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Anotace

Prace se venuje marketingovému pruzkumu trhu produktu spolecnosti ElektroRadce.cz,
S.1.0., ktera se zabyva projekci a prodejem LED svitidel. Prdce je rozdelena do dvou casti.
Prvni cast je teoreticka a charakterizuje teorii marketingu, kde jsou zminény zdakladni pojmy
a postupy, které jsou nezbytné k marketingovému prizkumu trhu. Druhd cast, prakticka,
vychazi z teorie, ktera je popsand v cdasti prvni. Zaver obsahuje shrnuti vysledkii z praktické
casti a celkové zhodnoceni tohoto prizkumu.
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Annotation

The thesis focuses on marketing research for product of company ElektroRadce.cz, s.r.o.,
which deals with projection and selling LED lights. The thesis is divided into two major
sections. The theoretical section explains the theory of marketing, where are described basic
terms and procedures, which are necessary for marketing research. In the practical part,
some methods from the theoretical part are applied. The conclusion summarizes all the
results from the practical part and evaluates the outcomes.
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Uvod

Marketingovy pruzkum trhu slouZzi k zjistovani informaci o trhu, a diky tomu se snazi
zajistit zvySeni UspéSnosti spolecnosti. Prizkum trhu je postaven na ziskani udaji
0 soucasném stavu trhu, jeho dosavadniho vyvoje a sméru jeho budouciho vyvoje. V této
bakalarské praci se téma vénuje marketingovému prizkumu trhu produktu ve spolecnosti
ElektroRadce.cz, s.r.o., ktery odpovida na otidzky ohledné produktu, piinasi doporuceni
a nabizi z&kladni poznatky pro dalsi rist a zvySovani uspé$nosti spole¢nosti.

Bakalafska prace se V prvni ¢asti vénuje teoretickému vymezeni marketingu, kde jsou
popsany zakladni definice a pojmy, které jsou nezbytné pro marketingovy prizkum trhu.
Uvedené teoretické poznatky jsou nasledné propojeny s druhou ¢asti prace, praktickou, kde
jsou aplikovany veSkeré znalosti a metody. Druha Cast prace se zabyva predstavenim
spole¢nosti, vymezenim hlavnich ¢innosti, organiza¢ni strukturou a uplatnéni marketingového
prizkumu trhu produktu. Firma ElektroRadce.cz, s.r.o. je obchodni spole¢nosti poskytujici
sluzby v oblasti elektrotechniky. Zamétuje se na projekci, prodej a pozaruéni servis LED
svitidel. Spole¢nost pouzila prizkum trhu ke shroméazdéni dat o nabizenych produktech ke
zvyseni kvality osvétleni.

K ziskani informaci od spotiebiteld je potieba zvolit metodu, pomoci které je mozno
informace ziskat. V této praci je zvolena metoda elektronického dotazovani, ktera spociva ve
vytvofeni dotazniki, které jsou poskytnuty zakaznikiim nakupujicich u spole¢nosti. Otazky se
tykaji prub&hu nakupu, spokojenosti s kvalitou produktu, typu zakoupeného osvétleni
a porovnavani kvality a ceny.

Cilem bakalaiské prace je navrhnout a provést marketingovy prizkum trhu vybraného
produktu, popsat podnik, zjistit spokojenost s kvalitou produktu, dale ziskat informace
0 povédomi zakaznikti o podniku a nasledn¢ vyvodit vhodné doporuceni. V doporuceni jsou
uvedeny zpusoby a moznosti, jak zlepSit stav spole¢nosti a kvalitu nabizenych produkta.
Prace je zaméfena na vyhodnoceni analyzy prazkumu trhu produktu z dotaznikového Setfeni.
Pro spoleénost je dilezité, aby poskytovala jen vysoce kvalitni produkty. Z marketingového
Setfeni 1ze zjistit, jak kvalitu produktu vnimaji zékaznici a zda tomu odpovida stanovena cena.
Zavér bakalaiské prace se sklada ze zpracovani ziskanych dat z dotaznikii a odvozeni

doporuceni pro podnik.
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1 Marketing

V prvni kapitole je vymezena definice marketingu a zakladni pojmy, které
s marketingem souvisi. Je zde uvedeno zakladni rozd€leni marketingu a popsany

podnikatelské koncepce.

1.1 Zakladni definice

Existuje mnoho riznych odbornych literatur, které definuji pojem marketing. Americky
univerzitni profesor Philip Kotler definuje marketing nasledujicim zpisobem: ,, Marketing je
socidalni manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potiebuji nebo po cem
touzi, a to na zdkladé vyroby komodit a jejich ndsledné smeéeny za penize nebo za jiné
komodity. “ [5, str. 10]

Americka marketingova asociace vymezuje marketing jako , systém procesii
planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii
asluzeb s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozZadavky zainteresovanych
Jjednotlivcii ¢i organizaci. “ [5, str. 10]

Definice podle Petera Druckera tika, ze ,,marketing je tak zdkladni, ze nemize byt
povazovan za separdtni funkci. Je to kompetentni obchodni cinnost videénd z hlediska jejiho
konecného vysledku — z hlediska zdkaznika. © [15]

Shrnutim predeslych definic, o kterych se da fict, Ze jsou néazorové odlisné, lze
marketing definovat takto: ,, Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a prodejci
dosahuji sveho zisku prostirednictvim spokojenych zdkazniki. © [5, str. 11]

Kazda definice zni ponckud jinak, ale snazi se vyjadfit spole€nou myslenku. Jedna se
o marketingovou filozofii, kterd se zaméfuje piedev§im na zakazniky, zajima se o jejich
potieby a nasledné uspokojeni. [5]

Potieba zakaznika je chdpéna jako stav, ktery je pocitovan pii n&jakém nedostatku.
Lze ji rozdélit, podle uréitych hledisek na potieby naucCené, materialni, nematerialni,
ekonomicke, neekonomické, konec¢né a vyrobni. Potiebu nelze zaménit s pozadavkem, ktery
se vyjadiuje pocitovanou potiebou, ziskanou kulturou, zkuSenostmi  nebo také osobnimi

vlastnostmi. [6]

1.2 Rozdéleni marketingu

Zé&kladnim zptisobem se marketing ¢leni na nediferencovany, diferencovany

a koncentrovany.
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Nediferencovany marketing

Mezi hlavni znaky nediferencovaného marketingu patii velkosériova vyroba,
hromadna distribuce a prodej, ktery neni zaméteny na jednotlivé cilové skupiny zakazniki.
Timto marketingem vSak nelze uspokojit vSechny zdkazniky a miize se stat, ze konkurence

vvvvvv

odévu a v dalsich béznych prodejich. [5]

Diferencovany marketing

Tento marketing je naopak zaméten na né€kolik cilovych skupin zédkazniki, pro kterou
musi byt vytvofena rizna nabidka. Diferencovany marketing dokaze uspokojit vétsi pocet
zakazniktl a zvysit zisk zvétSenim objemu prodeje. Déle piinasi udrZeni pozice na trhu

a zlepSeni jména podniku. Pouziva se pii prodeji bytd ¢i automobild. [5]
Koncentrovany marketing

Koncentrovany marketing se orientuje na dominantni segment trhu a koncentruje se na
tuto cilovou skupinu zakaznikli. Vybrand cilova skupina ptina$i zvySeni prodeje vybrané¢ho

zbozi naptiklad pfi prodeji luxusnich automobilti nebo domd. [5]

1.3 Podnikatelské koncepce

Ukolem podnikatelskych koncepci je stanoveni cilti podniku, aby jich bylo na trhu

dosazeno co nejefektivnéji. Marketing piedstavuje nasledujici koncepce [5]:

a) vyrobni koncepce — jde o co nejlevnéjsi vyrobeni co nejvice vyrobku. Trh jesté nebyl
plné nasycen, a tak neptihliZel na zédkazniky a jejich poZzadavky,

b) vyrobkova koncepce — zaméfuje se na vyrobek a jeho kvalitu, vyvoj a naklady.
Nehledi na pozadavky zékaznik,

c) prodejni koncepce — hlavnim cilem je prodej vyrobku, chce pfedevSim piesveédcit
zakazniky ke koupi reklamou a nebere zietel na pozadavky zakaznikd,

d) marketingova koncepce — klade duraz zejména na zékazniky, na jejich pozadavky
a uspokojovani,

e) socialni koncepce — jinak se da nazvat jako nadstavbova koncepce marketingové
koncepce, zajima se 0 zakazniky a jejich socialni potieby, obecny prospéch podnikani,
ochranu zivotniho prostfedi, bojuje proti chudobé, bidé¢ a negativnhim jevim ve

spole¢nosti.
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2 Marketingova strategie

Nasledujici kapitola popisuje slozky, které jsou soucasti marketingové strategie.

2.1 Strategie

Marketingova strategie je v podniku velice duleZitou soucasti. Veskera rozhodnuti
zalezi na konkrétni zvolené marketingové strategii. Zvoli se teprve po uréeni cila, aby bylo
mozno vyjadrit, jak jich chce podnik dosdhnout. Tato konkrétni volba je otazkou del$iho
¢asového obdobi. [3]

Philip Kotler uvadi, Zze ,, Veskera marketingova strategie je zaloZena na STP —
segmentaci, targetingu a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny,
cili na ty, které miize uspokojit 1épe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy
trh vsiml odlisné nabidky a image. “ [11]

Strategie je slozena z fazi [11]:

1. analyzy — zde jsou pouzity analyzy jako napiiklad SWOT analyza, PEST analyza
nebo BCG, soustiedi se na prizkum trhu a segmentaci, targeting a positioning,

2. syntézy — v této fazi jsou stanoveny cile a ur¢en marketingovy mix,

3. realizace — zabyva se redlnym zpracovanim vyrobku a jeho naslednym prodejem nebo
poskytnutim sluzby,

4. kontroly a korekce — posledni faze je soustfedéna na vysledky a jejich zpracovanim

a dale na ptfipadném napraveni marketingové strategie.

2.2 Vize, mise a poslani

Mezi zékladni pojmy pii tvorbé strategie podniku patii vize, mise a poslani. Po urceni
téchto pojml, 1ze vhodné zvolit strategii podniku.
Vize

Vize by se dala definovat jako ,,strategicky dokument vyjadiujici predstavu uispésné
budoucnosti firmy, ktera vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, s niz jsou spojeny cile
a plany firmy. “ [6, str. 14]

Ukolem vize je predstavovat viechny idealy a ptednosti firmy, ¢im je firma odligna
a vyjimeéna. Vize odrazi budoucnost firmy a hleda zptisoby dosahovani cild, na kterém se

podili vSichni pracovnici. Vyjadiend vize chce dosahnout vysledku v zakaznikiiv prospéch

a je hlavni soucasti dobrého vedeni. Pokud podnik nema stanovené vize, Spatné dosahuje cilt
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a slozit¢ vytvari strategie. V ptipad¢, Zze je vizi podniku stat se vybornou firmou, tak se

nejedena o dobrou vizi, protoze podnik neurcil konkrétni a jasnou podobu vize. [6]
Vizi nalezi n¢kolik podob. Mezi ¢tyii zakladni podoby patii [6]:

a) komunikacni vize — vytvofeni této vize slouzi jako pfedmét dorozuméni se mezi
zainteresovanymi subjekty o nasledné budoucnosti,

b) spojovaci vize — je zaméfena na spole¢ném fungovani z hlediska hledani spole¢nych
feseni a spolupréce, funguje na zaklad¢ slu¢ovani zainteresovanych subjektu,

€) motivaéni vize — slouzi k motivaci zainteresovanych subjektu,

d) prezentacni vize — jeji ¢innosti je pfedstaveni vSech plant vrcholového managementu

firmy.

Poslani

Pro tento pojem existuje mnoho definic. Jedna ze stru¢nych definic vystihuje poslani
jako znazornéni divoda pro vznik firmy. Jinym zplUsobem lze fici, ze ,,hlavnim poslanim
podnikii je vyrdabét a distribuovat vyrobky a poskytovat sluzby zdkaznikum a slouzit vSem
ostatnim, kteri jsou s vyvojem podniku spjati.* Jina definice urcuje, ze ,,poslani firmy je
obvykle jasné od okamziku jejiho vzniku, avsak vzhledem ke zménénym podminkam v okoli
miuiZe ztratit svij piivodni vyznam. Jakmile vrcholové vedeni firmy poznd, Ze cinnost firmy

odchyluje od svého poslani, musi hledat znovu smysl jeji existence. ““ [6, str. 15]

2.3 Cile podniku

Existence kazdého podniku spociva v tom, ze chce dosahnout cild, které si podnik
stanovil. Cile podniku znamenaji ,, poZadované budouci vysledky a jako takové se odvijeji od
poslani firmy, které je samo o sobé souborem specifickych a dosazitelnych cili. * [6, str. 17]
Za jeden z hlavnich cild, pro ktery byl podnik zaloZen, se povazuje maximalizaci zisku. Tento
cil neni jedinym cilem podniku.[7]

Rozlisuji se 1 dalsi druhy cilii podle[7]:

- vyznamu — mohou se rozdélit na vrcholové, podiazené a mezicile,

- velikosti — velikostné omezené a neomezené cile, maximalistické a minimalistické,
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- obsahu - 1ze dale rozdélit na ekonomické, finanéni, vysledkové, technické a socialni,
- ¢asového hlediska — déli se na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé,

- vztahu mezi cili — komplementarni, konkuren¢ni, protikladné a indiferentni.

SMART analyza

K definovani cili je vyuzivana SMART analyza, kterd je pravidlem pro jejich

urcovani a zobrazuje, jak by cile mély vypadat [10]:

> S — Specific — cile musi byt specifické, coz znamena konkrétné je popsat a navrhnout
fesSeni,

> M — Measurable — cil by m¢l byt méfitelny, aby bylo mozné poznat, kdy je cil splnén,

> A — Aligned — cile je tieba sladit s potfebami,

» R —Realistic — cile musi byt realistické a jejich splnéni bylo mozné,

» T —Timed — cile musi byt uréené v Case.

Casové hledisko

Cile podniku lze ¢lenit podle doby, za jakou by jich mélo byt dosdhnuto. Rozdé&luji se
na tyto druhy [7]:

a) kratkodobé — obvykle se do této kategorie zahrnuji cile do jednoho roku, které lIze
nazyvat operativni. Pomahaji k dosazeni dlouhodobych cili a podileji se na nich
manazeii na niz§im stupni fizeni,

b) dlouhodobé - vyznacuji se délkou vice neZ jeden rok a jsou pouzivany ze strategie
podniku. Tyto cile organizuji manaZzefi na vys$Sim stupni fizeni,

c) stavové —tyto cile jsou urceny ke konkrétnimu momentu,

d) intervalové — jsou stanovené k ur¢ité dobé¢,

e) statické a dynamické — u téchto cilti zalezi na ukazateli Casu,

f) trvalé —tento cil je neménny, nebot’ je bran jako hlavni cil podniku,

g) prechodné — piechodny cil 1ze chapat jako docasny, kterym muze byt napiiklad

zvyseni financi v pokladné.

2.4 Segmentace trhu

Segmentem trhu se rozumi zaméieni se na rtizné typy zakaznik, ktefi maji odlisné
pozadavky a potieby. Rozdilni zédkaznici maji liSici se pozadavky na produkt ¢i sluzby, maji

rozdilné finan¢ni moznosti, bydlist¢ nebo rozdilny v€k a pohlavi. Spole¢nosti nedokazou
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uspokojit potieby a piani vSech zakaznikli, proto se zaméfuji na vybrany segment
trhu, kterému jsou schopni vyhovét. Podminkou segmentu je co nejvétsi vnitini podoba
anejvétsi vzajemna odlisnost. Segmenty lze uspotfadat podle jednotlivych aspektd, které
rozdé€luji zédkazniky podle spole¢nych kritérii. Jednotlivé aspekty Ize kombinovat ¢i vyuzit
samostatné. [5]
Rozdéluje se [5]:
- demografickd segmentace — zadkaznici jsou zde t¥idéni podle véku, pohlavi, vzdélani,
piijmu, povolani nebo nadbozenstvi,
- geografickd segmentace — zde jsou rozdéleni podle zemé, mést, vesnic ¢i oblasti,
- psychograficka segmentace — v tomto rozdéleni se bere zietel na Zivotni styl, postoje,
charaktery,
- behavioralni segmentace — zaméteni na chovani spotiebitele, vérnost znacky, znalost

produktu a postoje k nému.
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z dulezitych pojmt marketingu, ktery je popsan
v nésledujici kapitole. Zminéno je zde 4P, dale zakladni a rozsifeny marketingovy mix

a nastroje marketingového mixu.
Zakladni marketingovy mix

Marketingovy mix je , soustava proménnych, které podnik  vzdjemné
kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilove trhy. “ [5, str. 36]

Podle jiného autora marketingovy mix piredstavuje ,,Soubor ukolii a dilcich
opatient, které Vv konecném diisledku pomdhaji uspokojit pozadavky zdakaznikii takovym
zpiisobem, jenz umoznuje firmé dosahnout svych cilit optimalni cestou. * [3, str. 64]

Jinak Ize marketingovy mix nazvat jako 4P, kde pismeno , P“ oznacuje zalinajici
anglicka slova marketingovych nastroji a ¢islice vyjadiuje jejich pocet.

Marketingovymi nastroji jsou [3]:

Product (produkt) — Produktem se rozumi ¢ast marketingového mixu, ktery je
zapotiebi K uspéSnému fungovani spolecnosti a je urcen ke spotiebé. Je to vse, co lze prodavat
a nabizet, pokud to po jeho koupi vyhovi pozadavkiim zakaznika, nebot’ ukolem produktu je
uspokojit pfani a pozadavky spotiebiteli. Vyrobkem muize byt mnoho hmotnych

I nehmotnych pfedmétd, nebot’ i nehmotné skute¢nosti mohou splnit o¢ekavani spotiebitele.

Price (cena) - Nedilnou soucasti marketingového mixu je také cena, kterd muize
komunikovat zékaznikovi hodnotu zbozi nebo sluzeb. Cenou miize byt penézité i nepenézité
vyjadieni hodnoty. Existuje mnoho faktorti, které cenu ovliviiuji a to naptiklad poptavka,
konkurence, cile firmy nebo naklady. Diky t€émto faktoriim jsou vytvofeny metody, podle
kterych se cena tvofi. Pokud je vybrana nakladové orientovana metoda, stanovi se cena
sou¢tem vynaloZenych ndkladi a zisku. V této metodé mé spolenost znacnou silu
v ovlivitiovani zisku, ale nepoukazuje na okolnosti poptavky. Na poptavku se zamétuje
metoda orientovand na poptavku, kterd dava ztetel na hodnoty, které spotiebitel priklada
vyrobku. V metodé¢ orientované na konkurenci se spole¢nost zaméfuje hlavné na vyrovnané
ceny s konkurenci. Tato metoda se vyznacuje jednoduchosti, avSak nebere v tivahu skute¢nou

sumu nakladu.

Place (distribuce) - Distribuci se rozumi cesty, kterymi 1ze dorucit zbozi zakaznikovi

na stanovené misto, v ur¢ity ¢as a v urcitém mnozstvi. Existuji dva typt distribu¢nich cest,
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piima, ktera vede od vyrobce rovnou ke spotiebiteli a neptima, kterd vyuziva dalsi ¢lanky

jako je maloobchod, velkoobchod nebo prostiednik.

Promotin (propagace) — Propagace ma za Ukol informovat a hlavné piesvédcit
zakaznika ke koupi zbozi ¢i sluzeb. SlouZzi ke komunikaci mezi spole¢nosti a zékaznikem,
pficemz vyuziva rizné formy propagace, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni

prodej a public relations.

- reklama — je to forma propagace, provadéna za penézitou uplatu, ktera predvadi
zbozi, sluzby a podporuje myslenky. Poskytuje vSem lidem stejné informace, je
vefejného charakteru. Slouzi pouze k podavani zpravy ptijemctim. Hlavnim zamérem
je neustalé opakovani a vniknuti do paméti. Pouziva se pti budovani image vyrobku
dlouhodobého charakteru nebo pro rychly prodej.

- podpora prodeje - jde o podporu prodeje, ktera je spojend s poskytovanim vyhod,
prémii, kupoénl nebo soutézi. Plusobi pouze kratkodobé a to ke zvySeni prodeje
a rychlejsi reakce zdkaznik.

- osobni prodej — jedna se o vytvofeni dlouhodobého pozitivniho vztahu pfimym
kontaktem s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Velkou roli zde hraje obchodni
zastupce, ktery ma moznost presvédcit zakaznika a vybudovat si s nim dobry vztah.

- public relations — neboli vztahy s vetejnosti se vyznacuji propagaci spole¢nosti, které
maji za cil vytvofit pozitivni pfedstavy o firmé. Mohou byt ve formé seminart, ¢lankt

Vv tisku, vyrocnich zprav nebo charitativnich dart.

Ulohou marketingového mixu je idedlné zkombinovat tyto marketingové néstroje, aby
byly vSechny efektivné vyuzity a vyvazeny. Dil¢imi slozkami marketingového mixu jsou
vyrobkovy mix, cenovy mix, odbytovy mix a propaga¢ni mix viz obr. 1. Kazda firma si
vytvaii jinou kombinaci marketingovych néstroji tak, jak ji vyhovuje ve vazb¢ na diilezitost

pro zékaznikovo vnimani hodnoty. [9]
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribu¢ni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje praodejni sortiment

pubtic relations

Obrazek 1: Marketingové nastroje

Zdroj: [12]

Rozsifeny marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix lze dale rozsifit o dalSi marketingové nastroje. Pro kazdy
obor podnikani mohou byt rozsifené nastroje rizné. Kazdy podnik ma marketingové nastroje
odpovidajici oboru pro optimalni nabidku. [5]
Rozsiteny marketingovy mix — 6P — Jedna se o odvétvi sluzeb, kdy se k zakladnimu 4P dale
ptipoji [5]:

- People — pfedstavuje lidsky faktor, ¢lovéka, ktery zde ptsobi,

- Process — piedstavuje technologie, které jsou v tomto odvétvi zapotiebi.

3.1 Marketingové pojeti produktu

Tato podkapitola se zaméfuje jeSté podrobnéji na produkt, nebot’ prizkum se vice
vénoval pravé produktu vramci jeho nékolika vrstev. Produkt je jednou ze
sloZzek marketingovych nastroji. Jeho pozice v marketingu je velice dilezitda a Ize ho

povazovat za zaklad marketingového mixu. Produkt je mozno ¢lenit dle riznych aspektt [5]:

> Podle aspektu hmatatelnosti:
a) hmotné — jinak se daji nazvat jako hmatatelné, jsou to produkty, kterych se lze
dotknout,
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b) nehmotné — tyto produkty jsou nehmatatelné, coz znamena, ze se jich nelze dotknout.
Za nehmotny produkt se povazuje sluzba nebo také napad, vynélez, névrh ci
myslenka.

> Podle aspektu uzivani:

a) spotiebni zbozi — zahrnuje zbozi, které se pouziva jistou dobu jako napiiklad radio,
lampicka a zbozi, které se spotfebovava postupné jako naptiklad potraviny, kosmetika,

b) kapitélové statky — statky slouzici jako prostor pro vyrobni procesy, ptikladem jsou
louky, lesy, pole a statky, které pomahaji k pfeméné na spotiebni zbozi jako naptiklad

stroje a dilny.
Vyrobek

Pojem vyrobek lze vymezit jako ,,jakykoliv hmotny vysledek vyrobni nebo i jiné
ekonomické cinnosti, ktery je nositelem schopnosti uspokojit néjakou urcitou (lidskou)
potiebu, nebo néco, co je mozné nabizet ke smeéné. “ [5, str. 53]

Kazdy ¢lovék vnima vyrobek z jiného uhlu pohledu. Pro nékoho je dillezity vzhled,
pro jiného jsou nejdilezit&jsi vlastnosti vyrobku. Podle toho, jak ¢lovék vnima vyrobek, jsou

rozliseny tii kategorie vyrobku [15]:

a predstavuje, co zédkaznik ve skutecnosti kupuje. Jadro produktu si podle uspokojeni
potieb a pfani potencionalniho zakaznika ziskava nového spotiebitele nebo si udrzuje
zakazniky stavajici,

- vlastni produkt — produkt se souhrnem vlastnosti, které zakaznici vyzaduji. Je mozno
ho dale roz¢lenit na funkci vyrobku, design, kvalitu, ndzev vyrobku a baleni,

- rozSifeny produkt — v§echny dopliujici ¢innosti, které jsou poskytnuty zdkaznikovi.
Do rozsifeného produktu se zahrnuje napf. instalace zdarma, opravy, ndvody na

pouZiti nebo zaruky.

Rozd¢leni do ti kategorii nebo dostacujici, proto se v soucasnosti ¢lenéni rozsitilo do péti

urovni chapani vyrobku, viz obr. 2, kterymi jsou [5]:

- zakladni vyrobek — zde jsou urCeny zakladni funkce vyrobku, k ¢emu ho lze
vyuzit a jak je uzitecny,

- formalni vyrobek — znamena urcity vyrobek, ktery je pouzivan na zaklad¢ kvality
a designu,

- rozsireny vyrobek — vyrobek, které zdkaznik vyzaduje a ocekava,

20



- uplny vyrobek — vyrobek doplnény o urcité skute¢nosti, které nejsou v zakladnim
provedeni véci,

- potencialni vyrobek — budouci doplnéni vlastnosti vyrobku nebo funkci.

potencialni vyrobek

uplny vyrobek
rozsifeny
vyrobek
formalni vyrobek
zékladni vyrobek

funkce
kvalita, design,
obal

distribuce, platby,
servis, poradenstvi

znacka, image,

goodwill

oc¢ekavané funkce,
budouci vlastnosti

Obrazek 2: Vrstvy produktu

Zdroj: [5]
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4 Marketingovy prizkum trhu

Kapitola uvadi informace o prizkumu trhu, jakou metodou ziskat informace

od respondentu a jakym zpisobem se daji ziskané poznatky vyuzit.

4.1 Trh a marketingové Setieni

Marketingové Setieni lze pouzit na razné podoby trhu, kde se stfetava nakupujici
a prodavajici za ucelem vymény zbozi. Kazdy ¢lovek, ktery provadi prizkum trhu, je schopen
vyuzit rizné metody Setfeni. [2]

Jedna se o sbér informaci, z kterych firma vypozoruje, jaké piilezitosti ¢i hrozby
Jji mohou ¢éekat. Prozkoumavat lze rizné skupiny marketingu, jako napiiklad trh, konkurenci,
zékazniky, vyrobky nebo prodej. [3]

Jina definice oznacuje marketingovy pruzkum jako ,,systematicky a cilevédomy proces
smerujici k opatieni (shromadzdeni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze
ziskat z obou predchozich casti informacniho systému pro marketing. “ [4, str. 58]

Informacemi v marketingu se rozumi ,,jakdkoli data, kterd chybi a o kterych manazer

predpoklada, Zze mu mohou pomoci pri tvorbé rozhodnuti. ** [4, str. 59]

4.2 Plan prizkumu

Zacatek planovani marketingového prizkumu je moZno zahajit po odhaleni problémi
a po stanoveni cil, kterych by se mélo prizkumem dosahnout. Plan je pfesné stanoveny
a postupuje se podle predem urcitych krokt. Vyuziva se ke kontrole priabehu marketingového
Setfeni. [1]

Obsah planu [1]:

> definovani pfedmétu problému, teoreticka feSeni, uréeni cili a zdtvodnéni,

> jaké informace, které dosud nebyly znamé, vyzkum piinese,

> urCeni informacnich potieb, struktury, zdrojua, které budou potieba pro vstupni
sekundarni analyzu,

> stanoveni objektu, navrh zkoumaného objektu, urceni velikosti a sloZeni a nésledné
zdivodnéni, misto a €as realizace prizkumu,

> stanoveni, jakym zptisobem budou respondenti kontaktovani,

> predvyzkum — v malém terénu se prakticky potvrdi predesly postup sbéru informaci,

> vlastni vyzkum — sbér v terénu,
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» zpracovani informaci,
» predani vysledki a praktické doporucent,
> Casovy plan kazdé etapy a predstaveni odpovédné osoby,

> rozpocet nakladd.

4.3 Metody ziskavani informaci

K ziskdvani informaci od respondenti existuji rizné metody. Zohlednuji se urcita
kritéria pro vybrani nejleps$i mozné metody, kterd pomize ziskat informace.

Na zaklad¢ zdroje, z kterého informace pochazi, se daji d€lit na informace:

a) externi — jsou ziskavané piedevs§im ze zdroju, které jsou zevné podniku jako napiiklad
ze statistik statu, podnikatelti nebo komor, dale z ceniki, prospektl, katalogli nebo
od ostatnich dodavatelt. Informuji o celkové ekonomice, o cenach, ménovém kurzu,
konkurenci, vyrobcich nebo sluzbach a zakaznicich,

b) interni — jde o informace ziskané z vlastniho podniku, kterymi jsou ceniky, podminky

o platbach a dodanich nebo reklamace. Jsou ziskané z vlastnich analyz a statistik.

4.3.1 Kyvalitativni Setireni

Hledani vysvétleni a odpovédi na otazky pomaha kvalitativni prizkum. Zabyva
se spiSe produktem, znackou a jinym marketingovym piedmétim z pohledu spotiebitele.
Hlavnim tkolem kvalitativniho prizkumu je ziskavéani informaci o pfi¢inach a nasledcich
problému ajejich nasledné vyfeSeni riznymi metodami, kterymi mohou byt skupinové
diskuse nebo hloubkove diskuse. Toto Setfeni je mozno uplatnit jako inspiraci pro reklamy
a prezentace nebo lIze uplatnit vzniklé rady z diskusi napfiklad pro nové kampané ¢i inovace
produktu nebo znacky. [2]

Jedna z definic kvalitativniho prazkumu uvadi, Ze ,,jde o hloubkovy rozbor nékterych
dilcich jevii a jejich psychologickych kvalit. Zaméruje se na mensi vzorky, hleda podrobnéjsi
odpovedi na otazku — pro¢ je tazatel omezoval ve zpusobu vyjadreni. © [15]

Pouzivaji se zakladni metody na ziskavani informaci [2]:

a) pozorovani — je uplatnovano zejména u osob, od kterych se informace ziskavaji méné
snadno z davodu S$patného vyjadieni mysSlenek. Provadi se zejména u déti, které

nejsou schopni presné vyjadiit vlastni nazory,
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b) diskusni skupiny — lidé se ¢asto obavaji vyjadfit sviij nazor samostatné, protoze je
mnohdy nenapadne myslenka, ale rad¢ji se oteviou v malé skupiné, kdy nazor jiné
osoby inspiruje druhého k dal$imu projevu. Jedna se o nejpouzivanéjsi metodu,

c) hloubkova interview — odehrava se formou del$iho rozhovoru, kdy se véci
projednavaji do hloubky. Tazatel se snaZzi od respondenta ziskat pravdivé informace,

d) projektivni techniky dotazovani — tyto techniky zlepsuji piekazky v komunikaci

mezi tazatelem a odpovidajicim.

4.3.1 Kvantitativni Setfeni

Ukolem kvantitativniho prizkumu je zaméfeni se na trh z pohledu velikosti. M&ii
velikost trhu, ¢asti trhu, uroven prodeje nebo podily a védomosti o znacce. Informace ziskava
Z pramérné populace a zajistuje dosahovani cila podle urcitych metod. [2]

Zabyva se sbérem dat, které jsou shromazdovany za ucelem zkoumani pficin
a nasledkd. Kvantitativni Setfeni Ize pouzivat jednorazove nebo ho je mozno opakovat. Pokud
se kvantitativni Setfeni vyuzivd opakované, lze vyuzit ziskané informace pro srovnani
s piedeslym Setfenim. [15]

Tento priizkum neni velmi rozsifeny, nebot’ shromazd’ovani informaci od kazdého
respondenta samostatné zasahuje zna¢nou mirou do nakladi nebo ¢asového rozvrhu. Ziskané
udaje slouzi k predstaveni skupiny nebo vytvotfeni obrazu, ktera poskytla shromazdéna
data. [2]

Metodami, které se vyuZivaji v kvantitativnim Setfeni, jsou:
a) Dotazovani

Jedna se o nejcastéji pouzivanou metodu, ktera patfi do marketingového prizkumu.
K dotazovani se pouzivaji riizné nastroje, mezi které¢ patii dotaznik nebo zdznamovy arch.
Zvolen4d komunikace musi byt pfiméfena k respondentovi, u dotazovani je mozno zvolit
ptimy kontakt, ktery se vyuziva u pisemného dotazovani, kde vyzkumnik poskytne pisemné
otazky a dotazovany pisemné odpovi. Lze vyuzit zprostfedkovaného dotazovani, kdy
je dalezita ptitomnost tazatele, pomoci kterého vyzkumnik ma sepsané otazky a tazatel se pta
respondenta, ktery mu odpovida ustné. Tazatel pisemné zaznamenavéa odpovédi a poskytne je
vyzkumnikovi. [1]
VyuZivaji se tfi zdkladni formy dotazovani:

> Ustné

> pisemné
> telefonicky
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Ustni dotazovani spoéiva v rozhovoru mezi tazatelem a jednim respondentem.
Odpovédi jsou zaznamendvany do zdznamového archu a nasledné piedlozeny vyzkumnikovi.
Rozhovor je Casové naroCny a je zapotfebi vyskolena osoba, ktera je schopna spravné
formulovat otazky a ziskat potiebné informace. [1]

Pisemné dotazovani vyuzivd pii stejnych nékladech vétsi mnozstvi dotazovanych
osob. Kazdd osoba mé v pisemné form¢ vice Casu na odpovéd a odpovédi mohou byt
anonymni. Dulezitd je formulace otdzek, aby byly vSechny dostatecné pochopeny, jelikoz
nebude pfitomen tazatel, aby otazky objasnil. [8]

V pisemné form¢ se pouzivaji dotazniky nebo ankety. Dotaznik by mél byt
srozumitelny a sestaven tak, aby respondent odpovidal pouze na to, co vyzkumnika zajima.
Otazky by mély byt zodpovézeny pravdivé a jednoznacné. [1]

Telefonického dotazovani se musi vést rychle, jelikoz je zde omezena doba rozhovoru.
Néklady zde nejsou vysoké a respondent je snadno dosazitelny. Neni zde kontakt z o¢i do o¢i
a tazatel nemlze vyuzit vSechny své schopnosti nebo predstavit produkty, vzorky

a nakresy. [8]
Navrh dotazniku

Dotazniky slouzi ke sbéru informaci. Otazky, které jsou v dotazniku, by mély byt
srozumitelné a kazdému respondentovi musi byt polozeny stejné otazky, aby bylo mozné
informace vyhodnotit. [2]

Aby byl dotaznik navrzen a sestaven spravné, musi spliiovat nasledujici pravidla [1]:

- vzhled dotazniku — vzhled je prvni véc, kterou respondent uvidi. Ukolem dotazniku
je ze zacatku zaujmout dotazovaného svym grafickym zpracovanim, které
ovlivni, s jakym zajmem respondent zacne vypliiovat otazky. Dotaznik by mél byt
sestaven tak, aby prvni strana informovala o cili vyzkumu nebo o prospéSnosti
dotazniku a dotazovany mél chut’ pokracovat ve vypliovani. Na této strané jsou
vysvétleny zpiisoby, jak spravné odpovidat, nebot’ kazdy dotaznik se miize vyplihovat
riznymi zplsoby. Je zde uveden 1 termin a zpisob odevzdani a ubezpeceni, Ze jde
0 anonymni dotaznik,

- sestaveni otazek — otazky musi byt snadno pochopitelné, nebot’ slozité skladani
otazek, které se zamétuje na detaily, vede k dlouhému piemysleni, ale zaroven jsou
odpovédi presnéjsi a zpracovani konkrétné;si,

- typ otazek — lze si zvolit rizné typy otazek, které se pii prizkumu pouZzivaji jako

napiiklad oteviené, uzaviené nebo je 1ze kombinovat polootevienymi otdzkami:
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> oteviené - dotazovany mé& moznost odpoveédét libovolné, nejsou zde
poskytnuty odpovédi k vybéru,

> uzaviené - uzaviené otazky poskytuji nabidku moznych odpovédi, z kterych je
nutno vybrat,

> polooteviené - piedstavuji kombinaci otevienych a uzavienych otazek, kdy
jsou nabidnuty varianty odpovédi, ale i moznost vyjadfeni jiné vlastni
odpoveédi,

- manipulace s dotaznikem — za manipulaci se povazuje zpusob, jakym je dotaznik
distribuovan k respondentovi nebo jakym zpusobem se dotaznik dostane zpét
od respondenta. Prvnim zpusobem je zaslani postou, e-mailem nebo vyplnéni
na internetu. Dotaznik lze ptfedat i osobné. Témito cestami je zasldni nejrychlejsi
a s mens$imi ndklady. Aby vSe fungovalo, je vhodné vyzkouset distribuci jeste¢ pied

samotnym priuzkumem. Zpétné zaslani pracuje podobnym zplisobem.

b) Pozorovani

Tato metoda spociva v sledovani reakci za pfitomnosti pozorovatele, ktery absolvoval
specidlni Skoleni. Pozorovani se vyuzivéa predevsim tehdy, kdyZz pozorovatel chce vysledovat
bezprostiedni reakce, zplisoby chovani a vlastnosti. Pozoruji se naptiklad zakaznici pii

nakupovani v obchodech. [1]

c) Experiment

Lze hovofit o metodé, kterd se zakladd na zkoumani reakci zdkaznikl pii jakékoli
provedené zméné u produktu, ceny, distribuce nebo reklamy. Pokud se prodej zvySuje pfi
provedené zmeéng, je zména provedena spravné. Za Spatnou zmeénu je mozZno povazovat

takovou zménu, ktera prodej snizi a je potfeba uvazovat o jiném zpusobu. [1]

26



S Zpracovani a vyuziti dat

Vsechna seskupena data a ziskané odpovédi se nazyvaji analyzou dat. Analyzovat data
Ize pomoci uzavienych a otevienych otazek, ¢iselnych odpovédi a multivariaéni analyzou. [2]
Data se zpracovavaji az po shromdzdéni vSech informaci a nésledné se vyhodnocuji.
Aby se data mohla vyhodnocovat, piedchéazeji tomu urcité Cinnosti. K prvni Cinnosti patii
plan, ktery ukazuje, jakym zptisobem budou informace zpracovany vzhledem k cilim, které
jsou pozadovany. Déle je nutno zvolit vhodné kroky k vyhodnocovani, aby bylo mozno

pouzit analytické metody inzenyrské statistiky. [8]

5.1 Uzaviené otazky

Otazky se nazyvaji uzaviené proto, ze nelze odpovidat vlastnimi slovy, ale lze vybirat
jen z moznosti, které jsou poskytnuty. Tyto otazky jsou nejpouzivanéjsi a pro odpovidajiciho
velice snadné, rychlé a je zde vétsi moznost ochotné je vyplnit. V uzavienych otazkach nema
respondent moznost vlastni odpovédi a obcas je zde na vybér velké mnozstvi odpovédi. [14]

Ziskané skupinky odpovédi se pro vétsi prehlednost vyjadiuje procentudlné a celkové

mnozstvi ziskanych odpovédi je zaznamenano Cislem. [2]

Tabulka 1: Pravdépodobnost koupé produktu v nasledujicich dvou letech

Pravdépodobnost koupé %
Pravdépodobné ano 25
MozZna ano 40
Ani ano ani ne 14
SpiSe ne 18
Urc¢ité ne 3
Celkem 100
Zéklad 200

Zdroj: [2]

5.2 Oteviené otazky

Otazky s otevienym koncem mohou byt rtizné, nebot kazdy respondent odpovida
svymi slovy. Cim vice odpovidajicich, tim je sloZit&jsi zpracovani jejich odpovédi. Ziskané
odpovédi od mnoho respondentii se vytiidi do skupin podle stejného usudku a poté lze

informace zpracovavat. [2]
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5.3 Ciselné odpovédi

Respondenti odpovidaji na otazky v ¢islech. Odpovédi jsou uspoiadany do interval
podle hodnoty, které mohou mit odlisné rozpéti. Lze vyuzit specidlni software na analyzu,

Ktery préaci usnadni. [2]

Tabulka 2: Cena za produkt

Cena %
Do 16 500 3
16 500 - 19 000 19
19 000-22 000 54
22 000 - 25 000 13
Nad 25 000 7
Nevi 4
Celkem 100
Zaklad 58
Zdroj: [2]

5.4 Multivaria¢ni analyza

Multivariaéni analyza se vyuziva tehdy, pokud je prozkoumavan vztah mezi vice nez
dvéma neznamymi. Tuto analyzu lze charakterizovat jako ,,formou staveéni statistickych
modelu, které nam pomahaji porozumét funkci trhu, a miize byt casto pouzita k predpovedim
dusledkii ruznych kroki. ““ [2, str. 182]

Tato analyza mé své kategorie, které se déli podle vyuziti na faktorovou analyzu, ktera
rozdéluje znaky na jednotlivé skupiny, které jsou propojené, a zabyva se kazdym znakem
zvlast nebo na analyzu shlukovou, ktera je zaméfena spiSe na spotiebitele, ktefi jsou fazeni
podle pohledu na produkt do shlukt. K dal§imu vyuziti patii umisténi znacek, coz zobrazuje
vném znacky spotiebitele a zobrazuje se na map¢ znacek. Dalsi analyzou je komplexni

analyza soustiedéna na uzitecnost a poslednim vyuzitim je statisticka predpovéd’. [2]

5.5 Proces analyzy dat

Dnesni doba dava ¢lov€ku moZznost rozhodnout se, jakym zpiisobem chce analyzu
zpracovat. Ru¢ni zpracovani je podstatné vyCerpavajici nez pocitacové S pomoci softwart,
databaze nebo tabulkového procesoru. Proces analyzy za¢ina editovanim se zamérem zjisténi

spravného vyplnéni dotazniku. Pomoci softwaru je mozno chyby, které se vyskytly v datech,
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opravit. Dal§Sim krokem procest je kodovani, které¢ by méla vykondvat osoba, kterd provadéla
prizkum, nebot” musi znat jeho pfesné cile. Aby nedoslo k nezddoucim chybam, provede
kontrolu jiny pracovnik. K otazkam jsou pfirazeny kody, z kterych je vytvoiena databaze.
Z tohoto postupu je postupné vytvorena tabulka, kterd je vysledkem analyzy. Nasledné
sepsana vysledna zprava slouzi k interpretaci téchto vysledki. Zavére¢na zprava je ve vétsing
pfipadli zpracovana pisemné a je nutno, aby zahrnovala cile, které byly pozadovany od

pruzkumu a metody, které byly pii prizkumu pouzity. [2]

5.6 Interpretace vysledkii

Vyslednym procesem prizkumu je interpretace vysledkd, které jsou zavéreénym
feseni problému, ktery byl zkouman a uvadi se zde zavére¢né navrhy a opatfeni. Uplnym
pisemnym uzavienim prizkumu je zadvérecna zprava. Pred nastinénim doporuceni je nutnosti
ov¢tit ziskané udaje, které jiz proSly analyzou dat. Ovéfeni udajii slouzi k zjisténi, zda se
udaje shoduji scili prizkumu, které byly na zacatku urfeny, aby bylo mozné urcit
odpovidajici doporuceni. Piedpoklady vymezené jiz na zacatku prizkumu je potieba taktéz
zkontrolovat a nasledné¢ vyhodnotit doporuceni na zavér. Tyto piedpoklady se mohou

shodovat nebo lisit, a proto se zjist'uji piiznaky, z jakého diivodu se tak stalo. [4]

5.7 Zavéretna zprava

Vysledek prizkumu je zpracovan do zavére¢né zpravy, ktera muze byt vyjadiena
pisemnou prezentaci a ustni prezentaci. ZavéreCna zprava je velmi dulezitou slozkou
prizkumu, protoze se jednd o formulaci vysledki. Struktura zavére¢né zpravy by méla
obsahovat titulni stranu, obsah, struény souhrn, hlavni ¢ast, zavéry a doporuceni, piilohy

a nasledn¢ pouzitou literaturu. [4]
Pisemna prezentace

Hlavnim cilem pisemné prezentace je vyjadieni vysledkli prizkumu. U prezentace
nesméji chybét urcité pozadavky, které musi splilovat. Prezentace se musi vénovat pouze dané
problematice prizkumu, musi byt stru¢na a jasna. SlouZzi pro rozhodnuti se, jakym zptisobem
ma byt problém vyfeSen. NejCastejsi zplisob pro vyjadieni vysledku jsou procenta, podle
kterych se 1ze snadnéji orientovat. Pro lepsi orientaci jsou k dispozici tabulky a grafy s mnoha

typy. [4]
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Ustni prezentace

Ustni prezentace navazuje na pisemnou prezentaci. Ukolem této prezentace je
zaujmout vytvorenymi plany na feSeni problému vSechny osoby, ke kterym se vyzkum
vztahuje. Prezentovat by méla osoba s dobrymi komunika¢nimi schopnostmi, aby posluchace

piiméla k pozornosti. [4]
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6 Predstaveni firmy ElektroRadce.cz, s.r.o.

Kapitola se vénuje predstaveni podniku a seznameni se s jeho hlavnimi ¢innostmi

a produkty, které podnik nabizi.

6.1 Hlavni ¢innost firmy

Spolecnost ElektroRadce.cz, s.r.o. plisobi na trhu pfedevsim jako prodejce LED
produkti a poskytuje sluzby spojené s nabizenymi produkty, jako jsou montaze, servisy, a
Vv neposledni fadé také poradenstvi v oblasti LED technologii. StéZejnim zaméfenim firmy je
projekéni a inzenyrska Cinnost. Za dobu jejiho pusobeni na ceském trhu se firma stala
vyhledavanou nejenom z dtivodu prodeje, poskytovani servisnich sluzeb, feSeni uspor pomoci
optimalizace spotieby elektrické energie, ale také pro praktickou realizaci nového,
modernégj$iho nasviceni primyslovych areali, komerénich budov, vyrobnich hal, kancelari a
prodejen.

Nedilnou soucasti zatizovani moderniho bydleni je vybér kvalitniho osvétleni, Které
dod& interieru funk¢éné spravny, a zakazniky ocekavany efekt. Firma se z tohoto divodu
zaméfila na nabidku Sirokého sortimentu svitidel, ktery pravidelné rozSifuje o nové
a modernéj$i produkty. Samotné LED osvétleni je schopno nahradit jak klasické typy
zarovek, svitidel, tak 1 lampy poulicniho osvétleni obci a mést. Spolecnost
ElektroRadce.cz, s.r.o. nabizi $iroky rozsah druhti LED produkta jak domé&cnostem, tak
firmam, kde klade diraz na jiz zminénou Gsporu spotieby energie, Setieni celoro¢nich naklada
na osvétleni, i na pfijemné dizajnové provedeni nabizenych produktu, s cilem uspokojit i toho

Firma se zabyva prodejem produkti a sluzeb koncovym spotiebitelim, kterymi jsou
domacnosti, firmy, ale naptiklad i mésta a obce. Pro mésta a obce firma zajistuje v ramci
poskytovani montdZznich a servisnich sluzeb 1 udrzbu a spravu LED vefejného
osvétleni, kterému pfedchazi kvalitni projekéni a inzenyrskd cCinnost. Pro domécnosti
a spolecnosti existuje nova technologie, kterd pfinasi usporu energie a novy dizajn nasviceni
interiéru. Produkty nejsou zaméfeny pouze na usporu energie osvétleni, ale i na intenzitu

svétla, kterd je dulezitd pro zrakové vnimani a zrakové pohodli.

Vize a poslani spole¢nosti

Spole¢nost ElektroRadce.cz, s.r.o. se z dlouhodobého hlediska planuje zafadit mezi

celorepublikové nejvyhledavanéjsi firmy v oblasti prodeje svitidel a LED produkti. Usiluje
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0 rozsifeni svého regionalniho pisobeni ziizenim pobocek Vv krajskych méstech s cilem dostat
se do povédomi SirSiho okruhu potencidlnich zdkaznikli. Vzhledem k zdméru ziskani Sirokého
portfolia novych zékazniki firma zcela logicky zamysli poskytovat co nejkvalitnéjsi produkty
a sluzby. Cile pro planovany rozvoj firmy, opirajici se o rozSifeni pocétu novych
potencionalnich zakaznikli a poskytovani kvalitnich produktii a sluzeb, jevi jako pomérné
obecné, bez jasné podoby dosazeni idealniho stavu spole¢nosti. Firma nema jasné stanovené
postupy, kterymi cile dosdhne, to znamena, jakym zpiisobem firma planuje zkvalitnéni svych
sluzeb a produktl, v jakém cCasovém horizontu chce dosdhnout svého meziregionalniho
roz$iteni. Moznosti a zpusoby osloveni a ziskdni novych zakaznikt nejsou z obchodniho
hlediska stanoveny viibec, nebo jsou nastinény jenom okrajové. Podle pfesné definice vize je
ziejmé, ze podnik nema stanovenou vizi spoleCnosti, ale jen dil¢i cile, kterych chce
dosahnout.

Poslani podniku spociva v dosazeni Gspory finan¢nich prostfedkit domacnosti, sniZzeni
nakladt firemnich zakaznik v oblasti osvétleni, v ekonomickém piistupu k spravovanym
budovam, primyslovych objektim a elektrositim. Je spojeno se snizovanim energetickych

nakladl a zabezpecenim dlouhodobé Zivotnosti produktl firmy.

6.2 Organizaéni struktura

Ve vedeni spole¢nosti je jeji majitel, ktery je zaroven jednatelem firmy. Majitel jedna
jménem spole€nosti samostatné a zastava funkce obchodniho 1 finan¢niho feditele. Spole¢nost
je organizacné rozdélena na tfi oddéleni: marketingové oddé€leni, vyrobni oddéleni a oddéleni
ucetni. Marketingové oddéleni je zodpovédné za provadéni pravidelného prizkumu trhu a za
firemni propagaci spole¢nosti. Z hlediska mapovani obchodniho prostiedi se jedna
0 oddéleni, které ma za Ukol zfizovani pobocek spole¢nosti a jejich vedeni, z hlediska
persondlnich aktivit vybér obchodniho zastupce, vcetné monitorovani vykonu jeho prace.
Hlavnim ukolem obchodniho zastupce je vyfizovani zdkaznickych objednavek, soucasné
zastavat pozici skladnika. Pfipravuje vydej zbozi, potvrzuje dodaci listy a faktury a eviduje
material ve skladovacich prostorach. Obchodni zastupce vypisuje piedavaci protokol,
ptijmovy a vydajovy doklad, sestavuje reklamacni protokol a vyfizuje reklamace. Montaze
atechnické zalezitosti maji na starosti zkuseni montéfi a technici firmy, ktefi jsou
vV organizacni struktuie soucasti vyrobniho oddéleni. Dohled nad ucetnimi operacemi
a spravou pohledavek ma ucetni oddéleni, hlavni ucetni spolecnosti. Cela organizacni

struktura spolec¢nosti je ptehledné znazornéna viz obr. 3.
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Obrazek 3: Organizaéni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Sortiment produkti

Firma ElektroRadce, s.r.o. ma ve svém sortimentu $iroky vybér produkti v oblasti
osvétleni a pfislusenstvi, kterymi jsou LED panely, LED stropni svitidla, LED listovy systém,
LED koupelnovd svitidla, LED zativky a reflektory, LED orienta¢ni osvétleni a LED vefejné
osvétleni. Hlavnim produktem spole¢nosti jsou LED zarovky a LED pasky, které se jevi

Z hlediska prodeje a vysSe obratu pro spolecnost jako stézejni.

LED zZarovky

Specialni konstrukce LED zarovek a jejich vlastnosti zajist'uji, ze jsou jak z hlediska
snizeni nakladli za energie vysoce usporné, tak z hlediska ochrany Zzivotniho prostiedi
i ekologické. Nabidka jednotlivych druhtt LED zarovek je Sirokda a z pohledu dizajnu
rozmanitd. Nové dynamické LED Zarovky umoziuji snadno ménit intenzitu i zabarveni
svétla, s ¢imz se u klasickych zarovek nesetkdme. Umozinuje nastavit si osvétleni podle
piedstav zakaznika nebo jeho nalady. Tyto specialni LED zarovky je mozné ovladat pomoci

dalkového ovladani. [13]

LED péasky

LED pasky ptedstavuji uspornou a cenové dostupnou variantu osvétleni. Vyznacuji se
mnoha prednostmi a vyhodami, mezi néz spadd dlouha zivotnost, intenzivni svitivost

a minimalni spotieba elektrické energie. LED pésky tisknou interiéru punc originality, kdy
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svételné podchyti a zvyrazni samotneé detaily interiéru. | z t€chto divodu jsou v sou¢asné dobé
vyhledavanym produktem pfi zatizovani bydleni v modernim stylu. Svételné LED pasky jsou
idealnim feSenim pro domacnosti, bary, hotely, pensiony a dalsi zafizeni. Spole¢nost
ElektroRadce.cz, s.r.o. nabizi LED pasky v Siroké Skale barevného provedeni a intenzity
svitivosti. Popisované zbozi lze rozd¢lit taky zhlediska vod¢odolnosti na dvé
skupiny: vodéodolné pasky a nevod€odolné pasky. Z jiného pohledu je mozno zbozi rozdélit

podle barevnosti na klasické a proménlivé. [13]
Produkt Ize charakterizovat podle nasledujicich vrstev:

1. jadro produktu — jadrem produktu jsou LED zarovky, od které zakaznici pozaduji
vyzafovani svétla,

2. Vlastni produkt — zakaznici od produkti vyZzaduji zejména jejich funk¢nost, ktera se
vyznacuje intenzitou svétla a usporou energie. U téchto LED produkti ma zakaznik
moznost volby intenzity osvétleni udavaného v luxech a vykonu samotného produktu,
udavaného ve wattech. Varianty typu osvétleni je mozné zvolit taky dle barvy svétla,
jak barvu teplou, zlutou, tak i studenou, charakterizujici bilé osvétleni. Dulezitou roli
pii vybéru osvétleni hraje 1 esteticka stranka, kdy se zdkaznik rozhoduje podle dizajnu
svitidla. Zarovky jsou baleny do papirovych krabic, aby nedochazelo k poskozeni pii
jejich ptepravé. Na papirovych krabicich jsou uvedeny zakladni informace
0 produktu, vykon, napéti, svitivost, rozméry a tihel svitivosti,

3. rozsifeny produkt — spoleCnost nabizi K prodeji doprovodnou sluzbu, kterou
je zajisténi dopravy zbozi zdarma, pokud zakaznik nakoupi produkty nad 2.000,- K¢&.
Dalsi sluZbou je poradenstvi pro zdkazniky, které si spolenost netuctuje. Zakaznickou
vyhodou je i bezplatné zpracovani navrhu rozmistnéni osvétleni v interiéru, vetné
vypoctu uspory energie jejich produkti ve stanoveném case. Ke kazdému produktu je

poskytnuta prodlouzena zaruka na 36 mésici.
6.4 Sluzby

Spole¢nost ElektroRadce.cz, s.r.0. se zaméfuje na prodej a realizaci LED osvétleni,
vcetné poskytovani zarucniho a pozarucniho servisu na nabizené produkty. Servisni sluzby
jsou zaméfeny na opravy LED svitidel vSech dostupnych typtu a znacek na tuzemském trhu.
Nedilnou soucasti nabizenych sluzeb spolecnosti je zakazkové zpracovani ndvrhu pro

realizaci interiérového a exteriérového osvétleni, posouzeni vhodnosti osvétleni, vypocet
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spotieby energie stavajiciho osvétleni zakaznika, poradenstvi a osobni konzultace na téma
osvétlovaci technika, méfeni osvétleni, realizace a servis LED osvétleni. Pokud zakaznik
projevi zajem, spole¢nost do dvou pracovnich dnti od podani pozadavku vytvoii kompletni

navrh LED osvétleni, véetné kalkulace Uspor a cenové nabidky.

6.5 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se roz¢leni trh do jednotlivych skupin podle urcitych
charakteristik, aby firma zjistila, jaka skupina bude mit o nabizené produkty ¢i sluzby nejvétsi
zajem, a na kterou skupinu se ma v ramci uspé$ného zamétit. Diky tomu, Ze firma vyuziva
diferencovany marketing, rozliSuje rizné skupiny zakaznikli, pro které vytvari odlisSné
nabidky. Firma ElektroRadce.cz, s.r.o. rozliSuje trzni segmenty hlavné podle véku
potencidlnich odbérateld, podle pohlavi a v neposledni tfadé, jestli se jednd o domdacnosti,
nebo firemni klientelu. Hlavnim kritériem u vSech segmentl zdstava tGspora energie
z dlouhodobého hlediska a vynalozenych finanénich prostfedki potencionalniho zékaznika.

Spolecnost se zaméfuje zejména na muze ve v€ku 40-70 let, ktefi zacinaji stavét
domy, kdy je zapotiebi fesit osvétleni v celém prostoru nebo na muze, kteii své obydli
rekonstruuji a snazi se uSetfit vynalozené penézni prostiedky na bydleni. Spole¢nost cili jak
na domacnosti, tak i na firmy, které si chtéji zajistit usporu elektrické energie v dlouhodobem

horizontu. Nabizené produkty jsou prokazatelné uspornou variantou pro oba segmenty.

6.6 Konkurence

Vétsina spolecnosti se na trhu potyka s konkurenci. Na trhu s LED produkty také
existuje konkurence, kterd nabizi stejné nebo podobné produkty. Spole¢nosti
LEDPROFES, a.s. a Ecoplanet, s.r.o. se fadi mezi nejvétsi konkurenty spole¢nosti. LED
produkty jsou v dnesni dobé velmi moderni a pro zakazniky zadouci diky méfitelnym
uspordam v domacnostech, firmach ¢i obcich a méstech. Zakaznici nemusi vSak vyhledavat
tyto produkty jen kvtli isporam elektrické energie, ale i z divodu vylepsSeni vzhledu interiéru
nebo exteriéru. Spole¢nosti nabizi rizné druhy osvétleni, a diky existujici konkurenci na trhu
dochazi neustale k inovacim produkti a rozsifovani sluzeb. Ke svym produktim tyto firmy
poskytuji také doprovodné, servisni sluzby, jako jsou montaze, projekce, navrhy a poradenstvi
V oblasti osvétleni.

Je wvelice tézké se odlisit od konkurence a pfijit snovymi napady. Firma
ElektroRadce.cz, s.r.o. se snazi odlisit od konkurenénich firem zavadénim nejnovéjsich

technologii v oblasti osvétleni, kterou jiné konkurencni firmy nepouzivaji. Hlavni novou
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technologii, vyuzivanou firmou, kterou ji na konkuren¢nim trhu v soucasné dob¢ zvyhodnuje,
je CCT technologie, ktera umoziuje ovladani intenzity a barvy svétla pomoci dalkového
ovladace. LED dynamické CCT svitidla patii k novému tspornému typu osvétleni, u kterého
lze ménit barvu svétla i jeho intenzitu v prostoru. To znamena, Ze zakaznici jsou schopni
vytvofit si barvu svétla, na kterou maji zrovna naladu a zaroven lze osvétleni stmivat a tlumit
jeho svitivost. Soucasti nabidky baleni svitidel stouto technologii je dalkové ovladani.
Vyhodou nabizenych vybranych produktt je taky moznost zapojeni az 200 kasu svitidel pod
jeden centralni dalkovy ovladaC s vyuzitim nastaveni dopadu svétla az do 4 svételnych zon.
Ovlada¢ osvétleni nemusi byt pokazdé soucasti Zarovky, nebot’ pti pouziti Wi-Fi modulu je

mozna instalace ovladani s vyuzitim chytrého telefonu nebo tabletu.

6.7 Propagace

vvvvvv

-----

potencionélnich zakaznikl, ¢imz dochazi ke zvySeni povédomi o firmé, o jeji Cinnosti,
0 nabizenych produktech a zvySuje se i zdsah oslovenych zékaznikli z pohledu moznych
budoucich nakupi produktii spole¢nosti. Firma ElektroRadce.cz, s.r.0. zvolila za néstroj
propagace reklamu, kterd dokéaze oslovit, zaujmout a pfesvéd¢it zakazniky ke koupi produktu.
Pti pomérné kratkém pasobeni spole¢nosti na regionalnim trhu se jiz v soucasné dob¢é nachazi
ve fazi ekonomického riistu, vynalozené finan¢ni prostfedky na propagaéni ucely se firmé
nasobn¢ vratily. Hlavn€ z tohoto divodu tok investic do propagace 1 zistdva nadale
neoddé¢litelnou soucasti firemni politiky spolecnosti.

Firmé se osvédcila regionalni reklama ve formé& billboardi, které umistnila nedaleko
své prodejny u siln¢ frekventované komunikace. Na billboardu se nachézi Sipka ve tvaru
odbocky, kterd vyznacuje cestu pfimo na prodejnu a i diky tomuto zviditelnéni se zakaznici
dobfe orientuji a ziskdvaji vstupni informace o produktech. Jako informacni doplnck
k billboardové propagaci vyuziva plakaty, které jsou uUmistnény u kruhového objezdu
Vv blizkosti prodejny. DalSim zplisobem, jak se firma snazi propagovat svoje produkty, jsou
aktivni Ucasti na veletrzich se zaméfenim na elektroniku a svétleni, na kterych firma
pravidelné prezentuje Siroké portfolio svych produktl. Stanek, umistény na exponovaném
misté veletrhu, je vybaven LED osvétlenim, vcetné veskerého pfisluSenstvi a letdkovych
propagacnich materiali. Navstévovanych veletrha se ucastni spolec¢nosti, které zde prezentuji
své produkty a sluzby se zajmem o rekonstrukce domacnosti, renovace obytnich prostor, nebo

vystavby primyslovych objektt. Ugelem uéasti na veletrzich je oslovit potencialni nové
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zékazniky, informovat je o Cinnosti firmy a nabidnout jim feSeni s vyuzitim nasledného
spoleCnosti a jejich navratnost z hlediska vlozenych investic zatim nizka, firma vzhledem
k pfedpokladané expanzi mimo domovsky region nezvazuje o zastaveni téchto aktivit.
Propagace na socialnich sitich je ve stadiu prizkumu a zjistovani moznosti, investice

minimalni.
6.8 Distribuce

Spolecnost ElektroRéadce.cz, s.r.o. funguje jako maloobchod, kdy pfejiméa zbozi od
vyrobce a nasledné ho prodava kone¢nym spotiebitelim. Zakaznici, tedy kone¢ni spotiebitelé,
si mohou zbozi zakoupit pfimo na prodejné nebo na internetovém obchodé. V piipadé
zakoupeni si produktu na prodejné, je mozno si zbozi mensich rozméria odvézt samotnym
zakaznikem, ale pokud se jednd o vétsi rozméry nakoupeného zboZi, je mozno vyuzit sluzeb
dopravy, kterou spole¢nost poskytuje. Pii zakoupeni produktu na e-shopu je doprava zdarma

nad ¢astku 2000,- K¢, jinak je doprava zpoplatnéna.

6.9 Stanoveni ceny

Spole¢nost ElektroRadce.cz,s.r.0. se pii stanovovani ceny produktu zaklada hlavné na
vnimani ceny zdkaznikem. Vyuziva tedy poptavkové orientovanou cenu, pii které zjistuje
nazory a reakce zakaznikli na cenu nabizen¢ho produktu. Spole¢nost taktéz vyuziva
kalkulace, které obsahuji ndklady na material, dale na vynaloZenou praci a energie. Soustiedi
se, aby vynosy pokryly tyto nalady. Koncentruje se i na ceny produkti konkuren¢nich

spolecnosti, které nasledné porovnava a snazi se o vyrovnanost.
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7 Marketingovy priuzkum trhu LED produkti

Prizkum trhu zahrnuje vybér spravné metody a postupu. Vybrana metoda a vysledky

marketingového pruzkumu trhu jsou popsany v nésledujici kapitole.

7.1 Cil Setieni

Cilem marketingového Setfeni je zjiSténi kvality produktu z pohledu zakaznika
vriznych oblastech. Diavodem je zjisténi spokojenosti s produktem v ramci
distribuce, zivotnosti, zptsobu osvétleni nebo dizajnu. Zavérem Setfeni bude vyhodnoceni

vSech aspekti a ziskani doporuceni pro spolecnost ke zvyseni kvality produktu.

7.2 Dotazovani

Na marketingovy prizkum trhu LED produktu byla vybrana metoda dotazovani.
Dotazovani je provadéno na zakladé sestaveni dotazniku, ktery je nasledné rozesilan
stavajicim zékaznikim firmy. Pfed samotnym zahajenim prizkumu byl nejdifive provadén
informacéni prizkum, pfi kterém bylo ndhodné vybrano pét zakaznikl, ktefi byli osloveni
v prodejné spolecnosti. Cilem pretestu bylo zjistit od zakaznikd nedostatky sestaveného
dotazniku a vyslechnout si jejich pfipominky. N4zory zakaznikl jsou pro dotazovani velice
dilezité, nebot’ tim, jak dotaznik na respondenty zaptisobi, je ovlivnéna jeho budouci fyzicka
navratnost. Dotaznik je sestaven v elektrické podob&, aby ho bylo mozno formou
ptilohy, kterd je v praci pfilozena jako pfiloha A, pfipojit k e-mailu, ktery je rozesilan
respondentiim, stalym klientli spole¢nosti. Respondenti tak maji moznost vyplnit odpovédi
v dotazniku na pfedem stanovené otazky a odeslat je na zpétnou e-mailovou adresu
odesilatele. Z divodu snadnéjsich a rychlejsich odpovédi jsou otazky v dotazniku zvoleny
prevazné jako uzaviené. Pfedpoklada se, Ze respondent bude nasledné vice ochotny dotaznik
vyplnit a odeslat ho zpatky. Pro podporu aktivni ucasti zakaznikli na marketingovém
prizkumu byl v§em respondentiim nabidnut zvyhodnény nakup produkt v letnich mésicich

letosniho roku.
Z&kladni soubor a vybérovy vzorek

Jelikoz firma je teprve druhym rokem na trhu a tfetim mésicem eviduje e-mailové
adresy od kupujicich zakaznikli, bylo elektronicky osloveno vSech 136 stavajicich
zakaznikd, ktefi jsou v soucasné dob¢ ve firemni evidenci. Elektronicky dotaznik vyplnilo
a zpétné¢ odeslalo 47 klientd. Vzhledem k nizké ndvratnosti odeslanych elektronickych

dotaznikli od oslovenych klientii, bylo provedeno dodatecné Setieni pisemnym dotazovanim
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na prodejné, kde dotaznik vyplnilo celkem 15 zakaznikli. Névratnost dotaznikd je
vyhodnocena na 49% z celkové oslovenych respondenti.

U marketingového Setfeni je velmi dulezité spravné zvolit vybérovy vzorek, aby
ziskané informace byly podstatné a pravdivé. V tomto Setfeni jsou vybérovym vzorkem
zékaznici, ktefi u spole¢nosti jiz nakoupili. Pfedpoklada se, ze zakaznici, ktefi si zakoupili
produkt u této spolecnosti, jsou schopni podat pravdivé informace o kvalité a spokojenosti

s produktem.

Plan ¢innosti Seti‘eni

Pted zahajenim priizkumu trhu je jasné€ stanoven cil, kterého chce Setfeni dosdhnout.
Cilem marketingového Setfeni bylo ziskat informace o kvalit¢ LED osvétleni z vice
pohledi, nebot’ spole¢nost ElektroRadce.cz, s.r.o. chce dosédhnout prodeje jen vysoce
kvalitnich vyrobki. Po stanoveni cili prizkumu byla vybrana nejvhodnéj$i metoda, kterou
bylo dotazovani, nasledné je zvolen vybérovy vzorek, od kterého se informace ziskaji. Pro
samotny pruzkum byl peclivé navrzen Casovy rozvrh, ktery stanovil mésic duben, na sbér
a analyzu dat, ktera se analyzovala ke konci stejného mésice, nebot’ Setieni bylo ohrani¢eno

datem, do kdy méa byt vykonano.

7.3 Marketingovy prizkum trhu

Prizkum trhu spocival v rozesilani dotaznikd v elektronické podob¢ stavajicim
zakaznikiim formou e-mailové pftilohy. Dotaznik je zaméfeny na zjistovani informaci, jak
zakaznici vnimaji kvalitu, dizajn, cenu a propagaci produktu a sluzby spojené s jeho
nakoupenim u spole¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.o., pro kterou ziskani téchto informaci vyuZzije
jako zaklad pro zkvalitnéni produktt a sluzeb firmy.

Prvni otazka se zaméiuje na zjisténi, z jakého zdroje se zdkaznici o spolecnosti
dozveédéli. Je dulezité zjistit, jakou silu mé ve firmé propagace, nebot’ je to jeden
z nejhlavngjSich zplsobtl, jak se potenciondlni zdkaznik o spole¢nosti muze dozvédét.
Nejcastéjsi odpovedi byla billboardova propagace, ktera je stéZejnim propagacnim néstrojem
firmy. Z obrazku 1 lze vycist, Zze se o spolecnosti z billboardu dozvédélo 47% zakazniku,
z plakatt 24%. Pomérné vysoké procento dotdzanych v dotazniku uvedlo, Ze jim spolecnost
byla doporucena zakazniky, 18%, ktefi jiz maji s nakupem produkti pozitivni zkusenosti.
Z tohoto zjiSténi vyplyva, ze stavajici klienti jsou s vyuzivanim produktd firmy spokojeni,

podavaji o spolecnosti pozitivni reference a Ustné tak propaguji spolecnost. Pouhych 6%
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dotazanych odpovédélo, Ze prvotni informace o firmé ziskali z letak, které ziejmé obdrzeli
na veletrzich nebo od zndmych.

Reference a doporuceni od zakaznikt, ktefi jiz jednou, nebo vicekrat nakoupili, neni
mozné piimo ovlivnit, ty vznikaji na zakladé celkové spokojenosti zakaznika, od spokojenosti
s poskytnutymi sluzbami, az po spokojenost se samotnym produktem. Pro porovnani

propagacni sily byl zvolen pruhovy graf zobrazujici se na obr. 4.

1 | | | | | | | | |

Billboardy W
Plakaty W

Doporuceni od znamych

Letaky
Nevzpominam
Socialni sit’
Jina odpoveéd’

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Obrézek 4: Graf popisujici odkud se zdkaznici o spole¢nosti dozveédéli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou otazkou byli zakaznici dotazovani, co bylo divodem Kk uskutecnéni jejich
nakupu produkti firmy. Do vybéru byly zahrnuty mozZnosti odpovédi: uspora
energie, intenzita svétla, dizajn, nebo diivod jiny. Uspora energie se jevi jako nejéastgjsi
divod, pro¢ si zékaznici produkt zakoupili, viz obr. 5. Usporu energie oznacilo 66%
zakaznik®, divod zvySeni intenzity svétla 24% a 10% zékaznikd odpovédélo, Ze hledali
dizajnové feSeni pro interiéroveé osvétlent.

Jina

Dizajn; 10% odpovéd, 0%

Intenzita
svétla, 24% i
Uspora
energie, 66%

Obréazek 5: Graf znazorfivjici divod nakupu produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za ucelem moznosti budouci podpory produktl, a zarovenn moznosti rozsifeni jeho
portfolia, se tfeti otazkou dotazovalo, ktery produkt z Siroké $kaly nabidky byl zakaznikem
zakoupen. Jelikoz prioritou spolecnosti z hlediska finan¢niho zisku je prodej LED Zarovek
a LED pasku, ziskané odpovédi nas o této skutenosti presvédcily. Obrazek 6 znazornuje, ze
LED zarovky zakoupilo celkem 61 % dotazanych zakaznikti, LED pasky 31% zakazniki,
zbyvajici zdkaznici vyuzili ndkup jinych produktti spolecnosti spi§ pro dopliikové ucely. Pro
porovnani prodeje jednotlivych druhlt produkti byl zvolen sloupcovy graf, na kterém lze

pfehledné¢ vidét rozdily v mnoZstvi zakoupenych jednotlivych druhti  produkti.

70%

60% -
50%

40%

30%

20% I

10% i

0% ; ; . - [ — —

LED Zarovky LED péasky LED parleBD venkovni k@EBdtropni svitidiiai odpoved

Obrézek 6: Graf porovnavajici poget koupenych produkti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost zajimalo, zda prodavany produkt kvalitné odpovidd stanovené ceng.
Z provedeného prizkumu trhu vyplyva, ze vice nez polovin¢ zdkazniklim se jevi, Ze cena
produktu je odpovidajici jeho kvalité viz obr. 7. Téméf 23% zakaznikt se domniva, Ze je
kvalita produktu vyborna, 13% dotazanych odpovédélo, Ze kvalita produktu neodpovida jeho
cené. Spatna kvalita se miZe tykat intenzity zafeni, Zivotnosti, vzhledu, poskozeni od

dopravce, apod. Celkoveé 65% zakaznikll je s produkty spolecnosti spokojenych.

70%
60%
50%
40%
30%
20% -
10% -
0% -

Vyborna Odpovidajici Spatna

Obréazek 7: Graf ukazujici kvalitu produktu ve srovnani s cenou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stale vyuzivanéj$im, modernéjSim a ¢asové rychlej$im nakupovanim se stava nakup
ptes e-shop. Z prizkumu trhu bylo zjistovano, zda zakaznici upfednostiuji nakup produktu
na prodejné nebo v e-shopovém obchodé. VEtSina zékaznikl, coz je 77%, nakoupila LED
osvétleni pfimo na prodejné a e-shop firmy vyuzilo 32% zakaznikd. Vysledky ukazuji, ze

prodej ptes e-shop neni ve spole¢nosti rozsiteny, jak 1ze vidét na obr. 8.

= Na prodejné

= Na e-shopu
77%

Obrazek 8: Graf ukazujici misto koupé produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navazujici otazka dava odpovéd, jak casto stavajici zakaznici nakupuji produkty
spole¢nosti. Grafické znazornéni na obr. 9 mé za ukol ukazat, zda zde zékaznici nakoupili
pouze jednou nebo vicekrat. Tato otazka méla pro firmu informativni charakter, zejména
VvV oblasti udrZeni vérnosti zdkaznikii. Z grafu vyplyva, Ze 60% dotdzanych zékaznikl
nakoupilo u spolecnosti ElektroRadce.cz, s.r.o. vice nez jednou, coz pro spolecnost mize
znamenat, ze se v pripad¢ potifeby budou zdkaznici ve vétSim mnozstvi obracet na firmu
anakupovat i v budoucnu. Pro podporu stalé¢ klientely je mozné vyuzivat vérnostnich
poukézek s nabidnutou slevou pro budouci ndkupy. Zbylych 40% zakaznikt nakoupilo
u spolecnosti pouze jednou, ale v tomto pfipadé je to pro firmu uspokojujici informace, nebot’
se jedna o produkty delsi Zivotnosti a neptfedpoklada se, ze spolecnost budou zékaznici

Ve

navstévovat nékolikrat mési¢ne, ¢i rocné.

= Ano

\ " Ne

60%

Obréazek 9: Nakupoval tam zakaznik jiz pfedtim?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Desaty obrazek vypovida o spokojenosti zékaznika s pribéhem nakupu. Pribéh
nakupu lze také zahrnout do celkové kvality produktu. Celkové bylo spokojeno 48%
zékaznikl a velmi spokojeno 18% z ¢eho vyplyva, ze vice jak polovina respondentd by na
pribéhu nakupu nic neménila. Zjisténych 29% odpovédi odkazovalo na nespokojenost
s pribéhem nakupu. V dotazniku nebyly zminény konkrétni odpovédi, v ¢em zékaznikim
nevyhovoval ndkup u spolecnosti. Sloupcovy graf vystihuje porovnani procentualniho poctu

zakazniku s trovni spokojenosti s ndkupem.

55%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% T T T T E 1
Velmi Spokojen/a Nemohu Nespokojen/a Velmi
spokojen/a posoudit nespokojen/a

Obrézek 10: Graf porovnavajici spokojenost s pribéhem nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otézce, zda by si zakaznik koupil produkt opakované, odpovédélo nejvice lidi, Ze asi
ano, coz Cinilo 34% z celkového poctu respondentd a 21% je zcela rozhodnuto, Ze by si
produkt znovu zakoupila. Celkem velké procento ¢ini nerozhodnutych zakaznikd, ktefi nejsou
zcela presvédceni o tom, Ze by si vybrany produkt zakoupili podruhé. Problémem mohou byt
urcité nedostatky, které zdkazniktim nevyhovuji nebo na né maji jiny nazor. Vysecovy graf na

obr. 11 ukazuje celkové odpovédi respondent.
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15%. 0% 21%

= Rozhodné ano

= Asi ano
Nevim

= Asi ne

34% ® Rozhodné ne

31%

Obréazek 11: Koupil by si zakaznik produkt znovu?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici otazka dotazniku je postavena do roviny Uvah, jestli stavajici klient, ktery
jiz nejméné jednou u firmy nakoupil, uvazuje i o koupi jinych produktti spole¢nosti. Pro
vyhodnoceni odpovédi byl zvolen vyseCovy graf viz obr. 12. Celych 45 % zakaznikd by
nejspiSe uvazovala 1 o jinych produktech firmy a 16% je pevné rozhodnuto o pofizeni i jinych
produktt. Z vysledkt plyne, Ze zékaznici chtéji vyuzivat vice produktd od firmy, coz je pro

spole¢nost pozitivni zprava a bude nutné se na zjisténou skute¢nost piripravit.

10% 2%

® Rozhodné ano
= Asi ano
Nevim
= Asi ne
45% = Rozhodng ne

Obrazek 12: Graf znazortiujici koupi i jinych produkti od spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici obr. 13 znazoriiuje spokojenost s produktem v rdmci vice hodnocenych
atributi. Hodnotila se zde spotieba, zivotnost produktu, intenzita svétla, barva svétla a dizajn
osvétleni. Zakaznici méli moZnost vybéru odpovédi v dotazniku, kdy mohli oznacit velmi
spokojen, spokojen, nemohu posoudit, nespokojen a velmi nespokojen. Pro vétsi prehlednost
a srovnani jsou vsSechny atributy zahrnuty v jednom grafu. Firma se nejvice zaméfuje na
produkt v ramci spotieby a podle grafu lze vycist, Ze pies 61 % zakaznikd je spokojeno se
spotfebou osvétleni a vyskytuje se zde pouhych 6% nespokojenych. Velkou roli u kvality
hraje barva a intenzita svétla. S intenzitou je velmi spokojeno az 53% zakaznikt a 32% je

alespon spokojeno. Zivotnost produktu v nékterych piipadech nelze posoudit z diivodu, Ze
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zakaznik ma osvétleni nové nebo jen kratkou chvili, proto tak odpovidalo 34% zakazniki.
Stejn¢ tak odpovidalo 21% zakaznikli na otdzku dizajnu, kdy pfi koupi pouhé Zarovky na
jejim vzhledu v nékterych ptipadech nezalezi a tak zakaznici nemohou posoudit, zda jsou
S nim spokojeni. Pro firmu by bylo vhodné nabizet tak Siroké spektrum barev, zaméfit se vSak

1 na dizajn a dal uptednostiovat Zivotnost svych produkti.

70%

60%

50% ® Velmi spokojen/a

40% B Spokojen/a

30% i Nemohu posoudit
H Nespokojen/a

20%
i Velmi nespokojen/a

10% -

0% -

Spotieba Zivotnost Intenzita svétla Barva svétla Dizajn

Obrazek 13: Graf ukazujici spokojenost s produktem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dtivodu ujasnéni segmentu trhu bylo zjistovano pohlavi a vék respondentti. Firma je
v soucasné dob¢ zaméfena na muzské pohlavi a z dotazniku vychazi, ze produkty vyuziva
celkem 73% muzu, coz je graficky znazornéno na obr. 14. Ve vétsiné piipadi se pravé muzi
zabyvaji ¢innostmi okolo elektrického zafizovani a to znamenad, Ze segment trhu byl zvolen

spravné a spole¢nost ma pokracovat v tomto zameéteni.

27%
H Zena

H Muz

73%

Obrézek 14: Graf znazoriyjici pohlavi zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou bylo zjistovani véku respondentii, kteti u spolecnosti nakoupili.
Segment trhu mé zvoleny od 40 let do 70 let, ale podle grafického zpracovani lze vidét, ze

nejvice zdkaznikl je ve veéku 41 let az 50 let. Vysoké procento zakazniki je nasledné ve véku
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mezi 51 lety a 60 lety. Pro podnik je zjiSténi véku zakaznikl velmi rozhodujici napiiklad pro
zvoleni spravné propagace. Z obr. 15 lze vy¢ist, Ze nejvice zakazniku je vékem v rozmezi 31
let az 60 let coz znamena, Ze reklama ve formé billboardd je uplatnéna spravné, nebot
se predpoklada, Ze tito lidé vlastni automobil, nebo jezdi jinymi dopravnimi prostiedky, kde

se lze s billboardy setkat.
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do20let 21-30let 31-401let 41-50let 51-60let 61-70let 71leta
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Obrézek 15: Graf porovnavajici vek zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 Vysledky a doporuceni

Podle prizkumu trhu bylo zjisténo, Ze je nejvice lidi informovano o spolecnosti
prosttednictvim billboardti a plakati. Tato forma propagace piinasi spolecnosti nejvice
zakaznikli a méla by vtomto sméru pokracovat. Celkem vysoké procento oslovenych
zékaznikti doporucilo spolecnost svym zndmym diky pozitivnim referencim a spokojenosti
s koupenym produktem. Pokud chce spolecnost zvysit procenta v tomto ohledu, méla by se
zamé&fovat na celkovou spokojenost zakaznikd. Doporucenim pro spolecnost je provadéni
pravidelného marketingového prizkumu spokojenosti zékaznikti, ktery pfinese spolecnosti
nejen informace o spokojenosti zakaznikd, ale i moznost zlepSeni v tomto sméru a s tim
piinos dalSich pozitivnich doporuceni pro potencionalni zakazniky. Velmi slaba propagace se
vyskytuje ve formé letakt a socidlnich sitich. Pro spole¢nost by bylo vhodné zaméfit se v této
dobé¢ na socialni sité, které jsou v mnoha ptipadech hlavnim propagacnim ndstrojem mnoha
spolecnosti a ovlivituji rizné v€kové kategorie. Socialni sit€ nevyZzaduji vysoké naklady a lze
tak snadno zviditelnit firmu pomoci snadného zaloZeni stranky a sdileni mezi potenciondlni
spotiebitele. Spole¢nost zde mize rychlou formou informovat zékazniky o akcich, slevach
nebo novych produktech.

Z tohoto Setieni se zjistilo, ze zakaznici vyhledavaji LED produkty piedev§im pro
jejich Usporu elektrické energie, coZ je pro spolecnost pozitivni zjisténi, nebot’ je to hlavni
zamér spolecnosti. Vyrazné malé procento oslovenych respondentd oznacilo odpovéd’ diivodu
koupi LED osvétleni kvili dizajnu, coZ nelze chapat jako negativni informaci, nebot’
spole¢nost plni sviij ucel diky prodeji uspornych produktt a sortiment v ramci dizajnu
neustéle rozsifuje.

JelikoZ se spolecnost zaméfuje pifedevsim na prodej LED zarovek a LED paski, které
se osveédcily jako nejprodavanéjsi, 1ze jen doporucit dale podporovat tyto stézejni produkty,
nebot’ jsou hlavnim pfinosem ziskovosti firmy.

Vysledky prokazaly, Ze spolenost vyuziva internetovy obchod minimalné. Zakaznici
davaji pfednost navstéveé prodejny, kde si mohou zbozi prohlédnout a vyzkouset funk¢énost
produktu. Pokud zdkazniktim vice vyhovuje navstéva prodejny, tak bude e-shop slouzit pouze
jako dopliiuyjici obchod pro spoleénost. Problém s prodejem pies internetovy obchod miize byt
v dusledku malé informovanosti o e-shopu nebo $patné vytvofenych internetovych stranek
obsahujici malé mnozstvi fotografii a popiski ke zbozi. Spole¢nost by se méla zaméfit na
lepsi zpracovani webovych stranek a zvysit informovanost o tom, Ze 1ze zboZi nakoupit i1 pies

internetovy obchod pomoci propagacnich néstrojt.
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Spolecnost usiluje o vytvoreni stalé klientely, pro kterou se snazi sestavit vérnostni
poukazky, které budou piindset vyhody pii ndkupech LED produkti. Celkem 60%
respondentli nakoupilo u spole¢nosti vice nez jednou, coz znaci celkovou spokojenost
s koupenym produktem. Zbyla procenta spotiebitell zde nakoupila pouze jednou, coz je
mozné kvuli zatim kratkému povédomi o firmé nebo kvili dlouhodobé Zivotnosti LED
osvétleni, pficemz nedochazi k pravidelnym nakuplim v kratkych intervalech. Doporuceni
spoCiva vudrzeni si stalych zdkaznikG v podobé nabizenych doprovodnych sluzeb
a poskytovanych slev pti opakovanych nakupech u spolecnosti.

Do doporuceni pro firmu lze zahrnout rozsiiujici marketingovy prizkum spokojenosti
zakaznika, kde by spole¢nost zjistila vSechny mozné nedostatky, které se tykaji nakupu
a zlepseni podminek pro priubéh nakupu.

Vice nez poloving spotiebitelld se naplnilo ocekavani funkci od produktu, nebot’ by si
produkt zakoupila znovu. Podobné procento respondentd pfemysli i o koupi jinych produktt
od firmy, coz znaci pomalé vytvareni stalych klienti a spole¢nost se musi pfipravit na toto
zjisténi dostate¢nym mnozstvim zbozi ve skladu a poskytovanim kvalitnich sluzeb, aby
nedoslo ke zklamani ze strany spottebiteld, ale k ziskani novych stavajicich klienti.

Celkové posouzeni kvality v ramci Zzivotnosti, spotfeby, barvy a intenzity svétla
adesignu se ve vysledku jevi jako uspokojujici ve vétSin€ oblasti. Vysoké procento
spotiebiteld odpovida, ze prozatim nelze posoudit zivotnost LED osvétleni, nebot jej
nevyuzivaji tak dlouhou dobu. Doporucenim muze byt opakovany prizkum trhu na toto
zamé&feni, ktery se mizZe konat za pil roku. I pfes Siroky sortiment produkti by méla
spolecnost piremysSlet o inovativnich feSenich v ramci dizajnového rozSifeni nabizeného

sortimentu.
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Zavér

V bakalarské praci bylo cilem provedeni marketingového prizkumu trhu, jehoz
ucelem bylo ziskani potiebnych informaci, které¢ budou moci slouzit k ur¢eni doporuceni pro
podnik. Prizkum se tykal spole¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.0. zabyvajici se prodejem
amontazi LED osvétlenim. Marketingovym Setfenim byly shromazdény zejména informace
tykajici se povédomi zadkaznikli o firmé a spokojenosti zakaznikd s kvalitou produktu.
Prizkum trhu spociva v hledani priorit, vyjimecnosti a také nedostatkli spole¢nosti spojené
s kvalitou nabizenych produkti. Prvni ¢ast bakalaiské prace obsahuje zakladni teoretické
poznatky, které jsou poticba pro uplatnéni marketingového Setieni v druhé casti.
Marketingové Setfeni probihalo formou elektronického dotazovani, kdy byly dotazniky
rozesilany e-mailem zakaznikiim, ktefi nakoupili u spole¢nosti. Ze zpétné odeslanych
dotaznikti byly shromazdéné informace vyhodnoceny a pievedeny do grafu.

Zjisténou spokojenost zakazniki s produkty lze hodnotit pro firmu jako velmi
pozitivni z divodu pievySeni spokojenych spotiebiteli nad nespokojenymi. Z celkového
zjisténi lze posoudit, ze kazdy zdkaznik vyhledava spolecnost pro jiné ucely, nejvice vSak
kvili uspore elektrické energie, coz znac¢i splnéni zaméru spolecnosti. Nejveétsi pozornost
vénuje spoleénost LED Zarovkam a LED paskum, které se také osvédcily jako
nejprodavanégjsi. V prizkumu trhu byly porovnavéany i dil¢i funkce produktu, které jsou pro
vétsinu zékaznikt uspokojujici.

Zavérem marketingového prizkumu trhu produktu spolecnosti ElektroRédce.cz, s.r.o.
Ize tici, Ze kvalita produktu byla dostate¢né posouzena a vyhodnocené vysledky s naslednym

doporucenim budou napomahat k dal§imu zlepSeni produkti.

49



Seznam priloh

Ptiloha A: Dotaznik — Prizkum trhu LED produktu spolecnosti ElektroRadce.cz, s.t.0.
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Ptiloha A:
Dotaznik

Pruzkum trhu LED produktu spole¢nosti ElektroRadce.cz, S.r.0.

Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro marketingovy
prazkum trhu spolec¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.o., kterd se zabyva prodejem LED osvétlenim.
Ucelem je zvySovani kvality produkti spole¢nosti a proto je dilezité ziskat informace od
zakaznikd. Vysledky budou také slouzit pro bakalarskou praci vypracovanou pod

ekonomicko-spravni fakultou.

V nedavné dobé jste si zakoupili produkt u spole¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.0., rady

bychom se vas zeptali na VaSe zkuSenosti a spokojenost s nim.

1. Vzpominate si, odkud jste se o spole¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.o. dozvédél/a?
Billboardy

Letaky

Plakaty

J

Socialni sit’
Doporuceni od znamych

Nevzpominam

I I I O I 0 N

Jiné

2. Co bylo diivodem pro koupi LED osvétleni?
] Uspora energie
"1 Design

'] Intenzita svétla

[

Jiné

3. Ktery LED produkt jste u spole¢nosti ElektroRadce.cz, s.r.0. koupil/a?
'] LED zarovky

LED pésky

LED panely

LED venkovni svitidla

LED stropni svitidla

O o o o oo

Jiné
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4. Jak byste posoudil/a jeho kvalitu za danou cenu?
1 Vyborna
1 Odpovidajici
] Spatna

5. Kde jste produkt koupil/a?
(] Na prodejné
1 Na e-shopu

6. Nakupoval/a jste tam jiz predtim?
1 Ano
1 Ne

7. Jaka byla Vase spokojenost s pribéhem nakupu?
71 Velmi spokojen/a

Spokojen/a

Nemohu posoudit

Nespokojen/a

O O o o

Velmi nespokojen/a

8. Koupil/a byste si produkt znovu?
] Rozhodn¢ ano

Asi ano

Nevim

Asi ne

O O O O

Rozhodné ne

9. Uvazujete i 0 koupi jinych produktii od firmy ElektroRadce.cz, S.r.0.?
'] Rozhodn¢ ano

Asi ano

Nevim

Asi ne

O o O O

Rozhodné ne
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10. Jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenost koupeného produktu v ramci:

Velmi Spokojen/a | Nemohu | Nespokojen/a Velmi

spokojen/a posoudit nespokojen/a

Zivotnost

Spotieba

Barva svétla

Intenzita svétla

Design

11. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz
[ Zena

12. Kolik je Vam let?
1 do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61-70 let

o O o o o oo

71 let a vice

Dé&kuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku. VE&fim, ze VaSe odpoveédi pomohou ke zvySeni

kvality produktti spole¢nosti.

Diana Rusinakova
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