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teoreticka Cast, kterd je ndsledovana jednotlivymi prizkumy a analyzami ptipada
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UvVOoD

Trh v Ceské republice zaméfeny na maloobchodni prodej roste s rozvojem
ekonomiky ve spojeni s kupni silou koncovych zakaznikl. Celkovy pohled na prodejce
je vnimdn zakaznikem zvice smérl, které ovlivituji ndkupni chovéni a vztah
k jednotlivym prodejcim. V soucasné dobé diky riistu vyuzivani sluzeb internet a s nim
spojené rychlejsi pfipojeni, a to jak v domécnostech, firmach i1 ve vetfejnych prostorech
ve spojeni se sofistikovanéjSimi produkty umoznujicimi vyuziti internetu na mnoha
zatizenich, jakymi jsou naptiklad chytré telefony, tablety, nebo notebooky, poskytuje
koncovym zakazniklim stale $ir§i moznosti nakupu z jakéhokoliv mista jejich vyskytu.
To vSe umoznuje nejen zdkaznickou volnost, kterd rozsifuje penetraci v rdmci moznosti
nakupu, ale soucasné poskytuje vS§em obchodnikiim mnohem vice forem osloveni.

Pro jednotlivé prodejce je kliCové vytvofit u zakaznika dostatecné silné
povédomi, které nejen bude na trhu jednotlivého prodejce identifikovat mezi zdkazniky,
ale posili 1 povédomi o prodejci ve spojeni s produkty ¢i nabidkou, které zédkaznikovi
nabizi. Cilem jednotlivych prodejcii je co nejvice propojit konkrétni nazev, znacku,
heslo, nebo symbol tak, aby zakaznik dokdzal identifikovat a odliSit prodejce od
druhého a podpofit obsah nabidky.

Rok 1989 umoznil zaklddani soukromych spolecnosti, které¢ zahajily mezi
zakazniky reklamni kampané, od zadkladnich letdkovych nabidek aZ po televizni
reklamu. Soucasné byl umoznén vstup nadnidrodnim zahrani¢nim spole¢nostem. Diky
dlouholetym zkuSenostem mély zahrani¢ni spolecnosti o poznani snadnéjsi situaci, a to
jak v oblasti kapitalu, tak 1 know how, které jim umoznilo podpofit pozici na novém
trhu. Cesti obchodnici se v zaGatcich zaméfovali predeviim na jednotlivce ztad
studentii, nebo na velkoobchodni prodej. V oblasti prodeje vypocetni techniky
a elektroniky se poptavka ze strany zakaznikll orientovala pfedevSim na spotiebni
elektroniku a vypocetni elektroniku ve spojeni s prodejem nosi¢li, coz umoziovalo
archivaci a pfenos dat symbolizujici volnost.

Cilem této prace bude zpracovani kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni pro
ovéfeni stanovenych hypotéz zahrnujici ndkupni chovani zakaznikli ve vztahu
s konkrétnimi ndkupnimi procesy pii vybéru a ndkupu vypocetni techniky a elektroniky,

ve vztahu se znalosti znacky obchodnika a nasledné vyhodnoceni udaji. Dale také



zpracovani doporuceni pro posileni riistu spolecnosti s podporou povédomi znacky mezi
koncovymi spotiebiteli.

Hlavnim zdrojem informaci pro tuto praci budou kromé odborné literatury
a zdrojii zjednotlivych Setfeni i data agentur pro vyzkum trhu v Ceské republice,
weboveé stranky instituci, marketingovych spoleCnosti a interni zdroje spole¢nosti
zabyvajicich se prodejem vypocetni techniky a elektroniky. Zdrojem nékterych
informaci byli tézZ odbornici z oblasti obchodu a marketingu ¢eskych i1 nadnarodnich

spole¢nosti ptisobicich v Ceské republice.
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TEORETICKA CAST

Teoreticka Cast je vénovéana v prvni fazi zdkladnimu pochopeni smyslového
vnimani ¢lovéka se zaméfenim na racionalné kognitivni psychologické procesy, které
umoziuji rozpoznavat a prifadit jednotlivé informace ve spojeni s vyznamem symbola
a log v historii po postupné vyuzivani znacek v obchodni branzi. Tato ¢ast se soucasné
vénuje ttem nejvyznamngj$im svétovym znackam a jejich stru¢né historii vyvoje.

Druhé cast popisuje marketingové metody pro efektivni prizkum se zamétenim
na koncové spotiebitele. Popis metod zahrnuje jak kvalitativni formu prizkumu, tak
1 kvantitativni formy zjiStovani dat pro naslednou analyzu a zpracovani.

Tieti dil teoretické Casti je zaméfen na charakteristiku vybranych prodejct
elektroniky a vypocetni techniky v Ceské republice se struénym popisem jejich obsahu
podnikani a pusobenim na koncové zdkazniky, vcetné¢ vynalozenych nékladii na

reklamni ¢innost. Soucasn€ se vénuje aktualni situaci na trhu prodeje vypocetni

techniky a elektroniky v Ceské republice.

1 ZNACKY A JEJICH HISTORIE

1.1 Racionalné kognitivni psychické procesy

Racionalné kognitivni procesy jsou funkce umoZiujici ¢lovéku orientaci ve
svéte. Tyto procesy se v prubéhu Zivota rozvijeji, proto jsou v kazdém véku vyvoje
¢lovéka jiné. V ranych fazich vyvoje vychazeji predev§im z nazorného poznani, ktere je
vyvojove star$i a tento kognitivni proces se vyskytuje 1 u zvirat. Dal$i vyvojové stupné
jsou mysleni a fec, které jsou vyvojové mladsi. Ke schopnosti poznani je zapotiebi
&innost umoziujici schopnost registrovat a pienaset podrazdéni. '

Zakladni funkci poznani je vnimani, které umoziuje vybirat informace z okoli,

poskytuje orientaci v prostfedi a integruje jednotlivd smyslova data do celkd, které se

"FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008. s. 55. ISBN 80-86723-64-8.
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nasledné stavaji nositelem vyznamu. Na vnimani se zaroven podili dalsi procesy, jako je
pamét a stavy. Jednd se o vysledek syntetické innosti mozkové kiry. >

,, Pro zrakové vznimani je charakteristické, Ze z celkového obrazu, ktery mame ve
zrakovem poli, vnimame vSechny elementy stejné. Aktivné vydelujeme nékteré objekty, ty

3

vystupuji do popredi a my je vnimame ostreji a presneji.”” Tyto objekty jsou
tzv. figurou, na kterou je soustfedéno zrakové vnimani. VSe ostatni mimo toto pole je
nazyvano pozadim. Dilezité pro odliSeni téchto dvou faktora je pfesné definovany tvar
figury. Figura se soucasné jevi pozorovateli blize, je vyznamnéjsi, zapamatovatelngjsi
a pro pozorovatele jasnéjs$i. Pozadi je naopak pro pozorovatele vzdalenéjsi a jeho
umisténi je méné urcité. Jaka €ast zrakového vjemu se stane figurou nebo pozadim,
zaleZi na subjektu a na objektu.”

Dalsi z dulezitych soucésti racionalné kognitivnich procesit je imaginace
zahrnujici predstavivost a fantazii. ,, Fantazie na rozdil od predstavivosti umozZiuje vznik
novych ¢i pozménénych obrazii.* Predstavivost je definovana jako schopnost vytvaiet
piedstavy, které jsou obsahem védomi. Proces, ktery neplisobi bezprostiedné na smysly
a je sestaven z vybaveného Ci piepracovaného minulého zazitku a vjemu. Fantazie
vychdzi z nadani k vytvofeni obrazili a je Castecné spojena s vékem, za ktery je v rdmci
ruznych smérti psychologického mysleni povazovéan piedskolni v€k a ptfedchazi vzniku
logického mygleni.®

Vyvojovym zavrzenim procest poznavani je proces mysleni, definovany jako
,nejvyssi pozndvaci proces, ktery md povahu zprostredkovaného a zobecnéného
pozndni skutecnosti.”” Poskytuje feSeni problémi a situaci na zakladé ziskanych
zkuSenosti Cloveka. Jedna se o mysSlenkové operace, které spolu vzajemné souvisi
a prubéh byva z velké Casti neuvédomovany. VSechny kognitivni procesy vyznamné
souvisi s dalSimi psychickymi jevy, kterymi jsou pamét’ a stav pozornosti.

Pamét’ mizeme charakterizovat jako vlastnost nervové soustavy Clovéka, jejiz

schopnosti je vybaveni predeslych zkuSenosti ve védomi ¢lovéka. Jedna se o procesy,

2FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008. s. 56. ISBN 80-86723-64-8.

P VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., roz§ifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2012. s. 92. ISBN 80-247-4005-8.

* Tamtéz, s. 92.

> FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008. s. 59. ISBN 80-86723-64-8.

% Tamtéz, s. 59-61.

” Tamtéz, s. 65.
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vlastnosti a zéaroveinl schopnosti Cloveka. ,, Umoznuje cloveku orientaci v prostiedi,
existenci v case, poznavani minulého i pritomného, umoznuje uchovat vysledky uceni.
Opacné také poznatky, které psychologie o paméti ma, umoznuji zvySovat efektivnost
ucent. “® Pamét 1ze &lenit z hlediska pofadi prib&hu na procesy zapamatovani, uchovani
v paméti a vybavovani z paméti. Mezi klasické rozliSeni paméti patii kratkodobd pamét’,
umoznujici uchovadni omezeného mnoZstvi informaci na krat§i dobu, a dlouhodoba
pamét’ poskytujici vytvareni védomosti, dovednosti, vytvafeni zédkladniho pojmového
a mysSlenkového zpracovani informaci a umoziiujici schopnosti uceni.

Pozornost je definovdna v knize Vybrané kapitoly z psychologie jako: ,,Stav

9 Jedna se

zvySené pozornosti a zamérenosti vedomi na urcity vybér jevi.®
o komplikované stavy souvisejici s mnoha aspekty lidské cinnosti odliSujici jednotlivce
dle vlastnosti koncentrace, kapacity omezujici schopnost zachyceni prvkl, distribuce
umoziujici zaméfeni na vice Cinnosti v jednom case, stability udrzeni zaméfenosti,
oscilace v intenzité pozornosti, fluktuace v ptesunech a vykyvech pozornosti, dynamiky
umoznujici rychlé a plynulé pfeneseni pozornosti z jedné ¢innosti na druhou, nebo
selektivnosti umoziujici vybirat podstatné podnéty. Veskeré tyto aspekty ovliviiuji
zakladni podminky, mezi které zahrnujeme denni dobu, aktudlni télesny a psychicky
stav, emocionalni a motivaéni faktory, nebo faktor vnéjSiho prostiedi. Zakladni druhy

pozornosti, specifikované v odborné literatuie, rozdélujeme na bezpecnou pozornost

vy oo x 1
(zamé&fenou) a zamérnou. '’

1.2 Symboly a loga

Symboly od svého pocatku fungovaly jako prostfedek s cilem zprostfedkovat
zpravu bez psanych a mluvenych slov. Slouzily jako pomiticka pro pfedani informace
bez jazykovych bariér. V historii se symboly vyuzivaly v uméni i ndbozZenstvi. Ke
znazornéni konkrétnich hmotnych 1 nehmotnych véci, az po lovecké vyjevy zobrazené

ve skalnich malbach. ,,Srozvojem jednotlivych spolecnosti slouzila symbolika

¥ FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008. s. 70. ISBN 80-86723-64-8.

’ Tamtéz, s. 76.

' Tamtéz, s. 76-78.
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k vyjadreni socidlni identity.“'" Rozvoj symbolickych systémi se také postupné ménil
a rozvijel s celkovym vyvojem zdznami a komunikace. Od ranych pismovych systémi,
v podobé starych egyptskych hieroglyfi, az po piktogramy vyjadiujici konkrétni
informaci, kterou je schopen clovek chapat, bez ohledu na né¢i mateisky jazyk nebo
stupeni gramotnosti.

Pivodni loga, nazyvand téz obchodni znacky, oznafovala bedny, baliky
a lahve obchodniki, hostinskych, fidict dostavniki a slouzila k identifikaci spolecnosti,
které zbozi patfi. Loga v minulosti neslouzila pro zakazniky, ale ptfedevSim pro
distributory. Cilem bylo zbozi oznacCit, proto nebyl kladen specificky diiraz na jejich
ztvarnéni. Jejich umisténi bylo vétSinou ve formé vypaleni nebo tisku na difevo ¢i
obleceni, nebo se loga razila na sklo, keramiku pomoci ru¢né vyrabénych forem. Od
druhé poloviny devatenactého stoleti napomohla primyslova revoluce rozvoji tisku,
s ¢imz se spojil 1 postupny vyvoj vizualni identifikace firem zacileny na nové vytvoreny
masovy trh. Vyrobci produktl si zacali uvédomovat, Ze vyuzivana prezentace firmy je
nedostacujici k osloveni novych zdkaznikli a zacali hledat formu univerzalniho jazyka
pro jasnou identifikaci.?

,,S barevnou litografii se objevila na scéné i moznost pouzivat v reklamé a na
obalech obrazky. Diky mechanickému zpusobu reprodukce mohla byt loga prezentovana
ostieji a konzistentnéji nez kdy pred tim.“" 1 pies jednobarevnou formu byla loga
a reklama vyuzivana ke kontaktu se zdkazniky stale Castéji. Na pocatku dvacéatého
stoleti se postupné pro zpracovani grafickych navrhli znacek zacaly vyuzivat reklamni
agentury nebo specializované vytvarné dilny samotnych spolecnosti. Vzhled prvnich
log byl v zac¢atcich nacrtnut rukou a nasledné predan vytvarnikim, ktefi loga s drobnou
upravou umistovali v reklamnich materidlech, na obalech, oznafeni budov nebo
kancelarskych potieb. Ke konci dvacatého stoleti se loga vyuzivala nejen pro oznaceni
spolecnosti, ale téZ i specidlnich udalosti, kampani, neziskovych organizaci, Skol,
nabozenskych instituci, klubli, politickych stran nebo pro oznaceni jednotlivct.

Zékladni myslenka loga byla postavena na jednoduchosti, odvaze, Citelnosti, neménné

a nepruzné znacky postupné dostavaly styl a rozvoj se zacal posouvat k alternativnim

'"" GIBSON, C. Symboly a jejich vyznamy. KIi¢ k vykladu motivii a znakii v uméni. Praha: Slovart, 2010.
s. 14. ISBN 80-7391-370-0.

'2HEALEY, M. Design loga. Analyza ispéchu 300+ mezindrodnich znacek. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. s. 8. ISBN 80-251-3608-9.

" Tamtéz, s. 8.
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podobam loga formou rtznych tvarli, barev az po ménici se vyjadieni hodnoty dané
znacky."

Loga firem prochazela zménami také s ohledem na dané obdobi a aktualni styl,
od komplikovanych ztvarnéni ke zjednoduseni, od jednoduchych forem po plastické
ztvarnéni. Trendem nadnarodnich spole¢nosti je v posledni dobé opétovny navrat
k jednoduchosti s ¢astéjSim vyuzitim rébusu, ktery zobrazuje mluveny znak pomoci
piktograml oznacujicich konkrétni slovo 1 zvukovych vyznamu vychazejicich ze zvuku

daného pismene v latince nazyvaného jako logogram.

1.3 Hodnoty znacky

Hodnota znacky se odviji od mnoha smérii. Miize byt stanovena nejen financni
castkou, ale 1 znalosti a silou znacky. V knize Znacka: od vize k vy§§im ziskiim Leslie
de Chernatonyho (2009) je citace Johna Stuarta, byvalého prezidenta spolecnosti
Quaker Oats Ltd: ,, Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky,
ochranné znamky a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni
hmotné véci — a ja bych dopadl lépe nez vy.“" Tento vyrok je postaven na obecném
povédomi a sile, které v ramci obchodu znacka ma. Spravné vedené a budované znacky
podporuji nejen dobrou povést spolecnosti, ale soucasné piinaseji vysSi financni
Vynosy.

Efektivné a spravné podporované znacky umoziuji posilit schopnost firmy
budovat ptiznivé renomé pro podporu divéry mezi zaméstnanci, partnery i spotiebiteli
1 v ekonomicky slabsi dob¢ a pomoci udrzet spolecnost v dostatecné silném a stabilnim
stavu pro prekonani piipadné krize. Ptikladem jsou znacky Mars nebo Tylenon, které
diky své sile vdobé krize, zpiisobené disledkem umyslného otraveni néckolika
vyrobnich sérii vyrobkil, dokazaly znovu ziskat dominantni pozici na trhu. Podcenéni,
nebo zanedbani miize v mnoha pfipadech zpiisobit komplikace, nebo také zapfticinit
konec spolecnosti. Spolecnost Coca-Cola naptiklad nezareagovala dostatecné rychle na

onemocnéni nékolika lidi v Belgii po poZiti napoji této znacky z konkrétni vyrobni

"“HEALEY, M. Design loga. Analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. s. 8-10. ISBN 80-251-3608-9.
" Tamtéz, s. 7.
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série, coZ zapticinilo ztratu v hodnoté 103 mil. dolar a poskodilo divéru ve vyrobky
spole¢nosti Coca-Cola v Belgii.'®

Znacky nejen podporuji silu spolecnosti a jeji hodnotu, ale téz ovliviuji
vefejnost a ptispivaji ke kvalité Zivota. ,, Lidé si vybiraji znacky nejen pro jejich uZitnou
hodnotu, ale také proto, Ze u nékterych vyrobkiu a sluzeb tyto znacky ukazuji jisté
stranky osobnosti uZivatele.“"’ V soucasné dob& se postupné i v Ceské republice
zaCinaji objevovat stale castéji informace o tzv. Lovemark strategii. Renomovana
reklamni agentura SAATCHI & SAATCHI specifikuje Lovemark jako jedinec¢ny
zpusob budovani vztahli mezi lidmi, produkty, sluzbami a subjekty spole¢nosti. Jedna
se o emocionalni spojeni, které podporuje nejen znalost, ale i oblibenost v mnoha
smerech presahujici bézné chapani. Zakaznik je tak ochoten odpustit i drobné problémy
vyrobkiim, akceptovat pozdéj$i uvedeni produktu na trh, nebo omezeni vyroby bez
toho, aniZ by zménil znatku & dodavatele.'® Stale vice spole¢nosti si vice uvédomuje
jedine¢nost znacky, kterou mtize pochopit konkurence, kterd je schopna téchto hodnot
vyuzit a vylepsit je. Vybudovani dostate¢né silného Lovemark indexu poskytuje velmi
dobrou ochranu vi¢i konkurenci. Finan¢ni naklady na poskozeni Lovemark dosahuji

mnohonésobné vétSich ¢astek a vyzaduji mnohem delsi Casové obdobi.

1.4 Historie log nejvétSich svétovych znacek

Dle zebticku sestaveného spolecnosti Brand Finance, prezentujiciho pozice
nejhodnotnéjSich znacek v roce 2014, je nejcennéjsi znackou Apple. Jeji hodnota byla
spole¢nosti Brand Finance v roce 2014 ohodnocena na &astku 104,68 miliardy dolaré."
Apple, dfive pojmenovana Apple Computer Inc., je jednim znejvétSich svétovych
vyrobct hardwaru a softwaru. Mezi nejznaméjsi produkty patii pocitate iMac,
MacBook, operacni systétm Mac OS nebo mobilni zatizeni iPhone ¢i iPad. Nejveétsi

podil na rozvoji spolecnosti mélo zatizeni oznacCené jako iPod umoziujici uchovani

' DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 7-8.
ISBN 80-251-2007-1.

"7 Tamtéz, s. 8.

'8 Lovemarks: Nés cil: Saatchi & Saatchi [online]. © 2014. [cit. 2014-12-01]. Dostupné z:
http://saatchi.com/en-us/purpose/lovemarks/

" Apple udrzel pozici nejhodnomnéjsi znacky svéta. Prvni desitku ovlddly technologie. [online]. © 2014.
[cit. 2014-12-01]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-61722420-nejhodnotnejsi-znacky-sveta
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velkého mnozstvi skladeb a jejich piehravani, které nahradilo produkty spolecnosti
Sony pod nazvem Walkman.

Znacka Apple byla zaloZzena vroce 1976 ve meést¢ Cupertino v Kalifornii
Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem a Ronaldem Gerald Waynem. Produktem, ktery
spole€nosti pomohl zahdjit rst, byl prvni osobni pocita¢ oznaceny jako Apple I.
Pojmenovani spolecnosti byl ndvrh zakladatele Steva Jobse, ktery vyznaval alternativni
zpusob zivota. Hlavni mySlenkou bylo odliSeni od stavajicich spolecnosti, které na trhu
byly jiz zavedeny, jako naptiklad Atari, nebo Hewlett-Packard, a vyuzit vice ptatelsky
a nekonvencni ndzev. Pavodni zpracovani loga spolenosti vytvofil Ronald Gerald
Wayne vroce 1976, zobrazovalo Isaaca Newtona sediciho pod jabloni se stuhou
a napisem Apple Computer co. Logo bylo velmi komplikované a nebylo mozné jej

dlouhodobg vyuzivat.”

Obrazek 1: Pivodni a soucasna podoba znacky spolecnosti Apple

Zdroj21

Nové logo, znamé jako Rainbow Apple, neboli duhové jablko, navrhnul v roce
1977 grafik Rob Janoff. Pozd¢ji byly duhové barvy nahrazeny jednobarevnou formou
loga, ktera je vyuzivana dodnes. Logo bylo navrzeno bez nazvu spole¢nosti, coz bylo
neobvyklé. Jeho tvar je slozen z kruznic rizného primeéru sloZzeného z Fibonacciho
posloupnosti, kterd oznacuje matematickou nekonecnou posloupnost ptirozenych cisel,
a vykrojeni z boku, které piedeviim mélo zabranit zdméné jablka s rajéetem.”

Druhou nejcennéjsi znackou svéta je Samsung. Slovo Samsung v korejském

jazyce znamena ti1 hvézdy, které v pitvodnim logu byly zndzornény v bilém kruhu, jenz

2 WALTER, 1. Steve Jobs. Praha: Prah, 2011. s. 95-98. ISBN 80-7252-352-8.

2 MIKLIN, J. Jak Sel ¢as: Promény zndmych znacek. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-01]. Dostupné z:
http://www.stoplusjednicka.cz/jak-sel-cas-promeny-znamych-znacek

2 WALTER, 1. Steve Jobs. Praha: Prah, 2011. s. 95-98. ISBN 80-7252-352-8.
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byl umistén v samostatném cCtverci Cervené barvy zlevé strany loga. Tento prvek
doplnoval typograficky nazev spole¢nosti. Postupné se zménil styl prezentace tii hvézd
na samostatné tii ¢asti zasazené do trojuhelnikového rozmisténi, zménou téz prosel
typograficky nazev spolecnosti, kde byl vyuzit siln€jsi fez fontu a byl doplnén o slovo
Electronics. Zasadni zména loga nastala v roce 1993. Hlavni upravou bylo odstranéni
hvézd a pouziti nového grafického prvku ve tvaru elipsy modré barvy, do které¢ho byl
vsazen nazev spolec¢nosti. Tento typ loga je vyuzivan dodnes. Hodnota znacky dle

7ebricku spole¢nosti Brand Finance v roce 2014 ¢&inila 78,75 miliardy dolard.”

Obrazek 2: Pivodni a souc¢asna podoba znacky spole¢nosti Samsung

FSiNISUNL,

PC LIS UL

MV

Tieti nejcennéjsi znackou svéta je Google, ocenéna zebtickem spole¢nosti Brand
Finance na 68,62 miliardy dolard. Pivodni logo spole¢nosti vytvoril spoluzakladatel
Sergej Brin vroce 1998 v grafickém editoru GIMP podle navrhu designérky Ruth
Kedarové. Jednalo se o typografické logo s vyuzitim patkového pisma s barevnymi
pismeny a vykficnikem podle vzoru konkuren¢ni spole¢nosti Yahoo. Barvy modra,
zlutd, zelend a Cervenda z plvodniho loga jsou vyuzity dodnes. 1. srpna 1999 bylo
puvodni logo nahrazeno navrhem némeckého grafika zamétujiciho se na tvorbu pisma,
Gustava Jaegera, ktery vyuzil leh¢i a Citeln€jsi pismo s ndzvem Catull BQ. Zasadni

tipravou bylo téZ odstranéni vykfi¢niku a stinovani.”

B LASKA, J. Samsung: ze zrmka ryZe svétovou mobilni jednickou. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-02].
Dostupné z: http://samsungmania.mobilmania.cz/clanky/samsung-ze-zrnka-ryze-svetovou-mobilni-
jednickou/sc-309-a-1320798

* Tamtéz.

> MIKLICA, T. Pfibéh ,, googlovského “loga. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z:
http://www.cnews.cz/pribeh-googlovskeho-loga
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Obrazek 3: Plivodni a soucasnd podoba znacky spolecnosti Google

Google! GO« )gle

Zdroj26

Spole¢nost Google vramci svého plsobeni vyuzivd netradi¢nich forem
prezentace a své logo pfizplisobuje aktudlnim vyznamnym udélostem ve svéte

1 v jednotlivych zemich podnikani.

Obréazek 4: Znacky spoleénosti Google u piileZitosti vyroéi spisovatele Karla Capka

v Ceské republice a v Den nezavislosti v USA

1.5 Vyvoj log znamych ceskych spolecnosti

Mezi Ceské a Ceskoslovenské nejzndméjSi spolecnosti spadaji piedevsim ty,
které svou ptisobnosti patii i mezi svétové znamé spoleénosti, patii automobilka Skoda
Auto a.s., nebo spolecnost Bat'a. Mezi tradi¢ni a soucasné znamé spolecnosti spadaji téZ
vyrobcei napojl. Predev§im Plzenisky Prazdroj a vyrobce limonddy se znackou Kofola.
Sva loga vyuzivaji téZ firmy spadajici do vefejnopravnich médii, jako je Ceska televize
nebo Cesky rozhlas. Viechny tyto spoleénosti budovaly svou znacku a inovovaly svou

identitu, vcetné loga, jiz n¢kolik desetileti.

2 MIKLICA, T. Pfibéh ,, googlovského “loga. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z:
http://www.cnews.cz/pribeh-googlovskeho-loga
*7 Tamtéz.
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V piipadé spolenosti Skoda Auto a.s. vznikla jiz vroce 1895 pro vyrobce
jizdnich kol a motocyklii pod znackou Slavia. ,,Zdklad loga tvori kolo doplnéné
o atribut lipovych listii, které maji symbolizovat slovanské nérody.“*® V logu byla téz
umisténa jména zakladatelli spoleCnosti. Od roku 1905 bylo logo upraveno do
jednodussi formy inspirované secesi. V logu byly umistény inicidly zakladateld
spolecnosti, Vaclava Laurina a Vaclava Klementa, obklopeny vaviinem ve tvaru vénce
prezentujicim vitézstvi a slavu. Zasadni zmény v pojmenovani spoleCnosti alogu
probéhly vroce 1926. Automobily vyrabéné v Mladé Boleslavi, po slouceni se
Skodovymi zavody v Plzni, piesly pod novou znatku Skoda.”” Nové logo, i piestoze se
zménil nazev znacky, vyuzivalo prvky toho plvodniho, Laurin a Klement, v podobé
vaviinového vénce. Logo bylo vSak nové ovalné s modrym podkladem a dominantnim
prvkem byl pravé napis Skoda. ,, Prvni logo se slavnym okiidlenym Sipem se pouzivalo
Jiz vroce 1926. Jeho pitvod je zahalen tajemstvim, nékdy byva jako autor ideového
nameétu (stylizované hlavy indiana s celenkou s péti péry) uvaden komercni reditel
Skody Plzeri T. Maglic. “*° Piestoze je logo Skoda Fazeno mezi nejoriginaln&jsi a stylové
nejCistsi ochranné znamky na svéte, jeho autor neni dodnes zndm. Logo s okiidlenym
Sipem je v riznych podobach vyuZzivano spolecnosti Skoda Auto dodnes. Obvykly
vyklad symboliky loga je prezentovan jako: technicky pokrok, rozpéti vyrobniho
programu, pokrokové vyrobni metody, nebo téz vysoka produktivita prace. Plivodné
bylo modro-bilé, zdsadni promény se doCkalo v roce 1994, a to piedev§im v barevném
provedeni, které se zménilo na &erno-zelenou kombinaci s doplnénim slov SKODA
AUTO. V ramci symboliky byla cernd barva definovdna jako tradi¢ni, prezentujici
stoletou historii a zelena barva prezentujici ekologickou produkei, ochranu Zivotniho

. . e .10 31
prostiedi, nebo recyklaci pouzitych material.’

¥ SKODAHOME. Historie loga Skoda. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
http://www.skodahome.cz/novinky/1418-historie-loga-skoda.html

2 SKODA AUTO. ,, Spolecnost s bohatou historii. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
http://cs.skoda-auto.com/company/history/company-history

3 SKODAHOME. Historie loga Skoda. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
http://www.skodahome.cz/novinky/1418-historie-loga-skoda.html

*! Tamtéz.
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Obréazek 5: Historie loga Skoda
1905 1926 1926

v Plzni od 1923 dodnes

v Boleslavi od 1925/26

- pro automobily do 1995

- pro tiskoviny do 1992/93

- pro jednotlivé dily (skla,
blok motoru atd.) dodnes

[{1]1]; BE
3/2011 -7/2011 8/2011 - dosud
SKODA SKODA
) ® skoba A
'\\\i //

Zdroj32

Logo od roku 1994 proslo dalSimi Gpravami do dneSni podoby, kdy ztstal
zachovan symbol okiidleného Sipu a ndzev spolecnosti se postupné zkratil na slovo
SKODA, které je aktualné vyuzivano v horizontalni podobé vpravo od symbolu, nebo
vertikalné nad symbolem. Automobilka nyni vyuziva svého loga v n¢kolika variantach,
vzdy je vSak symbol s okiidlenym Sipem hlavni identickym prvkem.

Dal$i ze znamych a silnych znacek je Kofola. Vroce 1883 v Opavé —
Kylesovicich zalozil 1ékarnik Gustavem Hellem spole¢nost G. Hell a Comp. zabyvajici
se farmaceutickymi vyrobky, vyrobou cukrovinek, sodové vody a sladovych extrakti.
Po druhé svétové valce byla spolecnost znarodnéna jako zévod €. 41 a zatazena do novée
ustaveného narodniho podniku Spojené farmaceutické zavody sidlici v Praze a pozdéji
doplnéna o dalsi podnik VHJ Spofa Praha narodni podnik Galena Opava, ktery mél
kromé 1€Civ rozSitenou vyrobu i na zpracovani bylin. Samotny vznik znacky Kofola je
datovan na konci padesatych let 20. stoleti se vznikem sirupu Kofo. Sirup Kofo byl
zpracovan s vyuzitim bylinnych a ovocnych extrakti a kofeinu.*?

Prvni zpracovani loga bylo velmi jednoduché a objevovalo se pouze na
kovovych uzavérech sklenéné lahve napoje. Vzhledem ke zvyklostem obchodnika

v poloviné dvacatého stoleti umistovat lahve v nepriihlednych ptepravkach, byl tento

*2NACHTMANN, L. Vyvoj loga a priklady jeho uZiti. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
https://media.skoda-auto.com/cs/Files/prezentace%20logo 2012 CS.pdf

¥ VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 79.
ISBN 80-247-2790-5.
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zpusob jediny pro efektivni prezentaci loga. Napis ,,Kofola® byl vyrazen po obvodu
kovové zatky za pouziti verzalek a bezpatkového pisma pro snadnou citelnost z vice

y o 34
ahla.’

Obrazek 6: Prvni logo Kofola na kovové zatce

Zdroj35

Od Sedesatych let dvacatého stoleti bylo vyuzivano nové inovované logo
v podob¢ kavového zrnka s typografickym népisem ,,kofola®. Specifickym prvkem bylo
zpracovani pismene ,,0“ v napisu piedélené vertikalni linkou znazoriiujici zrnko kévy.
Népis je nové zpracovan v minuskach se zachovanim bezpatkového pisma. Logo nyni
jasn¢ prezentuje vlastnosti a chut’ napoje. Tento typ loga byl vyuzivan do roku 1998,
a to jak na zatkach, tak 1 nové na etiketé lahve. Po roce 1989 se zdsadnim zplsobem
zménila situace na trhu a spolenost vyuZzivajici znacku Kofola zménila vlastnika na

americkou spolecnost Ivax Corporation, coz mélo vliv i na logo.

Obrazek 7: Logo Kofola od 60. let 20. stol.

mfola

Zdroj36

* VOSTATKOVA, M. Proména firemni identity a znacky Kofola. Zlin, 2011. s. 40. Bakalafska prace.
Univerzita Tomése Bati ve Zlin€. Vedouci bakalaiské prace: PhDr. Pavla Kotyzova.

> SADADRAG. Vyvoj logotypu Kofola. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://sasa-
sasadrag.blogspot.cz/2010/04/vyvoj-logotypu-kofola.html

%% Tamtéz.
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Nové byla vytvofena modernéjsi verze, ve které¢ se kdvové zrno stylizovalo do
podoby Ctyt stuzek a z pismen ,,O° byla odstranéna vertikalni linka. Pismo ziskalo
siln€jsi fez fontu s bilou konturou pro zvyraznéni na tmavsim podkladu. Dal$i zménou
prosel 1 napis ve forme typografie, kdy byl zmenSen proklad mezi jednotlivymi pismeny
a cely napis byl vertikalné deformovan. Tato podoba loga vydrzela pouze do roku 2000,

kdy logo proslo dalsi zasadni upravou.

Obrazek 8: Logo Kofola od roku 2000

kofola

Zdroj37

., Stuzky symbolizujici kavové zrno se presunuly na etiketu. Vznikl samotny napis
— znacka ,,slovni“, neboli logotyp. Pismo v logu se zménilo. Zvétsenim prokladu mezi
jednotlivymi pismeny doslo kroztazeni celého napisu. Urcity punc modernosti
a dynamiky dodala logu kurziva — naklonéni pisma doprava a ,, stinovani* jednotlivych
pismen. “*® Logotyp je nové v odstinech hnédé a krémové barvy, odkazujici na barevnou

charakteristiku napoje a soutasné zachovava piibuznost ke kavovému zrnu.”

Obrazek 9: Logo Kofola od roku 2003

kofol®

Zdr0j40

3" SADADRAG. Vyvoj logotypu Kofola. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://sasa-
sasadrag.blogspot.cz/2010/04/vyvoj-logotypu-kofola.html

¥ VOSTATKOVA, M. Proména firemni identity a znacky Kofola. Zlin, 2011. s. 41. Bakalafské prace.
Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Vedouci bakalaiské prace: PhDr. Pavla Kotyzova.

> Tamtéz.

Y SADADRAG. Vyvoj logotypu Kofola. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://sasa-
sasadrag.blogspot.cz/2010/04/vyvoj-logotypu-kofola.html
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Dalsi fazi logo proslo v roce 2003, kdy bylo diagonéalné naklonéno do pozitivni
kompozice a font byl zménén z bezpatkového na patkovy sndzvem East Market
z rodiny font Nick’s. Soucasné byl doplnén napis ,,Original v kaligrafickém formatu
znazoriiujici tradici znacky.*’

Od roku 2006 se stava soucasti loga Kofola listek a vznikd opét kombinace
slozena z typografického napisu a symbolu. Opét je logo horizontalni se zachovanim
kurzivy a stinovani pisma. Zménil se zisadné font napisu ,,Origindl*“ do citelnéjsi
podoby a logo bylo doplnéno oranzovou barvou. Nové je v ném vyuzit symbol bilého

’ v r v . / vt sz v 42
listku v oranZovém ctverci znazoriujici 1€kofici.

Obrazek 10: Logo Kofola od roku 2006

kofola

Zdroj43

V roce 2009 zménila spole¢nost Kofola — Hoop S.A. svlij nazev na Kofola S.A.
a soucCasn¢ bylo zasadn¢ zménéno 1 logo, které vychazi z piivodni barevnosti. VSechny
dil¢i ¢asti byly ale zménény s cilem véEtsi variability pro prezentaci SirSiho portfolia této
spolecnosti. Zasadni rozdil je stylizace loga do retro stylu, ktery je patrny nejen ve
vyuziti fontu, ale té€z v grafickém symbolu. Pismo je nové vyuzito bezpatkové z fady
Helvetica s fezem Helvetica Neue, které vychazi z linedrniho bezserifového statického
pisma, grotesku. Napis je nové doplnén o symbol ctyflistku slozeného ze Ctyt srdicek.
,,Jedna se o znacku kombinovanou, symbolizujici propojeni celé spolecnosti a vzbuzuje
pozitivai emoce. Logo miize byt doplnéno jesté sloganem ,, Napoje. Zivot. Emoce*, ktery

v ’ . ror I3 v . 44
naznacuje firemni filozofii a poslani celé spolecnosti.

' VOSTATKOVA, M. Proména firemni identity a znacky Kofola. Zlin, 2011. s. 42. Bakalafské prace.
Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Vedouci bakalaiské prace: PhDr. Pavla Kotyzova.

* Tamtéz, s. 42.

* Tamtéz. s. 42.

* Tamtéz. s. 43.
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Obrazek 11: Logo Kofola od roku 2009

kofola -

Zdroj45

Mezi nejznaméji ¢eska loga patii i to vefejnopravni Ceské televize, které bylo
navrzeno v roce 1963 na zakladé vysledkt soutéze vyhlasené Ceskoslovenskou televizi
mezi  studenty ateliéru profesora Muziky na prazské Vysoké Skole
uméleckoprumyslové. Cenu za nejlepsi navrh ziskal student Roman Rogl, ktery vyuzil
podate¢nich pismen ,,C* a ,,T“, ktera propojil do tvaru televizni obrazovky. Logo bylo
navrzeno v &ernobilém provedeni.** Zasadni zménou proslo logo po federalizaci
Ceskoslovenské republiky vlednu 1969, kdy bylo opét navrzeno v &ernobilém
provedeni’’, ale doplnéno o pismeno ,.S“ znazorfiujici slovenskou ¢ast Ceskoslovenské
republiky. Logo téZ nove ziskalo barevnou variantu s vyuzitim trikolory ceskoslovenské

vlajky.

Obrazek 12: Prvni logo Ceskoslovenské televize od roku 1963

) —d

Zdroj48

* SADADRAG. Vyvoj logotypu Kofola. [online]. © 2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://sasa-
sasadrag.blogspot.cz/2010/04/vyvoj-logotypu-kofola.html

¥ ZAZVORKA, J. Ceskd televize chystd nové logo. [online]. © 2012. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/media/televize-a-radia/ceska-televize-chysta-nove-

logo 223554 html#.VKPJhcZ6mxV

7 Tamtéz.

* Tamtéz.
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Obréazek 13: Logo Ceskoslovenské televize 1969

Zdroj49

Tato varianta byla vyuZzivana az do roku 1993, kdy 31. 12. 1992 zanikla
Ceskoslovenska televize a federalni televizni program F1 z diivodu rozdéleni na Ceskou
a Slovenskou republiku. Od 1. 1. 1993 bylo nové zahdjeno vysilani vSech tii programi
CT1, dfive pojmenované CTV, CT2 - ptivodniho federalniho programu F1, a CT3, které
bylo piivodn& oznateno jako OK3.”° Vzhled loga byl opé&t upraven do podoby
obrazovky s vyuzitim pismen ,,C* a ,,T*, nové mélo ostiejsi hrany a dopInén byl nazev
,.Ceska televize s vyuzitim bezpatkového pisma a verzalek. Logo ziistalo v barevném
provedeni, které¢ vSak bylo upraveno do dvoubarevné verze s kombinaci bil¢ a Cervené
barvy. Soucasn¢ byl doplnén Cerny obrys, ktery umoznil pouziti i na Sirokém spektru
barevného podkladu pii zachovani bilé barvy pismena ,,C*. V roce 1997 probéhla
grafickd tUprava zdivodu sjednoceni korporatni identity renomovanou britskou
agenturou Lambie-Naim. Upraven byl obrys loga, ktery byl nové mnohem tenci
a soucasné byl upraven napis ,,Ceska televize®, kde byl vyuzit novy font a cely text byl
zvétSen pro snadngjsi Citelnost. Soucasné bylo logo doplnéno o varianty s vyuzitim

s o1: v s 71 P , . 1
&islic oznacujicich kanal Ceské televize.’

¥ AUST, O. Podivejte se: Nové logo Ceské televize od studia Najbrt. [online]. © 2012. [cit. 2014-12-22].
Dostupné z: http://www.mediar.cz/podivejte-se-nove-logo-ceske-televize-od-studia-najbrt/

0 CESKA TELEVIZE. Historie v datech. Ceska televize od roku 1993. [online]. © 1996-2014.

[cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/historie/ceska-televize-od-r-1993/ct-
v-datech/1992-1999/

S'POLAK, L. Na ndvstévé na... vystavé k historii loga a vizudlu Ceské televize. [online]. © 2012. [cit.
2014-12-22]. Dostupné z: http://www.digizone.cz/clanky/na-navsteve-vystavy-vizualniho-stylu-ceske-
televize/
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Obréazek 14: Logo Ceské televize 1993 a 1997
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Zdroj52

Po roce 2000 vznikly nové kanaly Ceské televize. Zpravodajsky kanal CT 24
a sportovni kanal CT 4. Pro tyto dva programy byl zvolen specificky a vizualng
nepropojeny graficky styl. Jednalo se o specificka loga kandlti s vyuzitim linek

znazoriujicich pismeno ,, T a ¢islic oznacujicich kanal.

Obréazek 15: Loga jednotlivych kanali Ceské televize do roku 2012

Zdroj53

Soucasné byla doplnéna specifickd oznadeni i pro prvni a druhy kanal Ceské
televize. Navrhy log jednotlivych kanali piipravil Stépan Malovec z Vysoké $koly
uméleckoprimyslové v Praze a Ceska televize je vyuzivala do roku 2012. Od roku 2012
zacala Ceska televize nové vyuzivat logo, které vzniklo na zakladé zadani generalniho
feditele Ceské televize Petra Dvoraka a uzkého vedeni Ceské televize, vychazejici
znové strategie a pland vefejnopravni televize. ,, Prdce vznikaly v centru Kreativy

a designu a Realizace self promotion a grafiky, pod vedenim Pavly Hromkové a Davida

52 AUST, O. Podivejte se: Nové logo Ceské televize od studia Najbrt. [online]. © 2012. [cit. 2014-12-22].
Dostupné z: http://www.mediar.cz/podivejte-se-nove-logo-ceske-televize-od-studia-najbrt/

33 ZAZVORKA, J. Ceskd televize chystd nové logo. [online]. © 2012. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/media/televize-a-radia/ceska-televize-chysta-nove-

logo 223554 html#.VKPJhcZ6mxV
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Cynka. Zdkladni proménu loga pro CT vytvorilo Studio Najbrt a autory barevného

(5 4 r b r 4 A
>* Nové jednotné logo neni tvoreno

konceptu jsou Daniel Spacek a Martin Hejl.
z pismen ,,C* a ,,T*. Nové jsou vyuzity zavorky, které znazoriiuji obrazovku a ptivodni
logo pouze pfipominaji. Zasadni zménou je téz barevné provedeni, které nové vyuziva
modrou a &ervenou barvu a soucasné byl upraven napis ,,Ceska televize®, ktery je nové
v modré barvé a vyuziva minusky se zachovanim bezpatkového pisma. Soucasné bylo

logo doplnéno o plastickou variantu se stinovanim a odlesky.”

Obrazek 16: Nové logo Ceské televize od roku 2012

() Ceskatelevize

() Ceska televize

Zdroj56

* CESKA TELEVIZE. Ceskd televize se vraci k tradici. Od Fijna bude barevnéjsi! [online]. © 1996-
2014. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/nove-logo/

> MARKETING & MEDIA. CT pfedstavila jednomé logo. [online]. © 2012. [cit. 2014-12-22]. Dostupné
z: http://mam.ihned.cz/c1-55503380-ct-predstavila-jednotne-logo

POLAK, L. Na ndvstévé na... vystavé k historii loga a vizudlu Ceské televize. [online]. © 2012. [cit.
2014-12-22]. Dostupné z: http://www.digizone.cz/clanky/na-navsteve-vystavy-vizualniho-stylu-ceske-
televize/
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2 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO METODY

2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je dnes jiz standardnim nastrojem pro ziskdvani
informaci, které maji primarné poskytnout podklady pro rozhodovéani odpovédnym
pracovnikim k u€inéni spravnych krokd v pfipravé a realizaci marketingové
komunikace. Pro marketingovy vyzkum je vyuzivano nékolik metod, které dle specifik
nastaveni a objemu poskytnou relevantni data, nicméné je vzdy nutné brat v potaz
1 jednotlivé aspekty uvniti spoleCnosti a moznosti samotné spolecnosti. Zpracovani
marketingového vyzkumu navic poskytuje nékolik zasadnich bodu, které odtvodiuji
vynalozeni nemalych naklada a Casu, které si vyzkum vyZzaduje. Zakladnim prvkem je
jedine¢nost souvisejici se specifickym zadanim konkrétni spolecnosti. Vysledky
vyzkumu jsou tedy hodnotnou soucasti jednotlivych firem a poskytuji jedinecné
informace zadavatelim vyzkumu. Dale se jedna o vypovidajici schopnost, ktera diky
vybéru konkrétni skupiny respondentii umoznuje efektivni rozhodovéni a realizaci na
zéklad¢ vysledkt vyzkumu, a aktualnost dat, ktera jsou ve vétSin€ ptipada z obecnych
dat vyzkum v tomto sméru zavadégjici.

Marketingovy vyzkum definoval Philip Kotler v knize Marketing management
jako ,,systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi
Jjejich diilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.“”’ Dle
asociace ESOMAR (mezindrodni organizace profesionald z oblasti marketingu
a marketingového vyzkumu) je marketingovy vyzkum ,, naslouchdni spotiebiteli*“®
Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum podrobnéji jako ,,systematicke
a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich kidentifikaci a 7eSeni
Jjakéhokoliv problému na poli marketingu.”> Tuto definici dopliiuje Svobodova

o ,,cilevedomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které

STKOTLER, P. Marketing managerment. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 140. ISBN 80-247-
1359-5.

¥ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 12. ISBN 80-247-3527-6.

¥ Tamtéz, s. 13.
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nelze opatit jinak. “® Celkové je viak vzdy zakladem ziskani informaci pro nasledujici
kroky nebo ovéteni, zda ucinéné kroky byly spravné.

Na zakladé¢ téchto definic je celkovy pohled na marketingovy vyzkum relativné
jednoduchy, nicméné je dilezité si uvédomovat zavislosti, které jsou zplsobeny
aktudlnim marketingovym prostiedim. Marketingové prostiedi se vyznacuje
proménlivosti v Case a s tim souvisejicimi zménami, které v prostiedi mohou plisobit na
firmu negativné a mohou tak zplsobit moZné ohroZeni, nebo naopak pozitivné
a poskytuji prilezitosti. Tyto situace mohou téz plisobit soucasné, nebo byt ovlivnény
rychlosti zmén. ,, Cilem kazdé firmy by mélo byt prizpiisobovat svou cinnost nejlepsim
prilezitostem. Znalost marketingového prostiedi pomiize firmé predvidat i nékteré

rychlé zmény, vyuzit je ve sviij prospéch nebo jim predchdzet. “*!

Obrazek 17: Marketingové prostiedi firmy
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Zdroj62

Na firmu ptsobi v§echny vlivy okolniho prostiedi najednou, zpravidla v§ak maji
jednotlivé vlivy rliznou intenzitu a v jiném case. V kratkodobém ¢asovém horizontu je
ovlivnitelnost  jednotlivych  vlivh makroprostftedi jen velmi komplikovana

a prizplusobeni je prakticky nemozné. Dulezité je proto vénovat se t€émto prostiedim

9 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 13. ISBN 80-247-3527-6.

! Tamtéz, s. 24.

% Tamtéz, s. 25.
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z dlouhodobého hlediska a zaznamenavat informace o trendech a vyvoji jednotlivych
vlivil, na zdklad€ kterych je mozné nasledné realizovat konkrétni kroky pro pfipravu

celé spolecnosti.

2.2 Proces pripravy marketingového vyzkumu

Poteba marketingového vyzkumu nastava ve vétSin€ piipadi s nedostatkem
potfebnych dat vtzv. informacni mezefe vyplyvajici z celkové neznalosti, nebo
z Castetného nedostatku  dil¢ich informaci. Prvnim krokem pro pfipravu
marketingového vyzkumu je proto spravné stanoveni marketingovych problémt ¢i
potfeb, na zdklad€ kterych je mozZné nasledné definovat vyzkumny problém a cile
vymezujici nasledujici kroky vyzkumného procesu. S ohledem na souvisejici ndklady
pfi realizaci marketingového vyzkumu je soucasné dualezité stanoveni omezeného
a soucasn¢ efektivni nastaveni pravidel i krokd, které budou disledné dodrzovany.

., I pres Fadu odlisnosti se proces kazdého vyzkumu sklada ze dvou etap, které na
sebe logicky navazuji. Jednda se o etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace
wzkumu. “® Jednotlivé &asti jsou tvofeny kroky, které na sebe navazuji a umozituji tak
efektivni piipravu a nasledné realizaci. Jednotlivé kroky definuje Foret jako:®*

1. Definovani problémi a cili vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromdazdéni informaci,
4. analyza informaci,

5

prezentaci vysledki.

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 73. ISBN 80-247-3527-6.

% FORET, M., . STAVKOVA. Marketingovy vyzkum. Jak poznat své zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 20. ISBN 80-247-0385-8.
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Obrazek 18: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA A REALIZACNI ETAPA
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3) Plan vyzkumného projektu b e interpretace L
4) Predvyzkum | 9) Prezentace doporuceni

Zdroj65

Pro maximalni eliminaci moznych nedostatkl je dilezit¢ dasledné dodrzovani
piedevs§im v piipravné etapé celého vyzkumu. Dtlraz na jednotlivé kroky v pfiprave,
piedevs§im pii definici problému, zvySuje pravdépodobnost UspéSnosti a relevantnost

ziskanych vystupt a z nich vychazejicich doporugeni.®®

2.2.1 Definovani problému

vvvvv

vyzkumu. Vedouci pracovnici pii definici musi byt opatrni, aby problém nebyl
definovan piili§ iroce, ani prili§ Gzce.”” |, Tato fize metody zabere vice nez 50 %
celkové doby potiebné na spinéni zadaného vikolu. “®® Jedna se piedeviim o souvisejici
efekty, a to z pohledu ekonomickych i €asovych. Z tohoto pohledu je zasadni, aby
zadavatel byl dostate€né obezndmen s problematikou, kterou chce pomoci vyzkumu
vyfteSit a byl schopen ptesné specifikovat, pro¢ bude vyzkum realizovan a jaké jsou
potiebné vystupy pro nasledné kroky. V opa¢ném piipad¢ je velké riziko neefektivniho
vynaloZeni finan¢nich 1 €asovych prosttedkl.. Pro efektivni stanoveni Gcelu vyzkumu

a vymezeni cili je proto dulezité stanovit vyzkumny problém. ,, Vyzkumny problém neni

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 73. ISBN 80-247-3527-6.

% Tamtéz, 74.

8" KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 142. ISBN 80-247-
1359-5.

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 74. ISBN 80-247-3527-6.
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totozny s problémem, se kterym se na vyzkumniky obraci zadavatel. Problém zadavatele
ma vetsinou trini (marketingovou) povahu, zatimco vyzkumny probléem Fika, jakou
problematiku (oblast) budeme zkoumat. “*® Vyzkumny problém vsak z trzniho problému
vychazi.

Dalsi casti je stanoveni uCelu vyzkumu, ktery pfedevSim odpovida na otazku,
pro¢ by mél byt vyzkum provadén, a soucasné by mél odpovédét, zda problém opravdu
existuje ¢i nikoliv. Popfipad¢ je t€Z mozné dospét ke zjisténi, ze definovany problém je
pouze dil&i a nezahrnuje veskeré aspekty pottebné pro relevantni data.”

Zkoumani urc¢itého problému miize vzniknout jiz z prvotniho a casto jesté
neurit¢tho podnétu, ktery mize vychazet napt. ze sdélovacich prostfedka, dil¢ich
informaci od zadkazniki, internich podkladi od zaméstnancii, nebo z financnich
vysledki spolecnosti. Z tohoto ohledu je dulezité téz vyvarovat se pftili§ uzkého nebo
prili§ sirokého spektra dat, na zaklads kterych vyzkum chceme realizovat.”' Stejné tak
pfi jednotlivych fazich vyzkumu, pii kterych dochazi k nejvétSsim nedorozuménim ze
strany zadavatele a vyzkumnikd. Divodem je ptfedev$im rozdilny pohled zapficinény
oborem, kterym se jednotlivi odbornici zabyvaji. Z marketingového pohledu tak mtize
byt pohled odlisny od pohledu vyzkumnika. Dilezita je proto vzajemnd spoluprace
mezi jednotlivymi odborniky. ,, Pokud zadavatel sam presné nestanovi vstupni problém,
ktery je potreba resit, miize byt rozpoznani problému vysledkem monitorovaciho
vyzkumu, ktery zachycuje zmény prostiedi a z nich plynouct viivy a faktory, muze byt

v ’ ’ ’ . ’ . 72
urcen kompetentnim pracovnikem nebo vystupem explorativniho vyzkumu.

2.2.2 Definovani cile

Pti definovani cila je dulezité uvédomit si nekolik dilezitych faktort. Prvnim je
piedevsim viibec dobie definovat cil. Dobte definovany cil je polovina tspéchu. Dalsim
je pocet cilt, kterych chceme dosdhnout. Pocet musi byt dostate¢ny, ale soucasné musi

byt ptiméieny. ,, PFi definovani probléemu se snazime identifikovat maximum faktori,

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 74. ISBN 80-247-3527-6.

" Tamtéz, s. 74-75.

""FORET, M., J. STAVKOVA. Marketingovy vyzkum. Jak poznat své zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 20. ISBN 80-247-0385-8.

2 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 75. ISBN 80-247-3527-6.
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které maji na reseny probléem vliv, stanovenim ucelu jejich pocet omezime
a definovanim cile se snazime nalézt hlavni faktor ¢i faktory. "

Na cile je téz dulezité pohlizet z pohledu zadavatele a vyzkumnika. Vyzkumné
cile jsou odlisné od cilli zadavatele. Pod pojmem cil zadavatele se ve vétSiné piipadi
ukryva podklad pro implementaci k feSeni daného problému. Z pohledu vyzkumnika je
cil vyzkumnym cilem, ktery vSak ur€uje, co by mél vyzkum piedevSim zjistit
a soucasn¢ je analyzovan z pohledu realizovatelnosti. Definovanim vyzkumnych cili
soucasn¢ vymezujeme obsah vyzkumu, coz vede kjasné specifikaci, co budeme
zkoumat.

Definovani cila téZz zavisi na tzv. programovych otazkéach, které vedou ke
zefektivnéni jednotlivych kroki pii feseni vyzkumného problému:’

* Podafilo se nam vymezit skute¢ny 1 vyzkumny problém?
* Existuji alternativni feSeni problému?
* Kdo bude hledat informace?

e Které informace budeme shromazd’ovat?

Zadani cill je vzdy na zadavateli, na vyzkumnikovi je, aby zohlednil na zaklad¢
svych zkuSenosti zpodobnych vyzkumu a kapacitnich moznosti realizovatelnost

vyzkumu a jeho relevantnost pro zadavatele.

2.2.3 Stanoveni hypotéz

V pifipadé, ze mame stanovenou piesnou definici problému, je nasledujicim
krokem formulace jedné nebo vice moznych hypotéz feseni.” , Hypotézy jsou

vyslovenim predpokladii (domnének) o povaze zjistovanych vztahu, které si chceme

(potiebujeme) dalsimi vyzkumnymi postupy ovéFit nebo vyvrdtit. “°

v v

Nejcastéjsim zdrojem pro formulovani hypotéz byvaji diiveéjsi zkuSenosti

z daného oboru ¢i situace, teoretické znalosti oboru, interni i1 externi data v podobé

7 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 75. ISBN 80-247-3527-6.

™ Tamtéz, s. 76.

" FORET, M., J. STAVKOVA. Marketingovy vyzkum. Jak poznat své zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 21. ISBN 80-247-0385-8.

" KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 78. ISBN 80-247-3527-6.
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statistik nebo finan¢nich vysledki, explorativni vyzkum, nebo obecny pozadavek
z divodu dlouhodobého pohledu na konkrétni stav véci. Hlavnim cilem je ovéteni
souvislosti 1 vztahli jednotlivych ¢asti a soucCasn€¢ snaha dospét k urcité redukci
zjisStovanych informaci. Diky tomu je nésledné mozné Iépe vytvoiit podklady pro
zpracovani vyzkumu, resp. néstroje pro Setfeni (dotaznik, scénaf), na zaklad¢é kterych
jsou hypotézy nasledné oveéfovany pomoci informaci na zakladé odpoveédi na otdzky.
JelikoZ jednotlivé fize maji na sebe navazujici charakter, je dilezité téZ zachovavat
postupnou tendenci pifi zpracovani v navaznosti na vystupni data. Tento postup nasledné
zajisti spravnou interpretaci vysledka.”’

Stanoveni hypotéz by mélo mit komplexné&j$i povahu z ohledu potvrzeni nebo
vyvraceni $ir§im spektrem otadzek. Soucasné by neméla byt hypotéza stanovena tak, aby
jeji pravdépodobnostni potvrzeni ¢i zamitnuti bylo s vysokou mirou pravdépodobnosti
piedvidatelné. Timto se vyhneme zbyte¢nému vynakladani nejen finan¢nich prostiedk,
ale téz Casu. Zaroven je optimalni pii stanoveni hypotézy brat v potaz znalost
jednotlivych jevli, které maji souvislost s aktudlnim svétem a neodkazuji na
nepfedvidatelnou hypotetickou budoucnost, ¢imz se téz zajisti jednoduchost hypotézy
a jeji interpretace a jednoznac¢nost, cemuz miize ptispet 1 vhodna kvantifikace hypotézy.
Pro srovnani kvantifikované hypotézy je vSak dilezit¢ mit data z minulych vyzkumd,
z nichz dokazeme Cerpat, data z dostupnych statistik, nebo ptipadné z kvalifikované¢ho
odhadu odbornikii. Mezi druhy hypotéz patii:’®

e Deskriptivni hypotéza: popisuje konkrétni stav zjiStovaného subjektu ¢i objektu

* Explanacni hypotéza: vysvétluje urity jev, poskytuje popis vztahl
(zpravidla mezi problémem a jeho pfi¢inou nebo mezi problémem a jeho
moznym feSenim)

e Statisticka hypotéza: piredstavuje predpoklad o rozlozeni pravdépodobnosti
jedné nebo vice proménnych o hodnotach jejich statistik (primér, median,
rozptyl aj.)

Pocet stanovenych hypotéz se 1i$i vzdy od zadani vyzkumu a jeho cila. Jelikoz

hypotézy z cilit vychazeji, je pfedpokladem, ze pocet hypotéz bude stejny jako pocet

""KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 77-78. ISBN 80-247-3527-6.
7 Tamtéz, s. 78-80.
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cili. V prvotni fazi maji hypotézy vlastnost pracovni formy, nasledné¢ jsou po

jednotlivych krocich zpracovany na hypotézy koneéné.”

2.2.4 Plan vyzkumu

Podstatu realizace planu vyzkumu miizeme brat jako dokonceni pfipravné faze
a soucasn¢ jako osnovu k praktické cCasti realizace a kontrole vyzkumu. Kazdy
marketingovy problém a znéj vychazejici vyzkumny problém a nasledné cile jsou
jedine¢né. Proto téz kazdy plan je specificky a pfizplisobeny jednotlivym postuptim
a metodam. V ramci planu jsou soucasné zahrnuty podstatné faze vyznamnych ¢innosti
a ndvaznosti, k nimz vyzkumnik v pribéhu vyzkumného procesu dochazi. Obsah planu
piredev§im zahrnuje: ,, Definici zadani, typy dat, jez budou shromazdovana, zpiisob
jejich sbéru, metody jejich analyzy, vymezeni ukolu pro jednotlivé pracovniky,
vypracovani casového harmonogramu cinnosti, stanoveni kontrolnich mechanismii

a rozpocet vyzkumného projektu. “*

2.3 Metody marketingového vyzkumu

V dnesni dobé roste stale vétsi potieba ziskavat dostatecné mnozstvi informaci
pro strategickd rozhodnuti, ktera v oblasti obchodu mohou ovlivnit aktudlni situaci
spolecnosti. Z hlediska marketingu je rozhodovéani podminéno vyuzitim tady nastroji
a technik, které zajisti optimalni pfehled a v dlouhodobé strategii spravnost zvolen¢ho
rozhodnuti. ,, Patri k nim predevsim informacni techniky, které umozni marketingovym
specialistiim ziskavat potrebné informace. Informace lze ziskat primo na zdklade
podkladu, které jsou v podniku kdispozici (napr. zpravy obchodnich cestujicich,

podnikové vWkazy a statistiky apod.).*!

Tyto interni informace je ve vétSin¢ piipada
potfeba doplnit o informace ziskané z vné¢jSiho okoli za pomoci marketingového

vyzkumu. Marketingovy vyzkum je mozné realizovat v nékolika urovnich a dle

7 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 80. ISBN 80-247-3527-6.

* Tamtéz, s. 86-87.

8l SYNEK, M. Podnikova ekonomika. 4. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. s. 204. ISBN 80-7179-892-4.
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pozadavkl marketingovych specialistii je proto nutné rozhodnout o typu vyzkumu,

, ey . s e v .. . 2
ktery se rozlisuje dle kritérii ¢asu, vécnosti i metodiky.®

2.3.1 Clenéni vyzkumu dle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Z hlediska  rozhodovaciho procesu jsou podklady ziskané pomoci
marketingového vyzkumu nedilnou soucésti. Cilem mohou byt informace aktudlni
situace na trhu, pfi¢iny této situace a faktori, které tuto situaci ovliviluji
s predpokladanym odhadem vlivu opatfeni firmy v budoucim obdobi. Pro jednotlivé
faze slouzi specifické typy vyzkumi. Mezi metody pro vyuZiti v rozhodovacim procesu
patfi monitorovaci vyzkum, explorativni vyzkum, deskriptivni vyzkum, kauzalni
vyzkum, vyzkum budouciho vyvoje a koncep¢ni vyzkum.

Monitorovaci vyzkum poskytuje vstupni informace o trhu a co se na trhu
aktualné déje. Nejcastéji se jedna o analyzu trhu a prosttedi s cilem zajisténi informaci
o marketingovém prosttedi firmy, které vyuziva neptetrzité zpracovavani dat z internich
zdroji, mezi které patii predevSim reporty zaméstnanci a informace od zakazniki.
K témto zakladnim internim informacim jsou piipojeny externi zdroje poskytované
institucemi nebo médii. Informace jsou ziskavany hlavné ze sekundarnich zdroja, ale je
té7 mozné zapojit vyzkum ve formé dotazovani nebo pozorovani.*’ |,V rdmci systému
tzv. Market Intelligence jsou rovnéz analyzoviana a interpretovana data
z monitorovacich vyzkumii. “**

Explorativni vyzkum je zaméfen ptedevSim na poskytovani dopliujicich
informaci k vysvétleni nejasnych nebo nepiehlednych skuteénosti. Casto je vyuzivan
v pocateCnich fazich ptipravné Casti vyzkumu, pro piedbézné zkoumani s minimalnim
vyuzitim ¢asu a nakladd. Explorativni vyzkum slouzi k efektivnéj§imu definovani
problému, soucasné specifikuje prostiedi problému, urCuje alternativy feSeni
a podporuje stanoveni hypotéz, které budou nasledn¢ oveétovany. Data pro explorativni

vyzkum ziskavame ze snadno dostupnych zdrojii, mezi které patii predevsim sekundarni

%2 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 152. ISBN 80-247-3527-6.

% Tamtéz, s. 152.

* Tamtéz, s. 153.
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zdroj, neformalni rozhovory sexperty a odborniky, pozorovdni, nebo na zakladé
predeslych zkusenosti.*

Deskriptivni vyzkum slouzi pfedev$im k popsani konkrétnich subjektli nebo
objektli, jejich vztahli a jevi probihajicich kolem nich. ,, Podstatou deskriptivniho
vzkumu je jasné definovany problém a formalné strukturované postupy.“*® Jeho cilem
neni feSeni pfi€in stavu, ale jasna definice problému a formalné¢ strukturovany postup.
Pro deskriptivni vyzkum jsou vyuZivdna data ze sekundarnich i primarnich zdroji
(dotazovanim, pozorovéanim).*’

Kauzalni vyzkum se zaméfuje predevSim na kvalitativni ukazatele s cilem
zajistit maximum informaci o souvislostech dané situace a vzajemnych vztazich, ke
kterym dochéazi mezi jednotlivymi jevy, nebo vztazich mezi pfi¢inou a nésledky. Pro
ziskani pottebnych dat je vyuzivand metoda dotazovani ¢i psychologickych metod,
pripadng experiment. Ke zji§téni p¥i¢iny je mozné vyuzit téZ kvantitativni metody.*®

Vyzkum budouciho vyvoje je propojen se ziskanim jednotlivych dat
z deskriptivniho vyzkumu a kauzdlniho vyzkumu. Cilem je pfedevSim predikce
budouciho vyvoje, kterd je nejCastéji realizovana ve formé scénafu. Pro tento druh je
nejCastéji vyuzivana klasicka prognostickd metoda za pomoci matematicko-statistickych
metod Casoprostorové projekce, extrapolace, expektace, nebo cilové reflexe. Déle téz
metody systémové za vyuziti teorie scénafli, stromu vyznamnosti nebo analogie
a expertni metody s vyuZitim brainstormingu, brainwritingu, nebo delfské metody.
,Soucasti vyzkumu budouciho vyvoje je i test akceptace a dopadu pripravenych
opatieni. Cilem je ziskat komplexni vystupy o pravdépodobném uspéchu ndmi
navrhovanych opatieni v ramci marketingovych ndstrojii. “>

Koncepéni vyzkum je vyuZivan pro ziskani komplexnich vystup a z tohoto
pohledu pfedstavuje nejvyssi stupen vyzkumu. ,,Kromé identifikovani skutecnosti,

pricin a pravdépodobného budouciho vyvoje zajistuje dostatek informaci o chovani

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 153. ISBN 80-247-3527-6.

% Tamtéz, s. 153.

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 115. ISBN 80-
247-0966-X.

% Tamtéz, s. 115.

¥ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 153. ISBN 80-247-3527-6.
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ekonomiky. “”° Diky tomu poskytuje a stanovuje nejvhodn&jsi néstroje pro zajisténi
konkurenénich vyhod, poskytuje informace o mozZznych pfileZitostech a soucasné o
piipadnych ohrozeni a definuje jejich ucinnost. Pro tuto metodu vyzkumu je nejcastéji

vyuzivany expertni metody vyzkumu.”’

2.3.2 Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska

Vyzkum dle casového hlediska je rozdélen na typologie podle vztahu
k jednotlivym marketingovym aktivitim - na pretest, pribéZzny vyzkum (tracking)
a posttest. Tyto druhy vyzkumu jsou téz rozdéleny dle rGznych €asovych narokl na
jednotliva Setfeni na jednorazovy vyzkum (ad hoc) zajiStujici ziskani dat k jednomu
datu, ktery je vyuzivan ptredevsim pro aktualni marketingova rozhodnuti, a dlouhodoby,
konjunkturalni vyzkum poskytujici potiebna data pro strategicka rozhodnuti.”

Pretest je ur¢en pro zmapovani bodu nula pro jakékoliv méfeni marketingovych
aktivit. Poskytuje zakladni data pro nasledujici srovnani dalSich métfeni pro urceni
zmény v definovanych hodnotach a case. Prabézny prizkum (tracking) sleduje
jednotlivé dil¢i ucinky marketingovych aktivit. Je vyuZzivan pro ziskani prvotnich dat
v uvodnich fazich marketingovych aktivit nebo ke sledovani v pravidelnych intervalech.
Postest nasledné¢ ovefuje UCinnost jednotlivych aktivit ¢1  zmény v ramci
marketingovych rozhodnuti a poskytuje vysledky pro mozné porovnani uspésnosti ¢i

neusp&snosti tdchto aktivit & zmén v porovnani s vysledky pretestu.’
2.3.3 Vyzkum dle zaméreni
Jednotlivé vyzkumy jsou s ohledem na jejich realizaci a vyuziti velmi riznorodé

a ve veétSiné ptipada se jednotlivé typy vyzkumil ptekryvaji. V ptipad¢ vyzkumi dle

zaméieni se jednd o vyzkumy vyuzitelné soucasné sjiz uvedenymi typy, jejich

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 116. ISBN 80-
247-0966-X.

°! Tamtéz, s. 116.

92 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 155. ISBN 80-247-3527-6.

” Tamtéz, s. 155.
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vyuZitelnost je vSak cilena na konkrétni poZadavky, a to z pohledu trhu a poptavky trhu
nebo na vyzkum nastroji marketingového mixu a navazujicich oblasti.

Vyzkum trhu a poptavky na trhu je zaméfen na zkoumani velikosti a struktury
trhu. Jeho umisténi a odhad ptfipadného vyvoje. ,, Patii sem méreni zakladnich
charakteristik rozsahu trhu, jako je trzni potencidl, trzni kapacita, stupen nasyceni trhu

[T

nebo tieba trini podil firmy. “** Soudasti vyzkumu jsou také informace o jednotlivych
ucastnicich pohybujicich se na stejném trhu (konkurence, zakaznici, dodavatel¢,
distributofi, dal$i skupiny vetejnosti) a piipadné nabidky produktl ¢i sluzeb. Vyzkum
trhu a poptavky téz slouzi pro potieby segmentace, poskytujici segmentacni kritéria.
Vyzkum néstroji marketingového mixu slouZi pro ziskani informaci o jednotlivych
prvcich marketingového mixu. Marketingovy mix zahrnuje standardné¢ 4P (produkt,
cenu, distribuci a prezentaci). V jednotlivych ¢astech marketingového mixu je nasledné

mozné realizovat vyzkumy pro zjisténi potiebnych dat.”

Tabulka 1: Pfiklady aplikaci marketingového vyzkumu nastrojii marketingového mixu

Vyrobkovy vyzkum: Cenovy vyzkum:

o testy konceptu nového vyrobku, o testy cenové pruznosti,

e senzorické testy, o testy vnimani ceny,

e zkuSenostni testy, e testy cenovych prah,

e srovnavaci testy, o testy akceptace ceny,

o testovani obalu, o testy pozice ceny na trhu.

e testovani znacky.

Vyzkum distribuce: Vyzkum marketingové komunikace:
e vyzkumy umisténi zboZi, o testy vybaveni si reklamy,

vyzkumy image prodejen,
vyzkumy aktivit v distribuéni cestg,
vyzkumy umisténi skladd,
vyzkumy umisténi prodejen.

testy rozpoznani,

testy postoja,

vyzkum vlivu komunikace na prodej,
medialni vyzkumy.

Zdroj96

2.3.4 Kvantitativni vyzkum

Zakladni pohled na kvantitativni vyzkum vychédzi zmetod pfirodnich véd.

Predpokladem je lidské chovani, které do jist¢ miry mizeme meéfit a piedpovidat.

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 156-157. ISBN 80-247-3527-6.

% Tamtéz, s. 157.

% Tamtéz, s. 157.
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,, Kvantitativni vyzkum vyuziva nahodné vybéry, experimenty a silné strukturovany sber
dat pomoci testii, dotaznikii nebo pozorovani.*’’ Zasadni odlignosti mezi kvantitativnim

a kvalitativnim vyzkumem trhu je tedy v charakteru jevi, které jsou analyzovany.

Obrazek 19: Celosvétovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska

vynalozenych nakladi

B kvantitativni vyzkum
[J kvalitativni vyzkum
[ ostatni vyzkumné metody

Zdroj98

Kvantitativni vyzkum je spojovan s hypoteticko-deduktivnim modelem védy,
ktery vychazi ze zékladnich &asti:*

1. Formalné se vyjadii urcité obecné tvrzeni, které ma potencidl vysvétlit vztahy
v redlném svété — teorie.

2. Provede se dedukce. Za predpokladu, ze teorie plati, budeme ocekavat, ze
nalezneme vztah mezi minimalné dvéma proménnymi X a Y — hypotéza.

3. Zvazujeme definici, co potiebujeme zjistit, abychom pozorovali X a Y -
operacni (operacionalizovand) definice.

4. Provedeme pozorovani — méfeni.

5. Provedeme zavéry o platnosti hypotézy — testovani hypotézy.

6. Vztdhneme vysledek testovani zpét k teorii — verifikace.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskani dat o poctu jednotek (spotiebiteld,

jednotlived, spolecnosti aj.), které se chovaji uréitym zpisobem, vykonavaji urCitou

Y"HENDL, J. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 46. ISBN
80-7367-040-2.

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 159. ISBN 80-247-3527-6.
” Tamtéz, s. 46.
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¢innost, zastavaji urcity nazor, nebo jsou pozitivné ¢i negativné smefovany k uréitému
postoji. Ke zjisténi téchto dat se nejcastéji pouzivaji dotaznikova Setieni, pozorovani ¢i
experiment.'” Metody zaloZené na principech Sesti uvedenych bodi jsou v oblasti
metodologie kvantitativniho vyzkumu zpracovavany do detailu tak, aby odpovidaly co
nejvice predmétu zkoumdni. Cilem je, aby meéfeni bylo vypovidajici o skutecnosti
a k méfenému predmétu tzn. validni. Soucasné je vyzadovadna spolehlivost, které je
mozné docilit pouze za predpokladu udrzeni stejnych podkladi, technik a pti zachovani
meéifené jednotky, ktera zaruci ziskani stejn¢ho vysledku. ,, Posledni krok, verifikace, se
povazuje vidy za provizorni v tom smyslu, Ze v empirickych védach miizeme sice ziskat
podpiirné argumenty pro platnost teorie pomoci shromazdenych empirickych dat, ale
nikdy nelze jeji platnost dokdzat. “*""
Kvantitativni vyzkumy vychdzeji ze dvou zékladnich metod vybéru vzorku.
Jedna se o vybér nahodny (pravdépodobnostni) a kvotni. Obe varianty jsou relevantni.
Jejich vyuziti je vSak zavislé na znalostech populace, ve které vyzkum realizujeme. Jeji
velikosti, struktufe, homogenité. S tim je soucasné spojen 1 objem vzorku, ktery budeme
zkoumat a ktery zaru¢i minimalni statistickou chybu. V bézné praxi je znalost
homogenity zkoumané populace velmi obtizna a proto je Zadouci zajistit co nejveétsi
vzorek s ohledem na ¢asovou a finan¢ni naro¢nost. ,, V praxi se za prijatelné minimum
pro vyzkum povazuje pocet 400-500 respondentii, chceme-li ovsem dale s vysledky
naseho pruzkumu pracovat (napriklad provést sekundarni analyzu, v niz budeme
zjistovat, jaké jsou nazory lidi z riiznych vékovych skupin), je treba mit vychozi vzorek
podstatné pocetnéjsi. '
Néhodny vybér mize byt:'?
* Prosty, vychazejici z ndhodnych vybért bez stanovenych kritérii.
* Systematicky, realizovany na zdkladé¢ nidhodné definovaného prvniho

bodu vybéru a stanoveni pravidelného kroku, ktery definuje nésledujici

respondenty.

" KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 160. ISBN 80-247-3527-6.

"""HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 46. ISBN
80-7367-040-2.

"2 HUK, J. Medidini publikum a vyzkum vefejného minéni. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola Jana Amose
Komenského, 2007. s. 17. ISBN 80-86723-24-2.
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* Nahodny stratifikovany vybér zcelkové populace stanovenych
homogennich podskupin, ze kterych je nasledné systematickym nebo
nahodnym vybérem definovand skupina respondentl.

* Vicestupiiovy ndhodny vybér za vyuziti ndhodného vybéru ptirozené¢ho

seskupeni a nasledného vybéru jednotlivei.

Druhou formou vybéru vzorku je kvotni vybér. Tento zplisob vybéru je velmi
casto vyuzivan organizacemi zabyvajicimi se statistickymi vyzkumy. Jedna se o vyuZiti
znamého zastoupeni jasné definovanych skupin v populaci, napt.:'®
e Zastoupeni muzl a zen
e Zastoupeni riznych v€kovych skupin
e Zastoupeni riiznych vzdélanostnich skupin

e Podil lidi bydlicich v obcich a méstech o urcité velikosti

e Zastoupeni regiont (zpravidla krajli) v populaci celého statu

Mezi nej€astéji vyuzivané kvantitativni vyzkumy patii vyzkum znalosti znacky
(povédomi o znacce). Tento vyzkum je vyuzivan predevsim pro identifikaci trzni pozice
znacky, nebo pii oveéfovani Ucinnosti komunikacénich nastroji v medialni komunikaci.
V ramci vyzkumu znalosti znacky jsou vyuzivany Ctyfi stupné rozdélené do zakladny,
ktera tvoti 100 % z vybraného vzorku respondentli. Nasledné je tento vzorek rozclenén
na tfi segmenty prezentujici znalost znacky s ndpovédou, spontanni znalost znacky
a ¢ast ,,TOM* (Top of Mind, prvni na mysli). Prvni segment definuje procentualni podil
respondenttl, ktefi znacku identifikovali za pouZiti vy¢tu vicero znac¢ek. Druhy segment
definuje procentudlni podil respondentti, ktefi znacku uvedli v ur€itém objemu znacek,
ale znacka nebyla uvedena na prvnim misté. Segment ,,TOM* definuje procentudlni
podil respondentt, kteti uvedli znatku jako prvni.'®®

Dalsi nej€astéji vyuZzivanou formou kvantitativniho vyzkumu je penetrace

znacky nebo produktu, kterda je zaméfena na intenzitu pronikani (penetrace) znacky

" HUK, J. Medidini publikum a vyzkum vefejného minéni. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola Jana Amose

Komenského, 2007. s. 17. ISBN 80-86723-24-2.
15 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 162-163. ISBN 80-247-3527-6.
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(produktu) na trh. ,, Souvisi s kupni aktivitou ve vztahu ke znacce. “'*® Vyzkum penetrace
znacky nebo produktu je Clenén na pét Casti, ve které zakladni ¢ast tvoiri 100 %
respondentli, z nichz jsou nasledné tvofeny Ctyii segmenty pro definici UspéSnosti
konkrétni znaCky nebo produktu. Z celkového objemu je nasledné vyselektovan
procentudlni podil respondentli, kteti znacku nebo produkt znaji. Tato informace
pfedstavuje zakladni informaci o pronikani na trh. Dal§i segmentaci je skupina
respondentli, ktefi maji s produktem zkuSenost. Jednd se o skupinu, kterd produkt
zakoupila a vyzkouSela. Ztéto skupiny je nasledné vybran procentualni podil
respondenti, ktefi produkt zakoupili opakované, a jisté procento respondenti, jez je
zna&cee loajalni.'”’

Pro kvantitativni vyzkumy urcené vice zadavatelim jsou nejCastéji vyuZivany
polytematické vyzkumy (omnibusy a citabusy), které ve vétSin¢ piipadi realizuji
vyzkumné agentury. ,, Standardni omnibusové Setieni v Cesku probihd formou osobniho
nebo  telefonického dotazovani (citabus) u tisice respondentii, vybranych
reprezentativnim nahodnym vybérem nebo vyberem kvotnim ve veku 15-80 let,
s frekvenci opakovani Sestkrdt rocné (uvedena metodika je orientacni, vidy zdlezi na
oboustranné dohodé mezi zadavateli a agenturou).“'® Tento polytematicky vyzkum
slouzi predevsim ke zjiSténi nazorti obecné populace na libovolné polozenou otazku
nebo problém vztahujici se ke konkrétni znacce, produktu, vyuziti sluzeb nebo napf.
politické preference. Vyhodnost této formy vyzkumu je v osvédcenosti metodiky
a v pravidelném opakovani uvedenych Setieni, ktera mohou byt z dlouhodobého

hlediska srovnavana pro ov&fovani trendu.'®
2.3.5 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum byl dlouhodobé chapan jako pouhy dopln€k bézné

vyuzivanych metod kvantitativniho vyzkumu, nebo téz jako protipdl i jako vyhranéna

vyzkumna metoda zalozeni na piirodovédnych zakladech.'® V minulosti byl

1% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 163. ISBN 80-247-3527-6.

"7 Tamtéz, s. 163.

"% Tamtéz, s. 164.

' Tamtéz, s. 164-165.

"% Tamtéz, s. 165.
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podceniovan. Aktualni stav trhu, ktery je vice nasyceny a obtizn¢ predvidatelny, vSak
vyzaduje detailngjsi informace, a proto kvalitativni vyzkum ziskal v socidlnich védach
rovnocenné¢ postaveni a jeho vyznam v marketingovém vyzkumu roste. Definici
kvalitativniho vyzkumu neni jednoduché piesné specifikovat. Vyznamny metodolog
Creswell definoval kvalitativni vyzkum ,,jako proces hledani porozuméni, zalozeny na
ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému. Vyzkumnik vytvari komplexni holisticky obraz, analyzuje riizné typy textu,
informuje o nazorech ucastnikic vyzkumu a provadi zkoumani v prFirozenych
podminkach. '

Pti realizaci bézného kvalitativniho vyzkumu vybird vyzkumnik v zacatku téma
a definuje zékladni vyzkumné otazky, které mize ndsledné modifikovat nebo doplnovat
v pribc¢hu realizovaného vyzkumu, nebo pii sbéru dat ¢i jejich analyzy. V pribéhu
kvalitativniho vyzkumu se nevytvarti pouze zakladni vyzkumné otazky, ale téz hypotézy
a nov¢ upravy modifikace zvoleného planu sbéru dat a jejich analyzy. ,, Sbér dat a jejich
analyza v kvalitativnim vyzkumu probihaji v delSim casovém intervalu, vyzkumny proces

. e W12
ma longitudinalni charakter.

Tabulka 2: Vlastnosti zékladnich metod kvalitativniho pfistupu

Metoda Vlastnost Vyhoda

pozorovani delsi obdobi kontaktu pochopeni subkultury

text a dokumenty rozbor vyznamu, organizace a pouziti teoretické porozuméni

interview relativné nestrukturované porozuméni zkusenosti

audio- a videozdznamy pFesna transkripce pFirozenych interakci porozuméni prabéhu interakci
Zdroj 13

Sbér dat 1 jejich analyza probiha soucasné a na zaklad¢ vysledkli se nésledné
rozhoduje, ktera data jsou pro vyzkum potiebnd a nasledné je proces opakovan.
Konecna zprava kvalitativniho prizkumu obsahuje nésledné detailni popis ,, mista

zkoumani, rozsahlé citace z rozhovorii a pozndamek, jez si vyzkumnik délal pri praci

"WHENDL, J. Kvalitativni vyizkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 50. ISBN
80-7367-040-2.

"> Tamtéz, s. 50.
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v terénu. Casto se stava, Ze svoje zavery probira se sledovanymi jedinci (ucastniky

vyzkumu) a jejich nazory zohlednuje nebo pridava do vysledné zpravy.

Zakladni charakteristiky kvalitativniho vyzkumu a jejich vysledki jsou:'

«114

15

Vyzkum se realizuje pomoci dlouhodobého a intenzivniho kontaktu se
situaci €1 terénem jedince, nebo skupiny jednotlivcl. Situace jsou
vét§inou banalni, nebo normalni, odrazejici kazdodennost jedincd,
skupin, organizaci, nebo spolecenstvi.

Vyzkumnik ma za cil pohlizet na predmét studie, na kontextovou logiku,
na explicitni a implicitni pravidla vychazejici z dané oblasti.

Malokdy jsou pouzivany standardni metody ziskdvani dat. Druhy dat
obsahuji pfepisy poznamek z terénu pii pozorovani a rozhovori, audio
a videozaznam, fotodokumentaci, komentare, zaznamy z deniki, Gfedni
dokumentaci, parafraze ¢i citace z knih a dalsi ¢asti souvisejici s béZnym
zivotem zkoumanych osob.

Cilem je popsat chovani osob v daném prostiedi, za jakych podminek
konkrétni chovani nastava, zjakého divodu a jakym zpasobem lidé
reaguji. Jak jsou organizované vSedni aktivity a interakce zkoumanych
osob.

Data se induktivné analyzuji a interpretuji. Souhrn jednotlivych dat
vyzkumnik zpracovavd do obrazu, ktery je sklddan v prab&hu sbéru
z poznavani jednotlivych c¢asti, na zakladé¢ kterého nasledné vytvari
podrobny popis zkoumaného a pozorovaného. Vyzkumnik se snazi

dasledné uvadet zasadni data, ktera pomohou k vyjasnéni situace.

Vyzkumné postupy kvalitativniho vyzkumu se ve vétSin¢ ptipadl opiraji

o psychologické metody v kooperaci s dal§imi védnimi obory. Postup pfii realizaci

kvalitativniho vyzkumu je v ohledu struktury méné€ organizovany, s vétSim poctem jeva

a vztahli mezi nimi. Vyhodnocovani a zpracovani analyzy kvalitativniho vyzkumu

vyzaduje kooperaci odbornikli (psychologl). ,, Vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti

" HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 50. ISBN

80-7367-040-2.

1S Tamtéz, s.51-53.
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a priciny u zkoumané jednotky, a ty pak do jisté miry zobeciuje.“''® Podstatu

kvalitativniho vyzkumu lze shrnout takto:'"”

* Jeho cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledii na realitu,
vysvétleni toho, jak spotiebitelé premysli a jak se chovaji (jde o metodu
zékladniho vyznamu),

* siln¢ redukuje pocet zkoumanych osob,

* zobecnéni na populaci je problematické,

* nizka reliabilita (spolehlivost) dat,

* vysoka validita (poznavaci schopnost).

Individualni hloubkovy rozhovor

Mezi zakladni ptiklady technik vyuzivanych pfi kvalitativnim vyzkumu patii
individualni hloubkovy rozhovor. Jedna se o metodu osobniho dotazovani dvou osob,
pfi které by méla byt uvolnéna atmosféra a kde vznikd moZnost zjistit velké mnoZzstvi
subjektivnich 1 pravdivych nézoru. ,, Tyto informace pomohou objasnit, co se skutecné
déje vmysli dotizaného.“''® Individualni hloubkovy rozhovor je zarovei védou
1 uménim, které si vyzaduje obezietnost, schopnosti, koncentraci, interpersonalni
porozumeéni a disciplinu. V ramci realizace je dulezité zvazit fadu jednotlivych soucasti
rozhovoru, od obsahu otazek, jejich formy, potfadi az po délku rozhovoru. Obvykle je
doporucena délka rozhovoru 1 hodina z diivodu koncentrace tdzané osoby. Diulezité je
vénovat pozornost zacatku a konci rozhovoru. Zacatek rozhovoru musi v co nejkratsi
dob¢ uvolnit atmosféru a prolomit ptipadné psychické bariéry. Ke konci rozhovoru a pii

e Mot nw 01 vl - 11
loueni je mozné jestd ziskat dalezité informace. '’

Skupinova diskuse, skupinové interview a vypravéni
Skupinovéa diskuse, nebo téZ rozhovor (Focus Group) je nastrojem, ktery
poskytuje Siroké moznosti v oblasti socidlnich situaci. ,, ZkuSenosti ukazuji, Ze pri dobre

vedené skupinové diskusi se uvolnuji racionalizacni schémata a psychické zabrany

" KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 166. ISBN 80-247-3527-6.

"7 Tamtéz, s. 166.

"¥ Tamtéz, s. 167.

"9 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 166. ISBN
80-7367-040-2.
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a diskutujici snadnéji odhaluji své postoje a zpiisoby jednani, své mysleni a pocity
v bézném Zivoté.'* Jedna se proto o velmi vhodny néstroj pro ziskani vefejného minéni
a kolektivnich postojii. Problémy skupinové diskuse jsou pfedev§im v dynamice a toku
informaci, které je velmi komplikované smétovat k cili diskuse, a sou¢asné riznorodost
zapojeni jednotlivych ¢lenli do diskuse diky dominantnim jedincim. Je tedy nutné
zajistit velmi dobrou koordinaci.'!

Organizovangjsi typ skupinové diskuse je skupinové interview, které je Casto
vyuzivané za ucasti vétsiho poctu jedinct, Sesti az osmi lidi, s konkrétnim tématem.
Délka skupinového interview je standardné hodinu a pul, pti které ucastnici reflektuji na
polozené otazky tazatelem. Jednotlivci soucasné slySi odpovedi ostatnich Gcastniki, na
zéklad¢ kterych dopliuji své odpovédi. Pti skupinovém interview neni nutné dosazeni
souhlasu ani konkrétniho nézoru cel¢ skupiny. Mezi vyhody skupinového interview
patfi pfedevsim ziskani kvalitnich informaci v kratkém ¢asovém tseku od skupiny lidi.
., V tomto typu sbéru informaci se bezprostredné hodnoti kvalita informace, protoze lidé
vzdjemné kontroluji své vypovédi a dochdzi k vyrovndni stanovisek.“'** Nevyhoda
skupinového interview je v objektivnim uvaZeni nazoru vSech ucCastnikli a soucasné
v dobé, kterd je potieba pro zodpovézeni jedné polozené otazky. Standardné je v rdmci
skupinového interview s osmi ucastniky mozné relevantné odpovédét na deset hlavnich
otazek.'”

Skupinové vypravéni je technikou rozSiteného rozhovoru jednoho subjektu
s cilem studie rodin ve skupiné€, pti kterém je zdkladem pravé vypraveéni, v némz se
konstruuji pfirozené zkuSenosti. ,, Pritom se dba, aby se rozhovoru zucastnili vsichni

. , 24
clenové rodiny.

Vyzkumnik standardné do pribehu vypravéni nezasahuje. Na zaveér
diskuse se dopliuji vybrana zakladni sociologicka data a zpracovava se protokol, ktery
zachycuje kontext celého rozhovoru, véetné prostiedi, ve kterém se rozhovor realizoval.
,Jednim z problémii tohoto pristupu je mnozstvi textovéeho materialu, ktery se takto

ziska. Nejprve je proto nutné postupovat metodou pripadovych studii a analyzovat

120 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 182. ISBN
80-7367-040-2.
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materidl o kazdé rodiné zvidst.“'* Nasledné jsou jednotlivé podklady porovnany

a realizuji se dalsi kroky kvalitativni analyzy.

Asociacni testy a procedury

Asociacni testy jsou pouzivany jak pro individualni asociace, tak 1 pro skupinové
asociace. U individualni asociace je cilem =ziskat u respondenta spojeni mezi
jednotlivymi pocity, mySlenkami a psychickymi vjemy. Pfi skupinové asociaci se
vyuzivaji procesy fizené imaginace a symboly. Tato metoda je vhodnd pouze pro
skupinovou diskusi. ,, Podstatou je prevést ucastniky z racionalni roviny na volné
asociace nebo predstavovanou rovinu, kde se snadnéji vyjadiuji a pracuji
s asociacemi.“"*® PH realizaci fizené imaginace a asociace je mozné konstruovat
piibéhy, ovétovat kreativni kvalitu jednotlivych reklamnich navrhli, ovéfovat vnimani
znadky nebo zjistovat reakce cilové skupiny.'?’ V ramei téchto testi je asto vyuzivana

forma doplnovani vét, dialogii a ptibeha.

Projektivni techniky

Mezi projektivnimi technikami jsou nejCastéji vyuzivany fyziognomické testy
spocivajici ve vyuZiti pfedem vybranych fotografii riznych typt lidi. Tyto fotografie
ucastnici vyzkumu propojuji s jednotlivymi typy spotiebiteli, konzumentti, nebo piimo
suréitym typem produktu. DalSi ztesti projektivnich technik je test barev, ktery
spo¢iva v ureni symboliky ke konkrétnim emocim, postojim nebo také materidliim
vyuzitym pii propagaci ¢i vyrobé.

Nejcastéji je vyuzivana technika bublinového testu v nejriiznéjSich podobach.
Pti bublinovém testu jsou vyuzivany fotografie nebo obrdzky urcité situace pfii
komunikaci jedné nebo vice osob se znazornénou bublinou, ktera je prazdna. Cilem je,
aby ucastnik testu doplnil do bubliny text monologu ¢i dialogu korespondujici s danou
situaci. ,, Dalsi mozné pouziti predstavuje variantu, kdy je v bublinovém testu primo

uveden podnét (podnétna situace), napriklad jedna osoba uz ma v bubliné predepsany

123 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 184. ISBN
80-7367-040-2.

126 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 169. ISBN 80-247-3527-6.
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patricny text a respondent na tento podnét v prazdné bubliné primo reaguje (bublinovy
test s podnétem).'™®

Dalsi formou projekéni techniky jsou metaforicka pfirovnani. Jedna se o nové;si,
ale velmi uc¢innou formu testu. Metaforickd pfirovnani jsou vhodna jak pro skupinové
diskuse, tak i1 pro individualni hloubkovy rozhovor. ,,V minulosti se pouZivala pro
analyzu image, dnes se pouzivd spise pro srovnani navzajem obtizné porovnatelnych
wrobkii. “'*° Cilem je prirovnani k vécem & jeviim, které maji $iroké vyuziti, jsou

v SO .y . . y v v . 1
obecné znamé, maji symbolickou hodnotu a jsou nenaro&né na predstavivost.'*’

Polaritni profil

Polaritni profil vyzkumu vyuZziva pro usnadnéni sledovani nazort respondentil
Skaly, které jsou ve vétSin€ ptipadi tvofeny protipdly. V ramci téchto Skal jsou
v jednotlivych Castech rozvrzeny specifické moznosti. ,, Cilem polaritniho profilu je
prenést kvalitativni charakteristiky, jako predstavy (¢i postoje) respondenta o produktu,
znacce, firmé, image apod., do kvantitativni podoby.“"' Vyjadienim jednotlivych
nazortt definovanymi hodnotami, které mohou byt vyjadieny procentudlné, nebo

v ’ . v oz oo © e ’ 132
mnoZstvim, je mozné snadngji zpracovat statistickou analyzu dat."

Tabulka 3: Ukézka rozvrZeni $kaly polaritniho vyzkumu

| 1 2 3 4 P
chaoticky 7% 25 % 25 % 23 % 1 % 6 % 3% usporadany
prostorny 9% 22 % 36 % 12 % 10 % 8 % 3% stisnény
Cisty 8 % 19 % 28 % 25 % 12 % 7% 1% $pinavy
nezasobeny | 4% 1% 15 % 22 % 33 % 9 % 6 % zasobeny
dostupny 3% 10 % 17 % 24 % 33 % 12 % 1% nedostupny
Zdroj]33
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Brainstorming
Brainstorming je obecné vyuZivanou metodou nejen v oblasti kvalitativniho
vyzkumu, ale téz v bézném zivoté¢ ¢i projedndvani jednotlivych aktivit v ramci
v ’ ’ . rooy . ’ ’ v ’ o ’ v, o ’ o «134
spolecnosti. ,, Cilem je generovani maximdalniho poctu napadii, naméti a nazoru.
Ptedpokladem je ziskdni vysSiho poctu podnéth ¢i napada diky vétSimu poctu tcastnika
debaty. Na zakladé¢ souhrnu jednotlivych napadi je nasledné realizovan vybér

. vr ] I v r 1
nejlepsich, které jsou nasledn& rozpracovany.'

Neuromarketing

Mezi nové formy marketingového vyzkumu se fadi neuromarketing, ktery
vychézi z tzv. neuro-védy, zabyvajici se nervovym systémem. Jedné se o techniku, ktera
byla v minulych letech spojena s odvétvim biologie. ,, Neuromarketing ve své podstaté
zkouma senzomotorické, kognitivni a afektivni reakce spotiebitelii na marketingové
podnéty. “*® Cilem neuromarketingu je ziskat informace, pro¢ a za jakych podminek se
spottebitelé rozhoduji, a kterd ¢ast mozkové aktivity ma na zvolené rozhodnuti vliv.
Neuromarketing vyuziva lékaiskou technologii ,,magnetické rezonance* MRI a dalSich
forem skenovani mozku."’

,, Koncept neuromarketingu byl vyvinut psychology na Harvardové univerzité
vroce 1990. Tato metoda je zaloZena na skutecnosti, ze hlavni cast lidského mysleni

v v ’ . rove. . , v r1. 7 v 7 «138
(véetné emoci) a lidské cinnosti (vice nez 90 %) probiha v podvédomi.

2.3.6 Metody sbéru primarnich dat

Zakladni metody sbéru dat pro marketingovy vyzkum jsou: dotazovéani,
pozorovani a experiment. Nejcastéji je pouzivana metoda dotazovani zalozend na
pfimém rozhovoru nebo pomoci zprosttedkované formy (dotaznik) mezi vyzkumnikem

a respondentem vychdzejici z pfedem nastavenych otazek pro snadnéji zpracovatelné

4 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 172. ISBN 80-247-3527-6
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vysledky vyzkumu. Podle druhu dotazovani jsou rozliSovany formy sbéru dat, které
z4visi na charakteru a rozsahu zjiStovanych dat (skupina, Casové hledisko, finan¢ni
zdroje, kvalifikace). Formy dotazovani jsou rozdéleny na osobni dotazovani, telefonické
dotazovani, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), online dotazovani,
tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) a pisemné dotazovani. '*°

Nejcastéji vyuzivanou formou dotazovani je osobni dotazovéani. Jednd se
o osobni kontakt, ktery je zaloZen na pfimé komunikaci s respondentem, pii které je
vyplhovan pfedem piipraveny dotaznik. Dotaznik je vypliovan tazatelem nebo
respondentem. Vyhodou osobniho dotazovani je pifima zpétna vazba. Tazatel mize diky
této metod¢ rychle reagovat v piipadé dotazu na uptfesnéni vykladu otazky, nebo
respondenta motivovat k odpovédi. Naro€nost osobniho dotazovani je pfedevSim
v Casovych a finan¢nich ndkladech, které jsou spojeny s vyhledavanim respondentd,
Skolenim a koordinaci tazatell. ,, Tradicni vypliovani dotazniku, tzv. P+P (paper +
pencil) je postupné nahrazoviano tzv. CAPI (Computer Assisted Personal
Interviewing).'*

Telefonické dotazovani je v marketingovém vyzkumu casto vyuZivanou
metodou 1 diky rozSifujicim se technologiim mobilnich telefont a vypocetni techniky,
které umoznuji rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni vysledki tzv. CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). Soucasné je tato metoda méné nékladna. Nevyhodou
metody telefonického dotazovéani je pak ndro¢nost na soustiedénost jednotlivych

respondentll a doba hovoru, kterd zavisi na ochoté respondenta. Pokladani otazek je

proto nutné realizovat jednoduchou a snadno srozumitelnou formou s minimalnim

vvvvv

o 141
respondentdl.

Online dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zjistuje
informace od respondenti prostrednictvim dotaznikit v e-mailech nebo castéji na
webovych strankdch. Jedna se o dosud nejmladsi zpusob dotazovani, zaloZeny na vyuZiti

«142

internetu. V dnes$ni dobé€ je nove Casto vyuzivano téz databazi socidlnich siti, které

umoznuji predbéznou filtraci respondentii na zéklad¢ kritérii zadavatele. Hlavni

9 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 175. ISBN 80-247-3527-6.
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vyhodou online dotazovéani jsou predev§im niz$i financni ndklady a ¢asova naro€nost
nez u osobniho nebo telefonického dotazovani. Soucasné je mozné diky elektronické
formé distribuce ziskavat zpétnou vazbu reakci jednotlivych tucastnikii nejen na
konkrétni data uvedena v dotazniku, ale téZ chovani respondentli po obdrZeni zaslaného
e-mailu nebo zvetfejnéného odkazu. Online dotazovani navic poskytuje snadnou formu
zpracovani dat do pfedem definovanych forem (tabulky, rizné formy graf) a tedy
1 jejich snadnéjSi zpracovani. ,, Tato metoda nepotrebuje tazatele, tim je dana jeho
nestrannost (nemoznost ovliviiovat respondenta).'* Nevyhoda online dotazovani je ve
vybavenosti jednotlivych respondentd. I pies zvySujici se pokryti internetovym
piipojenim a vybavenosti respondentll vypocetni technikou je slozité obsahnout vSechny
vekové skupiny. Problémem muze byt téz divéryhodnost vyzkumu a obava zachovani
ochrany osobnich dat. Pro podporu je proto ¢asto vyuzivana motivace ve formé soutézi
za vyplnény dotaznik.'**

Metoda pisemného dotazovéani je v dneSni dobé nejméné rozsifenou formou
dotazovani. Jednd se o zplsob vyuzivajici dotaznikové formulafe, které jsou
distribuovany pomoci poStovnich zasilek, agenturnich distribuci do schranek prfedem
vybrané skupiny respondenti, nebo ve formé pfilozeni dotazniku ke konkrétnimu
vyrobku vramci néjaké udalosti (akéni nabidka, konference, vystava). ,, Vyhodou
pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké ndklady, adresné osloveni okruhu
respondentit na Sirokém uzemi, respondent ma casovy prostor na rozmySleni

s 1. «l45
odpoveédi.

Nevyhodou je nizkd navratnost distribuovanych dotaznikid, ktera

komplikuje ziskani dostatecného mnozstvi relevantnich odpovédi pro zajiSténi
. ’ ’ . ’ rw ;oo x 146

reprezentativniho vzorku a s tim spojend dlouha ¢asova narocnost.

Dalsi metodou sbéru primarnich dat je pozorovani. Jedna se o nepfimy nastroj
sbéru dat, a to kvilli absenci pfimého kontaktu se zkoumanymi subjekty. Tato metoda
proto neni zavisla na ochoté respondentii spolupracovat. Cil pozorovani je predevSim
v zamérném, plénovaném a cilevédomém sledovani aktuadlné probihajicich aktivit

a skutecnosti bez aktivniho zasahu pozorovatele. ,, Pozorovani se pouziva predevsim

v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat, predevsim s osobnim dotazovanim. V roli

" KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 177. ISBN 80-247-3527-6.
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pozorovatele vystupuje zpravidla clovek, ale uziva i ruzné technické pomiicky (kamery,
magnetofony, chronometry apod.)."*’ Pozorovani rozdélujeme na osobni pozorovani
(pozoruje Clovek) a na mechanické pozorovani (vyuziti technickych zafizeni). V rdmci
realizace se pracuje s predem pfipravenym scénafem zajistujicim efektivni priibéh sbéru
dat a zabranujicim moznému zkresleni s definovanym cilem. Vyhodou je spontannost
respondentll za ptedpokladu, ze nevédi o tom, Ze jsou pozorovani, coZ umoziuje
ziskavat relevantni a nezkreslené skute¢nosti a poskytuje souc¢asn¢ moznost odhaleni
souvislosti. Nevyhodou je c¢asovd ndro¢nost a vysoké naroky na pozorovatele,
vyzadujici schopnosti kvalitni interpretace ziskanych udaja. ,, Pro ziskani verohodnych
dat jsou proto nezbytnd Skoleni a kontrola pozorovatelii. “***

Casto vyuzivanou formu pozorovacich technik je fiktivni nakup (Mystery
Shopping), ktery je vyuZivan predev§im pro méteni maloobchodni kvality sluzeb, nebo
pro ziskdvani informaci o produktech nebo sluzbach konkurenc¢nich spolecnosti.
Vyzkumnikem je fiktivni zdkaznik (mystery shopper), ktery zpravidla zkouma
jednotlivé dil¢i ¢asti v rdmci ndkupniho prostfedi a chovani. V mnoha piipadech je
vyzkumnik obeznamen se situaci a jeho ukolem je sbér informaci pifi realizaci
atypickych situaci pro otestovani jednotlivych dovednosti zaméstnanci pii feSeni
nastalé situace.'*’

Metoda online pozorovani je spojena s rozvojem vypocetni techniky a internetu.
Jednd se o formu pozorovani funkénosti jednotlivych ¢asti v online prostiedi
a souvisejiciho chovani potencionalnich zakaznikli, nebo navstévnikid konkrétni
internetové stranky. Diky snadnému sbéru dat pomoci IP adres a cookie, ,ktery
predstavuje maly textovy soubor zaslany navstivenym serverem webovéemu prohlizeci
osoby, kterd prave pracuje na internetu“, se kterym dale webovy prohlizeC pracuje, je
mozné sledovat konkrétni udaje o frekvenci navstévnosti stranek, pohybu jednotlivych
navstévnikll na strankach, efekt reklam umisténych v konkrétni sekci, nebo také miru
opusténi stranky a kde k tomu dochézi nejéastéji."”

Experiment je oproti formadm dotazovani a pozorovani odliSny. Jedna se o formu

sbéru primarnich dat, kterd nejsou ziskdvdna zjevii a procesii trvale objektivné

"“TKOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 179. ISBN 80-247-3527-6.
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existujicich, nybrz z takovych skutecnosti, které jsou pro ucely vyzkumu zvlast
zorganizovany. V ramci experimentu pracujeme s vyuzitim experimentalni a kontrolni

. ((1 51
skupiny.

Pro realizace experimentu je podstatné zpracovat jasn¢ definované
podminky a zavedeni urcitého testovaciho prvku, ktery je nasledné pozorovan a méfen
na prvku jiného typu. ,, PFi experimentu provozujeme testovani, pri néemz se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu

nastaveny parametry, podle nichZ ndsledné experiment probihd. '

Experimenty
probihaji v umélém prostfedi, ve skutecnych podminkéach i v online prostfedi. Umélé
prostiedi je ve vétSiné piipadd realizovano v mistnostech pfipravenych pro stanovené
ucely. MiZe se jednat o studia agentur nebo jiné mistnosti pro vyrobkové testy,
testovani reklamy, nebo skupinové rozhovory. Terénni experiment je provadén
v pfirozenych skuteénych podminkach (In-Home Tests, In-Store Tests). ,, Neprovadime
cinnosti, které by zpusobily zménu v charakteru prostiedi. Proto testujici vétsinou
nevedi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se prirozené. Z toho vseho vyplhva
opacny vztah k validité oproti laboratornimu experimentu. “'>>

Online experiment je forma simulace. Jednd se o testovani rGznych forem
sluzeb, vyrobktli, funk¢nosti, nebo navaznosti v predem definovanych situacich na
internetovych strankach, nebo téz vybéru sluzeb, filtrace vyrobki, objednavkového
postupu, situaci spojenych s online placenim nebo prezentace produktl. ,,K naplnéni
ucelu danych experimentii je nutné, aby firma sledovala chovani navstévnikii téchto

. , . ‘ C o oels4
situaci a ziskané informace vyhodnocovala pro dalsi rozhodovani.

I KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 181. ISBN 80-247-3527-6.
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3 SITUACE NA TRHU PRODEJCU VYPOCETNI
TECHNIKY A ELEKTRONIKY

3.1 Prodeje vypocetni techniky a elektroniky v Evropé

Vyvoj prodeje vypocetni techniky a elektroniky v Evropé¢ je zavisly na nékolika
faktorech, které ovliviiuji nejen ekonomickou silu obyvatelstva Evropy, ale celkovy
z4djem koncového spotiebitele o konkrétni produkty. Jednd se o spojeni vyvoje
technologii propojenych se zivotnim stylem koncovych spotiebiteli a rozvoje
internetovych a komunikacnich sluzeb v ramci regionu. Tyto dva zakladni faktory
umoziuji zakaznika motivovat a umoziuji trhu s vypocetni technikou a elektronikou
rozSifovat moznosti inovaci produktti. V roce 2013 a 2014 se trh s vypocetni technikou
a elektronikou zaméfoval predevSim na mobilni zafizeni. Rozvoj podpofil postupny
vyvoj téchto zafizeni se zaméfenim na komunikaci s dal§imi technologiemi umisténymi
v doméci elektronice, nebo automobilech. V prvnim ¢tvrtleti 2014 1 pfes neptiznivy
vyvoj prodeju a pii meziro¢nim poklesu o 2 % se prodej mobilnich telefonti v zdpadni
Evropé zvysil o 0,5 % pii trzbach tém& 10 miliard EUR." Celkovy vyvoj
zépadoevropského trhu technického spotiebniho zbozi vSak klesal. Pokles nejsiln€jSich
segmentl, mezi které patii IT, spotfebni elektronika, fotoaparaty a pozitivni vyvoj
segmentu velkych 1 malych domadacich spotfebici a trzni stabilita oblasti
telekomunikac¢nich zafizeni, byl velmi mirny, o 0,5 % pfi trzbach ptes 48 miliard EUR.
Pro rok 2015 predpokladaji analytici posilovani jednotlivych segmentt, a to pfedevsim
s ohledem na inovacni technologie posilujici narist internetového pfipojeni. A to jednak
v roz8ifeni mezi domacnostmi, ale téZ v rychlosti pfipojeni pevného 1 mobilniho
internetu. Soucasn¢ piedpokladaji zjednoduseni nakupniho procesu u koncovych

spotfebiteli pomoci mobilnich aplikaci a online bankovnictvi. Mezi nejnovéjSimi

135 CUCHNA, M. G/K: Zdpadoevropsky trh s elektronikou a spotiebici v 1. ctvrtleti 2014 mezirocné klesl
0 0,5 %. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z: http://channelworld.cz/analyzy/gfk-
zapadoevropsky-trh-s-elektronikou-a-spotrebici-v-1-ctvrtleti-2014-mezirocne-klesl-0-0-5-11661
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technologiemi ovliviiujicimi ndkup elektroniky a vypocetni techniky v Evropé budou

. wr ’ : cror : v , 1
tzv. chytra zafizeni komunikujici online ve vztahu uzivatel a domécnost. '

3.2 Kupni sila obyvatel CR a nakupni chovani

Termin kupni sily je s ohledem na pohled ekonomicky chapan jako sila penéz ¢i
meén. Z obecného pohledu se jednd o finan¢ni moznosti obyvatelstva, které je schopno
uskutecnit ndkup zbozi pro vlastni spotifebu souvisejici s cenami zbozi ve vztahu s vysi
svych plati.”’ Pro srovnani kupni sily je vyuzivan Evropsky srovnavaci program
(European Comparison Programme), ktery poskytuje vécné srovnatelné tidaje o hrubém
domdacim produktu, slozkach vydaji na jeho uziti a cenova srovnani vybranych skupin
vyrobkill a sluzeb. V programu jsou vystupem jednotlivé udaje oznacené jako ,,PPP*,
parita kupni sily (Purchasing Power Parity), ktera zndzoriiuje ,, pomér cen v ndrodnich
méndch za stejné vyrobky a sluzby v ruznych zemich. Napriklad pokud stejny vyrobek
stoji ve Francii 10 EUR a v Ceské republice 200 ceskych korun, pak PPP pro tento
vrobek mezi Francii a Ceskou republikou je 0,05 eura k ceské koruné.“'>® Dalsim
ukazatelem je ,,PPS®, standard kupni sily (Purchasing Power Standard). ,, PPS je uméle
vytvorenda ménova jednotka pouzivand pri mezinarodnich srovnanich k vyjadreni
objemu ekonomickych souhrnnych ukazatelu. V projektu ECP kupni sila I PPS
odpovida priimeérné kupni sile jednoho Eura v Evropské unii (EU27). A proto tedy HDP
v PPS za EU27 celkem = HDP v eurech (po prepoctu sménnym kursem z ndarodnich
mén) za EU27"° celkem. “'®°

Meéftitkem ekonomické vykonnosti je hruby domaci produkt (HDP), ,, ktery
predstavuje hodnotu veskerého zbozi a sluzeb (nutno odecist meziprodukty, které se na

pridané hodnote nepodileji). Objemovy index HDP na obyvatele vyjadireny v parité

' PETR, P. Prodej wearables — nositelné elektroniky — miize pfisti rok nariist aZ dvojndsobné. [online].
© 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-63282640-prodej-wearables-nositelne-
elektroniky-muze-pristi-rok-narust-az-dvojnasobne

STITBIZ. Kupni sila. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.itbiz.cz/slovnik/ekonomie/kupni-sila

138 ESU. Evropsky srovndvaci program. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/evropsky srovnavaci_program

139 EU27 oznatuje 27 Elenskych stati EU, ve kterém neni zatazeno Chorvatsko, které se stalo 28 ¢lenem
v roce 2013

10 CSU. Evropsky srovnavaci program. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
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kupni sily je v relaci k pruméru EU27, ktery je roven 100. Pokud je index za urcitou
zemi vy$si nez 100, znamena to, ze HDP na obyvatele této zemé je vyssi, nez je priumeér
EU27 a naopak.“'®" Tuto hodnotu je téZ mozné prevést na jednotlivé &asti zemé
s ohledem na primérnou hodnotu dané zem¢. Hodnota pak vyjadiuje kupni silu pouze
s ohledem na mésta ¢i regiony konkrétni zemé.

Ceska republika v evropském Zebiicku kupni sily oslabila svou pozici a za rok
2014 z 24. mista klesla na 26. misto s indexem kupni sily 53,4. V ramci Evropy je zemi
s nejsilngjsi kupni silou Lichtenstejnsko, Svycarsko a Norsko. V Ceské republice jsou
v urovni kupni sily velké rozdily, které casto kopiruji zemi ekonomicky silnych
a stabilnich regionli. S ohledem na hodnotu indexu 100, kterd pfedstavuje primérnou
hodnotu v Ceské republice, je nejvétsi kupni sila v Praze sindexem 130,1 a ve
StredoCeském kraji s indexem 106,4. Index kupni sily ve Stfedoceském kraji a okoli
Prahy postupné posiluje, pfimo v Praze se naopak mirn¢ snizuje z divodu presouvani
obyvatelstva mimo Prahu. Nejnizsi index v Ceské republice ma Ustecky kraj v hodnotd

89 a Moravskoslezsky kraj s indexem 89,8.'%

Tabulka 4: Rozdéleni zemi do skupin podle vySe objemového indexu HDP na obyv.

Skupina zemi HDP na Zemé

obyvatele v
PPS (EU25 =
100)
s vysokym pffjmem 120 a vy3ssi Lucembursko, Nizozemsko, Irsko, Rakousko,

Svédsko, Dénsko, Némecko

s vyS8im stfednim pFijmem 100-119 Belgie, Finsko, Spojené kralovstvi, Francie,
Itdlie
s nizSim stfednim p¥fjmem 50-99 Spanélsko, Kypr, Malta, Slovinsko, Ceska

republika, F'lecko, Portugalsko, Slovensko,
Estonsko, LotySsko, Mad'arsko, Polsko, Litva

s nizkym pfijmem méné neZ 50 Rumunsko, Bulharsko
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Nakupni chovéani obyvatel Ceské republiky dle studie agentury STEM/MARK,
ktera se uskute¢nila v roce 2014 na vzorku Ctyf tisic obyvatel v ramci marketingového
projektu Volba spotiebitele, ukazuje, ze z velké Casti jednotlivce ovliviiji slevy. ,,Za
velmi diilezity faktor pri rozhodovani o nakupu konkrétniho vyrobku je uvadi 41 procent
lidi, pro dalsich 46 procent je spise dulezity. Jen pro dve procenta nejsou slevy vitbec
dilezité. “'** Vyznamngj$im faktorem je pak pfijatelnost ceny, ktera je subjektivnim
kritériem a z pohledu obchodnika je proto dulezité zvazovat nejen vysi slevy, ale téz
tento faktor. Ve studii jako vyznamny faktor ,pfijatelnost ceny” uvedlo vice jak
64 procent lidi, za ,,spiSe dulezitou* dalSich 34 procent. Podle studie je soucasn¢ s timto
faktorem spojena téz kvalita vyrobku a dostupnost vyrobku v prodejné. ,, Pro témeér dve
pétiny lidi jsou velmi dilezZité také dostatecné informace na vyrobku. Pro ctvrtinu
spotiebitelii je velmi diilezité, Ze je produkt vyrabény v Cesku. “'®

Velky vliv na nakupni chovani Cechii maji rostouci sluzby mobilnich zafizeni
umoziujici obsluhovat bankovni G¢et z mobilu ¢i jiného mobilniho zatizeni. Diky této
technologii roste ze strany spotiebiteli mnohem vétsi kontrola nad svymi financemi
a proto téz 1 vétsi opatrnost pii vydajich. V roce 2014 vyuzivalo mobilni bankovnictvi
témét 900 tisic lidi. ,, Klienti Ceské sporitelny provedou po mobilu kazdy mésic jiz témér
200 tisic transakci v objemu pres pul miliardy korun, klienti Air Bank uskutecni
120 tisic transakci v objemu pres 600 milionu korun, Raiffeisenbank hlasi mésicné
185 tisic mobilnich prikazii a Komercni banka 120 tisic.“'*® Tento trend napomaha téZ
dal§imu rozvijejicimu segmentu, kterym je online nakupovani.

V Ceské republice je online nakupovani jednou z nejrychleji rostoucich sluzeb,
a to diky vlivu mobilnich zafizeni a rozvoji internetového pfipojeni. M¢esicné
internetové piipojeni pouziva vice jak 6,5 milionu obyvatel. Podle Ceského
statistického ufadu mélo v roce 2013 ,, pFipojeni k internetu 67 % (2,8 milionu) ceskych

. ;e e . . , e v w67 NI
domdcnosti, tj. jiz 98 % ztéch, co méli doma osobni pocitac. Soucasné

1% KUCER, P. Jak Cesi nakupuji? Sleva ovlivni devét z deseti lidi. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13].
Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/jak-cesi-nakupuji-sleva-ovlivni-devet-z-deseti-
lidi/r~a9f167f8d1d911e388a00025900fea04/
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s rozSifujicim se internetovym pfipojenim v domacnostech je viditelny rostouci trend
téz u mobilnich zafizeni a pfipojeni k internetu pres mobilni zafizeni. ,, Na konci roku
2012 bylo ve sveté podle odhadu Mezinarodni telekomunikacni unie jiz dvakrat vice
ucastniku pripojujicich se k internetu prostiednictvim téchto siti nez prostrednictvim
pevnych priipojek. V Ceské republice dosihl jejich pocet ve stejném obdobi jiz
4,6 milidnu, tj. téméi o 2 miliony vice, nez pripojek pevnych.“'®® Diky tomu maji
zékaznici moznost nakupovat prakticky odkudkoliv a kdykoliv. Nej¢astéjsim divodem
vyuziti online nakupu je pravé ovlivnéni jednim z faktord nakupniho chovani
zékaznika, kterym je cena. Nicméné je zde vidét vice faktori, které ndkup ovliviuji.
Diivodem nakupu je moZnost rychlého porovnani nabidek jednotlivych obchodi, coz
uvedlo 28 %, a tuspora Casu, kterou uvedlo 21 % respondentii v pruzkumu sluzby
Shoptet.cz. Konkrétni obchody zakaznici vyhleddvaji ptfedev§im podle recenzi
piedchozich zakaznikl a podle sluzeb. Nejcastéji nakupuji pies online obchod oblecenti,
pocitace, sportovni vybaveni. V soucasné dob¢ se sortiment nabizeny pies online
obchody roz$ifuje 1 do segmentu rychloobratkového zboZi, jakym jsou napiiklad
potraviny. ,, Pro rok 2014 se obrat v e-komerci odhaduje na 80 miliard korun, coz je

zhruba o 15 % vice, nez v roce 201 3. 169

3.3 Prodeje vypocetni techniky a elektroniky v CR

Prodej vypodetni techniky a elektroniky v Ceské republice podle prizkumu
agentury GfK, ktery probehl v tietim kvartdlu 2014, rostl o vice nez deset procentnich
bodli v hodnotovém vyjadieni ve srovnani s rokem 2013. Nejvétsi podil prodejti tvori
telekomunikacni a informacni technologie a kancelaiska technika. Nejmens$i naristy
a propady v prodeji jsou v sektoru spotiebni elektroniky a fota. Obrat telekomunikacéni
techniky, do které spadaji mobilni zafizeni, ve tfetim Ctvrtleti roku 2014 vzrostl

mezirocné o vice jak 35 %. Nejvétsi podil v tomto segmentu tvofily chytré mobilni

18 ESU. Informacni spolecnost v cislech 2014. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vybrane poznatky z publikace is 2014/$File/info_spol 2014 info
.pdf

' SHOPTET. Jak si vede e-komerce v CR? Vyzkum stavu pro rok 2014. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-
13]. Dostupné z: http://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--vyzkum-stavu-pro-
rok-2014/
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telefony. Mezi rostoucimi segmenty byly téz malé¢ a velké doméaci spotfebice. Malé
domaci spotiebiCe mezirocné vzrostly o 5,6 % diky kuchynskym spotiebi¢lim, mezi
které patiily predev§im kavovary nebo kuchyniské roboty. Segment velkych domacich
spotfebi¢li mezirocné rostl o 5,7 % diky pozitivnimu vyvoji cen u kuchynskych
spotiebica.' ™

Nejvétsi zména v porovnani s minulymi roky nastala v prodejich kancelafské
techniky, ktera je ovlivilovana pfedev§im obchodnim sektorem. Ve tietim kvartalu roku
2013 byl zaznamenan pokles prodeje kancelarské techniky o vice jak 4 %.'"" V roce
2014 v porovnani s predchozim rokem segment kancelarské techniky naopak vzrostl
o 13 %. Hlavni produkt v segmentu tvofila multifunk¢éni zatizeni a rostouci poptavka
po laserovych a monochromatickych tiskarnach. Dlouhodoby negativni vyvoj je podle
jednotlivych prizkumt v segmentu spotfebni elektroniky, ktery v roce 2013 meziro¢né
klesl o necelych 15 %. V roce 2014 byl v tomto segmentu hodnotovy pokles o 8 %.

Nejvétsi propad v prodejich byl u set top boxl, videopiehravaéii a videokamer.' >

Graf 1: Vyvoj hodnoty prodeje technického zbozi v Ceské republice
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"0 SIMAR. Trh technického spotiebniho zboZi roste dvoucifernym tempem. [online]. © 2014. [cit. 2015-
01-13]. Dostupné z: http://www.simar.cz/clanky/trh-technickeho-spotrebniho-zbozi-roste-dvoucifernym-
tempem.html

""" MARKETINGOVE NOVINY. GfK TEMAX Q3 2013: Trh technického spotiebniho zbozi pokracuje
v ristu. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/gfk-temax-
q3-2013-trh-technickeho-spotrebniho-zbozi-pokracuje-v-rustu/

"2 SIMAR. Trh technického spotiebniho zboZi roste dvoucifernym tempem. [online]. © 2014. [cit. 2015-
01-13]. Dostupné z: http://www.simar.cz/clanky/trh-technickeho-spotrebniho-zbozi-roste-dvoucifernym-
tempem.html

'3 Tamtéz.
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3.4 Nejvétsi prodejci vypocetni techniky a elektroniky v CR

Podil celkovych trzeb v oblasti maloobchodu dlouhodobé ovliviiuje rast
internetového prodeje. Hodnoty prodeji u internetovych prodejcii v obdobi finan¢ni
krize od roku 2007 vykazovaly rostouci tendence a v obdobi od roku 2010 do roku 2013
celkové trzby internetového maloobchodu vzrostly o téméi 50 %. Tento trend zdsadné
zménil podil velkych prodejci vypoletni techniky a elektroniky v Ceské republice.'”
Prodejci vypocetni techniky a elektroniky v Ceské republice jsou v dnesni dobé slozeni
z obchodd, které zahajily svou €innost jako tzn. kamenné obchody, a obchodt, které
byly zaloZzeny vyhradné jako internetové. Pro porovnani velikosti na trhu je moZno
pouzit nékolik kritérii. Z pohledu sortimentu v poméru s obratem spolec¢nosti, nebo také
z pohledu poctu pobocek. Tato kritéria jsou vSak zavisla na dalSich faktorech. Jednd se
o zahdjeni rozSifovani pobocek internetovych obchodl jako tzv. vydejnich mist ve

spojeni s franchising obchodnim vztahem.

Graf 2: Podil celkovych trzeb za maloobchod prostfednictvim internetu nebo zésilkoveé

sluzby na maloobchod¢ bez potravinaiského zbozi a pohonnych hmot v %
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1" STATISTIKA&MY. Internetovy prodej roste. [online]. © 2014. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2014/05/internetovy-prodej-roste/
5 Tamtéz.
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Dle obratu je nejvétSi na Ceském trhu spoleCnost Alza.cz, ktera vznikla
z internetového obchodu zamétujiciho se na prodej vypocetni techniky v roce 1994.
Sortiment spole¢nosti Alza.cz je nyni rozSifen o dalsi produkty zahrnujici spotiebni
elektroniku, ale také hracky, elektronické knihy nebo parfémy. Nejvétsi podil jejich

prodejt viak nadale tvoii vypo&etni technika a elektronika.'”®

Tabulka 5: Trzby za prodej zbozi vybranych CR obchodi v tis. Ké& dle dat obchodniho

rejstiiku
Nazev spole¢nosti 2010 2011 2012 2013
TS Bohemia 1223133 1251 180 1560 000 2 022 000
DATART 3481901 3621194 4799 864 4797 252
CZC.cz 721518 959 830 1228 377 1686 514
MALL.cz 1480 163 2 206 445 2 804 651 3238152
Electro World 2732594 3240616 3511176 nenf k dispozici
Expert 1083 672 1286 880 1301071 1189180
Euronics 2014 650 1910 876 2 036 481 1919 749
Okay 3820443 3408 897 3105874 nenf k dispozici
Alza 5159711 6892 144 7 473 639 8704716
Alza
Okay
Euronics
Expert =2010
Electro World m2011
2012
MALL.cz
2013
CZC.cz
DATART
TS Bohemia |
0,00 5000 000,00 10 000 000,00 15 000 000,00 20 000 000,00 25 000 000,00 30 000 000,00

Zdroj177

176 ALZA.CZ. Historie a soucasnost. [online]. © 2015. [cit. 2015-01-15]. Dostupné z: [online]. 2014. [cit.
2015-01-13]. Dostupné z: http://www.statistikaamy.cz/2014/05/internetovy-prodej-roste
177 Autor préce.
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Nejsilngjsi z kamennych obchodii je v Ceské republice spole¢nost DATART,
kterd vznikla jiZ vroce 1990 a od roku 1991 zahajila prodej v prvnim zkuSebnim
obchodé v Praze. Vroce 2008 méla spoleénost jiz 29 prodejen v Ceské republice
a 9 na Slovensku. Nyni celkové tvoii fetézec 42 prodejen v Ceské a Slovenské
republice.'”

Mezi prodejce vypocetni techniky a elektroniky spadaji 1 nékteré spolecnosti,
které jsou zaroven distributory. Jedna se napiiklad o prodejnu Planeo Elektro, kterou
vlastni spole¢nost FAST CR, nebo obchody Expert elektro a K+B Expert, které patii do
skupiny mezinarodni kooperace Expert International a v Ceské republice funguji pod
znackou expert CR, s.r.o. od roku 1996."”° T proto nebylo mozné do piehledu uvést

vSechny obchody, které nasledné budou v praktické ¢asti zkoumany.

'S DATART. Historie. [online]. © 2015. [cit. 2015-01-15]. Dostupné z: [online]. 2014. [cit. 2015-01-13].
Dostupné z: http.//www.datart.cz/spolecnost/historie. html

' EXPERT.CZ. O spolecnosti Expert [online]. © 2015. [cit. 2015-01-15]. Dostupné z:
http://www.expert.cz/o-nas/
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PRAKTICKA CAST

Prakticka cast diplomové prace se veénuje zpracovani vyzkumného Setieni
zaméien¢ho na jednotlivé ¢asti stanovenych hypotéz. Na zakladé nékolikaletych
zkuSenosti v marketingu v oblasti maloobchodniho prodeje vypocetni techniky
a elektroniky je tradi¢né ovéfovana prodejni aktivita spole¢nosti na zaklad¢ obchodnich
vysledkii bez ohledu na znalost chovani zakaznika. Maloobchodnici se Casto fidi
externimi daty bez znalosti vlastnich zdkazniki, kterou by bylo mozné porovnat
s osobnim poznanim nakupniho chovani. Hlavnim kritériem pro vybér produkt pro
rozSifeni sortimentu je osobni zkusSenost, bez ohledu na prodejni potencial a porovnani
penetrace trhu, véetné cenové politiky. Soucasti praktické Casti proto bude prakticka
ukazka obecnych postupli pro zpracovani kvalitativniho a kvantitativniho priizkumu,
které je mozné realizovat na pfedem stanovené hypotézy a nasledné zpracovani vystupu
pro jednotlivé kroky k zefektivnéni nabidky 1 marketingové komunikace.

Prakticka c¢ast diplomové prace souCasné stanovi nékolik obecnych hypotéz,
které budou zamétfeny na zasadni otazky v oblasti ndkupniho chovani zdkaznika pfi
pofizovani vypocetni techniky a elektroniky s moZnym ptedpokladem piesahu na

celkovy maloobchodni prode;.
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4 CILE A HYPOTEZY

Cile

Cilem diplomové prace je zpracovani vyzkumného Setfeni za pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich metod pro potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz
a nasledujici vyuziti k doporuceni pro vybraného prodejce vypocetni techniky
a elektroniky v Ceské republice. Souéasti vyhodnoceni bude vypracovani souhrnu krokd
pro zefektivnéni komunikace a navrh efektivni marketingové strategie, vcetné
doporu¢eni pro podporu povédomi vybraného prodejce vypocetni techniky

a elektroniky.

Hypotézy

Spravné a piesné stanoveni hypotézy je podstatnou casti piipravné faze
vyzkumu. Jednd se o sestaveni konkrétniho tvrzeni, které je mozné vyzkumnymi
metodami ovérit a soucasné potvrdit ¢i vyvratit. V ptipad€, Ze je tvrzeni potvrzeno, je
hypotéza brana jako pravdiva do doby, nez je dal§im Setfenim vyvracena. Spravné
urc¢eni hypotézy je moZné obecnym zpusobem, ktery vychazi z praxe, poptipad€ mize
byt sestavena na zakladé¢ védeckych podkladd, které nasledné vyZaduji jasné a
technicky spravné podklady pro potvrzeni ¢i vyvraceni. Formulovani hypotézy proto
neni mozné realizovat bez predchoziho systematického poznavani informaci v oblasti
daného oboru. Pro formulovani hypotézy je mozné vyuzit dva zpusoby. Deduktivni,
ktery vychazi primarné z teorie, kterd je nasledné vyuzita pro stanoveni hypotézy
a moZnost ovéfeni jeji spravnosti. Druhym zplsobem je induktivni ptistup vychéazejici
z pozorovani, ve kterém se zachycuji specifické pravidelné opakujici se prvky, z nichz
jsou zpracovany predbézné zavéry a nasledné teoretické tvrzeni.

Formulovani hypotéz vSak musi vzdy byt fizeno n¢kolika body, které zajisti
adekvatnost tvrzeni a soucasné efektivnost v ramci zpracovani vyzkumu. Hypotéza by
se neméla formulovat v rozporu s dfive ovéfenymi hypotézami zabyvajicimi se stejnym
oborem ¢i tématem. Hypotéza by neméla byt formulovana v negativni form¢ a nem¢la
by obsahovat rozpor. Dillezita je srozumitelnost a zfejmost specifikované¢ho tvrzeni.

Neni doporuc¢eno formulovat hypotézu ve formé otdzky, podminovaciho vyroku, nebo
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ve form¢ implikace. V piipadé otdzky neni mozné hypotézu zatadit do explana¢niho
schématu. V pfipravé a pii formulovani hypotéz je soucasné¢ dulezit¢ odpoveédét na
nekolik zékladnich otdzek, které findln€ zajisti celkovou funkénost zdméru planovaného
vyzkumu.

* Co chceme méfit?

*  Pro€ to chceme méfit?

* (o se dozvime nového na zédkladé méteni?

* Jsou data métitelna a homogenni?

* Je mozné data méfit pfimo nebo nepiimo?

* Jsou k dispozici podklady pro porovnani?

Pro diplomovou praci zaméfenou na znalost a vnimani ¢eskych znacek prodejct
vypoCetni techniky a elektroniky byly stanoveny jednotlivé hypotézy na
zaklad€ empirické a praktické zkuSenosti v oblasti marketingové komunikace
a vychazejici z pozadavki, které jsou obecné predpokladané, ale nejsou dolozené
zddnou veiejné¢ dostupnou a objektivni studii. MeEly by slouzit pro efektivnéjsi
rozhodovaci procesy marketingovych specialisti v oblasti maloobchodniho prodeje
vypocetni techniky a elektroniky. Jednotlivé hypotézy soucasné vychazeji z obecnych
tvrzeni medidlnich a reklamnich agentur, které poskytuji podklady pro zpracovani
komunika¢ni strategie vychazejici z dat zpracovanych z celoevropskych prazkumi
nadndrodnich marketingovych agentur, které je mozné vyuzit pouze jako prvotni
informaci. Diky rtiznorodosti koncovych spotiebitelti ve sttedni Evropé jsou vSak tato
fakta v mnoha smeérech zavadéjici a z pohledu marketingové komunikace mohou byt
podkladem k neefektivnimu vynakladani finanénich prostfedki. Cilem stanovenych
hypotéz je upfesnit jednotliva obecnd tvrzeni a poskytnout jim redlné zméfeny zaklad
v ramci Ceskych spotiebitelti a zajistit souvisejici efektivnéjsi vynakladani investic do

marketingové komunikace.

67



Formulace hypotéz

Prvni hypotéza je formulovand na zdklad¢ obecnych ptedpokladti lhostejnosti
mezi koncovymi spotiebiteli v Ceské republice, u jakého obchodnika nakupuji.
V celoevropskych prizkumech se jednotlivé pozice koncovych zdkazniki lisi diky
narodni hrdosti a podpofe jednotlivych stat v oblasti obchodovéni. Je proto nutné
v&dét, zda je tento efekt v Ceské republice u koncového zakaznika potladen ¢&i nikoliv.
A to jak z pohledu celkového, tak i ¢astecného vlastnického podilu. Naopak, pokud by
vysledek vyzkumu vyvratil tvrzeni, a byla by prokazana loajalita zdkazniki nakupovat

u ¢eskych obchodnikli, umoznilo by to posilovani pozice téchto obchodnik na trhu.

Hypotéza: ,, Vybér obchodu s vypocetni technikou a elektronikou u ceskych zdkazniki

neni zavisly na vlastnickém podilu ceskych majitelu. “

Druhé z hypotéz je formulovana na zakladé ptedpokladu senzitivniho chovani
u koncovych spottebitelti. Jednotlivé predpoklady obchodnikl vychazi z predpokladu,
ze neni nutné, aby zakaznik obchodnika znal osobné, nebo aby obchodnik ptisobil na
trhu dlouho, ale ptfedevsim, jaké produkty nabizi a zda plisobi solidnim dojmem. To by
pro zacinajici obchodniky zajistilo mnohem niZ$i ndklady pro vstup na trh a soucasné

podklady, na jaké body je nutné se v zakladnich fazich zaméftit.

Hypotéza: ,,Zdkaznici v Ceské republice jsou ochotni nakupovat elektroniku
i u neznamych obchodu s vypocetni technikou a elektronikou, pokud na prvni pohled

I3

obchod vypada solidné a ditveryhodné.

Tteti hypotéza je formulovana jako dopliujici k druhé formulaci na zakladé
obecnych ptfedpokladli znalosti znaCky a intenzity marketingové komunikace.
Spolecnosti, které pisobi na trhu jiz n€kolik let mohou na zékladé obav z poklesu
vynosnosti a utoku konkurence neefektivné vynakladat finanéni rozpocty na
marketingovou komunikaci. Na zakladé¢ obav ze ztraty své pozice t€éZ mohou
zintenzivhovat reklamni sdéleni bez ohledu na pfinos a pfipadné kontraproduktivni

dopady, které zintenzivnéni komunikace mtize pfinést.
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Hypotéza: ,, Vybér obchodu s vypocetni technikou a elektronikou u koncového zdkaznika

3

Jje zavisly na intenzité reklamnich sdéleni.

Ctvrta hypotéza je formulovand na zakladé obecnych piedpokladt
v marketingové komunikaci vychazejicich z efektu kreativniho zpracovani a intenzity
sdéleni. Kreativni zpracovani pro vytvoieni odliSnosti a identifikovatelnosti mezi
jednotlivymi nabidkami je obecné povazovano v marketingové komunikaci za kli¢ove,
coz vSak, na zaklad¢ predpokladi nadnarodnich marketingovych agentur, maze piisobit

kontraproduktivné a naopak snizovat pozadovany efekt.

Hypotéza: ,,Vyrazna kreativa pomaha k odliseni mezi prodejci, ale pri intenzivnéjsi

komunikaci miize pusobit kontraproduktivne.

Pata hypotéza je formulovand dle predpokladu nakupniho chovéani zikaznika
a jeho motivace pii nakupu vypocetni techniky a elektroniky souvisejici s nabidkou
sluzeb a cenovou politikou v ramci maloobchodniho prodeje. Spole€nosti piisobici na
trhu s vypocetni technikou a elektronikou casto podléhaji obecnému ptedpokladu, ze
zakaznik se orientuje pii findlnim nakupu pouze cenou, coz vede k Castému

kontraproduktivnimu jednani.

Hypotéza: ,,Cena produktu je pri nakupu vypocetni techniky a elektroniky u ceského

I3

zdakaznika rozhodujici az po srovnani dostupnosti a sluzeb obchodnika.
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S METODIKA

5.1 Metody vyzkumu

Vyzkumné Setfeni diplomové prace bude realizovano na zdklad¢é stanovenych
hypotéz do dvou fazi. V prvni fazi vyzkumu bude proveden kvantitativni vyzkum za
pomoci dotaznikového Setfeni se zapojenim zékladnich metod uzavienych otazek a ve
vybranych ptipadech s moznosti doplnéni vlastni odpovédi. Soucasti dotazniku bude téz
vyuziti metody polaritniho profilu s variantami pfedpokladanych vyznamovych
bipolaritnich charakteristik. Zpracovani dotazniku a nasledna distribuce bude probihat
za pomoci internetové aplikace survio.com, ktera umoznuje souhrnny export vysledka
do datové matice. Distribuce dotazniku bude provedena ve formé odkazu na skupinu
uzivateli socidlnich siti a externi databdze pomoci e-mailové komunikace na
respondenty ve vékové skupiné od 18 let, ktefi nakupuji vypocetni techniku
a elektroniku v Ceské republice.

V druhé fazi bude vyuzita metoda kvalitativniho vyzkumu se dvéma skupinami
respondentll spliiujici definovand kritéria pro zajiSténi adekvatnich vystupid pro
naslednou analyzu a vyhodnoceni. Obsahem kvalitativniho vyzkumu budou skupinové
diskuse propojené s dotaznikovym Setfenim, které bude zpracovavano ucastniky
vyzkumu. Rozdily mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami se Casto zveliCuji
a Casto se mezi nimi hledaji jasné hranice a vymezeni. Dillezitou soucasti je tak vybrat
takovou metodu, kterd piedevSim splni pozadované cile a pomuze k objasnéni
stanovenych hypotéz. V tomto pfipad¢ se kvalitativni a kvantitativni Setfeni dopliuji
a vzajemn¢ poskytuji jednotlivé ¢asti pro posileni vysledného hodnoceni. Obé
vyzkumné metody jsou pro zpracovani findlniho doporuceni rovnocenné a vzajemné se
dopliiuji v jednotlivych Céastech zaméfenych na nakupni chovéani zakaznika
a komunikaéni strategii souvisejici s kreativnim pojetim reklamnich sdéleni a korporatni
identity. Vysledky prizkumt budou nasledné vyuzity pro zpracovani doporuceni uprav
¢1 zmény komunikacni strategie vybraného obchodu s cilem posileni povédomi mezi

zakazniky a soucasné celkového vnimani obchodu na trhu.
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6 KVANTITATIVNI SETRENI

Kvantitativni Setfeni bylo zpracované pomoci online dotazniku v rdmci sluzby
survio.com, ktery byl dle metodiky distribuovan pomoci socidlnich siti Facebook,
Linkedin, Google+ a externich databazi pomoci e-mailové komunikace na respondenty
ve véku 18-60 let. Zakladnim kritériem pro zafazeni do dotaznikového Setfeni bylo
splnéni vékové hranice a potvrzeni nakupu vypodetni techniky a elektroniky v Ceské
republice.

Pro zpracovéani dotazniku byly stanoveny specifické dotazy zaméfené na
nakupni chovani respondentil pfi pofizovani vypocetni techniky a elektroniky:

* Kde nejcastéji respondenti nakupuji vypocetni techniku a elektroniku?
¢ Kdy naposledy nakup vypocetni techniky nebo elektroniky realizovali a kde?
* Jaka jsou nejdulezitéjsi kritéria pro vybér obchodu?
* Jsou respondenti ochotni nakupovat vypocetni techniku a elektroniku
1 u neznamych prodejcti a v jaké cenové hlading?
¢ Jakou formou respondenti nej€asteji hradi nakup vypocetni techniky
a elektroniky?
* Co urespondentl podporuje diveéru ve vybrany obchod?
* Jaké obchody nejcastéji respondenti vyuzivaji pro ndkup?
e Zdarespondenti vnimaji vlastnictvi obchodu jako dulezité pti vybéru obchodu?
e Jak respondenti vnimaji reklamni sdéleni vybranych obchodti?

Cilem dotazniku je ziskani komplexnich informaci o nakupnim chovani

respondentl ve spojeni s vnimanim vybranych obchodii s vypocetni technikou

a elektronikou pro nasledné vyhodnoceni ve spolupraci se skupinovymi diskusemi.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha A) se celkem zucastnilo 108 respondenti,
ztoho 48 % dotaznik vyplnilo pomoci odkazu distribuovaného e-mailovou
korespondenci a 51 % pftes socidlni sit¢ Facebook, Linkedin a Google+. Dotaznikového

Setfeni se zucastnilo 63 % muzi a 36 % zen ve véku od 18 let. Nejvice ucastniki bylo
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ve véku 26-35 let, skupina tvofila 38 %. Pocet 91 % tvofili respondenti s trvalym
bydlistém v Praze nebo ve StredoCeském kraji, vice jak 63 % z celkového poctu
respondentll realizovalo posledni nakup vypocetni techniky nebo elektroniky
v poslednich tfech mésicich.

Dle vysledki dotaznikového Setfeni nakupuje vice jak 67 % respondenti
vypoéetni techniku a elektroniku v Ceské republice pomoci internetovych obchodi.
MozZnosti nakupu pomoci internetu respondenti uvadéji téz jako dilezité kritérium pii
vybéru obchodu, i pfestoze dle vyuziti platebni formy si nejcastéji objednany produkt
vyzvedavaji ptimo v obchodé¢, nebo ve vydejnich mistech k tomu urcenych.

Naopak zadny z respondentti nenakupuje pies teleshoppingové spolecnosti, které
produkty prezentuji pomoci specidlné ptipravenych televiznich pofadi. Na dotaz
ze obchod vybiraji na zaklad¢ vlastniho nédzoru, bez ovlivnéni reklamniho sdéleni
(41 %) nebo na zaklad¢ doporuceni (28 %). Respondenti souasné¢ maji obavu vyuzivat
neznamé nebo nevyzkouSené obchody, coz uvedlo vice jak 64 % z nich. V ptipad¢, ze
se rozhodnou obchod vyuzit, jsou ochotni nakoupit nejdiive za niz§i Castku
nepiesahujici vice jak 5 000 K¢ s DPH. Jen 6 % dotazanych uvedlo, Ze je ochotno
nakoupit zbozi 1 u neznamého, nebo nevyzkouseného obchodu, bez ohledu na vysi ceny
Siroky vybér variant produktu (21 %) a cena (16 %). Duvéryhodnost obchodu
u respondentll dotaznikového Setfeni posiluje nejvice profesiondlni zpracovani
internetovych stranek, coz uvedlo 86 % respondentti, a kvalitni grafické zpracovani,

které oznacilo 65 % respondentt.
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Tabulka 6: Dulezité kritérium pti vybéru obchodu

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® (Okamzita dostupnost zboZi/ zboZi skladem 59 5514 %
Pouze cena 17 15,89 %
Siroky vybér variant produktu 23 21,50 %
Varianty moZnosti platby 1 0,93 %
MoZnost dodani zbozi na zvolenou adresu 3 2,80 %

® Doplrkové sluzby pfi nakupu (napf. pojisténi zbozi, pomoc pfi prvnim spusténiaj.) 4 3,74 %

1(0,9%)
312.8%)
L

Zdroj 180

Dle zpiisobu thrady produktu je zifejmé, ze ptestoze respondenti preferuji nakup
pomoci internetového obchodu, je nezbytné, aby obchodnik vlastnil obchodni nebo
vydejni prostory. NejastéjSim zpusobem thrady produkti je u respondentti platba
kartou pfimo v obchodé¢, kterou uvedlo 36 % zcelkového poctu, nebo hotove
v obchodé, coz oznacilo 21 % oslovenych lidi. Respondenti jsou soucasné ochotni platit
pomoci platebni karty pies internetové rozhrani (21 %). Nejméné vyuzivanym
zpusobem platby je forma online bankovniho pfevodu, kterou upfednostiiuje jen 2 %
z celkového poctu dotazanych.

Z pohledu vnimani jednotlivych spole¢nosti a podpory diveéryhodnosti je pro
respondenty dilezité kvalitni a ptehledné zpracovani internetovych stranek obchodu a
grafickd podoba korporatni identity obchodu. Pro podporu diavéryhodnosti obchodu
podporuje téz kvalitni prezentace v médiich. Média, kterd nejvice podporuji
daveéryhodnost, jsou televize a outdoorové reklamni plochy. Nejméné diveéryhodnost

mezi respondenty posiluje reklama umisténd v radiu.

180 Autor prace.
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Tabulka 7: Dulezité kritérium pti vybéru obchodu

Odpovéd ® Ano “ Ne

Kvalitni grafické zpracovani grafiky 70 (65,42 %) 36 (33,64 %)
Profesionalni logo obchodu 50 (46,73 %) 56 (52,34 %)
Jednotna graficka Uprava reklamy 53(49,53 %) 54 (50,47 %)
Zaznamenavam (asto reklamu obchodu v médiich 49 (45,79 %) 58 (54,21 %)
Maji reklamu v televizi 47 (43,93 %) 60 (56,07 %)
Maji reklamu v radiu 33(30,84 %) 74 (69,16 %)
Maji reklamu v tisku 40 (37,38 %) 67 (62,62 %)
Maji reklamu na venkovnich plochach 45 (42,06 %) 61(57,01 %)
Profesionalni zpracovani internetovych stranek 92 (85,98 %) 15 (14,02 %)

e R e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1009

Zdroj 181

V ¢asti zaméfené na spontanni znalost obchodii bylo od respondenti
vyzadovano uvedeni konkrétnich nazvl spole¢nosti. Dle vysledkd je nejznaméjsi
internetovy obchod spolecnosti Alza.cz. Mezi dalSimi nej¢astéji uvadénymi obchody na
druhém a tietim misté¢ byly spolecnosti CZC.cz, MALL.cz a Datart. Tato cast byla
doplnéna o dotaz s definovanymi nazvy obchodii, kde nejvice respondentti oznacilo
jako nejznaméjsi obchod Datart (97 %) a Electro World (95 %). MALL.cz znalo vice
jak 90 % respondenti a spolecnost Alza.cz oznacilo 71 % respondentd.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na vnimani konkrétnich
obchodi s vypocetni technikou a elektronikou ve spojeni reklamniho sdé€leni

a nakupniho chovani respondenti. U dotazu sméfovaného na znalost obchodt

vlastnénych ¢eskymi majiteli si nejvice respondentti bylo jistych u spole¢nosti Alza.cz

81 Autor prace.
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a CZC.cz. Podle dopliujici otazky, zda je rozhodujici pfi vybéru obchodu vlastnictvi
¢eskych majiteld, vSak vice jak 96 % respondentli uvedlo, ze tento faktor neni pro vybér
obchodu podstatny. Respondenti jsou ochotni nakupovat u obchodii bez ohledu na to,

zda je vlastnén ceskymi majiteli ¢i nikoliv.

Tabulka 8: Kritérium daleZitosti vlastnické struktury obchodu ¢eskymi majiteli

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 4 3,70 %
Ne 50 46,30 %
Neni to pro mé podstatné 54 50,00 %
gl
Zdroj 182

Mezi nejcasteji vyuzivana média respondenti zatadili internet vyuzivany pomoci
pocitace (62 %). Mezi dalsi vyuzivana média umistili také televizi (14 %)
a internet ptes mobilni zafizeni (14 %). Nejmén¢ vyuZzivanad média jsou u respondentii
lifestylové Casopisy nebo mobilni aplikace. Nejvice reklam na obchody s vypocetni
technikou a elektronikou respondenti zaznamenavaji predevSim na internetu (47 %)
a vtelevizi (33 %). Neyméné reklamy pak vtisku (2 %), nebo na venkovnich
reklamnich plochach (6 %). Nejcastéji zaznamenanou reklamou, v obdobi realizace
dotaznikového Setfeni, byly prezentace obchodi Planeo Elektro (72 %), spolecnosti
Alza.cz (68 %) a Datart (61 %). Nejlépe vnimanou reklamou z pohledu zpracovani
grafiky a reklamniho sdéleni je reklama obchodu Alza.cz, kterou oznacilo 34 %
respondentll. Dale pak reklamy obchodu MALL.cz, které pozitivné oznacilo 27 %

respondentll a obchodu CZC.cz, které oznacilo 14 % respondentti (viz Ptiloha B).

182 ’
%2 Autor prace.
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7 SKUPINOVE DISKUSE

Pro zpracovani skupinovych diskusi byl proveden vybér tiiceti respondenti,
ktefi nasledné proSli rozdélenim na zdkladé stanovenych kritérii pro zpracovani
adekvatniho vystupu. Pro zakladni selekci byla zvolena v€kova hranice pro dvé
samostatné skupiny. Cilem bylo ptedev§im zahrnout skupiny, které¢ jsou dle
piedpokladu financné aktivni, a jedinci jsou tedy vydélecné ¢inni, a soucasné spliuji
piedpoklady samostatného rozhodovani pii vybéru a ndkupu vypocetni techniky
a elektroniky. Prvni skupina byla definovana ve v€ku 18 az 30 let, druha ve v€ku 31 az
50 let.

Dal$im z kritérii pro vybér do skupin bylo aktivni vyuZzivani pfipojeni
k internetu, a to bud’ v praci, nebo v soukromi. Poslednim kritériem byl ndkup
elektroniky nebo vypocetni techniky v poslednich tfech mésicich, bez ohledu na to, zda
byl uskutecnén pomoci internetu nebo pfimé navstévy kamenného obchodu. Dopliujici
otazky, bez ohledu na vliv Ucasti ¢i neucasti kvalitativniho prizkumu, byly zaméteny na
rodinny stav, zda respondent mé déti, finan¢ni piijmy a celkové vydaje domacnosti pro
uptesnéni pii rozhodovani v nakupnim procesu.

Na zakladé stanovenych kritérii byly sestaveny dvé skupiny pro zpracovani
kvalitativniho prizkumu. Kompletni rozhovory byly zaznamenavany (viz PfiloZené
DVD) a nasledné pouZity pro vyhodnoceni. Prvni skupina ve véku 18 az 30 let byla
slozena z 5 lidi, ¢tyf muzli a jedné zeny. Druha skupina ve véku 31 az 50 let byla
sloZzena ze dvou muzi a dvou Zen. Pro obé skupiny byly pfipraveny stejné otazky pro
moznost nasledného porovnani a vyhodnoceni. Pro usnadnéni zpracovani dat byla
skupina obsahujici respondenty ve véku 18 az 30 let oznacena jako skupina A, druha

skupina obsahujici respondenty ve véku 31 az 50 let oznacena jako skupina B.
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7.1 Shrnuti rozhovoru

Vybér obchodu — zakladni rozhodovaci procesy pii vybéru obchodu s vypocetni

technikou a elektronikou.

Otazky tykajici se zakladnich kritérii pii vybéru obchodu, spojené s dopliujicimi
daty tykajicimi se znalosti a vztahu k obchodiim vlastnénych, ¢astecné nebo uplné,
¢eskymi majiteli. Podstata informaci o vlastnictvi a pfipadné zmény v rozhodovacim
procesu a jeho fazich za ptfedpokladu, ze by se obchodnik prezentoval jako cesky

obchod v marketingové komunikaci.

Otazky:
e Jak si vybirate obchod s vypocetni technikou a elektronikou?
* Je pro vas dilezité, o jaky jde obchod a kdo je jeho vlastnikem?
* Znate n¢které obchody, které jsou vlastnény ¢eskymi majiteli?
* Co by pro vas znamenalo, kdybyste védél/a, ze obchod patii ceskému majiteli?

* Je pro vas ¢esky majitel zndmkou kvality nebo solidniho ptistupu?

Skupina A pfi vybéru obchodu s vypocetni technikou a elektronikou vyuziva
7z 90 % internetové piipojeni a prvotni hledani zahajuje na internetu jiz v konkrétnich
obchodech, které zna. Skupina B téZ vychdzi ze znalosti obchodil plisobicich pfedevsim
pro srovnavani nabidek. Soucasné jsou vice opatrni pfi vybéru konkrétniho produktu
a v piipadé nejistoty jsou ochotni jit si produkt vyzkouset do kamenného obchodu bez
ohledu na to, zda se jedna o obchod konkrétn¢ vybraného obchodnika. Pro vSechny
respondenty ve skupiné A i1 B neni dilezité, kdo je vlastnikem obchodu. Ob¢ skupiny
shodné potvrdily ochotu piihlédnuti k vlastnictvi €eskych majitelli jako k jednomu
z rozhodovacich kritérii v pfipadé, ze bude pi1 porovnani srovnatelny s jinymi obchody,
které nemaji Ceské vlastniky. Neni to vSak rozhodujici kritérium, které by prevazovalo
pii vybéru obchodu. Skupina B zahrnujici respondenty stars$i cilové skupiny ma
tendenci prihlizet spise k zastoupeni obchodu v Ceské republice, nez k vlastnikovi.

Jedna se predevSim o prakti¢nost v ptipad¢ komplikaci pii nakupu ¢i reklamaci zbozi.
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U skupiny B by v nékterych pfipadech mohl byt Cesky vlastnik znevyhodnén kviili
globalnimu pohledu na sluzby ¢eskych obchodnikii.
Znalost obchodu vlastnéného ¢astecné nebo uplné ¢eskymi majiteli respondenti

skupiny A 1 B pouze odhadovali, nicméng¢ jistotu nemél zadny z ptitomnych.

Znalost obchodi s vypocetni technikou a elektronikou — vybér obchodu dle

znalosti a vnimani reklamy.

Zakladni otazky tykajici se hlavniho vybéru obchodu pii potiebé nakupu
konkrétniho zbozi ze sortimentu vypocetni techniky a elektroniky. Znalost obchodi
a vnimani jejich marketingové komunikace vztahujici se na znalost obsahu konkrétniho

reklamniho sdéleni.

Otazky:
e Ktery obchod vads napadne jako prvni, kdyZz chcete nakupovat vypocetni
techniku nebo elektroniku?
* Proc€ vas napadl tento obchod?
* Pamatujete si, jakou reklamu jste na tento obchod naposledy zaznamenali, a co

v ni bylo?

Mezi respondenty na prvni uvedenou otazku ,,Ktery obchod vas napadne jako
prvni pfi ndkupu vypocetni techniky nebo elektroniky* byla jednoznac¢na shoda
smefovana k internetovému obchodu Alza.cz, ktery piisobi na ¢eském trhu od roku
1994. Mezi dalSimi obchody byly vyjmenovany prodejny Mironet nebo Datart.
U respondentii skupiny B byl zminén téZ portdl Heureka.cz, ktery nabizi zakazniklim
srovnavani zboZi z vybranych internetovych obchodi nebo téZ z kamennych obchodi,
a poskytuje online informace o sortimentu nebo skladové zasob¢. Divodem pro uvedeni
spolecnosti Alza.cz byla u obou skupin predevSim zkuSenost. U skupiny A bylo
pozitivnim pfistupu pii reklamaci zboZi. I pfestoZe je Alza.cz primdrné internetovym
obchodem, bylo jednozna¢né u obou skupin samoziejmosti moznost si zbozi osobné

objednat na prodejn¢ a moznost snadného a rychlého osobniho odbéru.
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Obé skupiny respondentii zaznamenaly reklamu spolecnosti Alza.cz predevSim
v televizi s informaci vztahujici se k pfedvano¢nim nakupim. Nikdo vSak nebyl
specificky schopen identifikovat pfesny obsah reklamy a na jaky konkrétni produkt
byla. Dotazovani zaznamenali pouze stru¢né uryvky kreativy spojené s reklamnim
spotem. Skupina A nejvice vnimala reklamu, ktera byla uvefejnéna vice jak ptl roku
pted skupinovym rozhovorem, vztahujici se na komercni sdéleni ,,sto tabletli tydné*. Ve
skupiné B byl vyuzit dopliiujici dotaz smétovany k rozdéleni reklamniho sdéleni dle
segmentll u spolecnosti Alza.cz. Tuto zménu z pfitomnych respondentli neumél
identifikovat nikdo pfesné. Dominantnim prvkem vSech reklam je u obou skupin

maskot spolecnosti v podobné zeleného mimozemsStana.

Senzitivita na cenu — ovéreni atraktivnosti ceny ve srovnani s dostupnosti zbozi.

Cenova politika obchodii s vypocetni technikou a elektronikou v Ceské
republice je zavisla na faktorech, které udava trh. Casto se vsak uchyluje ke
konkurenénimu boji mezi jednotlivymi obchodniky, a to pfedevS§im na internetu, kde je
mozné ovlivnit cenovou hladinu konkrétnich produkti rychle, a snadno tak znemoznit
efekt nejlevngjsi nabidky. Kvili tomu, Ze nejvetsi obchodni fetézce 1 internetoveé
obchody s vypocetni technikou a elektronikou prezentuji své ceny online, neni mozné

efektivné pracovat s cenou. Casto se tak presouva aktivita na doplitkové sluzby, které je

vvvvv

rowr

v tomto sméru dominuji §ifi nabidek sluzeb, od bezplatného doruceni zbozi az po sluzby
spojené¢ s konkrétnim produktem, jakymi jsou naptiklad pojisténi proti poskozeni,
prodlouzena zéaruka, nebo pomoc pii prvnim spusténi.

Pti pokladani nize uvedenych otdzek bylo pouzito u vybranych variant
konkrétnich ptikladd pro zpfesnéni vysledkd. Soucasné byla pouZzita forma
s dopliiovanim predem vybranych vét souvisejicich s nakupem. Pro vybrané otazky byla
zpracovana pomocnd tabulka suvedenymi variantami pro doplnéni pozadovanych

kritérii.
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Otazky:
* Jste ochotni ¢ekat na zbozi, pokud byste jej méli moznost koupit levnéji?

* O kolik procent by muselo byt zbozi levnégjsi, abyste na néj byli ochotni ¢ekat?

Piiklady moZnosti pfi nakupu zbozi:
Ptiklad 1: Nakup drazsiho zbozi jako vano¢ni darek tii dny pred vanoc¢nimi svatky.
* Obchod A nabizi TV, kterou chcete koupit, ihned k odbéru za 9 899 K¢&.
* Obchod B nabizi TV, kterou chcete koupit, s dodanim do dvou dnii za 7 899 K¢

Jste ochotni poc¢kat na uvedeny produkt dle stanovenych kritérii?

Ptiklad 2: Nékup levné&jSiho zboZi jako vanoc¢ni darek tfi dny pied vano¢nimi svatky.
* Obchod A nabizi Zehlicku, kterou chcete koupit, ihned k odbéru za 1 299 K¢.
* Obchod B nabizi zehlicku, kterou chcete koupit, s doddnim do dvou dnti za 999
K¢.

Jste ochotni poc¢kat na uvedeny produkt dle stanovenych kritérii?

Ptiklad 3: Nékup objemného zbozi s doplitkovou sluZzbou zdarma.
* Obchod A nabizi pracku, kterou chcete koupit, za 7 890 K¢ pouze s osobnim
odbérem.
* Obchod B nabizi pracku, kterou chcete koupit, za 9 190 K¢ s odvozem zdarma
na uvedenou adresu.

Kterou z uvedenych variant byste zvolili s ohledem na cenu a nabizenou sluzbu?

o 24

* Obchod A nabizi TV, kterou chcete koupit, za 6 599 K¢ se standardni zarukou
bez moZnosti prodlouZeni a zakoupeni pojisténi.

* Obchod B nabizi TV, kterou chcete koupit, za 7 599 K¢ s prodlouzenou zarukou
o rok a pojiSténim zdarma.

Kterou z uvedenych variant byste zvolili s ohledem na cenu a nabizenou sluzbu?
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Dopliovani vét:
* Kdyz hleddm zboZi, pouzivam k tomu nej€astéji...
* Nakupovani na internetu je pro mé...
¢ Nakupovani v kamenném obchod¢ je pro me...
* Kdyz hleddm nejlevnéjsi nabidku, vyuZivam k tomu nejcastéji...

* Doporuceni znamych nebo kamarada pii vybéru obchodu je pro mé...

Rozhodovani u nakupu zbozi jednoznacné ovlivituje vice faktort. Cena je
jednim z hlavnich kritérii, ale neni jedina a rozhodujici. U skupiny B ovliviiuje
rozhodnuti ndkupu nejen cena, ale i o jaké zbozi se jedna a zda ma zastupny produkt,
ktery je v ptipad€ nedostupnosti poZadovaného zboZi k dispozici. Sou€asné s cenou jsou
dalSimi kritérii dostupnost obchodu, dopravy zbozi, dostupnost zbozi na skladé.
U skupiny A je cena méné rozhodujici nez u skupiny B. DtleZitym faktorem je
okamzitd dostupnost zbozi na sklad¢€. Pii stanoveni obdobi, které by bylo nutné pro
dodani zbozi, se ob¢ skupiny shoduji, Ze jsou vSichni ochotni ¢ekat pouze, pokud by
bylo zbozi levnéjsi. U produktu s tydenni dobou doruceni jsou respondenti ochotni
¢ekat pouze za predpokladu nizsi ceny v priméru o 13 % oproti zbozi dostupnému
thned. V ptfipadé€, ze by bylo zbozi dodédno do tficeti dnli, muselo by byt levnégjsi
minimalné o 39 %. U skupiny A s respondenty v niz$i vékové kategorii je vSak patrné,
ze jejich ochota ¢ekat na produkt by byla pouze za piedpokladu vyssi slevy oproti bézné
dostupné cené. Tento jev potvrzuji 1 nésledné polozené otazky vztahujici se na
dostupnost konkrétniho produktu ve vztahu s cenou. Skupina A neni ochotna cekat
a preferuje okamzity ndkup za vysSi cenu, naopak skupina B je ochotna cekat i1 za
ptedpokladu, Ze nemusi byt zboZzi dostupné ve stanovenou dobu.

V piipadé doplikkovych sluzeb je situace komplikovangj$i. U skupiny A je
ochota investovat vétsi ¢astku pouze u objemnéjsiho produktu, ktery je komplikovangjsi
na prepravu. Nicméné u produktu, ktery je mozné snadnéji prepravit osobné, jiz neni
ochotna vynalozit finan¢ni prostfedky nad rdmec a lidé preferuji levnéj$i cenovou
nabidku. U skupiny B je vétsi tendence uSetfit, a to jak u objemnéj$iho produktu,
komplikovan¢j$iho na ptepravu, tak i u snadnéji piepravitelného produktu. Doprava

zdarma by proto byla kritériem pouze pti srovnatelnych cendch produkti.
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Pro vybér produktu a vyhledani konkrétniho prodejce vyuZzivaji obé skupiny
internetového pfipojeni. U skupiny B pifevazuji pfedevSim internetové stranky, které
umoziuji cenové srovnani, jako je napiiklad Heureka.cz, nebo Zbozi.cz. U skupiny B
jsou Castéji vyuzivané konkrétni internetové obchody, které slouzi nejen jako katalogy,
ale téz 1 jako findlni nakupni kanal. Ob¢ skupiny se shodly, pfi vyuzivani internetu
k nakupovani, zZe se jednd piedevsim o tsporu €asu a je proto preferovan pred vyuzitim
bézného kamenného obchodu. Kamenné obchody vyuziva spiSe mladsi cilova skupina
pii nakupu obleceni. Jinak je nakup v kamenném obchodé povazovan za ztratu ¢asu. Pti
vyhledavani slev je opét nejcastéji vyuzivan internet v podob¢ srovnavact. U mladsi
cilové skupiny vSak pfevazuje nezdjem ve vyhledavani levnéjsiho zbozi. U obou skupin
je naprostd absence zajmu o tiSténé letakové nabidky, které by jedinci mohli vyuZit pro
piipadné porovnani. Ob¢ skupiny povazuji letakové nabidky spiSe za doporu€eni, nebo
tip na konkrétni produkt, neni vSak rozhodujici pfi jejich vyhleddvani nebo srovnavani
konkurenénich nabidek. Doporuceni pii vybéru zbozi vyzaduji obé skupiny
respondentll, nicméné duleZitym a sou€asné rozhodujicim faktorem je doporuceni pro
respondenty skupiny A. U respondentii skupiny B je doporuceni spiSe informaci nebo

pomoci pii hledani idealniho produktu.

Komunikace — znalost reklamy a reklamniho sdéleni.

Marketingovd  komunikace jednotlivych prodejeti  vypocetni techniky
a elektroniky se v Ceské republice v poslednich deseti letech zintenzivnila predevsim na
internetovych strankach. Neékteii prodejci vypocetni techniky a elektroniky zacali
aktivné vyuzivat stale Castéji televizni reklamu a outdoor. Naopak reklama pomoci
letakovych nabidek se postupné snizuje a nahrazuji ji pfevazné direkt maily, a to diky
kvalitn€j$Simu méfeni, snadnosti distribuce a niz§im nakladim na produkci. Standardem,
ktery prodejci vypocetni techniky vyuzivaji, je nadale reklama v radiu.

V ramci ovéteni efektivnosti reklamniho sdé€leni bylo v kvalitativnim vyzkumu
vyuZito pfimych otdzek 1 formy dopliiovani vét a skupinovych asociacnich testl
vyuzivajicich fizené imaginace a prace se symboly. Pro ovéfeni znalosti pii zafazovani
jednotlivych firem bylo vyuZito testu barev, ke kterym méli respondenti pftiradit

konkrétni firmy.
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Otazky
¢ Kterou reklamu na obchod s vypocetni technikou a elektronikou si vybavite jako
prvni?
* Nakupujete v obchodég, na ktery jste si vzpomnéli, pravidelné?

* Proc jste si na tuto reklamu vzpomnéli?

Dopliovani vét
* Reklama na obchod s vypocetni technikou a elektronikou je podle mé nejvice
vidét, kdyz...

¢ Reklama mé zaujme pouze, kdyz...

Test barev — specifikované barvy

* Modra, Zluta, zelena, oranzova, Cervena.

Asociacni testy k symbolim prodejci elektroniky

¢ Uvedte u jednotlivych symboll ptivlastek, ktery vas jako prvni napadne.

Pii poloZeni otazek vztahujicich se k viditelnosti reklamy zvelké ¢asti
respondenti uvedli jeji umisténi, nikoliv obsah. U obou skupin bylo ziejmé, Ze na né
pusobi reklama v nékolika kandlech, nejsilnéji ji vSak vnimaji na outdoorovych
plochach, které jsou umistény na niZSich mistech, jako je naptiklad reklamni sloup na
kifiZzovatce. Nebo naopak na extra velkych plochach, jako jsou reklamni plachty
umisténé na budovach. Zajem o reklamu maji jednotlivé skupiny respondentti odlisny.
Skupina A preferuje spiSe sdéleni a jeji obsah. Skupina B se zaméfuje piedev§im na
atraktivnost zpracovani, vtipnost a jedine¢nost sdéleni. Konkrétni obsah sdéleni vnimaji
jako doplitkovou informaci. Mezi nejCastéji zmiflovanymi reklamami na obchod
s vypocetni technikou a elektronikou, kterou respondenti zaznamenali a vybavi si ji jako
prvni, byla u obou skupin reklama na spole¢nost Alza.cz. Soucasn¢ respondenti uvedli,
ze v tomto obchodé¢ standardné nakupuji. Jako dal§i byl zminén obchod Datart nebo
CZC.cz. Nejedna se vSak o obchody, které by standardné respondenti obou skupin
béZzné vyuzivali. Divodem zaznamenani reklamy na spolecnost Alza.cz byla predevs§im

jeji intenzita v médiich.
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Pfi testu barev se respondenti nejvice shodovali u zelené, modré a Cervené.
Zelenou barvu piifadili vSichni respondenti z obou skupin spolecnosti Alza.cz, kterou
doplnovali modrou barvou, jez spole¢nost vyuzivd ve svém logu. Zelena barva je
dominantni diky postavé maskota. Modrou barvu nejvice ptifazovali spolecnosti Datart,
ktera byla ¢asto doplnéna Zlutou barvou. Spole¢nost Datart vyuziva ob¢ barvy ve svém

logotypu. Cervenou barvu respondenti piifazovali nej¢astéji spole¢nosti MALL.cz.

Tabulka 9: Datova matice — test barev

Electro Media
Datart Alza CZC.cz MALL.cz EURONICS Mironet Heurcka.cz World Markt
Modra 5 2 1 2 1
Zluta 4
Zelena 9
Oranzova 1
Cervené 2 5 1
Zdroj 183

U asociatniho testu byly u obou skupin respondentim zobrazeny c¢asti
jednotlivych symboll vyuzitych pfi marketingové komunikaci, ke kterym méli ptiradit
volné asociace, které¢ v symbolech vidi, nebo jak je vnimaji. Nejvétsi shoda v symbolu
a ve vyznamu byla u prvku, ktery pouziva spole¢nost OKAY. U symboli, které vyuziva
spole¢nost Planeo Elektro a Electro World, €asto pro respondenty oba symboly
znamenaly podobnou asociaci v podobé vesmiru ¢i planety. Nejkontroverznéj$im
symbolem byla cCast postavy maskota spolecnosti Alza.cz, kterda vzbuzovala
u nadpolovicni vétSiny respondentli obou skupin nenavist nebo agresivitu. Pozitivné na
jednotlivé respondenty ptsobil symbol Sipky pouzivany spolecnosti Datart, naopak jako
neprofesionalni, zaménitelny a zastaraly symbol vétSina respondentll oznacila znak

hvézdy vyuzivany spolecnosti Expert.

1 .
% Autor prace.
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Tabulka 10: Datova matice — asocia¢ni test symbolu

Smér/ Znak OK/ Vesmir/ Potraviny/
Hvézda EU Sipka Metro aspéch planeta pedivo Hratka  Nendvist Rychlost Propojeni Kvalita Tipyt
1 4 3
2 4 1 1
3 5
4 2
5 7
6 1 2 2 1
7 5 2
8 2 5
1 2 3 4

. §
o & = [

Zdroj 184

Senzitivita na akéni nabidky — ovéreni atraktivnosti specialni nabidky.

Ak¢ni nabidky obchodnikli jsou v dnesni dob€ standardem a slouzi predevSim
k zaujeti potencionalniho zékaznika a k navozeni urcité aktivity. U ak¢nich nabidek
neni vZzdy nutné prezentovat cenu, ale mize se téZ zaméfit na specialni produkt,
exkluzivitu, nebo omezené mnoZstvi. Cena je vSak faktor, ktery urcité hraje svou roli
1 u ak¢nich nabidek. Tato ¢ast prizkumu je doplnénim ptedchozi faze, ktera se
zaméiovala primarné na cenu. Pro tuto ¢ast byly vyuzity otazky souvisejici s akénimi
nabidkami a souCasné s konkrétnimi ukdzkami letdkd vybranych obchodnikli (viz
Ptiloha E) s vypocetni technikou a elektronikou. Zaroven byla pouzita metoda
polaritniho profilu pro ovéteni efektu jednotlivych kreativnich zpracovani ptedloZenych

letakli. Jedna se o formu prevedeni kvalitativni charakteristiky do kvantitativni podoby.

184 ’
8 Autor prace.
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Respondenti méli za kol oznacit u kazdého z predlozenych letakti hodnoty uvedené na
fadcich jednotlivych bipolarnich charakteristik.

Mezi letaky byla zatazena fiktivni spole¢nost pojmenovana SAOR. Pro kreativni
zpracovani byly vyuzity prvky pro podporu divéryhodnosti a byly zachovany
kompletni ovéfené informace produkta, které spotiebitelé vyzaduji. Soucasn€ bylo
v kreativé vyuzito oznaCeni obecn¢ uznavané zem¢ spojené s kvalitnimi produkty.
Letadk SAOR byl vyuzit pfedev§im pro ovéfeni zajmu respondentlii 0o neznamou
spolecnost a soucasn€ pro ovefeni pozornosti respondentd. Letdk obsahoval fiktivni
castky produktii, které bylo mozné rozeznat piti bliz§Sim prozkoumdani. V dalsi ¢asti
zaméiené na reklamni sdéleni a plisobeni akénich nabidek byly vyuzity reklamni spoty
prodejcii: Datart, Electro World, OKEY Elektro, Planeo Elektro, Alza.cz a MALL.cz.
Reklamni sdéleni byla vyuzita z internetového prostiedi, jednalo se vzdy o sdéleni,
které obchodnici pouZili téZ v televizni reklamé, a které spliiovalo veskera kritéria
standardniho reklamniho spotu bez doplnujicich informaci vyuzivanych v online

médiich.

Otazky:
* Ma na vas vliv sleva nebo zvyhodnéna nabidka i1 u produktd, které zrovna
nepotiebujete?
* Jaka vySe slevy je pro vas natolik atraktivni, aby vas zaujala?
e Je pro vas urcita vyse slevy odrazujici?

» Cim vas piedloZené letdky nejvice zaujaly?

Tabulka 11: Datova matice pro bipolarni charakteristiku letaku

Letak 112(3|4|5[6|7|8|9]|10

Chaoticky Uspofadany

Jedineény Zameénitelny

Cisty Komplikovany

Solidni Neduvéryhodny
Zdroj 185

1 .
% Autor prace.
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Atraktivnost jednotlivych letdki u respondentli byla spojena piredevSim
s konkrétnim sdélenim, které bylo propojeno s reklamou v jinych medidlnich kanalech.
U respondentl skupiny A pievazoval zajem nad zpracovanim letaku a grafickych prvka.
Celkové vSechny letdky na respondenty skupiny A piisobily nepifehlednym
a komplikovanym dojmem. Nejvice takto ptisobil letdk spolecnosti Datart. Naopak
nejlépe usporddanym a prehlednym vyhodnotili respondenti skupiny A letak spolecnosti
Alza.cz a spolecnosti MALL.cz, které¢ vychdzeji predevSim ze zkuSenosti e-mailové
distribuce nabidek. A to nejen uspotadanim jednotlivych produkti, ale téz v propojeni
komplexnich informaci a zobrazeni cen u produktu. Ostatni spole¢nosti byly hodnoceny
prumérné a zaménitelnym dojmem coz potvrzuji téz vysledky bipolarni charakteristiky
(viz Ptiloha F). Letak fiktivni spole¢nosti SAOR byl hodnocen respondenty skupiny A
jako uspofadany a graficky uspofadany. Nebyl na prvni pohled identifikovan
jednoznaéné nedivéryhodnym.

Respondenti skupiny B se pfevazné zajimali o uvedené ceny a jejich zobrazeni
na jednotlivych letacich. Nejvice zaujal letak fiktivni spolecnosti SAOR, nicméné ve
velice kratké dob¢ byl vyhodnocen jako nedaveéryhodny z diivodu uvedeni nespravnych
cen. Pozitivné hodnotili respondenti skupiny B letdk spolecnosti Alza.cz
a spolecnosti Electro World. Naopak nejméné davéryhodny byl letdk fiktivni
spole€nosti SAOR a Planeo Elektro. Celkové letdky plisobily na respondenty skupiny B
neutralnim dojmem a nebyla zde zaznamenana zadna zasadnéjSi odchylka, ktera by
pusobila negativnim ¢i pozitivnim dojmem.

U sdéleni ve formé reklamnich spotl byla u obou skupin ptrekvapivé shodna,
nebo velmi podobna reakce. U spotu spolecnosti Datart, ktery ldkal na vanocni ceny
s moznosti vyhry, ob¢ skupiny identifikovaly tento jako reklamu na sazkovou kancelar
a nepusobil na n¢ pozitivnim dojmem. Pozitivné byla u obou skupin oznacena reklama
na spole¢nost MALL.cz, ve které bylo vyuzito prvku zpivaného sdéleni ve spojeni
s vanonim motivem pletenych casti grafiky. Respondenti snadno identifikovali jak
obchod, tak 1 nabizeny produkt. Spoty spolecnosti Electro World a OKAY Elektro obé
skupiny respondentll hodnotily negativnim dojmem. Spot spolecnosti Electro World
nebyl pro respondenty obou skupin zajimavy a ni¢im je neupoutal. Spot OKAY Elektro
pusobil lacinym dojmem a kopirovanim koncepce spole¢nosti Alza.cz. Spot spole¢nosti

Alza.cz puasobil na obé skupiny respondentl jednoznac¢né nejvice emotivnim zplisobem
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z divodu pouziti maskota vivodu spotu. Respondenti tak nezaznamenali sdéleni
spojené s konkrétni nabidkou produktu. Spot spole¢nosti Planeo Elektro respondenti
hodnotili jako jedine¢ny a vtipny. Zarovenn bylo pozitivné vnimano propojeni

s reklamnim sd€lenim v radiu, které spole¢nost Planeo Elektro vyuziva.

Vnimani znacky

Konecné cast skupinovych rozhovorti byla zaméfena na obecné vnimani log
a symbola u jednotlivych skupin respondenti spojenych s prodejem vypocetni techniky
a elektroniky. Se zaméfenim jak na konkrétni styl grafického zpracovani, tak i na
spojené asociace ve vztahu ke konkrétnimu symbolu ve formé¢ zvifete odpovidajiciho
dané charakteristice nebo slovu. Test probihal za pomoci otdzek, asocia¢niho testu
a s vyuzitim polaritnich tabulek vyuzitych k logm jednotlivych spole¢nosti zapojenych

do prizkumu pro efektivnéjsi vyhodnoceni dat.

Otazky:
¢ Jak by mél vypadat symbol nebo logo spolecnosti, které by vas zaujalo?
e Jaké barvy by m¢l symbol nebo logo spolecnosti obsahovat, aby bylo pro vas
atraktivni a daveéryhodné?

* Co nesmi symbol nebo logo obsahovat, aby vas neodradilo?

Asociace k vyrazim a charakteristikam:

* Elektronika, rychly, solidni, levny, spolehlivy.

Tabulka 12: Datova matice pro bipolarni charakteristiku loga

Logo 112|3|4[(5|6|7|8|9]10

Dynamické Statické

Chaotické Citelné

Jedineéné Zaménitelné

Cisté Komplikované

Solidni Neduavéryhodny
Zdroj 186

'8 Autor prace.
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V prvni ¢asti, ve které ob€ skupiny odpovidaly na poloZené otazky, byl znatelny
rozdil mezi mladsi cilovou skupinou A a skupinou B slozenou ze starSich respondentti.
U skupiny A byl preferovan graficky prvek, ktery bude spojeny s charakteristikou
spole¢nosti. Prvek by mél byt snadno identifikovatelny. Mezi takovymi uvedenymi
prvky byl symbol pumy ve skoku, ktery vyuziva spolecnost PUMA, spojeny s nazvem
1 charakteristikou spole¢nosti. Pozitivné bylo téz hodnoceno logo spolecnosti
Amazon.com, které vyuziva grafického prvku Sipky propojujici pismena A
a Z znazorfujici irokou $kalu vyrobku. Sipka je zaroven zpracovana do symbolického
usmeévu, pusobi tak privétivym dojmem. Negativné respondenti skupiny A hodnotili
pouziti infantilnich prvki nebo negativné pulsobicich ve spojeni s podobnosti
s valeCnymi symboly, a to 1 jen zdanlivé pusobicich. U respondenti skupiny B byla
preferovand predevsim jedinecnd, jasnd, symbolicka forma loga nebo symbolu, ktera
muze byt zpracovana jak grafickou formou, tak typografickou formou. Dulezitym
zékladem u respondentii skupiny B je pfedevSim ndzev spolecnosti, ktery musi byt
snadno Citelny a vyslovitelny. V piipad€, Ze je logo slozité nebo zaménitelné je pro
respondenty skupiny B nekvalitni.

Pti otazce zamétujici se na barevnost loga se obé skupiny shodly na vyraznych
a prijemnych barvach v podobé cCervené, oranzové, nebo zelené, nicméné spojeni
konkrétni barvy s konkrétni znackou je pro ob¢ skupiny zdsadni ve spojeni s produktem,
ktery danad spolecnost nabizi. Kontroverzni barevnou kombinaci, dle respondentl
skupiny B, vyuziva piepravni spole¢nost UPS, ktera plisobi odlisné od jinych
piepravnich spole¢nosti. Barevnost vSak neptisobila negativnim dojmem, ale byla
vyhodnocena jako nevyraznd a zameénitelnd s jinou profesi.

V ¢asti vénované asociaénim testim mély obé€ skupiny respondentli pfifadit
k jednotlivym charakteristikdm nebo sloviim zvife, které jim nejvice definovanou
charakteristiku nebo slovo pfipomind. U obou skupin byly asociace velmi riznorodé
a pouze v n¢kolika malo ptipadech se respondenti shodli. Jednim z ptipadt bylo slovo
Elektronika, kterému respondenti z obou skupin pfiradili opici. Obé skupiny se té€z casto
shodovaly u charakteristiky slova ,,spolehlivy®, ke kterému jedinci pfifadili ve vétSing
piipadil psa, nebo u charakteristiky pojmu ,,solidni*, ktery v mnoha ptipadech propojili
se sovou. Nejvice shodnych odpovédi u obou skupin bylo u charakteristiky ,,rychly*,

kde vSichni respondenti uvedli geparda.
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Tabulka 13: Datova matice — asociacéni test charakteristik a slov

o g ~

8 = « @ — = ® = « g 2=
Elektonika 5 1 1 1 1 1
Rychly 9
Solidni 3 1 2 1 1
Levny 2 1 1 1 1 2
Spolehlivy 3 1 1 11 1

Zdroj 187

Posledni ¢ast skupinovych rozhovori se vztahovala ke konkrétnim loglim
vybranych spole¢nosti prodejcti vypocetni techniky a elektroniky. Pro snadnéjsi sbér dat
a nasledné zpracovani vysledk byl pouzita bipolarni charakteristika, ve které meéli
jednotlivi respondenti obou skupin oznacit pole, které je k dané charakteristice

u konkrétniho loga pro né nejblize (viz Ptiloha G).

Obrazek 20: Loga spolecnosti zahrnuta do kvalitativniho prizkumu

o= (€iay)  Puneo

ELEKTROSPOTREBICE® Elektro )

*ik

MALL.CZ

ELECTRO b
WORLD alza.cz

Zdroj 188
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Skupina A hodnotila jako nejdivéryhodnéjsi logo spolecnosti MALL.cz, které
vyuziva typografického zpracovani nazvu spolecnosti s Cervenym podkladem. Logo
spolecnosti MALL.cz bylo soucasn¢ vyhodnoceno skupinou A jako Cisté zpracované
a Citelné. Naopak nejvice chaotické a nediivéryhodné bylo pro respondenty skupiny A
logo spole¢nosti OKAY Elektro. Coz potvrzuje nazor, ktery respondenti uvadéli pii
dotazech smétujicich k prvkim, které by logo nemélo obsahovat, aby ptisobilo solidné.
Symbol spolecnosti Alza.cz v podobé zelené postavicky byl t€z hodnocen pozitivng,
a to jak z ohledu solidnosti, tak i1 jedinecnosti. Soucasné byl symbol vyhodnocen jako
dynamicky, coZ podporuje charakteristiku spolecnosti.

Skupina B vyhodnotila pozitivné logo spole¢nosti Datart, které na respondenty
skupiny pisobilo Ciste, Citeln€ a solidnim dojmem. Coz také podporuje preferenci jasné
¢itelnych a srozumitelnych log ¢i symbold, kterou skupina B uvadéla pfi dotazu na
preferované prvky u log nebo symboli. Velmi dobie bylo téZ hodnoceno logo
spole¢nosti MALL.cz, u kterého se respondenti skupiny B €asto shodovali s nazorem
respondentli skupiny A. Symbol spole¢nosti Alza.cz skupina B hodnotila jako
dynamicky a jedine¢ny, plsobici spiSe komplikovanym dojmem. Symbol v rdmci
daveéryhodnosti vyhodnotila skupina B spiSe jako neutralni. Bylo znatelné, Ze tento

symbol pisobi na obé skupiny mirné¢ negativnim dojmem.
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8 SHRNUTI

8.1 Shrnuti k definovanym hypotézam

V uvodu praktické casti diplomové prace byly stanoveny hypotézy se
zaméfenim na nakup vypodetni techniky a elektroniky v Ceské republice. Pro jednotlivé
hypotézy byly vramci realizovaného kvantitativniho 1 kvalitativniho prizkumu
stanoveny casti zajiStujici optimalni informace pro potvrzeni ¢i vyvraceni daného
pfedpokladu.

Prvni hypotéza vychazela z predpokladu, Zze wvybér obchodu s vypocetni
technikou a elektronikou u Ceskych zakaznikii neni zavisly na vlastnickém podilu
¢eskych majitelid. Dle vysledku jednotlivych prizkumt se tato hypotéza jednoznacné
potvrdila. V tuto chvili nevnimaji ¢esti zakaznici Ceské vlastniky jako jistotu kvality
a proto se nerozhoduji primarné€ na zaklad¢ vlastnické struktury obchodu. Tento faktor
by byl rozhodujici pouze za ptedpokladu, ze by nabidka vSech obchodi byla
srovnatelna a zakaznik by tak hledal podnét k vybéru konkrétniho obchodu. Soucasné se
potvrdilo, Ze vlastnicka struktura neni zarukou loajality.

Dalsi z definovanych hypotéz byla zamétfena na ochotu nakupovani elektroniky
1 u neznamych a neprovéfenych obchodli s vypocetni technikou a elektronikou
v ptipad¢, ze obchod na prvni pohled vypadd solidné a divéryhodné. Na zakladé
ziskanych dat z kvantitativniho prizkumu vychazi, ze zakaznici maji v naprosté vétsing
zneznamych a neprovéfenych obchodli obavu a nejsou v nich ochotni utracet vyssi
castky v ptipad¢€, kdyz se je rozhodnou vyzkouset. Kritériem pro odstranéni obavy je
u zakaznikil jednoznaéné kvalitni zpracovani internetovych stranek a profesiondlni
grafika prezentace. Na zdklad¢ téchto specifikaci je zdkaznik ochoten nakupovat
elektroniku 1 u neznamych a neprovéifenych obchodnikli s vypocetni technikou
a elektronikou.

Hypotéza s tvrzenim, Ze vyber obchodu s vypocetni technikou a elektronikou
u koncového zdkaznika je z&visly na intenzité reklamniho sdéleni, je na zakladé
zjisténych dat nepotvrditelnd. V ramci kvalitativniho 1 kvantitativniho prizkumu byla

ziskdna data, ktera tuto hypotézu jednoznacné nevyvraci, ale soucasné¢ ji ani
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jednoznaén€ nepotvrzuji. Zakaznik si standardné vybira obchod na zédklad¢ vlastnich
zkuSenosti nebo na zaklad¢ doporuceni. Dilezitym kritériem je skladovd dostupnost
a Siroky vybér variant produktu. Dal§im dilezitym faktorem je téZ cena, nebo uvedena
vyse slevy podporujici zajem o nabizené zbozi. Nejedna se vSak o hlavni rozhodovaci
faktor pfi ndkupu. Intenzita reklamniho sdéleni je jednim z faktorfi, které pomahaji
prezentovat nabidku konkrétnich produktli mezi zakazniky a pro posileni povédomi
o znaCce. Pokud vSak nabidka nebude spliiovat hlavni kritéria pro vybér obchodu, je
pravdépodobné, Ze si zdkaznik najde jiny obchod, ktery tato kritéria bude spliiovat.

Dalsi z hypotéz byla zaméfena na efektivni odliSeni s tvrzenim, Ze vyrazna
kreativa poméaha k odliSeni mezi prodejci, ale pfi intenzivnéj$i komunikaci mize
pusobit kontraproduktivné. Dle ziskanych informaci je mozné tuto hypotézu potvrdit
jako pravdivou. Zakaznici vnimaji lépe odlisné kreativni zpracovani komunikace
a dokdzou ji propojit skomunikaci realizovanou v minulosti, coz napomaha
k posilovani povédomi mezi zdkazniky. Dilezitym faktorem mezi zakazniky je
jedine¢nost a odlisSnost. Dopliujici data ziskana z kvalitativniho prizkumu vSak
potvrzuji kontraproduktivni jednani spolecnosti v piipad€ vyuzivani agresivni formy
komunikace ve spojeni s vysokou intenzitou prezentace reklamniho sdéleni. Tato forma
je u zédkaznikli vnimand velmi negativné, 1 prestoZe neni jedinym faktorem k tomu, aby
zékaznik u obchodu nenakoupil. Je ale jednim z faktorti, ktery rozhodovani ovliviiuyje,
coZz z dlouhodobého hlediska mlZze zplsobit komplikace. V piipadé piivétivejsiho
zpracovani reklamniho sdé€leni konkurence je vysoce pravdépodobné, Ze tento faktor
zékaznika ovlivni.

Posledni z definovanych hypotéz, Ze cena produktu je pfi ndkupu vypocetni
techniky a elektroniky u ceského zakaznika rozhodujici aZ po srovnani dostupnosti
a sluzeb obchodnika, je na =zikladé¢ ziskanych dat jak =z kvantitativniho, tak
u zékaznika patti z vice jak 50 % dostupnost zbozi. Druhy z rozhodujicich faktori je
moznost vybéru z Siroké nabidky variant. I pfestoze je cena az tietim z rozhodujicich
tvrzeni upraveno. ,,Cena produktu je pri ndkupu vypocetni techniky a elektroniky
u ceského zdkaznika rozhodujici az po srovnani dostupnosti a Sire nabizeného

sortimentu. “
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Cilem diplomové prace je zpracovani vyzkumného Setfeni za pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich metod pro potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz
a nasledujici vyuziti k doporuceni pro vybraného prodejce vypocetni techniky
a elektroniky v Ceské republice. Soudasti vyhodnoceni bude vypracovani souhrnnych
krokti pro zefektivnéni komunikace a navrh efektivni marketingové strategie, véetné
doporu¢eni pro podporu povédomi vybraného prodejce vypocetni techniky

a elektroniky.

8.2 Shrnuti dalSich zjiSténi z realizovanych prizkumi

Dle ziskanych dat z kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu je pro zakazniky
dilezitym faktorem u obchod s vypocetni technikou a elektronikou model propojujici
klasicky retail prodej a online prodej. Tento faktor je mozné identifikovat na zakladé
jednotlivych tvrzeni v kvantitativnim Setfeni, ve kterém respondenti uvedli preferenci
nakupu elektroniky nebo vypocetni techniky pfes internet, nicméné nejpiijatelné;si
forma platby je platebni kartou osobné¢ v obchodné nebo v hotovosti na prodejné. Témto
pozadavkiim se v dnes$ni dobé& pfizptisobuji klasické kamenné i internetové obchody.
Klasické kamenné obchody stéle ¢astéji poskytuji zakaznikim moZnost objednani, nebo
rezervaci produktu v internetovém obchodu a moZznost osobniho odbéru v kamenné
prodejné. Diky Siroké zakladné kamennych obchodi maji vétSinou tyto spolecnosti
snadngjsi piistup k zdkaznikovi na celém tizemi Ceské republiky, véetné jiz dlouhodobé
odladéné logistiky. Naopak je pro tyto obchody komplikované rozSifovani sortimentu
kvili omezenému prostoru.

Internetové obchody pozadavky zakaznikli zaaly feSit tzv. vydejnimi misty,
ktera supluji kamenné prodejny a ptipadna reklamacni centra. Jednd se vétSinou o mensi
obchodni prostory, kde je mozné objednané zbozi pouze vyzvednout bez moZznosti
pfipadného porovnani s jinymi produkty. Vydejni mista nejsou vybavena standardné
vystavnimi prostory. Naopak diky formé& nabidky internetovych obchodu je mozné Sifi
sortimentu navySovat bez ohledu na prezentacni prostory. Jedinym omezujicim
faktorem tak mohou byt piipadné skladovaci prostory, které v§ak mohou do urcité miry

nahradit dodavatelé.
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Na zéklad¢ téchto informaci je pravdépodobné, ze obchod bez internetové
nabidky zbozi a kamenné prodejny ¢i vydejny bude velmi znevyhodnén na trhu prodeje
vypocetni techniky a elektroniky.

Dals$im z dilezitych faktorti, ziskanych na zdklad¢ realizovanych prizkumd, je
prezentace v médiich. Diky Siroké nabidce mediatypli je v dneSni dobé mozZné
komplexné obsdhnout prezentaci tak, aby zdkaznik nemél moznost konkrétnimu sdéleni
uniknout. Mezi nejcastéji vyuzivana meédia, a z pohledu respondentti nejvice posilujici
daveéryhodnost, patii televize. Druhym médiem, které posiluje diveéryhodnost je
outdoorova reklama. Nejvice vnimané plochy mezi respondenty jsou ty umisténé na
ktizovatkach v trovni o¢i, nebo velkoplos$né plachty na budovach. Toto médium je vSak
mezi obchodniky s vypocetni technikou a elektronikou pouzivané jen velmi ziidka.

Mezi medidlnimi kandly, které zakaznici vyuZzivaji, pfevazuje internet a televize.
Dilezitym faktorem je téZ internet vyuzivany pfes mobilni zatizeni, ktery je vyuzivan
Castéji nez tisk nebo radio. Diky tomuto zjisténi je mozné predpokladat, Ze v budoucnu
budou mobilni zafizeni stdle Castéji vyuzivana, coZ poskytuje obchodnikiim velmi
Siroké moznosti nejen prezentace, ale téZ moznost méieni efektivnosti reklamniho
sdéleni. Soucasti efektivniho a funkéniho dokonceni ptipadné konverze je v tomto
spojeni kvalitni prezentace optimalizovana 1 pro mobilni zafizeni ve spojeni
s logistickym zajisténim doruceni zbozi bez komplikovaného zadavani dat.

Tento faktor téz potvrzuje dals$i zjisténi, které vyplyva z kvantitativniho
1 kvalitativniho prizkumu sméfovaného na prvotni aktivitu zdkaznika pfi potiebe
nakupu elektroniky nebo vypocetni techniky. Prvnim krokem je dle ziskanych dat
navs§téva internetovych stranek, a to pfevdzné piimo konkrétniho internetového
obchodu, pfipadné portalu umoZiujiciho snadné vyhleddni a porovnani jednotlivych
nabidek internetovych obchodii.

V piipadé¢ marketingové komunikace, s ¢imz souvisi grafické zpracovani
korporatni identity spolecnosti a ndsledné zpracovani reklamnich sdé€leni, je dileZzité
nejprve smefovat pozornost na spravné pojmenovani spolecnosti. Dle zjisténi v rdmci
kvalitativniho Setfeni je ndzev spolecnosti a jeho vysloveni stejné dilezité jako néasledné

grafické zpracovani loga ¢i symbolu, ktery bude spolecnost reprezentovat.
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9 DOPORUCENI PRO VYBRANY OBCHOD

9.1 Popis obchodu

K doporuceni byl vybran internetovy obchod Alza.cz, ktery byl zaloZen v roce
1994 AleSem Zaoralem pod nazvem Alzasoft se zaméfenim na prodej vypocetni
techniky. Primarni cilovou skupinou obchodu byli studenti vysokych skol. Obchod ve
svych pocatcich nebyl koncipovan jako internetovy. Hlavnim propaga¢nim médiem
byly letaky. Dtlezitym faktorem pro rychly rozvoj u spolecnosti Alzasoft byla okamzita
dostupnost zbozi, ktera jiz v roce 1997 byla kli¢ova pro podporu prodeje. Od roku 1998
zacala spolecnost Alzasoft prezentovat aktivné své produkty na internetu a od roku
2000 byl spustén prvni internetovy obchod a soucasné otevieny nové prodejni prostory
v JateCni ulici v Praze. Spolec¢nost Alzasoft se v roce 2006 pfejmenovala na spole¢nost
Alza.cz, coz poskytlo vétSi moZnost rozSifovani sortimentu a soucasné podpofilo
komunikacni aktivity smérem k zdkaznikim. V roce 2008 vznikla postavicka
mimozemstana, kterd se stala maskotem spolecnosti. Nejprve byl vyuzit hlas
v radiovych spotech, ktery maskotovi propijcil dabér a herec Bohdan Tiima, nésledné
byl vytvofen tvar postavy, ktery postupem casu prosel nékolika tpravami. Od roku
2007 se spole¢nost Alza.cz zamétovala na zefektivnéni ndkupnich procesti, které vedlo
k navrhu a realizaci prvniho platebniho boxu v rdmci maloobchodniho prodeje v Ceské
republice. Od roku 2010 spole¢nost Alza.cz spustila logistické centrum v Hornich
Pogernicich, které pomohlo 1épe obsluhovat jednotlivé zakazniky zcelé Ceské
republiky 1 na Slovensku, kam spolecnost Alza.cz rozsifila svou pisobnost a kde
zalozila dcefinou spolenost Alza.sk. Poslednimi trendy ve spolecnosti Alza.cz jsou
rozSifovani sortimentu 1 do segmenti mimo vypocetni techniku a elektroniku,
rozSifovani sluzeb pro zékazniky, mezi kterymi jsou piedev§im sluzby spojené se
zéarukou produktu a komfortu pti nakupovani. V roce 2014 zahdjila spole¢nost Alza.cz

. sy e 7 r v . ’ s 1
expanzi na zahrani¢ni trhy a rozsifila své stranky o dalsich 24 jazykovych mutaci.'®’

' Interni zdroje spole¢nosti Alza.cz.
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9.2 Doporuceni

Pro dal$i rozvoj spolecnosti Alza.cz bude v nésledujicich letech zésadni udrzeni
silné marketingové komunikace. Dle dat zprizkuml realizovanych na koncové
spotiebitele vyplyva nékolik zasadnich bodii, které mohou ptlisobit komplikace v dal§im
efektivnim rozvoji spole¢nosti. A to v souvislosti se zpracovavanim reklamniho sd€leni
ve spojeni s maskotem spolecnosti.

Do budoucna Ize doporucit opatieni, ktera zvysi efektivnost reklamniho sdéleni
a soucCasné¢ omezi negativni emoce u potenciondlnich zakaznikii. Cilem je pfedevSim
omezit riziko, které by mohlo poskodit znacku obchodu a soucasné ptispét k mozné
ztraté v pripad€ nastupu silné konkuren¢ni spole¢nosti na trh. Soucasné doporuceni
zohlediiuje smér spolecnosti expandovat na zahrani¢ni trhy, které maji jiz dlouholeté

zavedené spolec¢nosti se silnou reklamni komunikaci.

Jednotliva doporuceni:

* Maskot spolecnosti Alza.cz je vniman negativné pouze z diivodu agresivniho
pojeti hlasu, ktery je spojen nejen s nepfijemné nasazenym tonem, ale soucasné
s postavou z kontroverzniho serialu. Pro zmirnéni efektu plynouciho
z uvedenych informaci je moZné negativniho faktoru vyuzit ve prospéch firmy
a zapracovat umeélé umlceni maskota vtipnou formou. Soucasné by bylo
optimalni navrhnout rtizné hladiny hlasu, které budou nasledné podrobeny
kvalitativnimu prizkumu, ze kterého vzejde nejoptimaln€jsi poloha pro
napasovani. Zasadni je zachovat jedinecnost, ale zmirnit agresivitu.

e Kvili intenzité¢ reklamniho sdé€leni je pravdépodobné, ze efektivita reklamnich
informaci za¢ina byt kontraproduktivni a zadkaznici vnimaji pouze reklamu jako
celek a nevnimaji konkrétni sdéleni, které je podstatné pro podporu prodeje
daného produktu ¢i sluzby. Pro posileni efektu sd€leni by mélo byt postupné
zefektivnéni intenzity v ramci reklamnich spotll v radiu a televizi nastaveno na
optimalni frekvenci zasahu vychazejici z definovaného Zivotniho cyklu
produktu, sily konkurence v daném obdobi nebo délky trvani kampang.

4

* S ptedchozim doporucenim souvisi téz nasledujici ¢ast, ktera se vztahuje na

uspotadani reklamnich spoti v televizi a raddiu. Pro posileni efektu vnimani
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reklamniho sdé€leni je optimalni sloZzeni dle modelu AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action). Nejprve ziskat pozornost, nadsledné¢ vzbudit zijem, vyvolat
touhu a podpofit akci. Diky umisténi maskota na ivod spotu je zaruceno
vyvolani pozornosti, ale kviali aktudlni situaci negativniho postoje u divaka
je nasledné vzbuzeni zajmu problematické. Doporuceni v tomto ptipadé je
optimalizovat reklamni sdéleni, ve kterém bude maskot dopliikem pro zachovani
kontinualni kreativy, ale ziskani pozornosti bude vytvoieno jinou formou, kterd
nebude komplikovat nasledné faze.

S ohledem na vniméni respondentli reklamnich sdéleni na venkovnich plochach
umisténych v arovni o¢i nebo na velkoplosnych reklamnich plachtach je
optimalngj§i vyuZzivat pro tuto formu prezentace CLV ploch umisténych na
zastavkach MHD. Ty pfevazné vyuzivaji konkuren¢ni spolecnosti pro doplnéni
jiz vyuzivanych velkoplosnych reklam v podobé¢ bigboardi a velkoplosnych

reklam, které¢ aktudlné spolecnost Alza.cz vyuziva.
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ZAVER

Cilem prace bylo zpracovani kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni pro ovéfeni
stanovenych hypotéz zamétenych na nakupni chovani zakaznikl pti nakupu vypocetni
techniky a elektroniky. Teoretickd ¢ast popisuje zakladni vnimani symboli a log,
hodnoty znagky, historie a vyvoj nejznamé&jsich znacek ve svété a v Ceské republice.
Teoretickd cast se dale vénuje metoddm marketingového prizkumu, vcetné procesu
piipravy, stanoveni cili a hypotéz, ¢lenéni metod dle vyuziti v rozhodovacim procesu
a popisu kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu. V zavéru teoretické casti byl
zpracovan zakladni piehled prodejci vypoletni techniky a elektroniky v Ceské
republice, kupni sila a nakupni chovani obyvatel Ceské republiky a souhrnny piehled
vyvoje v prodeji vypocetni techniky a elektroniky.

Prakticka ¢ast byla vypracovana dle stanovenych cilii a vénuje se vyzkumnému
Setfeni se zaméfenim na potvrzeni €1 vyvraceni stanovenych hypotéz. Na zaklade
zpracovani  kvalitativniho  prizkumu za  pomoci  skupinovych  rozhovora
a kvantitativniho prizkumu za vyuZiti dotaznikového Setfeni vzeSly z vysledka dilezité
podklady k posouzeni hypotéz a soucasn¢€ byla doplnéna dal$i zjisténi pro nasledné
vypracovani doporuceni.

Setfeni zaméfena na nakupni chovani zakaznikd pofizujicich si vypoletni
techniku a elektroniku v Ceské republice pro posouzeni hypotézy prokazala, Ze
zéakaznici nevnimaji vlastnicky podil spolecnosti jako zasadni rozhodovaci faktor pro
vybér obchodu a nésledny ndkup vypocetni techniky a elektroniky, naopak jsou
senzitivni na profesiondln¢ zpracovany vzhled spole¢nosti. Jejich rozhodovani mize byt
timto faktorem zasadné ovlivnéno v piipad€ vstupu nové spolecnosti na trh, kterou
zédkaznici neméli moZnost jeSt€¢ vyzkouSet. Korporatni identita by meéla byt
profesiondln€ zpracovana jiz v nazvu spole¢nosti nebo obchoda provozovanych danou
spole¢nosti, kterd bude vramci komunikacni strategie prezentovdna koncovym
zékaznikiim. Dle doporuceni respondentii zafazenych do kvalitativniho prizkumu je
pozitivné vniméano propojeni ndzvu se symbolem ¢1 logem, které bude charakterizovat
spolecnost a soucasné bude slouzit jako identifikacni prvek. Pro odliSeni vici
konkurenci pomdaha vyrazna kreativa s vtipnou formou reklamnich sdéleni, zaroven

s optimalnim rozvrzenim intenzity v ramci konkrétniho medialniho kanélu a frekvence
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zacileni na konzumenta medidlniho kandlu. Celkovou diivéryhodnost spolecnosti na
trhu podporuje nej€astéji kvalitni prezentace navenek za podpory reklamy na internetu,
v televizi a na venkovnich plochdch. Soucasti prezentace pro podporu diveéryhodnosti
jsou téz kvalitné zpracované internetové stranky. Za téchto podminek je zdkaznik
ochoten zakoupit zboZi 1 u neznamého a neprovéteného obchodnika.

Pti1 ndkupu vypocetni techniky a elektroniky je dileZita online nabidka produkti,
okamzita dostupnost zbozi u obchodnika a Sife nabizeného sortimentu v propojeni
s moznosti osobniho odbéru v kamenném obchod€ nebo na dostupném vydejnim miste.
Cena produktu nebo uvedena vyse slevy podporuje prvotni zdjem zékaznika o nabizené
zbozi. Sluzby jsou pro zdkazniky doplikovym sortimentem, ktery slouzi jako podpora
pii vybéru obchodu.

Z podkladi bylo nasledné vypracovano doporuceni pro spolecnost Alza.cz, ktera
je dle obratu a Sife sortimentu nejvétSim prodejcem vypocetni techniky a elektroniky
v Ceské republice, s cilem identifikovat piipadné konfliktni ¢asti v ramci komunikace
a prezentace spole¢nosti navenek a navrhnout optimalni upravu pro udrZeni pozice mezi
prodejci. Soucasné je cilem podpofit expanzi do zahranici, kterou spolecnost Alza.cz
zahdjila koncem roku 2014. Doporuceni je objektivné zhodnoceno a zpracovano na
zaklad€ ziskanych dat zrealizovaného kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni pro

optimalizaci komunikace a definovéani konkrétnich napravnych kroki.
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PRILOHY

Priloha I — Dotaznik pro internetové dotazovani

g Survio Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

IPh'loha: dotaznik

Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery je urcen pro diplomovou praci se zaméfenim nakupni chovani zakaznikli pfi nakupu vypocetni techniky a
elektroniky.

Jsem:

O Muz
O Zena

Veék:

O méné ne 18 let
O 18- 25 let

O 26-35 let

O 36-45 let

O 46-55 let

O 55avice let

BydLlim / nejCastéji se pohybuiji v:

O Praha

O Stredotesky kraj

O Karlovarsky kraj

O Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovehradecky kraj
O Pardubicky kraj

O Vysotina

O Jihotesky kraj

O Plzerisky kraj

O Olomoucky kraj

O Jihomoravsky kraj
O Moravskoslezsky kraj
O Zlinsky kraj

Nakupuji vypotetni techniku, nebo elektroniku v CR:

O Ano
O Ne

,:]J surVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com




g su rvio Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Nejcastéji nakupuiji v CR vypotetni techniku a elektroniku:
O V kamenném obchodé

O Vinternetovém obchodé
O Pres Teleshopping

Naposledy jsem nakupoval/a vypotetni techniku v CR:

O v poslednich 3 mésicich
O v poslednich 6 mésicich
O pred vice jak pil rokem

Posledni nakup vypocetni techniky a elektroniky v CR, jsem realizoval/a:

O V kamenném obchodé
O Pres internetovy obchod
O Pres Teleschopping

Co je pro mé nejdileZit8j3i pfi vybéru obchodu pro nakup vypoetni techniky a elektroniky v CR:
O 0bchod znam z reklamy a proto je pro mé dévéryhodna.

O Musi se milibit reklamni sdéleni obchodu.

O Obchod nabizi akeni nabidku, znatka obchodu neni podstatna.

O Obchod si vybiram dle viastniho nazoru, reklama na mé nema vliv.

O Vyuzivam obchod pouze na zakladé doporuteni.

O Jiny: uvédte jednou vétou |

Co je pro mé& nejddlezit8jsi pfi nakupu vypotetni techniky a elektroniky v CR:
O Okamzita dostupnost zbozi / zbozi skladem

O Pouze cena

O Siroky vybér variant produktu

O Varianty moznosti platby

O Moznost dodani zbozi na zvolenou adresu

O Doplitkové sluzby pfi nakupu (napf. pojiéténi zbozi, pomoc pfi prvnim zpusténim aj.)

Jak drahy produkt jste ochotni koupit u nevyzkouseného/neznamého prodejce vypocetni techniky a
elektroniky v CR?

O U neznamého/nevyzkouseného prodejce nenakupuii.
O do 5000 K¢ s DPH

O do 7000 K¢ s DPH

O do 10000 K¢ s DPH

O Nakupuji bez ohledu na cenu.

:]JsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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Nejcastéji platim vypocetni techniku a elektroniku v CR:

O Hotové v obchodé

O Hotové pfi dodani postou (pfepravni spole¢nosti)
O Kartou v obchodé

O Kartou pres internet

O Bankovnim prevodem (online)

PFi vybéru obchodu s vypotetni technikou a elektronikou v CR, beru ohled pfedevsim na:

Napovéda k otazce: Zvolte prosim pole v kazdém rddku, které je ve vztahu s uvedenou vétou pro Vas nejblize.

123 4567
Viastni zkusenost O O O O O O O Doporuceni

Okamzita dostupnost O O O O O O O Cena produktu
Solidnost obchodu O O O O O O O Znalost znatky
Maiji profesionalné zpracovanou grafiku O O O O O O O Siroka nabidka zbozi bez ohledu jak mi ji nabidnou

Maji internetovy obchod O O O O O O O Nemaji internetovy obchod

Davéryhodnost obchodu pro mé posiluje

>
=1
S
=
™

Kvalitni grafické zpracovani grafiky

Profesionalni logo obchodu

Jednotna graficka Uprava reklamy
Zaznamendvam €asto reklamu obchodu v médiich
Maji reklamu v televizi

Maji reklamu v radiu

Maji reklamu v tisku

Maji reklamu na venkovnich plochach

O|0|O0|O0O|0O|0O|0O|0O|O
O|0|O0|O|0O|0O|0O|0O|O

Profesionalni zpracovani internetovych stranek

Jaké obchody s vypocetni technikou a elektronikou v CR znate? (Uvedte prosim nazev a oddélete ¢arkou)
\ |
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Znate tyto obchody? (Zaskrtnéte prosim obchody, které znate)

[ Conrad Electronic
CZCcz

Datart

Electro World
Euronics

Expert Elektro
GM Electronic
KASAcz

K&V ELEKTRO
MALL.cz

OKAY Elektro
PLANEO Elektro
PROTON
Alza.cz

| 100

1O 0000 O

|

11 [

Zaskrtnéte prosim obchody které jsou vlastnény pouze ¢eskymi majiteli?

Conrad Electronic
(ZCcz

Datart

Electro World
Euronics

Expert Elektro
GM Electronic
KASAcz

K&V ELEKTRO
MALL.cz

OKAY Elektro
PLANEO Elektro
PROTON

Alza.cz

Zadny z uvedenych obchodi

(1 [

oo fo00ooooodool

[ O

Je pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodu, Ze ma ceské majitele?

O Ano
O Ne
O Nenito pro mé podstatné

:jJsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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Kterého, z uvedenych obchodd, jste v posledni dobé zaznamenali reklamu

[ Conrad Electronic
O (e

Datart

Electro World
Expert Elektro
GM Electronic
KASAcz

K&V ELEKTRO
MALL.cz

OKAY Electro
PLANEO Elektro
CJ PROTON

L] Alzacz

[ Zadného z uvedenych obchodi

I 10

O 0000 0

[

Jaké médium vyuzivate nejcastéji?
O Televizi

O Radio

O Dennitisk

O Casopisy

O Internet na potitati

O Internet pes mobilni zafizeni (mobilni telefon, tablet)
O Mobilni aplikace

V jakém médiu nejCastéji zaznamenavate reklamu na obchody s vypocetni technikou a elektronikou.
O vradu

O Vtelevizi

O Na internetu

O Na venkovnich reklamnich plochach
O Vtisku

:jJsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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Kterého, z uvedenych obchodd, se Vam libi reklamni komunikace (grafika a reklamni sdéleni)?

O Conrad Electronic
O e

O Datart

O Electro World
O Expert Elektro
O GMElectronic
O KASAcz

O K&V ELEKTRO
O MALLcz

O OKAY Electro
O PLANEO Elektro
O PROTON

O Alzacz

:jJsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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Priloha J — Vyhodnoceni internetového dotazovani

Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

| Zakladni idaje

Nazev vyzkumu Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika
Autor Pavel Kunert
Jazyk dotazniku Ba Cestina
Vefejna adresa dotazniku http://www.survio.com/survey/d/M91313L0L7U103P2V
Prvni odpovéd 09.11.2014
Posledni odpovéd 28.01. 2015
Doba trvani 81 dnli
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

IStatistika respondentu

236 108 38 90

Pocet Poctet Potet Pouze
navstév dokoncenych nedokoncenych zobrazeni

Historie navstév (09. 11. 2014 - 28.01. 2015)

75
50
0 C.‘A"«‘“(:C BCTLLT0C-000-000-00GTOCOT-00-000-0000000000-000-000-000000000000 ¥ 9 > O = ) »-000-0
10.11. 17.11. 24.11. 01.12. 08.12. 15.12. 22.12. 29.12 05.01 12.01. 19.01. 26.01. 02.02.
® Pocet navstév (236) @ Pocet dokoncenych (108)
Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliiovani dotazniku

Zsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

® Pouze zobrazeno (38,14 %) ® Facebook (47,22 %) ® 5-10 min. (63,27 %)
Nedokonceno (16,10 %) Ptimy odkaz (48,15 %) 10-30 min. (29,59 %)
Dokonceno (45,76 %) LinkedIn (2,78 %) 30-60 min. (4,08 %)
Google+ (1,85 %) >60 min. (3,06 %)

:jJsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com




Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

L Vysledky

Jsem:

Vybér z moZnostf, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Muz 68 63,55 %
Zena 39 36,45 %

68 (63,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Vék:

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil

® méné nez 18 let 0 0,00 %
18- 25 let 9 8,41%
26-35let 4 38,32 %
36 - 45 let 27 25,23 %
® 46-55let 14 13,08 %
® 55avice let 16 14,95 %

0%

14 (13,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Bydlim / nejCastéji se pohybuiji v:

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Praha 85 79,44 %
Stfedocesky kraj 13 12,15%
Karlovarsky kraj 0 0,00 %
Ustecky kraj 0 0,00 %
© Liberecky kraj 1 0,93 %
® Kralovehradecky kraj 3 2,80 %
® Pardubicky kraj 1 0,93 %
® Vysocina 0 0,00 %
JihoCesky kraj 1 0,93 %
Plzerisky kraj 1 0,93 %
Olomoucky kraj 0 0,00 %
® Jihomoravsky kraj 2 1,87 %
® Moravskoslezsky kraj 0 0,00 %
® 7Zlinsky kraj 0 0,00 %

85 (79,4%)

0%
0%
f 0.9%)
Bg 2o
f 0.0%
0%
1(0,9%)
1(0,9%)
0%
l1,9%)
0%
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Nakupuiji vypotetni techniku, nebo elektroniku v CR:

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Ano 106 99,07 %
Ne 1 0,93 %

106 (99,1%)
1(0,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Nej¢ast&ji nakupuji v CR vypotetni techniku a elektroniku:

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® '\ kamenném obchodé 35 32,71 %
V internetovém obchodé 72 67,29 %
Pres Teleshopping 0 0,00 %

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Naposledy jsem nakupoval/a vypotetni techniku v CR:

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® v poslednich 3 mésicich 68 63,55 %
v poslednich 6 mésicich 13 1215%
pred vice jak pdl rokem 26 24,30 %

68 (63,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Posledni nakup vypotetni techniky a elektroniky v CR, jsem realizoval/a:

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® '\ kamenném obchodé 33 30,84 %
Pres internetovy obchod 74 69,16 %
Pres Teleschopping 0 0,00 %

33 (30,8%)

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

vevrs

Co je pro mé nejdilezitéjSi pfi vybéru obchodu pro nakup vypocCetni techniky a
elektroniky v CR:

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil

® (Obchod znam z reklamy a proto je pro mé divéryhodna. 7 6,54 %
Musi se mi Libit reklamni sdéleni obchodu. 2 1,87 %
0bchod nabizi akéni nabidku, znacka obchodu neni podstatna. 9 8,41 %
Obchod si vybiram dle vlastniho nazoru, reklama na mé nema vliv. 44 41,12 %
© Vyuzivam obchod pouze na zakladé doporuceni. 30 28,04 %
® Jiny: uvédte jednou vétou 15 14,02 %

30(28,0%)

15 (14,0%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Dobra povést eshopu, idealné z vlastni zkuSenosti. Mirné vykyvy cen nehraji roli.

dokdzi s vybérem poradit (online poradna "jak vy, maji kamennou prodejnu k vydeji a divéryhodnosti,
vybiram proverene obchody, ktere maji dostatecne ohodnoceni jinymi zakazniky, dale si kontroluji, zd
To, co jsem pred Vanocemi shanéla méli pouze v tomto obchodé

,_—J¢ SurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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Z S u rvio Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Recenze ostatnich zakazniki (nejcastéji na webu)

Cena, reference

kombinuji reklamu s doporucenim, pfi emz doporuceni ma vétsi viiv

cena, doba dodani, ovéfeny eshop na heurece s vice kladnymi komentafi

cena + predchozi zkusenost s obchodem

Obchod si vybiram na zaklade predchozi pozitivni zkusenosti. Lze rici odpoved cislo 4.
dostupnost v okoli

kvalita vyrobku

osvédceny obchod a reklama s nim souvisejici

Obchod vybiram podle spokojenosti ostatnich zakaznikd.

Prevazné volim obchody, kde jsem byl s nakupem spokojen. Obcas podlehnu zajimavé nabidce i jinde.

Co je pro mé nejdaleZitéjsi pi nakupu vypoletni techniky a elektroniky v CR:

VWbér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® (Okamzita dostupnost zbozi / zbozi skladem 59 55,14 %
Pouze cena 17 15,89 %
Siroky vybér variant produktu 23 21,50 %
Varianty moznosti platby 1 0,93 %
© Moznost dodani zbozi na zvolenou adresu 3 2,80%
® Dopliikoveé sluzby pfi nakupu (napf. pojisténi zboZzi, pomoc pfi prvnim zpusténim aj.) 4 3,74 %

59 (55,1%)

1 (0,9%)

B oo
B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Jak drahy produkt jste ochotni koupit u nevyzkouseného/neznamého prodejce
vypotetni techniky a elektroniky v CR?

Vybér z moZnost, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® U neznamého/nevyzkouseného prodejce nenakupuii. 69 64,49 %
do 5000 K¢ s DPH 24 22,43%
do 7000 K¢ s DPH 3 2,80 %
do 10000 K¢ s DPH 4 3,74%

© Nakupuiji bez ohledu na cenu. 7 6,54 %

69 (64,5%)

3 (2,8%)
4(3,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Nej¢astéji platim vypotetni techniku a elektroniku v CR:

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Hotové v obchodé 23 21,50 %
Hotové pfi dodani postou (prepravni spolecnosti) 20 18,69 %
Kartou v obchodé 39 36,45 %
Kartou pres internet 23 21,50 %

© Bankovnim pfevodem (online) 2 1,87 %

23 (21,5%)

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

P¥i vybéru obchodu s vypotetni technikou a elektronikou v CR, beru ohled
predevsim na:

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

1 2 3 4 9 6 7

26 17 13 2 12 1

Vst Zkutenost © | (430 (1589 (1215 (1963 (1121 (1028 ot

® Doporuceni

; %)
%) %) %) %) %) %)
16 14 15 25 12 16 9(841
OkamzZita dostupnost (1495 = (13,08 (14,02 (23,36 (11,21 (1495 ly’) Cena produktu
0

%) %) %) %) %) %)

18 20 11 21 14 8(748 15
Solidnost obchodu (16,82 = (18,69 = (1028 = (19,63 @ (13,08 7') (14,02 Znalost znacky
%) %) %) %) %) . %)

14 20 23 18 16

(1308 (1869 (150 (1682 (1495 9(8,41 Siroka nabidka zbozi bez ohledu jak

Maji profesionalné = 7 (6,54

9 0 S ,
zpracovanou grafiku %) %) % % %) % %)  mijinabidnou
42 26 14
74 4,67 467 7(6,54
Maji internetovy obchod ® | (39,25 = (24,30 8(0 i (13,08 ° (0 A (o 5 ([,6 54 1o Nemaji internetovy obchod
% % %) % %) %) %)
Vlastn{ zkusenost Doporuceni
Okamzitd dostupnost Cena produktu
Solidnost obchodu Znalost znacky

Maji profesionaIné zpracovanou grafiku Siroka nabidka zbozi bez ohledu jak mi ji nabidnou

Maji internetovy obchod Nemaji internetovy obchod
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Dlvéryhodnost obchodu pro mé posiluje

Matice vybéru z moznosti, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Odpovéd ® Ano Ne

Kvalitni grafické zpracovani grafiky 70 (65,42 %) 36 (33,64 %)
Profesionalni logo obchodu 50 (46,73 %) 56 (52,34 %)
Jednotna graficka iprava reklamy 53 (49,53 %) 54 (50,47 %)
Zaznamenavam asto reklamu obchodu v médiich 49 (45,79 %) 58 (54,21 %)
Maji reklamu v televizi 47 (43,93 %) 60 (56,07 %)
Maji reklamu v radiu 33 (30,84 %) 74 (69,16 %)
Maji reklamu v tisku 40 (37,38 %) 67 (62,62 %)
Maji reklamu na venkovnich plochach 45 (42,06 %) 61 (57,01 %)
Profesionalni zpracovani internetovych stranek 92 (85,98 %) 15 (14,02 %)

70 (65,4%)
50 (46,7%)
53 (49,5%)
49 (45,8%)
47 (43,9%)
33(30,8%)
40 (37,4%)
45 (42,1%)

92 (86,0%)
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1009

o
X

Jaké obchody s vypotetni technikou a elektronikou v CR znate? (Uvedte prosim
nazev a oddélete Carkou)

Textova odpovéd, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

neznam

Alza, Mall, Datart, Electro Word, Kasa, CZC, TS Bohemia
Electroworld, datart, alza

Alza, Datart, Electroworld, Heureka

Alza.cz, Mall.cz, CZC.cz, Mironet.cz, Alfa.cz, Datart, TS Bohemia
mall.cz, alza.cz

Alza,Mall,Datart

Alza, CZc, TSB, Mall, Mironet, Softcom, atd

,_—J¢ Survio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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g su rvio Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

T.S.BOHEMIA a.s., ALFA COMPUTER a.s., CZC s.r.0.,, Alza as.,, Mall.cz ass.,
Alza, CZC, levneelektro

alza, mall, eproton, czc, ts bohemia, mironet

(ZC.cz, Mironet, Datart, Alza, Electroworld, TSbohemia

ALza, CZC, Mironet, Datart, Elektroworld, Okay, Planeo, Fast,

Alza, CZC, TS Bohemia, Conrad, Mall, Penta, Kasa a dalsi

alza

Alza, iStore

Sony, Datart, Alza, CZC

alza, czc, mironet, t.s.bohemia, datart, electro world

Alza, CZC, Mironet, Mall, Kasa, ......

Datart, Alza

Alza, CZC, Mall

Alza, CZC, Mironet, OKAY, Datart, Elektroworld, Sunnysoft,

CZC, Alza

Alza,CZCMall.

Alzla, mall, czc, elektroworl, datart.

(Czc, alza, mall, tska, a mnoho dalSich

Alza.cz

alza, cz¢, datart, okay

(ZCAlzaMall, Datart

alza, czc, tsbohemia, alfa, softcom, kasa, mall, mironet, electroworld, hp tronic, datart, mader, exasoft, anacomp, okay, comfor
Alza, CZC, Mironet, Mall, OKAY

Alza, Mironet, CZC, PcPoint, Istyle, Iwant, Datart, Electroworld, Okay
Alza, Mall, CZC, Electro World, Kasa

Alza, alfa/tsbohemia, mironet, kasa, datart

Alza.cz, czc.cz, mall.cz, mironet.cz. datart.cz

(2x) Alza

Alza, Sunnysoft, CZC, Mirronet, Datart, OKay, Euronics, Elektroworld,
EVA, ALZA, CZC, MALL, DATART

Datart, Alza, HAPPYcomp, General computers, OK elektronic, Elektro word, 123shop
(ZC.cz, Alza, Datart, Euronics, Datart, Electroworld, Mall, Kasa, Okey, Softcom, Mironet, TS Bohemia, Alfa
Datart, Alza.cz, CZC.cz, Expert, Electro Wolrd, mironet.cz,

Alza, Datart, Electroworld, Mironet, Euronics, MALL.CZ

Mall, Alza, Kasa, Datart,

Cz computer.cz

Alza, Mironet, Mall.cz, Datart, Okey, Skoda foto, Sunnysoft
Electroworld, Euronic, Datard, Okay,

Alza, CZC, Mall, Mironet, Datart

Alza.cz, Czc.cz, Mironet

:]JsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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g su rvio Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

ALZA, ALFA, TSBohemia, CZC.CZ, Mironet, SOFTCOM, EXASOFT,...
SKODAFOTO, ALZA, ELECTRO WORLD, DATART, MALL, EURONICS, PLANEO

Alza, mall, Mironet, comfor, At
Computers, Czc

ALZA, MIRONET, MALL

cz¢, alza, pixmania

Alza, Datart, Electroworld, CZC, Mironet,
Electroworld, Datart, Alza

elektor world,datart,

ALZADATART

Mall, Alza, Electroworld, CZC, Datart, Mironet,
SWS, Techdata, eD system

Elektroworld, alza, datart, euronics, okay,

CZC, ALZA , datart, Electro World, KASA, MALL
mall, kasa

ALZA, CZC. MEGATEL a 200 dalSich

CZC, Alza, Mironet, Softcom

Alza, Datart, ElectroWorld

ALZA

alza, cz¢, proton, euronics, datart, mall, elektroword
Alza CZ, O.K. Elektro, Datart

Znam ALZA a DATART

Mall, Alza, Datart,

CZC Mironet,Mall, ElectroWorld,Datart.......

Datart, Elektroworld, Alza
Cisco,Apple,HP,Intel,Sony, Samsung, LG,

(CZC, ALZA, DATART. OKAY ELEKTRO,

Alza, TOPServis

MALL CZ, ALZA, DATART, ELECTROWORLD, EURONICS,
Alza, Mironet, CZC, Mall, Datart, Electro Word,
Elektro Word, Euronics, Sony, Okay, Datart, Wifcom, Alza, Planeo,
DATART, OKAY

mall, electroworld.alza kasa,datart,CZC,

datart

datart, Mironet, Alza, CZC

Alza, CZC, Mall, Datart, Electro World, OKAY elektro a spousta dalSich e-shopli
Euronics,Datart,Alza,Okay,electroworld

Alza, Mironet, CZC, Datart, Mall, ElectroWorld
(2Cz

Alza,Datart,Heureka a hledam dle druhu zboZi.

:]JsurVio on-line dotaziky zdarma - www survio.com
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Alza, Mall, CZC, Mironet, Datard, Electroworld, Kasa, Heureka

Alza, Czechcomputer, Datart, Electroworld, Apple, Mall, Euronics, Okay, Mironet
CZC, ALZA, Datart, Electroworld, OK elektro,

alza, czc, datart, eoronics

kasa.cz, mall.cz, alza.cz, mironet.cz, datart.cz, nakupka.cz

Alza, Mall,

je jich mnoho

CZECH COMPUTER

(CZC, zeleny UFo, Elktroworld

(CZC, Alza, euronics, datart

Softom, CZC, Alza

elektroword

Alza, Globus, Datart,

Alza,CZc,Mall,Euronics.

Alza,Mall,CSC,Euronic,Planey,Okey at....

obchodni fetézce

Mall, Alza, CZC,

alza, Ok elektro,datard

ALZA Mironet,CZC,TS Bohemia,MALL,Sunnysoft,ElectrWord,FotoSkoda
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Alza, Mall, CZC, Mironet, Datard, Electroworld, Kasa, Heureka

Alza, Czechcomputer, Datart, Electroworld, Apple, Mall, Euronics, Okay, Mironet
CZC, ALZA, Datart, Electroworld, OK elektro,

alza, czc, datart, eoronics

kasa.cz, mall.cz, alza.cz, mironet.cz, datart.cz, nakupka.cz

Alza, Mall,

je jich mnoho

CZECH COMPUTER

(CZC, zeleny UFo, Elktroworld

(CZC, Alza, euronics, datart

Softom, CZC, Alza

elektroword

Alza, Globus, Datart,

Alza,CZc,Mall,Euronics.

Alza,Mall,CSC,Euronic,Planey,Okey at....

obchodni fetézce

Mall, Alza, CZC,

alza, Ok elektro,datard

ALZA Mironet,CZC,TS Bohemia,MALL,Sunnysoft,ElectrWord,FotoSkoda
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Znate tyto obchody? (Zaskrtnéte prosim obchody, které znate)

Vybér z moZnosti, vice moznych, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Conrad Electronic 26 24,30 %
(ZCz 77 71,96 %
Datart 104 97,20 %
» Electro World 102 95,33 %
® Euronics 95 88,79 %
® Expert Elektro 43 40,19 %
® GM Electronic 27 2523 %
® KASA.cz 88 82,24 %
K&V ELEKTRO 46 42,99 %
MALL.cz 97 90,65 %
OKAY Elektro 86 80,37 %
® PLANEO Elektro 85 79,44 %
e PROTON 54 50,47 %
o Alza.z 76 71,03 %
® liny 14 13,08 %

26 (24,3%)

95 (88,8%)
43 (40,2%)
27 (25,2%)
88 (82,2%)

85 (79,4%)
54 (50,5%)
76 (71,0%)
14 (13,1%)

o
R
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Znate tyto obchody? (Zaskrtnéte prosim obchody, které znate)

Vybér z moZnosti, vice moznych, zodpovézeno 107x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Conrad Electronic 26 24,30 %
(ZCz 77 71,96 %
Datart 104 97,20 %
» Electro World 102 95,33 %
® Euronics 95 88,79 %
® Expert Elektro 43 40,19 %
® GM Electronic 27 2523 %
® KASA.cz 88 82,24 %
K&V ELEKTRO 46 42,99 %
MALL.cz 97 90,65 %
OKAY Elektro 86 80,37 %
® PLANEO Elektro 85 79,44 %
e PROTON 54 50,47 %
o Alza.z 76 71,03 %
® liny 14 13,08 %

26 (24,3%)

95 (88,8%)
43 (40,2%)
27 (25,2%)
88 (82,2%)

85 (79,4%)
54 (50,5%)
76 (71,0%)
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Zaskrtnéte prosim obchody které jsou vlastnény pouze Ceskymi majiteli?

Vybér z moZnosti, vice moznych, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Conrad Electronic 2 1,85 %
(ZCz 69 63,89 %
Datart 13 12,04 %
Electro World 1 0,93 %
® Euronics 4 3,70 %
® Expert Elektro 2 1,85 %
® GM Electronic 6 5,56 %
® KASA.cz 37 34,26 %
K&V ELEKTRO 17 15,74 %
MALL.cz 20 18,52 %
OKAY Elektro 32 29,63 %
® PLANEO Elektro 17 15,74 %
e PROTON 7 6,48 %
o Alza.z 47 43,52 %
@ 74dny z uvedenych obchodii 8 741%

I1,9%)

1(0,9%.

37 (34,3%)

17 (15,7%)

om0
oz

8 (7,4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

,_—J¢ SurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com

XXVI



Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Je pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodu, ze ma Ceské majitele?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Ano 4 370%
Ne 50 46,30 %
Neni to pro mé podstatné 54 50,00 %
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Kterého, z uvedenych obchod(l, jste v posledni dobé zaznamenali reklamu

Vybér z moZnosti, vice moznych, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Conrad Electronic 4 3,70 %
(ZCz 45 41,67 %
Datart 66 61,11 %
Electro World 48 44,44 %
® Expert Elektro 2 1,85%
® GM Electronic 1 093 %
o KASAz 19 17,59 %
® K&V ELEKTRO 6 5,56 %
MALL.cz 78 72,22 %
OKAY Electro 39 36,11 %
PLANEO Elektro 33 30,56 %
e PROTON 8 741%
® Alza.cz 74 68,52 %
@ 74dného z uvedenych obchod(i 3 2,78%

W
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Jaké médium vyuzivate nejCastéji?

Vybér z moZnostf, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Televizi 15 13,89 %
Radio 7 6,48 %
Dennitisk 4 3,70 %
Casopisy 0 0,00%
© Internet na pocitaci 67 62,04 %
® Internet pres mobilni zafizeni (mobilni telefon, tablet) 15 13,89 %
© Mobilni aplikace 0 0,00 %
7 (6,5%)
4(3,7%)

0%

67 (62,0%)
15 (13,9%)
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

V jakém médiu nejcastéji zaznamenavate reklamu na obchody s vypoCetni

technikou a elektronikou.

Vybér z moZnost, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi
® Vradiu
Vtelevizi
Na internetu
Na venkovnich reklamnich plochach

© Vtisku

11 (10,2%)

7 (6,5%)
3(2.8%)
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Nakupni chovani - elektronika a vypocetni technika

Kterého, z uvedenych obchod, se Vam libi reklamni komunikace (grafika a
reklamni sdéleni)?

Vybér z moZnost, zodpovézeno 108x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® (Conrad Electronic 3 2,78%
(Z2Cz 15 13,89 %
Datart 8 7,41 %
Electro World 6 5,56 %
© Expert Elektro 0 0,00 %
® @M Electronic 0 0,00 %
® KASA.z 3 2,78 %
® K&V ELEKTRO 0 0,00 %
MALL.cz 30 27,78 %
OKAY Electro 6 5,56 %
PLANEO Elektro 0 0,00 %
® PROTON 0 0,00 %
® Alza.cz 37 3426 %

.,a%)

6 (5,6%)
0%
0%

B oo

0%

6 (5,6%)
0%
0%
37 (34,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

,_—J¢ SurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com

XXXI



Priloha K — Datova matice vysledku kvantitativniho prizkumu

.
5L 0 i [ e
1 . B £ 1
e e T e T man e
[ wa |
- e e e =
= =
| e | | | m |
= e e = =
oY prevvmrs e preey pre—
mon] oo | e [ v | o[ oo
- T
obchodd ‘obchod ‘obchod obchodd ‘obchod ‘obchod
o . e
, s | vy | o | mased i = | s [ e | s
el trseedk Heoed wybirsm die wybirsm die wybirdm die wybicdm die WM. E1 wybicsm die akini u, poradna “jak vy, |  wybirsm die Nyt Obchody, ktere Ny wybirden die Vi vybirdm die ybirdm die
e | e i : e
T e e S|
, T e S e =t P Jeriol e e
[eekarontly v Cn ‘neheafiroh. Lol ema vin emd viv. emd viv, emd viv. s, nemd viv. ool pod L] nems viv. nemd viiv. obchodé: hema virv. nemd vitv.
B
[Co Je pro mé nejadienéti & Okambns Okamiies Okamind Okamiitd. Okamiita. Okaméits Okamiits Okamiitd Okamiitd Okamiits 2hotl, Okamiits Okambits Okamins
Pouze cena. bolina Pouze cena Pouze cena. oh
/ 2boli skiadem | / zboki skladem | / zboi skladem | / zboli skladem | / zboi skiadem / tbodi skiadem / 2ok skiadem | / zboi skiadem / ok skiadem ‘prvnim / thoki skisdem | / zboki skiadem | / zboki skladem
pudténim aj.)
[+ak drahy produkt jste. v v v u v u u v
2 (T P som | s [ s | wsomes | asgms | assms | mumps it csmmus 2t wsgms
it st e e e ol ey
o | ey o | e | e ==
Hotové phi- Hotowé pfi Hotowé pfi- Hotowd phi
Hotowé v Kartouv dodini poitou Hotové v Kartouv Kartoupfes | doddni poitou Kartou ples. Kartou ples. Kartouv ‘doddnipoitou | Kartouples | dodénipodtou Kartouv. Kartou pfes. Kartou v Kartou v Kartouv Kartou v
obchodd obchodd (prepravni. obchodd obchodd internet (ptepravai. internet internet obchodk (plepravni internet {pepravni obchodé interet obchodé: obchodé: obchodé obchodé
spoleénosti) spoleénosti) spoleénosti) spoleénosti)
=l oclolololloleleole|allollelolo|al]ols]| o
w |l | sl elelelnlalel=lalslels]lalalal=] -
o lo|o|olo|olloleleolo|scllollolo|oe|ololol|s
i | o | e | e | e | e | e | e | o | s | s | ae | m | | e | e | w | s | e
clloo|oleloclole|lolololollo|lole|e]|ol|ole
I e T R e e e e P O R
s lololololealolololo ollollolole|le|olole
o |law |l wllelaelaelal=lelalelalalealalalalals
e | | | o | o | e | | o | e | o | e | | e | o | e | e | e | | =
o o, | — P e Nt o | .
Datart, Electro d S = s Alza, C2C, ‘eproton, cac, ts | Datart, Alza, Sony, ot
| e s —— | e | e S || e | e | [
e o e e ooz | e, | S| s s, | e
o 2 o | i =
= = = = e
== = == = e
e i | i N PN O N R R R R = | |
Oatart Oatart Datart Datart Datart Datart Datart. Datart Datart Datart Datart Datart Datart Datart Datart ODatart Datart Datart
st i | G | s s e | | | i i i | s v
o || ez || oo || oo || oo || e || eom || o || oo || oo || e || e || oo || oo || ees || e s || e
— S f— — o S — i —_—
e e, s e o T
- e | o | e | soer | im cou | Gom | e | moe - T
T— o —
e | wie | e | e | v | e | veie | s i | e | e | e | e | v | e | s | s
P m— | p— | p— Fo—  p— P F— . — — — —
E— — R E—
p— woon | moon | e | v | o = = || e o

XXXII



s

fzndte tto obchody?
|zatkrtnéte prosio ™ i Sony
e s vsstnbny pouze
[eeskymi majiei? [conrad
ecronicl
[ieré jsou istndey pouze aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
feeskymi majiei? [c2C.c2)
iteré jsou vastaday poute owart ostant ostant owant ostant
[eeskimi majee? foatar]
[ieré jsou viastndey pouze
[eeskymi majiei? [Electro
[workd)
ieréjsou visstnéay pouze e
[iere jsu astnéey pouze
[eeskimi majiei? [Expert
[zattnd
ieréjsou visstnény pouze
e GM Electronc M Eectronic M Bectronic GM Elecronic
ectronc]
[ieré jsou viastnée pouze xasac xsac XsAc xsaa XsAc ey xsaa xsaa
iteré jsou viastnbay pouze
[eeskymi majiei? KBV SBMEEEIND:
JLexrRO]
[ieré jsou viastndey pouze | MALLGE AL MALG
e s vastndy pouze
epbeapirs oy OkavBekro | OKAY Beko OKAYBektro | OKAYBekro | OKAY Bekvo OKAYBektro | OKAY Biktro
[Bektro)
[ieré jsou astndny pouze
T4 PLANEO Eloktro PANEO Elokro
|Bektro)
izeréjsou visstnény pouze PROTON PROTON
[iert jsou viastnéey pouze naa Aaa Ana
feeskimi majel? Alzs.cz)
[eeskon miie? (2sdn x
|avedenich obchodi]
Nenitopromé | Nenitopromé | Nenito prome | Nenitopromé [ Nenitorome | Nenitoprome . m Ne | Mentopome | Nesitopoms | - Newtopome | e Ne | Menitopromé | Nenitopromé
podstané | podstatnd | podstané | podstatnd |  podstamné | - podstatnd podstané | podstatné podstatné podstatnd | podstatné
conad conrad conad
Bectronic Eectronic | Bectromic
aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
ostart ostant ostant ostant ostare ostart Osart ostart osant Ostat
EocroWord | Electroworld | Eectroword | BecroWord | Bectro workd EocroWord | Electro Workd Eocro World Eactro Workd Elactro Workd
Bsaa Ksac Bsaa
eV ELEKTRO
maLa MaLa MaLa ML maLa maLa ML MaLa ML ML MaLa ML maLa
OKAY Blctro OKAYBlectro | OKAY Elctro o Eectro | OkAYBecro
PUANEO Elektro PLANEO Elkiro.
pROTON
A
et pres Tnernet e
memetra | mobiizafend | Iotemetna | tntematna | ntemetna | mobiodzateni | toterecna | intemetna | ternetna | icernetra | imtemerna o | oematna | vemena || etemetna [ otematna | nternet oo
potitati ke potitati potitati potitati potitati
tablet tablet)
Na venkounich Naverkowich
Naintemets | rekamnich | Vielevai | Videwd | Naintemetu | Nainternets | Naitemetu | Naitemets | Maitemety | Vielws | Vieevd | Vil | Noitemets | Vil | Vielews | Naintemets | Naintermety | - rekiamaich
plochich plochich
maLL AL Bearoword | MALe MaLLe ML ML ac osan | okaveeao | Becroword | ML maLL ostant Coered ML
a a o @ e = o

XXXIII



£ 3 ) £) ) 5 3 7 ) £) 5 51 5 5 3 5 5% 57 5
15015 |06 012075 | G801 2015 | 06012015 | 0601 015 7015 | 08012075 | 08,01 2075 | 08013015 | 08-01. 015 | 08012015 | 08,01 2015 | 08,01 3015 | 06015015 | G.0L 2015 | G oL 012055 | 05,01 15| 0501 2015
195056 | tosats | 705406 | oa6es | o7 | sz | zioise | aiaise | aiseae | aiwso | ziaawr | sawoz | asver | mseos | msvw | sassms | wsover | oraowr | oraoms
000552 | 000336 | 0008 | oooea1 | oodsae | ooosar 000550 | ooz | owouas | oozedr 21| ooaoas | w0525

Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facobook | Facebook | Facebook | Facebook | F: Facebook | Facebook
. S - aut [ few | Wt ot 3
.25 | %635k | 36-asier | Fo-voie | So-asier | Fo-sswr | Fo-ssier | F-vvier | Fo-vvier T3 et T35 | 76-35kt
Prana Prana P | shotesky ooy prana praha P S prana Prana
Ne o ano o o w0 ~o Ao o o ano ano o
Viomenntm internetovém | Vinernetovim | V inernetovim | v interetovern Viamenim | Viamenaém
obchodé | obchodk | obchods | obchods | obehodk | obchodt | cbchodt | obchodt | obehost obchost obchodé | obchodd | obchods
woosiednicn3 | vposiednich s | vposiednch 3 | vposiednich 3 | vposiednich3 | vposiednicn3 Vposlednich 3 Vposiecnich 3 postednich 3 | pied vicejok pi | vposiednich 3
rokem miscicr | miscich | méscch | mbsckn | misckn | misickh rokem misicch mésicin mésicich rokem
Viamenném Viamenném
onchodt obenod obenod obchod obcnod owcnod obemod onchod obenod. obcnod. obcnod obchodt obchod
| ovenoasi Obchodsi Obchodsi Obchodsi
Onodnai | i, | Obodimins e [ onthan | ootogoais | 00, | i i Vutiim yatiim | Obchodandmz | L
je promé ikladd | matka o 28klac akladd s akagé je peo mé
rekiama na mé rektama namé ekiama na mé rekama na mé rekama namé | {neEastéina rekama namé | rekamanamé priseon
poepovosord (Ul ool T Pcome i ooy aopantent aoponten: ol e s aopoten. | diinaon
[cote promé nejietafi | Oramans Otamins | Okamiks | Okamds Olamits Okamits | Oamits | - Okamis Otamii Ouamiis | Oamits
Varianty Siokyvibde | Seokjvibér Seoky vibe o o [
1 sbotiskadem | / oot kladem | /b siadem I 2botiskiademn | / ookikiadem | /b0 siadem 1 2botishiadem J2boishiaden |/ sbotiskdem

sk drany eodkt st u v u u u u u u u u u u u

lochotnikoupt

pokpdiber | doSIOKS | rioutendho | dotendno | soviendho | shoulendho | skoutendho | zhoutendho | “05000KEH toutantho. | outendho | shoutendho | 100K |yientho | thoutentho | skoutentho | zhoutendho | 205000KEH
lopodeie wpotetni | e podeke | prodeice | prodeie | prodeice | prodeice | prodeice podeie | prodeie | prodeice prodeice | prodeie | prodeke | prodeie
nenskupull. | nenskupul | nenskupuli | nenstupuil | nenstupoll. | menskupuil nenskupl. | menstupus | nenskupui nenakupop. | menskupes | nenskupup. | nenskupui.
Votovipn | Hotoviph Fotowt o otowt it E
Kotouv | Wotowy | doddnipoltou | dodinipokion [ Kartouv | Metowty | Kertouv | dodinipoltos | Kartouv dodinipolton | Katoupies | Kanoupies | Koroupies | Karouv Koroupies | Hotowby | Kartoupies
obchodé | obchods | (pleprawni | (pleprawni | obchook | obehodk (pleprai | obehook (pteprawni | iernet mernet ternet plovodem | vemet | obchost | intemet
spoletnost) | spoietnost) spolenost) spoleénost) oo
s 1 1 1 3 s 3 6 2 B 3 . s s 1 3 1 3
4 4 3 1 s 5 2 2 1 ‘. ‘. 3 6 ‘ s 6 2 4
4 2 s 3 1 s 2 ‘. 3 B 2 2 6 7 ‘ . 6 .
s s 5 7 1 4 2 s 3 3 s s 7 s . s 6 s
1 3 4 1 1 s 2 1 2 1 2 1 1 s 2 3 2 2
ano ano o o o 'S a0 ano ano e e 'S ano e ano ano. e ano.
o o ™ e Ne o Ne o e e o Ne Ne o ano Ne o
ano ano Ao e Ne Ne ano Ano ano e e oo Ne ne no. no. Ne no.
Ne ™ 0o e 0o o0 oo e o e oo ™ Ne a0 ano oo oo Ne
Ne ™ o e o a0 a0 Ne Ne e o o Ne ano e ano. Ao Ne
Ne Ne wno Ne o a0 o Ne Ne e oo Ne Ne Ne Ne o Ao Ne
ano ™ ano. Ne o Ne ano e ano e oo Ne e no e ano. ano. Ne
Ne Ne ano e o o o Ne ano e a0 o e ano e o o Ne
ano ano ano o ano a0 Ao ano Ao o oo oo ano e o ano. ano ano
Az, Micone,
i, A, Suneviot,
Miconet ORAY, A, mal cac, | Cac, e G | | it | e Q. Maronet,
oot A | Aua, zc, Ml | Datar, acam | Amccmal. | dekowod, | a,amacho | A d nant, | Gocrowond, | Harshohemia, | malr, An | oo, Okay,
Gektrowsrd astar assich L owart, e | o, | ; onetz: Euronics,
g Eectromard, doart g
Sunpoft, ek
oty
conrad conrad Conead Concad
Gectronc | Elecranc Gectronic | Gearonic
aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
oot owat [ ovart ooant ooant oatant ostant oot oatart oatant oatat oatant oatant oot oot oot
EectroWorld | BecroWord | BectroWodd | BectroWodd | EectroWerld | EectroWord | BlectroWord | Bectro Wodld BlectroWorld | Electro Word | EecroWord | BlectroWorkd | ElctroWodd | ElectroWord | Eecro Word | BecroWord | Bectro Word
o | fwonks | Ewencs | Ewomes | Ewoves | fwonks | Ewenks | Ewronis Eones | Ewones | Ewones | Ewones | Ewoves | fwoves | Ewonis Euromics
et Elekiro | Expet Elektro Epet ektro Expert Bektro Expert Bektro | Bxpen lktro Expert ko
GMEctronic | GMBectronic oM Blctronc | GM Blectronic M Electronic | M Becronic
asaa roe Ksaa Ksaa Ksaa Ksaa asaa wsaa wsaa Ksaa wsaa wsaa wsaa wsaa wsaa Ksaa Ksaa
ey ELexTRO KavexTho KaveLexTho KaveLextho xaveemo | Kaveemo KaveLexTho
ML ML ML AL WAL MaLa MaLa e ML e AL L ML MaLa ML AL ML e
OKAYEiaro | OKAYBekio | OKAYEektro | OKAYEikiro | OKAYEelro | OKAYElekiro OKAYElekio | OKAYEekiro | OKAYEiktro | OKAYEekiro | OKAYEekio | OKAYEekwo | OKAYEiekro | OKAYEkiro | OKAYEekio
PUNEO Eleitro
eooN | proTon | pRoTON sroon | proTON oron | pmoron | peorow | eeorow sroron | phoron
e Ana A A Az Az Az nmscr

XXXIV



o 73 F1y 3 F13 5 3 % £l ) ) 5 5 3 5 5 5 5% 5 =
—
|zssentte prosin -. ™ vaor 14,
irt jsou vasendny pouse
Jeskimi majtet? (Conrad
ecron
e sou vstnéey pouie | ccx aca aca aca aca aca aca aca aca axa aca aca aca aca aca aca
eskyms majeei? (cZCc2)
et jsou vastaday pouse ouat owart
[eskimi majeei? (oatart)
e s vastnd pouze
Jeskymi majeei (Eectro
[worka)
it o visstndny pouze | Euronics
e 50 vastnd pouze
[ceskjmi e (Expert Sees i)
[zt
iert jsou vastndny pouse
[eskymi maie? (Gh M Ectronic
iectronc]
e sou vistndey pouze | KASAcE Ksaa asaa wsaa Ksaa asae
irt oo vastndny pouse
e | rsvasamo KaVELEXTRO K&V AEXTRO
leextro)
e sou vstnday pouze | WAL
ert jsou vastndey poute
repberop lroy OavEekvo | OKAYBelvo | OKAY Beitro OKavEekvo | OKAY Betwo oY Beiro OKavEeko | OKAY Bero
ikaro)
e s vastndey pouze |
feeskymi majiel? [PLANED (L2025
kare)
it jiou iastnény pouse | - PROTON proTON
e s vastni pouze Ana Ana Ana Ana Ana Ana Aoa Ana
[eskymi majeei? Waa.cal
Jeeskimi majei? R 2
|avedenich obchods)
Nenitopromé. Nenitopromé. Nenitopromé Nenitopromé | Nenitopromé | Nenitopromé. Nenito promé
N e e e Ne oo e ne ano. Ne Ne Ne
aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
ostat oot osat [ = osunt ostat osat osant osat Osart oot ostat oot osat osat ost
Eoctro World Eocro Workd Eocro Workd BearoWord | BecroWord | BectroWord | ElectroWorkd | Eecro World Eocro Workd
wsae wsae e wsaer e asae
MaLa ML AL e e ML MaLa ML e ML ML ML ML MaLa e
OKAY Hctro OKAY Becro OKAY Hectro OkavBecro | OKAYEectro | OkAYEectro | OKAYEecro OKAY Hctro oKaYBecro | OkAY Blectro
PANEO Elektro PUNED Blektro
PROTON PROTON
Ase Amser Ao nmser Ane Anne Az Asne nrser o Nz Ane Ase Az Ame A
et res eernetpres termet pres et pres | Inemet pies
ke méiomwyutiite | vernetna | iotornecna [ mobinzatizen | nternetna | ncernet na nternet 2 —_ wtemetna | temetna | imernetoa | totemetra | wtomecna | wtemetna | oo | iernetna
2 sotiats potiats potiats potiats potitati
abet) abler) aber) abler) tabler)
Navenkomich Navenkoumich
Videwsi | Naitemets | Maintemets | Visews | Naitemets | Naiomets | Visleve | Mointemets | rekamich | Naiemets | Naimtemets | rekamnch | Videw | Vieled | Videvs | Molatemets | Vil | Veelews
plochich plochich
aca AL aca aca | omrbero | aca ML aca Nz aca ana | owveean | Ama ML s AL o nmscr

XXXV




5 % r @ ) 3 3 3 £ ] ) £ 5 5 5 £ £ £3 52
| G501 5015 | 09013015 |_05.61. 2015 | 05-01. 2015 | G5-01. 3015 | 0901, 3015 | 0913015 | 0561 2015 | 10.01. 3075 | T1-01. 3045 | T1-01. 3015 | 1017015 | 11013015 | 11613015 | 15.01 3045 | 1500 3065 | 3,00 015 | 14012085 | 301085
Ge3s3 | oessns | ooarss | tozsen | iiaim | aoaoas | zossss | sasena | tsaaos | ooseds | dosews | viaiss | usiai | wmew | oww | womw | oakwo | ool | e
: [ o102 | _oots10 | oraoaz ] 3 002239 | o072k | 000904 ] [—ooarss | 00608 000625 | o003 | _codsat
Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facoboot Gnkedin Facebook | Facebook | Facebook | Unkedin | Facebook
L7 S S - ut Wt Wt ot ) Mo | Tew | Wt ]
Toaveeler | S6-asier | Z6-3sier | 6-zsier | Tb-zser | Fo-3ver | Soveelr | Z6-3ier | -ssier | %-sser | So-dslr | Fo-ssie | Z6-ssier | 6-sser | o-ssir | Se-dswr | S-dsie | Z6-sser | 263
Praha. Praha. Praha. Praha. Praha. Praha. Pardubicky kraj Praha Praha. ke Praha. Praha. Praha Praha Praha Praha.
o o ano o o w0 ~o Ao o o o o o a0 a0 no o o o
Vinteretovém | Viamenném | Vintermetovém | Vintermetovém Viamenném Viamenném v Viomenném
obchodt | obhoss | obchodé | obchodt | oochods | obchods | obchodt | obxhodk | obchodt | obchodt | obchost | obehodk | obchodé | obchost | obchost obchodt | oschost | obchodt
‘vposlednich 6 | pfed vice jak piil | vposlednich 3 | vposlednich 3 | vposlednich 3 | v poslednich 3 v poslednich 3 vposlednich3 | vposlednich3 | vposlednich3 | vposlednich 6 | vposlednich 3 | vposledaich6 | v posiednich 3 v poslednich 3
mésiicn rorem miskich | miscch | mbsicen | mbsicin rokem mésicicn rokem misickh | miscch | mbsicch | mbsioch | méskh | mésicch rokem mésicicn rokem
Viamenném | Viamenném Vismenné Vismenér Vismennén Viamenném
obchod. ‘obchod obchod obchodd obchodé obchod. obchod. obchod. obchod. obchod. obehod. obchodé obehod. obchod. obchodé: obchod. obchod. obchodé
Gichod s
s | comsdomm 3 ;| womes
. Jombioui e . Obchodsi | Obchodsi Obchodsi . N | omrods | obcrossi
[Co je pro mé nejdlieBndisi Vyubivim prevnysy ﬂodmw:-w Vyukivim Musi se mi it Vyulivém Vyulivém wybiesm die cden dle e 2aklade Vyulivien Vyulivien Vyulivim nw.:m g et dle. Vyulivim
| soporutenim, eshop Zhusenost s "
iiadé Neurecesvice | zikiadk iiack wikac pociivni ikag 2ikag e iiade
L obehodu rekamanamé | reklamanamé | obchodem | rekama namé. rekiomanam | rekams na mé
|elektroniky v CR: doporutent. s witsivéy lhd"m:i doporuteni. doporutent. doporuteni. vav, i, kusenosti. Lze | doporuteni. doporuteni. doporuteni. | men podstatnd. i, i, doporuteni.
o
[Co Je pro mé nejallesndjti Okamiia Okaminad. Okamiita. Oxamiita. Okamiitd. Okamiitd. Okamita. Okamiits. Okaméita Oamiins.
o0 nékapo wipotetnd el [Clind romcam [ Srokiele § Sekd ol Pouecens | Pozecens | pouzecens btk
ey 1/ zhati skiadem | / zboli skladem | / zboki skladem | / zboki skiadem / 2ok skiadem | / zboki skisdem | / zboki skiadem 1/ 1boli skiadem
putinion )
[1ak drahy produt jste u v v v u v v v
. prese , coreones | dosomues | corooones | dakmnaser (MR sy | doscmics | Nakbber | dosOKEs | dosomies | do700REs | Neluulber s -
Joprodeice wpotetn podeke | podee | prodexe | prodeice prodeie | prodeice cnlesu prodeice | prodexe
nenskupul. | nenskupoll | nenskupult | nenskupult nenskupol. | nenskupoll. nenskupuf | nenskupu.
VoW Voow oh Vorowpn | Fotowpn
Kartou v dodini poltou |  Kartou ples. Kartou ples Kartouv Kartou ples. Kartouv Kartou v dodani poltou. Hotové v Kartou ples. Hotowé v. ‘dodéni poitou | dodini poitou Hotové v Kartou ples. Kartou pes. Hotové v
obchodé (prepravni internet internet. obchodé internet obchocé: obchodd: (ptepravni. obchodt ‘nternet obchodd ptepravnd ptepravni obchodé: internet internet. obchodé
spoletnost) spolecnosti) spolenosti) spole¢nosti)
s 4 1 2 ‘. 6 6 . 1 1 7 2 6 . 1 1 1 1 s
4 s 0 1 3 7 s ‘. 1 s 7 3 3 7 2 E 6 3 4
1 4 1 2 0 s 0 ‘. 1 s 7 2 3 7 2 . . . .
2 4 3 1 3 ‘. . 1 s 6 s 2 7 6 2 ‘ s 1 4
1 2 3 1 s s 2 1 1 1 7 2 3 7 2 . 1 1 1
Ao Ao Ao o o Ao e Ao Ne Ao o o Ao ano 00 no ano ano ano
Ne o o o o Ne e ™ Ne w0 o a0 o a0 Ne o o e Ne
ano ano Ao o Ne Ao Ne Ano Ne ano ano oo oo no a0 no. no. Ne no.
o Ne o Ne Ne Ne I~ Ne Ne o Ao oo aoo e Ne 00 e Ne aoo
Ao e e o o Ne e Ao Ne Ao o o Ao Ao a0 Ao e o o
o N ne ne Ne o Ne wo Ne w0 a0 e o a0 Ne o e Ne o
Ne e ne e Ne Ne Ne Ao Ne Ao o e Ao ano 00 no ano Ne Ao
o e e e Ne Ne oo Ne Ne a0 o 0 a0 aoo Ne no o e o
o ano ano o o ano ano ano Ne ano Ao oo oo ano 00 o ano oo o
owrt i, | TEEN i
fské obchody s vipotetni oncor®: | ostant, | ostan, Ay, | O i Mironet, | AL, ELECTRO | A, mall, A
iochikos  elokiromiouv | EvA, ALZA, 2, o | ® . | @ea bpen, | oo | o aua, ko, | Mol Davar, | SN | i, cac, mal, | A Crca, [WorLD, DATART)  Mont, . Az MRONET, L - | cectroword,
|CR anéte? (Uvede prosim | MALL DATART | “Cate™ O | s, kass, Okey,| Electro woird, y oatart, P | Okey,Skods Oy | Mironet, Datart | - Mironet MALL comfor, At - ey | owart Aza
Insaev.a oddileteEkou) erony, | Sofcom, | mionetcs, | fereme . Sunysoft ki €URONICS, | Computers,Cic )
Nroweod | wironet, TS PUANED
Conad Conad Gonad Conad Comad
Electronic. Electroni Electronic: Electronic. Electronic.
aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
oot owat [ ovart ooant ooant oatant ostant oatat oot oot oatart oatant oatat oatant oot oot oot
ElctroWord | BectroWord | BecroWord | BecroWerd | BectroWord | EectroWord ElectroWord | ElctroWord | Bectro Wodld | BecroWerld | BlectroWord | ElectroWord | EectroWork | Bectro Wokd | BecroWord | BectroWerd | ElctroWord | Eectro Workd
oncs | twromes | turomics Ewonics | Euronis ons | fwoses | fwomes | fwones | Ewens | fwones | Ewones Euronics fwonics | Euronics
ExpertBlekiro Epent Elktro Expet Bektro | Expert Hoktro | Expert Bekro | Expert Bekiro Expert Bekiro
M Bectrenc o Becronc
wsaa o Ksaa Ksaa asaa saa o o o Ksaa wsaa wsaa saa asaa Ksaa
ravauTmo KEVELEKTRO | KaVELEXTRO Ky ELExTRO Ky EexTRO XAV EEXTRO ravaexTRo ey xR0
ML MaLe ke maLe e | omue e ML wie | e | e | wie | wie ML e | e
okaveeko | OKAYEkiro okavtikro | OKaYElekro OKavEikiro | OKAVEikiro | OKAYEktro | OKAY Elekro | OKAY Hlekro onav elekro okay Elekio OKAYElkro | OKAY Hlktro
PLANED Bekiro | PLANED Bekro | PLANEO Eiktro PUNEO Beitro
poton | proTow FROTON proTON moton | peorow | eorow | eeorow | eeoron
s A Ana o o e A A e e A Amcr Anc A A A o

XXXVI



s

[2nste tyto obchody?
|izatarine prosim miconetcr sunmpsoft
irt jsou vasendny pouse
[eestym et [Conrad
ecron
e sou vstnéey pouie | ccx aca aca aca aca aca aca aca aca aca axa aca aca aca aca
sty majeei [C2C 2]
e scu viastnény pouce st ouat Ouat ouat
[eskimi majeei? (oatart)
[ieré jsou istndey pouze
[eeskyond e (Becro
[worka)
izer s vsstnbny pouce Euronics Euronies
e 50 vastnd pouze
[ceskjmi e (Expert
[zt
e scu vsstnény pouze
esksmi majei? (oM
iectronc]
[ieré jsou istnéey pouze xsaa Ksaa xsaa xsaa Ksaa asaa asae
o s vastndey pouce
ot HAVEETIO | K8V ELEKTRO
JexTRo)
[ieré jsou vistndey pouze L MaLa ML AL
ert jsou vastndey poute
e por | ok gettro oKy Bekro oY ko oAy Beivro okav ko
iekiro)
e s vastndey pouze
Jcestym majeei? [pLaNED | PUANE Blekero
ktro]
e scu vsstnény pouze eroTON
[ieré jsou vistnéey pouse | Aacx naa naa raa Ama Ana Ana raa naa Ana Ana Aoa Aoa Ana
[eeskyond miei? za.cz)
2iony 2
Jeeskimi majei? R 2
[vedench obchodi] cehodt
Nenitopomé | Mentopoms | | menwopome [ [ metopoms [ . ne | Menitosome | menitoprome | Nenitoprome [ Nentoprome [ o | Menitosome [ Nenitopromé | nentoprome
podstatnd | - podstatnd podstatné podstatnd podstatné | podsané | podstatné | podstatné podstatné podstatné | podstatné
aca aca aca aca aca aca aca aca aca aca
oot oot osat osat [ = ostat oot osat osant osat oot osat
Eloctro Workd Eactro Workd BecroWord | BeciroWorkd | Electro Word Eecro Workd Eocro Workd
G Eectronic
wsae wsaer
MaLa ML ML ML AL e ML ML ML MaLa ML ML ML MaLa
OkaYBecro | OKAYBecro | OKAY Blctro oKAY Becro OKAY Eecro
PANED Biektro PANEO Bkt PLANEO ko
PROTON
A Ane Ase Ane Amser Ao Ane Anne Az Asne nrser o Nz Ase Az Ame A
et e et pfes | Interetpres | Internet res Tt s
imernetra | imomecns [ imtemetna | ntemetna | ncernetna nternet 2 imernetra | imernetra | intemecna [ imematna imernetna | imernetra | mobiizaizen - ntemat na
potiat potiuati potitat Gt potiati i
tbler) tabler) er) ber) abler)
Havenkoumich Navenkoumich
Vislewti | Nainternetu | Naitemets | Naintemets | Nainternets | Naintemets | Naintemets | Naiotermets | Vesk | Naintemets | rokamnich | Naintomets | Naintemetu | rekamnich | Maitemets | Viewsi | Naitemets | Vieewn | Vieewsi
plochich plochich
s WAL MALer MALLer Dstart AL ace Wsha | Geroword | Amer Anser AL ot s ace Anser MALLer AL AL

XXXVII




) i & & ) & @ & & - % i = i i 0
E T B e T T T 7 P T W X T P 70 Forw R
€ W S 0 0 ¥ a5

o] i | wios—|oo0s0 | ooosos | ootini | ootow | warar Wit
o | oder odias—|imj oot | ~Prim odar—| o e et Fiem ot Jodr
iy e e s o S e i firy
T B Y T T T Y T T Y T Y T Y T T T YT

v v v ana an S rane v v bane v e v S S
o oo oo oo o o oo o o o o a0 oo o o o
[ = [p——" o — Viamesnie | Viamenntn Viamennin Viamenném | Viamennie
oot | ootk | ooowdd | oohash | ohedk | owchods | obchodh | oohodh | oochost | omhsd | owhask | owhodk | chchods | ohchodt | obcnodt | oocwsh | obhesk
wporednch | vpodednc3 | vpodednc | vpodednch “podedeich | vpaedoic | vpodednich “podednicr rosednicné | led v ok i vposdrich3 “podednch
ki e e e e e e e e e e e e e e e
Viamemin Vismemin Vit | Vianemies Vimemin Viamenies | Viamermi
‘obchod obchod obchodd ‘obchod obchodé obchod obchod obchodd: ‘obchod obchod obchodé obchod. obchodé: obchodé obchod obchod
Obcrodu | onchods | oxmeau | oncheau oncrods | onchoss onreds
Jcosepeomé st | obcrosnins | i | obcosznins | wutam | ovcnoanatis | 9 . - . wwusi | obcrograss | wutam | wubim | 9% . . Viin
= winde | woimde | wodmdl | whsimde | yhimde et wiinde | woiimte | oo | rimae
jepromé bkdack jepromé e natka obchodu y adkladé 28kladé zékadé ool éMade
et rard | ekmararmd | rkima ot | ki ot | 1t it e | eimana i o
|elektroniky v CR: Goporuteni. Slvbryhodnd. doporuéent. | nenl podstatnd. nemd vbv, ol Vi, doporuteni. | neni podstatnd. | doporuteni. doporuteni. v, i, nemé viv, .
[col  mé nejdlebbili Owames & Okamind Okamiits. Okaméits Okamiits Okamiitd Okamiitd Okamiits Okamiits. Okamiits & Okamdits Okamiis Olamind.
sl Pouze cena. Poute cena Pouze cena.
==y b shadem 7ot adem | bt kladem st hindem | / bt sdem | oo kisdem | / o sdem oot shisdem b shisdem
zpulténion 3j)
[k drahy produkt jste v v v v v v u u v v v u v v v v
e vy R ] e oy e ey ey gy o e e [ L e g B L e e e o
opeadecewpotem otee | rodees odeie | ooiee. | rodoks | woseks | wosexs | wosse | oeodsn | srodeee eosecn. | prodes ossie | “eosee | eusen | “proaon
censpp. | ekl oienarl cinaril ol i cionaril) [ cimarll I aiensrll Jitcinir Bl [l e wtepet. | s ol [ernatll Blarnsl [ ainey
Hotow ph Hotod phi- Hotowi ph
spole¢nosti) _spoletnost) spoletnosti)
s 2 s ' 4 s ) 2 2 s 2 s \ . . 2 s B 2
. ' 2 2 . 4 . . s s 2 B ) . . s s 2 s
, s 2 2 . s ) s 2 . 2 . ) . f . , : s
. 2 s B . s . . . s s ' . . s s f 5 2
. ' ' . . . ' 2 2 s 2 s s . 2 2 A ' 2
™ o oo - ™ oo oo o o o " o ™ " o % o ™ e
oo oo e e " oo oo oo e " oo oo e e e " " " e
~o o oo e s oo o ™ e e e oo [ oo e ™ o " "
" - . " " " " e e - oo e " " - " - oo oo
o o o - e - e e e o oo e e e o "~ o ™ o
N o oo e N oo e e e " oo e " e oo e oo e e
s oo % - N " e e e N oo e " e o N Mo " e
oo oo oo e - - e e e oo oo e " e - e oo - e
- - oo oo oo o - - o ™ " oo ~ - ™ o oo oo oo
i, e, . Ao
[r— wamae | acmm, acum
okt jecroword, | WS Tocwa, avr, o i, v, o awart | Amcz,0K. | znimAzAS ;
- oy matiass | ecaATELa 00| Mot i Gotrouor, | toson, | OATART.oxAY
worddun, Geman, | sommen | S | ot ok Beconods | ke Ouar | OWTARY | Gutar, posad LS BN LT,
rone roms el e
Connd o Connd ot
Electron Electronic. Electronic. Electronic Eectronic
aca aa | @a | @a | @a | aa | aa | aa | aca aca aca | aca aa | aa
oin | ow | oon | owe | owan | own | owe | own | owe | owoe | owe | ome | owe | owe | owr | oor | oo | owe | owe
Becroworts | Becvrowors | ecrowors | sacvo o | o o | oo | tco wora Becrowors | Decroword | e wors | ciecvowor | tecro ks Becvoors | Becrowond | cecvowor | ciecrowors
s |t | owons [ woos | owons | o | oo o | o [ wous [ oo | s [P T T e ™
[—— Epert bt Eper Bk | Expert ko -
pr— v pp— pr—
wra | wsa | mua | mea | wae | ssa | usa | msa | mua | mwa | osaa | wsa wsra | wsa | wwa | mwa | wea
ravaamo | xavesmo | rvesmo | avuemo | avasmo | veemo raveiemo | raveisxmo xaveiomo | ravasmo | vesmo
wia | wwe | wwe | wwa | wia | owie | owae | owwe | wue | wwa | wia | owaie wia | owwe | e | s
ouveers | ot | oureeo | ot | ovtero | omveero | ouvees | ouyes oxavero | oravbko | oraviko | ocay ek ot | oraveeo | ocavBeo | ocave | ot b
PANED ki | PUMED Bk | PO Bk
oron proron moron | reoron moron | soron sroron sroron
woa | mme | wma | mma | mea | mme | Ame | ame | ama | Ama | mma | Nee | Ame | Ame | Aee | Awa naa | maa

XXXVIII



s

Jznsestyto obchody?
|izatarine prosim
e s vsstnbny pouze conead
[eestym et [Conrad Eecronic
ecron
[teré jsou vtastnny pouze. Qca Qca Qca Qca Qca ca aca Qca
[eeskymi majiceli? [CZC.c2)
e scu viastnény pouce
[ceskymi majieli? [Oatart]
[které jsou viastndny pouze.
[eeskymi majiei? [Electro i)
[worka)
izer s vsstnbny pouce
[kreré jsou viastndny pouze
[eskymi maijeeli? [Expert
[zt
e scu vsstnény pouze
esksmi majei? (oM M Bectronic
iectronc]
[které jsou viastnény pouze KAsAa saa KAsAr AsAc KAsAcx
|teré jsou viastnday pouze.
ot v uExTRO eV ELExTRO KV ELEKTRO
JexTRo)
[které jsou viastndny pouze MALLG MALLG MALLG MALLa MALLez
ert jsou vastndey poute
o mltei? [OKAY OKavBero | OKAY ko oY Beiro OKavEeko | OKAY Bero
iekiro)
[kreré jsou viastndny pouze:
[teskymi majiteli? [PLANEO
|Elektro]
e scu vsstnény pouze eROTON
[které jsou viastnny pouze Awac Ana Ana A Auact Alzac Ana Az Az
[Ceskymi majiteli? [Alza.c2)
Mvi‘x M‘x
feeskymi majiel? 2sdo = S o
|avedenich obchods) otchodi obchodi
Nenitopromé | Nenitopromé | Nenitopromé | Nenitopromé | Nenitoprome Nenitopromé Nenitopromé Nenitopromé.
N e e Ne Ne Ne N e Ne Ne
conesd
Elctronic
aca aca aca aca aca aca
oot oot osunt ostat osat osat Osart oot ostat oot ost
Bearoword EocroWork | BecroWord | EecroWord | BecroWord | ElctroWord | Eecro Word | Beciro Workd Eecro Workd
Expertttro Expert ko
wsae wsae asaer asaer
K&V ELEXTRO K&V ELEXTRO
ML ML ML AL e ML ML ML ML e ML ML ML MaLa
OKaAYEectro | OKAY Becro oKy Hectro oKy Eectro OKAYBecro | OKAY Blectro OKAY Becro
AN Blektro
PROTON PROTON PROTON
Ane Ase Ane Amser nmser Ane Anne Az Asne nrser o Nz Ane Az Ame A
imernetna | inenetna Internet na imernetra | imernecns | iotemecna iternetna | nsermet 2 imernetna | iotemetna Iternetna
Televi Televis Telev Televt Ridio Riso Televis
Videwsi | Nainternetu | Maintemety | Naintemetu | Naintermets | Vielewas | Naintemets | Naintermets | Vrsdw Viewai | Nainternets | Vit | Namtomets | Vi | Videws Vesda Visevai esdis
Anse A MALLer Neser ace nsae s ace Ane | OMYEewo | A Nese s A MALLer Amer Ostart Dstart

XXXIX




i 5 5 0 % W o
B L X R ot
= w305 i —or Cory w170 w0t
o L T L T M T Hror e
3 S t it
fr T T T T e e we
T s | pam | o | o o o™ v e
s
v sesots | oo o o o o o oo o o o oo
[v ER:
- provogl el Rl [l s ool e friov it | oot oo o
'vposlednich 3 | v poslednich 3 | pfed vice jok pilil | v poslednich 6 | vposlednich 3 | vposlednich 3 | vposlednich6 | v poslednich 3. vposlednich 3 | vposlednich 6 | v poslednich 3. vposlednich 3 | vposlednich3 | vposlednich 6 | vposlednich3 | vposlednich3 | v posiednich 3
okonlspoteti misen || rolom | miser | bk | mscer | mbsckn | micn | rokem miicen | mickh | rotem | mbickh | micch | mésen | miscch | méscen | mésicn
‘obchod. ‘obchod obchodé obchodd ‘obchod ‘obchod obchodé obchod obchod obchodé obchod obchodé obchod obchod. obchodé obchod. obehod obchod obchod
corpromtesnt | 2009 | cpcanais | 2% | ouotins 00t | i | wwiin | wivam | omtstry | onctoaris | wisim | i | vptvio | oncotimims | i | Q002 | 000t |y
|pf1 wbdru obchodu pro aktni nabidiu, rekamy a proto obchod 3 akeni nabidku,
jepromé akdace 28klack 2ikladé rekama s nim | znatka obchodu ikladé 28kladé 2aklagé jepromé zékladé éMade
o e ik o s | rtaranard
|elektroniky v CR: vey, | en podstand. ‘memd viv. ddvbryhodnd. e viv, doporueni. ‘doporuteni. doporutent. doporuteni. doporuteni. doporuteni. o doporuteni.. i, v, .
[col  mé nejdlebbili Okaméits Okamdits Okamiitd Okamiits Okamiis Okamiits Olamind.
.""" Siroky vydir [y Sirokywybdr | Sirokywybdr | Siokywibdr | Siroky vibdr Suroky vl [y Suroky wijde | Siroky wbdr o A
/ 2boti skladem / 2boti skiadem / 2ok skisdem 1/ thoti skiadem | / zboli skiadem | / zboki skiadem
[k drahy produkt jste v v v v v v u u v v u u v v
oo | s o astenn | 0 (| et | oo | ot | e [ 800K (| aeteni | oot bt | dosccores
ipuiriabieinigy [penigll ool el pevion o, | “wosior | “woien | ‘oo | “ose e o, | ‘oo | “utn | “roise .
flornatll et ol Jarnal . | st | oot | s, | ot el aenatll icnolll [ aruarll [conol
Hotowd ph Hotowd pfi- Hotowé ph Hotové phi
Kartou ples. Kartou ples. Hotowé v Kartou v dodini poitou Kartou v Hotové v Kartou v Kartou v Hotowd v dodéni poitou Kartouv Hotové v dodénipoitou | Kartoupfes | dodinipoitou | Kartouples Kartou ples. Hotové v,
internet internet. obchodé (prepravni obchodt obchodé obchodt obchodé obchocé: (ptepeavni obchodt obchodé: (prepravni internet (prepravni. internet internet. ‘obchodé
spoletnosti) spoleénosti) spolenosti) spoleénosti)
. : , ‘ ) s s . . ) . s , . . . ; s ,
' . ; ; B s s 2 . 2 f s . . s . . ; s
. : , 2 ) s s s , 2 2 . s s . . ) , ,
. 2 ; . s s s s 5 s s . f s 2 s . ; s
) ) ) ) ) \ : . . s ) s . ) ) ) ) ) s
- = = - " " = = = " " e " = = e e = "
" " o o ™ " o o oo " e e o e " e e " "
- = = = " - = = = " " N " " " e " N "
- " " o o ~o no " " o ao o . ~o oo " " ... "
" " M = » ... - " " = o e " = = e e » "
- " " N N N o " " o " e " oo o " " " "
- - ™ = ™ = - e " = s o " - - e " N "
" " . o " " o " " oo " " o " " " " "
i = = = = e p = o S = " = P i " " .. "
i,
: Gukso ot i cac v, -,
s bty ot WA | g o, | oo o -t s | O3 G - | gl T N g
o+ | ausrorses oG Mt o] o, St | o8, 0k o || L arot|  caca o, [ oo, oo | | v
e e o e | Wi ety v hen | Sevomste, | S
motecs, frovy pe s s | o s
-
—
S
@a | @a aca a@a | aa aca | aca e | aa | aa | aca
ot [ o [ owe | o | men [ o [ [ e | e [ o [ [ e | e [ e [ o [ e | o [ e [ o
Gecrowors | oo | oot | Gecrs s | oo | o wers | oot | cncrsors | oo | oo | o | oo | chero o | oo | o | oo | e ons | cncrowes | oo
e[| s (| s [t [ [ ([ s oot (| o[ k[ ot s o[t [ e[ [ s [ i
ek | e ke [RISPIIG PRSP PRSI - e [ s | en it
o | G Becronic o o [ e
wia | mua | maa | mae | wae | osma | wsa waa | wma | e waa | mua | woa wra | wswa | mua
xavaemo | rvasmo | avaomo | vaemo | avaomo aavaemo . aavusmo v | avasmo
wia | e | e | wa e | e | wuie | wue | owae | owie | wuie | owee | wie | e | wae | owie | owee | e
ouavsize | oaveeto | ot | e | ocveio | ot | ouvesk | vt | otvsee | oveeie | ooyt PRTHY [PANPIY [PRR [P . oo
suncotetve PArED ek | AN B suncoteve
moron moron | moron | moron | oo | erorom moron | emoron moron soron | moron oron
wac | mma | wme | wma | mea | mea | mme | Ama | dea | Aee | Ame | Ame | e | Aea | mee | Ame | Aea | Ama | mee

XL



s

—
|izatarine prosim Torsenvts [ Aople | Anceeio setplacc s
irt jsou vasendny pouse Conrad
Jeskimi majtet? (Conrad Eectronic
ecron
[teré jsou vtastnny pouze. Qca ca Qca Qca aca Qca Qca Qca Qca ca
[eeskymi majiceli? [CZC.c2)
|teré jsou viastnday pouze. Datart Datart
[ceskymi majieli? [Oatart]
[které jsou viastndny pouze.
[¢eskymi maiiteli? [Electro
[wore)
iert jou visstndny pouse
[kreré jsou viastndny pouze
[ceskjmi e (Expert DySENES)
[zt
iert jsou vastndny pouse
esksmi majei? (oM
iectronc]
[které jsou viastnény pouze KAsAa KAsAcx KAsAr AsAa KasAe AsAc XAsAc
|teré jsou viastnday pouze.
e | ksveamo | xavewro eV ELExTRO K&V AEXTRO KEVELEKTRO | KBV ELEXTRO
leextro)
[které jsou viastndny pouze MALLe: MALLG MALLez MALLez
ert jsou vastndey poute
repberop lroy oKy Bekro OkaAYEeiro | OKAYEekvo oKy Bekro OKAYEevo | OKAY Bero
ikaro)
[kreré jsou viastndny pouze:
[teskymi majiteli? [PLANEO
|Elektro]
iert jsou viastndny pouse eroTON
[které jsou viastnny pouze Ana Awac Ana A Auact Aaac Az Azace Az
[Ceskymi majiteli? [Alza.c2)
25d0iz
feeskyomi majitel? 25 2 Leoerannd
| uvedenych obchodd] obchodl
Nenitopromé | Nenitoprom | Nenitoprome | Menitoprome [ Nentoprome [ " we | Menitoprome [ Nenitoprome [ menitoprome [ nentopome [ | Wenitoprome [ . . v | Menitoprome
podstatné podstatné podstatne. ‘podstatné. podstatné podstatné podstatné. ‘podstatné podstatné podstatné.
aca aca aca aca
ostat oot osat [ = osunt oot osant osat Osart oot ostat oot osat
ElectroWorld | Electro World | Electro World. Electro World Electro World | Electro Workd Electro Workd | Electro World Electro Workd
wsae wsaa Ksaer
Kav EExTRO Kav TR0 Kav TR
MaLa ML ML ML e ML ML ML ML e ML ML ML MaLa e
oKaY Bctro oKAY Becro OKAY Hectro oKAY Blecro OKAY Eecro OKAY Hctro oKaYBecro | OkAY Blectro
PUNED Blektro PUANED Blektro PN Blektro
A Ane Ase Ane Ao Anne Az Asne nrser o Nz Ane Ame A
idndhoz
uvedenych
obchodi
eernet e et e
imernetra | imerneens [ imtemetna | ocernetna | incemetna | igernetna o | emetns | iocemetna imernetra | fotematna s | modinizaizent .
- Televsi Televt Rido Rido Teledti | Dennitsk ; Dennitisk
et aier)
Na venkovnich.
Vridu Visy | Naitemets | Vel Veidu | Mointemets | Nomemets | Vel | Nlnomets | Veidu | Noiemet | Naitemets | Veidu | Namemets | veide | Nawtermew [ ves Veid | rekamaich
plochich
N AL N Ana | Seroword [ mALe oot aca Nt ouat AL nnscx nosct nmscr aca s Nz ML | e

XLI




5 ) i o i I T o7 )
g ot o ] A A 0 L A R T
e o ot i : P 5 1
Giisis tsorio—] 5 -
Primy odkaz y odkaz Primy odkaz Phimy odkaz Phimy odkaz Pioy odkaz
i vt} i e e
v T % nw . T e
o o e | pom | rom
i
oo oo o o oo o o o
Vkamenném Viamenném | Viamenném | Vikameaném | Vkamenném Vkamenném
obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé
v poslednich 6 v poslednich 6 wposiednich 3 | v poslednich 3 vposlednich 3 | v poslednich 3
i o o | | i | b ||| v | k| s
Vikamenném | Vkamenném | Vkamenném | Vkamenném V kamenném
obchod obchodé obchodé obchodé obchodé obchod ‘obchod obchod obchodé obchod ‘obchod ‘obchod
et
‘obchody, kde
o momtmmeng | O000s | ovcas | onoan | onoman | | onau | oot oot | oncd | oncman | onmgs | 0000
;i ybirdm die wybirsm die ybirdm die. ybirdm dle wybirdm die vybirdm die podie. ybirdm die wybirdm dle vybirdm die wybirdm dle
pfi vwbéru obchodu pro spol nikupem
ety et | enaram | iomanat | marant | (i [‘mnarart | mimarant | ook | misvarama | marant | risnanam | mtanaraiy | Pkl 00
3 pirtrligl e | i | ot | i | s, | reniie | i | "o | “oomi
ijinde.
Okamiits Okamiits Okamiits Okamiits Okamiits
loh % Siroky vbdr ine mm:lw, Siroky wbkr Siroky wbér Pou cams Siroky wbér Siroky vbér
i
2pultiénim aj.)
[sak drahy produkt jste v v v v v v v v v v
odeine | dovan| o | sodenbe | ouentn | ot | sodntre| 300K [ et | oeira | So3CE0NEs | dot000Nes
[0 prodejce wypotetni prodejce prodejce prodejce prodejce prodejce prodejce prodejce prodeke prodejce. prodejce
nenakupuji. nenakupuji. nenakupuj. nenakupuji. nenakupuji nenakupup. nenakupuji. nenakupuji nenakupuji. nenakupup.
o
|Nejéastéji platim vypotetni Hotové v, Kartou v Kartou v Kartou v Kartou v Hotovi v Kartou v Kartou ples. Kartou v Hotovét v Hotové v dodani poitou Kartou ples.
obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé obchodé Internet obchodé obchodé ‘obchodé (prepravni Internet
spolednosti)
|P7i vybéru obchodu s
|weotetni techaikou a
: s s s . : ; . E . : . :
B . . 2 s . s . : . . . s
: s : s ; . ; : : : : : :
, . . s s s 2 ; 2 . s s 2
. . . . : . 2 : : . : . :
|pro mé posiluje [Kvalitni. Ano Ne Ano Ne Ne. Ne Ne Ne Ao Ne Ano Ao Ano
| Divéryhodnast obchodu
|pro mé posiluje
[Profesionsini logo. Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne. Ano Ano Ano Ano Ano
[pro mé posiluje [iednotns. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ao Ne Ano Ne Ano
==
posiue
Seliors " " " " o " " " oo o o " "
e
|pro mé posiuje [Maji Ne. Ne. Ne Ne Ne Ne Ano. Ne Ano. Ne Ano. Ne Ne.
oo
|pro mé posiluje [Maji Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne. Ne Ne Ano Ne Ne
reklamu v ridiv]
" " " " " " ~ ... " " o " N
s
[pro mé posituje [Maji
prom osue ™ " " oo o " " " oo o o " e
[RCHE poskAY Ano Ne Ano. Ano. Ano Ne Ano Ano Ao Ne Ano Ao Ano
[}aké obchody s wpotetni ors
[technikou a elektronikou CZECH C2C, zeleny UFo, | C2C, Alza, Alza, Globus, alza, Ok =
|CR nste? (Uvedte prosim | ¥ Jich maoho. com Elktroworld | euronics, datart AL jSelaroword Datart, onics. N, A, C2C, ‘elektro datard
|ndzev a oddélete Zirkou) ord,FotoSkoda
[2nite tyto obchody?
ot | comat cona —
[obchody, které znite) ‘Electronic Electronic Electronic Electronic
|[Conrad Electronic]
[Znite tyto obchody?
|(Zatkrtnéte prosim
, kteed ndte) aca aca ca Qca Qca Qca Qca
(C2C.ca]
Datart Datart Datart Datart Datart Datart Datart Oatart Datart Datart Datart Datart Datart
oo | Becvo s | cowers | Encrowor | chesood | B | Gocrowors | Eecroviord | Bxcrowors | eecowas | ecrowond | pkeroord | B
s || e=s c=n || o= || emo || e=m || e || e=m = || = || e
Expart Elektro. Expert Elektro | Expert Elektro Expert Elektro Expert Elektro
ol | o Baconc | it Becone p—
wsa wsa waa | wsa | wsa | wwa | wsa e e
xaveemo | wavesmo | avesmo avaemo aavaemo | avesmo | avasmo
Wi wie | wua | wie | e | wue | owie | owie | s | owee | e | e
ouaveetro | ouvers | ot | oxaveetvo | otaeesus ouavciro | veue | oaveeivo | omavceuo | urtkkrs | ovedwe
moron moron moron roron
wna | ama | mma | mme | mma | mma | mme | mma | Mma | Ame | mme | Mme | Ana

XLII



o

[2nste tyto obchody?
|Zaskrtnéte prosim

[Které jsou viastniny pouze
[ceskjmi majteli? [Conrad
Eiectroni]

[které jsou viastnény pouze
[eeskimi majaeli? (czC.cz)

ace

[které jsou viastniny powze
[ceskjmi majtel? (Datart]

[Které jsou viastnény pouze
[ceskymi majiteli? (Electro
|World)

iteré fsou viastniny pouze

[které jsou viastnény pouze
[eeskymi majieli? (Expert

Electronic]

[které jsou viastnény pouze
[ceskymi majiteli? KASA.cz]

[které jsou viastnény pouze

eLexTRO)

K&V ELEKTRO

KV ELEKTRO

[které jsou viastnény pouze
[eeskimi majieli? (MALLcz]

[Které jsou viastnény povze
[Ceskjmi majiteli? (OKAY
eioktro]

OKAY Elektro.

[které jsou viastnény pouze
[eeskimi majieli? [PLANEO

PLANEO Elektro

[které jsou viastnény pouze

[Které jsou viastnény pouze
[eeskimi majieli? [Aza.cz]

Azac

[které jsou viastnény pouze
[Ceskjmi majitel? (2écny 2
uvedench obchodd)

2sdnyz

obchodd

2Zadajz

obehodd

Zaonyz

obchodh

2Zadnyz

obchodd

[§ero Vas rohodujii pii
[vibéru obchodu, te mé

Nenito pro mé.
podstatné

Kterého, z uvedenych

aca

Oatart

oatart

asaex

MALa

MALa

MALa

MALa

MALa

OKAY Electro.

OKAY Electro.

s

A

Alzac

Az

[13ké médiurm vyutivite
Inejeastéii

Oenai tisk

Internet na

Internet na
potitati

Internet na
potitati

Internet na
potitati

Internet pres
‘mobiln zafizeni

Internet na

Internet na
potitati

Vjakém médi neRastéll

[obehody s vypotetni

Vtelevizi

Vitelevii

Vtelevii

Vtelevizi

Nainternetu

Nainternety

Nainternety

Vislevii

Nainternetu

Kterého, z uvedenych
lobchodd, se Vm libi
rekiamni komunikace
(grafica a ektamni

[sdalen?

Ana

OKAY Electro

A

Electro World

MALa

XLIII




Piiloha L — Podklady pro kvalitativni prizkum

Podklady pro kvalitativni prizkum

Dotaznik pro vybér respondentii:
skupina A: vék 18 — 30 let (vCetng)
skupina B: vek 31 — 60 let (vCetn¢)

Podminka k zarazeni respondenta je zodpovézeni na stanovené otazky: ANO
1. Nakupoval/a jste v poslednich 3 mésicich elektroniku nebo vypocetni techniku v
internetovém nebo v kamenném obchod¢ v Ceské republice?

2. Vyuzivate bézné v domécnosti, nebo v praci internet?

3. Je Vam vice jak 18 let a méné nez 30 let (véetn€)? (pro skupinu A)
3. Je Vam vice jak 31 let a méné nez 60 let (vCetn&)? (pro skupinu B)

Doplitujici otazky pro efektivnéjsi vyhodnoceni prizkumu
4. Jste

zenaty/vdana

svobodny/svobodna

rozvedeny/rozvedena

vdovec/vdova

5. Mate déti?
Ano, jedno
Ano, dvé

Ano, tii

Ano, vice jak tfi
Ne

6. Vyse piijmu domacnosti
10.000 — 20.000 K¢
21.000 — 30.000 K¢
31.000 — 40.000 K¢

vice jak 40.000 K¢

7. Mésicni pravidelné vydaje (najem, el., strava aj.)
do 5.000 K¢&/més.

do 12.000 K¢&/més.

do 18.000 K¢&/més.

do 25.000 K¢&/més.

vice jak 25.000 K¢/meés.
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DATA:
Téma: Jak nakupujete elektroniku nebo vypocetni techniku?
Cil tématu: Vybér obchodu s vypocetni technikou a elektronikou. Chovani spotiebitele.
Ziskani odpovédi na hypotézu: Vybér obchodu s vypocetni technikou a elektronikou
u ¢eskych zakazniki neni zavisly na vlastnickém podilu ¢eskych majitela.

e Otazka 1: Jak si vybirate obchod s vypocetni technikou a elektronikou?

* Otazka 2: Je pro Vas diilezity co je to za obchod, kdo ho vlastni?

* Otézka 3: Znate n€které obchody, které jsou ryze Ceské, resp. patii Ceskym

majitelam? Poptipad¢ které?
* Otazka 4a: Co by pro Vas znamenalo, kdybyste védéli, ze obchod patii Ceskému

majiteli.
e Otazka 4b: Je pro Vas Cesky majitel znamkou kvality, nebo solidn€j$iho
piistupu?

Téma: Vybér obchodu s vypocetni technikou a elektronikou
Cil tématu: Ovéteni zdkaznického chovani pii vybéru obchodu s vypocetni technikou a
elektronikou.
* Otazka 1: Ktery obchod Vas napadne jako prvni, kdyz chcete nakupovat
elektroniku?
e Otazka 2: Pro¢ Vas napadl tento obchod?
* Otazka 3: Pamatujete jakou reklamu jste na tento obchod naposledy
zaznamenali?

C) Téma: Za jakych podminek neni rozhodujici cena?
Cil tématu: V jakeé chvili je pro zdkaznika zajimav¢jsi nabidka sluzeb, nez-li cena
produktu?
* Otazka 1: Jste ochotni ¢ekat na zbozi, pokud byste jej méli levné;i?
* Otazka 2: O kolik by muselo byt levnéjsi, abyste na n¢j cekali? (procentudlni
sleva) - dopliite

Zbozi mém ihned k dispozici za 15.000 K¢

Zbozi mé nizsi cenu o dostanu jej za tyden
Zbozi mé nizsi cenu o dostanu jej za 2 tydny
Zbozi mé nizsi cenu o dostanu jej za mésic

e Otazka 3: vyberte - 21.12. (nabidka produktu jako Véanoc¢ni darek)
o Obchod A nabizi TV, kterou chcete koupit ihned k odbéru za 9.899 K¢
o Obchod B nabizi TV, kterou chcete koupit za 2 dny dodéni za 7.899 K¢
o Jste ochotni pockat na produkt?
e Otéazka 4: vyberte - 21.12. (konkrétni nabidka produktu jako Vanoc¢ni darek)
o Obchod A nabizi Zehlicku, kterou chcete koupit, ihned k odbéru za 1.299 K¢
o Obchod B nabizi zehlicku, kterou chcete koupit za 2 dny dodani za 999 K¢
e Otazka 5: vyberte — Doprava
o Obchod A nabizi pracku, kterou chcete koupit za 7 890 K¢.
o Obchod B nabizi pracku, kterou chcete koupit za 9 190 K¢ s odvozem
zdarma az do bytu.
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* Otazka 6: vyberte — Pojisténi
o Obchod A nabizi TV, kterou chcete koupit za 6 599 K¢.
o Obchod B nabizi TV, kterou chcete koupit za 7 599 K¢ s prodlouZenou
zarukou o rok a pojiSténim.

Dopliiovani vét:
o Kdyz hleddm zboZi pouzivam...
Nakupovani na internetu je pro me....
Nakupovani v kamenném obchod¢ je pro me...
Kdyz hledam slevy, hledam piedevsim...
Doporuceni kamarada pii vybéru obchodu je pro mé...

o O O O

D) Téma: Jaka reklama na Vas pusobi?
Cil tématu: Je agresivni reklama kontraproduktivni, nebo naopak plisobi efektivné;ji?
o Otézka 1: Kterou reklamu na obchod s elektronikou a vypocetni technikou si
vybavujete jako prvni?
o Otazka 2: Nakupujete v obchod¢ na ktery jste si vzpomnéli pravidelné?
o Otazka 3: Proc jste si na tuto reklamu vzpomnéli?

Dopliiovani vét:
o Reklama na obchod s vypocetni technikou a elektronikou je vidét jen kdyz...
o Reklama mé zaujme pouze kdyz...

Jaky obchod s pocitaci a elektronikou, byste ptifadili k témto barvam:
Modré
Zluta
Zelena
Oranzova
Cervena

Asocia¢ni testy k symbolum prodejcu elektroniky ( podklady Priloha 2)
Uved’te u jednotlivych symbolu ptivlastek, ktery Vas jako prvni napadne.

E) Téma: Ovliviiuji Vas specialni nabidky?
Cil tématu: Ziskani povédomi, zda jsou zakaznici senzitivni na specidlni nabidku i u
obchodnikt, které nemaji vyzkousené, nebo je neznaji?
Jsou zakaznici v Ceské republice ochotni nakupovat elektroniku i u nezndmych
obchodi s vypocetni technikou a elektronikou pokud na prvni pohled obchod vypada
solidn¢ a divéryhodné?

* Otazkal: Mé na Vas vliv velka sleva, nebo zvyhodnénd nabidka i u produkti,

které zrovna nepotiebujete?

e Otazka 2: Jaka vyse slevy je pro Vas natolik atraktivni, aby Vas zaujala?

e Otazka 3: Je pro Vas néjaka vyse slevy odrazujici?

e Otazka 4: Cim Vas zaujali letiky? (P¥iloha 1)

* Otazka 5: Nakoupili byste u téchto obchodt elektroniku? (podkiady Priloha 1)

XLVI



Polaritni profil k reklamnim sdélenim firem (podklady Priloha 1):

Letaky firem

Letak DATART
Chaoticky Uspotadany
Jedinecny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Leték Electro World
Chaoticky Uspotadany
Jedine¢ny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Letak OKEY
Chaoticky Uspotadany
Jedinecny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Leték Planeo Elektro
Chaoticky Uspotadany
Jedine¢ny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Letdk SAOR
Chaoticky Uspotadany
Jedinecny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Letak Alza
Chaoticky Uspotadany
Jedinecny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny
Letak MALL
Chaoticky Uspotadany
Jedinecny Zam¢énitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nediveéryhodny

XLVII




Asociacni testy ke sdéleni prodejcu elektroniky
Uved’te u jednotlivych reklamam pfiivlastek, ktery Vas jako prvni napadne.

* Datart:
https://www.youtube.com/watch?v=S0BNIL2HPPo&list=UUUJ5NDdPnOveta
dsIZUKDxQ

* Electro World:
https://www.youtube.com/watch?v=02ZnpVuGrwk

* OKEY:
https://www.youtube.com/watch?v=f7SWrIN6nRM&list=PLiC56C6AXmB72Z
[IgELSEWUcBCvtK X Agx&index=2

* Planeo Elektro:
https://www.youtube.com/watch?v=71y8Y gIsFKQ

e Alza:
https://www.youtube.com/watch?v=JJ5etArljKk&list=PLJ1CZY 8 BH-
_SXfqRnQC7zv8NLSdoygRsg

e MALL:
https://www.youtube.com/watch?v=1i119elu9QZw&list=PLE41F6492 AF62E003

F) Téma: Jak na zakazniky pusobi symbol/logo spole¢nosti?
Cil tématu: Ovliviluje vyber spolecnosti u které zdkaznik nakupuje elektroniku ¢i
vypocetni techniku 1 samotny symbol?
e Otazka 1: Jak by m¢l vypadat symbol/logo spolecnosti, které by Vas zaujalo?
* Otazka 2: Jaké barvy by mél symbol/logo spolecnosti mit, aby na Vs piisobilo
daveéryhodné?
* Otazka 3: Co urcité¢ nesmi symbol/logo znazoriiovat, aby Vas neodradilo?

Asociace:
Jaké zvite ve Vas vzbuzuje slovo: Elektronika, Rychly, Solidni, Levny, Spolehlivy

Polaritni profil - vizualni komunikace log/symbou (podklady Priloha 3):

DATART
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
OKEY
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
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Planeo Elektro

Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
SAOR
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
ALZA
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
MALL
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
Electro World
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny
Euronics
Dynamické Statické
Chaotické Citelné
Jedine¢né Zaménitelné
Cisté Komplikované
Solidni Nediveéryhodny




Piiloha M — Letaky pro kvalitativni prizkum

alza.cz

...nejvétsi obchod
s pocitaci a elektronikou!

KAZDY TYDEN
100 NAKUPU ZADARMO

NAKUP -TIPNI SI-VYHRA)J

Jiz 800 vyherct ziskalo

59 904 K¢

GRATULUJEME!

g www.alza.cz Pan Lang z Odoleny Vody vyhral ndkup v hodnoté 29 562 K& A co vy?

DOTYKACN
DUESIMKY o o
10 BABKU === |

0730

provedend

Samsung Champ Neo Duos Samsung UE32EH5300
- Chytry telefon s dotykovym displejem :
« Dual SIM, WiFi, Bluetooth :
« Fotoaparat, natdceni videa

HAMA BASIC 8"

« Chytra Full HD televize do kazdé domécnosti @ « Fotoramecek s LED displejem, ktery

« Pistup k internetu, sdileni multimédii uchova az tisice fotografii

« PIno zabavnych i uzitecnych aplikaci  :  « Prezentace fotografiiivybér pies dalkové
cbjedrsd kady: RS0051, RSOOSF2 : $ oviadani

objednaci ko WR243eh53 s bjednaci ko WY271b4

Kupuj na www.alza.cz nebo 225 340 111
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Smart

FULLHD
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Da-TC
§ Smart

ae ]

FuLLHD
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=y
my Home Screen

Smart Center a Swipe & Share

abj. SHS kad 345229

9990«:

nebomésitne
Briinie:  S00ke

SMART FULL HD
LED TELEVIZOR
GOGENTVL 42248

SMART FULL HD
LEDTELEVIZOR
PANASONIC TX-
S0ASS00E

+ DAREK
HRA MONOPOLY
obi. SHS ked 296944

4999:

PLNE
AUTOMATICKE
ESPRESSO
SAECO HDB862/09

PARN[
GENERATOR
TR QW08 ccese

S itk
|

- .
, x"Z;
| *
'»,“ | |
T E=3

ggCBISI_NSKY' obj. SMS k6d 346163
e 2999
5

#)Phiklad vjpotiu splitky relemere.

ESPRESSO =&
KRUPS EAB298
LATI’ESPRESS, ONE

—
E—
I

nebo meésicné
W miniméine* 1000

TOUCH.CARPUCND ...

Zapojte se do nasi vanocni

- DAT/\T

VYHRAVEJTE

100 000 Kc

KAZDY DRUHY DEN

DB-T/C %

o

‘varianty varianty

ZNATE
-
obj. SMS kéd 331780

14990«:

nebo mésiine 1000x:

minimalné*

3

LR
s
+ DAREK
SKLENICKY SIMAX
POUZE V DATARTU

obj. SHS kéd 346061

12990«:

=]
obj. SHS kid 348602,
348601

21499:

nghnméi(‘né lsunxe

minimalng*

SELFIE DF
'V HODNOTE 399 K&

obj. SHSkad 334831,
33,

SMARTPHONE
NOKIALUMIA 630 DS
WHITE+BLACK

SMARTPHONE

4828
3690« i
I —

SAMSUNG GALAXY
TE 4

obj. SMS k6d 202844

Ké

obj. SMS kad 328179

1299«:

. KAVOVAR
TYCOVY MIXER

BOSCH
CONCEPT TM4720 TA$1202 BLK, VIVY

=m
A
1 3

+ DAREK
1kg KAVY

Vyhodneé baleni

ZUBNIK ART ACEK
ORAL PROFESSIONAL
CARE 500 + EB 25-2
FLOSS ACTION

obj. SMS kéd 346103

1499

obj. SMS kod 295276

AUTOIVIATICﬁKIS 14 990“
PARNI PRACKA B
nesirzezeshy EEPEIIT

akce Milionovevanoce.cz a vyhrajte! ). ¢

4 Yerma vjrobek fe v nbktorjch peodsinich ponice i chjecied. Wl irlinku
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NAPRIKLAD

5989- +

DAREK

PRI NAKUPU NA SPLATKY

ZA 1 5 000 KC A ViCE
POPULARNI GALAXY S3

NEJPRODAVANEJST
4,5" ANDROID

4,5" disple]

mésiéni
splatka*™
599,-
HUAWEI
Android chytry mobilni telefon
Huawel Y530
HUAYS30BL

=4,5" datykovy displej § rozliSenim 480 x 854 bodi
*5Mpx fotoapardl s ostienim a LED bieskem

+4GB internl pamét + sic1 microSD aZ 32 GB

*1,2GHz dudlni procesor, Wi-Fi, GPS, Bluetooth 4.0, HSDPA

Samsung

GALAXY § ]H vykonny procesor Qualcomm
Mobilni telefon

Samsung Galaxy S 11l NEO 19301

SAMGTI9301BLU

«1,4GH2 Elyi} ddrovy procesar, 48" HD Super AMOLED displej

*BMpx fotoapardt s ostfenim a LED bleskem

+Wi-Fi, Bluelooth 4.0, 08 Android 44

#1668 + microSD siot a2 na 64 GB, 1,568 RAM

*NFC chytsé funkce S Beam, S Volce, Smart Stay, Smart Alert, Best
Phoio, AllShars Play, 50 B zdamme na GloZist DropBox

e

w

LIFETIME|[ g2 oviioant
ﬁﬂMApv Q SEfcaon

Android chyiry telefon Lenovo s580

LENSSB0BLA

*5" dotykouy IPS HD clspl, 1.216kz tyfRicrovy procesor w

*8Mpx zadini foloapardt s ostienim a LED bleskem, 2Mpx predni “ﬁ‘
1GB RAM =

LII

NA SPLATKY*

Tlaéitkovy mobilni felefon
Samsung GT-55611 L
SAMETS3611BLA

*weliky 2 dobfs Eitelny barevny displej, pamét slot na microSD af do 16 GB
»bezdrélové pripojen! Bluetooth, SMpx foloapardt s ostienim a LED bleskem
*SMS, MIVS, e-mal , IM, diktaton, stereo FM radio s ROS

o Li-lon baterie s velikou kapacitou 1000 mAh

oAy,

GOCLEVER ‘3%

MTE /B BN

Android chytry telefon GoClever Quantum 400
GCOUA400BLA

«4" WVGAIPS displej 480 x 00 bo(i, 2Mpx foloapardl s ostianim a LED bleskem
«4GB intami paméf + microSD a2 do 32 GB, 1,2GHz tyfadrovy pracesor

*Wi-A, Bluetooth, GPS, DLNA

nejlepsi technologie
v kompakinim rozméru

= 20Mpx fotoaparit s ostfenim aLED bleskem

«4,3 TFT dispe] s perfekinim roziSenim

#IP53 vodii A prachu adolng do 1 m po 30 min.

= 16GB intemi pamét, 2GB RAM, siol microSD a2 64 GB
= Wi-Fi, GPS, Blugtooth 4.0, NFC. (=

‘,\diu/

W,

2,262 EtyTAcovy pocasor, TV oul, ANT+ IS

L3 | ELECTRD WORLD |



Mall.cz - Nepropasnéte ak&ni nabidku! - akéni letaky z obchodl - Skrz.cz Letaky

))‘Ser'CZ" 0 MALL.CZ (/mall) 0d 9. 12. (po) do 21. 12. 2013 (s0)

Sfastné @il
avesele A
Vanoce

Objevte ty nejlepsi tipy na darky. Pfi naGkupu nad
1000 K& vam je pfivezeme zdarma.

Nejlevnéjsi 32" LED na trhu!
Changhong 32C2000H — RozliSeni HD ready (1366 x 768)
* 100 Hz DynaClear * digitaini + kabelovy tuner DVB-T/C

* USB prehréva¢  CZ menu * energeticka tfida: A

P
s O
o 0
%)
ii.%
i

hea s hlogfiSkou dipll
150 Klasickymi hrami » malé rozméry
anizka hmotnost

699, - =T

11299, =" etz

T R.d2112

<l
UzZijte si sladkeé Vanoce s barevnymi roboty Zngte [Dopraro ' ' ’
SENCORSTM 301x 2 999,= bszng cena-3999- z1V! Zm‘““‘ x || l l " '® SENCOR

LIIT



OKAY - akéni letdky z obchod{ - Skrz.cz Letaky 18.11.14 19:05

»-SKrz-Cz+ o

ka) SPLATKY

ELEKTROSPOTREBICE® BEZ AV ' SEN'
; PLATNOST LETAKU OD 12.11. DO 18. 11, 2014 MESFCO ST-UT 12.-]8. ]1.
* prodeiny v Pleror Lot iy il RPSN O % » PLATI NA PRODUKTY OD 3 999 K¢

(/okay) Od 12.11. (st) do 18. 11. 2014 (it)

ODSAVAC PAR
ZA 1199 KC

rP-PULOMOm

! CENA

PRESTIGIO PSP5504DUQ AMICA S10GE23IZPTAF

AMD:‘

0 Bluetooth

LIV



Planeo Elektro - aké&ni letdky z obchod( - Skrz.cz Letaky 18.11.14 19:06

(/planeo) Od 5. 11. (st) do

ptANEo ELEKTRO

i BLE PRO KAZDEHO
JSME VAM BLIZ
www.planeo.cz El ek tl’ 0

CENA - ODBORNICI « VYBER

TLAKOVY HRN

w4 facebook.com/planeo.cz HRAJTE, VYHRAVEJTE, BAVTE SE S NAMI Platiod 5.11. do 25.11.2014

o068
e

\4 .

a Tycové mixéry © Kuchyniské vihy LK

SHB 436x 1—499"-’ : SKS 502x 399,_1 : ST

Extra tichg DC mator » Ply-wld x © Ullra stim dasign (vgska pouzz & i Prc

@ regulace rychlasti « Nerezovy © 16 mm) « Turzené bezpelrosin! 85
nastavac - bohaté prisiusenstvi -~ sklo « Velky LCD displej « - +4

- Zaruka 6 let na motor ’ ! Funkee pnstupngho dovazavani 4 né:

FULLHD

DVB-T/C/S2/T2
LED FULLHDTV a218561v

- rozlideni 1920 x 1080 bodl - IPS panel - odoiné obrazovky s jasnéjsim
a stabilnéjsim obrazem  True Color Accuracy - véma reprodukce barev

«3iroky pozorovadi Ghel - Triple XD Engine - nejnovéjsi a nejvyspélejsi
procesor «Clear Voice Il automaticky rozpoznéva a optimalizuje hlasitost

cena v& RP 10.202,-
RowenTa || beko Amica S¢€
http://letaky.skrz.cz/planeo/planeo-elektro-od-05-11-do-25-11-2...desktop&s_campaign=listing_expired&s_rank=affil&s_content=image Stranka 1z 1
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Quality of Sweden

Samsung UE48H6200
Televize 3D SMART LED,
Ghlopfitka 121cm, 1920x1080,
200Hz, DVB-T/C, 4x HDMI,

1x Scart, 3x USB, WiFi,

repro 2x 10W, fotbalovy mad,
energ.tfida A+

SLEVA

Samsung UE19H4000
Televize LED, Ghlopfitka 47cm,
1366x768, 100Hz, DVB-T/C,
2x HDMI, 1x SCART, 1x USB,
repro 2x 3W, fotbalovy mdd,

%energ. tfida A 4@,-

ssw  SLEVA
979- 30% £ 909 30% |
e | 0 0/

Krups KP100B NESCAFE
Dolce Gusto Piccolo antracit
Espresso 1460W, 15bar, Thermoblock,
na vSechny
- 74 -
DVD prehravace
SONY

Samsung Galaxy S3 Neo
Mobilni telefon 4.8" 720x1280,
Quad-Core 1.4GHz, RAM 1.5GB,
interni pamé&t' 16GB, microSD,

fotoaparat 8Mpx, GPS, WiFi, BT,

Android 4.4
5990,

nadrz na vodu 0.6l, LED vypinat

1399,

WWW.S30r.CZ  WWW.Sa0r.CZ  WWW.Saor.cz WWW.S30I.CZ  WWW.S30r.CZ ~ WWW.S30r.CZ ~ WWW.SAOrCZ  WWW.S3or.cz
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Priloha N — Hodnoceni polaritniho profilu letaki

18-30 let 31-50let

Datart Datart

Chaoticky [ 1] y Chaoticky

Jedineény Z i y Jedineény
Cisty Komplikovany

Solidni y Solidni Nedivéryhodny
EW

Chaoticky y Ci icky

Jedineény Z i y Jedineény Zaménitelny
Cisty Komplikovany
Solidni Nedivéryhodny
OKEY

Chaoticky pofadany Chaoticky

Jedineény i y dineény
Cisty Komplikovany

Solidni y Solidni Nedvéryhodny
Planeo

Chaoticky pofadany Chaoticky

Jedineény itelny dineény
Cisty Komplikovany

Solidni y Solidni Nedivéryhodny
SAOR

Chaoticky Gdany Chaoticky

Jedinetny ; dineény
Cisty Komplikovany
Solidni Nedlvéryhodny
Alza

Chaoticky a y Chaoticky

Jedineény itelny Jedineény Zaménitelny
Cisty Komplikovany

Solidni y Solidni Nedlvéryhodny
MALL

Chaoticky y Chaoticky

Jedineény i y Jedineény
Cisty Komplikovany

Solidni y Solidni Nedlvéryhodny

SUm

Chaoticky
Jedineény

Komplikovany
Solidni Nedivéryhodny

EW
Chaoticky Uspofadany
Jedineény Zaménitelny
Komplikovany
Solidni Nedlvéryhodny

OKEY
Chaoticky
Jedineény

Solidni

Chaoticky Uspofadany
Jedineény Zaménitelny

Komp! y

Solidni | 2 [ 2 | Ned(véryhodny

Chaoticky
Jedineény

Chaoticky
Jedineény

Cisty

Chaoticky
Jedineény

Komplikovany
Solidni Nedivéryhodny

LVII



Priloha O — Hodnoceni polaritniho profilu logotypt

18-30 let

Chaotické

Jedineéné

Nedivérihodny

Chaotické
Jedineéné

Solidni

EW
Dynamické
Chaotické
Jedineéné
Cisté
Solidni

Euronics

Chaotické
Jedineéné
Cisté
Solidni

Komplikované
Solidni Nedévérihodny

EW
Dynamické
Chaotické
Jedineéné

Solidni [ 2 | Nedivérihodny

Chaotické
Jedineéné
Cisté

[ 1 [ 1 [Nedivérihodny
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