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1. UVOD A CIL

Jesté v neddvné minulosti se segmentace trhu, ani cileny marketing nepouzival. Na
Ceském trhu panovala centrdln¢ planovana ekonomika. PievySovala poptavka nad
nabidkou. Spotiebitelé si nemohli vybirat, museli kupovat jen ,,to co bylo®“. Vyrobci se

nemuseli snazit své vyrobky inovovat, zvySovat jejich kvalitu nebo je modernizovat.

Od té doby se ale situace velice zménila. S ptichodem trzni ekonomiky na cesky trh
pfisli zahrani¢ni vyrobci a ¢eské podniky zacaly €elit konkurenci. Diky pfevisu nabidky
nad poptavkou si nyni zakaznici mohou nakoupit, co si pieji, a mohou si vybirat

z velkého mnozstvi vyrobkt riizného provedeni, barev, kvality, znacek a cen.

Nyni v centru déni kazdé spolecnosti je nebo by mél byt zdkaznik. Kazdy zakaznik je
jedinecny. LiSi se navzajem ve svych ptanich, potifebach, pozadavcich a vizich o
vyrobku. AvSak v silach zadné spoleCnosti neni uspokojit uplné¢ vSechny zakazniky,

ktefi nakupuji na riznych rozmanitych trzich.

Aby byla spolecnost UspéSna, musi zcela tyto potieby a prani zakaznikli poznat. Je pro
ni velmi dilezité znat, jaci spotiebitelé jsou na trhu, jak se chovaji, jak se odliSuji, co

piesné chtéji a proc to chtéji. Tyto informace jim pfinese segmentace trhu.

Cilem této bakalaiské prace je vysvétlit mozné segmentovani spotiebitelskych trhii pro
zvolenou firmy a navrhnout vhodnou nabidku zbozi tak, aby vyhovovala potifebam

vytypovanych segment.

Vybrala jsem si téma této prace, protoze jsem chtéla zjistit, jak se provadi segmentace
trhu, co je k tomu potieba znat, naucit se, co k tomu pouzivat. Chtéla jsem védét, jestli
je snadné zjistit, jak se mezi sebou zakaznici navzajem lisi, ale i jak jsou si v ur¢itém

nakupnich chovani podobni.

Pro tuto bakalarskou praci jsem si vybrala spolecnost MADETA, a.s. (dale jen
., MADETA®), ktera sidli v Ceskych Bud&jovicich. Tato spole¢nost se zabyva vyrobou
mlécénych vyrobkii.

Tuto spolecnost jsem si vybrala, protoze vyrabi mlééné vyrobky. Mlééné vyrobky jsou
zdravé a dnes je v modé zdravi Zivotni styl. Sama konzumuji mlééné vyrobky a chtéla

jsem védét, do jakého segmentu budu spadat a jak velka ¢ast populace se mnou.



2. TEORETICKA CAST

2.1. Marketing

Kotler (2007) definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény produktti a hodnot.

-----

koncepci fizeni podniku, ktera vede k dosazeni podnikovych cilt prostfednictvim
poznani, uspokojovani, stimulovani a ovlivilovani potfeb a pozadavkil cilovych trha, a

to v u¢innéjsi miie, nez tak ¢ini konkurence. Spojuje zajmy podnikateli a spotiebitelt.
2.1.1. Hromadny marketing

Kotler (2007) uvadi, Ze byly doby, kdy firmy nevyuZivaly cileny marketing. Velci
vyrobci spotiebnich vyrobki se vétsSinu 20. stoleti pevné drzeli hromadného marketingu
— hromadné vyroby, hromadné distribuce a hromadné komunikace o stejném produktu
pro vSechny spotiebitele viceméné stejnym zpusobem. Ztélesnénim této marketingové
strategie byl Henry Ford, ktery nabizel zakaznikim sviij Model T ,,v jakékoli barvé,

pokud je to Cerna®.

Tradi¢ni argument pro hromadny marketing zni, ze vytvaii nejvétsi potencialni trh a
vede k nejmensim nakladim, coz se pak mize odrazit bud’ v nizSich cenach, nebo ve
vysSich marzich. Mezitim se vSak objevilo mnoho faktorii, které pozici hromadného
marketingu zkomplikovaly. Hromadné trhy svéta se pomalu rozstépily na celou fadu

mensich segmenti.

Hromadny marketing dnes pouzivd jen malo firem. Misto toho pouzivaji cileny
marketing — identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a potom pfipravi
marketingovy mix a produkty na miru témto segmentim. Tak mohou jednotlivym
cilovym trhlim nabidnout ty spravné produkty a pfizplisobit ceny, distribu¢ni cesty a

reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovily.
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2.1.2. Cileny marketing

Bouckova a kol. (2003) ve své knize Marketing uvadi, ze cileny marketing je zalozen na
respektovani diferenci mezi zakazniky ve vztahu k jejich relevantnimu kupnimu
chovani. A na jejich promitnuti do odliSné marketingové orientace. Tento pfistup je
Vv soucasné dob¢ natolik rozsiteny, ze jeho zaklad — vyuzivani principti segmentace trhu

— je vniman jako charakteristicky rys marketingu viibec.

Cileny marketing probihd ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach analyz a

rozhodovani. Jsou to segmentace trhu, trzni zacileni a trZzni umistovani (Obrazek 1).

Obrazek 1: Pribéh cileného marketingu

I. Etapa - Segmentace trhu (Market segmentation)

postizeni vyznamnych kritérii -> odkryti segmentt -> rozvoj profilu odkrytych segmentti ->
provéeteni podminek vyuzitelnosti

\Z

Il. Etapa - Trzni zacileni (Market targeting)

hodnoceni odkrytych segmentd -> vybér cilovych segmentt

N/

I11. Etapa - Zpiisob zaméreni (Targeting positioning)

mozné zpusoby marketingového osloveni vybranych segmentti -> volba marketingové
orientace vic¢i vybranym segmentiim

Zdroj: Segmentujeme spotiebni trhy, Koudelka, J., 2005
2.2.Trh

Kotler (2007) definuje trh jako soubor vSech stdvajicich a potencidlnich kupujicich

vyrobkl a sluzeb.
2.2.1. Spotiebitelsky trh

VSichni jednotlivei a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskavaji

pro osobni spotiebu podle Kotlera (2007) vytvareji spotiebitelsky trh.

2.3. Segmentace trhu

Firma, kterd uvazuje o tom, ze bude operovat na Sirokém trhu, brzy pozna, Ze plné

uspokojit vSechny zékazniky neni mozné. Zakaznikl je ptili§ mnoho, jsou rozptyleni a

11



1isi se ve svych kupnich pozadavcich. Firma misto toho, aby soutézila vSude, potiebuje
proti piilisné sile konkurence vymezit nejptitazlivéjsi trzni segmenty, které dokaze

efektivné uspokojovat. (Martisek, 1997)

Podle Kotlera (2007) segmentace trhu znamena rozdéleni trhu na rizné skupiny
kupujicich s rozdilnymi pottebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou
vyzadovat odlisSné produkty a marketingové mixy. Podnik uréi rtizné zptsoby

segmentace trhu a vypracuje profily vyslednych segmenti.

Kotler (2007) déli segmentaci trhi spotiebitelskych, B2B trhii a mezinarodnich trh.
2.4. Proces segmentace trhu

Mnozi marketingovi odbornici se v popisu postupu a procesu segmentace trhu lisi.
Podle ptfedniho marketingového odbornika Philipa Kotlera a jeho spolupracovniho
Garyho Armstronga lze pro segmentaci spotiebitelskych trhii vyuzit geografické,
demografické, psychografické a behavioralni proménné. Cesti autofi ve svych knihach
Marketing (Bouckova a kol., 2003) a Segmentujeme spotiebni trhy (Koudelka, J., 2005)
uvadéji podrobnéjsi a srozumitelnéjsi vysvétleni spotiebitelského trhu. Pro tuto praci
pouziji jejich vysvétleni. Podle Bouckové a kol. (2003) vlastni proces segmentace trhu

probiha v n€kolika na sebe navazujicich fazich (Obrazek 2).
I. Vymezeni daného trhu

Nejprve je tfeba rozhodnout, jaky trh budeme segmentovat. VSeobecné se uvadi rozmér
kategorie produktu, geograficky rozmér, typ zakaznika (projev problému turovné — lze

segmentovat segmenty) a druh uspokojované potieby.

Obrazek 2: Proces segmentace trhu

I. Vymezeni daného trhu

N

I1. PostiZeni vyznamnych Kkritérii

I11. Odkryti segmenti

\Z

IV. Rozvoj profilu segmenti

Zdroj: Segmentujeme spotiebni trhu, Koudelka, J., 2005
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I. PostiZeni vyznamnych Kritérii

Druhou fazi segmentace trhu popisuje Koudelka, J. (2005) podrobnéji a uvadi, ze
kritéria segmentace trhu, oznadovana také jako segmentaéni proménné, se vztahuji
jednak k rozmanitym charakteristikdm spotfebitelli, jednak k jejich velmi rozmanitym
spottebnim projeviim. Odtud vyplyva jedno ze zdkladnich Clenéni kritérii segmentace, a

sice na:
Il. 1. Kritéria vymezujici

Vymezujicimi kritérii segmentace se rozumi diference mezi spotiebiteli, které se tykaji
spotfebnich projevi, spojenych s danou kategorii produktu resp. kategorii produktu,
vystupujici jako jeden z rozmérti vymezeného segmentovaného trhu. Piipadné mize jit
podle ucelu segmentatni ulohy o diference ve vztahu k dalS§im marketingovym
nastrojim. Role vymezujicich proménnych je pii procesu segmentace dané¢ho trhu
zasadni, nebot’ prav€ poznani téchto odliSnosti / podobnosti mezi spotiebiteli dava

smysl uplatnéni cileného marketingu v daném trZznim prostoru.

V zasad¢€ je moZné postihnout dvé hlavni skupiny vymezujicich segmentacnich kritérii.
Jednak jde o takova kritéria chovani, kterd zkoumaji diference mezi spotiebiteli podle
davodi, preferenci, podle pficin, potieb apod. Je mozné ptiblizné hovofit o skupiné
priCinnych kritérii. Jejich spolenym jmenovatelem je otazka ,,proc¢”, byt nékdy

zahrnutd v kritériu spiSe implicitné.

Druhou velkou podstatnou skupinu vymezujicich kritérii predstavuji kritéria spojena
s odpovédi na otazku ,,jak*. Jak vypada trzni projev spotifebitelti vii¢i produktu. Tedy
jde o kritéria, ktera postihuji jevovou polohu spotiebniho chovani vi¢i produktu a
vétsinou jsme schopni je piimo kvantifikovat.

Il. 1. a. PFi¢inna vymezujici kritéria

V piipad¢ pti¢innych kritérii je zakladem segmenta¢niho pohledu riznost / podobnost
mezi spotiebiteli zalozena na diivodech, ocekavanich, okolnostech spojenych s danou

kategorii produktu.
e Diivody uzivani

Spotiebitelé se mezi sebou li§i ditvodem, pro ktery zejména produkt uZivaji. Jinymi

slovy, jaké potfeby jim (zejména) uspokojuje. Potieby pak mohou reprezentovat

13



segmenty a hovofime tedy o segmentaci podle potieb. Pro postizeni segmentil je mozné
vyuzit jako vychodiska klasifikace potfeb zndmych z motivacnich teorii, nicméné

v praktické rovin¢ bude dale tieba specifikovat s ohledem na danou kategorii produktu.
¢ Ocekavana hodnota

Segmentace podle ocekavané hodnoty patii mezi nejvyznamnéj$i segmentacni postupy
a Vv praktické poloze také nejuzivangjsi. Sledujeme, jak se spotiebitel¢ 1isi tim, co od

produktu oc¢ekavaji. Jaké uzitky si s nim zejména spojuji.

Otazka, co spotiebitel od produktu ocekava a mize ocekavat, je jednim z ustfednich
poznatkd, vedoucich k rozvoji marketingové strategie vici segmentim s riznym
ocekavanim od produktu. Segmentace podle uzitku tak poskytuje jiz smér, jakym

k segmentu pfistupovat, coz je jedna z jejich velkych ptednosti.
e Vnimana hodnota

Segmentace podle vnimané hodnoty vyjadiuje snahu zahrnout do zkoumani segment
to, jak se spotrebitelé 1iSi z hlediska vnimani riznych znacek, pisobicich na trhu

v ramci jedné kategorie.

Segmentace podle vnimané hodnoty probihda ve dvou fazich. Nejprve se mezi
spottebiteli prozkoumaji hlavni o¢ekavané hodnoty, uzitky. V dalsi fazi spotiebitelé
uvadéji, jak v danych hlediscich vnimaji konkrétni znacky. Cely pohled je pak vhodné

zaznamenat do map vnimani (perceptual maps — tedy percepcni mapy).
o PrilezZitosti

Spotiebitelé se 1isi okolnostmi, za jakych produkt uzivaji, ptipadné i nakupuji. Tyto
diference mohou byt tak vyznamné, Ze se mohou stat zdkladem riznych segmenti.
Kritérium ptilezitosti jiz do jist¢é miry vlastné spada do jevovych poloh segmentace
podle chovani (ona otazka ,,Jak?*), nicméné okolnosti uzivani a nakupovani zaroven do
zna¢né miry vypovidaji o motiva¢nich smérech spottebniho chovani vici produktu a
z téchto divodu jsou uvedena jiz v souvislosti s pfi¢innymi kritérii.

PrileZitosti, okolnosti uZivani v ptipadé nakupu jsou rozmanitého razu.

Hlavni sméry se tykaji otazek:
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Kdy - ¢asové okolnosti

Diference mezi spotiebiteli podle toho, kdy produkt, sluzbu vyuzivaji, ptipadné

nakupuji Ize sledovat v zasad¢ jednak v sezonnim smyslu, jednak z hlediska casu dne.

V sezonnim smyslu se snazime zjistit, do jaké miry je uzivani produktu spojeno

S ro¢nim obdobim ¢i jinak charakterizovanou sezénou.

Z hlediska ¢asu dne jde predevsim o diference v uzivani a zajima nés, jak se spottebitelé

1181 uzivanim produktu z hlediska ¢asu béhem dne.
Kde — prileZitosti, okolnosti mista uzivani

Misto uzZivani produktu jako segmenta¢ni proménnd nabizi dalSi specifické moZnosti

poznavani segmentl.
S kritériem mista souvisi i misto nakupu — jak se spottebitelé 1isi tim, kde nakupuji.
S kym - socialni prFileZitosti, okolnosti
Zakladnim segmentaénim momentem je v tomto piipad¢ linie postihujici individualni
uzivani, podminéné socidlnim prostiedim.
S ¢im — produktové okolnosti, s jakymi jinymi produkty

Zkoumame, zda hraje roli rozdilnost ve vazbé na uzivani dalSiho produktu. Cela fada
spojeni se bézn¢ sleduje v oblasti potravin, napojt.

e Postoje k produktové kategorii a ke zna¢kam
Ruzné sméry segmentaénich pohledd nabizi také segmentace podle postoji k produktu.
Spotiebitelé se mohou liSit jak v postojich k dané¢ kategorii, tak v postojich vici
spotiebnimu jednani dané oblasti a v postojich vii¢i znackam dané kategorie.
Sledovani postoji se Casto provadi s pomoci napi. Likertovy Skaly nebo jinych
Skdlovych technik. Spotiebitelé (respondenti) vyjadfuji miru souhlasu s vyroky,
spojenymi s danou vyrobkovou kategorii.
Vyroky jsou smérovany k postizeni vSech tii slozek postojl, tj. podchycuji obvykle jak
kognitivni sloZzku (domnénky), tak slozku afektivni (city) a konativni (sklon k jednani),

coz dale prohlubuje segmentacni zabér kritéria.
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Il. 1. b. Kritéria uZiti

Kritéria uziti zkoumaji rozdily mezi spottebiteli a odtud obrysy riznych trznich
segmentll na zaklad¢ toho, jak rizné spotiebitelé¢ dany produkt uzivaji. Je pfi tom mozné
rozliSovat, zda se dana rGznost tyka spiSe uzivani dané produktové kategorie vubec,

nebo zda jde jiz o projev, spojovany spise s uzivanim konkrétni znacky.
e Uzivatelsky status

Uzivatelsky status piedstavuje jeden z vychozich segmentac¢nich pohledd v marketingu
vilbec. M4 vSeobecnou platnost (neomezuje se jen na segmentaci spotiebnich trhil) a

jako segmentaéni proménnd postihuje dva zédkladni segmenty spotiebiteli:
o Uzivatele a
o Neuzivatele produktu
e Mira uziti
Pravdépodobné jednim v marketingové praxi z nejcastéji zapojenych segmentacnich
ptistupti je reflexe rizné miry uzivani dané kategorie produktu mezi spotiebiteli. Podle

stupné uzivani se pak postupné objevuji segmenty od silnych uzivateli k uzivatelim

velmi slabym.
e Vérnost

Uplatnéni kritéria vernosti rdmcové nabizi dva sméry sledovani diferenci. Jednak
muzeme zkoumat chovani spottebiteli vi¢i znaCkovému zbozi vSeobecné, jednak

muzeme zkoumat stalost jejich vztahu vici konkrétnim znackam na daném trhu.
e DalSi proménné kupniho rozhodovaciho procesu

Je mozné zvazit i segmentacni vyznam diferenci mezi spotiebiteli tykajici se toho, jak
se postupné vytvari jejich vztah k vyrobku. Jde napf. o segmentaci podle ziskavani

informaci, podle znalosti vyrobku, podle zaujeti.
¢ Rychlost prijeti vyrobku (stadium adopéniho procesu)

Vyuziti adop&niho procesu neboli pribéhu piijimani nového vyrobku spotiebiteli pro

segmentaci vychazi z rizného chovani, vztahu spotifebitele viici novému vyrobku na
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trhu. Z pohledu daného trhu se tento vyvoj oznacuje jako diftizni proces neboli proces

Sifeni novinek na trhu mezi spotiebiteli.
e Zpisob uziti

Relativné spolehlivym kritériem hledani segmenti mtize byt i pohled na to, jak, jakym
zpusobem spotiebitelé vyrobek uzivaji. V této souvislosti je mozné hovofit i o vzorcich
uzivani. Nejde pfitom jen o vlastni uziti, ale i o pfipravu vyrobku k uziti. Zfetelné jsou

tyto dvé polohy zejména u potravin.
Il. 2. Popisna segmentaéni Kkritéria

Pfi poznavani trznich segmentii se neomezujeme jen na rozdily mezi spotiebiteli
spocivajici v jejich vztahu k dané kategorii produktu, ale snazime se poznat dalsi

diference, které¢ jsou s odliSnym spotitebnim chovanim vii¢i danym produktiim spojeny.

Il. 2. a. Tradi¢ni segmentacni proménné

Pti snaze pochopit odlisné chovani riiznych spottebitelli vii¢i dané kategorii produktu

jsou tradiéni segmentacni pohledy vétSinou prvnim krokem k poznani segmentli. A

pievazné se prvni ivahy v tomto sméru tykaji pfedevsim demografickych proménnych.
¢ Demograficka kritéria

Zapojeni demografickych kritérii (ostatné jako vSech dalSich popisnych charakteristik)
je zalozeno na predpokladu, Ze se zménou demografické charakteristiky zédkaznika se

meéni jeho spotiebni chovani v daném sméru.
o Vék

Kritérium véku se vté ¢i oné form¢é objevuje snad v kazdé segmentaci trhu.
Nepochybn¢ s vékem se alespont v zdkladnich etapach zivotniho cyklu méni kupni

chovani spottebiteld ¢i alespoii nékteré jeho rysy.
o Pohlavi

Velmi cCasto vyuzivanym segmentaénim rozmérem je pohlavi. Divody odlisnych

spotiebnich projevli Zen a muzii maji fadu pficin a asi neni tieba je pfili§ rozvadeét.
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o Velikost rodiny (domacnosti)

Velikost rodiny (nebo domdacnosti jako velmi blizkého pojmu) je pomérné¢ jednoduché

kritérium. Jeho konkrétni chapéani zavisi na ur€eni pojmu rodina resp. domacnost.
o Rodinny stav

Ne vzdy uvadénym kritériem je rodinny stav jedince. Jiné trzni projevy miize mit na

nékterych trzich jedinec ve stavu manzelském, jiné svobodny, jiné rozvedeny apod.
o Zivotni cyklus (rodiny / domacnosti)

Jde 0 v podstaté kombinované demografické kritérium, kde se jednotlivé segmenty kryji
se stupni zivotniho cyklu rodiny, vymezenymi prolnutim véku rodica, pfitomnosti a
véku déti, ptipadné ekonomické aktivity rodict

o Vzdélani
Pti¢inou odliSného trzniho chovani spottebitelli byva vzdélani.

o Povolani

rwr

Povolani s sebou pfinaSi hmatatelné vazby na moznost rGznych trznich projevl a
spottebitelova chovani viibec. Asi zékladni rovinou je rozdil mezi fyzickou a duSevni

praci.
o Prijem

Ptijem tvofi vrchol trojihelniku nad zakladnou vzdélani — povolani. Vazba na kupni

chovani je bezprostiedni. Piijmy podmifiuji moznost koupit, potidit si dany produkt.

o Majetkova Kkritéria
Nékdy mize byt uziteCné k segmentaci vyuzit 1 dalsi kritéria, vyjadiujici majetkové
poméry jedince, rodiny — vlastnictvi domu, bytu, chaty, vybavenost domdacnosti

riznymi predméty zejména dlouhodobé spotieby.
o Socialni tFida v uzS§im smyslu — socioekonomicka klasifikace

Jako vychodisko z mozné provazanosti uvedenych tii resp. Ctyi socioekonomickych
kritérii se nabizi jejich propojeni do jedné souhrnné polohy. Toto pojeti umoziiuje

postihnout do jisté miry kvantitativni resp. lépe kvantifikovatelné rozméry socialni
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stratifikace. Nékdy se hovofi o socialnich tfidach, nékdy o socialnich vrstvach, nékdy o

socioekonomické klasifikaci.
e Etnograficka segmentace

Zapojeni etnografickych kritérii do segmentace trhu vychazi z pfedpokladu, ze
odliSnosti v kulturnim zdzemi spotiebiteli se promitaji do diferenci ve spotiebnim

chovani.
o Kultura jako segmentacni kritérium

Neékdy se jiz kultura jako takova chape jako segmentacni proménnd. Existuji totiz

mistné a casove odlisné kultury, které znamenaji 1 diferenciaci spottebniho chovani.
e NaboZenstvi

Specifickym kulturnim projevem, odrazejicim hodnoty dané spoleCnosti, jsou rtzna
nabozZenstvi. Predstavuji vlastné urcité zdkladni a hodnotové soubory, vychdzejici
vrameci daného naboZenstvi ze sjednocené¢ho vykladu universa. To, do jaké miry
nabozenstvi mize vést k odliSnému spotfebnimu chovani, zavisi na stupni, v jakém se

dana vira v zivot¢ jedince prosazuje.
o Fyziograficka segmentace

Zakladni avahou fyziografické segmentace je predpokladand zména chovani pii zmeéné
fyzickych, fyziologickych a dalSich podobnych rysi.

o Fyziograficka — fyziologicka kritéria
Fyziologickych resp. fyziografickych dispozic jedince, ktera jej odliSuji od jinych a
mohou vést k odliSnému spotiebnimu chovani, je jist¢ mnoho. Jde napi. nejen o
zékladni charakteristiky typu vyska, vaha, ale 1 o dalsi roviny.

o Proménné zdravotniho stavu

Diference v riznych charakteristikdich zdravotniho stavu zakladaji dal$i moznost
fyziografick¢é segmentace. Hmatatelnym dikazem mize byt segment diabetika.
Segmentace podle zdravotniho stavu ma nejvétsi vyznam samoziejmé ve zdravotnictvi

a lazenstvi.
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e Geograficka kritéria

Mozna tim zdanlivé nejpfirozenéj§im prostfedkem segmentace trhu se muze zdat
Clenéni trhu podle oblasti, podle uzemi apod. Trh je tvofen segmenty s ur€itymi
geografickymi charakteristikami, které pomahaji odliSit zdkazniky s riznym trznim

chovanim a které toto odli$né trzni chovani mohou i podminovat.
o Uzemi

Z hlediska uzemi je mozné segmenty rozpoznavat na urovni svétovych oblasti, stat a
regiontl.
o Hustota osidleni

Segmenty zkoumame podle poctu obyvatel, ptipadajicich na urCité tzemi. Zakladnimi

segmenty jsou pak obyvatelé¢ mést a spottebitelé zijici na venkové.
o Dalsi geografické proménné
Mezi dalsi pouzivanad segmentacni geograficka kritéria patfi klima, podnebi s velice

rozmanitymi kategoriemi (suché, vlhké, podle zemépisnych Sifek, pfimoiské ¢i

vnitrozemni apod.).
o Mobilita

Moznou cestou segmentace, souvisejici s geografickymi kritérii, je 1 sledovani

segmentil na zakladné mobility spotiebitele.

e Geodemografie

Pokud byly zatim nastinény moznosti demografické¢ a geografické, je namisté uvést
stale zieteln€j$i nastup segmentacnich postupli, danych kombinaci demografickych a
geografickych kritérii. Tento smér byva oznaCovan jako geodemografie. Smysl
uplatnéni geodemografickych profilt je zalozen na ptedpokladu, podle kterého to, kde
lidé bydli, je spojeno s demografickymi i jinymi popisnymi kritérii. Spojeni pak do

znacné miry naznacuje smér jejich spotiebniho chovani.
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Il. 2. b. Netradi¢ni popisné proménné

e Socialni tFidy v SirSim smyslu
Jak bylo v souvislosti s tradi¢nimi kritérii zminéno, je mozné vyuzit propojeni takovych
charakteristik jako je vzdélani, povoldni, pfijem a vybavenost pfedméty dlouhodobé
spotteby do postizeni socialnich vrstev, které ptedznamendvaji mozné trzni segmenty.
Je ovSem otazka, do jaké miry takovy segment své socidlni zafazeni vnima a
v souvislosti s tim, jak se spotiebné chova. Pfichazi proto v tvahu moznost obohatit

pohled na socidlni stratifikaci o dalsi prvky, jako je védomi socialné stratifikacniho

zatazeni, které pomohou lépe vysvétlit chovani spotiebiteli.

o Sebe - zarazeni
Jednou z moZnosti je zapojit to, jak sami spotiebitelé vnimaji svoje socialni zatazeni.
Coz by mélo pomérné€ zajimavy prakticky vyznam.

o Indexy socialniho statusu jako segmentacni kritérium
Na zéklad¢ vybranych (vice ¢i méné objektivnich) charakteristik se snazime rozpoznat
socialni vrstvy, tfidy. Jiz v ramci tradiCnich kritérii zminéna ABCD klasifikace je
vlastné prikladem uplatnéni urc¢itého socialniho indexu. Tento pohled je ale dale mozné
upftesnit ¢i prohloubit tak, aby Iépe odrazel psychografii socidlni stratifikace.
Je mozné zapojit jednoduché miry. Mezi né patii napt. prestiz povolani. Povolani
pusobi jako jedna z rozhodujicich poloh socialné stratifika¢niho zatrazeni.

e Zivotni styl

Vyznamnou netradicni proménou segmentace trhu je nepochybné Zivotni styl
spottebitelti. Jestlize u socialni stratifikace Slo o volbu mezi rliznymi cestami, jak
postihnout segmenty socidlni stratifikace, tedy socidlni tfidy, v ptipad€ Zivotniho stylu
se V&jit riznych pristupl rozevird snad jeste Siteji.

e Osobnost

Velmi vyznamné dopady psychickych predispozic spotiebitele do jeho spotiebniho
chovani vedou k moZnosti odkryt segmenty spotiebiteld podle jejich psychické
odliSnosti / podobnosti, podle vazby mezi osobnosti spotiebitele a jeho spotfebnim

chovanim.
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II1. Odkryti segmentii

Podle Bouckové a kol. (2003) je jadrem tieti faze segmentace trhu rozhodnuti o takové
kombinaci vyznamnych kritérii, ktera nejucelnéji z hlediska homogenity a heterogenity
odkryva segmenty.

Jak vyplyva z pozadavki na charakter homogenity a heterogenity segmentli, vymezujici
roli sehrdvaji kritéria trznich projevl (na daném trhu). V kazdé segmentaci, ma-li mit

marketingovy vyznam, musi byt zahrnuto alespoi jedno takové kritérium.
IV. Rozvoj profilu segmentu

Odkryti segmenti znamena pfifazeni konkrétnich zakaznikl jednotlivym segmentim.
Rozvoj profilu pak obohacuje popis segmenti o dalSi marketingové uzitecné
charakteristiky, napf. sledovani médii (segmenty na spotiebnich trzich), ucast na

vystavach (segmenty na organizovanych trzich) apod.
2.4.1. Pristupy k segmentaci trhu

Celkové je mozné cestu k poznani trznich segmenti koncipovat nékolika rdmcovymi

sméry (Obréazek 3).

Obrazek 3: Postupy segmentace trhu

Intuitivni

Segmentace

trhu Deduktivni

Systematicka A priori

Induktivni

Post hoc

Zdroj: Marketing, Bouckova a kol., 2003

K problému lze ptistoupit na zakladé zkuSenosti, intuice, coz mize byt sice relativné
spolehlivy postup, ale omezeny z hlediska dalSich moznych variant cileného

marketingu.
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Systematicky pfistup je mozné =zalozit na deduktivni snaze odvodit parametry
segmentace trhu pozorovanim trzniho zaméteni ostatnich na daném trhu plsobicich

subjektl (konkurence, komplementarni vyrobci, specializovani obchodnici).

Induktivni segmentace vyjadfuje vlastni ptivodni snahu po odkryti segmentti. A priori
segmentace vychazi zapriorniho vybéru jednoho kritéria, které vymezi cClenstvi

v segmentech a podle néhoz se rozviji jejich profil.

Pokud se vychazi z kritérii chovani, jde o tzv. forward segmentaci, pokud z kritérii
popisnych, u kterych se zpétné provéiuje vazba na kupni chovani, jde o zpétnou

segmentaci (backward segmentation).

Jestlize se pii odkryvani segmentli nejprve zvazuji moznosti propojeni vice relevantnich
kritérii, zkouma se jejich provdzanost na chovani, moznosti riznych kombinaci, az poté
se jedna z nich vybira a az ta nasledné odkryva segmenty, jde o post hoc segmentaci.
(Bouckova a kol. 2003)

2.4.2. Diivody segmentace trhu

Heskova (2003) podotykd, Ze podstatou efektivniho marketingu je zamétfeni na
segmenty, které maji nejvétsi zajem o nase specifické sluzby, marketingové programy je
nutno urcit pfedevsim jim. Hlavnim divodem realizace segmentace trhu je vynalozit
usili a penize co nejefektivnéjSim zptisobem. Existuje nékolik moznosti vybéru a je opét

uzite¢né mit na mysli odpovédi na otazky:
Kdo?: Jaké trzni segmenty bychom méli hledat?
Co?: Co tyto segmenty vyhledavaji mezi nabizenymi produkty?

Jak?: Jak rozvijime nase marketingové programy, aby nejlépe odpovidaly jejich

potiebam a pranim?
Kde?: Kde budeme rozvijet nase produkty?
Kdy?: Kdy je budeme rozvijet?
Mezi nejdulezitéjsi vyhody segmentace trhu patfi:
o Efektivnéjsi alokace finan¢nich prostiedki

e Jasnéjsi porozuméni potfebam a pfanim vybranych skupin spotiebitel
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e Efektivn€jsi umistovani (rozvoj produkti a marketingového mixu
k ziskani specifického mista ve védomi potencialnich spotiebitelt na

cilovych trzich)

e V¢tsi presnost ve vybéru nastrojii a technik podpory (napi. reklamnich

médii, metody podpory prodeje a geografického umisténi).
2.4.3. Kritéria efektivni segmentace

Heskova (2003) poznamendva, ze pii provadéni efektivni segmentace je nutno

prozkoumat potencialni cilové trhy tak, aby bylo splnéno Sest nasledujicich kritérii:

Méritelnost — Je nutno vymezit marketingové cile v méfitelnych jednotkéach a nasledné
zhodnotit vysledky marketingovych plant. KdyZz obchodnik miize ramcoveé odhadovat
velikost cilového trhu, pak neexistuje zplsob, jak urcit, kolik prostiedkli je potieba,
nebo zda tato investice stoji za to. Pak pfirozen¢ neexistuje ani dostatecny zaklad pro
méteni uspechu.

Vydatnost — Cilovy trh musi byt dostateéné veliky. Musi produkovat vétsi zisk, nez

objem prostifedkli poZadovany na jeho sledovani.

Pristupnost — Podstatou segmentace trhu je schopnost vybrat a obsadit specifické
skupiny spotiebitelti. Nékteré cilové trhy se vSak nedaji obsadit v pozadovaném
rozsahu. V takovém pfipad¢ vénujeme pozornost nezajimavym ¢astem trhu, coz muze

Zznamenat promarnéné usili i penize.
Udrzitelnost — N¢kdy se miizeme setkat s piipady, kdy Ize podobny ptistup pouzit pro
dva nebo 1 vice cilovych trhi. V tomto piipadé si musi byt obchodnich jisty, ze kazda

skupina vyzaduje specifickou pozornost.

Trvalost — N¢které trzni segmenty lze povazovat za kratkodobé nebo stiednédobé. To

znamena, ze existuji pro krat$i dobu nez pét let. Nekteré lze povazovat za prechodné, ty

mél nejprve presvédcit, ze kazdy cilovy trh pfedstavuje dlouhodoby trzni potencial.

Konkurenceschopnost — Poslednim kritériem je konkuren¢ni schopnost v orientaci na
trzni segment. Obchodnici potiebuji peclivé a pozorné zkoumat, zda produkty, které

nabizeji, jsou pro spotiebitele skutecné nécim vyjimecnym a zvlastnim.
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Bouckova a kol. (2003) se shoduje s Heskovou (2003) ve velikosti a dostupnosti

segmentu a dale dodava dalsi podminky segmentace:

Stabilita — Segmenty by nemély z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chovani

podl¢hat rychlym zménam.
Akceschopnost — Segmenty by nemély byt mimo moznosti firmy.
Objektivita — Segmenty by mély byt postizeny objektivné, bez subjektivné

zabarvenych vstupti, soudt.

2.5. Trzni segment

Analyza trznich segmentll je prvnim krokem pifi rozvoji marketingové strategie.
Segmentace trhu znamena rozdélovani celkového trhu do urcitych skupin podle
spole¢nych charakteristik. Tyto skupiny jsou pak zpravidla nazyvany trZznimi segmenty
nebo cilovymi trhy. (Heskova 2003)

Segment trhu je skupina spotiebiteld, ktera na dany soubor marketingovych stimuli

reaguje podobnym zptsobem. (Kotler 2007)

Podle Vysekalové a kol. (1997) je trzni segment ¢ast trhu, na kterou se podnik zaméti a

jehoz zjisténé potiteby chce uspokojit.
2.5.1. Homogenita a heterogenita trznich segmenti

Heskova (2003) se shoduje s Bouckovou a kol. (2003) na dvou zakladnich podminkach,

které by mély splitovat trzni segmenty. Jsou to podminky homogenity a heterogenity.

Podminka homogenity znamena, Ze zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice

podobni svymi trznimi projevy na daném trhu.

Podminka heterogenity vyjadiuje, ze segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak

svymi trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné.

2.6. Metody a techniky procesu segmentace trhu

V ramci pfistupli k poznani trznich segmentii se vyuziva fady riiznych metod a technik,

a to jak pfi ziskavani, tak pfi analyze a interpretaci dat.
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2.6.1. Metody deduktivni segmentace

Marketingové zpravodajstvi

V piipadé, Zze volime deduktivni pfistup, jako metody ziskavani informaci se asi nejprve

vybavi moznosti marketingového zpravodajstvi.

Moznosti, cest marketingového zpravodajstvi je mnoho. Poznamenejme, Ze je rozumné
sledovat odborné Casopisy a publikace (véetné internetového prostfedi), ve kterych

nékdy mohou konkurenti uvést konkrétni segmenty, na néz svym marketingem mifi.
Obsahova analyza
Zajimavou moznost, jak proveétit pristupy k segmentaci, trhu nabizi obsahové analyza.

Sledujeme systematicky a formalizované vyskyty urcitych prvka ve vybranych

sdélenich napf. v tisténé inzerci, Vv letacich, ale i TV Sotech, katalozich apod.

(Koudelka 2005)
2.6.2. Metody a techniky induktivni segmentace
2.6.2.1. Metody ziskavani dat

e Sekundarni data

Sekundarni informace jsou informace, které jiz byly nékde prezentovany a ziskavame je

¢tenim studiem. (BuneSova, Vanécek, 2009)

Sekundarni informace pro induktivni segmentaci trhu, pokud existuji, casto neposkytu;ji
dostate¢n¢ jemné propojeni demografickych a dalSich tradi¢nich proménnych na data
chovani. Tj. zachyceni vazby mezi charakteristikami konkrétniho spotiebitele a jeho

trznimi projevy na daném trhu.

Urcitou zékladni orientaci poskytuji specifické prameny typu statistik rodinnych Gcti.
Na jejich zdklad¢ je mozné dit do vzdjemného vztahu vybrané hlavni popisné a

vymezujici proménné.

Dals8i moZnosti je vyuZiti standardnich vyzkumi nékterych agentur (agenturni data). Jde
napt. o projekt Market&Media&Lifestyle agentury Median, o panely domacnosti
(Consumer Scan GKF Praha) — s bohatou strukturou sledovanych kategorii vyrobku

(znacky, baleni) a pomérné zevrubnou demografickou slozkou. (Koudelka 2005)
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e Primarni data

Jsou to informace ziskavané za konkrétnim ucelem, pro uréitou, vzniklou (danou
situaci). Nejpouzivangj$i metody sbéru informaci jsou: pozorovani, Setfeni (dotazovani,

rozhovor) a experiment. (Bunesova, Vanécek, 2009)
Pro ucely této bakalarské prace rozvedu vice metodu Setieni — dotazovani.

Dotazovani se vyuzivd ke komunikaci mezi dotazovanym (respondentem) a

dotazujicim (tazatelem). (BuneSova, Vanécek, 2009)

Dotazovani se provadi riznymi technikami, dotazovany jsou rizné segmenty. Jejich

odpovedi se také riznymi zplisoby zaznamenavaji.
Mezi zékladni techniky dotazovani patfi:
e Ustni, pisemné, telefonické, on-line, kombinované. (Bouc¢kova a kol. 2003)

Dotaznik predstavuje standardizovany soubor otazek, na které maji respondenti
odpovédet. (BuneSova, Vanécek, 2009)
2.6.2.2. Metody analyzy dat
Z technického hlediska miize analyza probihat pomérn¢ mnoha zpiisoby. Do jisté miry
lze pohled na analytické postupy uspoiadat podle jejich zapojeni do urcité faze procesu
segmentace trhu.
e Metody pro postiZeni vyznamnych Kritérii

o Kf¥izova analyza
Asi nejjednodussim a nejcastéji uplatiovanym postupem je vyuziti kiizovych tabulek.
S jejich pomoci postupné hodnotime uroven vazeb mezi zkoumanymi segmentacnimi
proménnymi na daném trhu.

o Analyza rozptylu
Nabizi se moznost vyuzit analyzy rozptylu. Segmenty by mély mit vnitroskupinovy
rozptyl co nejmensi, meziskupinovy rozptyl by mé¢l byt naopak co nejvétsi. Problém
S uplatnénim miize vyvolat pozadavek na data proménné, kterymi rozptyl méfime —

mélo by jit o data metricka.
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o Simultanni vicevariantni techniky

Pro zhodnoceni vyznamnosti a provazanosti zvazovanych kritérii se pak jako jeden
z nejdimyslinéjsich postupli nabizi faktorova analyza. Faktorova analyza vychazi z miry
korelace mezi riznymi segmentacnimi proménnymi. Nékterou z metod extrakci tzv.
faktord dospiva k pohledu na hlavni sméry diferenci (tzv. faktory) mezi spotiebiteli

v daném souboru. Faktory spojuji podobné ptsobici kritéria.

e Odkryti segmentii

o Sekvené¢ni postup

Navazujeme na kritéria, kterd vyplynula jako nejvyznamnéj$i z asociacnich nebo

kontingentnich tabulek.

Problémy s roztfisténosti kiizovych tabelaci vedly k vyvinuti AID (Automatického
Interakéniho Detektoru), coZ je metoda rozkladu dat podle riiznych kritérii stromovou
technikou. Jednou z variant je pro segmentaci doporucovany postup CHAID (neboli
chi-kvadrat AID), kdy se vybira ten z moznych zpiisobu rozkladu dat, pti kterém je

statistika chi-kvadrat maximalni.
o Simultanni vicevariantni techniky

Z hlediska interpretace primarnich udaju pro segmentaci trhu je velmi ptiléhavou

metodou shlukové analyze (Cluster Analysis).

Je to vlastné fada rtiznych postupii, jimz je spole¢né to, ze vyhledavaji objekty (v naSem
piipadé spotiebitele), ktefi jsou si podle danych hledisek (v naSem ptipadé
segmentacnim kritérii) co nejpodobn€jsi. Tyto vysledné shluky reprezentuji pak
v piipad¢ shlukové analyzy podle segmentacnich proménnych trzni segmenty.
(Koudelka 2005)
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3. METODIKA A HYPOTEZY

Pro proniknuti do problematiky a jejitho spravného chépani bylo nejdiive nutné

prostudovat odbornou literaturu vztahujici se k tématu.

Vysvétleni zakladnich termint pfislusnych k tématu, jako je segmentace trhu, postup
segmentace trhu, segmenta¢ni proménné, divody k segmentaci trhu, kritéria efektivni
segmentace, trzni segment a hodnoceni trznich segmentd se nachazi v teoretické Casti,

kterou jsem zpracovala formou volného textového vytahu.

Dale jsem predstavila spole¢nost MADETA, uvedla jeji zakladni informace, strukturu

spole¢nosti, organiza¢ni strukturu a jeji sortiment.

V praktické casti jsem provedla segmentaci spotiebitelskych trhti pomoci vysledku z

dotaznikového Setfeni.

Primarni informace o spotiebitelich jsem ziskala pomoci dotazniku. Pied utvoienim
dotazniku bylo nutné rozmyslet si, jaké otazky pouziji, abych od respondentt ziskala co

nejvice dulezitych informaci potiebnych k segmentaci a k zjisténi trznich segmentu.

Dotaznik obsahoval 25 otazek. Pro uzsi rozsah bakalaiské prace zda se otazek mnoho,
avsak s pouzitim mensiho mnozstvi otazek by bylo provedeni segmentace trhu a odkryti
segmentil nemozné. Otazky jsem pouzila vétSinou uzaviené, kde méli respondenti
moznost zaskrtnout jen jednu odpovéd, ale pouzila jsem také polouzaviené a oteviené
otazky, ve kterych mohli respondenti vyslovit také sviij nazor. Respondenty jsem
yjistila o anonymit¢ pifi vyhodnocovani dotazniki. Na zavér dotazniku jsem
respondentim pod¢kovala za zodpoveézeni otdzek v dotazniku a za jejich Cas, ktery

tomu vénovali. Nakonec jsem uvedla své jméno a nazev univerzity.

Pilotniho vyzkumu se zc¢astnilo 15 respondentll z mého okoli. Po ptfipominkach jsem
dotaznik wupravila. Upraveny dotaznik jsem pievedla do elektronické formy a
publikovala na internet pomoci webové stranky www.vyplInto.cz. Zde méli respondenti
moznost vypliovat dotaznik od 1. tnora do 28. tnora 2013. V tomto obdobi ho vyplnilo
184 respondentli. Dale jsem dotaznik rozdavala v Mercury centru a na Lanové tfidé
v Ceskych Budéjovicich. Takto jsem ziskala 24 vyplnénych dotaznikii. Celkem ho
vyplnilo 208 respondentt.
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Data ziskana z dotazniku jsem zpracovala v programu Microsoft Excel. Vysledkem
byly grafy, které umoznovaly rychlejsi orientovani se u jednotlivych otazek a snadnéjsi

zjiSténi informaci o respondentech.

Pro odkryti trznich segmentti jsem vysledky z dotaznikového Setieni dale zpracovala
pomoci shlukové analyzy v programu SPSS od spole¢nosti IBM, jehoz bezplatnou verzi

20.1. jsem si stahla na internetovych strankach této spole¢nosti.

Sekundarni informace k dokresleni situace na trhu jsem ziskala od spole¢nosti Median,
s. 1. 0., kterd realizuje spole¢n¢ s britskou spolecnosti BMRB projekt s ndzvem
Media&Market&L ifestyle — Target Group Index, zjednodusené MML — TGI. Jedna se o
databazi, ktera obsahuje informace o vice nez 300 kategorii produkti a sluzeb, 3 000
znacek, udaje o 400 rtznych médiich zahrnujicich televize, radia, tisténda média a

internet a také pres 600 udaji o Zivotnim stylu.

Dalsi informace jsem ziskavala z konzultaci s vedenim spolec¢nosti, které¢ mi dopomohli
pochopit a dokreslit skutecnosti z dotaznikového Setfeni. A dale jsem Cerpala informace
Z prostudovani internich materidlti a dokumentti, do kterych mi spole¢nost umoznila

nahlédnout.
Objekt zkoumani

Po konzultaci svedouci prace avedenim spoleCnosti jsem provedla segmentaci
spottebitelskych trhi v rdmci produktové tady JihoCeské syry. Vybrana byla jen tato
kategorie, protoZze segmentace skrze vSechny vyrobkové kategorie by byla pro splnéni

bakalarské prace velmi obsahla.

Hypotézy

Hypotéza 1: Cesi jsou ,,taveiiakovy* narod

Hypotéze 2: Plistiové a zrajici syry konzumuji nejradéji muzi ve véku 41 — 60 let

Hypotéza 3: Zeny staii do 25 let jedi nejradgji Eidam
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4., PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MADETA

Spole¢nost MADETA je nejvétsim zpracovatelem mléka v Ceské republice. Sidli v
Ceskych Budgjovicich v ulici Rudolfovska 246/83, PSC 370 50. Je zapsana
Vv obchodnim rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Ceskych Bud&jovicich v oddile B,
vlozka 698. Hlavnim ptedstavitelem, predsedou predstavenstva a generalnim feditelem
je Ing. Milan Teply. Pfedmétem podnikani spole¢nosti jsou ¢innosti v oblasti

mlékarenstvi, a to zpracovani mléka, vyroba mlékarenskych produktii a syrt.

4.1. Historie

Historie jiho¢eského mlékarenstvi se vztahuje k roku 1838, kdy byl pobliz Ceskych
Bud¢€jovic zahdjen provoz prvni syrarny. V roce 1902 bylo v Tabofe zaloZeno
MLEKARENSKE DRUZSTVO TABORSKE a o 4 roky pozdé&ji z pocate¢nich pismen
tohoto nazvu vznikla znatka MADETA. Uz v roce 1913 se MADETA stala nejvétSim
zpracovatel mléka v Cechach. V roce 1948 doslo ke znirodnéni provoziit MADETY a
nasledné v roce 1960 vznikl podnik Jihoc¢eské mlékarny, pod které MADETA spadala.
V roce 1992 dochazelo k restrukturalizacim a koncentrovani vyroby a o 10 let pozdé&ji

spole¢nost zménila nazev na MADETA.

4.2. Struktura spolecnosti

MADETA je tvofena 6 vyrobnimi zavody - MADETA Ripec, MADETA Pelhiimov,
MADETA Jindfichlv Hradec, MADETA Pland nad Luznicii MADETA Cesky
Krumlov, MADETA Prachatice a jednoho fidiciho centra v Ceskych Budgjovicich,
kde sidli generalni feditel a management podniku. Kazdy zavod se specializuje na urcity

mlécény vyrobek.
MADETA Ripec

V roce 1938 byla zaloZena mlékarna Ripec jako poboény zavod Mlékatského druzstva v
Tabote. Od roku 1952 se tato ¢ast MADETY, specializuje na vyrobu tavenych syru.
Mezi portfolio zde vyrabénych produktl patii znacky jako je Jihoceské Lipno, Madetka,
Labuznik, Primator, tavené syry pro déti Lipanek, Zzervé Lipanek, tavené pomazanky,

ptirodni syry Kamadet a Blatacké zlato, uzené syry a specialita Syrové dorty.
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MADETA Plana nad LuzZnici

Provoz v této mlékarné byl zahajen v roce 1968. Diky dokonceni rozsahlé rekonstrukce
a modernizace vroce 1995 se MADETA Plana stala nejvétSim vyrobcem tvrdych
ptirodnich a polotvrdych syrti v Ceské republice. Mezi vyrobky MADETY v Plané nad
Luznici patti syr holandského typu - Madeland, ptirodni syr Primator, Jiho¢esky Eidam,
Moravsky bochnik a Gouda. Déle se tato provozovna specializuje na vyrobu
Jihoc¢eského masla a JihoCeského pomazankového masla. Zavod pracuje také se
zafizenim na suSeni mléka a diky tomuto vybaveni se zde zpracovava i tvaroh ke

strouhani.
MADETA Jindrichiv Hradec

Historie mlékarenského zavodu v Jindfichové Hradci zacala v roce 1973. V tomto roce
zde byl zahajen provoz susarny mléka o kapacité 180 tisic litri mléka za den. O Ctyfi
roky déle byla do provozu uvedena i mlékarna. MADETA Jindfichiiv Hradec vyrabi
piredevsim mlécné dezerty Lipanek nebo Lahtdka, dale také Jihoceské tvarohy, jogurty,
zakysané smetany, JihoCeské zakysy, JihoCeské tvarohy s jogurtem, tvarohy s jogurtem

Fitness a specialitou tohoto zavodu je zrajici syr Romadur.
MADETA Pelhfimov

Tento zavod byl v Pelhfimové postaven vroce 1942 jako soukroma mlékarna
mlékarnika Josefa Pejcla. V 80. letech byla provedena rozsahla rekonstrukce zavodu. V
soucasnosti MADETA Pelhfimov pracuje s nejmodern¢jSimi technologiemi na
zpracovani trvanlivého mléka. Produkty tohoto zavodu jsou trvanlivé mléko, trvanliva
smetana a ochucend trvanlivd mléka Lipanek. Od roku 2010 se zde vyrabi takeé

Jihoceského lahodného mléka, smetany a podmasli.
MADETA Prachatice

V prvni poloviné 40. let se zacala datovat historie této mlékarny v Prachaticich. Byla
zde oteviena pobocka Mlékaiského druzstva ve Vitavei. V soucasné dobé se po rozsahlé
modernizaci Madeta Prachatice specializuje na vyrobu ptirodnich syri Jadel, Akawi,

Mozzarella, Balkdnského syra nebo Cerstvych syrt Jihocesky Cottage.
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MADETA Cesky Krumlov

Historie této mlékarny se zacala psat v druhé poloviné 40. let, kdy vzniklo Mlékatské
druzstvo v Ceském Krumlové. S roéni kapacitou 2000 tun se Madeta Cesky Krumlov
stala nejvétsim producentem plisiiového syra Niva v Ceské republice. Dale je zde
vyrabéna kromé klasické Jihoceské Nivy 1 jeji tucnéjSi varianta "Zlatd Niva" a
prémiové plisniové syry Niva Premium, Caesar Bleu a Cisafska Niva.

MADETA oteviela vroce 2005 v Ceském Krumlové a roce 2010 v Ceskych
Bud¢jovicich reprezentativni prodejny, které nabizi kompletni sortiment spole¢nosti a
kde vyskoleni pracovnici dokazi poradit s vybérem vhodnych syrt, jejich skladovanim a

servirovanim.

MADETA pouziva dva centralni sklady, které se nachazeji v Jesenici u Prahy a
v Ceskych Budgjovicich.

4.3. Sortiment

Z hlediska siiky je sortiment MADETY Siroky. Spole¢nost zpracovava mléko do
veSkerych druhiit mléénych vyrobka, které 1ze z mléka vyrobit. Tento sortiment je také
hluboky, hlavné v produktovych tadach JihoCeské syry a JihoCeské tvarohy a dezerty.
Déle je jeho délka ptiblizné 240 vyrobkll a je také konzistentni. VSechny vyrobky
MADETY spliuji podminky bezlepkové diety a neobsahuji Zadné konzervacni latky.

Spole¢nost MADETA nabizi tyto produktové fady:

Jihoceska mléka, JihoCeské smetany

Jihoceské zakysané napoje, Jihoceské jogurty

Jihoceskd masla, Jihoceské tvarohy a dezerty

Jihoceské syry
o Pfirodni a bilé syry, Tavené syry
o Cerstvé syry, Plistiové syry
o Syrové speciality

Gastro
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Veskeré vyrobky této spolecnosti spliuji pozadavky bezlepkové diety.

4.4, Organizacni struktura

Obrazek 4: Organizacni struktura spole¢nosti
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Z Obrazku 4 je vidét, ze utvar marketingu, obchodu a materialn¢ technického
zabezpeceni stoji na stejné trovni. Toto ale z hlediska marketingového smysleni nelze

respektovat.
4.4.1. Cinnosti v marketingovém utvaru

Produktovy management (PM) sleduje vyvoj pridélenych produktovych tad a
odpovidajiciho trzniho segmentu (konkurence, technologie, novinky). Déale ma za kol
fizeni a vedeni agendy inovac¢niho procesu, spoluprace pii organizaci a fizeni
marketingové komunikace, spoluprace pii zadani a vyhodnoceni marketingovych

pruzkumd.

Marketingovy servis a komunikace — MS&K zajistuje outdoorové aktivity a eventy
jako jsou vystavy a veletrhy v CR a zahrani¢i. Dale navrhuje, realizuje koncepce
podnikovych prodejen a obcerstveni MADETY. Ve spolupraci s produktovym
managementem zajiStuje a organizuje nadlinkovou (ABL) a podlinkovou (BTL)
komunikaci, spravu www portali spoleénosti MADETA. Dalsim ukolem tohoto

oddéleni je tizeni promo-teamu a administrativni ¢innost jako fakturace, dochazka.
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5. PRAKTICKA CAST

Tato cast bakalafské prace se zabyva samotnym procesem segmentace trhu. Zacina
vymezenim segmentovaného trhu, pokracuje vyhodnocenim dotaznikového Setfeni,
odkrytim segmentii pomoci shlukové analyzy, vyhodnocenim vyslednych trznich

segmentl a kon¢i navrhnutim nabidky podle potifeb vytypovanych segmentt.
5.1. Vymezeni trhu

Aby mohlo dojit k samotné segmentaci trhu a dotaznikovému Setfeni, je nejdiive nutné

provést vymezeni trhu.

Vymezeni trhu je prvnim krokem segmentace trhu. V této fazi je tfeba uvédomit si, co
budeme segmentovat, na jaké trovni a v jakém trznim prostfedi. Vymezeni trhu syri

zobrazuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Vymezeni trhu

Potieba Kategorie Geografie Typ zakaznika
produktu
» Fyziologické | ™ SV P Cely svet » UZivatelé,
potieby - jist * Soky > Evropa,  Asie, neuZzivatelé
» Potieby bezpesi | © Tvrdé Australie » Bez rozdilu
B Potieby e Tavené > CR, SR véku
sounalezitosti > Micko > Stredocesky » Bez rozdilu
» Sebeznani * Plnotuéne kraj, ekonomické
» Seberealizace e Polotutné Jihocesky aktivity
» Hédonismus - | » Tvarohy kra, N
chut’ » Jogurty Vysoc€ina
- - » Mésto,
vesnice
...

Zdroj: Zpracovano podle predlohy: Segmentujeme spotiebni trhy, Koudelka, J., 2005
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Pro vymezeni trhu podle potieb bude pouzita Maslowova pyramida potieb.
S konzumaci syri maji spotiebitelé spojenou predevsim nejzékladnéjsi fyziologickou
potiebu, a to jidla. Dalsi spojenou potfebou mize byt hédonismus v podobé chuti,
pozitku. Vybranou kategorii produktu pro ucel segmentace trhu je syr vSech druhd.
Z geografického hlediska bude segmentace provedena na uzemi Ceské republiky. Typ
zakaznika je zaméfen na uzivatele kazdého véku a bez rozdilu ekonomické aktivity,

vzdélani.
5.1.1. Definice syru

Nejjednodussi definici syru pfinasi internetova encyklopedie www.cs.wikipedia.org,
ktera tika, Ze syr je mlécny vyrobek, ktery obsahuje mlé¢nou bilkovinu, tuky a ostatni

slozky mléka.

O néco detailn€jsi charakteristiku syru uvadi Ministerstvo zeméd¢lstvi ve vyhlasce ¢.
77/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro mléko a mlééné vyrobky, mrazené krémy
a jedlé tuky a oleje. Tato vyhlaska definuje syr, jako mlécny vyrobek vyrobeny
vysrazenim mlécné bilkoviny z mléka piisobenim syfidla nebo jinych vhodnych

koagulacnich ¢inidel, prokysanim a oddélenim podilu syrovatky.
5.1.2. Spoti‘eba syri v CR

Od zaloZeni samostatné Ceské republiky v roce 1993 prodélala spotieba syrii vyrazny
nartstat. Jak je patrné z Grafu 1 v roce 2007 Cesi zkonzumovali nejvice kilogramt syri
ve své historii, a to 13,7 kg/obyvatel/rok. Ale po zminovaném roce spotifeba nahle
klesla, nespi$e z diivodu krize. Cesi v ramci Setieni penéz kupovali i konzumovali méné
mlécnych vyrobkt, tedy i1 syrt. V nasledném roce je ziejmy mirny nartst, ktery se
odhaduje i do piitich let. Podle poslednich dostupnych udajti Ceského statistického
ufadu se kroku 2011 spotieba syrd pohybuje piiblizné okolo 13 kg na jednoho
obyvatele za rok. Evropsky primér spotieby syrii ¢ini 17 kg/obyvatel/rok, Cesi jsou
v konzumaci syréi mirné podprimérmi. Pro zajimavost, nejvice syrti snédi Rekové a to

ve vysi 30,9 kg/obyvatel/rok.
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Graf 1: Spotieba syrii v CR v letech 1948 — 2011
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Zdroj: CSU. Retrospektivni tidaje o spotiebé potravin v letech 1948 -

2006. [online]. [cit. 2013-04-21].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/tab/95002F607F

Podle prizkumt Cesi nejradéji jedi taveny syr a Eidam. V konzumaci tavenych syri

drzi také Ceska republika prvenstvi ve svété. Data Ceského statistického uradu uvadi, ze

pramérny Cech sni tohoto druhu syru piiblizné 2,7 kg/rok. Mezi diivody mize patit

jeho nizkd cena a to, Ze jsou snadno a vSude dostupné.

pruzkumi MML&TGI vypracovaného agenturou Median

Z nejnovejSich dostupnych

z posledniho kvartalu roku

2010 a prvniho kvartdlu 2011 tyto syry konzumovalo témé& 90 % obyvatel Ceské

republiky za poslednich 12 mésict.

Tabulka 2 zobrazuje, kolikrat dotazovani z prizkumi MML-TGI konzumovali tavené,

ptirodni, zrajici a plisiiové syry a jak velka cast z milovnikl
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http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/tab/95002F607F

Tabulka 2: Konzumace syri

Druh s¥ru Tavené svry P#irodni Frajici a plisfiové svry
Frelkvence konzumace

1x denné a vice 3% 4% 1%
1x t¥dné 3% 3eg 2085
2 —3x tidné 38%% 33%% 14%a
4 — 6x tvdné 100 %% 284
2 —3x do meésice 13% 17% 29%%
1x do mésice 3% 3% 18%%
Méné nei 1x do 123 2% T%%
mesice

Zdroj: Median: MML-TGI. [online]. [cit. 2013-04-27]. Dostupné z:
http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=1

5.1.3. Subjekty piisobici na trhu

Déle bych chtéla predstavit nékolik subjekti a asociaci plsobicich Vv Ceském
mlékarenstvi. Mlékatské spolecnosti byly vybrany jen ty, které se zabyvaji vedle vyroby
ostatnich mléénych vyrobki také vyrobou syrii. Razeny jsou podle abecedy.

Bel Syry Cesko, a. s.

Spole¢nost Bel Syry Cesko ptisobi na deském trhu pies 16 let a je soudasti francouzské
spole¢nosti Fromageries Bel. Mezi produkované vyrobky této mlékarny patii tavené
syry fad Smetanito, Veseld krava, Rodinka, Zeletava, Gervais, Kiri, Mini Babybel a

Leerdammer.
Jaroméricka mlékarna, a. s.

V roce 1937 vznikla mlékarna v Javoficich. Diky privatizaci v roce 1994 se nejprve
dostala pod spravu Zeletavské syrarny, a. s. a pozdgji pod francouzskou spolenost Les

Fromageries BEL. Potvrzenim kvality vyrabénych mlé¢nych vyrobkt je certifikace IFS.
Milékarna vyrabi Eidam 30 %, 45 % blocek; Jarométicky Eidam 45 %, uzeny Eidam
platky; Jaroméficky archivni syr s titulem Regionalni potravina; Jarométicky Fénix
smetanovy syr, ktery ziskal ocenéni Klasa a Regiondlni potravina; Jaroméficky

Zamecky 45 % platkovy syr a Jarométicky Kastelan s pepfovym kofenim.
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Kromilk, a. s., Mlékarna Kromériz

vvvvv

zaméfila jen na vyro¢ni ¢innost a jeji obchodni aktivity ptevzal jeji obchodni partner
velkoobchod ALIMPEX Food, a.s. Cela fada jejich vyrobkti nese narodni ocenéni
Klasa. Tato mlékarna se zamé&fuje na vyrobu Cerstvych syrti a na terminované syry
Zalesék, Krajanka, Lu¢anka, Blanik a Zervé. Také vyrabi ptirodni polotvrdé syry typu

Gouda Kréasna Hana a také Taveny syr.
MADETA, a.s. (viz. Kapitola 4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MADETA).
Miltra

MIékarna Miltra vyrabi ze syrového sortimentu Eidam 30 %, 40 %; Eidam 40 % uzeny;
Eidam 40 % Mexiko; Fitness eidam 20 %, Uzeny; Eidamek; Kralovsky archivni syr;

Pateny nezrajici syr uzeny a Okaty syr.
Milékarna Polna, spol. s. r. o.

MIékarna Polna vznikla v roce 1938 jako soucast rolnického a pasteveckého druzstva v
Ptibyslavi. V této mlékarné se vyrabi piirodni bily syr v solném nalevu Balkéansky syr,
piirodni pafeny uzeny syr Koliba, smetanovy syr italského typu mascarpone Maskar
Z Polné, ptrirodni polotvrdy hnéteny syr Zlata Praha, pfirodni pafeny bily syr Jadel,
Eidamské syry 30 % a 45 % a Eidamské syry uzené 45 %.

Povltavské mlékarny, a.s.

Povltavské mlékarny zahajily svou ¢innost v 50. letech minulého stoleti. Tvofi je dva
vyrobni zavody, a to v Sedlcanech a Ptibrami. Od roku 1996 patii mlékarny pod spravu
francouzské rodinné skupiny Bongrain, kterd vlastni po celém svété pres 70
potravinaiskych firem zabyvajicich se pfedev§im vyrobou mléénych vyrobkl, dale
uzenin a zpracovanim motskych plodd. Do portfolia vyrobk Povltavskych mlékéaren

patii vyrobky znacek Sedl€ansky, Lucina, Tartare.
Syrarna ORRERO, a. s.

Vroce 1996 vznikla v Olomouci v samotném centru Moravy syrarna ORRERO.
Vyrobky této syrarny nesou ocenéni Klasa. Syry zde vyrabéné nesou ndzev Gran

Moravia.
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TPK, spol. s. r. 0.

Spole¢nost TPK wvyrabi své vyrobky v mlékdrnach v Hodoniné a Pribyslavi.
Hodoninska mlékarna se specializuje na vyrobu tavenych syra fady Apetito, Maratonec
a Javor. Pribina v Piibyslavi vyrabi plisnové syry Kral syri a smetanovy krém
Pribinadek. TPK dovazi do Ceské republiky ze slovenské mlékarny v Liptovském
Mikulasi slovenské speciality tady Liptov. Od roku 1993 je TPK také soucasti

francouzské skupiny Bongrain.
5.1.5. Asociace pusobici na trhu

Ceskomoravsky svaz mlékarensky (CMSM)

CMSM vznikl na po&atku roku 1990. Jeho hlavnim poslanim je hajeni zajmd svych
Clentd pii jednanich se statni spravou a odbornymi institucemi, a dale také zastupovani
ceskych mlékatii v mezinarodnich organizacich. Mezi jeho Cleny patii nejen 15 €eskych
mlékaren, ale 1 poradenské a servisni spole¢nosti, vyrobci ndhradnich dild, obalovych
materiald, pomocnych latek a strojniho zatizeni. Dale spolupracuje s odbornymi
sttednimi, vysokymi Skolami, Vyzkumnym utstavem mlékarenskym, odbornou Sekci
pro mléko ztizenou pii Potravinaiské komoie a dalSimi institucemi. Je ¢lenem Evropské

mlékaiské asociace a Mezinarodni mlékaiské federace.
Mezinarodni mlékaiska federace (MMF)

MMF byla zalozena vroce 1903. Jejim poslanim je sdruzovani mlékarenského
prumyslu zcelého svéta za ucelem shromazdovani a rozSifovani védeckych,
technickych a ekonomickych informaci. Diky informacim z praci této organizace

mohou vlady navrhovat zakony a smérnice pisobici na mlékarenstvi.
Evropska mlékarenska asociace (EMA)

EMA také hgji spoleéné zajmy evropského mlékarenského primyslu pti jedndnich
Evropské institucemi (Evropska komise, Evropsky parlament, Rada ministrd,
Hospodatsky a socidlni vybor...) a dal§$imi mezindrodnimi organizace (World Trade

Organization).
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5.2. Postizeni vyznamnych Kritérii

Diky nastudované literatufe a fadnému vymezeni trhu je mozno sestavit dotaznik.
Jednotlivé otazky v dotazniku predstavuji vybrané duilezité segmentacni proménné.
Nize dochazi k jejich vyhodnocovani.

Otazka 1: Jite syry?

U prvni otazky 3 % respondentt odpovédelo Ano a na druhou moznost Ne odpovédélo
zbyvajicich 97 %. Z tohoto je zfejmé, Ze syry patii mezi oblibené potraviny a

konzumuje je vétSina respondentti.

Graf 2: Jite syry?

HAno HNe

Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 2: Proc¢ syry nejite?

Tuto otazku mohli zaskrtnout jen ti dotazovani, ktefi u prvni otazky odpovédéli moznost
Ne. Tedy vySe zmiflovana 3 % tazanych. 86 % z nich uvedlo diivod: Nemam je rad(a),
nechutnaji mi, a ostatnich 14 % vybralo moznost: Je to zbyte¢né, jim dost jinych

mlécnych vyrobkl. Na ostatni moznosti neodpovédél nikdo.
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Graf 3: Proc¢ syry nejite?

0%__ 0% 0%

H Nemam je rad(a), nechutnaji mi

H Je to zbyteCné, jim dost jinych
mlécnych vyrobkt

i Jsou drahé

Nevyhovuje mi velikost baleni

M Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 3: Z jakého duvodu nejéastéji jite syry?
Otazka 3 patfila tém dotazovanym, ktefi zodpovédé€li u prvni otazky: Jite syry? moznost
Ano. Z Grafu 4 je zfejmé, Ze dotazovani nejvice konzumuji syry pro jejich chut’ (92 %)
a dalsi 4 % si mysli, Ze jsou syry zdravé. 3 % respondentt jedi syry, protoze zaZenou
hlad a 1 konzument zaskrtl alternativu: Jiné, kde uvedl, ze syry ji kvtli jejich dobré

cené. Regulace vahy ani traveni nejsou nejcastéjsi diivody pro konzumaci syru.

Graf 4: Z jakého divodu nejcastéji jite syry?

0% 0%_ 1%
(]

M Regulace traveni
H Jsou zdravé

i Zazenou hlad

® Chutnaji mi

H Regulace vahy

H Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka 4: Jaké druhy syri konzumujete nejéastéji?

Jak ukazuje Graf 5, nejCastéji konzumované druhy syrit jsou dva. 22 % respondentli si
vybralo Gerstvé syry, kam spada napiiklad Lucina, Cottage, Tartare, Zervé, Ricotta a

Mascarpone. A dalSich 22 % tazanych uvedlo, Ze nejcastéji konzumuji Eidam. Plistiové
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syry s bilou plisni na povrchu si doptava 16 % milovnikd syrt a 8 % z nich nejcastéji
spotfebovava syry s oky (napf. Emental, Moravsky bochnik, Madeland). Ostatni zluté
syry, kam patfi naptiklad Gouda, ma v oblibé 7 % tdzanych a tavené syry si dopiava jen
5 % respondentii. Zde se nepotvrdila ma Hypotéza 1, ze Cesi jsou ,,tavenidkovy* narod.
Mozna je to zapticinéné vékem respondentil, nebo tim, ze se o tavenych syrech povidaji
myty spojené s nezdravou vyzivou a nejspiSe obsahem télu neprospivajicich soli. Na
dalsich mistech oblibenosti se zatadily se 3 % tvrdé syry, také plisiové syry s plisni
Vv tésté, dale parené syry (Mozzarella, Jadel) a jesté syry zrajici pod mazem (Romadur,
Olomoucké tvarizky). 2 % dovazovanych konzumuje nejcastéji bilé syry v solném

nalevu a syry z koziho mléka ji jen 1 %. Syry z ov¢iho mléka nekonzumuje nikdo.

Graf 5: Jaké druhy syri konzumujete nejéastéji?

% ® Cerstvé syry

0,
2% OA’_I

| Slovenskeé speciality

M Syry zrajici pod mazem

H Pafené syry

H Plisniové syry s bilou plisni na povrchu
H Plisnové syry s plisni v tésté
H Dvouplisnové syry

EEidam

i Syry s oky

H Ostatni Zluté syry

M Tvrdé syry

M Tavené syry

K Bilé syry v solném nalevu

i Z ovéiho mléka

1%

i Z koziho mléka

Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 5: Nejcastéji jite syry bez prichuti nebo s prichuti?
Otazka 6: Jak cCasto jite syry?

Vyhodnoceni Otdzek 5 a 6 jsem spojila dohromady. Tabulky 3 az 7 zobrazuji frekvence

konzumace rtiznych druhti syrii s ptichutémi nebo bez ptichuti.
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Tabulka 3: Frekvence konzumace syri ¢erstvych, plisiiovych s bilou plisni a s oky

Druh s¥ru [Pfichut’ |Frekvence |Poéet r. (%0) |Druh syru |PFichut’ |[Frekvence  |Podet r. (%0)|Druh syru|PFichut’ (Frekvence |Pocetr. (%)
Plissiove
SVEY ]
Cerstvé  [Bez lx denné a bilou plisni|Bez Iz denné a Siry s|Bez Iz denné a
SVEY prichuti |vice 5,5%|na povrchu |piichuti |vice 3,0% | oy pFichuti |vice 3,5%
4 —fx tydne 3.,5% 4— 6x tydné 2,0% 4 — 6x tydne 2,5%
2 - 3 do 2 — 5x do 2 — 3z do
mésice 0,5% mésice 0,5% mésice 0,0%
Méng nef Ix Méné nei Ix Méné nef Ix
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
2—3xtydné B,5% 2—3x tydné 3,0% 2 —3xtydné 20%
lx tydné 0,5% Lx tydné 15% Ix tydne 0,0%
1x do mésice 0,0% 1x do mésice 0,0% 1x do 0,0%
Sprichu |1z demné a Sprichu|lz denné a Sprich |1z denné a
témi vice 0,5% tEmi vice 0,5% utémi  [vice 0,0%
4 —fx tydne 15% 4 — 6x tydne 1,0% 4 —6x tydne 0,0%
2 - 5x do 2 — 5x do 2 — 3x do
mesice 0,0% mésice 0,5% mésice 0,0%
Meng nef Ix Mené nei Iz Mené nez Ix
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
2—3xtydne 2,0% 2—3xtydné 2,0% 2—3x tydne 0,5%
1x tydné 0,0% 1x tydné 1,5% Ix tydné 0,0%
1x do mésice 0,0% 1x do mésice 0,5% mésice 0,0%

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 4: Frekvence konzumace syri zrajicich pod mazem, s plisni v tésté a tavenych

Druh stru (Pfichut' |Frekvence |Podet r. (%) |Druh s¥ru |PFichut' |[Frekvence |Pofet r. (%0)|Druh syru|Pfichut' |Frekvence |Pofetr. (%)
Plisiové
syry sty s
zrajici pod|Bez lx denné a plisni  v|Bez lx demné a Tavené |Bez lx denné a
mazem  (pFichuti |vice 0,5%]|téste prichuti |vice 0,0%| syry prichuti |vice 0,0%
4 —6x tydne 0,5% 4 - bx tydne 0,0% 4 —bx tydne 1,0%
2 - 3x do 2 - 3 do 2 - 3 do
mésice 0,0% mésice 0,0% mésice 0,0%
Meéné nei 1x Méngé nez Ix Mené nei Ix
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
1-3xtydné 10% 2 -3xtydngé 15% 1—-3utydng 1,0%
1x tydné 0,0% 1x tyrdné 0,0% 1z tdng 0,0%
1x do mésice 0,0% 1x do mésice 0,0% lxdo 0,0%
Sprichu(lx denné a Sprichu(lx denné a Sprich |1x denné a
témi vice 0,5% témi vice 0,0% utémi  |vice 1,5%
4 —6x tydne 0,0% 4 - bx tydne 1,0% 4 —bx tydne 0,5%
1 - 3x do 2 - 3 do 2 - 3 do
mésice 0,0% mésice 0,0% mésice 0,0%
Meéné nei 1x Méngé nez Ix Mené nei Ix
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
1-3x tydné 0,0% 2 —3xtydné 10% 1—3xtydng 1,0%
1x tydné 0,0% 1x tyrdné 0,0% 1x tydné 0,5%
1z do mésice 0,0% 1x do mésice 0,0% mesice 0,0%
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Tabulka 5: Frekvence konzumace syru parenych, ostatnich Zlutych a slovenskych specialit

Druh syru |Pichut’ |Frekvence |Pocetr. (%) |Druh syru |Prichut’ [Frekvence |Poiet r. (%0)|Druh syru|Pfichut’|Frekvence |Podet r. (%)

Slovenské |Bez Iz denné a Pafené  (Bez Ix demné a Ostami  (Bez lx denné a

speciality |pFichuti |vice 1,0%]s¥ry prichuti |vice 0,5%|Zluté syry [pFichuti |vice 15%
4 - bxtydné 1.0% 4 - 6x tydne 0,5% 4 - bxtydné 3,0%
2 - 3x do 2 - 3x do 2 - 3z odo
mésice 0,0% mésice 0,0% mésice 0,5%
Méné nez Ix Méné ner Ix Méné ne? Iz
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
2-3xtydné 0,5% 1-3xtydné 1,5% 2-3xtydné 1,0%
Lx tydné 0,0% Lx tydné 0,5% Lx tydné 1,0%
1x do mésice 0,0% 1x do mésice 0,0% mésice 0,5%

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 6: Frekvence konzumace syru z koziho mléka, bilych v solném nalevu a tvrdych

Druh syru |PFichut’ |Frekvence |Poéetr. (%0) |Druh syru |PFichut’ [Frekvence |Po&et r. {%0)|Druh syru|Pfichut’ |Frekvence |Pocetr. (%)

Syry z Bilé syry

koziho Bez 1x denné a Bez Ix denné a v solném|Bez 1x denné a

mléka prichuti |vice 0,0%] Tyrdé s¥ry |prichuti |wvice 0,5%|ndlevu pEichuti |vice 0,0%
4 — 6x tydne 10% 4 — 6x tydne 0,5% 4 —6u tydne 0,0%
2 — 3x do 2 — 3x do 2 — 3x do
mésice 0,0% mésice 0,0% mésice 0,0%
Meéné nez Ix Méné nez Ix MMéné nez Ix
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
2 —3x tydne 0,0% 2 —3x tydne 2,0% 2—3xtydne 2,0%
1x tydné 0,0% 1x tydni 0,5% 1x tydné 0,5%
1x do mésice 0,0% 1z do mésice 0,0% mésice 0,0%

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 7: Frekvence konzumace Eidamu

Druh s¥ru|PfFichut’ |Frekvence Podet r. (%0) |PiFichut |Frekvence |Podetr. (2qPfichut |Frekvence [Pocetr. (%0)
Bez 5 prichut [1x denné a Ix denné a
Eidam prichuti |1x denné a vice 3,5%| émi wvice 0,0%)Uzené wvice 1,0%
4 —dx tydné 7.5% 4 — 6 tydne 0,0% 4 — 6x tydne 0,0%
2 — 3x do 2 — 3x do 2 — 3x do
mésice 0,0% mésice 0,0% mésice 0,5%
Meéng nez Iz Meéné nez Iz Meéné nez 1x
do mésice 0,0% do mésice 0,0% do mésice 0,0%
2—3xtydné B,0% 2 —3xtydné 1,0% 2 —3xtydné 0,0%
1x tydns 0,0% 1x tydné 0,5% 1x t¥dné 0,0%
1z do mésice 0,0% 1x do mésice 0,0% Ix do mésice 0,0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka 7: Jak tu¢né syry nejcastéji konzumujete?
36 % tazanych nejradé€ji konzumuje syry plnotuéné a v tésném druhém potadi se
umistily syry tfictvrtétuéné, které s oblibou konzumuje 35 % dotazovanych. Smetanové
a polotucné syry ji 10 % lidi a nizkotu¢né syry si doptava pouze 8 %. Vysokotu¢né syry

z dotazovanych volil jen jeden respondent a odtu¢néné syry neji nikdo.
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Graf 6: Jak tuéné syry nejcastéji konzumujete?
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i Nizkotucné syry (10% tvs)

i Odtucnéné syry (méné nez 10% tvs)

Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 8: Proc jite takto tu¢né syry?

U této otazky odpovédélo 81 % respondentt to, ze jim takto tu¢né syry chutnaji. 5 %
tazanych uvadi, Ze syry zaZzenou hlad a dalSich 5 % ji syry, protoze jsou zdravé. 5 %
konzumuje syry pro regulaci vahy a regulaci traveni nezodpovédél zadny respondent.
Tato otdzka je polouzaviena. Jestlize si konzumenti nevybrali z nabizenych moznosti,
mohli se vyjadrit. Tohoto vyuZzilo 4 % tazanych a vétSinou uvadéli, Ze takto tucné syry

jedi ze zvyku.

Graf 7: Pro¢ jite takto tu¢né syry?
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M Regulace traveni
H Jsou zdravé

M Zazenou hlad

® Chutnaji mi

H Regulace vahy

M Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka 9: Pri jaké prileZitosti syry nejcastéji spotfebovavate?

Nejvice dotazovanych (36%) konzumuje syry nejcastéji k studené veceti a 25 %
tazanych je spotfebovava k svacin€. 20 % respondentu syry snida k snidani a 6 % je
nejcastéji prikusuje k vinu. Ke smazeni, peceni, vafeni je pouzivd 5 % respondentl a
salaty s nimi ptipravuje 4 % konzumentl. Hosty se syry hosti 2 % a jako ochucovadlo

ho pouziva také 2 %. K nakladani a k pivu syry nespotiebovava zadny respondent.

Graf 8: Pri jaké prileZitosti syry nejéastéji spotirebovavate?

2% ® Snidané
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® Studena vecete

i Ptiprava salat
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& Pohosténi pro hosty
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i K nakladani

2% i K pivu

WK vinu

4%

i Jako ochucovadlo

Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 10: Kdo syry nejvice spotiebovava?
Syry nejcastéji spotiebovava celd rodina (48 %) a z39 % je konzumuje jen sam
respondent. Jen dospéli je konzumuji z6 % a jen partner/ka tazaného respondenta

taktéZ. Jen déti je spotfebovavaji v 1 % a pro domaci mazli¢ky syry nikdo nekupuje.

Graf 9: Kdo syry nejvice spotifebovava?

M Jen ja sam/sama
H Jen déti

M Jen dospéli

H Partner/ka

H Domaci mazlicci

M Celarodina

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 11: Kde syry nejcastéji nakupujete?

Respondenti nejCastéji  nakupuji  syry v supermarketech (61%) a 27 %
V hypermarketech. 7 % tazanych potizuje syry ve specializovanych prodejnych a dalsi

4 % v diskontech. Na trznici syry kupuje jen 1 % a na internetu syry nekupuje nikdo.

Graf 10: Kde syry nejéastéji nakupujete?
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Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 12: Co myslite, jaké vlastnosti Vas nejvice ovlivni ke koupi syru?

Respondenty nejvice ovlivni ke koupi dobra zkuSenost se znackou (58 %) a cena (27
%). 9 % respondentll mysli, Ze je ovliviluji ochutnavky a 5 % t4zanych nutri¢ni

hodnoty.

Graf 11: Co myslite, jaké vlastnosti Vas nejvice ovlivni ke koupi syru?
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Zdroj: Viastni vyzkum

49



Otazka 13: Jak velké mnoZstvi syru priblizné snite za tyden?

50 % konzumentli syra kupuje za tyden ptiblizné 101 az 250 gramii. 33 % tazanych za
tuto dobu potidi 251 az 500 gramtl. 8 % respondentd kupuje méné€ nez 100 gramu syrt a
7 % nakoupi za tyden 500 az 750 grami. Jen 2 % tazanych pofizuje vice nez 750

gramul.

Graf 12: Jak velké mnoZstvi syra pribliZné snite za tyden?
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Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 14: Co myslite, jaké médium je podle Vas nejucinnéjsi?

Nejvice respondentt (43 %) si mysli, Ze je televize nejic¢innéj$i médium. Promo akci
zaSkrtlo 31 % tazanych a internet plsobi na dalSich 14 %. 10 % respondentii ziskava

tisk a 1 % uvedlo moznost Radio a Outdoor reklamu.

Graf 13: Co myslite, jaké médium je podle Vas nejucinné;jsi?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 15: Jak diilezité jsou pro Vas nasledujici vlastnosti obalu?

U této otazky méli respondenti kazdou uvedenou vlastnost obodovat na skale 1 az 4,
kde 1 znamenalo velmi dulezit¢ a 4 nedtlezité. Z Grafu 17 je vidét, ze mezi
nejdulezitéjsi vlastnosti obalu patii Citelnost sdéleni a dostatek informaci. Dulezité
vlastnosti jsou opétovné uzavieni, prakticnost, vzhled a energetickd tabulka. Mén¢

diilezitd je moznost recyklace a nedtlezité je dalsi vyuziti.

Graf 14: Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici vlastnosti obalu?
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Otazka 16: Jite syry také od spole¢nosti MADETA?
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Zdroj: Viastni vyzkum

77 % z dotazovanych 201 respondentii, ktefi v prvni otazce uvedli, Ze jedi syry,

konzumuji také syry od MADETY. Zbylych 23 % syry od této spolecnosti nejedi.

Graf 15: Jite syry také od spole¢nosti MADETA?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 17: Pokud ano, jaky?

K této otdzce byly pridany obrazky nejznaméjSich syri od MADETY a mély vyvolat
znalost téchto syri. Respondenti si pak méli vzpomenout a vyplnit, ktery ze syrt od
MADETY konzumuji. Jak vyplyvéa z Grafu 19, nejrad¢ji maji tdzani Jihocesky Eidam
(22%). 20 % konzumuje Jiho¢eskou Nivu a 14 % Madeland. Blat'acké Zlato konzumuje
13 % dotazovanych a 12 % ma rado Romadur. Lipno ji 8 % respondentti a Madetka,
Plesnivec, Kamadet, Cisaisky syr a syr Lipanek se d€li o posledni misto s 1 %

konzumentu.

Graf 16: Pokud ano, jaky?
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Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 18: Pro¢ je nekupujete od MADETY?

Od MADETY nekupuje syry 27 % dotazanych z toho diivodu, Ze je to pro né zbytecné,
protoze konzumuji dost jinych mlécnych vyrobka. 25 % respondentti uvedlo, Ze syry od
této spolecnosti nemaji radi, nechutnaji jim. Tyto syry se zdaji byt drahé 17 % a velikost
baleni nevyhovuje 6 %. Tato otazka byla polouzaviena. Respondenti se k ni jeS§t€ mohli
vyjadiit. Toto provedlo 25 % znich a nejcastéjsi divod proti konzumaci syrit od
MADETY uvad¢ji neznalost znacky, oblibu jiné znacky a také, Ze s t€émito syry nemaji

zkou$enosti.
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Graf 17: Proc je nekupujete od MADETY?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka 19: Jakymi ¢innostmi se zabyvate ve volném case? (kde, jak ¢asto?)

Grafy 18 a 19 jsem pftilozila do ptiloh, kviili jejich rozsahlosti. Na Grafu 19 je vidét, ze
zeny do 25 let nejradéji travi svij ¢as jizdou na kole, dale béhanim v ptirod¢ a v lese,
¢tenim knih, cviCenim ve fitness posilovnach a hodindch zumby, powerjogy, pilates
apod. Zeny ve véku 26 az 40 let nejraddji ¢tou knihy, posiluji ve fitness centrech a
behaji v piirodé. Prochazkami, zahradni¢enim a ¢etbou knih krati sviij volny Cas Zeny
ve veéku 40 — 61 let. Graf 20 zobrazuje traveni volnych chvil muzi. Muzi do 25 let maji
nejradéji cyklistiku, lezeni po umélych sténach, squash, florbal v halach a dale surfovani
po internetu. Cinnosti muii ve véku 26 — 40 let jsou plavani, cyklistika, florbal, squash.
Tazani muzi stafi 41 az 60 let nejradéji provozuji cyklistiku, prochazky v piirod¢ a

plavani na plovarné.
Otazka 20: Pohlavi

Dotaznik vyplnily z 76 % Zeny a z 24 % muzi. Zeny jsou V tomto Setfeni zapojeny vice,
protoze je o syrech a lidé maji syry spojené predevS§im se zdravym stravovanim,

vyZivou a toto vice zajima Zeny nez muze.
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Graf 20: Pohlavi
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Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 21: Do jaké vékové kategorie patiite?

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 66 % respondentii ve véku do 25 let. 25 %
tazanych je stafi 26 — 40 let a dalSich 9 % 41 — 60 let. Dotaznik vyplnil 1 1 respondent
s vékem 61 a vice let. VEtSi zastoupeni mladSich respondentii je dana jednak tim, Ze
dotaznik byl rozesilan mym ptatelim a ti jsou ve stejném véku jako ja, a dale, Ze
dotaznik mél elektronickou formu a proto se k nému dostali respondenti vyuzivajici

vypocetni techniku, kterou ale také vice vyuziva mladsi generace.

Graf 21: Do jaké vékové kategorie patrite?

0%

H Do 25 let
H41-60 let
26 —40 let

H 61 a vice let

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 22: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Nejvétsi zastoupeni respondentli v tomto dotaznikovém Setfeni je se vzdélanim stfedni
odborné Skoly a stfedni Skoly s maturitou (44%) a vysokou Skolu navstévovalo 26 %
dotazovanych. 13 % absolvovalo zakladni $kolu a stfedni odborné ucilisté nebo stiedni
Skolu bez maturity navstévovalo 9 % dotazovanych. 8 % konzumentl syrit ma vzdélani

vyssi skoly.
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Graf 22: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Viastni vyzkum
Otazka 23: Jaké je VaSe povolani?

Dotaznik z 43 % vyplnili nepracujici studenti a dal$i vyznamna skupina jsou pracujici
studenti (26 %). Na vypliovani se podilelo 15 % ftadovych zaméstnanci a 8 %
zamestnancl v niz§im a stfednim managementu. Nezaméstnani se zacastnili 5 % a
podnikatelé 4 %. Zaméstnanci ve vy$§im managementu jsou zahrnuti ve 2 % a dichodci

a nepracujici (matefska, rodicovska dovolend) v 1 %.

Graf 23: Jaké je Vase povolani?
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Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka 24: V jakém typu rodiny Zijete?
50 % respondentl Zije s rodi¢i a 21 % zije s manzelem (partnerem), ale nemaji déti.

cey

%. 13 % dotazovanych Zije samo a do 1 % spadaji osoby s ditétem zijici bez partnera a

také dachodci.

Graf 24: V jakém typu rodiny Zijete?
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Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka 25: Jak velké je misto Vaseho nejcastéjsiho pobytu?

Setfeni se zudastnilo 36 % respondentii z mista, jehoZ obyvatele maji 100 001 a vice
obyvatel a 26 % tazanych se nejcastéji zdrzuje v misté, které ma 20 001 az 100 000
obyvatel. 14 % pobyva v misté¢ s 5 001 az 20 000 obyvateli a 13 % do 1 000 obyvatel.
11 % dotazovanych odpovédelo 1 001 a 5 000 obyvatel.

Graf 25: Jak velké je misto Vaseho nejc¢astéjSiho pobytu?
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Zdroj: Viastni vyzkum
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5.3. Odkryti segmentii

Pro fazi odkryti segmentii existuje nékolik metod. Pro tuto bakalafskou praci jsem

vybrala metodu shlukové analyzy.

Data z dotaznikového Setieni jsem zpracovala pomoci shlukové analyzy v programu
SPSS Statistics 20.1., jehoz bezplatnou 14-ti denni verzi jsem si stahla z internetovych
stranek spolecnosti IBM. Jak zachazet s programem jsem nastudovala z odborné

literatury, navodech a postupech na internetu.

Zvolila jsem metodu hierarchické shlukové analyzy, protoze shromazd’uje objekty do
vymezenych skupin. Pak jsem postupovala metodou a priori a tim jsem dopiedu
rozhodla o tom, jaké vyznamné proménné se budou analyzy tykat. Dale jsem musela
rozhodnout, jaké segmentacni otazky vybrat a stanovit pocet shlukti. Vybrané otazky se
tykaji spottebniho chovani respondenttl, takze jde o forward segmentaci. Vybirala jsem
z devatenacti otazek, kde respondenti vyjadiuji sviij postoj k syrim. Segmentacnich

otazek jsem vybrala pét:

e Jaké druhy syri konzumujete nejcastéji? (Otazka 4)

e Jak casto jite syry? (Otéazka 6)

e Piijaké prilezitosti syry nejcastéji spotfebovavate? (Otazka 9)
e Kdo syry nejvice spotiebovava? (Otazka 10)

e Jak velké mnoZzstvi syrt piiblizné€ snite za tyden? (Otazka 13)

Pro stanoveni poctu shlukl jsem vybrala Wardovu metodu, ktera spojuje shluky, jejichz
prirastek celkového vnitroskupinového souctu ¢tvercti odchylek jednotlivych hodnot od
shlukového priméru je minimalni. Graficky vystup shlukové analyzy je dendrogram,
ktery jsem vlozila pro jeho obsahlost do Pfilohy 4. Pokracovala jsem urcenim intervali

konec¢ného poctu shlukii na 3 az 6. Odkryto bylo pét segmentt (Graf 27).
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Graf 26: Odkryté segmenty
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Zdroj: Viastni vyzkum
5.4. Hodnoceni segmentii

Pomoci shlukové analyzy s pouzitim programu SPSS Statistics 20.1., jsem odkryla pét
segmentl. V nasledujici ¢asti jsem ziskané segmenty pojmenovala podle jejich
nejvyraznéjSich charakteristik, vyhodnotila a zvolila doporuceni pro spolecnost

MADETA.
Segment 1 — Milovnici Cerstvych syri

Druhy nejvétsi segment tvofi pievazné muzi ve véku 26 az 40 let a Zeny do 25 let véku.
Jsou to nepracujici studenti a fadovi zaméstnanci. Jejich nejvyssi dosazené vzdélani je
sttedoskolské s maturitou a vysokoskolské. Tito spottebitelé Ziji pfevazné s rodici anebo
s manzelem (partnerem) a nemaji déti. Tyto syry konzumuji, protoze jim chutnaji.
Kupuji si ho nejcastéji bez ptrichuti a nizkotucné. Nizkotucné si vybiraji pro jejich chut’.
Cerstvé syry spotiebovavaji ke studené veéefi nebo k svading jen oni sami. Tyto syry
respondenti konzumuji 2 — 4x tydné a spotiebuji ho 101 — 250 g. Spotiebitelé kupuji
tento druh syrit v supermarketech a ke koupi je ovliviiuje dobra zkuSenost se znackou a
ochutnavky. Jako nejucinnéjsi médium oznacili tdzani televizi a promo akce.
Respondenti v tomto segmentu nejradéji travi sviij volny ¢as plavanim na plovarné 1x

tydné; volejbalem, florbalem v hale 1 — 3x tydn¢ a cyklistikou 1 — 4x tydné.
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Segment 2 — Milovnice Eidamu

Nejveétsi segment se sklada prevazné z zen ve véku do 25 let, malé ¢asti zen od 26 do 40
let a n€kolika muzti ve véku do 25 let. Zde se potvrzuje ma Hypotéze 3, ze Eidam maji
nejradéji Zzeny ve veéku do 25 let. Z velké ¢asti to jsou nepracujici studentky, ale patti
sem 1 n€kolik pracujicich studentek a fadovych zaméstnankyn. Jejich vzdélani je
prevazné stiedoSkolské s maturitou a nékteré maji i vysokoskolské vzdélani. Tyto
spottebitelky ziji hlavné s rodici. Tyto zeny jedi Eidam z divodu chuti. Tento syr maji
nejrad€ji bez piichuti a s 30 % tuku v susiné (tfictvrtétucny) a mensi skupina z nich
dava prednost plnotu¢nému (45 % tuku v suSin¢). Takto tucné syry jedi, protoze jim
chutnaji a také proto, ze zazenou hlad. Tento syr jedi nejcastéji k veceti a k snidani a
konzumuje ho celad rodina nebo jen spotiebitelka sama. Tento druh syru jedi 4 — 6x
tydn€ a za tyden ho zkonzumuji v mnozstvi 250 az 500 g. Eidam chodi nakupovat
hlavné do supermarkett a ke koupi syrt je nejvice ovlivni dobréa zkuSenost se znackou a
cena. Podle téchto respondentek je nejucinnéj$i médium televize a promo akce. Svij
volny Cas travi nejéastéji cyklistikou 1 — 4x tydné, béhem a prochazkami v piirodé 2 —
4x tydné¢ a ctenim knih doma 3x tydné. NejCastéji se zdrzuji v mist¢ se 100 001

obyvateli a vice.
Segment 3 — Milovnik plisiiovych a zrajicich syri

Do Segmentu 3 spadaji hlavné muzi ve véku 41 — 60 let a mala ¢ast Zen stafi do 25 let.
Toto zjisténi souhlasi s mou Hypotézou 2, ze plisiiové a zrajici syry jedi nejvice muzi
Vv tomto véku. Jsou to zaméstnanci v nizSim managementu a fadovi zaméstnanci se
vzdélanim stfedni a vysoké Skoly. Tito konzumenti syra ziji s manzelem (partnere) a
maji déti, nebo ziji srodi¢i. Tyto druhy syrii jedi hlavné proto, ze jim chutnaji a
doptavaji si je bez ptrichuti. Tdzani respondenti maji v oblibé tyto syry plnotu¢né a
konzumuji je hlavné k studené veceti. S nimi je ji celd rodina. Tyto syry spotfebovavaji
2 — 3x tydné¢ a zkonzumuji jich 251 — 500 g. Syry chodi nakupovat pievazné do
supermarketi a ke koupi je ovlivni dobra zkuSenost se znaCkou. Televize a tisk jsou
podle téchto respondentii nejicinnejsi média. Ve volném cCase se konzumenti plisiovych
a zrajicich syrii oddavaji nejcastéji cyklistice 1 — 4x tydné a prochazkam v pfirodé 2 —

4x tydné. Konzumenti se zdrzuji nejcastéji v misté se 100 001 a vice obyvateli.
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Segment 4 — Milovnici tavenych syri

V nejmensim segmentu se objevuji pfevazné muzi ve véku 26 az 40 let a Zzeny ve véku
do 25 let. Jsou zaméstnani jako fadovi zamé&stnanci se sttednim vzdélanim s maturitou i
bez maturity. Tito respondenti ziji z velké ¢asti s manzelem (partnerem) a nemaji déti a
také srodi¢i. Tazani respondenti konzumuji tyto syry kvili chuti. Tavené syry si
doptévaji s prichutémi a maji radi plnotucné syry. Smetanové syry si vybiraji pro jejich
chut’. Spotiebitelé konzumuji tento druh syrt hlavné k snidani a svaéin€ a spotfebovava
je cela rodina nebo jen konzument sam. Dotazovani jedi syry 2 — 3x tydné a zkonzumuji
jich 101 — 250 g. Syry nakupuji v supermarketech a pfi rozhodovani o koupi syru je
nejvice ovlivni cena. Jako nejucinngj$i médium oznacili tazani konzumenti televizi a

internet. Ve volném Case se zabyvaji plavanim na plovarné 1x tydné a cyklistikou 1 —

4x tydné. Misto jejich nejCastéjSiho pobytu ma 100 001 a vice obyvatel.
Segment 5 — Milovnici Zlutych syri a syri s oky

Do patého segmentu patii pievazné Zeny ve véku do 25 let a mala ¢ast muza ve véku 26
az 40 let. Tito konzumenti jsou nepracujicimi studenty s nejvyS$im dosaZenym
vzdélanim stfedoskolskym s maturitou a vysokoSkolskym vzdélanim. Dotazovani
respondenti ziji prevazné s rodi¢i a s manzelem (partnerem) a nemaji déti. Tyto syry
jedi, protoze jim chutnaji a maji je nejradéji bez prichuti. Vybiraji si plnotu¢né syry,
protoZe jim také chutnaji. Zluté syry a syry s oky konzumenti jedi nejradéji ke studené
vecefi a svacing, pii niz je spotiebovava celd rodina nebo jen konzument sam. Tézani
respondenti syry konzumuji 1x a vice denn¢ a 4 — 6x tydné a za tyden sni 101 az 250 g.
Tento druh syrti chodi tazani nakupovat do supermarketii a ke koupi je ovlivni dobra
zkusenost se znackou. Promo akce a televize jsou pro né¢ nejucinnéj$Simi médii. Nejvice
se zdrzuji také v misté¢ se 100 001 a vice obyvateli. NejcastéjSimi konicky téchto

respondentt je cyklistika 1 — 4 x tydné€ a plavani na plovarné 1x tydné.
5.5. Doporuceni

Touto podkapitolou bych chtéla uvést sva doporuceni pro marketingovou komunikaci,

kterou by bylo mozZné oslovit spotiebitele syrt.
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Segment 1 — Milovnici ¢erstvych syri

Segment 1 tvoii Zeny a muzi, pfiCemz muzi ve vyraznéj$im zastoupeni. Pro tento
segment bych zvolila ochutnavky v supermarketech, kde by si mohli spotiebitelé tyto
syry ochutnat. Dale bych tuto c¢innost podpofila tisténou reklamou v panskych

Casopisech se zaméfenim na sport.
Segment 2 — Milovnice Eidamu

V nejvétSim segmentu dominuji Zeny. Jejich nejéastéj$i odpovéd’ u otazky, ve které
jsem se ptala na nejucinnéjsi médium (Otazka 14), byla televize a druhd nejcetnéjsi
odpovéd’ byla promo akce. Ke koupi syrt je ovliviiuje také cena. Proto bych doporudila
reklamni spot v televizi. Hlavni postavou by méla byt mlada Zena, kterd si ve chvili
snidané nebo vecefe vychutnava syr. Protoze jsou tyto respondentky citlivé na cenu,

zvolila bych déle promo akce podobné formé 1+1 zdarma.
Segment 3 — Milovnik plisfiovych a zrajicich syri

Spotiebitelé spadajici do tietiho segmentu jsou prevazné muzi stiedniho véku a mladsi
zeny, ktefi povazuji za nejovlivnitelnéj$i médium v prvni fad¢ televizi a pak tisk. Pro
tento segment bych také doporucila televizni reklamni spot, kde hlavni roli bude mit
rodina, ktera se sejde u vecete, jejiz soucasti bude syr. Jako dalsi formu marketingové

komunikace bych zvolila tisténou reklamu v regionalnich denicich.
Segment 4 — Milovnici tavenych syru

Konzumenti tvofici nejmensi segment jsou z velké ¢asti mladsi muzi a zeny, kteti za
nejucinngjsi médium povazuji také internet. Pro podporu marketingové komunikace
milovnici tavenych syri ve svém volném case je cyklistika. Proto bych také zvolila

plakaty nebo billboardy pfti cyklistickych stezkach.
Segment 5 — Milovnici Zlutych syria a syria s oky

V patém segmentu nalezneme prevazné mladsi Zeny a muze, mezi jejichz konicek ve
velké mife patii cviceni a posilovani ve fitness centrech, proto bych zde doporucila
umistit plakaty. Dale bych zvolila tisténou reklamou v damskych Casopisech jako je

Joy, Spy apod.
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5.6. Navrzeni nabidky

Dil¢im cilem mé bakalaiské prace je také navrhnout nabidku podle potieb

vytypovanych segmentl. Potfeby jsem porovnala s nabidkou produkti MADETY.

Jestlize néktery vyrobek vyhovoval potfebam segmenttll, zafadila jsem ho do nabidky.

Nabidku mnou vybranych produktl zobrazuje Tabulka 8.

Tabulka 8: Navrzena nabidka

prichuti

30% ad45%

syr, Monastere,
Plesnivec

Pikant, Lipno se
sunkou, se sunkou
a zeleninou, s
nivou, Romadu
Delikatni taveny syr

Segment| Segment1 - Segment 2 - Segment 3 - Milovnik Segment 4 - Segment 5 - Milovnici
Zjisténa Milovniei Milovnice Eidamu |plisiovych a zrajicich| Milovnici tavenych | zlutych syril a syru s
potieba | Eerstvych syra syril syri oky
Druh  |Cerstvé syry Eidam Plisfiové s bilou plisni |Tavené syry Ostatni Zluté syry a
syru na povrchu, Plisfiové sysy s oky

syry s plisni v tésté,

Zrajici syry pod
Tuénost |Nizkotuéné Plnotuéné, Plnotuéné Smetanové Plnotuéné

Trictvrtétuéné

Prichut’ |Bez piichuti Bez pfichuti Bez piichuti S piichutémi Bez piichuti
Produkt |Cottage bez Jihocesky Eidam |Kamadet kralovsky |Blat'acke Zlato Cisarsky syr,

Primator, Madeland,
Moravsky bochnik
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6. ZAVER

Cilem této prace bylo vysvétleni mozného segmentovani spotiebitelskych trhti pro
zvolenou firmu a navrhnuti vhodné nabidky zbozi tak, aby vyhovovala potiebam

vytypovanych segmentd.

Prostudovanim dostupné odborné literatury jsem v teoretické Casti vysvétlila pojmy

tykajici se segmentace spottebitelskych trhi a jeji samotné provedeni.

Pro provedeni segmentace trhu bylo nejdfive nutné ziskat informace o spotiebitelich. Ty
jsem ziskala pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval 25 ot4zek a vyplnilo ho
celkem 208 respondentii v obdobi od 1. do 28. tinora 2013. Dotaznik jsem publikovala
na webovych strankach www.vypInto.cz a rozdavala na Lannové tfidé a v Mercury

centru v Ceskych Bud&jovicich.

Sekundarni data jsem ziskala od agentury Median, s. r. 0., kterd provadi marketingové

prizkumy MML-TGI.

Segmentaci jsem provedla pomoci shlukové analyzy v programu SPSS Statistics 20.1.
od spolecnosti IBM. Pomoci péti vybranych segmentacnich otazek jsem odkryla pét
segmenti. Nasledn¢ jsem je zhodnotila a pojmenovala podle jejich nejvyraznéjSich
charakteristik. V dalsi ¢asti jsem doporuéila pro ziskané segmenty nejvhodnéjsi

osloveni spolecnosti MADETA.

Dil¢im cilem této prace bylo také navrhnuti nabidky produktii pro vytypované segmenty
od spolecnosti MADETA. Toto jsem provedla podle zhodnoceni zjisténych potieb

ziskanych segmentt.

Segment 1 (Milovnici cCerstvych syrt) tvofi prevazné¢ mlad$i muzi a Zeny.
NejucinnéjSim médiem jsou podle nich také promo akce. Proto jsem doporudila
ochutndvky v supermarketech. Tuto c¢innost bych doplnila tiSténou reklamou v
panskych casopisech zaméfenych na sport, protoze respondenti tohoto segmentu radi
sportuji. Podle ndzvu je zfejmé, Ze respondenti Segmentu 1 nejrad€ji konzumuyji Cerstvé
syry bez ptichuti, které jsou nizkotucné. Nejvhodnéjsi produkt z nabidky MADETY,
ktery spliuje tyto podminky, je Cottage bez pfichuti.
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V segment 2 (Milovnice Eidamu) se objevuji hlavné Zeny, na které nejvice piisobi
televize a promo akce. Zde jsem doporucila reklamni spot, ve kterém by hlavni roli
hrala mladé Zena, kterd si k snidani nebo veceti doptava syr. Déle jsem zvolila promo
akce vpodob¢é 1+1 zdarma, protoze tyto Zeny jsou také citlivé na cenu syru.
Respondetky Segmentu 2 maji nejrad¢ji Eidam plnotu¢ny a tfictvrtétucny, ktery je bez

ptichuti. Danym podminkdam vyhovuje Jihocesky Eidam 30 % a 45 %.

Do segmentu 3 (Milovnik plisiiovych a zrajicich syrti) spadaji muzi ve véku 41 az 60
let, které nejvice ovliviiuje televize a tisk. Pro osloveni tohoto segmentu jsem zvolila
reklamni spot, kde hlavni roli hraje rodina, ktera se sejde u vecete, jejiz soucasti bude
syr. Dale jsem doporucila tiSténou reklamu v regiondlnich denicich. Konzumenti
Segmentu 3 si z nabidky MADETY vyberou Kamadet kralovsky syr, Monastére a

Plesnivec. Vybrané syry splituji pozadavky na druh syru, tucnost a ptichut.

Segment 4 (Milovnici tavenych syrit) se skldda z mladSich muzl a zen, ktefi povazuji za
nejucinngj$i médium internet. Pro tento segment jsem volila reklamni bannery na
internetu. Protoze tito tdzani nejradé€ji sviij Cas travi cyklistikou, doporucila jsem plakaty
nebo billboardy pti cyklistickych stezkach. Spottebitelé Segmentu 4 si nejradéji
dopravaji tavené syry s prichutémi. Podle zjisténych pozadavkil jim bude vyhovovat
Blatacké Zlato Pikant; Lipno se Sunkou; se Sunkou a zeleninou; s nivou; Romadur

Delikatni taveny syr.

Segment 5 (Milovnici zlutych syra a syri s oky) tvoifi mlad$i zeny a muzi. Tito
respondenti zvolili za jeden ze svych oblibenych konickl také posilovani ve fitness
centrech. Z tohoto divodu jsem pro né zvolila osloveni ve form¢ plakatt v téchto
centrech. Tuto Cinnost jsem doplnila komunikaci pfes tiSténou reklamu v damskych
asopisech jako je Spy nebo Joy. Segment 5 nejradéji spotfebovava Zluté syry a syry
s oky, které jsou bez prichuti a plnotucné. Uvedena specifika spliuje Cisarsky syr,

Madeland, Primator a Moravsky bochnik.

Cil bakalaiské prace byl splnén.
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7. SUMMARY

The goal of this bachelor thesis was to explain a possibly segmentation of consumer’s
markets for a chosen company, and to present a suitable goods offer, so it would be

suitable to the needs of selected segments.

For carrying out the market segmentation, firstly, it was necessary to get information
about consumers. | got that information thanks to questionnaire survey. There were 25
questions in the questionnaire and 208 respondents filled it out during the time of 1. 2.-
28. 2. 2013. | published this questionnaire at the www.vyplnto.cz websites and | also

distributed it in the Lannova Street and in Mercury Center in Ceské Bud&jovice.

| got the secondary data from Median, s. r. 0. agency, which provides marketing
researches MML-TGI.

| ran the segmentation using cluster analysis in a program called SPSS Statistics 21.,
made by IBM. | discovered five segments with five chosen segment-questions. Then |
evaluated the segments and | named them after their most considerable attributes.
Segment 1 — Lovers of fresh cheese, Segment 2 — Female lovers of Eidam, Segment 3 —
Lover of surface-ripened cheese and ripened cheese, Segment 4 — Lovers of processed
cheese, and Segment 5 — Lovers of yellow cheese and cheese with holes. In the next
part, | recommended the most suitable naming by MADETA Company for the extracted

segments.

Presenting of MADETA Company products for chosen segments was also the partial
goal of this thesis. This was done according to evaluation of the needs, which were

extracted of the very segments.

The goal of this bachelor thesis was accomplished.
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11. PRILOHA
Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Iveta Svecové a jsem studentkou bakalaiského studia na Ekonomické fakulté
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, oboru Rizeni a ekonomika podniku. Nyni
zpracovavam bakalarskou praci na téma Segmentace spotiebitelskych trhi a hodnoceni
trznich segmentil pro vybranou firmu a tento dotaznik je soucasti mé bakalarské prace.
Timto bych Vas chtéla pozadat o jeho vyplnéni. Dotaznik je zcela anonymni a

informace ziskané z n¢j budou pouzity pouze pro ucely této prace.

1) Jite syry?
a) Ano b) Ne

Pokud zde odpovite Ano, nevypliujte otazku ¢. 2

2) Pro¢ syry nejite?
a) Nemam je rad(a), nechutnaji mi
b) Je to zbyte¢né, jim dost jinych mléénych vyrobkt
c) Jsou drahé
d) Nevyhovuje mi velikost baleni
e) Jiné
Pokud jste odpovedeéli na prvni otazku Ne, preskocte na otdazku ¢. 22

se o7

3) Z jakého divodu nejéastéji jite syry?

a) Regulace traveni d) Chutnaji mi
b) Jsou zdravé e) Regulace vahy
C) Zazenou hlad f) jiné
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4) Jaké druhy syra konzumujete nejcastéji?
a) Cerstvé syry (Ludina, Tartare, Zervé, Ricotta, Cottage, Mascarpone....)
b) Slovenské speciality (Syry italského typu, Brynza, Ostépok...)
C) Syry zrajici pod mazem (Romadur, Olomoucké tvarizky..)
d) Pafené syry (Mozzarella, Jadel...)
e) Plisnové syry s bilou plisni na povrchu (Hermelin, Brie, Camembert)
f) Plisnové syry s plisni v tésté (Niva, Gorgonzola....)
g) Dvouplisnové syry (Vltavin ....)
h) Eidam
i) Syry s oky (Primator, Moravsky bochnik, Emental...)
j) Ostatni zluté syry (Cedar, Gouda, .....)
k) Tvrdé syry (Parmezan, ...)
I) Tavené syry
m) Bilé syry v solném nalevu (Istambul, Akawi, Balkansky syr...)
n) Z ov¢iho mléka

0) Z koziho mléka
5) Nejcastéji jite syry bez prichuti nebo s piichuti?
a) Bez pfichuti ¢) S ptichutémi

b) Uzené

6) Jak casto jite syry?

a) 1x denn¢ a vice e) 2 — 3x tydné
b) 4 —6xtydné f) 1x tydné
€) 2 - 3x do mésice g) 1x do mésice

d) Mén¢ nez 1x do mésice

7) Jak tu¢né syry nejcastéji konzumujete?
a) Vysokotuéné syry (nejméné 60% tuku v susing)
b) Smetanové syry (nejméné 50% tuku v susing)
c) Plnotuéné syry (nejméné 45% tuku v susing)

d) Trictvrtétuéné syry (nejméné 30% tuku v susing)
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8)

9)

e) Polotucné syry (nejméné 25% tuku v susing)
f) Nizkotucné syry (nejméné 10% tuku v susing)

g) Odtuénéné syry (mén¢ nez 10% tuku v susing)

Proc¢ jite takto tucné syry?

a) Regulace traveni d) Chutnaji mi
b) Jsou zdravé e) Regulace vahy
C) Zazenou hlad f) Jiné, prosim uved'te

P¥i jaké prilezitosti syry nejéastéji spotiebovavate?

a) Snidané g) Svacina

b) Studena vecete h) K nakladani

c) Piiprava salatd i) K pivu

d) K smazeni, peceni, vafeni J) K vinu

e) Pohosténi pro hosty k) Jako ochucovadlo

10) Kdo syry nejvice spotiebovava?

a) Jen ja sam/sama e) Partner/ka
b) Jen déti f) Domaci mazli¢ci
c) Jen dospéli g) Cela rodina

11) Kde syry nejéastéji nakupujete?

a) Supermarkety e) Hypermarkety
b) Diskonty f) Specializované prodejny
c) Trznice g) Internet

12) Co myslite, jaké vlastnosti Vas nejvice ovlivni ke koupi syru?

a) Grafika obalu g) Citelnost sdéleni
b) Cena h) Doporuceni od znamého
c) Dobra zkuSenost se znackou i) Nutri¢ni hodnoty

d) Reklamav Tv J) Ochutnavky

e) Doporuceni prodavace/ky K) Prostiedi
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f) Velikost baleni I) Reklama v radiu

g) Reklama v tisku

13) Jak velké mnozZstvi syri priblizné snite za tyden?
a) Méné nez 100 g d) 101 -250¢g
b) 251-500¢g e) 501 - 750 g
c) 750 gavice

14) Co myslite, jaké médium je podle Vas nejucinnéjsi?

a) Televize d) Internet
b) Tisk e) Outdoor reklama - Billboardy
c) Radio f) Promo akce (ochutnavky, 2+1 zdarma)

15) Jak duleZité jsou pro Vas nasledujici vlastnosti obalu?

a) Citelnost sdéleni velmi dulezite  dulezité mené dulezite  nedulezité
b) Moznost recyklace  velmi dilezité  diilezité méné diilezité  nediilezité
C) Opétovné uzavieni  velmi dilezité  diilezité méné dillezité  nediileZité
d) Prakti¢nost velmi diilezité  diileZité méné dillezité  nediileZité
e) Vzhled (atraktivnost) veimi dilezité  diilezité méné diilezité  nediilezité
f) Pouzity material velmi diilezité  diileZité méné dillezité  nediileZité
g) Dostatek informaci  velmi dilezité  diilezité méné dillezité  nediileZité
h) Energeticka tabulka velmi dilezité  diilezité méné diilezité  nediilezité
i) Dalsi vyuziti velmi dillezité  diilezité méné diilezité  nediilezité

16) Jite syry také od spole¢nosti Madeta?
a) Ano b) Ne
Pokud zde odpovite Ne, preskocte otdazku ¢. 19

74



17) Pokud ano, jaky?

Prosim uvedte prosim ....

Pokud jste u otazky ¢. 18 odpovedeéli Ano, preskocte otazku ¢. 20

18) Pro¢ je nekupujete od Madety?
a) Nemam je rad(a), nechutnaji mi
b) Je to zbyte¢né, jim dost jinych mléénych vyrobkt
c) Jsou drahé
d) Nevyhovuje mi velikost baleni

e) Jiné, prosim uvedte

19) Jakymi ¢innostmi se zabyvate ve volném ¢ase? (kde, jak ¢asto?)
(napf. sport — jaky; kde — v posilovné, v hale; 2x tydn¢)

Prosim uvedte.......

20) Pohlavi
a) Zena b) Muz

21) Do jaké vékové kategorie patiite?

a) Do 25 let C) 26 — 40 let
b) 41 -60 let d) 61 a vice let
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22) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) ZS d) VOS
b) SOU, SS bez maturity e) SOU, SS s maturitou
c) VS avyssi

23) Jaké je VaSe povolani?
a) Podnikatel se zamé&stnanci, nebo OSVC
b) Radovy zaméstnanec
C) Zaméstnanec v niz$im a sttednim managementu
d) Zaméstnanec ve vy$§im managementu
e) Nezaméstnany(a)
f) Nepracujici — v domacnosti, na matetské, rodi¢ovské dovolené
g) Student — nepracujici
h) Student — pracujici
i) Duchodce

24) V jakém typu rodiny Zijete?
a) Ziji sim (sama)
b) Jsem matka (otec) s ditétem (détmi) zijici bez partnera
¢) Ziji s manzelem (partnerem), déti nemame
d) Ziji s manzelem (partnerem) a mame ddti
e) Ziji s manzelem (partnerem), ale déti se jiz odstéhovaly

f) Ziji s rodi¢i

25) Jak velké je misto Vaseho nejcastéjsiho pobytu?
a) Do 1000 obyvatel
b) 1001 -5 000 obyvatel
c) 5001 - 20 000 obyvatel
d) 20 001 — 100 000 obyvatel
e) 100 001 a vice obyvatel

Dékuji za vypInéni dotazniku a za ¢as, ktery jste tomu vénovali.

Zdroj: Vlastni tvorba
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riloha 4: Dendrogram
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Zdroj: Viastni vyzkum



