumu, ktery probihal v Ceské republice v roce
1995. Jeho typy jsou nasledujici:

e hospodyné — jedna se pfevazné o Zeny bez vzdélani, s pesimistickym pohle-
dem na svét a syndromem vécné nespokojenosti. Vzhledem ke svému nega-
tivnimu pohledu k vyrobkim a zaméfeni na nizkou cenu, je velmi tézké je
uspokajit, protoze i kdyz si vyrobek koupi, vétSinou nejsou spokojené;

e Cesky kutil — jedna se pfevazné o muze, ktefi svou pracovitosti dokazi vytvofit
dostate€né mnozstvi zdrojl, ale odmitaji nebo nejsou schopni tyto zdroje vyu-
Zit k obohaceni svého Zivota. Neni zbé&hly v nakupovani a ve svém nakupnim
rozhodovani je velmi konzervativni;

e nespokojeni materialisté — genderové neutralni postoj, ktery vznika z pocitu
nedostateénych zdrojl, po kterych vsSak jedinci tohoto typu primarné touzi.
Touzi po zbozi, u kterého vSak tladi na cenu a nikdy s ni nejsou spokojeni,

¢imz se fadi mezi tézko uspokoijitelné spotiebitele
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e snilci — genderové neutralni typ s nedostate€nym mnozstvim zdroji a sebevé-
domim. Ceni si bohatych a uspé3nych, obdivuji je a ve svych pfedstavach tou-
Zi byt jako oni. Radi si dopfeji potéSeni ve formé vyletl, sportovnich aktivit ne-
bo zbozi, které jim jejich finanEni moznosti dovoli, tim je mozné je jako spotfe-
bitele uspokojit;

e dama ze staré Skoly — predevSim vzdélané starSi uvazlivé zeny, které maji
jasnou predstavu, jaké jejich potfeby a pfani jsou realizovatelné i z hlediska fi-
nancénich prostfedkd, tim se nedostavaji do financni tisné. Jako spotfebitele je
velmi snadné je uspokojit, pokud obchodnik nabizi zbozi odpovidajici jejich
predstavé. Pokud nenabizi, ke koupi vyrobku, ktery jejich pfedstavé neodpovi-
da, neni téméf mozné je presvédcit;

e mladi a bezstarostni — tento typ zahrnuje vétSinou studenty a mladé lidi, ktefi
jesté nemaji odpovédnost za vlastni rodinu. Hledaji si zaméstnani, které je ba-
vi a penize jsou pro né pfijemnou odménou, za které si mohou koupit zboZi,
které je uspokoji. Jako spotfebitelé jsou velmi ovlivnitelni a je snadné je na-
smeérovat v jejich vybéru k jinému typu zbozi, nez ktery plivodné vyhledavali;

e Juxusni suverénka — dobfe vypadajici vysokoskolsky vzdélana Zzena s vyS3im
pFijmem zvladajici kariéru i rodinu. Preferuje kvalitni zboZi i za vy$Si cenu, pfi
komunikaci s ni je dobré klast diraz na kvalitu vyrobku, penize totiz bere pravé
jako prostfedek k dosazeni kvality;

e profesionalni hobbisté — délaji, co je bavi, a tedy nerozliSuji praci a volny Cas.
Nejsou extravagantni, jako spotfebitele jsou umirnéni a citlivi na Zivotni pro-
stfedi. U vyrobku je zajima, zda jsou obecné prospésné, obecné jsou snadno
oslovitelni pomoci strategii environmentalniho marketingu;

e aktér zmén — optimisticky uspésny muz, ktery se rad obklopuje vyrobky a
sluzbami, které uspokojuji jeho potfeby, nepotiebuje v8ak materialni statky a

nebere je jako prioritu.

3.6.2 Podle chovani a potieb zakaznika

(KINCL, 2004) nazyva tento soubor kritérii podle reakci zakaznika. (GROSOVA,
2002) oznacuje cely soubor kritérii jako potfeby a poZadavky zékaznikt, oCekavané bene-

fity a jednani na trhu.
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3.6.2.1 Podle uzitku a uspokojeni potreby

Kritérium déleni podle uZitku, ktery pfinese produkt zakaznikovi, uvadi (SVETLIK,
1992) na vhodném pfikladu s pocitacem. Pocitaé mlze pfinést uzitek Gucetni pfi nainstalo-
vani ucetniho systému, o pocita mohou mit také zajem mladi lidé na hry a zabavu. Pravé
rozdéleni, k éemu je mozné produkt pouZivat, a tedy jakou potfebu zadkaznikovi napini a
jaky z néj bude mit uzitek, rozdéluje zakazniky do segmentl a pomaha pfizpusobit pro-

dukt tak, aby pfinesl danému segmentu co nevySsi miru uzitku.

3.6.2.2 Potieba na zakladé vlastnictvi jiné entity

Kritérium, které je tfeba definovat, nebot se jim tato prace bude zabyvat
v praktické Casti, je situace, kdy potfeba spotfebitele vznikla nebo mize vzniknout na za-
kladé vlastnictvi jiné véci. Takovy segment je snadno rozeznatelny a oslovitelny, nebot’ ho
Ize pojmenovat jednoduse na zakladé vlastnictvi takové entity. Vlastnictvi dané entity mu-
Ze spotiebitele snadno odliSit od ostatnich, nebot dana entita je natolik vyznamna, zZe

ovliviiuje jeho chovani a potieby.

Vlastnénou entitou nemusi byt pouze spotfebni zboZzi. V praxi se jedna napfiklad o
majitele domacich zvifat. Takovy segment nepoptava pouze zboZzi a sluzby, které pfimo
souvisi s domacim zvifetem jako je krmeni, stelivo Ci zdravotni péce, ale je akceschopny i
vuci nabidkam, které s vlastnénou entitou souvisi nepfimo, jako jsou napfiklad vysavace,

co zachyti zvifeci srst.
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4 Predstaveni spolecnosti XY

Spolecnost XY se zabyva vyrobou betonovych prvkl pro venkovni a zahradni archi-
tekturu. Vznik spole¢nosti je datovan do roku 1991. Spole€nost vlastni sedm vyrobnich
zavodu v sedmi krajich a podnikovou prodejnu s architektonickym centrem, a to v okrese
Praha — vychod, konkrétné v obci Nehvizdy. Spole€nost vSak vyuziva nejen pfimého pro-
deje na podnikovych prodejnach, které jsou kromé& Nehvizd i v kaZzdém vyrobnim zavodé,
ale i sit stavebnin po celé Ceské republice. | diky tomu si spoleénost vybudovala silné po-
staveni na trhu, v sou€asné dobé je nejvétsim Ceskym vyrobcem ve svém odvétvi, coz
dokazuje i fakt, Ze k 31.12.2015 vykazala aktiva v celkové vysSi 1,5 miliardy K¢ a obrat ve
vy$i 833 milion K&. (VYROCNI ZPRAVA SPOLECNOSTI XY 2015, 2016)

Spolecnost XY nabizi Siroké portfolio produktt. Pravé prvky pro zahradni architekturu,
kterym se vénuje primarné, neni mozné oznacovat jako produkty primyslového trhu. Jed-
na se o dlazby s pfidanou estetickou hodnotou vhodné kolem domu a na terasy, plotové
prvky, apod. Mimo to samoziejmé nabizi i prvky vhodné pfimo na priimyslové trhy, a to
komplexni stavebni systémy vhodné pro stavbu domu, primyslové dlazby, prvky pro
stavbu silnic a prvky pro podzemni sité. Tato prace se zaméfuje na spotrebitelsky trh, ne-
bude se tedy primyslovym trhem ani produkty, které jsou pro né&j primarné uréené, zaby-

vat.

BlizSi seznameni s produktovym portfoliem nabizi pfehled produktd vyrabénych a na-

bizenych spole€nosti XY a jejich orientaéni zafazeni na spotfebitelsky, respektive primys-

lovy trh.
DLAZBY
- terasové OBRUBNIKY A ZLABY | |PALISADY A SCHODISTE PLOTY A OPERNE ZDI
SPOTREBITELSKYTRH | |- zdmkové +|- zahradni obrubniky [+ |- zahradni palisady +|- plotové tvarnice
- skladebne - zahradni Zlaby - zahradni schodoveé prvky | |- svahove tvarnice
a dalsi
OBRUBNIKY A ZLABY PRVKY PRO PODZEMNI SITE
DLAZBY - silniéni obrubniky | |ZDICI SYSTEMY - Sachtové prvky
PRUMYSLOVY TRH - pramyslové |+ |- silni¢ni Zlaby + (- komplexni zdici systém  [+|- skruZe
- zatraviovaci | |- pridlazby - ztracené bednéni - poklopy
- pfiloZné desky a dalsi

Obrazek 1 - Produktové portfolio
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Primarni ureni prvku na trh neznamena, ze ho nemohou poptavat zakaznici trhu, pro
ktery vyrobek nebyl primarné ureny. Stava se napfiklad, Ze uréité prvky podzemnich siti
jsou poptavany spotiebiteli, ktefi je chtéji vyuzit ke svépomocné realizaci studni. Naopak
subjekty, které nejsou domacnostmi, vyhledavaji prvky primarné uréené pro zahradni ar-

chitekturu (tedy spotiebitelsky trh) k realizaci vefejnych prostor, prodejni plochy apod.
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5 Soucasna situace segmentace ve spo-

lechosti XY

5.1 Zakaznicka struktura v kontextu distribuce

| pfes to, Ze stavebnictvi je povazovano za typicky primyslovy trh, tato bakalarska
prace se opira o zkuSenost se zakazniky a jejich strukturou vypozorovanou ve spolecnosti
XY, a dovoluje si tvrdit, Ze zde je situace jina, nebot’ zde hraje hlavni roli spotfebitel. Ten
si sam voli, jakou z distribuénich cest vyuzije, dava pfimy podnét k vytvoreni této cesty,
pficemz komunikuje jak s mezi¢lanky vybrané distribuéni cesty, tak se samotnym vyrob-

cem, tedy spolecnosti XY, a ta k nému musi pfistupovat jako ke spotiebiteli.

Distribuéni cesty a komunikaci na spotfebitelském trhu znazorfiuje obrazek distribuc-

nich cest a komunikace.

vyrobce - spoleénost XY — vyrobce - spoleénost XY —>  vyrobce - spoleénost XY —2|  vyrobce - spoleénost XY

stavebniny stavebniny

stavebni firma stavebnifirma

spotrebitel \» spotiebitel \» spotiebitel \» spotiebitel

— S distribuce

komunikace

Obrazek 2 - Distribu¢ni cesta a komunikace na spotrebitelském trhu

Spole¢nost XY primarné rozdéluje své zakazniky na:

e maloodbératele (MALO) — do této kategorie patfi béZni spotfebitelé, tedy fyzic-
ké osoby, a dale spole¢nosti, tedy pravnické osoby, které nemaji uzavienou
ramcovou smlouvu se spolecnosti XY, muze se jednat o menSi stavebniny ne-
bo jiné spole¢nosti;

o velkoodbératele (VELKO) — do této kategorie patfi spole€nosti, které maji uza-
vienou ramcovou smlouvu, a jedna se zpravidla o stavebniny, které u spolec-

nosti XY nakupuiji pravidelng;
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o stavebni firmy (STAV-F) — do této kategorie patfi spole¢nosti, které se zabyvaji

realizaci zakadzek a maji se spole¢nosti XY uzavifenou ramcovou smlouvu.

Na zakladé pfani spolecnosti XY, nebyl podil jednotlivych sloZek v této praci zvefej-
nén, nebot se jedna o interni informace, které by nemély byt vefejné dostupné v Zadné
podobé. Lze vSak odhalit, Ze podil velkoobchodu je vyrazné vétsi nez maloobchodni pro-
dej, ktery se muze zdat zdanlivé zanedbatelny. Se znalosti distribu¢ni cesty je vSak jasné,
ze podil maloobchodu neni v uréeni zakaznika smérodatny, protoze spotfebitel se zde
objevuje jako zakaznik velkoobchodu nebo stavebni firmy. Stavebni firmy i velkoobchody
Casto posilaji zakaznika pfimo na prodejnu spolecnosti XY, nebot zde najdou kvalifikova-
ny personal a u kazdé prodejny spolec¢nosti XY se nachazi venkovni vystavni plocha a
vnitfni showroom, kde si zakaznik mize zbozi prohlédnout. Tedy, i kdyz je dominantni
podil velkoobchodu, ¢asto se jedna pouze o formalni zalezitost, protoze skute€nym za-
kaznikem je pravé spotrebitel, se kterym spoleCnost XY komunikuje nej¢astéji prostfednic-

tvim obchodnich referentek.

5.2 Strategie pokryti trhu v souvislosti s produktovym

portfoliem

V souCasné dobé nabizi spoleCnost XY desitky produktl pro zahradni architekturu
v riznych barevnych variantach a povrchovych upravach. Pokud zakaznik poptava napfi-
klad dlazbu pro vjezd do domu, muze vybirat z portfolia pojezdovych dlazeb rozmér, bar-
vu a povrchovou upravu, ktera je v dané fadé nabizena. Pfi poptavce barvy nebo povr-
chové upravy, ktera neni u daného prvku standardni, zvazuje uskutecnitelnost vyroby
vzdy vyrobni zavod, a to pfi poptavce nad 50m2. Vzhledem k vysokym nakladim na uve-
deni kazdého tvarové nového produktu na trh, neni mozné individualné vyrabét tvarové
odlisné zbozi podle pozadavkl zakaznik(. Je tedy jasné, Ze individualni strategie pokryti
trhu neni v tomto pfipadé z hlediska naklad(i a technologickému omezeni mozna. Vzhle-
dem k tomu, Ze spole¢nost nabizi velké mnozstvi produktd, neni mozné tvrdit, Ze chce
prorazit na celém trhu jedinym vyrobkem. Vyrobky jsou totiz diferencovany a pravé podle
této rozdilnosti jednotlivych vyrobkl se bez pfi¢inéni spole¢nosti XY vytvareji skupiny za-
kazniki, které je poptavaji. Pfirozené se tedy vytvafi trzni segmenty, jak popisuje (ZA-
CEK, 2010). | pfes to, Ze se ve spoleénosti trzni segmenty samovolné vytvareji, nelze jes-
té povazovat strategii pokryti trhu spole¢nosti XY za cilenou, a to pravé z divodu, Ze se

tak stava bez jejiho pficinéni.
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5.3 Soucasna uroven segmentace zakazniku

Zakaznici jsou spole¢nosti XY segmentovani minimalné. Produkty jsou nabizeny ve
specializovanych fadach, které tato prace nastinila vySe, ale neni zde zadna diferenciace
podle skupin zakaznikl. Segmentace ve spole€nosti XY by méla pomoci uvédomit si, jaci
zakaznici poptavaji jaké produkty a vybrat z celého portfolia takové vyrobky, které splnuji

pozadavky onéch zakaznikd.

Spole¢nost XY vzhledem k moznostem vyuziti svych produktd cili na makrosegment
zakaznik(, ktefi se vyznacuji tim, Zze maji zahradu nebo obecnéji jakykoliv pozemek, ktery
je mozné upravovat. Tento segment neni spole¢nosti pfesné definovan, ale vSechny vy-

robky, az na ojedinélé vyjimky, jsou uréeny pfimo jemu.

Jediny ohraniCeny segment na spotiebitelském trhu, ktery spole€nost XY rozeznava,
vznikl na zakladé spoluprace s nejvétS§im Ceskym prodejcem zahradni techniky, potfeb
pro zahradu a hlavné bazénl. Pokud si zakaznik koupi bazén u této spole¢nosti, ziskava
slevovou poukazku na produkty spoleCnosti XY, které by mély byt vhodné pravé
k bazénu, at’ se jedna o zidku nebo nejcastéji dlazbu. Poukazka je vazana na jméno fy-
zické osoby, ktera koupila bazén u oné spolecnosti, je mozné ji tedy vyuzit pouze na spo-
tfebitelském trhu prostfednictvim maloobchodu. Tento segment je jasné vymezen pod-
minkou nakupu, a tedy vlastnictvim bazénu od konkrétniho prodejce. Splfiuje podminky
na vnéjsi heterogenitu, nebot se odliSuje od ostatnich zakaznikl pozadavkem na prvky
vhodné k bazénu, splhuje tedy pozadavek rozeznatelnosti. Je vnitrné homogenni, nebot
pozadavky vSech jedincl jsou stejné. Lze ho dosahnout, tedy je pfistupny. Jeho velikost
Ize snadno urcit pomoci vykazu od bazénarské spoleCnosti vydavajici poukazky, coz spl-
nuje pozadavek méfitelnosti a na zakladé znalosti velikosti segmentu Ize fici, ze je pod-
statny. Tento segment je trvaly, existuje zde vSak vysoka mira fluktuace, nebot je zaloZen
na potiebé&, ktera po naplnéni vyfadi zakaznika ze segmentu. Segment splfiuje i pozada-

vek akceschopnosti, nebot je schopen reagovat na marketingové akce.

Vy8e slevy uvedena na poukazce se méni s cenovou politikou spole¢nosti XY a je

jednotna pro jednu stavebni sezénu.
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CERTIFIKAT na SLEVU

Jmeéno zékaznika 3 0 /0 e

uplatfujiciho slevu: pro zakaznika

Sleva se vztahuje na kompletni
dodavku materialu

Siroky sortiment betonovych stavebnich prvki
pro venkovni & zahradni architektury

Ao
s
S P&

VELKOOBCHODNI CENY

D LTy L e ——— SO S, L TieNesscsnnsisnsnnnsnses y {3 TPV YT (]
Jméno zakaznika Kéd slevy
uplatiujiciho certifikat pro zakaznika
Certifikat se vztahuje na kompletni
sortiment vyrobki

Obrazek 4 - Slevova poukazka pro segment z roku 2
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6 Navrh segmentace

6.1 Navrh vylepseni sluzeb u stavajiciho segmentu

Zakaznici vySe popsaného segmentu hledaji nejen vhodnou dlazbu k bazénim, ale
komplexni feSeni, které jim celkové vyfeSi problém, jak bazén ohranicit. Vzhledem k tomu,
ze dlazby spole€nosti XY nejsou pohledové z boku, nebot jsou probarveny pouze
v naslapné vrstvé, je v mnoha pfipadech nutné pouzit bazénovy lem. Pro spole¢nost XY
neni vyhodné, aby pfekupovala bazénové lemy, a ty nabizela zakaznikim, nebot to pfi-
nasi administrativni zatéz, nutnost vytvaret vhodné skladové prostory a drzeni takovych
zasob vaze kapital, ktery je mozné pouzit jinde. Pro vytvofeni dojmu totalniho produktu je
v8ak vhodné poskytnout zakaznikovi dostatecné informace o bazénovych lemech, jejich
funkénosti a dostupnosti. Pfimo se nabizi moznost rozSifeni spoluprace s bazénarskou
spolecnosti, ktera vydava poukazy na nakup vyrobkud spole¢nosti XY, a to pfi pevném za-
vedeni systému, kdy je zakaznik zpét odkazan vyuZzit jejich sluzeb i v oblasti bazénovych
lema. V soucasné praxi je obsluha podnikové prodejny spole€nosti XY nedostate¢né in-
formovana o nabidce bazénovych lem( nabizenych bazénafskou spolecnosti a neni tedy
schopna plnohodnotné pomoci s feSenim problému s ohraniCenim bazénu. Poskytnuti
dostate¢nych informaci o produktech bazénarské spoleCnosti podpofené napfiklad tisté-
nym propagacnim materialem, ktery by na prodejny pfimo dodavala, podpofi dojem total-
niho produktu, i pfes to, ze bazénovy lem nebude spole¢nosti XY pfimo zajistén. Dodava-
ni informaci o produktech a tisténych materialech je vhodné zafadit jako dalSi bod sjedna-

né spoluprace mezi obéma spole¢nostmi.

6.2 Navrzeni novych segmentti

V této samostatné kapitole jsou navrzeny nové segmenty, v€etné moznosti jejich oslo-
veni a pojmenovani nakladl, které tato segmentace pfinese. Naklady jsou vycislovany
bud pfimo nebo nepfimo pomoci €asové naro¢nosti ukonu, které musi pracovnik vykonat.
Takovy naklad je sou€inem oné €asové naroCnosti a hodinové mzdy pracovnika, ktera je

nevefejnou informaci spole€nosti XY.

6.2.1 Nehvizdy

Vhodnym segmentem zakazniku, které by spolec¢nost XY mohla jednoduse a pfi-

mo oslovit, jsou obyvatelé obci v pfimé blizkosti zavodu. DalSim argumentem pro vytvo-
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feni segmentu je vystavba novych domu. Souhra téchto dvou ukazatel(, tedy masivni vy-
stavba novych domu v blizkosti zavodu, je pozorovatelna v obci Nehvizdy, kde lezi pro-

dejni zavod.

Tento segment spliiuje vySe uvedené poZadavky na segment, nebot je pfistupny —
Ize ho jednodus$e oslovit, je méfitelny — jeho velikost je jasné udana velikosti obce, poétem
obyvatel a poétem domdi. Vzhledem k faktu, Ze obec Nehvizdy méla podle Ceského statis-
tického ufadu k 1. 1. 2016 vice nez 2600 obyvatel, a jak je mozné pozorovat na grafu vy-
voje poCtu obyvatel, tento pocCet kazdoro¢né roste, splfiuje segment pozadavek podstat-
nosti. (CESKY STATISTICKY URAD, 2017) Segment je snadné jednoduse odlisit od
ostatnich, je tedy odliSny, pfipadné jinou terminologii splfiuje poZzadavek na vnéjsi hetero-

genitu. Dale splhuje pozadavek trvalosti a v neposledni fadé je akceschopny.

Situace v Nehvizdech se zménila s pfichodem developerskych projektd, které jiz
vice nez deset let méni podobu méstysu. Vedle nutnosti zvétsit materskou i zakladni Sko-
lu, ktera na zakladé expanze obyvatelstva vznikla, vzrostla v Nehvizdech vyrazné poptav-
ka po stavebnich materialech pro zahradni architekturu, nebot developerské spolecnosti
stavi pouze domy, ale nikoliv ploty a terasy, které si kazdy obyvatel musi obstarat sam.
Novi obyvatelé nemaji zpravidla dostateény pfehled o okolnich prodejcich a konkurenci
jako obyvatelé stavajici, jejich potfeba vyrobku je vSak naléhava. Graf €. 1 znazoriuje vy-

voj poCtu obyvatel méstysu v poslednich péti letech.
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Graf 1 - Vyvoj poctu obyvatel v obci Nehvizdy

Hlavnim komunikaénim prostfedkem, pomoci néhoz obec oficialné sdéluje infor-
mace o aktualnim déni v méstysi, je mésicnik s nazvem Nehvizdsky kuryr. Vzhledem

k faktu, Ze je mési¢nik vydavan dvanactym rokem, je pfijiman jako tradice a jeho Cteni
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jako nedilna soucast Zivota v obci. Nehvizdsky kuryr je dodavan do postovnich schranek a
jeho distribuci zajistuje pfimo Méstys Nehvizdy, ktery Casopis i vydava. Mésiénik je
k dispozici i na webovych strankach méstyse, kde je archivovan. V sou¢asné dobé je re-
gistrovano vice nez 6000 stazeni roCniku 2016. (NEHVIZDY, 2017)

Pravé prostfednictvim Nehvizdského kuryra je mozné oslovit vSechny obyvatele
méstyse, nebot v mési¢niku jsou vyhrazeny stranky pfimo pro inzerci. Inzerce by méla
v tomto pfipadé podobu slevového poukazu. Hodnota poukazu a jeho podminky by se
fidily podle aktualni cenové politiky spole¢nosti XY. MozZnou variantou slevového pouka-
zu je napfiklad sleva v hodnoté 10% pro jednorazovy nakup pfi pfedlozeni tohoto pouka-
zu. Poukaz by byl ohrani€en linkou znazorfujici moznost odstfizeni poukazu. Vhodnym
rozmérem poukazu je tfetina stranky formatu A4, ve kterém je mésicnik tistén. Oficialni
cenik méstyse Nehvizdy uvadi jako tfetinu stranky rozmér 185 mm x 85 mm, a to za cenu
1089K¢. (NEHVIZDY, 2017) V cené je tedy nepfimo zahrnuta i distribuce poukazu, nebot

distribuci mési¢niku zajistuje pfimo méstys Nehvizdy.

DalSimi naklady na segmentaci, konkrétné na propagaci a podporu prodeje v dané
oblasti, je pfimo naklad na vytvofeni poukazu, tedy prace zaméstnance, ktery navrh pou-
kazu graficky zpracuje. ZkuSenému grafikovi zabere tvorba takového poukazu méné nez
hodinu Casu. Obrazek €. 5 naznacuje mozny design takového poukazu. Vzhledem
k anonymité spole€nosti XY nemohlo byt v8ak uvedeno logo spole€nosti, odkaz na webo-

vé stranky a dal3i nalezitosti, které by k realnému poukazu mély patfit.

Vite, Ze se ve Vasi obci nachazi nejvétsi obchodni a architektonické centrum s betonovymi
virobky v Ceské republice?

Ptijd te se inspirovat na nasi podnikovou prodejnu a prilehlé ArchCentrum v Nehvizdech.

Pfineste s sebou tento poukaz a ziskate

slevu na jednorazovy nakup

Obrazek 5 - llustracni navrh poukazu
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DalSi naklady, které takova marketingova akce pfinese, spadaji ¢asteéné do kate-
gorie nakladi na management, nebot’ se jedna o naklady, které vzniknou pfi pfipravé ta-
kové akce a vyhodnocovani uspésnosti akce. V prostiedi spoleCnosti XY lze uspéSnost
vyhodnotit jednoduSe pomoci specialni objednavkové fady, nebot objednavky spoleénosti
XY  jsou vzdy ve formatu  pismeno_oznadujici_fadu_¢&islo_oznacujici_rok-
péticisli_objednavky, tedy napfiklad S17-12345. Pocet objednavek by tedy oznacoval po-
Cet vyuzitych poukazi, pficemz celkové mnozstvi vydanych poukazll odpovida celkovému
poctu vydanych mésicnikd. Aby byl celkovy pocet vydanych poukazt konecény, je vhodné
omezit platnost poukazu jen na ty, které jsou vystfizeny z originalniho mési¢niku a nejed-

na se o vytistény poukaz z plvodné elektronické formy.

Casova narocnost na pripravu jednorazové akce se pohybuje kolem deseti hodin,
vyhodnoceni a report vysledk(l rovnéz, naklady na management by tedy v tomto pfipadé

Cinily mzdu pracovnika za dvacet hodin.

Osloveni novych i stavajicich obyvatel v nejbliz§im okoli prodejniho zavodu
Nehvizdy skyta potencial v pfilakani novych zakaznikd a vytvoreni dlouhodobé dobrého
vztahu ke spolecnosti, nebot’ vétsina Cerstvé nastéhovanych obyvatel nezna okolni pro-
dejce, neorientuje se v nové oblasti, a pokud bude oslovena spole¢nosti, ktera ji nabidne
pomoc Vv hledani vhodného produktu pro uUpravu zahrady, je pravdépodobné, Ze se

v pfipadé spokojenosti s timto nakupem, bude chtit na prodejnu s davérou vracet.

V pfipadé, Ze by byla akce vyhodnocena jako uspé&sna, je mozné ji v dané lokalité bez
problému opakovat a pfipadné aplikovat i v dalSich obcich v blizkosti zavod(, kde probiha

vystavba.

6.2.2 Mladé rodiny — prvni bydleni

DalSi skupinou zakaznikl jsou mladi partnefi nebo manzelé, ktefi si spole¢né ku-
puji svou prvni nemovitost a planuji zde zalozit rodinu nebo jiz rodinu maji a nové se pre-

stéhovali do vétSiho — do rodinného domu.

Na prodejnach spolecnosti XY se objevuje velké mnozstvi lidi s détmi nizkého vé-
ku, téhotnych Zzen a mladych parli. Pro menS$i déti je v prostorach prodejny pfipraven bo-
haté vybaveny détsky koutek, ktery ocefuji nejen déti, ale i rodice, ktefi se diky tomu mo-
hou lépe vénovat vybéru prvk( pro zahradni architekturu. Velka ¢&ast zakaznik(

s nejmensimi détmi pfijede na prodejnu s koCarkem, coz je mozné diky bezbariérovému
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pristupu. BéZnou praxi je, Ze Zeny v prostorach prodejny a architektonického centra koji
nebo pfebaluji své déti. Tyto aktivity se odehravaji vétSinou v prostorech, které k tomu
nejsou pfizpusobeny, a to na ukazkovych paletach s dlazbou, které v interiérech slouzi

jako stolky, na lavickach, na zemi na dece a podobné.

Vhodnym feSenim je pfidani pfebalovaciho stolu na toaletu pro hendikepované,
ktera je dostate¢né velka a stll zde nebude prekazet. Toto zlepSeni bude pfijemné pro

samotné maminky, ostatni zakazniky i zaméstnance spole¢nosti XY.

Spole¢nost XY se pysni mottem ,dlazba pro tfi generace, ve kterém je zahrnuta
kvalita pouzitych material(l a jde v ruku v ruce s nadstandardni zarukou na vyrobky spo-
leCnosti, ktera je 20 let. Motto spole¢nosti by bylo vhodné vyuzit do osloveni pravé mla-
dych zakaznik(, ktefi maji malé déti, protoze na dlazbé od spolecnosti XY si budou
s nejvétSi pravdépodobnosti hrat i jejich vnoucCata. Tento koncept je mozZné pouzit
v kratkém spotu. Tyto kratké spoty jsou pfehravany v souc¢asné dobé na internetovych

portalech jako reklama pfed videem nebo hudebnim klipem.

Vy8e zminény spot by obsahoval jednoduchy obraz mladé rodiny s ko&arkem na
terase u rodinného domu. Dlazba na terase i dum by byly statické, osoby by vSak starly,
déti rostly. Spot by koncil situaci, kdy se rodi€e stali prarodici, protoze jejich déti uz maji u
sebe vlastni ko&arek. Poté by se objevilo logo spole¢nosti XY pravé s mottem ,dlazba pro

tfi generace”.

Naklady na propagaci u takovéto marketingové akce jsou vy$si, nebot zahrnuji vy-
tvofeni spotu a jeho umisténi na internet, coz se pohybuje v fadech desitek az stovek tisic
korun. Vyhodou tohoto spotu je vSak jeho trvalost, nebot odrazi hodnoty spolecnosti XY,
které jsou trvalé. Neni zaloZen na modnosti jednotlivych prvkl, coz je pfechodna zalezi-

tost.

6.2.3 Zakaznici nakupujici v malém objemu

Znacnou cast objemu maloobchodnich zakazek tvofi takové, jejichz vaha nepfrekracu-
je 5t, ale je vySSi nez nosnost bézného osobniho vozu. Prekrocit vahu 300 kg je u beto-
novych produktd velmi snadné. Metr ¢tvereéni dlazby o vySce 6 cm, coz je nejbéznéjsi
vySka zamkové dlazby, kterou spotiebitel vyhledava, nebot’ se jedna o vySku pojezdovou
osobnim automobilem, vazi 136 kg. Vahova hranice 300 kg je v tomto pfipadé prekrocena

u méné nez tfi étvere€nich metru dlazby.

|42



Spoleénost XY vyuziva sluzeb smluvniho dopravce, ktery nabizi pro dopravu konco-
vym zakaznikim pouze dva typy aut, a to konkrétné 12 t kamion typu SOLO a 24 t kami-
on typu LKW. Oba typy je mozné objednat s hydraulickou rukou, tedy zafizenim pro vy-
kladku palet. Zakaznici si dopravu hradi sami v plné vysi, jeji zprostfedkovani zajistuje

spole¢nost XY.

Problém nastava pravé u drobnych zakazek, které neni zakaznik schopen odvézt
sam. Cena dopravy prostfednictvim 12 t kamionu je v pfipadé zakazky o vaze do 5 t ne-
pomé&rna k cend zbozi a zakaznici Sasto odmitaji astku zaplatit. Cast zakaznikd je
schopna si najit alternativniho dopravce, ktery nema se spole¢nosti XY uzavienou smlou-
vu, a tedy si jeho sluzby musi zakaznik objednat sam. V opaéném pfipadé zakaznik od-
chazi, poptava produkty u distribuénich mezi¢lank(, v horSim pfipadé u konkurence. Ob-
dobna situace nastava tam, kde je dostupnost 12 t kamionu omezena, a to nejen doprav-
nim nafizenim, ale i faktem, ze tak velké auto se do urcitych prostor nevejde a neni pro
néj bezpeéné na takova mista zajet. Pfikladem mohou byt neupravené cesty k rekreacnim

objektum, uzké cesty pro osobni vozidla na sidlistich, apod.

Doporu€enym fFeSenim problému je nasmlouvani aut o mensi tonazi u sou¢asného
nebo u jiného dopravce, aby mohla byt zakaznikovi nabidnuta adekvatni doprava i u
menSich zakazek. Zakaznikiim poptavajici mensi objem, neni mozné nabidnout slevu na
zakladé objemu zakazky. Motivovat je k nakupu nabidkou na dopravu na miru jejich po-
tfebam, muze ve vysledku vyvazit nemoznost nabidnout zakaznikovi slevu na zbozi a za-
kaznik i v tomto pfipadé odejde spokojeny. Nabidnuti dopravy totiz napomaha k vytvoreni

dojmu totalniho produktu, coz rovnéz zvySuje spokojenost zakaznika s nakupem.

Tuto skupinu zakaznikd Ize oznadit jako segment, nebot” splfiuje pozadavky na seg-
ment. Je pfistupny, Ize ho snadno oslovit pouhou informaci, Ze spole¢nost XY nabizi nové
dopravu i prostfednictvim aut mensi tonaze, segment je akceschopny, nebot je schopny
na tuto informaci zareagovat, i pfes mensi mnozstvi odvezeného zbozi, je segment pod-
statny. Protoze je snadné odhalit, ze je velky, je tedy méfitelny. Dale je snadno odliSitelny

praveé velikosti své poptavky, a tedy je heterogenni zvnéjsku. Rovnéz je trvaly.

Mezi naklady, které vytvofeni segmentu pfinese, je vhodné zaradit naklady na ma-
nagement, nebot pravé vedouci pracovnici musi nasmlouvat dopravce, urcit podminky, za
kterych bude dopravce sluzbu nabizet a kazdou sezénu tyto nalezitosti obnovovat podle

aktualnich potfeb spole¢nosti XY. Casova dotace na praci manazera se v tomto pfipadé
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pohybuje kolem Ctyficeti hodin rocné, lépe feCeno sezonné. Samotnou dopravu hradi vzdy

kupuijici, neni tedy pro spole¢nost XY nakladem.

Daldim nakladem je naklad na dodate¢nou administrativu. V tomto pfipadé na praci
ucetni, ktera musi ¢astku za dopravu, kterou vyfakturovala spoleénost XY poukazat spo-
leCnosti, ktera nabizi nizkotonazni vozidla. Jedna se o rutinni &innost, ktera je zpravidla

provadéna hromadné za sjednané obdobi, napfiklad mésicné.

6.2.4 Chatari

DalSi specifickou skupinou zakaznikl jsou majitelé chat a rekreacnich sidel. Zakaznici
poptavaji na své chaty a chalupy zpravidla prvky, které plsobi rustikalnim dojmem a pa-
radoxné se odchyluji od modernich trendu, které vyznavaji hladké provedeni v neutralnich

barvach, a to jak dlazeb, tak i plotd.

Mezi prvky, které onim rustikalnim dojmem pusobi, jsou plotové prvky a dlazby se
specialni povrchovou Upravou, tzv. ostafovanim. Jedna se o unikatni technologii vyroby,
kdy je prvek strojné opracovan tak, aby vypadal, Ze na néj dlouhodobé pUsobily klimatické
vlivy. V souCasné dobé je ve standardni nabidce spolecnosti XY z ostafenych prvkd pou-
ze jediny prvek, a to univerzalni sestava kostek, které Ize pouzit jako dlazbu i cihlu
k realizaci zidek a plotd. V minulosti byly nabizené v rustikalni fadé i samostatné plotové

prvky a dlazby.

Chaty a chalupy se vétSinou vyznacuji ztizenym pfistupem k nemovitosti. Jedna se
tedy o dalsi segment, ktery by vyuzil dopravu autem s nizSi tonazi, protoze dvanactituno-
vy kamion, ktery spole¢nost XY nabizi nelze pouZit pro dodavku zboZzi po lesnich cestach

a obecné na komunikacich nejnizsich tfid.

.....

dalSich zelenych povlaku, které se na betonovych prvcich vytvari zejména v blizkosti lesq,
mokfadl a obecné ploch se zvySenou vihkosti. Spole¢nost XY disponuje nabidkou Cisti-
cich prostfedku pro betonové povrchy, mezi kterymi je i specializovany pfipravek na od-

stranéni zelenych povlaku.
Oslovit segment chatafl je vhodné napfiklad prostfednictvim hobby ¢asopist, které se
zabyvaiji zivotem na venkové. Spole¢nost XY spolupracovala s jednim z téchto ¢asopist

jiz v minulosti, kde prezentovala doporuceni k realizaci svych produktu, a to hlavné scho-
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di a palisad. V tomto pfipadé oslovovala spole¢nost XY zakazniky, ktefi planuji upravit
svou zahradu svepomoci. V souasné dobé prezentuje své vyrobky v hobby ¢asopisu pro

chatare i jeden z konkurent( spole¢nosti XY.

Vhodnym formatem na prezentaci produktt a spolecnosti je komer¢ni sdéleni ve for-
matu A4, tedy celostrankovy. Dulezité je osloveni segmentu. Jiz z nadpisu by mélo byt
jasné, ze Clanek oslovuje chatafe. Moznym nadpisem je napfiklad ,VSe pro Vasi chatu®
nebo ,Krasna terasa i pro Vasi chatu®. Pouziti vyrazu ,chata“ nebo ,chataf“ ma potencial
zaujmout zakazniky, ktefi se s timto oznacenim ztotozAuji. Hlavnim motivem by méla byt
fotografie chaty nebo chalupy, kde je vyuzity onen univerzalni rustikalni prvek, ktery tato
bakalarska prace zmifiuje vySe, a to jak jako dlazba na terasu, tak i opérna zidka a po-
dezdivka k plotu. Pod fotografii by mél byt popis vyrobku s dirazem na atraktivnost tohoto
komplexniho FeSeni, kterym ziska zakaznik jednotny vzhled své zahrady. Dale by méla
byt v tomto sdéleni poutavé uvedena prezentace firmy, ¢im se zabyva a kde ji mohou za-
kaznici najit. V dolni tfetiné je mozné vytvofit podnadpis, ktery se bude zaobirat Cisténim
dlazby. Casti s nazvem ,Jak na zelené povlaky*, pfipadé ,Vite, jak &istit svou dlazbu?“, je
vhodné okamzité vyfesSit problém, na ktery chatafi Casto mysli a obavaji se nakupu beto-

novych dlaZzeb na svou chatu pravé proto, Ze se lehce znecisti.

Naklady na uvefejnéni v Casopisech se odvijeji od poctu vytisku, a tedy i ¢tenaru. In-
zerce u Casopisl s niz§im poctem vytiskl se pohybuji kolem deseti tisic korun,
v masovych médiich se mohou vysplhat i k nékolika stovkam tisic korun. Vedle nakladu
na propagaci, které jsou prezentovany pravé cenou, kterou si hobby &asopisy uctuji za
zvefejnéni komercnich ¢lankd, a mzdy grafika, zahrnuje takova marketingova akce i na-
klady na management, nebot’ spoluprace s ¢asopisem se musi domluvit na manazerske
arovni a vysledky vyhodnotit. Celkovy poCet oslovenych potencialnich zakaznikd je udan
poctem odebranych vytiskd. Obtiznéjsi je vyhodnotit, kolik zakaznik( na nabidku kladné
reagovalo a u spole€nosti XY nakoupilo. Nejsnadné&jSim zpUsobem je vytvoreni specialni
nabidky pro &tenafe Casopisu v pfipadé, ze se identifikuji, obdobné jako tato bakalarska
prace navrhla vySe u segmentu obyvatel Nehvizd. Casova naro¢nost na pfipravu této ak-
ce se pohybuje rovnéz kolem deseti hodin, vyhodnoceni a report vysledkd stejné dlouho,

naklady na management by tedy v tomto pfipadé Cinily mzdu pracovnika za dvacet hodin.
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6.2.5 Vozi¢kari a osoby se snizenou schopnosti pohybu

DalSim navrzenym segmentem, ktery je na trhu se stavebnim materialem obecné
znevyhodnén, jsou voziCkafi a osoby se snizenou schopnosti pohybu a orientace. Lze
fici, Ze se jedna o trzni vyklenek. Pohybovat se ve stavebninach, byva pro vozitkare velky
problém. | v pfipadé, Ze venkovni prostory a sklad byvaji bezbariérové z dlivodu, Ze zde
projizdi vysokozdvizny vozik, prodejny a celkové interiéry nejsou zakaznikim na voziku
zpravidla uzpusobeny. Oproti tomu prodejny i architektonicka centra spolec¢nosti XY jsou
bezbariérové, jak tato prace zmifiuje vyse. Neni problém zde obslouzit zakaznika na vozi-

ku. Na prodejnach jsou rovnéz bezbariérové toalety.

| kdyz je spoleénost XY oteviena vozitkarim, segment neni dostatec¢né informo-
van. V Ceské republice existuji organizace, které hendikepovanym lidem pomahaji a rov-
néz je informuji o prodejnich mistech, ktera jsou bezbariérova. Spojeni s takovou organi-
zaci by mélo pro spole¢nost XY dvoijity efekt. Byl by osloven potencialni segment a zaro-
ven v ocich vefejnosti spojeno jméno spole€nosti s charitativni €innosti a pomoci hendi-

kepovanym.

Kromé zafazeni prodejen spole¢nosti XY do registru bezbariérovych mist, je moz-
né se UCastnit i veletrh(l a akci, které jsou pro vozic¢kare uréené. RozSifeni povédomi o
spole¢nosti XY muze zajistit letak, ktery by byl na takovych akcich distribuovan. Vhodnym
rozmérem je format A5. Letak je mozné pojmout nékolika zpUsoby. Mezi vozickafi je
mnoho lidi, ktefi odmitaji projevy litosti a preferuji spiS8e komunikaci s nadsazkou, jedna
se hlavné o mladé a aktivni vozikare. Oslovit takové potencialni zakazniky je mozné le-
takem, jehoz uvodnim motivem je vozickar, ktery se volné pohybuje po architektonickém
centru se sloganem ,Hledam dlazbu na pojezd®, pfipadné ,... protoZe chci tu nejlepSi
dlaZzbu na pojezd“. Letak by mél obsahovat informaci, ¢im se spole¢nost XY zabyva, kon-

takt a hlavné, Ze jsou jeji prodejny bezbariérové.

Naklad na primarni osloveni tohoto segmentu se pohybuje pouze v nakladech na
management, a to na mzdu manazera. Casova naro¢nost komunikace s organizaci pod-
porujici hendikepované se pohybuje kolem deseti hodin. Nakladem je tedy mzda za deset
hodin prace. Rozsifenim komunika¢niho kanalu prostfednictvim veletrht a distribuci leta-
kG vznikaji naklady na propagaci, a to na tisk letaku. Pfi odbéru od 1000ks letaku se cena
bézné pohybuje pod 1KE za letak, prace na letaku zabere zkuSenému grafikovi méné nez
hodinu €asu. Jejich distribuci mohou zastitit brigadnici, a to po dobu péti hodin na jedné

akci.
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6.2.6 RozliSeni zakazniki na zakladé prekazek v uspokojovani
jejich potreb

| na trhu betonovych prvkl pro zahradni architekturu Ize pozorovat stejné jako na trhu
rychloobratkového zbozi jako jsou potraviny nebo drogerie velmi rozsahlou skalu vyrobku
nejen mezi konkurenci, ale i v ramci jedné spole¢nosti. Na zakladé dvouletého pozorovani
zakaznik spolecnosti XY, ktefi navstivi podnikovou prodejnu v Nehvizdech, rozlisi tato
prace nékolik druhl reakci zakaznika, v€etné extrémnich pfipadd chovani spotrebitele,
jak popisuje (KOMARKOVA, 1998), a navrhne r(izné pfistupy, jak potfebu zakaznika
v téchto pfipadech uspokojit. Tyto skupiny nelze oznacCovat jako segmenty a nema smysl
na né trzné cilit, ale vzhledem k tomu, Ze se na prodejnach spole¢nosti XY €asto objevuiji,

je vhodné upravit jednani s témito skupinami na zakladé jejich specifikace.

6.2.6.1 Zakaznik trpici rozhodovaci paralyzou

Pokud zakaznik nema pfedstavu o nabidce na trhu, je v momenté seznameni
s produktovym portfoliem naprosto paralyzovan a neni schopen se rozhodnout pro zad-
nou z variant. (STRAFELDA, 2013) uvadi, Ze tato rozhodovaci paralyza pfi nakupu je da-
na jak velkym vybérem a podobnosti variant, tak neschopnosti zakaznika rozeznat, jaka
varianta je pro néj pfinosem. NejCasté&jSi reakci takto paralyzovaného zakaznika je ,Mate
toho tolik, Zze si nedokazu vybrat.“, v krajnim pfipadé vyzaduje zakaznik radu z osobniho,
nikoliv profesionalniho pohledu obsluhy prodejny — tedy od obchodnich referentek. Mnozi
zakaznici se pfimo zeptaji ,A co byste si tam dala vy?“. Obsluha prodejny je v tomto pfi-
padé schopna poradit zakaznikovi napfiklad vhodnou dlazbu z technického hlediska, po-
kud v8ak je nucena k vybéru i estetickych prvkd dlazby, vznika pravdépodobnost, ze za-
kaznik nebude s vysledkem spokojeny a nakup nebude povazovat za UspéSny. LepSim
feSenim se zda zuZeni sortimentu na zakladé potfeb zakaznika, napfiklad zvyraznénim
nékolika vhodnych variant v katalogu, ze kterych si zakaznik sam lépe vybere. Dale je
vhodné nastinit zakaznikovi rozdily mezi variantami v ziZzeném vybéru a vyhody a nevy-

hody jednotlivych prvka.

Mnoho zakaznikl vaha také v otazce barvy produktu. Pokud zakaznik nema vibec
zadnou preferenci, je mozné ho navodnymi otazkami pfivést ke konkrétni barvé. Napfi-
klad podle barvy plotu, fasady nebo oken. Pokud zakaznik vaha mezi nékolika barvami,

Casto je feSenim poukazat na rozdil v cené, dostupnosti nebo obecné oblibenosti.
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VSechny tyto kroky mohou dopomoci k odbourani paralyzy zakaznika, zjednoduSeni
rozhodovani a dosazeni uspokojeni produktem. Sekundarnim efektem muzZe byt dobry

pocit zakaznika ze samotného nakupu a kladny vztah ke spole€nosti.

6.2.6.2 Zakaznik trpici otravou trhem

Extrémni pfipad v chovani spotiebitele, ktery absolutné nereaguje na Zadné podnéty,
Ize nazvat jako ,otrava trhem®. K tomuto jevu dochazi v pfipadé, kdy zakaznik pfichazi na
prodejnu jiz seznamen s nabidkou na trhu a je ji pfesycen. Projevuje se laxnim pfistupem
k nakupu, nakup ho obtézuje a necini mu radost. Pravdépodobnost, ze takovy zakaznik
nebude spokojen s nakupem, je velmi vysoka. Prace s takovym zakaznikem je tézsi, nez
s trpicim rozhodovaci paralyzou. Zakaznik trpici otravou trhem se rozhodnout ani nechce.
Takovi zakaznici ¢asto vybizeji prodejni obsluhu, aby zboZi vybrala, s vysledkem nejsou
vnitiné spokojeni, ale neprotestuji. Cilem by nemélo byt pouze dovést zakaznika
k nakupu, ale i takového zakaznika uspokojit. Pokud se obsluha smifi pouze
s uskute¢nénim nakupu, staéi zbozi zakaznikovi vybrat. Postup, ktery lze doporudit pro
zmirnéni tohoto extrémniho spotfebitelského chovani s vysledkem uspokojeni zakaznika,
je obdobny jako u paralyzovanych zakaznik(, ztizeny je vSak odporem zakaznika, proto je

nutné vybér v prvni fazi nejen zuzit, ale i zatraktivnit a tim upoutat zakaznikovu pozornost.

6.2.6.3 Zakaznik s nerealnou predstavou o moznostech trhu

DalSi skupinou zakaznik(, ktefi na prodejny pfichazeji, jsou zakaznici, ktefi maji nere-
alnou predstavu o neomezenosti nabizeného sortimentu na trhu s betonovymi prvky. |
kdyz je nabidka velmi Siroka, je omezena konecnym poctem nabizenych vyrobku a neni
mozné uspokojit individualni potfebu kazdého zadkaznika. Takto extrémni chovani, které je
nejcastéjSi u odévl, dopliki do domacnosti a designovém zbozi obecné, se na trhu
s betonovymi prvky projevuje trvanim zakaznika na své predstavé, a ochota objet vSech-
ny vyrobce a prodejce v okoli, jen aby zakaznik nasel vybrany produkt. Stejné jako u za-
kaznika trpiciho otravou trhem, je vhodné zatraktivnit v oCich zdkaznika produkt, ktery se
nejvice podoba zakaznikové predstavé, a to ne jako vhodnou alternativu nebo kompro-
mis, ale jako nadstandardni produkt, ktery je vylepSenim zékaznikovy predstavy. Jen tak

muze byt zakaznik spokojen s produktem a samotnym nakupem.
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6.2.6.4 Zakaznik s negativnim postojem k vyrobku

Na prodejnach se rovnéz objevuji zakaznici, ktefi hledaji jiny typ vyrobku, vétSinou te-
dy nepoptavaji betonové zbozi. Béznym pfipadem je zakaznik, ktery vyzaduje kamen,
nebot je dle jeho min&ni vhodné&jsi. (KOMARKOVA, 1998) fika, Ze zménit negativni postoj
zakaznika je velmi slozité. Takového zakaznika je velmi tézké presvédcit k nakupu vyrob-
ku, ktery puvodné odmital, a to tak, aby byl s nakupem spokojeny. Je mozné vSak tako-
vému zakaznikovi prezentovat nabizené vyrobky a zminit vyhody nabizeného zbozi oproti
tomu, které zakaznik poptava. Proces zatraktivnéni zbozi a prezentace vyhod oproti za-
kaznikové plvodni pfedstavé, je v tomto pfipadé obdobna jako u zakaznika s nerealnou
pfedstavou o moznostech trhu.
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7 Zaver

Cilem mé prace bylo sestavit vhodna segmentacni kritéria pro spole¢nost, navrhnout
nové segmenty dle sestavenych kritérii a popsat vhodné komunikaéni nastroje s ohledem

na naklady.

Sestavila jsem soubor kritérii, ktera obsahovala geograficka, demograficka, psycho-
graficka i fyziograficka kritéria a na zakladé nich navrhla nové segmenty, na které je moz-

né trzné cilit, a to:

obyvatele obce Nehvizdy,

e mladé rodiny,

e chatare,

e zakazniky nakupujici v malém objemu,

e voziCkare a osoby se snizenou schopnosti pohybu a orientace.
Rovnéz jsem navrhla zlepSeni v komunikaci se segmentem, ktery spole¢nost XY jiz
rozliSuje, a to zakazniky spole¢nosti, ktera nabizi bazény, a se kterou spole¢nost XY spo-

lupracuije.

Dale jsem rozliSila zakazniky na zakladé prekazek v uspokojeni jejich potfeb a navrhla

zpUsob komunikace s nimi. Cil prace byl tedy spinén.

Tato bakalarska prace byla na zakladé jejich zajmu pfedana spole€nosti XY, ktera ji

muZze vyuzit pro své marketingové akce.

Na mou praci je v budoucnu mozné navazat, a to hledanim dalSich segmentd, a to jak

na trhu spotfebitelském, tak na trhu primyslovém.
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