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Uvod

Moji motivaci k sepsani této bakalarské prace byla pomoc nové a velmi zajimavé firmé, ktera
se chce dostat na ¢esky trh, ale nezna veskeré piani zdejSich zakaznikt. Z tohoto diivodu jsem
se rozhodla vytvofit marketingovy vyzkum, ktery ukaze firm¢, o jaké produkty maji lidé
nejvetsi zajem. Zaroven zhodnotim dosavadni stanovisko firmy na trhu a jeji strategii pti prodeji

latek.

Firma Africké latky je pomérné mala a z pohledu zivotniho cyklu podniku se nachézi ve fazi
Hrastu®. Z tohoto divodu prozatim neni moc rozsSifend mezi SirSim spektrem zékaznikd.
Marketingovy vyzkum, pomuize firmé zjistit preference zakaznikli a nastavit dobrou

marketingovou strategii.

V této moderni dob¢ vladnou informace svétu. Bez nich se podnikat prosté neda. Pokud nebude
firma véd¢t, co zdkaznici chtéji, mize rovnou skoncit. Z tohoto diivodu se kond marketingovy
vyzkum, aby firma potfebné informace ziskala. Podle téchto informaci mize zménit svou

strategii na trhu i uvnitf firmy.

Marketingovy vyzkum ve firmé Africké latky se bude zamétovat na problematiku toho, ze firma
je pomérné nova a neni na ¢eském trhu moc znama. Je diilezité pro ni ziskat kvalitni informace

od zékazniki. Pfedevsim tedy jejich potieby a ptani.

Pro kvalitni doporufeni bude vyhotovena i analyza marketingového mixu firmy, aby
se zohlednily veskeré soucasné faktory, které v prostiedi firmy pusobi. V této ¢asti bude
podrobné zanalyzovan produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace firmy.
U jednotlivych prvkl marketingového mixu bude zjistovan soucasny stav. Na tomto zakladé

se nasledné vystavi doporuceni, které kroky ma firma ucinit, aby se dostala dale, neZ je nyni.

Cilem bakalafské prace je odhalit, co si potencidlni zékaznici pfeji nebo o co maji zajem.
Tohoto cile bude dosazeno pomoci marketingového vyzkumu. Metodou dotazovani budou
ziskavany informace od respondentli, ktefi budou ndhodné vybrani, aby byl zajiStén nazor
ruznych typt lidi. Dotaznikové Setieni bude zaméfeno na zjisténi zakladnich informaci
o zakaznicich. Pfikladem téchto informaci mize byt jaké latky si zakaznici kupuji nebo
na co latky vyuzivaji. Ziskana kvantitativni data budou vyhodnocena pomoci datové matice

a na jejich zéklad¢ bude firmé navrzeno doporuceni ke zlepSeni.



1 Marketing

Jedna se o védni disciplinu, kterd se odviji n€kolika sméry. Prvni je uspokojeni potieb
zakaznika. V podstaté cely marketing stoji na zakaznikovi a Snazi se odhalit jeho potieby
a skryta ptrani. Marketingové oddéleni potiebuje od zékaznika posbirat veskeré informace,
které jenom jdou. Cim vice informaci totiZ firma ma4, tim lepsi produkt miize vytvofit. Jsou to
zékaznici, ktefi budou tyto produkty kupovat. Z tohoto diivodu je potieba sbirat informace

tam, kam nasledn¢ vyrobek poputuje.

Pokud se firmé podafi tyto veskeré informace zjistit, bude mit ten nejlepsi zéklad pro vytvoreni
dokonalého produktu, ktery si budou lidé kupovat. Zde se dostdvame k dalSimu sméru, a tim
je splnéni firemnich cili. Hlavnim cilem kazdé firmy je generovat zisk a jelikoz ten se tvofi
zZ prodeje vyrobkl nebo poskytovani sluzeb, je marketing dilezitou slozkou podniku. Pokud

oddéleni marketingu zajisti, aby se produkt dobte prodaval, bude mit firma zisk. *

Ve chvili, kdy vime, co zdkaznik chce, miizeme se zaméfit také na snizeni nakladf. Splnéni
potieb zékaznika pfindsi firmé urcité snizeni rizik. Eliminuje-li firma véci, které zakaznici
nechtéji, vyhne se zbytecnym nékladiim navic a zajisti si tak dobry prodej svého produktu.

Kazdopadné musi brat firma ohled i na prostiedi, ve kterém se nachézi. Vné&jsi i vnitini prostiedi

firmy se nasledné¢ odrazi na jejim uspéchu ¢i padu.

Abychom Iépe poznali své zakazniky a jejich potteby, je dobré si je rozdélit do mensich skupin.
Této Cinnosti se fika segmentace zdkazniki. Jedna se o proces, kdy si firma specifikuje, na které
skupiny lidi bude cilit. Takto si miZe definovat zdkaznika, ktery je pro ni vhodny a na tuto
skupinu se zaméfit nejvice. Pokud je tato skupina dostateéné velka a fadné Clenitd, nazyva

se cilovy trh nebo také segment zakazniki.?

K tomu, aby firma zjistila vSe, co potfebuje védét, vyuZzivda mnoha metod a technik, které
marketing nabizi. Mezi tyto néstroje marketingu patii naptiklad marketingovy vyzkum nebo

mnoho riznych analyz.

! Srov. KOTLER, Phjlip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 35.
2 Srov. SOUKALOVA, Radomila. Marketing... je véda kreativni. s. 20.
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1.1 Poptavka

Jedna se o souhrn produktii, o které maji zdkaznici zajem a jsou schopni si je koupit. Tyto
produkty musi samoziejmé piinaSet zakaznikovi né&jakou ptidanou hodnotu. Teprve tehdy

je zékaznik spokojeny.

Samotna poptavka se ale tvoii postupné. Na zacatku je pouhy pocit nedostatku, ktery v sob¢
zakaznik ma. Tento pocit je vazan na néco, ¢eho se mu nedostavad. Pokud se podaii poznat
vSechny potieby, vznikne z nich pféani. Zde se jedna uz o specifické predstavy. Muze se jednat
bud’ o vyrobek nebo tieba i ¢innost v podobé sluzby. Jelikoz je nyni ziejmé, co piesné zakaznik
chce, mize se ze vSech jeho prani vytvofit poptdvka za predpokladu, ze je podpoiena

dostate¢nou kupni silou. 3

1.1.1 Druhy poptavky

Poptavka ma mnoho podob, a proto se déli podle riznych kritérii na mensi skupiny. Kazda

skupina se dale zamétuje na néco trochu jiného. Nyni bude poptavka rozdélena.

Podle trhu:

e Primarni — nachazi se na trhu spotiebitela (pf. obleceni)
e Odvozena — nachdzi se na trhu organizaci (pf. latka)

Podle kupujicich:

e Celkova — poptavka vSech kupujicich po vSech vyrobkach
e Trzni - poptavka vSech kupujicich po konkrétnim vyrobku
¢ Individualni — poptavka jednoho zédkaznika

Podle spojitosti na aktivity marketingu:

Klesajici — produkt, ktery se jiz nepouziva (pf. walkman)

Nepravidelna — produkt sezonni nebo denni (pt. lyze)

Latentni — produkt, ktery neexistuje (pi. zdravé cigarety)

Negativni — zakaznik produkt nechce, a i penézné se mu brani (pf. zubaisky zakrok)
Plna — produkt, ktery se snazi na trhu udrzet co nejdéle (pf. akcie)

Nezdrava — produkt, ktery Skodi zdravi (pt. alkohol)

Nulova — novy produkt na stavajicim trhu (pf. 1étajici auto)

Nadmérna — drahé produkty (pf. luxusni hodinky)

3 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. S. 21-23



1.2 Marketingové prostredi

D4 se Fici, Ze se jedna o vSe, co firmu obklopuje. Radi se sem veskeré faktory, které na firmu
pusobi a ovliviuji ji. Z tohoto divodu maji velky vliv na uspéch nebo naopak netspéch
u zékaznika. Firma musi sledovat celé prosttedi, které ji obklopuje a byt pfipravena na veskeré
varianty, které se mohou stat. Pokud bude na vS$e pfipravena, nic ji v podstaté nemuze ohrozit,

jelikoz jak se tika: ,,Kdo je pfipraven, neni prekvapen.*

Nejedna se ovSem o sledovani Casoveé omezené, ale piesné naopak. Jelikoz se prosttedi neustale
méni, je nutné ho stale sledovat. Jakmile nastane néjaka zména je tieba jednat. Z tohoto divodu
by méla mit firma v zaloze i n€kolik plant. Pokud by totiz nastala neblaha situace a firma na ni
byla pfipravena, nemusi to Spatné skoncit. Shromazdovat by tedy méla veskeré informace
a predvidat, co se mize nastat. Je dobré¢ se zam¢fit prevazné na negativni situace, jelikoz

pozitivni nas nemohou ohrozit, ale jen mile piekvapit.*

Sirsi prostiedi firmy se sklada ze $esti &asti. Jedna se o jednotlivé typy prostiedi, které na firmu
pusobi. Marketéti zde maji za ukol jednotlivé Casti sledovat a podle urcitych zmén ménit

marketingovou strategii. ° Prostiedi firmy se tedy skldda z ¢asti zobrazenych na grafu nize:

Demografcké
A prostiedi | 8
Technické - Ekonomické
prostiedi prostiedi
p— . —e”
Firma
Politicky . Spoleéensko
-pravni -kulturni
prosth-:dl',< pirodni prostiedi
firodni
Y LN
prostiedi

Obr. 1. Sirdi prostedi firmy (vlastni zpracovéani dle KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA
a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu)

4 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. . 24

® Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 42.
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2 Marketingovy mix

Sklada se z n¢kolika nastroju, které jsou navzajem propojené. Aby vSe dobie fungovalo, musi
byt jednotlivé nastroje spravné vyvazeny. Je to hlavni ¢ast marketingového strategického fizeni.
Marketingovy mix je sestaven ze 4P. jedna se o koncept slov z angliCtiny, které zacinaji

pismenem ,,P*:

Product

. (produkt)
Promotion 4_P Price

\ | \
' (propagace) \ (cena)
Place N

/

\ (distrubuce)
Obr. 2. 4P koncept (vlastni zpracovani dle HALEK, Vitézslav. Management a marketing)

Tyto slova piedstavuji jednotlivé zakladni néstroje, které marketingovy mix vyuziva.®

Kazdy nastroj se d4 samostatn¢ analyzovat. Je to nutné, abychom dostali spravna data
o jednotlivych prvcich, védé€li o nich co nejvice a dokazali je dale pouzivat pii tvoteni

marketingové strategie a délani dulezitych marketingovych rozhodnuti.

Analvzy jednotlivych nastroji:

e Produkt (product) — ABC analyza, BCG analyza,
e Cena (price) — analyza srovnavani konkuren¢nich cen, analyza nakladu,
e Distribuce (place) — analyza distribucni cesty, analyza mist prodeje,

e Propagace (promotion) — analyza reklamnich sdéleni, image analyza.’

6 Srov. HALEK, Vitézslav. Management a marketing. s. 167 ’
" Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. S. 44
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2.1 Produkt

Ve své podstaté se neda fici, Ze se jedna pouze o0 vyrobek ¢i sluzbu. Za produkt se povazuje
také myslenka, zazitek, informace nebo rtizné jejich kombinace, které mohou uspokojit potiebu
anebo ptani. Produkt si zdkaznik muze nejen koupit, ale i pronajmout. Slouzi ptredevsim

ke spotiebé, nebo pouziti.®

Do produktové politiky spadaji piredevSim veskeré vlastnosti produktu, do kterych se tadi
kvalita, velikost sortimentu, design nebo tfeba i znacka. Hlavni je se podivat na produkt

z pohledu zakaznika pfi jeho tvorbg.®

Produktova strategie je ve své podstaté vse, co stoji za vznikem produktu. Samotny produkt je
totiz zédkladem kazdé firmy. Pii tvorbé produktové strategie se musi pohliZzet na produkt
z mnoha whlu. Zalezi zde na nékolika faktorech, jakymi jsou ku ptikladu kvalita, styl, design,

vykonnost nebo také spolehlivost. Pfi tvorbé produktu Se na toto viechno musi davat pozor.°

2.2 Cena

V této ¢asti se pojednava o smeéne. Jedna se o smeénu produktu za sumu hodnot. Ta se vétSinou
udava v penézni castce, ale nemusi to byt pravidlem. Cena se da urit i v naturdlnich
jednotkach. V nékterych ptipadech se obchod uzavira i formou vymény produktu za jiny

produkt.

V cenové politice se objevuji ceny vyrobku, ale také naptiklad slevy, rabaty nebo tfeba doba
splatnosti. Na veskeré tyto faktory je potfeba myslet pfi tvorbé cenové politiky. Hlavni je, aby

tyto jednotlivé slozky byly spravné nastaveny. *

Cenova strategie se zabyva spravnym nastavenim ceny, coz je €asto velmi komplikované. Je
mnoho faktord, které na tvorbu ceny putisobi. V tivahu se musi brat kazdy z nich. Dohromady

se po zvazeni viech faktorli vytvofi cena produktu.t?

8 Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. s. 154

9 Srov. ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. s. 40

10 Srov. KELLER, Kevin. Strategické rizeni znacky. s. 264

11 Srov. KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. s. 71

12Srov. MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického rizeni a rozhodovani. S. 59
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2.3 Distribuce

Zabyva se otazkou: ,,Jak ud¢€lat produkt pro zakaznika dostupnéjsim?* Zde se marketing izce
propojuje s logistikou. Je nutné zafidit nejen ,,co* a ,,za kolik* bude firma prodavat, ale i jak

se produkt dostane k zakaznikovi.

Distribu¢ni politika méa za ukol pfepravu produktl, distribuéni cesty, ale také sortiment
a zasoby. Je nutné, aby produkt dorazil k zdkaznikovi ve spravny Cas a ve spravném mnozstvi.

Toto musi zajistit distribuce.®

Distribu¢ni strategie se zamétuje na veskerou manipulaci s produktem a musi zajistit spravnou
cestu k zakaznikovi. Do tohoto spada skladovani, baleni, pfeprava a vSe, co se tyka vySe

zminéného.!*

2.4 Propagace

Dulezitou ¢ast marketingového mixu tvoii propagace. Zajist'uje, aby se zdkaznici o produktu
¢1 sluzbé dozveédéli a presvédCuje je k ndkupu. Bylo by zbyte¢né, aby méla firma produkt,
o kterém se zdkaznici ani nedozvi. Veskeré predchozi nastroje by tim padem v podstaté ztratily

smysl.

Do propagacni politiky patii hlavné reklamy, ptimy marketing a fadna prodejni sila. Public
relations a Direct marketing. Tyto faktory se staraji o to, aby se vefejnost dozvédéla

o produktech, které pro né firma vytvotila.®

Propagacni strategie ma za tikol dostat produkt do podvédomi zdkaznika a pfimét ho ke koupi.
Je potieba zvolit spravné cesty, které se k danému produktu hodi. Kazdy produkt je jiny a rizné

pisobi i na zakazniky.®

13 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky management: Strategie a trendy. s. 256

4 Srov. BLAZKOVA, Martina. Marketingové izeni a planovani pro malé a stiedni firmy. s. 122
15 Srov. HANZELKOVA, Dagmar. Strategicky management: Teorie v praxi. s. 27

16 Srov. STANKOVA, Anna. Podnikdme spéiné s malou firmou. s. 67
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3 Marketingovy vyzkum

Zakladem tohoto marketingového nastroje je naslouchani spottebiteltim. Jedna se o proces, kdy
se firma snazi ziskat od spotiebitelll informace velmi cilené. Vi pifesné, co potiebuje
a také, jak toho dosdhnout. Tyto informace se nedaji nikde jinde ziskat, proto se musi uskutec¢nit

marketingovy vyzkum, ktery je ma za ukol zjistit.

Ve chvili, kdy se informace podaii sehnat cela prace jesté zdaleka nekonc¢i. Nyni nastava faze
analyzovani informaci. Kazda takova informace ma totiz svou vypovidajici hodnotu. Z tohoto
divodu ma marketingovy vyzkum vzdy svou jedine¢nost. Podle aktudlnich udajii je mozné

zjistit vétSinu véci, a to napiiklad, co lidé pravé chtéji nebo tieba i co si mysli.

Pro zjistovani vySe zminéného se vyuzivaji rizné védecké metody. Ty se ale nesmi pouzivat
ledabyle. Vsude vladnou urcita pravidla, ktera by se méla dodrzovat, abychom méli platny

marketingovy vyzkum, ktery bude mit sprdvnou vypovidajici hodnotu.

Je samoziejmosti, ze ziskat veskeré tyto informace miize byt finanéné i ¢asové narocné. Firma
si musi fadné¢ propocitat, zda se ji takovy vyzkum vyplati ¢i nikoliv. Je dulezité
do téchto kalkulaci nezahrnovat pouze penézni naklady, ale i ty ¢asové. Jak se tika: ,,Cas jsou

penize!* Musi se brat tedy v potaz i velmi zdlouhava ¢asova naroénost daného vyzkumu.!’

3.1 Informacni zdroje

wevr

nachdzi. Je mozné si je predstavit naptiklad jako ¢islo. Ve své podstaté ¢islo samo o sobé viibec
nic nefika. Pokud k nému ov§em néco ptidame, tak nam vznikne informace. Za informaci se da
tteba povazovat dvacet stupiili celsia. Zde uz mame c¢islo, které ma néjakou vypovidajici
hodnotu. Pokud se podaii informace dale zpracovat, vzniknou z nich znalosti. Jako ukazka by
mohla slouzit véta: ,,V pond¢€li odpoledne bylo v Praze dvacet stupiiti celsia.* Z tohoto udaje

jiz vime vic, neZ ze samotné informace.

7 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. s. 13
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Souhrnné se da fici, Ze informacni zdroje se postupné na sebe navaluji. Od zékladnich dat ptes

informace az ke znalostem. Z tohoto je také patrné, ze dat bude nejvice a znalosti pak nejméne.

Tento tdaj je znazornény na obrazku nize, ktery predstavuje pyramidu informaénich zdroji.

Znalosti

Informace

Data

Obr. 3. Pyramida informac¢nich zdrojii (vlastni zpracovani dle SKLENAK, Vilém. Data,

informace, znalosti a Internet)

Aby se ovSem mohli informace pouzit, nemohou se brat vSechny. Spravné informace musi

splnovat n¢kolik faktort. Pfedev§im musi mit nasledujici vlastnosti:

pravdivost
reliabilita
uplnost
srozumitelnost
piesnost
podrobnost
objektivnost
validita
aktualnost
kontinuita
dobra cena

Typy informaci:

Kvantitativni informace mizeme ziskat otazkou: ,,Kolik?* nebo ,,Jak ¢asto?*. Snazime se zde

zjistit znalosti, spokojenost nebo tieba naklady.

Kvalitativni informace mtizeme ziskat otdzkou: ,,Pro¢?*. Snazime se zde zjistit motivy, postoje

nebo tieba preference.

Sekundarni informace zpracovaval jiz dfive n¢kdo jiny a firma k nim mtze mit pfistup.

Primarni informace si firma sama zjistila pomoci vlastnich dat.

18 Srov. SKLENAK, Vilém. Data, informace, znalosti a Internet. s. 2-4
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3.2 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skldda ze dvou fazi. Jsou to pfiprava a realizace. Jednotlivé faze
V sob¢ zahrnuji spoustu krokd, kterym se musi firma vénovat. Samotny marketingovy vyzkum
se provadi ve chvili, kdy ma firma nedostatek informaci. V tu chvili se vétSinou rozhodne
realizovat marketingovy vyzkum. Pfed samotnou realizaci je ale velmi zdlouhava a Casové
i finanén¢ naro¢na faze priprav. V nasledujicim obrazku jsou zobrazeny jednotlivé kroky

vyzkumu.!®

e Definovani problému, cile a hypotéz
e Analyza vychozi situace
e Plan vyzkumu

Priprava . predvyzkum

e Sbér dat

e 7Zpracovani dat

* Analyza dat

Rea“zace o Vllzuvallzvacle a |nter|:v>retlace dat
e Zavérecné doporuceni

Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani dle KOZEL, Roman, Lenka
MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu)

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Mezi hlavni metody marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Kazdd metoda se hodi na jinou véc. V nékterych piipadech je potieba lidi pozorovat pti
normdlnich vécech v redlném prostredi. Jindy jsou skuteCnosti tak pfiznivé, Ze je mozné
je ptimo vyzkouSet pomoci experimentu. Nékdy se staci pouze zeptat. Kazdy marketingovy
vyzkum ma4 jiné podminky a potfebuje sehnat rlizna data. Zdkladem vSech metod je ale ziskéani

informaci, které firma potiebuje. 2°

9 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. S.72-73
20 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. s. 31
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3.3.1 Pozorovani

Tato metoda je vhodna, pokud je cilem zajmu piirozeny postoj. Jedna se o sledovani lidského
chovéani. Pozorovani nemusi byt vzdy nendpadné. V néckterych piipadech pozorovany
o sledovani vi, ale nezna piesny cil pozorovani. To je velmi dulezité, aby se neovlivnilo jeho

chovani. Pokud lidé védi, ze jsou pozorovani, maji tendenci své piirozené chovani upravovat.

Mezi klady, které pozorovani pfindsi je to, ze pozorovany nemusi byt ochotny spolupracovat.
Pozorovat lidi se da kdekoliv a kdykoliv. Z tohoto divodu se jedna také o pomérné levnou
metodu. Zaroven se pii sledovani daji vypozorovat i rizné souvislosti, které se v jiné metodé

zase tézko ziskavaji.

Na druhou stranu je ovSem pozorovani velmi tézké hlavné z pohledu pozorovatele. Jedna
se 0 velmi zdlouhavou a monotonni Cinnost. Dale je také obtizné zaznamenat piesné

vypozorované znaky. Takovéto nepiesnosti mohou v zavéru vést i ke zkresleni vysledki. 2

3.3.2 Experiment

V tomto ptipadé se jednd o vyzkouSeni zamySlené zmény. N&které informace neni mozné
zjistit, pokud se zména neuskute¢ni. Bylo by hloupé ptat se lidi, co by v budoucnu udglali.
Timto zpisobem se dostavi zcela jasné a platné informace. Muze se jednat naptiklad o zménu

provozni doby v obchodé.

Hlavni vyhodou této metody je, Ze se mezi informacemi objevi i nasledky a pii¢iny. Najednou
je spojena teorie a praxe. USetii se tak krok realizace. Tento faktor mize byt ovSem zradny.
Muze se stat, ze experiment dopadne dobte, ale v opacném pripadé mize firmu stat i nemalé

penize. Je potieba si veSkeré kroky fadné promyslet a pfipravit.

Problém nastava tehdy, pokud se budou chtit ziskané informace zobecnit. Experiment
se provadi vzdy na kontrolnim vzorku. V nékterych ptipadech je obtizné pievést do Sirsiho

pojeti ziskané informace od malého vzorku lidi.?

21 Srov. JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. s. 109
22 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. s. 32
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3.3.3 Dotazovani

Jedna se o nejpouzivanéj$i metodu marketingového vyzkumu. VSe spociva ve spravném
vytvofeni dotazniku. Je potieba, aby vSechny kladené otazky byly srozumitelné pro rzné typy
lidi. Z tohoto divodu se dotaznik pfed vypusténim nechava vyplnit v predvyzkumu kontrolni
skupinou respondentii. Tito lidé mohou poukéazat na Spatné polozené otazky nebo jiné
nesrovnalosti v dotaznicich. Po tomto kroku by mél dotaznik byt pfipraven pro ziskavani

informaci.

Je mnoho zplsobii, jak dostat dotaznik k respondentiim. Hlavni moznosti ziskdvani zpétné

vazby v dotaznicich je:

e Ustni rozhovor
e Kkorespondencni cesta
e telefonat

e E-mail

Kazda cesta ma své klady i zapory. Dohromady jde ale fici, Ze dotazovani je velmi rychla cesta,
jak ptijit k zZadanym informacim od velkého mnozstvi lidi. V této moderni dob¢ Ize dotaznik
vytvofit na internetu a rozeslat na néj pouze odkaz. V tomto piipadé muze tazateli pfichazet
i n€kolik vyplnénych dotaznikii najednou. Zaroven nékteré programy nabizeji i vizualizaci
vysledkl v podob¢ grafii a souhrnné vysledky na jednom misté. Tato metoda muiize tazateli

velmi usnadnit praci.

Kazdé pro ma ovSem zaroven i své proti. MiiZe se stat, Ze se vysledky mohou zkreslit. Kazdy
respondent miize do dotazniku vyplnit cokoliv, a proto nemusi byt n¢které informace pravdivé.
Z tohoto diivodu se mohou dat do dotazniku naptiklad kontrolni otazky, které mohou ptipadné

nejasnosti a rozpory odhalit. 23

2 Srov. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. s. 88
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4 Charakteristika firmy
Jedna se o firmu, ktera nakupuje a dale prodava originalni latky z Afriky.

4.1 Zakladni udaje o firmé Africké latky

Firma byla zaloZena roku 2017. Z toho vyplyva, Ze se jedna o pomérn¢ mladou firmu na trhu,
ktera ma jest¢ hodné pted sebou. Jeji piivod se nachdzi v samotném centru Tanzanie. Presnéji
ve mést¢ Dar Es Salaam, kde se nachazi nejvétsi obchodni centrum celé Tanzanie. Toto misto

lezi na biezich Indického oceanu ve Vychodni Africe.

Sklady této firmy se ovem nenachazi pouze zde. Aby moli zakaznici v Ceské republice dostat
svou objednéavku rychleji, zfidila firma sklad i tady u nas. Tento krok ji zajistil, ze zakaznici,
ktefi si objednaji na e-shopu latky, nebudou muset ¢ekat ptili§ dlouhou dobu na jejich dodani.
Dalsi velkou vyhodou je moZnost mensiho poStovného. JelikoZ se latky posilaji do Ceské
republiky ve vétsim baliku, usetii se naklady spojené s rozesilanim kazdého balicku zvlast
pfimo z Tanzanie. PoStovné z cizi zem¢ je prili$ drahé, z tohoto diivodu je vyhodnéjsi posilat
latky ve vétSim mnozstvi na sklad. Z tohoto mista se uz v rdmci vnitrostatni posty rozesilaji ke

kone¢nému zakaznikovi.

Cely napad vznikl jiz v roce 2013, kdy se budouci zakladatelka vydala z Ceské republiky
o okouzleni z latek, které dosud nevidéla. Zalibily se ji natolik, Ze si n¢jaké ptivezla dom, jako
suvenyr. JelikoZ se jednalo o chytrou Zenu s vysokoSkolskym ekonomickym vzdélanim,
uvédomila si, Ze by se mohlo jednat o skvélou podnikatelskou myslenku. Takovéto latky nikde

zde nevidéla. Lidé z Ceské republiky k nim nemohli. Byli zkratka svétu skryté.

Po nékolika dalSich navstévach Tanzanie se rozhodla pirest¢thovat se do mésta
Dar Es Salaam, kde se nachazelo nejvétsi obchodni centrum Tanzanie. Velikou vyhodou této
budouci podnikatelky byly velmi dobré jazykové znalosti a dovednosti. Kvili obchodu se
naucila svahilsky, coz ji zna¢né pomohlo pii nakupovani latek. Dokonce si zde nasla i partnera
z kmene Masaji, ktery se zabyval cestovnim ruchem. Masajové jsou nejpocetnéj§im kmenem

v Tanzanii.
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Firmu zalozila v roce 2017, kdy zacala rozesilat latky nejprve do Spojenych statii americkych.
V této dobé do Evropy putovala jen malé ¢ast veSkerych objednavek. Az o néco pozd¢ji se pani
podnikatelka rozhodla vyuzit svych rodnych kofenti a posilat latky ve vétsi mife i do Ceské

republiky.

Takto vznikla cela myslenka obchodu Africké latky. Piesto, Ze se jedna o pomérné malou firmu,

za svou kratkou dobu puisobeni na trhu si dokazala vybudovat solidni zakaznickou strukturu.

4.2 Portfolio firmy Africké latky

Firma se miiZze pysnit Sirokym sortimentem latek zriznych materidld. To ovSem neni
to nejzajimavéjsi na jejich produktech. Bez pochyby se da fici, Ze produkty jsou vyjimecné
pfedev§im svymi barvami a origindlnimi vzory. VesSkery sortiment, ktery firma nabizi lze
nalézt

na strankach wwwe.africkelatky.com. Zbozi je rozdéleno do jedenacti kategorii, kterymi jsou:

o Klasické africké latky

e Kanga — svahilské latky
e Parea

e Masajské latky

e Makenzi

e Batiky

e Latky z Konga

e Masajské Sperky

V sortimentu firmy se nachazi sedm typu latek, které se dale ¢leni. Nejvice druhit ma Klasicka
africka latka. VétSina latek se vyrabi v Africe, ale nékteré do ni putuji naptiklad i z Asie,
Thajska nebo Bali. Tteba batiky se vyrabi pfimo zde a na zakazku je pro firmu vyrabi ptimo
kmeny v krasné Tanzanii. JelikoZ nejsou latky v Ceské republice jesté tolik rozsitené, zakaznici
si mohou byt jisti, Ze at’ si pofidi z obchodu Africké latky jakykoliv produkt, budou originalni.
Tento fakt potvrzuje 1 skute¢nost, Ze se jedna o hol¢é latky, které se musi dale zpracovat a je
pouze na kreativité zakaznikt, co s nimi dal provedou. Z téchto latek se daji usit tfeba sukné,
Saty, halenky, kalhoty, ale i rlizné dopliiky, kterymi mohou byt kabelky, pené¢Zenky nebo
pokryvky hlavy. Kromé latek obchod také nabizi originalni masajské Sperky, které pro obchod
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https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=klasicke-afri-latky-mekci
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=kanga-svahilske-latky
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=parea
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=masajske-latky
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=makenzi
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=batiky
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=latky-z-konga
https://www.africkelatkyadarky.com/?collection=masajske-sperky

Africké latky vyrabi kmen Masaji ptimo v Tanzanii. Nejedna se o zadnou pasovou vyrobu, ale

ruéni prace, tudiz je kazdy Sperk svym zptsobem original.

Pti samotné koupi latek se naskyta i urCity problém. Jedna se o problém s rozméry. V Africe
na n¢ nikdo nedbd. Tamni zeny zkratka stfihaji latky “od oka”, takZe se u produkti dava
tolerance +/-5%. Neda se tedy urcit pfesné ani metry ani yardy, takze se pouziva kombinace

obojiho dohromady (1 yard = 91,5 cm).

Veskeré informace v této kapitole maji za zdroj firemni stranky www.africkelatky.com pokud

neni uvedeno jinak. Dopliujici informace naopak byly ziskany ptimo z rozhovoru s majitelkou

firmy.

4.2.1 Klasické africké latky

vvvvv

centimetri. Mlze se stat, Ze rozméry nebudou zcela sedét kvili stithani. Z tohoto divodu
se uvadi tolerance +/-5%. Na strankéch obchodu Ize najit druh sortimentu Klasické africké latky
rozdélené do vice skupin. Jsou to:

mekéi

tuzsi

jednobarevné

vzorky

Jelikoz je Klasicka africkd latka stoprocentni bavinéné platno, je také velmi pevna. Aby obchod
mohl uvadét, Ze se jedna o stoprocentni bavinu, uskuteciiuje namatkové testy. Jednou za cas
nahodné vybere jednu latku a tu spali. Takto lze poznat, zda se jedna o skutecnou bavinu

nebo se do ni béhem vyroby pfidal i jiny material.

Pro vytvoteni originalnich obrazcl se vyuziva tradi¢ni africkd technika. Celé kouzlo spociva
Vtom, Ze se na latku natisknou obrazce z obou stran voskovou metodou. Takto se zajisti,

aby byly barvy dostate¢né syté a latka dostala své kouzlo.

Z hlediska tvrdosti Ize latky rozdélit na mek¢i a tuzsi. Hlavni rozdil je v lesklosti a poddajnosti.
Zatim co tuZzsi latky jsou krasné lesklé a pevné drzi tvar, mek¢i jsou tim padem poddajnéjsi,
ale stale také dostate¢né pevné. Kazdopadné tuzsi latka po par vyprani ztraci lesk, ovSem porad
drzi tvar. Je velmi dilezité si poradné piecist sekci na internetovych strankach obchodu "Jak

latky spravné prat".
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Ruzné poddajnosti latek lze vyuzit i pifi jejich zpracovani. Zalezi pouze na kreativité
a predstavivosti. Z téchto latek 1ze usit teoreticky cokoliv. V Africe z nich tamni Zeny S§iji
vetsinou obleceni. Obchod Africké latky ovSem doporucuje spisSe jen kalhoty, sukné, kabaty
nebo dopliky, jelikoz naptiklad na halenky je latka pfili§ pevna. Naopak se jeji pevnost skvéle

hodi na ¢alounéni nebo tfeba okenni zavesy.

Nejvétsi zajimavosti Klasickych latek je historka, ze africké zeny nosi déti v téchto latkach
zavinuté, a proto vibec nebreCi. Moznd se jedna pouze o babskou povidacku,

ale miminka vypadaji spokojeng¢.

Obr. 5. Klasicka africka latka (zdroj: www.africkelatky.com)

4.2.2 Kongo latky

Jak jiz nazev napovida, tento druh latek se vyrabi v Kongu, které s Tanzanii pfimo sousedi.
Odtud obchod Africké latky nakupuje vyrobky, které posila na svijj sklad v Ceské republice.
U téchto latek se nedd zcela uréit rozmér. Sitka se pohybuje v rozmezi od sto tiiceti
je ukazdého navinu délka latky rizna. Na internetovych strankach obchodu jsou v popisu latky

vzdy i presné rozméry s jednotkou, po které se latky prodavaji.

Latky jsou z bavlny. Diky svym vlastnostem z nich lze usit prakticky cokoliv. Daji se natahovat,
jsou velmi mekké a piijemné na noSeni. Z téchto latek dale vyrabi naptiklad halenky, sukné,

Saty, kalhoty a mnoho dal$ich vyrobki.

Jedna se o zvlastni vyrobu latky. Z tohoto diivodu je dilezité si zjistit, jak se o latky spravné
starat. Na internetovych strankach je pfesny postup, jak latky prat, aby neztratili své barvy

a vlastnosti.
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Obr. 6. Kongo latka (zdroj: www.africkelatky.com)

4.2.3 Kanga

Kanga je svahilska latka, ktera se prodava po presnych rozmeérech o Sifce sto deset a vysce
sto padesat. Na internetovych strankach se Kanga prodavaji v baleni po dvou kusech.

Po objednani tedy ptijdou zdkaznikovi dva ¢tverce, které jsou na sebe napojeny kratsi stranou.

Vyrabi se z fid¢eji tkané baviny. Tato technika napomaha latce byt leh¢i a mekéi. Po vyrobeni
se latka skrobi, tudiz se dostava k zakaznikovi v pevnéj$im stavu. Po prvnim vyprani ov§em
Skrob zmizi a latka je pfijemna na dotek. Musi se ovSem davat zvySeny pozor. Kanga latky maji
totiz tendenci ze zacatku barvit. Vyrobce proto doporucuje fddné nastudovat pokyny prani této

latky. Materidl 1ze ptirovnat k latkové plen¢.

Tento typ latky je skute¢né jedineny. Tradi¢ni svahilské latky maji totiz nejen nddherné vzory,
ale na své spodni ¢asti nosi napsané svahilska piislovi, lidova moudra nebo také kratké verse

z bible.

V Africe si zeny nejéastéji tyto dva na sebe napojené kusy latky rozstfihnou. Jeden kus si
uvazuji okolo pasu a druhy nosi volné€ prehozeny pies ramena. Déle Ize tuto latku pouzit jako
pokryvku hlavy. Je velmi oblibend 1 u muslimskych Zen. V nékterych ptipadech se pouziva
i jako plena pro déti, nebo na jejich noSeni. Obchod Africké latky doporucuje vyuzit tuto latku

i jako piknikovou deku.

Obr. 7. Kanga latka (zdroj: www.africkelatky.com)
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4.2.4 Masajské latky

Jedna se o latky, kter¢ si velmi oblibil nejpocetnéjsi kmen Tanzanie a tim jsou Masajové. Tento
kmen ovSem latky nevyrabi. Dovazi se do Afriky z Indonésie. Jelikoz zde nelze urcit obecné
rozmér latky, zédkaznici si ho musi najit v popisku u jednotlivych produkti na internetovém
obchodu. VétSinou se jedna o latky z viskdzy. Prodavaji se jako platna, ktera maji nejcastéji

tradi¢ni ¢ervenou a modrou barvu.

Masajové je zpracovavaji tak, ze sesiji oba konce k sob¢. Pro dalsi zpracovavani je nutné latku

rozparat ve Svu. V kmenu nosi tuto latku prevazné valecnici, kterym se fika Morani.

Latka je na dotek velmi pfijemnd a splyvava. Je vhodna tfeba na letni Saty nebo jako Satek.

Nekteti zakaznici vyuzivaji masajské latky na calounéni nebo ubrusy.

Obr. 8. Masajska latka (zdroj: www.africkelatky.com)

425 Pareo

Pareo je velmi jemna latka, kterd naddherné splyva. Obchod Africké latky prodavéa tento produkt
po kusech o pfibliznych rozmérech se Sitkou sto deset a vyskou sto Sedesat. Rozmér by si meli
zakaznici pfed koupi radéji zkontrolovat, jelikoZ u jednotlivych kusti se mohou nepatrné lisit.
BohuZel vyrobce u tohoto produktu nesd€luje slozeni latky. Dle materidlu je ale

pravdépodobné, ze se mize jednat o viskdzu.

Tato latka je oblibena v teplam pocasi. Zeny ji velmi Gasto nosi jako $atek nebo Saty pres
plavky. Lze také pouzit jako pfehoz pies ramena pii chladnéjSich letnich nocich. Da se fici,

ze je na kreativité zdkaznika, jak tento druh latky vyuzije.
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Obr. 9. Pareo (zdroj: www.africkelatky.com)

4.2.6 Batiky

Tento typ latky se nakupuje ve dvou zemich. Jeden typ se do Afriky dovazi a druhy se vyrabi

pfimo v Tanzanii. Nekteré kusy si nechava firma délat pfimo na zakdzku od mistnich Zen.

Batika se prodava v kuse po zhruba tfech yardech, ale Sifka se u kazdého produktu méni, proto
je tieba upftit pozornost na popisek pod produktem. Zde se nachazi i postup pfi prani, jelikoz
mohou nékteré kusy ze zacatku barvit. Latky se v Africe stiihaji ruéné “od oka”, a okraje mohou
byt kiivé. Z tohoto diivodu je doporuceno zdkaznikiim radéji koupit latky vice pro ptipad, Ze se

bude muset mensi ¢ast ustfihnout kviili nerovnosti okraji.

Material latky mize byt bavina nebo syntetika. U nékterych produktti se mtize jednat i o mix
téchto druhii. Syntetické batika se od pohledu pozna tak, Ze je leskla. Zpracovat se da podobné
jako Klasicka africkd latka. Jelikoz je mekei, miZe se z ni uSit napiiklad sukné, kalhoty

nebo také Saty. Teoreticky by se dalo fici, Ze cokoliv.

A2

Obr. 10. Batika (zdroj: www.africkelatky.com)
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4.2.7 Makenzi

Nabizi se ve dvou typech. Prvni je vétsi obdélnik, ktery ma rozméry o Sifce sto dvacet
centimetrt a délce dva yardy. Druhy ma §itku osmdesat jedna centimetrti a délku sto osmnact
centimetrt. Jak jde vidét u vétsi velikosti, zékaznici si musi davat pozor na jednotky, ve kterych

se latky udavaji.

Jedna se o husté tkanou bavlnu, kterda ma stfedni tuhost. Po prvnim prani ovSem vétSinou
zmékne. Nékteré kusy mohou byt ale mék¢i a splyvavé. Je potieba si v popiskach produktu
zjistit, o kterou latku se zrovna jednd. Miize se také stat, Ze pii prvnim prani bude poustét barvu.

Z tohoto diivodu je opét zapotiebi zjistit na internetovych strankach, jak se latky mohou prat.

V oblasti zpracovani se da fici, ze se jedna o podobny material, jako u Klasickych africkych
latek. Je pouze na zakaznikovi, jak tyto latky vyuzije. Firma ma ale osvédéené,

ze latka Makenzi nejlépe vynikne na suknich a riznych doplicich.

Obr. 11. Makenzi (zdroj: www.africkelatky.com)
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5 Metodika

Tato cast se bude vénovat planovani a realizaci samotného marketingového vyzkumu. Bude
zde popsan kazdy krok, metody a techniky, které se béhem vyzkumu vyuzivaji. Je dulezité, aby

vSe bylo spravné definované z toho diivodu, aly nasledna realizace nebyla tak slozita.

5.1.1 Definovani problému

U tohoto zacal cely marketingovy vyzkum. Firma si musela spravné definovat problém ktery
ma. Tento problém ma vétdinou trzni zaméfeni. Ukolem marketérti je, sestavit vyzkumny
problém, ktery se dale zkouma. Ugelem celého vyzkumu bylo zodpovézeni otazky: ,,Pro¢ se

tento vyzkum uskute¢iiuje?* neboli nalezeni feseni definovaného problému. 24

Firma Africké latky a darky je pomérn€ mala a z pohledu zivotniho cyklu podniku se nachéazi
ve fazi ,,ristu. Z tohoto diivodu prozatim neni moc rozsitena mezi $ir§im spektrem zakaznik?.
Vyzkumnym problémem bylo zjistit preference zakaznikd a nastavit dobrou marketingovou

strategii.

5.1.2 Definovani cile

Na tomto bodu velmi zaleZi na spravném sestaveni cile. Nejedna se pouze o to, ¢eho chtéla
firma dosdhnout. P¥i spravném sestavovani cile se musi dodrzet pravidlo SMART.? Toto
pravidlo je zkratka nekolika slov:

S — Specificky

M — Méfitelny

A — Akceptovatelny

R — Realny

T — Terminovany

24 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. .74

25 Srov. DOLEZAL, Jan a kol. Projektovy management: Kompletné, prakticky a podle svétovych
standardu. S. 79
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Spravny cil by mél spliiovat veskeré tyto podminky, jelikoz se tika, ze dobfe postaveny cil
je pal hotového problému. Cilem marketingového vyzkumu bylo zanalyzovat, co si potencialni

zékaznici preji a o co maji zajem.

5.1.3 Definovani hypotéz

Hypotéza je ve své podstaté domnénka, kterou firma ma a chce si ji bud’ potvrdit nebo vyvratit.
Nejedna se o otazky. Hypotézy jsou piesné definované véty, u kterych se chce pomoci vyzkumu

zjistit pravdivost. Vyzkumné hypotézy tohoto marketingového vyzkumu znély nasledovné:?®

1. Vice nez polovina zakaznikt preferuje bavinu pii ndkupu obleceni.

2. Dvé tietiny zédkaznikl by pti ndkupu latek ze zahranici odradila cena.
3. Vice nezZ polovina zdkaznikt si nikdy nekupuje latky.
4

Dvé tietiny zdkaznikl nikdy neslyseli o firmé Africké latky

Hypotézy vznikly na zaklad¢ rozhovoru s majitelkou.

5.1.4 Analyza vychozi situace

V této fazi si firma zjistuje svou nynéjsi pozici. Vzhledem k problému analyzuje situaci,
ve které se pravé nachdzi. K této analyze byly vyuZity sekundarni zdroje, které ma firma
k dispozici. Na tomto bod¢ méla jesté Sanci prehodnotit dosavadni praci a nékteré Casti

pieformulovat.

Firmase na trhu v Ceské republice zatim stale pofadné nevyzna. Prozatim zkousi latky prodavat
pres internetove stranky. Nemaji Zadné reklamy a pouze spoléhaji na doporuceni produktti mezi
klienty. Da se fici, ze marketingovou strategii zahrnuji pouze internetové stranky. Nikde jinde
se o latkdch nemohou zékaznici dozveédét. Zavérem lze fici jen to, Ze firma ve své podstaté

7adnou marketingovou strategii prozatim nema, ale snaZi se zatim zorientovat na novém trhu.?’

% Srov. KUTNOHORSKA, Jana. Vyzkum v oSetrovatelstvi. s. 50-52 )
2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. $.82-83
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5.1.5 Plan vyzkumu

Jedna se o dokument, ve kterém je sepsany cely proces marketingového vyzkumu. Funguje také
jako smlouva mezi zadavatelem a poskytovatelem. V tomto dokumentu musi byt zaznamenany

kazdy krok, ktery se bude uskuteciiovat behem marketingového vyzkumu.

Jednotlivymi body tohoto dokumentu jsou:?®

e zadani vyzkumu

e typy informacnich zdrojt, které budou sbirany
e zpusob sbéru informacnich zdroja

e metody, které budou pouzity pti analyzach

e rozpis ukoll pro pracovniky

e Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti

e vytyCeni kontrolnich nastroja

e rozpocet vyzkumu

M¢l by byt co nejpiesnéjsi a nejpropracovanéjsi. Pokud byly veSkeré body spravné

specifikovany a definovany, je realizace marketingového vyzkumu zna¢né jednodussi.
Zadani vyzkumu

JelikoZ je firma na trhu v Ceské republice v podstaté novacek, nema o ni vefejnost moc velké
povédomi. Hlavnim ukolem bylo tedy zjistit, o co maji zakaznici zéjem, co preferuji, co by si
ptali a hlavné, co ma firma délat, aby U ni nakupovali. Na tyto otazky se hledala odpovéd’

marketingovym vyzkum. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo tfeba zjistit potifeby zakaznika.
Typy informaénich zdroji, které budou sbirany

Hlavni data, na které marketingovy vyzkum cilil byla primarni. Nikde jinde se tyto data nedali
ziskat, jelikoz Zadny podobny vyzkum se ve firmé neuskute¢nil. Posbirana data byla naprosto
jedine¢na.

Informace museli byt z vétSiny kvantitativni, aby se daly dobie hodnotit. VZdy musi mit

vypovidajici hodnotu, aby se dali udélat vysledky, zavérecné hodnoceni a doporuceni. Tato cast

2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. .86
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informaci. Pokud byly spravné a kvalitni, bude kvalitni i vysledek vyzkumu.
Zpisob sbéru informacnich zdroji

Data se sbiraly metodou dotaznikového Setieni, jelikoz bylo zapotiebi hodné nazoru.
Dotaznikové Setieni bylo sestaveno, jako kvantitativni vyzkum. Bylo dillezité sestavit dotaznik
tak, aby mu vsichni respondenti rozuméli. Otazky musely byt, pokud mozno stru¢né, jasné
a vystizné, jelikoz dotaznik se dostal do rukou rtiznych lidi. Muselo se pocitat s tim, Ze nékteré
véci mohly byt pro nékoho tézce pochopitelné. Z tohoto diivodu se méli otazky pokladat hlavné

jednoduse. Bylo dobré se také vyhnout odbornym nazvim a cizim sloviim.

Otazky v dotazniku byly z velké ¢asti polouzaviené a uzaviené. Posledni otdzka byla ovSem

oteviena s moznosti odpovédi vepsanim textu.

Dotaznik se zpracovaval elektronicky. Byl rozeslan respondentim pomoci linku. Jednalo se
o velmi jednoduchou, levnou a pohodlnou variantu, jak dostat dotaznik mezi velké spektrum
lidi. U této varianty totiZ mohlo vypliovat dotaznik vice lidi najednou a nemusely byt na
stejném misté. Ziskané odpovédi se navic automaticky shromazd’ovaly na stejném misté. Tato

skute¢nost velmi pomohla pfi zpracovavani a vyhodnocovani dotaznikd.

Po zhotoveni dotazniku byla snaha oslovit nejmén¢ sto respondentti. Respondenti se vybiraly

nahodné. Predevsim ale §lo o potencialni zakazniky a lidi, ktefi firmu Africké latky neznayji.
Metody, které byly pouzity pri analyzach

Dotaznik byl zékladem tohoto vyzkumu. Zde se ziskaly primérni data, kterd se dale
zpracovavaly. Po ziskani se veskeré odpovédi shromazdily v tabulce v Excelu. Veskeré data

se musely zakodovat pomoci vyrobeného kddovniku, aby se dale snaze zpracovavaly.

Nasledn¢ se pomoci tabulky a kddovniku vytvorila datova matice. V tomto momenté byly data
presn¢ sefazené v tabulce pod spravnym koédem. Podobnych datovych matic se ovSem
potiebovalo vice. V dalsich listech Excelu se vytvofené datové matice musely sefadit podle
urcitych kritérii, kterymi byl napiiklad veék respondenta nebo tieba pohlavi. Takto se zjistily

dalsi informace.

Z datové matice se dalo nasledné vytvotit mnoho grafti pro lepsi vizualizaci. Kazda otazka byla
znadzornéna graficky. Takto mély informace mnohem lepSi vypovidajici vzhled. Jiz

na prvni pohled byly vysledky jasné.
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Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti

Veskeré kroky u¢inéné v tomto vyzkumu byly ¢asové naro¢né. Z tohoto ditvodu bylo dilezité

sestavit orientacni ¢asovy harmonogram, ve kterém byly jednotlivé postupy zaznamenany.

Cinnosti

Listopad
Prosinec
Leden
[,JIIOI'

Definovani problému, cile a hypotéz

Analyza vychozi situace

Sestaveni planu

Predvyzkum

Sbér dat

Zpracovani a analyza dat

Vizualisace vysledkt

Zpracovani doporuceni

Tab. 1. Casovy harmonogram &innosti (zdroj: vlastni zpracovani)

5.1.6 Predvyzkum

Posledni bod pfed samotnou realizaci. Pfedvyzkum byl testovaci vyzkum na malém vzorku
respondentti. Ti se vybiraly v zavislosti na tom, jak méla vypadat realna skupina respondent,
kterych se vyzkum dotazoval. V této fazi se mély zjistit chyby a neptesnosti v dotaznicich. Mala
skupinka pomohla zjistit, zda jsou veskeré otazky polozeny dobie a vSichni jim rozumély.
Predvyzkumem a jeho kontrolou se dalo usetfit hodné starosti a Casu. V podstaté se dalo

vyhnout budoucim problémiim, pokud se vyfesily hned v této asti vyzkumu. 2°

5.1.7 Sbér dat

Zde se pokracovalo do dalsi faze marketingového vyzkumu. Jednalo se o Cast realizacni, ktera

se odvijela od ptedchozi ¢asti pripravni. Zde se jiz dotaznik dostaval mezi respondenty.

2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. $.92
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Pro rozsiteni dotazniku byla pouzita socidlni sit’ (Facebook), Outlook a nékolik dal$ich stranek,

aby se dotaznik dostal k co nejvetsSimu spektru respondentd.

Bylo tieba, aby vyplnénych dotaznikd bylo co nejvice. Velka zpétna vazba ma totiz vétsi

vypovidajici hodnotu, jelikoZ je v ni zahrnuto velké mnozstvi riiznych nazort. %

5.1.8 Zpracovani dat

V této fazi se nasbirana data upravovaly a kontrolovaly, aby méli tu spravnou vypovidajici
hodnotu. Pro tyto Gipravy byla vhodna vypocetni technika v podobé programii na pocitaci. Mezi
hlavni ukazatele, které se kontrolovaly jsou validita (pfesnost) a reliabilita (spolehlivost). V této

fazi dochazelo také ke tfidéni a kodovani ziskanych dat.

Ziskana data se shromazd’ovaly na jednom misté. Jelikoz byl dotaznik rozesilan elektronicky
pfes nastroj Googlu zvany Formulafe, veskeré odpovédi byly k dispozici ve formé tabulky

v programu Excel.

Tabulka neméla spravnou vypovidajici hodnotu, takze se musela piepracovat
na datovou matici. Bylo nutné sestavit kodovnik, coz znamenalo pfifadit kazdé odpovédi
specialni kod. V tabulce se nasledné vSechny data nahradily kody. V tento moment se daly

z datové matice ziskat veskeré potiebné informace.®!

5.1.9 Analyza dat

Neni zakonem déno, Ze se pii analyze musi pouZivat sloZzité vzorce. Je dillezité zjistit a fici, zda
byl vyzkum pozitivni ¢i negativni a zda se zjistilo, co se chtélo védét. Na tomto stoji celd

analyza dat. Pomoci jasnych metod se nasledné dojde zdarn¢ k cili.

Nejcastéjsi nastroj, ktery se pouzival pii vyhodnocovani dotazniki byla datova matice. 3% Ta se
vytvarela v programu Excel. Veskera data byly zakédovana pomoci vytvotreného kodovniku.
Nasledné¢ byla pouzita funkce COUNTIF, aby se zjistila ¢etnost jednotlivych odpovédi. Datova

matice byla znovu zkopirovand na dalsi list, kde byla sefazena podle pohlavi a véku.

%0 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. s. 50-59
81 Srov. KUTNOHORSKA, Jana. Vyzkum v oSetiovatelstvi. s. 68-69
%2 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. s. 76
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Nasledné byla pouzita znovu funkce COUNTIF ke zjisténi Cetnosti odpovédi u jednotlivych

skupin respondentti. V tuto chvili mély jiz data mnohem vétsi vypovidajici hodnotu.

5.1.10Vizualizace a interpretace dat

Pokud byla zpracovana veskera data, bylo tieba je fadné piedstavit a znazornit. K tomuto
nejlépe poslouzily tabulky a grafy, které byly fadné popsany a vysvétleny. Timto zptisobem se
vesSkera data dala Iépe vizualizovat a pfinaSet vypovidajici hodnotu, kterda meéla néjaky

vyznam.*

Jelikoz byl dotaznik tvofen z rtiznych typi otazek, bylo potieba pouzit rizné typy grafii.
Nejcéastéji byly vyuzity histogramy, sloupcové a vyseCové grafy. Sestavené skupiny

respondentl byly shrnuty ve dvou tabulkach.

5.1.11 Identifikacni otazky
Respondenti byly tdzani 1 na identifikacni otazky, které dopadly nésledovné:

Vase pohlavi:

u Zena

= Muz

Graf 15. Pohlavi respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz dotaznik vyplnilo vétSi mnozstvi Zen nez muzi, je patrné, ze ty o latky jevi vétsi zajem.
Zeny byvaji v tomto ohledu i vice kreativni, tudiz by piipadné védéli, co z latek vyrobit.

Dle vékového hlediska byly v obou skupinach zastoupeny vSechny kategorie.

3 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. s.131
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Jelikoz o latky jevi vétsi zajem zeny nez muzi, méla by se firma zaméfit hlavné na né. Takto
muze vidét, jaky je z $irsi perspektivy jeji segment potencialnich zdkaznik?.
Vas vék:

50
40
30

27
20 12 13
P i .
[ —
15-20let 21-30let 31-40let 41-50let 51-60let 61 avic

Graf 16. V¢k respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu jde vidét, ze dotaznik vyplnili vSechny vékové kategorie. Nejvetsi zastoupeni
zde ovSem maji lidé od 21-30 let. Druhou nejvétsi skupinou je generace ve véku 41-50 let.

Podobné jsou i hodnoty lidi v kategorii 15-20 let a 31-40 let.

Z téchto udajii ziskava firma lepsi upfesnéni segmentu zédkaznikli. Mlize tedy cilit na urcitou

skupinu lidi.
Vase bydlisté:
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Graf 17. Bydlisté respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)

Prevaha lidi, ktefi vyplnili dotaznik je z Olomouckého kraje. Naprost¢ minimum je pak

v zastoupeni lidi z osmi dalsich kraji. Ctyfi kraje zde nejsou zastoupeny viibec.
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Vase konicky:
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Graf 18. Konicky respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka umoziuje si udélat obrazek o respondentech. VéEtSina travi svilij volny ¢as sportem,
¢tenim a vafenim. Hodné lidi se také vénuje zahradniceni nebo tfeba malovani. Ostatni

moznosti jsou zde také zastoupeny pomérné Stédre.

Do moZnosti jiné zde respondenti napsali pomérné velké mnoZzstvi konickti, co dale provozuji.
Mezi nékteré z nich patii hra na kytaru, poc¢itacové hry, cestovani, péce o zvitata, bytovy design,

hudba, ru¢ni prace nebo peceni.

Z hlediska skupin se zeny vénuji spiSe ¢teni a vafeni. Naopak muzi travi vice volného Casu

sportem. Ostatni konicky jsou u respondentt rizné rozprostieny.

Tohoto zjisténi by mohla firma ponékud vyuzit. Je mozné uzplsobit sortiment tak, aby z néj §li
vytvoftit i produkty pro volny ¢as zdkaznikd. Napiiklad z vafeni lze latku vyuzit naptiklad

na zastéru nebo utérku. Sta¢i zakaznikiim ukazat, co vse z latek 1ze vytvofit.

Vas Zivotni styl (jak byste se charakterizovali):

80 67 100%
60 80%
40 2 35 33 o0%
40%
0 - f— 0%
Energicky Zdravy Jiné:
Rodinny Moderni Ekologicky

Graf 19. Zivotni styl respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)
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Velké mnozstvi respondentti by se charakterizovalo rodinnym Zivotnim stylem. Dal$i vybirané
styly byly energeticky, moderni a zdravy. Nemalé mnozstvi respondent zvolilo také styl

ekologicky.

Nejvice se za rodinny typ povazuji skupiny Zen ve vékovych kategoriich 21-30 let a 41-50 let.

Muzi spise volili energicky nebo také moderni.

I stylu zivota se latky mohou pfizplisobit. Na kazdou ¢innost se daji pouzit urcité latky. Rodinny

styl je spiSe poklidny a latky se hodi tfeba na zutulnéni rodinného prostfedi v domacnosti.

Vas oblibeny styl hudby:
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Graf 20. Hudba respondenta (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti nejcastéji poslouchaji rock. V zavésu za nim je disko. Ostatni styly jsou zhruba na
podobnych mistech. Kazdy ¢loveék je jiny, tudiz i kazdy z hudby posloucha néco jiného.

Nastésti je mnoho hudebnich styld, ze kterych je mozno si vybrat.

Muzika o ¢lovéku hodné vypovida. Rock zde ve vétsi mife poslouchaji zeny. Muzi v zavésu

s rockem poslouchayji 1 elektronickou hudbu a metal.

Riznym stylim hudby se ¢asto pfizplsobuje 1 obleceni. Latky mohou pomoci ukazat, jaky styl

se zakazniktim libi. Pomoci nich mohou ukazat svétu, jaky jsou.

5.1.12Zavére¢né doporuceni

Z ptehledné vizualizovanych dat se musel ud¢lat zavér celé vyzkumné prace. V ném se mélo
objevit doporuceni pro firmu, vyfeSeni problému a potvrzeni cile s hypotézami. Jedna

se o nejdulezité)si Cast celého vyzkumu, jelikoz ma nejvétsi vypovidajici hodnotu.
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6 Analyza marketingového mixu firmy
V této Casti bude zanalyzovan soucasny stav firmy Africké latky.

6.1 Produkt

Firma Africké latky nabizi, jak jiz z nazvu napovida latky, které pochazi z Afriky. Jedna
se o hmotny vyrobek. Pti zafazeni do skupiny patii do spotiebniho zbozi obCasné spotieby.
Toto zarazeni latky dostali ztoho divodu, Zze se nejednd o produkt, ktery by lidé nutné

potiebovali kazdy den.

6.1.1 Komplexni produkt

Produkt mé nékolik uhld, ze kterych se na n¢j da divat. Kazdopadné, pokud mé byt produkt
zcela popsan, musi se zacit popisovat od jadra a nasledn¢ pokraCovat pres riizné vrstvy

az k rozsifenému pojeti produktu.

V samotném jadru musi byt kladena otdzka: ,,K ¢emu produkt slouzi?* v ptipadé¢ této firmy
slouzi latky jako stavebni kamen pro vytvoreni vlastniho vyrobku podle fantazie a kreativity.
Latky se prodavaji jako platna, ktera se daji déale zpracovavat. Tato Cast je ovSem jiz

na zakaznikovi.

Déle je nutni popsat produkt jako hmotny vyrobek. Zde se da produkt popsat jako velmi
kvalitni. Bavinéna pléatna jsou potisténa riznymi vzory. Protoze jsou latky z Afriky, vétSina
motivil je tamnich. Pro zikazniky v Ceské republice se miize jednat o originalni potisk, nebot’
zde nejsou latky pfili§ pouzivany. Nasledné je také dilezité, Ze kazdy ma své vlastni predstavy
aje ruzné kreativni, tak si z latek necha usit rozdilné véci. Nyni se jiz jedna o naprosto originalni

vyrobek, ktery se nechava z vétSinove ¢asti vytvaret na zakazku.
V konecném rozsifeném pojeti se nachazi sluzba, kterou firma zdkaznikovi poskytuje. Pro lidi,

ktefi nejsou pfili§ kreativni, jsou na strankach firmy i navrhy produktd, které jiz néktefi

zakaznici z latek vyrobili. Mnozi zde tedy mohou najit inspiraci pro vlastni tvorbu.

6.1.2 Vyrobkovy mix

Ve své podstaté se jedna o sortiment firmy. Sklad4 se z n€kolika vyrobkovych fad. Kazdé fada
Vv sob€ zahrnuje nékolik riznych produktl, které se postupné méni. Firma nakupuje pokazdé
latky s jinymi vzory. Tim padem je pokazdé na strankach Africké latky v produktech néco

nového.
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Vyrobkové rady firmy Africké latky

o Klasické africké latky
e Kongo latky
e Kanga

e Masajské latky

e Pareo
e Batiky
e Makenzi

6.1.3 Produktova strategie

Firma Africké latky vyuziva strategii diferenciace. Tuto moznost pouziva z toho davodu,
Ze ma specialni produkty. OdliSuje se predev§im origindlnimi vzory a kvalitnim materidlem

latek. Navic se jedné o exotické zbozi, které n¢kteti zadkaznici velmi vyhledavaji.

Z pohledu Ansoffovi matice se firma nachazi na rozvoji produktu. Toto misto ji nalezi, jelikoz

ptfichadzi s pomérné novym produktem na stavajici trh.

Existujici trh Novy trh
Existujici produkt Trzni penetrace Rozvoj trhu
Novy produkt Rozvoj produktu Diverzifikace

Tab. 2. Ansoffova matice (vlastni zpracovani dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky
management: Strategie a trendy)

6.2 Cena

Z pohledu ceny si firma vybrala takzvanou "zlatou stfedni cestu". Produkty neprodavé ani
nejlevngji, ale nema ani nadsazené ceny. Z pohledu cenové hladiny se nachéazi na stfedni cenové
hladin€. Timto zpisobem pokryje své naklady a uvidi pekny zisk. Z pohledu zakaznikli ovsem

nenasadila ceny tak vysoko, ze by na produkty nedosahli i praimérné pracujici lidé.
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Kazda produktova fada ma své vlastni rozmezi ceny, ve které se pohybuje. Nékteré fady jsou
levnéj$i a jiné naopak drazsi. Pokud by se ovSem dali veskeré produkty, co firma nabizi
dohromady, ziskalo by se cenové rozhrani od 79 K¢ do 650 K¢. Neda se fici dohromady, za jak
velky kus je cena stanovena, jelikoz kazda latka se udava v jinych rozmérech. V Africe se méfi
hlavn€ na metry nebo yardy. V popisku kazdého produktu je tedy napsané, jaka je pfesna cena

a za jak velky kus latky. Nasledn¢ se tento rozmér zndsobuje, pokud zakaznici chtéji vetsi kus

latky.
Produkt Cena
Klasické africké latky 79-175 K¢
Kongo latky 260-570 K¢
Kanga 175 K¢
Masajské latky 450 K¢
Pareo 299 K¢
Batiky 175-650 K¢
Makenzi 175-370 K¢

Tab. 3. Ceny produktt (zdroj: vlastni zpracovani, udaje: www.africkelatky.com)

6.2.1 Cenova strategie

Firma velmi dba na kvalitu svych prodavanych produkt. Dokonce provadi ndhodné testy, aby
se presvédéila, ze jsou latky opravdu z baviny, jak se uvadi. Z tohoto divodu ve strategii

cena/kvalita zaujima misto strategie vysoké hodnoty, jelikoZ nabizi velkou kvalitu za sttedni

cenu.
Cena | Vysoka Stiredni Nizka

Kvalita

Vysoka Prémiova strategie Strategie vysoké Strategie
hodnoty vyjimeénych hodnot

Stiredni Strategie pfedraZeni | Strategie primérné Strategie dobré
hodnoty kvality

Nizka Strategie vydéracstvi | Strategie falesné Strategie
hospodarnosti hospodarnosti

Tab. 4. Strategie cena/kvalita (vlastni zpracovani dle HALEK, Vitézslav. Management

a marketing)
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6.3 Distribuce

Latky pochazi z Afriky. Z tohoto duvodu je distribu¢ni kanal pomérné dlouhy. Jedna
se samoziejme o neptimy distribu¢ni kanal, ktery je dvouuroviiovy. Samotné latky se nakupuji
na nejvetsi Tanzanské trznici ve mésté Dar Es Salaam. Z Afriky se déle posilaji v hromadnych
balikach na sklad v Ceské republice. Na tomto misté se prebali do mensich balicki
dle objednavek a posilaji se piimo ke koneénym zakaznikim. Tento zptsob doruceni produktu
je mnohem mén¢ nakladny, nez kdyby se kazdy balicek posilal piimo z Afriky.

Po celkové kalkulaci vySel takovy zpuisob skladovani nejlépe.

Ve firmé Africké latky je zvolena distribuce B2C. Jedna se o formu, kdy se produkt dostane
od obchodnika piimo k zdkaznikovi. Jelikoz se tato firma nespecifikuje na prodej dalSim

firmam, je tato moznost distribuce pro ni akorat.

Pro zpusob ptepravy produktu vyuziva funkci logistickou. Pomoci logistickych c¢innosti
ptepravuje produkty v distribucnim kanalu. V Africe vétsi mnozstvi latek zabali do velkého
baliku a poslou ho do Ceské republiky na sklad. Zde se nasledné rozt¥idi a zabali dle objednavek

a malé balicky putuji k zdkaznikovi.

Z téchto udajii vyplyva, ze firma ma dva ucastniky distribu¢niho kanalu. Jsou jimi maloobchod
a sklad. Do maloobchodu se nakupuji latky, které se posilaji na sklad do Ceské republiky, odkud

dale pak putuji k zakaznikovi.

6.3.1 Distribucni strategie

Zde je vybrana exkluzivni strategie. Jelikoz je produkt na trhu pomérné novy, nema tak velké
mnozstvi prodejcti. Tento fakt dava firmé€ nespornou vyhodu. Pokud neni zboZi na kazdém rohu

volné k dostani, vytvoii se o n¢j vétsi zdjem. ¢ehoz miiZe firma patficné vyuzit.

Hlavnim faktem ovSem zlistava, Zze firma je pomémé mala. Z tohoto diivodu nemize moc
riskovat na mistnim trhu. M sice odlisny produkt, ale potad stejny cil, jako vSechny ostatni
firmy ¢imz je ZISK. JelikozZ se jedna o zaklad podnikani, tak se na né¢j musi klast velky diraz,
a proto firma zvolila strategii ptizptsobeni se. Potiebuje se fadné dostat na mistni trh, a z toho
divodu pro ni bude nejlepsi vyuzit osvédcené cesty, kterymi jde vétSina prodejcli. Obvyklé
cesty jsou kli¢em k tomu, aby se mala firma pomérné jednoduse dostala mezi klasicky fungujici

firmy.
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6.4 Propagace

Da se fici, ze firma ma velmi slabou propagaci svych produktii. Spoléhd se v podstaté
na webové stranky, na kterych jsou ukazany a popsany veskeré produkty. Bohuzel neméa zddnou
dalsi formu propagace, coz je velkd Skoda. Je mnoho zpiisobi, jak se da zviditelnit a dat
zékazniklim védét o produktech. Je ovSem pravda, Ze firma nema tolik pfijmt, aby mohla

ve velkém zapracovat na propagaci. Zde se dostava do zaarovaného kruhu:

-

nejsou , .
J neni zisk

zakaznici

\ nejsou /

penize na
propagaci

Obr. 12. Za¢arovany kruh propagace (zdroj: vlastni zpracovani)
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7 Vysledky marketingového vyzkumu

V této Casti budou popsany vysledky jednotlivych otdzek dotazniku. Otazky budou graficky
znazornény pro lepsi vizualizaci. Aby se z dotazniku dostalo jesté vice informaci, bude kazda
otazka také hodnocena z pohledu pohlavi a vékovych kategorii. Pocty respondentl téchto

skupin dopadly nésledovné:

zena 15-20 7
zena 21-30 37
zena 31-40 9
zena 41-50 23
7ena 51-60 5
Zena 61 a vic 1
82

Tab. 5. Cetnost skupin Zen sefazenych dle véku (zdroj: vlastni zpracovéni)

muz 15-20 5
muz 21-30 20
muz 31-40
muz 41-50
1
34

Tab. 6. Cetnost skupin muzii sefazenych dle véku (zdroj: vlastni zpracovéni)

Jiz z téchto tabulek Ize vidét, Ze na vyplnéni dotazniki se podilely vSechny vékové kategorie,
jak z tad Zen, tak i z fad muzi. Lze také vidét, Ze nejvétsi zastoupeni zde maji zeny ve véku

od 21 do 30 let, dale zeny ve véku od 41 do 50 let a nesmi se zapomenout ani na ¢etnou skupinu

L4

respondentu.

Obecné vyplnilo dotaznik vice Zen nez muzil. Je logické, ze latky zajimaji ve vétsi mife zeny

nez muze.
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7.1 Vlastnosti latek

Latky se vyuzivaji v riznych oblastech. Mohou se nakupovat do domacnosti, na oblec¢eni nebo
také na doplnky. Je samoziejmé, ze kazda skupina ma jiné specifikace na latky. Je potieba

zjistit, na které vlastnosti latek se zamétit u jednotlivych skupin.

Jakym typam latky davate prednost pii nakupu do domacnosti (pr. ¢alounéni, potahy,

zaveésy)?

80 100%
63

60 ELT

40 I I 27 50%

17
20 12 11 11
5 5 2

0 Emmw o o2,
‘v ; - ] @
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Graf 1. Latky do domacnosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Do doméacnosti preferuje vétSina respondentll materidly bavinéné, ptirodni a mékci. Napiiklad
na zavesy je tento materidl velmi vhodny. Jak je ale mozné vidét, je zde hlasy zastoupena kazda
skupina typt latek, jelikoz kazdy preferuje néco jiného. Nicméné nejvetsi zastoupeni zde

ma bavlnéna latka.

Z pohledu skupin respondentti volilo bavinu vétSina Zen napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi.
Nejvice bavlnu volila skupina zen ve vé€ku od 21 do 30 let. Stejna skupina dala podobny pocet

hlast taktéz pfirodnim a mekkym materidltim.

Tohoto faktu by se dalo vyuzit u propagace. Pokud firma vi piesné preference zakaznikt
na material latky a zaroven na kterou cilovou skupinu mifi, mize tomu uzpusobit svou strategii.

Také se mize snazit nakupovat latky té€chto parametrd, aby zaujaly zakazniky.
Jakym typtam latky davate prednost pii nakupu obleceni (pr. Saty, sukné)?

100 100%
80 80%
60%

40 31 40%
20 12 11 g 6 20%
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Graf 2. Latky na obleceni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina lidi preferuje obleceni z baviny. Tato otdzka domnénku pouze potvrdila. Bavinéna latka
zde ma jesté veétsi zastoupeni nez v predchozi otdzce. Dale si respondenti volili moznosti mékci
a prirodni. Je pravdou, ze takovéto oblecCeni, které splnuje zvolené typy latek je velmi piijemné

na dotek a pohodIn¢ se nosi.

Nékteti respondenti zvolili moznost "jiné" a napsaly své preference. Mezi odpovéd'mi
se objevilo naptiklad pohodlné, krajkové nebo nekrCivé. Zajimavou odpovéd uvedla i jedna
respondentka, ktera napsala: ,,Podle toho, jaky druh obleceni si kupuji. Silonky nebo plavky

z bavlny nejsou.*

Taktéz jako u predchozi otazky nejvice hlast k baviné dala skupina Zen ve véku
od 21 do 30 let. Muzi davali vice hlasti k moznosti mek¢i. Takto volili nejvice muzi ve véku

od 21 do 30 let.

Firma se miiZe zaméfit na tyto latky. Jelikoz dodava i inspiraci svym zékaznikiim v podobé¢
obleceni, které je zlatek uSito, mlze preference lidi vyuzit. Napiiklad muize poradit

zakaznikim, co z preferovanych latek vyrobit.

Jakym typtim latky davate prednost pii nakupu dopliiki (pf. kabelky, penéZenky)?
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Graf 3. Latky na doplnky (zdroj: vlastni zpracovani)

Dopliiky maji na vyrobu ponc¢kud jiné pozadavky. NejspiSe z tohoto diivodu nejvice
respondentli volilo moznost pevnéj$i. Hodné vybirané byli také moznosti piirodni, umélé
a tvrdsi. Ostatni moznosti méli jiz mnohem méng hlast. Objevila se i jedna moznost "jiné", kde

respondent preferoval kiizi. Ta se da pfidat k nadfazené skupiné pfirodnich.

Vétsina respondentt se této otazky moc nepozastavovala. VéEtSinu hlast u této otazky moznosti
pevnéjsi dala skupina Zen ve v€ku od 21 do 30 let. MuZi stejné jako pevnéjsi vybirali moZnost

tvrdsi. Dalsi dv€ moznosti byli plo$né rozdéleny mezi zbyvajici skupiny.
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Na strankach firmy neni ukazan zadny produkt, ktery by se z tohoto typu latky dal vyrobit.
Pokud by firma dodala inspiraci zdkaznikim v podobé ukédzanych moznosti, jak latky dale

zpracovat, jist¢ by s ji zvysili prodeje.

7.2 Zahranicni vyrobce

Lidé maji rizné nazory na vyrobce latek. Nékteti preferuji tuzemské vyrobcee a jini zahranicni

Z raznych davodi.
Jakym vyrobciim latek davate prednost?
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Graf 4. Vyrobce latek (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentl vybralo "¢eské, protoze podporuji mistni vyrobce®. DalS$im kritériem pro
respondenty byla kvalita zem¢. Podobny pocet hlasu dostaly moznosti "zahrani¢ni, protoze jsou
kvalitngj$i“ a "Ceské, protoze jsou kvalitnéj$i“. Pokud by se vzala pouze zem¢ bez divoda,
respondenti vybirali spiSe ¢eské vyrobce. Zahranicni vyrobce si vybralo skoro o polovinu méné

respondentll.

U této otazky je pon€kud spor ve skuping Zen ve véku od 21 do 30 let. Stejny pocet hlast daly
moznosti "Geské, protoze jsou kvalitnéj$i i "zahrani¢ni, protoZe jsou kvalitngjsi“. Je tedy
patrné, ze tato skupina preferuje hlavné kvalitu, ale o zemi pivodu by mohly polemizovat.
Nicméné jelikoz dostaly obé moznosti stejny pocet hlasti, ale nejvice se volila mozZnost "¢eské,

protoze podporuji mistni vyrobce®, budou na tom lépe latky, které pochazi z Ceské republiky.

Firma se tedy bude muset zaméftit hlavné na kvalitu, jelikoz tu respondenti preferuji. Pokud

bude dodévat kvalitni vyrobky, uspéje jisté u vétstho mnozstvi lidi.
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Co by Vis odradilo pii nakupu latek ze zahranici?
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Nemohu si... Obchod ne... Zahranicni...

Graf 5. Nakup ze zahranici (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jde vidét, respondentim zalezi nejvice na tom, aby se mohli pohmatem presveédcit
o materidlovych vlastnostech latky. Tento faktor je zjevné pro zakazniky klicovy. Dilezita
je ale pro respondenty i cena, skute¢nost, ze obchod neni jeste ptili§ zndmy a nemoznost platit

na dobirku.

V oblasti "jiné" respondenti uvedli naptiklad clo nebo obchodni véalky. Jeden nazor byl i takovy:

"Ani odbornik nepozna, zda je latka z Ceska nebo ze zahrani¢ni."

Skuteénost, ze si latky nemohou osahat byla rozhodujici hlavné u Zen napfti¢ vekovymi
kategoriemi. Naopak muzi vidéli jako nejvétsi pfekazku cenu. Toto tvrzeni se tykalo predevSim

muzu ve véku od 21 do 30 let.

Moznosti, jak predejit témto pochybdm je zasilani naptiklad vzorki latky, aby kazdy véd¢l,

jaka je latka na omak. Tato moZnost by mohla pfedejit pochybam o vlastnostech materiali.

7.3 Koupé latek

Je otazka, zda si koupit latku a néco si z ni usit nebo koupit pfimo hotovy vyrobek. Kazdy

¢loveék mé na toto téma jiny nazor.

Kupugjete si latky?
80 100%
60 80%
60%
40
16 40%
20 13 7 5 o 20%
0 - - || — 0%
Ne, nemam... Ano,... Jiné:
Ne, radéji si... Ano, osobné... Ne, nevim, c...

Graf 6. Koupé latek (zdroj: vlastni zpracovani)
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Na tuto otazku nejvice respondentil uvedlo, ze si koupi rad€ji hotovy vyrobek nez samotnou
latku. V této hektické dobé Clovék nema tolik ¢asu anebo si ho nedokaze ud¢lat. Je vsak
povzbudivé, ze par respondentti uvedlo, Ze si latky kupuji, a dokonce vétsi mira z téchto

respondentti latky osobn¢€ zpracovava.

Osobné¢ latky zpracovavaji hlavné zeny ve véku od 41 do 60 let, ale dokonce i néktefi muzi
zvolili moznost, Ze sami latky dale zpracovavaji. Rozhodujici vSak ziistava, ze lidé obecné latky

nekupuji a rad¢ji si koupi hotovy produkt.

Odpovédi na tuto otazku nejsou moc privétivé pro firmu Africké latky. Pokud se ovSem chce
firma udrzet na trhu, musi si hlidat zakazniky, ktefi si latky kupuji a podnitit zdjem o latky

U osob, ktefi si rad€ji kupuji hotové vyrobky.

Jak ¢asto kupujete latky?
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Graf 7. Periodicita nakupt (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jiz vypovidala predchozi otazka, respondenti si z nejvétsi casti latky viibec nekupuji. Urcita
¢ast respondentl udélala alespon jeden nakup. Az skoro zanedbatelné malo lidi si latky kupuje
Castéji. Nektefi z respondentil si ale kupuji latky minimalné jednou ro¢né. Z toho vyplyva,

ze ptedchozi otazka z velké €asti koresponduje s touto.

Nejvétsi zastoupeni u moznosti vilbec maji Zeny ve véku od 21 do 30 let. Zaroven ale pomérné
velké mnozstvi respondentil napii¢ skupinami zvolilo moZnost vyjimecné, coz je dobré

znameni.

Jedna z moznosti, jak podnitit u zakaznikti zajem nakupovat latky Casteji mtize byt napiiklad
vérnostni program, kde by se stalym zakaznikim objevovali napiiklad slevy nebo darky

po nekolikatém nakupu.
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Ohodnot’te prosim nasledujici faktory dle diileZitosti pFi nakupu latek

Kvalita zbozi
Povést dodavatele
Dobra recenze

Cenova hladina
m Velmi didlezité

Jednoduchost objednani o v
® Trochu dulezité

Rychlost dodani M Zcela nedllezité
Rlznorodost sortimentu
MnoiZstvi sortimentu

Webové stranky

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 8. Faktory dulezitosti pti nakupovani (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jiZ je z grafu patrné, nejdilezitési je pro zékazniky kvalita zboZi, coz bylo patrné jiz
z otazky ¢islo 2. nasledujici faktory jiz na dulezitosti klesaji pozvolna. Pro kazdého je dulezité
néco jiného. Pokud by se na otdzku ale nahliZelo z jiné strany, tak cenova hladina ma stejné
mnozstvi hlast "Zcela nediilezité" jako kvalita zbozi. Dilezité jsou tedy obé moznosti, ale na

kazdou se dava jiny diraz.

Nejvice je vSak kvalita zbozi dulezitd pro zeny ve véku od 21 do 30 let. Tato skupina
se viceméné shodla. Muzi ve v€ku od 21 do 30 let volili za "Velmi dilezité" podobné vSechny

kritéria. Nejvice se ovSem shodli na moznosti kvality.

Pokud zékaznici nejvice dbaji na kvalitu, dobrou povést a recenzi, méla by se firma zaméfit
na tyto véci a nezabyvat se kritérii, na které zakaznici tolik nedbaji, jako jsou v tomto pripadé
tteba webové stranky. Je dilezité se zdokonalovat ve vécech, ve kterych je clovek dobry. Timto
zpusobem se muze stat v urcitém ohledu nejlepsi. Pokud vsak fesi pouze nedostatky, bude vzdy

jen ve vSech ohledech prumérny.

wevr

Jelikoz je pro zékazniky nejdtlezitéjsi kvalita, méla by firma vice zapracovat na sdéleni lidem,
ze jejich latky jsou velmi vysoké kvality. Pokud by se tuto skute¢nost lidé dozvédéli, je mozné,

ze by latky nakupovali vice.
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Na co latky nejcéastéji vyuzivate? Co si z latek vyrabite / nechavate si vyrabét?
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Graf 9. Vyuzivani latek (zdroj: vlastni zpracovani)

Velka cast respondentt jiz diive uvedla, ze latky nekupuje a tim padem je ani samotné
nevyuziva. VSak druha ¢ast tazanych, ktera latky kupuje, je vyuziva v mnoha ohledech.
Z moznosti, které byli na vybér v dotazniku, jsou zde zastoupeny vSechny. Nejvice se ovSem

latky vyuzivaji na vyrobu doplik, Satd a potahii.

Respondenti uvedli v moznosti "jiné" také naptiklad zavesy, détské obleceni, kostymy, obleky,
pytliky na ovoce a zeleninu, povleceni, nebo také kapesniky. N&kteti lidé dokonce vyuzivaji

latky k vyrob¢ dresti na moderni gymnastiku.

Nejvice latky vyuzivd skupina zen ve véku od 21 do 30 let, kterd z nich preferuje Saty
nebo dopliky a skupina zen ve véku od 41 do 50 let, kterd latky vyuziva na dopliiky, potahy
nebo také ubrusy. Muzi nevyuzivaji latky skoro vibec. Kdyz uz nektetfi ano, tak na dopliky

nebo potahy.

Pokud by zékaznici méli vétsi inspiraci, mozna by si 1 latky koupili. V této dobé se neobjevuje
zrovna mnoho Kkreativity ve svété. Lidé si latky z velké ¢asti nekupuji, jelikoz nevédi, co s nimi.

Vice produktii z téchto latek by je jisté motivovalo ke koupi.
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7.4 Africké Sperky

Jedna se o origindlni vyrobky, které vytvari obyvatelé Tanzanie. Kazdy ¢lovék ma na tyto

vyrobky svlij ndzor a o ten v této Casti prave jde.

Libi se vam africké Sperky?
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Graf 10. Africké Sperky (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je z grafu patrné, velkému mnozstvi respondentii se nelibi africké Sperky. Existuje zde ale
1 nezanedbatelné mnoZzstvi tdzanych, kterym se tyto Sperky libi. Z nejvétsi ¢asti je to kvili

originalité, dale kvuli odli$nosti a zvla$tnim barvam.

Z moznosti "jiné" byla nejcetnéj$i odpoveéd’ "jak které kusy". Je jasné, Ze kvili originalité

se vS§echny nemohou zalibit v§em.

Nejveétsi mnozstvi respondentt, kteti uvedli, ze se jim africké Sperky nelibi, byly zeny ve véku
od 21 do 30 let. Prekvapivé muziim ve véku od 21 do 30 let se tyto Sperky spiSe libi z riznych

duvodu.

Jelikoz se africké Sperky lidem spiSe nelibi, mohla by firma poptemyslet o tom, ze by jejich
prodej omezila a vice se zajimala o latky. NejspiSe by bylo dobré je v sortimentu nechat, pouze

jejich mnozstvi ponékud zmensit.

Védéli jste, Ze nakupem litek nebo Sperkii v nékterych obchodech miiZzete pomoci lidem

v Africe?

= Ano

m Ne

Graf 11. Pomoc lidem v Africe (zdroj: vlastni zpracovani)

50



Z vysledku je patrné, ze vétSina lidi o moznosti pomoci nevi. Je dobré tuto informaci rozsitit
mezi $irsi spektrum vetejnosti. Lidé by potom mohli najit cestu, jak nékomu pomoci a zaroven
si koupit 1 néco pekného, co mohou vyuzivat. Tato skute¢nost ma tedy hned dvé pozitivni véci

najednou.

O moznosti pomoci nevédély hlavné skupiny zen ve véku od 21 do 30 let, dale zen ve véku

od 41 do 50 let a muzti ve véku od 21 do 30 let. Ostatni skupiny na tom nebyli o moc 1épe.

Pokud by se tato skutec¢nost dostala vice do podvédomi zakaznikdl, je mozné, ze by produkty

z Afriky kupovali vice. Mohl by to byt dobry reklamni krok pro firmu.

MiizZe byt tento faktor "pomoci'" pro Vas motivem k nakupu?

= Ano

m Ne

Graf 12. Motiv k nakupu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zde je jiz patrné, Ze pokud se respondenti z ptedchozi otdzky dozvédéli o moznosti pomoci,
mohou se jejich nazory na nakup latek a Sperkl ze zahrani¢i ponékud lisit. Je dilezité, aby lidé

znali v8echny faktory, pro¢ si latky a $peky koupit.

Na tuto skute¢nost Zeny ve vékovych skupinach 21-30 let a 41-50 let zareagovaly pozitivné.
Zato muzi ve véku od 21 do 30 let by si ani tak produkty nekoupili. Tento motiv je spise tedy

pro Zeny nez muze.

Reklamou o pomoci lidem v Africe by tedy firma ptilakala nejspise Zeny. Mohl by to byt dobry
smér, kam se ve firm¢ vydat. Pokud by firma udélala propagaci pomoci lidem v Africe

prostfednictvim nékupu latek, jisté by se objevilo dostatek Zen, které by chtéli pomoci.
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7.5 Obchod Africké latky

Jedna se o internetovy obchod, ktery se zamétuje na prodej latek z Afriky.

Slyseli jste uz o obchodu ,,AFRICKE LATKY*?

2%

Ano, uZ jsem tam jiz
nakoupil/a

= Ano, jesté jsem tam
nenakoupil/a

= Ne

Graf 13. Obchod Africké latky (zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz je firma ponékud nova, neni jesté jeji jméno rozsiteno mezi Sirsi spektrum vetejnosti.

Jak jde z grafu vidét, o firmé vi pouze mala ¢ast respondentii a mnohem mensi ¢ast si u ni jiz

néco koupila.

Pouze tfi muzi védéli o firmé Africké darky. Je tedy patrné, Ze zbyla procenta zabiraji Zeny.

BohuZel ani ony nevédi v takové mife o firme.

Firma by se méla zacit snazit rozsifit své jméno. Pomoci reklamy by se mohla dostat

do podveédomi vétsiho mnozstvi lidi nez do ted’. Zajisté by ji to v obchodech pomohlo a tim

Vv

padem i pro tvorbu zisku.

Jak se vam libi tyto webové stranky?

Fotografie
Informace

Napady na vyrobky
Pfehlednost

Snadné ovladani

0

T T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Velmi libi
m Spise libi
m Spise nelibi

H Velmi nelibi

Graf 14. Webové stranky (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obecné se da fici, ze se webové stranky firmy respondentim libi. Nejvice vSak fotografie
a informace, kterymi ma firma velmi detailné¢ popsané latky. Pokud by se vzala dohromady
moznost "Velmi libi" a "Spise 1ibi" vyhraly by informace. Je povzbudivé, ze zhruba z 90 %

se stranky respondentiim libili.

Skupiné Zen ve véku od 21 do 30 let se nejvice libily vedle fotografii a informaci i napady
na vyrobky. Zeny ve véku od 41 do 50 let zase obdivovaly nejvice fotografie. MuZziim se spise

libila ptehlednost a snadné ovladani.

Jelikoz jsou stranky respondenty dobfe hodnoceny, tak zde firma zvIast’ zasahovat nemusi.
Dava se ji tedy moznost zapracovat na mistech, kde jsou vétsi problémy. Muze se tedy

na né vice sousttedit.

Pokud chcete byt informovani o novinkich na webovych strankach

www.africkelatkyadarky.com, napiste zde Vasi emailovou adresu

Na tuto otevienou otazku odpovédélo pét respondentt. Sice to neni mnoho, ale nékdy praveé

malé ryby vedou k velkému ulovku.

Jedna se o tfi Zeny a jednoho muZe. Zeny maji rady zkratka vétsi prehled nebo také vice
informaci o novinkach. Muzi si zjistuji ve velké mife informace o riznych vécech az tehdy,

kdy je pottebuji.

7.6 Hypotézy
Nyni je potieba potvrdit nebo vyvratit hypotézy. Na zacatku vyzkumu byli zvoleny celkem Ctyti
hypotézy:

1. Vice nez polovina zakaznikl preferuje bavinu pii nakupu obleceni.

2. Dveé tietiny zdkaznikl by pii ndkupu latek ze zahranici odradila cena.
3. Vice neZ polovina zékaznik si nikdy nekupuje latky.

4. Dveé tretiny zdkaznikl nikdy neslySeli o firmé Africké latky
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Prvni hypotéza byla potvrzena. Celkem preferovalo bavlnu 77 respondentii ze 116 a to je vice

nez polovina.

Druha hypotéza byla vyvrdcena, jelikoz cenu vybralo z moznosti pouze 35 respondenti. Toto
mnozstvi je dokonce mén¢ nez jedna tretina respondentd, kteti dotaznik vyplnili. Dv¢ tietiny
respondentll ov§em vybrali moznost, ze si nemohou latky osahat. Téchto bylo 78. Tento pocet

by jiz podminku dvou tietin slnil.

Treti hypotéza byla potvrzena. Latky si nekupuje celkem 97 respondentil z riiznych divodu.
Toto mnozstvi by se dalo povazovat skoro az za vétSinu, jelikoz se jedna o 84 % z celkového

poctu respondentt.

Ctvrta hypotéza byla potvrzena. O firmé Africké latky nikdy neslyelo presné

101 respondentti. Jedna se o 87 % tazanych, coz je vétSinové mnozstvi.
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8 Navrhy na zlepSeni marketingu firmy

Marketingovy vyzkum ukézal firm¢ mnoho informaci, které muze pouzit. Respondenti
Vv dotaznicich odpovidali na otazky, které se tykali nejen sortimentu, ale i firmy obecné. Nyni

je tedy pohromad¢é mnoho informaci, které mohou firmé¢ pomoci.

Nejdiive je dulezité uptesnit hlavni segment zédkazniki, kterym jsou z pfevazné Casti Zeny
ve véku od 21 do 30 let. Tato skupina lidi Zije hlavné rodinnym Zivotem. Mezi jeji hlavni zaliby
patfi ¢teni, sportovani a vareni. Mezi nejposlouchanéjsi zanry této skupiny pafi rock a disco.
Vsechny tyto informace se daji vyuzit pii tvorbé marketingové strategie. Pokud si chce firma
presné urcit svlij sortiment a celou marketingovou strategii, musi znat své zékazniky. Zde je
ptesné vidét na které zdkazniky musi cilit. Jednd se o pomérné mladou generaci Zen s klidnéj$im

stylem zivota a riznymi zalibami.
8.1 Vlastnosti latek

Ve zvlastnim rozebrani kazdé ¢asti segmentace zakazniki je potieba zacit nejobecnéji. Hlavni
velkd mnoZina jsou Zeny ve v€éku od 21 do 30 let. Jiz z tohoto Uidaje by se dalo urc¢it hodné véci.
Latky by se méli tedy nakupovat do firmy s preferencemi hlavné zen této v€kové kategorie.
Ty si pteji latky do domacnosti hlavné bavinéné, mékéi a prirodni. Tyto typy latek by méli byt
tedy urcité¢ sortimentu firmy. Bylo by skvélé, kdyby firma u popisku latky také navrhla
zakaznikiim, k ¢emu je latka vhodn4 a co se zni da pfipadné vyrobit. Rovnou pod timto
popiskem by mohli zaroven byt i ukazky, co se jiZ z té€chto latek vyrobilo. Poptipadé se mize
u obrazku objevit 1 popisek, kolik latky bylo na urcity kus spotfebovano s ostatnimi udaji

o vyrobku. Tento popisek by mohl velmi pomoci zékaznikim pti vybéru latek a jejich mnozstvi.

Na obleceni Zeny preferuji ty samé vlastnosti a to, Ze by méla byt latka navic poddajné;si.
U této skupiny latek by bylo taktéZ vhodné rozsitit popisek u jednotlivych typt latek. Pokud

zakaznici uvidi pfesné kousky obleceni, které uz bylo z latek vytvoreno, miize se jim to zalibit.

Respondenti hodnotili taktéz dopliiky. V této otazce u zen vitézila latka pevnéjsi a tvrdsi. Toto
byly hlavni kritéria pro latku, ktera by se méla vyuzit na tvorbu dopliikti. Bohuzel na strance
neni zadna inspirace pro tvorbu v této oblasti. Na tomto faktoru by méla firma rozhodné

Zapracovat.
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Takto by latky méli vypadat hlavné z pohledu nejvétsi skupiny, kterou jsou zeny ve véku
od 21 do 30 let. Tato skupina mé konkrétni preference na latky a jelikoz je nejcetnéjsi, méla

by se jimi firma pfevazné vénovat.

Mezi dalsi kritéria, jak by méli latky vypadat se daji zakomponovat i konic¢ky zadkaznikd, zivotni
styl a hudba. I tyto udaje o zdkaznicich hodné vypovidaji. Vétsina konickl nebo zalib potiebuje
latky k riznym vécem. Firma by mohla na strankach v oblasti inspiraci vytvofit slozky
S riznymi vlastnostmi. MliZe se jednat tfeba o skupiny slozek zalib. V kazdé slozce budou rady
a inspiract, jak latky vyuzit u konkrétniho typu zajmu. Jedna z hlavnich zalib bylo vareni. Zde
se daji latky vyuzit naptiklad na zastéru, rukavice nebo tieba utérky. Zakaznici by se podle

svych zajml mohli rovnou podivat na typy, jak latky vyuzit.

Z pohledu rodinného stylu by mohli byt naptiklad rtizné deky na piknik, zavinovacka na dité
a podobné. Nakonec i dle hudebniho stylu jde kupovat latky. Kazdy hudebni styl zahrnuje

1 tematické oblékani. I v téchto oblastech jdou latky rozdélit do skupin.

8.2 Webové stranky

Webové stranky hodnotili respondenti velmi dobie. Diky ptehlednosti a jednoduchosti
by se zékaznici dostali rychle k pozadovanym latkam, které¢ by jim mohli vyhovovat. Navic

rady a zkuSenosti jsou v této dob& velmi mocny néstroj, jak ohromit a zaujmout lidi.

8.3 Koupé latek

Nejvétsim kritériem pro ndkup latek byla kvalita. Pokud jsou latky kvalitni, ale firma o tom
zakaznikim netekne, tak je to Spatné. Zakaznici se po téchto dilezitych maliCkostech pidit
nebudou. Firma mé tedy nyni v rukou eso, které prozatim nepouzila. Nejjednodussi cesta, jak
k zakaznikiim dostat tuto informaci je, fict to narovinu. Na strankach mize byt tato skute¢nost

uvedena hned na prvni strance a urcité zafixuje mnohem vice lidi.

Zakaznici méli velky problém s faktem, Ze si latky nemohou osahat. Tato skuteCnost
se da vytesit vzorky latek, které si zdkaznici budou moci objednat pied samotnou latkou.
Jednalo by se o odsttizky, na kterych by si zakaznici mohli vyzkousSet vlastnosti latek a urdit

si, ktery druh jim nejvice vyhovuje.

Obecné dotaznik ukdzal, ze latky nakupuje velmi malo lidi coZ je zajimavé. Dnes chtéji byt
vSichni originalni a odli$ni, ale nic pro to nikdo nedéla. Pokud by firma tuto skutecnost dala

do reklamy, urcité by pftildkala vice lidi. Slogan ve smyslu "Bud'te originalni, nechejte si usit
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néco odlisného z Africkych latek" by mohl oslovit mnoho lidi. Obzvlasté generaci, ktera

je hlavnim segmentem firmy.

8.4 Africké Sperky

Na to navazuji i Africké Sperky, které zakaznici také moc nechtéji. Firma by se tedy méla spise
zam¢étit na latky, kterych ma vétsi sortiment a Sperky bud’ uplné vysSkrtnout nebo nechat jen
¢ast. nékterym respondentiim se Sperky libily, proto by moznost zmenSeni sortimentu Sperkt

byla vhodnéjsi.
8.5 Propagace

Firma by méla rozsifit své jméno. Jelikoz ji moc lidi prozatim nezné, méla by se snaZzit dostat
do podvédomi verejnosti. Pokud o firmé nebudou lidé védét, nic si tam nekoupi. Je nutné,
aby o sob¢ dala firma védét. Tohoto lze dosahnout zlepSenim propagace. Pouzitim reklamy
se muze firma dostat do podvédomi mnoha lidi. Takto by k sobé& ptitahla vice zakazniki a méla

1 ve finale vétsi trzby.

Jako dobra zajimavost by se dalo vyuzit i faktu, ze ndkupem latek pomtzou zakaznici lidem
v Africe. Dle dotaznikli by tento fakt byl dobrym motivem k nakupu. VétSina lidi by timto

zpusobem pomohla.

8.6 Vérnostni program

Pro firmu je potiebné pritahnout nové zakazniky, ale také si udrzet ty, které uz ma. Z tohoto
ditvodu by bylo dobré vytvofit libovolnou formu vérnostniho programu. Zde jiz zalezi na firmé,
jak si vazi zdkazniki a co je ochotna jim pfidat. MlZe se jednat o nacitani bodi, ze kterych
muze byt nakonec sleva na nakup. V jiném piipad¢ by se mohlo jednat o maly darek k vétsimu
nakupu. Mezi témito darky mize byt tieba Africky Sperk. Na jednu stranu da firma zdkaznikovi
néco navic a na druhou stranu s takovym ptistupem pfijde zdkaznik nakoupit znovu. Presné
o tuto situaci by se méla firma snazit, uspokojit zakaznika natolik, aby se wvratil

a Vv nejlepsim pripadé piivedl jesté nékoho dalSiho.
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Z.avér

Cilem prace bylo zjistit, jaké preference maji zakaznici pii nakupovani latek. Celd prace
se vénovala firmé Africké latky, kterd je na trhu nova a nema ptesné informace o tom, co si jeji
zakaznici preji. Byl vyhotoveny marketingovy vyzkum, ktery ziskaval primdrni data pomoci
dotaznikového Setfeni. Samotny dotaznik byl sestaven po konzultaci s majitelkou obchodu

Africké latky. Nasledné byl dotaznik rozeslan respondentiim v online podob¢.

Navracena data od respondentti se shromazd’ovala v Excelové tabulce. Byl vytvofen kédovnik
pro naslednou jednodussi praci s daty. Kazdé jednotlivé odpovédi byl piifazen specidlni kod.
Nasledn¢ se zjistovaly cCetnosti jednotlivych odpovédi. Pomoci funkce COUNTIF se tyto
hodnoty snadno ziskaly.

Dalsim krokem bylo rozd¢lit respondenty do skupin podle pohlavi a véku. Tyto skupiny
se divaly na jednotlivé otazky odlisn€. Nejcetnéjsi skupina byly zeny ve v€ku od 21 do 30 let.
D4 se fici, Ze tato skupina se ve vét§ing piipadech shodla na odpovédich. Cetnost odpovédi
se zjistovala u jednotlivych skupin zvlast. Timto zplisobem se ziskaly dalsi informace, které

mohou firmé pomoci.

Vesker¢ Cetnosti se nasledné zpracovaly do graf pro lepsi prehlednost. Nejpouzivangjsi byly
histogramy, sloupcové a vysecové grafy. Bylo nutné pozit rizné grafické znazornéni, jelikoz

se v dotazniku objevovali odlisné otazky.

Dotaznik objevil mnoho informaci, které by mohli firmé pomoci. Po pecélivém zpracovani
vyslo, Zze bohuzel lidé v této moderni dobé nekupuji latky v takové mite z n¢kolika divodu.

Nevi, co z latek vyrobit, a hlavné nevi o obchod¢ Africké latky, jelikoz se fadné€ nepropaguje.

Je nékolik moznosti, které mlze firma nyni uskutecnit. Mezi navrhy pro firmu byla naptiklad
lepsi propagace, vérnostni programy nebo vétsi inspirace pro zakazniky, co se da z latek vse
vyrobit. Lidé nyni chtéji byt originalni, ale nic pro to nedélaji. Firma m4 jedinecnou pfileZitost
ukdzat, na co vSe se daji latky pouZit, ale musi na tom zapracovat. Pokud se lidé o obchodé
nedozvi, nemizou si tam ani zdkonité¢ nic koupit. Je tedy potieba postupovat poporadku.
Nejdiive vylepsit propagaci a ndsledné si zdkazniky udrZet. Jedna se sice o béh na dlouhou trat’,

ale firma, pokud chce pfezit a rozvijet se, moc moznosti nema.
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Dotaznik

Vézeni respondenti,
tento dotaznik bude slouzit ke zjisténi, o co maji zdkaznici zdjem pii vybéru latek. Vyplnéni
tohoto dotazniku Vam zabere nanejvys 10 minut.
Ptedem dé¢kuji za Vasi ochotu a Cas.

Ludmila Novotna

1a. Jakym typam latky davate pirednost pii nAkupu do domacnosti (pr. ¢alounéni, potahy,

zavesy)? Vyberte prosim maximalné 5 variant odpovedi

Umélym
Pfirodnim
Mekéim
TvrdS$im
Baviné
Viskoze

v

Poddajnéjsim

PevnéjSim

Tkanym

Upletim (Poznamka: Tkané latky
nejsou natahovaci, ale uplety ano.)
Jiné:

1b. Jakym typiim latky davate prednost pri nakupu obleceni (pF. Saty, sukné)?
Vyberte prosim maximalné 5 variant odpovédi

Umélym
Pfirodnim
Mekéim
TvrdS$im
Baviné
Viskoze

v

Poddajnéjsim

PevnéjSim

Tkanym

Upletim (Pozndmka: Tkané latky
nejsou natahovaci, ale uplety ano.)
Jiné:

1c. Jakym typim latky davate pirednost pri nakupu dopliika (pf. kabelky, penéZenky)?
Vyberte prosim maximalné 5 variant odpoveédi

Umélym
Piirodnim
Mék¢im
TvrdS$im
Baviné
Viskoze

2. Jakym vyrobctum liatek davate pirednost?

Zahrani¢nim, protoZe jsou kvalitnéjsi
Zahrani¢nim, protoZe jsou divéryhodné;jsi
Zahranicni, protoZe jsou exotictéjsi
Ceskym, protoze jsou kvalitngjsi

Ceské, protoze jsou ditvéryhodngjsi
Ceskym, protoze podporuji misti vyrobce
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v

Poddajné;jSim

PevngjSim

Tkanym

Upletim (Poznamka: Tkané latky
nejsou natahovaci, ale uplety ano.)
Jiné:



3. Co by Vas odradilo pri nakupu latek ze zahranici?
Vyberte prosim maximalné 3 varianty odpovedi

Cena

Nemoznost platit na dobirku
Zahrani¢ni dodavatel

Nemohu si latky osahat
Obchod neni jesté ptili§ znamy
Jiné:

4. Kupujete si latky?

Ano, osobn¢ je zpracovavam

Ano, nechavam si je dale zpracovat
Ne, nevim, co z nich vytvofit

Ne, radéji si koupim hotovy vyrobek
Ne, nemam na to cas

Jiné:

5. Jak casto kupujete latky?

Velmi ¢asto (minimaln¢ 1x mesic¢n¢)
Obcas (minimalné 1x ro¢n¢)
Vyjimecéné (alesponi jeden nakup)
Vibec (nikdy)

6. Ohodnot’te prosim nasledujici faktory dle dilezitosti pfi nakupu latek

Velmi dalezité

Cenova hladina

Kvalita zbozi

MnozZstvi sortimentu
Ruznorodost sortimentu
Jednoduchost objednani
Rychlost dodéani

Dobra recenze

Povést dodavatele
Webové stranky

Trochu dalezité

Zcela nedulezité

7. Na co latky nejcastéji vyuzivate? Co si z latek vyrabite / nechavate si vyrabét?
Vyberte prosim maximalné 5 variant odpoveédi

Kalhoty
Halenky

gaty

Sukné

Satky

Plazoveé odévy
Kabelky o
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Dopliky
Potahy
Ubrusy
Calounéni
Na nic
vyrobky)
Jiné:

(kupuji pouze hotové



8. Libi se vam africké Sperky?

e Ano, kvuli originalité

e Ano, kvili odliSnosti

e Ano, kvili barevnosti

e Ne

o Jiné:
9. Védéli jste, Ze nakupem latek nebo Sperkii v nékterych obchodech miiZete pomoci
lidem v Africe?

e Ano
e Ne

10. MiiZe byt tento faktor '"pomoci" pro Vas motivem k nakupu?

e Ano
e Ne

11. Slyseli jste uz o obchodu ,,AFRICKE LATKY A DARKY“?

e Ano, uz jsem tam jiz nakoupil/a
* Ano, jesté jsem tam nenakoupil/a
e Ne

Pred dalsi otazkou se prosim podivejte na stranku www.africkelatkyadarky.com
12. Jak se vam libi tyto webové stranky?

Velmi libi Spise libi Spise nelibi Velmi nelibi
Ptehlednost
Informace
Fotografie
Snadné ovladani
Népady na vyrobky
Ptehlednost
Informace
Fotografie
Snadné ovladani
Néapady na vyrobky

13. VasSe pohlavi:

e 7/ena
e Muz

14. Vas vék:

15-20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61 a vic
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15. Vase bydlisté:

e Hlavni mésto Praha e Moravskoslezsky kraj
e JihocCesky kraj ¢ Olomoucky kraj
e Jihomoravsky kraj e Pardubicky kraj
e Karlovarsky kraj e Plzeinisky kraj
e Kraj Vysocina e Stiedocesky kraj
e Kralovéhradecky kraj e Ustecky kraj
e Liberecky kraj o Zlinsky kraj

16. Vase koni€ky: Vyberte prosim maximalne 3 varianty odpovedi
e Cteni e Malovani
e Vafeni e Tancovani
e Sportovani e ZahradniCeni
e Deskové hry e Jiné:
e Sbératelstvi

17. Vas Zivotni styl (jak byste se charakterizovali): Vyberte prosim maximalné 2 varianty
odpovedi

e Energicky e Ekologicky
e Moderni e Rodinny
e Zdravy e Jiné:

18. Vas oblibeny styl hudby: Vyberte prosim maximalné 3 varianty odpovedi

e Punk e Flektronicka hudba
e Rock e Reggae

e Hip Hop e Ska

e Metal e Vazna hudba

e Country e Jiné:

e Disco

19. Pokud chcete byt informovani o novinkach na webovych strankach
www.africkelatkyadarky.com, napiste zde Vasi emailovou adresu
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DOTAZNIK latky

Otazka Kod
la. | Jakym typum latky davate prednost pri nakupu do domacnosti (pr.
¢alounéni, potahy, zavésy)?
Umélym 0101
Ptirodnim 0102
Mekeim 0103
TvrdSim 0104
Bavin¢ 0105
Viskoze 0106
PoddajnéjSim 0107
Pevngj$im 0108
Tkanym 0109
Uplettim 0110
Jiné: 0111
1b. | Jakym typuim latky davate prednost pri nakupu obleceni (p¥. Saty,
sukné)?
Umélym 0112
Pfirodnim 0113
Mek¢im 0114
Tvrdsim 0115
Baviné 0116
Viskoze 0117
PoddajnéjSim 0118
PevnéjSim 0119
Tkanym 0120
Upletim 0121
Jiné: 0122
1c. | Jakym typim latky davate prednost pii nakupu doplikid (pfF.
kabelky, penéZenky)?
Umélym 0123
Ptirodnim 0124
M¢ekeim 0125
Tvrdsim 0126
Bavin¢ 0127
Viskoze 0128
Poddajnéjsim 0129
PevnéjSim 0130
Tkanym 0131
Upletim 0132
Jiné: 0133
2. | Jakym vyrobcim latek davate prednost?
Zahrani¢nim, protoZe jsou kvalitnéjsi 0201
Zahrani¢nim, protoze jsou divéryhodnéjsi 0202
Zahrani¢ni, protoze jsou exoti¢téjsi 0203
Ceskym, protoze jsou kvalitn&jsi 0204
Ceské, protoze jsou diivéryhodnéjsi 0205
Ceskym, protoze podporuji misti vyrobce 0206
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Co by Vas odradilo pfi nakupu latek ze zahranici?

Cena 0301
NemozZnost platit na dobirku 0302
Zahrani¢ni dodavatel 0303
Nemohu si latky osahat 0304
Obchod nenti jesté ptili§ znamy 0305
Jiné: 0306
Kupujete si latky?

Ano, osobné je zpracovavam 0401
Ano, nechavam si je dale zpracovat 0402
Ne, nevim, co z nich vytvofit 0403
Ne, radégji si koupim hotovy vyrobek 0404
Ne, nemam na to cas 0405
Jiné: 0406
Jak Casto kupujete latky?

Velmi ¢asto (minimalné 1x mésicn¢) 0501
Obcas (minimalné 1x ro¢n¢) 0502
Vyjimecéné (alesponi jeden nakup) 0503
Vibec (nikdy) 0504
Ohodnot’te prosim nasledujici faktory dle dileZitosti pii nakupu

latek

Cenova hladina

- Velmi dulezité 0601
- Trochu dulezité 0602
- Zcela nedulezité 0603
Kvalita zbozi

- Velmi dilezité 0604
- Trochu dulezité 0605
- Zcela nedulezité 0606
Mnozstvi sortimentu

- Velmi dilezité 0607
- Trochu dulezité 0608
- Zcela nedulezité 0609
Riznorodost sortimentu

- Velmi dilezité 0610
- Trochu dulezité 0611
- Zcela nedulezité 0612
Jednoduchost objednéni

- Velmi dilezité 0613
- Trochu dulezité 0614
- Zcela nedulezité 0615
Rychlost dodéni

- Velmi dilezité 0616
- Trochu dilezité 0617
- Zcela nedulezité 0618
Dobra recenze

- Velmi dilezité 0619
- Trochu dulezité 0620
- Zcela nedulezité 0621
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Povést dodavatele

- Velmi dilezité 0622
- Trochu dulezité 0623
- Zcela nedulezité 0624
Webové stranky
- Velmi dilezité 0625
- Trochu dulezité 0626
- Zcela nedulezité 0627
7. | Na co latky nejcéastéji vyuzivate? Co si z latek vyrabite / nechavate si
vyrabét?
Kalhoty 0701
Halenky 0702
Saty 0703
Sukné 0704
Satky 0705
Plazové odévy 0706
Kabelky 0707
Doplnky 0708
Potahy 0709
Ubrusy 0710
Caloundni 0711
Na nic (kupuji pouze hotové vyrobky) 0712
Jiné: 0713
8. | Libi se vam africké Sperky?
Ano, kvuli originalité 0801
Ano, kvili odli$nosti 0802
Ano, kvili barevnosti 0803
Ne 0804
Jiné: 0805
9. | Védéli jste, Ze nakupem latek nebo Sperkiu v nékterych obchodech
miiZete pomoci lidem v Africe?
Ano 0901
Ne 0902
10. | Miize byt tento faktor "pomoci" pro Vas motivem k nakupu?
Ano 1001
Ne 1002
11. | Sly3eli jste uz o obchodu ,AFRICKE LATKY A DARKY“?
Ano, uZ jsem tam jiZ nakoupil/a 1101
Ano, jesté jsem tam nenakoupil/a 1102
Ne 1103
12. | Jak se vam libi tyto webové stranky?
Piehlednost
- Velmi libi 1201
- Spise libi 1202
- SpiSe nelibi 1203
- Velmi nelibi 1204
Informace
- Velmi libi 1205
- SpiSe libi 1206
- SpiSe nelibi 1207
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- Velmi nelibi 1208
Fotografie

- Velmi libi 1209
- Spise libi 1210
- SpiSe nelibi 1211
- Velmi nelibi 1212
Snadné ovladani

- Velmi libi 1213
- Spise libi 1214
- SpiSe nelibi 1215
- Velmi nelibi 1216
Népady na vyrobky

- Velmi libi 1217
- Spise libi 1218
- SpiSe nelibi 1219
- Velmi nelibi 1220

13. | VasSe pohlavi:

Zena 1301
Muz 1302
14. | Vas vék:
15-20 let 1401
21-30 let 1402
31-40 let 1403
41-50 let 1404
51-60 let 1405
61 avic 1406

15. | VaSe bydlisté:

Hlavni mésto Praha 1501
Jihocesky kraj 1502
Jihomoravsky kraj 1503
Karlovarsky kraj 1504
Kraj Vysoc€ina 1505
Kralovéhradecky kraj 1506
Liberecky kraj 1507
Moravskoslezsky kraj 1508
Olomoucky kraj 1509
Pardubicky kraj 1510
Plzensky kraj 1511
Stfedocesky kraj 1512
Ustecky kraj 1513
Zlinsky kraj 1514
Vase konicky:

16. | Cteni 1601
Vareni 1602
Sportovani 1603
Deskové hry 1604
Sbératelstvi 1605
Malovani 1606
Tancovani 1607
Zahradniceni 1608
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Jiné: 1609
17. | Vas zivotni styl (jak byste se charakterizovali):
Energicky 1701
Moderni 1702
Zdravy 1703
Ekologicky 1704
Rodinny 1705
Jiné: 1706
18. | Vas oblibeny styl hudby:
Punk 1801
Rock 1802
Hip Hop 1803
Metal 1804
Country 1805
Disco 1806
Elektronicka hudba 1807
Reggae 1808
Ska 1809
Vézna hudba 1810
Jiné: 1811
19. | Pokud chcete byt informovéani o novinkdch na webovych strankach
www.africkelatkyadarky.com, napiste zde Vasi emailovou adresu 1900
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DOTAZNIK latky

Vazeni respondenti,

tento dotaznik bude slouzit ke zji§téni, o co maji zakaznici zajem pfi vybéru latek. Vyplnéni tohoto
dotazniku Vam zabere nanejvys 10 minut.

Predem dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Ludmila Novotnd

1a. Jakym typlim latky dévate prednost pfi nakupu do
domaécnosti (pf. alounéni, potahy, zavésy)?

Vyberte prosim maximalné 5 variant odpovédi
Umélym

Pfirodnim

MékEim

Tvrds$im

Baviné

Viskéze

Poddajnéjsim

Pevnéjsim

Tkanym

Upletim (Pozndmka: Tkané latky nejsou natahovaci, ale Uplety ano.)

0O 0o0oO0Oo0ooooDooo

Jiné:
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ANOTACE

Bibliograficky wudaj: NOVOTNA, Ludmila. Marketingovy vyzkum. Olomouc 2020.
Bakalaiska prace. Moravska vysoka skola Olomouc. Vedouci prace: doc. Ing. Roman Kozel,
Ph.D.

Néazev prace: Marketingovy vyzkum

Autor: Ludmila Novotna

Ustav: Ustav managementu a marketingu
Vedouci prace: doc. Ing. Roman Kozel, Ph.D.
Abstrakt:

Bakalafska prace se vénovala marketingovému vyzkumu ve firmé s Africkymi latkami.
Problém firmy byl, Ze je na trhu pomérné nova a nevi se o ni mezi $irsi vetejnosti. Potiebovala
zjistit, co lidé chtéji a jaky je segment jejich zdkaznikli. Pomoci dotaznikového Setfeni
se provétovali preference zakaznikl na riizné véci. Hlavni aspekty byli vlastnosti latek a obecny
zakaznicky pfistup k latkam. Dotaznik byl rozesilan respondentim v elektronické podobé
online. Vysledky dotazniki byli vyhodnoceny pomoci datové matice v Excelu. Nasledné
se ze shromazdénych dat vytvotili grafy, které byli popsany. Zaroven byla vytvofena analyza
soucasného marketingového mixu firmy. Zde byl popsan produkt, cena, distribucni strategie
a propagace firmy v soucasném stavu. Vysledky dotaznikového Setieni ukazali, ze zakaznici
nejevi o latky dostatecné velky zajem. Tento fakt je zapticeny tim, Ze vétSina respondentt firmu
ani neznala. Je slozité si objednavat zbozi z firmy o které nevite. Dulezité pro firmu v tuhle
chvili je tedy dostat se lidem do podvédomi a nabidnout jim to, co chtéji. Nejlepsi cesta, jak
vytvofit reklamu, ktera zviditelni firmu. Zaroven je nutné upravit sortiment na produkty, které
zakaznici chtéji. Pomoci dotaznikového Setfeni byly zjistény veskeré poZzadavky zakazniki
na latky. V ostatnich otazkach byly zjiStény i dalsi informace o zdkaznicich, kterych miize firma
dostatecné vyuzit. Z informaci, které plynuly z odpovédi na dotazniky byly vytvofeny
doporuceni pro firmu, které ji mohou pomoci se dostat do podvédomi zakaznikli a upravit

si sortiment tak, aby si v ném mohli zakaznici dobfe vybrat.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, dotaznik, otazky, analyza

marketingového mixu
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Title: Marketing research

Author: Ludmila Novotna

Department: Department of Management and Marketing
Supervisor: doc. Ing. Roman Kozel, Ph.D.

Abstract:

The bachelor thesis was devoted to marketing research in a company with African substances.
The problem of the company was that it is relatively new on the market and is not known to the
general public. Company needed to find out what people wanted and what their customer
segments were. Using a questionnaire survey customer's preferences for different things were
examined. The main aspects were the properties of the substances and the general customer
approach to the substances. The questionnaire was sent to respondents electronically online.
The results of the questionnaires were evaluated using an Excel data matrix. Then the graphs
that were described were created from the collected data. At the same time an analysis of the
current marketing mix of the company was created. There was described the product, price,
distribution strategy and promotion of the company in its current state. The results of the
questionnaire survey showed that customers do not show enough interest in substances. This is
due to the fact that most respondents did not even know the company. It is difficult to order
goods from a company that customers do not know yet. So it is important for the company at
the moment to get people in the subconscious and offer them what they want. The best way to
create an ad that makes your business visible. At the same time it is necessary to adjust the
assortment to the products that customers want. The questionnaire survey identified all
customer requirements on substances. In other questions, other information about customers,
which the company can sufficiently use. From the information flowing from the questionnaire
responses, recommendations have been made for the company that can help it get into the
subconscious of its customers and adjus tchoose the assortment so that customers can make a

good choice.

Keywords: marketing research, questionnaire survey, questionnaire, questions, analysis of

marketing mix
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