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ABSTRAKT

Hlavni cilem této diplomové prace je identifikace konkurencniho prostfedi a vytvoreni
adekvatni marketingové strategie internetového obchodu s hrackami na dalkové ovladani
pro déti. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na problematikou konkurence. Dale je pozornost
soustfedéna na oblast marketingové strategie a vymezeni relevantni terminologie.
Koncentrace je rovnézZ vénovana internetovému marketingu. V analytické Casti prace se
pak pozornost zacili na predstaveni hracek na dalkové ovladani a specifikaci internetovych
obchodti a trhu s hrackami v Ceské republice. Dale jsou zpracovany analyzy vystupi
dotaznikového Setfeni a analyza mapy trzniho bojisté. Projektovou ¢ast pak tvofi navrh
marketingové strategie internetového obchodu zahrnujici jednotlivé prvky

marketingového, komunikaéniho marketingového mixu a rovnéz rozpocet.

Kli¢ova slova: konkurence, marketingova strategie, internetovy marketing, marketingovy

vyzkum, mapa trzniho bojisté

ABSTRACT

The main target of this diploma thesis is to identify the competitive environment and to
create an appropriate marketing strategy of the Internet shop with remote control toys for
childern. The theoretical part focuses on the matter of competition. The attention is also
concentrated on marketing strategy and definition of its relevant terminology. The
concentration will be devoted to the online marketing as well. In the analytical part of the
work, the attention is focused on the introduction of remote control toys and the
specification of internet shops and the toy market in the Czech Republic. Also the results
of the research and the competition analysis are furher disccussed in details. The project
part is then aimed at the design of the relevant marketing strategy, including the various

elements of the marketing, communication marketing mix as well as the budget.

Keywords: competition, marketing strategy, online marketing, marketing research,

competitive map



Timto bych chtéla pod¢kovat pani doktorce Soukalové za jeji skvélé vedeni, spoustu
cennych rad a napadu, ale predevsim pak za jeji shovivavost a lidskou stranku. Velky dik

rovnéz patii mym drahym ptatelim a rodin€ za jejich nadSeni a podporu mého snu.

ProhlaSuji, ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Ve Z1in€ 20. dubna 2018 ...



UV OD..oueeeerestessessessessesssssssssssssssessessessesssssesssssssessessssssessessesssssessssessessessessessessessessssssses 10
| TEORETICKA CAST ...ouevreerererreeressnsssessessssssssessessesssssssssessessessssssessessasssessessessasssessens 11
1  METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE .......ecoeuereeeeerernereesesnesensesssessessssessessssens 12
2 KONKURENCE ....cueeeeesressessessessessessessssssssssssessessessessesssssesssssssssessessessessessessssssses 13
2.1  CLENENI KONKURENCE ....ouvuevsuestessenssessessesssssessessssesssessessessessssssessessassasssosss 13
2.2 IDENTIFIKACE PREDNOSTI A SLABIN KONKURENCE ........cocevurerrerervenne 14
2.3 STRATEGIE PODLE VELIKOSTI TRZNIHO PODIiLU A MiRY
INOVACE .oceeeerrrereeressessessessessessessssssssssssssessessessessessessssssssssessessessessessessessesssssesasss 14
2.3.1 STRATEGIE TRZNTHO VUDCE .....cccoitiiiitiieeeireeeetteeecieeeeeteeeereeeereeeeaaeeeenseeeeareeenaneas 14
2.3.2 STRATEGIE TRZNIHO VYZYVATELE ......cuuviiiiiiiiieeeeiiieeeeeceeeeeeeeiaeeeeeeaeeeeeeeavaeee e 15
2.3.3 STRATEGIE TRZNIHO NASLEDOVATELE .......ccoiuvtieeeitiieeeeeiieeeeeeeieeeeeeeaeeeeeenneeeeens 15
2.3.4 STRATEGIE TRZNIHO TROSKARE .....coiiiiiiieeieiiieeeeeciteeeeeeiteeeeeeeieeeeeeeaeeeeeenvaeeeenns 15
3  MARKETINGOVA STRATEGIE ......oueeeeueereereeresrssssssessessessessessessessessessessssesses 17
3.0  SEGMENTACE TRHU ....uoueeeeeneeneeecsssssessessessessessessessssssssssssssssessessessessessessssssses 17
3.2 TARGETING (ZACILENI) cucuveteeererrcrererneresesesessesssessessssessessssesessssessssessesesses 18
3.3 POSITIONING (UMISTENI) cuoucuirererecrcrercresenscsnsesssessessssesssssssesssssssessssessssesses 19
34 MARKETINGOVY MIX.....ooovurrrrrrressessessessessesssssesssssssssssssessessessessessessessessessssasses 20
3.5 MARKETINGOVY KOMUNIKACNIE MIX ..ocererrirrercrercsessessessessessessessessesseses 23
4  INTERNETOVY MARKETING ......ocevuerrerresressessessessessssssssssessssessessessessessessssasses 26
41 INTERNETOVY MARKETING .....cccevrereeresresressessessessessesssssssssessessessessessessesssses 26
4.2 WWW STRANKY ...cvrreererrerressessessessssssssssssssessessessessesssssessssessssessessessessessessssssses 27
4.3 E-SHOPY ..cuueeeeeeerrseeseessessessessessssssssssessessssssesssssesssssssssssssessessssessessessesssssssassesses 27
4.4 E-MAILING ....ecoueeeeeeeseessessessessessesssssessssssssssessessessessessessessesssssssssessessessessessessssssses 28
4.5 BLOGY uuueereereerresenssssssssessessessssssssssssssssessessessesssssesssssssssssssessessessessessessssssssssassesses 28
4.6 SOCIALNI SITE.....cevvevueeresressessessessessessssssssssessessessessesssssesssssssessessessessessessessssasses 29
4.7 SEM/ SEQ.uueeeeresrssessessessessessesssssssssssssessessssessssesssssasssssssessessssessessessesssssssassesses 30
4.8 PPC REKLAMAL .......cuoeevuerrerressessessessessesssssssssssessessessessessssssssssessessessessessessessessssssses 31
5 TEORETICKA VYCHODISKA K ANALYZE .....cuoceuererercressessessessessessessesseses 32
5.1 ANALYZA KONKURENCE.......ceceurerererssessessessessessesssssesssssssssessessessessessessssasses 32
52 DOTAZNIKOVE SETRENI .....coovverrerrenrreesessessssssssessessssssessessssessssssessessessasssesss 32
I PRAKTICKA CAST ..ocueeeeeeeressessessessessessssssssssssssessessessessessasssssssssssessessessessessassassese 39
6  PREDSTAVENI PRODUKTU ......uooerrerrrrrneressessenssesssssssesssessessessessssssessessassassssse 40

7 SPECIFIKA CESKEHO TRHU .....ooueueeeeeeeueeeesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 43



7.1 INTERNETOVY OBCHOD V CESKE REPUBLICE ....uoueeeveveeeeeeeeeneneessesesens 43

7.2  TRH S HRACKAMI V CESKE REPUBLICE ..........covuernercresessensensensessessesseses 45
8  APLIKOVANE DOTAZNIKOVE SETRENI .....cceveverrreereresessessessessessessessssesses 48
8.1 METODIKA VYBERU RESPONDENT U......cooeerrerrernirnernerncsssessessensessessessesseses 48
8.2 STRUKTURA DOTAZNIKU NAKUPNI CHOVANI - HRACKY NA

DALKOVE OVLADANI ....uevevereeeeeeresresssssessesssssssssessessesssssssssessessassssssessassassassassss 50
8.3 VYHODNOCENI DOTAZNIKU .....cvrrrrrresrrsressessessessessessesssssassssessessessessessessssssses 51
9 MAPA TRZNIHO BOJISTE .....cucueerereerenrerenresnesessessssessesessessssssesssssssessssessssessasesses 62
10  SHRNUTE ZAVERU PRAKTICKE CASTI c.uuuneeeeeererererersessessssssessessssasssessens 67
III. PROJEKTOVA CAST.oueecreererereesesnssessesessessssssesssssssessssesssssssessssssssssssessssessssesses 68
11 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ......oovevrerreereererseressessessessessessessessessese 69
11.1  PRODUKT auoeeeeeeeeetessssssssessessssssssessessesssssssssssesssssssssssessassasssessessasssessessessasssessens 69
11.2  CENA eeeteereeresseesessessessssssssssessessessessssssssssessssessessessessessssssssssessessessessessassessassese 74
11.3  DISTRIBUCHE .......cuevteerreereressessessssssessessessssssessessesssssssssssessassasssessessasssessessessassaessens 75
11.4 PROPAGACE A REKLAMA .....cueueeeeeercressessessessessessessessessssssessessessessessessassese 76
11,5 E-MAILING c.oueeceeeereeresesssessessessssssessessessssssessessessassssssssessassssssessessasssessessessassaessens 78
11. 6 PUBLIC RELATIONS.....cveveetertersessessessesssssssessessessessessesssssssessessessessessessessassese 79
11.7 ROZPOCET auuueeceercrererncsssessesessessssssessssessessssssssssssssssssssessssssssssssessssessesssssssessssess 79
11.8 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI c..u.cucveerereereressensessessessessesssessessessessessessessessese 80
ZAVER .ouververteeresressessssssssessessessessessssssssssssssssessessessessessessessesssssessssassessssessessessessessssssseses 82
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvvuererrernesessessessessessessessessssssessessessessessessessesass 84
SEZNAM OBRAZKU .....uoeeererererensessessessessessssssssessessessessessesssssssssssessessessessessessesas 88
SEZNAM TABULEK .......uoeuererenrsressessessessesssssssssesssssessessessessesssssssssessessessessessessessssas 89

SEZNAM PRILOH.....ououeeeeeeeeeeeesessssssssesssssssssssssssssnssssssssssnssssssessessassssssssssssssssssssnsasssns 90




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Jiz od malicka jsem byla uchvacena autodrahami a dopravnimi prostiedky na dalkové
ovladani stejné jako rychlosti a dynamikou. AvSak vzhledem k tomu, Ze jsem podstatnou
¢ast svého détstvi prozila v ,,postkomunistickych 90. letech* minulého stoleti, nikoho pfili§
nepiekvapi, ze t€chto hracek nebylo na trhu zdaleko tolik jako dnes. Navic byly poruchové
a finan¢né¢ nakladné. DalS$im fenoménem doby, v nizZ jsem vyristala, byl fakt, Ze rodice za
ucelem zabezpecit rodinu, netravili se svymi détmi tolik ¢asu. Dnes je tomu vSak jinak,
rodiCe a prarodice si opét zacinaji uvédomovat, jak dilezity je ¢as straveny se svymi détmi
¢i vnoucaty.

Kdyz jsem pak po letech zacala pfemyslet o vlastnim podnikdnim, vzpomnéla jsem si na
vyrok mého oblibeného herce, ale predevsim filozofa, Jaroslava Duska o tom, Ze ¢loveka
bude v zivoté nejvice napliovat pravé to, co chtél delat v détstvi. Toto mé ptivedlo
k ndpadu zalozit internetovy obchod s autodrahami a RC modely, neboli modely na
dalkové ovladani, ptedevsim pak typu dopravnich prosttedki. Moji vizi je pak, postupem
Casu, rozsteni e-shopu o kamennou prodejnu obsahujici showroom, kde by piedev§im
tatinci a dédecci stravili kvalitni chvile se svymi détmi ¢i vnoucaty, a vratit tak rodiné
spolecny Cas. Jednat se pak bude o produkty némecké kvality, zejména auticka, autodrahy,
ale také dal$i modely. Soucasti tohoto Zivotniho projektu je pak napf. poradani zavodi, pii
nichz by byly vybirdny finan¢ni prostfedky na charitativni Gcely a setkdvani déti
z détskych domovi s détmi ,,z normalnich rodin“. Cilem této diplomové prace proto bude
identifikace konkuren¢niho prostiedi a vytvofeni marketingové strategie internetového

obchodu, ktery v tomto bod¢ nazveme XY.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE

Teoretickda cast diplomové prace se bude opirat o reSerSi Ceské a zahrani¢ni odborné
literatury z tisténych 1 elektronickych zdroji. Zabyvat se pak bude zejména
problematikou konkurence. Nésledn¢ bude pozornost soustfedéna na oblast marketingové
strategie, predevSim segmentace, targetingu a positioning, ale rovnéz marketingového
mixu a marketingového komunikaéniho mixu. Déle bude koncentrace vénovana
terminologii z oblasti internetového marketingu. Zavérem pak budou definovéna
teoretickd vychodiska pro analyzu, kde budou formmulovany vyzkumné otazky a s nimi
souvisejici vyzkumné metody. Ctenaé zde bude seznamen s teoretickym vymezenim
analyzy konkurence pomoci mapy trzniho bojisté a metodikou dotaznikového Setteni.

V praktické casti prace pak bude fokus zaméfen na piedstaveni hracek na dalkové
ovladani. Posléze bude nezbytné nastinit situaci internetovych obchodi a trhu hracek
v Ceské republice. Nagez bude piistoupeno k detailni analyze jak vysledkt dotaznikového
Setfeni, tak vystupu analyzy mapy trzniho bojisté. V zavéu pak budou ziskané poznatky
kratce sumarizovdy a budou zodpovézeny vyzkumné otizky za ucelm vytvofeni
vychodiska pro projektovou ¢ast.

Projektova cast se bude nasledné zabyvat navrhem marketingové strategie pfi zakladani
internetového obchodu XY. Navrh bude zahrnovat jednotlivé prvky marketingového a

komunika¢niho marketingového mixu a rovnéz rozpocet.
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2 KONKURENCE

Zéakladem uspéchu kazdého podnikani je vyborna znalost konkurence, proto by ji méla byt
vénovana obzvlasté zvysena pozornost. Konkuren¢ni prostfedi je jednim z predpoklad
fungovani trzniho hospodarstvi. Termin konkurence oznacuje ,,proces stietu raznych
ekonomickych zajmi vice trznich subjektii (domdacnosti, firem, statu) na riznych typech
trh* (ManagementMania, ©2011-2016). Dulezité vSak je, najit pravou miru v analyze
konkurence. Né&které firmy ji ptikladaji pfiliSnou vahu. Oproti tomu jiné ji znacné
podcenuji (Blazkova, 2007, s. 61). Podle Soukalové je nutné ziskat maximum informaci.
Zejména bychom méli patrat po tom, kdo jsou hlavni konkurenti, jaké aplikuji strategie,
jaké maji cile. Zaméfit se rovnéZ musime na jejich pfednosti a slabiny a také na to, jak

muze vypadat jejich reakce (Soukalova, 2015, s. 126).

2.1 Clen&ni konkurence

Na konkurenci muizeme vSak nahlizet z vice perspektiv. Jednou znich je c¢lenéni
z teritorialniho hlediska na globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvovou, odvétvovou ¢i
komoditni. Rovnéz si mizeme vymezit hledisko po¢tu vyrobcl (prodejct) a stupné
diferenciace produkce na ¢isty monopol, oligomonopolii, monopolistickou konkurenci a

dokonalou konkurenci (Jakubikova, 2008, s. 86).

Dalsi mozZnosti je rozliSeni z hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostredi,
kde jsou definovany 4 urovné. Jak popisuje Soukalova, ,,v ramci celého trzniho odvétvi ji
muzZeme vnimat jako konkurenci znacek, konkurenci v odvétvi (napt. vSichni vyrobci
automobilll), konkurenci formy (vSichni, kteti uspokojuji stejné potieby) a konkurenci rodu

(vSichni, kteti bojuji o zékaznikovi penize)* (Soukalova, 2015, s. 126).

Dale rozliSujeme odvétvové a trzni pojeti konkurence. Podle Kotlera a Kellera je odvétvi
»skupina firem nabizejici vyrobek nebo tfidu vyrobku, které jsou si navzijem blizkymi
substituty” (Kotler a Keller, 2013, s. 314). Odvétvi pak lze podle téchto odbornika
»Klasifikovat podle poctu prodavajicich, stupné diferenciace vyrobki, pfitomnosti nebo
absence bariér vstupu, pfesunu nebo odchodu, ndkladové struktury, stupné vertikalni
integrace a stupné¢ globalizace (Kotler a Keller, 2013, s. 314). Prostfednictvim trzniho
ptistupu pak definujeme konkurenty coby spolecnosti, které¢ se zamétuji na uspokojeni

stejné potieby zakaznikl. Pfi aplikaci toho pfistupu je ovSem velmi dilezité, vyvarovat se
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marketingové kratkozrakosti a neidentifikovat konkurenty podle tradi¢nich kategorii a

odvétvi (Kotler a Keller, 2013, s. 314).

2.2 Identifikace prednosti a slabin konkurence

Jelikoz potiebujeme znét konkurenci co nejlépe, je nezbytné nashromazdit o ni co nejvice
informaci ,,0 prodeji, podilu na trhu, zisku, navratnosti investic, obratu, penéz, investicich a
vyuziti vyrobni kapacity* (Soukalova, 2015, s. 126). Tyto udaje mizeme zjistit jak
z primarnich (prizkumem mezi zdkazniky, dodavateli ¢i obchodniky), tak sekunddrnich
zdroju (ze zkuSenosti, reference znamych, odborného tisku, navstévou veletrhti, vystav a
konferencich). Foret zdiraziuje vyznamnou roli internetovych zdroji, kdy zasluhou
Internetu ,,je snadné si opatfit informace o obchodnich partnerech - naptiklad z jejich
internetovych stranek ¢i z obchodniho rejstiiku® (Foret, 2011, s. 358). Soukalova pak
zdaraziuje, ze ,,znacny vyznam a vypovidajici schopnosti maji informace od zakazniki
informujici o podilu na trhu, podilu na védomi ¢i podilu na oblibé (Soukalova, 2015, s.

126).

2.3 Strategie podle velikosti trzniho podilu a miry inovace

Sledovanim konkurence 1ze vyhodnocovat i strategické postaveni konkurentti na trhu, coz
pomuze vyznamné pomoci pii predvidani jejich reakce (Soukalova, 2015 s. 128). Strategie

zaméfujici se na velikost trZzniho podilu ptedstavil Philip Kotler.

2.3.1 Strategie trZniho viidce

Trzni viidce byva podnik disponujici nejvétsim podilem na trhu, ktery se snazi svou pozici,
kterou vétSinou ziskal diky prvenstvi na daném trhu, udrzet a posilit (BlaZzkova, 2007, s.
138). Zpravidla se jednd o firmu ktera ,,je nositelem novych produktt a inovaci, plisobi na
konkurenéni firmy tim, Ze je motivuje k zavadéni inovaci, ovlivituje distribucni cesty a
propagaci® (Soukalova, 2015, s. 128). Toto prvenstvi je oSem tézce vybojovano. Jak déle
popisuje BlaZzkova, je nezbytné aplikovat neustalé inovace, udrzovat nizké néklady,
vytvaret vstupni a jiné bariéry svym konkurentim, ptipadné naleznout nové mezery na
trhu (Blazkova, 2007, s. 138). Soukalova dopliuje, ze dilezité pro udrzeni prvni pozice je
,hledani novych perspektivnich cilovych trhli z pohledu demografického 1 geografického,
moznost nového uziti produktu ¢i plsobit na jeho vyssi spotiebu® (Soukalova, 2015, s.

128).
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2.3.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel zastdva obvykle druhou pozici na trhu. Jeho cilem pak zpravidla byva
zvyseni trzniho podilu na tkor trzniho viidce nebo mensich a malych podnikl na stejném
trhu (Blazkova, 2007, s. 139). Soukalova vysvétluje, ze napadeni vedouci firmy piedstvuje
velké riziko, ale jedna se o vynosnou taktiku. V ptfipad¢ napadeni stejné velké firmy je
potfeba vybrat spoleCnost, ktera déla viditelné chyby, casto miva vysoké ceny a
nedisponuje financnim prostiedky, které by investovala napf. do inovace produkta.
Vyzvatel se také mlze zamé&fit na malé lokalni firmy dopoustéjici se strategickych chyb a
rovnéz nedisponuji penézi (Soukalova, 2015, s. 128 - 129). Strategie pak podle ni mohou
byt rizné, ,,napf. strategie cenovych slev, strategie levnéjsiho zbozi ¢i prestizniho zbozi,
strategie uvedeni nékolika novych vyrobkll na trh, strategie inovace produktu, strategie
zdokonalovani sluzeb ¢i inovace distribuce nebo strategie intenzivni reklamni kampané

(Soukalova, 2015, s. 128 - 129).

2.3.3 Strategie trzniho nasledovatele

Podle Jakubikové se trzni nasledovatel ,,pfizplisobuje konkurenci v oboru, zejména
trznimu videi® (Jakubikova, 2008, s. 138). Blazkova vSak zdlraznuje, Ze zastanci této
strategie vétSinou neusiluji o vedouci postaveni, spiSe se chtéji odliSovat a diky tomu
zachovat rovnovahu v ramci odvétvi (Blazkova, 2007, s. 139). Coz ovSem neznamena, ze
by tito hra¢i méli zlstat pasivni a to hlavné proto, ze na n¢ Casto cili vyzyvatelé.
Doporucuje se tudiz hledat cestu nevyvoldvajici odvetu konkurentii (Soukalova, 2015, s.

129).

2.3.4 Strategie trzniho troSkare

Strategie trzniho troSkate, rovnéz nazyvana jako strategie obsazovani trznich vyklenk, se,
jak uZ ndzev napovidé, zaméfuje na obsluhu tzv. vyklenki (nik) na trhu (Soukalova, 2015,
s. 129). Tento pfistup je doporu¢ovan zejména mensim podnikiim, které obsluhuji Cast
trhu, ,,kterd vyzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je malo atraktivni, ale také ji
nckteré pouZivaji. Pfitom muze jit o specializaci podle trhu, skupin zdkaznik, produkti,
technologii apod. s cilem ziskani konkuren¢ni vyhody v urcité oblasti* (Svétlik, 2008, s.
138). Vyhoda zastance této taktiky tkvi v tom, ze znd dobfe sviij segment a dokaze mu

pIn€ vyhovét, coz se pochopitelné promitne Casto do ceny. Nebezpeci se pak muze skryvat
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v tom, ze existuje znacné riziko vstupu novych konkurentli, pfipadné zaniku vyklenku
(Soukalova, 2015, s. 129).

Zaveérem této kapitoly je dobré zamyslet se nad Kotlerovym poselstvim definovanym
v jeho knize Marketing od A do Z: osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy manazer, kde
tvrdi, ze, vezmeme-li v potaz kratkodoby horizont, tak nejnebezpecnéjsi jsou ,,ti
konkurenti, ktefi se vaSemu podniku nejvice podobaji. Zdkaznici nedokazi rozeznat, v cem
je rozdil. Vas podnik se jim bude plést s jinymi. Takze se musite odliSovat, odliSovat a
jesté jednou odliSovat®. Je rovnéz nezbytné mit neustile na védomi, Ze je potieba
monitorovat nejen blizké, nybrz i vzdalené konkurenty (Kotler, 2003, s. 50). Marketingovy
konzultant pro e-shopy, Jakub Hladky, upozorniuje na fakt, Zze v oblasti e-commerce je
nejveétsi konkurence v elektronice, parfémech, pneumatikach, obleCeni a hobby a pet
shopech (Rostecky, 2014). Nicméné Miroslav Ud’an, CEO spolec¢nosti Shoptet, dodéava, ze
,»1 v takovych odvétvich, jako jsou prodej kosmetiky/ parfémd, elektro nebo obleceni, ktera
jsou velmi konkurenéni, se dd prorazit, pokud to délate dobfe a tfeba trosku jinak nez

vSichni ostatni* (Rostecky, 2014).

Kotler pak konstatuje, Ze sledovani konkurence je sice nezbytné, ale sledovat zédkazniky je
jeste zasadngjsi, jelikoz o vysledku konkurencni valky rozhodnou pravé oni (Kotler, 2003,
s. 50). Navic, jak tvrdi Ud’an, pouhych 10% ceskych e-shopti d€la svoji praci dobfe, tudiz
konkurence je jesté nizsi, nez by se mohla prvotné jevit (Rostecky, 2014). Tuto pomyslnou
polemiku lze uzavfit tvrzenim Soukalové, kterd je ndzoru, Ze pravdépodobné nejlepsi

volbou je, ,.kdyz se firma v rozumné mife orientuje jak na zdkazniky, tak na konkurenty*

(Soukalova, 2015, s. 127).
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Jelikoz ma tato prace ambici vytvofit navrh marketingové strategie internetového obchodu,
je potieba si teoreticky definovat zékladni terminologii, s niz se v analytické a projektové
casti setkdme.

Podle Krckové ,ani genidlni produkt, nemé-li dobry marketing, nikdy neprorazi. V
marketingu to plati ad absurdum, protoze s dobrym marketingem muze byt i celkem
primérmy produkt vniman jako skvély*“ (Hemolovd, 2017). Hanzelkova definuje
marketingovou strategii jako ,,vyjadfeni zdkladnich zaméra, které chce firma dosdhnout
v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych
¢innosti naplnila nadfazené obchodni cile a dosdhla konkurenéni vyhody* (Hanzelkova et
al., 2009, s. 157). Hovofime-li pak o strategickém fizeni marketingu, mame na mysli
nepietrzity proces soubézné€ probihajicich strategickych marketingovych cinnosti
zahrnujici marketingové strategické analyzy, definovani marketingové strategie,
implementaci marketingové strategie a kontroly dosazeni marketingovych cili
(Hanzelkova et al., 2009, s. 158). Strategické marketingové plsobeni firmy pak miizeme
oznacit rovnéz terminem cileny marketing, ktery zpravidla charakterizuji 3 etapy,

segmentace trhu, targeting (zacileni) a positioning (umisténi) (Soukalova, 2015, s. 41).

3.1 Segmentace trhu

Ze vSeho nejdiive je nezbytné si definovat zékladni stavebni €lanek, a tim je segment.
Hovofime-li o tomto pojmu, pak mame na mysli skupinu zdkazniki majici specifické
pozadavky na urcitou skupinu produkta (Svétlik, 2005, s. 89). Pelsmacker pak definuje
segmentaci jako ,,proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity” (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 128-129). Svétlik upozornuje na
skute€nost, Ze pro rozdéleni existujiciho trhu musi existovat rozdily mezi potfebami a
pfanimi zékaznikii. Zaroven vSak musi urcita skupina zdkaznikli disponovat spole¢nymi
potiebami. Podminkou pak je realizovatelna implementace marketingového mixu (Svétlik,
2005, s. 90). Dalsim nezbytnym faktorem je dostatecna velikost, dostupnost a stabilita, aby
se naklady spojené s realizaci daného marketingového mixu vyplatily. Dllezité je rovnéz

spravné vyhodnoceni ekonomickych rozmér segmentu. Zaroven je vSak potieba zohlednit
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velikost, kupni silu, ocekavany rist a ziskovost segmentu veetné rizik (silné konkurence,
silného substitutu, monopolniho dodavatele, ekologicka rizika) (Svétlik, 2005, s. 90 - 91).
Jakubikova pak ¢leni nejCastéji pouzivané zpiisoby segmentace trhu do 5 skupin, a
to geografické, demografické, geodemografické, psychografick¢ a behavioralni
(Jakubikova, 2008, s. 132). V piipad¢ geografické segmentace mluvime o ¢lenéni podle
svétadilii, podnebi, narodi, regionti a sousedu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 129).
Demograficka pak zahrnuje rozdéleni podle pohlavi, véku, rodinné struktury, piijmu,
socialniho postaveni, rasové, etnické a geografické ptisluSnosti. Jak uz napovidd ndzev,
geodemografickd segmentace je kombinaci ptedchozich dvou skupin. Psychograficka se
pak rozdéluje podle z4jmul a ndzort zakaznika. Zpravidla se opird o zakladni demografické
udaje a slouzi k pochopeni rozdilli mezi spottebiteli. Behaviordlni se pak tykéd piistupu
spotiebiteld k produktim. Dale se zamétuje na identifikaci kupujcich a téch, ktefi produkt
nekupuji (Jakubikova, 2008, s. 132).
Svétlik je nazoru, ze prili§ nezélezi na tom, které hledisko bude pii segmentaci aplikovano,
ale musi byt splnéna 3 stéZejni kritéria. Spottebitelé zahrnuti do segmentu musi mit nékteré
spolecné vlastnosti a podobny zpiisob odezvy na marketingovy mix, ale zaroven se musi
lisit od zékaznikd jiného segmentu. Dale je dulezité, aby byl kazdy segment
identifikovatelny a méfitelny. Poslednim kritériem pak je jeho piistupnost a oslovitenost

komunika¢nim mixem (Svétlik, 2005, s. 95).

3.2 Targeting (Zacileni)

Etapa trzniho zacileni, neboli targeting, je vybér vhodnych a atraktivnich trZznich segmenti,
na které se bude firma koncentrovat (Clemente, 2004, s. 308). Lze se zaméfit pouze na

jeden ¢i vice segmentl.

O trzni koncentraci hovotfime tehdy, pokud si firma vybere pouze jeden segment, v némz
pak usiluje o vad¢i pozici. V piipadé€ trzni diferenciace pak firma zamétuje pozornost na
rizné segmenty pomoci implementace rozdilnych marketingovych a komunikacnich
strategii. Nediferencovany marketing aplikuje tutéz strategii na vSechny segmenty a

ignoruje tak jejich odlisnosti (Clemente, 2004, s. 308).
Pelsmacker definuje pét typt strategii:

Zaméreni na jeden segment - firma zvoli jeden produkt pro jeden trh.
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Vyrobkova specializace - firma se koncentruje pouze na jeden produkt s cilem prodeje

v ruznych trznich segmentech.

Trzni specializace - firma se zamé¢ii na jeden trzni segment s cilem prodeje rtiznych

produkti.

Selektivni specializace - firma vybere nékolik segmentl, mezi segmenty neni zadna
synergie. Nicmén¢ vSechny ptedstavuji ziskovost. Pohyb v ramci jednho segmentu pak

muze kompenzovat pomaly riist v ostatnich.

Plné pokryti trhu - firma se pokousi obsdhnout vSechny skupiny zdkaznikl s cilem

prodeje vSech produktti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 139).

Svétlik zdraznuje, ze pti volbé vhodného segmentu musime védét, zda jeho kupni sila
dokaze pokryt naSe naklady a zdroven zajisti naSemu podniku zisk. Dale nesmi byt
podcenén faktor konkurence. Teprve zodpovézenim téchto otazek mizeme vybrat
nejvhodnéjsi segment a zvolit nejadekvatnéjsi marketingovy mix (Svétlik, 2005, s. 95).
Soukalova pak vysvétluje, Zze segmenty mizeme hodnotit podle jejich velikosti a rustu.
Avsak zéaroven upozoriuje na skutenost, ze ne vzdy je volba nejvétsiho segmentu tou
nejvhodnéjsi. Poukazuje pii tom na imérnost, kdy ,,velké segmenty vyzaduji velké zdroje a
malym segmentim odpovidaji malé zdroje* (Soukalova, 2015, s. 41). Jak dale popisuje,
méli bychom se zamé&fit na atraktivitu z hlediska ziskovosti. OvSem 1 v tomto ptipadé byt
opatrni, ponévadz nékdy pritazlivé segmenty neodpovidaji stanovenym cilim spole¢nosti

(Soukalova, 2015, s. 41).

3.3 Positioning (Umisténi)

Barc¢ik vidi positioning, neboli vyslednou trzni pozici, jako proces umisténi vyrobku,
potazmo sluzby na trhu a jeho odliSeni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin. Muaze
rovnéz jit o formulaci piedstavy, kterou by mél produkt zaujmout v o¢ich spotiebitele a
definici stupné jeho piijeti jednotlivymi segmenty trhu (Barc¢ik, 2013, s. 94). Foret
zdiiraziiuje, Zze vzhledem k relativité a nestalé trzni pozici, je dilezité, abychom si ji
definovali sami. Jinak podstupujeme riziko, ze ji vymezi konkurence a predev§im
zmatneme naSe zakazniky (Foret, 2011, s. 185). Vlastni tvorba trzni pozice se tedy podle

n¢j sklada z vyhodnoceni tii hlavnich oblasti:
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1. zdkaznika — z analyzy jeho potfeb a charakteristik, které usti v jiz zminénou
segmentaci trhu a vybér cilovych skupin, ale také ze znalosti toho, jak vidi nasi
nabidku ve srovnani s konkurenci;

2. wvnitrnich zdroju firmy;

3. analyzy konkurence (Foret, 2011, s. 185).

Barcik déale vymezuje nasledujici otazky, které je potieba si zodpoveédét pii nastavovani
optimalni positioningové strategie:

1) Jakou pozici mé firma v soucasnosti ve védomi stavajicich i budoucich zakaznik?

2) Jakou pozici chee firma mit?

3) Co musi firma udé¢lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

4) Ma firma dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

5) Je firma schopna udrzet konzistentni strategii positioningu?

6) Je kreativni pfistup firmy v souladu se strategii?

(Barcik, 2013, s. 94)

Po vyhodnoceni aspektii ovliviigjicich tvorbu trzni pozice a zodpovézeni s tim tUzce
spjatych otazek lze ptistoupit k procesu tvorby pozice. Ten se podle Foreta sklada ze tii
krokti. Nejdrive je klicové identifikovat mozné konkurenéni vyhody. Dale je nutné provést
pozornost na efektivni komunikaci a propagaci. Zvefejnénim zvolené pozice tak
obeznamime kliCové skupiny vefejnosti a zejména pak naSe zakazniky s tim, co ,,0d nas a

nasi nabidky mohou ocekavat, co jim oproti konkurenci nabizime* (Foret, 2011, s. 186).

3.4 Marketingovy mix

Po identifikaci nasi vysledné trzni pozice se tedy dostdvame k vypracovani navrhu
marketingového mixu, ktery ,,spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trhii vytvareji
marketingovou strategii firmy* (Jakubikova, 2008, s. 146). Kalka a MéBen upozoriuji, Ze
s ohledem na trzni situaci a vzajemnou zavislost, jak ¢asovou, tak obsahovou, musime ve
svém planu sladit vSechny nastroje marketingové politiky a nepfistupovat k nim izolované.
(Kalka a MiBen, 2003, s. 69). Pod pojmem marketingovy mix pak rozumime ,,soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby

produkce firmy byla co nejbliz§i pfanim cilového zdkaznika“ (Foret, 2011, s. 189).
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Jakubikova pak popisuje funkci jednotlivych proménnych, kdy mohou vytvaret dil¢i mixy.
Marketingovy mix je tedy slozen z nékolika atribut. Ty jsou pak vzajemné propojeny a
firma ma pak za ukol, hledat jejich optimalni proporce, a sestavit efektivni marketingovy
mix (Jakubikova, 2008, s. 146).

Zpravidla byvaji definovany 4 zakladni skupiny proménnych, neboli 4P. Timto pojmem
mame na mysli produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). U
produktu se pak nase koncentrace zaméfuje nejen na néj samotny, ale rovnéz na jeho
vlastnosti z pohledu zékaznika. Zohlediiujeme pfitom rovnéz atributy jako kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis atd.. U ceny se zabyvame jak cenou produktu,
tak celkovou cenovou politikou podniku. Distribuce pak fesi zptisoby dopravy vyrobku od
vyrobce az ke koncovému uzivateli. Jak jiz napovida nazev, propagace se vénuje cesté, jak
nejlépe produkt ,,prodat* (ManagementMania, ©2011-2016).

Kazda z vyse uvedenych proménnych zahrnuje spoustu dalSich otazek, proto se miizeme
setkat stzv. dil¢imi mixy — produktovym, cenovym, distribuénim a propaganim
(komunika¢nim) (Foret. 2011, s. 189 - 190). Foret dale dodava, Ze se v praxi vyskytuje i
roz$ifeny marketingovy mix. Kuptikladu u sluZzeb se neziidka objevuje ,,paté¢ P*, které
byva vénovano lidem (people), vlastnim zameéstnanciim organizace. Také se mizeme
setkat se specidlnimi podobami napi. u socidlniho marketingu, kdy mame dokonce 3P
navic — personal, prezentaci a proces (Foret, 2011, s. 190).

Kotler a Keller, podle nichZ 4P nadéle nepostihuji cely ptibé, zachazi jesté¢ dale. Dopliu;ji
tradiéni ,,marketingova P*, stejné jako Foret, o lidi (people), ale taktéZ o procesy
(proocesses), programy (programs) a vykon (performance) Lidé pak, podle jejich
presvédceni, zastupuji interni martketing, ponévadz pravé dobii a spokojeni zaméstnanci
jsou pro uspéSny marketing nepostradetelni. Procesy sem poté fadi jelikoz ,jen pii
nastaveni té spravné fady procest fidicich aktivity a programy mulze spolecnost
navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy* (Kotler a Keller, 2013, s. 55). Jako
programy chiapeme veskeré aktivity firmy smérem ke spotiebitelim. Pokryvaji jak
ptuvodni 4P, tak fadu dalSich online ¢i offline marketingovych aktivit, z nichz nékteré ne
zcela zapadaji do tradi¢niho pohledu na marketing. Nicméné stale plati pravidlo, Ze vzdy
musi byt integrovany tak, ,,aby celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych Casti a aby
firm¢ plnily vicero stanovenych cili* (Kotler a Keller, 2013, s. 55). Posledni atribut,
vykon, pak ma byt podle téchto marketingovych legend nastaven tak, ,,aby podchycoval

Skalu moznych ukazatelli majicich finan¢ni a nefinanéni dopad (ziskovost stejné jako
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hodnotu znacky nebo béaze zakazniki) a také dopad za rdmec spolecnosti samotné (aspekty
spoleCenské zodpoveédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou)*“ (Kotler a Keller,
2013, s. 55).

Zatimco klasickd 4P jsou vnimana pohledem producenta hodnot, mizeme se rovnéz setkat
se zékaznickym marketingovym mixem, neboli 4C (viz tab.¢. 2). Avsak, jak doporucuje

Jakubikova, v praxi je nejvyhodnéjsi pracovat s obéma koncepty.

Tab. ¢. 1: Vztah mezi 4P a 4C

Cty¥i P Cty#i C
hodnota z hlediska zakaznika (customer
produkt (product) value)
naklady pro zékaznika (cost to the
cena (price) customer)
misto (place) pohodli (convenience)

marketingova komunikace

(promotion) komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 148

Chromy 4C pievadi do prostfedni internetového obchodu, ktery by podle mél obsahovat
udaje, které zdkaznikovi pfiblizi:
= Zakaznickou hodnotu (Customer Value), tedy cenu, kterou pro ného produkt ma.
» Zékaznikovy naklady v souvislosti s produktem, resp.s jeho provozem (Cost).
= Dostupnost produktu a pohodli zakaznika (Convenience).
» Komunikaci (Communication), ktera je pfedstavovana kvalitou komunikace firmy
se zakaznikem a je opét zprostfedkovana samostatnymi webovymi strankami

(Chromy, 2013, s. 220 — 221).

Zaroven se domniva, ze budou-li vSechny vysSe zminéné udaje fadné uvedeny, je vysoka
pravdépodobnost, ze poroste kvalita internetového obchodu a lze tedy ocekavat zvySeny

zajem zakaznikd (Chromy, 2013, s. 220 - 221).
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3.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Jakubikova tadi do marketingového mixu rovnéz marketingovy komunikacni mix, jenz se,
jak napovidd ndzev, koncentruje primarné na komunikaci. Jako cil marketingového
komunika¢niho mixu pak vnimé fadné seznameni cilové skupiny s danym produktem a jeji
nasledovné piesvédéeni o nakupu. Jako dal$i targety rovnéz vidi vytvofeni skupiny
vérnych zakaznikl, zvySeni frekvence a objemu ndkupu, podrobné sezndmeni a
komunikaci s vetfejnosti a cilovymi zdkazniky, a v neposledni fad¢ také sniZeni fluktuace
prodeju (Jakubikova, 2008, s. 242). Mezi marketingovy komunika¢ni mix byva zpravidla
fazena reklama, podpora prodeje, prace s vefejnosti neboli public relations, osobni prodej,
pfimy marketing (Jakubikova, 2008, s. 243). Soukalovd sem fadi rovnéz sponzoring

(Soukalova, 2015, s. 98).

Podle Clemente reklama ,,zahrnuje pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o
produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence s cilem presveéd¢it™ (Clemente, 2004, s. 233).
Jak dale popsiuje, reklama ma za ukol informovat spotiebitele o novych produktech a
jejich vyuziti a dostupnych sluzbach. Taktéz by méla docilit presvédceni publika ke koupi
daného produktu a zméné preferenci. Rovnéz reklama muize upozornit na pottebu dan¢ho

vyrobku a poradit mista, kde jej 1ze koupit (Clementr, 2004, s. 233 - 234).

Podporu prodeje lze definovat jako “Cinnosti, které ma vyvolat zdjem o produkt, tedy
podpofit jeho prodej (Svarcova, 2016, s. 226). Zpravidla se jednd o soustavné a
kratkodobé ptisobeni, které méd za kol zménit nazor potencidlniho ¢i stavajiciho
spotiebitele na vztah mezi spotiebitelskou hodnotou vyrobku a jeho cenou. Podle mista
realizace pak miize jit o podporu prodeje bud’ v misté¢ prodeje nebo spotieby. Podle
zacileni se pak podpora prodeje zamétuje na spotiebitele ¢i zprostiedkovatele. JelikoZ se
ma elektronicky obchod koncentrovat vyhradné na spotiebitele, bude vénovana pozornost
pouze jemu. V piipadé¢ kone¢ného spotiebitele tedy hovoiime o kuponech, vzorcich
zdarma, refundaci, rabatech, prémiich, cenové vyhodnych balenich, ochutnévkach,
predvedeni vyrobku, referen¢nich darcich, prodejnich vystavach, vérnostnich kartach, apod
(Svarcova, 2016, s. 226). Podle Svarcové by podpora prodeje méla napomoci uskuteénit
prodej. Dale muaze ziskat zékazniky, zvysit frekvenci, objem a pocet nakupi a stimulovat

prodejni kanaly (Svarcova, 2016, s. 227).

Soukalova popsiuje public relations, zkracené¢ PR, jako neosobni formu stimulace

poptavky po vyrobcich, sluzbach, aktivitich firmy. Jejim hlavnim cilem je vyvolat kladny
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postoj vetejnosti jak k firm¢, tak jejim produktiim (Soukalova, 2015, s. 99). Kotler a Keller
definuji vetejnost jako ,,jakoukoli skupinu, kterd ma skutecny nebo potencidlni zdjem o
spolecnost, pfipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile® (Kotler a Keller, 2013, s. 567).
Vztahy s vetejnosti pak zahrnuji Siroké portfolio aktvit podporujicich nebo branicich image

spole¢nosti, ptipadné jednotlivych produkti (Kotler a Keller, 2013, s. 567).

Podle Svarcové se v PR pouZivaji k naplnéni cile nasledujici nastroje:

P — PUBLIKACE (Publications) — zde fadime firemni tiskoviny ¢i vyro¢ni zpravy
E — UDALOSTI (Events)

N — ZPRAVODAIJSTVI, NOVINY (News)

C — VEREJNA ANGAZOVANOST ( Commnity involvement activities)

I - PROSTREDKYA MEDIA (Identity media) — sem spadaji nosi¢e a projevy vlastni
identity jako napt. hlavickovy papir

L — AKTIVITY LOBOVANI ( Lobbying activities)

S — SPOLECENSKA ODPOVEDNOST (Social responsibility) (Svarcové, 2016, s. 228 -
229).

Osobni prodej I1ze chépat jako formu osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky za
ucelem dosazeni prodeje vyrobku ¢i sluzby. Narozdil od ostatnich prvki marketingového
komunika¢niho mixu zahrnuje komunikaci se zdkaznikem tvafi v tvar (Svétlik, 2005, s.
308). Svarcova dodavé, Ze se nejedna o prodejni proces ¢ prodejni komunikaci, ale o
pohled zpozice reprezentace, at uz prodejce, obchodniho zastupce, distributora,

obchodniki &i prodavact (Svarcova, 2016, s. 227).

Svétlik oznacuje direct marketing, neboli pfimy marketing, za interaktivni systém
pouzivajici jedno ¢i vice reklamnich médii za ucelem vytvafeni meéfitelné odezvy c¢i
transakce v jakémkoliv misté. Vyuziva formu dvousmérné komunikace, diky niz mtze byt
vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunikacnich cili pfesnéjsi. Cilova skupina
zpravidla byva méné pocetna, jelikoz se specificky zamétuje pouze na ty recipientym ktefi
byly analyzou pfislusné databaze vyhodnoceni jako nejvice perspektivni potencialni
zdkaznici. Podle Svétlika se pak skladd z direct mailu, neadresné distribuce
telemarketingu, teleshoppingu, on-line marketingu a inzerce do novin a ¢asopist (Svétlik,

2015, s. 301).
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Kotler a Keller vidi dal$i slozku, sponzoring, jako ,finan¢ni podporu udalosti nebo
aktivity, kterd zviditelni sponzorujici firmu“ (Kotler a Keller, 2013, s. 804). Podle
Soukalové je tento nastroj zalozen na principu sluzby a protisluzby, kdy ,,sponzor dava
k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu
pomuze k dosazeni marketingovych cili“ (Soukalové, 2015, s. 99). Kotler a Kellner
upozornuji vSak na skutecnost, ze pouze spravné pripravené sponzorované udalosti mohou
rozSifit a prohloubit vztah sponzora s cilovym trhem (Kotler a Keller, 2013, s. 568).

Nejcastéji se pak sponzoring zamétuje na sportovni, kulturni a socialni oblasti (Soukalova,

2015, s. 99).
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4 INTERNETOVY MARKETING

Jelikoz bude firma XY zprvu disponovat pouze internetovym obchodem, je nezbytné
zamg¢fit se v této praci rovnéz na problematiku internetového marketingu. Ponévadz je vSak

tato oblast ¢im dal obséhlejsi, bude v nasledujici kapitole spiSe nastinéna s akcentem na

vvvvvv

4.1 Internetovy marketing

Pro pochopeni oblasti internetového marketingu za¢neme tuto kapitolu vykladem terminu
Internet. Pelsmacker jej definuje coby pocitaCovou infrastrukturni sit, kterd umoziuje
vyménu digitalnich informaci v globalnim méfitku a jez byla plivodné vyvinuta pro
vojenské ucely pro piipad nukledrni valky. Pozdé€ji pak byl Internet jiz aplikovan pro
vyménu informaci v akademickém prostiedi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 489).
Pelsmacker dodava, ze Internet slouzi nejen jako komunikaéni a reklamni médium, nybrz
téZ jako kanal pro piimy prode;j. Je totiz schopen rozsifit a zkvalitnit vztahy se zakazniky.
Diky ¢emuz mohou firmy pronikat na nové a vzdalené trhy a zaroven vyznamné redukovat
naklady vynaloZené na tradi¢ni distribu¢ni kandly a meziclanky (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003, s. 503). OvSem vyhoda se vztahuje nejen na vyrobce a dodavatele, ale
zejména na zékazniky. Z jejichz perspektivy nabizi Internet ,,samokontrolu, vlastni vybér
cesty, moznosti pro ziskani aktualnich informaci, simulované testovani vyrobkil a sluzeb a
snadné porovnavani a nakupovani* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 503).
Pod pojmem internetovy marketing si pak lze predstavit jakysi komplex strategii, jejichz
ukolem je propagovat jakykoliv produkt ¢i podnik na Internetu. MiulZeme sem zatadit
doménovou politiku, webovou prezentaci vyrobku ¢i dané firmy, distribuci produktu,
informativni a imageovou propagaci produktu (Mediaguru, ©2018). Janouch uvadi, Ze
»internetovy marketing byva také oznacovan jako e-marketing, web-marketing nebo on-
line marketing. V posledni dob¢ se stale Castéji pouziva 1 oznaceni digital marketing*
(Janouch, 2011, s. 19). Toto feSeni se jevi pro vétSinu malych a stfednich firem jako
optimalni. Jednak diky nizkym nakladiim, tak efektivnimu cileni reklamy nna vybranou
klientelu (Barcik, 2013, s. 93)
Janouch dale vymezujte zpiisoby marketingové komunikace na Internetu:

e reklama (katalogy, prednostni vypisy, PPC reklama)

e podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy)
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e public relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing)
e pifimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminare)

(Janouch, 2011, s. 20)

Mezi komunikacni prostiedky se podle n¢j fadi WWW stranky, e-shopy, e-mail, blogy,
diskusni fora, socialni sité, sdilena multimédia a dalsi. Jako techniky komunikace na
Internetu pak udava budovani odkazti, SEO/ SEM, generovani leads apod. (Janouch, 2011,
s. 20). Nekterym ztéchto termini se alespon okrajové budou vénovat nasledujici

podkapitoly.

4.2 WWW stranky

WWW stranky, World Wide Web nebo také web, predstavuji dillezity nastroj Internetu,
ktery ,,umozZiiuje textovou 1 obrazovou prezentaci instituce ¢i produktu. Rozsifeni o zvuk a

videosekvence dale posunulo WWW do multimediélni, navic znovu celosvétoveé plisobici

oblasti komunikace* (Foret, 2011, s. 355).

Pelsmacker vymezuje Sest znakli dobré e-commerce webové stranky z hlediska uzivateld.
Podle n&j je dulezité zaméfit pozornost na reputaci a povédomi o znacce, jelikoZ pravé tyto
dva faktory jsou stéZejni pfi vybéru webové stranky a on-line nakupu. Déle zdlraziuje
dialezitost promyslené a logické navigace, diky niz navstévnici naleznou to, co hledaji,
snadno a rychle. Nasledujicim atributem je spokojenost, kdy zakaznik hodnoti proces
vybéru, objednani, potvrzeni objednavky, dodani, pfijeti a poprodejni servis. Jako dulezity
¢lanek rovnéz vidi zplsob prezentace informaci o daném produktu, sluzbach a jejich
vhodnost. V Zadném piipadé nelze opomenout kvalitni a funkéni technologii. Jako
posledni prvek pak vnima doklad o schvdleni, certifikaty, bezpecné servery, bezpecnost
stranky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 504-505). RovnéZz vyzdvihuje nezbytnost
udrZzovani webovych stranek ve svézim, aktudlnim duchu a neustalé aktualizace jeho

obsahu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 50).

4.3 E-shopy

V tomto bodé je klicové, vysvétlit si rovnéz pojem elektronického obchodu. Foret jej
definuje jako misto, kde ,,nové elektrotechnické prostfedky umoznuji nakupovat (nabizi
zajemci informace, dalkové objedndvani a placeni kreditnimi kartami) i prodavat (popsat a

pfedstavit nabizeny produkt)“ (Foret, 2011, s. 353). Foret vidi v internetovém obchodu
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velky potencial. Zduraziuje pak zejména globalizaci vyznamu distribuce a trhu, ponévadz
zakaznici si mohou ihned koupit cokoliv, kdykoliv a odkudkoliv. Majitel¢ e-shopt pak
maji k dispozici snadny a okamzity pfistup k nabidce konkurentd (Foret, 2011, s. 353).
Chromy upozoriiuje na fakt, ze ,,v elektronickém podnikani nemusi jit vzdy pouze o
kone¢ny prodej néjakého zbozi nebo sluzeb. Svoji roli zde mohou hrat naptiklad servis
produktu (zaSkoleni instalace, opravy udrzba, apod.) dopliujici ¢i rozSifujici produkty,

pujcovani produktu apod.” (Chromy, 2013, s. 7).

S vyvojem novych technologii zarovenl roste pocet navstév e-shopl prostfednictvim
mobilnich telefont a tablett. Proto by majitelé internetovych obchodd neméli ani tento
trend podcenit (E15.cz, ©2001-2018). Zde se dostavame k pojmu M-commerce neboli
mobile commerce. Tento termin oznacCuje ndkup a prodej zbozi a sluzeb pomoci
bezdratovych pfenosnych zafizeni, nejcastéji pak mobilniho telefonu ¢i tabletu. Jedna se o
dalsi generaci e-commerce (Mediaguru, ©2018). E-commerce Consulting Leader ve
spolecnosti ACOMWARE, Ondfej Kleg je nazoru, ze by e-shopy mély mit ,,pfipravenou
strategii pro mobilni nakupovani a e-shop minimalné v takové kondici, aby umoZznoval

snadné prohliZzeni zbozi* (Rostecky, 2014).

4.4 E-mailing

DalSim dilezitym nastrojem internetového marketingu je e-mailing. Ten probiha
prostfednictvim rozesilani e-mailli a masového ¢i selektivniho oslovovani cilovych skupin
(Barcik, 2013, s. 76). Foret vnima e-mail jako formu rychlé a levné komunikace, jejimz
prostfednictvim je zprava adresatovi dorucena kdekoliv na svété prakticky ihned (Foret,
2011, s. 355). E-mailingem pak lze nejen prodavat, ale také udrzovat dlouhodobé vztahy
s naSimi zakazniky. V rdmci holistické marketingové koncepce a reverzniho marketingu
tak rozhoduje pfimo pfijemce neboli recipient, koncovy zakaznik, o tom, zda je ochoten
tento typ sdéleni dostdvat ¢i nikoli. Dale mé& moznost si zvolit, jakou formou a jak
frekventované. Lze jej tedy oznalit za ucinny nastroj pro budovani znacky a zvySovani

poveédomi o ni (Barcik, 2013, s. 76).

4.5 Blogy

V této podkapitole musi byt koncentrace zaméfena rovnéz na pojem blog. Ten vznikl

zkracenim terminu weblog, coz v ptfekladu z anglictiny znamena webovy zdznamnik.
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Jedna se de facto o on-line webovy denik diskutujici aktualni témata a autorovo vyjadieni
k nim (Juraskova a Hornak, 2012, s. 34). JuraSkova a Hornak dale vysvétluji, ze obvykle
jde o ,jednoduché textové stranky, Casto bez dobie propracované grafiky, predstavuji
osobni nézor autora ¢i autorii a soucasn¢ vytvaii platformu pro dalsi komunikaci. Autor
obvykle svymi tématy cili na uréitou zdjmovou skupinu a k t€émto tématim vyvolava
diskuzi“ (Juraskova a Hornak, 2012, s. 34). Prochazka vnima blog jako zna¢nou vyhodu
pii nastavovani optimalizace webovych stranek. Uvadi pak nasledujici doporuceni: ,,Jen
klasicka blogatskd ¢innost vam zajisti poZzadovanou aktualizaci obsahu. Pokud piSete radi,
pak se v zdsad¢ nemusite o nic vic starat a pozice ve vyhledavaci rostou. Dulezité je ale
tematické zaméteni vasich textl a také jejich uroven™ (Prochazka, 2012, s. 43). OvSem
meli bychom rozliSovat od mikrobloggingu neboli kratkych textl, které vytvaiime a

zvefejiiujeme prostiednictvi socidlni sit¢ Twitter (Mediaguru, ©2018).

4.6 Socialni sité

Dostavame se tedy pomalu k socidlnim sitim. Tyto lze definovat jako jakési ,,sluzby
urcené pro komunity lidi, ktefi v on-line prosttedi sdileji data, ndzory, komentare* (Barcik,
2013, s. 99). Lze je vnimat jako nastroj public relations slouzici k nastoleni diskuze na
dané téma. Prostfednictvim socialnich siti rovnéz mizeme ovlivnit ndzory specifickych
cilovych skupin. OvSem zarovenn diky nim lze ndzory cilovych skupin analyzovat. Rovnéz
mohou dobie poslouzit k budovani image (Barcik, 2013, s. 99). Hovofime-li o jiz
zminovaném Twitteru, pak mame na mysli poskytovatele ,,socidlni (= spolecenské) sit¢ a
mikroblogu, ktery umoziluje uzivatelim vzajemné si posilat (a Cist) kratké textové
piispévky, tzv. tweety* (SCS.ABZ.CZ, ©2005-2018). Foret vnima roli socidlnich siti jako
Facebook, YouTube, Twitter, MySpace ¢i LinkedIn pifi marketingové komunikaci velice
kladné€. Podle jeho nazoru ji doddvaji na hravosti (Foret, 2011, s. 359).

Dal8im nastrojem internetového marketingu je nejvetsi socialni sit’ Facebook. Jedna se o
velmi efektivni a stale oblibenéj$i nastroj piedev§im pii komunikaci B2C (tedy pro
spotfebni zbozi a sluzby). Tato sit’ je hojn¢ vyuzivana pro bezprostiedni komunikaci se
stavajicimi a potencialnimi zdkazniky. Jejim prostfednictvim lze informovat zakazniky o
novinkach, akcich a slevach, porddat FB soutéze (ManagementMania, ©2011-2016).
Komunikovat 1ze pomoci zprav ¢i diskuznich for. Mizeme zde sdilet fotografie, videa,
vytvaret udalosti atd.. Bar¢ik vidi vyhodu této socidlni sit¢ vtom, ze ,lze ziskadvat

v

kvalitngj$i informace o koncovych spotiebitelich, poskytovat presnéjsi data o vyrobcich a
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sluzbach, komunikovat se spotiebiteli v redlném case, zjiStovat jejich potfeby a pfani,
poskytovat jim odpovidajici zdkaznicky servis atd.“ (Barc¢ik, 2013, s. 81). Prochazka
zduraziuje obrovskou silu socialni siti a doporucuje této skutecnost vénovat fadnou davku
pozornosti a maximalné€ ji vyuzit. Zacit pak miizeme tim, ze nasi firmé zalozime vlastni

facebookovou profilovou stranku (Prochéazka, 2012, s. 44).

4.7 SEM/ SEO

Dal$im tématem, jemuz se tato kapitola bude vénovat je Search Engine Marketing, ¢asto
prekladany jako marketing ve vyhledavacich. Jedna se o jednu z forem reklamy na
internetu. Jde o zpoplatnénou sluzbu ze strany provozovatelii internetovych stranek, jejimz
hlavnim cilem je zvySit navstévnost danych webovych stranek a to zejména formou
placenych odkazl ve vyhledavacich (Barcik, 2013, s. 98). Vysledkem optimalizace je lepsi
zobrazovani danych webovych stranek ve vysledcich vyhledavéani na urcita klicova slova.
Barcik uvadi, ze tento nastroj je ,,vhodné pouzit pro zajisténi a zvyraznéni pozice wWww
stranek, které jinak nelze dosahnout ani spravnou a kvalitni optimalizaci* (Barcik, 2013, s.
98). Search Engine Marketing lze roz¢lenit do tii zdkladni ¢asti. Prvni tvofi Search Engine
Optimalizace (SEO), druhou tzv. PPC systémy a tfeti jsou ,pfednostni vypisy*
(Mediaguru, ©2018).

Search engine optimization, voln¢ pielozeno jako optimalizace pro vyhledavace Cci
zkracené SEO slouzi k ,,vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zplisobem, aby
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych
vyhledavact* (Prochazka, 2012, s. 29). Jedna se o kontinualni a dlouhodoby proces, jehoz
principem je nalezeni relevantnich klicovych slov a prostfednictvim téchto obohaceni textil
na webu. Dilezita je taktéZ spravna struktura a validni kéd internetovych stranek. SEO
tedy provaddime za ,ucelem zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani“ (Barcik, 2013,
$.98). SEO casto fadime do SEM z diivodu, Ze jejim cilem neni jenom nejvyssi pficka ve
vyhledavani, ale nasledny efekt optimalizace. ,,Pfedni pticka ve vyhleddvani sama o sob¢
pfili§ neznamend, mnohem dilezitéjsi je konverzni pomér, klicova slova a dalsi aspekty
spadajici pod online marketing™ (Shoptet, ©2008-2018). Prochazka zdlraziiuje vyhody
plynouci z vyuZziti tohoto nastroje. Jako zasadni vidi zvySeni navstévnosti danych
webovych stranek. U online obchodl nabizejicich produkty ¢i sluzby pak lze pozorovat
znacny narust objednavek a potazmo i1 trzeb. Déle upozoriiuje na moznost analyzy

navstévniki. Diky SEO totiz mizeme ziskat detailni ptehled navstévnikl, ktefi nds web
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navstivili. Lze zjistit jaka pouzili klicova slova, odkud na na§ web pfisli, dobu jejich
setrvani a rovnéZ jejich néavratnost. Dal§im z4sadnim milnikem je rovnéz posun urovné

webu na vyssi uroven (Prochazka, 2012, s. 30).

4.8 PPC Reklama

Poslednim tématem s nimz se v kapitole Internetového marketingu seznamime je PPC
reklama, pay-per-click, neboli zaplat’ za klik. Jedna s o jednu z nejucingjSich forem
marketingové komunikace na Internetu. Janouch vysvétluje, Ze ,,v principu je tato reklama
zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavact nebo si
prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem* (Janouch,
2014, s. 94). Inzerent pak plati za redlny proklik potencidlnich zakaznikli na svoje webové
stranky. Mikuldskova a Sedlak pak tento typ reklamy povaZuji za nejrychlej$i mozZnost,

jak privést na novy e-shop navstévniky (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 119).
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5 TEORETICKA VYCHODISKA K ANALYZE

V piechozich kapitolach byl vysvétlen vyznam nejpodstatnéjSich termini, s nimiz budeme
v této diplomové praci a jejich dalSich ¢astech dale operovat. Byla zdiiraznéna nezbytnost
znalosti konkurence. Rovnéz byla diskutovdna neméné dulezitd segmentace trhu
s naslednym targetingem a positioningem. Zanedbany nemohou ani byt jednotlivé slozky
marketingového ¢i marketingového komunika¢niho mixu. V pfipad¢ internetového
obchodu pak musi byt koncentrace taktéZ zaméfena na internetovy marketing, kdy musi

byt spravné zvoleny jeho jednotlivé nastroj k dosazeni pozadovaného efektu.

Abychom vsak dokazaly splnit cil této prace, kterym je identifikace konkuren¢niho
prostfedi a vytvoreni marketingové strategie internetového obchodu XY, bude zapotiebi
zodpovédét vyzkumné otdzky. V této praci formulujeme tyto otazky spiS jako vyzkumné

predpoklady, které jsou nasledujici:

1. Nejcéastéji nabizenymi hrackami na dalkové ovladani pro déti jsou na Ceském
trhu auticka a autodrahy.
2. Cena téchto hracek (aut na dalkové ovladani a autodrah) se nejcastéji

pohybuje v rozmezi 1000 — 2000 K¢.

Odpoveédi na vySe uvedené vyzkumné piredpoklady pak ziskdme pomoci aplikace
relevantnich vyzkumnych metod, kterymi byly zvoleny mapa tzniho bojisté a dotaznikové

Setfeni, jimZ se budou vénovat nasledujici kapitoly.

5.1 Analyza konkurence

Jak uvadi Soukalova, k definici sily zakaznikli provadime analyzu tzv. konkuren¢ni mapou
(Soukalova, 2015, s. 126). Jako mapu tzniho bojisté pak chapeme vizualizaci konkurenéni
pozice firem, produktl, sluZeb ¢i lokace. Zpravidla jde o jednoduchou tabulku ¢i graf
zahrnujici dvé proménné, které zdkaznici berou na zfetel  b&hem nakupniiho
rozhodovaciho procesu o nakupu (Spacey, 2017). Pravé tato metoda byla zvolena jako

nejvhodnéji k analyze konkuren¢niho prostiedi.

5.2 Dotaznikové Setreni

Tahal rozd€luje data, s nimiz marketingovy vyzkum pracuje do nasledujicich tii kategorii.
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Interni x externi — jako interni oznacujeme data z firemnich databazi, zatimco externi byla

ziskana ze zdrojii mimo firmu.

Kvalitativni x Kkvantitavni — zatimco kvalitativni data jsou urCena zejména pro

obsahovou analyzu a sociologicky rozbor, kvantitativni maji slouzit k analyze statistické.

Primarni x sekundarni — primarni data shroméazdime za ti¢elem naSeho vyzkumu, kdezto

sekundarni jiz existovala pted pocatkem naseho vyzkumu (Tahal, 2015, s. 11).

V této diplomové bude pracovano jak s daty primarnimi, tak sekundarnimi. Foret pak
v souvislosti s primarnimi daty hovoti o field research neboli vyzkumu v terénu, kdy si
data zjistime sami nebo nechdme  zjistit prizmnou agenturou. Ve spojistosti
s sekundarnimi daty pak zminuje temin desk research neboli vyzkum od stolu (Foret,
2011, s.116). V souvislosti s druhou kategorii dat, Tahal dale vysvétluje, ze ,,nejcastéji se
jednd o data z riznych databazi, vyrocnich zprav, statistickych ro¢enek apod.* (Tahal,
2015, s. 12). Avsak jak dale upozoriiuje, mize se jednat i o data nashromazdéna ve

spojitosti s jiz realizovanym, marketingovym prizkumem (Tahal, 2015, s. 12).

Jak vysvétluje Tahal, kvalitativni vyzkum se zpravidla koncentruje na hledani motivi,
pfi¢in a postoji. Nejéastéji se pak zaméfuje na nalezeni odpovédi na otazku PROC a
vyuzivd zejména skupinovych diskuzi, individualnich hloubkovych a expertnich
rozhovort (Tahal, 2015, s. 19). OvSem vzhledem k tomu, Ze tato prace bude aplikovat
kvantitativni metodu, bude pozornost vénovana pravé tomuto druhu vyzkumu. Hendl
predpoklada, ze lidské chovani je do jisté miry méritelné a predvidatelné (Hendl, 2005, s.
46). Oproti kvalitativnimu tedy odpovidd kvatitativni vyzkum na otazku KOLIK.
Zpravidla se timto zplisobem zjiStuje, kolik jednotek (jednotlivcli, domécnosti apod.) ma
urcity vzor ¢i se chova urcitym zpisobem. Pocet respondentii se pak obvykle pohybuje
v tadu stovek (Tahal, 2015, s.19). Hendl popisuje, Ze tento typ vyzkumu vyuziva
nejcastéji ,,ndhodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat pomoci testd,
dotaznikil nebo pozorovani*“ (Hendl, 2005, s. 46). Tahal pak vidi jako zdkladni néstroj pro

ziskéani kvantitativnnich informaci dotaznik (Tahal, 2015, s.20).

Clemente definuje dotaznik jako jeden z ptehledovych nastrojii uzivanych k ziskani
potiebnych dat z trzniho prizkumu. Obvykle zahrnuje otazky, jez jsou urceny k ziskani
informaci o postojich a domnénkéch vztahujicich se k danému problému (Clemente, 2004,
s. 45). Kozel vnima dotazniky jako nejpouzivanéji ndstroj pii sbéru primarnich tudaji

(Kozel, 2006, s. 161). Cichovsky pak rozeznava 3 typy dotaznikii. Strukturovany dotaznik
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se vyznacuje pevné¢ danou strukturou a logikou pro celé dotaznikové Setfeni.
Polostruktrurovany typ pak diky polozavienym ¢i otevienym otazkdm poskytuje
respondentovi vice prostoru pro jeho vyjadieni. Nestrukturovand verze se, podle

Cichovského, v marketinovém vyzkumu prakticky nevyuziva (Cichovsky, 2011, s. 181).

Podle Cichovského rozlisujeme 4 typy dotazovani, osobni, pisemné, telefonické a
elektronické. Jak tento odbornik dale popisuje, pii osobnim dotazovani muze dotaznik
vypliiovat pfimo sdm respondent ale také mohou byt odpovédi zaznamendvany piimo
tazatelem (Cichovsky, 2011, s. 174). Pisemné, n¢kdy téZ oznaCované jako poStovni,
dotazovani spociva v zaslani dotaznikd respondentim, ktefi je vyplnéné postou zaslou
zpét. Casto byva zasilan spoleéné s motiva¢énim dopisem a drobnosti ¢ bonusem za téelem
povzbuzeni respondentovi kooperace. Telefonicky typ je zase podobny osobni formé, lisi
se pouze v tom, Ze¢ probihd pomoci telefonu. Hovory byvaji monitorovany (Cichovsky,

2011, 5. 174).

Jelikoz pro Ucely této prace bude vyuzito elektronického dotazovani, je nezbytné zaméftit
v tomto bodu svoji pozornost pravé na ni. Cichovsky vysvétluje, Ze tato forma je zaloZena
»ha tom principu, ze s vyuzitiim CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
zjisttujeme informace od respondentského souboru® (Cichovsky, 2011, s. 177). Tato
metoda sbéru dat spociva vtom, ze realizator prizkumu vytvoii interaktivni webovy
dotaznik, na n¢jz pak respondent sdm odpovida nejlépe z pohodli svého domova. Odpovédi
jsou posléze zaznameniny v elektronické podobég, zéasluhou cEehoz je vyhodnoceni
dotazniki rychlejsi. Ziskani respondentli zpravidla probihd pomoci banneru, pop-up okna
¢i cileného e-mailu (Mediaguru, ©2018). Tahal uvadi v souvislosti s CAWI rovnéz
metodu CASI, kterd je dle jeho nazoru casto stavéna na troven CAWI. CASI (Computer
Assisted Self Interviewing) je pak technika, kdy ,,odpovédi do dotazniku vypliiuje sam
respodent bez asistence dalsi osoby. Tedy i situace, kdy respondenta navstivi tazatel, ale

preda mu elektronické zatizeni, aby odpovédi vyplnil sdm* (Tahal, 2015, s. 59)

Tahal zdlraznuje dalezity kol vyzkumnika, a to osloveni spravného respondenta, coz
povazuje za jeden ze zékladnich rysli marketingového vyzkumu (Tahal, 2015, s. 22).
V tomto bodé¢ je nezbytné definovat termin respondent. Clemente timto pojmem oznacuje
osobu, kterd o sobé poskytuje informace za ucelem vyzkumu. Zpravidla jde o osoby
vyplitujici dotazniky ¢i souhlasici s tim, aby jim tazatelem byly kladeny otazky pfi

osobnim ¢i telefonnim interview (Clemente, 2004, s. 243). Tahal vyzdvihuje nutnost, aby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

»dotdzani respondenti pfedstavovali co mozna nejvérnéjsi zmenseninu zakladniho souboru.

Tato mnozina je nazyvana vybérovy soubor* (Tahal, 2015, s. 22).

Po definovani zdkladni terminologie vyzkumu v této kapitole je dal§im logickym krokem

nastinit si faze procesu vyzkumu. Bednarcik je vymezuje nasledovné:

» definice cilii a cilové skupiny

= stanoveni hypotéz nebo dil¢ich cila

» urceni charakteristik, které maji byt zjistény (musi by zjistitelné)

» sestaveni planu vybérovych Setfeni (stanoveni rozsahu vybéru repondentii a
metody vybéru)

» volba metody vyzkumu

» konstrukce nastroje, ktery charakteristiky zjisti (dotazniku a otazek)

= ovéfeni nastroje v pfedvyzkumu

» vlastni vyzkum, sbét dat a jejich analyzu

* interpretaci, zaveéry a doporuceni (Bednarcik, 2012, s. 17).

Jak vyplyva z ptedchoziho odstavce, pfed pocatkem Setfeni je nutné provést tzv. pre-test.
Kozel zdlraziuje: ,,Jeste nez zatneme dotaznik vyuzivat, provedeme jesté pilotaz, pii které
si na malém vzorku respondentil otestujeme kvalitu dotazniku® (Kozel, 2006, s. 165).
Nasledné pak popisuje, jak by mél takovy dotaznik v souladu s jeho piesvédEenim
vypadat. Pfed formulaci prvni otazky bychom méli uvést vhodny nazev dotazniku. Posléze
by méla byt koncentrace vénovéna tzv. spolecenské rubrice. Ta ma mimo jiné za ukol
oslovit respondenta a pozadat ho o vyplnéni dotazniku. Déle musi motivovat k odpovédim

a dotazniku, zarucit anonymitu, podékovat za spolupraci apod. (Kozel, 2006, s. 164).

Pii tvorbé otazek bychom méli brat v potaz doporuceni tykajici se jeji struktury.
Cichovsky doporuduje pro dodrzeni struktury vyuzit nékolik typti otazek. Jedna se o
nasledujici:

* Gvodni otazky

= filtra¢ni otazky

= vécné otazky

= otazky identifikacni (Cichovsky, 2011, s. 181).
Podle Kozla maji ivodni otazky za kol nastavit kladny vztah s repondentem a podnitit tak
jeho zajem, divéru a ochotu spolupracovat. Filtra¢ni otazky posléze umoznuji logickou

strukturu dotazniku tim, ze vyselektuji pouze ,ty pravé™ respondenty, tudiz ziskame
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zadouci konkrétni informace (Kozel, 2006, s. 165). Vécné otazky se koncentruji
pfedev§im na cil Setfeni. V jejich tvodu byvaji zpravidla tzv. zahtivaci otazky, jejichz
ucelem je zahajeni vybavovaciho processu, tudiz byvaji ¢asto obecnéjSiho razu. V zavéru
dotazniku pak Cichovsky doporuduje umistit identifika¢ni otazky. Tyto maji za tkol
specifikovat repondenta dle vékovych, démografickych, socidlnich a jinych parametrech
v populaci (Cichovsky, 2015, s. 181). Kozel upozoriiuje na skutednost, ze v zavéreéné fazi
formulare zpravidla byvaji dotazovani svolnéj$i zodpoveédét 1 intimnéjsi otazky. Z tohoto
divodu radi, je-li to opravdu potifeba, zafadit pravé v této fazi otazky, jez mohou
vzbuzovat negativni postoj dotazovaného. V uplném zavéru pak doporucuje podékovat za
vénované usili a ¢as (Kozel, 2006, s. 165). Tahal dodava, ze respondent je schopen se na
dotaznik plné koncentrovat pouhych 10 - 15 minut (Tahal, 2015 s. 38). Z tohoto jevu
vyplyva, Ze bychom vénovat jeho struktufe velkou pozornost. Rovnéz bychom se m¢l
zam¢éfit na jeho srozumitelnost. Jelikoz pro co nejdetailnéjsi priazkum je ziskat respondenty
pomérné naro¢né, byva k osloveni respondentl ¢asto vyuzivan vybér na principu sn¢hové
koule. V rdmci této metody ,,vyzkumnik navaze kontakt s urcitou skupinou jedinci,
pomoci nichZ se pak dostava k dal$im relevantnim jedincim* (Hendl, 2005, s. 390).

Otazky mlzZzeme rozdélit do vice kategorii. Jednou z nich je rozdéleni otazek podle

o&ekavanych variant odpovédi. V ramci tohoto &lenéni Cichovsky vymezuje 3 skupiny:

1. Oteviené otazky
2. Polooteviené (polozaviené) otazky
3. Uzaviené otazky :

* Alternativni

= Selektivni

* Bipolarni

* S neutralni odpovédi

= Vybérové

= Specialni dialogové

= Kbvantifikovatelné skaly

= Kuvalitatini Skaly

= Bateriové (Cichovsky, 2015, s. 185-186).

Oteviené otazky se vyznacuji tim, ze neposkytuji zadnou variantu odpovédi, tudiz se
respondent miize vyjadfit plné dle vlastniho uvazeni bez omezeni. Vyhoda pak spociva

v tom, ze diky prostoru pro odpovédi, lze ziskat vice informaci. Nevyhodou pak je
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narocnost na zpracovani a vyhodnoceni odpovédi (Kozel, 2006, s. 170). Otazky
polouzaviené predstavuji kompromis mezi otevienymi a uzavienymi. Spojuji tak vyhody
obou kategorii. VétSinou byvaji sestavovany tak, Ze ,,respondentovy jsou piedlozeny
varianty odpovédi a tUnikové varianta (jinak, dal$i...), u které byva volné misto pro
doplnéni konktrétni odpovédi vlastnimi slovy* (Kozel, 2006, s. 169). Uzavienou otazku
pak muze byt definovana jako ,,otazka v strukturovaném rozhovoru nebo dotazniku s
vymezenou Skalou moznych odpovédi® (Hendl, 2005, s. 387). Respondent pouze oznacuje
odpovéd’, sniZz se nejvice ztotoziuje. Dllezita je propracovanost a spravnd formulace
otazek a odpovédi, které mohou eliminovat nevyhody tohoto typu otadzek. Zejména pak

omezovani svobodného rozhodovani respondenta (Kozel, 2006, s. 170).

Jak jiz bylo uvedeno vySe, uzaviené otazky lze rozdélit do né€kolika kategorii. Prvni z nich
je skupina alternativnich otézek. U tohoto typu se jednotlivé odpovédi navzajem vylucuji a
respondent mize zvolit pouze jednu moznost. U selektivnich otazek lze vybrat jednu ¢i
vice moznosti (Kozel, 2006, s. 170). U bipolarnich otazek respondent voli ze dvou
opacnych moznosti (napt. Kupuje zluté vodni melouny? Ano/ Ne). Oproti tomu u otazek
s neutrdlni odpovédi je nabidnuta jeSté varianta typu nevim/ nechci oodpovédét, coz
logicky respondentovi poskytuje vétsi svobodu. U vyberovych otazek je pro zménu
nabidnuta podrobnd skupina odpovédi s jemnymi rozdily. Vahavéjsi respondenti zajisté
oceni specialni dialogové otazky, kdy jsou jim nabidnuty sehrané dialogy nebo scény, a na
nich lezi kol rozhodnout se se kterou situaci ztotozni svoje rozhodnuti. Kvantifikovatelné
Skaly se soustfedi na identifikaci n&jakého poctu (naptf. Kolikrat za tyden chodite
nakupovat do hypermarketu?). Kvalitativni Skaly se koncentruji na specifikaci parametru,
situace a jevu, ktery lze ohodnotit podobné jako znamkami ve $kole (Cichovsky, 2015, s.
185). V piipadé¢, ze se v dotazniku vyskytuji otdzky, u nichZ mohou nastat stejné varianty
odpovédi, mliizeme je spojit do tzv. baterie. Pro respondenta se timto krokem zmenSuje
pocet otazek a pro vyzkumniky je usnadnéno zpracovani odpovedi (Kozel, 2006, s. 170).

Pti tvorbé dotazniku lze rovnéz vyuzit hodnotici Skaly, diky nimz mulze repondent
vyjadfit svlj ndzor v ur¢itém intervalu, na stupnici, v néjaké metrice, diky cemuz jsou
znaén€ snizeny jeho pfipadné bariéry a neochota spolupracovat zejména v oblasti
choulostivych otazek (Cichovsky, 2015, s. 188). Hodnotich kal je pochopitelné velké
mnozstvi, nicméné vzhledem k tomu, ze pii dotaznikovém Setieni bylo vyuzito pouze
$kaly poradim, zaméii se tato ¢ast pfimo na ni. Skala pofadim Zada respondenta, aby

sefadil a setfidil vyjmenované jevy, situace ¢i produkty podle jeho osobou preferovaného
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pofadi, napf. v souladu s jeho nakupnimi potiebami, oblibenosti produktu atd. (Cichovsky,

2015, s. 188).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENiI PRODUKTU

Jak jiz bylo uvedeno vyse, autorka diplomové prace zamysli zaloZeni internetového
obchodu zamétujiciho se na autodrahy a hracky typu dopravni prostfedky na dalkové
ovladani. Proto je v tomto bod€ nezbytné, vysvétlit si, co si pod pojmem RC modely
vibec predstavit.

Remote control modely, zkracen¢ RC modely, zahrnuji nejriiznéjsi dopravni prostiedky
pocinaje auticky, tanky, motorkami pfes lodé a ponorky az k vrtulnikim, dronlim ¢i
raketdm. Nicméné jednat se rovnéz mize napt. o RC dinosaury, tarantule nebo jina
roztomilej$i zvifatka. Svou oblibu si ziskaly RC modely zejména diky tomu, Ze s nimi
lze provadét téméet vse jako s jejich redlnymi pfedlohami. Nékdy dokonce i vice (Heureka,
©2000-2018). Soucasti kazdého dalkové ovladaného modelu je RC souprava tvofena RC
dalkovym ovladac¢em (tzv. vysila¢) a pfijimacem. Tyto dva komponenty vzajemné
komunikuji na pfedem definované frekvenci a slouzi k ovladani na dalku. Cely proces
pak funguje tak, ze ,,vysila¢ odesSle pokyny pfijimaci, ktery je umistén na modelu a ten
dava pokyny elektrickému ¢i spalovacimu motoru, které se staraji o pohon a serviim. Serva
se staraji o samotné ovladani modelu* (Heureka, ©2000-2018). Na zakladé pokynid z
pfijimace pak lze =zatdCet koly, ovladat kormidla, kiidélka, ¢i rotor  vrtulniku.
Zacateniklim se doporucuje zacit s jiZ sestavenymi modely s vysilackou. Auta a lod¢ pak
byvaji zpravidla ovladany pomoci takzvané volantové soupravy. Tyto byvaji zpravidla
jednoduché na ovladani, diky ¢emuz zvladne fizeni 1 zacatecnik. Oproti tomu RC letadla
soupravy. Tyto se obsluhuji pomoci dvou pacek. Jelikoz je ovladdani urceno spiSe
pokro¢ilym uzivateliim, lze si jej natrénovat na pocitacovych simulatorech, kam lze
ovladac pfipojit (Heureka, ©2000-2018).

RC modely dopravnich prosttedkii mivaji zpravidla vlastni pohon. Model miize byt
pohanén elektrickym nebo spalovacim motorem. Zacatecnikiim se zpravidla doporuci
vozidla s elektromotorem, protoze plati, ze vSeobecné je elekricky motor jednodussi na
udrzbu. Navic nepottebuje palivo, ponévadz mu jako zdroj energie slouzi dobijeci baterie.
V tom ovSem spociva i jejich uskali, jelikoz je nutné baterie dobijet, takze je idedlni mit
po ruce i nahradni akumulator. Jinak musi uZzivatel ¢ekat na jejich dobiti, nez bude moci
pokracovat. Elektrické motory pak miizeme rozdé¢lit do dvou katergorii. Stejnosmérné
motory pak zpravidla v zavislosti na sile motoru dokazou vyvinout rychlost 10 az 50 km/h.

Auta se stfidavym elektrickym motorem dokézou tuto rychlost zna¢né prekrocit. Rovnéz
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musi se do néj dokupovat palivo, nemusi se uzivatel sousttedit na dobiti akumulatoru, diky
¢emuz je méné¢ omezovan. Navic tyto modely byvaji Casto velmi vykonné a vydavaji
autenticky zvuk. Dokazou vyvinout rychlost rychlosti i 100 a vice km/h (Alza.cz, ©1994-
2018).

Vseobecné je dulezité si pfi potfizovani RC modelll ujasnit, kde s nimi chceme jezdit.
Alza.cz pak na zaklad¢ tohoto kritéria prehledné déli RC auta do 3 zakladnich skupin:

1) Détské — do této kategorie spadaji jednodussi modely s riznymi vychytavkami.
Nalezeneme zde i napi. auticka z oblibenych détskych potadi.

2) Silniéni — tato vozidla dok&zou vyvinout vysokou rychlost. Zaroven jsou
uzpuisobena k jizde po asfaltu, cestickach v parcich ¢i détskych hiistich.

» Terénni — jak jiz napovida nazev, auta jsou urcena pro jizdu v terénu a drsnéjsi
podminky. Diky své obsahlosti je tato kategorie nejrozsifengjsi a Ize je c¢lenit do
nasledujicich podkategorii:

* Buggy — tento typ vychazi svym tvarem ze zavodnich bugin, coZ znamena v¢tsi
zadni kola nez pfedni a nizko umistény podvozek. Tato vozidla se doporucuji pro
Jizdu na na leh¢im terénu, napt. polnich ¢i lesnich cestach, apod.

* Monster trucky — se vyznacuje vysoko umisténym podvozkem, diky nemuz zdolaji
1 kamenity terén ¢i lesni cesty s kofeny stromi

= Truggy — tento typ je specificky tim, ze se svym tvarem 1 schopnostmi nachdzi na
pomezi buggy a monster truckti. UrCen je pak zejména pro leh¢i az sttedné tézky
terén.

» Short course — jsou chrakteristické¢ svoji podobou skutecnym off road zavodnim
vozidlim, napf. koly schovanymi pod blatniky.

= Crawlery neboli trialova auta — tato vozidla jsou oproti ostatnim zastupctim

wev

terénem (Alza.cz a.s., © 1994-2018).
U aut na dalkové ovlddani by rovnéz nemél byt opomenut typ tzv. obojzivelnik.
Obojzivelna auta se vyznacuji tim, ze zvladnou jakykoliv terén, tedy jak zemsky, tak

vodni.
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Siroky vybér pak nabizi sekce lodi na dalkové ovladani. Setkat se miZeme hned
s n€kolika druhy napf. s katamarany, rybafskymi lodémi, sportovnimi ¢luny, jachtami,
plachetnicemi, valecnymu lodémi s dély, ale také ponorkami a vznasSedly (Alza.cz,
©1994-2018). Nicméné, pro zjednoduseni byly v dotazniku u danych otazek respondentim
nabidnuty jen moznosti lodi a ponorky na dalkové ovladani.

Skute¢ny zazitek lze zazit s RC vrtulniky, které, stejné jako opravdové vrtulniky, mohou
létat  rlznymi sméry. Samoziejmé 1 v této kategorii se setkame se slozité¢jSimi a
jednodussimi modely, které se od sebe 1ii ,,zejména letovymi schopnostmi, uspotadanim a
velikosti rotorti nebo typem vysilacky* (Alza.cz, ©1994-2018).

V soucasné dobé¢ jsou velkym hitem drony, které si ziskaly oblibu nejen u dospélych ale
rovnéz u déti. Zatimco nejzakladngjsi verze détskych drond ovladané prostfednictvim
Bluetooth pomoci smartphonu nebo tabletu maji maji dosah né€kolik malo desitek metrt, ty
finan¢né nédkladngjsi s rddiovym ovladacem az nékolik kilometrti. Vykonné drony mohou
vyvinout rychlost az kolem 60 km/h, nékteré dokonce az 100km/h. Drazsi varianty pak
vydrzi ve vzduchu na jedno nabiti i 30 minut. Drony mohou mit vestavénou kamerou
nebo drzak pro pfipevnéni ptidavné kamery (Alza.cz, ©1994-2018).

Jelikoz by se profilovym produktem obbchodu mohly stat rovnéz autodrihy, je nutno

zamg¢fit pozornost i na né. Tyto mohou byt rozdéleny na do tii nasledujicich kategorii:

* Mechanické autodrdhy - tyto ke spravnému fungovani nepotiebuji elektrickou
energii, jelikoz veskery pohyb auti¢ek je provadén rucné, tudiz si s nimi mohou
hrat déti jiz od 4 let.

= Elektrické analogové autodrahy — jednd se o typ klasickych autodrah, kde ma
kazdé auto svoji vlastni drahu. Z tohoto diivodu nelze ptejizdét z jedné drahy do
druhé. Soubézné tak mohou po trati jet pouze dvé auta. Tento typ je vhodny pro
déti od 6 let.

= Elektrické digitalni autodrahy — tento typ se vyznacuje tim, ze kazd¢é auto obsahuje
fidici jednotku a specidlni vodici prvek s kartacky. Ten pak umoznuje ptedjizdét ¢i
ménit aktualni jizdni drahu. AutiC¢ka byvaji ovlddana pomoci bezdratového
ovladace. Velka vyhoda beze sporu tkvi vtom, ze v jednu chvili l1ze na drahu
umistit az 6 vozidel, coz predstavuje pro malé i1 velké lepsi zabavu. Stejné jako u

ptedchoziho typu, je rovnéz tento vhodny pro déti od 6 let (Alza.cz, ©1994-2018)
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7 SPECIFIKA CESKEHO TRHU

Jak jiz bylo vySe uvedeno, cilem diplomové prace je pomoci identifikace konkuren¢niho
prostiedi vytvofit realizovatelny navrh marketingové strategie pro zalozeni e-shopu
s hrackami XY. V ptedchozi kapitole jsem se seznamili s RC hrackami. V této kapitole se
zam&fime na specifika trhu s hrackami v Ceské republice, ale také prozkoumame specifika

internetového obchodu u nas.

7.1 Internetovy obchod v Ceské republice

Prestoze cilem této diplomové priace neni seznamovat Ctendfe se zdkony a pravni
terminologii, mély by, 1 kvili tvorbé rozpoctu nutnému k vytvofeni internetového
obchodu, byt zminény dvé pomérné nové zakonem ukladané povinnosti, které se na
podnikatele v on-line prostfedi rovnéz vztahuji. Jedna se o elektronickou evidenci trzeb
(EET) a pravni upravu ochrany osobnich tdaji (GDPR). Hovoifime-li o elektronické
evidenci trzeb, madme na mysli zplsob evidence trzeb, kdy jsou tdaje o kazdé transakci
podnikatele posilany na Finanéni spravu. Cely proces pak funguje na principu, kdy
podnikatel zasle do systému Finan¢ni spravy datovou zpravu o transakci ve formatu XML.
Nacez obdrzi potvrzeni o pfijeti zpravy s fiskalnim identifikacnim kédem. Posléze vystavi
a preda zékaznikovi uctenku obsahujici fiskalni identifikacni kod), kterou si pak lze ovéfit

na Danovém portale (etrzby, ©2016-2018).

Podle Utadu pro ochranu osobnich udajt, Obecné narizeni o ochrané osobnich iidajii
(anglicky General Data Protection Regulation neboli GDPR) ,,pfedstavuje pravni ramec
ochrany osobnich udaji platny na celém tzemi EU, ktery haji prava jejich obCant proti
neopravnénému zachazeni s jejich daty a osobnimi udaji (Ufad pro ochranu osobnich
udajii, ©2013). Toto nafizeni ma za Ukol chranit obfany dotéené zpracovanim jejich
osobnich udaji. Zasluhou néj totiz budou obeznameni o tom, jaka jejich data jsou
zpracovavana, a rovnéZ za jakym ucelem. Mohou se pak doméhat fadného dodrzovani
pravidel a téz pfipadné napravy v piipadé nezbytnosti (Utad pro ochranu osobnich tidaji,
©2013). Advokat Jan Matéjicek pak popisuje pohled ofima spravce ¢i zpracovatele dat (v
tomto ptfipad¢ provozovatele internetového obchodu), jez je povinen zavést patiicna
opatfeni k dodrzeni vySe zminénych principl. ,,Tato opatfeni by méla mj. spocivat v
minimalizaci zpracovani osobnich udaji, v jejich co nejrychlejsi pseudonymizaci, v

transparentnosti s ohledem na ucely a zpracovani osobnich udaji a v umoznéni piistupu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

zakaznikl k jejich tidajim* (Matéjicek, ©2008-2018). Natizeni vstoupi v platnost 25. 5.
2018.

Jak naznacoval pfedchozi odstavec, pro majitele e-shopu znamena jejich ¢innost mimo jiné
znacnou legislativni zaté¢z. OvSem v tomto bod¢ spiSe otazka zni, v Cem vlatstné spociva
pro zékaznika jejich kouzlo? Podle vysledkli vyzkumu GfK FutureBuy realizovaném na 23
000 zdkaznicich v zemich APAC, Latinské Ameriky, Evropy, Severni Ameriky a
online pfed navstévou kamenné prodejny jednoznacné tspora penéz (55 % respondentlt).
Jako dal$i diivody byly uvedeny snadny nakup (28 %), lepsi vybér zbozi (26 %), rychlejsi
nakup (25 %), lepsi informace (21 %) (Marketingové noviny, ©2001-2017). Ani Ceska
republika v trendu online nakupovani nezaostava. Pravé naopak. Podle tiskové mluvci
CSU, Petry Bacové, disponuje piistupem k internetu 77% &eskych domacnosti, coz
pochopitelné zvysuje podil téch, ktefi jeho prostfednictvim nakupuji. Zeny touto cestou
nejvice pofizuji obleceni, obuv, potraviny a drogerii, hracky a stolni hry, knihy, noviny a
Casopisy zatimco muZzi zejména elektroniku a sportovni potieby (Bacova, 2017). Diky
vzristajici internetové gramotnosti neni jeho obsluha jiZ davno vysadou pouze mladych
lidi. V dnesni dobé uz tuto kompetenci ve velké mite ovladaji rovnéz seniofi (Tyden. cz, ©

2006-2018).

V Ceské republice je nejvice e-shopti v Evropé v piepoétu na obyvatele. Podle udaji
portalu Heureka.cz jich jenom za rok 2017 u nés mezirocné piibylo 3900 na celkem 40 100
(Tyden. cz, © 2006-2018). Podle teditele zbozového srovnavace Heureka.cz, Toméase
Bravermana, by jejich desetiprocentni meziro¢ni narist mohl byt zpiisoben tim, ze ¢eska
ekonomika rostla obecné. Jak dale vysvétluje, ,,lidé meli vétsi chut’ podnikat a zakladat
nové e-shopy. Pfidali se také klasicti kamenni prodejci, a to nejen velci, ktefi si otevieli e-
shop jako dal3i kanal prodeje” (Marketing Sales Media, 2018). V roce 2017 dokonce Cesi
v internetovych obchodech utratili 115 miliard korun, coZ znamena skoro 18% zvySeni
celoro¢niho obratu z pfedchozich 98 miliard korun (Marketing Sales Media, 2018). Podil
¢eskych internetovych obchodii na maloobchodnich trzbéach tak minuly rok poprvé presahl

hranici deset procent (Tyden.cz, © 2006-2018).
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7.2 Trh s hrackami v Ceské republice

Sou¢asna piizniva ekonomicka situace v Ceské republice ma pochopitelné pozitivni vliv i
na trh s hraCkami. Fakt, Ze je o né rostouci zdjem, ostatné potvrzuje 1 skutecnost, Ze se
v roce 2016 se na tzemi Ceské republiky prodaly hratky v celkové hodné 6,35 miliardy
korun, coz je o 100 milioni korun vice nez v pfedchozim roce (E15.cz, ©2001-2018).
Vseobecné se tedy trhu s hrackami u nas dafi, coz doklada neustaly nariist obchodni marze
v maloobchodé s hrackami v letech 2010 — 2015, ktery byl naméfen Ceskym statistickym

ufadem (viz tab.¢.1).

Tab. ¢. 2 Maloobchod s hrami a hrackami (CZ-NACE 47.65)

Maloobchod s hrami a hrackami (CZ-MACE 47.65)

Provnicke a fyzicke osoby

Retall sale of games and toys In specialised stores (CZ-NACE 47.65)
Nor-financial corporalions and households

Mefici
Ukazatel
jednothka 2010 | 2011 2012 2013 | 204 2015
Pofel zamdsinamych osob celkemn -
ve fyzickjch osobach osoby 2 466 2495 2332 2 160 2259 2235
sl [P ey evidentnl patis candeinanell: | 1776 1844 170 1673 1671 1646
v hyzickych osobdch
Primérmy evdentnd polel zamestnanc( - 1E
plepofieny asaby i ?34I 1689 1 585 1 616 1 594 1 BB
Priméma hruba mésiEni mzda i
na 1 Iyzickou oSobu i 14 377 15 381 14 535 15 856 15 509 16 725
Primerna hrubd mesidni mzda T s —
na 1 pfepaftencd osobu it ~'”'=’5I 16 770 15 606 16 451 16 140 17 408
Vinosy celkem ___ o KE_ ddsel 4521 394l 4054  4400] 4068
trity cetkem mil KE 4 364 4 446 370 3904 421 4 B34
Ztoho [Ztoho [rdby Za 2bodi el K& 4228 4148 3708 3853 4167 4775
wykomy v obchodni marke mil KE 1 520 1 552 1 365 1282 1204 1433
Naklady ceflleem el K2 4 351 4 464 A B4B 4017 4 48 4 B0OB
b ik Syt e oA oLt Ll 8024 el o
osobnd néklady md K2 428 470 414 416| 435 455
Z toho I
z toho imzdg.r bez OON il KE 06 340 ba! 1 298 an 330
3 l .
Oibchodni mar3e mil. KE 1 385 1 464 1282 1241 1240 1375
|
Podil obchoednl mare na tr#bach za zbhadi % 32 8| 3y 349 22 2948 288
Pfidana hodnota il FE 643 354 487 450 464 581
Vysledek hospodefend po zdanénl el K2 106 &8 48 ar| 53 B

Poznamka: Finantni ukazatede jsou uvadény v béinych cenach
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2017

Na prodeje tohoto zbozi ma kromé ptiznivé ekonomické situace rovnéz vliv zvySujici se
oblibenost socidlnich siti u déti. Podle prizkumi SdruZeni pro hracku a hru, vliv internetu
na déti ve véku od Sesti do 15 let vzrista. Mistopfedseda sdruzeni Jifi Stastny je nazoru, Ze

prodej je vyznamné ovlivnén tim, Ze ,,tf1 Ctvrtiny déti jsou denné on-line, 58 procent ma
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smartphone s pfipojenim na internet, kde sleduji videa na youtube, hraji pocitacové hry,
komunikuji na socialnich sitich, sleduji seridly a poslouchaji hudbu“ (E15.cz, ©2001-
2018). Stastny vyzdvihuje zasadni roli youtuber piedstavujicich a chvélicich dané
vyrobky. Déle dodava, Ze se zvySuje zajem ,,0 hracky navazujici na seridly, kde k
nejoblibenéjSim patti Simpsonovi, Mimoni, Spongebod, Nemo, Harry Potter, Angry Birds,
Kung Fu Panda, Ledové kralovstvi a Krtecek (E15.cz, ©2001-2018). Marketingova
feditelka skupiny Wormelen group, ktera zastfeSuje mimo jiné maloobchodni fetézce
hra¢ek Bambule a Sparkys, Jana Krckova, upozoriiuje na skute¢nost, ze on-line prostiedi
nemtize nabidnout onen mnohdy nezbytny zazitkovy nakup hracky. Avsak navzdory tomu,

ziskava internetovy obchod stale vice na oblibé (Hemolova, 2017).

Pro trh hrac¢ek pak hlavni sezonu ptfedstavuje predvano¢ni obdobi, kdy rodice ¢i prarodice
nevahaji investovat penize do darkd pro své ratolesti. Reditel zboZového srovnavade
Heureka.cz, Toma$ Braverman, popisuje, Ze si spotiebitelé zpravidla nechéavaji nakupy
spiSe na posledni mésice v roce, a upozoriiuje na skute¢nost, ze ani rok 2017 nebyl
vyjimkou. Vano¢ni ndkupy podle n&j posunuly konecna ¢isla vyznamné nahoru (Marketing
Sales Media, 2018). Otazkou ziistava, jakou ¢astku jsou rodice za své ratolesti ochotni
zaplatit? Z piedvanocni ankety zroku 2016 realizované slevovym portdlem Pepa.cz
vyplynulo, Ze ,,vic jak polovina rodi¢l je ochotna utratit za darky pro dité ptes dva tisice
korun. Jednomu ditéti kupuji tfi az sedm darka* (Liebreich, ©2001-2018). Podobnou sumu
potvrzuje 1 feditel marketingu spole¢nosti Alza.cz, Karel Kucera: ,,Podle nasich prodejnich
statistik za darky détem utratime v priméru od dvou do péti tisic. U starSich déti jsou
rodic¢e zpravidla ochotni utratit za darky vice* (Liebreich, ©2001-2018). Zajimavé ovSem
je, ze prumérna prodejni cena hracek e-shopu Mall.cz se pohybuje pouze okolo 700 korun.
Na portalu Slevomat.cz je to pak jest¢ méné, pfiblizn€ 350 korun (Liebreich, ©2001-
2018).

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace je rovnéz nezbytné, polozit si otazku, jak si vede
pfimo trh s hrackami na dalkové ovladani. Zamétime-li nasi pozornost timto smérem, pak
zjiStujeme, Ze nejveétsi oblibé se téSi s jednoznaénym prvenstvim auticka na dalkoveé
ovladani. Podle Zebticku nejoblibengjSich produkti sekce RC modely se v ,,top desitce*
umistilo 7 takovych aut, a po jednom kuse poté RC tank, RC jetab, RC tarantule (Heureka,
©2000-2018). Organizatoti veletrhu Model Hobby pak zdlraziuji rostouci popularitu RC
modell expedic¢nich vozidel (Model Hobby, ©2017). V tomto bod¢ je nicméné dilezité

poukazat na skutecnost, Ze RC modely nejsou potéSenim pouze pro déti, ptipadné jejich
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rodice, ktefi si hraji s nimi jako tomu bylo dfive. Pied par lety totiz byla popularni zejména
klasicka RC auta. AvSak vzhledem k tomu, ze byla pomérn¢€ nenarocna na obsluhu, byla
oblibena zejména u déti. OvSem diky neustalému vyvoji a inovacim jsou dnesni modely
kvalitnéjsi, celkové propracovanéjsi, ale i cenoveé dostupnéjsi. Tudiz jsou lakadlem nejen
pro nejmensi zékazniky. ,,Dfive si totiz RC modely letadel a aut vyrabéli kutilové sami,
tedy podomécku. Kvalitni modely, které byly tehdy k méani v obchodech, stily pomérmné
znacné Castky, takze si je jen tak nékdo nemohl dovolit. V dnesni dob¢ uz je situace na trhu
zcela opacna“ (160.cz, ©2017). Diky tomuto oslovuji RC hracky nejen tatinky, ale 1
dédecky.
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8 APLIKOVANE DOTAZNIKOVE SETRENI

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické asti této prace, pti vyzkumu bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl koncipovan polostruktrurovanu formou a realizovan elektronickou
metodou dotazovani. Prostiednictvim Formulaii Google pak byl 6. unora 2018 spustén.
Sbér dat byl ukoncen 27. bfezna 2018. Dotaznik Nakupni chovani — hracky na dalkove

ovldddani' byl anonymni.

8.1 Metodika vybéru respondentt

Dotaznik je zaméfen pfedevSim na cilovou skupinu respondentli, jez maji déti, vnoucata,
netete, synovce do 20 let, kterym obcas zakoupi autodréhu ¢i hracku na dalkové ovladani.
V ramci pre-testu bylo osloveno 5 pratel autorky, ktefi maji vlastni déti, netefe Ci
synovce v potiebné veékové skupiné. Nutno podotknout, ze vzhledem k tomu, Ze byl
formuléf z diivodu slozitosti tématu a propojenosti s praktickym vyuzitim, ponékud delsi,
bylo ziskani respondentli pomérné naro¢né. Z tohoto diivodu byla k osloveni respondentt
vyuZita metoda sné¢hové koule, kdy autorka pozadala své kamarady, kolegy, spoluzéky,
zname, aby dotaznik vyplnili, v ptipad¢, Ze spadali do cilové skupiny, a distribuovali jej, at’
uz jejich pfimym oslovenim, ¢i sdilenim na svych faccebookovych profilech, mezi svoje
pratelé a znamé, kteti spliiovali kritéria definované cilové skupiny.

AvSak kromé této metody bylo pro ziskdni odpovidajiciho poctu odpovédi osloveno
prostiednictvim e-mailové zpravy okolo 900 dalSich potencidlnich respondentt. Ti byli,
v ptipad¢€, Ze splnovali kritéria cilové skupiny, pozadani o vyplnéni formulare, a jeho
naslednou distribuci mezi své kolegy, pfipadné sdileni prostfednictvim facebookového
profilu ¢i webovych stranek. K ziskani kontakti bylo vyuzito dostupnych relevantnich
databazi, jejichz kompletni seznam naleznete v ptiloze.

Zpocatku se pak jednalo o osloveni vSech mateiskych Skol jak ve statni, tak soukromé
sféfe ve vétiich méstech v jednotlivych krajich Ceské republiky. V Jihomoravském kraji

se jednalo o Blansko, Brno, Bteclav, Hodonin, Mikulov, Vyskov, Znojmo, ve Zlinském o

'Dotaznik Ndkupni chovéni — hracky na dalkové oviddani:
https://docs.google.com/forms/d/l GVXCMiphON3yAtGdGx5SAjH5VZ55fxpnnobh Y X-1V534/edit


https://docs.google.com/forms/d/1GVXCMiph0N3yAtGdGx5AjH5VZ55fxpnnobhYX-lV534/edit
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Kroméiiz, Uherské Hradiste, Vsetin a Zlin, Moravskoslezském o Bruntal, Frydek-Mistek,
Karvinou, Novy Ji¢in, Opavu a Ostravu, Olomouckém o Jesenik, Olomouc, Prostéjov,
Prerov a gumperk, Pardubickém Chrudim, Pardubice, Svitavy a Usti nad Orlici, v Kraji
Vysoc¢ina o Havlicktiv Brod, Jihlavu, Pelhfimov, Tiebi¢ a Zdar nad Sazavou, v Jiho¢eském
pak Ceské Bud¢jovice, Cesk;’/ Krumlov, Jindfichtv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice a
Tabor, v Plzeiiském Domazlice, Klatovy, Plzen, Rokycany a Tachov, v Karlovarském
Cheb, Karlovy Vary a Sokolov, V Usteckém Dé&¢in, Chomutov, Litoméfice, Louny, Most,
Teplice a Usti nad Labem, ve Stiedoteském Benesov, Beroun, Kladno, Kolin, Kutnou
Hou, Mélnik, Mladou Boleslav, Nymburk, Pi¥ibram a Rakovnik, v Libereckém Ceskou
Lipu, Jablonec nad Nisou, Liberec a Semily, v Kralovéhradeckém Hradec Kralové, Ji¢in,
Néchod, Rychnov nad KnéZnou a Trutnov a samoziejm& Prahu. Jiz v tomto kroku byla
zjevnd nejvetsi ochota na izemi Jihomoravkého kraje. Tento fakt 1ze ptipsat skutecnosti, ze
autorka rovnéz pochazi bydli v Jihomoravském kraji a v e-mailu, ktery potencidlnim
respondentim zasilala, méla svoji adresu uvedenou, tudiz mohl zafungovat jakysi ,,faktor
sptinéné duse*.

Na zékladé zkuSenosti s vstficnym ptistupem matefskych $kol v Jihomoravském kraji, pak
byly s prosbou o pomoc osloveny zakladni skoly, gymmnéazia, primyslové Skoly, uciliste,
odborna ucilisté jak ve statni, tak soukromé sféte v Jihomoravském kraji ve méstech
Blansko, Brno, Bfeclav, Hodonin, Mikulov, VySkov, Znojmo a ve Zlinském kraji v
vzhledem k jejich pasivité v oblasti matetskych skol.

Po tspésné odezveé nékterych matetskych, zakladnich a stfednich Skol, byli s prosbou o
spolupraci osloveni rovnéZ vedouci kateder a ustavli vyznamnych zejména technicky
zamé&fenych univerzit, ktefi dotazniky zpravidla sami vyplnili ¢i alesponl rozeslali svym
podiizenym. Jednalo se o ustavy Fakulty elektrotechniky a komunikacnich technologii a
Fakulty strojniho inZenyrstvi Vysokého uc€eni technického v Brné€. Déle o katedry Fakulty
elektrotechnické a Fakulty jaderné a fyzikaln¢€ inzenyrské ¢i ustavy Fakulty dopravni a
Fakulty strojni Ceského vysokého uceni technického v Praze. Rovnéz katedry Dopravni
fakulty a Fakulty elektrotechniky a informatiky Jana Pernera Univerzity Pardubice byly
osloveny ke spolupraci. Prosba byla sméfovana rovnéz na katedry Fakulty elektrotechniky
a informatiky a Fakulty strojni Vysoké Skoly banské - Technické univerzity Ostrava.
Posledni vzdé¢lavaci instituci, kterd byla oslovena byla Fakulta vojenskych technologii

Univerzity obrany v Brn¢.
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Rovnéz byly k vyplnéni a dalsi distribuci osloveni dopravni spoleénosti, napt. CSAD,
BORS Bteclav a. s., RegioJet a STUDENT AGENCY, LEO Express Global a.s., Arriva
Transport Ceska republika a.s., BusLine a.s., ICOM transport, a.s. Nasledn& byly o pomoc
pozadani méné zndmi piepravci z Jihomoravského a Zlinského kraje uvedeni v seznamu
Autobusovi dopravci v Cesku uvedeni v databazi Wikipedia. Jako dalsi kategorie moznych
respondenti byla shledany Hasi¢ské zachranné sbory Jihomoravského kraje, Zlinského
kraje a Kraje Vysocina, u nichz byli osloveni velitelé¢ stanic z jednotlivych tzemnich

odbort. Zde byla ochota pomoci znacna.

Opomenuta neziistala ani muzea letadel, aut a hradek vramci celé Ceské republiky,
zabavni rodinné parky z Jihomoravského kraje, aquaparky a zoologické zahrady
v Jihomoravském a Zlinském kraji. Podle databdze Sauto.cz byly nésledné vyhledany a
kontaktovany prodejny automobilll. Nicméné téméi vSechny oslovené firmy spolupraci
zamitly. Oslovena byla i ndkupni centra v Brn¢ — Vailkovka a Olympia. Rovnéz neztlistala
opomenuta sila socidlnich médii, kdy se podafilo vykomunikovat sdileni dotazniku na
facebookové skupin€ Maminky v pohybu, ktera se koncentruje na spole¢né sportovni
aktivity pro maminky na matefské dovolené. Osloveny byly 1 ceské firmy, které se
zucCastnily coby vystavovatelé na veletrhu elektrotechniky, elektroniky, automatizace,

komunikace, osvétleni a zabezpec¢eni AMPER 2018.

8.2 Struktura dotazniku Ndkupni chovani — hracky na dalkové ovladani

Dotaznik Nakupni chovani — hracky na dalkové oviladani celkem obsahoval 29 otazek.
Formulafr byl vyplnén celkem 212 respondenty, z ¢ehoZ toho 57,4 % tvoftily Zeny a 42,6%
muzi. Zahdjen byl tzv. spolecenskou rubrikou, v niz byl respondent osloven a pozadéan o
vyplnéni formulafe. Uvodni otizka byla zaméfena na vék ditéte. Nasledovala otizka
filtra¢ni, kdy byli dotazovani pozadani o udaj, jaké typy hracek na dalkové ovladani svym
détem, vnoucatiim, synovcim, netefim kupuji. Zahrnuta byla taktéZ moznost ,,Takové
hracky nekupuji®. NaceZ ndsledovala prosba o zdlvodnéni, pro¢ takové hracky nekupuji a
rozlouceni. Nasledovaly vécné otazky. Ke konci dotazniku pak dotazy intimnéjsiho razu,
napf. kolik je respondent ochoten za hracku zaplatit i otazka na vék. Ta spada do skupiny
identifikac¢nich dotazli. Na zavér pak bylo repondentovi podékovéano za spolupréci.

V tomto bodu je nutno uznat, Ze v dotazniku bylo vyuZzito malo identifika¢nich otdzek
(pouze vék a pohlavi). Viibec pak nenastalo geografické rozliSeni, ponévadz to autorka této

prace, vzhledem k tomu, ze se jedna o marketingovou strategii e-shopu, nepovazovala za
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nezbytné. Po vyhodnoceni dotazniku, k némuz se naSe pozornost zaméfi nize, toto lze
opravnéné¢ vnimat jako nedostatek. Ackoliv se v dotazniku geografické identifikacni
kritérium nevyskytuje, Ize vyvodit, ze vysledky se vztahuji zejména na Jihomoravsky kraj,
jelikoz vétSina oslovenych pratel a znamych z tohoto regionu pochézi. Zpravidla 1 dalsi
osloveni v tomto regionu nebo jeho blizkém okoli pusobili.

V dotazniku byly pouzity jak oteviené, polooteviené (polozaviené), tak uzaviené otazky.
Z posledni kategorie pak bylo aplikovano vice typt téchto otazek. K uptesnéni vékové
skupiny respondetli byla vyuzita kategorie alternativni. Za tucCelem zjisténi typu
kupovanych hracek, mista ndkupu, piilezitosti k ndkupu byly vyuzity dotazy selektivni.
Bipolarni typem otazky bylo definovano pohlavi respondenta. K posktytnuti vétsi svobody
napt. pii reakcich na dotazy, kolik je respondent ochoten za hracku zaplatit, byly
nabidnuty otazky s neutrdlni odpovédi. Za ucelem zjisténi Cetnosti ndkupid pak byla
aplikovana i metoda kvantifikovatelné skaly. Rovnéz byla uplatnéna Skala poradim, kdy
m¢él respondent za tukol sefadit hrac¢ky podle oblibenosti ¢i jejich parametry, podle toho,

jakou roli hraji pfi ndkupu.

8.3 Vyhodnoceni dotazniku

Jak ukazuji vysledky, mezi dotazovanymi pievladala vékova kategorie 20 — 40 let (49,5
%). Dals$i vyznamna skupina pak byla v rozmezi 40 — 60 let ( 42,9 %). Nad 60 let pak
pouhych 7,6 % respondentii. Dotazovani pak méli déti, vnoucata, synovce, netefe ve véku
0 — 6 let (59,3 %), nasledné 6 — 10 let (37,8 %), 10 — 15 let (26,3 %), 15 — 20 let (9,1 %).
Jak vyplyva z vysledki otazky €. 2 (Jaké typy hracek na dalkové ovladani svym détem,
vnoucatiim, synovcum, netefim kupujete?) pravé jim pak respondenti pak respondenti
nejCasteji pofizuji auta, jeepy (58,3 %), autodrahy (26,7 %) a vlaky (20,9 %). Nejméné
pak motorky (1%), rakety (1,5 %) a lod€ (1,9 %). V tomto bodu je nutno konstatovat, ze
se u aut/ jeeptt mohl vyskytnout pozadavek o upfesnéni, zda se jednd o détsky, silnicni €1
terénni typ modelu. Rovnéz u autodrah mohlo byt blize specifikovano, jestli maji
respondenti na mysli mechanické, elektrické analogové ¢i elektrické digitalni.

Zajimava pak byla ¢etnost odpovédi ,,Takové hracky nekupuji®. Takto na dotaz reagovalo
28,6 % dotazovanych. Tento typ reakce pomohl odfiltrovat ,,neZzadouci® skupinu
respondentl. V otazce €. 3 pak dotazovani méli moznost tuto svoji volbu. Ptestoze RC
hracky nekupuje pouze 59 repondentl, v dotazniku se vyjadfilo 62 osob. Za vylozen¢

zbyte¢né s negativnim postojem tyto hracky povazuje 10 respondentii. Tito jsou nazoru,
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ze tyto hracky nepodporuji fantazii a tvotivost a celkové nejsou prospésné pro vyvoj ditéte.
Nekteti je dokonce povazuji za nebezpecné. Jelikoz tito dotazovani ptsobili dle svych
reakci pfesvédCené a nekompromisné, zfejmé nema vyznam, pokouset se danou skupinu
presvédCit o opaku. 25 osob pak preferuje jiné hracky, zejména pak stavebnice. 11
dotazovanych hracky nekupuje, protoze dité o né€ nejevi zdjem. V této skupiné se casto
vyskytoval 1 divod, Ze se jednd o holky, které maji jiné z4jmy. Samostatny argument, ze
respondenti maji dcery vnucky, proto se tyto hracky nepotizuji se vyskytoval pouze ve 3
ptipadech. Vzhledem k tomu, Ze technicky zdatné Zeny jiZz davno nejsou vyjimkou, je toto
genderové rozdéleni zarazejici. Ackoliv je pravdou, ze i autorka na zéklad¢ nevédeckého
pozorovani trendll ve svém okoli pfetrvavajici fenomén obliby nejriiznéjsich typt panenek
a jejich preference pied ,.kluc¢icimi“ hrackami u dév¢at zaznamenala. Tento trend ovSem
nevylucuje moznost se skupinou ,,médme holku* v planované strategii nadale pocitat. Pravé
naopak. Reenim by mohlo byt vyuziti obliby panenek v kombinaci s vhodnym typem RC
hracky, nicméné tato myslenka bude vice rozvinuta v Projektové casti této prace.
Poslednim zdsadnim diivodem, pro¢ respondenti hracku nekupuji, byl nizky ¢i vysoky vék
ditéte. O tuto odpovéd’ se jednalo v 10 ptipadech. Dalsim divodem, ktery se vyskytoval
ve 3 ptipadech, pak byla skutecnost, Ze hracku kupuje détem n¢kdo jiny.

Jak ukézal prizkum, tato potéSeni pak nejCastéji pofizujeme pouze pro déti vnoucata,
netefe, synovce. Pouze 51 respondentl (z toho 39 obcas, nékdy a 12 ano) potizuji RC
modely ¢i autodrahy i nékomu jinému nez détem. Mimo n¢, pak respondenti pofizuji
modely partnerovi/ partnerce (22 respondentll), n€komu jinému (15 repondentl),
vzdalenéjSimu pifibuznému (11 respondentll), otci (9 respondentl), bratrovi (8
respondentll). Babicce, dédeckovi a sestfe pak po dvou dotdzanych, matce pouze jeden.
Svym partnerim, rodic¢iim, prarodi¢im, sourozenctim, piipadné vzdalenéjSim piibuznym
pak nejcastéji pofizuji auta/ jeepy (29 dotazovanych), drony (19 dotazovanych) a letadla
(13 dotazovanych). Celkove byva tento typ hracek zpravidla nakupovan 1 x do 2 let (33,5
%) ¢i 1 x do 1 roku (31,6 %). Z odpovédi pak vyplynulo, ze tato potéSeni pak byvaji
jednoznacné pofizovany nejvice k Vanocim (90,4 % piipadll) ¢i narozeninam (80,1%

ptipadl).
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Graf ¢. 1: Prilezitosti k ndkupu RC modelt a autodrah
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Zdroj: Dotaznik ,,Nakupni chovani — hracky na dalkové ovladani, Katefina Stryckova,
vlastni zpracovani, unor — biezen 2018

Podle reakci dotazovanych si déti v drtivé vétSin€ pripadd tento typ hradek samy
nepotizuji. Pouze 17 respondentii uvadi, Ze ano a 13 tvrdi, Ze nevi. Déti si je pak dle jejich
minéni pofizuji piedev§im pro radost, k Vanoclim a narozenindm. Partnefi, rodicCe,
prarodice, sourozenci, piipadné vzdalengjsi piibuzni dotazovanych si kupuji taktéZ sami
hracku jen v 27 ptipadech. U 30 reakci pak respondent zvolil variantu ,,Nevim*. Obdobné
jako u déti si pak, na zaklad¢€ odpovédi respondentii, potizuji tento typ hracek pro radost,
k Vanociim a narozeninam.

Podle 65 dotazovanych jsou na Ceském trhu nejvice zastoupeny auta a jeepy. 54 osob se
domniva, ze autodréhy. 42 dotdzanych pak zastdva nézor, Ze drony a 34 zcastnénych
vlaky. Z pruzkumu pak vyplyva, ze nejméné jsou zastupeny bagry, jetaby, motorky,
ponorky a rakety. Vice detailt naleznete v ptiloze. VySe uvedena ¢isla potvrzuji vyzkumny
predpoklad €. 1, ktery tvrdi, Ze nejcastéji nabizenymi hrackami na dalkové ovladani pro
déti jsou na Ceském trhu pravé auticka a autodrahy. Toto podporuji tdaje v tabulce C.
3.sestavené¢ na zdkladé¢ vyhodnoceni otazky, ktery produkt respondenti vnimaji jako
nejvice a nejméné oblibeny. Nejvétsi oblibé se te&si auta, jeepy, autodrahy a drony.

Nejmensi pak motorky, ponorky a rakety.

Tab. €. 3: Nejvice/ nejméné oblibené hracky na dalkové ovladani

Nejméné oblibené | Nejvice oblibené hracky
hracky (podle (podle respondentii)
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respondentii)
Auta/ jeepy 4 58
Autodrahy 6 52
Drony 9 45
Vlaky 6 37
Vrulniky 7 30
Letadla 5 18
Traktory 10 11
Lodé 5 10
Tanky 10 8
Bagry 8 4
Jerdby 14 3
Motorky 14 2
Ponorky 22 1
Rakety 18 0

Zdroj: Dotaznik ,,Ndkupni chovani — hracky na dalkové oviladani, Katetina Stryckova,
vlastni zpracovani, inor — biezen 2018

U otéazky €. 21, v niz byly respondenti pozaddani o ohodnoceni parametl hra¢ek na dalkové
ovladani, autodrah podle jejich dllezitosti, se pak jako nejvice a nejméné stézejni jevila
nasledujici kritéria:

Tab. ¢. 4: Nejvice/ nejmén¢ dulezité parametry u hracky na dalkové ovladani

Nejméné diilezity Nejvice dilezity
parametr parametr

Kvalita materialu 5 46
Celkovy vzhled 4 30
Servis, zaruka 7 27
Vyhodna cena 3 27
Motor 4 22
Dosah 3 16
Rychlost dodani 6 16
Pokrocilost

uZivatele 4 13
Rychlost modelu 7 9
Velikost 11 9
Zvuk 16 7
Znacka 13 4
Barva 22 3

Zdroj: Dotaznik ,,Nakupni chovani — hracky na dalkové ovladani, Katetina Stryckova,
vlastni zpracovani, unor — bfezen 2018
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Z odpovédi je patrné, ze by v zaddném ptipadé¢ neméla byt podcenéna kvalita materialu,
celkovy vzhled hracky, servis a zaruka. Dulezitd je rovnéz spravné nastavena cenova
polittka a motor. Za dalSi podstatné¢ faktory pak byla povazovana vydrz baterie,
doporuceni, funkcnost, ovladatelnost, odolnost a nazor ditéte, coz podporuje napad
pofizeni showroomu, kde lze zbozi vyzkouset. Seznam dalSich parametri naleznete
v ptiloze. Zde je nezbytné upozornit na technickou chybu, kdy byl v dotazniku omylem
zafazen parametr oznaceny jako ,fadek®. Je nutno zdaraznit, Ze tento jev nema na
vysledek dotaznikového Setfeni Zzadny vliv.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, teprve v zavéru dotazniku pfichazi fada na otazky intimnéj$iho
razu a tudiz, az otazka ¢. 25 smétovala ke zjisténi udaji, kolik jsou za hracku na dalkové
ovladdani respondenti ochotni jednordzové zaplatit. NejCastéji se vyskytovala reakce do
2000 K¢ (41,1 %). Do 5000 K¢ pak 19,6 %, do 1000 K¢ 17,7 %, do 1500 K¢ 13,3 %.
Pouhych 5,7 % respondentti by bylo ochotno vydat sumu vyssi nez 5000 K&. 2,5 %
zucastnénych pak volilo variantu ,,Nevim*. Nejvice respondentll (35%) je pak ochotno
zaplatit ro¢né za hracku na dalkové ovladani do 2000 K¢&.  26,8% pak do 5000 K¢. Do
1000 K¢ pak 11,5% dotazovanych, do 1500 K¢ 9,6 % zacastnénych, nad 5000 K¢ 8,5 %

respondentli. Moznost ,,Nevim* vybralo 8,9%.

Dalsim zkoumanym udajem dotaznikového Setieni byla preference internetovych obchodii
nad kamennymi prodejnami, kdy byla odhalena skutecnost, ze 1 pres rozSifenost
internetovych obchodd, lid¢ stale radi nakupuji v kamennych prodejnach. V ptipadé¢ tohoto
dotazniku to pak bylo 107 respondenti. Rozhodné by tedy vyznam kamennych prodejen
nemél byt podcenén. E-shop posléze vyuziva 103 dotazovanych. Pouze 1 respondent pak

vyuziva burzu.

Z graft €. 2 a 3 vyplyva, Ze pouze v Ceskych kamennnych prodejnach nakupuje 51,6 %
respondentll. V Ceskych a zahrani¢nich kamennych prodejnach pak 31,4 %. Kamenné
prodejny k nakupu pak nevyuziva vibec pouhych 17 %. Pouze v Ceskych e-shopech pak
nakupuje 45,3 % respondentd. V Ceskych a zahrani¢nich pak 35,1 %. 16,9 % respondetl

pak neyvuziva internetovych obchodt viibec.
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Graf ¢. 2: Nakupy v ¢eskych/ zahrani¢nich kamennych prodejnach

@ Nenakupuji vibec v kamennych
prodejnach.

@ Nakupuji pouze v eskych kamennych
pradejnach.

0 Nakupuji pouze v zahranicnich
kamennych prodejnach.

@ Nakupuji v ¢eskych i zahraniénich
kamennych prodejnach.

Zdroj: Dotaznik ,,Nakupni chovani — hracky na dalkové ovladani, Katefina Stryckova,
vlastni zpracovani, nor — biezen 2018

Graf ¢. 3: Nakupy v ¢eskych/ zahrani¢nich e-shopech

@ Nenakupuji vibec na e-shopech.

@ Nakupuji pouze na deskych e-
shopech.

@ Nakupuji pouze v zahranicnich e-
shopech.

@ Nakupuji v eskych i zahraniénich e-
shopech.

Zdroj: Dotaznik ,,Nakupni chovani — hracky na dalkové ovladani, Katetina Stryckova,
vlastni zpracovani, unor — bfezen 2018

Jak vyplynulo zreakci u otazky €. 16, kdy méli respondenti uvést sviij nejoblibengjsi
internetovy ¢i kamenny obchod, az 31 zucastnénych nema toto misto vyhrazeno. 18
dotazovanych pak zvolilo jako svého favorita Alzu.cz, jeden z nejvétSich internetovych
obchodtl v Ceské republice se spotiebni elektronikou, hrackami, sportovnim vybavenim
apod, ktery disponuje i siti kamennych pobocek. DalSim oblibencem se stal s 12 hlasy
internetovy obchod Mall.cz, jenz se zaméfuje zejména na bilou technikou, elektronikou,

pocitace, mobily, sportovni potfeby a hracky. Dotaznik rovnéz potvrdil vyznam
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nejvetsiho srovnavace cen na Ceském trhu Heureka.cz, ktery zaroven plisobi jako nejvétsi
nakupni portal. Vybralo jej 5 respondentii. 4 repondenti vybrali Tesco, sit’ hypermarketd,
supermarket, express obchodli, nové nabizejici 1 online ndkupy. 2 zucastnéni preferuji
nakupy ve spolecnosti T.S.BOHEMIA a.s. zamétujici se na prodej elektroniky. Firma ma v
Jihomoravském kraji 5 prodejen, z toho 2 sidli pfimo v Brn¢. Piekvapivy byl napt. obchod
Tchibo (vybrany 1 osobou) disponujci kamennnou prodejnou a e-shopem, ktery se mimo
prodej kavy rovnéz zamétfuje na détské obleceni. Z RC modelt nabizel opravdu jen
nejsnadnéj$i modely na ovladani. Obchodni dim Vagner sidlici v Brné a zahrnujici
obchody od smérnarny az po hrackarstvi zvolil 1 ucastnik. Némecky malobchodni fetézec
Globus nabizejici 8iroky sortiment zbozi a disponujici hypermarkety po celé Ceské

republice pak zvolil 1 respondent.

Piekvapivym zjisténim téZ nebyla obliba ,,standardnich hrackarstvi, které¢ disponuji jak
kamennymu prodejnami, tak e-shopy. 11 respondenti preferuje hrackarstvi Dracik.
Piestoze ma spolecnost centralu v Bratislavé, bohaté pokryva prodejnami celou Ceskou
republiku. V rdmci Jihomoravského kraje se pak jedna o 6 prodejen, z toho 2 se nachazeji
pfimo v Brné a zbyvajici v Hodoniné, Ivancicich, Znojmé& a Bteclavi. V tésném zavésu s
10 hlasy zucastnénych pak byl zvolen Dim hracek Sparkys. Spolec¢nost se specializuje na
hracky a darkové zboZi. V Jihomoravském kraji ma toto hrackarstvi 3 prodejny, z nichz
V centru Prahy se pak nachazi dokonce Ctyfpatrovd verze tohoto silného hrace. 7
respondentl si oblibilo Kralovstvi hracek BAMBULE, které¢ disponuje rovnéZ prodejnami
po celé Ceské republice. V Jihomoravském kraji se pak nachazi 3 prodejny, a to p¥imo
v Brn¢, a 3 partnerské obchody (v Bfeclavi, Mikulové a Vracove). Hrackaistvi Pompo,
rovnéz svymi prodejnami bohaté pokryvajici celou Ceskou republiku, bylo uvedeno 2
repondenty a v Jihomoravském kraji ma 11 pobocek, z toho 2 jsou umistény v Brné a
Znojm¢ a po jedné pak v Blansku, TiSnove, Vyskoveé, Boskovicich, Hodonin¢, Znojmé,
Veseli nad Moravou a Chvalovicich. Specializované prodejna hrac¢ek pro matetské Skoly
Klimi disponujici jak kamennou prodejnou v Udlici u Chomutova, tak internetovym
obchodem pak byla zvolena 1 respondentem. Online bazar a rodinny inzertni server
MIMIBAZAR.cz pak za svého favorita oznacila 1 osoba. Jeden hlas pak ziskal dalsi silny
hra¢ pokryvajci tizemi celé Ceské republiky, a to hrackaistvi Wiky s 11 prodejnami

v Jihomoravském kraji, kdy 2 obchody se nachdzeji ve méstech Brno, Kyjov a VysSkov a
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po jedné prodejn¢ pak v Blansku, Bfeclavi, Bzenci a TiSnové. Jeden hlas také dostaly ¢isté

internetové obchody A-toys, Maxik.cz, Megahracky.cz, Nejbaby.cz, Prodeti.cz.

V ramci specializovanych obchodti na RC modely pak resondenti jednoznacné s poctem 5
hlasti zvolili internetvy obchod RCobchod.cz, ktery se specializuje na modely dronii,
vrtulniki, aut, letadel, tankt a hracek, coz se jevi portfoliovée blizko sortimerntu, na n¢jz by
se chtéla zaméfit rovnéz autorka této prace. Nicméné tento obchod disponuje vydejnou az
v Mochové u Prahy, nikoliv v Jihomoravském kraji. 2 respondenti zvolili Reichard
Modelsport. Tato spolecnost disponuje jak internetovym obchodem, tak 2 prodejnami
v Brné. Primarné se soustfedi na letadla a veSkeré pfislusenstvi k nim, nicméné v jejim
portfoliu lze taktéz naleznout jiné RC modely, jako napf. tanky, auta, lod¢ atd. 1
respondent preferuje MojeRC. Obchod disponuje jak internetovou, tak kamennou verzi
pfimo v Brné. Podobné jako Rcobchod.cz se specializuje zejména na RC auta, drony,
letadla, letadla, nicméné v jeho portfoliu Ize také naleznout RC zvifata (pavouky, mysi,
brouky apod.). Jeden respondent rovnéz zvolil internetovy obchod Autickarna zaméiujici
se primarné¢ na vSemoZzné modely aut bez dalkového ovladani, nicméné i na RC modely
nejen aut, ale rovnéz F1, lodi, ponorek, pracovnich stroji (napt. bagrii ¢i nakladacu),
vrtulniki a letadel. Autickdrna disponuje korespondencni adresou, skladem a dokonce
vydejnim mistem v Brn€é. 1 dotazovany zvolil obchod Pecka Modelat disponujici
internetovym 1 kamennymi prodejnami, nabizejici papirové modely, sbératelské a
plastikové modely. Z RC modell a pfislusenstvi pak kompletni piisluSenstvi k RC autlim,
drontim, letadlim, vrtulnikim atd. véetné paliv, maziv apod. 2 dotazovani nakupuji
v Carrera. Jedna se o specializovanou prodejnu autodrdh znacky CARRERA a RC modely
Carrera, ktera ma jak e-shop, tak kamennou prodejnu v Brn€. Na stejné adrese sidli a pod
stejného majitele rovnéZ spadd obchod RC-Modely koncentrujici se pfedev§sim na modely,
RC modely a pfislusenstvi, ktery byl uveden jednou osobou. 1 zicastnénd osoba vybrala
Model Centrum zaméfujici se zejména na modely dopravnich prostiedkli, autodrahy, ale
také RC modely a nejriznéjsi potiebnd prisluSenstvi. Piestoze sidli a disponuji prodejnou
az v Pardubicich, internetovy obchod maji doslova zaplnény lakavou nabidkou. Navic
prodejna mé dvé patra véetné¢ showroomu a RC muzea, tudiZ mize pfedstavovat opravdu
skvostny zazitek pro milovniky RC modelt. Tato spolecnost neni konceptové Uplné
vzdalena zamyslenému internetovému obchodu autorky této prace. OvSem toto téma bude

podrobné diskutovano az v Projektové cdsti. Rovnéz S-HOBBY s.r.o. sidlici v Hradci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Kralové byla uvedena jako oblibend prodejna 1 respondentem. Firma disponuje jak

prodejnou, tak e-shop a zaméfuje se na celou fadu technického vybaveni.

Zajimavym fenoménem toho vyzkumu je, Ze prestoze respodenti nakupuji i v zahrani¢nich
e-shopech v pomérné vysokém procentu, malokdo uvedl zahrani¢ni e-shop jako sviij
nejoblibenéj$i obchod. 2 respondenti radi nakupuji na hongkongském e-shopu
HobbyKing.com, ktery nabizi nejriznéjsi RC lodé¢, auta drony, letadla. 2 dotazovani
preferuji ¢insky internetovy obchod AliExpress, ktery prodava RC auticka, bagry, traktory.
1 dotazovany uvedl némecky Modell Center Hiinerbein Aachen se sidlem a prodejnou
v Cachach zameéfujici se na modely vlakii a aut. Toto podporuje autoréin zamér
koncentrovat se na némecké dodavatele. Také americké internetové obchody se t€8i oblibg,
Wish preferuji 2 respondenti. Tentyz pocet se oblibil také Ebay. Po jednom hlase pak
dostal Amazon a ToysRUs.

Jak naznacuji tyto vystupy, profiluji se jako potecialni konkurenti nasledujici:

1) Obchodni fetézce a prodejci elektroniky — napt. typu Tesco, Alza.cz apod.

2) ,XKlasicka hrackarstvi“ disponujici kamennou prodejnou a internetovym
obchodem - napf. Dracik ¢i Dim hrac¢ek Sparkys

3) Hrackafstvi disponujici pouze e-shopem

4) Specializované RC obchody

5) Zahrani¢ni obchody

Tomuto vystupu bude vénovana pozornost niZze. V tomto bod¢ se seznamime s faktory,
které respondenty pii vybeéru jejich nejoblibenéjSich prodejcti ovlivnily. Zde se
jednoznacné nejcCastéji objevovaly faktory jako vybér (41 respondentil) a cena (40
respondenttt). Ve 27 piipadech pak sehrala roli blizkost. Ve 25 reakcich se objevovaly
spolehlivost/ kladné recenze/ dobra zkuSenost respondenta ¢i jeho zndmého. U 19
odpovédi se vyskytovala dostupnost/ zaruka rychlého doruceni. Ve 12 piipadech pak
odborny pfistup/ specializovana prodejna/ vstiicnost k zakaznkovi. U 8 reakci figurovala
doprava zdarma ¢i kvalita. Za podstatné pak 7 respondentii rovnéz povazovalo piehlednost/
detailni popis produktu/ dostupné uzivatelské manualy. Zptusob doruceni a dostupnost
zbozi byly pak stézejni rovnéz pro 7 ucastnikl priizkumu. Déle se objevovaly faktory jako
vérnostni program, nahradni dily, moznost servisu, moznost si hracku prohlédnout ¢i
vyzkouset, akce, kamennd prodejna, dobré podminky, platba kartou, oteviraci doba atd.

Podrobny vycet s piesnymi poCty umistén v piiloze této prace.
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Na otdzku, co by na svém oblibeném obchod¢ dotazovani vylepsili je velmi zajimava
myslenka jednoho respondenta ,,moznost vypujcky na zkuSebni dobu, nemusel bych véci
kupovat, jen bych si je pijcoval a uSetfil“. Tato myslenka bude hloubé&ji rozvinuta
v Projektove casti. 37 dotazovanych by na svém oblibeném obchod¢ nic neménili. 24
ucastnikd prazkumu nevi, co by Slo vylepsit. 24 dotazovanych by neptekvapivé zaméfilo
pozornost na cenovou politiku. Pro projekt smérodatnym jevem pak byla potieba vice
prostoru. Toto je zcela pochopitelné, vzhledem k tomu, Ze si kupujici pravdépodobné bude
chtit nejdiive hracku vyzkouSet nez uskutecni jeji ndkup, coz Casto stisténé podminky
prodejen plné neumoziuji, a zakaznik tak miize mit obcas az dokonce neptijemny pocit, ze
by mohl prodejci ¢i jinému zdkazniku prekazet. Rovnéz mize mit strach, Ze miize vinou
Spatné manipulace s produktem jiny produkt znehodnotit. Z téchto divodli by parametr
prostoru rozhodné nemél byt opomijen. 4 respondenti by navrhovali rozsifit sortiment ve
svym oblibenych prodejnach. 3 osoby by preferovali lepsi skladovou dostupnost zbozi a
rychlej$i dodéni. 2 dotazovani by vylepsili piehlednost a zavedli poStovné zdarma. Dale se
obevovaly navrhy typu vylepSeni zbozi jako takového, vice fotografii a videi produkti na
webovych strankach, zména oteviraci dobu prodejny, optimalizace pro mobily, zavedeni

pobocek v CR, vyssi flexibilita a rovnéZ spolehlivost, lepsi parkovani.

V dotazniku se rovnéz vyskytla otdzka na nejméné oblibeny o e-shop ¢i kamennou
prodejnu. Opét se vyskytli respondenti, ktefi odpovédéli ,,Nevim* (23 respondetll) a
»Nemam* (21 respondentil). Pfekvapiveé bylo 4 dotdzanymi uvedeno hrackafstvi Sparkys,
které ziskalo 10 hlasti coby nejvice oblibené. Podobné je na tom Alza.cz, kterou uvedli
coby nejméné oblibenou 4 zucastnéni. V opacné skupiné pak ziskala 18 hlast. 3 hlasy poté
dostaly dohromady trznice s stanky v pasazi Mysi dira nachdzejici se u hlavniho nadrazi
v Brné, kde sidli mimo klasickych pekaren a prodejen ofiSkid rovnéz stanky asijskych
obchodnikll s oblecenim a hrackami. 2 ucastnici uvedli hrackaistvi Bambule, které bylo
favoritem 7 respondentt. Opét se také objevuje Tesco. Je zajimavé, kolik respondentit si
v souvislosti s RC modely, vybavi tuto obchodni sit’, ackoliv se na tyto produkty primarné
nezamétuje. Hrackarstvi Dracik a Wiky, kterd se vyskytovala i mezi oblibenymi, dostala
v této kategorii po jednom hlase. Z pfedchozi skupiny se zde rovnéz vyskytovaly Ebay,
Mall.cz, Wish.com, S-Hobby, Prodeti.cz, které byly uvedeny u této otazky vzdy jednim

dotazovanym.

Dale se zde objevily napf. internetovy obchod Kasa.cz, prodejni sit’ Pepco zamétujici se na

potieby do domacnosti, obleceni a hracky pro déti ¢i némecky fetézec Kik specializujici se
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na cenové vyhodnou modu, potieby do domacnosti a hracky. Taktéz byl zminén indonésky
obchod Multitoys, darkovy e-shop Bestdarky.cz skamennou prodejnou v Praze,
internetovy obchod s vypocetni technikou a elektronikou Czc.cz., internetovy obchod
Modely.biz s modely aut, internetovy obchod s elektronikou a technikou Conrad
Electronic, slibn¢ vypadajici internetovy obchod zamétujici se na RC modely a veskeré
pfislusenstvi Rcmshop.cz. Jeden respondent rovnéz uvedl Levné knihy, z c¢ehoz lze
usuzovat, ze v pripad¢ hracek na dalkové ovladani respondenti preferuji spiSe ovéiené

dodavatele vezmeme-li v potaz i nedtiivéru vici trznicim zminénou vyse.

Na otazku, co dotazovanym na jejich neoblibeném ocbchodé nejvice vadi uvedlo 16
respondentti reakcei ,,Nic“. 14 dotazovanym pak vadily ceny. 13 zicastnénnych opét uvedlo
vyhybavou alternativu ,,Nevim*. Argument nizka kvality vyrobku produktu v 9 pfipadech
opét potvrzuje diiraz spotiebitelll na kvalitu produktu, zejména pak u drazsich hracek, jimiz
RC modely beze sporu jsou. Toto kritérium pomalu vyvazuje argument ceny. Coby dalsi
problém je v 7 piipadech vnimana neochota a neodbornost personalu véetné komunikace
ze strany e-shop, proto bychom tento faktor rozhodné neméli podcenovat. Jako
problematicka se rovnéz jevi skutecnost, Zze pozadované zbozi neni skladem. Toto vadi 4
dotazovanym. Nedostacujici vyber posléze vadi 3 zucastnénym. 1 zde hraje dalezitou roli
zkuSenost, v této kategorii ovSem ta Spatna (napft. zboZi pfedtim dorazilo rozbité). Znovu se
objevuje podstatnd role srovnavace Heureka.cz, kdy jednomu dotazovanému vadi, ze
obchod zde neni registrovan. Tento argument potvrzuje nezbytnost registrace vyrobkl na
tomto zboZovém srovnavaci. Jako dalsi prekdzky jsou pak vnimany nepiehlednost, vysoké
ceny za poStovné, neaktudlnost skladovych zasob na internetu, zbozi ptivodem z Ciny,

nemoznost platit on-line, nemoZznost opravy hracek, reklamy, problémy s reklamacemi.
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9 MAPA TRZNIHO BOJISTE

Jak jiz bylo wuvedeno vyse, ackoliv byly osloveni piipadni repondenti zcelé Ceské
republiky, spolupracovaly nejvice pravé osoby z Jihomoravského kraje. Z toho lze
vyvodit, ze data maji nejvétsi vypovidajici hodnotu zejména pro tento kraj. Navic
s ptihlédnutim k faktu, ze autorka sama bydli v Brn¢, bude se projekt zamétovat zpocatku
pouze Jihomoravsky kraj a okoli. Zde by mohla byt zfizena vydejna internetového
obchodu, ktera by fugovala soucasné jako sklad a mensi showroom. OvSem tato myslenka
bude hloubéji rozvinuta nize.

V tomto bod¢ je smérodatny vystup dotaznikového Setfeni, pifi némz bylo identifikovano 5
kategorii potencialnich konkurentl. S ohledem na zamér vytvofit internetovy obchod s vydejnou
v Brné a také vzhledem k faktu, ze cilovou skupinou maji byt osoby nakupujici hracky pro déti,
bude pozornost zaméfena piedevSim na klasickd hrackéfstvi, kterd hracky na déalkové
ovladani redln¢ prodéavaji a disponuji jak kamennou prodejnou, potazmo vydejnou v Brné,
tak intenetovym obchodem, coz na zékladé odpovédi respondentd byla hrackarstvi
Bambule, Dracik, Pompo, Sparkys a Wiky. Tyto maji zpravidla prodejny i v dalSich
méstech Jihomoravského kraje ¢i dokonce jinych kraji. Mimo hrackafstvi vyjmenovana
pfimo respondenty budou do mapy rovnéz zafazena hrackaistvi HRACKY HOPIK s.r.o.
disponujici 5 prodejnami v Brné¢ a HM Studio, a.s. se 2 prodejnami v moravské metropoli
a dal§imi prodejnami v raznych &astech Ceské republiky. Posledni dvé jmenovana
hrackafstvi totiz, stejné jako prodejny hracek uvedené respondenty, vyplynula pii zadani
klicovych slov ,hrackafstvi Brno* a ,,prodejny hracek Brno* do vyhled4vace nejvétsiho
vyhledéavace u nés, Google.com

Zadanim klicovych slov ,,hrackafstvi Brno*“ se mimo vySe zminénnd hrackatstvi zobrazily
rovnéZz daSi obchody, které vSak nespliiovaly potiebnd kritéria. I-hrackarstvi.cz
nedisponovalo ani kamennou prodejnou ani vydejnou piimo patiici této spolecnosti v Brn¢,
tudiZ nebylo do mapy konkurence zafazeno. Agatin svét, ktery naopak kamennou
prodejnou v Brné disponuje, nenabizi ani autodrdhy, ani hracky na dalkové ovladani.
Hrackarstvi v obchodnim domé& Végner, dle svych oficidlnich webovych stranek, ani
autodrahy ani RC modely nenabizi, navzdory tomu, Ze bylo zminéno v dotazniku.
Bejbynet.cz disponuje prodejnou az v Praze, tudiz jeho zafazeni do mapy rovnéZz nebylo
relevantni. Ani internetovy obchod Pumprlik.cz nespliioval kritéria, jelikoz se jednalo
pouze o internetovy obchod, ktery navic nabizi sortiment spiSe pro kojence. Na zéaklad¢

klicovych slov ,,prodejny hracek Brno" pak byl, kromé obchodli uvedenych respondenty,
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naleze napf. internetovy obchod Dfevohrani nespliujici kritéria jak svym zaméfenim, tak
pouze elektronickou formou. Ani internetovy obchod Mikaton se sidlem ve Zlinském
kraji nebyl relevantni. Taktéz obchody s dfevénymi hrackami Dubik.cz ¢i se zaméfeim na
kostymy Zeman Store nesplnovaly kritéria.

Jelikoz se tato prace zaméfuje na vytvofeni marketingové strategie, jejiz hlavnim
atributem je produkt, bude ukolem mapy konkurence prozkoumat, jaky produkt
konkurence nabizi. Jako druha proménna byla vybrana cena, ktera se na zaklad¢ vystupt

dotaznikového Setfeni rovnéz jevi jako rozhodujici kritérium.

Jak je patrné z konkuren¢ni mapy (viz Tab. ¢. 5: Mapa trzniho bojiste), jako nejsilngjsi
hra¢ se vyprofilovalo hrackafstvi Sparkys, které v oblasti RC modeli kromé raket,
pokryva veSkeré hracky, které byly predmétem dotazniku, a to v riznych cenovych
relacich. Rovnéz svou nabidkou Domt hracek vyznamné rozSifuje genidlnim zplsobem
svoje portfolio. Dokonce 3 Domy hracek se nachazeji v Praze, 1 v Ceskych Bud¢&jovich,
Brné a Olomouci. Nicmén¢ ani dal$i uvedend hrackarstvi nezlistavaji pozadu. Zejména pak
Dra¢ik, Pompo Wiky a Bambule. OvSem dlleZitymi hra¢i na trhu, zejména tom

Jihomoravském, jsou beze spolu i HRACKY HOPIK a HM Studio.

Na zaklad¢ mapy konkurence byl pak nepochybné verifikovan vyzkumny predpoklad ¢.1,
7e nejCastéji nabizenymi hrackami na dalkové ovladani pro déti jsou na Ceském trhu
opravdu auticka a autodrahy. Ostatné toto vyplnulo i z reakei repondentt. Lze divodné
predpokladat, ze se rovnéZ teé§i nejvetsi oblibé, coz se téZ projevuje faktem, Ze se
objevovaly v témét vSech cenovych relacich u vSech hrackafstvi. Tato skutecnost tedy
pouze CasteCné potvrdila vyzkumny predpoklad €. 2, Ze se cena téchto hratek (aut na
dalkové ovladani a autodrah) nejcastéji pohybuje v rozmezi 1000 — 2000 K¢, coz ovSem

dava prostor vétsi ,,cenové kreativiteé*.

Dalsim casto se vyskytujicim produktem pak byly tanky, nejvice zastoupeny v cenovych
rozmezich od 500 K¢ do 2000 K¢. Kromé hrackastvi Pompo, Hopik a Dracik je nabizela
vSechna dalsi. V cenové hladin€ 2000 — 3500 K¢ pak byly nabizeny pouze prodejnami
Bambule a Sparkys. Dal$im casto nabizenym produktem byly vrtulniky. Nejcastéji se
vyskytovaly v rozmezi 700 — 1500 K&, kdy je poskytovala vSechna hrackarstvi. V rozmezi
1500 — 2000 K¢ pak pouze Bambule a 2000 — 3500 K¢ HM Studio a Sparkys. Drony se
pak vyskytovaly v riznych cenovych relacich, a to 500 — 700 K¢ (Wiky), 700 — 1000 K¢
(Bambule a Wiky), 1000 — 1500 K¢ (Bambule, Drac¢ik, HM Studio, Sparkys a Wiky), 1500
—2000 K¢ (Wiky) a 2000 — 3500 K¢ (Bambule, HM Studio a Sparkys).
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Tab. €. 5: Mapa trzniho bojisté
CENA
Ao 250FE  [350:500 BE  |S00-700 BE | 700-1000 BE  |1000-1500 B |1500-2000 K |2000-3500 K |3500-
000 i
Autal jeepy |Imidik. Bamhnle, Eambule,  |EBambnle, Enamiburle, Dradih, |Bambnile, Draci, |Bamhole, I |Spackors,
Pompo, Wiy |Dradih, Dracihe HM |Dridd, B | HIM Snadio, HIM Zadio, Studio, Pomgo, | Wik
Huopih, Studio, Studin, Hopih, |Hopde, Pompo,  |Hopdh, Pompo, | Spacbeps, Wikor
Fompe, Hopik, Pompa, Spardeps, Wiloy | Spagdeps, Wiy
Sparkeys, Pompa, Spadeys, Wikor
Wity Spardye,
Wiy
Autodrahy |Bambule, Eambnile, Bambule,  |Bambule, Bambule, Dracik, |Bambnle, Dracik, | Eamble, Eambnale,
Dradik, Lradik, Drach HM |Dracik, HM  |HB Stadio, Hopik, Pompo,  |Dradik, HM | Dradik,
Hopil, Hepdh, Stadin, Studio, Hopik, |Hopik, Pompo,  |Spagdeys, Wikey - |Stodie, Hopd, (FIM
Spareys, Pompo, Hopik, Pompo, Spardeys, Wikor Pompo, Stdin,
Wiy Sparkoys, Pompo, Spartrye, Wil Spazteys, Wikey |Pampo
Wiy Spadys,
Wiy,
| Bagry Hopi Wiy Sparbers, Wikey | Wikor
Drony Wby Bambnale, Witey | Bambule, Dradil, | Wiber Eambnile, HIA
Spagiors, Wil Spagior
E Jetdhy Hopik Bambarle,  |Hopik, Pompo Wity
Hopik,
Sparbeys,
Per
Letadla F—— Fambule
Lode Wity Tmadih, HIM Stadio, Pompa
Wity Hopik, Pompe,
Bpardcys
Motorky Dmidi Spartys
Ponorky Sparkeys
Ralety
Tanky Wiley Bambnle, Bambnle, HI | Bambnale, HI{ Bambole, HIM | Bamboale,
Spahoye, Spadeys, Wikey | Wiy Wiber
Wiy
Traldtory Hopik, Pampo
Vlaky Sparoys
Vrulniky Bamtnile, Bambule, Dridi, | Bambale HI Stadio,
Dradlk, HM  |HIM Sbadia, Spardeys
Stdio, Pompo, | Hopik, Spadors,
Spabeys, Wiy | Wik

Zdroj: Katefina Stryc¢kova, vlastni zpracovani, duben 2018

Ptekvapiveé malo zastoupena byla rovnéz letadla, kterd se vyskytovala v cenové relaci 1000
— 1500 K¢ u spolecnosti Sparkys a 1500 — 2000 K¢ u firmy Bambule. Podobné na tom
byly traktory, které se vysktovaly pouze v kategorii 1500 — 2000 K¢&. RC vlaky pak byly
nabizeny pouze v rozmezi 500 — 700 K¢, a to firmou Sparkys, pfestoze na zebiicku
oblibenosti se umistily jako ¢tvrté. Bagry, které jsou podle respondenti o jedno misto

obliben¢jsi a vice zastoupené na trhu nez jefaby, jsou nabizeny méné. Bagry lze najit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

v relacich 350 — 500 K¢ (Hopik), 500 — 700 K¢ ( Wiky), 1000 — 1500 K¢ (Sparkys,
Wiky), 1500 — 2000 K¢ (Wiky). Jeraby pak lze naleznout v kategoriich 350 — 500 K¢ (
Hopik), 500 — 700 K¢ (Bambule, Hopik, Sparkys, Wiky), 700 — 1000 K¢ (Hopik, Pompo),
1500 — 2000 (Wiky). Lod¢ se pohybovaly spiSe v nizSich cenovych rovinach a to 350 —
500 K¢ (Wiky), 500 — 700 K¢ (Dracik, Wiky), 700 — 1000 K¢ ( HM Studio, Hopik,
Pompo a Sparkys), 1500 — 2000 K¢ (Pompo). Konkuren¢ni mapa rovnéz potvrdila nizké
zastoupeni motorek, ponorek a raket. Ponorky byly nabizeny pouze prodejnou Sparkys

v cenové relaci 700 — 1000 K¢ a taktéz raket, které nenabizel nikdo.

rrrrr

Brnénskou ptehradou, neboli ,,Pryglem®, by mohly lod€ znamenat jisty potencial. Rovnéz
ponorky, které se sice jevily jako jedny znejmémé oblibenych RC hrafek, na druhou
stranu vSa na trhu prakticky nejsou zastoupeny. Lze se domnivat, Ze jejich spravnou
propagaci lze spotiebitelim nabidnout pomémé zajimavy produkt. Dal$im zarazejicim
faktem bylo nizké zastoupeni traktorti. Nicméné pravdou je, ze internetové obchody
definovanych hragkéistvi sice pokryvaji cely trh Ceské republiky, nejen jizni Moravu.
Nicméné vzhledem k tomu, Ze Jihomoravsky kraj je prosluly svym zemédélstvim a déti,
zejména z venkova, se s traktorem setkdvaji uz od svého détsvi, mohl by si 1 tento vyrobek
najit své pfiznivce. Neni tajemstvim, Ze déti Casto vzhliZeji ke svym rodiciim jako svému
vzoru, a jisté by je upoutalo mit maketu stroje, jenz v realné verzi vlastni jeho tatinek ¢i

dédecek.

Pfi prizkumu webové prezentace konkurence pozornost autorky upoutal produkt auta
jezdici po sténé spolecnosti Mac Toys. Tento model lze nalézt v hrackarstvi Pompo.

Obojzivelnika pak nabizi Bambule, Pompo, Dracik, Sparkys, Wiky, Hopik i HM Studio.

Prizkumem webovych stranek zkoumanych konkurent bylo odhalena dalSi smérodatna
skute¢nost, kdy RC modely jsou vnimany spise jako hracky pro chlapce. Toto samo o sob¢
neni az tak zarazejici vzhledem k genderovym stereotypiim, nicméné timto rozdéleni jsou
automaticky odfiltrovana dévcata. Jak jiz bylo nastinéno vySe, autorka této prace svym
pozorovanim blézkéo okoli opravdu zaznamenala skutecnost, Ze dévcatka opravdu
inklinuji k jinym ,,vice hol¢i¢im* hrackdm. Nicméné pokladad za chybné tuto skupinu
pfiznived produktu vyrazovat. SpiSe naopak, feSenim by mohlo byt produkt vhodné
kombinovat, aby mohl byt vyuzit k naplnéni potfeb malych slecen, napt. rizové auticko
typu RC, v némz by mohly vozit své plySové hracky ¢i panenky, nikoliv klasické auticko

pro panenky. Tento model byl nalezen pouze v hrackarstvi HM Studio. Nicméné zbyvajici
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auticka uvedena v sekci RC modelt obchodii analyzovanych mapou konkurence byla
zpravidla v typickych ,.kluci¢ich barvach®. Proto se pozornost zaméfila na sekce vénované
piimo dévcatim.

Pti jejich podrobném prazkumu pak bylo odhaleno, ze hrackaistvi Sparkys nabizi v sekci
Hracky pro holky domecky pro panenky, potieby pro malé paradnice, panenky, miminka,
kocarky pro panenky, Cesaci hlavy a dal$i piisluSenstvi pro panenky. Pompo pak téze
kategorii nabizi stavebnice pro déti, hol€i¢i deniky, panenky, pfistroje ke zpévu a tanci,
miminka, pfisluSenstvi pro panenky, dopliikky pro lieni, ¢esani a krasleni,figurky, zvitatka,
hracky typu ,,profese pro holky* jako doktorka, kadetnice, kucharka, prodavacka, dale
ruéni prace a potieby pro domacnost. Kralovstvi hracek Bambule nabizi v sekci Pro holky
dévcatkim panenky, miminka, hraky kategorie Hrajeme si na.... profese/ maminky/
domacnost/ malé paradnie/ bojovnice. Dale pak nabizi kategorii hraek Vse z kina a
televize, ktera zarhnuje produkty se znamymi détskymi hrdiny (napt. Hello Kitty,
Medvidek Pu, Krte¢ek, Ctyilistek, Disney Princezny, Smoulové, Postavicky z Veernickd,
Pokémoni, Mimoni, MaSinka Tomas, Ledové krdlovstvi, Angry Birds, Hleda se Dory,
Trolové, Prasatko Pigy apod.). Bambule malym sle¢ndm rovnéZ nabizi LEGO pro holky,
postavicky a zvifatka, specialni vybarvovaci sady Color Me Mine, spinnery, a produkty
May Fairy Graden na ozdobu kvétinadch. Hrackarstvi Wiky pak dévcata 14ka na panenky a
prislusenstvi, kocarky, koniky, Sperky, modu a pfislusenstvi pro malé¢ kadetnice ¢i pro
domaécnost, doplitky do kuchyiiky a pro vafeni, obchiidky, zbrazné pro holky, hrac¢ky pro
hol¢i¢i profese (napt. kadetnice ¢i doktorky). Prodejna Hracky Hopik zahrnuje v sekci
Hracky pro dévcata détské kuchynky, domecky pro panenky, dopliky pro panenky,
kocarky pro panenky, potifeby pro malou hospodynku ¢i malou paradnici, panenky, barbie
a vily a postylky pro panenky. Dracik fadi do kategorie Divci doplitky potieby pro
domécnost, make-up a dopliky a taktéZ soupravy na hrani typu kadetnické potteby apod.
HM Studio pak pfimo sekci hracek pro malé sle€ny jako takovou ani nenabizi. Z téchto
zjisténi jednoznacné vyplyva, Ze stale plati pravidlo, Ze jsou RC modely ureny spiSe

chlapciim nez divkam.
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10 SHRNUTI ZAVERU PRAKTICKE CASTI

Po realizaci dotaznikového Setieni a konkurencni provedeni je zadouci si za Ucelem

nastaveni spravné marketingové strategie sumarizovat smerodatné vystupy Praktické casti.

Vyzkumny ptedpoklad €. 1 tvrdi, Ze nejCastéji nabizenymi hrackami na dalkové ovladani
pro déti jsou na Ceském trhu pravé autiCka a autodrdhy. Toto tvrzeni pak bylo
dotaznikovym Setienim skute¢né prokazano. Podle 65 respondenti totiz na na ¢eském trhu
skute€né jsou nejvice zastoupeny auta a jeepy. 54 osob se pak domniva, ze autodrahy.
Tento jev byl takéz dolozen vystupy mapy trzniho bojisté, kdy se prizkumem webové
prezentace zvolenych konkurenti opravdu prokéazalo, ze nejcastéji nabizenymi hrackami
na dalkové ovladani pro déti jsou na ceském trhu opravdu auticka a autodrdhy. Na webu
zvolenych hrackaistvi se pak tento typ hracek objevoval shodné v témét vSech cenovych
relacich. Tato skutecné tak jen ¢asteéné potvrzuje vyzkumny ptedpoklad €. 2 stanovujici
hypotézu, ze se cena téchto hracek (aut na dalkové ovladani a autodrah) nejcastéji
pohybuje v rozmezi 1000 — 2000 K¢. Tento fakt ovSem dava prostor pro ponékud veétsi

rozsah cenové politiky a tak 1 pfipadné nastaveni 1 vyssi ceny za vyrobky vyssi kvality.

Realizované vyzkumy byly také smeéroradatné tim, ze odhalily nizké zastoupeni RC
ponorek a relativné nizkou prezenci lodi na dalkové ovladani na ceském trhu. Toto by
mohlo znamenat pro XY pii vhodné propagaci produktu ptileZitost. Potencial by rovnéz
mohly skryvat RC modely po dévcata. Jak ukazala konkurencni analyza, jsou totitZ na

webovych strankach hrackarstvi zcela opomijeny.

Zaveérem tohoto shrnuti je nezbytné stanovit adekatni rozpocet. Vzhledem k tomu, Ze
internetovy obchod bude teprve zaloZen, je nutno vzit v potaz také jednorazové néaklady,
které budou uvedeny v kapitole Rozpocet. Zde budou rovnéz rozpocitan rozpocet na dobu

jednoho roku. Na oba tyto ucely pak bude vyhrazena ¢astka 200 000 K¢.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Pro adekvatni navrh realizovatelné marketingové strategie je nutno znat cilovou skupinu
zékaznikli, na néz se bude pozornost XY zaméiovat. Jako tyto se pak vyprofilovaly

nasledujcici 3 kategorie:

Prvni z nich je cilova skupina ,,hravi tatinci®. Jeji zastupci mnohdy kuppuji i jiné RC
hracky nez pouze RC auticka. Zpravidla jsou za né ochotni utratit vice nez maminky,
casto v rozpéti 2000 — 5000 K¢. Toto potéSeni nekupuji pouze pro déti, ale taktéz proto,
ze si je sami chtéji vypajcit a vratit se tak do détskych let. SpiSe nez vychovnost je pak

zajima technicka stranka (rychlost, ovladatelnost, funk¢nost baterie atd.).

Jako dalsi se vyprofilovaly ,,tolerantni maminky“, kterym nevadi nevychovnost hracky.
Tato kategorie pofizuje svym ratolestem nejcastéji cenové vyhodné jednodussi typy RC
kritériem. Za tento typ hracky jsou pak ochotny vydat idealn¢ do 1000 K¢&, v nejzaz$im

ptipadé 1500 K¢&. Hracky pak kupuji nejcasteji jako darek k narozenindm ¢i na Véanoce.

Jako posledni kategorie se vyprofilovala cilova skupina ,,mame holku®, kterd nerealizuje
nakup RC modelt ¢i autodrah z diivodu, ze mé dcery/ vnucky/ netete. Tato kategorie
nakup takovych hracek pfimo striktné neodmita, spise se domniva, ze pro holky dévcata je
vhodnéjsi a vychovnéjsi jiny typ zabavy. Dokonce pifimo nékteti z respondeti uvedli, ze
sama dcera, netef, vnucka tento typ hracek nevyhledava. Nicméné bylo by beze sporu
chybné tuto skupinu ptiznivel produktu vyrazovat. SpiSe naopak, feSenim by mohlo byt

produkt vhodné kombinovat tak, aby mohl byt vyuzit k naplnéni potieb malych slecen.

9.2 Produkt

Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, stale se nejvetsi oblibé t€si auta a jeepy spolu s
autodrahami. TudiZz budou tyto produkty zahrnuty do portfolio internetového obchodu
XY. Jak jiz bylo naznaceno v Praktické casti, existuje velké mnozstvi RC aut. Obchod XY
se vSak zaméfi primarné na skupinu détskych a terénnich aut. Pfestoze v dotazniku
nebyla vyzadovana specifikace RC aut, vzhledem k lesnatosti Brna a jeho okoli, se bude
XY koncentrovat i na terénni vozidla, zejména pak monster trucky, crawlery, buggy, ale
rovnéZ obojzivelniky a otocnd auta. V pfipadé autodrdh se pak bude jednat jak o

jednoduché mechanické autodrdhy vhodné pro déti od 4 let, tak ndro¢néjsi elektrické

analogové a digitalni vhodné od 6 let. Ani v pfipadé autodrah nebyla pti dotaznikovém
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Setfeni od respondenta pozadovana bliz§i specifikace, nicméné vzhledem k prizkumu
portfolia konkurentd, z n¢hoz jasn¢ vyplnylo, ze byly pokryty vSechny cenové relace
técho hracek, lze vychazet ztoho, Ze je spotfebiteli nutno nabidnout rovnéz urcitou

rozmanitost portfolia.

Vzhledem k ptiznivé lokalit¢ mésta Brna téz z pohledu vodnich ploch, se pak bude XY
koncentrovat rovnéz na lodé a ponorky. I pfesto, Ze posledni zminény typ hracek nebyl
dotazovanymi oznacen za pfili§ oblibeny. Naopak se XY zpocatku nebude specializovat na
letadla, vrtulniky ¢i drony, navzdory jejich oblibenosti. A to sohledem na jejich
technickou naro¢nost a nutnost ptedchozich zkusenosti uzivatele s RC modely, nejlépe pak
napt. RC letadly. Divodem jsou rovnéz predpisy, které upravuji provoz tohoto produktu.
Nicméné do budoucna ur€ité neni jejich zaclenéni do nabidky vylouceno. AvSak v tuto

chvili zlistane koncenntrace zamétena primarné na vyse zminéné modely.

Jak jiz bylo nastinéno vyse, je nutno, rozliSit produkty pro jednotlivé zastupce cilovych
skupin. S ohledem na vystupy mapy konkurence a vysledky dotaznikového Setfeni, budou
ovSem také nakladngjsi. Lze predpokladat, Ze pravé tato skupina oceni cestu némecké
kvality. Vysokd kvalita téchto produktli pak reprezentantim uSetfi Cas za reklamace a
rovnéz finanéni prostfedky za ndkup novych vyrobki. Oslovit by je pak mohly piredevsim
monster trucky, crawlery, buggy, ale také obojzivelnici. Rovnéz by pro né¢ mohly byt
zajimavé lod¢€, zejména pak ponorky. Autodrahy pak elektrické analogové a digitalni. Jako
jakysi profilovy produkt pro tuto skupinu by zajisté mohl byt vzato v potaz otoné auto

StuntMonster 1080 vyrobce Revell (viz obr. €. 4).

Cilovou skupinu zajist¢ mlze nadchnout schopnost modelu, otocit o 360° stupili a
prevratit pak o 180°. Navic zéasluhou prihlednych kol s LED osvélenim, sviti i za tmy.
Toto nabizi ptileZiost k uspofadani no¢nich zavodi. Diky moZnostem tohoto modelu pak
l1ze uspotadat promenady demonstrujici triky, které mizeme s touto hrackou realizovat.

Model je vhodny pro déti od osmi let a disponuje nasledujcimi parametry:

Vyska 220 mm
Délka 240 mm
Sitka 115 mm
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Obr. & 4: StuntMonster 10802

Pro ,tolerantni maminky* by optimalni feSeni mohly ptfedstavovat produkty cenove
vyhodnéjsiho razu s diirazem na jednoduchost obsluhy a zajimavy design. Tuto skupinu by
mohly oslovit détskd RC auta a mechanické autodrédhy pro nejmensi. TaktéZ by pro né
mohly byt zajimavymi jednodussi typy RC lodi. Profilovy produkt by pak mohlo
predstavovat RC auticko Crash Car vyrobce Revell.

Vyrobek se vyznacuje snadnou ovladatelnosti, diky niz je vhodné pro déti jiz od 3 let. Diky
vysunovaci funkci dokdze pii narazu katapultovat svého fidi¢e (viz obr. ¢. 6). Tato
neobvyklost by mohla pro détského zdkaznika piedstavovat urcitou atraktivitu. Auticko

disponuje robustni plastovou karoserii, elektromotorem s velkou vydrzi a nésledujicimi

parametry:

Délka: 24 cm
Sitka: 16 cm
Vyska: 13 cm
Hmotnost: 0,5 kg
Dosah: 5 metrQ

2Obr. &. 4: StuntMonster 1080 — zdroj: https://www.revell.de/en/products/revell-control/cars/id/24633.html


https://www.revell.de/en/products/revell-control/cars/id/24633.html
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Obr. ¢&. 5: Crash Car®

3 Crash Car — zdroj: https://www.revell-control.de/revellcontrol/crash-car-23000/


https://www.revell-control.de/revellcontrol/crash-car-23000/
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Skupinu ,,mame holku®, potazmo jejich dcery, vnucky ¢i netefe, by mohlo zaujmout
ruzové auticko vhodné k pievazeni panenek ¢i drobnéjSich plySovych hracek. Tento
produkt je na trhu spiSe ojedin€ly, tudiz neni ptekvapujici jeho vyssi cena. Jako idedlni
reprezentant produktu pak bylo vybrano RC vozidlo Jada Toys GIRLMAZING Big Foot
Jeep R/C Vehicle (1:16 Scale) vyrobce Jada.

Obr. &. 5: Jada Toys GIRLMAZING Big Foot Jeep R/C Vehicle (1:16 Scale)”

-

= ;Tl]a

Vyrobek je vhodny pro dévcata ve véku 6 - 15 let a disponuje nasledujicimi parametry:

Rozmeéry: 29x14x 17 cm
Hmotnost: 1 kg

Autorka prace uvazuje o cesté¢ coby dodavatel zahrani¢nich vyrobcl. NejspiSe se bude o
Némce, jelikoZ ze zkuSenosti vi, Ze némecké technické produkty jsou vysoce kvalitni a
pokrokové. Tito naSi sousedé maji to spravné tzv. know-how a jsou vyhlaSeni svoji
preciznosti. Dokézi taktéZ nabidnout tu pravou dynamiku, po niz pfedevs§im cilova skupina
Hhravych tatink(™ touzi. Navic vysoky zdjem o kvalitu, servis a zaruky potvrdilo i1

dotaznikové Setfeni. Je patrné, Ze si zdkaznici na kvalitu zboZi potrpi, zejména pak u

4 Obr. & 5: Jada Toys GIRLMAZING Big Foot Jeep R/C Vehicle (1:16 Scale) — zdroj:
https://www.amazon.com/Jada-Toys-GIRLMAZING-Foot-Vehicle/dp/BOOMPCP1G4
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drazsich hracek, jimiz RC modely beze sporu jsou. Tudiz se jevi kombinace némecké

kvality a dynamiky byt, navzdory vyssi cené, spravnou volbou.

Jelikoz k produktu patii i sluzby, bude jiz od zacatku zavedena piij¢ovna RC modeli,
kuptikladu k piilezitosti oslav, narozenin, Dnii déti, karneval a jinych vyznamnych
udalosti, ¢imz se znacné rozsifi portfolio Cinnosti. Ostatné i nékteti dotazovani by tuto
moznost uvitali. Jeden respondent dokonce uvedl, ze by uvital ,,moznost vypujcky na

zkuSebni dobu, nemusel bych véci kupovat, jen bych si je pijcoval a usetiil®.

Rovnéz servisu a nahradnim dilim k nabizenému potrfoliu produkti bude vénovana
mimoiadna pozornost. Poc¢ateéni méné rozsahlé a drazsi portfolio produktii tak lze vyvazit

fadnym servisem.

11.2 Cena

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, cena hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani o
koupi produktu. Pozitivnim jevem je relativni finan¢ni vstticnost respondentti, kdy do 2000
K¢ by bylo jednordzové ochotno za hracku zaplatit 41,1 % dotazovanych, do 5000 K¢ pak
19,6 % respondenti. Nad 5000 K¢ pak pouhych 5,7 % osob. 35% dotazanych je pak
ochotno zaplatit ro¢n¢ za hracku na dalkové ovladani do 2000 K¢. 26,8 % do 5000 K¢, 8,5
% pak dokonce nad 5000 K¢. Tyto skuteCnosti podporuji cenovou politiku, zaméfit
pozornost na kvalitnéj$i modely, jejichZ cena by se mohla pohybovat okolo 2000 K¢.
Koupé RC hracek se na zaklad¢ zjisténych fakti uskutecniuji zpravidla 1x za 2 roky, 1 x do
roka. TudiZ by m¢éla byt investice co nejlépe zvazena. Navic poCatecni vysSi cena se
zuroc¢i v niZsi poruchovosti, coZ bude mensi z4téZ jak pro zakaznika, tak pro majitelku e-
shopu. S vysokou pravdépodobnosti se pak logicky tato skutecnost odrazi i v lepSich
recenzich Zéasluhou nizké nebo nulové poruchovosti, a tim padem i vyssi kvality, budou

pravdépodobné modely vice doporucovany, coz ptispéje k pozitivni reklamné.

,Hravi tatinci* zpravidla davaji pfednost spisSe technickym moznostem hracky nez vyhodné
cené. Tudiz lze aplikovat vyssi cenovou politiku, ovSem se zarukou adekvatniho servisu.
Idealni primérna cena produktu se pak bude pohybovat okolo 2000 K¢&. JizZ zminény
idedlni zastupce pro cleny této skupiny, StuntMonster 1080 vyrobce Revell je pak
nacenén na 1500 — 1800 K¢. V nizSich sumach se budeme pohybovat u produkt urcenych
k zakoupeni skupinou ,,tolerantnich maminek®. Zde ptichazeji v tivahu ¢astky v fadu 1000
— 1200 K¢. V ptipadé produktu Crash Car pak hovoiime o sum¢ v rozmezi 800 — 1000

K¢. U posledni cilové skupiny ,,mame holku* je pak vzhledem k jeji specifi¢nosti a
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ojedinélosti relevantnich produktli nutno pocitat s vyssimi ¢astkami. Rlizové RC auticko
Jada Toys GIRLMAZING Big Foot Jeep R/C Vehicle se pak rozhodné bude pohybovat v
rozmezi 1500 - 1800 K¢.

Jak bylo popsano vyse, do portfolia nabidky bude rovnéz zatazena RC ptijcovna. Zde pak
bude zpoplatnéni zavislé na cené¢ konkrétniho produktu, zpravidla v rozmezi 250 — 500

K¢/ ks. Ovsem k tomuto je nutno zapocitat vratnou zalohu ve vysi 500 K¢.

11.3 Distribuce

Navzdory rozmachu internetovych obchodi lidé stale radi nakupuji v kamennych
prodejnach, Rozhodné by tedy jejich vyznam nemél byt v zadném piipadé podcenén.
Respondenti se pak rozhoduji o ndkupu rovnéz podle zplsobu doruceni zbozi, blizkosti
prodejny ¢i vydejny, dostupnosti produktu ¢i dopravy zdarma. Na zaklad¢ tohoto by pred
prongjem nebytového prostoru v Brné€, ktery miize zpocatku slouzit jako sklad, vydejna a

provizorni verze showroomu.

Cena takového objektu se podle prizkumu serveru Bezrealitky.cz pohybuje v Brné
pohybuje v rozmezi od 2 000 — 30 000 K¢&. OvSem je nutno pripocist cenu za energie a také
vratnou kauci, ktera ve vétSiné piipadi predetavuje az dvojndsobek pozadovaného
mésicniho ndjmu. Nacenéni je pak zavislé zejména na lokalité, naro€nosti na vybavu a
vzhledu kanceléfe. Zajisté neni prekvapujici, Ze sehndni vhodného cenové piijatelného
nebytového prostotu je tzv. ,,béhem na dlouhou trat* a jde ¢asto o vyckani na spravnou
ptilezitost. Z pohledu finan¢ni naro¢nosti bude toto téma blize specifikovano v pokapitole

Rozpocet.

Dulezitym kritériem vybéru tohoto mista je lokalita spiSe na okraji Brna pobliZ ptirody,
kde si zadkaznik a jeho déti budou moci RC model pfimo vyzkouset. Pfitom se ovSem
nebudou muset obavat toho, Ze by nékoho zdrzovali ¢i dokonce obtézovali. Také se
vyhnou obavam z piipadného poskozeni jinych produkti ¢i ptipadnym pocitim tzkosti a
stisnénosti. Pravé naopak, budou si moci plnymi dousky prozkouset vybrany model jesté
pifed zaplacenim a nechat se pohltit hrou. Vzhledem k odlehlejsi lokalit¢ pak budou
minimalizovany problémy s parkovanim. Lze ptfedpokladat, ze se o kladny zazitek rad

pod¢li se svym okolim, jak formou word of mouth, tak elektronicky.
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Otevieno bude mit tato vydejna zpocatku zejména o vikendech, svatcich, ptipadné
pozd¢jsich hodinach v pracovni dny. V ptipadé Spatného pocasi budou k ucelt vyzkouseni
produktu pouzity prostory vydejny. U autodrah budou muset pro zacatek postait pak

pouze jeji prostory.

Nicméné¢ jak jiz bylo nastiténo vyse, v budoucnu se internetovy obchod rozsifi rovnéz ro
kamennou prodejnu, ktera da prodeji zbozi vétsi diivéryhodnost a jejiz nezbytnou soucasti
bude showroom. Ten bude disponovat dostate¢nym prostorem k vyzkouSeni ,,novych
mazlickt®. Jeho souc¢asti budou rovnéz i elektrické digitalni autodrahy, kde si budou moci
dat déti se svymi sourozenci, rodi€i, prarodi¢i pfipadné jinymi détmi, zavody a stravit tak

kvalitni rodinny cas.

11.4 Propagace a reklama

Propagace firmy je nesmirn¢ dtlezita a méla by ji byt vénovana zvysSena pozornost. Jelikoz
jsou nazev spolecnosti, jeji motto a logo nositely obrovského vyznamu, nemély by byt
v zadném piipadé podcenény. Pfestoze autorka jiZz néjakou dobu zaloZeni internetového
obchodu s RC modely zamysli, stale se ji nedafilo nalzenout spravny nazev spolecnosti. Na
zaklad¢ dotaznikového Setfeni a blizSiho vyprofilovani firmy pak byl nakonec vybran
nazev s mottem ,,eRCécko — Modely pro tebe®. Jako nedostatek v dotaznikovém Setieni 1ze
povazovat skutecnost, ze respondenti nebyli pozaddni o nazor ¢i napady na néazev
spolecnosti. Jejich kreativita by mohla byt zajisté zdrojem skvélych feSeni. K vytvofeni
odpovidajiciho a originalniho loga pak budou osloveni odbornici z grafickéh studia.

Naklady na jeho vytvoieni budou rozebrany v kapitole Rozpocet.

Jednim z prvnich krokli propagace nyni uz pojmenované¢ho internetového obchodu
eRCécko bude zaloZeni blogu, kam bude jeho majitelka pfidavat své postichy o novych
trendech ze svéta RC modela a taktéz dojmy z vystav. Jako startovni ¢lanek 1ze pojmout
dojmy z nejvétSiho evropského veletrhu modelti a potieb pro modelafe Intermodellbau
v némeckém Dortmundu, ktery probéhne ve dnech 19.4. - 22.4.2018. Dalsi soucasti
zviditelnéni bude, za Gc¢elem osloveni zdjmové skupiny, zalozeni nové skupiny na socialni
siti Facebook, kterou tématika RC modelt a autodrah zajima Nezbytnosti bude rovnéz
facebookovy profil spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno v Teoretické casti, facebook nabizi
pestrou Skalu moznosti, jak komunikovat se svoji cilovou skupinou. Urcité¢ bude zatfazeno

sdileni videi a fotografii, jak produkt, tak riznych zavodu, testti odolnosti produktii apod.
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Facebookovy profil 1ze rovnéz vyuzit také k vytvareni anket, soutézi, udalosti, na které Ize
zakazniky pozvat. Dulezité je, aby byl obsah pro své ptfiznivce zajimavy a byli ochotni ho
sdilet dale, at’ uz vyveésenim na svém uzivatelském profilu ¢i ,,pouhym ,lajknutim*
prispévku. Obé moznosti znamenaji pomérné velkou Sanci pfilakani novych piiznivel a
pozd¢ji tieba i zdkaznikii. Dalsi cestou vyuziti této socialni sité jsou placené facebookové
PPC kampang, jez mohou dosdhnout pozadovaného efektu zejména v predvanocni dobé
vzhledem k Cetnosti nakupti pravé v tomto obdobi. Piipadné v dobé pied pocatkem letnich

prazdnin, kdy zpravidla byvaji déti odménovany za dobré studijni vysledky.

Pred vybudovanim silné znacky eRCécko bude e-shop feSen prozatim formou jeho
prondjmu. Tento zpusob je rychly, snad a bezpec¢ny. Po zhodnoceni nabidky na trhu bude
zfejmé vyuzito feSeni nabizeného spolecnosti Shoptet, ktery slibuje pfipravenost jak na
EET tak GDPR. Firma pak nabizi vicero variant internetovych obchodi. Pro ucely XY se
jevi jako optimalni typ Business, ktery dokdze pokryt az 1000 polozek v internetovém
obchodu. Navic firma poskytuje vlastni testovaci e-shop s pokladnim systémem, kdy si
béhem 30 dnli mizZe zdkaznik zdarma vyzkouset jednotlivé funkce. RovnéZz miize provadét
upravy, které¢ budou posléze ptevedeny do ,,ostré verze. Dale poskytuje 46 modulll v cené,
mezi néz patii napt. Aukro.cz, Heureka.cz, UloZenka.cz, elektronickd evidence trzeb,
bannery, filtry vyrobcli a znacek, hodnoceni produkti a obchodu, mnozstevni slevy,
skladové hospodaftstvi, statistiky, socidlni sité ¢i zakladni SEO. S rozsifenim Pokladna pak
lze spravovat 1 kamennou prodejnu. Zarucuje moznost 5 uZivatell emailu, které si lze
vytvofit na svém Uctu a rovnéz 5 uZivateld, jimzZ lze udé@lit rizné urovné piistupu. Dalsi
beze sporu velkou vyhodou jsou kredity pro Google Adwords zdarma, které se budou
zuzitkovany pii objednavce PPC reklamy. Nicmné jak jiz bylo uvedeno vyse, vzhledem
k omezeni velkym poctem piedpisti, bude pii zaklddani e-shopu nezbytnd konzuktace

s pravnikem k zajisténi jeho fadného chodu.

Jelikoz bude mit zpocatku XY pouze elektronicky obchod a malou vydejnu, rozhodné by
neméla byt podcenéna registrace veskerého sortimentu na srovnavacich zbozi Heuréka.cz
a Zbozi.cz. Ostatné dilezitou funkci nejvetsiho srovndvaCe cen na Ceském trhu
Heureka.cz, ktery zaroven piisobi jako nejvétsi nakupni portal potvrdili i respodenti.
Cemuz se oviem ze startu lze jen t&Zce vyhnout je investice do PPC (Pay-Per-Click)
reklamy, ktera ktera zastfeSuje Google AdWords a Seznam Sklik, néstroje dvou nejvétsich
vyhledavatt v Ceské republice. Vyhodou této reklamy je, Ze je zpoplatnéna az

v okamziku, kdy potencialni zakaznik redlné webové stranky navstivi. Uzivatelé této
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sluzby si mohou nastvit denni rozpocet, tudiz maji zaruceno, ze nepiekroci pldnovany
vydaj za tut sluzbu. Rovnéz bude za ucelem lepSiho zobrazovani webovyc stranek ve

vyhledavacich nezbytnd investice do nastroje SEO.

Jelikoz budovani vlatniho podnikani se ani v 21. stoleti neobejde bez ,,lidského* rozméru,
je nutno zohlednit i toto kritérium. Respondenti ¢asto zmifiovali jako nedostatky neochotu
¢i neodbornost personalu nebo Spatnou komunikaci e-shopli. Ponévadz bude projekt
internetového obchodu a vydejny teprve realizovan, je pochopitelné, Ze portfolio produktl
bude zprvu uzsi. Tento ,,nedostatek* Ize beze sporu alesponi Caste¢né vyvazit nadSenim
majitelky a rovnéz znalosti prodavaného portfolia, kdy bude aplikovan pfistup radéji
mén¢ produktl, ale o to vice informaci o produktu, jak na webovych strankach, tak
realnych znalosti. Na zdklad€ predchozich zkuSenosti autorky této prace s némeckymi
vyrobci v jiném odvétvi nez hracek, 1ze predpokléddat, Ze 1 v hrackaiském primyslu budou
ochotni dodat co nejvice kvalitnich a fotografii produki zachycujici sebemensi detail.
Zajisté by nemélo byt pro vyrobce problematické dodat majitelce rovnéz adekvatni videa.
Samoziejmosti budou podrobné popisy produktli a navody k pouZiti. Nezbytnosti pak
budou aktualizace dostupnostosti zboZi. Videa pak mohou dodavat i pfimo uZivatelé. Jak
jiz bylo zminéno vyse, zakaznikim bude nabidnut zazitek i v prozatimni vydejné, kde si
bude moci ve volnému prostranstvi model vyzkouSet. Pravé toto ,,zapaleni do hry*
zékaznika bude samoziejmé s jeho souhlasem zdokumemtovano a sdileno na socialni siti a
webovych strankach. Zde mize probehnot pak soutéz o nejlepsi fotografii. Toto by mohlo
povzbudit ucast followerli a presvédcit zakazniky k dobrovolném fotografovani a tudiz

zlepSeni propagace.

11. 5 E-mailing

Jak bylo detailn€¢ popsano v Praktické casti, bylo vyvinuto znacného uUsili za ucelem
navazani spoluprace s vSemoznymi respondenty ¢i alespon distributory dotaznikli. Téchto
novych kontaktd 1ze vyuzit pfi spousténi e-shopu, kdy budou tyto osob informovany o
vysledku své jejich snahy a pii té pfilezitosti pfizvani k navstéve internetového obchodu.
Témto osobam bude za jejich pomoc nabidnuta sleva ve vysi 10 - 20%, ptipadné v€rnostni

karta. Toto by mohlo dopomoci k pfisunu novych zédkaznikii a mozna i sponzori.
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11. 6 Public relations

Vztahy s veiejnosti je potfeba neustdle budovat a odvétvi prodeje hracek k tomuto pfimo
vybizi, proto bude i této form¢ budovani image vénovana patiicna pozornost. Navic i
brnénska lokalita je k témto ucelim opravdu vyhodné. Vzhledem k jejimu riznorodému
terénu vhodnému ke hte, 1ze uspotradat zdvody RC modela v lese ¢i zavody RC lodi na
Brnénské prehradé. S otoCnym autickem pak 1ze provadét diky jeho LED osvétleni kol 1
zavody po tmé, jak jiz bylo nastinéno vyse. Diky jeho dal$im schopnostem pak mohou byt
organizovany soutéze o nejlepsi triky s témito vozidly. Soucasti téchto zavodli by pak

mohla byt sbirka na nemocné déti ¢i ze déti ze socidln€ slabsich rodin.

Jelikoz jednou z prvotnich mysSlenek bylo udé¢lat dobrou véc, ktera miZe pomoci,
rozhodné se tohoto kréda autorka hodla drZet i doposud. Jednim z jejich cild je navazat
spolupraci s détskym domovem a vytvofit tzv. ,,Dny hry“, kdy budou do jejiho
showroomu pozvany déti z détskych domovd, ale rovnéz déti z ,,normalnich® rodin za
ucelem spolec¢né hry. Dostanou tak ptileZitost, naucit se vzajemnému respektu a zbaveni se
predsudku. Dalsi zajimavou akci pro ob€ skupiny déti pak mohou byt hromadné uklidy
prirody, kdy skupinka, kterd nasbira nejvice pytli s odpadky, vyhraje drobnou cenu.
Sponzoring akci v tuto chvili firma z divodu rozpoctu neplanuje, nicméné snaha pomoci

potiebnym se promitne napf. do jiZ zminénych charitativnich sbirek.

Na facebokové a webové stranky pak budou vkladany popisy udalosti, co probéhly, a
sdilena videa. RovnéZ bude tento kandl vyuZit k informaci zdkznikli o produktech.

Facebookovy profiil tak de facto miize nahradit firemni tiskoviny, alespon tedy zpocatku.

11.7 Rozpocet

Jak jiz bylo nastinéno vySe, autorka prace bude potiebovat provizorni vydejnu zbozi, jez
bude soucasn¢ fungovat jako sklad a prozatimni showroom. Pfi jejim vybéru musi byt
bran na zfetel fakt, Ze tato vydejna je v pocatcich opravdu spiSe provizorium a vzhledem
k jeji vikendové oteviraci dobé nelze vyhradit vy$si sumu na jeji provoz. Proto byla tato
Castka stanovena na 5000 K¢ mési¢né (vCetné nakladl na energie). Naklady na vybaveni
vydejny se pak budou pohybovat kolem 20 000 K¢ zasluhou jiz pouzitého vybaveni

zakoupeného za vyhodnou cenu.
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U stanoveni rozpoctu je dulezité zdaraznit, Ze ceny jsou pouze orientacn. V réalu se
mohou partné lisit. Rozpocet je uveden na dobu jednoho roku. Uvedeny jsou rovnéz

jednorazové vydaje, které je potieba pii zakladani nové e-shopu zohlednit.

Tab. €. 6: Jednorazove vydaje:

Kauce vydejna: 10 000 K¢
Naklady na vybaveni vydejny: 20 000 K¢
Nakup dalsiho vybaveni: 10 000 K&
Odmeéna pro pravnika za potiebné konzultace : | 5 000 K¢
Ochrannd znamka: 10 000 K¢
Registrace domény .CZ : 217 K¢
Vyvofteni loga: 3751 K¢
Celkem: 48 968 K¢

Zdroj: Katefina Stry¢kova, vlastni zpracovani, duben 2018

Tab. €. 7: Rozpocet na rok:

Neocekavané vydaje: 60 000 K¢
PPC + SEO: 60 000 K¢
Prongjem e-shopu: 12 000 K¢
Prongjem vydejny: 60 000 K¢
Udrzba e-shopu: 10 000 K¢&
Celkem: 120 000 K&

Zdroj: Katefina Stryc¢kova, vlastni zpracovani, duben 2018

11.8 Shrnuti Projektové ¢asti

Projektovéa cast této prace méla za cil, na zéklad¢ informaci vyplyvajicich z dotaznikového
Setteni a konkuren¢ni analyzy, sestavit realizovatelny navrh marketignové strategie.
Internetovy obchod se tedy zaméii na RC auta, autodrahy, ale rovnéZ vyuzije potencidlu
nizké zastoupenosti na trhu u RC lodi a RC ponorek. Jak jiz bylo zminéno vyse, byly
vyprofilovany 3 cilové skupiny. K uspokojeni jejich potteb budou slouzit rizné produkty a
odlisna cenova politika. U skupiny ,hravych tatinkti® by se mohlo stit profilovym
produktem otocné auto StuntMonster 1080 (cena 1500 — 1800 K¢). ,,Toleratni maminky*
by pak mohly svym détem rady zakoupit auticko Crash Car (cena 800 — 1000 K¢&.).

Zastupce skupiny ,,mame holku“ muze oslovit typ rizového jeepu : Jada Toys
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GIRLMAZING Big Foot Jeep R/C Vehicle (1:16 Scale) (cena 1500 - 1800 K¢). Nastinéna
byla moznost sluzby piij¢ovani RC modelii a prondjem vydejny slouzici rovnéz jako sklad
a prozatimni showroom. Do budoucna pak byla diskutovdna moznost vybudovani vétSiho
showroomu, ktery bude slouzit ke straveni kvalitniho rodinného casu, ale rovnéz
k charitativnim a¢elim. Téz byly nastinény formy moznosti propagace a reklamy ¢i public
relations a rozpoCet. Jako ndzev firmy bylo spolecné s mottem zvoleno nasledujci

,»eRCéCko — Modely pro tebe*.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace byla identifikace konkuren¢niho prostfedi a vytvofeni

realizovatelné marketingové strategie internetového obchodu zameétujiciho se na autodrahy

a hracky na déalkové ovladani .

Na zacatku teoretické Casti této prace byl Ctenar seznamen s metodologii. Nasledné byla
pozornost vénovana vyznamu konkurence a jejimu cClenéni. Posléze se koncentrace
pfesunula na vysvétleni terminologie z oblasti marketingové strategie. Diskutovany tak
byly terminy jako segmentace, targeting, positioning, marketingovy a komunikacni
marketingovy mix. Vzhledem k tomu, ze se jedna o internetovy obchod, bylo nezbytné
definovat alesponlt zékladni pojmy z oblasti internetového marketingu. Nacez byl ¢tenaf
seznamen s teoretickymi  vychodisky pro praktickou cast. Zde byly identifikovany a
teoreticky vymezeny vyzkumné metody. Jednalo se o mapu trzniho bojisté a dotaznikové
Setfeni. Zavérem teoretické casti bylo také nutno, vymezit vyzkumné otdzky formou

vyzkumych piedpokladi.

Na pocatku praktické casti prace pak by predstaveny RC hracky. Nésledné se fokus
zaméfil na situaci internetovych obchodii a prodej hradek v Ceské republice. Aplikaci
vyzkumnych metod dotaznikového Setfeni a mapy trzniho bojisté pak byl ziskan Sirsi vhled
do situace. Rovnéz diky nim byly verifikovany vyzkumné piedpoklady. Vyzkumny
predpoklad ¢. 1, stanovujici hypotézu, Ze nejCastéji nabizenymi hrackami na déalkové
ovladani pro déti jsou na Ceském trhu auticka a autodrahy, byl potvrzen jak na zakladé
vystupu dotaznikového Setfeni, tak analyzou konkurence. Vyzkumny piedpoklad ¢. 2
stanovujici hypotézu, ze se cena téchto hracek nejcastéji pohybuje v rozmezi 1000 — 2000

K¢ se pak prokazal jako pravdivy pouze ¢astecné.

Verfikace vyzkumnych ptfedpokadl pak poloZzila zdklad ndvrhu marketingové strategie
v projektové casti. V souladu se zjiSt€énymi daty se pak internetovy obchod bude
koncentrovat na RC auta, autodrdhy a rovnéz RC lodé¢ a RC ponorky. Zaroven byly
vyprofilovany 3 cilové skupiny ,hravi tatinci®, ,tolerantni maminky* a ,,mame holku*.
K uspokojeni jejich potieb budou slouzit rizné produkty a odliSnd cenova politika.
V projektové Casti byly rovnéz diskutovany dalsi slozky maretingového a komunika¢niho
marketingového mixu jako distribuce, propagace, public relations. Zavérem pak byl

stanoven rozpocet.
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Tato diplomova prace mé privedla ke spousté zajimavych podnét. Nejvice si pak vazim
napadi ohledné¢ ptijcovny RC modell a vydejny, ktera prozatim nahradi planovany velky
showroom. Ukazala mi tak, ze plnit si sny lze 1 s nizSimi finan¢imi prostfedky a Ze réeni

»kde je vile, tam je cesta“ opravdu plati.
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PRILOHA I: DATABAZE KONTAKTU — DOTAZNIKOVE SETRENI
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skol-zakladnich-skol-a-skolnich-jidelen-jejich-zamereni/
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» http://www.seznamskol.eu

3) Oslovené fakulty Vysokého uceni technického v Brné€ dostupné z:

» http://www.feec.vutbr.cz/fakulta’home.php.cz
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» https://www.fel.cvut.cz/cz/
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»  https://www.fd.cvut.cz/
> https://www.fs.cvut.cz/

5) Oslovené fakulty Univerzity Pardubice dostupné z:

» https://dfjp.upce.cz/
» https://fei.upce.cz/

6) Oslovené fakulty Vysoké Skoly banské - Technické univerzity Ostrava dostupné z:

» https://www.fei.vsb.cz/cs/index.html

7) Oslovené fakulty Univerzity obrany dostupné z:

» https://www.unob.cz/fvt/Stranky/default.aspx
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8) Oslovené pozarni stanice Hasi¢ského zachranného sboru Jihomoravského kraje

dostupné z:

» http://www.firebrno.cz/

9) Oslovené pozarni stanice Hasi¢ského zachranného sboru Zlinského kraje dostupné z:

» http://www.hzscr.cz/hzs-zlinskeho-kraje.aspx

10) Oslovené pozarni stanice Hasi¢ského zachranného sboru Kraje Vysocina dostupné z:

» http://www.hzscr.cz/hzs-kraje-vysocina.aspx

11) Oslovené spole¢nosti, které se za€astnily coby vystavovatelé veletrhu AMPER 2018

» http://www.amper.cz/


http://www.firebrno.cz/
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PRILOHA II: VYSLEDKY DOTAZNIKU NAKUPNI CHOVANI —
HRACKY NA DALKOVE OVLADANI

1) Vase déti vnoucata, synovci, netefe jsou ve véku:

209 odpovédi

0—6let

6—10let

10-15let

15-20 let

55 (26,3 %)

19 (9,1 %)

0 50

79 (37,8 %)

100

150

2) Jaké typy hracek na dalkové ovladani svym détem, vnoucatim,

synovclm, netefim kupujete? MizZete zaskrtnout vice variant:

206 odpovédi

55 (26,7 %)

17 (8,3 %)
23 (11,2 %)
16 (7,8 %)
—18 (8,7 %)
4(1,9 %)

—2 (1 %)

5 (2,4 %)

-3 (1,5 %)

—17 (8,3 %)

13 (6,3 %)

43 (20,9 %)
29 (14,1 %)

59 (28,6 %)
0 50
Hracka Pocet respondenti
Autodrahy 55 26,7%
Auta/ Jeepy 120 58,3%
Bagry 17 8,3%
Drony 23 11,2%

100

120 (58,3 %)

150



Jefaby 16 7,8%
Letadla 18 8,7%
Lodé 4 1,9%
Motorky 2 1,0%
Ponorky 5 2,4%
Rakety 3 1,5%
Tanky 17 8,3%
Traktory 13 6,3%
Vlaky 43 20,9%
Vrtulniky 29 14,1%
Takové hracky 59 28,6%
nekupuji

3) V pfipadé, Ze vyse jmenované zboZi nekupujete, zdtvodnéte prosim proc¢ (v
tomto pfipadé nepokracujte prosim dale v dotazniku):

Ty PPt e e
P odpovedi

Zbozi nekupuji z davodu Ze je to zbyteény. Nevidim Zadny rozvijeni ditéte. A nehodlam ani v budoucnu toto zboZi
koupit. Déti by méli mit svoji fantazii.

Moc se v tomto typu hracek nevyznam a kupuji radéji knihy, deskoveé hry, figurky, atd.
Mam 15 leteho syna a tento hracek ho nikdy moc nebavil.

Obvykle je kupuje nékdo jiny z rodiny, proto se zaméruji na jiné hracky.

Myslim si, Ze jsou na to jesté mali. AZ povyrostou, urcité zakoupim.

kupuji mu to jini clenove rodiny, ja na tyto hracky nejsem

Netefe jsou na to jesté pfilis malé a synovci tyte drazsi darky (coZ véci na dalkové oviadani jsou) chtéji
financovat rodite sami nebo abysme se slozili -domiuvili napf.na Vanoce.

Darky svym netefim kupuji na zakladé jejich pozadavku a ony tyto hracky nepozaduji, maji jingé preference.
Syn je zatim prilis maly.
Nemyslim, ze jsou tyto hracky prospésné pro vyvoj ditéte.

dite ma 2,5 roku - existuje zatim spousta jinych a vhodnejsich hracek pro tento vek



Tyto hracky nekupuji,nebot preferuji zcela jiny druh hracek a to hracky didkticke ktere dite rozvijeji
fantazii,pamet kreativitu a samostatne uvazovani.

Pro tuto vékovou skupinu nejsou vhodné.
Mam vnugky dnes jiz starsiho véku, které o takovy typ hracek nemaji zajem a nemély ho ani kdyz byly malé.

vnucka ma 11meéssicl, takové hracky pro ni nejsou vhodné. Myslim, Ze ani v budoucnu ji tyto hracky nebudu
kupovat. Jsou vhodné spise pro chlapce. Jinak to nejsou hracky , které by déti rozvijely.

Hracky na dalkové ovladani jsou hrackou spise pro jednotlivce, nepodporuji kooperaci déti, nerozviji jejich
tvorivost a fantazii pfi hre. Dle mého nazoru nejsou vhodné do materske skoly.

Déti mam odrostlé a vnuéky jsou holky, tyto hracky je nezajimaji.

preferuji hracky, které dité rozviji, stavebnice, modelovaci hmoty, skladanky

podporuji kreativni hracky a dfevéné

Zatim jsou mali, ale ani je to nezajima.

Ve tiidach MS hrozi pfi poétu 26 déti nebezpeéi trazu, které by se pii hrach s hrackami na dalkové ovladani jesté
zvysilo.

O hracky tohoto typu nejevi zajem.

Kupuji hracky interaktivni a takové s kterymi mohou néco tvofit.

Snazime se podporovat fantazii, kreativitu a zdravy rozvoj malych déti. Hracky na dalkove ovladani nam prijdou
vhodné aZ pro vétsi déti (adolescenty).

Protoze jsou velci

Kupuji stavebnice,rozviji motoriku a kreativitu.

W tomto véku upfednostiuji dievené hracky a hracky pro rozvoj pohybovych aktivit
existuji inspirativnéjsi hracky pro déti v této vékové skupiné

kupuji kreativnejsi hracky. Hracky na dalkové ovladani maji jen jednu funkci.
Hracky na dalkové ovliadani u déti nic nerozvyji a ma to pouze kratkodby efekt.

UzZ si nehraji

PODPORUJI HRACKY PRO ROZVOJ FANTAZIE A KREATIVITY

Mam dvé netere.



Hraéky radéji vyrobim sam a z pfirodnich materialt - dfevo, rékos,...

Svym vnuktm kupuji hlavné hracky, které u nich rozviji motoriku a logické mysleni.
synovec propadl v 5 letech legu a od té doby kupuiji jen lego

ma jen jeden rok.

Kupuji véci, u kterych musi myslet a samy néco tvorit.

mam dévcata a radéji kupuji a pofizuji hracky které podporuji fantazii a pfedstavivost.
Davam pfednost riznym stavebnicim.

Kupovali jsme kreativni hracky (Lego, modely apod.)

Je to jednoduché. Jsem presvédcen, Ze déti jsou na hracky na dalkové ovladani pfilis male. Hracky jim
samozfejmé kupujeme, ale vie je na manualni ovladani, pohon pomoci pruziny, baterie,... (i napf.: autodrahy).

mam dcery, tyto typy hracek je nezajimaji

Nektere jsme podedili. Neho duji tomu typu pro tak male deti. Jasne cvici si motoriku co se tyka ovladani, ale
tech baterek. Staci ze mame vlacky na baterky a po manzelovi bude velka bugina a lod. Myslim, ze staci @

deti takove hracky podle me nepotrebuji
déti jsou jiz dospélé
Mam dve vnucky a o vyse uvedeneé hracky nemaji zajem.

hratky jsou zybtecné drahé, snadno se rozhiji, ddvam prfednost aby si déti hrali s jednoduchymi hrackami a

rozvijeli svoji fantazii...neni preci nutné mit letadlo na dal. ovladani, kdyz se dité mize naucit skladat viastovky,
hazet bumerangem atd...v dnesni dobé je technika uplné vSude a myslim,, ze je lepsi kdyz si déti hraji s
jednoduchymi vécmi, které podpofi jejich kreativitu

Pro vékové skupiny mych vnouéat povazuji nakup téchto hracek za pfedcasné. Pro tento vék preferuji stavebnice
s moznosti rozvijeni predstavivosti, fantazie a tvlrciho pfistupu ke "hrani".

Moije si jiz s témito hrackami nehraji.

Kupila jsem napfiklad sadu pro kresleni, mikroskop, sadu maly chemik.

Kupuji minimalné. Dle mého nazoru jsou vhodnéjsi hracky "bez elekiriky”, protozZe jsou odolnégjsi
Synovec ve véku 17 let jiz o tyto hratky nema zajem a dron je pfilis drahy

sama nejsem zastancem téchto hracek, ani déti je nevyzaduji



Jsou to nesmysline hracky. Je plno jinych hracek, ktere pro ditenej jsoz. Nejlepsise, nerozviji jim to zadnou pamet
pro nas teda absolutne ne.

Davam pfednost hratkam motivujicim k tvofivosti: stavebnicim, sklddackam (pro mensi) apod. Autiéka apod. jen
na "rucni pohon". Zcela vylucuji hracky provokujici nasilné sklony: zbrang, vale¢né stroje, fantasmagorické
bojovniky apod.

Mam dcery, nakupuji pro synovce

Dcera je mala a myslim, Ze jsou pro ni vhodnéjsi jiné hracky.

Dobry den. Mam 3 malé déti (1,4,5) a podle mé aspori do 8-10 let jim takovéto hracky nepatfi do ruky. Vyzkouseli
si u znamych vlak na dalkové ovladani, coz je docela jednoduché (budto jede, nebo nejede) a myslim, Ze by to
zvladli, ale obecné nemame elektronické hracky radi.

Pro poznamku nemame Zadnou hraéku na baterky, ani televizi a détem nepoustime pohadky (pouze cca 2x
roéné na vanoce/nemoc).

mam dcery a ty zajimaji zatim jen panenky a konici.

Nizky vék, fantazii Iépe rozviji stavebnice a jednodussi hracky

Momentalné tyto hracky nekupuji, déti maji zajem o jiné vymoZenosti této doby.

4) Pofizujete takové potéseni nejen pro svoje déti, vnoucata, netere,
synovce, ale taktéz pro Vase partnery, rodice, prarodice, sourozence,
pripadné vzdalenéjsi pribuzné?

168 odpaovedi

® Ano

@ Obcas, nékdy
@ Ne




5) V pripadé, Ze kupujete takové potéseni nejen détem, vnoucatim,
netefim, synovcum, upfesnéte prosim komu. Muzete zaskrtnout vice
variant:

51 odpovedi

Hartnerovi/

Partnerce
Matce

(17,6 %)

23,9 %)

Dé&deckowvi -2 (3,9 %)
Bratrovi —B8 (15,7 %)
S_estfe 2 (3,9 %)

Nekomu jinemu 15 (29,4 %)

6) Jake typy hracek na dalkové ovladani svym partnerum, rodicum,
prarodiéum, sourozencum, pripadné vzdalenéjsim pribuznym kupujete?
Muzete vybrat vice moznosti:

% oopoved

Autodraby
Aastal Seepy
Bagry
Drrany
Jetaty
Letadia
Lodé
Motorky
Ponaorky
Rakety
Tanky
Traktory
Wiaky
Wrtulniky

26 (40,2 B)

19 (322 %)

1322 %)

3§51 %l
10,7 %)

0 {0 %)
00 %]}
00 %)

351 %)

B{136 %)

D153 %)

0 10 20 40

7) Jak ¢asto nakupujete hracky na dalkove oviadani?

i 1 xdo & mésicl
. 1% d5 1 ok
B 1xdo 2 st

@ 1xdoSiet

i 1xdo 10 et




8) K jakym prilezitostem takovato potéseni porizujete? Zatrhnéte prosim
vsechny vhodné odpovédi:
156 odpovedi

Vanoctim 141 (90,4 %)

Narozeninam 125 (80,1 %)
Svatku
Vysvédceni

Jako odménu za

Jiny tspéch
Jen tak pro radost —14 (9 %)
R 26 %)
prileZitostem
0 50 100 150

9) Kupuji si Vase déti, vnuci, netefe, synovci danou hracku také sami?

@ Ano
@ Ne
@ Mevim




10) Pokud si Vase déti, vnuci, netere, synoveci danou hrackou porizuji
rovnéz sami, pri jaké prilezitosti to zpravidla byva? Oznacte prosim
véechny vhodné odpovédi. V piipadé, Ze si je sami nekupuji, pfeskocte
prosim tuto otazku.

WVanacum 16 (42,1 %)

Marozeninam 16 (42,1 %)

Sidilki 4 (10,5 %}

Wyevidieni 3({7.9 %)

Jako odménu za
10.5%

jing d=péch 41105%)

Jen tak pro radost 16 (47,4 %)

K pryrm
prikeZitosiam

0 (0 %)

0 5 10 15 20

11) Kupuji si Vas partner, partnerka, rodice, prarodice, sourozenci,
pripadné vzdalenéjsi pfibuzni danou hracku také sami?

35 odpoverd

@ Ao
@ e
@ Nevim

12) Pokud si Vas partner, partnerka, rodice, prarodice, sourozenci,
pfipadné vzdalenéjsi pribuzni danou hracku pofizuji rovnéz sami, pfi jaké
prilezitosti to zpravidla byva? Oznacte prosim vsechny vhodné odpovédi:

45 odpovadi

Vanocdim 19 (42,2 %)
Narozeninam
Svatku
Vysvédceni

Jako odménu za
liny tspéch

Jen tak pro radost —22 (48,9 %)

K jinym
pfileZitostem
0 5 10 15 20 25

—4 (8,9 %)



13) Kde hracky na dalkové ovladani kupujete?

155 odpovédi

E-shop

Kamenna
prodejna

Burzaf—1 (0.6 %)

nekupujiff—1 (0.6 %)

Kupuje tc znama

it 0,
c-sobal Hea%

0 25 50 75 100

14) Nakupujete pouze v ceskych nebo i zahraniénich kamennych
prodejnach?

@ Menabupaji vilbec v kamennjch
prodejrdch

@ Makupup pouze v Seskych kamenmjch
pradegubeh

B Makupuy pouse v rahranitnich
kamennych prodejnich

@ Makupuy v Eeskych | Zatraniénich
kamenmych prodejnach

15) Nakupujete pouze v ceskych nebo | na zahranicnich e-shopech?

@ Nenakupuji vilbec na e-shopech

. Masupui pouzo e Seskych o
shopach

@ Nakupugi pouze v sahraniénich a-
shopach

@ Makupu v Seskych i satraniénich e
shopach

16, 0%,

—103 (66,5 %)

—107 (69 %)

125



123 ocpoviel













16. Uved’te prosim sviij nejoblibenéjsi obchod (e-shop nebo kamennou prodejnu),

kde tato potéSeni kupujete:

Nemam oblibeny obchod 31

Obchody s elektronikou a obchodni domy

Alza.cz 18

Mall.cz 12

Heureka.cz

Tesco

Globus

Tchibo

5
4
T.S.BOHEMIA 2
1
1
1

Végner

»Klasicka hrackarstvi“ — Kamenna prodejna + e-shop

Dracik 11
Dtm hracek Sparkys 10
BAMBULE a Miki Fun Bruntal (partner Bambule) 7
Pompo 2
Klimi 1
Wiky 1

»Klasicka hrackarstvi“ — pouze e-shop

A-toys

Maxik.cz

Megahracky.cz

Mimibazar.cz

Nejbaby.cz

—_t = = = = —

Prodeti.cz

Specializované RC obchody
RCobchod.cz

Carrera + RC-Modely
Reichard Modelsport
Autickarna

Model Centrum

MojeRC

Pecka Modelat

S-HOBBY

Zahrani¢ni obchody

—t | | = = =N W N




AliExpress

Ebay

HobbyKing.com

Wish

Amazon

Modell Center Hiinerbein Aachen

— = = NN NN

Toyrus.com

17) Vyjmenujte prosim alespon 3 - 5 divodd, pro¢ jste vybrali pravé tuto
prodejnu:

nahodny wyhér (2)

Viz vy§e. Viybiram na nejprve zhoii a pak teprve obehod, kde je) nakoupim, (2)
cena (2)

vyberu model a pote hledam obehod s nepryhodnejsi cenou

Cena

Je blizke
Velky vybér
Wérnostni program

Pestra nabidka, dobre ceny, detaily ke tholl, spousty folek, vét3inou obecny popls + zkudenaosti se zbodim 2
pahledu matky + meinost vhbéru mezi nowjm nebo pouZitgm zboim + rizné druby fittrd

Velky vybér, pfiznivé ceny, jediny normalni obchod s hratkami v nagem mesté
Myji wibér, cena je docsla pfijatelna(kdyz mate kartu), dali divod nevim?77?

KVALITA VYBERL, ODBORNY PRISTUR PRIZNIVE CENY ZA DANOU KVALITU

velky vybér, recenze, moznost doruceni na pobocku blizko bydlisté

Je nejblize,chodim tam opakované jsem s ni spokojen.

Jje to vyhledavac. vyberu nejlevnejsi v jakemkoliv overenem eshopu. nemam oblibeny eshop.
Cena, zboZi, dostupnost

velky vybér, drony, Ize platit kartou

Je to blizko, pfijatelné ceny, pékné hracky

Je 1o blizko, levné, dobra kvalita

Dostupnost, piehlednost stranek, péce o zékazniky

Doprava zdarma, velky vyber, jsem vip zakaznikce

Cena,dana véc je k dispozicitermin doruceni.

rychlost dodani, aktualni skladové zasoby, rychlo- on-line platby/kartou



cenova dostupnost, Siroky vybér, prodejna v blizkosti bydlisté

Blizkost bydlisté

mam ji po cesté, rozumi tomu, maji dily za rozbyté , rozumné ceny
Kupuji zde vyrobky véeho druhu, snadné vyzvednuti, osvédéeny eshop
dostupnost, sortiment, ceny

velky vybér, slevova karta platna na viechny produkty, moznost vymeny ¢i vraceni penéz
zkusenost, vydejni mista, cena

Velky vyber rychlost dodania kvalitny tovar

velky vybér

Vybiram dle cenové nabidky

blizko bydlisté, ochotna obsluha vybér hracek

jinou neznam, nejlevnejsi, nejznamejsi

cena,jistota,vzhled

dostupnost, oteviraci doba, vstiicny pfistup

dobra nabidka, spolehlivost

cena, vyber, popis produktu

Je to blizko

je v mém okoli, maji velky vybér,

Vlastni zkusenost, rozsah nabidky, vlastni pohodli (pokud néco funguje, nehledam nahradu)
Vhodne hracky, financni dostupnost, pestry vybér
Cena,dostupnost,sortiment

Je nejblize

podle nabidky

rychla dostupnost



Rychlost,spolehlivost,cena

specializovana prodejna, odborné poradenstvi, odborny servis, Sife sortimentu
rozsah nabidky, cena, servis v nasem mésté, rychlost zpracovani, navody na netu
Velky vybér, zajimave zboZi, dobra obsluha

Blizkost, Sife nabidky, spolehlivost

ochota, vybér, cenova dostupnost

Siroky vybér, ochotny personal, ohota pfi reklamacich

porovnani cen, dobra zkusenost, vybér vydejnich mist

dobré zkusenosti a ceny.

podle ceny, podie spolehlivosti obchodu, podle doporuéeni znamého/rodiny

kvalita, dobra cena, vybarné podminky pfi reklamaci

kamenné prodejny jsou snadno pfistupné a pfes e-shop - jesté se mi nestalo, Ze by byla hraéka porouchana - vse
v perfektnim stavu

Dostupnost od domu

Spoiehlivost, rychlost, blizkost

dobré jméno, rychlé dodéni, pfehledné webové stranky
dostupnost zboZi, kvalitni znacka

kvalita, serioznost, spolehlivost

dobra cena

Modellbahn Center je skvéle zasobeny a s pefektnim obsluhou, Dracek je pfijemné hrackéafstvi s dobrym
programem pro zakazniky

spokojenost s dobou, zplsobem dodéani, kvalita
snadno dostupna (pro mne)
Dobry vybeér, ceny a dostupna vzdélenost.

Velikost, nabidka, spolehlivost



Rychlost varizeni, bezproblemove reklamace
Hracku mohu prohlédnout, vyzkouset, dité se k vybéru mize vyjadrit
Z dlvodu blizkosti vydejny e-shopti od mista bydlisté.

Nakupuji tam vSe pro své déti, maji velky vybér sortimentu, mGzZu vyuzit slevu za vérnostni body, mém dodani
zdarma,

je blizko, mohu si zbozi prohlédnout, rychlé feseni pfipadnych reklamaci nebo oprav
Bylo co tieba,velky vybér a vzdy po koupi spokojenost a nic se nevracelo

Cena, recenze ostatnich, dobre podminky.

blizka dostupnost, méli, co jsem hledala

je blizko, je prehlednd, cena

velky vyber, slusne ceny, odpovidajici kvalita.

Velky vybér, je po cesté, dobra prodejni doba, je tam i néco pro domacnost

Prodej je jednoduchy
rychlost, solidnost, bezpeénost

Spolehlivost, dostupnost daneho specifického produktu, zkusenost s obchodnikem

Je lacina

Dostupnost, velky vybér zbozi

cena,nejblissi vydejni misto

akce

nemam

rychlost, Siroky sortiment, dostupnost vydejnich mist,

Vyzkouset, osahat, porovnat na Zivo



Spolehlivost, super komunikace pri reklamacich, casto doprava zdarma
cena, typ hracky, podminky

siroky sortiment, vyhodné akce

cena, kamena prodejna, pfistup k zékaznik(im

rychlost, vydejni box, davéra

Sirsi vybeér, obZas solidni ceny, prehlednost

Spousta kamennych prodejen, dostupnost a dfivéjsi spokojenost s nakupem
dostupnost

Mam to blizko (Reichard), poradi mi, maji dobry sortiment, cena (HobbyKing)

odbérné misto dostupné

Jiné (10)

17. Vyjmenujte prosim alespoi 3 - 5 diivodi, pro¢ jste vybrali pravé tuto prodejnu:

Vybér 41
Cena 40
Blizkost 27
Spolehlivost/ dobra zkuSenost (respondenta ¢i jeho 25
znamého)/ kladna recenze

Dostupnost zbozi/ rychlost doruceni 19
Odborny pfistup/ specializovana prodejna/ vstiicnost 12
Jiné 10
Doprava zdarma 8
Kvalita 8
Ptehlednost/ detailni popis produktu/ dostupné uzivatelské¢ |7
manualy

Zpisob doruceni (odbérné misto, vydejni box)

Ptistup k reklamacim

Vérnostni program

Moznost si hracku prohlédnout/ vyzkouset

Néhradni dily/ servis

Nemam oblibeny obchod

Akce

Dobré podminky

Kamenna prodejna

Oteviraci doba

Platba kartou

=N NN NN W W W KW

Bezpecnost




Jednoduchost prodeje

Jinou prodejnu nezndm

Néhodny vybér

Rk R R

Obchod nabizi 1 zbozi pro domacnost

18) Co byste na svém oblibeném obchodé vylepsili?

4} ver

nic (23)

Mic (11)
nevim (4)
Mevim (3)
“12)

Ceny {2}
MNevim {2)
Viz vyie. (2)
cenu {2)
Rychlost dedani
Ceny- dolu

Mevim

Ceny =)

MIC

vice fotografii produkiu

Vice prostory,

cenu, zbozi, dostupnost

moznost vypujcky na zkusebni dobu, nemusel bych véci kupovat, jen bych si je piljcoval a usetfil bych
Mic

Mic mé nenapada

Vetsi prostor pro pohyb

Mic.

lepsi wyhledavani a rozdéleni zboki






PruZnost a spolehlivost objednavek (Reichard)
parkovani

vaElsl prodejni plocha

Asinic

osobni odbér zdarma pii platbé na prodejné
Nic, naprosta zakaznicka spokojenost.

|sem spokojen

18. Co byste na svém oblibeném obchodé vylepSili?

Nic 37
Nevim 24
Ceny 12

Vice prostoru

Sirsi sortiment

Dostupnost a rychlost dodani

Postovné zdarma

Piehlednost

Flexibilita

Moznost vypicky

Optimalizace pro mobily

Oteviraci doba

Otevieni pobo¢ky v CR

Parkovani

Vice fotografii produktu

Vice videi produktu

Spolehlivost

el el el el el e el Ll L D S N I S R VS N N A RV,

Zbozi




19) H&pt&teplmﬁnwﬁj m]méﬁob%en?ﬁhchad (e-shop nebo kamennou
prodejnu), kde jsou hracky na dalkové ovladani rovnéz k dostani:

85 odpovidi







razneé

Jiny neznam
remshop.cz

fiude

]

Bambule

nakupuji jen u ovéfenych
Bez komentafe
nemam zkusenost
Alza.cz; Mall.cz
Dréacek

KASA CZ

19) NapiSte prosim sviij nejméné oblibeny obchod (e-shop nebo kamennou prodejnu),

kde jsou hracky na dalkové ovladani rovnéz k sehnani:

Nevim

[\
(98]

(\]
[—

Nemam

Alza.cz

Dtim hracek Sparkys

Trznice + stanky v Mysi dife

Bambule

Tesco

Bestdarky.cz

Bézna hrackarstvi

Conrad

Czc.cz

Dracik

Ebay

Kasa.cz

Kik

Levné knihy

Mall.cz

Modely.biz

el el el el el e e e e Y Y N N 1 S N NS T NS ) N AN N N

Multitoys




Pepco

Prodeti.cz

Rcmshop.cz

S-HOBBY

Wiky

—_ | = [ = | =

Wish

20) Vysvétlete, co Vam na Vasem neoblibeném obchodé nejvice vadi.

={3)

nevim {5)

nic (4)

Ceny (2)

Viz wise. (2)

MNevim (2]

cena (2)

Personal- neochola
Jedndni se zakazniken
MNeprehledna nabidka vysoké ceny, zboii obvykle neni skladem a vysoké ceny za postovne
Nevadi mi nic

MIC



nevadi mi nic. N




vysokd cena

MNedokazi odpovedet

Hratek zde moc neni a oblefeni nevyhovuje nagim rozmérim

nevadi mé nic - je to standardni obchod

vetsinou mizerna kvalita za premirstens ceny, nemoznost oprav hracek
nevim o nich

zakaznicky pfistup je nesfastny

cEny

nermam nechlibeny abchod
rvim

reklamy

pristup k zékaznikim, fedeni reklamac

dostupnost a cena

pomalost, dodact hity, komunikace e-shopd

Bez komentafe

ad19

Jsou pouze zprostredkovatelé, tudiZ [sou jejich znalosti v teto oblasti na nizke drowni

Nemam negativni zkuSenost

20) Vysvétlete, co Vam na VaSem neoblibeném obchodé nejvice vadi.

Nic 16
Ceny 14
Nevim 13
Nizka kvalita produktu 9
Personal (neochota ¢i neodbornost) / 7

$patna komunikace e-shopt

Pozadované zbozi neni skladem

Vybér

Bez moznosti opravy hracek

Neaktualnost skladovych zasob

Nelze platit online

Neptehlednost

RPlR| R =]—=]Wwl A

Problémy s reklamaci




Reklamy

Spatna ptechozi zkuSenost

Vysoké ceny za poStovné

Zbozi neni uvedeno na Heurece.cz

RlR| Rk Rk

Zbozi piivodem z Ciny

21) Ohodnotte poctem bodl nasledujici parametry hracek na dalkové
ovladani, autodrah podle toho, jak jsou podle Vas dulezité (1- nejméne,
14 - nejvice). Lze pouzit stejny pocet bodu pro vice variant. Pro
zobrazeni policek 10 - 14 se prosim posuiite Sipkou doprava:

50
' EE: B ' BlE: BB BB’ B E: N ED Ey .

40

B TP PPR |

Cedkovy vzhied

- B0 N1 BN e

et b

Celkowy vzhled




—ad

o atlhtll

Kvalila matensiu

Maotor

Pokrodilost whivatals

Rychiost modeiu

Ryehbost dedani

Servis, rarka



bl L

Withodnd cana Radak

Welikosk Znacka

Zvuk



21) Ohodnot’te poctem bodi nasledujici parametry hracek na dalkové ovladani,
autodrah podle toho, jak jsou podle Vas dilezité (1- nejméné, 14 - nejvice). Lze pouZit

stejny pocet bodi pro vice variant.

Nejméné dilezity Nejvice dilezity
parametr parametr

Kvalita materialu 5 46
Celkovy vzhled 4 30
Servis, zaruka 7 27
Vyhodna cena 3 27
Motor 4 22
Dosah 3 16
Rychlost dodani 6 16
Pokrocilost

uZivatele 4 13
Rychlost modelu 7 9
Velikost 11 9
Zvuk 16 7
Znacka 13 4
Barva 22 3




22) V pfipadé, Ze hraji ve vybéru hracek na dalkové ovladani roli dalsi
parametry, specifikujte prosim o které se jedna:

13 odpovedl

ne (2)
-12)
Nehrajl, nejsmme ndroéni, stejné to rozhijl @

kupujeme LEGO technik - déti si mohou die famazie hraéku pfeskladat, tvofit své viastni modely na délkové
oviadéani

DYNAMIENOST
Urité doporuceni,
Funkénost

Dobré recenze

Bez odpovedi
Nekupujeme je vubec.

Nekteré parametry bych charaklerizoval jinsk (celkowy vzhled/podobnost s onginalem), pfidal bych jen néjaky
zpusob tdriby (baterie/dobijeni) a jeho trvanlivost...ale 1o je jen subjektivii nézor.

Mevim

wdrZ baterie, potet bateril, dobfjeni

celkovs kvalita, tj. nejen materidlu, ale i provedenl, odolnost pfi ndrazech
ndroénost oviddani

Rozvoj schopnaosti

Viydri baterie

BEZPECNOST a NEZAVADNOST PRO DETI

MNazor ditéte, baz ného nekupuji naroénéjsi hratky
Nehraji

Konkrétni piani syna

nevim, co je fadek v otdzce 21

vjdrz baterie



nevim

WydrE baterie, oviadatelnost, zabawnost
cena kvalita

adolnost hradky

Spolehlivast!

kompatibilnost (autodraha)

cena

22) V pripadé, Ze hraji ve vybéru hracek na dalkové ovladani roli dalSi parametry,

specifikujte prosim o které se jedna:

Vydrz baterie

Doporuceni

Funk¢nost

Ovladatelnost

Nazor ditéte

Odolnost

Dynamicnost

Pocet baterii

Dobijeni

Kvalita provedeni

Rozvoj schopnosti

Bezpecnost

Nezavadnost

el el el e e el e D S RS RS R S R S RN

Zabavnost

Kompaktibilnost
(autodraha) 1




23) Ohodnotte poctem bodu, ktera z nasledujicich hracek na dalkové
ovladani je podle Vas nejoblibengjsi (1 - nejmeéng, 14 - nejvice). Lze
pouZit stejny pocet bodu u vice variant. Pro zobrazeni policek 10 - 14 se
prosim posunte Sipkou doprava:

6 Il EN: EE3 B! E° ENc B’ IS BT END EY .

Autodrahy Autal Jeepy

Bl B0 B e G

e

Autal Jespy Bagry

;.__m;wl..ull T

Jefaby

i
-



Letadia

Lodé

Matorky

Ponorky

Rakaty

Tanky

Traklory

Wiaky



Wrtulniky

23. Ohodnot’te po¢tem bodi, ktera z nasledujicich hracek na dalkové ovladani je
podle Vis nejoblibenéjsi (1 — nejméné, 14 - nejvice). Lze pouZit stejny pocet bodii u
vice variant.

Nejméné oblibena | Nejvice oblibena

Auta/ jeepy 4 58
Autodrihy 6 52
Drony 9 45
Vlaky 6 37
Vrulniky 7 30
Letadla 5 18
Traktory 10 11
Lodé 5 10
Tanky 10 8

Bagry 8 4
Jefaby 14 3

Motorky 14 2

Ponorky 22 1

Rakety 18 0




24) Ohodnotte poctem bodu, ktera z hracek na dalkové ovladani je podle
Vas na ¢eském trhu nejvice zastoupena (1 — nejmeéneé, 14 - nejvice). Lze
pouZzit stejny pocet bodu pro vice variant. Pro zobrazeni policek 10- 14
se prosim posurite Sipkou doprava:

B B : s B BB BB’ =: B =B Emn =
&0

40

20

I

Autodrahy Autal Jeepy

EE? B0 BN N2 B3 B Soupec 14

Autal Jespy Bagry

Drony Jefaby



Letadla

L@

Iviotorky

Ponorky

Rakety

Tanky

Trakiory

Wlaky



Vrtulniky

24) Ohodnot’te poctem bodii, ktera z hra¢ek na dalkové ovladani je podle Vas na
¢eském trhu nejvice zastoupena (1 — nejméné, 14 - nejvice). Lze pouZit stejny pocet
bodii pro vice variant.

Nejméné zastoupené | Nejvice zastoupené
Auta/ jeepy 2 65
Autodrahy 2 54
Drony 5 42
Vlaky 2 34
Vrulniky 4 31
Letadla 2 18
Lodé 4 8
Tanky 4 7
Traktory 3 7
Bagry 6 5
Jeraby 5 4
Motorky 12 3
Ponorky 23 3
Rakety 23 3




25) Kolik jste ochotni za hracku na dalkové ovladani jednorazové
zaplatit?
158 odpovédi

@ Do 1000 K&
@ Do 1500 K&
@ Do 2000 K&
@ Do 5000 K&
@ Nad 5000 K&
@ Nevim

26) Kolik jste ochotni zaplatit za hracku na dalkové ovladani ro¢né?
157 odpovedi

@ Do 1000 K&
@ Do 1500 K&
@ Do 2000 K&
@ Do 5000 K&
@ Nad 5000 K&
@ Nevim




27) Pokud jste na trhu nenasli hracku typu dopravni prostfedek na dalkové
ovladani, specifikujte prosim o ktery jde:

-{3}

Wevim (2)

Trolejbus

NEVIM

Lod

Bez odpovedi

nic

MNic me nenapada

Mevim

Co jsem potfeboval, to jsem objevil
I&tajici kaberee, “letajic” balon s kosem, klery néco unese-)

MA

Misto aut zvifathka { Beruska nebo jiny broucek, $téné, koté ap)
nevim

autobuis

ne

vznasedlo

zZvife

stavebni stroje

27. Pokud jste na trhu nenasli hrac¢ku typu dopravni prostfedek na dalkové
ovladani, specifikujte prosim o ktery jde:

Bez odpovédi, nevim, nic 15

Zvitatka (beruska,
broucek, stén¢, kot¢)

Autobus

Létajici balon

—_ == N

Létajici koberec




Lod’

Stavebni stroje

Trolejbus

—_ | —_ | —_

Vznasedlo

28) Jsem:

183 odpoveédi

@® nu?
® Zena

29) Upresnéte prosim Vas vek:
184 odpovedi

@ 20-40 et
@ 40-60 let
@ Nad 60 let




