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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza faktorti nakupu spotiebni elektroniky zakaznikl ve
vekové kategorii 20-40 let. K ziskani potfebnych dat bylo vyuzito dotaznikového Setieni.
Bakalafska prace je rozdélena do dvou hlavnich Casti — teoretickd a prakticka cast.
Teoreticka Cast je vénovana zpracovani teoretickych poznatkll prostfednictvim literarni
resSerse v oblasti marketingu, nakupniho chovani a marketingového vyzkumu. Prakticka cast
je vénovana predstaveni Spole¢nosti, portfolia produktii a sluzeb, analyze dotaznikového
Setfeni, z niz je nasledné vypracovano doporuceni, jez by mohlo vést ke zvyseni prodeje
spotiebni elektroniky vybrané spolecnosti. Byla navrhnuta optimalizace marketingové
komunikace, aktivni sprava produktového portfolia a zajisténi efektivni dopravy a logistiky.

K navrzenym doporucenim je vypracovéna rizikova analyza.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, faktory nakupu, ndkupni chovani, analyza,

dotaznik, rizika

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse the factors of consumer electronics purchase of
customers in the age group of 20-40 years. A questionnaire survey was used to obtain the
necessary data. The bachelor thesis is divided into two main parts - theoretical and practical
part. The theoretical part is devoted to the elaboration of theoretical knowledge through
literature search in the field of marketing, purchasing behaviour and marketing research. The
practical part is devoted to the introduction of the Company, the portfolio of products and
services, the analysis of the questionnaire survey, from which a recommendation is
subsequently developed that could lead to increased sales of consumer electronics of the
selected company. Optimization of marketing communication, active management of the
product portfolio and ensuring efficient transport and logistics were proposed. A risk

analysis is drawn up for the proposed recommendations.

Keywords: marketing, marketing research, purchasing factors, purchasing behaviour,

analysis, questionnaire, risks
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UvVOD

Marketing je v mnoha piipadech pouzivan jako synonymum k terminu propagace. V
soucasné uspéchané dob¢ plné modernich technologii, digitalizace a umé¢lé inteligence, je ne
pfili§ snadné zaujmout zdkaznika bez promysSleného marketingu, efektivni a poutavé
reklamy. Pravé ta vyrazné ovliviiuje nakupni chovéni spotiebiteli — zakaznik zpravidla
uptfednostni ty produkty a sluzby, které jej co nejvice zaujmou, a zaroven odpovidaji jeho
cenovym piedstavam. Aby firma mohla rychle a efektivné reagovat na potieby a prani
zakaznikl a zaroven si v Case udrzela ptehled o jejich ptanich a potiebach, je nezbytné mit

k témto informacim taktka neustaly pfistup.

Tato bakalarské prace je zamétena na faktory ovliviiujici ndkupni chovéani zédkaznika
ve v€ku 20-40 let v oblasti spotfebni elektroniky. Bakalaiskd prace vznikd ve spolupraci
s vybranou spolecnosti, kterd ptisobici na ¢eském i slovenském trhu. Hlavnim pfedmétem
¢innosti této spolecnosti je maloobchodni prodej a distribuce spotiebni elektroniky a

elektrotechniky.

Teoretickd cast bakaldiské prace se vénuje literdrni reSerSi z oblasti marketingu,
internetového a ndkupniho marketingu, marketingového mixu (modelti 4P, 4C — zminény
budou i dal$i mozné varianty z praxe). Druhou, klicovou kapitolou této prace, je nakupni
chovani, kde je podrobné¢ rozebrana jeho definice, dale faktory, jez toto chovani ovliviuji,
nasledné je popsana segmentace trhu a poté definovany jednotlivé faze nakupniho procesu.
V zé&véru teoretické Casti je vysvétlen postup a problematika marketingového vyzkumu, také
je zde uveden piehled metod, kterych je mozné vyuzit pfi realizaci marketingového

vyzkumu.

Praktickd ¢ast bakaldtské prace =zacind predstavenim SpoleCnosti, popisem
produktového portfolia a sluzeb. Na pfani a domluvu ponechat nazev Spolecnosti
v anonymité, je v celém textu prace oznaCovana pouze jako ,,Spolecnost* ¢i ,,vybrana
spolecnost* a také dalsi spolecnost oznacena jako ,,Skupina®, k niZ tato Spole¢nost pfipada.
Nasledné je v praci zpracovana analyza soucasného stavu vybrané spole¢nosti, kde prakticka
¢ast navazuje z teorie na marketingovy mix 4P, 5P, 7P a 4C. Praktickd ¢ast zahrnuje 1

vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, pomoci n€hoz byl zajistén marketingovy vyzkum.
Zavéru prace je vytvoreno doporuceni, které by meélo ptipadné vést ke zvyseni prodeje
spotiebni elektroniky cilové skupiné zdkaznikli. Jako posledni je zpracovéana rizikova

analyza, ktera definuje rizika a také 1 feSeni navrZzené¢ho doporuceni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalatské prace je analyzovat nakupni chovani zékaznika nakupujici
spotiebni elektroniku a dale také identifikovat faktory, ovliviiyjici toto chovani. Jako dalsi
si prace klade za cil jednak analyzovat soucasny stav vybrané spolecnosti, dale formulovat
doporuceni vedouci k potencidlnimu zvySeni prodeje spotiebni elektroniky vybranou
spolecnosti a také k lepSimu porozuméni potiebam zvolené cilové skupiny. Poslednim
stanovenym cilem je vyhodnotit rizika formulovanych doporuceni a oponovat jim
konkrétnim feSenim, které by je v jisté mife ¢i zcela mohly eliminovat ¢i upozornit na jejich

vznik.
V préci je vyuzito metody:
e literarni reSerSe vychazejici z odbornych publikaci
e analyzy a komparace,
e kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni.

Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace je zpracovani literarni reSerSe, v niz bude
podrobné rozebrdna problematika marketingu, ktery je v souc¢asné dob¢€ velmi kli¢ovy pro
spravnou reprezentaci firmy a branding. Dale pfiblizit pojem nakupni chovani, popsat

faktory, jez toto chovani ovlivituji a v neposledni fad¢ definovat marketingovy vyzkum.

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav vybrané spole¢nosti

prostfednictvim:
e predstavenim vybrané spolecnosti,
e predstavenim portfolia produktt a sluzeb,
e analyzy marketingového mixu.

Dil¢im cilem praktické ¢asti je navrhnout vhodna doporuceni, jez budou vyhazet
z vysledkii metody dotaznikového Setfeni, ktera by mohla pfispét ke zvysSeni prodeje
spotiebni elektroniky zvolené cilové skuping, s naslednym definovani moznych rizik

navrzenych doporuceni prostiednictvim rizikové analyzy.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

., Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani je zaloZena na vztazich se zakazniky.
Vytvareni hodnoty pro zakaznika a uspokojovani jeho potieb a prani predstavuje skutecny

zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. “ (Kotler a Armstrong, c2004, s. 29)

Dle Kotlera a Armstronga (c2004) usiluje marketing o trzni fizeni vztaht.. Cilem
marketingu je vytvofit prostfednictvim smény hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejich

potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a jejich hodnot.

Janouch (2020) popisuje marketing jako aktivitu organizace a soubor procesu, ktera
slouzi pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky pfindSejici hodnotu
zakaznikim, partneriim a spole¢nosti jako celku. Marketing by mél dle jeho nézoru nejen
poskytovat zakaznikim ptidanou hodnotu, ale i1 zaroven firmé, jiz plyne zisk z GispéSného
prodeje provedeného spokojenymi uzivateli. Hlavni cil firmy tak musi byt poskytovani
kvalitnich produkti, jez jsou cenové pfijatelné, nabizené zdkaznikiim spravnym zpisobem,

ve spravny okamzik a na spravném misté.

Naopak Sttitesky (2023) poklad4a marketing za synonymum k terminiim propagace ¢i
také reklama, a to na zakladé vnimani béznych obyvatel. Obyvatelé tento zplisob povazuji
za presvédcovani ke koupi urcitych produktd, jez jsou pro né nepotiebnymi a nevyhodnymi.
Marketing se vSak rozhodné nerovna vyrazu prodej, jelikoz proces prodeje je vyhradné
vénovan potfebam prodavajiciho, a naopak marketing je zaméfen a vénovan potiebam
kupujiciho. Marketing ptedstavuje tedy mnohem vétsi soubor cCinnosti, néZ pouhou
propagaci anebo reklamu. ,, Marketing je proces rizeni, filozofie podnikatele, pristup k trhu,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a az v konecné fazi uspokojovani potreb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace “.
(Sttitesky, 2023, s. 1) Dalsi definici marketingu mtZe byt naptiklad vyjadieni procesu, pfi
kterém dochazi ke sméné¢, zahrnujici mnoho jinych procesti jako napiiklad realizace
vyzkumt trhi, analyzy prostiedi, prizkum potieb zakaznikid, dale se zde miliZe objevit
marketingovd komunikace, management atd. Komplexné¢ se jedn4d o ¢innosti cilené na
uspokojeni potieb danych zdkazniki tak, at’ uz se jedna pouze o jedince ¢i skupinu, aby bylo
dosazeno také splnéni stanoveni milnika spolecnosti. (Stfitesky, 2023)

Podstatnou ulohou marketingu je neustalé tvorba pfidané hodnoty pro zakazniky. Tato

zdkazniky vnimand hodnota souvisi s porovndvani zakaznikd nabytych vyhod pfi

realizovaném nékupu, naslednym uzivanim konkrétnich produktt ¢i sluzeb a dale srovnanim
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nakladt souvisejicich s realizaci daného nakupu. Zakaznici, kteti maji moznost a rozhodnou

se pro vyménu, realizuji své rozhodnuti za dvou okolnosti (Churchill a Iacobucci, ¢2005):
e vyhoda vymény nabyva vysoké piidané hodnoty,

e zaménované produkty ¢i sluzby disponuji vétsi ptidanou hodnotou néz soucasna

alternativa.

1.1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing, oznaCovan taktéz web-marketing, e-marketing nebo jako online
marketing, ¢asto nahrazovan pojmem digitalni marketing, je zpusob, jimZ lze dosahnout
stanovenych marketingovych cili za pfitomnosti internetu, a obsahuje, obdobné jako
marketing klasicky, mnoho aktivit, jez jsou spojené s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a
udrzovanim vztahi se zakazniky. Marketing na internetu je soustiedén hlavné na
komunikaci, a velmi Casto je spojen i s tvorbou cen. Aktudlné je internetovy marketing

nedilnou souc¢ésti marketingu obecné. (Janouch, 2020)

1.2 NAKUPNI MARKETING

Vsechny podniky, jez jsou né¢jakym zplisobem marketingové orientovany, musi také klast
daraz na aplikaci a byt zaméteny na nakup. Obecné piedesla aplikace je vSak podstatou
samotného marketingu, jelikoZ v pfipad€, ze maji byt potieby zdkaznikid naplihovany, musi
podnik vzit v potaz jiZ fizeni jistych vstupti do podniku. Ulohou nékupniho marketingu
v obchodni firmé je potom pravé umocnéni definici a predméta Cinnosti daného obchodnika.

Marketing lze tedy rozdélit na dvé roviny (Zamazalova, 2009):

e Marketing niakupni — ulohou této roviny marketingu je fizeni vstupl

plynoucich do podniku.

e Marketing prodejni — tato rovina marketingu se zaméfuje na koncové

zakazniky.

., Cinnosti ndkupniho marketingu obchodnik zabezpecuje prostiednictvim vhodnych
marketingovych nastrojii ““ (Zamazalova, 2009, s. 43). Jedna se o informacni a komunikacni
nakupni mix, vyrobkovy nakupni mix, cenovy a kontrakéni ndkupni mix a logisticky a
dodavkovy nakupni mix. V nékterych piipadech je mozné tyto nastroje, jeZ jsou podobné

4P, rozvinout do vétsi hloubky (Zamazalova, 2009):
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Informaé¢ni mix — jedna se o schopnost vytvofeni souhrnu danych informaci o

veskerych skutecnostech, jez maji dalezity vyznam.
Komunika¢ni mix — pfedstavuje schopnost interni a externi komunikace.

Dodavatelsky mix — definuje moznosti vybéru relevantniho dodavatele a

vybudovani si vztahil a vytvotfeni optimalniho perimetru dané transakce.

Konkurenéni mix — pfedstavuje rozpozndni dodavatell, ktefi predstavuji

potencialniho konkurenta.

Cenovy mix — zpisobilost nastaveni optimalni cenové politiky.
Vyrobkovy mix — schopnost vybéru idealniho sortimentu.

Mix kvality — zaruceni garance dané kvality zboZi.

MnozZstevni mix — spravné nastaveni a rozhodovani o optimalnim rezimu

dodavek.

Terminovy mix — jednd se o nastaveni spravného ¢asového harmonogramu

dodavek.

Mix nakupnich podminek — pfedstavuje spravné nastaveni a dodrZovani vSech

vyse popsanych ndstroji (mixt).

1.3 MARKETINGOVY MIX

Churchil a Iacobucci (c2005) uvadi, ze marketingovi manazefi, v ramci vytvareni pfidané

hodnoty pro zédkazniky, uzce spolupracuji s konceptem marketingového mixu (MM).

MM lIze definovat jako soubor taktickych marketingovych néstroji, které umoziuji

upravovat nabidku dle pfani a potieb zdkaznikl cilového trhu. Mezi tyto nastroje se fadi

(Kotler a Armstrong, c2004):

vyrobkové,
cenove,
distribucni,

komunikacni politiky.

Kotler a Armstrong (c2004) uvadi, Ze MM je sloZen ze vSech aktivit, které jsou firmou

vyvijeny, aby po vyrobku byla vzbuzena poptavka.
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Zamazalova (2009) popisuje MM jako ,,souhrn vnitinich cinitelti podniku (soubor
nastroji), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele” (s. 39). Podle ni jsou
marketingovymi nastroji produkt, cena, distribuce a komunikace. Tyto nastroje musi byt
vzajemn¢ kombinovany a harmonizovany takovym zptisobem, aby do sebe pievtélovaly

vnéj$i podminky z trhu.

MM zahrnuje nabidku sluzeb a vyrobkil pro spotiebitele, spolu také s vybérem metod

a prostredk, které firmy aplikuji k dosazeni financni odmény. (Schiffman a Kanuk, 2004)

1.3.1 Marketingovy mix 4P

Tato koncepce MM byla navrzena v roce 1960 E. Jeromem McCarthym, ktera popisuje vyse

zminény hlavni cil firmy (Janouch, 2020):

e Product (produkt) — pfedstavuje objekt, znéhoz ma zdkaznik né¢jakou
hodnotu, definovanou jako uzitek, ktery ptindsi pouzivani produktu, jako tspora
oproti konkuren¢nim nabidkam ¢i ¢asova uspora pii ziskavani produktu, dale
dobry pocit, ktery zakaznik ze zakoupeného produktu pocituje, nebo
spoleCenské uznani, splnéné prani ¢i vlastnictvi produktu dané znacky.
(Janouch, 2020) O objektu je mozné mluvit také jako o sluzbé. Vyrobek ¢i
sluzba jsou specificti jejich vlastnostmi, provedenim, znackou, obalem a jejich

uspokojenim po ndkupu ¢i pouziti. (Schiffman a Kanuk, 2004)

e Price (cena) — definuje néklady, které se poji se ziskdnim daného produktu.
Nejedna se pouze o cenu samotného produktu, ale také o jeho naklady na
pofizeni, které zahrnuji naptiklad naklady na dopravu a balné vyrobku, ztratu
Casu, psychické nebo také fyzické vypéti, jez bylo potieba vynalozit k nabyti
produktu. (Janouch, 2020) Cena také predstavuje vyobrazeni katalogové ceny,
kterd je uvedena vcetné slev ¢i jinych srazek a zplsob splaceni této ceny.

(Schiffman a Kanuk, 2004)

e Place (distribuce) — je souhrn vSech aktivit potfebnych k nabyti produktu.
Zastupcem této kategorie muze byt zpiisob dopravy daného produktu, prodejni

misto ¢i pohodli ziskané nakupem. Jedna se tedy o offline distribuci.

K distribuci nehmotnych produkti (naptiklad software, video, hudba, online

sluzby) je dostacujici ptipojeni k internetu — online distribuce. (Janouch, 2020)
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Schiffman a Kanuk (2004) uvadi distribuci jako misto, do n€¢hoz se distribuuje

urcity vyrobek ¢i sluzba.

Promotion (komunikace ¢i propagace) — konkretizuje proces, pii kterém
dochazi k ptenosu sdéleni od zdroje informace piijemci. ,, Aby lidé neco koupili,
musi o existenci produktu vedet, byt seznameni s funkci a ucelem produktu, byt
presvédceni o jeho vwhodach apod. ““ (Janouch, 2020, s. 20) Z druhého pohledu
i pro dodavatele je potiebné ziskavani informaci, a to o tom, co lidi pozaduji,
jaké jsou jejich pfani ¢i preference. Mezi zdkaznikem a dodavatelem musi
neustale probihat komunikace. Pro toto ,,P*“ je vhodnéjSi vyuzivat termin
propagace nezli komunikace, a to proto, Zze propagace navozuje povédomi
reklamy, coz je jednou slozkou komunikacniho mixu. (Janouch, 2020)
Schiffman a Kanuk (2004) k tomuto P fadi reklamu, podporu prodeje, kontakt

se zakazniky, snahu o tvorbu povédomi a poptavky po vyrobcich a sluzbéch.

Definice 4P je vyuzivana diky své jednoduchosti a stru¢nosti. V praxi je mozné docilit

takovych marketingovych aktivit mnohem vice, které jsou podnikem vyvolavany za ti¢elem

sestavovani

nabidky. Kazdé pismeno ze 4P je samo o sob¢ pfedstavitelem souhrnu aktivit,

s nimiz dale potom podnikatelé pracuji. (Zamazalova, 2009)

1.3.2 Marketingovy mix 4C

Diulezitym poznatkem je, Ze pfi spravném pochopeni marketingové podnikatelské filozofie

se jevi oznaceni ,,C* pomérné zbyteCnym, jelikoz ptistup zakaznika a jeho pohled na

vSechny aktivity provadéné podnikatelem jsou pravé podstatou marketingu. (Zamazalova,

2009)
Tabulka 1 Marketingovy mix 4P x 4C
4P 4C
Product Customer solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

(Zdroj: Zamazalova (2009), vlastni zpracovani)
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1.3.3 Dalsi moZnosti marketingového mixu

K podrobnéjsimu rozliSeni a piiblizeni dalSich marketingovych nastroji pro zdolavani

marketingovych cili podnikatelti, je mozné definovat 1 rozsifené modely o dalsi P

(Zamazalova, 2009):

Model 5P — ptedstavuje rozsifeni MM 4P (produkt, cena, distribuce a propagace) o
pridani P jako people (lidé). (Zamazalova, 2009)

V ramci nabizeni produktt a sluzeb dochazi vice ¢i méné k vzajemné interakci mezi
zdkaznikem a zaméstnancem. Lidé jsou klicovym prvkem MM, jelikoz jsou
v piimém kontaktu s pravé potencidlnimi zakazniky. Spole¢nost by méla o své
zaméstnance pecovat — poskytovat patficné vzdélani ¢i Skoleni, motivovat a peclivé
prave tyto zameéstnance vybirat. Jak zakaznik, tak i zaméstnance jsou strijci kvality

poskytovanych sluzeb. (Vastikova, 2014)

Model 7P — je vice typickym modelem v oblasti sluzeb, kdy k modelu 4P je ptidano
P jako personnel (zaméstnanci), P — process (proces) a P — physical evidence (fyzicky

dukaz).

Procesy piedstavuji kontakt zdkaznika a prodejce (poskytovatele), pifi némz je
zakaznik soustiedén na to, jakym zplisobem je o néj postarano. Jedna se napiiklad o
¢ekani v ¢ekarné€ ve zdravotnickém zarizeni, ¢i na uradech a restaura¢nich zafizenich.
Z toho dlivodu je zcela prospésné realizovat analyzy procest poskytovanych sluzeb,

dale je klasifikovat a kroky téchto procesii zjednoduSovat. (Vastikova, 2014)

Vastikovou (2014) je fyzicky diikaz formulovan jako materialni prostiedi, které je
odrazem vlastnosti sluzeb a je miize predstavovat mnoho rovin — misto, kde je sluzba
poskytovéna, letdk, ktery zdkaznikovi dokéze objasnit typy pojisténi nebo seznam
divadelnich pfedstaveni. Dikaz kvality spole¢nosti je promitnut i do pracovniho

odévu zaméstnanct, kteti sluzby poskytuji.
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Oba modely vyobrazuje obrazek nize.

OO T
; c
I orne

propagace <] . zaméstnanci

Obrazek 1 Marketingovy mix modely 5P a 7P

(Zdroj: vlastni zpracovani na motiv Zamazalové (2009))
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2 NAKUPNI CHOVANI

Podle Bacuvcika (2017) je nakupni chovani ekvivalentem kupniho chovéni, které lze
definovat jako chovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych je
oc¢ekavano uspokojovani vlastnich potieb. ,, Ndkupni chovani se také zaméruje na
rozhodovani jednotlivcii v pripade, Ze vynakladaji viastni zdroje, jako napriklad svij cas,

penize nebo usili, na polozky, které souvisi se spotrebou . (Bacuvcik, 2017, s. 9)

Nakupni chovani spotiebitelll je spojeno s kone¢nymi spotiebiteli, mezi které spadaji
nejenom jednotlivci, ale také domécnosti. Tito spotiebitelé nakupuji predev§im zbozi a
sluzby urcené k osobni spotfebé. Zaroven vsSichni tito Ucastnici tvofi spotfebni trh.
Spotiebitelé z celého svéta se od sebe diametralné 1isi, a to pfedevsim veékem, pifijmenim,
jejich dosazenym vzdélanim a vkusem. Volbu spotiebitele jeho idedlniho vyrobku, sluzby
¢i firmy ovliviiuje 1 okolni prostiedi, ve kterém se spotiebitel nachézi, a dale také chovani

ostatnich konzumentt. (Kotler a Armstrong, c2004)
Nékupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych subjektii (Bacuvcik, 2017):
Osobni spotiebitel

Spotiebitel tohoto typu nakupuje zbozi a sluzby, které jsou urceny vyhradné pro jeho
osobni potiebu, pripadné pro potfebu domécnosti, piipadné 1ze pojednavat o darcich pro
ptatele. Ve vSech uvedenych ptipadech, jak uz vyuziti vyrobku samotnym spotiebitelem,
domaécnosti, ¢i prateli, se jedna o konecné vyuziti vyrobku jednotlivcem, a tedy poslednim
spotiebitelem. (Bacuvcik, 2017) Podobné osobniho spotiebitele popisuji Schiffman a Kanuk
(2004), kteti tvrdi, ze tento typ spotiebitele nakupuje taktéz zbozi a sluzby urcené pro jeho
potiebu ¢i potfebu domécnosti. Kazdy tento jednotlivec je tzv. koncovym nebo také

poslednim uZzivatelem.
Organizacni spotiebitel

Do tohoto typu spadaji komer¢ni a neziskové organizace, mistni, statni, narodni, vladni
urady a instituce — Skoly, nemocnice, véznice. Tyto skupiny nakupuji vyrobky a sluzby ke
sveé ¢innosti. (Bacuvcik, 2017) Schiffman a Kanuk (2004) i zde reaguji na problematiku
organiza¢niho spotiebitele obdobn¢ jako Bacuv¢ik (2017), kde popisuji, Ze organizacni
spotiebitel zahrnuje ziskové a neziskové organizace, vladni Gfady a instituce, jeZ vSechny

musi pofizovat vyrobky, zafizeni a sluzby ke své ¢innosti.
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Naopak Hoyer, Maclnnis, Pieters, Chan a Northey (2021) definuji ndkupni chovani
jako ,studium toho, jak clovek nakupuje vyrobky* (Hoyer, Maclnnis, Pieters, Chan a
Northey, 2021, s. 4), které odrazi souhrn spotiebitelskych rozhodnuti, jez se tykaji nabyvani,
spotieby a nakladanim se zbozim a sluzbami, ¢innostmi, zkusenostmi, lidmi a myslenkami

z perspektivy rozhodovacich jednotek v ¢asovém horizontu.

Spotiebitelské chovani predstavuje vice nez jen zplsob, jakym dany ¢lovék nakupuje
hmotné produkty, jako jsou naptiklad mydlo do koupele ¢i chytré telefony. Spotiebitelské
chovani obsahuje také vyuzivani sluzeb, ¢innosti, zazitki a myslenek spotiebiteli — navstéva
zubare, vylet, ¢i pfispivani na UNICEF. Mimo jiné spotiebitelé rozhoduji také o lidech —
voli politiky, vybiraji si, s kym pijdou na rande, rozhoduji o volbé autora knihy, kterou
budou ¢ist. Spotiebitelé si také vybiraji, na jaké filmy se budou divat dle toho, jaci herci
v nich U€inkuji. ,,VSechna tato rozhodnuti jsou rozhodnutim o spotiebé, protoze spotiebitelé
tyto vyrobky a sluzby ,, prijimaji*“, at uz fyziologicky (napr. jidlo) nebo mentalné (napr. film
v kiné) “. (Hoyer, Maclnnis, Pieters, Chan a Northey, 2021, s. 4)

Schiffman a Kanuk (2004) definuji ndkupni chovani jako chovani, jimz se spotiebitelé
projevuji pii mnoha ¢innostech, a to pfi hledani, ndkupu, nasledném uzivani a pouZzivani
vyrobku ¢i sluzeb a jejich hodnoceni — jedna se o ptistup k takovym vyrobki a sluzbam, od
nichz zakaznik oc¢ekava jisté uspokojeni.

Solomon (2020) ve své knize vystizné€ popisuje z jakého divodu je znalost nakupniho
(spotiebitelského) chovani tak podstatnym faktorem pro marketéry a jiné dalsi marketingoveé
povétené osoby. Uvadi zde, Ze se jedna o vyhodny byznysovy zamér, jelikoz zékladni
koncept marketingu predstavuje existenci organizaci jako jakymsi symbolem uspokojovani
potieb. Tyto potieby mohou byt uspokojeny pouze za podminky pochopeni lidi a organizaci

marketéry.

Dale je v Solomonové (2020) knize popisovano nakupni chovani jako nauka procest,
které jsou pridruzeny ve chvili, je-1i jednotlivec ¢i skupina realizatorem nakupu, ¢i vybéru,
aktualnim uZivatelem nebo se snazZi o zbaveni se dan€ sluzby ¢i produktu, mozné idey prani
anebo potieby. Spotiebitel pfi téchto aktivitaich nabyva plného prava produkt si pofidit,

jakkoliv s nim nakladat, dokonce se ho 1 vzdat.
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2.1 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI

Kotlerem a Armstrongem (c2004) jsou definovany Ctyfi zékladni faktory, které podstatné

ovliviiuji spotiebitelské nakupy:

e Kulturni faktory — podstatné¢ ovliviluji chovani spotiebitele, jelikoz
marketingovy pracovnik je nucen porozumét uloze, kterou sehravaji kultura,

subkultura a také spolecenska ttida, ve které se spotiebitel nachazi.

e Spolecenské faktory — odrazi spolecensky status spotiebitele, jeho roli ve

spolecnosti ¢i jeho piislusnost k menSim skupindm a k rodiné.

e Osobni faktory — v rozhodovani kupujiciho se odrazi jeho vék, faze zivota, ve
které se aktudlné nachazi, zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl,

osobnost kupujiciho a jak on sam sebe vnima.

e Psychologické faktory — zahrnuji v sob& dalsi ctyfi faktory a to motivaci,

vnimani, uceni se, presvéd€eni a postoje.

Na druhou stranu Solomonem (2020) je popisovano Sest typti demografickych faktori

majici dopad na nakupni chovani:

o vk,
e pohlavi,
e piijem,

e vzd¢lani,
e zaméstnani,
e rodinny stav a velikost domacnosti.

Bacuv¢ik (2017) popisuje, ze nakupni chovani zakaznika vyrazné dokézou ovlivnit 1
neménég dilezité faktory jako je naptiklad design prostiedi, ve kterém ndkup realizuje, ¢i
design zvolenych barev, anebo také osvétleni, miZe se jednat dale o prostorové feSeni
prodejniho mista a hudba v podkresu, jez na zdkazniky v dané prodejné ptlisobi piimo,
doprovazi a tvoti celkovou atmosféru. Hudba v zakaznikovi probouzi emociondlni reakce,
urcuje, zdali se zakaznik v daném prostiedi citi komfortné ¢i nikoli, coZ je velmi dilezitym
bodem piti dlouhodobém budovani vztahu zakaznika a daného prostiedi, a také ma vliv na

to, jakou dobu v tomto prostiedi zdkaznik sviij nakup realizuje. U zédkaznika spokojeného
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s hudbou doprovazejici jeho nakup je témer jisté, ze do daného prostiedi opét rad zavita,
jelikoz ho poklada za piijemné.

Vysekalova (2011) ve svém dile Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné
skiinky* zminuje, ze veliky vyznam na rozhodnuti o ndkupu ma misto, kde je prodej
vykonévan. Prostfedi, by mélo evokovat v zakaznikovi pozitivni mysl, jez bude pusobit
kladné vii¢i podniceni k ndkupu. K tomu se véaze jisté pochopeni n€kterych faktort, které
maji vést k motivaci, dale hodnotovych systémt ¢i zakaznikovych potieb, jez dokazou byt
uspokojeny. V prostoru, kde dochézi k prodeji, je velmi dulezitd komunikace. Na to
poukazuji i dlouholeté vyzkumy, kdy je dokdzano, ze komunikace je klicova pro rozhodnuti
zakaznika. Vyznamnou roli hraje také vhodné zvoleny vzhled interiéru, barvy prostiedi,

osvétleni, piehlednost a jednoduchost daného prostoru.

2.2 SEGMENTACE SPOTREBITELU

Pro segmentaci spottebitelll je definovano v publikaci Koudelky (2018) né¢kolik otazek,

které podmiiiuji ndsledny marketingovy ptistup k uspokojovani potieb spotiebitelll a to:

zdali je pritomnost néjakych rozdild mezi spotiebiteli, v ¢em tyto rozdily spocivaji
ve vztahu ke konkrétnim kategoriim produktd, jak jsou tyto rozdily velké — jedna-li

se o mensi ¢i velké diference,

e jak moc velky maji tyto rozdily mezi spotiebiteli vyznam, jakym zpisobem jsou
rozdily vyvijeny z ¢asového hlediska, s ¢im rozdily souvisi (naptiklad s vékem
spottebiteli €1 jejich bydlistém),

e jak tyto rozdily rozpoznat,

e a na zavér co tyto rozdily mezi spotiebiteli znamenaji pro spotifebni marketing —

jedna se o splnéni marketingové vyuZzitelné segmentace.

2.2.1 Segmentace trhu

Schiffman a Kanuk (2004) popisuji segmentaci trhu jako pribéh rozlozeni trhu na rozdilné
podkategorie spotifebitell, jez maji spolecné potieby a charakteristiky, a také jako zvoleni
jednoho ¢i vice segmentil zaméfenych na riizny MM. Pokud by doslo k situaci, kdy by byli
vSichni spotiebitelé totozni, disponovali stejnymi potifebami, pranimi, sny, méli stejné

vzdélani a zkuSenosti, ¢i dokonce pochézeli z jednoho mista, doslo by k naplnéni teorie, Ze
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nediferencovany marketing je logickou strategii. Velikou vyhodou tohoto typu marketingu
jsou nizsi naklady spojené s propagaci a reklamou, jelikoz v nabidce je pouze jeden vyrobek.

,,Segmentace trhu znamena jeho rozclenéni na urcity pocet casti (segmentii)
predstavovanych zakazniky s podobnymi viastnostmi a obdobnymi nakupnimi zvyklostmi “
(Hadraba, 2004, s. 53) Segment trhu se skldd4 ze spotiebiteld, jez jsou charakteristicti
stejnymi nebo alespont obdobnymi potiebami. O zajem segmentace trhu se jedna v ptipadé,
jsou-li podstatou déni aktudlni i potencidlni zakaznici a uzivatelé. Aby byl cileny marketing

doveden k uspésnosti, je tieba tomu také piizptsobit odpovidajici segmentaci trhu, kterd ma

v tomto sméru velky vliv na okolnosti. (Hadraba, 2004)

Vytvoreni segmentll v daném trhu je jakymsi procesem rozdéleni trhu na podkategorie
spotiebiteld, kteti jsou typicti stejnymi ¢i podobnymi potfebami. Dle Koudelky (2018)
termin segmentace trhu dokaze vyjadiit zaroven tfi rizné a vSak vzajemné spolu souvisejici
vyklady:

e Segmentace trhu jako stav

Z tohoto hlediska jde o rozdéleni trhu z perspektivy trznich segmentd. Je-li na trhu
vysoka segmentace, znamena to potom, ze na trhu se vyskytuje mnoho fad segmentti a potom
se tedy jedna o fragmentaci trhu. Termin segmentace trhu definuje dany stupen diferenciace

spotiebiteli z hlediska jejich vztahu k dané kategorii produkt, nebo dale i k dal§im

marketingovym technikam.
e Segmentace trhu jako strategie

V tomto vykladu je vyraz segmentace trhu synonymem k cilenému marketingu, jenz

znaci strategii zaloZzenou na segmentaci trhu.
e Segmentace trhu jako proces

V oblasti marketingového prostiedi pojem segmentace trhu chépan jako poznavani
trznich segmentd, a také jako proces, v némz je snaha nalézt ¢i odkryt, postihnout anebo
poznat trzni segmenty, nejlépe odrazejici v konkrétnim ohledu dulezité diferenciace mezi

spotiebiteli a zdkazniky. Tento proces probiha v nékolika fazich za vyuziti riznych technik.

2.2.2 Faze procesu segmentace trhu

., Nejprve je treba rozhodnout o tom, v jakém trznim prostoru se budou segmenty odkryvat,

nasledné hledat, zkoumat relevantni diference a podrobnosti mezi spotrebiteli. Poté je nutné
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rozhodnout, které z nich vyuzit pro odkryti segmentii a jakou kombinaci kritérii postihujicich
ony diference/podobnosti pouzit pro viastni odkryti segmentii. Konecné je nezbytné odkryté
segmenty charakterizovat tak, aby bylo ziejmé, jaké moznosti a pozadavky jsou s jejich
pripadnym vybérem a zapojenim do marketingové strategie spojeny a jaka vhodnd
kombinace marketingovych nastrojii s jejich zapojenim prichazi v uvahu . (Koudelka, 2018,

5. 257-258)

Obrazek nize zobrazuje faze procesu segmentace trhu.

segmenttl

_— . II. Postizeni , .
I. Urceni dancho trhu] |:> [ vyznamnych kritérii ] |:> [HI' Odlaryti segmenm] |:>

TV. Rozvoj profilu

|

Obrazek 2 Faze procesu segmentace trhu

(Zdroj: Koudelka (2018), viastni zpracovani)

2.3 PROCES NAKUPU

Prabéh kupniho rozhodovéni je odvozen ze zakladnich fazi kupniho rozhodovaciho procesu

a to z (Koudelka 2018):

e rozpoznani problému,

hledani informaci,

hodnoceni variant,

nakupni akce a

ponakupniho chovani.

Vysekalova (2011) zde rozpoznani problému definuje jako rozpoznani potieby, jez
ma byt danym nakupem uspokojena bez ohledu na to, jedna-li se o potfeby hmotného ¢i
nehmotného charakteru, nebo pokud je nutné z ¢asového hlediska ¢lenit na potieby aktudlni
nebo budouci. Takovéto potieby symbolizuje Maslowova pyramida. Hledani informaci je
velmi potfebné k tomu, abychom dostali finalniho rozhodnuti. Nedostatek informaci evokuje
vy$si stupen rizika a jejich nedostatek plisobi zmatecné. Je podstatné, jakym zplisobem jsou
k zédkaznikovi informace dopravovany — osobni ¢i sdélovaci prostfedky, publikace. Pfi
zhodnocovani variant dochédzi ke komparaci informaci a k rozhodnuti o nejvyhodnéj$im
feSeni. S tim se poji dale rozhodnuti o0 nakupu nebo také nakupni akce, jez predstavuje

rozhodnuti o tom, kdy bude konkrétni nakup uskute¢nén a v neposledni fad¢ je zde
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ponakupni chovani (vyhodnoceni nakupu), jez je spjato s mirou uspokojeni potieby
zakaznika pfi nakupu. Prodejce by se v tento okamzik mél soustiedit na ziskani vérnych ¢i

zcela novych zékazniki.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Foret a Stavkova (2003) popisuji marketingovy vyzkum (MV) jako klasifikaci nékolika

hledisek, které 1ze rozlisit z hlediska spolecenské reality na:
e makrospolecensky vyzkum,
e mezospolecensky vyzkum a
e mikrospolecensky vyzkum.

Podstatny vyznam ma zakladni diference mezi primarnim a sekundarnim MV. Dale je

mozné MV ¢lenit na zdkladni (badatelsky) a aplikovany.

Stiitesky (2023) tika, ze MV je takzvanym Sestym smyslem marketéra, a to z toho
divodu, ze vyzkum je pro firmu ¢i podnikatele vysoce uzite¢nym piinosem potiebnych
informaci potfebnych k fizeni podnikatelské ¢innosti a také ke strategickému planovéni,

protoZe se jedna o informace popisujici stav na trhu a postoje zdkaznikd.

Dle Tahala (2017) je MV tietim pramenem informaci, jenz buduji objektivni materialy,
kter¢é dale napomadhaji k efektivnimu marketingovému rozhodovani v podniku. Za
nejjednodussi formulaci, nejlépe vystihuyjici termin MV, povazuje nasledujici:
., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelum“. (Tahal, 2017, s. 14) Naslouchéni
spotiebiteli by mélo byt zalozeno na jisté empatii a porozuméni, jelikoz tyto faktory jsou
velmi podstatné pro spole¢nost orientovanou na zadkazniky. MV jsou podstatnym odvétvim
v marketingu, kdy se jedné o snahu dojit k jistému pochopeni trhu a spotiebiteliim, dochazi
k nabiradni poznatkd, jak udé€lat hodnotnéjSimi stavajici sluzby ¢i produkty, nebo dokonce
k vytvofeni novych sluzeb a produkti. Kazda spole¢nost musi byt oteviena népaditosti a

pozadavkliim spotiebiteld.

Podle Bartové a Barty (1991) je moderni vyzkum trhu magii, jelikoz kdyz je MV
provadén spravné, 1ze pomoci néj odhalit skute¢nosti, nebyvajic na prvni pohled ziejmé a
Casto zlstavaji skryté béznému lidskému pohledu.

MYV tvori ¢ast marketingové komunikace mezi spolecnosti a kupujicim. Za ucasti

vyzkumu spole¢nost dokaze vytézit mnoho poznatki, postoji a mnoho jinych informaci, jez

jsou ndpomocny k inovaci produktil a ke zvySeni uspokojeni zdkaznika. (Janouch, 2020)

Churchill a Tacobucci (c2005) popisuji MV jako jistou funkci, jez je spojovatelem

spottebitell, zdkaznik a Siroké vetfejnosti s marketérem. Spojeni téchto subjektii probiha za
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procesu poskytovani informaci, slouzicich jako rozpoznani a zkonkretizovani urcitych
marketingovych pfilezitosti a nejistot, dale jako sledovani vykonu marketingu a dalSich

jinych aspekti.

V piipadé, Ze se jednd o vytvareni ¢i vylepSeni produktii, je MV velmi podstatnou a
velmi rozsifenou metodou. K tomu, aby mohl vyzkum probihat hladce a aby byly ziskany
relevantni informace, je tfeba MV vyuzivat ve vSech sférach, jez maji v kompetenci prave
vyvoj ¢i tvorbu produkth. ,, Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky proces
shromazdovani (sbéru), trideni, analyzy, vyhodnocovani a interpretace informaci, které jsou
relevantni pro marketingova rozhodnuti. “ (Hadraba, 2004, s. 42) Vysledkem vyzkumu by
meély byt vhodné a vyhovujici informace, kter¢ by déale mély slouzit k realizaci
marketingovych rozhodnuti, u¢inéné v urcitém Casovém okamziku a za urcitou penézni
sumu, jez predstavuje jisté ndklady spojené s realizaci vyzkumu. Jako pfedmét MV muzZe
byt, je-li to vSak v souladu s potiebami kvalifikovanych rozhodnuti s mirou vysoké
dulezitosti a potencidlu, libovolna oblast z marketingové tématiky. Hadraba (2004) dale ve
své knize uvadi, Ze MV nalezne své vyuziti v mnoha jinych fazich, nez pouze pfi inovaci ¢i
tvorbé produktu. Lze hovofit napiiklad o fazi vyvoje produktu, kdy je produkt v tzv.
,,embryondlnim stadiu“, tedy produkt ,, pred viastnim zrozenim *“. MV muze také byt vyuzit
iu,,faze narozeni“, kdy vyrobek vstupuje na trh, dale ve ,, fazich riistu, zralosti a utlumu “.

(Hadraba, 2004, s. 42)

3.1 ZAKLADNI TRIDENI VYZKUMU

V prvopoc¢atku vyzkumu je hlavnim cilem spravna detailni interpretace cili a ucelu
vyzkumu, jelikoz tyto faktory vyraznym zplsobem ovlivni prib¢h a uspotfaddani planu.
Konkrétni stanoveni vyzkumnych cilli vyZaduje hlubsi znalost rozttidéni predpokladanych
vystupl a zptuisobu vyzkumu. Vystupy koncept Ize ¢lenit na zdkladé mnoha diferenciaci —

poznavaci cil, oblast vyzkumu, ¢asova dimenze. (Tahal, 2017)
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Tabulka 2 Kategorizace vyzkumi podle ocekavanych vysledka a typt vyzkumi

Explorativni, deskriptivni, ptipadné korelacni ¢i

Poznavaci cil 1,
kauzalni.

Spottebitelské chovani, zivotni styl, hodnoceni
Oblast vyzkumu znacky, méfeni vztahl a spokojenosti, mystery
shopping ...

Jednorazovy, opakovany, dlouhodoby (monitorovaci)

Casova dimenze .
vyzkum.

Kvantitativni, kvalitativni, pfipadné

Paradigma . L .
& kombinované/integrované.

Dotazovani, pozorovani, experiment. Primarni a

Metoda a zpusob ziskavani dat sekundarni data.

(Zdroj: Tahal (2017), vlastni zpracovani)

Foret a Stavkova (2003) popisuji, ze z hlediska obecné metodologie 1ze dale vyzkum

klasifikovat na:
Deskriptivni (popisny)
Vysledky deskriptivniho vyzkumu popisuji jevy, snimiz se v daném prostiedi

setkavame. Definuje zachyceny problém, ktery je predmétem vyzkumu, jakou ma v jisté

chvili podobu — 1ze zde hovoftit o prizkumu.
Diagnosticky (kauzalni)

Nejen, Ze tento typ vyzkumu zachycuje a definuje dany problém, dale se také pokousi
o definici hypotéz, snazi se nachéazet priciny popisovanych jevi, souvislosti, pravidelnosti,
nasledného zpracovani a také vysledné interpretace. Snazi zodpovédet otazku proc€ je urcity
jev ¢i proces prave takovy, jaky je. Vychodiskem diagnostického (kauzalniho) vyzkumu je

vyzkum popisny (deskriptivni).
Pragnosticky

Snazi se podchytit aktudlni trendy ve vyvoji a pfizplisobit tomu tak budouci stav.
Pragnosticky vyzkum pfedava informace o tom, kam se ubira vyvoj daného problému. (Foret

a Stavkova, 2003)
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3.2 METODY SBERU DAT

Jedna se o zptisob sbéru dat primarnich, jez umoziuji evidenci vyskytu jistych jevii a chovani
subjektii, ale lze hovoftit také o jejich nazorech, postojich anebo také jejich motivaci.
Priméarni MV definuje tfi zékladni techniky MV a to dotazovani, pozorovani a experiment.

(Foret a Stavkova, 2003)

MYV je mozné ¢lenit z mnoha rozdilnych sméra, v nichz je mozné spatiit vybér pouzité

metody ¢i techniky.

3.2.1 Dotazovani

Bartova a Barta (1991) uvadi, ze hlavnim poutaéem pozornosti pfi vyzkumu na trhu je

zakaznik. Ti se ovSem dé€li do dvou zakladnich skupin a to:

e Zakaznik - spotiebitel: skupina zidkaznikd, jez zakoupené vyrobky piimo
spotfebovava ¢i také konzumuje. Pro pfistup k tomuto typu zédkaznika je obvyklé byt
seznamen se socialnimi a psychickymi parametry zdkaznika, jeZ maji dopad na
zakaznikovo chovani a rozhodovani. Pfi volbé metody, jak zjistit dany postoj je

nejjednodussi se zakaznika zeptat. (Bartova a Barta, 1991).

Janouch (2020) doporucuje neporuSovat navaznost ndsledujicich faktord pfi
vytvofeni dotazniku. Jednd se o zachovani a navaznost otazek, ptrehlednosti a
struktury, srozumitelnosti otdzek a u otevienych otdzek navodit na jednoznacnou

odpoved'.

e Zakaznik — vyrobce: tato skupina zdkaznikli vyrobky, které zakoupila pouziva

bud’to pro dal$i vyrobu ¢i dané vyrobky nakupuje za icelem dalsiho obchodu.

Dotazovani spottebiteli je fazeno k vyznamnym metoddm vyzkumu trhu. Bértova a
Barta (1991) zminuji, Ze pro skupinu zékaznik — spotiebitel je nejjednodussi zptsob, jak
ziskat postoj zédkaznika, se zeptat, ackoli samotné dotazovani pfitom je pomérn¢ nelehka
zalezitost. Z toho divodl jsou nastavend pro formu dotazovani jista pravidla, jez jsou nucena

byt sledovéna v ptipravné a konecné fazi dotazovani.

Dotazovani je zatazeno k velmi rozsifenému postupu MV, jez je provadéno za pomoci
jistych nastrojii — dotaznik, zdznamovy arch a za ucasti spravné zvolené¢ho kontaktu osoby
disponujici potfebnymi informacemi — dotazovanym (respondentem). Tento styk Ize
provadét piimo, kdy respondent zodpovida na nase otdzky — jednd se o primé pisemné

dotazovani.
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Tento typ dotazovani zobrazuje obrazek nize. (Foret a Stavkova, 2003)

—  psané otazky
+—— psané odpovédi ———

Obrazek 3 Piimé pisemné dotazovani

(Zdroj: Foret a Stavkova (2003), viastni zpracovani)

V opacném piipade se mize jednat o dotazovani, které je vedeno tazatelem — prostiednikem
mezi vyzkumnikem a dotazovanym. Zprostifedkované dotazovani je vyuzivano pii
dotazovani provadéné za osobni ucasti, nebo je mozné také zprostiedkovat dotazovani

telefonické. Tento zplisob dotazovani zobrazuje obrazek nize. (Foret a Stavkova, 2003)

psané otazky Ctené otazky ————

+————— psané odpovédi ———— +———— ustni odpovedi

Obrazek 4 Zprostfedkované dotazovani
(Zdroj: Foret a Stavkova (2003), viastni zpracovani)
Dotaznik

Dotaznik je jednim z nejvice rozsifenym a velmi oblibenym nastrojem pii sbéru primarnich
dat. Kazdy jednotlivy dotaznik musi byt peclivé sestaven, a jesté pied tim, nez je aplikovan
pfimo na respondenty, by mél byt vyzkouSen na necisto — pilotni faze. Pti vyuziti tohoto
typu dotazovani je potieba si zvolit formu kladenych otdzek, jejich formulaci, v jaké
posloupnosti budou kladeny. Kli¢ovym pravidlem formulace dotaznikovych otazek je jejich
pfimost, jednoduchost, nezaujatost a zdali budou zvolné otazky vyzkumu piinosné.

(Vastikova, 2014)

3.2.2 Pozorovani

Za zminku také ptipada v Givahu pozorovani, coz je cinnost provadéna vySkolenymi
pracovniky — pozorovateli, pfi které je mozné ziskat primarni informace. Ukolem

pozorovatele je zaznamendvani sledovanych reakci zakaznika a vyvoje jeho pfistupu.
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Definice pozorovani je nasledujici: ,, V danych podminkach (P) provadi pozorovatel (A)

systematicka pozorovani (B) “. (Foret a Stavkova, 2003, s. 47)

Tahal (2017) popisuje, Ze nejefektivnéjsi prubeh pozorovani je zalozen na prostiedi,
v némz je uskutecnovan. Jednd se tedy o prostfedi realné ptfirozené. Pozorovatelem by
v z4dném piipad€ nemél byt pozorovany subjekt, zdkaznik, nijak rozptylovan. Tento zplisob
MYV je uskutec¢novan za ptredpfipraveného ndmétu o jeho prubéhu, to znamend, ze osoba
majici na starost pozorovani, ma pfedem vytyceno, co konkrétné je sté€zejni, aby bylo
pozorovano ¢i v jaké oblasti je tfeba pozorovani uskutecnit. Je-li pozorovani vykonavano za
osobni ucasti vyzkumnika, jsou vystupy z vyzkumu zaznamenany do zaznamovych archi,
¢i vopatném piipadé, lze vyuzit mobilni elektroniky, kdy napiiklad je pozorovani
uskutec¢iiovano v kamennych obchodnich fetézcich a je zde pozorovan pohyb konkrétniho

zakaznika po objektu.

Stritesky (2023) naptiklad fadi tuto metodu MV k jedném z téch starSich.

3.2.3 Experiment

Dalsi technikou MV je experiment, jeZ je mozné c¢lenit na dvé zakladni skupiny —
experimenty laboratorni, uskute¢iiovany ve specidlnim organizovaném prostiedi
(laboratornim ¢i umélém prostiedi) a dale jsou to experimenty terénni — neboli také jinak
zvany jako pfirozené, coz je odvozeno od jejich provadéni; uskuteChovany v piirozeném

prostiedi. (Foret a Stavkova, 2003)

Experiment je fazen mezi vyzkumné metody vykonavané v takovych marketingovych
okamzicich, kdy je potiebné zjistit, jak velky vliv by méla planovand zména. Jednd se
naptiklad o situaci, kdy je potieba zjistit jaky obchodni vliv bude mit zvySeni cen nékterych
nabizenych produktl, dale zména oteviraci doby, ¢i rekonstrukce nebo vylepSeni vzhledu
interiéru pobocky. Pti vykonu experimentu, by bylo vhodné, aby bylo zajisténo vhodného
vzorku, na kterém bude experiment vykonavan. Jedna se o experimentalni ¢i také kontrolni
vzorek nebo kontrolni skupina lidi, na kterém bude testovana a ovéfovana mira dopadu na

zménu vyse zminénych parametrii. (Tahal, 2017)

Hadraba (2004) zatazuje vyuziti experimentu v oblasti kauzalnich vztahti mezi mnoha
proménnymi. Experimentem je mozné pozorovat vyvoland zmeéna okolnosti v zavislosti na
reakci zakaznikl za pouziti konceptu MM. Hadraba (2004), obdobn¢ jako Foret a Stavkova

(2003), rozd€luje experiment na laboratorni a terénni.
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3.3 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

., Marketingovy vyzkumny je proces na sebe navazujicich kroku.* (Stiitesky, 2023, s. 84)
Mnoho projektt je realizovano agenturami, jez jsou k tomuto ukonu Skolené. S tim se vaze
i fakt, ze pfi vyzkumu jako takovém, je velmi dulezité brat v ohled i kvalitni komunikaci

prave s agenturou provadéjici dany proces. (Stritesky, 2023)
Stritesky (2023) dale definuje posloupnost MV nasledovné:
e definovani vyzkumného problému,
e stanoveni metodiky vyzkumu,
e stanoveni velikosti vzorku a metoda vybéru respondent,)
e sbér dat,
e analyza,
e prezentace vysledkl vyzkumu.

Z perspektivy MV a jeho typologie, je nutné byt obeznamen s veskerou problematikou
souvisejici s MV a znat posloupnost jednotlivych fazi. Pii pfipravé a realizaci MV
v zéavislosti na jistych aspektech, je jeho zakladni ¢lenéni rozliSovano na 2 faze (Hadraba,

2004):
e Oblast marketingové pripravy vyzkumu — tato ¢ast se déli dale na malé
ptidruZzené faze:
o formulace feSené problematiky a nastaveni potencialnich cili MV,

o definice informaci, které je nutné znat kfeSeni formulované

problematiky a byt obeznamen s prameny téchto informaci,

o stanoveni metodologie sbéru potiebnych informaci souvisejici

problematikou a
o realizace planovaného projektu.

e Oblast realizace vyzkumu — tato ¢ast je realizovana v zavislosti na akceptaci

daného vyzkum, dale miZze byt clenéna do dalSich pfidruzenych fazi:

o faze sbirdni relevantnich informaci potfebnych kfeSeni dané

problematiky,
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o faze zpracovani nasbiranych informaci a

o vyhotoveni zavérecné zpravy MV, dale interpretace a prezentace téchto

vysledki.

Churchillem a Iacobuccim (c2005) je popisovana posloupnost MV v nasledujicich

krocich:

definice problému,

e stanoveni vyzkumného designu,

e predstaveni navrhu metody sbéru dat,
e definice vzorku sbéru dat,

e prizkum a zpracovani dat,

e piiprava zavéreCné zpravy a

e dalsi postup.

3.3.1 Stanoveni cilii vyzkumu

V prvopocatku by organizace, planujici MV uskutecnit, méla definovat, jaky je ucel
zprostiedkovani vyzkumu, jaky by byl dalsi krok po ziskdni vystupli z vyzkumu a také
predevsim, jakymi kompetentnimi osobami by mél byt vyzkum realizovan a dale veden.
Tento pocatecni krok vede ke vzniku tzv. vyzkumného briefu, jeZ predstavuje material, ze
které¢ho by mélo byt jasné viditelné a srozumiteln¢ formulovéano v jakém ¢asovém horizontu
bude MV uskuteciiovan, jaka je mysSlenka tohoto vyzkumu a dale jaké vystupy jsou

ocekavany. (Stritesky, 2023)

3.3.2 Stanoveni metodiky vyzkumu

Stritesky (2023) popisuje, Ze volba metodiky MV je tizce spjata s podstatou, Casovym
horizontem a finan¢nimi naklady dané¢ho vyzkumu. Aby byla zvolena spravna metodika, je

nutné si polozit a zodpovédéet nasledujici 3 otdzky:

e Jednd se o to, jaky typ dat k danému vyzkumu bude pouzit — primarni ¢i

sekundarni a tedy ptjde-li o primarni vyzkum ¢i sekundarni vyzkum

V ptipad€ primarniho vyzkumu se jedna o souhrn vlastnich zjiSténych hodnot

vlastnosti u samostatnych jednotek. Konkrétné je mozné mluvit o tzv. sbéru informaci
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v terénu, které probihd své pomoci — sbér informaci vlastnimi silami anebo za pomoci

spolupracujicich instituci. (Foret a Stavkova, 2003)

V piipadé sekundarniho vyzkumu je mozné si piedstavit, zpravidla dodatecné, jiné
dalsi vyuziti, pfedevSim v podobé statistického zpracovani dat, které jiz v minulosti byly
shromazdény a zpracovany jako primarni vyzkum jinou dalsi osobou pro ucely a pozadavky

jiného zadavatele. (Foret a Stavkova, 2003)

e Proc¢je MV realizovan, na jaky vzorek respondentti je potieba se zaméftit a ktery
oslovit, jaké faktory v zdkaznicich vyvolavaji konkrétni typy produkt. Dle
ujasnéni si téchto otazek je potom dilezité, k jakému typu vyzkumu se piiklonit

— piyde-li kvalitativni ¢i kvantitativni.

e Posledni otazka se sméfovana na opakovatelnost MV — je-li dostacujici MV

provést pouze jednou, €i je nutnd jeho periodicka opakovatelnost.

3.3.3 Sbér dat

Tato faze MV je jednou ze stézejnich procesii vyzkumu a také tou vice financné nakladnou
fazi. Obsahem této faze je primarné pfiprava dotazniku nebo v ptipadé, kdy se jedna o
skupinovou debatu, je zde zahrnuto proptjceni a fizeni pozadovaného prostoru, dale
ohodnoceni pro sbérace dat a dotazované osoby. Je velmi obtizné tuto fazi provést znovu
z diivodu jeji Casové i financni narocnosti. Potfeba je klast diraz na spravné zvolené a
formulované otdzky, které jsou spjaty s pozadovanymi respondenty. Pokud se tyto dva

parametry rozchazi, je dost mozné, ze se nepodafi dostat pozadovanym datim. (Tahal, 2017)

3.3.4 Analyza a interpretace vysledki

Tato faze MV nastava az v okamziku dokonceni ptipravy dotazniku, zvoleni metody, jakou
budou respondenti osloveni a sbéru dat. Je-li zvolena metoda vyuZivajici elektronicky
dotaznik, pak je vystupem tzv. datova matice. Je-li v§ak zvolen dotaznik v papirové, fyzicke,
podobé¢, je mozné vyuzit vice typl zpracovani: zvoleni software, jenz umozni naskenovat
dotaznik a umozni ptevedeni odpoveédi do datové matice v elektronické podob¢, nebo je
mozné vyuzit lidské prace a ziskand data transformovat do elektronické podoby, tudiz je
ruéné prepsat. K vyhnuti se chyb zplsobenych pii opisu je doporuceno dotaznik prepsat
dvakrat po sob¢ a poté srovnat ob& varianty, zjistit odchylky ve vystupech a nasledné provést

kontrolu spravnosti. (Tahal, 2017)
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3.3.5 Formulace doporuceni a interpretace

Formulace doporuceni ¢i také prezentace vysledkti vyzkumu je vyhotovovana po posledni

fazi MV. (Stfitesky, 2023)

Hlavnim dutlezitym dokumentem, popisujici zachycené vystupy je nazyvan jako
vyzkumna zprava. Je zde zaznamenén kazdy detail zaregistrovany kazdym zaméstnancem
podilejicim se na MV. Dilezitost vyzkumné zpravy spociva v jejim jasném, stru¢ném a
srozumitelném popisu — bere 1 v potaz, Zze je moznost nedokonceni ¢i Uplné vynechani
nekterych krokti z vyzkumu. Vyzkumna zprava je stézejnim bodem k tispéSnému zakonceni

a aplikovani zmén z vyzkumu plynoucich. (Churchill a Iacobucci, c2005)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd c¢ast bakalaiské prace je situovana do tii zékladnich kapitol navzijem se
prolinajicich — marketing, nakupni chovani a marketingovy vyzkum. Ke zpracovani literarni
reSerSe a sestaveni teoretické Casti bylo pouzito 16 kniznich publikaci znichz tii od

zahrani¢nich autoru.

Marketing je piedevsim zalozZen na vztazich se zakazniky. Usiluje o trzni fizeni vztaht,
slouzi pro vytvareni nabidky produkti, jez maji pro zakazniky pfidanou hodnotu a zaroven
poskytuje pfidanou hodnotu pro firmu, kterd dané produkty nabizi. Marketing ptedstavuje
také proces smény, pifi némz jsou uspokojovany potieby zdkaznikd. V praxi je mozné
pojednavat o dvou rovinach marketingu — nakupni a prodejni marketing, jez jdou spolu ruku
v ruce. V soucasnosti, kdy prevlada digitalizace a uméld inteligence, stoji za zminku 1
marketing internetovy — oznacovan také jako web-marketing, e-marketing nebo online
marketing. Aby byla vytvofena spravna ptidand hodnota pro zdkaznika, je pro firmu velmi
klicové spravné si nastavit koncept MM 4P — a to, aby byl spravny vyrobek, ve spravny
okamzik, za spravnou cenu na spravném misté. Existuji 1 dalsi koncepty MM jako jsou 4C,

5P anebo 7P.

Spravné ¢i nevhodné nastaveny koncept MM se bezesporu odrazi na nakupnim chovani
koncovych spottebitelii. Nakupni chovani rozliSuje spottebitele na dva typy — organizacni
(komer¢ni a neziskové organizace) a osobni (koncovi spottebitelé — domacnosti). To, zda se
zékaznik rozhodne pro koupi ¢i nikoliv, ma vliv mnoho faktori. Jedna se o kulturni,
spoleCenské, osobni a psychologické faktory. Na ndkupni chovani ma vliv také i1 vék
spottebitele, jeho pohlavi, penézni ptijem (¢i také rozpocet), vzdélani, zaméestnani i rodinny
stav. Aby byla koupé uskutecnéna, musi zédkaznik projit nékolika fadzemi. V prvni fadé si
musi uvédomit co vlastné potiebuje a za jakym ucelem konkrétni véc potizuje. Nasledné si
o dané véci shromazdi veSkeré dostupné informace, vyhodnoti pro néj nejvyhodnéjsi
variantu, a potom, pokud se rozhodne ke koupi, uskute¢ni ji. V navaznosti na realizovanou

koupi je hodnocena spokojenost zadkaznika s konkrétnim produktem i prodejcem.

Spolecnost potfebuje byt neustale v kontaktu se zdkaznikem — byt seznamena se vSemi
jeho tuzbami, pfanimi a potfebami — aby je postupné mohla plnit a inkasovat tak zisk. Z té
podstaty tedy plyne, Ze je pro firmu vyhodné provadét MV, které je mozné realizovat hned
nékolika zplsoby — za pomoci dotazovani (pfimého ¢i nepfimého), experimentu

(laboratorniho ¢i terénniho) anebo vyuZitim pozorovani. Proces MV je do jisté miry podobny
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nakupnimu rozhodovani, které provadi zdkaznik. Pro spolecnost je kli¢ové si stanovit, pro¢
dany vyzkum realizuje a jaky ma ucel. Nasledn¢ si zvoli vhodnou metodu pro sviij vyzkum
(pozorovani, dotazovani, experiment). Poté nastdva faze, kdy spoleCnost sbira pomoci
zvolené metody data. Tyto data jsou pak déle analyzovany. V navaznosti na provedenou
analyzu dat nastava interpretace dosazenych vysledki, a v zavéru vyzkumu je formulovano
doporuceni pro feSeni dané problematiky spolu s vyzkumnou zpravou, ktera vSechny tyto

informace a postupy obsahuje.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybrand spolecnost byla zalozena vroce 1990 — je maloobchodnim prodejcem a
distributorem spotiebni elektroniky a doméacich spotiebicli na ¢eském i slovenském trhu.
Aktualng Spole&nost provozuje vice nez 100 kamennych prodejen v Ceské republice a 19 na
Slovensku. Se Spole¢nosti bylo ujednano, ze dalsi ekonomické udaje nebudou v této

bakalarské praci zvetejnény. (web vybrané spolecnosti, @2025)

Spolecnost je soucasti portfolia Skupiny se sidlem ve Zlinském kraji. Ta mimo jiné ma
ve svém portfoliu znacky nejen spotiebni elektroniky a elektrotechniky, ale také podnika
v oblasti cestovniho ruchu a gastronomie. Skupina, s niz se spojila vybrana spole¢nost, byla
zaloZena také v roce 1990 a pysni se velmi ptsobivou historii. Aktualné ve Skupiné pracuje
vice nez 4700 zamé&stnanct, provozuje 261 prodejen a obrat Skupiny se pohybuje v rozmezi

mezi 20 az 30 miliardami korun. (web skupiny, @2025)

9
Y0 00

Obrazek 5 Piehled kamennych prodejen vybrané spole¢nosti v Ceské republice

(Zdroj: web vybrané spolecnosti, @2025)
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5.1 HISTORIE SPOLECNOSTI

Znacka, pod kterou aktudlné vystupuje vybrana spole¢nost, byla zalozena v roce 1990 a o
dva roky poté oteviela svou zcela prvni prodejnu v Ceské republice. Postupem &asu se
Spoleénost rozhodla rozsitit svou sit’ a v roce 1998 zadala v Ceské republice otevirat své
prvni velkoformatové prodejny. V té dob¢ jiz tedy Spole¢nost provozovala 12 prodejen a
zalozila svou prvni prodejnu na Slovensku. Béhem nékolika let se pobockova sit’ rozrostla
natolik, Ze z 12 prodejen bylo razem 22, z nichZ 15 se nachazelo v Ceské republice a zbylych
7 na Slovensku. Po dobu nésledujicich péti rokti dochézelo k expanzi a otevirani kamennych
prodejen v nejnavstévovanéjSich ndkupnich centrech. V roce 2018 vznika novy lidr na trhu
elektra a elektrotechniky, a to fuzi vybrané spole¢nosti se zlinskou Skupinou. Ptichodem
roku 2019 se miZe vybrana spole¢nost chlubit svou 100 otevienou pobockou v Ceské
republice. V roce 2020 vybrana spolecnost oslavila své 30. narozeniny piisobnosti na trhu a
zaroven spustila program pro spolecenskou zodpovédnost. (web vybrané spolecnosti,

@2025)

5.2 PRODUKTOVE PORTFOLIO A SLUZBY SPOLECNOSTI

Spole¢nost nabizi mnoho rozmanitych variant spotfebni elektroniky, elektrickych
spottebici, doplitkovych produkti a sluzeb. Dile ma ve svém portfoliu zahrnuto velké

mnozstvi znacek od riznych vyrobcil (web vybrané spolecnosti, @2025):

5.2.1 Produktové portfolio

Site nabizenych produktii a znadek je rozmanita na tolik, Ze musi byt uspokojeny potieby
snad kazdého zakaznika. Vybrand spolecnost ma ve svém portfoliu produktli zahrnuto velké
mnozstvi druhil elektrotechniky, elektrickych spotiebict a mensi spotiebni elektroniky, jenz
je pro prehlednost a snadnost vyhleddvani, roztfizena do nasledujicich kategorii (web

vybrané spolecnosti, @2025):
TV, foto, audio video

Tato kategorie nabizi zdkazniklim Sirokou Skalu televizorti a jejiho pfisluSenstvi
v raznych velikostech od mnoha riznych vyrobcti. Na své si zde ptijdou milovnici Smart
TV, hernich TV ¢i televizorii s umélou inteligenci, Ambilight TV, 4K a 8K TV, OLED a
QLED TV nebo také prémiové TV — ty se od ostatnich televizorti 1isi kvalitou zvuku a
obrazu. Televizory jsou nabizeny od téch nejmensich (do 76 cm uhlopficky) az po ty

nejvetsi, které maji thlopficku nad 204 cm. Jako dalsi jsou pod touto kategorii nabizeny
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projektory (filmové, mini ¢i laserové), videotechnika (zde najde zakaznik set top boxy, DVD
ptehravace anebo  blu-ray ptehravace), soundbary, reproduktory, sluchatka
(dratovéa/bezdratova), audiotechnika (gramoforny), radia, technika do auta (GPS, auto
kamery), drony, fotoaparaty, outdoorové kamery a fotopasti, video kamery a piislusenstvi

k nim. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Telefony

Pod touto kategorii se skryva nabidka mobilnich telefont, at’ uz tlacitkovych, tak i
dotykovych a odolnych, které odolaji i padu z vysky. Nabizeny jsou telefony od prémiovych
znacek jako je Apple, Samsung, Xiaomi ¢i Google. Vybrana spole¢nost nabizi tyto produkty
jak zcela nové, tak i bazarové (rozbalené, s kosmetickou vadou ¢i poskozenim anebo

zanovni). (web vybrané spolecnosti, @2025)
Chytré produkty

Kategorie chytrych produktii je tvofena nositelnou elektronikou, kam spadaji naptiklad
chytré hodinky ¢i prsteny, dale smart televize a telefony, produkty pro vybaveni chytré
domacnosti, chytré spotiebice, pfislusSenstvi a produkty pro sestaveni chytré zahrady a dilny,
produkty péce o zdravi a o domdaci mazlicky, virtudlni realitu a drony, produkty pro chytré
hobby a volny ¢as a v neposledni fad¢ chytré osvétleni a dalsi ptisluSenstvi pro tyto chytré
produkty. Nabizeny jsou chytré produkty od znacky Apple, Garminu, Samsungu a Xiaomi.
Déle je v portfoliu této kategorie ptedstavena takzvand ,,SMART platforma®, jez nabizi
chytré zabezpeceni pro Apple HomeKit, a to konkrétné¢ chytré vytapéni, zabezpeceni,

elektroinstalaci, fidici jednotky a chytré osvétleni. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Notebooky a IT technika

V této kategorii se nachazi notebooky a PC, tablety a ¢teCky knih, dale tiskdrny a
skenery, monitory a projektory, dalsi kancelaiské ptisluSenstvi — skartovacky, fezacky, Wi-
Firoutery a jiné sitové prvky, pevné disky a dalsi produkty pro ,,ukladani dat*, potom ostatni
prislusenstvi k notebooktim a PC a jiné komponenty — grafické desky, zakladni desky. Mimo
hardware, je nabizen 1 software, a to konkrétné¢ Operacni systém Windows, MS Office,
Antivir a elektronické licence pro software — naptiklad Sony PlayStation Store ¢i Microsoft

Xbox Game Pass. (web vybrané spolecnosti, @2025)
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Herni zona

V oblasti herni zény jsou nabizeny herni konzole, PlayStation, Xbox Series, Nintendo
Switch, handheld konzole, virtualni realita, herni pocCitace, notebooky, monitory a dalsi herni
prislusenstvi — volanty, klavesnice, mysi (a podlozky pod n¢), dale herni sluchatka a
mikrofony, hracky pro kluky a divky a také samoziejmé i hry a gamepady pro herni konzole
a PC. Herni konzole slouzi primarné k hrani her — vybrané konzole je mozné propojit
s televizi, jiné takzvané handheld konzole jsou pfenosné a snadné€ji manipulovatelné, bez
potieby ptipojeni k televizoru, ¢i internetu. Kli¢ovou vyhodou hernich konzoli oproti hernim
PC je nizkd starost o aktualizace a také kompatibilitu zafizeni. Konzoli lze pouzivat
prakticky kdekoliv, kdezto pocita¢ pouze omezené¢ z jednoho mista. Na druhou stranu
nevyhoda hernich konzoli je v jejich neptesnosti naptiklad u bojovych her a stiilecek, kdy
je nutnost vétsiho rozliSeni a pfesného mifeni. U hernich konzoli je také omezeny vybér
herniho pfislusenstvi a mensi moznost modifikace a uprav samotnych her. (web vybrané

spole¢nosti, @2025)
Velké spotiebice

Kategorie velkych spotiebicii za sebou skryva bézné pouzivané domaci spotiebice —
pracky a susicky, mycky nadobi, lednice a mrazaky, vitriny a vinotéky, sporaky a digestote,
mikrovlnné trouby a varné desky. Vybrana spole¢nost nabizi i moZnost kazdého uvedeného
spottebice jako vestavéného, a to 1 mimo jiné dale 1 moZnost vestavén¢ho kavovaru a
ohfevné zasuvky. Mimo jiné jsou nabizeny i klimatizace a bojlery. Opomenut neni ani
sortiment piisluSenstvi pro velké spotiebiCe — k prackam a suSickdm, myckam nebo takeé
mrazakam. V ptipadé, Zze zakaznikovou preferenci nejsou chytré moderni spotiebice,

nabizeny jsou i retro modely spotifebici. (web vybrané spolec¢nosti, @2025)
Péce o télo a zdravi

Kategorie péfe o té€lo je zajimava svymi produkty nejen pro pany ale i damy.
V portfoliu je nabizena fada zastfihovacl a pomitcek pro panské a damské holeni, déle
produkty pro péci o vlasy, ruce a nohy, plet’ a zuby. Sortiment zahrnuje 1 produkty pro péci

o d¢ti jako jsou napiiklad chiivicky a monitory ¢i ohfivace nebo odsavacky.

Oblast pro péci o zdravi nabizi teploméry a tlakoméry, osobni vdhy, mimo jiné i
koupelnové doplnky, produkty na tipravu vzduchu — Cisticky, zvlh¢ovace a také infrasauny.

(web vybrané spolecnosti, @2025)
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Elektromobilita

Kategorie elektromobility nabizi pestré portfolio elektrokolobézek od znacek GoGEN,
Xiaomi, Sencor, Segwey, MS ENERGY, Bluetouch, City Boss a Eljet. Velika dispozice je
také v oblasti nabizenych typt — terénni elektrokolobézky, skladaci, chytré, pro dospélé ¢i

pro déti, spolu s ptislusenstvim pro tyto produkty.

Dale v nabidce jsou hoverboardy (,,kolonozky*), coz jsou balanéni vozitka — na balanci
zalezi veskery pohyb na nich. Nabizeny jsou i elektroskutry ¢i elektrokola, a dokonce 1

elektrovozitka pro déti spolu s pfisluSenstvim a ochrannymi pomuckami hlavy.

Pti vybéru takovych produkti zalezi na jejich budoucim uzivateli — dité ¢i dospély, kde
bude kolobézka vyuzivana — mésto ¢i hrubsi terén, dale vybér zalezi na preferenci vykonu,
vydrzi baterie a dojezdu — standartni dojezd je 20-30 km, u vyspélejSich modelti az 70 km.
Dale na preferované rychlosti konkrétniho zatizeni — v ptipadé€ kolobézek pro déti je to 8-15
km/h a u téch pro dospé€lé 50-60 km/h, potom vybér ovliviiuje typ brzd a pneumatik. (web
vybrané spolec¢nosti, @2025)

Osvétleni

Pod kategorii osvétleni jsou rozliSena osvétleni podle typu mistnosti, vnitini ¢i
venkovni osvétleni, dale LED osvétleni, chytré osvétleni, dopliiky jako jsou Zarovky,
vano¢ni osvétleni, LED pasky, svitilny a celovky, party osvétleni, studiova svétla a

prislusenstvi k t€émto produktiim jako jsou naptiklad stinidla a stojany.

Nabizeny jsou i specidlni Phillips Hue osvétleni, jez je nova fada smart osvétleni
poskytujici zptijemnéni domovil. Disponuji snadnou instalaci, zlepSuji kvalitu bydleni a jsou

vyrobeny v mnoha provedenich. (web vybrané spolecnosti, @2025)
PrisluSenstvi

Ackoliv kazda kategorie produktl zahrnuje 1 produkty piislusenstvi, je zde vytvorena
tato kategorie ,,PfisluSenstvi samostatné, kde je vSe popséano a ptibliZzeno zakaznikiim vice

podrobné;ji.

Pro tuto kategorii je nabizeno pfisluSenstvi k mobilnim telefoniim, PC a notebookiim,
televizim, tiskdrndm, tabletim a ¢teckam, ptislusenstvi pro diim a zahradu, pro péci o télo a
zdravi, elektromobilitu, malé ¢i velké spotiebice, dale také i ptislusenstvi pro fotoaparaty a
kamery a pro chytré produkty. Mimo to jsou v nabidce Wi-Fi routery a jejich komponenty,

pevné disky v oblasti ,,ukladani dat*, Zarovky a osvétleni, pfisluSenstvi k tiskarnam, baterie
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a jiné pomiicky pro nabijeni a ostatni komponenty jako grafické karty a zdkladni desky,
potom déle i1 piisluSenstvi k jinym typlim produkti — napiiklad ke gramofonim, pro

MacBooky, iPady. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Dum, dilna, zahrada, auto

V této kategorii je nabizeno naradi a nabytek do dilny, zahradni technika, technika do
auta, dale bazény, vitivky, grily, ohnisté a udirny, vnitifni a venkovni osvétleni, produkty
elektroinstalace — zasuvky, naradi pro elektrikatre, vybaveni pro uklid, cestovni doplnky -
tasky, batohy, sportovni dopliiky a elektrotechnika, elektronika, ktera je Clenéna podle
mistnosti, elektronika a dopliiky pro domaci mazlicky a pfislusenstvi pro zahradu, dilnu,

auto a moto — akumulatory a nabijecky (web vybrané spole¢nosti, @2025)

5.2.2 Sluzby

Spole¢nost, podobné jako u Sirokého mnozstvi nabizenych produktii, nabizi také i Siroké

mnozstvi sluzeb (web vybrané spolec¢nosti, @2025):
Rychlé vyzvednuti a doruceni

Na prodejnach vybrané spolecnosti je moznost, v piipad¢ objednani produktti skladem,
osobniho vyzvednuti objednavky do 30 minut od objednani. Zbozi je uloZzeno na prodejné

2-3 dny, kdy je moZno vyzvednuti.

Mimo moznost rychlého vyzvednuti je nabizena varianta doruceni objednané¢ho zbozi
do druhého dne, a to bud’ na zdkaznikem zvolenou prodejnu, ¢i doruc¢eni do boxu nebo na
vydejni misto.

Dale je varianta, umoznujici expresni doruceni objednaného zboZi do 60 minut od
zadani pozadavku, nebo doru€eni na zvoleny konkrétni den a €as, kdy bude zboZi doru¢eno,
a to 1 o vikendu a ve svatek. Tato sluzba je ale limitovdna pouze na Prahu, Brno a jejich

blizké okoli a je za ptiplatek.

Aby bylo vyuzito této sluzby, je nutné zvolit tuto sluzbu ve shrnuti objednavky. (web
vybrané spolecnosti, @2025)

Rada a pomoc na prodejné

Tato sluzba je v portfoliu z diivodu uSetfeni casu zdkaznikiim pii nakupovani. Prodejny
disponuji vySkolenymi elektrospeciality, kteti prodiskutuji se zdkaznikem jeho poZadavky a

na zaklad¢ toho vyberou co nejlepsi feSeni. V ramci této sluzby jsou nabizeny 1 poprodejni
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sluzby, diky kterym zaméstnanci prodejny budou schopni zdkaznikovi pomoci se
zakoupenym elektrem, a to i v pfipad¢, ze zbozi nebylo zakoupeno u vybrané spolecnosti.
Jaké poradenstvi tedy na prodejné je nabizeno — instalace a nastaveni produktu tak, aby jej
bylo mozné hned uzivat, sparovani zarizeni mezi sebou a pfichystani k pouziti,
poradenstvi a vysvétleni rezimi produktii a pouceni o spravnosti pouzivani. (web vybrané

spole¢nosti, @2025)
Prémiova doprava

Tato sluzba nabizi dopravu spotiebici, jejich vyneseni, instalaci, a také odvoz starého
spotiebice. Prémiova doprava je nabizena pro fadu spotfebict — pracky, susicky, volné stojici
mycky a lednice, televize do uhlopticky 100 cm, elektrokola a infrasauny. Ke kazdému typu
vyrobku je vzdy uvedeno, co sluzby prémiové dopravy zahrnuji a co nikoliv. U ostatni
elektroniky sluzba naptiklad zahrnuje pouze vybaleni a odstranéni ochrannych prvka. U
napiiklad praéky sluzba zahrnuje umisténi vyrobku na misto jeho urceni, vybaleni a
odstranéni ochrannych prvkd, pfipojeni, zprovoznéni — pii koupi setu pracky, suSicky a
vhodného mezikusu je tento set nainstalovan a zprovoznén, avSak nevztahuje se na urcité
znacky. Naopak tato sluzba (pfipojeni, zprovoznéni a ptedstaveni funkci) se nevztahuje na

vestaveéné spotiebice — sluzba mize byt vykonana pouze za piiplatek.
Instalace zboZi

Instalace zbozi probiha v ramci bud’ sluzby prémiové dopravy €1 za pfiplatek, jak jiz
bylo zminéno vySe, kdy se jednd o vestavéné spotfebice, je také moznost pfipojeni
americkych lednic, montdz TV na zed’ a instalace smart TV, instalace osvétleni a infrasaun.
Vybrana spolecnost zprosttedkovava i instalaci a nastaveni na dalku — online, ¢i na prodejné.
Vyhodou instalace na dalku je uspora €asu a financi zédkaznika, vSe je feSeno z pohodli
domova za pomoci rychlé a odborné asistence proSkolené¢ho elektrospecialisty. V ramci
sluZeb instalace jsou nabizeny také pocitatové sluzby, péce o telefon, GPS sluzby, kalibrace

TV, otoceni dvitek u lednice a nalepeni ochranné folie u telefond.
Pojisténi zbozi
Zbozi, zakoupené u vybrané spolec¢nosti, mize byt pojisténé ve 3 rovinach — pojisténi

prodlouzené zaruky, pojiSténi mobilnich telefonil a pojisténi Apple zatizeni. (web vybrané

spolecnosti, @2025)
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Vykup pouzitého zarizeni

Zakaznik, pfi vyuziti této sluzby, maze usetfit financni prostiedky pifi nakupu nového
zafizeni, je mu umoznéno vyfidit vSe z pohodli svého domova, pfi¢emz tento proces trva
pouze n¢kolik minut. Penize za vykup starého zafizeni zdkaznik obdrzi do 4 pracovnich dnti
od provedeni pozadavku. Spole¢nost pii vyuziti této sluzby dokéaze zajistit odvoz starého

zafizeni zdarma v terminu, ktery si zakaznik vybere. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Prémiova péce o telefon a pocitac¢

Pti vyuziti sluzby prémiové péce o telefon a/nebo pocitac je garantovano zasifrovani
aktivity zdkaznika na internetu, nalepeni ochranné folie, odbornéd instalace softwaru,
prodlouzeni zaruky, déale také moznost pojisténi mobilnich zafizeni proti poSkozeni a
odcizeni (také pojisténi Apple zafizeni) a zajiSténi odborné pomoci na prodejné (tato sluzba

se vSak na pocitace nevztahuje). (web vybrané spolecnosti, @2025)
Nakup na splatky

Aby bylo mozné vyuzit ndkupu na splatky, musi byt zakaznik svépravny (tzn. nabyvat
véku minimalné 18 let), musi svou totoznost dolozit platnym dokladem totoZnosti a

disponovat pravidelnym mési¢nim pfijmem. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Darkové karty

V nabidce jsou darkové karty v hodnoté 200, 500, 1 000 a 2 000 K¢&. Tyto darkové karty
lze uplatnit na cely sortiment produkti ¢i sluzeb, pfi nadkupu jak v kamenné prodejné, tak
online nakupu. Pfi online ndkupu, aby byla karta pouzita, je nutné v prvnim kroku
v nakupnim kosiku zaskrtnout mozZnost, ze zdkaznik je drZitelem darkového poukazu a dale
zadat 13mistny kod karty a jeji 8mistny PIN. Kartu 1ze pofidit online, nebo na kamenné

prodejné. (web vybrané spolecnosti, @2025)
Bleskova vyména

Tuto sluzbu Ize zatidit online anebo na prodejné. Ke splnéni je podminkou vybrat si
zbozi 0 hodnoté do 5 000 K¢, ke kterému je nabizena tato sluzba a dale je ptikoupit. Sluzbu

je mozné vyuzit po dobu trvani 2 roky. (web vybrané spolecnosti, @ 2025.
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Vymeéna bombicek

Vymeéna je mozna u bombicek od ptistrojii Sodastream a Philips. Cena vymény prazdné
bombicky za novou od Sodastram je 229 K¢ a od Philips 199 K¢. (web vybrané spolecnosti,
@2025)

Odvoz a likvidace starého spotiebice

Vybrand spole¢nost kooperuje provozovatelem systému zpétného odbéru
elektrozatizeni. Aktualné disponuje vice nez 14 000 misty zpétného odbéru. Odevzdani

starého elektroodpadu je na prodejnach vybrané spolecnosti zcela zdarma. (web vybrané

spole¢nosti, @2025)
Doprava

Doprava objednavek je zajisténa pomoci sluzby ,,Rychlé doruceni a vyzvednuti* anebo
»Prémiova doprava®“. Cena a rychlost vybraného typu dopravy (osobni vyzvednuti a

doruceni na adresu) vyobrazuji tabulky nize (web vybrané spole¢nosti, @2025):

Tabulka 3 Moznosti osobniho vyzvednuti

Osobni vyzvednuti K vyzvednuti Cena
Dot it | wodma |
Balikovna prevazné dalsi pracovni den 49,-
Ceska posta — Balik Na Postu prevazné dalsi pracovni den 79,-
Zasilkovna — vydejna a Z-BOX pievazné dalsi pracovni den 49,-

(Zdroj: web vybrané spolecnosti (@€2025), vlastni zpracovani)
Tabulka niZe ptiblizuje moznost doruceni na adresu. (web vybrané spolecnosti, @2025)

Tabulka 4 Moznosti doru¢ni na adresu

Dorucdeni na adresu U vas Cena
Prémiova doprava termin dle vaSeho vybéru od 699 K¢
Expresni doprava do 60 minut 259 K¢

Doruceni na ¢as dnes nebo dle vaseho vybéru 259 K¢
Doprava objemného zbozi pfevazné dalsi pracovni den od 399 K¢
Doprava kuryrem DPD pfevazné dalsi pracovni den 89 K¢
Balikovna na adresu pievazné dalsi pracovni den 79 K&
Zésilkovna — doruceni na adresu pievazné dalsi pracovni den 79 K&

(Zdroj: web vybrané spolecnosti (@2025), viastni zpracovani)
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6 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici kapitola praktické ¢asti bude vénovana zanalyzovani MM vybrané spole¢nosti,
s odkazem na kapitolu 1.3, kde je rozebrana za pomoci literarni reSerSe problematika tohoto
konceptu. Ke zpracovani bude vyuzito modelt MM 4P a 4C (kapitola 1.3.1 a 1.3.2) a déle
5P a 7P (s odkazem na kapitolu 1.3.3). MM vybrané spolecnosti je tvofen vSemi aktivitami

ji provadénymi — poskytovani sluzeb, distribuce produktti, doprava.

6.1 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici podkapitoly popisuji MM vybrané spolecnosti.

6.1.1 Produkt

Vybranou spole¢nosti je nabizeno nejen Siroké mnozstvi produktt, ale i sluzeb. Ackoliv na
prvni pohled mtze byt zjevné, ze Spolecnost je pouze obycejnym prodejcem elektroniky,
nabizeno je mnohem vice. Portfolio je nabyté nejriznéjSimu typy elektroniky — je zde vSe
od nejmensich elektrickych spotiebicli a spotiebni elektroniky, jako jsou telefony a zubni
kartaCky, pies stiedn¢ velké spotiebiCe (napt.: kavovary, varné konvice) az po ty nejvetsi,
kde je mozné zaradit televize, velké domaci spotiebice, kam spadaji pracky, lednicky, a dale
také i dopravni prostiedky — elektrokolob&zky, které naleznou své vyuziti nejen u dospélych

ale i u déti. Portfolio sluZeb a produktii je detailnéji rozebrano vyse v kapitole 5.2.
Kategorie ,,Produkty*
Produkty jsou v navaznosti na ptilohu P I rozd€leny na nasledujici podkategorie:
e hygiena,
e styl amdda,
e herni pfisluSenstvi,
e drobna elektronika,
e domaci spotiebice,
e dopliiky, nabijecky, sluchatka,
e kancelarska elektronika,

e zaibavna elektronika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Kategorie ,,Sluzby“
Vybrana spolecnost je tedy také poskytovatelem variace sluzeb:
e doprava na vydejni misto/na adresu,
e osobni poradenstvi,
e instalace,
e pojisténi,
e vykup pouzitého zbozi,
e prémiova péce o elektroniku,
e ndakup na splatky,
e vymeéna zbozi a bombicek
e odvoz a likvidace starych spotiebicti.
6.1.2 Cena

Na cenotvorbu vybrané spole¢nosti mé podstatny vliv lokace, kde je nakup uskutecniovan —
nakup uskute¢nén na kamenné prodejné, kde je i odbér objednané¢ho zbozi online zcela
zdarma, anebo na e-shopu vybrané spolecnosti, s nimz se poji 1 pfiplatek za dopravu. Cena

konkrétniho vyrobku a/nebo sluzby, by méla byt vzdy stanovena tak, aby pomér cena a

S 4

sluzby jednim z faktord, ktery nasledné ovlivni jeho nakupni chovani, a pravé to je jednim

z pohonnych hmot pfi vzniku konkurentil. Jindy je nizkéd cena konkurencnich spole¢nosti

vvvvvv

sluzeb a produktl zakaznikim, ¢i dokonce zajisténi rizik proti krachu nastavenim adekvatni

cenove marze.
Cena nabizenych produktii je odvozena na zéklad¢:
e druhu produktu (napf.: elektricky kartacek, pracka, elektrokolobézka),
e vyrobce (napt.: Apple, Samsung, Xiaomi),

e mnozstvi zakoupenych produktli (Spole¢nost nabizi individualni cenotvorbu pii

vybaveni napt.: kancelafe/kuchyng),

e stavu produktu (nové/rozbalené/zanovni zbozi),
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e technické urovné produktu,
e pojisténi,
e Clenstvi vérnostniho programu,
e uplatnéni slevového voucheru.
Cena nabizenych sluZeb zavisi na:
e zvoleném dopravci (Zasilkovna/Balikovna),
e moznosti odbéru zbozi (osobni vyzvednuti/doruceni na adresu),
e rychlosti doruceni,

e pozadavku doplitkkovych sluzeb (prémiova péce/vyména bombicek/bleskova

vyména/nakup na splatky).

6.1.3 Distribuce

Vybrana spole¢nost vyuziva piredevsim pifimé komunikace se zakaznikem prostfednictvim
osobniho poradenstvi na kamennych prodejnach. Velik4 vyhoda spociva v ptimém kontaktu
prodejce a zékaznika, kdy prodejni asistent (elektrospecialista) dokaze zdkaznikovi
nabidnout a poradit ve vSech, pro zdkaznika, dilezitych smérech a pomoci mu vytvofit si
takovy nakup, ktery zcela odpovida jeho pfanim a potiebam. K tomu je za pottebi navozeni
pfijemné atmosféry a ziskani si zdkaznikovy divéry, aby byl ochoten ndkup uskuteciiovat
opakovang. Nepozaduje-li zadkaznik osobni poradenstvi a je ochoten si zjistit informace o
daném produktu ¢i produktech svépomoci, miize vyuzit objednani zbozi online pie e-shop
vybrané spole¢nosti a vyzvednout si jej zdarma na prodejné. Dale muze zédkaznik vyuzit
logistické sluzby vybrané spolecnosti pti zvoleni si expresni dopravy, doruceni na urc¢ity den
a Cas anebo prémiové dopravy.

Distribuce mimo rezii vybrané spolecnosti je zajiSténa prostfednictvim spoluprace
s jinymi logistickymi spolecnostmi, které zajisti zdkaznikovi doruceni at’ uz do vydejniho

mista, tak i na adresu. Konkrétn¢ zdkaznik mize vyuzit logistické sluzby:

Balikovny,

Zasilkovny,
e DPD,

Ceské posty.
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6.1.4 Propagace

Vybrana spolecnost vyuziva ke své propagaci hned nékolik nastroji. V soucasné dobé
internetu a digitalizace jsou hlavni a nedilnou soucasti komunikace se zakaznikem webové
stranky, se kterymi je zakaznik v kontaktu jako prvni. Webové stranky vybrané spolecnosti,
a soucCasn¢ 1 e-shop, poskytuje zdkaznikim vsSechny informace ohledné spotiebni
elektroniky, elektrickych spottebici, sluzeb, dale také o svych pobockach a vydejnich
mistech. Na druhou stranu je i pro spole¢nost velmi dulezité a uzitecné ziskavat od svych
zakaznikli zpétnou vazbu a informace o tom, co pozaduji, jaké jsou jejich ptani a sny ¢i

preference.
Propagace Spolec¢nosti je dale také zprostiedkovana prostfednictvim:
e televiznich a rddiovych reklam,
e spoluprace s vefejné znamymi osobnostmi,
¢ reklamnich kampani,
o letakuy,
e outdoorové reklamy (polepy a billboardy),
e newsletterq,
e clenstvi v€rnostniho programu,

o zakazniku (reference a doporuceni dal§im potencidlnim zdkazniktim).

6.1.5 Lidé

Vyse uvedené slozky MM byly zakladem pro koncepci 4P — nésledujici slozka tuto koncepci

roz$ifuje a takto spolu tvoti MM 5P.

Mezi slozku ,,lidé* nejsou zahrnuti pouze zaméstnanci kamennych prodejen, ktefi se
staraji o pohodli a ptfijemny nakup zakazniki, ale spadaji sem i dal$i osoby, majici vliv na
to, aby se zakaznik do prodejny, a i obecn¢ k vybrané spolecnosti, vratil a uskutec¢nil dalsi
nakup. Vybrana spole¢nost svym zaméstnancim poskytuje ptatelské pracovni prostiedi,

zaklada si na jejich vzdélani — vSichni zaméstnanci jsou proskoleni elektrospecialisté.
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6.1.6 Procesy

Tato slozka MM navazuje na MM 5P, ktery je rozsifen o procesy a fyzicky diikaz
(nasledujici kapitola) a spolu tvoii MM 7P. Proces je tvofen prvni interakci a komunikaci
mezi zaméstnancem a zakaznikem. Z toho diivodu je o ob¢ strany dilezité peCovat.
Procesem ve vybrané spole¢nosti mize byt naptiklad e-shop, rychlé a expresni doruceni
objednavek, ddle moznosti online rezervace vybran¢ho zbozi na zadkaznikem zvolené

prodejné, proces vraceni zakoupeného zbozi nebo reklamace.

6.1.7 Fyzicky dikaz

Fyzickym diikazem nebo také materidlnim prostfedim v ptipad¢ vybrané spole¢nosti mize
byt moderni interiér kamennych prodejen, dale unifikovany vzhled zaméstnanct — obleceni
v barvidch loga vybrané spolecnosti. V neposledni fadé¢ kromé designového interiéru
prodejen si zakaznik mize povSimnout vystaveného zbozi, které je obsaZeno v portfoliu.
Toto zbozi si mize vyzkouset a prohlédnout — miize ptispét i k rychlé koupi. Nakup online
nemusi zdkaznika vést tak cCasto k rychlé koupi, jelikoz si zbozi nemiize prohlédnout a

fotografie uvedené na webu mohou zkreslovat.

6.2 MARKETINGOVY MIX 4C

Nize, ve zjednodusené podobé&, bude aplikovan koncept MM 4C po vzoru vybrané

spolecnosti:
Reseni potieb zakaznika Vydaje zakaznika
+ Reseni pro vybaveni domacnosti, * Priplatky za vybrané sluzby
kancelaft, dilen a garaZi (doprava, likvidace)
* Redeni pro kazdodenni rutinu * Platba ve splatkach

pomoci spotfebni elektroniky
+ Casova naroénost pii vyzvednuti
na prodejné

*  Vysoky pocet kamennych « Zakaznicka podpora

prodejen v CR a SR
* Komunikace prostiednictvim
* Doruceni na adresu socialnich siti

* MozZnost rychlého vyzvednuti * Recenze a hodnoceni produktii
piimo na webovych strankach

Dostupnost i‘eSeni Komunikace

Obrazek 6 Marketingovy mix 4C vybrané spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

MV byl realizovan pro piedem zvolenou kategorii respondentli ve véku 20-40 let,
prostiednictvim sestaveného online dotazniku skrze platformu Google Forms. Sbér dat byl
zahdjen dne 27. listopadu 2024. Dotaznik byl priméarné rozesilan cilené¢ — potencidlnim
spotiebitelim spotiebni elektroniky, nésledné sdilen prostfednictvim internetové platformy
Facebook. Sbér dat byl ukoncen dne 4. dubna 2025, kdy se podaftilo ziskat celkem 184
odpovédi. VSechny otazky v dotazniku byly nastaveny jako povinné pro piipad, ze by
respondent opomenul vyplnit otdzku z ¢asti ¢i Upln€, coz by potom dale mohlo vést ke
znehodnoceni odpovédi a zkresleni vyhodnocenych vysledkt. V prvotni ¢asti dotazniku byli
respondenti seznameni s tématem této prace, tazatelem a ujisténim, Ze se jedna o anonymni
dotazovani, které nevyzadovalo pfiliSnou ¢asovou ndmahu. Podoba sdileného dotaznik je

ptilozena v ptiloze (P I).

7.1 CIL DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jednim z hlavnich cilti dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou zdkazniky vnimany
jednotlivé kategorie produkti v portfoliu vybrané spolecnosti, a tedy, jako moc jsou pro
zakazniky atraktivni a v jakém Casovém intervalu jsou nakupovany. Na zaklad¢ sesbiranych
vysledkt je nasledné vypracovano doporuceni, ktera by pro vybranou spolec¢nost mohla byt

pfinosna a mohla by tak dale mit vliv na zvySeni prodeje t€chto produkti. a

Déle je tfeba zminit, za jakym Gcelem byla vybrana prave tato v€kova kategorie. Je to
z diivodu soucasnych trendi — digitalizace a silny vliv internetu na spolecnost, a proto pro
vybranou spolecnost bylo kliCové se zaméfit se pravé na zvolenou cilovou skupinu

respondentu.

7.2 METODY SBERU DAT

K feSeni MV byla zvolena varianta primarniho MV, ktery byl realizovan formou dotazovani
u cilové skupiny zakaznika ,,zdkaznik — spotiebitel®, jelikoz zajem byl pravé o takového
zakaznika, ktery sam pofizuje a pouziva spotiebni elektroniku. Dotazovani bylo zvoleno
predevsim diky své jednoduchosti a relativné efektivnimu sbéru dat a pomérné snadnému

vyhodnoceni sesbiranych poznatkd.
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8 ANALYZA ODPOVEDI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nasledujici podkapitoly popisuji a analyzuji odpovédi ziskané prostfednictvim
dotaznikového Setfeni zamétené na vybranou vékové kategorie respondenti (20-40 let).
Prvni otazka dotazniku je ovéfovaci — respondentim byla poloZena otdzka, zdali skute¢né
spadaji do uvedené veékové kategorie — tato skute¢nost je uvedena v uvodu dotazniku (viz. P
I). V pfipad¢, ze dotazovany zodpovédél ,,Ano*, mohl dale pokracovat ve vypliiovani
dotazniku, pro zvolenou odpovéd’ ,,Ne* dotaznik dale odkazoval respondenta na ukonceni
dotazniku. Ze vSech 184 zaznamenanych odpovédi zadny respondent nezaznacil ,,Ne“, a

proto vSem respondentiim bylo dale umoznéno dotaznik vyplnit.

8.1 OSOBNI OTAZKY

Podkapitoly nize analyzuji odpovédi na otazky smétujici na samotné respondenty. Jedna se
o 5 otazek, které respondenty rozliSuji dle jejich pohlavi, v€ku, mista trvalého pobytu,
vzdélani a socidlniho statutu.

8.1.1 Pohlavi respondentii

Z grafu (Graf 1) je patrné, ze vétsi ¢ast respondenti tvorily zeny. Konkrétné tedy dotaznik
vyplnilo 100 Zen (54 %), 81 muzi (44 %) a 3 respondenti uvedli jiné pohlavi (2 %).
Dotaznikové Setfeni touto otazkou prokazalo, Ze Zeny zde byly ve vypliiovani dotaznikti vice

aktivni nezli muzi a respondenti, kteti uvedli jiné pohlavi.

3; 2%

‘ = Zena

81; 44%
= Muz
\ 100; 54% ® Jiné

Graf 1 Pohlavi respondentti

(Zdroj: viastni zpracovani)
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8.1.2 Vék respondenti

Graf (Graf 2) nize analyzuje vékovou kategorii respondentl. Je zde patrné, Ze vice aktivni
ve vypliovani byly osoby ve véku 20-25 let (89 odpovédi), dale osoby ve véku 26-30 let (43
odpovédi), nasledné osoby ve véku 31-35 let (32 odpovédi) a v neposledni fadé bylo
zaznamenano 20 odpovédi od osob ve véku 36-40 let. Vékova kategorie 20-25 let se na
tomto vyzkumu podilela nejvice — nejvice zaznamenanych odpovédi. Tuto skutecnost 1ze
obhajit faktem, Ze tato vékova skupina je nejvice aktivni na internetu a konkrétné tedy i

socialnich sitich, kde byl dotaznik zavéSen.

20; 11%

32;18
89; A8% = 20- 25 let

= 26-30let
= 31-35]et
m 36-40 let

Graf 2 Vek respondentti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.1.3 Misto pobytu respondentt

Dalsi otazka, respondentiim kladend, znéla, kde se béhem kalendéainiho roku zdrzuji nejdéle.
Vysledky dle rozloZeni kraji dopadly nasledovné: respondentii z Olomouckého kraje bylo
nejvice — zaznamenano 66 odpovédi, dalsi v poradi byl kraj Stiedocesky (19 odpovédi),
Jihomoravsky (18 odpovédi), Zlinsky kraj (17 odpovédi), Moravskoslezsky (15 odpovédi),
hlavni mésto Praha (14 odpovédi), nasledn¢ Kralovehradecky a Pardubicky (13 a 12
odpovédi), JihoCesky (4 odpovédi) Liberecky (2 odpovedi) a v neposledni fadé Plzensky,
Karlovarsky, Ustecky a kraj Vyso¢ina, kdy byla zaznamenana 1 odpovéd’ z kazdého kraje.
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Zaznamenané odpovédi respondentd vyobrazuje blize Graf 3.

4; 2%
1: 0% Hlavni mésto Praha
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/ 1;1%
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= - \ 2 1% JihocCesky
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Plzensky
12; 6%
Karlovarsky

18; 10% )
17; 9% Ustecky

Kralovehradecky

Graf 3 Trvaly pobyt respondentl v zavislosti na kraji
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.1.4 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Vice nez polovina respondentt (51 %) v dotazniku oznacila, ze jejich nejvyssi dosazené
vzdelani je zakoncené maturitni zkouSkou. Jako dal§im zaznaCenym a nejcastéjSim
dosazenym vzdélanim bylo vzdélani vysokoskolské (26 %). Na tomto dotazniku se podilely
osoby se stiednim vzdélanim s vyucnim listem (23 %), s vy$S§im odbornym vzdélanim (6 %)
a také respondenti, jejichZ vzdélani bylo zakonceno jak maturitni zkouSkou 1 vyu¢nim listem
(3 %). Posledni 4 respondenti uvedli, ze jejich nejvySe dosazené vzdélani je zakladni.
Vyzkum prokazal, ze velmi aktivni ve vypliiovani dotaznika byly osoby se stfedoSkolskym

vzdélanim s maturitou, a naopak nejméné aktivni osoby pouze se zakladnim vzdélanim.

4; 2% 3 i
0 23:12% Zakladni
47; 26%
‘ Stredni s vyucnim listem
7 = Stfedni vzdélani s maturitou
11; 6% \ = Stredn'l s vyuénim listem a
maturitou
. 0,
> 3% = Vy&&i odborné

94; 51%

= VVysokoskolské

Graf 4 Vzd¢lani respondentt

(Zdroj: viastni zpracovani)
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8.1.5 Socialni status respondenti

Posledni otazka, ktera identifikovala respondenty dle jejich socialniho statusu a to, zdali jsou
osobou studujici, pracujici, studujici 1 pracujici anebo nezaméstnanou at' uz z divodu
matefské ¢i rodicovské dovolené, nezaméstnanost dobrovolnou anebo v neposledni fadé€, zda
respondent je osobu se zdravotnim postizenim/znevyhodnénim. Z celkového poctu — 184
respondenttl, vice nez polovina uvedla, Ze pracuje (54 %). Nejméné respondentt uvedlo, ze
jsou nezaméstnani (3 % - 6 respondentil). Déle 33 respondentii uvedlo, Ze studuji (18 %) a

45 respondenttl studuje 1 pracuje zaroven (25 %).

6; 3%

33;18%

45; 25%
= Studuji
= Pracuji
= Studuji i pracuji

= Jsem nezaméstnany

100; 54%

Graf 5 Socidlni status respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2 VYZKUMNE OTAZKY

Podkapitoly nize analyzuji odpovédi na otazky zabyvajici se tématikou nédkupu spotiebni
elektroniky. Konkrétn¢ se jedna o 8 otdzek, které jsou sméfovany na prani a potieby

stavajicich i potencidlnich zdkaznikl spotiebni elektroniky.

8.2.1 Periodicita nakupu spotrebni elektroniky

Nejcastéji zaznamenanou odpovédi u této otdzky respondenty bylo nakupovani spotiebni
elektroniky 2x az 5x ro¢né (62 %). Celkem 50 respondentt uvedlo, Ze nakupuji tyto produkty
1x ro¢né, a dale 20 respondentti (11 %) oznacilo, Ze nakupuji spotiebni elektroniku vice nez

5x roéné. Zadny respondent neuvedl (viz Graf 6), Ze nenakupuje spotiebni elektroniku
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Graf (Graf 6) nize vyobrazuje zaznamenané odpovédi z dotaznikového Setfeni.

20; 11% 0; 0%

%

Nenakupuji
m Ix rocné
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114; 62%

Graf 6 Roc¢ni realizace nakupt
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.2 Misto nakupu spotiebni elektroniky

Soucasna doba vétSiho vyuZivani internetu potvrdila, Ze ndkup v kamennych prodejnach
zacina byt mezi respondenty mén¢ oblibeny, nez nakup online — 17 respondentti uvedlo, ze
nakupuji ¢isté v kamennych prodejnach, o 50 respondentii vice uvedlo, ze k nakupovani
spottebni elektroniky vyuZzivaji pouze online obchody. Nakupy realizované prostfednictvim
kombinace obou moznosti uvedlo 100 respondentl, coZ byla vice nez polovina

dotazovanych.

17; 9%

= Kamenné prodejny

= Online obchody
67: 37% = Kombinace obojiho

Graf 7 Misto nakupu spotiebni elektroniky

100; 54%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2.3 Zpiisob zjisStovani informaci pied nakupem spotiebni elektroniky

Tato otdzka se vénovala problematice, jak si zdkaznici zjiSt'uji informace pred nakupem.
Vétsina (161 respondentti) uvedla, Ze pii této Cinnosti Cte online recenze. Pouze o par
respondentl méné (109 respondentli) oznacilo, Ze vyuziva online srovnavace, ¢i dava na
doporuceni zndmych. Podobné vysledky byly zaznamenany u vlivu reklamy (74 odpovédi),
poradenstvi na prodejnach (50 odpovédi), dale 48 respondentt pii analyze vyuziva odborné
Clanky a diskuse. V neposledni fad¢ si pouze 5 respondentii nezjistuje informace pied

nakupem a nikdo neuvedl jinou moznost.

Online recenze I —— 161
Reklama I 74
Doporuceni znamych N 92
Socidlni sité EEE———— 34
Odborné ¢lanky a diskuse GGG 483
Poradenstvi na kamennych prodejndch IS 50
Online srovndvace I 109
Nezjistuji Bl 5
Jiné 0

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

M Pocet odpovédi

Graf 8 ZpUsob zjistovani informaci pred nakupem spotiebni elektroniky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

r 4

8.2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoti‘ebni elektroniky

Nejvice rozhodujicim faktorem pii ndkupu spotiebni elektroniky je dle vysledki cena (145
odpovédi), dale v potfadi recenze a hodnoceni, design produktl, rozsah funkci, rychlost
doruceni a doprava zdarma, moznosti platy a v neposledni fad¢ znacka. VSechny tyto
zminéné faktory zvolilo vice nez 100 dotazovanych. Piehlednost webovych stranek a
moznost zakaznické podpory je pro 92 respondentii velmi rozhodujici, naopak vyrobce
(Cesky ¢i zahranici) se jevi aZ spiSe neutralné, podobné jako piehlednost webovych stranek.
Respondenti nejvice neutrdlni postoj jevi k pozarucnimu servisu a montdzi (v ptipade

nakupu spotiebici).
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Tabulka (Tab. 5) nize analyzuje zaznamenané odpovédi respondenttl.

Tabulka 5 Faktory ovliviiujici nakupni chovéni spotfebni elektroniky

Zaznamenané odpovédi
Faktory Velm{ . .| Neutralni | Nerozhodujici
rozhodujici

Cena 145 32 7

Znacka 100 74 10
Recenze a hodnoceni 139 34 11
Design 129 39 16
Vyrobce 81 64 39
Pozarucni servis 79 95 10
Doprava zdarma 111 60 13
Montaz 74 89 21
Rozsah funkci 126 50 8

Piehlednost webovych stranek 92 76 16
Rychlost doruceni 108 60 16
Zakaznické podpora 92 71 21
Moznosti platby 103 67 14

(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.5 Primérny rozpocet na nakup spoti‘ebni elektroniky

Témét polovina dotazovanych (43 %) uvedla, ze jejich primérny rozpocet na nakup
spottebni elektroniky se pohybuje mezi 5001 az 10 000 K¢ Podobné vysledky byly
zaznamenany u druhé moznosti odpovéedi (1 001 az 5 000 K¢) —43 odpovédi a tieti moznosti
(5001 az 10 000) — 46 odpovedi. Nejméné respondentil zaznamenalo, Ze jejich primérny

rozpocet je pod 1 000 K¢ a nad hranici 20 000 K¢.

11; 6% 5; 3%

43; 23%
46; 25% = Méné nez 1 000 K¢
= 1 001 aZ 5000 K¢

= 5001 az 10 000 K¢
= 10 001 az 20 000 K¢
= Vice nez 20 000 K¢

79; 43%

Graf 9 Primérny rozpocet na nakup spotiebni elektroniky

(Zdroj: viastni zpracovani)
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8.2.6 Typologie nakupované spotiebni elektroniky

Nejvice oblibenou spotiebni elektronikou jsou u zakaznikl dopliiky, nabijecky a sluchatka
a drobna elektronika (160 odpovédi). Ne pfilis obvykle nakupovanou spotiebni elektronikou
vybrané vékové kategorie jsou produkty hygieny (naptiklad elektrické zubni kartacky),
produkty pro styl a modu (napiiklad fény) a doméci spotfebice — rozsah odpovédi zde
dosahoval hodnot mezi cca 50-70 odpovéd’'mi. Naopak mén¢ oblibenou ¢i také malo
nakupovanou spotiebni elektronikou respondenti oznacili kancelafskou elektroniku,

zabavnou elektroniku a herni pfislusenstvi.

Hygiena I 67
Stylamdéda I 66
Herni pfisludenstvi Em—————— 37
Drobna elektronika I 140
Domdci spotfebice I 52
Doplriky, nabijecky, sluchdtka I 160
Z4bavnd elektronika |EEEEE————— 35

Kancelarska elektornika | 18

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

M Pocet odpovédi

Graf 10 Typologie nakupované spotiebni elektroniky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.7 Zpiisob platby spotiebni elektroniky

Nejvice pouzivanou platbou pii nadkupu spotiebni elektroniky je platba kartou. Dale za ni se
v Zebficku umistila platba hotovosti, kterou vyuZilo 118 respondentti. Déle 36 respondentt
uvedlo, ze vyuZilo moznost financovani vykupem na protitcet, coZ je pouze o 4 respondenty
méné (ti uvedli, Ze vyuzili 1 bankovni pfevod). Nakup na splatky a odloZenou platbu vyuzilo
cca 15 respondentil, ndkup na leasing pouze 5 dotazovanych. Dva respondenti uvedli, ze
k nakupu spotiebni elektroniky zvolili financovani ptjckou. MoZnost P2P pljcky byla bez

odpovedi.
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Graf (Graf 11) nize ptiblizuje zaznamenané odpovédi z dotaznikového Setfent.

Hotovost I 118
Karta e 177
Bankovni pfevod InEassmm———— 40
Splatkovy prodej m—— 15
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OdloZena platba m—m 13
Vykup na protiidet nEEEE——————— 36
P2P pajcka 0
Pljcka m 2
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B Pocet odpovédi

Graf 11 Zptsoby platby spotiebni elektroniky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.8 Atraktivita vyhod pFi nakupu spotiebni elektroniky

Zde se pojednava o atraktivité konkrétnich vyhod ¢i moznosti poskytujici ndkup spotiebni
elektroniky a sluzby s tim spojené. Pro 125 respondentt je velmi atraktivni Siroké portfolio
nabizenych produktt spole¢né s dostupnosti informaci o téchto produktech a predevsim cena
(133 odpovédi). Neutrdlni postoj maji respondenti k bazarovému zbozi a osobnimu
poradenstvi, instalaci, pojiSténi a dale vzdalené podpote IT (cca 95 odpovédi). Vysoce

negativni postoj neni nastolen vii¢i zadné z nabizenych moznosti.
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Tabulka (Tab. 6) nize vyobrazuje zaznamenané odpovédi respondentll z dotaznikového

Setfeni.

Tabulka 6 Atraktivita vyhod pii nakupu spotiebni elektroniky

Zaznamenané odpoveédi

Vyhody pfi ndkupu Velml .| Neutralni | Neatraktivni
atraktivni
Site nabizenych produkti 125 57 2
Specifika nabizenych produktii 75 91 18
Dostupnost informaci o produktech 125 48 11
Cena produktl 133 44 7
Bazarové zbozi 42 93 49
Osobni poradenstvi 51 94 39
24/7 podpora prodeje 46 96 42
Moznost osobniho vyzvednuti 87 80 17
Rychlost doruceni 116 58 10
Instalace 67 92 25
Pojisténi 62 92 30
Vzdalend podpora IT, smart domécnost 52 94 38
Pozaru¢ni servis 77 88 19
Ceny sluzeb 109 69 6
Casové zvyhodnéné akéni ceny 108 62 14
Trvale zvyhodnéné ceny 107 54 14
Mnozstevni ceny 105 60 19
Moznost individudlni cenové nabidky 99 69 16
Darky 98 66 20
Slevové vouchery na dal$i nakup 101 60 23
Zvyhodnéné ceny sluzeb 113 59 12
Doprava zdarma 128 44 12

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 DOPORUCENI PRO ZVYSENI NAKUPU SPOTREBNI
ELEKTRONIKY

Nasledujici kapitola bude vénovana vypracovani doporuceni, jez bylo zpracovdno na
zéklad¢ ziskanych vysledka prostiednictvim dotaznikového Setieni. Toto doporuceni je
vypracovano s ohledem na pozadavky respondenti (zakaznikli) v oblasti spotiebni
elektroniky, které by mohlo byt pfinosem ke zvySeni prodeje téchto produktti ve vybrané

spole¢nosti.
Vypracované doporuceni na zvySeni prodeje vybrané spolecnosti je ¢lenéno na 3 Casti:
e optimalizace marketingové komunikace,
e aktivni sprava produktového portfolia a cenové politiky,

o zefektivnéni dopravy a logistiky.

9.1 OPTIMALIZACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing je v dneSni dobé velmi stéZejnim faktorem pii komunikaci se zdkaznikem a
prezentovanim se jako dobrého prodejce. Jelikoz jako prvni kontaktni bod mezi zakaznikem

a firmou je web, online reklamni kampan anebo socidlni sité.

Je dilezité kvalitn¢ spravovat webové stranky tak, aby vynikaly svou piehlednosti a
jednoduchosti vedouci k rychlému a efektivnimu dohledani informaci (spravné nastavené
filtry a kategorie) nejen o produktech ale i1 sluzbach. Spojen s tim je i1 snadny pfistup
k informacim, které by vybranou spole¢nosti mély byt zdkaznikovi poskytnuty, spocivajici
v detailni, ale snadno vnimatelném popisu produktu, jasné¢ definovanymi rozmeéry a
technickymi parametry, ptipadné fotodokumentaci, kterd usnadni zdkaznikovi si pfedstavit

pouzivani daného produktu a dale i recenze od zakazniki, ktefi si dany produkt zakoupili.

Marketingové komunikace by mélo byt soucasti také fizeni produktovych online
srovnavacl jako je napfiklad Heureka.cz nebo Zbozi.cz, jelikoz vyznamnd vétSina
respondentt uvedla, Ze prostfednictvim online srovnavact si zjist'uji informace o produktech
pted realizaci ndkupu a dale je pro tuto vétSinu velmi rozhodujici pii ndkupu spotiebni
elektroniky pravé hodnoceni a recenze.

V soucasné dob¢ internetu by bylo vhodné, i1 jednak pro zaujmuti této vybrané vékové

kategorie vybranou spoleCnosti, vyuZzivat aktivné socidlni sit€¢ — FaceBook, TikTok,

Instagram, ptipadné prostiednictvim YouTube ¢i Spotify reklam a prezentovat své nabidky,
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reklamni letdky i kampané. V oblasti reklamnich kampani by m¢l byt kladen daraz jak na
online reklamu, tak i1 offline — z dGvodu, Ze velka ¢ast respondentd nakupuje online ¢i

kombinuje online i offline.

V neposledni fad¢ by mohla respondenty upoutat moznost online chatu s Al, ktera by
dle preferenci vybrala zdkaznikovi na miru konkrétni produkt. Tato varianta by mohla
spocivat ve vyplnéni kratkého dotazniku, ktery by usnadnil Al snadno z portfolia vybrané
spolecnosti vybrat kategorii produktu a na zaklad¢ dalSich doplikovych otazek (mozno 1
otevienych dle toho, jak by byla Al nastavend), dojit ke konkrétnimu produktu. Tato varianta
by velmi usettila Cas prodirat se filtry na webovych strankach, ptipadné Cas, ktery stravi tim,
nez dojde na kamennou prodejnu a vyuzije odborného poradenstvi elektrospeciality, ktery
vyhodnoti potieby zdkaznika. Jelikoz 27/7 podpora prodeje nebyla zdkazniky velmi
pozitivné vnimadna, tato zména by mohla byt velmi zajimav4, at’ uz svou dovednosti, tak i

svou originalitou.

9.2 AKTIVNI SPRAVA PRODUKTOVEHO PORTFOLIA A
CENOVE POLITIKY

Dalsi ptilezitosti majici znacny potencial ke zvySeni prodeje spotiebni elektroniky vybrané
spole¢nosti je aktivni sprava produktového portfolia, jeZ respondenti oznacili za velmi
atraktivni — jako konkrétni kategorie, které byly respondenty oznafeny za nejvice

oblibenymi je jako prvni kategorie doplik, nabijecek a sluchatek a dale drobna elektronika.

Portfolio by pravé mohlo obsahové pievazovat témito produkty spolu s kladenim
diirazu na casové omezené nabidky (pfipadné i nabidkami pouze pro ¢leny vérnostniho
programu, ¢i drzitele ISIC prikazil) zvyhodnénych cen, zahrnout i mnoZstevni ceny, které
jsou respondenty vnimany taktéZ pozitivné. V ramci mnoZstevnich cen se muiZe jednat
naptiklad o spojeni dvou oblibenych kategorii do jedné, kdy zdkaznik dostane k ndkupu
sluchatek, ¢i telefonu, tabletu kryt nebo sklo na zakoupené produkty, pfipadné jiny

dopliikovy produkt dle jeho vybéru, ptedstavujici ,,pozornost podniku®.

Ackoliv instalace, pojisténi, ¢i dale pozaru¢ni servis nedostaly moc velké ohlasy,
vzhledem k oblibenosti kategorii produktii, mohly by tyto sluzby byt brany v potaz jako
doplitkové a nabizet je pouze v ramci nakupu velkych spotiebicli ¢i produkti nad urcitou

cenovou hranici.
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Podobné jako o §ife nabizenych produkti, i cena, kterd je respondenty oznacena jako
nejvice rozhodujici faktor pii nakupu spotiebni elektroniky, by méla byt aktivné spravovana
a upravovana vybranou spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno vyse, kde se jednalo o mnozstevni
ceny a trvale ¢i pouze omezené nabidky, je mozné poskytovat slevové vouchery na dalsi
nakup, které¢ dostaly velmi pozitivni hodnoceni, at’ uz v ramci vérnostniho programu,

k nakupu konkrétniho typu vyrobku, ¢i nad ur¢itou cenovou hranici ndkupu.

Platba kartou ¢i hotovosti je vice nez samoziejma. Jako dal$i by mohlo byt pfinosné
ziizeni moznosti vyuzivat zvyhodnéného splatkového prodeje ¢i odlozenych plateb jako je
Twisto ¢i SkipPay. Jelikoz par respondentti uvedlo, ze financovali ndkup spotiebni
elektroniky ptij¢kou, mohlo by pro takovyto typ respondentii byt vyhodné pravé financovat

prostfednictvim jak odloZenych plateb, tak i nastavenim splatkového kalendate.

9.3 EFEKTIVNI DOPRAVA A LOGISTIKA

Mimo jiné dalsi moznosti vedouci k zaujmuti zakaznikti vybranou spole¢nosti by mohla byt
nabidka dopravy zdarma, at’ uz naptiklad pfi registraci k vérnostnimu programu ¢i pii
nakupu nad urcitou cenovou hranici, ¢i pii urCitém mnozstvi produktii. Z dotaznikového
Seteni vyplyva, Ze pro respondenty je dulezité, ¢i do jisté miry mize mit zasadni vliv, rychlé

a predevsim bezplatné, doruceni.

Jednou z variant, kterd by vedla k nabizeni takového typu sluzby a zaroven také svym
zpiisobem optimalizovala naklady Spole¢nosti, by mohlo byt zfizeni vlastnich odbérovych
mist, ktera by byla pro zédkazniky (Cleny vérnostniho programu) zcela zdarma. Déle by se
mohlo jednat o Caste¢né omezeni spoluprace s externimi dopravci, kdy by se jednalo o
roz§iteni vlastni logistické sité.

Timto rozhodnutim by se jednalo spiSe o pfesmérovani ndkladd, kdy misto externich
sluzeb a outsourcingu doslo k vyuzivani vlastni kapacity Spolecnosti s mirnou investici do
odbérovych boxt, vozidel, pfipadné dalSich zaméstnancti. Vystupem tohoto kroku by
vybrana spole¢nost ziskala lepsi a ptipadné 1 vétsi kontrolu nad celym procesem dopravy a

dale i konkrétni zp&tnou vazbou a zakaznickou zkuSenosti.
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10 RIZIKA NAVRZENYCH DOPORUCENI

Posledni kapitola této bakalaiské prace je vénovana zpracovani rizikové analyzy navrzenych
doporuceni. Tato analyza definuje a vyhodnocuje potencialni rizika, jez mohou nastat pti
realizaci navrhu anebo pomtize se rozhodnout o tom, zdali dané doporuceni realizovat ¢i

nikoliv.

Tabulka 7 Rizika navrzenych doporuceni

Doporuceni Rizika Zamezeni rizik

Ptehlceni zakaznika
informacemi

y Realizace analyz potieb a
Spatné zacileni ptani cilovych skupin
marketingovych kampani

Optimalizace marketingové Dostatek proskolenych

komunikace Nezii wroa < .
ezéajem o pouzivani zaméstnancl
um¢lé inteligence
Vyhody platebnich metod
Nevyuzivani ostatnich
platebnich metod
Nezdiem & y Sledovani konkuren¢niho
ezéjem ¢i nevédomost
. 1o . trhu
zakaznikl o moZnosti
Aktivni sprava ¢ i Ci y - .
VDl sprava. ¢lenstvi ¢i ISIC vyhod Sledovéni poptévky po
produktového portfolia a :dnotlivech produktech
cenové politiky Nedostatecna viditelnost ] yehp
V},]hOd pri mnozstevnim Kladeni dirazu na zvyseni
nakupu

povédomosti o vyhodach

Dopravni nehody a situace

Zvyseni nakladt na

poftizeni dopravnich Nastaveni spravného
prostiedkil, pohonnych logistického systému
Efektivni doprava a hmovt avystavk?u RSP
g odbérovych mist Pouzivani logistickych
logistika L
principd

Spatné nastaveny
skladovy systém Analyzy skladovych zasob

Nespravné nastaveny
logisticky systém

(Zdroj: vlastni zpracovani)



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Rizika, jez mohou byt vnimana pii optimalizaci marketingové komunikace je jako prvni
piehlceni zakaznika informacemi — zékaznik potiebuje vzdy vSe jasné, pirehledné, vystizné
a snadné pochopitelné. To muze vést k nerozhodnosti pti nakupu a ptipadnému odchodu ke
konkurenci. Déle je mozné vnimat jako riziko Spatné zacileni marketingovych kampani ve
smyslu propagace Spatného produktu nevhodné cilové skupin€. Muze se stat, ze zdkaznik
neprojevi dostatek zdjmu a diveéry k umélé inteligenci, ktera by jim pomohla s vybérem
spottebni elektroniky. Poslednim rizikem byl vyhodnocen pfechod od odlozenych plateb a

vyuzivani splatkovych kalendéit ke klasickym metodam platby.

Jako feSeni se jevi realizace analyz potieb a pfani zamétena na danou cilovou skupinu,
konand mési¢n¢, kvartalné, ¢i pololetné, nebo dle preference trhu. Realizaci MV je mozné
zacilit i na konkrétni kategorii produktd dané cilové skupiné. Pokud by nebyl projeven zajem
o Al asistenta ndkupu, je dulezité mit proskolené zaméstnance natolik, ze dokézou vybrat
produkt dle ptani zdkaznika misto umélé inteligence. V ptipad¢ vyuziti odloZené platby ¢i
splatkového kalendéie by méla byt zdkaznikovi nabidnuta jistd forma benefitu, kterd by jej

motivovala k dalSimu nakupu (slevovy voucher).

10.2 PRODUKTOVE PORTFOLIO A CENOVA POLITIKA

Jak jiz bylo zminéno vySe, zdkaznikovi by mély byt poskytovani jasné a vystizné informace
o konkrétnich produktech ale také i obecné. S tim se vaze 1 nabidka rtiznych vyhod, o které
mnozi zékaznici nemaji tuSeni, Ze by je mohli vyuzit. Jako dal$i, navazujici, je takeé
nevédomost zdkaznika a mnoZstevnich slevach ¢i jinych dalSich vyhodéach spojenych

s nakupem u obchodnika.

Proto je tfeba sledovat konkurenc¢ni trh, kde se déa zjistit jaké vyhody nabizi oni a
piipadné tato vyhody zahrnout do MV vybrané spolecnosti, kdy se snadno ovéfi, zdali 1
zakaznici Spolecnosti maji z4jem o dané typy vyhod. Ruku v ruce s tim jde i sledovéni
poptavky po jednotlivych produktech — navazujici na MV v kapitole 10.1. V neposledni fadé
se jevi feSenim 1 zvySeni povédomosti o vyhodach, jejich sprdvna propagace a oznacenti,
nejen na kamennych prodejnach, ale i e-shopu a v externim prostfedi (bannery, letaky,

reklamy, internet, socialni sit¢)
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10.3 LOGISTIKA A DOPRAVA

Jako posledni doporuceni bylo navrzeno zefektivnéni dopravy a logistiky, kdy je nutné vSak
a situacich (kolony, uzavirky, objizd’ky). Déle pokud by byla omezena spoluprice
s logistickymi spole¢nostmi a dopravci, je tfeba byt pfipraven na mozné zvyseni nakladi
v ramci rozsifeni vlastni logistické sit€ (potfizeni automobili a pohonnych hmot) a dale,
pokud by se nejednalo pouze o dopravni infrastrukturu, brat v potaz néaklady spojené
s vystavbou odbérovych mist. Dal§im rizikem je mozné povazovat nevhodné nastaveny
skladovy systém, kdy mtze dojit k absenci objednané¢ho zbozi zakaznikem (napiiklad na e-
shopu je uvedeno, Ze skladem je 5 kust konkrétniho produktu, ale realné neni ani jeden).
Jako posledni riziko lze vnimat nesprdvné nastaveni a rozlozeni dopravy objednévek, ve
smyslu $patného rozd¢leni tras fidicim, kdy se mize jednat o trasu, kterd nebude davat smysl
(fidi¢ bude zajizdét a spotiebuje vice pohonnych hmot) a dale, ze 2 fidi¢i dostanou na starost

stejnou trasu ve stejny okamzik.

Pro vySe uvedena rizika jsou nalezena také feSeni, kterd spocivaji v nastaveni
spravného logistického systému, pouzivani logistickych principt, které dokdzou usnadnit
dopravu a Iépe koordinovat jak zaméstnance, tak i zasoby. V neposledni fad¢ je vhodné vést
si detailni analyzu skladovych zésob, kterd umoZzni lepsi orientaci a propojenosti skladu s e-

shopem 1 prodejnou.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast bakalaiské prace je situovana do Sesti kapitol, které se prolinaji se
zpracovanou literarni resSersi v teoretické ¢asti bakalaiské prace. V uvodu se jedna o popis
vybrané spolecnosti a jejich portfolia produktti a sluzeb, dale o analyzu marketingového
mixu, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, na néhoz dile navazovalo vypracovani
doporuceni, zpracované na zakladé¢ dosazenych vysledk. V zavéru praktické Casti je
zpracovana analyza vyhodnocujici rizika navrzeného doporuceni spolu s vychodisky
vedouci k ¢aste¢né ¢i uplné eliminaci téchto rizik.

Prvni kapitola praktické Casti popisuje vybranou spole¢nost a Skupinu, ke které vybrana
spolecnost nalezi, dale jsou popsany historické milniky Spolecnosti. V zavéru kapitoly je
analyzovano produktové portfolio, slozené zriznych druhli spotiebni -elektroniky,
elektrickych spotiebicli, zahradni techniky a drobnych dopravnich prostfedki, a portfolio
sluzeb nabizené vybranou spole¢nosti. Jednd se o moznosti dopravy, doplitkové sluzby

k zakoupen¢ elektronice ¢i vyménu bombicek.

Druha kapitola praktické ¢asti zaujima roli detailni analyzy MM 4P, 5P, 7P a 4C dle

portfolia vybrané spolecnosti.

Ve treti kapitole praktické ¢asti je formulovan postup a cil MV, ktery byl realizovan po
dobu pfiblizn¢ 5 mésicl, prostiednictvim vlastni distribuce dotaznikii a jeho umisténim na
socialni sit’ Facebook. Dotaznik obsahuje 14 otdzek vcetné otazky, ktera méla respondenty
yjistit, zda jsou adekvatnimi respondenty — zda spadaji do zvolené cilové skupiny. Nasledné
byl tento dotaznik analyzovan a z odpovédi byly zpracovany prehledné grafy a tabulky, které
slouzi k lepsi prehlednosti o ziskanych datech. Nejvice respondenti bylo Zen. Jako nejvice

ovlivityjicim faktorem nakupu byla zvolena cena produktii, recenze a hodnoceni.

Na zakladé provedené analyzy dotaznikového Setfeni je v nasledujici kapitole
formulovano doporuceni, slozené¢ ze 3 Casti: optimalizace marketingové komunikace,

aktivni sprava produktového portfolia a cenové politiky a efektivni doprava a logistika.

V zavéru praktické Casti, a také i bakalatské prace, je formulovana rizikova analyza
navrzené¢ho doporuceni, kterd mé upozornit vybranou spolecnost na mozné rizika, kterd by
mohla nastat v pfipadé, ze by doporuceni byla aplikovéna do praxe. Ke kazdému riziku je

stanoveno mozné feSeni, kterd by z ¢asti ¢i zcela tato rizika eliminovala.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala analyzou marketingového mixu, analyzou soucasného stavu
vybrané spole¢nosti, vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, a naslednym vypracovanim
doporuceni, kterd by mohla byt mit vliv na zvyseni prodeje se zacilenim na vékovou

kategorii respondenttl ve véku 20-40 let. Zavér prace pojednaval o analyze moznych rizik

téchto doporuceni.

Prvni ¢ast bakalarské prace (teoreticka ¢ast) byla rozdélena do 3 tematickych celkl —
jednalo se o marketing, ktery byl zvolen diky své klicové roli v oblasti komunikace se
zakaznikem, budovani konkurenceschopnosti a propagace, didle nakupni chovani, jehoz
cilem bylo vice pfiblizit s dospét k porozuméni faktoriim ovliviiujici toto chovani a ptiblizit
1 proces rozhodovani o ndkupu. Poslednim tematickym celkem byl marketingovy
vyzkumu, majici za kol vice piiblizit jeho pouzivané¢ metody, postup a aplikovatelnost
téchto metod v praxi. K literarni reSerSi bylo vyuzito celkem 16 kniznich publikaci.
Teoretické poznatky byly doplnény obrazky zpracovanymi na motivy autor z pouzitych

publikaci.

Ve druhé ¢asti bakalaiské prace (praktické casti) byla v tivodu predstavena vybrana
spole¢nost, véetné piedstaveni portfolio nabizenych produkti a sluzeb. Vybrana spole¢nosti
si nepfala uvadét svij ndzev. Za pfedstavenim nasledovala analyza marketingového mixu
vybrané spolecnosti, navazujici tématikou na literarni reSerSi. Dale byla popsana metodika
marketingového vyzkumu. Ke sbéru dat bylo vyuzito anonymniho dotazniku, jehoZ cilem
bylo zjistit preference, pfani a potieby zdkaznikd nakupujicich spotfebni elektroniku.
Dotaznik obsahoval 13 uzavienych otdzek, na které odpoveédélo celkem 184 respondenti.
Na zakladé takto ziskanych dat byla v zdvéru prace byla formulovana 3 doporucenti, jejichz
realizace by mohla vést ke zvySeni prodeje spotiebni elektroniky vybranou spolecnosti a
Iépe tak oslovit a porozumét potfebam zvolené veékové kategorie. Jednalo se navrh
optimalizace marketingové komunikace, aktivni spravy produktového portfolia a cenové
politiky a zefektivnéni dopravy a logistiky vybrané spolecnosti. V zavéru praktické ¢asti
byla zpracovédna rizikova analyza definujici mozné rizika formulovanych doporuceni
s navrzenymi feSenimi (opatfenimi), které byl dale mohly pomoci tyto rizika eliminovat

nebo alespon s jisté mife snizit pfi aplikaci doporuceni do praxe.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha PI:  Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza faktoru nakupu spotrebni
elektroniky zakazniku ve vékové kategorii
20-40 let

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jsem studentkou bakalarského programu fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné.

Touto cestou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku na téma "Analyza faktort
nakupu spotiebni elektroniky" v ramci zpracovani mé Bakalarské prace.

Dotaznik je anonymni a uréen pro respondenty ve vékové kategorii 20-40 let.
Vase Ucast je dobrovolna, av§ak velmi cenna pro dosazeni co nejpresnéjSich vysledki.

Dotaznik Vam zabere maximalné 3-5 minut Vaseho ¢asu.
Prosim Vas o vypliiovani relevantnich informaci.

Velice Vam dékuji za Vas €as a ochotu se podilet na tomto Setreni.
S pozdravem

Aneta KotraSova
Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dal$i informace

* Oznacuje povinnou otazku

Jste respondentem vékové kategorie 20-40 let? *

(O Ano, jsem respondentem dané vékové kategorie.

O Ne, nejsem respondentem dané vékové kategorie.



Dotaznik

Jakeé je Vase pohlavi? *

O Zena
O Muz
O Jiné:

Jaky je Vas vek? *

(O 20-251et
(O 26-30let
(O 31-351let

(O 36-40let

V jakém z kraji v Ceské republice se zdrZujete déle neZ 180 dni (6 mésicd) v .
roce?

Hlavni mésto Praha
Stredocsky
Jihocesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky

Kralovehradecky

) O OO0 OO0 O0O0



Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Zlinsky

Olomoucky

00 Q000

Moravskoslezsky

Jake je VasSe nejvySe dosazene vzdélani? *

Zakladni

Stfedni s vyuénim listem

Stredni vzdélani s maturitou

Stfedni s vyuénim listem a maturitou

Vy&Si odborné

O OOO0OO0O0

Vysokoskolské

Pracujete &i studujete? *

O

Studu;ji

Pracuiji

O

Studuji i pracuji

Jsem nezaméstnany (nestuduji ani nepracuji - pro zdravotni onemocnéni ¢i jina
omezeni, materska/rodicovska dovolena, atd.)

O



Jak ¢asto v kalendarnim roce nakupujete spotfebni elektroniku? *

(O Nenakupuji
(O 1xrogné
(O 2xaz5xroéné

(O Vice nez 5x rogné

Kde obvykle nakupujete spotifebni elektroniku? *

O Kamenné prodejny
(O Online obchody

(O Kombinace obojiho

Jakym zpusobem obvykle zjistujete informace o produktech pred jejich
zakoupenim?

[] Online recenze

Reklama

Doporuceni znamych

Socialni sité (vliv influencer()

Odborné ¢lanky a diskuse

Poradenstvi na kamennych prodejnach

Online srovnavace (napfi. Heureka)

Nezjistuji si pfed nakupem informace o produktech
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Jiné



Které faktory jsou pro Vas rozhodujici (dalezité) pfi vybéru spotfebni elektroniky? *

Velmi rozhoduijici Neutralni Nerozhodujici

Cena O

O

O

Znacka

Recenze a
hodnoceni

Design

Vyrobce (CR,
zahraniéni)

Pozaruéni servis
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Doprava zdarma

Montaz (v pfipadé
domacich
spotrebiéu)

Rozsah funkci

Prehlednost
webovych stranek

Rychlost doruéeni

Zakaznicka podpora

Moznosti platby
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Jaka je VaSe primérna roéni utrata za spotiebni elektroniku? *

(O Méng nez 1000 K&
(O 1001 az 5000 K&
(O 5001 az 10 000 K&
(O 100012220000 K&

(O Vice nez 20 000 K&

Jakeé typy spotfebni elektroniky nakupujete nejcastéji? *

|:| Hygiena (napf.: elektrické zubni kartacky a jejich prislusenstvi)
Styl a mdda (napf.: vysousece vlasu, epilatory a holici strojky)
Herni pfislusenstvi (napt.: herni konzole a doplriky)

Drobna elektronika (napf.: mobilni telefony, hodinky)

Domaci spotiebiCe (napf.: pracky, lednicky kavovary)

Doplnky, nabijecky, sluchatka

Kancelarska elektronika (napf.: pocitace, tiskarny)

Zabavna elektronika (napf.: televize, domaci kino, reprobedny, radia)

0000000

Jaky zpusob platby jste nékdy pouzili k zaplaceni spotifebni elektroniky? *

[[] Platba v hotovosti

D Platba kartou

[[] Platba bankovnim pfevodem
(] splatkovy prodej

[] Leasing



[] oOdlozena platba (Twisto)
[] Vykup na protiuget
(] P2P ptjeky (pujcka od nebankovnich spole¢nosti)

D Financovani pujckou

V jaké mife pro Vas jsou atraktivni tyto vyhody pfi nakupu spotfebni elektroniky? *

Velmi atraktivni Neutralni Neatraktivni
Site nabizenych
produkti O O O

Specifika nabizenych

produkt

(technologické

novinky, moznosti O O O
predobjednavek

novych produktt, aj.)

Dostupnost informaci

o produktech (na

webu ¢i na

prodejnach, O O O
jednoduse

dohledatelné,

intuitivni filtry aj.)

Cena produkta O

Bazarové zbozi O
(pouzité rozbalené)

Osobni poradenstvi O

24/7 podpora

prodeje (Al, O O O

ChatGPT)



Moznost osobniho
vyzvednuti

Rychlost doruceni

Instalace

Pojisténi

Vzdalena podpora IT,
smart domacnost

Pozaruéni servis

Proces reklamace

Ceny sluzeb

Casové zvyhodnéné
akéni ceny

Trvale zvyhodnéné
ceny (ISIC slevy,
ceny pro &leny
vérnostnich
programu)

Mnozstevni ceny
(napf.: kup 2 a
zaplat 1)

MozZnost individualni
cenové nabidky
(napf.: pro planovany
nakup kompletniho
vybaveni kuchyné,
domacnosti,
kancelare, aj.)
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Darky (napf.: pfi
nakupu urcitého
druhu kavovaru

dostanete baleni
kavy zdarma)

Slevoveé vouchery na
dalSi nakup

Zvyhodnéné ceny
sluzeb

Doprava zdarma



