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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat trh chytrych hodinek v Ceské
republice zhlediska vnéjSiho prostfedi a spotrebitelského chovani. Price je
strukturovana do dvou &asti. Prvni, teoreticka ¢ast, popisuje metody analyzy trzniho
odvétvi, konkrétné Porterllv model péti sil, PESTLE analyzu a SWOT analyzu. Dale je tato
¢ast prace vénovana teoretické deskripci spotfebniho chovani a cenotvorbé. Prakticka
¢4st zacind predstavenim pojmu chytré hodinky, po kterém je uvedeno vybranych pét
firem pdsobicich na c¢eském trhu aanalyzovana jejich cenotvorba. V dalsi ¢asti je
analyzovan trh chytrych hodinek v Ceské republice pomoci zminénych metod.
Zavérelna Cast se vénuje spotfebnimu vyzkumu, které bylo realizovdno pomoci

dotaznikového Setfeni a focus group.
Klicova slova

chytré hodinky, analyza trhu, spotfebni chovani, kupni rozhodovaci proces, cenotvorba

Abstract

The main objective of this thesis is to analyze the smartwatch market in the Czech
Republic from the perspective of the external environment and consumer behavior.
The thesis is structured into two parts. The first, theoretical part, describes methods of
analyzing the market industry, specifically Porter's Five Forces model, PESTLE analysis,
and SWOT analysis. This part of the thesis also includes a theoretical description of
consumer behavior and pricing. The practical part begins with an introduction to the
concept of smartwatches, followed by the introduction of five selected companies
operating in the Czech market, along with an analysis of their pricing strategies. The
next section analyzes the smartwatch market in the Czech Republic using the
aforementioned methods. The final part focuses on consumer research, which was

conducted through a questionnaire survey and focus group.
Key words

smartwatch, market analysis, consumer behaviour, buying decision process, pricing

strategy
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Uvod

N&s svét je definovadn neustdlymi vyndlezy a naslednymi inovacemi, které mohou
ovlivnit jedince i celé civilizace. Jednim z takovych vynéalez( bylo méreni ¢asu. V dnesnfi
dobé se Clovék bez hodin nemUzZe obejit, ale v historii lidstvo takovy luxus nemélo.
Méfeni Casu vzniklo teprve pred Ctyfmi tisici lety v podobé slunelnich hodin, které ale
meély znacnou nevyhodu, jelikoz fungovaly pouze tehdy, kdyz svitilo slunce. Davné
civilizace vynalez méreni asu postupné zdokonalovaly, slune¢ni hodiny se pfemé&nily
na vodni, pozdé&ji presypaci ¢i kahancové. Ve 13. stoleti se zacaly objevovat mechanické
hodinky a o dalsich 300 let pozdéji nosili lidé hodinky v kapsi¢kdch a pozdé&ji i na
zapésti. Po staleti lidé nosili ukazatele ¢asu na ruce, rucickové hodinky se staly mimo
své zakladni funkce i vyjadfenim stylu a spolelenského postaveni majitele. Dalsi
vyrazny technologicky prelom pak nasledoval az ve 21. stoleti se vznikem chytrych
hodinek. Zafizeni na zapésti, nyni s extrémné propracovanou vypocetni technikou,
exponencialné rozsifilo funkce svého predchldce a miliony lidi zacaly vyménovat své
mechanické Sperky za malé pocitace. Odvétvi, jehoz hodnota v letoSnim roce &ini jiz
témeér 40 miliard dolar(, se rychle rozrostlo do vSech koutl svéta a své misto si naslo i
v Ceské republice. Hlavnim cilem této diplomové préce je analyzovat trh chytrych
hodinek v Ceské republice z hlediska vné&jéiho prostfedi a spotiebitelského chovani.
Dil¢imi cili je popsat nejvétsi firmy na ¢eském trhu, analyzovat jejich cenotvorbu a najit
nejpodstatnéjsi faktory, které ovliviuji spotfebitele v kupnim rozhodovacim procesu a

zhodnotit jejich vnimani zminénych znacek.

Diplomové prace je strukturovand do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Uvodn{ ¢&st
teoretické Casti je vénovana tfem nastrojim, nebo také modelldm, které jsou pozdéji
v praktické ¢asti prace vyuzity kanalyze vnéjsiho prostfedi trhu chytrych hodinek
v Ceské republice. Jedn& se o Porterlv model pé&ti sil, PESTLE analyzu a SWOT analyzu.
Nasledujici kapitola spociva v deskripci teorie spotfebniho chovani, s dlrazem
zejména na proces kupniho rozhodovani spotrebiteld, typy nakupniho chovani a
vyznam znacky v ndkupnim procesu. Dale je teoreticky vymezena cenova strategie a
prvni ¢ast diplomové prace ndsledné uzavird kapitola vénovand metodologii

vyzkumného Setreni.

Praktickd ¢ast zacind vymezenim chytrych hodinek jako produktu a kratkou historii

vyvoje produktu. Nasledné je predstaveno pét nejvétsich firem na ceském trhu,



obohacené o historii firem jako celku i jejich vstupu do odvétvi chytrych hodinek.
Spolecné s deskripci firem je poté predstavena jejich produktovd rada dohromady
s analyzou cenovych strategii. Dalsi kapitola je vénovéna analyze vnéjsich faktor(
odvétvi. Pomoci vySe zminénych metod je tu popsano konkurencni prostfedi na
Ceském trhu, vlivy spotrebitell, dodavateld na odvétvi, ale i dalsi aspekty, které
spole¢nost ovliviuji, zejména pak v geopolitickém prostoru Ceské republiky. Dalsf
kapitola je vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery byl uskute¢nén za Ulelem ziskani
primdrnich kvantitativnich i kvalitativnich dat k podrobné analyze spotfebniho chovani
a kupniho rozhodovaciho procesu. Kvyzkumu byly zvoleny metody anonymniho
dotaznikového setfenia focus group. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit nejpodstatnéjsi
faktory, které ovliviiuji spotfebitele na trhu chytrych hodinek. Zavér prace je vénovan
shrnuti vysledkd vyzkumu a analyzy spotrebitelského vnimani konkrétnich znacek na

trhu pomoci analyzy SWOT.



TEORETICKA CAST



1. Analyza trzniho odvétvi

Analyza trzniho odvétvi je klicovou soucdsti obchodni strategie a jeji ddkladné
zpracovani a nasledné rozhodnuti o dalsim postupu plynouci z vysledkd mUze vyrazné
ovlivnit celkovou Uspésnost firmy. Analyza zahrnuje zkoumani rliznych faktord, které
ovliviuji poptavku a nabidku produktu ¢&i sluzby na konkrétnim zkoumaném trhu.
Analyzu trhu Ize provést pomoci sbéru primarnich a sekundarnich dat, tykajicich se
vnéjsiho prostredi, které firmu ovliviiuje, konkurenéniho prostfedi na daném trhu,
struktury trhu, soucasné trendy v ném a spotfebniho chovani zdkaznikd (Hitt et. al.,
2016). Ke spradvné interpretaci téchto informaci za G¢elem ziskat konkurenéni vyhodu a
dosdhnout nadprdmérnych vynosd vzniklo v akademickém prostredi strategického
managementu mnoho modeld, matic a analyz. V kontextu této diplomové prace budou
ziskané informace interpretovany skrze vybrany polet metod, které lze wvyuZzit
k porozuméni odvétvi a naslednému vytvofeni konkurencnich vyhod a zlepseni

vykonnosti podniku.

1.1. Porteruv model péti sil

Michael Porter poprvé popsal svij model péti sil vroce 1979 ve c¢lanku ,How
Competitive Forces Shape Strategy” publikovaném v ,Harvard Business Review”. Porter
(2008) postavil svij model na péti sildch, které dle néj ridi hospodarskou soutéz
v libovolné zkoumaném odvétvi. Analyza téchto sil pomoci Porterova rdmce mdize
pomoci spolecnostem identifikovat sily, které ovliviuji dspésnost podnikd v daném
odvétvi. Tyto klicové sily jsou hrozba vstupl do odvétvi, vyjedndavaci sila dodavatel(,
hrozba substitutd, vyjednavaci sila zdkaznik( a konkurenti v odvétvi. V ndsledujicich

podkapitoldach budou tyto sily podrobnéji popsany.

1.1.1. Hrozba vstupiti do odvétvi

Hrozba vstupd do odvétvi hodnoti wysi pravdépodobnosti vstupu novych
konkurencnich firem, které na trhu do té doby nepUsobily a které mohou erodovat zisky
zavedenych spolecnosti a zplsobit napfiklad potfebu zvyseni investic. Rozsah této
hrozby zavisi na existujicich prerekvizitdch vstupu na trh a na Urovni reakce soucasnych

firem na trhu. Dess et. al. (2021) popisuji Sest hlavnich pfekdZek vstupu: Uspory



z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalové pozadavky, naklady na zménu dodavatele,

pfistup k distribu¢nim kandldm a ndkladové nevyhody nezavislé na rozsahu'.

1.1.2. Vyjednavaci sila dodavatelii

Silné dodavatelské subjekty mohou vytvofit tlak na firmy soutéZici v odvétvi zvySenim
cen za své sluzby, dopravu a materialy & hrozbou limitovani kvality nabizenych
komodit. Vysoce omezeny pocet dodavateld dokonce mUze vytézit takovou ziskovost
z primyslu, Ze firmy nebudou schopny pfenést narlsty ndkladd na své ceny (Porter,
2008). Dodavatelé maji vétsi silu, paklize plati nasledujici proménné: dodavatelsky
segment je dominovdn mensim mnozZstvim spole¢nosti, nez odvétvi, kterému
poskytuje materidly; odvétvi neni signifikantnim zadkaznikem dodavateld; material,
ktery spolec¢nost dodava, je kli¢ovy pro funkci produktu; dodavatel predstavuje hrozbu
vertikalni integrace do odvétvi firmy?, materidl dodavatele nemdze byt nahrazen

substitu¢nim materidlem (Dess et. al,, 2021; Mitt et. al., 2016).

1.1.3. Hrozba substitutu

Substituty jsou produkty nebo sluzby zjiného odvétvi, které ale plIni stejnou, nebo
alespon podobnou ekonomickou potfebu jako produkt zkoumaného odvétvi. Méstska
hromadna doprava je substitutem auta, jelikoz sdili funkci pfepravy osob. Tyto ndhradni
produkty omezuji potencidlni trzby trhu, jelikoz stanovuji strop ceny, kterou si
spole¢nosti mohou U&tovat — pokud bude jizda MHD pfilis drah3d, lidé budou jezdit
autem. Vysokd atraktivita poméru ceny a vykonu substitutd mdze dlouhodobé omezit

ziskovost odvétvi (Dess et. al., 2021; Porter, 2008; Mitt et. al., 2016).

1.1.4. Vyjednavaci sila zdkazniku

Zatimco se firmy snazi maximalizovat navratnost svych investic, trzni podil a zisky,
spotfebitelé na druhé strané chtéji nakupovat co nejkvalitnéjsi produkty co nejlevnéji.
Toho mohou zékaznici dosdhnout podporovanim soutéznich bojd mezi firmami
plsobicimina daném trhu. Pokud je jejich vyjednavaci sila v odvétvi vysokd, mohou tim
ohrozovat celou ziskovost trhu. Skupina spotrebiteld mize mit velky vliv na odvétvi,

pokud kupuje velkou c¢ast celkové produkce prdmyslu; prodej daného produktu

T Mezi ndkladové nevyhody nezavislé na rozsahu patii mimo jiné patenty na produkty, design i
vyrobu, vwhodny pfistup k surovindm, vladni dotace nebo pFizniva vladni politika pro urcity
subjekt v hospodarské soutézi (Mitt et. al.,, 2016)

2VertikdIniintegrace je strategie, pri které se spolecnost rozsifuje tim, Ze ziska ¢i se sloudis jinou
firmou v dodavatelské retézci, ¢imz se posune smérem k findInimu spotfebiteli.



predstavuje vyznamnou ¢ast rocnich trzeb prodejce; mize prejit na jiny vyrobek jiné
znacky za malé, nebo zddné ndklady; pokud jsou produkty v odvétvi nediferencované

nebo standardizované (Dess et. al., 2021; Hitt et. al., 2016).

1.1.5. Konkurenti v odvétvi

Zakladni hybnou silou jsou soucasni konkurenti v odvétvi, ktefi mezi sebou soutézi o
podil na trhu. Velké mnozstvi alternativ na trhu ovliviiuje citlivost zakaznikd na zmény
cen, coz vdisledku mze negativné ovlivnit zisky spolecnosti. Podniky uplatiiuji na
trhu rGzné taktiky k ziskani konkurenéni vyhody, jako napfiklad Uprava cenové strategie,
marketingova komunikace, zavadéni novych vyrobk( ci zlepseni sluzeb. Tyto taktiky
obvykle destabilizuji trh a snizi prdmérnou Uroven ziskovosti v odvétvi (Mitt et. al.,
2016). Vysokd intenzita konkurence vznikd zejména, pokud se v odvétvi vyskytuji
nasledujici proménné: na trhu se nachazi velky pocet firem, nebo nékolik firem
s podobnym podilem na trhu; nizkd Groven diferenciace produktd i sluzeb; vysoké
fixni nebo skladovaci naklady; nizké naklady na pfechod k produktu jiné firmy v odvétvi;
pomaly rdst odvétvi; existence prekdzek, které brani spolecnosti k odchodu ztrhu

(Porter, 2008).

Dlouhodoby ziskovy potencidl odvétvi je uréovan na zakladé téchto péti konkurenénich
sil. Model urcuje, kolik ekonomické hodnoty je zachovdno spole¢nostmi v odveétvi, ¢i
kolik je vyjednano zakazniky a dodavateli, limitovano substituty & omezeno

potencidInimi novymi podniky (Porter, 2008).

Hrozba
vstupl do
odvétvi

I

Vyjednavaci L' Konkurenti

: Vyjednavaci
e r F{ P
sila zakazniku v odvétvi

sila zakaznikt

Hrozba
substituta

Obrazek 1: Grafickd podoba Porterova modelu péti sil. Zdroj: Porter (2008), viastni zpracovani
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Americky akademik vytvofil model v reakci na analyzu SWOT, kterd byla vté dobé
prevladdajici metodou pro vyhodnoceni fungovani firmy, hledani problémd ¢i mozZnosti
rlstu. Porter povazoval analyzu SWOT za nedostatecné komplexni pro tvorbu strategie
firmy, jelikoZ nebrala v potaz celkové odvétvi a postaveni firmy v ném a spise pracovala
s konkrétnimi Gvahami, které byly specifické pouze pro danou spole¢nost (Porter et. al.,
2002). Ackoli je tento model jiz pres Ctyficet let stary, za zastaraly se povazovat neda.
Larry Downes (1997) sice argumentuje, ze bylo kazdé prdmyslové odvétvi ovlivnéno
globalizaci, digitalizaci i deregulaci natolik, ze tyto tfi faktory oznadcil za nové sily pro
strategicky rdmec, stavajici validita Porterova modelu je vSak nezpochybnitelna. Sily
konkurent(, dodavatell, zakaznik(, substitutd i novych vstupl do odvétvi zlstavaji
dnes relevantni pro kazdou ekonomiku zaloZzenou na hospodarské soutézi, stejné jako
tomu bylo vsedmdesatych letech minulého stoleti. Model je tak stale uzitecnou
pomUckou pfisnaze zachytit soucasny stav zkoumaného trhu, konkurenéniho prostredi

a dalsich ekonomickych aspektl daného odvétvi (Dalken. 2014, s. 7).

1.2. PESTLE analyza

Za Ucelem stanovit spravnou strategii pro spinéni cild potfebuje podnik znat kompletni
kontext situace, ve které se nachazi. Na kazdou firmu pUsobi externi faktory, které
ovliviuji realizaci danych cild. Z téchto ddvodU je pro firmu podstatné aplikovat analyzu
externiho prostredi. Jednou z nejpopuldrnéjsich analyz externiho prostfedi je analyza
PESTLE. Jednd se o zkratku oznacujici relevantni externi faktory, které maji vliv na
celkové fungovani podniku. Zkratka se sklada z pfidavnych jmen popisuji externi faktory
— politické, ekonomické, socidlni, technologické, enviromentalni a legaini (Perera, 2017).
Tyto externi faktory ovliviiuji firmu plsobici v ekonomické soutézi, zatimco dana firma

nemuze externi faktory pIné kontrolovat (Cadle, et. al. 2010).

Analyza PESTLE slouZi ke zdokumentovani kazdého z Sesti uvedenych externich faktord
za Ulelem odhalit vSechny potencialni hrozby &i pfileZitosti v kazdé z oblasti. Nadale
jsou identifikovany ty externi faktory, které pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji Uspésnost
spolecnosti, s cilem vytvorit patficné strategie, pomoci kterych mdze firma wvyuzit
pfilezitosti plynouci z téchto oblasti, nebo naopak zabranit hrozbdm (Cadle, et. al.,
2010). Vyuziti tohoto modelu tak mize pomoci nejenom firmdm pochopit svou pozici,
soucasné trendy a dalSi aspekty zkoumaného trhu, ale také provést evaluaci celkového

trhu, napfiklad pfed samotnym vstupem na tento trh (Perera, 2017).
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Jak jiz bylo feceno, tento model identifikuje Sest klicovych oblastni externich faktor(,
které je tfeba brat v Gvahu pfi snaze odhalit zdroje potencidlnich pfilezitosti, hrozeb di

zmeén na trhu. V nasledujici ¢asti kapitoly jsou tyto oblasti popsany.

1.2.1. Politické faktory

Politické faktory zohlediuji mnohé aspekty vliadniho zasahovani do zkoumaného trhu.
Dané aspekty mohou byt v rozsahu vyznamné, jako napfiklad potencidlni zména formy
vladdy &i uskupenivlddy a s nim logicky spojené vyznamné zmény priorit, zdkon0, nebo
také predstaveni nové iniciativy od nové nastupujici viddy (Cadle, et. al. 2010).
Prikladem takto radikalni zmény politickych faktorl na pdsobeni firem mdize byt
ekonomicka transformace vychodniho bloku na konci osmdesatych a zacatku
devadesatych let, spojend s koncem socialistického rezimu a novou ekonomickou
reformou a privatizaci, pfi které doslo ke kompletni zméné ekonomického prostredi a

uvedeni hospodéarské soutéze (Somerville, 1992).

Zatimco tyto radikalni zmény jiz v dnesni dobé nejsou na dennim poradku, zejména
v rozvinutych zemich, mnoho politickych zmé&n neni limitovdno pouze na soucasny
politicky stav jedné zemé. Politické instituce, které maji mezinarodni presah, jako
napfiklad Evropska unie, Svétova obchodni organizace, ¢i jiné nadnarodni uskupeni
i

maji ¢im dale vétsi vliv na faktory ovliviiujici obchodni firmy (Cadle, et. al., 2010).

Dalsi faktory, které se nefadi mezi radikalni zménu statniho systému, ale stale ovlivAuji
firmy, jsou napfiklad zmény v politice ménové, fiskalni, sménnych kurz({ &i v politice
zahrani¢niho obchodu. Nutno podotknout, Ze ackoliv model PESTLE je definovan tak, ze
studované aspekty musi splfiovat dvé hlavni kritéria, tedy ze firmu ovliviiuji a firma
naopak nad vnéjsimi faktory nema kontrolu, jsou zde zpCsoby, jak podnik mdZe tyto
aspekty ovlivnit. Ku pfikladu politickych faktorl mQze firma vylepsit svou soucasnou
pozici pomocilobbovani, ziskani podpory lokdlnich organizaci, nebo diky nadnarodnim
smlouvam (Perera, 2017).

Zohlednéni politickych faktord je zejména dllezité, pokud se zahrani¢ni firma snazi

vstoupit na trh do jiné zemé&. Staty mohou zamezovat obchodni aktivity firem z jinych

zemi, napriklad za Ucelem podporit domaci podnikatelské jednotky (Perera, 2017).
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1.2.2. Ekonomické faktory

Pravdépodobné nejpodstatnéjsim vnéjsim prvek na chod firmy je ekonomicky stav. Ten
ovliviiuje vsechna prdmyslova odveétvi i vesSkeré procesy pfi vyrobé produktu ¢i sluzby,
a to uz od dodavatelld surovych materiald, az po findIniho prodejce samotného vyrobku.
Hlavni klicové aspekty ekonomie, jejichz stav je praktické sledovat pro budouci
vyvozeni prilezitosti ¢i hrozeb, jsou napfiklad soucasné Urokové sazby, mira
nezameéstnanosti, hruby domaéci produkt, Cisty disponibilni diichod nebo také index
spotrebitelskych cen ¢i mira inflace (Dess, et. al., 2021). V rdznych odvétvich je vhodné
sledovat i jiné ukazatele. Chytré hodinky, zejména ty prodavané ve vyssi cenové
hlading, by se daly povazovat za luxusni zbozi. RGst akciovych index(, doprovazeny
ristem diskrecniho pfijmu spotrebitell, jde ¢asto ruku v ruce se zvysujici se poptavkou
po luxusnim zbozi, jakymi mohou byt napfiklad chytré hodinky znacky Apple. Naopak
pokud hodnota akcii klesd, kauzdlné také klesd poptavka po luxusnich pfedmétech

(Dess, et. al., 2021).

Zakladnim predpokladem pro Udspésnost firem je figurovat na trhu ve stabilni
ekonomice, jez méa silny potencial rlstu. Vzhledem k soucasné situaci ve spolecnosti
to vSak nenf jednoduchy Ukol. Kvili globalizaci jsou staty i rdzna obchodni odvétvi
propojeny mnohem vice, nez tomu bylo dfive. Firmy tak musi monitorovat, pfedpovidat
a nasledné vyhodnocovat stav ekonomie ve statech, na jejichz trzich plsobi, ale i stav
ekonomie ve statech mimo obchodni pdsobnost firmy (Mitt et. al., 2016). Pfikladem
toho mUze byt Velkd recese z konce predminulého desetileti, kterd ackoli zacala
prasknutim nemovitostni bubliny v USA, vlivem vzajemného plsobeni ekonomickych

nerovnovah a globalizace zasahla cely svét (Temin, 2010).

1.2.3. Socialni faktory

Socialni, také znamy jako Sociokulturni segment, se zabyvd tradicemi, kulturnimi
aspekty, normy, naboZenstvim & hodnotami dané spolelnosti na jejimz trhu firma
podniké (Perera, 2017). Typickym pfikladem aspektl v tomto segmentu mUize byt vyssi
pocet zaméstnanych zen v urlitych zemich, rodiny s dvéma pfijmy, ¢astd zména prace
v ramci zameéstnanosti, zajem spolecnosti o zivotni prostfedi, diety i pozdéjsi zalozeni
rodiny oproti jinym kulturdm. Tyto aspekty mohou zvysit poptdvku, a tedy i prodej
produktd a sluzeb v rliznych odvétvich, ale také snizit poptavku a prodej v odvétvich
jinych (Dess, et. al., 2021). Pozd&jsi zalozeni rodiny mdze mit pozitivni vliv na mnoho

ekonomickych odvétvi, jako napfiklad odvétvi cestovniho ruchu, kultury nebo trh
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sportovniho a luxusniho zboZi. Naopak negativni vliv mdze mit pozdni zaklddani rodiny
na trh nabizejici rodinné domy, hracky, ¢i na odvétvi nabizejici sluzby jako télovychovné

jednotky Ci Skolky.

Socidlni faktory je vhodné brat v potaz zejména pfi vstupu firmy na zahraniéni trh,
jelikoz strategie, kterd fungovala na domacim trhu, nemusi fungovat na trhu v dané
zemi, do které podnik vstupuje (Mitt et. al., 2016). Vzhledem k tomu, Ze fungovani firmy
je ¢asto propojeno s kulturnimi hodnotami domovské zemé, je dllezité adaptovat tyto
hodnoty pfi pfesunu na novy trh, na kterém mohou byt sociokulturni hodnoty jiné
(Perera, 2017).

V neposledni fadé je tfeba podotknout, Ze sociokulturnimi aspekty se utvari také
samotny kupni rozhodovaci proces spotrebitell, mélo by tak byt v nejvétsim zadjmu
vedeni podniku pochopit, jak se rozhodovaci procesy spotrebitell v uritych zemich

(0213

i za Glelem implementace nejvhodnéjsi strategie (Perera, 2017).

1.2.4. Technologické faktory

Soucasnéa doba je nejlepsim prikladem, jak mdZe vyvoj novych technologii a inovace
stavajicich komplexné vytvorit a zménit prlimyslova odvétvi. Technologické faktory
nejsou vyznamné pouze pro firmy nabizejici technologické produkty. Ddkazem toho
mulze byt vyvoj prodejniho procesu, ktery béhem 21. stoleti zazil velky presun na
internetovou sféru e-shopd, reklam a marketingu skrze socialni média. Celkové patfi do
technologického segmentu instituce a aktivity zapojené do wvytvareni novych
védomostia prenasenitéchto novych védomosti do novych vystupd, produktd, procest

i materidlG (Mitt, et. al,, 2016).

Vzhledem k rapidni inovaci a revoluci technologie v dnesni dobé je tak extrémné
dilezité analyzovat tento externi vliv na odvétvi. Studie potvrzuji, ze prvni osvojitelé
novych technologii v fadé firem vétsinou dosahuji nejvétsiho podilu trhu a celkovych
ziskl. Firmy soutéZici o spotrebitele tak mohou ziskat konkurencni vyhodu pfi
identifikovani a nasledného vyuziti potencidlnich ndhrad za soucasné technologie, Ci

mohou vyuzit kompletné nové technologie (Mitt, et. al., 2016).

1.2.5. Legalni faktory

K pdvodnimu PEST modelu se v pribéhu casu pridavaly dalsi faktory, pravdépodobné
nejpouzivanéjsi rozsiteni, které je pouZito i vtéto diplomové praci, je varianta

pfidavajici legalni a enviromentalni faktory. Legdlni segment se soustfedi na mnohé
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druhy zakond, které ovliviuji ¢innosti a vydaje spole¢nosti. Pfestoze jsou pro kazdé
odvétvi relevantni jiné zdkony, urcité skupiny zadkond jsou relevantni pro vSechny
spolecnosti zUCastnujici se hospodarské soutéze, napfiklad spotrebitelské pravo, pravo
proti nekalé soutézi, pracovni pravo ¢i pravo bezpelnosti a ochrany zdravi pfi praci

(Perera, 2017).

1.2.6. Enviromentalni faktory

Dalsim pridanym segmentem do analyzy externiho prostfedi jsou enviromentalni
faktory, které zahrnuji veskeré ekologické a pfirodni aspekty, zejména v kontextu se
zvysujicim se tlakem smérem kfirmdm angaZovat se v boji proti globalnimu
oteplovani, omezit negativni dopady na zivotni prostfedi vychazejici z ¢innosti filmy a
celkové se podilet na vétsi udrzitelnosti ekosystémad. Ackoli enviromentalni zaleZitosti
jsou pro urcitd odvétvi relevantnéjsi nez pro jina, jako tfeba pro zemédélstvi (i
potravinafstvi, je vhodné tyto aspekty analyzovat v jakémkoliv segmentu trhu. Mezi
nejdllezitéjsi aspekty vtomto segmentu patii napfiklad prdmérnéd uhlikovd stopa
v odvétvi, znedisténi zivotniho prostfedi nebo energetickd Gc¢innost procesd
spolec¢nosti. (Perera, 2017). Zakony se mohou vyrazné lisit jak na nadnarodni, tak i na
statni ¢i regionalni drovni a pfi pfesunu na jiny trh jsou tak firmy ¢asto nuceni upravovat
svou &innost. Rozdily v zakonicich mohou byt vyrazné, jako tfeba kompletni povoleni i
zdkaz hazardnich her, ¢i mensi, jako napfiklad rozdily v ochrané osobnich Gdajd.
Napfriklad zdkony Evropské unie jsou v ochrané osobnich Gdajd jedny z nejprisnéjsich,
v porovnani napfiklad se Spojenymi staty americkymi, kde je vtéto problematice

zakonik benevolentnéjsi (Mitt et. al., 2016).

1.3. SWOT analyza

SWOT analyza je metodou analyzy vhodnou pro monitorovani vnéjsiho a vnitfniho
prostfedi firmy. Historie vzniku této analyzy se datuje do Sedesatych a sedmdesatych
let 20. stoleti, ale i pfesto je vysoce pouzivand ke komplexnimu vyhodnoceni fungovani
firmy dodnes (Friesner, 2011). Nazev analyzy je akronym anglickych slov strenghts
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfileZitosti) a threats
(hrozby). Analyza by se dala z hlediska Gcelu rozdélit na dvé ¢asti, segmenty silné a
slabé stranky analyzuji interni prostfedi spole¢nosti, zatimco segmenty pfilezitosti a

hrozby se soustiedi na externi prostfedi spolec¢nosti (Kotler a Keller, 2013).
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DOvodem, proc je analyza SWOT stéle Siroce vyuZzivand, jsou mnohé vyhody, které
metoda nabizi — je jednoduchd na pochopeni, da se aplikovat ve vice Urovnich v rdmci
celé organizace i na rdzné stupné zavaznosti problém0 i prilezitosti. Z&roven mé ale
analyza jisté nedostatky. Napriklad neoddéluje analytické prvky sbéru dat, jejich
vyhodnoceni a nasledné rozhodovani. Zakladni principy Ize jednoduse ignorovat, coz
muaze vést k prifazeni faktorl do nesprdvné oblasti analyzy (Sarsby. 2016). Podle
Michaela Portera (et. al., 2002) analyza SWOT pfili§ zjednoduSovala proces strategické
analyzy, nezohlednovala konkurendni sily, které dané odvétvi fidi a neposkytovala tak

jasnou cestu k vytvareni konkurenéni vyhody.

Interni | | ¢jing stranky | —{Stabé stranky
analyza
l I
Externi
XXMl | prilesitosti | Hrozby
analyza
Pozitivni Negativni
aspekty aspekty

Obrézek 2: Grafické zobrazeni SWOT analyzy. Zdroj: Sarsby (2016), viastni zpracovani

Obrazek 2 znazorfiuje konkrétni rozdéleni oblasti na interni a externi analyzu a jejich

vyznam. NiZe je kazdy kvadrant SWOT analyzy popsan.

1.3.1. Silné stranky

Silné stranky se vztahuji kinternimu prostredi firmy a popisuji prednosti, které mohou
firm& pomoci posilit trzni pozici v konkuren&nim prostfedi. Radi se sem vekeré
aspekty, které prevysuji prdmér odvétvi a firma v nich tak ma navrch pred konkurenci.
Mezi silné strdnky mdze patfit finanéni sila, technologické vyhody, pozitivni image
znacky, patenty, ¢i zkuSeni zaméstnanci. Jde o faktory, na které ma firma pfimy vliv a

kontrolu (Sarsby, 2016; Osita et. al., 2016).

1.3.2. Slabé stranky

Druhym kvadrantem spadajici do analyzy interniho prostfedi firmy jsou slabé stranky,
které popisuji faktory snizujici hodnotu firmy v konkurené¢nim prostfedi. Spole&nost by
se méla v hospodarské soutézi snazit faktory spadajici pod slabé stranky eliminovat,

aby mohla soupefit s podniky s nejvétsim trznim podilem. Mezi slabé stranky mUzou
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patfit vysoké naklady firmy, nizka produktivita, Spatna reputace, nevyhodné podminky

distribuce ¢i ziskdvani materiall (Sarsby, 2016).

1.3.3. Prilezitosti

Prilezitosti patfi do analyzy externiho prostfedi firmy, coz znamend, Zze nad faktory
v tomto kvadrantu ma firma bud velice nizky, ¢i Zddny vliv a kontrolu. Ackoliv v8ak firma
nema zadny vliv nad vznik téchto faktorl, mze jich vyuzit k upevnéni ¢i zlepSenisvého
postaveni v odvétvi. Spravna identifikace pfrilezitosti z externiho prostrfedi mdize firmé
prinést velkou konkurencéni vyhodu. Mezi takové prilezitosti patfi nové socialni trendy,
moznost vstupu na trh a technologické inovace, kterych mdze podnik vyuzit k rozsiteni
¢i vylepSeni produktové rady ¢ zmény v legislativé (Kotler a Keller, 2013; Osita et. al.,

2016).

1.3.4. Hrozby

Druhym kvadrantem, ktery je soucasti analyzy externiho prostfedi firmy, jsou hrozby.
Jedna se o faktory mimo kontrolu a vliv spolecnosti, konkrétné jde o rizika, kterda mohou
v krdtkodobém i dlouhodobém méfitku negativné ovlivnit Uspésnost spolecnosti,
dosazenf vytyenych cilll a dokonce i samotnou existenci podniku. Cilem spole¢nosti
by mélo byt tyto hrozby eliminovat, pfipadné minimalizovat jejich negativni dopad a
v budoucnu jim predchéazet (Sarsby, 2016). Mize jit napfiklad o zmény v legislativé, jako
zvwyseni dani, nebo regulaci, coz mQzZze ovlivnit ziskovost ¢i existenci spolecnosti,
technologicky vyvoj, ktery mGze zpUsobit nepotfebnost nabizeného produktu ¢isluzby.
Dale také zmény na trhu, pfichod nového konkurenta ¢i nepfiznivé zmény

v makroekonomickém prostredi (Kotler a Keller, 2013)

1.4. Trzni segmentace

Trzni segmentace rozdéluje trh na jednoznacné definované <&asti, neboli trzni
segmenty. Ty jsou tvoreny skupinou spotrebitell, jez sdileji alespon jednu nebo vice
charakteristik, které zpUsobuji, Ze maji porovnatelné potieby a prani ohledné produkt(
a sluzeb ve zkoumaném odvétvi. Pro vedouci predstavitele podniku je kriticky
ddlezitym Ukolem identifikovat vSechny trzni segmenty spotrebitell a analyzovat, na
ktery z nich by méla spolecnost cilit marketingovou komunikaci, upravenou pro danou

skupinu (Lamb, 2006).
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Kotler a Keller (2013) uvadi dva zadkladni pristupy vyuzivané k segmentaci spotfebniho
trhu: ,K segmentaci spotfebnich trhG vyuZivame dvé Siroké skupiny proménnych.
Néktefi vyzkumnici se snaZi definovat segmenty pomoci deskriptivnich charakteristik:
geografie, demografie a psychografie. Poté analyzuji, zda takto vymezené segmenty
vykazuji odlisné potfeby nebo reakce na vyrobek.. jini vyzkumnici se na druhou stranu
snazi vymezit segmenty pomoci behavioralnich charakteristik, jakymi jsou reakce
spotrebitele na rlizné benefity, prileZitosti pouZivani vyrobku nebo znacky. Vyzkumnici
pak sledujii zda jsou s kaZdym segmentem zaloZenym na reakci spotrebitell spjaty
néjaké odlisujici charakteristiky” Hlavni proménné segmentace deskriptivnich a

behaviordlnich charakteristik jsou shrnuty v ndsledujicim odstavci.

Geografickd segmentace se tykd rozdéleni trhu dle regionu (mésto, kraj, stat, svétadil),
velikosti, hustoty osidleni nebo klimatu. Demografickd segmentace pracuje s faktory
jako vék, generace, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, zaméstnani, pfijem,
vzdélani, etnicita. Psychografickd segmentace pomaha vytvaret segmenty
identifikovanim osobnosti, motiv(, Zivotnich styll a zajm0{ spotrebiteld. Jak jiz bylo
uvedeno, dalsim zpUsobem segmentace je pomoci behaviordlnich charakteristik, mezi
které patfi ndkupni chovani, mira uzivani, mira vérnosti znacdce, mira povédomi o
znacce, mira pripravenosti kupujiciho, nebo postoje k vyrobku (Kotler a Keller, 2013;

Lamb, 2006).
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2. Spotirebni chovani

Usp&snost celé firmy je odvozena od prodeje nabizenych produktd & sluZeb.
Prfedstavitelé firem soutéZicich na libovolném trhu by se tak méli zabyvat jak svdj
produkt ¢i sluzbu nejlépe prodavat. Ktomu je zapotiebi pochopit jaké podméty stoji
za nakupnim rozhodovanim spotrebitell na daném trhu, ¢ehoz lze docilit pomoci
zkoumani spotfebniho chovani. Vyzkumnd oblast spotfebitelského chovani zahrnuje
velké mnozZstvi procest, soustifedi se na to, kdy spotrebitelé vybiraji, nakupuji, uzivaji ¢i
prestdvaji uzivat produkty, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potfeby a
prani (Solomon et. al., 2014). Pochopit spotifebni chovani komplexné je ve své podstaté
nemozny Ukol, jelikoz se v prvé rfadeé lisi dle odvétvi, ve kterych spotfebitelé nakupuiji,
ale také je toto chovani ovlivnéno vicero faktory, napfiklad kulturnimi, spole¢enskymi a
osobnimi (Kotler a Keller, 2013). V akademické roviné existuje nékolik pristupdl, jak
sledovat spotfebni chovani. RaciondIni pfistup predpoklddd, Ze ve volbé zakaznika
hraje emotivni, psychologické a socialni vnimani minimalni roli, je pIné informovan o
vsech parametrech a alternativach a dle téchto informaci se rozhoduje raciondlné. Jini
odbornici kladou dlraz na psychické faktory jedincl pri rozhodovani, nebo také na
sociologické faktory, které se soustfedi na roli prostfedi, které formuje normy, chovanii

hodnoty ¢lovéka (Pantidos, 2018).

Ackoli je podstatné sledovat spotfebni chovdni béhem samotné chvile nakupu,
akademici se shoduji, Ze se jednd o dlouhodoby a trvajici proces, ktery by se dal
nejjednoduseji rozdélit ¢asové na tfi Casti — pfed spotfebou, béhem spotfeby a po
spotrebé libovolného produktu &i sluzby. Spotfebitelé si utvari ndzory a pocity smérem
k produktu nebo sluzbé ¢&i celé znalce, které pak vedou i ksamotnému nakupu a
ovliviiuji i spolec¢enské podvédomi o produktu, sluzbé a celé znacce (Solomon et. al.,
2014). Analyza vsech tfi ¢asti spotrebitelského chovani je pro firmu klicova za Gcelem
komplexniho pochopeni cilové skupiny a dle vysledkd nasledné vytvori odpovidajici

strategie.

2.1. Proces kupniho rozhodovani

Proces kupniho rozhodovani se vztahuje na stadia, béhem kterych se spotfebitel
pokousirozhodnout o koupi konkrétni sluzby nebo produktu. Analyzovany jsou veskeré
zkuSenosti cilového spotrebitele v celkovém procesu, ktery zahrnuje poznavani

produktu ¢i sluzby, aspekty rozhodujici ndsledny vybér a také uzivani i zbavovani se
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vyrobku. Dle Kotlera a Kellera (2013) je mozné tento proces rozdélit do takzvaného
Modelu péti stadii: rozpozndni problému, vyhleddvani informaci, vyhodnocenf

alternativ, kupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

2.1.1. Rozpoznani problému

Celkovy ndkupni proces zacind z pohledu spotfebitele vtu chvili, kdy zjisti, Ze ma
uritou potrfebu, nebo kdyz si uvédomi urcity problém. Potreby i problémy mdzZou byt
zplsobeny vylerpanim zasoby urditého vyrobku, poskozeni daného vyrobku nebo
tfeba také potfeba novych produktd pri zméné Zivotni situace (Kotler a Keller, 2013).
Solomon et. al. (2014) rozdéluje definici problému na dvé skupiny. Prvni z nich oznacuje
za ,rozpoznani potreby”, pfi které kvalita nebo zdsoba idealniho stavu produktu kles3,
jako napfiklad kdyz fidi¢i auta dojde benzin v nadrzi. Druhou skupinou je ,rozpoznani
pfrileZitosti” pfi které produkt neodpovida dle spotfebitele idedInimu stavu, prikladem

muUze byt zdjem o rychlejsi auto (Solomon et. al., 2014).

Motivace uspokojit potfebu nebo vyresit problém mUze pfrijit z vnitfniho i vnéjsiho
podnétu. Typickym pfrikladem vnitfniho podnétu mUze byt uspokojeni zakladnf
fyziologické potreby, jakymi jsou napfriklad potrava nebo voda. Vnéjsi podnét mize
prijit z mnoha rdznych zdroji. MGzZe jit o reakci na televizni reklamu, ovlivnén mUze byt
spotrebitel tfeba také svymi znamymi, jimiz se inspiruje z jejich nedavného nakupu

(Kotler a Keller, 2013).

Marketéfi se snazi tento problém v mysli zdkaznik( vytvofit. V nékterych pripadech se
pokousi o vytvofeni ,primarni poptavky”, pfi které jsou spotfebitelé motivovani, aby
pouzivali produkt &i sluzbu bez ohledu na znacku. Tato strategie je vyuZivana
v pocatelnich fazich zivotniho cyklu nového wyrobku. Vtu chvili co je produkt
zavedeny, se marketéfi snazi vytvofit ,sekundarni poptavku”, pti které podnécuji
spotrebitele, aby preferovali urcitou znacku. Tato poptavka mizZe vzniknout pouze

tehdy, pokud jiz existuje ,primdrni poptavka” (Solomon et. al., 2014).

2.1.2. Vyhledani informaci

Nikdy nebylo jednodussi ziskat si kompletni podrobnosti o produktech ¢i sluzbach jako
v dnesni dobé piné informaci. Pfesto mnoho spotfebitell vyuzivd informace velmi
omezené a rozhoduji se tak na zakladé sporadickych znalosti o vyrobku. MnoZstvi
informaci, které se snazi spotrebitelé ziskat prfed nakupem, se lisi na zdkladé velkého

mnozstvi rliznych faktor(, jako napfiklad ddlezitost ndkupu, cenovd hladina nebo

20



jednoduchost ziskani potfebnych informaci. Dle studii nejvice informaci vyhledavaji ti
spotrebitelé, kteff jiz maji urcitou znalost o produktu, zatimco nejméné vyhledavaji ti,
ktefi maji znalost jiZ enormni, nebo velice minimalni. Spotfebitelé, ktefi spadaji do
kategorie lidi s velice nizkym prehledem o produktu se pak rozhoduji zejména mezi
znackami, které jiz znaji a soustfedi se na maly poclet funkci produktu. Zde je zfejma

didleZitost budovat povédomi o znacce (Solomon, et. al.).

Kotler a Keller (2013) rozliuji dvé Urovné motivace zdkaznika ziskdvat informace.
Mirnéjsi stav, kdy osoba vice vnima informace o urcitém vyrobku, se nazyvd zvysena
pozornost. Druha Uroven se oznacuje jako aktivni vyhledavani informaci, pfi které se
spotfebitel snazi ziskat informace aktivné zvétsiho poctu zdrojl. Hlavni zdroje
relevantni pro rozhodujiciho se spotfebitele by se daly rozdélit do ¢tyr skupin — osobni,
kam patfi rodina, pratelé a znami. Dale komeréni, kam se fadi reklama, obchodni
zastupci firmy, baleni produktu nebo také webové stranky. Dalsi skupinou jsou zdroje
verejné, kdy spotrebitel Cerpad informace skrze masové sdélovaci prostfedky, v dnesni
dobé nejcastéji internet, na kterém se nachazi obrovské mnozstvi blog(, diskusnich fér,
amatérskych i profesionalnich recenzi. Poslednim zdrojem je zkuSenost, tedy uzivani a
fyzicky kontakt s vyrobkem. Ohledné plvodu zdrojl je dllezité podotknout, Ze ackoliv
spotfebitel v naprosté vétsing ziskava nejvétsi poclet informaci skrze komercni zdroje,
nejvétsi vliv maji v procesu kupniho rozhodovani osobni a zkusenostni zdroje (Kotler a

Keller, 2013).

Pro spolec¢nosti je vysoce dlleZité pochopit, dle jaké hierarchie atributl produktu i
sluzby se cilovy segment zdkaznik( rozhoduje. Hierarchie atributd se mze u rliznych
skupin zakaznik{ velmi lisit. Néktefi se rozhoduji dle cenové Urovné, jini se rozhoduji
na zédkladé preference znacky, nebo dle konkrétnich dil¢ich atributl produktu (Kotler a

Keller, 2013).

2.1.3. Vyhodnoceni alternativ

Ve chvili, kdy ma spotrebitel k dispozici takovy pocet informaci, ktery povazuje v ramci
svého rozhodnuti za dostacujici, nastava stddium vyhodnoceni alternativ. Uréeni, kterd
kritéria jsou pfivybéru podstatna, se lisi od spotfebitele ke spotfebiteli a zalezi zejména
na tom, jaky druh rozhodovaci procesu pouziva. Prvni spotiebitel mGze peclivé zvazit
vesSkeré atributy a porovnat vicero produktl, zatimco druhy spotfebitel se

bezmyslenkovité uchyli k volbé znacky, kterou zna a jeji produkty pravidelné pouziva.
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Do urcité miry si vSak pfi tomto kroku spotrebitelé urci kategorizaci produktd a

nasledné kritéria, dle kterych se rozhoduji (Solomon et. al., 2014).

Spotrebitelé hodnoti produkty ¢i sluzby dle toho, co uz o produktech v dané kategorii
¢i o podobnych produktech sami védi. Dle svych dfive ziskanych védomosti si tak vytvati
v hlavé kategorizaci produktl, kterd urcuje, jak budou vyrobky hodnoceny. Z tohoto
hlediska tak spotrebitele hodnoti vzhled a cenu, zaroven produkty hodnoti i dle své
pfedchozi zkuSenosti s konkrétni znackou (Solomon et. al., 2006). Apple si spotiebitel

muze spojit s vysokou cenovou hladinou, zatimco Xiaomi s nizkou.

Po kategorizaci produkt(l nastava c¢as na jejich porovnani pomocivlastnich hodnoticich
kritérii. ,Evaluace kritérii se mdze lisit v typu, poctu i dileZitosti kritérii. Typy hodnoticich
kritérii, které spotrebitel pouZiva, se lisi od hmatatelnych faktord, jako penézni naklady
a vykonnostni viastnosti aZz po nehmotné faktory, jako je styl vkus, prestiZ, vyvolané
pocity a image znacky” (Bloch, 1995). Kritéria si spotfebitelé mohou stanovit v limitech
(produkt nesmi byt drazsi nez 1000 K¢), v rozmezi (cena produktu by méla byt od 1000
az po 1500 K¢&), nebo v extrémech (&im levnéjsi, tim lepsi). Pro manazery je podstatné
urcit, jakd hodnotici kritéria spotrebitelé nejcastéji pouzivaji, jak vnimaji rlzné
alternativy v jednotlivych kritériich a také relativni dUlezitost konkrétnich kritérif

(Hawkins a Mothersbaugh, 2010).

2.1.4. Kupni rozhodnuti

Porozpoznani problému, vyhledaniinformaci a vyvhodnoceni alternativ pfichdzi na fadu
samotnad volba konkrétniho produktu ¢i sluzby. Zde je tfeba opét pfipomenout, Ze cesta
k findInimu rozhodnuti mdze byt rdzna, od velmi jednoduché aZz po komplikovanou,
kterd vyZaduje spotrebitelovu velkou pozornost a kognitivni zpracovani. Kupni
rozhodnuti mohou ovlivnit dalsi faktory, jako pfedchozi zkusenost, nova informace
béhem chvile nakupu, napfiklad vdaném obchodé, &i prfesvédleni o znackach

vytvofené reklamou (Solomon et. al.,, 2014).

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze pfi realizaci svého kupniho Umyslu spotfebitel mdze
prijit az k péti dil¢im rozhodnutim. MdzZe se rozhodovat o znacce, prodejci, mnozstvi
produktu ¢&i sluzby, Casu nakupu a platebni metodé. Spotfebitelé u vSech svych
rozhodnuti vSak vétSinou nechtéji investovat pfiliSny ¢as a energii a ¢asto se tak
odeberou ktakzvanym ,mentalnim zkratkam”, oznalovanym jako heuristiky vybéru.
Kotler a Keller (2013) popisuji tfi heuristiky vybéru, které usnadniuji spotrebiteli kupni

rozhodnuti, pfi kterych se vsak zvySuje pravdépodobnost, Ze by se pfi detailngjsi
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analyze rozhodl pro jiny produkt. Nutno podotknout, Ze tyto heuristické postupy
mohou byt spotrebitelem uplatnény na misté i predem, lisi se dle ¢asové naro¢nosti
na zkonstruovani a mbze byt stejné pouzit jeden postup, jako kombinace vicero

postupd (Hawkins a Mothersbaugh, 2010).
Konjunktivni heuristika

Vtomto pripadé si spotfebitel uréi minimalni pfijatelnou Uroven kazdé pro néj
relevantni vlastnosti pozadovaného produktu a voli poté tu variantu, kterd tuto

minimalni Groven spliuje u kazdé z vliastnosti.

Lexikograficka heuristika

v v

Spotrebitel se rozhodne pro konkrétni produkt dle nejvyssi kvality konkrétni viastnosti,

vvvvvv

Heuristika postupné eliminace

Pri vybéru postupné eliminace spotfebitel porovnavd konkrétni produkty podle
nahodné zvolené vlastnosti. Vlastnost, ktera je porovnavana, vsak vétsinou do znacné
miry odpovida spotiebitelem vnimané dilezitosti pro dany produkt. Konkrétni vyrobky
jsou pak postupné vyfazeny, paklize nespliuji idedlni nebo alespon minimalni

prijatelnou Uroven.

Ackoli mUze z heuristickych proces( spotiebitele vyplynout jasné volba produktu, je
stdle mozZné, Ze spotiebitel se pro tuto volbu nerozhodne. Stale totiz na néj pdsobi
béhem kupniho rozhodnuti nékolik rusivych faktord. Jednim z nich jsou napfiklad
postoje ostatnich. Spotrebiteli blizkd osoba mize mit vyrazné negativni postoje vici
vybrané alternativé, stejné jako mdize mit tato osoba vysoce pozitivni postoje
k nevybrané alternativé. Tento rusivy element nemusi pochazet nutné od blizké osoby,
ale také od subjektl, kterym spotrfebitel dava autoritu, at uz jsou to experti, celebrity
nebo také autofi recenzi. DalSim elementem mohou byt neolekavané situacni faktory,
které mohou nakupni proces zménit ¢i kompletné prerusit. Spotrebitel mdze nahle
ztratit financni prijem, mdzZe byt odrazen prodavacem, ¢i se vytvori naléhavéjsi problém

nebo pfilezitost (Kotler a Keller, 2013).

2.1.5. Ponakupni chovani

Pondkupni chovani uzavird pét stadii kupniho chovani, v této fazi spotrebitel uziva jiz
zakoupeny vybrany produkt nebo sluZzbu a vyhodnocuje, zdali se finalni vyrobek sesel

s oCekavanimi, zda je prevysil, ¢i zda je s produktem nebo sluzbou nespokojen. Celkové
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vnimani uzivaného produktu spotfebitelem, znamé jako spokojenost/nespokojenost
spotrebitell, je pro manazery firem podstatnd informace, jelikoZz se od pfimé
zkuSenosti se zakoupenym produktem odviji v budoucim chovani a nasledném
nakupovani spotrebitele (Solomon et. al., 2014). Nejenom, Ze si spokojeny zdkaznik
s vétsi pravdépodobnosti znovu koupi produkt dané firmy, ale také se o ném bude
vyjadrovat priznivé mezi ostatnimi, ¢imz mUze evokovat ve svém okoli vétsi zajem mezi
prateli o produkt. Naopak nespokojenost s vyrobkem mUze negativné ovlivnit budouci

prodeje produktu (Kotler a Keller, 2013).

Spolec¢nosti by si také mély vSimat cetnosti a zpUsobu pouzivani a nésledného
zbavovani se vyrobku. Zejména opotrebeni vyrobku je v ¢etnosti prodejd dllezZita
informace. Rychlost navratu spotrebitell na trh se odviji od toho, za jaky ¢asovy Usek
zakaznici produkt spotfebuji, ¢i kdy se dostane do neidealniho stavu pro dalsi
r

pouzivani a maji tak zdjem o novy (Kotler a Keller, 2013).

2.2. Typy nakupnich chovani

Pro uvedeni celkového kontextu kupniho chovani spotrebiteld je dllezité poznamenat,
7e ne kazdy spotfebitel prochdzi vSemi péti stadii vysSe popsaného modelu, nebo jimi
neprochazi vuvedeném poradi. Existuje mnoho dalSich faktor(, které ovliviuji
rozhodovaci proces spotfebitele, jez mohou napfiklad eliminovat vice informované
rozhodnuti. Prikladem toho mlzZe byt marketingovy mix spolecnosti cileny na
konkrétniho zdkaznika, doporuceni od blizkych ¢i vyznamnych osob, ale také zakladni
proménné jako frekvence nakupu, vnimané riziko, stupen vioZzené energie a zaujeti
samotnym ndkupem, nebo také jiz zminénd znalost produktu, sluzby i celkového
odvétvi (Solomon et. al.,, 2014). Typy kupniho chovani se |i$i dle povahy spotfebitele i

dle dUlezitosti nakupu.

2.2.1. Komplexni nakupni chovani

Komplexni ndkupni chovdni popisuje spotrebitele, ktery je vysoce angazovany
v nakupnim procesu a vnima vyznamné i méné vyznamné rozdily mezi dostupnymi
znackami a produkty na trhu. Je pravdépodobné, Ze spotrebitel pfed konecnym
rozhodnutim vyhledava rozsadhly pocet informaci, zvazuje rlzné alternativy a ve
vysledku tak ucini védomé rozhodnuti. Tento typ chovani je vétSinou asociovany
s vyznamnym finanénim zdvazkem, napfiklad domu, auta nebo poditace (Kotler a Keller,

2013).
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2.2.2. Nakupni chovani s hledanim riznorodosti

Nakupni chovani s hledadnim rliznorodosti je jednou z béZznych strategii vybéru, béhem
kterého spotrebitelé casto méni vyrobky, kategorie nebo znacky, a to i presto, ze si
mohou opakované kupovat vyrobky, které znaji a maji je v oblibé. DGvodd mizZe byt
nékolik: opakovany ndkup nebo spotfeba u zdkaznikl sniZuje mezni uzitek vyrobku,
¢imz se snizuje jeho atraktivita; uzivani stejnych produktd vyvolavéa v zakaznicich pocit
nudy; stavajici vyrobky jiz neuspokojuji potfebu stimulace. Spotrebitelé tak v dlsledku
téchto pocitl usiluji o novotu a rozmanitost uzivanim produktl nebo sluzeb s jinymi

vlastnostmi, nez na které jsou zvykli (Zhang, 2022).

2.2.3. Obvyklé nakupni chovani

Obvyklé nakupni chovani spotiebiteld je do jisté miry protipdl nakupniho chovani
s hledanim rdznorodosti. Spotrebitelé v tomto pfipadé provadéji opakované nadkupy na
zakladeé zvyklosti nebo rutin, které se vyvinuly za Ucelem zjednoduSeni rozhodovaciho
procesu. Opakovani mGze reflektovat mnoho aspektd pristupu zdkaznika k ndkupnimu
procesu, jako umysiné rozhodovani, explicitni a implicitni cil v procesu nakupu nebo
vérnost urcité znacce. Pokud vsak spotfebitel opakované voli stejné produkty v urcitych
odvétvich, m0ze se mu v povédomi vytvofit spojeni mezi kontextem ndakupu a
obwyklym rozhodnutim, které vbudoucnu mdZe ovlivnit jeho nakupni proces.
Spotrebitel se tak i pfi ndkupu jinych vyrobk( z jinych odvétvi rozhoduje dle zvyku a

sniZzuje se jeho vnimani alternativnich moznosti (Wood a Neal, 2009).

2.2.4. Nakupni chovani s redukci disonance

Tento typ nakupniho chovani souvisi s kognitivni disonanci, kterd oznacuje pocit
nepohodli nebo Uzkosti, ktery vznikd pfi nesouladu mezi ndzory, pocity nebo
hodnotami jedince a skute¢nym stavem véci (Harmon-Jones a Mills, 2019). V kontextu
nakupniho procesu se jedna o vycitky svédomi po ndakupu produktu nebo sluzby.
VétSinou se tento stav stadva spotrebitellim, ktefi jsou vysoce angazovani v ndkupnim
procesu, ale nevnimaji mezi alternativami velké rozdily. Kupujici pak po zakoupeni
vyrobku pocituje pochybnosti, zdali se rozhodl sprdvné a zda vyrobek splnil jeho
oCekdvani. Spotrebitel se poté snazi najit zpldsob, jak sniZit tyto negativni pocity.
Typickym pfikladem mdize byt: dohledavani dalsich informaci za Ucelem ovéfit
spravnost rozhodnuti; vyhybani se informaci, které jsou v rozporu sjeho nakupnim

rozhodnutim; reinterpretace svého rozhodnuti o koupi zaméfenim se na pozitivni
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aspekty; vrdcenim nebo vyménou zbozi. Pochopeni tohoto konceptu mdize
marketérdm pomoci vyvinout strategie, které snizi disonanci po ndkupu a zvysi

spokojenost zdkaznikd (Solomon, et. al., 2014).

2.3. Role znacky v kupnim rozhodovacim procesu

spotiebitele

Znacka pfedstavuje na obchodnim trhu nazev firmy, jeji znak, symbol, design i
jakoukoli kombinaci téchto aspektd, pomoci které mohou spotrebitelé identifikovat
produkty nebo sluzby jedné firmy od téch konkurencnich v daném odvétvi (Kotler a
Armstrong, 2017). Kotler a Keller (2013) definuji obecnou roli znacek v kupnim procesu
nasledovné: ,Znacky identifikuji plvod nebo vyrobce produktiG a umoznuji
spotrebitelim — at uZ jednotlivedm nebo organizacim — pfisuzovat zodpovédnost za

jejich kvalitu urcitému vyrobci Ci distributorovi.”

Z toho plyne nékolik faktord, které ovliviiuji spotfebni chovani v procesu rozhodovani.
Zdkaznici mohou na identické produkty nebo sluzby nahlizet odlisné dle toho, jakou
maji znacku. Ty totiz poskytuji spotfebiteli cenné informace o kvalité, reputaci a dalsich
vlastnostech daného produktu nebo sluzby, ziskané zejména ze vzpominek
spotfebitele. Tyto vzpominky mohou pochazet z osobnich zkusenosti spotfebitele
s produktem, jako je jeho pouzivani, z marketingovych kampani spole¢nosti vlastnici
znacku a z reakci okoli spotfebitele ¢&i vlivnych osobnosti. Dle téchto informaci poté
spotrebitel usoudi, které znacky pravdépodobné uspokoji jeho potfeby a které ne.
V soucasné ére, kdy ma spotfebitel na vybér enormni pocet alternativ a informaci, tak

znacky zjednodusuji rozhodovani jesté vice, nez kdy predtim (Keller a Aaker, 2015).

DOvéryhodnd znacka v olich spotrebitele zarucuje kvalitu, coz mdze byt hlavnim
ddvodem k prvotnimu nakupu, v prfipadé spokojenosti s uzivdnim se také zvysSuje
sance, Zze si spotfebitel zakoupi produkt od stejné znacky znovu, jelikoZ si pocit
uspokojeni potfeby spoji s danou znackou. Vérnost znacce je pro podnik extrémné
vyhodnd. Zajistuje totiZz predvidatelnost a jistotu poptdvky, vytvari bariéru vstupu na trh
jinym firmam, umoznuje lehdi vstup spolecnosti na podobna odvétvi a mimo jiné se
mUze také projevovat v ochoté zakaznik( zaplatit za produkt oblibené znacky vyssi

cenu, nez by udélali u znacky konkuren¢ni. Znacka tak svym produktlm a sluzbam

pfidavé hodnotu (Kotler a Keller, 2013).
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3. Cenova strategie

Podnik vytvari cenovou strategii k ureni, kolik si bude Ultovat za své produkty a sluzby.
Jednd se o klicovou promé&nnou ve finan¢nim modelovani, kterd urcuje dosazené
vynosy, zisky i ¢astky reinvestované do rdstu firmy a jeji dlouhodobé preziti na trhu

(Sammut-Bonnici a Channon, 2014).

Firma stanovuje cenu svych produktl ¢i sluzeb pfi vstupu na trh, prodej nového
vyrobku ¢&i sluzby, pfi prechodu do nového distribu¢niho kanalu ¢&i pred vstupem na
novy trh. Stanoveni ceny pro produkty a sluzby firmy je komplikovany proces, ktery je
ovlivnén fadou faktord a jeho vysledek z velké Casti ovlivni povédomi o znadce a jeji
budoucnost. Kotler a Keller (2013) rozdéluji proces cenotvorby (obr. 3) na Sest ¢asti —
stanoveni cil0 pricingu, uréeni poptadvky, odhad naklad(, analyza naklad(, cen a
nabidek konkurence, zvoleni pricingové metody a rozhodnuti o konecné cené.

V ndsledujicich podkapitoldch budou tyto stddia strategie podrobnéji popsany.

—> Zvoleni Rozhodnuti o
— Analyzandkladd,  pricingové koneéné cend

Odhad cen a nabidek metody
7 Uréeni nékladi Sl
Stanoveni cilh poptéavky
pricingu

Obrazek 3: Kroky pfi vytvareni cenové politiky. Zdroj: Kotler a Keller (2013), viastni zpracovani

3.1. Stanoveni cilii pricingu

V prvni fadé si musi podnik urcit, jakou pozici chce na trhu se svymi produkty &i sluzby
zaujmout. Positioning ma jasny cil — zaujmout pozici v mysli zdkaznika v porovnani
s konkurencnimi zna¢kami na trhu a vytvofit si jasnou image znacky. Jednim z hlavnich
zpUsobd, jak zaujmout pozici na trhu, je stanoveni ceny. Vysokymi cenami m@ze firma
vzbuzovat ve spotfebitelich pocit luxusni znacky, pFi nastoleni levnéjsich cen si mohou
znac¢ku zdkaznici spojit jako cenové& dostupnou volbu. Cim jasné&ji uréené bude mit
spolecnost cile ohledné positioningu, tim lehdi bude rozhodnuti ohledné stanoveni
ceny. Kotler a Keller (2013) definuji pét hlavnich cilG napfi¢ odvétvimi: preziti,
maximalizace soucasného zisku, maximalizace trzniho podilu, sbirani smetany a
vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku. Diamantopoulos a Mathews (1994) uvadi

mezi dalsi klasické cile napriklad vétsi objem prodeje &i ziskani vétsi likvidity.
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Strategie pokousejici se 0 maximalizaci sou¢asného zisku pfedpoklada, Ze spolec¢nost
si je velice dobfe védoma poptévce po svych produktech i sluzbach a stejné tak i svych
nakladd. Dle téchto informaci pak podnik vybird cenu, kterd zaruc¢i maximalizaci zisku,
cash flow ¢i miry ndvratnosti investice. Tato strategie do jisté miry ignoruje dlouhodoby
vykon firmy a mdze tak postavit firmu do newyhody pfi zménéach v odvétvi (Kotler a

Keller, 2013).

Strategie maximalizace trzniho podilu souvisi s penetra¢nim pricingem. Firma za
Gcelem ziskat nejvétsi kus trhu masivné zvétsuje objem prodeje a stanovuje nejnizsi
cenu. Strategie se opird o pfedpoklady, Ze vy$sim objemem prodeje dojde ke snizeni
nakladd na vyrobu, dale Ze trh, na kterém firma pUsobi, je vysoce citlivy na cenu a jeji
snizeni tudiz zapfricini rGst firmy a findIné podita s tim, Ze nizkd cena produktd odradi

soucasné i potencidlni konkurenty od vstupu na trh (Kotler a Keller, 2013).

Firma také mdzZe aspirovat na vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku v daném
odvétvi. Pokud firma ve svém portfoliu méa produkt dosahujici nejvyssi kvality, mdze dle
toho stanovit cenu, napfiklad velmi vysokou, v cenové relaci luxusniho zbozi, nebo
vysokou, ale dostupnou pro spotrebitele, ktefi si chtéji za kvalitu pfiplatit (Kotler a Keller,
2013).

Jedna z dalsich strategii se nazyva sbirdni smetany. Tato strategie spociva v nastaveni
velice vysoké ceny a postupem casu je sniZzovana. Strategie funguje pouze za nékolika
predpokladd — pokud jsou spotrebitelé daného odvétvi méné citlivi na cenu, jako
napfiklad u médniho obleceni, nebo jsou zakaznici pfitahovani inovativnimi produkty,
napfiklad chytré hodinky ¢&i jina technologickd odvétvi. VétSinou je sbirdni smetany
uZito jako ndhrada za vysoké investice do vyzkumu a vyvoje. Usp&3nost této taktiky se
také odviji od soucasné reputace firmy, jejichZz produkty jsou zndmy svoji kvalitou,
inovaci a tudiz i celkovou hodnotou (Hanif, 2014). Déale k logickému uziti strategie musi
byt na trhu dostate¢né vysoky pocet kupujicich, ktefi maji o vyrobek okamzity zajem, a
vysoké pocateéni ceny by u daného odvétvi nemély prildkat dalsi konkurenci. Riziko u
této strategie nastdva, pokud konkurence nastavi cenu svého produktu naopak velmi

nizko, ¢imz mize prebrat spotfebitele a zvétsit svdj podil na trhu (Kotler a Keller, 2013).

3.2. Urceni poptavky

Spole¢nost by pfed rozhodnutim o konecné cené, kterou si bude narokovat za své
produkty, méla odhadnout poptdvku po svém zbozi, aby byla schopna pfedvidat

zménu poptavky v reakci na nejriiznéjsi podnéty. Poptavka casto klesd, ¢im vyssi je
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pozadovand cena za produkt, u prestizniho zbozi vsak mizZe poptavka naopak rdst,
vzhledem ktomu, Ze spotrebitelé si vysokou cenu mohou vylozit jako zaruku kvality
drahého produktu &i sluzby. Spolecnosti logicky preferuji spotfebitele, ktefi maji nizsi
citlivost na cenu a nevadi jim zaplatit vice. To m{Ze nastat hned v nékolika pfipadech
— pokud je nabizeny produkt jedinecny, kvalitn&jsi nebo exkluzivnéjsi, dale pokud
existuje malo substitutd, ¢i konkurentd, nebo kdyz si jejich kupujici nejsou védomi
nebo nemohou jednoduse porovnat kvalitu substitutl. Velmi vyznamny faktor je
rovnéz skutecnost, kdy je vyrobek pouzivadn spole¢né sjiz dfive pofizenym aktivem,
napfiklad benzin je pouZivan kjizdé autem, nebo v pfipadé této diplomové prace,
chytré hodinky mohou byt pouzivany spole¢né s mobilnim telefonem stejné znacky

(Kotler a Keller, 2013).

v v/

Nejcastéji pouzivanym meéfitkem citlivosti spotrebiteld na cenu je takzvand cenova
elasticita poptavky. Jedna se o pomérnou zménu poptdvky danou zménou ceny, tedy
pokud pokles ceny o jedno procento celkové ceny vyrobku zpdsobi jednoprocentni
navyseni poptavky po daném vyrobku, je cenova elasticita poptavky rovna jedné. Dle
velikosti tohoto koeficientu se rozlisSuje poptavka na elastickou, pokud se cena zméni o
urcité procento, dojde ke vétsi procentni zméné vobjemu poptavky po daném
produktu, a na neelastickou, pfi které u zmény ceny o urcité procento dojde k mensi
procentni zméné poptavaného mnozstvi daného produktu (Anderson et. al., 1997).
V praxi to znamend, ze pokud je poptavka elastickd, nabizi se prodejcdm strategie
i i pfijmy (Kotler a Keller,

snizit ceny, vzhledem k tomu, Ze jim nizsi cena mUzZe vynést vyss

2013).

Zjistit poptavku po zbozi se snazi predstavitelé firmy rznymi metodami. Jednou z nich
je dotazovani. Za Ucelem ziskani informaci spolecnosti provadi ¢asto kvantitativni
vyzkumy se svoji klientelou, aby zjistily jeji zvyky, motivy i zaméry a vtomto kontextu
zejména jaké produkty by si pfi rdzné nabizenych cendch zakoupila. Vysledky vsak
nemusi byt vypovidajici, protoze spotfebitelé mohou nadhodnotit svoji ochotu zaplatit
vtomto hypotetickém scénéfi. Firma také mulze uskutecnovat experimenty na
specifickych trzich, kde zkouma zmény v poptavce v relaci ke zméné ceny. V neposledni
fadé mohou firmy provést statistickou analyzu, ve které zkoumaji prodané mnozstvi,

ceny a dalsi faktory z minulosti (Dwivedi, 2015).
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3.3. Odhad nakladu

Jestlize poptévka tvofi pfi rozhodovani se o kone¢né cené produktu ¢i sluzby pomysiny
strop, naklady predstavuji spodni prah. Mezi naklady ovsem nepatfi pouze cena za
vyrobu a distribuci produktu. Fixni ndklady predstavuji sumu, kterd se s vysi trzeb (i
vyroby nijak neméni, jedna se napfriklad o ndjem, Uroky, mzdy zaméstnanclm nebo
také ndaklady na reklamu. Na druhé strané variabilni ndklady pfimo koreluji s Grovni
vyroby. Jde napfiklad o konkrétni komponenty, z kterych je produkt vytvofen a jejichz
cena se méni dle poctu vyrobenych jednotek. Dale rozliSujeme celkové ndklady, tedy
sumu fixnich a variabilnich ndklad{ a ndklady prdmeérné, které popisuji podil celkovych
nakladd pripadajicich na vyrobu jedné jednotky. Tyto ndklady by u Gspé&sné firmy mély
postupné klesat (Kotler a Keller, 2013). Pfi cenotvorbé je pro firmy podstatné nevnimat
primeérné naklady jako onen spodni prah ceny produktu. Ackoliv je nabizeni produktl
tato strategie tézko udrzitelnd z dlouhodobého hlediska. Je proto nadmiru podstatné
znat pfi strategickém procesu jak charakteristiku naklad(@, tak i poptadvky a brat tyto

faktory rovnocenné (Lamb, 2006).

3.4. Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence

Spoleéné s jiz zminénymi kroky pfi vytvareni cenové strategie, tedy s uréenim poptavky,
odhadem nékladl a stanoveni cild je na misté, aby podnik vzal v Gvahu také pocinani
konkurence v analyzovaném odvétvi, zejména jeji naklady, ceny i pravdépodobné
cenové reakce. V procesu nastaveni cenové strategie miZe analyza konkurence
pomoci nastaveni vhodné ceny vlastniho produktu. Koncovd cena mize byt zdroven
upravena i vreakci na porovnani konkurencnich produktd. Pokud vyrobek firmy
obsahuje funkci, jiz konkurenéni podnik nenabizi, firma mdzZe zhodnotit, do jaké miry je
tato funkce produktu hodnotnad pro spotrebitele, a poté tuto hodnotu zohlednit
v konecné cené.V pripadé uvedeni produktu na trh s jiz vybranou pricingovou metodou
je také pravdépodobné, Ze nejblizsi konkurence zareaguje vlastni strategii. Firma by se
na tuto moznost méla pfipravit, napfiklad studiem predchozich reakci konkurentl na

cenové zmény na trhu (Kotler a Keller, 2013).

3.5. Zvoleni pricingové metody

Pred vybérem konkrétni pricingové metody je kromé zminénich cill, ndkladd, poptavky

i konkurence potreba také vzit v potaz celkovy charakter daného trhu a zejména také
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externich vlivl na odvétvi, kéemuz je uZitecné pouzit napriklad PESTLE analyzu.
Zejména ekonomické aspekty jsou pfi zvoleni metody podstatné, jako napfiklad
soucasny stav ekonomiky, inflace nebo stav dané z pfidané hodnoty (Dess, et. al., 2021).

Vhodné je také sledovat stav spotrebitelskych trendd.

Pri volbé pricingové metody by mély byt bradny v potaz tfi hlavni aspekty: naklady jsou
nejnizsi moznou Urovni ceny, cena konkurencnich a substitu¢nich produktd
pfedstavuje orientaéni bod pro cenotvorbu a strop ceny predstavuje hodnoceni
unikatnich vlastnosti nabizeného produktu. Spolecnost by tak méla zvolit metodu,

kterd zohlednuje alespon jeden z téchto aspektd (Kotler a Keller, 2013).

Zakladni strategické pristupy kcenotvorbé by se daly rozdélit do tfi kategorii.
Nakladové orientovana cenotvorba, cenotvorba zalozend na konkurenci a cenotvorba

orientovand na hodnotu vnimanou zdkaznikem (Solomon et. al., 2014).

3.5.1. Nakladové orientovana cenotvorba

Naklady vytvareji nejnizsi prah pro findlni cenu, ale cilem by nemélo byt se k tomuto
prahu co nejvice priblizit. Cenova politika zaloZena na ndkladech stanovuje ceny na
zdkladé nékladl na vyrobu, distribuci a prodej, spolecné s prirdZkou. Je vétSinou
vyuzivand u firem s mensi silou na trhu, které si nejsou schopny Uctovat vySsi ceny
pouze na zakladé vnimani hodnoty zdkazniky. Vyuziti mdze byt napfiklad u firem v
odvétvich rychloobratkového zbozi, nebo ji vyuzivaji firmy v odvétvi za Ucelem cenové
diferenciace a vytvoreni povédomi v mysli zakaznika jako levna volba, napfiklad letecka
spole¢nost Ryanair nebo ¢insky vyrobce technologickych produktd Xiaomi. Firma
k vyuZiti tohoto modelu musi mit jasny prehled o viech svych nakladech (Kotler a

Armstrong, 2017; Sammut-Bonnici a Channon, 2014).

PrirdZka k nakladdm je zékladni aspekt u ndkladoveé orientované cenotvorby. Popularita
tohoto typu cenotvorby se odviji od faktu, Ze mnoho proddavajicich jednoduseji
odhadne své ndklady, nez celkovou poptavku. Obchodni pfirdzka se vétSinou vyjadfuje
v procentech a jednd se o pomér mezi ziskem a nakupni cenou jednoho daného

vyrobku (Kotler a Keller, 2013).

Dalsim pfistupem knakladové orientované cenotvorbé je vyrovnani ztraty, nebo
varianta tohoto pfistupu s ndzvem cilovd navratnost investice. Spole¢nost se v tomto
pfipadé pokousi urcit cenu, pfi které se ji navrati ztrdty z ndklad(l, nebo dosdhne

pozadovaného zisku (Kotler a Armstrong, 2017).
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Nakladové orientovana cenotvorba ignoruje skute¢nou poptavku po produktu, jeho
vnimanou hodnotu i konkurencni prostredi, coz mize vést k predrazenym, nebo
naopak podhodnocenym cendm a funguje tak pouze pokud vyslednd cena vede
k predem ocekavané Urovni prodeje, méla by tam byt pouzivdna spolecné sjinymi

metodami (Kotler a Keller, 2013).

3.5.2. Cenotvorba zalozena na konkurenci

Cenotvorba zaloZzenda na konkurenci spodiva v nastaveni ceny na zdakladé cenové
strategie, ndklad( a nabidek konkurencnich firem na trhu, jednd se tak o trzné
orientovany pfistup strategie. Tento zplsob cenotvorby je ¢asto vyuzivan u firem
s primeérnym podilem na trhu, ve kterém soutézi se spole¢nostmi s vysokym podilem
na trhu, u firem, které na trh vstupuji a pokousi se etablovat, nebo u produktd s nizkou
diferenciaci a na trzich s vysokou konkurenci. Metoda je také uzitecna, pokud je obtizné
vypoditat naklady. Zaroven zarucuje, Ze zakaznik nebude na cenu reagovat negativné,
vzhledem k tomu, ze vétsina alternativ se prodava za podobnou cenu (Sammut-Bonici

a Channon, 2014; Baltaci, 2008).

Strategie zahrnuje prlzkum a analyzu cen podobnych wyrobkd nebo sluzeb
nabizenych konkurenénimi firmami na stejném trhu, s cilem urcit prdmérné cenové
rozpéti a trendy na trhu. Po shroméazdéni téchto informaci mdze podnik stanovit ceny
tak, aby byly na trhu konkurenceschopné. Pokud se vsak firma za kazdou cenu snazi
cenové vyrovnat konkurenci, existuje riziko, ze pfilis nizké ceny budou vést k vysoce
nizkym marzim a celkové ztratovosti. Metoda zdaroven nezohlednuje jedinecné

vlastnosti nebo vwwhody vyrobku (Sammut-Bonici a Channon, 2014; Baltaci, 2008).

3.5.3. Cena orientovana na hodnotu vnimanou zakaznikem

Cena zaloZend na potfebach zdkaznika je cenova strategie, jeZ stanovuje findIni cenu
vyrobku nebo sluzby na zdkladé hodnoty, kterou spotfebitelé vnimaji, nikoliv na
zékladé nakladl ¢i konkurence. Jde tak o pfistup orientovany na spotrebitele a jeho
ochotu za produkt nebo sluzbu zaplatit. Hlavnimi nastroji této cenotvorby je vyzkum a
analyza trznfho odvétvi za Ucelem urdit predstavu spotrebiteld o findIni cené a Uroven
jejich ochoty zaplatit dany produkt. Po analyze tak mdzou firmy nadhodnotit svoji cenu,
¢imz zvysi své zisky a zaroven si udrzi kompetitivni silu. Jeden z pfistupd k této tvorbé
je napfiklad stanoveni vwhodné ceny, kdy se podnik snazi nastavit cenu tam, kde se dle
zdkaznika stfetdva kombinace dobré kvality a spravedlivé ceny. Opakem je cenotvorba

na zakladé pfidané hodnoty. Firma analyzuje, jakou cenu jsou spotfebitelé ochotni
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priplatit za ziskani prémiovych vlastnosti a funkci a dle toho i urcuji prémiovou cenu

(Kotler a Armstrong, 2017; Kotler a Keller, 2013).

Tato metoda je efektivni pro spolecnosti, které nabizi produkty nebo sluZby
s unikatnimi & vysoce kvalitnimi vlastnostmi. Na rozdil od ostatnich metod je vsak
vysoce narocné presné urcit zdkaznikem vnimanou hodnotu a ocekavanou cenu,

v nékterych odvétvich je tak tato strategie nevhodné (Kotler a Armstrong, 2017).

3.6. Rozhodnuti o konecné cené

Poslednim krokem tohoto schématu o cenové strategii je logicky kone&né rozhodnuti
o cené produktl a sluzeb na zakladé vySe zminénych pricingovych metod. | zde vsak
firma musi pfi rozhodnuti zohlednit dalsi faktory, jako napfiklad dosavadni pricingovou
politiku spole¢nosti nebo vliv celkovych marketingovych aktivit (Kotler a Keller, 2013).
Vnimana hodnota znacky i Cetnost a kvalita reklamy totiz mGze vyrazné ovlivnit cenu,
jakou jsou spotrebitelé ochotni zaplatit. Svédcit o tom mUize studie 227 spolecnosti,
publikovana v Harvard Business Review autory Farrisem a Reibsteinem (1979), ze které
vyplynulo, Ze znacky sprimérnou kvalitou produktd, disponujici nadprdmérnym
rozpoctem na reklamy, si ve svém odveétvi byly schopné Uctovat prémiové ceny. Celkova
studie potvrdila hypotézu, Zze mezi vysokymi cenami a vysokym rozpoctem na reklamu
platil pozitivni vztah vohledu na poptadvku po wvyrobcich. Je zde tak patrné, Ze
spotrebitelé jsou ochotni zaplatit za zndmou, ale drazsi znacku vic, nez za kvalitnéjsi a

levnéjsi vyrobky neznamé znacky.

3.7. Matice BCG

Matice BCG byla poprvé uvedend vroce 1970 a nese jméno firmy, pro kterou byla
vytvofena — Boston Consulting Group (BCG). Jedné se pravdépodobné o nejslavnéjsi a
zaroven nejjednodussi matici pro planovani produktového portfolia a celkové o jeden
z nejzndmaéjsich strategickych ndstroji v podnikani. Ctvercové schéma je zaloZeno na
nazoru, ze by podnik mél mit v rdmci svého sortimentu zdravou rovnovdhu mezi tyrmi
kategoriemi produktd, jez firma vyrabi. Matice pouziva jako zakladni kritéria relativni
podil na trhu a ro¢ni miru rdstu trhu za Ucelem o budoucich investicich. Rozhoduiji,
které produkty maji potencidl pro rlst a které by mély byt opustény nebo omezeny.
Kusnadnéni analyzy aktiv podniku rozdéluje matice obchodni produkty firmy do

Ctyfech kategorii (Mohajan, 2017):
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Otazniky

Jednd se o vyrobky, které jsou vétsinou ve stadiu zavadéni na trh. Jsou to vyrobky na
rychle rostoucim trhu, které ovsem maji prozatim maly trzni podil. Nazev této skupiny,
otazniky, se odviji od toho, ze maji potencial pfesunout se do segmentu hvézd, zdroven
vsak i hrozi, ze se mohou presunout do segmentu bidnych psd. Jedna se tak o rizikové

produkty, kde je obvykle predpokladem Uspéchu velka investice a kvalitni strategie.
Hvézdy

Hvézdy jsou produkty, které maji vysoky podil na trhu a soucasné jejich tempo obratu
rychle roste. Tyto produkty obvykle vyzaduji vétsi investice pro zvySeni podilu rdstu.
Jednad se o produkty s nejlepsi prilezitosti pro rlst a Gspésnost spolecnosti. Hvézdy se
pozdéji méni na dojnou kravu, kdyz je podil na trhu velmi vysoky a tempo rdstu trhu

klesa.

Dojné kravy

Jednd se o produkty s vysokym podilem na trhu ve zralém obdobi pomalu rostouciho
odvétvi. Metaforicky ndzev dojné kravy se odviji od toho, Ze tyto produkty vétSinou

generuji stabilni zisk a mohou poskytovat ziskané financni prostfedky pro investice do

jinych produktd.
Bidni psi

Bidni psi jsou produkty s nizkym podilem na trhu a s nizkym rlstem. Jsou tak obvykle

neziskové a patfi mezi kandidaty na preruseni vyroby a prodeje.

Relativni podil na trhu

Vysoky Nizky
‘g H
% 1
> £
= o
2 Hvézdy | Otazniky
wn
o == N T -
| -
1]
—_ L. |
= | V|
Dojné kravy | Bidni psi

Obrézek 4: Matice BCG. Zdroj: Mohajan (2017), vlastni zpracovani
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4. Metodologie

Praktickd cast diplomové prace zacind predstavenim chytrych hodinek vcetné
historického vyvoje produktu, ndsledné je deskriptivhé popsan soucasny stav
svétového trhu s chytrymi hodinkami. Pro kompletni prfehled konkurence na c¢eském
trhu chytrych hodinek jsou nasledné uvedeny nejvétsi spolecnosti na trhu, jez byly
vybrany dle sekundéarnich dat o svétovém a Ceském trhu, a také dle primarnich dat
ziskaného zvlastniho vyzkumu, jehoZ vysledky jsou uvedeny v zavérecné <&asti
praktické ¢asti a byly zaroven vyuzity pfi zpracovani analyz externiho prostfedi odvétvi.
Kapitola blize pfedstavuje pét nejvétsich spole¢nosti na ceském trhu — Apple, Garmin,
Samsung, Xiaomi a Huawei, u kterych popisuje celkovou historii firmy i historii na trhu
chytrych hodinek, souc¢asnou produktovou fadu chytrych hodinek spolecné s analyzou

cenotvorby téchto firem.

Dalsi kapitoly praktické &asti diplomové prace se vénuji metoddm analyzy vnéjsiho
prostredf firem na trhu chytrych hodinek, konkrétné jde o Porterlv model péti sil a

PESTLE analyzu. Pfi vypracovani této kapitoly byla pouZita primarni a sekundarni data.

Zavérecnou &ast tvoli vliastni vyzkum primarnich dat pomoci metod kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu za Gcelem ziskani informaci o spotfebnim chovani a nakupnim
rozhodovacim procesu spotfebiteld na trhu chytrych hodinek. V rdmci vyzkumu byly

pouzity metody anonymniho dotaznikového Setfeni a focus group.

V kontextu s hlavnimi a dil&imi cili této diplomové prace byly k dotaznikovému Setreni

a focus group stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1) Jaké jsou nejpodstatnéjsi faktory, které ovliviiuji spotiebitele na trhu chytrych
hodinek v Ceské republice?

2) Ovliviiuje prlimé&rny p¥ijem prodej chytrych hodinek v Ceské republice?

3) Jak velkou roli hraje pro spotrebitele znacka jejich chytrého telefonu?

4) Jak spotfebitelé vnimaji nejvétsi znacky chytrych hodinek na trhu?

Vyzkumné Setfeni spotfebitell na trhu chytrych hodinek bylo provedeno formou
dotazniku pomoci metody elektronického dotazovani CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), coz je metoda sbéru primarnich dat zaloZzena na vyuZiti internetu (Kotler
a Keller, 2013). Dotazniku byl zpracovan metodou CAWI za Gcelem jednoduchého
ziskani respondentl bez ohledu na geografickou polohu, dale diky flexibilité metody a

kvali nejvétsi reprezentativité souboru vytvoreného ndhodnym vybérem.
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Jako druha metoda, tentokrat pro ziskani kvalitativnich primarnich dat, byla vybrana
focus group. Tato metoda spociva v setkani Sesti az deseti respondentl na zakladé
urcitych demografickych, psychografickych a dalsich kritérii, jeZ povedou podrobnou
diskuzi na pozadované téma pod dohledem moderatora, ktery klade otdzky a

upfesnujici dotazy dle domluvené agendy a struktury (Kotler a Keller, 2013).

Dotaznikové Setfeni bylo pomoci metody CAWI s vyuzitim internetové platformy
VypInTo.cz distribuovéno v prlibéhu brfezna a dubna roku 2023. Za kontrolni znaky byly
stanoveny pohlavi, vék, geografickd pfislusnost, cisty mésicni pfijem a nejvyssi
dosazené vzdélani. Pfred zahdjenim distribuce dotaznikl bylo provedeno pilotni
Setfenis pomoci 8 tester(, béhem kterého byla potvrzena srozumitelnost otadzek, jejich
logickd navaznost a odhadnut pravdépodobny casovy rozsah. Dotaznik byl ndsledné
rozeslan na platformy socidlnich siti a diskuznich fér. Skladal se ze 17 otazek k tématu
chytrych hodinek a 5 kontrolnich otdzek. Otdzky mély jak uzavienou, polouzavrenou,
tak také otevfenou formu. Uvodni otdzky dotazniku spocivaly vtestovani znalosti
znacek na Ceském trhu a o vlastnictvi chytrych hodinek. Druhd ¢ast dotazniku
navazovala na teoretickou c¢ast spotfebniho chovani, sklddala se totiz z otazek
mapujicich kompletni kupni rozhodovaci proces spotfebitele. Ziskdno bylo celkem 306
respondentl bez vékového omezeni, které tvorilo 157 zen a 144 muz(?® pochdzejicich
z kazdého kraje Ceské republiky. Konkrétni podoba vlastniho dotazniku v&etné

charakteristiky respondent( je uvedena v pfiloze.

Focus group byla zorganizovana dne 4. dubna 2023 pomoci videohovoru na
komunikacni platformé& Zoom. Komunikace skrze videohovor byla vybrana kvdli
eliminaci geografické a &asové problematiky. Predpokladand délka diskuze byla
stanovena na 90 minut a zucastnilo se ji Sest respondentl a moderator. Vybér
respondentl byl uskutec¢nén dle nékolika kritérii. Respondenti byli osloveni dle
dosavadnf aktivity na spotrebitelském trhu chytrych hodinek, z fad aktivnich uzivatelQ
chytrych hodinek, jez pravidelné sleduji vyvoj a inovaci na trhu, ¢i se na tomto trhu
pohybuji vrdmci svého zaméstnani. Respondenti byli dale vybirdni dle konkrétni
znacky, jejiz chytré hodinky vlastni, aby doslo k zastoupeni rlznych znacek. Dalsi
kritéria zahrnovala sociodemografické prvky, jako vék, vzdélani, zaméstnani, bydlisté a
pfijmova kategorie, za Gclelem vétsi rozmanitosti respondentl. Kompletni scénar

diskuze je uveden v pfiloze.

3 Dva respondenti uvedli jiné pohlavi, tfi respondenti na otdzku nechtéli odpovidat.
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5. Chytré hodinky

Chytré hodinky patfi do Siroké kategorie zboZi nazvané nositelnd technologie? kterd
zahrnuje velké mnoZstvitechnologickych produkt(, jez osoba vyuzivajici vyrobek z této
kategorie nosi pfimo na sobé, i je k ni vyrobek jakkoliv volné pfipevnén a v naprosté
vétsiné jsou tyto predmeéty prfimo propojeny s mobilnim telefonem. Mezi produkty
v kategorii nositelné technologie patfi mimo jiné chytré hodinky, bryle, naramky,
headsety pro virtualni realitu i chytré obleceni nebo Sperky, jako jsou napfiklad prsteny
(Godfrey et. al., 2018). Definice chytrych hodinek se v pribéhu let ménila, a to nejenom
diky novym funkcim chytrych hodinek, ale také i kvQli vzniku novych podkategorii

v odvétvi nositelné technologie.

5.1. Historie chytrych hodinek

Jiz ve druhé poloviné 20. stoleti existovaly produkty, které by se za chytré hodinky
oznacit daly. V 70. letech napfiklad spolecnost Calcron nabizela ,Calcron Calculator
Watch”, tedy hodinky, které mély funkci kalkulacky. V roce 1990 zase firma Seiko pfisla
na trh s hodinkami ,Receptor MessageWatch”, které pfijimaly a zobrazovaly zpravy
Z pageru. Inovace, které definovaly soucasny trh chytrych hodinek, vSak pfisly az na
zalatku 21. stoleti. Prvni hodinky, které disponovaly operacnim systémem zvanym
SPOT, jenz vytvoril Microsoft, byly uvedeny na trh v roce 2004 (Lutkevich, 2022). O tfi roky
pozdéji uvedl| Sony Ericsson ve spolupraci s vyrobcem hodinek Fossil hodinky s ndzvem
Sony Ericsson MBW-100 Bluetooth Watch, které jako prvni nabizely spotfebiteli
moznost propojit hodinky se svwym mobilnim telefonem skrze Bluetooth. Tyto hodinky

poté upozornovaly spotfebitele na pfichozi zpravy a hovory (Roche, 2007).

Za nejvétsiho prakopnika odvétvi chytrych hodinek by se vSak dala povazovat firma
Pebble. Jeji hodinky, které jako prvni nabizely propojeni s operaé¢nimi systémy Android
a i0S, byly poprvé predstaveny v crowdfundingové kampani na Kickstarteru v roce
2012. Firmé se v rdmci kampané podarilo vybrat pres 10 miliond dolar( od vice nez 85
tisic lidi, ¢imz se staly vté dobé& nejlspésnéjsSim produktem v historii platformy
Kickstarter. Usp&&nost této kampané ukézala na vysokou poptédvku po tomto druhu
zboZi a v nasledujicich tfech letech vstoupili na trh s chytrymi hodinkami technologicti

giganti Samsung a Apple, ¢imz si toto odvétvi osvojili Jowitt, 2017).

4V anglictiné také zkracené ,Wearables".
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5.2. Chytré hodinky dnes

Cecchinato et. al. (2015) na zakladé inovaci produktu definuji chytré hodinky jako
,zafizeni nosSené na zapésti s vypocetni technikou, které se muZe pripojit k jinym
zalizenim prostrednictvim bezdratového pripojeni na kréatkou vzdalenost a které
poskytuje upozornéni, shromazduje osobni Gdaje prostfednictvim rady senzord, které

nasledné uklada a ma integrované hodiny”.

Na této osm let staré definici je patrné, jak inovacni je odvétvi nositelné technologie.
Na dnesSnim trhu je tato definice totiz platnd nejenom pro chytré hodinky, ale také pro
chytré naramky. Ty jsou zastoupené napfiklad produktovou fadou Xiaomi Mi Band,
jejichz nejnoveéjsi chytré naramky figuruji dotykovym displejem, zobrazovanim
notifikaci z telefonu a dal$imi funkcemi, které definuji chytré hodinky (Xiaomi, ©2023).
PfestoZze se rozdily mezi témito dvéma produkty stdle zmensuji, je potfeba si je
vymezit, jelikoZ se jedna o dva rozdilné trhy. Chytré naramky jsou vice specializované
na fitness, jsou mensi, maji jednodussi operacni systém s limitovanymi aplikacemi,
zatimco chytré hodinky nabizeji vice funkci, jsou komplexnéjsi a nejsou natolik
specializované na fitness, ale spise na komunikaci a dalsi aspekty. Dalsim podstatnym
rozdilem je, Ze zatimco data mezi telefonem a chytrymi hodinkami prochazi napfimo,
hlavni funkce chytrych ndramkd spocivd zejména v jednosmérném prenaseni dat do

mobilniho telefonu (Taneja, 2022).

Vyse zminéna definice by tak pro lepsi reflektovani soucasného trhu chytrych hodinek
mohla byt zmého pohledu doplnéna nasledovné: ,zafizeni nosené na zapésti

s vypocetni technikou, jeZ je pfimym rozsifenim mobilniho telefonu a které poskytuje..".

5.3. Trh s chytrymi hodinkami

Velikost svétového trhu chytrych hodinek z hlediska vynos( stabilné roste a v roce 2022
doséahla na 37,96 miliardy americkych dolard. Tvofi tak zhruba 5,3 % z celkového odvétvi
spotrebitelské elektroniky a ocekdva se, ze velikost trhu se v roce 2030 dostane na 70
miliard dolarG (Grand View Research, 2019). Z hlediska regionl je nejvétsim trhem
chytrych hodinek severoamericky region, ktery spole¢né& s Indif a Cinou pFedstavuje dvé
tfetiny svétového trhu. Dle ceny tvofi nejvétsi segment prodeje kategorie do 100
dolar(, tedy zhruba 2200 K& Tento segment tvori z celkového poctu prodanych
chytrych hodinek 38 %. Druha cenova kategorie, jeZ se od roku 2021 rozrostla az o 100

%, je prémiovy segment chytrych hodinek od 400 dolar( vySe, tedy zhruba 8 800 K&.
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Tento segment nyni tvofi 12 % celkového prodeje. Z pohledu znacek ma nejvétsi trzni
podil firma Apple s 30 %, ndsledovand Samsungem s 10,1 %. Obrazek 5 ukazuje kruhovy
graf podilu firem na trhu. Pfedstavuje v3ak pouze orientacni ndhled do problematiky,
vzhledem k tomu, Ze je ovlivnén poctem indickych a ¢inskych firem, které ziskaly podil

zejména prodejem na vliastnim trhu (Son, 2023).

Trh by se dal dle nabizenych produktl rozdélit do nékolika kategorii. Na trhu spolu
soutézi firmy specializujici se na chytré hodinky, jako Garmin, Fitbit & Amazfit a
obrovské technologické firmy, které se Uclastni hospodarské soutéze v dalsich
technologickych odvétvich, jako Apple, Samsung, Xiaomi nebo Huawei. Dale pak také
na segment s dostupnou cenou, ve kterém se nachazi firmy Xiaomi, Fitbit ¢i Amazfit,
ale také na segment s prémiovou cenou, ve kterém se nachdzi napfriklad Apple,
Samsung a Garmin. Konkrétni data podild téchto spolecnosti na ¢eském trhu nejsou
verejné k dispozici, v ndsledujici kapitole tak budou predstaveny detailnéji spolecnosti
dle dale popsanych kritérii. ACkoliv na soucasném trhu maji vyrazny podil indické
znacky Noise, Fire Boltt a Boat, nebudou v rozsahu této prace zahrnuty, jelikoZ se v tuto

chvili vyskytuji pouze na asijském trhu (Novak, 2023).

SAMSUNG
10.1%

@ noise
5.8%

2022

Obrazek 5: Podil na trhu chytrych hodinek v roce 2022. Zdroj: Counterpoint Research (2023)
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6. Predni spolecnosti na trhu chytrych

hodinek v Ceské republice

V Ceské republice jsou skrze oficidlni i neoficidlni distributory nabizeny chytré hodinky
desitek firem. V této diplomové praci je detailnéji predstaveno pét spolenosti, které
byly zvoleny dle velikosti trzniho podilu, statistik nejprodavanéjsich produktd na
nejvétsich internetovych obchodech v CR, konkrétné Alza.cz, Mall.cz a CZC, existence
oficidlnfho obchodu v Ceské republice, p¥ipadné oficidlni distribuce a dle primarnich

dat ziskanych z vlastniho vyzkumu o spotfebnim chovani.

6.1. Apple inc.

Apple Inc. je americkd nadnarodni technologickd spole¢nosti sidlici v Kalifornii. Jedna
se o sedmou nejvétsi spolecnost na svété dle trzeb, které ¢ini 365,82 miliard dolard. Od
roku 2022 je Apple nejvétsi spoleénosti na svété dle trzni kapitalizace, nebot hodnota
firmy ¢ini nyni 2,452 bilionu dolard (Global 500, 2022). Spole¢nost byla zaloZzena v roce
1976 Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem a Ronaldem Waynem za Ucelem prodeje
osobniho pocita¢e s nazvem Apple 1. Spole¢nost se zpocatku specializovala na prodej
osobnich poditacl, mezi Uspésné produkty patfily napfiklad Macintosh ¢i iMac. Na
pocatku 21. stoleti doslo k rozsiteni produktového portfolia i mimo osobni pocditace.
V roce 2001 byl uveden na trh pfenosny digitdIni audio pfehravac iPod a o Sest let
pozdéji byl uveden mobilni telefon iPhone. Oba produkty pfinesly firmé obrovsky
Uspéch. Béhem prvnich Sesti let od uvedeni iPodu na trh se prodalo pfes 100 milion{
kusU®, zatimco vydani iPhonu se stalo prfimo revoluci v odvétvi mobilnich telefond a
dodnes se prodalo na 1,5 miliardy kusU. Rozsifeni produktové fady na spotrebitelskou
elektrotechniku pfineslo firmé obrovské zisky a projevilo se i na cené akcii — od roku

2003 do roku 2010 vzrostly padesatkrat, z 6 dolarl za akcii na 300 (Faizal, 2021).

Apple Watch byly oficidlné predstaveny poprvé v zafi roku 2014, kdy je generaini reditel
Tim Cook prezentoval na konferenci spolecné s novym iPhonem 6. Na trh byly uvedeny
vroce 2015 a umozniovaly mimo jiné tfeba funkci bezdratové platby spole¢né s funkci
hovoru a textovych zprav (A timeline: A brief history of Apple Watch, 2023). Diky
dosavadni reputaci technologické a prestizni znac¢ky se staly hodinky Apple Watch
nejpopularnéjsim produktem na trhu s chytrymi hodinkami a ackoliv byl produkt

uveden na trh az v dubnu roku 2015, do konce roku méla firma Apple dle vyzkumu
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spole¢nosti IDC az 61,3 % podil na trhu (Perez, 2016). Pozici firmy s nejvétsim podilem
si Apple vtomto odvétvi drzi dodnes. Vroce 2016 uvedl Apple druhou generaci
hodinek, v ramci které uzavrel dlouholetou spolupraci s firmou Nike. Mimo nové fitness
aplikaci hodinek Nike+ Run Club rozsifil Apple i svou produktovou fadu o Apple Watch
Nike+, ktery se ovsem od novych Apple Watch Series 2 liSil pouze podobou feminku a
mensimi detaily. Hodinky v sob& mély poprvé zabudovanou GPS. Americkd firma tak
druhou generaci cilila vice na spotfebitele se zdjmem o fitness (Apple & Nike.., 2016).
Mezi dalsi vyrazné zmény bylo prfidani mobilniho pfipojeni LTE do tfeti generace, vydané
vroce 2017, coZz do jisté miry omezilo zavislost chytrych hodinek na telefonu. Nutno
podotknout, Ze v Ceské republice byla moZnost pfipojeni hodinek k siti LTE umoZné&na
az u Sesté generace hodinek v roce 2021 (Filip, 2021). Nové generace chytrych hodinek
Apple Watch vychazeji kazdy rok, v priibéhu let se Apple soustifedil zejména na pfidani
kvalitnéjsiho a vétsiho displeje, spolecné s vylepsenim zdravotnich funkci telefonu, jako
je méreni tepu, kysliku v krvi, elektrokardiografii, ¢i detekci padu. V roce 2020 spolené
s Sestou generaci uvedl Apple na trh chytré hodinky Apple Watch SE, vrdmci
produktové fady nejlevnéjsi chytré hodinky, a tudiZz cenové vyhodnéjsi vstup
spotfebitele do nositelné technologie americké firmy. V roce 2022 produktovou fadu
doplnil jesté novy typ hodinek Apple Watch Ultra (A timeline: A brief history of Apple
Watch, 2023).

6.1.1. Soucasné portfolio znacky Apple na trhu chytrych hodinek
vCR
Produktové portfolio chytrych hodinek Apple nyni pfedstavuji tfi produkty, jak je

znazornéno v obrazku 6, spole¢né s cenami a doplfikovymi priplatky téchto produktd.

Zakladni 7690 KE 12490 K¢ 24990 K¢
Vetsi disple] +900Ke +900 K& X
S LTE siti +1500K¢ +3000KE X

Obrézek 6: Portfolio znacky Apple na trhu chytrych hodinek v CR. Zdroj: Apple (©2023), viastni
zpracovani
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Nejlevnéjsimi hodinkami portfolia jsou Apple Watch SE, druha generace produktové
fady SE, kterd tvori vstupni Uroven do produktl ekosystému Apple, jez jsou vyznacné
nizsi cenovou tfidou a mensim poctem funkci a vybaveni. Apple Watch SE se prodavaji
s velikosti displeje 40 mm a 44 mm, s priplatkem 900 K¢ za vétsi variantu. Spotrebitel si
za priplatek 1 500 K& mGze vybrat model se schopnosti mobilniho pfipojeni hodinek k
telekomunikacni siti, dalsi pfiplatky se odviji dle typu feminku. Druhym modelem je
osma generace hodinek Apple Watch, jeZ je nabizena s displejem velikosti 41 mm a 45
mm, opét s priplatkem 1500 K& Model s pfipojenim ke komunikacni siti je tentokrat
s pfiplatkem 3 000 KZ. Nejnovéjsim modelem, ktery se cenové fadi do prémiového i
luxusniho zboZi, je Apple Watch Ultra s cenovkou 24 990 K&. Tento model je automaticky
vybaven funkci pfipojeni do telekomunikal¢ni sité a vybér velikosti displeje neni
zpoplatnén. Jednd se o model s nejvétsim mnozstvim funkci a je propagovan jako
idedIni doplnék pro vrcholové sportovce (Apple, ©2023). Oficidlni distributofi a
maloobchody spolecné s témito tfemi produkty nabizeji jesté starsi generaci hodinek
Apple Watch Series 7. Apple ve svém oficidlnim obchodé& tento model jiz nenabizi
(iSTYLE, ©2023). VSechny hodinky Apple Watch maji vlastni operacni systém Apple
WatchOS a hodinky neni mozné sparovat k telefonu se systémem Android. V rdmci
udrzeni svého produktového ekosystému jsou hodinky firmy Apple navrzeny pro
synchronizaci stelefonem iPhone, a tudiz je lze vyuzivat pouze s nim. Ackoliv je
teoreticky moZné vyuzivat hodinky bez vlastnéného telefonu, vyuzivani vétsiny funkci a

aplikaci je vyrazné limitované, ¢i nerealizovatelné (Traverso, 2023).

6.1.2. Cenova strategie firmy Apple

Spole&nost Apple se z hlediska cenové politiky profiluje jako prémiova znacka a jeji
chytré hodinky patfi mezi ty nejdrazsi z trhu. Cenova strategie je navrZena tak, aby
v myslich spotfebiteld predstavovaly Apple Watch luxusni vyrobek s pokrocilymi
funkcemi a technologiemi. Firma je i pfes vysokou cenovku v odvétvi extrémné
Uspésnd, a to zejména diky kvalité produktl, technologickym inovacim produktl a
jejich celkovym designem. Je podstatné také dodat, Ze Apple si tuto cenovku mdze
Uctovat také diky své vybudované prestizi, vysoké loajalité spotrebitell a statusu
kultovni znacky, kterého firma dosahla diky skvélému marketingu a diferenciace
produktu. Apple vyuziva tuto cenovou strategii také za Ucelem cenové diferenciace.
Vysokd cena oproti konkurenci vytvari dojem exkluzivity a prestize, ¢imz se Apple
odlisuje od konkurent(. S nimi své produkty v rdmci své marketingové komunikace ani

nesrovnava. Porovnani nové generace produktl je prezentovano pouze v0ic¢i starsi
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generaci, ¢im firma zd(raznuje svoje vedouci postaveni, dle které nasledné i vytvari

cenu.

Apple vyuziva kombinaci dvou pricingovych metod, a to konkrétné cenotvorbu
orientovanou na hodnotu vnimani zakaznikem s prvky strategie sbirdni smetany. Apple
totiz ve svych cendch odrazi svou pozici na trhu i vnimani zakazniky. Stanovuje proto
vysoké ceny, které odrazeji prémiové postaveni firmy. Nové generace hodinek vychéazeji
kazdy rok a pfi uvedeni na trh je cena nejvyssi. Tato suma poté zUstava stejnd az do
vydani nové generace produktu o rok pozdéji, kdy je starsi model prodadvan skrze
oficidlni distributory levnéji, ¢imzZ firma oslovuje spotfebitele, ktefi jsou citlivéjsi na
cenu. Vtuto chvili vsak Apple vyrabi a distribuuje pouze predposledni generaci
produktd, kazdy produkt je tak na trhu pouze dva roky. Apple se i pfes cenovou strategii
prémiovych produktl rozhodl vroce 2020 vstoupit do stfedni cenové Urovné
s levnéjsim modelem Apple Watch SE, jehoz druhd generace vysla v roce 2022. Timto
modelem se Apple snazi konkurovat firmam Samsung, Xiaomi a Huawei, jejichz
vlajkové lodé jsou prodavany v podobné cenové relaci, s cilem prebrat spotfebitele
citlivéjsi na cenu. Dle vyzkumného Setreni, které probéhlo v dalsi ¢asti této diplomové
prace, je vsak patrné, Zze cenova poptavka produktl Apple je neelastickd. Prestizni
postaveni znacky firmy, propojeni sekosystémem produktd Apple a dalsi faktory
znamenaji, Ze americka firma nemusi své produkty zleviovat, aby si udrzela poptavku.
Z hlediska dosazeni produktl Apple Watch do BCG matice z pohledu celkového
portfolia produktl firmy Apple patfi mezi dojné kradvy, segment nositelné elektroniky
predstavuje zhruba 10,5 % prodejd firmy (Cuofano, 2023). Apple Watch maji vysoky

podil na stabilné rostoucim trhu.

Apple zaroven vyuziva maloobchodni strategii minimalni inzerované ceny, jez brani
distributordm stanovovat ceny chytrych hodinek Apple pod tuto minimalni Groven.
Minimalni inzerovana cena tak udrzuje cenovou diferenciaci a umoznuje spole¢nosti

Apple udrZzovat presné zisky.

6.2. Samsung

Samsung je jihokorejsky konglomerat a jedna z nejvétsich svétovych spolecnosti dle
trzeb, které ¢inf 233 miliard dolarQ a i dle trzni kapitalizace, kdy hodnota firmy je 316
miliard dolard (Fortune 500, 2022). Firmu zaloZil v roce 1938 Lee Byung-chul. Jeji ¢innost
spocivala zpocatku zejména v prodeji potravin, konkrétné ryb a nudli. V prlbéhu

nasledujicich desetileti se firma rozrostla do dalsich odvétvia v roce 1969 se otevienim
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divize Samsung Electronics firma dostala i do odvétvi elektrotechniky. Spolecnost, jejiz
jméno znamena v korejstiné ,Tii hvézdy”, nejprve proddvala domaci spotiebice, jako
napfiklad televize ¢i lednicky. Dalezitym milnikem bylo uvedeni prvniho chytrého
telefonu na trh v roce 2009, Samsungu GT-17500 Galaxy. Jihokorejska firma se brzy stala
jednim z nejvétsich vyrobcl na trhu mobilnich telefonld a nazev Galaxy v ramci

produktové rady chytrych telefont zlstal dodnes (Heritage, ©2023).

Samsung Electronics vstoupil na trh chytrych hodinek v roce 2013 se svym produktem
Galaxy Gear, ktery disponoval ¢tvercovym displejem, jenz obklopoval masivni rdm.
Hlavni vizi a podstatou byla z pohledu Samsungu funkce instantnich notifikaci na
z&pésti uZivatele. Spatny design vdak zamezil vét&imu Usp&chu firmy v odvétvi, a to |
presto, Ze v produktové radé vyslo nékolik vylepsSenych modell. V roce 2018 podnik
opustil modelovou fadu Galaxy Gear a uvedl na trh prvni generaci Galaxy Watch, ktera
minimalné designoveé méla méalo spole¢ného se svym predchlidcem. Vice sofistikovany
a zaobleny design spolecné s novymi funkcemi, zejména ve zdravotni a fitness sféfe
s hlasovym ovladanim Bixby, slavil Uspéch a Samsung zaznamenal béhem jednoho
roku 121 % rlst na trhu nositelné technologie. Popularita chytrych hodinek firmy
Samsung dale rostla s vyrobou novych modeld. V roce 2021 navic spole¢né s vydanim
¢tvrté generace Galaxy Watch zacala firma pouZivat novy operacni systém. Stary Tizen
nahradila propracovangjsim operac¢nim systém WearQS, coZ je verze Androidu pro

nositelné technologie vytvofena spolecnosti Google (Haque, 2021).

6.2.1. Soucasné portfolio znacky Samsung na trhu chytrych

hodinek v CR

Soucasné nabizena produktova fada znacky Samsung, viz obrazek 7, se sklada ze Ctyr
modell hodinek. Na rozdil od vySe popsaného portfolia firmy Apple nabizi Samsung
stale skrze své znackové obchody hodinky starsi generace, kterymi jsou Galaxy Watch4
a Galaxy Watch4 Classic. Ty jsou v nabidce se zdkladni cenou 5 490 K& a respektive 7 990
KE. Hlavnim rozdilem téchto dvou model( je zejména oto¢nd luneta, kterd obklopuje
vétsi displej Galaxy Watch4 Classic. Oficidlni obchod Samsungu v tuto chvili nabizi u
modelu Classic pouze displej velikost 46 mm, u standardni verze Watch4 je displej
velikosti 40 mm v zakladni ceng, displej velikosti 44 m je nabizen za priplatek 900 K&. U
modeld ¢tvrté generace neni v Ceské republice dostupné pFipojeni k telekomunika&ni

Siti.
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SAMSUNG

Zakladni 5490 K& 7990 KE 7490 K& 11990 Ké
Vetsidisplej +900 Ke X Bez priplatku X
S LTE siti X X +1200KE +1000KE

Obrézek 7: Portfolio znacky Samsung trhu chytrych hodinek v CR. Zdroj: Samsung (©2023),
vlastni zpracovanf

Samsung vroce 2022 uvedl poprvé do své produktové rfady chytrych hodinek
prémiovou variantu, konkrétné Galaxy Watch5 Pro, ktery vySel spolecné se zakladni
verzi paté generace Galaxy Watch. Zakladni model zacina na cené 7 490 K¢, volba
vétsiho displeje na rozdil od pfedchazejici generace neni zpoplatnéna. Nejnovéjsi
generace také jako prvni umoZiuje SIM kartu, s pfiplatkem 1 200 K. Pro verze Galaxy
Watchb5 zacina na 11 990 K¢, tato varianta se odliSuje zejména vyrazné vétsi kapacitou

baterie (Samsung, ©2023).

6.2.2. Cenova strategie firmy Samsung

Cenova strategie spolecnosti Samsung je primarné zaloZzena na kombinaci cenotvorby
zaloZené na konkurenci a cenotvorby orientované na hodnotu vnimani zdkaznikem.
Chytré hodinky Samsung jsou prezentovany jako vysoce kvalitni produkty s pokrodcilymi
funkcemi, historie firmy a spotfebitelem vnimana hodnota produktl Samsungu tak
dovoluje spolecnosti stanovit cenu, ktera této kvalité a nabizenym funkcim odpovida.
Na rozdil od strategie firmy Apple je vSak Samsung jako druha nejvétsi firma v odvétvi
dojisté miry nucena vytvaret své ceny i dle konkurence. V produktové fadé jihokorejské
firmy jsou tak produkty v rlznych cenovych kategoriich, které zaujmou nejenom
narocné spotfebitele, ale i spotfebitele, ktefi jsou citlivi na cenu. Timto pfistupem se
tak Samsung snazi udrzet konkurenceschopnost vici vétsimu poctu subjektd na trhu
a oslovit co nejsirsi skalu spotrebiteld. Cenotvorba Samsungu zaroven zahrnuje i
sbirdni smetany, levnéjsi starsi generace produktd je navic na rozdil od firmy Apple
stale k dostanii v oficidlnich obchodech a na webovych strankach. Vzhledem k rozsahlé

plsobnosti Samsungu napfi¢ trhy selektrotechnikou je dle vyzkumného Setfeni
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spotiebiteld v Ceské republice vnimana firma spide pozitivné a znacka dle
respondent( vyrabi kvalitni produkty, tudiZz by se dalo polemizovat, ze je poptavka po

vyrobcich neelasticka.

6.3. Garmin International Ltd.

Garmin Ltd. je americkd technologickd firma zaloZena v roce 1989 Gary Burellem a Min
Kaoem, jejichz krfestni jména tvofi ndzev znacky. Spolec¢nost sidli v Kansasu a
specializuje se na outdoorové produkty, zejména satelitni navigace, komunikacni
zafizenli, chytré hodinky, ndramky a dalSi nositelnou technologii. Mimo spotfebni trh
Garmin nabizi také navigacni systémy a rlzné produkty pro letecky, namorni a

automobilovy prdmysl, jako palubni desky letadel nebo rybarské sonary.

Na trh s chytrymi hodinkami vstoupil Garmin poprvé v roce 2003 s produktovou fadou
Forerunner, ve které vydal dva modely s Ciselnymi nazvy 101 a 201. Firma produkty
Forerunner cili specificky na sportovni nadSence. Zpocatku se marketingova
komunikace soustfedila zejména na vrcholové bézce a postupem casu spolecnost
rozsifila své funkce, aby je spotfebitelé mohli vyuzivat kzaznamenavani aktivit z co
nejvétsino poctu rdznorodych sportd, véetné téch extrémnich, jako potdpéni i
Garminem a vynikaji zejména v méfeni télesnych hodnot uzivatele, sirokym vybérem
sportovnich programd vcéetné presného méreni a dlouhou vydrzi baterie. Na rozdil od
konkurencnich firem nenabizi naprostd vétSina hodinek Garmin funkci hovor(l i
hlasovych zprdv, nebot se specializuji zejména na aktivni sportovce na Ukor

komunikacnich funkci (Garmin, ©2023).

6.3.1. Soucasné portfolio znacky Garmin na trhu chytrych

hodinek v CR

Oproti Apple a Samsungu ma spolecnost velky pocet produktovych fad, vSechny se
vSak specializuji na rlizné niky v rdmci fitness a sportu. Produktova fada Forerunner je
urCena pro béZce a triatlonisty, hodinky disponuji kromé zakladnich funkci jako GPS
nebo sledovani tepové frekvence také pokrocilymi bézeckymi metrikami jako kadence,
délka kroku ¢i doba kontaktu se zemi. Série Venu Vivoactive je urlena spiSe pro
nadsence do fitness, nez vrcholové sportovce, a disponuje zejména pokrocilymi
funkcemi sledujici zdravi (M6llenhoff, 2023). Produktové fady Fénix a Instinct jsou

urené pro outdoorové, sportovni aktivity. Jsou schopny ustat extrémni pfirodni
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podminky a mimo tradi¢ni funkce u Garmin hodinek v sobé maji zabudovany napfiklad
vysSkomeér, barometr ¢i kompas. Mimo vyse zminéné produktové fady nabizi Garmin
jesté specidlni produkty zaméfené na urcitou aktivitu, jako je napfiklad Garmin
Descent k potdpéni nebo golfové hodinky Approach a dalsi. Na obrazku 8 je vidét
cenové rozpéti fad hodinek. Produktové fady Forerunner, Instinct a Venu nabizeji
produkty cenové dostupné i prémiové, zatimco fada Epix a Fénix patfi k luxusnéjsimu
zbozi svelkym poctem funkci a kvalitnim hardwarem. V portfoliu Vivoactive a Epix
nabizi Garmin v tuto chvili pouze dva, respektive jeden model. Cenovy rozdil v rdmci
konkrétnich modell se odviji zejména od velikosti displeje, vétsi nabidky funkci a
kvalitnéjsiho hardwaru a dalsich materiald (Garmin, ©2023). Hodinky Garmin vyuzivaji
vlastniho operacniho systému Garmin OS a jsou pfipojitelné k telefonim na bazi

Android i Apple iOS.
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Obrézek 8: Portfolio znacky Garmin na trhu chytrych hodinek v CR. Zdroj: Garmin (©2023),
vliastni zpracovani

6.3.2. Cenova strategie firmy Garmin

Garmin je ve vwybé&ru péti nejvétsich firem na trhu chytrych hodinek v Ceské republice
jedinym subjektem, jenz se specializuje na konkrétni segment odvétvi, tedy sportovni.
Cenova strategie spolecnosti se sklada z kombinace cenotvorby na zakladé pridané
hodnoty a cenotvorby zaloZzené na konkurenci. Vzhledem ke specializaci na velkou
Skalu sportovnich funkci, orientaci konkrétnich modell na rliznorodé sportovni aktivity,
a celkové kvalité produktl si mdze firma urcovat prémiovou cenu, a to zejména diky
tomu, Ze do uvedeni nového modelu Apple Watch Ultra neméla firma Garmin na trhu
chytrych hodinek ve sportovnim segmentu vyznamnou konkurenci. Firma ma tak
vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku v daném segmentu odvétvi, za kterou si
spotrebitelé jsou ochotni pfiplatit a produkty americké firmy tak maji neelastickou
poptdvku. Produktové portfolio vSak zaroveri obsahuje hned Sest produktovych fad,

které se cenou vyrazné lisi jak v rdmci produktd konkrétni fady, tak fady mezi sebou.
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Produkty jsou vcenové relaci nizsi, stfedni i wvySsi tfidy, ¢imZz je Garmin
konkurenceschopny na vSech cenovych segmentech trhu a cili tak na Sirokou Skalu
spotrebitell, jejichz primarni dGvod nakupu chytrych hodinek je sportovni aktivita.
Z pohledu matice BCG se jedné v pfipadé chytrych hodinek v porovnani s celkovym
portfoliem produktd spolecnosti Garmin o dojné kravy, jelikoz segment outdoor a

fitness generuje 57 % celkovych prodejt firmy (Alsop, 2023).

6.4. Xiaomi Inc.

Xiaomi Inc. je mezindrodni ¢inskd spolecnost zaloZzena v roce 2010 podnikatelem Lei
Junem spolecné se sedmi spoluzakladateli. Firma sidli v Pekingu a psobi na trhu
spotfebni elektrotechniky, kde nabizi chytré telefony, laptopy, domaci spotfebitele a
nositelnou elektroniku. Podnik se zpo&atku zaméroval na vyrobu kvalitnich chytrych
telefond za dostupné ceny a diky unikdtni marketingové strategii skrze socidlni sité se
s produktovou fradou Xiaomi Mi zakratko stal jednim z lidrd v kategorii chytrych telefon(
na d¢inském trhu. V ndsledujicich letech rozsifila firma své portfolio o rdzné
technologické produkty a zapocala expanzi na zahrani¢ni trhy, kde uspéla zejména diky
nizkym cendm. V roce 2014 bylo Xiaomi patym nejvétsim prodejcem chytrych telefon(

na svété (Ahmad, 2014; Pierce, 2023).

Na trh s nositelnymi technologiemi vstoupila ¢inska firma poprvé v roce 2014 s prvni
generaci Mi Band, chytrého naramku, ktery sledoval fyzickou aktivitu uzivatele. Diky
skvélému Uspéchu téchto levnych naramkl se firmé spolecné s tfeti generaci Mi Band
podafilo ovlddnout v roce 2018 trh s nositelnou elektronikou, na kterém méla podil 21,5
procent (Mi Band 3, 2022). O rok pozdé&ji se Xiaomi rozhodlo vstoupit na trh chytrych
hodinek, a to i vzhledem k tomu, Ze se zacal snizovat rlst trhu chytrych ndramkd, trend
ktery pokracuje dodnes (Lim, 2022). Se stejnou taktikou kvalitniho produktu za
dostupnou cenu Xiaomi vroce 2019 vydalo Mi Watch, které svym hranatym tvarem
pfipominaly chytré hodinky od firmy Apple. Produkty Mi Watch jsou vytvafeny a
vyrabény pfimo spole&nosti Xiaomi, v kontrastu s chytrymi naramky Mi Band, které
navrhuje a vyrabi partnerskd firma Zepp Health, jejiz ¢astecny podil vliastni Xiaomi
(Byford, 2020).
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6.4.1. Soucasné portfolio znacky Xiaomi na trhu chytrych
hodinek v CR

Soucasna produktova fada Xiaomi se déli na budgetové produkty Mi Watch Lite a Redmi
Watch 2 Lite GL, které pfipominaji svym vzhledem chytré hodinky firmy Apple. Mi Watch
Lite je vstupnim vyrobkem do portfolia hodinek Xiaomi, zatimco Redmi Watch 2 Lite GL
jsou hodinky znacky Redmi, dcefiné spolecnosti Xiaomi, jez nabizi produkty na nizsi
cenové Urovni. Naopak hlavni produktova fada Xiaomi ma ve svém portfoliu i prémiové
produkty (Kalkan, 2022). Portfolio ddle tvofi standardni Mi Watch, v roce 2022 vydané
Xiaomi Watch S1 a levné&jsi varianta produktu s dodatkem Active. O rok pozdé&ji vydala
v ramci rozsifeni produktové série S1 firma své prvni prémiové hodinky Xiaomi Watch
S1 Pro GL, jez se svymi parametry pfiblizuji vlajkovym lodim konkuren&nim firem Apple

a Samsung (Xiaomi, ©2023).

1590 Ke& 1690 Ke 3190Ke 3590 Ke 4990 Ke 7290 Ke

Obrdzek 9: Portfolio znacky Xiaomi na trhu chytrych hodinek v CR. Zdroj: Xiaomi (©2023),
vlastni zpracovani

6.4.2. Cenova strategie firmy Xiaomi

Pricingova strategie Xiaomi je zaloZena na dvou metodach — nakladové orientované
cenotvorbé a maximalizaci trzniho podilu. Xiaomi ma v porovnani s prednimi
spolecnostmi na trhu nejnizsi ceny, v rdmci své strategie tak neddva prioritu na zisky,
ale na celkovy objem prodeje, za Uclelem ziskat co nejvétsi trzni podil. Podobnou
strategii vyuziva ¢inska firma ve vSech odvétvich, ve kterych plsobi. Pfikladem toho
muze byt jiz zminéna, extrémné levna produktova fada Mi Band, jejiz ¢tvrtd generace
se stala nejprodavanéjsim chytrym ndramkem na svété. Nizkd marze produktu se
Xiaomi vyplati, vede totiZz zejména k ziskani vysokého podilu na trhu, ale také k tomu,
ze pomoci téchto vstupnich produktl jsou spotiebitelé uvedeni do Sirokého
ekosystému technologickych produktd Xiaomi, pomoci ¢eho buduje firma svoji znacku
a sni spojenou loajalitu svych spotiebiteld (Deakin, 2020). Vzhledem ktomu, ze

produkty znacky Xiaomi technologicky nez(stavaji vyrazné pozadu oproti konkurenci,

nizkd cenovka prildka siroky segment zdkaznikd, zejména téch citlivych na cenu. Dle
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vyzkumného Setfeni spotfebitell v dalsi ¢asti této diplomové prace bylo podporeno
tvrzeni, Zze produkty firmy Xiaomi maji elastickou poptavku, a to zejména v cenové
nizkém segmentu, jelikoz se spotrebitelé rozhoduji pro znacku kvili nizké cené a
zaruce odpovidajici kvality. Po vytvoreni cenové diferenciace a ziskadni trzniho podilu
nasledné Xiaomi uvadina trh modely ve vyssi cenové tfidé, ve kterych pfimo konkuruje
nejveétsim firmém na trhu, jako je Apple, Samsung ¢i Garmin. U téchto produktl pak pfi
uvedeni na trh nepouZivd Xiaomi strategii ndkladové orientované tvorby, nybrz
cenotvorbu orientovanou na hodnotu vnimani zdkaznikem. Tuto strategii mdze Xiaomi
pouzit pravé diky svému trznimu podilu, jenZ firma ziskala penetra¢ni strategii. V ramci
celkového portfolia produktd se chytré hodinky firmy Xiaomi fadi mezi otazniky, jelikoz

maji relativné nizky podil na trhu, ktery rychle roste.

6.5. Huawei Technologies Co., Ltd.

Huawei je ¢inskd mezindrodni technologickd spole¢nost zaloZzend v roce 1987 Renem
Zhengfeiem, plvodné jako obchodni zastupce pobockové Ustfedny PBX. Po terminaci
spoluprace vroce 1993 zacala spolecnost vyrabét telefonni rozvadéce pro hotelova
zatizeni, ¢imzZ vstoupila na trh telekomunikaci, coz je hlavnim zdrojem pfijmu firmy
dodnes. Do odvétvi spotfebni elektrotechniky vstoupila ¢inska korporace v roce 2010
uvedenim chytrého telefonu. Od té doby se portfolio produktl rozrostlo o tablety,
notebooky i dalsi elektroniku a vroce 2015 vstoupila spole¢nost na trh chytrych
hodinek s produktem Huawei Watch s operacnim systémem firmy Google Android
Wear. V ndsledujicich letech Huawei postupné obohatila portfolio chytrych hodinek o
produktovou fadou GT a Fit. Vyrazny Uspéch na trhu spotfebni elektroniky zastavily
udalostiv roce 2019, které omezily prodeje firmy. Spolecnost byla obvinéna z pouzivani
svych produkt( ke Spionazia vzhledem k Gzkym vazbdam firmy na ¢inskou vlddu vyustila
situace v uvedeni Huawei na Entity List publikovany Ufadem priimyslu a bezpe&nosti
Ministerstva obchodu USA. Spole¢nosti uvedené na tomto seznamu nemohou
obchodovat s Zzddnou organizaci, jez plsobi ve Spojenych statech, Huawei tak nemohla
ve svych produktech pouzivat ¢ipy Qualcommu, Intelu, ani operacni systém Android a

zaroven proddavat své produkty na trhu USA (Brown, 2022).
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6.5.1. Soucasné portfolio znacky Huawei na trhu chytrych
hodinek v CR

Podobné jako firma Garmin méa Huawei na trhu v soucasné chvili v nabidce nékolik
produktovych fad. U konkrétnich modeld se cena lisi v kazdé produktové fadé zejména
dle kvality freminku Ci ciferniku a také dle velikosti displeje. Soucasna hlavni produktova
fada Huawei Watch GT 3 nabizi hned Sest rdznych modell — dostupnou variantu SE
v cené 3999 K¢; luxusni verzi Pro od 9 490 K¢&; zakladni model ve specifickych variantach
Runner, Elegant, Active a Elite od 4 490 K&. Déle je v portfoliu série Watch 3, jeZ je velice
podobnd sérii GT 3, avsak s designovymi rozdily. Vstupni produkt do ekosystému
chytrych hodinek Huawei predstavuje fada Huawei Watch Fit, v prodeji je zaroven
zlevnénad starsi generace GT 2. Dale je v nabidce Huawei Watch D, jejiz hlavni prednosti
jsou zdravotnické funkce, zejména pfesné méreni tlaku a luxusni série Ultimate
(Huawei, 2023). Hodinky maji vlastni opera¢ni systém Huawei s ndzvem HarmonyOS a
funguji predominantné s mobilnimi telefony se systémem Android. U mobilnich

telefond se systémem i0OS neni mozné vyuzit veskeré funkce chytrych hodinek.

w w
HUAWEI
HUAWEI Huawei Watch Fit | Huawei Watch GT2 | Huawei Watch GT 3 Huawei Watch 3 Huawei Watch D | Huawei Watch Ultimate
Cehové 2 39{3 Ke 3 795? Ke 3 99? K& 8 49‘:9 K& i 17 999 K¢
.o, az az az az 9 999 K¢ az
rozpeti 3999 K& 5699 K¢ 13990 K& 13 499 K& 21999 K&

Obrazek 10: Portfolio znalky Huawei na trhu chytrych hodinek v CR. Zdroj: Huawei (©2023),
vliastni zpracovani

6.5.2. Cenova strategie firmy Huawei

z

Huawei vyuziva ve své produktové fadé zejména cenotvorbu zaloZzenou na konkurenci.
Se svym rozsahlym portfoliem soupefi sostatnimi firmami ve vSech cenovych
segmentech trhu, nutno vsak podotknout, Ze produkty Huawei v nizsi a stfedni cenové
relaci pfimo konkuruji dalsi ¢inské firmé Xiaomi, kterd vSak produkty s obdobnymi
parametry nabizi znac¢né levnéji. Huawei zaroven vyuziva strategii sbirani smetany.
Jejich nejnovéjsi generace chytrych hodinek zac¢ind na vySsi, prémiové cené a
v nasledujicim roce, kdy byla vydana nova generace, jsou produkty ze starsi fady
znacné zleviiovany, a to jak v nabidce maloobchod(, tak pres oficidIni obchody Huawei.

NiZSi cenova relace je pro firmu Huawei podstatnd, protoze dle vyzkumného Setfeni
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v této diplomové praci existuje tendence u spottebitelll v Ceské republice vnimat
Huawei spise jako podfadnou znacku s negativni asociaci s ¢inskym stdtem. Poptédvka
po produktech znacky by se tak dala povaZovat za elastickou. V prémiové kategorii
vyuzivd Huawei cenotvorbu na zakladé pfidané hodnoty, kterd spodivd v nabidce
dopliikovych funkci, jako napfiklad u modelu Watch D v pfesném méreni tlaku, jenz neni
mozné ziskat u konkurencnich vyrobkd, ¢i luxusnim designem chytrych hodinek
v produktové radé Ultimate. V celkovém portfoliu veSkerych produktl a sluzeb Huawei
patfi chytré hodinky mezi dojné kravy, jelikoz maji zejména na asijském trhu relativné

vysoky podil na stabilné rostoucim trhu.
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7. Analyza trhu chytrych hodinek

7.1. Porteriiv model péti sil

V této podkapitole je analyzovan trh chytrych hodinek pomoci Porterova modelu péti
sil, které fidi hospodarskou soutéz daného odvétvi, tedy hrozba vstupl do odvétvi,
vyjednavaci sila dodavatel(, hrozba substitutd, vyjednévaci sila zakaznikd a konkurenti
v odvétvi. V obsahu analyzy jsou brany v potaz zejména &innosti vyse zminénych péti

firem.

7.1.1. Hrozba vstupii do odvétvi

Vramci této casti modelu je potfeba zhodnotit jednotlivé prekazky, kterym by
potencidlni spolecnost se zajem o vstup na trh mohla ¢i bude Celit. Jednou z hlavnich
prekazek je kapitalovd narocnost, jez je pfi snaze byt konkurenceschopny na trhu
vysokd, zejména v podobé vyrobnich nakladl, spolec¢né s nutnymi ndklady na vyzkum
a vyvoj, jelikoz odvétvi se spotfebni elektrotechnikou patfi mezi trhy s nejvétsim
vnéjsim tlakem na inovaci. Na design, funkce i hardwarové vlastnosti chytrych hodinek
maji firmy obrovské mnoZstvi patentl. Firma Samsung jich méa napfiklad pres 6 000.
Stavajici spolecnosti na trhu svyznamnym patentovym portfoliem tak mohou
znemoznit Uspéch novym Ucastnikiim na trhu. Problém s porusenim patentovych prav
napfiklad postihl v roce 2023 firmu Apple. Dle Komise pro mezinarodni obchod hodinky
Apple Watch porusuji patenty spolecnosti AliveCor, kterd se zaméruje na produkci
lékarskych zafizeni. Soudni Fizeni by potencialné mohlo skoncit rozhodnutim stdhnout
veskeré chytré hodinky Apple Watch z amerického trhu (Martind, 2023). Mimo jiné je
nutné brat v Uvahu u vstupujicich firem narok na vysokou technologickou expertizu

v faddch zaméstnancl k samotné vyrobé chytrych hodinek i jejich softwaru.

Dalsi velkou pfekdzkou pro vstup na trh je fakt, Ze naprostd vétsina chytrych hodinek
jsou do jisté miry dopliitkovym produktem, jelikoz jsou navrzeny tak, aby spolupracovaly
s primarnim produktem, vtomto pfipadé mobilnim telefonem a tim rozSifovaly, Ci
zlepsSovaly jeho funkce. VétSinu produktd na trhu chytrych hodinek bez chytrého
telefonu nelze ani pouzivat. Spotfebitelé tak mohou byt naklonéni k ndkupu chytrych
hodinek stejné znacky, jako je jejich telefon. Toto je zaroven podpofeno realitou, ze
nékteré chytré hodinky funguji 1épe ¢&i pouze stelefonem stejné znacky. Firmy

s nejvétsim podilem na celosvétovém trhu chytrych hodinek jsou aZz na par vyjimek,
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jako Garmin ¢i Fitbit, etablované firmy na poli chytrych telefonl a dalsi spotrebni
elektroniky. Proto by se dalo polemizovat, ze plsobnost firmy v odvétvi chytrych
telefond je prerekvizitou pro vstup na trh chytrych hodinek. Dvé z nejlspésnéjsich
firem v odvétvi, Apple a Samsung, se svou povésti a loajalitou spotrebitell ziskaly
vyrazny podil na trhu, coZz ztéZuje vstup a naslednd ziskdni tohoto podilu novym
podnikdm. U zdkaznikl americké firmy je pravdépodobnost ndkupu hodinek jiné
znacky kvdli propracovanému ekosystému firmy Apple jesté mensi, jelikoz by hodnota
poskytovand produktem této jiné znacky musela znacné prevysit hodnotu vytvarenou
ekosystémem. Pfechodové néklady jsou vysoké i vzhledem k prdmérné cené chytrych
hodinek. Hrozba vstupu novych konkurentl do odvétvi je tak spiSe nizkd a da se
oCekavat pouze u zavedenych spolec¢nosti na trhu spotfebni elektroniky a zejména
mobilnich telefon(. Vétsina firem zavedend na tomto trhu jiz svoji produktovou fadu
chytrych hodinek ma3, & nedavno na trh vstoupila, jako se stalo napfiklad v roce 2022

se spole¢nosti Google a jejim produktem Pixel Watch (Song, 2022).

7.1.2. Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavateld materidll je na trhu chytrych hodinek relativné nizka.
Ackoliv pfi vyrobé chytrych hodinek existuji klicové komponenty, jeZ jsou nezbytné, jako
napfiklad procesor, displej, senzory, polovodice i baterie, jsou tyto komponenty Siroce
dostupné od vice dodavateld. VétSina nejuspésnéjsich firem na trhu zaroven vyuziva
vertikalniintegrace, tedy vyrabi vlastni komponenty do svych chytrych hodinek, pomoci
kterych eliminuje vliv dodavatel(. Pfikladem toho je firma Apple, kterd navrhuje a vyrabf
své vlastni procesory specialné pro své chytré hodinky, dale také Samsung, jehoZ
hodinky jsou pohanény procesory Exynos, které jihokorejska firma produkuje, nebo
také Huawei, kterd prodava chytré hodinky se svym procesorem Kirin. Dalsi firmy na trhu
vyuZivaji dodavatele jako Sony, MediaTek, nebo Qualcomm. Ackoliv konkrétni
hardwarové komponenty nemohou byt nahrazeny substitu¢nim materidlem, jsou
nabizeny vétsim pocltem dodavatel(, ktefi tak nemaji velky vliv a vyjednavaci silu.
V celkovém procesu akumulace materiald a dovozu maji lepsi vychozi pozici firmy
sidlici v Cin&, vzhledem ktomu, Ze vétsina procesd se odehrdvd ve vychodni a
jihovychodni Asii, tudiZ odpadaji vyssi ndklady na prevoz. Z tohoto dlvodu je pro firmy
mimo tento geograficky segment vysoce narocné dosdhnout konkurenceschopnosti
v budgetovém segmentu trhu. V ramci softwarové stranky pouzivaji firmy budto vlastni

software, nebo open source software, neexistuje zde tak vliv dodavatel(.
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7.1.3. Hrozba substitutu

Nejvice typickym substitu¢nim produktem pro chytré hodinky je jiz nékolikrat zminény
smart band, uvddén také jako fitness tracker, v ¢estiné jednoduse chytry naramek. Ty
jsou znacné levnéjsi nez chytré hodinky, produkt Xiaomi Mi Band 7 je prodédvan za cenu
1290 K& (Xiaomi Cesko, ©2023) a Ize pofidit jiné naramky s podobnymi funkcemi i
levnéji. Ndramky nabizeji podobné zdkladni funkce, jaké spotrebitel nalezne v chytrych
hodinkach, jako zobrazovani ¢asu, stav pocasi, méreni tepu srdce, monitorovani spanku
¢i nabidku sportovnich rezim0. Levna cena a podobné funkce tak mohou predstavovat
pro mnoho spotrebiteld ldkavou alternativu, pokud si investici do chytrych hodinek
nejsou jisti, ¢i jim staci omezeny pocet funkci za mensi cenu. Na trhu nositelné
elektrotechniky navic v posledni dobé vznikaji nové produkty, jeZz splnuji urcité potreby,
které mUze mit potencidlni spotrebitel na trhu chytrych hodinek. Pfikladem takového
produktu je prsten Oura Ring (©2023), jenz monitoruje celkovy zdravotni stav

spotfebitele, jako je kvalita spanku, srdecni tep nebo teplota.

Za vzdaleny substitut by se daly povazovat i tradi¢ni, mechanické hodinky. Chytré
hodinky jsou mimo své technologické vymoZzenosti stale mdédnim doplnkem, ktery
spotrebitelé nosina svém zapésti. Existuje tak riziko, Ze v nasledujicich letech nebudou
chytré hodinky vmaddeé, ¢i naopak atraktivita mechanickych hodinek zejména
z hlediska spolecenské reprezentace a prestize prevazi praktické vyuziti chytrych
hodinek, coz by mohlo posSkodit rlst trhu chytrych hodinek. Zde je vSak nutno
podotknout, Ze se jedna o otdzku vkusu a spotrebitelé mohou vnimat design chytrych

hodinek jako atraktivnéjsi, neZ u hodinek mechanickych, a nebo naopak.

Chytré hodinky také mohou ztratit svoji atraktivitu diky neustdlému inovaé¢nimu posunu
chytrych telefon(. Ty se mohou postupem casu natolik zdokonalit, Ze ndkup chytrych
hodinek bude pro spotfebitele neopodstatnény, jelikoZ do té doby unikatni funkce
chytrych hodinek budou mit spotfebitelé ve svém mobilnim telefonu ve stejné
kvalitnim, nebo kvalitnéjsim provedeni, ¢imzZ by se sniZila potfebna hodnota hodinek.

Celkové je hrozba substitutl stfedni az vysoka.

7.1.4. Vyjednavaci sila zakaznika

V prvé radé tvori velkou ¢ast odvétvi chytrych hodinek firmy obchodujici na rozmanitém
poctu odlisnych trhd s technologiemi. Jejich existence, nebo vyrazny podil ziskovosti
tak nezavisi na prodeji chytrych hodinek. Spotfebitelé jsou navic do znacné miry

limitovani vyrobcem svého telefonu, jelikoz funkénost a komptabilita chytrych hodinek
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se odviji od znacky produktu a spotfebitelé mohou mit tendenci volit hodinky stejné
znacky jako jejich mobilni telefon, coz tvofiiznacnou bariéru pro ndkup konkurenéniho
produktu. Z dotaznikového Setfeni v zavéru prace je vsak patrné, Ze se jedna spiSe o
mirnou inklinaci volit chytré hodinky dle znacky chytrého telefonu. Na druhou stranu je
podstatné neopomenout, Ze chytré hodinky jsou doplfikovym zboZim, které je spise
nadstandardem, nez potfebou pro spotrebitele. Pfi Spatné ekonomické situaci tak
mUze spotrebitel vyhodnotit, Ze ndkup je zbytecny. Relativné velky pocet firem na trhu,
zejména v dostupném segmentu a spole¢né s vySsim poctem alternativ, zminéném
v minulé podkapitole, zvétsuje silu spotrebitele. Vyjednéavaci sila zdkaznik( je na trhu

chytrych hodinek spise stredni.

7.1.5. Konkurenti v odvétvi

Na ceském trhu figuruje vyrazny poclet zavedenych technologickych spolecnosti
s obrovskymi finan&nimi dispozicemi, stejné jako tradi¢ni firmy, které se specializuji na
konkrétni vyuziti. Tyto spolecnosti byly blize pfedstaveny v pfedchozi kapitole, jedna se
o Apple, Samsung, Garmin, Xiaomi, Huawei. Dalo by se vSak argumentovat, Ze na rozdil
od jiného trhu spotfebni elektroniky nebo trhu s mobilnimi telefony neni na trhu
s chytrymi hodinkami zvlast vysoka konkurence, zejména v prémiovém sektoru. V prvé
fadé se zde nenachdzi firmy s podobnym podilem na trhu a za druhé maji znacky
relativné vysoce diferenciované produkty. Odvétvi chytrych hodinek navic
zaznamenava pozitivni rdst. Loajalita ke znacce hraje také roli, vzhledem k tomu, Ze
vétsina firem propaguje své chytré hodinky jako doplnék do svého Sirsiho portfolia
produktd, zejména mobilnich telefond. Konkurenceschopnost produktd se tak vyrazné
odviji od Uspéchd firmy na dalsich trzich se spotfebni elektrotechnikou. Nejvétsi firma
Apple vramci svého boje v ekonomické soutézi pouze cili na své stavajici zakazniky,
vzhledem k nutnosti byt soucasti ekosystému Apple pred nakupem Apple Watch.
Garmin se se svoji misi specializuje zejména na segment aktivnich, vrcholovych
sportovcl na daném trhu, ve kterém mu aktivné konkuruje pouze Apple se svym novym
Apple Watch Ultra nebo finska firma Suunto.

Vv

Mirné vyssi konkurencni sila je na segmentu trhu zaméreném na dostupnou cenu.
Produkty znacek Xiaomi, Fitbit, Amazfit & Huawei nejsou pfilis diferenciované a
dostupnych variant je zde vétsi pocet, nez v prémiovém segmentu trhu, a je zde

pritomnost elastické poptdvky.

57



7.2. PESTLE analyza

Tato kapitola je vénovana externim elementdm, které ovliviiuji ¢innost spolecnostf
plsobicich na trhu schytrymi hodinkami. Analyza pfiblizuje konkrétni politické,
ekonomické, socidlni, technologické, legdini a enviromentalni faktory relevantni pro

prodej chytrych hodinek v Ceské republice.

7.2.1. Politické faktory

Ceskd republika je parlamentni a demokraticky prdvnim stdtem se svobodnymi
volbami i svobodou slova. Dle demokratického indexu vyzkumné agentury Economict
Intelligence Unit je Ceska republika na 25. mist& ze 167 zemi se skére 7.97 z 10 a je tak
na prvnim misté ve skupiné ,Demokracie s nedostatky” (Democracy Index, 2022).
V soucasné chvili je Ceska republika stabilni zemi's otevienym obchodem, bez velkého
rizika zmény formy vlady, existuje zde vSak riziko zmény viadniho uskupeni a
spole¢nost je relativné polarizovand. Ceskd republika je zarover &lenem mnoha
mezinarodnich organizaci, jako je napfiklad Evropska unie, Evropska celni unie, Svétova
obchodni organizace, Organizace pro hospodafskou spolupraci a rozvoj. Vyrobce
chytrych hodinek je tak vrdmci obchodni soutéZe ovlivnén nejen politikou Ceské
republiky, ale i témito organizacemi. Konkrétni regulace budou predstaveny
v podkapitole ,Legainf faktory”. Trh s chytrymi hodinkami je zaroveri uvnitf hranic Ceské

republiky ovlivnén také ménovou a fiskalni politikou.

Dan z pfidané hodnoty, kterou dodavatel odvadi z celkové hodnoty proddvaného zbozi,
je v Ceské republice 21 %, snizené sazby na urcité druhy produktl & sluZzeb jsou 15 %
a 10 %, coz je v porovnani se staty Evropské unie v prdméru (Gola, 2020). A¢koliv maji
chytré hodinky funkce, pomoci kterych lze vytvaret progndézy o zdravotnim stavu
spotrebitele, nejsou dle zdkona ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty povazovany
jako zdravotnické zafizeni a nepodléhaji tak prvni snizené sazbé dané a jejich sazba

dané tak ¢ini 21 %.

Pri exportu musi vyrobce chytrych hodinek platit mimo jiné i dovozni clo. VySe tohoto
cla je ovlivnéna nékolika faktory a lisi se dle konkrétniho produktu, zemé pClvodu i dle
obchodnich dohod mezi Ceskou republikou a danou zemi. Od dovozniho cla jsou
oprostény staty Evropské unie, dovozce chytrych hodinek ze zemé mimo Evropskou
unii je povinen zaplatit dovozni clo a dan zpfidaného hodnoty. Obvykla sazba
dovozniho cla na elektronickd zafizeni je v Ceské republice 4,2 % z hodnoty zboZi a

k tomu je pfipocitdvano DPH ve vy$i 21 % z hodnoty zboZi véetné dovozniho cla (Taric
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CZ, 2023). Tyto vydaje jsou relevantni napfiklad pro Spojené staty americké, Cinu i Jiznf

Koreu, odkud vySe zminéni vyrobci chytrych hodinek pochazeji.

7.2.2. Ekonomické faktory

Celosvétovou ekonomiku zasahla v poslednich letech pandemie Covid-19, coz ovlivnilo
i ekonomiku Ceské republiky. Do pandemie byla Ceskd republika stabilné rostouci
ekonomikou, nyni se rl0st velice zpomalil. Hruby doméci produkt vroce 2022
zaznamenal diky statni podpore ekonomiky v rdmci obnovy po pandemii meziro¢ni
rist o0 2,5 %, dle progndzy agentury Deloitte se vSak pro rok 2023 olekava pokles HDP
o 1,1 % (Deloitte, 2023), coz by byl mimo pandemickou krizi teprve tfeti meziro¢ni
pokles v 21. stoleti. Vyplyvad to zejména v dlsledku rostouci inflace, kterd v prlibéhu
posledniho roku zaznamenala meziro¢ni rist az o 18 %, nejvice od roku 1993 (Inflace,
2023), s ¢imz primo koreluje i rGst primérného indexu spotrebitelskych cen. Snizujici
se prdmér redlné hodnoty diskre&nich pfjm@ obyvatel Ceské republiky tak vede
k Uspordm domacnosti a mensi spotiebé, coz se tykd zejména segmentu produktd, jez
neplni zakladni potfeby spotrebitele, mezi které chytré hodinky patfi. ACkoliv primérna
mzda vzrostla v roce 2022 0 5,7 % na 40 353 K¢ a v roce 2023 se olekava rlst mzdy o
46 %, vzhledem k r0stu inflace redlnd mzda klesd, a to 0 8,2 % v minulém roce a dle
progndz se ofekéva v letodnim roce pokles o 3,7 % (Deloitte, 2023). To mdze vyrazné
ovlivnit spotfebni aktivitu na trhu chytrych hodinek. Na trhu prace je v soucasné dobé

e v

v Evropské unii (Mira zaméstnanosti.., 2023).

Dal3dim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje trh chytrych hodinek v Ceské republice,
je ménovy kurz. Vzhledem ktomu, Ze vySe popsané firmy sidli budto ve Spojenych
statech americkych, vCiné ¢ vlJizni Koreji, je tfeba zohlednit i tento faktor.
V nasledujicich grafech je znazornén vyvoj ménového kurzu ¢eské koruny a narodnich

meén téchto zemi v rozsahu poslednich péti let.
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Graf 1: Vyvoj ménového kurzu USD/CZK v letech 2018-2023. Zdroj: Kurzy.cz (©2023a)
V poslednim Ctvrtleti se hodnota dolaru vzhledem k Ceské koruné vyviji v tuto chvili
pozitivhé pro Ceské spotrebitele, ackoli je dle prilozeného grafu tézké predpovidat
trend trajektorie. Cena chytrych hodinek firem Apple &i Garmin by tak mohla byt nizsi,
zélezi vSak zejména na momentalnim kurzu pfi uvedeni nové produktové fady znacek.
Graf CNY/CZK
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Graf 2: Vyvoj ménového kurzu CNY/CZK v letech 2018-2023. Zdroj: Kurzy.cz (©2023b)
Podobné se vyviji i ménovy kurz &inského juanu, jehoz hodnota v porovnani s eskou

korunou v poslednim ctvrtleti pozvolné klesala.
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Graf 3: Vyvoj ménového kurzu KRW/CZK v letech 2018-2023. Zdroj: Kurzy.cz (©2023c)

Jihokorejsky won ma v ménovém kurzu s ¢eskou korunou v poslednich dvou letech
trajektorii pozvolného poklesu, stejné jako v pfipadé firmy Apple viak Samsung uvadi

své nové produktové fady tradic¢né na konci tfetiho kvadrantu.

7.2.3. Socialni faktory

V kontextu socidlnich faktord by mély byt posouzeny demografické aspekty, které
mohou ovlivnit trh s chytrymi hodinkami, jako obyvatelstvo, Zivotni Groven, vzdélanost,
spotfebni zvyky kupujicich a déle. Ceska republika méla k 31. prosinci 2022 10 533 399
obyvatel, od roku 2019 pocet obyvatelstva klesd pfirozenym Ubytkem (CSU, 2023).
Ztéchto obyvatel pouze 125 % dokondilo jenom zakladni vzdélani, zatimco
stfedoskolské s maturitou ¢&i svyucnim listem absolvovalo 63,5 % a 17,6 % ma
vysokodkolské vzdélani. V grafu ¢ 4 je zndzornéna v&kova struktura obyvatel Ceské

republiky ke 31. prosinci 2021.
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Vékova struktura k 31. 12. 2021
Ceska republika
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Graf 4: V&kovd struktura k 31. 12. 2021, Ceskd republika. Zdroj: CSU.

Y

Cesky statisticky Ufad uvadi, e n&kterou formu nositelné elektroniky, do které se ¥adf i
chytré hodinky, ma v Ceské republice 44 %. Dle v&kového rozloZeni pak nejvice vlastn{
nositelnou elektroniku skupiny od 16-24, kde se jednd o 83,9 % a dale skupina 25-34
let, kde se jedna o 76,3 % (CSU, 2022). Tyto statistiky koreluji s vysledkem vyzkumného
Setfeni v této diplomové praci, které potvrdilo vékové skupiny 20-29 a 30-39 jako
nejpocetnéjsi z hlediska vlastnéni hodinek, procento viastnéni nositelné elektroniky se

nehledé na vék pohybovalo kolem 55 %.

Z vysledk( dotaznikového Setfeni v této diplomové praci je také patrné, Zze nejéastéjsim
rozhodnutim pro koupi chytrych hodinek je sportovni aktivita. Dle ro¢enky Ceské unie
sportu je v tuto chvili v 75 narodnich sportovnich svazech a 7 286 sportovnich klubech
a télovychovnych jednotdch 1 140 530 ¢lend, coZ je témér 11 % celkového obyvatelstva
(CUS, 2022). Aktivnich sportovci je dle evropského vyzkumu Eurostat (2018) je&té vice,
zhruba az 35 % obyvatel, jednd se o primér mezi staty Evropské unie. Za sportovni

vybaveni utrati Cesi ro&né az 30 miliard korun (Cesi a sport, 2020).

7.2.4. Technologické faktory

Ackoliv je trh s chytrymi hodinkami priznacny pro své inovace a konstantni vylepsovani
funkci, od popularizace tohoto odvétvi nedoslo k radikdIni transformaci nebo revoluci,

spise o pribéznou evoluci. Vyraznd zmeéna podoby odvétvi by vyzadovala bud radikalni
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zménu vintegraci chytrych hodinek sjinymi technologiemi, &i radikalni zménu
v podobé produktu, jako ktomu doslo pri uvedeni chytrych telefonl s dotykovym
displejem. Chytré hodinky jsou dale z technologického hlediska ovliviiovany vyvojem
mobilnich aplikaci, jejich tvorba, ale zaroven i dostupnost a vyuZiti v Ceské republice

mUze byt klicova pro vyvoj trhu.

Jednou z hlavnich problematik z hlediska technologickych faktord na trhu chytrych
hodinek v Ceské republice byla podpora mobilniho pfipojeni. Zatimco v jinych statech
bylo pfipojeni hodinek ktelekomunikadni siti standardem, optimalizace z hlediska
tfech nejvétsich mobilnich operatord v Ceské republice, kte¥f dominuji na trhu, 02, T-
Mobile a Vodafone, nastala teprve v poslednich letech. Moznost pouzivat mobilni sit na
swych chytrych hodinkdch bez mobilniho telefonu maji spotfebitelé presto velice
omezenou. 02 a T-Mobile nabizi podporu pro chytré hodinky s mobilnim pfipojenim
pouze pro produktovou fadu hodinek Apple Watch a Samsung Galaxy Watch. U obou
operatord je vSak za tuto funkci staly mési¢ni poplatek a u konkrétnich modeld nelze
sdilet sv{j mobilnf tarif. Vodafone nabizi podporu pouze pro Galaxy Watch, zde v3ak
tarif nelze sdilet viilbec a uZivatel by tak na svych chytrych hodinkdch musel mit odlisné
¢islo od svého telefonu (Vaculik, 2022). V rdmci vyuziti dalSich podporovanych funkci
nejsou v Ceské republice omezeny produkty vy$e zmin&nych znacek, a to i véetné

placeni pomoci debetni karty nahrané v chytrych hodinkach.

7.2.5. Legalni faktory

V Ceské republice je obchodni souté? na trhu s chytrymi hodinkami ovlivnéna fadou
zdkonU a predpisd. Je to napfiklad Zadkon o ochrané spotrebitele, ktery stanovuje
povinnosti prodejcl vici spotiebiteldm jako informovani o viastnostech a funkci zboZzi.
Zdkon o elektronickych komunikacich upravuje pravidla pro komunikaci
prostirednictvich elektronickych prostfedkd, jako je tfeba uklddani a ¢teni cookies. Déle
ovliviuje trh s chytrymi hodinkami také Zakon o hospodarské soutézi, Zdkon o regulaci
reklamy Ci Zakon o autorském pravu. V neposledni fadé je tfeba zminit Zakon o ochrané
osobnich Udajl, ktery stanovuje pravidla pro sbér, uchovani a zpracovani osobnich
Udajd a to véetné biometrickych hodnot, které jsou shromazdovany pomoci chytrych

hodinek.

Ceska republika je také &lenskou zemfi Evropské unie a tudiz trh chytrych hodinek v CR
podléhd mimo statniregulace i predpisdm Evropské unie, mimo jiné tfeba narizeni EU

o ochrané osobnich Gdaji GDPR. Ackoliv ve smérnicich EU nejsou chytré hodinky pfimo
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definovadny, neznamené to, ze nepodléhaji zdkonldm. Zde totiz tvofi vyrazny faktor fakt,
a to zejména v kontrastu s jinou populdrni spotfebni elektronikou, Ze chytré hodinky
jsou schopné identifikovat a méfit klicové lidské biomarkery, tedy méfitelné indikatory
urcitého biologického stavu nebo podminek clovéka. Vzhledem ktéto realité je
v politické sféfe dlouhodoby dialog, zdali by mély chytré hodinky spadat pod regulaéni
strukturu zdravotnickych prostfedkl, ¢i zda by meély byt regulovany v ramci viastni
kategorie. V Evropské unii byly zdravotnické potfeby do roku 2021 regulovany Smérnici
o zdravotnickych prostfedcich, zkrdcené MDD. Tato smérnice uvadi, Ze pfistroj je
zdravotnickym zafizenim, pokud jej vyrobce za zdravotnické zafizeni oznaci
(Regulation EU, 2017/745). Vzhledem k tomu, ze zddné z vy$e zminénych spolenosti
toto oznaceni nepouziva, regulace se jich netykala. Definice zdravotnického zafizeni se
vSak zmeénila spolecné s novou Regulaci zdravotnickych prostifedkd, zkracené MDR,
kterd vroce 2021 Sméfnici o zdravotnickych prostfedcich nahradila. Nova regulace
zavedla doplfiujici kvalifikacni jazyk, ve které definuje zdravotnické zafizeni jako
pristroj, ktery je vyuzivdn mimo diagndzy, prevence, monitoringu &i 1é¢by také k predikci
a poskytnuti indikace mozného onemocnéni v budoucnu prostfednictvim analyzy
shroméazdénych Gdajt (Medical Devices: MDCG 2021-24, 2021). Chytré hodinky tak od
roku 2021 do kategorie zdravotnich zafizeni dle legislativy EU patfi a podléhaji tak

danym regulacim.

Schopnost sbirat, analyzovat a uchovavat osobni Udaje napfiklad v podobé biomarker(
vede k mnoha kontroverzim, coz podtrhuje napfiklad reakce FederdIni sitové agentury
Némecka. Ta v roce 2017 efektivné zakazala prodej chytrych hodinek uréenych pro déti
a subsekventné je oznacila za Spehovaci zafizeni, vzhledem k existenci mikrofonu,

podpore GPS a dalsich senzorl (Wakefield, 2017).

7.2.6. Enviromentalni faktory

Enviromentdlni dopady vytvorfené obchodovanim s chytrymi hodinkami zaleZi na
mnoha faktorech. Proces vyroby zahrnuje téZbu a zpracovani surovin, jako tfeba kovy,
plast, sklo a elektronické komponenty. Tyto ¢innosti produkuji emise sklenikovych plynd
v dlsledku spotfeby energie pfi téZbé a zpracovani surovin i pfi transportu téchto
materiadll a celkovém vyrobnim procesu. Mimo emise spojené s vyrobou a distribuci
ovliviiuji chytré hodinky enviromentalni prostfedi i pouzivanim, napfiklad spotfebou
energie pro nabijenf a provoz. V legislativé Ceské republiky je né&kolik zdkon{ regulujici

vliv produktl na Zivotni prostredi, jako napfiklad Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,

o4



dle kterého jsou vyrobci a prodejci povinni zajistit sbér a recyklaci elektrozafizeni
véetné chytrych hodinek. Nafizeni vlady ¢. 360/2014 Sb., o ekodesignu, zase stanovuje
minimalni pozadavky na energetickou Ucinnost vyrobkd véetné chytrych hodinek za
Ucelem snizit spotfeby energie a emise sklenikovych plynd. Obdobné znéni téchto

zdkonU Ize najiti v regulacich Evropské unie.

Vzhledem kabsenci jakéhokoliv procesu vyroby ¢asti chytrych hodinek v Ceské
republice je také podstatné neopomenout problematiku dovozu produktd do zemé.
Produkty Apple jsou napfiiklad vyrdbé&ny a montovany zejména v Ciné&, skladovany ve
staté Kalifornie v USA, odkud jsou distribuovany do rliznych geografickych segment(
velkoobchoddim ¢ maloobchoddm (Gurman, 2022). Obdobnym logistickym
problém0m celi vsechny firmy na trhu a mdZou je ovlivnit externi enviromentain{

faktory, jako napfiklad pocasi.
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8. Vysledky dotaznikového Setieni

spotiebitelu

Dotaznikové Setfeni probéhlo za Uc¢elem analyzovat znalosti o vybranych znackach
chytrych hodinek, jaké z nich respondenti vlastni a také pochopit spotfebni chovani na
trhu, zejména s ohledem na cely rozhodovaci kupni proces spotrebitell, od prvotnf
potfeby nakupu chytrych hodinek az po samotné pouZzivani. Dotaznik obsahoval 22
otdzek, vyplnilo jej 306 respondentl. Primérny ¢as vyplnovani ¢inil 6 minut. Vysledky
jsou prezentovany zejména pomoci grafl, ve kterych je uveden konkrétni pocet
respondentl u kazdé odpovédi, véetné Ci pfipadné s procentudinimi podily, které jsou

v grafech zaokrouhleny na jedno desetinné misto.

8.1. Znalost a vlastnictvi chytrych hodinek
Spotiebitelské asociace s chytrymi hodinkami

V Uvodni otdzce dotaznikového Setfeni byli respondenti pozadani o napsani jednoho
slova, ¢i slovniho spojeni, které se jim vybavi jako prvni ve vztahu s pojmem ,chytré
hodinky”. Cilem této otdzky bylo zjistit prvotni asociace spotrebitell s produktem, bez

jakéhokoli pfedchazejiciho podnétu.

Nejvétsi zastoupeni méla sestupné nasledujici slova i slovni spojeni: ,Apple Watch”
.Sport”  ZbyteCnost”, ,Apple”, ,Propojeni s telefonem”, ,Hodinky”, ,Krokomér”, ,Zdravi"
a,Garmin”.Vzhledem k unikdtnimu zpUlsobu vyjadreni vétSiny ze 306 respondentl byla
urcitd slova Ci slovni spojeni seskupena pod jedno slovo i slovni spojeni se stejnym, Ci
témér stejnym vyznamem. V odpovédich prevazovaly ndzvy znacek vyrobcl chytrych
hodinek, vybrané atributy ¢i funkce a aktivity, jez si spotfebitelé spojuji s chytrymi
hodinkami. Odpovédi obsahovaly i negativni konotace spotrebiteld s produktem, jako
napfiklad slaba vydrz baterie Ci ztrata soukromi. Pozoruhodna je také asociace chytrych
hodinek s firmou Apple v myslich ¢eskych spotrebiteld. Samotnou znacku ¢&i produkt
znacky predstavuje prvni spojitost s pojmem ,chytré hodinky"” pro 13,73 % spotrebiteld.
Z vyse predstavenych znacek byla také zminéna firma Garmin u 2,94 % spotrebitell a
Samsung u 0,98 % spotrebitell, znacky Xiaomi a Huawei zminény nebyly. Vsechny

nej¢astéjsi odpovédi jsou zobrazeny metodou slovniho mraku v obrazku 11.

06



Obrazek 11: Spotrebitelské asociace s chytrymi hodinkami. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=306

Znalost znacek na trhu s chytrymi hodinkami

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana konkrétnim znackam chytrych hodinek na Ceském
trhu, s dlrazem na pét nejprodavanéjsich znacek Apple, Huawei, Garmin, Samsung a
Xiaomi. Testovana byla nejdfive spontanni znalost znacek a poté znalost hodinek

s podporou.
Spontanni znalost znacek chytrych hodinek

Za Ucelem zjisténi spontanni znalosti znacek spotrebiteld chytrych hodinek zapisovali
respondenti do celkem péti volnych textovych polich znacky chytrych hodinek, které se

jim vybavi. Data ztéchto odpovédi jsou zobrazeny ve dvou grafech, prvni z nich
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popisuje celkovou spontanni znalost znacek nehledé& na poradi odpovédi, druhy graf
se poté soustfedi na znalost péti vybranych znacek a zejména na konkrétni poradi

odpovédi respondentd.

Vysledky spontanni znalosti znacek potvrdily unikdtni postaveni tfi nejvétsich firem,
které byly zminény jiz ve spotfebitelskych asociacich s chytrymi hodinkami. Nej&astéji
zminénou znackou byla ve vyzkumu americkd firma Apple. Tu uvedlo vrdmci péti
textovych poli 215 respondent(, tedy 70,3 %. Druhou nejcastéji zminénou znackou byl
Samsung, na néjz si vzpomnéla 159 respondentl. Firmu Garmin si také vybavila vice
nez polovina dotazovanych, konkrétné 155 lidi. Dale 85 respondentl nezapomnélo na
znacku Xiaomi a 52 na dalsi &inskou firmu Huawei. Mimo zkoumanou pétici nejvétsich
firem byly v odpovédich ve vétsim pocltu uvadény také znacky Fitbit, Suunto a Amazfit.
Konkrétni data, véetné procentudlniho zastoupeni z celkového pocltu respondentd,

znazornuje graf 5.

Spontanni znalost znacek chytrych hodinek celkové
m Apple = Samsung Garmin = Xjiaomi ®Huawel ®=Fithit = Suunto = Amazfit Jiné znaéky mZadna
14(46%) 35014%) 15(339)
17 (5,6 %)

29(9,5 %)
215 (70,3 %)

52(17 %)

85 (27,8 %)

A
GARMIN.

159 (52 %)
155 (50,7 %)

U kaZdé znacky je uvaedeno procentualni

gislo z celkového poctu respondentd.

Graf 5: Spontanni znalost znacek chytrych hodinek celkové. Zdroj: Viastni vyzkum. N=306
Pri blizSim pohledu na pofadi odpovédi je v pozici dominantni znacky v myslich
spotrebitell neprekvapivé Apple, kterou jako prvni uvedlo 137, neboli 44,77 % ze vSech
respondent(. Ackoliv byla v celkovém poradi jihokorejskd znac¢ka Samsung na druhém
misté, jako prvni odpovéd ji uvedlo pouze 27 respondentd. Naopak celkové tfeti Garmin
je pro 56 odpovidajicich dominantni znackou. Z vybranych péti znacek pouze 12 lidi
uvedlo jako svou prvni odpovéd Xiaomi a jen 3 lidi napsali firmu Huawei. V druhé
odpovédi byl jednoznacné nejzminovanéjsi Samsung, ktery uvedlo 80 respondentd.

Konkrétni pofadi spontanni znalosti nejvétsich péti znacek je zobrazeno v grafu 6.
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Graf 6: Spontanni znalost znacek chytrych hodinek. Zdroj: Viastni vyzkum. N=306
Podporena znalost znacek chytrych hodinek

Treti otdzka dotazniku se vénovala taktéz pfehledu o znackach chytrych hodinek na
C¢eském trhu, tentokrat vSak s podporenou znalosti. Respondenti méli vybrat vSechny
znacky, které znaji. Na vybér méli z péti zkoumanych firem. Nejvétsi znalost mezi
respondenty ma firma Apple, kterou oznacilo 261 z nich, coZ tvofi 85,3 % celkovych
respondentl. Na rozdil od spontanni znalosti se na druhém misté umistila firma
Garmin, kterou zn& 221 respondent(, o dvé méné mél pak Samsung. Data podporené

znalosti znacek chytrych hodinek jsou zndzornéna v grafu 7.
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Podpofena znalost znacek chytrych hodinek
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Graf 7: Podporena znalost znacek chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=306

Znacky respondent

Nasledna cast dotaznikového Setfeni byla vénovdana otdzce soucasného vlastnictvi
chytrych hodinek. Tato ¢ast byla uskutecnéna s cilem alespofi pfiblizit soucasny podil
spole&nosti na trhu chytrych hodinek v Ceské republice, zjistit spokojenost spotFebitel(
se zakoupenym produktem a spolecné stim i moznost najit korelace mezi dalsimi

odpovédmi, vliastnictvim a pouzivanim konkrétni znacky.

Z grafu 8 je patrné, ze vétsina respondentl budto chytré hodinky vlastni, ¢i uvazuje o
jejich pofizeni. Z celkového vzorku 306 lidi je 181, neboli 59,2 % majiteli chytrych
hodinek. O ndkupu v tuto chvili uvazuje 14,7 %, hodinky pak nechce vlastnit 26,1 %

odpovidajicich.
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Prehled o vlastnéni chytrych hodinek respondent
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Graf 8: Prehled o vlastnéni chytrych hodinek respondentd. Zdroj: Viastni vyzkum. N=306

Nasledujici graf ¢. 9 je zobrazenim vybraného vzorku respondentd, jez chytré hodinky
v tuto chvili vliastni, a popisuje zastoupeni konkrétnich znacek chytrych hodinek mezi
respondenty. Podle odekavanijsou v prvni pétce zastoupeny véechny spolenosti, které
jsou v této diplomové praci blize analyzované. Nejvice oslovenych lidi vliastni chytré
hodinky znacky Garmin, presné 50 ze vzorku 181 respondentd. Na druhém misté jsou
produkty znacky Apple se 43 respondenty, tyto dvé americké firmy tak tvofi vice nez
polovinu veskerych produktl u dotdzanych respondentl (51,4 %). Na dal$ich mistech
jsou chytré hodinky Samsung, které vlastni 27 respondent(, produkty firmy Xiaomi
ma 25 dotdzanych a 17 z nich pouzivd hodinky Huawei. Po péti respondentech pak

vlastni znacky Amazfit a Fitbit.
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Znacky chytrych hodinek respondent(
Garmin =Apple ®mSamsung = Xiaomi =™ Huawei ®™Amazfit =Fithit =lJiné
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Graf 9: Znacky chytrych hodinek respondent(. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=181

Majitele chytrych hodinek je mozné dle vysledkl vyzkumu rozdélit i dle vékové
struktury. Hodinky Garmin maji 64 % zastoupeni ve vékové kategorii od 21-40 let,
zatimco témér 54 % majiteld Apple Watch jsou ve véku od 21-30 let. Nejstarsi jsou
majitelé hodinek Samsung, témeér pllka uzivatell je ve vékové kategorii 31-50 a firmy

Huawei, kde je 41 % majitell ve vékové kategorii 41-50 let.
Zajem respondentti o koupi novych chytrych hodinek

V ndsledujici otdzce byli respondenti vyzvani ke zvoleni znacky chytrych hodinek, o
které uvazuji, pokud maji zdjem pofidit si své prvni chytré hodinky, nebo pokud chtéji
nahradit své stavajici. Celkové 186 respondentl budto v soucasné chvili vlastni chytré
hodinky a nechtéji si koupit nové, nebo o né nemaji zadjem. Zbylych 120 respondent(
zvolilo alespof jednu znacku, o jejiz produkt vtuto chvili uvazuje. Polovinu
respondentl zaujaly produkty znacky Garmin. Celkové poradi firem je pfi porovnani
s predchozi otdzkou soucasného vlastnictvi identické. Konkrétni pocet respondent(l i

procentualni podil je zobrazen v grafu 10.
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Zajem respondentid o koupi novych chytrych hodinek dle znacky

Garmin ®Apple ®Samsung = Xjiaomi ®™Huawei ®Jindznacka
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Graf 10: Zajem respondenti o koupi novych chytrych hodinek dle znacky. Zdroj: Vlastni
vyzkum. N=120

Data o soucasnych chytrych hodinkdch konkrétnich respondentl byla porovnéana
s odpovédmi ohledné z&jmu koupit novwy model hodinek. U&elem bylo zjistit
spokojenost spotrebitelll s produkty urditych firem. V nasledujicich tabulkdch jsou

uvedeny postoje majiteld hodinek Garmin, Apple, Samsung, Xiaomi a Huawei.

Majitelé hodinek Garmin (50 respondentii)

Zajem respondenti o koupi novych chytrych hodinek

Garmin Apple Samsung Huawei Nechci si koupit nové

27 8 4 1 24

Tabulka 1: Zdjem respondent( o koupi novych chytrych hodinek (Garmin). Zdroj: Vlastni
vyzkum. N=50

Majitelé hodinek Apple (43 respondent)

Zajem respondentt o koupi novych chytrych hodinek

Apple Garmin Samsung Nechci si koupit nové

16 4 1 26

Tabulka 2: Zajem respondentid o koupi novych chytrych hodinek (Apple). Zdroj: Viastni vyzkum.
N=43
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Majitelé hodinek Samsung (27 respondentii)

Zajem respondentt o koupi novych chytrych hodinek

Samsung

Garmin

Apple

Jiné

Huawei

Nechci si koupit nové

9

4

3

2

2

13

Tabulka 3: Zdjem respondentt o koupi novych chytrych hodinek (Samsung). Zdroj: Vlastni
vyzkum. N=27

Majitelé hodinek Xiaomi (25 respondentti)

Zajem respondentt o koupi novych chytrych hodinek

Xiaomi

Apple

Garmin

Samsung

Huawei

Nechci si koupit nové

5

3

3

2

]

15

Tabulka 4: Zdjem respondent( o koupi novych chytrych hodinek (Xiaomi). Zdroj: Vlastni
vyzkum. N=25

Majitelé hodinek Huawei (17 respondentii)

Zajem respondentt o koupi novych chytrych hodinek

Garmin Huawei Apple Samsung Nechci si koupit nové

5 3 2 2 10

Tabulka 5: Zdjem respondenti o koupi novych chytrych hodinek (Huawei). Zdroj: Viastni
vyzkum. N=17

Z vysledk( zdjmu o nové hodinky z fad omezeného mnozstvi zdkaznik( péti znacek Ize
vyvodit, Ze nejspokojengjsi zakazniky ma firma Apple, jelikoZz o hodinkach jiné znacky
uvazuje pouze 11,6 % soucasnych majiteld Apple Watch. Vérnost znalce je
pozorovatelnd i u firmy Garmin, kde uvazuje o jinych hodinkdch 21,6 % soucasnych
majiteld. Nejhlre jsou na tom firmy Huawei a Samsung, kde 52,9 % a respektive 40,7 %
uvazuje o koupi hodinek jiné znacky. U majiteld chytrych hodinek Xiaomi se jednd o 36

% uzivatelQ.

8.2. Proces kupniho rozhodovani spotiebiteli

Nasledujici sekce dotaznikového Setfeni byla zamé&fena na odhaleni spotfebitelského
kupniho rozhodovani na trhu chytrych hodinek. Analyza rozhodovaciho procesu

navazuje na teoretické zaklady v podkapitole spotfebniho chovani.
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8.2.1. Duivod pro nakup chytrych hodinek

Rozhodovaci ndkupni proces zacind ve chvili, kdy spotrebitel zjisti, ze méa urcitou
potrfebu. Ztohoto dlvodu bylo zkoumano, jaky byl hlavni dlvod spotrebiteld, ktery
findlné zapfricinil rozhodnuti o ndkupu chytrych hodinek. Respondenti mohli v rdmci své
volby zvolit pouze jednu moznost, vyslednd data zndzornénd v grafu 11 jsou sebrana
ze vzorku 184 respondent(, jelikoz 96 respondentd uvedlo, Ze hodinky nevlastni a ani

o0 né nemaji zajem, a zbylych 26 si hodinky nevybiralo, jelikoZ je dostali jako darek.

Nejcastéji kupovali spotrebitelé chytré hodinky jako pomdicku ke sportovni aktivité,
odpovédélo tak vice nez polovina dotdzanych. Jako hlavni dfvod pro ndkup chytrych
hodinek uvadél vétsi pocet respondentl také potfebu o rozsifeni funkci telefonu a

monitorovani zdravi.

Hlavni dlvod pro pofizeni chytrych hodinek

9 (4,89 %)

7(3,809%)

® Sportovni aktivita

28(15,22 %)

e

® Rozsifeni funkei
telefonu

® Monitorovani zdravi

100 (54,35 %)
B Modni doplnék

Jiné 40 (21,74 %)

Graf 11: Hlavni ddvod pro pofizeni chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=184

8.2.2. Vyhledavani informaci

Po rozpoznani potfeby nasleduje vyhledavani informaci o produktu pfed nakupem.
Respondenti byli dotdzani, kde tyto informace ziskavaji a mohli zvolit libovolny pocet
moznosti. Celkové zvolilo 207 respondent(® 674 rlznych odpovédi, coZ znamena, Ze
prdmérny respondent vyhledava informace alespon na tfech odlisSnych mistech. Dle

toho by se tak dalo predikovat, Ze prdmeérny spotiebitel na trhu chytrych hodinek spise

599 respondentd zvolilo pouze moznost ,Nemam chytré hodinky” nebo ,Dostal jsem chytré
hodinky jako darek”.
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aktivné vyhledava informace, nez ze by vybiral produkt bez podrobnéjsich informaci.
Nej¢astéjSim zdrojem informaci jsou pro respondenty webové stranky internetovych
obchodd, jako napfiklad Alza ¢i Mall.cz, kde zjistuje podrobnosti o produktu 69 %
respondent(. Dale spotrebitelé zjistuji informace zejména u rodiny a znadmych, ¢i na

webovych strankdch konkrétni znacky, o jejiz produkt maji zajem.

Hledani informaci pfed nakupem

7 webowych stranek internetovych obchodi (napf. 69%
Alza, CZC, Mall.cz.)

U rodiny a znamych 5206
Z webovych stranek konkrétni znacky 49%
Ze specializovanych médii (napf. Mobilmania) 479%
Z diskuznich for (napf. Reddit) 39%

Z osohni zkusenosti 30%

Ze socialnich sitich {Instagram, YouTube,

Facebook, TikTok) .

7 obecnych médii 16%

Zreklamy 8%

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% BO% O0% 100%

Graf 12: Hledani informaci pfed nakupem. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=207

Zajimavou korelaci pfedstavovalo ve vysledcich vyzkumu vyhledavani informaci dle
uzivateld chytrych hodinek konkrétni znacky. Majitelé hodinek Garminu z nejvétsi ¢asti
ziskavali informace od rodiny a znamych, zatimco majitelé hodinek Apple z webovych
stranek americké firmy. Majitelé chytrych hodinek znacek Samsung, Xiaomi a Huawei

pak nejc¢astéji vyhledavali informace z webovych stranek internetovych obchod0.

Nasledné byli respondenti dotdzani, jaky ztéchto zdroji informaci povazuji za
nejdllezitéjsi ve svém nakupnim rozhodovacim procesu. Data jsou zndzornéna v grafu

13.
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® Recenze 6.4% (1 5|)
= Osobni zkusenost 8,5% (20)
= Rodinzg a znami
Webové stranky internetovych obchodd 11,0% (26)
(napf. Alza, CZC, Mallcz...)
= Specializovand média (napi. Mobilmania)
® Diskuzni féra (napf. Reddit)

= \Webové stréanky konkrétni znacky

= Jing

NejdileZitéjsi zdroj informaci pro spotiebitele

'II 7% (4)

31,4% (74)

11,4% (27)

16,1% (38)
136% (32)

vvvvvv

8.2.3. Vyhodnoceni alternativ

V tu chvili, co méa spotrebitel dle svého uvadzeni dostatecné vyhledané informace, si

musi urcit, kterd kritéria jsou pro néj pfi vybéru chytrych hodinek podstatna. Na zadkladé

tohoto hlediska byli respondenti dotdzani, které z téchto kritérii v podobé& atributu

chytrych hodinek povazuji za ta nejdUlezitéjsi. Vysledky zaznamenané v grafu 14

popisuji, Ze nejvice respondentl povaZuje za nejpodstatnéjsi kvantitu a kvalitu

sportovnich funkci, které model chytrych hodinek nabizi. Mezi vyznamna kritéria pro

evaluaci ndkupu patfi pro spotfebitele také cena produktu, mira propojeni s telefonem

¢i délka vydrze baterie.

Nejdtlezitéjsi atribut chytrych hodinek pfi nakupu

14 (5,86 %)
9(3,77 %)

11 (4,60 %)

48 (20,08 %)

® Sportovni funkce
= Cena 12(5,02 %)
= Propojeni s telefonem
VydrZ baterie

= Design 18 (7,53 %)
® Zdravotni funkce

® 7nacka chytrych hodinek 42(1757%)
® Platebni funkce 21(8,79 %)
m Siroka nabidka aplikaci

m Jingé

31(12,97 %)

33(13,81 %)

Graf 14:

Nejdllezitéjsi atribut chytrych hodinek pfi nakupu. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=239
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vvvvvv

sportovni funkénost, zatimco majitelé hodinek Apple a Samsung povazuji za
nejpodstatnéjsi propojeni s telefonem. Spotfebitelé Xiaomi a Huawei zase davaji dle

s

vyzkumu nejvétsi vahu cené produktu.
Cenova hranice respondentt

Pfi vwyhodnocovani alternativ hraje vyznamnou roli cenova relace produktu. Z tohoto
ddvodu byli respondenti dotdzani na vysi ceny, kterou jsou ochotni za chytré hodinky
zaplatit. Vybrany vzorek tvofi 248 respondent(, jelikoz 58 lidi z celkového vzorku
uvedlo, Ze nema zajem o chytré hodinky platit jakékoli ceny. Nej¢astéjsi odpovédi bylo

rozmezi od 3001 K& do 4 500 K&. VeSkerad data jsou znazornéna v plosném grafu nize.

Cena, kterou jsou spotiebitelé ochotni dat za chytré hodinky

18%
8% 16%

o 9% 12% 12%

7% 9%
% 59 5%
0% 2%
0az1500 1501a#3 3001az4 4501a26 6001az7 7501a29 9001a210 10501a? 12001a# 13501az 15000KZa
ke 000KE ~ 500KE  O00KE  500KE  OOOKE  BOOKE  12000KE 13500KE 15000KE  vice

Graf 15: Cenova hranice pro spotrebitele. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=248

Data cen, které jsou dle dotazniku spotfebitelé ochotni zaplatit za nové chytré hodinky
byly nasledné porovnany v korelaci se ziskanymi daty cistého dlchodu spotrebiteld,
které jsou zobrazeny ve spojnicovém grafu ¢ 16. Autor si uvédomuje nizkou
vypovidajici hodnotu tohoto grafu a to z ndsledujicich dGvod(: jednéa se o hypotetickou
situaci s nizkym pocltem respondentd; nejsou zkoumany konkrétni nakupy
spotrebitel; jak vyse Cistého dlichodu, tak vySe predpokladané ceny Utraty byly v rdmci
dotaznikového Setfeni vyjadfeny v intervalech. Pfesto se vSak jedna o zajimavy nahled
do problematiky, ktery podporuje identifikaci chytrych hodinek jako luxusniho zboZi,
|

jelikoz se kromé jednoho vykyvu pravdépodobnd Utrata zveda spolecné s vysi Cistého

ddchodu.
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Porovnani ¢istého dlchodu s vy3i ceny chytrych hodinek
12 000 KE

10 D00 K&
8000 KE
6 000 KE
4 000 KE
2 000 KE

0 KE

0-15 tis. Ké 16-25 tis. KE 26-35 tis. KE 36-45 tis. KE 46-55 tis. KE 56-65 tis. KE 66 tis. KE a vice

Graf 16: Porovnani ¢istého dichodu s vysi ceny chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=217
Diilezitost znacky mobilniho telefonu pfi vybéru chytrych hodinek

Chytré hodinky by se daly povazovat za doplnkovy produkt k chytrému telefonu a mimo
jiné jsou také vétSinou navrzeny tak, aby fungovaly nejlépe s telefonem stejné znacky.
Pfi vwvhodnoceni alternativ na trhu se tak spotrebitelé musi rozhodnout, jak velkou roli
hraje znacka jejich chytrého telefonu pfi vybéru chytrych hodinek. Hodnoceni
dilezitosti znacky bylo vyjadieno Ciselnou fadou, pficemz ¢islo 1 znamenalo nejmensi
vliv znacky telefonu na spotfebitelské rozhodnuti pfi koupi hodinek a &islo 5 nejvétsi.
Z grafu 17 je patrné, ze &iselnd fada je u respondentl témeér rovnomeérné zastoupena.

Potvrzuje to i prdmérna hodnota odpovédi, kterd ¢ini 3,11.

DileZitost znacky mobilniho telefonu respondenta pfi volbé chytrych hodinek
1 = nejméné dilezité, 5 = nejvice dalezité

1] =) m3m4eh

4 ‘% (?5)
‘ 9,8% (30)
20,9% (64)

20,9% (64)

Graf 17: DilezZitost znacky mobilniho telefonu respondenta pfi volbé chytrych hodinek. Zdroj:

Viastni vyzkum. N=306
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Zajem o stejnou znacku chytrych hodinek

V navazujici otdzce byl dotdzan vybrany segment 181 respondent(, ktefi v tuto chvili
vlastni chytré hodinky, sjakou pravdé&podobnosti by pfi nakupu novych chytrych
hodinek zvolili stejnou znacku jako u svych stdvajicich. Nadpolovi¢ni vétSina
dotdzanych by s nejvétsi pravdépodobnosti zvolila stejnou znacku hodinek, zatimco
pouze 8,8 % ma minimalni zdjem o opakovany nakup. Vyslednd primérnad hodnota

vsech respondentd na ¢iselné fadeé &ini 3,64.

Zajem o opakovanou volbu stejné znacky chytrych hodinek
1 = nejmensi zadjem, 5 = nejvétsi zdjem

m] n7 n3 md 5

8,8% (16)

6,6% (12)

14,99% (27)

52,5% (95)

17,19 (37)

Graf 18: Zajem o opakovanou volbu stejné znacky chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum.

N=181

Zajimavy pohled do spokojenosti spotrfebitell se svymi znackami chytrych hodinek
mulzZe nabidnout kombinace dat o vlastnictvi konkrétnich hodinek se zdjmem o
opakovany nakup. Dle této korelace jsou nejspokojenéjsi majitelé produktu znacky
Apple, ktefi majiv priméru na ¢iselné fadé hodnotu 4,87 a s nejvétsi pravdépodobnosti
by pfi ndkupu hodinek opét zvolili znacku Apple. Velice spokojeni jsou také majitelé
hodinek Garmin, méné pak majitelé produktl znacky Samsung. Nejméné spokojeni

jsou majitelé hodinek Xiaomi a Huawei.
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Zajem o opakovany nakup stejné znacky chytrych hodinek dle
soucasnych hodinek spotfebitel
1 =nejmensi zajem, 5 = nejvétsi zdjem

5
45 487

4 s
35 . GARMIN 3,72

3 348 3,27
mi

; |
15

1
05

0

Apple Garmin Samsung Xiaomi Huawei

Graf 19: Zajem o opakovany nakup stejné znacky chytrych hodinek dle souc¢asnych hodinek

spotrebitell. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=162
Kognitivni disonance pfi nakupu chytrych hodinek

V zavéru Casti vénujici se vyhodnoceni alternativ v priibéhu ndkupniho procesu byli
respondenti dotdzani, zda maji & méli pred nakupem néjaké obavy. Ty souvisi
s kognitivni disonanci, ktera oznacuje pocit nepohodli nebo Uzkosti, jeZz spotfebitelé
mohou citit po ndkupu produktu, které se projevuji uvazovanim, zdali zvolili konkrétni
produkt spravné. Nadpolovi¢ni vétSina respondentld na zdkladé své zkuSenosti
s nakupem nema zadné obavy, nezanedbatelnd ¢ast respondentl vSak vyjadrila strach
zplsobeny nejistotou, jestli budou svij produkt naplno vyuZzivat. Nékteri respondenti
maji zaroven obavy z volby Spatné alternativy, ze zbyteénosti samotného produktu ci

ze ztraty soukromi.

Kognitivni disonance pfi nakupu chytrych hodinek

Nemam abavy 56%

Obavam se, ze chytré hodinky nebudu

v 23%
naplno vyuziivat

Obavam se, Zze zvolim Spatny produkt 18%
Nakup mi pfijde zbytedny 14%
Obdvam se ztraty soukromi 9%
Obavy z krétké Zivotnosti produktu 2%
Obavy ze zavislosti | 1%

Jing 2%

0% 10% 205 30% A0% 50% 60%

Graf 20: Kognitivni disonance pfi nakupu chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=235

81



8.2.4. Kupni rozhodnuti

V tu chvili, co spotrebitel vyhodnoti alternativy a rozhodne se pro konkrétni model
chytrych hodinek, ndsleduje faze nakupu. Graf 21 znazornuje odpovéd 146
respondentl na otdzku, kde si chytré hodinky pofidili. Z hlavniho souboru jsou v
grafickém zndzornéni vynechani respondenti, ktefi chytré hodinky nemaji a zaroven ti,
ktefije obdrzeli jako darek. Zdaleka nejc¢astéjsi zplsob ndkupu je skrze webové stranky
internetového obchodu, ktery zvolilo 65,1 % respondentl. Vyrazné jsou zastoupeny
také webové stranky konkrétni znacky. V kamenném obchodé nakupuje chytré hodinky

velice maly segment spotrebiteld.

Misto nakupu chytrych hodinek

3(271%)
6(4,19%) | ___3(2.1 9%)

\,

Graf 21: Misto nakupu chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=146

® Pies webové stranky internetového 6 (4,1 %)

bchod i Alza, CZC, Mall.cz..
obchodu (napf. Alza all.cz..) 641 %J____

= Pfes webové stranky znacky

=Y kamenneém obchodé znacky
10 (6,8 %)

U mobilniho operatora

=Y kamenném obchodé s elektronikou

= Bazar 17(11,6%)

95 (65,1 %)
Ve sportovnim internetovém

obchodé

Ve sportovnim kamenném obchodé

8.2.5. Ponakupni chovani

Findlnim staddiem kupniho chovani spotrebiteld je pondkupni chovani. Zavér
dotaznikového Setfeni byl tak vénovan tematickym otazkam k samotnému pouzivani
hodinek. Prvni z nich se vénovala frekvenci noSeni chytrych hodinek. Vyrazna vétsina
uzivatell nosi své chytré hodinky kazdy den, uvedlo to konkrétné 132 respondentd, na

druhou stranu hodinky pfestalo nosit Uplné pouze 19 dotdzanych.
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Frekvence noseni chytrych hodinek

san2m A216%)

19(10,27 %)

® KaZdy den 22(11,89 %)_

= Nékolikrat do tydne

w JiZ je nevyuZivam
Jednou za mésic

B Jednou tydné

132(71,35 %)

Graf 22: Frekvence noseni chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=185

V navazujicich dvou otdzkach byli ucastnici vyzkumného Setfeni dotazani, jaké funkce
vyuzivaji nejvice a jaké naopak nejméné. Podminkou téchto otdzek bylo zvoleni pouze
tfi funkci za Ucelem vytvofeni jasné predstavy o spotfebitelském uzivani chytrych

hodinek.

Jednoznacné nejvyuzivanéjsi funkci respondentl je zdakladni funkce hodinek,
konkrétné samotné zobrazeni soucasného &asu, stopky &i budik. Dale spotrebitelé
vyuzivaji zejména sportovni funkce svych hodinek, jako je napfiklad méfeni Casu a
rychlosti béhu a také pouZivaji své hodinky k zobrazovani upozornéni z mobilniho

telefonu.

Spotfebiteli nejvice vyuZivané funkce chytrych hodinek

Zakladni funkce hodinek (napf. zobrazeni casu) 67%
Sportovni funkece (napi. méreni ¢asu béhu) 499
Zobrazovani upozernéni z mebilniho telefonu A4%
Krokomé&r 38%
Zdravotni funkce (napf. méfeni tepu) 30%
Platebni funkce (Apple Pay, Google Pay) 169%
Pfehravani hudby 8%

Psanizprav | 3%

Telefonovani | 2%

Jiné | 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 0% 100%

Graf 23: Spotrebiteli nejvice vyuzivané funkce chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=194
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Naopak nejméné spotrebitelé vyuzivaji funkci hlasového asistenta, coz logicky souvisi

stim, Ze jak hlasovy asistent firmy Apple Siri a hlasovy asistent firmy Samsung Bixby

neni dostupny v ¢estiné a spotfebitelé na Ceském trhu by tak museli davat hlasové

pokyny v jiném jazyce, napfiklad v angli¢tiné. Dale respondenti nevyuzivaji své chytré

e

hodinky k psani zprav a telefonovani, tfetina pak vibec nevyuz

pomoci chytrych hodinek.

va moznost placeni

Spotiebiteli nejméné vyuzivané funkce chytrych hodinek

Hlasowvy asistent 59%
Psani zprav 44%
Telefonovani 34%
Platebni funkce (Apple Pay, Google Pay) 339
Piehravani hudby 24%
GPS navigace 23%
Mobilni pfipojeni LTE 22%
\VVodéodolnost 5%
Sportovni funkce (napf. méreni ¢asu béhu) 40
Jiné 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% F0% 0% 0%

100%

Graf 24: Spotrebiteli nejméné vyuZivané funkce chytrych hodinek. Zdroj: Vlastni vyzkum. N=194
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9. Focus group

Focus group se uskutecnila 4. dubna 2023 skrze softwarovy program Zoom. Kvalitativni
metoda vyzkumu ¢astecné navazuje na kvantitativni dotaznikové setfeni, avSak s cilem
spise identifikovat konkrétni motivy spotrebitelského chovani a jejich ddvody. Pomoci
diskuze byl tak cil zodpovédét otdzky ve spotfebitelském chovani na trhu chytrych
hodinek spise z hlediska ,proc¢”. Demografickd charakteristika Uc¢astnikl focus group je
uvedena v tabulce 6, vzhledem k anonymni formé vyzkumu jim byli ndhodné pfidélena

oznaceni ,R1" az ,R6".

Scénar diskuze byl rozdélen na vétsi pocet blokd. V Gvodni ¢asti byli respondenti
pozadani o zapnuti kamery a mikrofonu a byli jim konkrétné prfedstaveny jednotlivé
bloky diskuze. Zaroven byli moderatorem ubezpeceni, ze kazdy z nich dostane prostor
kvyjadfeni a aby vzdy mluvil pouze jeden respondent. Respondenti byli dale
seznameni s pravdépodobnou délkou diskuze, kterd byla stanovena na 90 minut. Po
dvodnim slovu moderatora diskuze se U(castnici kratce predstavili a uvedli svij
soucasny model chytrych hodinek. Nasledujici bloky byly vénovany témto tématdm:
motivy a proces nakupu chytrych hodinek; vnimani znacek chytrych hodinek, pouzivani

chytrych hodinek a funkcionalita.

Kompletni scénar focus group je pfilozen v pfiloze prace.

Demograficka
charakteristika
respondentt focus R1 R2 R3 R4 R5 R6
group
Vék 21 34 40 24 27 23
Pohlavi Muz Muz Zena Muz Zena Muz
Vzdélani Stfedoskolske Vysokoskolske Vysokoskolské Stfedoskolske Vysokoskolské | Vysokodkolské
T — Obchodni manazer Projektova e
Zaméstnani N Y Odborny redaktor Ekonomka internetového manazerka v ,g' 4
Skoly S manazer
obchodu bankovnictvi
Garmin Forerunner |Apple Watch SE a .
. : . Huawei Watch
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Tabulka 6: Demograficka charakteristika respondent( focus group.
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9.1. Motivy a proces nakupu chytrych hodinek

V Uvodu bloku byli respondenti dotdzani, z jakého dlvodu si pofidili chytré hodinky.
V odpovédich vsech ¢lend focus group zaznivali dva hlavni faktory, které jsou ve své

podstaté identické s vysledky dotaznikového Setreni.

R5: ,U mé to bylo zejména kvili méreni aktivity, abych si vylepsila droven trénovani a

také kvili oznamenim z telefonu, abych védéla, kdyZz mi nékdo pise nebo vola.”

Funkce zobrazovani upozornéni z mobilniho telefonu na displej chytrych hodinek

povazovalo mnoho z respondentd za nejpodstatnéjsi.

R3:,Jd jsem si chytré hodinky koupila Cisté kvili tomu, abych vidéla, co se mi déje na
mobilu. Casto si ho tfeba v préci nechdm poloZeny na stole, kdyZ nékam jdu, a

s chytrymi hodinkami vidim, kdyZz mé nékdo shani.”

V nasleduji otazce méli ¢lenové skupiny polemizovat, jak by méli vypadat jejich idealni
chytré hodinky. Néktefi z nich nasledné popisovali jiz existujici funkce, které jim na

jejich chytrych hodinkach chybi, &i je povaZzuji za nedostatecné.

R2:,Mély by mit zejména velkou pamét, abych si do nich moh! ulozit podcasty a mohl
je pak poslouchat, kdyZ knim napfriklad kvili absenci telefonu nemam internetové
pfipojeni”

R6:,Z mého pohledu by Uplné ideadlni chytré hodinky mély umét v podstaté to samé co

telefon a jesté néco navic, co telefon nedokaze. Napfiklad presnéjsi monitorovani

télesnych hodnot.”

R1:,Mély by mit urcité kvalitniho hlasového asistenta, Siri sice funguje misty dobfe, ale
mam s tim problémy. Zejména kvali neexistenci Cestiny, a dale kdyz napfiklad jedu
autem, tak ma hlasovy asistent misty potiZze chapat mé pokyny, a to je zrovha moment,

kdy je vyuZivam nejvice.

R3:,Ja bych teda chtéla jesté dodat, Ze idealni hodinky hlavné musi dobfe vypadat, je
to prece moédni doplnék. Zejména tfeba mozZnost ménit pasky na hodinkach je pro mé

dost podstatna.”

Témér vsichni respondenti se shodli, ze pred rozhodnutim koupit si chytré hodinky hral
podstatnou roli fakt, Ze produkt vidéli u znamych ¢&i rodiny. ACkoliv si vSichni pofidili
hodinky pres internetovy obchod, poprvé do kontaktu pfisli s hodinkami dfive.
Nejcastéji se opakoval scénaf, kdy respondent vidél hodinky napfiklad u svého

kamarada, zjistoval, jak je s nimi spokojen, a ndsledné si je sém vyzkousel na ruce, zda
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mu jsou pohodIné a vyhovuji mu. Toto vyzkouSeni vétsinu nasledné presvéddcilo udélat
nakup. Mezi hlavni ddvody, proc¢ se k nadkupu uchylili respondenti az po vyzkousenf
produktu, uvadéli napriklad: ,musel jsem zjistit, jestli to na mé dobfe vypada”, ,nebyla
jsem sijista, jestli mi budou hodinky pohodIné.” Z toho by se dalo usuzovat, Zze osobni
zkusenost s produktem hraje v rozhodovacim procesu spotrebitell chytrych hodinek
vyznamnou roli. Mimo osobni zkuSenosti ¢ doporuceni zndmych se v diskuzi
respondenti zminili, Ze velice ddvéruji také profesionalnim recenzim odbornik({, které

jsou casto sdilené v podobé videa napfiklad na internetovém serveru YouTube.

R4: ,Ja tfeba osobné zmdm pdar Youlube kanall, které se zabyvaji technologickymi
produkty, jako jsou tfeba telefony, Ci chytré hodinky a vZdycky, kdyz se rozhoduji, Ze si

néco pofidim, tak se nejdriv podivam na recenze primarné na YouTube.”

R5: ,Presné to délam taky, tfeba na videa Petra Mary se koukam casto, kdyZ si chci néco

koupit, nebo treba si prfectu ¢lanek na serveru Mobilmania.”

R6: ,Ja mimo recenzi odbornik( také casto Ctu ty uZivatelské recenze, prfimo na
konkrétnich e-shopech. | kdyZ je pravda, Ze je Casto beru s rezervou, protoZze vim, Ze

urcité e-shopy jsou schopny si ty recenze klidné psat samy.”

Pri konkrétnim porovnani alternativ vSak mélo mnoho respondentd méné prace,
protoze pro né byla velice podstatnad znacka jejich chytrého telefonu. Jako doplfikovy
produkt pak vybirali chytré hodinky zejména z fad konkrétni firmy. Bylo vSak zminéno i
to, Ze vybér hodinek dle znacky telefonu je zejména podstatny pro majitele telefonu

znacky Apple.

R3: ,Mé na druhou stranu opravdu nebavi to vyhledavani informaci a snazim se tim
stravit minimum casu. Vétsinou se nékoho, kdo hodinky ma, co nejrychleji zeptam. U
mé ale rozhodlo hlavné to, Ze mam telefon Apple, takZze mdj hlavni parametr bylo mit

hodinky také od Apple a uZ jsem se jen rozhodovala, jaka generace.”

R2: ,Podle mé je to prosté takhle dané pro majitele iPhonu, Ze si budou v naprosté
vétsiné kupovat hodinky taky od Apple. KdyZ ma ¢lovék jakoukoli jinou znacku telefonu,
tak z koupeni stejné znacky hodinek podle mé tak veliké vyhody neplynou, jako z vicero

Apple produktl a rozsiteni ekosystému jedné znacky.”

9.2. Vnimani znacek chytrych hodinek

Ve druhém bloku focus group bylo respondentdim kratce predstaveno nejvétsich pét

znacek na trhu chytrych hodinek v Ceské republice, jeZ tato diplomova prace zkouma
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podrobnéji. Nasledné méli respondenti postupné vyjadrit své asociace s konkrétnimi
znackami a nazory na né, pouze v kontextu produktového portfolia rady chytrych
hodinek, nikoliv ndzor na znacky z pohledu celkové plsobnosti ve vicero odvétvi, za

Gcelem priblizit spotfebitelské vnimani konkurence na trhu.
Apple

Produkty znacky Apple byly respondenty vesmés vnimany jako luxusni zbozi, jehoz
cena v pfipadé chytrych hodinek odpovidd kvalité a vyhodam ziskanych koupi
produktu. V odpovédich také zaznivala existence metaforické bubliny celkového
portfolia firmy Apple, respondenti vnimaji jako vysoce uZite¢né propojeni produktl
firmy, jejich jednoduchost v ovlddani a také tvrdi, Ze vzhledem k ziskanym benefitim
vlastné lidé v této bubliné nemaji dfivod kupovat jiné produkty a jedna se tak dle nich

i 0 typ zivotniho stylu.

R3: ,Pro mé predstavuji hodinky Apple krasu v jednoduchosti, a to jak designu
produktu, tak jeho samotné funkcnosti. Cely systém od hardwaru po software je vysoce

N

intuitivni a to mi pfijde nejpodstatnéjsi.

R2: ,Mné prijde, Ze si s koupenim produktu od Apple viastné kupujes i Zivotni styl a
pokud ti neni Iito utracenych penéz a muiZes si to dovolit, tak je to jasna volba. Mas
jistotu, Ze ti to bude vZdycky Slapat a jakmile si koupis dost produktd, tak se z toho

ekosystému uZz téZko dostava ven.”
Samsung

Samsung je na trhu chytrych hodinek vétdinou respondentl vniman stale jako relativné
prestizni znacka s kvalitnimi vyrobky, vhodna zejména pro majitele telefonu Samsung,
¢i pro majitele jinych mobilnich telefon( se systémem Android. Z diskuze bylo patrné,
Ze spotrebitelé vnimaji Samsung jako prestiznéjsi znacku zejména diky cenové
diferenciaci jihokorejské firmy, kterou porovnavaji s cenovou diferenciaci firmy Apple.
Pfi poméru ceny a vykonu vSak v pfipadé Samsungu zaznély mezi respondenty

diametralné odliSné nazory.

R6: ,Minimalné co se tyle cenovych kategorii, tak je zde vétsi vybér, Ze se da sehnat i

levnéjsich produkt, ale zaroveri je tam zaruka i urcité kvality.”

R4: ,Ja teda na Samsung mam ndzor Uplné negativni, produkty se mi zdaji uplné

zbytelné predraZené a nechapu, proc by si je chtél nékdo koupit. Pomér cena a vykon
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mi u Samsungu nedava smysl. Neni to tak prestiZzni znacka, aby si mohla tuctovat takové

ceny”

R5: ,Ja jsem méla pravé chytré hodinky Apple i Samsung a u Samsungu jsem celou
dobu ocekavala podobnou kvalitu, co mi nabizel Apple a celkové jsem z nakupu méla

smisené pocity a nakonec jsem je vratila.”

R2: ,Pro mé je vtuhle chvili i dalezZity fakt Ze Samsung je viastné jedna z mdla
relevantnich konkurenci, kterd neni z Ciny a je kvalitni. To je pro mé faktor, ktery pro mé
hraje roli, kdyz si porovnavam parametry hodinek. Takze kdybych si mél vybrat z dvou

podobnych hodinek, tak si zvolim tu, kterd neni z Ciny."

R3:,Mné pfijde, Ze Samsung se viastné snaZi reagovat na aktualni trendy trhu, v ramci

napfiklad funkcionality nebo designu, zatimco Apple ty trendy spis urcuje.”
Garmin

U hodinek znacky Garmin byla respondenty nejvice sklofiovana adjektiva jako
Jrobustni”, ,odolnéjsi" &i ,sportovni” a zminovan byl zaroven kvalitni navigacni software
v hodinkdch. Celkové se jevi, Ze maji respondenti americkou firmu spjatou zejména
jako kvalitni volbu pro outdoorové nadsence. Zajimavé je, Ze vétSina respondent(
zvazovala koupi Garminu, ale rozhodli se jinak zejména kv0li lepSimu propojeni se

stejnou znackou telefonu a také kvili nepfilis povedenému designu hodinek.

R5: ,Za mé musim vypichnout, Ze ze vsech hodinek, co jsem méla, tak méri sportovni
aktivity rozhodné nejlépe a pak je viastné i skvéle prezentuji. Na druhou stranu se mi

designové vibec nelibily, pfisly mi dokonce aZ ohyzdné.”

R4: ,Za mé Uplné nejlepsi znacka, pokud si chce nékdo koupit Cisté sportovni hodinky,

tam nevidim vibec Zadnou konkurenci pro Garmin.”

s\

R2: ,Pro mé byl Garmin druha volba a i ted pfemyslim, jestli jsem si spisS mél vybrat je,

ale nelibil se mi ten design, coZ nepfevaZilo funkénost hodinek Garminu.”
Xiaomi

Respondenti si Xiaomi okamzité asociovali s nejlepsim pomérem ceny a vykonu.
Vétsina respondentl se shodla, Ze se jednd o znacku pro méné narocné spotiebitele,
kterym zalezi na mensim poctu funkci, jako méreni krokl ¢i zobrazovani upozornéni a
pro tyto spotfebitele je znalka idedlni. Zaroven vsak zaznély i negativni konotace

s ¢inskym zbozim.
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R4:. ,Urcité se jedna o nejlepsi pomér vykonu a ceny. Za mé jestli chci mit kvalitni

funkcionalitu a usetfit, tak mi dava smysl jenom Xiaomi.”

R5: ,J& bych si to tfeba nekoupila, protoZe mi to pfijde jako levné zboZi z Ciny, co se

rychle rozbije.”
Huawei

Negativni konotace s Cinou se nevyhnula ani firmé& Huawei, zde byla navic umocnéna s
podvédomim o zdkazu prodeje ve Spojenych statech americkych. V&tSina vnimala
firmu jako podrfadnou v nizkém cenovém segmentu v porovnani s Xiaomi a koupé
hodinek z prémiového segmentu pfisla skupiné nelogickd, zejména kvili omezenym
funkcim sjinymi chytrymi telefony a pfitomnosti kvalitnéjsich alternativ, za které

povazovali respondenti napfiklad Apple, Garmin, nebo také Samsung.

R4: ,Mné teda tohle prijde jako levné a nekvalitni zboZi, minimalné v porovnani

s Xiaomi."

R1:,Zda se mi, Ze Huawei se v posledni dobé spise soustfedilo na ty prémiové produkty

a proto si myslim, Ze ted'v poméru cena a vykon je urcité lepsi Xiaomi.”

R6: ,Ja mam Huawei a libi se mi na nich zejména design a jsou docela kvalitni i levné,
ale postupem Casu mi pfijde, Ze kdyz ted' nemam telefon Huawei, tak maji ty hodinky

velice omezené funkce.”

9.3. Pouzivani chytrych hodinek a funkcionalita

Treti blok tvofril diskuzi o souCasném pouZzivani chytrych hodinek, jejich funkcionalité za
Ucelem pochopit samotné vyuzivani produktu spotfebiteli. Blok otevfela konverzace,
kterd se zaobirala uZite¢nosti mobilniho pfipojeni LTE na chytrych hodinkach. Vétsina
spotrebitell funkci mobilniho pfipojeni nepovazuje u hodinek za podstatnou, zejména

protoZe si neumi pfedstavit, Ze by ji kazdodenné vyuZivali.

R6: ,.Je urcité fajn jit si zabéhat nebo tfeba jit na plaz, tam bych to vyuZiti chapal, ale
prijde mi Ze s sebou stejné vsichni porad tahame telefony.”
R2:,Ja si fikam jak je to viastné s baterkou, kdybych byl na hodinkach pofad na datech,

tak nevim, jestli bych to ocenil tu funkci, kdyZ bych je pak musel ¢astéji nabijet.”

V otdzce soucasné nejvice vyuzivanych funkci se potvrdily ddvody respondentl pro
nakup hodinek, tedy méfeni sportovni aktivity a ziskdvani notifikaci z telefonu.

Komplikace pro diskutéry predstavuje zejména vydrz baterie, kvili které nevyuzivaji
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nékteré z funkci, jako je napfiklad monitorovani spanku, jelikoz si chytré hodinky pfes
noc nabiji, aby je druhy den mohli opét pouzivat. Ani samotné zobrazovani notifikaci

nevnimaji respondenti pouze kladné.

R1: ,ZaleZi na situaci, kdyZ jsem venku, tak notifikace ocenuji. Je to fajn, mit jistotu, Ze o
nic nepfrijdu, nebo naopak vim, Ze na zpravu mizu reagovat pozdé&ji. Na druhou stranu

doma viastné kvili tém notifikacim hodinky sundavam, aby mne nerusily.”

R5: ,Mé to pravé hodné otravovalo, jak mi porad brni zapésti, a proto jsem je i v jednu
chvili pfestala nosit. Ted' jsem se knim po par mésicich vratila, protoZze jsem zacala vic

cvicit, ale o vikendu je tfeba nenosim.”

R3: ,Jaky to o vikendu nenosim vibec, mam je zejména kviali praci, ale i kdyZ treba

prezentuji, nebo vedu néjaké jednani, tak mi to vyloZzené vadi a sundavam je.

Presto, Ze vétSina respondentl ocerniuje funkce monitorovani zdravi, vétSina z nich
pracuje s vygenerovanymi daty dle méreni biomarker pouze velice povrchné a jako
zdravotnickou pomUcku je témeér nevyuziva. Jeden z Gcastnikl focus group byl vsak

prijemné prekvapen jejich benefity.

R4: ,Ja jsem pravé nosil hodinky na noc, protoZe jsem dost spatné spal a zajimal mé
ten monitoring. Hodinky mi kaZzdé rano generovaly udaje o mém spanku, které jsem se
nasledné snaZil svym vlastnim usilim vylepsit a musim uznat, Ze se mi spanek vyrazné

zlepsil”

VétSina respondentl vSak vysledky zdravotnich funkci bere pouze jako orientacni,
naopak jsou pro né dlvéryhodné vysledky ze sportovni aktivity, jako je napfiklad

méfeni délky a rychlosti béhu.

R1: ,Ja beru vsechny zdravotni funkce vazné pouze pokud vypovidaji informace o
néjakém pravidelném trendu a pfipadné o konkrétnich vykyvech. Jednotlivé ddaje, jako
je napfiklad tepova frekvence nebo okysli¢eni krve, nepovaZuji za pfesné. To pochybuji,

Ze jde zméfit néjakym infraervenym svétylkem na ruce.”

R2: ,Souhlasim, maZe to byt viastné akorat prvotni impuls, abych to poté fesil uz

odbornou pomoci.”

Zavér 90minutové focus group patfil finadlni diskuzi, ve které se napfiklad fesil zakaz
prodeje chytrych hodinek pro déti v Némecké spolkové republice, ktery vSichni
respondenti vnimali spiSe negativné. Dle jejich ndzoru funkcionalita hodinek, zejména

v podobé lokalizovani ¢i komunikovani s ditétem prevySuje nevyhody.
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R2: ,Mné pfijde, Ze v zapadnich zemich je nékdy zbytecné pfehnana snaha myslet na
vsechny konsekvence. Prijde mi, Ze je nékolik raciondlnich divodd, pro¢ by mély déti
chytré hodinky vyuZivat, napfiklad v podobé komunikace s rodicia pfijde mi, Ze bychom

naopak méli byt radi, Ze tu ty technologie jsou.”
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10. Shrnuti vysledki spotiebitelského

vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole metodologie, v kontextu s hlavnimi a dil¢imi cili této
diplomové prace byly stanoveny vyzkumné otdzky, které budou vtéto kapitole

zodpovézeny na zakladé primarnich dat ziskanych v dotaznikovém Setfeni a focus
group.

1) Jaké jsou nejpodstatnéjsi faktory, které ovliviiuji spotrebitele na trhu chytrych

hodinek v Ceské republice?

Dle teoretického zakladu prezentovaného v této diplomové praci zacina kazdy nakupni
proces zajmem ze strany spotfebiteld uspokojit urcitou potfebu. Na zéakladé
primarnich dat ziskanych z vyzkumného Setfeni je patrné, Ze tfi Ctvrtiny spotrebitell
maji dvé hlavni potfeby pro vlastnictvi chytrych hodinek. Vétsina zakaznik( se
rozhodne pro koupi chytrych hodinek za Ucelem zlepsit svlj zazitek se sportovni
aktivitou ¢i zlepsit svdj samotny trénink v podobé méreni podstatnych statistik, které
spotfebiteldm pomahaji s progresem ve sportovni aktivité. Toto stanovisko mimo
cilenych otazek podporuje i soucasna vlastnicka struktura, kterou ovladla firma Garmin,
zaméfujici se na sportovni segment trhu. Druhy nej¢astéjsi podmét pro nadkup chytrych
hodinek pfedstavuje rozsifeni funkci chytrého telefonu. Spotrebitelé v tomto segmentu
ocenuji zejména vétsi prehled o prichozich zpravach, hovorech &i jinych notifikaci, které
jim umoznuji byt i vobraze bez neustdlého drZzeni mobilniho telefonu. Mezi dalsi
podstatné faktory ovliviiujici nakup chytrych hodinek patfi pro spotfebitele také vydrz

baterie, jejich podoba nebo pfesnost zdravotnich funkci.

Z prizkumu vyslo déle najevo, ze jsou spotrebitelé vysoce aktivni pfi hledaniinformaci,
pridmeérny spotrebitel se prfed nakupem poradi aspon se tfemi rlznymi zdroji.
Vzhledem k aktivnimu hledani informaci tak malo spotrebiteld postihne kognitivni
disonance. Nej¢astéjSim faktorem, ktery ovliviiuje spotfebitele, jsou informace v misté
prodeje, jelikoz nejvétsi poclet respondentld cCerpd informace i zaroven nakupuje na
internetovych strankdch obchodl. Hodnota nacerpanych informaci spotfebitelem
zaleZi na typu zdroje informaci, kdy nejvétsi vliv na ¢eském trhu maji recenze, at uz
v pfipadé profesiondlnich recenzi expertd, nebo také uZivatelskych recenzi na
webovych strankdch. Podstatnd je pro spotrebitele také osobni zkuSenost a ndzory

rodiny a znamych.
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2) Ovliviuje prdmérny p¥jem prodej chytrych hodinek v Ceské republice?

Cena chytrych hodinek i pres konverzi mén z{stavd na svétovém trhu u vybranych
znacek stejnd. Vzhledem k rozdilnym Zistym prijmdam v réiznych stadtech se vsak mGze
prodej hodinek ligit. Primé&rny mé&si¢ni prijem v Ceské republice ¢ini 40353 K&
Vzhledem kvysledk@m priméarnich dat ze spotfebniho vyzkumu je patrné, ze
spotrebitelé jsou ochotni zaplatit v prdméru 5233 K¢ az 10825 K& v zavislosti na vysi
¢istého dlchodu, coz je zhruba ctvrtina az osmina prdmeérného hrubého mési¢niho
ddchodu. Vysledky vlastnické struktury naznacily, Ze nejcastéji prodané produkty jsou
znacky Garmin, Apple a Samsung, které nepatfi do nizsi cenové kategorie. V otazce
nejdllezitéjsiho atributu pak pouze 17,57 % spotrebiteldl oznadilo ,cenu” jako
nejpodstatnéjsi atribut pri ndkupu. Je tak mozné tvrdit, ze Cesti spotrebitelé nejsou
vyrazné ovlivnéni na trhu chytrych hodinek cenou a poptavka po zbozi se jevi

neelasticka.
3) Jak velkou roli hraje pro spotrebitele znacka jejich chytrého telefonu?

Spotrebitelé oznacovali dllezitost znacky chytrého telefonu pfi volbé znacky chytrych
hodinek pomoci ¢iselné fady. Tato fada byla rovhomeérné zastoupend a primeérna
hodnota tak cinila 3,11. Ztoho plyne, Ze pro prdmérného spotrebitele neni znacka
telefonu pri vybéru chytrych hodinek dllezitym faktorem a rozhoduje se tak zejména
podle jinych faktord, které byly zminény v odpovédi na vyzkumnou otazku ¢. 1. To je
podpofeno i porovnanim s celosvétovym trhem, kde dominuji znacky, které patfi mezi
nejveétsi vyrobce chytrych telefonl, v kontrastu svedouci pozici Garminu dle

s

vyzkumného Setren

Zde by vsak mohly byt odpovédi rozdéleny do dvou segmentl. Pro spotiebitele, jejichz
hlavni potfeba pri ndkupu chytrych hodinek je kvalita sportovnich funkci a méreni, hraje
stejné jako u celkového vzorku vyznam znacky chytrého telefonu prdmeérnou roli
v rozhodovacim procesu na hodnoté 3,16. Na druhou stranu u spotrebitel(, jeZ nejvice
zalezi na zobrazovani notifikaci a pfichozich zprav ¢i hovor(, je znacka telefonu velice

podstatna a v prdmeéru na ¢iselné radé byla hodnota dlleZitost 3,94 z 5.
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11. SWOT analyza

V této kapitole je blize analyzovano vnéjsi a vnitfni prostredi pé&ti nejvétsich firem na
trhu chytrych hodinek v Ceské republice, konkrétn& Apple, Garmin, Samsung, Xiaomi a
Huawei. Analyza externiho prostfedi bude provedena v ndvaznosti na analyzu PESTLE a
Porterlv model péti sil. Tato ¢ast nebude zpracovana u kazdé firmy zvlast, vzhledem
ktomu, Ze externi prostredi je v kontextu této prace identické pro vsechny zUc¢astnéné
firmy. Interni ¢ast analyzy, kterd se sklada ze silnych a slabych stranek, bude zhotovena
s dlrazem na spotrebitelském vnimani danych znacek, pomoci dat, kterd byla ziskédna
pomoci primarnich dat ve vlastnim vyzkumu. V této ¢asti SWOT analyzy tak bude

odpovézena posledni dil&i vyzkumna otazka.

s v s

Externi ¢ast analyzy SWOT

Prilezitosti Hrozby

Investice do sportovnich funkci chytrych Regulace EU

hodinek Poruseni patentovych prav

Uvedeni sportovni fady ZwEeniinflace

Integrace hlasového asistenta do cestiny Snizeni reaIné mzdy v CR

Zavedenimoznosti LTE s operatory v (R ZvySeniindexu spotfebitelskych cen v CR

P jeni fejny ictvim CR . . , o X,
ropojeni dat s verejnym zdravotnictvim C Zhoréeni obchodnich vztahd s Cnou

Inovace funkcionalit vy . , . o
y VysSsi popularita chytrych naramkd, ¢i vstup

Program na sniZeni odvod{ do zdravotniho a | jinych substitutl z fad nositelné technologie
socialniho pojisténf natrh v CR

Tabulka 7: Externi &4st analyzy SWOT pro trh chytrych hodinek v CR. Zdroj: Vlastni vyzkum

Interni ¢ast analyzy SWOT byla zpracovdna za Ucelem odpovédét c&tvrtou dilci

vyzkumnou otdzku vdzanou ke spotfebnimu vyzkumu:

4) Jak spotrebitelé vnimaji nejvétsi znacky chytrych hodinek na trhu?
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Interni ¢ast analyzy SWOT dle spotrebitelii

Silné stranky

Nejvétsi spontannii podporend znalost na
trhu

Nejcastéjsi zajem o opakovany nakup
produktu znacky

Druhéd firma v poc¢tu prodanych produktl dle
dotazniku

Jednoduchost a intuitivnost produktu

Ekosystém produkt( a jejich propojenf

Slabé stranky

Produkty zacinaji na cené&, kterou neni 2/3 trhu
ochotno zaplatit za chytré hodinky.

Vyuziti limitovdno pouze na majitele telefonu
iPhone.

V segmentu sportovnich spotiebitell
zaostava firma dle vyzkumného Setfeni za
znackou Garmin.

Garmin

Lidr sportovniho segmentu trhu
Nejvice prodanych produktd dle dotazniku

Vysoky zdjem o opakovany nakup chytrych
hodinek a nejvétsi zajem o nové

Druhd nejvétsi podporfend znalost znacky
Kvalitni navigac¢ni software a hardware

Odolnost produktd

Druhd nejvyssi spontanni znalost, tfetf
nejvétsi podporend

Relativné stabilni zajem o nakup z pohledu
spotrebitell

Zastoupeni vSech cenovych segmentd

Image prestizni znacky s kvalitnimi produkty

Nejlepsi pomér ceny a vykonu
Dostate&né funkce v kvalitnim provedenf
Vydrz baterie

Dlouhodoba funkénost produktu

Pohledny design
Dostate¢nd kvalita
Levnéjsi cena atraktivni pro spotfebitele

Samsung

Malo funkci spojenych s telefonem
Neoblibeny design mezi respondenty
Uspokojuje zejména jednu z potreb

Omezené socialni notifikace

Nizkd ndvratnost spotrebitell

Negativni vnimani prémiového segmentu
produktové rfady

Casté porovnani s Apple s negativni konotaci

V0ci konkurenci nizkd spontadnni i podporena
znalost

Nizky zajem respondentd o koupi

Negativni spojeni s ¢inskym statem

pfimé konkurenci
Nizky zdjem respondent( o koupi

Negativni spojenis inskym stadtem

Tabulka 8: Interni &4st analyzy SWOT pro trh chytrych hodinek v CR. Zdroj: Vlastni vyzkum



Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat trh chytrych hodinek v Ceské republice
z hlediska vnéjsiho prostfedi a spotfebitelského chovani. Dil¢imi cili prace bylo popsat
nejvétsi firmy na ceském trhu, analyzovat jejich cenotvorbu a najit nejpodstatnéjsi
faktory, které ovliviuji spotrebitele v kupnim rozhodovacim procesu a zhodnotit jejich

vnimani zminénych znacek. Pro dosazeni tohoto cile pracoval autor se sekundarnimi

daty ziskanymi reSersi a primarnimi daty ziskanymi vyzkumnym Setfenim.

V teoretické C¢asti prace autor definuje klicové pojmy, modely a strategie
z akademickych a kniZznich zdrojd za Gcelem ukotveni tématu. V Gvodni kapitole jsou
definovany modely analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostrfedi firem — Porterlv model péti
sil, ktery definuje konkurenéni prostrfedi v odvétvi dle ¢asti, které maji na hospodarskou
soutéZ primy vliv; PESTLE analyza, kterd analyzuje Sest aspektl vnéjsiho prostredi
spolecnosti. Nasledné byly popsany teoretické pristupy ke spotfebnimu chovani a
zejména k rozhodovacimu nakupnimu procesu spotrebitell. V zavéru teoretické ¢asti

byly definovany strategie cenotvorby, které firmy mohou vyuzivat v trznim prostredi.

V praktické c¢asti byly nejprve uvedeny informace o produktu, jejich historie, vymezeni
a soucasny stav svétového trhu. Dale byly pfedstaveny nejvétsi znacky na trhu chytrych
hodinek v Ceské republice, které byly identifikovédny dle sekundarnich dat o ¢eském a
svétovém trhu, spole¢né s primarnimi daty z vlastniho vyzkumu. Téchto pét znacek
tvorfily americké firmy Apple a Garmin, ¢inské firmy Huawei a Xiaomi a jihokorejska
spole¢nost Samsung. V navaznosti na teoreticky zaklad prace byla u kazdé z téchto

firem vypracovana analyza cenotvorby na trhu chytrych hodinek.

Dale byl trh chytrych hodinek popsdn pomoci analytickych modell. Ze zpracovani
Porterova modelu pétisil je patrné, Zze se jednd o odvétvi s relativné vysokymi bariérami
pro vstup, na ktery maji dodavatelé spise mensi vliv a spotfebitelé zhruba stfedni.
Konkurence na trhu je rozdilnd dle cenovych segment(, vy$si v levnéjsim a mensi
v prémiovém. Existuje také velké mnoZzstvi substitutd v podobé rlznych odvétvi
nositelné elektrotechniky, jako jsou napfiklad chytré ndramky. V nasledné PESTLE
analyze byly identifikovdny aspekty, které ovliviiuji firmy v Ceské republice. Mezi ty
nejvlivnéjsi patfily zvysené indexy spotfebitelskych cen, inflace, ménové Kkurzy,

legislativa Ceské republiky i Evropské unie a sportovni aktivita ¢eské populace.
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V ndvaznosti na spotfebni chovadni a kupni rozhodovaci proces, popsané v teoretické
¢4sti bylo provedeno dotaznikové Setfeni a focus group za Ucelem zodpovédét
uvedené dil&i vyzkumné otazky. Tyto otdzky byly podrobnéji odpovézeny v kapitolach
Shrnuti vysledk( spotfebitelského vyzkumu a ve SWOT analyze, kterd kombinovala

primarni i sekundarni data s dlrazem na spotrebitelské vnimani znacek.

Z primarnich a sekundéarnich dat bylo odvozeno, Ze nejpodstatnéjsi faktory pro
spotrebitele jsou zejména sportovni funkce chytrych hodinek a zobrazovani notifikaci
z chytrého telefonu. Spotfebitelé v Ceské republice jsou prlimé&rné velice aktivni pfi
vyhledavani informaci a ddvéruji nejvice profesiondinim ¢&i uzivatelskym recenzim,
vlastni zkusenosti a rady osob jim znamym. Vradmci cenové relace se jevi, Ze je
poptdvka na trhu chytrych hodinek neelasticka a spotrebitelé jsou ochotni zaplatit vétsi
sumu za kvalitu. Nejvice pozitivni asociace, coz se odrazi i na viastnickém podilu, maji
v Ceské republice firmy Garmin a Apple. V pfipadé firmy Garmin tak m@Ze pfedstavovat
Ceskd republika velice slibny a Usp&sny segment trhu, v porovnani s celosvétovym
prodejem. Spotfebitelé se dle vyzkumu rozhoduji mezi znackou Garmin a konkurenci
zejména kvUli neuspokojivym nesportovnim funkcim, propojenim hodinek s telefonem
a designem u produktl americké firmy. Na zdkladé diplomové prace by se tak dalo
usuzovat, ze po zarazeni téchto aspektl do svych produktd ziskd firma Garmin
prilezitost oslovit Sirsi segment spotiebiteld. Dalsi Ctyfi firmy, které jsou v diplomové
praci zpracovany, pfipadné vstupujici firmy na trh, mohou naopak usilovat o dosazenf
vysSi kvality sportovnich funkci. Zvyzkumu totiz wvyplyva, Ze spotfebitelé
vrozhodovacim procesu voli alternativni kompromis mezi sportovni kvalitou a
propojeni s telefonem, ale v dostupné cenové kategorii jim chybi produkt, ktery nabizi

kvalitni kombinaci téchto aspektd.
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Pfiloha 1: Dotaznik ke kvantitativhimu Setfeni

Dobry den,

rad bych Vas poprosil o vyplnéni dotazniku ke své diplomové praci na MUVS EVUT vénujici se tématu chytrjch
hodinek neboli smartwatch. Jedna se o zafizeni s vypodetni technikou, které je mozZné pomoci bezdratového
pfipojeni propojit s mobilnim telefonem a které zobrazuje as, upozornéni z telefonu, shromaZd'uje osobni a
zdravotni Gdaje pomoci fady senzorl, spolecné s daliimi funkcemi. Cil dotaznikového Zetfeni je ziskat primarni
data k analyze chovani spotfebiteld na trhu chytrych hodinek.

Dotaznik miZete vyplnit bez vétsich znalosti o produktu, i bez toho, aniz byste ho vlastnili. Je zcela anonymni
a mél by vam zabrat maximéalné 10 minut. ¥ pfipadé jakychkoliv dotazd ohledné vwzkumného Eetfeni mé
prosim kontaktujte na emailové adrese: bartos.pavliik@gmail.com.

Dékuji Vam mockrat,

Pavel Bartos

Priloha 1: Dotaznik ke kvantitativnimu Setrenf
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Konec wyplfiovani dnes v 15:09:35, wsledky budou vefajné pfistupné.
Podet otdzek: 22 Promérnd doba vyplfiovani: 00.06:11
nepovinna otazka
1. Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne chytré hodinky? Uved'te jedno slovo, €i

slovni spojeni:
| | ftext)

nepovinna otdzka

P

. Jaké znacky chytrych hodinek se Vam vybavi?

1. edpoviéd

rJ

. od povéd

(25}

. od poved

4. ocdpoved

5. odpoved

povinna otazka
3. Které z nasledujicich znacek chytrych hodinek znate?

[ apple
[ carmin
O Huawei
[ samsung
O Xizomi
[ Zadnou

povinna otazka
4. Vlastnite chytré hodinky, pfipadné kterou znacku?

) Ano, viastnim Apple

Z} Ano, vlastnim Garmin

2 no, vlastnim Huzwei

) Ano, viastnim Samsung

() Ano, vWastnim Xizomi

2 Mevlastnim, zle wasuji o jejich pofizeni
' Nevlastnim 2 ani nechci

2 Wlastnim jinou znatku chytrich hodinek
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povinna otazka
5. Pokud mate zajem o nové chytré hodinky, nad pofizenim které znacky
uvazujete?

[ apple

[ carmin

[ Huawei

[ samsung

O Xizomi

[ Ji# Wlastnim chytré hodinky a nechci si koupit nové
O Mevlastnim chytré hodinky a nachei viastnit

[ Uva2uji nad jinou znaékou: |

povinna otazka
6. Jaky byl Va3 hlavni divod pro Vade rozhodnuti pofidit si chytré hodinky?

2} Spartowni aktivita

2 Médni doplngk

) Rozsiteni funkei telefonu

2} Monitorovani zdravi

) GPS navigace

2 Nemam chytré hodinky

2} Hodinky jsem dostal/a jako darsk
O Jiny divod |

povinna otazka
7. Kde hledate informace o produktu pfed nakupem?

Ol U rodiny a znamych
[) 7 diskuznich far {napf. Reddit)

Z Z obecnych médii

[ Z osobni zkuZenosti

O 7 reklamy

O Ze socidlnich sitich {Instagram. YouTube, Facehook, TikTak)

[ Ze specializovanych médii {napi-. Mobilmania)

) Z webowych stransk internetowvych ohchodd (napf. Alza, CZC, Mall.cz.. )
[ Z webowjich stranek konkrétni znafky

) Dostal/a jsem chytré hodinky jako darsk

[ Memém zdjem o chytré hodinky

[ Jiny zdraj infurmai:l'|
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povinna otazka

8. Jakému zdroji informaci davéte pfi nakupnim rozhodovani nejvétsi vahu?

! Diskuznim farim (napf. Reddit)

Zt Obacnym médiim

1 Osobni zkufenosti

' Reklamé

) Recenzim

() Roding a znamym

) Spacializovanym médiim {napf. Mobilmania)

) Wznamnym osobnostem, celebritam & influsncerim

2 Webowym strankam internetovich obchodd (napf. Alza, CZC, Mall.cz...)

1 Webowym strankam konkrétni znacky
! Dostal/z jsem chytré hodinky jako darek

) Nemam zajem o chytré hodinky

) Jinému zdraji inﬁ:\rr‘nacil

povinna otazka

9. Jaky jeden atribut je pro Vas rozhodujici pfi ndkupu chytrych hodinek?

) Cena

! Design

) GPS navigace

! Krokomér

) Mohilni pfipojeni LTE

' Propojeni s telefonem

' Sporvovni funkee (napf. m&feni fasu béhu a rychlost béhu)

) Ziroka nabidka aplikaci

 WidrE baterie

() Zdravotni funkece (napf. m&feni tepové frekvenca)

) Platebni funkce (Apple Pay. Coogle Pay)

() Zakladni funkee hodinek (napf. zobrazeni fasu, stopley, budik)
) Znacka chytrych hodinek

) Nemam chytré hodinky a nezajimaji mé

o Jini'atril:lutl |

povinni otazka

10. Jak moc velkou roli hraje pro Vas znacka Vaseho mobilniho telefonu pfi
wybéru chytrych hodinek?

1 = nejmensi roli, & = najwétsi roli

Sao0a

povinna otazka

11. PFi nakupu nowych chytrych hodinek bych volil/a stejnou znacku jako u
svych soucasnych chytrych hodinek:

1 = nejménd pravdépodabné, & = nejvice pravdépodobna

28800
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povinna otazka

12. Jakou cenu byste byl/a ochoten/a zaplatit za chytré hodinky?

) 0af 1 500 KE

)1 501 a¥ 3 000 K&
) 3001 a 4 500 KE

! 4 501 af & 000 KE

! 6001 af 7 500 KE

! 7 501 af 9 000 KE

) 5001 a 10 500 K&
L) 100501 aZ 12 000 KE
D12 0071 a 13 500 KE
113 501 a% 15 000 KE
115 000 KE a vice

} Memam zajem o chytré hodinky

povinna otazka

13. Kde jste nakoupil/a chytré hodinky?

! Pras webové stranky znadky

! Pfes webové stranky internetového obchodu (Alza, CZC, Mall.cz.)
} U mobilnihe operatora

! W kamenném obchodé znathky

! W kamenném obchodé s elektronikou

! Ve sportovnim kamenném obchod@

) Ve sportovnim internetovém obchod@

» Jiny druh kamenného obchodu

! Hodinky jsem dostal/a jako darek

} Wamam chytré hodinky

) Jiné

povinni otazka

14. Mate néjaké obavy z nakupu chytrych hodinek?

O
O
O
O
O
O

Obavam se, ze chytré hodinky nebudu naplno wyuzivat
Obavam se, Ze zvolim Spatny produkt

Obavam se ztraty soukromi

Makup mi pFijde zbytadny

Memam obawy

Mechci chytré hodinky

Jing|
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15. Jak €asto nosite chytré hodinky?

[
g
[

—y
[
-

Pt
.

-
[
-

[
g

Kazdy den

Mékolikrat do tydne
Jednou tydné

Jednou za miésic

JiZ je nevyuZivam
Memam chytré hodinky

Zvolte aZ tfi moZnosti.

16. Které funkce wyuzivate nejvice?

Zvolte maximalné 3 moZnosti.

(]
I:I
I:I

OoQ

Qg Qgogool

oOggol

CPS navigaci

Hlasowy asistent

Krokomér

Mobilni pripojeni LTE

Psani zprav

Flatebni funkce (Apple Pay, Coogle Pay)
Prahravani hudby

Sportovni funkce (napf. méfeni fasu béhu a rychlost béhu)

Talefomovani
Vaodéodaolnost

Zakladni funkce hodinek (zobrazeni Casu, stopky, budik)
Zdravotni funkee (napf. méfeni tepové frekvencs)

Zobrazovani upozornéni z mabilniho telefonu
Mamam chytré hodinky

liné funlr.cel

Zvolte aZ tfi moZnosti.

17. Které funkce nevyuZivite viibec?

Zvolte maximalnd 3 moZnosti.

I:I

1o og

Qoo oooogl

000

| ling funlr.cel

CFS navigaci

Hlasowy asistent

Krokomer

Mobilni pfipojeni LTE

Psani zprav

Platebni funkce (Apple Pay, Google Pay)
Frehravani hudby

Sportovni funkce (napf. méreni casu behu a rychlost behu)

Telefonovani
Vodéodolnost

Zakladni funkce hodinek (zobrazeni éasu. stopky. budik)

Zdravotni funkoe (napf. méfeni tepové frelvence)

Zobrazovani upozornéni z mabilniho telefonu
Memam chytré hodinky

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka
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18. Jaké je Vase pohlavi?

) MuE

) Fena

Jingé
MWechci odpovidat

19. Kolik je Vam let?

J 20 let 2 méné

1 21-30

1 31-40

} 41-50

) 51-80

7 B1 avice

! Wachci odpovidat

20. Jaky je nazev kraje Vaseho trvalého bydlisté?

Hlawni mésto Praha

O sefedodesky kraj

¥ Jihofesky kraj
 Plzefisky kraj

) Karlovarsky kraj
) Ustacky kraj

 Liberecky kraj

! Kralovehradecky kraj
 Pardubicky kraj

! Kraj Vysofina

! Jihomoravsky kraj

O Olomouchey kraj

! Moravskoslezsky kraj

b Zlinsky kraj

' Mechci odpovidat

. Jaké je Va3e nejvy3si dosazené vzdélani?

' Zikladni

 Srfedofkolské s wuenim listem

) stiedoskolské s maturitou
' wyEE pdborné

1 wysokoSkolské

' Mechci odpovidat

22. Jaky je Va3 Cisty mésicni pfijem?

15 tisic a méné
Y16 af 25 tisic
126 af 35 tisic

) 36 af 45 tisic

) 4E af 55 tisic

) 5E af £5 tisic

! BE tisic a vice
' Mechci odpovidat

povinna otazka

nepovinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka
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Pfiloha 2: Demograficka a geograficka charakteristika respondentt

dotaznikového Setieni

Demograficka a geograficka charakteristika respondentii dotaznikového $etieni

Pohlavi Pocet respondentii | Podil respondentii (%)
Zena 157 51,31 %

Muz 144 47,06 %
Nechci odpovidat 3 0,98 %

Jiné 2 0,65 %

Vék Pocet respondentii Podil respondentii (%)
20 let a méné 24 7.84 %

21 az 30 let 109 35,62 %

31 az 40 let 72 23,53 %

41 az 50 let 49 16,01 %

571 az 60 let 26 8,50 %

61 let a vice 20 6,54 %
Nechci odpovidat 6 1,96 %

=~ -

NejvyssSi dosazené vzdélani

Pocet respondenti

Podil respondenti (%)

Zakladni 9 2,94 %
Stfedoskolské s vyucnim listem 8 2,61 %
Stfedoskolské s maturitou 112 36,60 %
Vy$§si odborné 12 3,92 %
Vysokoskolské 161 52,61 %
Nechci odpovidat 4 1,31 %
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Nazev kraje trvalého bydlisté Pocet respondentii | Podil respondentii (%)
Hlavni mésto Praha 142 46,41 %
Stfedocesky kraj 48 15,69 %
Jihocesky kraj 9 2,94 %
Plzernsky kraj 6 1,96 %
Karlovarsky kraj 4 1,31 %
Ustecky kraj 11 3,59 %
Liberecky kraj 6 1,96 %
Kralovehradecky kraj 11 3,59 %
Pardubicky kraj 7 2,29 %
Kraj Vysocina 7 2,29 %
Jihomoravsky kraj 13 4,25 %
Olomoucky kraj 6 1,96 %
Moravskoslezsky kraj 21 6,86 %
Zlinsky kraj 7 2,29 %

Priloha 2: Demograficka a geografickd charakteristika respondentl dotaznikového Setreni.

N=306
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Priloha 3: Scénar focus group

Uvodni ¢ast (¢asovy rozsah — 5 minut)

Vysvétleni podstaty vyzkumu spolec¢né sroli focus group vramci Setreni,
predstaveni scénare focus group, prezentace nasledného pribéhu.
Oznédmeni zakladnich pravidel diskuze:
o Vzdy mluvi pouze jedna osoba.
o Kazdyrespondent dostane prostor, aby se mohl vyjadrit ke kazdé otdzce.
o Jakykoliv ndzor je vitan.

o Respondenti budou respektovat pokyny moderatora.

Rozehfivaci €ast (€asovy rozsah — 5 minut)

Vzajemné predstaveni diskutujicich a moderatora.

Konverzace o soucasnych chytrych hodinkdch respondent0.

Motivy a proces nakupu chytrych hodinek (¢asovy rozsah — 25 minut)

Proc jste si koupil chytré hodinky?

Jak si pfedstavujete Vase idealni chytré hodinky? Co by mély vSe umét?

Bylo pofizeni hodinek spontadnni rozhodnuti, ¢i jste to planovali?

Mél ndkup hodinek jeden stéZejni divod, pokud ano, jaky?

Jak sbirate informace pfed nakupem?

Ovlivnilo Vas pfed nakupem, Ze V3as blizky vlastni hodinky?

Jakym zplsobem vybirdte hodinky? Porovnavate produkty rliznych znacek mezi
sebou?

Jaké vlastnosti chytrych hodinek Vas pfiméli o nakupu uvazovat?

Zajistuje podle Vas cena vyssi kvalitu?

Mate potrebu si hodinky osobné vyzkouset, tzn. mit je na ruce pfed ndkupem?
Preferujete ndkup online nebo v kamenné prodejng?

Jak ddlezitd je pro Vas podoba a design hodinek v kontrastu s funkcemi?

Vnimani znaéek chytrych hodinek (€asovy rozsah — 25 minut)

Jak velkou roli pro Véas hraje znacka hodinek?

Jak vnimate znacky na Ceském trhu?

Jaky mate nazor na chytré hodinky znacky Apple?
Jaky mate nazor na chytré hodinky znacky Garmin?
Jaky mate nazor na chytré hodinky znac¢ky Samsung?

Jaky mate nazor na chytré hodinky znacky Xiaomi?
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e Jaky mate nazor na chytré hodinky znacky Huawei?
e Jak vnimdte cenovou relaci u konkrétnich firem? Zdaji se VAm vyhodné (i

nevyhodné a proc?
Pouzivani chytrych hodinek a funkcionalita (€asovy rozsah — 25 minut)

e Kdcemu primarné chytré hodinky pouzivate?

e Motivuji Vas hodinky k v&tsi aktivité?

e Jak moc je pro Vas podstatné mobilni pfipojeni u chytrych hodinek a z jakého
dbvodu?

e Vnimdte neustdlou pfitomnost komunikacniho zafizeni na ruce pozitivné nebo
negativné?

e Pouzivate chytré hodinky k praci? Pokud ano, jak?

e Litujete nékdy svého nakupu? Napfiklad nevyuzivanim i chybou ve vybéru?

e Mélijste s chytrymi hodinkami néjaky problém? Jaky?

e Existuje néjakd funkce, kterou byste u chytrych hodinek ocenili a neni
v soucasné dobé v nabidce?

e Jak preferujete ovladat chytré hodinky? PouZivate dotykovy displej, nebo
hlasového asistenta?

e VyuZivate nékdy chytré hodinky k odesilani zprav &i telefonovani?

e Je Vam pfijemné nosit chytré hodinky? Ovliviiuje pfijemnost noSeni volba
pasku?

e Platite se svymi chytrymi hodinkami?

e Prijdou Vam Vase chytré hodinky pfilis nebo naopak malo veliké?

e Jste spokojeni s vydrzi baterie na VaSich chytrych hodinkach?

e PomohliVam nékdy chytré hodinky se zdravotnim stavem? Napfiklad varovanim
dle namérenych biomarker0.

e Odfely se Vdm nebo rozbily hodinky? PovaZujete své hodinky za odolné?

PovazZujete za Udaje shromazdéné chytrymi hodinkami za pfesné?
Zavéreéna ¢ast (€asovy rozsah — 5 minut)

e Zak&zali byste prodej chytrych hodinek uréenych pro déti v Ceské republice?
e Chtéli byste néco v ramci diskuze dodat?
e Mate na moderatora néjaké otazky ohledné vyzkumu?

e Podékovani za Ucast.
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