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Anotace

Piedmétem mé diplomové prace je analyzovani vlivu znamosti znacky na kupni chovani
spotiebitele. Prace se pokousi zjistit, jak vyznamny ma znamost znac¢ky vliv na rozhodovaci
proces spotiebitele a jaké dalsi aspekty jsou v tomto procesu podstatné. Vyzkum, ktery byl
proveden na zakladé vyplnénych online dotazniki, probéhl zaroven ve dvou zemich — Ceské
republice a Finsku, a tudiz prace zaroven srovnava nakupni chovani spottebiteld z téchto dvou

zemi a analyzuje rozdily mezi nimi.
Annotation
Influence of brand recognition on customer's purchase behaviour

Subject of my diploma thesis is analysis of brand recognition on consumer‘s purchase
behaviour. In my thesis, I try to find out how signficant is the effect of brand recognition on
cunsumer’s decision making process and what other aspects are essential in this process.
Research was executed on the basis of completed online guestionnaires and was executed in
two countries — Czech Republic and Finland. Therefore the thesis also compares purchase

behaviour of Czech and Finnish consumers and analyzes differences amongst them.



UIVOQ 1ttt bbbt 1
1. Jak spotiebite] NAKUPUJE .......coeiviiiiiiiiiiiiee e 3
1.1.  Model chovani SPOLIEDILEIE........eeiviiiiiiiiiiiiic e 3
111, VNEIST SHMULY ovviiiiiiciiie s 4
1.1.2.  Spotiebitelska Cernd skiifiKa..........cccoivviiiiiiiiiiiiiie e 13
1.1.3.  Proces ndkupniho rozhodOVANT ...........ccooieiiiiiiiiii e 19
1.2, Typy kupniho chOVANT ......c.ooviiiiiiiiicc e 23
1.3.  Chovani spotiebitele On-lINe ........c.ccceiiiiiiiieii e 25
2. ZN2aCKA @ JEJT VYZINAM....citiiiiiiiieiiie ittt b e nne e 27
2.1, HodNota ZNACKY ....ccvviiiiiiiiiiiieii s 27
2.2, 1dentita ZNACKY ......ocoviiiiiiiieiiee s 30
2.3, PoOSItIONING ZNACKY ....viiiiiiiieiiie it 32
2.4.  Rizeni znadek (strategie ZNACEK)......c..ccovvrvvirererrieeersieseseeeesessesssessesssesseseseesee s 33
2.5.  Meéfeni hodnoty ZNaCKY ........cccueiiiiiiieiiiiiiie e 33
3. Metody VYZKUIMU . ....eiiiiiiiiiiieeei e 34
4. Charakteristika analyzovan€ho trhu ...........ccooiiiiiiiii 35
5. Charakteristika StOvNAVaNYCh ZE€MI........ccveviiiiiiiiiiicc s 40
6. VYZKUMNA CASE ..ot s 43
6.1. Vysledky a analyza VyZKUMU .........ccceiiiiiiiiiiiiee e 44
6.1.1.  Jak nakupuje Cesky SpOtiebite]..........cooiiiiiiiiiiiciic e 44
6.1.2.  Jak nakupuje finsky spotfebitel ..........cccvviiiiiiiiiiiii 56
6.1.3.  Srovnani rozdilli mezi ¢eskym a finskym spotiebitelem ..........c.ccceevrivininnnnn 66
6.2, ZAVETY Z VYZKUIMUL.....oitiiiiiiiiiiiieiiiie sttt ettt 71
ZLAVET ettt R et R e R e 79



Seznam pftiloh



Seznam obrazku

Obrazek 1 - Model chovani Spotrebitele......sssseens 4
Obrazek 2 - MarketingOVy MiX ... ssssssssssssssssssssssssases 5
Obrazek 3 - Zavislost nakupniho rozhodnuti na cené..........onnennenninsseenenns 9
Obrazek 4 - Komunikacni MOdel ... ssssssssessssees 11
Obrazek 5 - Hlavni spotrebitelské referencni SKUPINY ..o, 15
Obrazek 6 - Eysenckovy faktory 0SODNOSI ... 16
Obrazek 7 - Maslowova pyramida POtIFeD ... ssssssssssssssssees 17
Obrazek 8 - Nakupni rozhodovaci ProCes......nienisnsssssssssssssssssssssssssssssssses 19
Obrazek 9 - Jednotlivci ve véku 16+ pouzivajici internet...... 26
Obrazek 10 - Pyramida hodnoty obchodni Znacky ... 28
Obrazek 11 - Elliotliv model syntézy hodnoty ZnacKy.........eeessens 29
Obrazek 12 - Planovaci systém identity ZNacKy ... 31
Obrazek 13 - Vyuziti riznych druhl zafizeni ... 36
Obrazek 14 - Pocty prodanych smartphonti ve ¢tvrtletich jednotlivych let............... 37
Obrazek 15 - Naklady spole€nosti na R&D.......ccvmneninenninessessssessessssssssssssens 39
Obrazek 16 - Vékové rozdéleni Ceskych respondentli.........eneeereeeneeeseesseesseesseesseeens 44
Obrazek 17 - Dosazené vzdélani ¢eskych respondentil .......eneeereeeseeeseesseesseesseesseeens 44
Obrazek 18 - Rozdéleni ceskych respondenti do prijmovych skupin ........ccccconeeeeen. 45
Obrazek 19 - Vlastnéné znacky smartphoni u ¢eskych respondentii........ccoceereeennen. 46

Obrazek 20 - Mira retence u jednotlivych znacek smartphont v USA, UK a AUS ....47
Obrazek 21 - Znacky povaZované za symboly kvality u ¢eskych respondenti......... 49

Obrazek 22 - Cesti spott. oznacujici svou znacku smartphonu za symbol kvality.. 50

Obrazek 23 - DiileZitost aspektii znacky pti vybéru smartphonu v Cesku................. 54
Obrazek 24 - Vliv aspektli produktu na rozhodnuti o opakované koupi.......ccceeurennes 55
Obrazek 25 - Vékové rozdéleni finskych respondentii........coorenenreereenserseeneeseenseneenees 56
Obrazek 26 - Dosazené vzdélani finskych respondenti ........coconeereneenseeneeneesseeneenneenes 57
Obrazek 27 - Rozdéleni finskych respondentt do prijmovych skupin ........ccccueeeneen. 57
Obrazek 28 - Vlastnéné znacky smartphoni u finskych respondenti.........coccveeenncen. 58
Obrazek 29 - Vyvoj trzniho podilu znacky NOKia.......ccccormenrererneenmeneesernessessessessesseesens 59
Obrazek 30 - Znacky povazované za symboly kvality u finskych respondenti........ 61

Obrazek 31 - Finsti spotf. oznacujici svou zna¢ku smartphonu za symbol kvality 62

Obrazek 32 - Dilezitost aspektl znacky pii vybéru smartphonu ve Finsku............. 64



Obrazek 33 - Vliv aspektli produktu na rozhodnuti o opakované koupi.......ccceereenee 65

Obrazek 34 - Podil zisk{ na trhu se Smartphony ... 72
Obrazek 35 - Procento spokojenych zdkazniki s vlastnénou znackou........cceveeenen. 74
Obrazek 36 - Oznaceni znacky jako nejznaméjsi v obou sledovanych zemich.......... 79

Obrazek 37 - Spravné prirazeni loga k nazvu znacky v obou sledovanych zemich. 79

Obrazek 38 - Spravné prirazeni sloganu k nazvu znacky v obou zemich.........cuue.... 80
Obrazek 39 - Vlastnéné znacky v obou sledovanych zemich ..., 80
Obrazek 40 - Nazor spotrebitelli na spojitost kvality a ceny smartphoni .........cou..... 81
Obrazek 41 - Znacky oznacené jako symbol KVality ... 82

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Cty¥i typy NAKUPNIN0 CHOVANT wuovueeurereeeeessessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsens 23
Tabulka 2 - Porovnani poctu followerii na socidlnich sitich .......mnnnnneneninnns 38
Tabulka 3 - Spravna prirazeni znacek k loglim a sloganlim u ces. respondentd...... 53

Tabulka 4 - Spravna prirazeni znacek k loglim a slogantim u fin. respondentti....... 63



Uvod

Lidsky zivot je jako divadelni hra, ve které ma kazdy clovék mnoho roli. Ve Skole jsme
studenty a kamarady, v praci jsme zaméstnanci a kolegy, v dospélosti se obvykle stavame rodici
a prarodiCi. Jsou vsak role, které¢ se s nami ,,vleCou* cely zivot. Stejné jako nikdy nezapieme,

ze jsme détmi svych rodici, ani na svou roli spotfebitele si nemizeme najmout jin¢ho herce.

Hrat se zacina jiz v okamziku, kdy ndm maminka koupi prvni dudlik, nebot’ se ji ta ohrana
ukticena pisnicka omrzela, a konci ve chvilich posledniho rozlouceni, které pro nas ptipravuji
ti nejblizsi. A ackoliv se tato role mize zdat natolik banalni, ze by ji mohl hrat i kompars, je
tomu praveé naopak. Na roli spotiebitele se totiz v urcité fazi zivota vaze i role zékaznika a jak
pravil anglicky basnik Thomas Moore ,hlavni potiz Zivota je v tom, ze ¢lov€k musi neustale
volit mezi vice moZnostmi“. Koupim si rohliky nebo chleba? Sandaly nebo Zabky? Motorku

nebo auto? Jogurt znacky A nebo jogurt znacky B?

A pravé posledni zminény typ rozhodnuti bude do hloubky rozebran v nasledujicim textu.
Pro¢ si zakaznik koupi vyrobek dané znacky a nikoliv konkuren¢ni vyrobek? Jaké jsou piiciny
této volby? Mé na toto rozhodnuti vliv osobnost ¢i kulturni ptisluSnost zakaznika? Jak
zékaznika ovliviiuje pravé znacka produktu? To jsou otdzky, které si tato prace dava za cil
zodpovédét. Vzhledem k moznostem a dostupnym zdrojim jsem se vSak rozhodl omezit tento
vyzkum pouze na trh s chytrymi telefony (smartphony), ktery se velmi dynamicky rozviji a je
vyhledavan stale vysSim poctem lidi. Toto omezeni vSak bude kompenzovano Sir§Sim pojetim
vyzkumu z geografického hlediska, kdy bude analyzoviano nakupni chovani ¢eskych a

finskych spotfebitelii. Chovani téchto dvou populaci bude v zavéru srovnéno.

Toto srovnani bude velmi zajimavé, nebot’ Finové jsou znami svymi charakteristickymi
osobnostmi, které se od typické ¢eské osobnosti vyrazné lisi a zaroven je v severskych zemich
nastavena mnohem vyS$i Zivotni Uroven. Dle této skutecnosti lze piedpokladat, Ze finsti
spotiebitelé budou kupovat zna¢kové zbozi vyssi kvality mnohem Castéji nez Cesti spotiebitelé.

Na zdkladé& tohoto pfedpokladu stanovuji jednu ze dvou vyslovenych hypotéz:

H1: Spotrebitele ve Finsku jsou vice ovlivneni znackou smartphonu. Kupuji tedy
predevsim znackové, kvalitni smartphony znamych znacek a kupuji je castéji nez spotrebitelé

z Ceské republiky.

H2: Vice nez polovina ceskych spotrebiteli uprednostni levny smartphone neznamé

znacky pred drahym smartphonem, ktery sami povazuji za kvalitni.
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Pro sbér primarnich dat k tomuto kvantitativnimu vyzkumu vyuziji metody dotazovani
a zvolenym ndastrojem bude dotaznik v online formé. Pii analyzovani ziskanych vysledkl
vyuziji statistické metody, které mi pomizou Iépe pochopit a interpretovat odpoveédi
respondentl. Mezi né budou patfit vypoéty pruméra a rozptyli nebo korelaéni analyzy. Pii
piipravé dat pro analyzu také pouziji transformaci dat na Ciselné proménné. Dale vyuziji
nékolika metod poznani, pficemz v teoretické Casti to bude piedev$im literarni reSerSe
odborné literatury. V praktické ¢asti pak vyuziji analyzu pro zkoumani jednotlivych vlivi

znacky na spotiebitele, nacez ziskané poznatky slou¢im pomoci syntézy.

Vysledky mé prace by mély slouzit spole¢nostem k lepSimu pochopeni ndkupniho
chovani svych zakazniki a iniciovat upravu strategie neuspéSnych znacek ¢i dokonce

rebrandingu.



1. Jak spotrebitel nakupuje

V dnesnim svété, ktery je presycen nabidkou ve vétSin€ obori, musi marketingovi
odbornici odvést opravdu vyjimecnou praci, aby produkty jejich spole¢nosti dokazaly upoutat
pozornost zakaznikd. Vytvareji proto reklamni kampané, navrhuji obaly s originalnim
designem, vymysleji razné vyhody pro zakazniky, planuji cenovou strategii a mnoho dalSich
aktivit, které vSak pii Spatném uchopeni dokazou zdkazniky spiSe odradit od koup¢.

Je tedy velmi dulezité si uvédomit, Ze jesté pied vySe zminénymi aktivitami je tifeba
zakaznika. Co zdkaznik pozaduje, proc to pozaduje, jakou cenu je ochoten zaplatit? To jsou
otazky, na které 1ze nalézt odpovéd’ naptiklad pomoci marketingového prizkumu. Pochopeni
toho, jak se zakaznik pfi nakupovani rozhoduje a pro¢ se tak rozhoduje, je totiz zakladnim

kamenem pro tspé$nou marketingovou strategii.
1.1. Model chovani spotiebitele

Abychom spravné pochopili nakupni chovani spotiebitel, je dilezité si uvédomit, Ze na
toto chovani ma vliv mnoho rtiznych aspekti. Tyto aspekty dikladné analyzoval Kotler (2007),
ktery je nasledné generalizoval a interpretoval do modelu stimul — reakce, ktery lze vidét na
obr. 1. Autor tento model popisuje tvrzenim, ze marketingové stimuly a stimuly prostredi
vstupuji do védomi spotrebitelii. Soubor psychologickych procesii se spojuje s urcitymi
charakteristickymi rysy spotiebitelii a usti v rozhodovaci procesy a ndakupni rozhodnuti.
Z modelu je tedy zfejmy nejen vliv marketingu spole¢nosti, kam mimo jiné patii také znacka
vyrobku, jejiz vliv v této praci bude zkouman, ale také psychologické procesy, které se
odehravaji pied procesem nakupniho rozhodovani. Kotler (2007) zduraziuje, ze z pohledu
marketéra je velmi dulezité pochopit, co se déje ve védomi spotrebitelii v dobé mezi prijetim

vnéjsiho marketingového stimulu a konecnym nakupnim rozhodnutim.

V nasledujicim textu budou podrobnéji popsany jednotlivé bloky vySe zminéné¢ho modelu

stimul - reakce.



Psychologie
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g .
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Obrazek 1 - Model chovani spotiebitele

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 222. ISBN 978-80-247-1359-5.

1.1.1. Vnéjsi stimuly

Prvni ¢ast modelu zobrazuje vnéjsi stimuly, které nasledné vstupuji do tzv. spotiebitelské
cerné skiinky. Vné&jsi stimuly jsou rozdéleny na marketingové, které mize prodavajici plné
ovlivnit, a jiné stimuly, které jsou globalni a jejich dopady tedy prodavajici nedokaze nijak

ovlivnit.
Marketingové stimuly

VIliv marketingu na nakupni chovani spotiebitele 1ze popsat pomoci marketingového
mixu, jenz je dle Rosického (2010) souborem marketingovych ndstroju, které jsou pouziviany
pro dosazeni stanovenych marketingovych cilu na vytipovaném trhu. V tradi¢nim pojeti jsou za
tyto nastroje povazovany produkt, cena, misto a propagace neboli 4P (z anglickych nazvi —

product, price, place, promotion).



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

PRODUCT PRICE
sortiment ceniky
kvalita slevy

design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 2 - Marketingovy mix
Zdroj: Marketingovy mix. Sun Marketing [online]. 2015 [cit. 2015-10-13]. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix
1. Produkt

Pod pojmem produkt chapeme jakykoliv vyrobek nebo sluzbu, kterou lze spoti‘ebiteli
nabidnout a zaroven dokaze uspokojit jeho potfebu nebo prani. Kazda vlastnost této nabizené
entity ma samoziejmé vliv na kupni chovani spotiebitele. Paklize napf. kvalita vyrobku nebude

pro spottebitele dostacujici, pravdépodobné jej nekoupi a sahne pro konkuren¢ni vyrobek.

Kazdy produkt ma 3 urovné, které jej charakterizuji z riiznych pohledt a zaroven zvysuji

hodnotu produktu pro zakaznika. Kotler (2007) tyto urovné popsal nasledovné:

e Zékladni produkt — piedstavuje zdakladni vyhody nebo sluzby zajistujici reSeni
problémii; jsou skutecnym ucelem koupé produktu.

e Vlastni produkt — soucdstky produktu, viroven kvality, funkce, design, ndzev
znacky, baleni a dalsi atributy, které spolecné zajistuji zakladni prinosy produktu.

e Rozsiteny produkt — doplnkové sluzby a prinosy spotiebiteliim, spojené se

zdkladnim a viastnim produktem.



Z hlediska trovné vlastniho produktu je kromé znacky, jejiz vyznam a vliv na ndkupni

chovani spotiebitele bude uveden pozd&ji v samostatné Kkapitole, dualezité zminit obal

produktu, ktery ma také nesporny vliv na kupni chovani spotiebitele. Spravné navrzeny obal

produktu je velmi silny nastroj, jak pfinutit zakaznika koupit pravé vas produkt, nebot’ je to

prvni ¢ast produktu, kterou vidi. Kromé¢ této reklamni a informacni funkce ma obal

samoziejm¢ za ukol chranit samotny vyrobek, ale také umoznit snadnou manipulaci, nebot’

napt. mléko bez obalu by se pfemistovalo velmi komplikované.

Moudry (2008) uvadi tento seznam funkci, které by kazdy obal mél plnit:

Ochrannda — ochrana vyrobku proti poskozeni a zniceni

Propagacni — upoutani pozornosti zakaznikii

Informacni — charakteristika vyrobku (informace o slozeni, vlastnostech, zdarucni
dobeé, podminkach skladovani apod.)

RozliSovaci — umoznuje rozlisit vyrobek dle obalu

Manipulacni — dobra uchopitelnost a snadna manipulace pvi skladovani a
preprave

Ekologicka — spliuje narocné ekologické pozadavky na obal (rozloZitelnost,

likvidovatelnost, recyklace atd.)

Dalsi dalezitou oblasti z hlediska zaujeti spotiebitele a ovlivnéni jeho ndkupniho chovéani

je design vyrobku, ktery na zakaznika vytvafi esteticky dojem, ale také mu mize usnadnit jeho

uzivani diky ergonomicky navrZenym tvaram. Existuji vSak i typy produktd, u kterych by

navrhovani marketingové vhodného designu znamenalo pouze zbyte¢né naklady, nebot u

téchto produktl je design zcela zbyteCny a spotiebiteli na ném nezélezi. Jednotlivé typy

produkti klasifikoval Kotler (2007) nasledovné:

Vyrobek kratkodobé spotieby — spotiebni produkt, obvykle na jedno ¢i nékolik
malo pouziti (napt.: kdva, zubni pasta, pecivo...)

Trvanlivy vyrobek — spotiebni produkt, ktery se obvykle pouziva delsi casové
obdobi a za normalnich okolnosti vydrzi mnoho pouziti (napf.: automobil,
sprchovy kout, kolo, gril...).

Spotiebni produkty - produkt kupovany konecnym spotiebitelem pro osobni

spotrebu.



o Rychloobradtkové zboZi — spotiebni zboZzi, které zdkaznik obvykle kupuje
casto, okamzité a s minimalnim srovnavacim a ndakupnim usilim (napt.:
cigarety, zvykacky, ¢asopisy...)

o ZboZi dlouhodobé spotieby - spotrebni zbozi, které zakaznik béhem
vwbéru a ndkupu obvykle porovndavad s jinymi znackami z hlediska
vhodnosti, kvality, ceny a stylu (napft.: pracka, postel, obleceni...)

o Specidlni zbhoZi — spotiebni zbozi s jedinecnymi charakteristikami nebo
znackou, pro které je podstatna skupina kupujicich, ochotna vynalozit
zvlastni ndkupni usili (napf.: hodinky Rolex, obuv Nike, automobily
Ferrari...)

o Nevyhledavané zboZi — spotiebni zbozi, o kterém zakaznik bud’ nevi, nebo
vi, ale za normdlnich okolnosti by jej nenapadlo si ho kupovat (napft.:
responzivni webové stranky, zivotni pojisténi...)

e  Primyslovy produkt — produkt kupovany jednotlivci ¢i organizacemi pro dalsi
zpracovani nebo pro pouziti v podnikani.

o Materidly a soucdsti — priimyslové produkty, které se celé stavaji soucasti
produktu kupujiciho, patii sem suroviny a priumyslove vyrabené materialy
a soucdasti (napf.: dievo, cihly, obili...)

o Kapitilové poloiky — primyslové produkty, které se z cdsti stavaji
koncovym produktem,; patri sem instalace a dopliikové vybaveni (napf.:
tovarna, tiskarna v kanceléfi...)

o Pomocny material a sluZby — primyslové produkty, které se nijak

nestavaji soucdsti konecného produktu (napt.: propiska, papir, smetak...)

Z popisu jednotlivych typt je zfejmé, Ze pfedev§im u produktii kratkodobé spotieby
neni design prili§ dualezity, nebot’ spotfebitel pii ndkupu jednd impulzivné a nakupuje na
zéklad¢ zvyku. Vlastnosti produktu pro néj nehraji ptili§ vyznamnou roli, nebot’ ma vétSinou

svij oblibeny produkt, ktery si kupuje vzdy.

To nés ptivadi k vlivu znacky a jeji spojitosti prave s jednotlivymi typy produktt. Prave
u zminénych produkti kratkodobé spotieby je vliv diskutabilni. Kupuji si spotiebitelé stale
stejny produkt proto, Ze jeho znacka v nich vyvolava pocit jistoty kvality, spolehlivosti a dalSich

cv w7

¢1 jinych aspekt?



Z teoretického hlediska nelze jednoznacéné fici, které tvrzeni je pravdivé, resp. ani jedno
nelze generalizovat na vSechny zakazniky. Dle Vysekalové (2004) jsou to psychické procesy,
kterymi se projevuji nase dusevni vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvari charakter nasi
0sobnosti a prave osobnost je aspektem, ktery vytvari Sirokou $kalu nakupnich rozhodnuti.
Této oblasti vSak bude vénovana pozornost v kapitole 1.2. Z praktického hlediska a to
predevsim se zaméfenim na nékup chytrych telefonti bude proveden vyzkum, jehoz zavéry

umozni interpretovat vliv zminénych aspektti na nakupni rozhodovani spotiebitele.
2. Cena

Cena je bez pochyby jednou z kli¢ovych marketingovych oblasti, majici vliv na nakupni
chovani spottebitele. OvSem ne vzdy plati, ze produkt s niz$i cenou bude kupovat vice
spotiebiteld. Pod cenovkou s ¢iselnym vyjadienim ceny produktu se totiz skryva mnohem vice

nez pouhé vyjadieni penézni hodnoty, kterou musi spotiebitel vynalozit k jeho koupi.

Zéakladni a nejcastéjsi psychologicky vliv ceny je jeji indikace kvality. Pro mnoho
spotiebiteld predstavuje vyssi cena znamku kvality, coz vSak samoziejmé nikdy nezarucuje
o¢ekavanou kvalitu. I pfesto, Ze spotiebitel chce vzdy maximalizovat sviij uZitek a vzdy bude
pozadovat co nejvyssi moznou kvalitu, jsou jeho ndkupni rozhodnuti ovlivnéna ,,cenovymi
normami“. Vysekalova (2004) uvadi, Ze spotiebitel md predstavy o odpovidajici a
akceptovatelné cene, které si miizeme oznacit jako ,,cenové normy“ pro to, co je povazovano
za prilis drahé nebo prilis levné. Tyto predstavy si vytvarime na zadkladé skutecné cenové
nabidky, takze se stava, zZe pri stoupajicich cendach se zvySuje i tato norma a vytvari se prostor
pro zvySovani cen. AvSak pii zvySovani cen by si spolecnosti méla davat pozor na tzv. cenovou
toleranci neboli miru zvySeni ceny, kterou je spotiebitel ochoten tolerovat. Pii nadmérném
zvyseni ceny, piekracujicim cenovou toleranci, zpravidla spole€nosti pfichdzi o své zdkazniky.
Tento jev znazorfiuje obrazek 3, na kterém je zaroven vidét, Ze pocet zakazniki klesa i pri
nadmérném sniZeni ceny. V takovém okamzZiku totiz spotfebitel povazuje produkt za ptilis

nekvalitni a koupi si radé€ji drazsi produkt s pocitem, ze si ptiplaci za kvalitu.
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Obrazek 3 - Zavislost nakupniho rozhodnuti na cené

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 200. ISBN 80-247-0393-9.

Cena také slouzi jako metoda pro srovnani s konkuren¢nimi produkty. V takovém
ptipadé vétsinou oznacCujeme cenu jako ,referencéni®. Referen¢ni cena je dle Schiffmana
(2004) jakdkoliv cena, kterou spotrebitel pouziva jako zdaklad pro srovnani pri hodnoceni jiné
ceny. Zvlastni funkci ceny je srovnani se stejnymi produkty, ovSem nakupovanymi jinou
kategorii spotiebiteli (dichodci, studenti, ¢lenové vérnostniho klubu atd.). V takovém
ptipadé je zajimavé sledovat vnimani spravedlivosti ceny. Schiffman (2004) konstatuje, ze
nikdo neni rad, kdyz vi, Ze plati dvakrat vice za letenku nebo listek do divadla, nez clovek na
vedlejsim sedadle. Vnimani nespravedlivosti ceny ovliviiuj, jak spotiebitelé vnimaji hodnotu
vyrobku a nakonec i jejich ochotu podporovat obchod nebo sluzbu. Pro spolecnosti je tedy

velmi diileZité stanovit optimalni cenovou strategii, aby k zminéné situaci nedochazelo.
3. Misto

Distribu¢ni politika je z marketingového mixu nejméné vlivnou slozkou na nakupni
chovani spotiebitele. Spolecnosti neustale zvysuji svoji flexibilitu v kontextu dostupnosti
produktl a zdkaznici jsou tak v tomto sméru stale vice spokojeni. PoZadované produkty byvaji
dostupné okamzité, ptipadné jsou dovezeny (vyrobeny) béhem nékolika dni. Existuji pouze
minimalni odchylky v dostupnostech produktii u riznych spolecnosti a pro zékazniky ma tedy

tento faktor pouze minimalni vyznam.



Diilezitym faktorem pro nakupni rozhodovani se vSak stiva misto prodeje. AC si to
spotiebitel ¢asto neuvédomuje, rozvrzeni jednotlivych objekti v prodejné, jeji vzhled a
atmosféra maji vyznamny vliv na kone¢né rozhodnuti o koupi. K tomuto rozhodnuti pak
V misté prodeje napomaha i samotny prodejce, ktery muZe spotiebiteli poradit s koupi nebo
také tzv. POS (Point of Sales) ¢i POP (Point of Purchase) materialy, umoziujici spotiebiteli

vyzkouset si dany produkt v prodejné jesté pied samotnou koupi.

Ostatni funkce distribucnich cest jsou sice pro spole¢nosti velmi dtlezitymi oblastmi,
kterym musi vénovat mnoho pozornosti, avSak pro mij vyzkum je tato slozka marketingového

mixu nepiili§ podstatna a proto ji zde nebude vénovana dalsi pozornost.
4. Propagace

Na rozdil od distribuce je propagace nejvlivngjsi soucasti marketingového mixu, nebot’
pravé propagace je slozkou, ktera se snazi zaujmout spotiebitele a piinutit ho ke koupi
produktu. Definice dle Solomona (2006) tvrdi, Ze propagace zahrnuje viechny aktivity, jimiz
jsou v ramci marketingu spotiebitelé informovani o produktech a povzbuzovani k jejich nakupu.
Propagace miize mit riuzné formy vcéetné osobniho prodeje, televizni reklamy, kuponii,
billboardii, reklamy v tisku, verejnych prohldseni atd. Viechny tyto druhy propagace maji vliv

na zpusob vnimani produktu spotiebitelem.

Pomoci propagace se samoziejmé¢ dostavd do povédomi spotiebitelit také znacka
produktu, coz je cilem spolecnosti, které onu reklamu publikuji. Cilem takové reklamy pak je
vytvorit uritou asociaci mezi znackou a urcitou vlastnosti (napi. kvalita, spolehlivost,
konkrétni chut’ atd.). K t€émto spojenim velmi pomaha napt. Gi¢inkovani slavnych osobnosti
v reklaméch, pfijemna hudba ¢i vyrazné a snadno zapamatovatelné logo ¢i slogan. V pfipad¢,
kdy se podafi tuto asociaci ve spotiebiteli vyvolat, dochdzi k situaci, kdy spottebitel tuto znacku
vnima jako prestiZni a bude ji preferovat pred ostatnimi znackami. AvSak ne vzdy dorazi
zamySleny smysl reklamy aZ do mysli spotiebitele a v takovém ptipadé mize mit reklama zcela
opacny. Tento jev mize byt zplisoben nevhodnym pojetim reklamy (citliva tématika, vulgarni
¢i eroticky podtext, nezajimavost ¢i pfekombinovanost, nevhodny humor apod.), kde plati, ze
Vv jednoduchosti je sila. VIiv na nekorektni pFijeti sdéleni reklamy miZze mit Sum. Solomon
(2006) definuje sum jako cokoliv, co zabranuje ucinné komunikaci. Jak demonstruje mnozstvi
Sipek nachazejicich se mezi sumem a ostatnimi slozkami komunikacniho modelu na obr. 4, Sum

muiZe vstoupit do kterékoliv faze komunikace.
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Zdroj Sdéleni Médium Pifjemce
* Spoleénost * Reklama | * Casopisy L PR | Spotiebitel
e Jedinec [ (kodovanD == | tahy s verejnosti « Denni tisk (el
A s Podpora prodeje * Televize A
* Nabidky obchod- * Rozhlas
nich zastupca  Billboardy
» Sdélenf ziskana * Reklamni posta
od zékaznika » Osobni interakce
A A \ /
Sum
* Souperici sdélenf

Y

Zpétna vazba

» Informace o prodeji |
» Povédomf{ o produktu
= Vérnost dané znadce

Obrazek 4 - Komunikacni model

Zdroj: SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART. Marketing o¢ima
svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006, [24], s. 361. Business
books (Computer Press). ISBN 80-251-1273-x.

Dobrym ptikladem, jak spravné pouzit televizni reklamu ptedvadi v poslednich letech
banka Air Bank se svymi humornymi spoty, které sice maji znaky srovnavaci reklamy, ale
jsou nekonkrétni, velmi nendsilné a humorné. Vyzdvihuji pfitom svou vyhodu v nulovych
poplatcich, coz je u konkurencnich bank nevidané. Spolecné s jednoduchym logem vytvaii tato
kombinace snadno zapamatovatelnou asociaci, diky které pocet zakaznikti Air Bank narostl

behem 4 let existence na 366 tisic.

Jelikoz marketing je velmi dynamicky se rozvijejici odvétvi, objevili se kromé zminénych
4P 1 dalsi, rozsitujici slozky. V prvni fad€ se jedna o slozku lidé (People), kterd tak vytvari
model 5P. Lidmi je zde myslena zaméstnanecka sila spole¢nosti, ktera svymi ¢innostmi a
know-how muize pomoci k prodeji produktu. V praxi se mimo jiné muze jednat o doporuceni
produktu v prodejné. Dalsi rozsifeni na 7P je zaméfeno predevsim na sluzby a rozsituji jej
slozky procest (Processes) a fyzickych dikaza (Physical evidence). Jednu véc vSak maji
vSechny uvedené verze marketinkového mixu spole¢né. K tispéSnému podnikani je vzdy tieba

koncentrovat svou pozornost rovnomérné na v§echny sloZky mixu a nejen na n¢které z nich.
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Stimuly prostiedi

Kromé marketingového mixu, ktery spole¢nost vytvari, upravuje a vlastni ¢innosti tak
ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele, existuji také vnéjsi vlivy prostiedi, které spole¢nost
nijak neovlivni. Jejich analyze se vénuje PEST analyza, kterd zkouma politické,
technologické, socialné-kulturni a technologické makrookoli. Obvykle se tato analyza sice
pouzivd na analyzu vlivu prostfedi na fungovani spolecnosti, ale na zakaznika mé toto
prostiedi také vyznamny vliv, coz ostatné dokazuje ptislusnost prostiedi v Kotlerové modelu

chovani spotiebitele.
1. Politické

Zakony, legislativni omezeni, normy, jejich zmény a jiné politické déni maji opravdu vliv
predevsim na spole¢nosti a jednotlivce v nich. OvSem i na spotiebitele ma politické déni jisty
vliv. Negativnim vlivem na cetnost a objem ndkupl ma jist¢ mira zdanéni, kterd omezuje
¢astku, kterou miiZze spottebitel vynalozit na ndkup. Tento fakt mize byt Castecné vynahrazen
statnimi dotacemi, podporami ¢i prispévky (napf. penzijni piipojisténi, danové ulevy,
podpora v nezaméstnanosti atd.). Politické déni ma také vliv na ofekavani spotiebitele, coz
muize mit vliv na jeho budouci ndkupni rozhodnuti. Naptiklad pokud je chovani politickych
stran spotiebitelem vnimano negativné, mize to u néj vyvolat anti-patriotismus, coz povede

k odmitani produktti vlastniho naroda a kupovani cizokrajnych produkta.
2. Ekonomické

Ekonomicky vliv na nakupni rozhodovani ma v jistych oblastech mnoho spole¢ného
s politickym. Politicka rozhodnuti totiZ miiZou ovlivnit stabilitu zemé, coz bude mit za nasledek
zménu nakupniho chovani spotiebitelii. Ekonomickych ukazatelt, které ovlivituji spotiebitele,
je hned nékolik. Mezi zékladni patii mira nezaméstnanosti, mira inflace (o¢ekavani inflace
povede k zvy$enym nakladim a pozadavkiim na zvy$eni mzdy) a irokova mira (vyssi irokova
mira povede k presunu vydaji do uspor, které se 1épe zhodnocuji). V poslednich letech se svét
potykal s ekonomickou krizi, ktera také ovlivnila ndkupni chovani spottebitelt. Ti ocekavali
zhorSovani ¢i stagnaci ekonomické situace a uprednostiiovali tedy usporu penéz. Tato krize

se vSak v soucasné dob¢ zda byt zazehnana a tak s jejim vlivem nelze kalkulovat.

12



3. Socialné — kulturni

Nase okoli nas ovliviiuje jiz od samého narozeni. Rodi¢e nas formuji na zakladech
kultury dané zemé a vytvari zakladni rysy naSi osobnosti, které si v pribéhu zivota
upravujeme dle zvyki a tradic, jenz vytvaii kulturu dané zemég. Vytvaiime si vlastni ndzory na
ostatni lidi, véci a také zplsob, jakym piistupujeme k ndkupu a spotieb¢ rtiznych produkti.
Spotiebitelské chovani je tedy ovliviiovano kulturou vlastni zemé¢, ale také socialnimi
skupinami, které¢ jedince obklopuji. Srovnejme si napf. typické nakupni chovani ¢eskych a
skandinavskych spotiebitell. Zatimco spotiebitelé ze skandinavskych zemi jsou zvykli pfiplatit
si za vysokou kvalitu, Cesi radéji usetii a také mnohem méné utraci za sluzby, nebot’ jsou zvykli

si mnoho véci vyrobit ¢i opravit sami.
4. Technologické

Technologie se neustale vice integruje do Zivota lidi a §ifi se doslova jako mor. Bez
telefonu uz si nedojdeme pofadné ani na toaletu a bez online bankovnictvi nemame Sanci koupit
si napt. letenku. Technologické stimuly urcuji, i miru ndkupi v riznych oblastech. V nékterych
rodinach je napt. zvykem, ze kazdy ¢len ma svij pocitac, v jinych naopak maji pouze jeden
spole¢ny. Vyvoj technologie také obcas nuti stavajici spotiebitele upgradovat na vyssi verzi
daného produktu, nebot’ stard verze jiz neni kompatibilni S jinymi pfistroji, coZ muze byt
v n¢kterych pripadech zcela klicové (napf. kompatibilita platebnich karet s terminaly
v obchodech). V Evropé a Severni Americe je dnes také naprosto bézné a samoziejmé

pouZivani internetu, coz neni pravidlem v Africe ¢i mén¢ vyspélych ¢astech Asie.
1.1.2. Spotrebitelska ¢erna skrinka

Spotiebitel je pro podnikatele alfou a omegou celého jejich podnikdni. Snazi se cO
nejvetsi skupinu spotiebiteltl ovlivnit vS§emi dostupnymi prostiedky, aby si koupili prave jejich
produkt. Na kazdého spotiebitele v§ak nebude jedna marketingova aktivita pisobit stejné. Pro¢?
Kazdy spotrebitel je totiz jiny. Kazdy byl vychovavan v jiné kultufe, jinych socialnich
podminkach a kazdy ¢lovek ma také jiné osobni charakteristické vlastnosti, které ovliviuji

také nakupni chovani.
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Charakteristické vlastnosti spotiebitele
e Kaulturni

Kultura je charakteristickd ¢ast ¢lovéka, ktera je mu vStépovana jiz od narozeni a ktera
z4sadn¢ ovliviiuje jeho chovani. Schiffman (2004) kulturu oznacuje jako celkovy souhrn
nabytych nazori, zasad a zvyku, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovani clenii konkrétni

spolecnosti.

Veskeré kulturni zvyklosti vSak nejsou vrozené. Rodice, ucitelé, star$i sourozenci uci
mladsi jedince kultufe jiz od narozeni. Tato forma kulturni vychovy je formalni. Chovani déti,
pfi kterém se snazi napodobovat chovani star§ich, nazyvame neformalni. Posledni formou je
technicka vychova, ktera se odehrava predevsim ve Skole, kde ucitelé poucuje déti o spravnosti

a davodu konani konkrétni ¢innosti.

Neviditelnou moc kultury si nésledné ani nemusime uvédomovat, avsak i ptesto je velmi
vyznamnym faktorem ovlivitujicim naSe chovani. Velmi ¢asto se stane, Ze na otdzku ,,pro¢
danou ¢innost délame, tak jak ji délame*, odpovime ,,protoze se to tak déla“. Zrejmy dikaz, ze
kultura je v nas zakofenéna a ma velkou moc. Schiffman (2004) uvadi vyrok, ktery to dokonale
vyjadiuje: ,,Spotrebitelé na sebe pohlizeji v kontextu své viastni kultury a reaguji na své
prostredi na zaklade kulturniho ramce, ktery prendseji do zkusenosti. Kazdy jedinec vnima svét

«

pres své viastni kulturni bryle. "

Kulturni zvyklosti daného spottebitele 1ze jen stéZi zménit, ovSem neni vylouceno, aby
se Cloveék nemohl nauéit kultufe jiné zemé. Pro podnikatele nabizejici své produkty ve vice
riznych zemich je tedy podstatné naucit se kultuie téchto zemi a dle lokalnich zvykii s mistnimi

spotiebiteli jednat.
e Socialni

Kromé ur¢ité skupiny lidi, ktefi jsou uzavieni do sebe a nejsou v interakci s jinymi lidmi,
je kazdy ¢loveék témét kazdy den v né&jaké interakci s jinymi lidmi, spolupracuje v ramci
pracovni skupiny, zajde s kamarady na pivo ¢i pouze obédva doma s rodinou. Vsichni tito lidé

z naseho okoli ovliviiuji svym chovanim a nazory také nasi osobnost.
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Veskeré skupiny lidi se fadi po termin zvany referen¢ni skupina. To je dle Solomona
(2006) skupina lidi, kterym se chce spotiebitel zalibit nebo je chce napodobit. Spotrebitelé se
S touto skupinou srovnavaji pro hodnoceni svého chovani — jak se oblékaji, kam chodi, jaké
znacky nakupuji atd. Jak zobrazuje obrazek 5, mezi referen¢ni skupiny patii rodina, piatelé,
spolecenska tiida, ale také kultury a subkultury. Vlivem téchto skupin pak dochazi k jevu

zvanému konformita, kdy ¢lovék pod tlakem skupiny méni své chovani a nazory.

Jednotlivec

Obrazek 5 - Hlavni spotiebitelské referencni skupiny

Zdroj: SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, s. 327. Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0094-4.

Rodina je skupina lidi, ktera nas provazi zivotem uz od narozeni a ma na utvaieni nasi
osobnosti nejvyznamnéjsi podil. Diky zakladnim hodnotam, které nam vstépi rodie a
prarodice, si dokaZeme vytvofit vlastni ndzory, stanovit si Zivotni cile, najit vhodny styl Zivota,

ale také chovat uréitou sebetctu.

15



e Osobni

Kazda osoba ma svou jedine¢nou osobnost, kterd ovlivituje nejen jeho nakupni chovani.
Eysenck (1947) definuje osobnost jako souhrn vzorcii chovdni organismu, které jsou
determinovany dédicnosti a prostredim. Eysenck je zaroven autorem jedné z nejznaméjsich
typologii 0sobnosti, kterou miizeme vidét na obrazku 6. Piivodni verze této typologie rozdéluje
osobnosti na Flegmatiky, Sangviniky, Choleriky a Melancholiky. Eysenckova typologie

bude pozita ve vyzkumu, kde bude hledana spojitost temperamentu s kupnim chovanim.

Nestabilni
citlivy
neklidny

uzkostlivy
agresivni

ménlivy

zdrzenlivy impulzivni

nespoledensky Melancholik optimisticky
tichy
Introvertovany

aktivni
Extravertovany

pasivni spolecensky

. Sangvinik L
opatrny druzny
premyslivy mnohomluvny

pokojny

ovladajici se

spolehlivy
vyrovnany
klidny

bezstarostny

¢inorody

Stabilni

Obrdazek 6 - Eysenckovy faktory osobnosti

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 15. ISBN 80-247-0393-9.

Na vyvoj a utvafeni osobnosti mé vliv hned né€kolik faktor. Kromé jiz zminéné kultury
a socialnich skupin jsou to také vé€k a probihajici Zivotni cyklus, pohlavi, povolani, Zivotni
styl a ekonomické podminky. VSechny tyto aspekty maji vliv na ndkupni rozhodovéani.
Naptiklad mladsi jedinec bude velmi pravdépodobné pii ndkupech agresivngjsi, bude
nakupovat impulzivnégji a bude inovacim naklonén vice nez senior. Je také znamou skute¢nosti,

ze zeny stravi v obchodech nakupovanim vice ¢asu nez muzi.
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Psychologie spotiebitele
e Motivace

Kazda koupé, kterou spotiebitel uskute¢ni, ma svlij motiv, diivod kvili kterému je
nakup uskutecnén. At uz je to nedostatek tri¢ek v Satni skiini nebo potieba vypadat cool pied
prateli, je zajimavé tyto druhy motivaci analyzovat a pfizpusobit jim marketingovou strategii

spole¢nosti.

Vysekalova (2004) uvadi, ze lidska motivace se sklada z jednotlivych dilcich motivi.
Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovan intenzitou, jakou pusobi, smérem — cilem, ke
kterému se vztahuje, a trvanim, délkou casu, po kterou ovliviiuje chovani. Vysledna motivace
se pak sklada z téchto tii slozek a vyjadiuje jejich soucet. Motivace vSak nefunguje sama o
sobé. Kazda motivace je pohanéna zdrojem — potiebami. Jejich nejznaméjsi hierarchii
pfedvedl Maslow a je zobrazena na obrazku 7. Tento model ve stru¢nosti tvrdi, Ze vzniku
potieby, umisténé vyse v hierarchii musi piredchazet uspokojeni ,,nizsi“ potieby. Pokud tedy
clovek nema ve skiini zadné tricko, které by mohl nosit, tak jeho prvotni potfebou jisté¢ bude
ochrana téla a pocit tepla a az poté se bude starat o to, zda kupované tricko zapada do aktualni

mody.

Potreba uznani
{sebelcta, uznani, status)
Spolecéenské potfeby
{pocit soundleZitosti, laska)

Potfeba bezpednosti
(ochrana, bezpedl)

Fyziologické potreby
{hlad, Zizen)

Obrazek 7 - Maslowova pyramida potieb

Zdroj: ROSICKY, Stanislav. Marketing XXL. 1. vyd. Bratislava: DonauMedia, 2010, s. 114.
ISBN 978-80-89364-14-5.

17



e Vnimani

Prvotnim tkolem marketingovych expertil je zaujmout spoti‘ebitele svym produktem,
donutit jej si produktu v§Simnout. Snazi se tedy ptsobit na spotfebitelovo vnimani, coz je proces,
ktery Solomon (2006) definuje jako proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a interpretuji
informace z vnéjsiho svéta. Informace ziskavame ve formé pocitii, tedy okamzité reakce nasich
smyslovych organii (o¢t, usi, nosu, ust, prstit) na zakladni podnéty jako je svétlo, barvy a zvuky.
Velmi dilezity je tedy prvni dojem, jaky produkt ud¢la na spotiebitelovi smysly. Pokud jej

zaujme svym vzhledem ¢i pfijemnou vini, je pravdépodobné, ze si jej koupi.

Spottebitelé dnes musi béhem jediného dne zpracovat obrovské mnozstvi informaci a
neni mozné, aby si vS§imli v§eho a jesté si to zapamatovali. Proto je také velmi diilezité ptisobit
na spotiebitele spravnou expozici produktu. Naptiklad umisténi ve vySi o¢i mnohonéasobné
zvysi pravdépodobnost, Ze si produktu spotiebitel vSimne. Stejné tak by pismo v reklamnich
sdélenich mélo byt dostatecné velké, protoze v opacném piipadé se spotiebitel nejspis nebude
zdrzovat rozpoznavanim drobného textu. Z pohledu znacky spole¢nosti (produktu) je vhodné,
aby jeji logo mélo lakavy design, ktery upoutd pozornost, ale vhodny je také zvuény slogan,

ktery ve spotiebiteli vytvoii zamyslenou asociaci (napf. s bezpe¢nymi automobily).
e Uceni

Jednim ze zdkladnich faktort, které ovlivituji nakupni chovani spottebiteld, je beze sporu
vlastni zkuSenost s danym produktem. A tuto zkuSenost spotiebitel ziska prostiednictvim
procesu uceni. Pouzivanim danych produktti ziskava spotiebitel znalosti o jejich vlastnostech a
vytvaii si nazor na vyhodnost koupé¢. Nakupem jiné znacky produktu pak miiZze porovnavat

dané produkty.

Naucit se vSak daji i reakce na urcité podnéty, coZ opét umoziuje spolecnostem jistym
zpusobem manipulovat s nakupnim chovanim spotiebitelti. Vysekalova (2004) uvadi 3 formy
uceni: podminovani, kognitivni uceni a socialni uceni, pti¢emz podminovani jest¢ dale déli na
klasické a operantni podminovani. Pti klasickém podminovani dochdzi k prenosu reakci
organismu na urcité podnéty na podnéty jiné, piivodné neutralni. Spotiebitel si tak vytvari
asociace mezi konkrétni situaci a ¢innosti, kterou v tu situaci bézn¢€ vykonava, ale neuvédomuje
Si to (napft. sledovani filmu — chut’ na pizzu). Oproti tomu operantni podminovani piedpoklada

aktivni ¢innost organismu, ktery si ¢innost uvédomuje.
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Pokud si spotiebitel zamérné zjistuje informace o daném produktu za konkrétnim ucelem,
hovotime o kognitivhim uceni (napft. zjistovani dilezitych parametrii u notebooki pro ucely
srovnani vykonnosti riznych notebooki a nejvyhodnéjsi koup¢€). Socialni udeni pak
Vysekalova (2004) oznacuje jako modelovani, které je zaloZeno na tom, Ze pozorujeme ostatni,
tyto informace zpracovdavdame a uklddame v paméti pro budouci pouziti. Tento zpuisob uceni je
také oznacovan jako modelovani nebo zastupné uceni (napt. student pred svou viibec prvni

prezentaci sleduje prezentovat jiné studenty a uci se z jejich chyb).
e Pamét

S procesem uceni uzce souvisi i dalsi psychologicky faktor — pamét. Ta nam umoziuje
ulozit poznatky ziskané ucenim a vyuzit je kdyz jsou potieba. Vysekalova (2004) také uvadi,
ze lidska pamet se sklada z nekolika casti. Prvni cast je ,, senzorickd pamét’”, do které lze
odlozZit velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu. Druha cast je ,, kratkodobda pamét’
informace, které budou ddle zpracovany, se dostavaji do ,, dlouhodobé paméti ', coz je treti cast
pameti. Pokud spole¢nosti chtéji svou znacku dostat do dlouhodobé paméti spotiebitelti, musi
jim prostfednictvim marketingu pribézné podstrkovat rizné stimuly, které zajisti, ze se
znacka nedostane aZ do procesu zapominani. Tento postup zvysi pravdépodobnost

opakované koup¢ daného produktu.
1.1.3. Proces nakupniho rozhodovani

Jak se zadkaznik rozhoduje pii koupi daného produktu, co a kde nakupuje, pro¢ tam
nakupuje, kolik nakupuje, to jsou otazky, jenz se snazi zodpoveédét vétsina vétsich spolecnosti,

aby odhalily tajemstvi svych zakaznikli a dokazaly jim ptizptisobit své marketingové strategie.

Obrazek 8 - Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 337. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Prostfednictvim modelu na obrazku 8 lze pochopit cely proces nakupniho chovani od
rozpoznani potieby az k chovani po nakupu. Tento model obsahuje veskeré kroky nakupniho
chovani, ackoliv napf. zvyklostni koupé bude o nékteré kroky ochuzena, nebot’ napf. pfi
nakupovani peciva jist¢ nebudeme hledat informace o rohlicich a srovnavat jednotlivé druhy

rohlikti, protoze kazdy den kupujeme stejné a jsme na to zvykli.
¢ Rozpoznani potieby

Prvni fazi rozhodovaciho procesu je rozpoznani potteby, kdy si spotiebitel uvédomi, ze
by potieboval dany produkt k uspokojeni nastalé potieby (hapi. kdyz ma spotiebitel
pravidelné potize s dopravou do prace, nebot’ hromadné doprava je nespolehliva, uvédomi si

potiebu koupé vlastniho automobilu).

Existuji 2 druhy podnétt, které mizou vyvolat potiebu. Jak uvadi Kotler (2007) potrebu
muize vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy bézna potreba cloveka — hlad Zizen, sex - vzroste na
takovou uroven, zZe se z néj stane motiv. Z predchozich zkuSenosti se clovek naucil, jak
S takovym motivem zachdzet a je pritahovdan smérem k predmeétiim, které tuto potiebu uspokoji.
Druhym druhem podnétu je externi podnét, vyvolavajici potfebu, kterou spotiebitel ptivodné
nemél nebo si ji neuvédomoval. Muze jit naptiklad o pizzerii, ze které se line viné a
kolemjdouci dostane chut’ na pizzu. Nejvyznamnéjsi vliv vSak maji vizualni podnéty, které

spotiebitelé vnimaji svymi zrakovymi vjemy.
e Hledani informaci

Po rozpoznani potieby piichazi faze, ve které si spotiebitel zjiStuje informace o
produktech na daném trhu, aby se ujistil, Ze zamyslena koupé bude spravna a nejvyhodnéjsi.
Jiz bylo napsano, Ze tato faze se nebude objevovat u vSech ndkupnich rozhodnuti. Typicky se
tato faze objevuje u nakupu s vysokou hodnotou (napi. koupi chytrého telefonu jisté bude

pfedchéazet faze hledani informact).
Vyhledavané informace pak spotiebitel miize ziskat z riznych zdroja, které Kotler (2007)
tfidi nasledovné:

o Osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedeé, znami.
o Komercni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, predvadeni.
o Verejné zdroje: masmédia, spotrebni hodnoceni.

o ZkuSenosti: zachdzeni, sledovani, pouzivani produktu.
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Nejvyssi hodnotu maji pro spotiebitele zdroje osobni, které mu poskytnou relevantni
hodnoceni produktu a tomuto hodnoceni miiZe vérit. Naopak komer¢nim zdrojim vzdy véfit
nelze, ovSem tyto zdroje jsou nejrozsitenéjsi a poskytuji spottebitelim nejsirsi skalu informaci.
Mnozstvi ziskanych informaci rozhoduje o kvalité nasledné koupé, a proto pro mij vyzkum

piedpokladam, Ze u nakupu smartphonti budou spotiebitelé této fazi vénovat mnoho Casu.

e Hodnoceni alternativ

Nalezeni a ziskani potfebnych informaci o produktech nedava spotiebiteli jasnou
instrukci ke koupi konkrétniho produktu. K tomu je tfeba provést vyhodnoceni jednotlivych
alternativ na zakladé ziskanych informaci. Pro kazdého spotiebitele maji jednotlivé vlastnosti
a funkce produktu jiny stupen dulezitosti a dle této dulezitosti si jej také ohodnoti. Kazdy
spotiebitel ma zaroven jiny vztah k danym znackdm. Jednomu spotiebiteli bude danéd znacka

sympatickd, druhy by si tuto znacku nikdy nekoupil.

Na zakladé¢ ohodnocenych alternativ si spotfebitel vytvaii pomyslnou tabulku
S jednotlivymi hodnotami, pomoci které srovnava dostupné alternativy a vybira tu nejvhodnéjsi.
Pokud se na tento proces budeme divat z pohledu nakupujicich spole¢nosti, tak zminéna tabulka
pravdépodobné bude mit fyzické znazornéni, kdezto u jednotlivce predpokladdme pouze

imaginarni tabulku, kterou si spotfebitel vytvari v hlavé pii hodnoceni alternativ.
e Nikupni rozhodnuti

Rozhodnuti o koupi je faze, ve které dochdzi ke zméné majitele produktu, spotiebitel
skutecné kupuje dany produkt. Z hodnoceni alternativ byla vybrana ta nejvhodné&jsi a je
zakoupena. Naslednym uzivanim si spotiebitel vytvari vlastni nazor na dany produkt a dle
nabytych zkuSenosti pfehodnocuje sviij postoj k dané znacce piipadné i stupné dileZitosti pro

jednotlivé vlastnosti a funkce produktu.

K uspokojeni nastalé potieby obvykle existuje mnoho riznych produktii, coZ spotiebitele
nuti si mezi témito produkty vybrat ten nejvhodnéjsi. Mlze se naptiklad jednat o volbu mezi
rucnim a elektrickym kartdckem, klasickym automobilem a kombikem nebo mezi smartphonem
a tabletem. Dale spotiebitel voli mezi riznymi znac¢kami produkti, které pro n¢j mizou mit
razné vyznamy. Nékteré znacky na spotiebitele maji efekt prestize a pii pouzivani produktu
této znacky se citi vyjimecné. Nekteré znacky vyvolavaji pocit jistoty, Ze si spotiebitel kupuje
kvalitu. Dalsi skupina zakazniki ma své preferované znacky, kterym je vérna, protoze vi, co

kupuje a nema divod ménit.
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Pot¢ spotiebitel musi zvolit vhodného prodejce, ktery mu je schopen dany produkt dorucit
v odpovidajici dobé a za odpovidajici cenu. Vybérem vhodného prodejce mlize spotiebitel
usetfit nemald finan¢ni prostfedky. Mnoho spotiebitelt vSak hledi také na dalsi sluzby, které
prodejce nabizi a voli na zakladé téchto doplikovych sluzeb (napt. garance doru¢ni do

druhého dne, zvysena zaruka atd.).

Rozhodnuti o mnozstvi a celkové hodnoté ndkupu se mize zdat banalni, ovSem pro veEtsi
odbératele ve formé¢ firem je dulezité zvazit mnoZstevni slevy, které¢ se nabizeji pii koupi
vétsiho mnozstvi produktl najednou. Pro jednotlivee je vhodné se zamyslet nad tim, zda danych
produkti nebude v budoucnu potiebovat vice a v zavislosti na jejich trvanlivosti zvazit, zda
koupi vice produktl zaroven neusetiit na poplatcich za dopravu. USetfit mize spotiebitel také
vhodnym nacasovanim své koupé. Piikladem budiz povanoc¢ni slevy ¢i vyprodeje. Poslednim
rozhodnutim pted uskute¢nénim koupé je volba zpiisobu platby. Moznosti v této oblasti je
V dnesni dobé vice nez dost a placeni hotovosti je jiz ddvno passé. Kazda z moznych variant

platby ma sva pro 1 proti, ale touto problematikou se v této praci zabyvat nebudu.
e Ponakupni chovani

Nakupem produktu zcela nekonc¢i rozhodovaci proces. Po zakoupeni a uzivani produktu
vykazuje spotiebitel jesté pondkupni chovani, které muize ovlivnit jeho budouci kupni
chovani. Kotler (2007) tuto fazi definuje jako fdzi ndkupniho rozhodovani, ve které spotiebitel

podnikne dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem.

Pondkupni hodnoceni miZe byt ze zna¢né miry ovlivnéno ocekavanimi spotiebitele,
které¢ vyvola prodejce. Pokud bude ve svych prohlasenich pfehanét a nadhodnocovat sviij
produkt, 1ze pfedpokladat, Ze nasledné nesplni o¢ekavani spotiebitele, ten bude nespokojen, coz
povede k tomu, ze uz svij nakup nebude opakovat a zvoli jinou znacku. Kotler (2007) také
uvadi, Ze nespokojenost zdkaznika miiZe vést k Sifeni této nespokojenosti mezi ostatni
spottebitele. Zatimco spokojeny zdkaznik o své spokojenosti rekne v primeéru trem dalsim
lidem, nespokojeny zakaznik si postézZuje jedendcti lidem. Jedna studie dokonce ukdzala, Ze asi
13% lidi, kteri méli s urcitou firmou problémy, si stézovalo vice nez 20 lidem. Z této informace
vyplyva, Ze by prodejci méli vZdy uvadét pravdivé informace o svych produktech, aby vzdy

splnily o¢ekavani spotiebitelii a ti pak byli spokojeni a opakovali sviij nakup.
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1.2. Typy kupniho chovani

V ptedchozi Casti byl zminén rozhodovaci proces, ktery s sebou nese urcité nakupni
chovani spotiebitele, které 1ze rozd¢lit do typickych skupin, ¢imz je vytvorena jakasi typologie
nakupniho chovani. Téchto typologii existuje hned né€kolik, ja uvedu predevsim Kotlerovu
typologii, ktery ji déli dle stupné angaZovanosti a zavaznosti rozdild mezi znackami. Tuto
typologii lze vidét v tabulce 1. Druhou typologii uvadi Rosicky (2010) a je zaloZena na typu

problému, ktery spotiebitel fesi.

Vysoka angazovanost Malé angazovanost
Vyrazné rozdily Komplexni Hledani
mezi znaCkami nakupni chovani rtznorodosti
Malé rozdily Nékupni chovani Bézné
mezi znaCkami snizujici nesoulad nakupni chovani

Tabulka 1 - Ceyii typy ndkupniho chovdni

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 333. ISBN 978-80-247-1545-2.

Ctyfi typy nakupniho chovani dle Kotlera (2007)
o Komplexni kupni chovani

Chovani typické pro spotiebitele, ktefi jsou vysoce angaZovani pro dany nakup a zaroven
vnimaji vyrazné rozdily mezi dostupnymi znackami. Pro toto nakupni chovani je typické
diikladné hledani informaci, které zaruci spravny vybér mezi liSicimi se znackami. Kotler
tento proces podrobnéji popisuje takto: Nakupujici projde procesem uceni, nejprve si vytvori
presveédcenti o produktu, poté k nému zaujme postoj a nakonec provede opatrnou nakupni volbu.
Z pohledu prodéavajiciho je tedy velmi dilezité dikladné spotiebitele informovat o v§ech
podstatnych vlastnostech produktu a zodpovédét vSechny dotazy, nebot” jediné tak mutze

dosahnout spokojenosti svych zdkaznik.
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o Nakupni chovani sniZujici nesoulad

Tento typ nakupniho chovani je typicky pro drahé nakupy, do kterych je spotiebitel
vyrazné angaZovan, ovsem neuvédomuje si rozdily mezi znackami, pfipadné tyto rozdily
nejsou vyznamné. Jako ptiklad uved’'me nakup stavebniho materialu. Jedna se o produkt, ktery
neni nejlevnéjsi a bude z n¢j postaven dim, ve kterém budou lidé zit po staleti. Tento nakup
tedy vyzaduje vysokou angazovanost, ovSem vétSina spotiebitelti 1 piesto bude rizné znacky

-----

dopravou cihel na staveniste).
o BéZné nakupni chovani

Toto nakupni chovéani se vyskytuje nejcastéji. Spotiebitelé toto chovani uplatiiuji
Vv podstaté denné pti nakupu potravin a dal$ich produkti, které kupuji ze zvyku a bez rozmyslu.
Pfi tomto chovani je spotfebite] minimalné angaZovan pro dany ndkup a nevnima rozdily
mezi riznymi znackami. Ze zvyku obvykle kupuje stale tu samou znacku a pravdépodobné
svoje nakupni chovani pro tento produkt nezméni. Z pohledu marketingu spolecnosti je nutné
vnimat nizkou angazovanost u dané¢ho produktu a na novou znac¢ku upozoriovat jednoduchou

reklamou s jasnymi a stru¢nymi symboly.
o Hledani raznorodosti

Spotiebitel hleda rtiznorodost v situacich, kdy nakupuje obvykle levné produkty bez
vyrazné angaZovanosti pro tento nakup. Kotler (2007) uvadi jako ptiklad nadkup sladkosti, pfi
kterém muiZe mit zakaznik urcité presvédceni, vybere si produkt bez jakéhokoli hodnoceni a
zhodnoti jej pri konzumaci. Pri dalsim ndkupu si mozna z nudy vybere jinou znacku nebo bude
jen chtit vyzkouset néco jiného. Nakupni chovani zde tedy neni ovlivhéno kvalitou

jednotlivych znacek, ale jejich riznorodosti, kterou spottebitel vyhledava.
Typy niakupniho chovani dle RoSického (2010)
o Automatické nakupni chovani

Tento typ ndkupniho chovani je zcela bézny v kazdodennim zivoté kazdého dospélého
¢lovéka. Pii nakupovani produktt, jejichZ koupé se ¢asto opakuje (napft. potraviny, hygienické
potieby), se nijak nerozhoduje, nebot’ ma své zkuSenosti s urc¢itou zna¢kou a nakupuje tak
automaticky. Rosicky (2010) dale tvrdi, Ze z hlediska prodejcii je v tomto pripade velmi dulezité

dbat na neménnou kvalitu a na zretelné odliseni vyrobkui vilastnich od vyrobkii ostatnich.
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o ReSeni omezeného problému

U produkta, které spotiebitel typové zna, se obvykle nerozhoduje a nakupuje
automaticky. Co kdyZ ovSem narazi na znacku, o které nema zadné informace a na prvni pohled
jej zaujme. V takovém piipadé se snaZi ziskat, co nejvice udaji o vlastnostech daného
produktu a fesi tedy omezeny problém. Az po ziskdni potiebnych informaci spotiebitel

vyhodnoti, zda nakoupit produkt, ktery kupuje obvykle nebo tento novy, ktery dosud neznal.
o ReSeni sloZitého problému

Resi- li spotiebitel zasadni Zivotni rozhodnuti, které je zaloZeno na uspokojeni potieby
n¢jakym produktem, hovotime o feSeni slozitého problému. Konkrétné se miize jednat napt. 0
koupi nového domu. Spotiebitel si o domu musi zjistit obrovské mnozstvi informaci a na
zéakladé diikkladné promysleného rozhodnuti si jej (ne)koupi. Rosicky (2010) uvadi, ze v téchto
situacich rozhodnuti lidé nedélaji samostatné a zZe se obraceji se Zadosti o radu na jiné. V tomto
kontextu uvadi nasledujici skupiny roli, které maji vliv na rozhodovani pfti feSeni slozitého

problému:

® Role iniciatora

e Role poradce

¢ Role investora

e Role nakupciho (realizatora)

e Role konecného uzivatele
1.3.Chovani spotrebitele on-line

Dosud byly popisovany pouze situace, ve kterych spotiebitel vystupoval jako osoba
fyzicky ptitomna v obchodé. Moderni technologie vSak jizZ umoznuji spotiebitelim nakupovat
Z pohodli domova a rozhodovat se v klidu bez externich vlivii. Je tedy zajimavé zaméfit
pozornost na zmény v ndkupnim chovéani, zplisobené pravé novymi technologiemi a online

nakupovanim.

Internet poskytuje spotiebitelim moznosti, diky kterym mutzou byt v interakci
S prodavajicim, ale také s ostatnimi spotiebiteli a to vSe z pohodli domova. Spotfebitel ma tak
Sirsi spektrum informacnich kanali, ze kterych mize ¢erpat informace o produktech. Na
tuto spotiebitelskou vyhodu lze pohlizet dvéma zptsoby. Spotiebitel ma na jednu stranu

moznost zjistit si vSechna pozitiva produktu a jeho pfidanou hodnotu a pfi srovnavani jej diky

25



zjisténymi informacim upiednostnit pfed jinym produktem. Na druhou stranu, pokud produkt
firmy neni pfili§ kvalitni, spotfebitel to mlize zjistit od ostatnich spottebitelti a rozhodnout se
pro kvalitnéj$i. Tyto informace by v obchodé nejspis nezjistil a diky neznalosti by mozna koupil

nekvalitni produkt.

Udaje Ceského statistického tfadu z 1. biezna 2015 uvadi, ze v Ceské republice v roce
2014 pouzivalo internet 74% jednotliveu starSich 16 let. Za poslednich 10 let byl
zaznamenan narust o 42% a je tedy nutné vzit v potaz, Ze se za téchto 10 let zménilo i ndkupni
chovani spotiebitelti. Podobné¢ je tomu u domacnosti, které maji pripojeni k internetu v 72%

vvvvvv

zde ma 90% domadcnosti a internet pouziva 92% jedincu.

mmmmm v milionech ——o—— v procentech

74%

69%

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Obrazek 9 — Jednotlivci ve véku 16+ pouZivajici internet

Zdroj: Informacni spolecnost v cislech [online]. Praha: © Cesky statisticky ufad, 2015,
2015(535/2015-63): s. 31 [cit. 2015-11-07]. ISSN ISBN 978-80-250-2620-5. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/32631125/061004-15.pdf/c38abb79-ac83-49f3-8519-
c6eaceb8b5h2?version=1.1

Portal podnikatel.cz (2014) zveiejnil vysledky prizkumu asociace pro elektronickou
komerci (APEK) a agentury Mediaresearch, ktery probéhl na vzorku 1750 respondentd.
Z tohoto vyzkumu bylo mimo jiné zjisténo, ze 36% Cechii si v roce 2013 koupilo telefon po

internetu. Pro trh se smartphony je tedy online nakupni chovani duleZitou oblasti k analyze.
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Vysekalova (2004) uvadi typické chovani pro spotrebitele nakupujiciho online. Je
znamo, ze takovy spotiebitel nerad ceka, vyzaduje okamzitou odezvu, je narocny na informace
o zbozi, srovnava mezi konkurencnimi nabidkami, ma pristup k vyhodnym cenovym nabidkam

(e-bazary, e-aukce) a ocekava pristup ke komunite lidi se stejnymi problémy ¢i pranimi.

Spottebitel nakupujici online je sice stale pouze clovek sedici za pocitacem
(smartphonem, tabletem) a ma své charakteristické vlastnosti a svou osobnost, nicmén¢ diky
abstrakci a anonymité, kterou internet nabizi, nemusi tyto vlastnosti dat najevo ¢i je dokonce

mize pozménit a nakupovat jinak nez obvykle.

V soucasnosti vS§ak moznosti online nakupovani stale nejsou natolik pokrocilé, aby se
stalo primarni formou nadkupu. Nemoznost ,,sahnout  si na vyrobek, ktery kupujeme, i probléem
bezpecnosti pri placeni jsou dle Vysekalové (2004) divody, které spotiebitele odrazuji od
internetovych obchodt. Vyvoj nejnovéjsich technologii vsak piislibuje dalsi posun virtualni
reality, ktera by nam méla zprostiedkovat v§echny nase smysly na jakémkoliv misté svéta.
Tim by si spotiebitel mohl vyzkouset tricko, ptivonét k Samponu ¢i osahat smartphone bez
nutnosti jit do obchodu. Vyvojem v této oblasti se zabyva napft. spolecnost Oculus, ktera jiz

nabizi produkty zprostiedkovavajici pohled do virtudlni reality.
2. Znacka a jeji vyznam

V piedchozim textu byly popsany zplsoby nakupovani, obecné vlivy na spotiebitele a
rizna nakupni chovani, které spotrebitelé pfi nakupovani uplatiiuji. Ve vyzkumné casti této
prace vSak bude zkouman vliv zna¢ky na nakupni chovani, a proto bude v nasledujicim textu

rozebrana znacka, jeji hodnota, identita, positioning, méfeni hodnoty znacky a fizeni znacky.

Kazda znacka se sklada z nékolika dilezitych ¢asti. RoSicky (2010) uvadi, ze muze byt
tvorena jménem (ndzvem, znakem (symbolem) a barvou, pripadné zvukovym doprovodem
(znélkou) anebo jejich kombinaci. Predpoklada se, Ze vSechny tyto slozky maji vliv na
spotiebitele a jeho nakupni chovani. Zda tomu tak opravdu je ¢i zda znacky slouzi pouze

k odliseni od konkuren¢nich produktt, se dozvime ve vyzkumné ¢asti této prace.
2.1.Hodnota znaéky

Pokud pomineme zminéné slozky znacky, které maji své konkrétni vyjadieni, je znacka
pouze informace poskytujici asociace, v hlavach spotiebiteli. I pfes to se vSak ma obecné

za to, ze hodnota znacky je vyssi nez hodnota majetku dané firmy. Ovsem je nutné podotknout,
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ze tato skutecnost plati pfedevSim pro znamé a nikoliv zac¢inajici znacky. Kotler (2007) tvrdi,
ze znacky jsou tedy vyznamnymi aktivy, ktera je treba peclivé rozvijet a spravovat. Firma
zavad¢jici novou znacku by méla investovat do jejiho rozvoje, nebot’ znacka je aktivum, které

napf. pfirodni katastrofa neznici.

Co tedy vytvaii tuto nedocenitelnou hodnotu znacky? Podle Kotlera (2007) ji predstavuje
porzitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu.
Znacky, které si ziskali vetsi loajalitu, maji znaméjsi jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolavaji
silné asociace a poji se s nimi dalsi vyhody, napriklad patenty, obchodni znamky a vztahy
S distributory, maji vy$si hodnotu. Studie, kterou prezentuje Davis (2000), dokonce zjistila, ze
72% zakaznikd by za svou oblibenou znacku bylo ochotnych zaplatit o 20% vice nez za

konkuren¢ni znacku. DalSich 40% zakazniki by bylo ochotnych zaplatit dokonce o 50% vice.

Nejvyznamnéjsi sloZzkou pro hodnotu znacky je spotrebitel a jeho loajalita, vérnost viici
dané znacce. S tim, jak si vice spotiebitelil oblibi danou znacku, roste i jeji hodnota. Idealni
zékazniky pak Solomon (2006) popisuje jako ty, kteri jsou své znacce zcela oddani a radsi se
bez daného produktu néjaky cas obejdou, nez aby si koupili konkurencni znacku. Tyto
zékazniky bychom zatadili na samotny vrchol pomysiné pyramidy hodnot znacky, ktera je na

obrazku 10.

Zvuk 4. Vztahy = Intenzivni,
znacky Co je mezi mnou a tebou? aktivni vztahy
u spotrebiteld * +
g : 3. Reakce = Pozitivni,
Hodnoceni Pocity Co s tebou? prijatelné reakce
spotrebiteli| spotrebitell I I
Vykon Predstava 2. Vyznam = Silné, pfiznivé a jednoznaéné
znacky znacky Co jsi? asociace se znackou
Charakteristika znatky s ldenfclfca = Hluboké a sirokvé povédomi
Kdo jsi? 0 znadce

Obrazek 10 - Pyramida hodnoty obchodni znacky
Zdroj: SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART. Marketing o¢ima

svetovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2006, [24], s. 271. Business
books (Computer Press). ISBN 80-251-1273-x.
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cv v

urovni, kde si je spottebitel pouze védom dané znacky, vi o jeji existenci, ale pravdépodobné
k ni nebudou schopni pfifadit spravny obor. Na vyssi urovni uz spotiebitel vi, v jakém oboru
se znaCka pohybuje a dokaze ji srovnat s konkuren¢nimi znackami. Na tieti Grovni uz si
spottebitel vytvari osobni nazor na znacku a dokaze s ni vytvorit emo¢ni spojeni, které vede
k vysoké mife loajality. OvSem az samotna Spicka pyramidy ptinasi opravdovy uspéch znacky
na poli loajality a vérnosti spotfebitelll. Zde si spotiebitel vytvari ke znacce skuteény vztah a

neni ochoten ji vyménit za jinou znacku.

David Aaker (1992) vytvotil podobny model hodnoty znacky z pohledu spotiebitele
(CBBE, Customer Based Brand Equity), definovany vyhodami a nevyhodami, které znacka
spotiebiteli pFinasi. Tyto vyhody a nevyhody d¢€li do ¢tyi skupin:

e Povédomi o znacéce
e Asociace se znackou
¢ Vnimani kvality

e Loajalita ke znacce

POSTOJ KE
INACCE
znalosti a doménky o znace
{nazory a dileZitost)
objektivni subjektivni
vlastnosti viastnosti
funkéni emocni
ablast oblast
povédomi emocionalni
o Znacce asociace
HODNOTA
INACKY

loajalita finanéni
ke zna¥ce / \ hodnota

Obrazek 11 - Elliotity model syntézy hodnoty znacky
Zdroj: ELLIOTT, Richard H a Larry PERCY . Strategic brand management. New York: Oxford
University Press, 2007, xiv, s. 95 ISBN 9780199260003.
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Model syntézy hodnoty znacky ptedstavil Richard Elliot (2007), ktery navic ptidava
pohled na finanéni hodnotu zna¢ky. Z modelu na obrazku 11 Ize vyc¢ist vSechny faktory, které
ovliviiuji spotfebiteliv postoj ke znacce. Objektivné spotiebitel vnimé funkéni vlastnosti
produktu, tedy samotny vyrobek ¢i sluzbu. Naopak emocni oblast znacky pusobi velmi
individualné a je tedy posuzovana subjektivné, nebot’ kazdému ¢lovéku bude sympaticka jina
znacka. Tyto dvé oblasti jsou pak vzajemné propojené, ¢imz se nevylucuje jejich prolinani.
Samotna hodnota znacky je pak dle tohoto modelu tvofena povédomim o znacce, loajalitou ke

znacce, emocionalnimi asociacemi a finanéni hodnotou.
2.2.ldentita znacky

Stejné jako kazdy ¢loveék i znacky maji své jedinecné osobnosti, které utvareji zplisoby
interakce znacky se spotiebiteli. Na rozdil od lidi se vSak znacky se svou osobnosti nezrodi, je
totiz na firmé&, aby osobnost znacky utvéfela k obrazu, ktery chce ptedstavit spotiebiteliim.
Osobnost znacky vSak sama o sob¢ neni tolik podstatny faktor. Tvofi pouze jednu z nékolika
charakteristik, jenz vytvareji identitu znacky. Tu podle Vysekalové (2004) vytvati dale fyzicke
charakteristiky patrici k materializovanym projeviim znacky (napr. charakteristicka barva,
obal), kulturni hodnoty zakotvené v narodni kulture, symboly urcitych vztahii a charakteristiky

vytvarejici obraz o prijemci informaci o znacce ¢i uzivateli znacky.

Identita znacky je ta Cast, ktera ve spotiebitelich vyvolava asociace k danému typu
produktu, jeho vlastnostem, vizualni image znacky, ale také vlastnostem firmy, ktera znacku
vlastni. Khaled EI Tohami (2006) uvadi jako ptiklad identitu znacky Gambrinus, kterou by si
mél spotiebitel asociovat s pratelstvim, spole¢nou zabavou a kvalitou. Dale autor ptedstavil
plénovaci systém identity znacky, jenz je vidét na obrazku 11. Lze na ném spatfit mimo jiné
také 4 zminéné dimenze asociaci, které se spotfebiteli mtizou vybavit v souvislosti s danou

znackou.

Kromé klasickych metod utvareni identity znacky a vytvéfeni pozitivnich asociaci je
vhodné piisobit na osobnost spotiebitele. Toho 1ze dosahnout naptiklad volbou vhodné ,,tvate
znaCky* — slavné osobnosti, kterd ma mnoho fanouskii a ma podobnou osobnost, jakou by méla
mit znacka. Napftiklad spolecnost Breitling, ktera se zabyva vyrobou luxusnich hodinek, zvolila
jako svou tvar Davida Beckhama, nebot’ je celosvétovou modni ikonou a piedstavuje smés
elegance, luxusu a originality, stejné€ jako hodinky Breitling. El Tohami (2006) vSak uvadji,

Ze osobni vzory muzou byt i interni, tj. v ramci organizace. Napriklad pribehy (studna, ze které
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Cerpa Plzensky Prazdroj), programy (politika vraceni zbozi do 30 dnu - lkea), udalost

(slavnostni dny Staropramene) nebo lidé (Stanislav Bernard - pivovar Bernard).

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY
Analyza zakaznik( Analyza konkurence Analyza organizace
Trendy Identita/image znacky Sou€asnd image znacky
Motivace Silné stranky, strategie Historie znadky
Potreby Slabé strénky Silné strénky, strategie
Segmenty Pozice znatky Hodnoty organizace

Y

MODEL IDENTITY ZNACKY

Identita znatky

Rozsitena

Podstatna

Esence diss
znacky o

Y

Znacka jako produkt Znacka jako organizace Znacka jako Clovék Znatka jako symbol
1. Rozsah produktu 7. Atributy organizace 9. Osobnost 11. Vizuélnl image
2. Atributy produktu {napf. inovativnl, {napf. originalnl, a metafory
3. Kvalita / hodnota spotrebitelsky orientovand, energicky, drsny) 12. Historie znatky
4. Uzivani ddvéryhodnd) 10. Vztah zakaznik/znatka
5. UZivatelé 8. Lokélnl vs. globalni
6. Zemé pavodu
1 1
HODNOTOVA NABIDKA DUVERYHODNOST
Funkéni Emocéni Expresivni
uZzitky uzitky uzitky Podpora jinych znagek
Y
| VZTAH SE ZAKAZNIKEM

Systém Implementace Identity znatky
Propracovan( identity znatky

Pozice znatky
Cést identity znacky a hodnotové nabidky, kterd bude aktivng komunikovana cllovym zékaznikim

I g Program budovani znaéky g I

Y

| Systém sledovani |

Obrazek 12 - Planovaci systém identity znacky

Zdroj: EL TOHAMI, Khaled. K ¢emu je dobra identita znacky? [online]. In: . Economia, a.s.,
Hospodaiské Noviny IHNED, 2006 [cit. 2015-11-10]. ISSN ISSN 1213 - 7693. Dostupné z:
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-18070230-k-cemu-je-dobra-identita-znacky
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2.3.Positioning znacky

K tomu, aby znacka méla pozadovany efekt v myslich spotiebitelli a vyslouzila si jejich
loajalitu, je tfeba ji spravné ,,umistit”, zacilit jeji piisobeni na vhodnou cast spotiebiteli.
Tomuto procesu se fika positioning znacky a kromé volby cilové skupiny musi definovat také
oblast, ve které se dana znacka pohybuje, zptisoby jakymi se znacka lisi od konkurenénich

znacek a soubor diivodu, které davaji spotiebiteli impuls ke koupi produktu dané znacky.

Kotler (2007) také uvadi, nékolik riznych vyznamu znacky, na které by se firmy pii

positioningu znacky mély zaméfit:

1. Vlastnosti. Pri pohledu na znacku se spotrebiteli nejprve vybavi urcité vilastnosti
produktu. Napfiklad se znackou Apple si spotiebitel obvykle vybavi vlastnosti
jako ,.kvalitn¢ zkonstruovany*, ,,prestizni, ,,drahy* nebo ,,odolny*.

2. Piinosy (benefity). Zakaznici si nekupuji vlastnosti, ale prinosy. Proto je tieba
prevést viastnosti na funkcni a emociondlni prinosy. Napiiklad vlastnost
»levny“, ktera bude asociovana predevsim s asijskymi vyrobci smartphont, 1ze
prevést na funkéni ptinos: ,,USetfit penize, které 1ze utratit jinym zpisobem*.

3. Hodnoty. Znacka také vypovida néco o hodnotach kupujicich. Zakaznici Applu
maji radi vysokou kvalitu a spolehlivost telefonu a radi se predvadi pred svym
okolim.

4. Kultura. Znacka také predstavuje urcitou kulturu. Napiiklad smartphony
Xiaomi predstavuji typickou asijskou kulturu: ,,pfimétend kvalita s modernim
designem za nizkou cenu®.

5. Osobnost. Znacka ma také jistou osobnost. Lidé si v uréitych okamzicich vybavi
pod znackou jisty typ Cloveéka a dle tohoto piifazeni pak voli znacku, ktera
odpovida jejich osobnosti (ackoliv si to ¢asto nemusi uvédomovat). Naptiklad
pro znacku Sony je typicky zédkaznik mlady clovek, ktery rad posloucha hudbu,

je ak¢ni a ma rad zébavu. Proto je znacka velmi oblibend u mladych lidi.

Zatimco zaméfeni na prvni dva vyznamy Kotler pfili§ nedoporucuje, nebot’ je popisuje
jako nestabilni (spottebitelé mizou piestat klast vyznam dané vlastnosti ¢i pfinosu a zaroven
jsou tyto vyznamy snadno kopirovateln¢), hodnotam, kultufe a osobnosti oznacuje jako

klicové oblasti, do kterych by firmy mély investovat, nebot’ vytvaii dlouhodoby obraz znacky.
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2.4.Rizeni znaéek (strategie znaéek)

Vytvorenim dokonalé znacky vSak prace nekon¢i. Kazdou znacku je tieba dale fidit, SiFit
jeji povédomi do mysli novych spotiebitelii a upeviiovat ¢i udrzovat loajalitu stavajicich.
Takové fizeni vSak znamenda Casto astronomické financni vydaje na marketingové ¢innosti
spojené s fizenim znacek. Dle webu www.ibtimes.co.uk utratila v roce 2013 spole¢nost

Samsung na propagaci své znacky 14 miliard USD.

Neni to vSak pouze reklama, kterd udrzuje znac¢ku nazivu. Kotler (2007) tika, ze dnes se
zdkaznici se znackami seznamuji nejriznéjsimi zpiisoby. Patri sem reklama, ale také osobni
zkuSenosti se znackou, informace z doslechu, osobni kontakt se zdstupci spolecnosti, telefonickée
hovory, webové stranky firem a mnoho dalsich zpusobu. Kazdy z téchto zptisobti vSak muize
mit jak pozitivni, tak negativni dopad na vnimani spotfebitelt a firmy si musi poc¢inat velmi

opatrné ve svych vyjadfenich.

Rizeni znacky také zahrnuje praci se zaméstnanci firmy, ktef{ by méli byt na znacku
své firmy hrdi a méli by svou hrdost §iFit mezi spotiebitele. Stejny postup je mozny aplikovat
na distributory. VSechny tyto ¢lanky jsou zodpovédné na spokojenosti zakaznika, ktera je cilem
celého procesu vytvareni a prodeje produktu. Aby firmy mély jistotu, Ze opravdu dochazi
k napliiovani cilt stanovenych pro danou znacku, zda je znacka opravdu tim, ¢im ma byt,

provadéji tzv. méteni znacek, o ¢emz je psano v dalsi kapitole.
2.5. Méreni hodnoty znacky

K tomu, aby firmy zjistili, zda jejich znacka ma Zadouci dopad na chovani spotiebiteld,
je nutné hodnotu znacky urcitym zplisobem méfit a interpretovat. Kotler (2007) uvadi dva
ptistupy. Nepiimy pristup hodnoti potencialni zdroje hodnoty znacky identifikaci a vyhledanim
struktur znalosti spotiebitelii o znacce. PFimy pristup hodnoti skutecny dopad znalosti znacky
na odezvu spotrebitelii na rizné aspekty marketingu. Pro marketéry je dulezité, aby pochopily

zdroje, které vytvari danou znacku a jejich vliv na vysledky, a zmény téchto vysledkl v Case.

Jednim z pfistuptl, ktery spojuje ptimy a neptimy pristup je hodnotovy Fetézec znacky,
S jehoz pomoci lze hodnotit zdroje znacky, vysledky hodnoty znacky a zptsob, jakym je tato
hodnota vytvafena. Model stavi na tom, Ze proces vytvafeni hodnoty zaina jiz pFi prvni
investici firmy do zdkaznika (soucasného i potencialniho). Spottebitelé jsou dale ovliviiovani
veskerymi marketingovymi aktivitami, které méni jejich nazory a postoje vzhledem ke

znacce, coz méni 1 hodnotu dané znacky.
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Dalsim zptisobem méteni hodnoty znacky jsou audity znacek. Prostiednictvim audith
firmy zjiStuji zdroje hodnoty znacky, zdravi znacky, ale také jsou navrhovany postupy, jak
hodnotu znac¢ky zvysit. Audity se vyuzivaji v situacich, kdy firma chce zménit strategii znac¢ky
a praveé audity mohou slouzit také k volbé spravného strategického sméru. Audit se pak sestava
Z inventury zna¢ky a vyzkumu znacky. Kotler (2007) uvadi, Ze uicelem inventury znacky (brand
inventory) je poskytovat aktualni, vycerpavajici prehled o tom, jak je u vSech vyrobkii a sluzeb
prodavanych spolecnosti veden marketing a branding. Vyzkum znacky by pak mél poskytovat
informaci o smysleni spotiebitelli a jejich postojim k dané znacce, ¢imz by mély byt

identifikovany zdroje hodnoty znacky.

Dalsimi moznostmi, jak méfit hodnotu znacky, jsou sledovani znacky nebo ocenéni
znacky. Sledovanim znacky je minéno soustavné shromazd’ovani informaci od spotiebitelii
a Z jejich nakupt. K uceliim sledovani znacek obvykle velmi dobie slouzi informaéni systémy,
které dokazi tyto informace shromazd’'ovat automaticky. Ocenéni znacky poskytuje firmé
konkrétni finan¢ni ¢astku, kterou je znacka ocenéna. Jednd se tedy o finan¢ni hodnotu dané
znacky. Touto metodou ocenuje svétové znacky spolecnost Millward Brown, ktera vytvorila

zebficek, jemuz jednoznaéné kraluje spole¢nost Apple s hodnotou 246,992 mld USD.
3. Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum RosSicky (2010) popisuje jako systematicky sbeér, analyzu a
interpretaci informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Vysledky tohoto sbéru
informaci poté slouZi k porozuméni trhu (spotiebitellim) a jejich vnimani znacky. Zaroven
umozni identifikovat problémy spojené s danou znackou, definovat mozZné strategické

sméry marketingové ¢innosti a konecn¢ i hodnotit vysledky znacky.
Data se ziskavaji metodou vyzkumu z terénu ¢i od stolu a miizou mit 2 podoby:

e Primarni data — Ziskand vterénu za ucelem konkrétniho vyzkumu. Jsou
relevantni, aktudlni, jejich ziskani v8ak stoji finan¢ni, ¢asové i lidské zdroje.

e Sekundarni data — V minulosti ziskana a n€kde ulozena data, kterd souvisi
s tématem daného vyzkumu. Jsou dostupné a levné, avSak vétSinou neaktualni a

nerelevantni.

Vyzkum mutze mit kvalitativni ¢i kvantitativni formu. RoSicky (2010) tyto 2 pojmy

definuje nasledovné:
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e Kvantitativni vyzkum — pomoci néj jsou zkoumdany rozsahlé soubory citajici
stovky az tisice respondentii a jejich cilem je charakterizovat dostatecné velky a
reprezentativni vzorek. Snazi se pritom kvantitativné a co nejvice
standardizovanym (tj. objektivnim) postupem zjistit ndzory lidi a popsat
(,,zmérit*) jejich chovani a zjistéene hodnoty pak zpracovat pomoci statistickych
postupii.

e Kuvalitativni vyzkum — naproti tomu umoznuje zjistit predevsim motivy chovani

lidi a vysvetlit jeho priciny.
Daéle existuji 3 typy vyzkumu a to pozorovani, dotazovani a experimentalni vyzkum.

Ve vyzkumné ¢asti mé prace se budu zabyvat analyzou primarnich a sekundarnich dat
z kvantitativniho vyzkumu, ktery ziskim metodou vyzkumu od stolu. Zvolenym typem
vyzkumu je dotazovani a nastrojem sbéru dat budou dotazniky v online formé na strankach

WWW.SUrvio.com.

Pti tvorbé dotaznikll jsem pouzil n€kolik typt otdzek, které¢ davaji respondentiim Siroké
moznosti vyjadiit se. U uzavirenych otazek jsem se snazil co nejcastéji pridavat stupné na skale
1-5, kde 1 ma vzdy nejmensi vyznam a 5 nejvyssi. Piibova (1996) uvadi, ze tato technika se
pouziva k prevadeéni nesouméritelnych znakit na znaky meéritelné. Otevienych otazek
Vv dotazniku neni mnoho, ovSem c¢ast uzavienych otdzek ma jednu otevienou moznost, kterd

umoziuje respondentlim napsat vlastni odpovéd’. Respondenti byli vybirani ndhodné.
4. Charakteristika analyzovaného trhu

Trh se smartphony je velmi dynamicky se rozvijejici trh, jehoz dtilezitost pro spotiebitele
neustale roste. V dnesni dobé ma smartphone jiz vice nez 2 miliardy lidi na celém svéte, coz
je téméf 30% populace a tyto hodnoty budou stale rust. Nejvice uZivatelt chytrych telefond je
v Cing, kde smartphone vlastni vice nez pul miliardy lidi, nasledovana Spojenymi staty
americkymi s téméf 200 miliony vlastniky smartphoni. Dle studie spole¢nosti Mediaresearch
mélo v Ceské republice v roce 2014 smartphone 59% obyvatel. Ve Finsku vyuziva chytré

telefony 65% obyvatel. Nejvice uzivatell se pak nachazi ve vékové kategorii 18-24 let.

Chytré telefony nachazeji stale Sir$i Skalu vyuziti. Jiz davno neslouZzi pouze
k telefonovani ¢i psani sms jako klasické mobilni telefony. Smartphony se staly pfistroji, které
urcitym zpusobem podporuji a usnadnuji lidské Zivoty a mnozi z nas si bez nich nedokézi

predstavit jediny den. Od planovani dennich aktivit v kalendafi pfes autonavigaci,
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fotografovani, surfovani na internetu, vyfizovani elektronické posSty az po sportovni vyuziti

napf. pii béhani.

12011, N=1893 2012, N=2204 2013,N=1778 2014,N=1504
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vt 1pod, MP3)
Obrazek 13 - VyuZiti raznych druhi zaiizeni
Zdroj: CUCHNA, Matéj. Mediaresearch: Chytré telefony v CR predstihly ty klasické [online].
In: 2015, 2015-11-15 [cit. 2015-11-15]. Dostupné zZ:
http://channelworld.cz/analyzy/mediaresearch-chytre-telefony-v-cr-predstihly-ty-klasicke-

13171

Vyrobce s nejvétsim obratem na trhu smartphont je Samsung, ktery za 3. ¢tvrtleti roku
2015 prodal 84,2 milionu kust smartphonti a jeho trzni podil je 23,7%. Druhy Apple prodal 48
milionu kusii a ma trzni podil 13,5%. Vyvoj souboje téchto dvou vyrobcil a zaroven neustaly
rist objemu prodejii jsou zietelné na obrazku 14. Déle se setadili znacky Huawei (27,4M,
7,7%), Lenovo (18,8M, 5,3%), Xiaomi (18,5M, 5,2%), LG, ZTE, Oppo, Vivo, Alcatel. V prvni
desitce piekvapivé nenajdeme znacky Sony, HTC ani Nokia (Microsoft). NejpouZivanéjSim
operaénim systémem je jednozna¢né Android, ktery operuje na 84,2% zafizenich. OS
spole¢nosti Apple je samoziejmée pouze na smartphonech téze znacky, coz tvoii 13,5% a OS

Windows pouziva 1,7% uzivateli.

Cenove se dnesni smartphony pohybuji v rozmezich od 1 000K¢ u opravdu obycejnych
a nekvalitnich typt nepftilis osvédCenych znacek az po 40 000K za nejnovejsi vliajkoveé lode

nejveétSich vyrobet, ¢imz je v soucasnosti Apple iPhone 6S ¢i Samsung Galaxy S7.
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Obrazek 14 - Pocty prodanych smartphonii ve Ctvrtletich jednotlivych let

Zdroj: RICHTER, Felix. The Smartphone Market Is Not a Two-Horse Race [online]. In: 2015,
2015-11-15 [cit. 2015-11-15]. Dostupné z: http://www.statista.com/chart/3959/worldwide-

smartphone-shipments/

Pro zviditelnéni svych znacek a produkti vyuzivaji vyrobci velmi hojné moznosti

v

nabizenych socidlnimi sitémi. Nejaktivnéj$i je v tomto ohledu spole¢nost Samsung, jak
smartphony. Jejich marketingové vydaje byly v roce 2013 astronomickych 14 miliard dolart (z
toho tfetina je vyloZena na propagaci znacky a produktil), coz je vice neZ jakakoliv jina
spolecnost na svété a tomu odpovidaji také jejich vysledky v oblasti ziskavani novych
zakaznik a followert na socidlnich sitich. Rozdil oproti ostatnim znackam je patrny piedev§im
na Facebooku, kde ma Samsung (jeho divize s mobilnimi telefony) vice neZ trojnasobek

followerii nez Nokia s druhym nejvys$im poctem followert.

Nejvetsi konkurent Samsungu na poli trhu se smartphony Apple zaujima z pohledu
marketingu a socialnich siti zcela odliSnou pozici. Jejich naklady na propagaci byla v roce 2013
pouhd 1 miliarda dolart, nebot’ se Apple soustiedi pfedev§im na budovani dlouhodobych
vztaht s loajalnimi zdkazniky nez-li na vynakladani premrsténych vydajt pro ziskani novych
zakaznikt. Apple je také velmi nesmély na socialnich sitich. Na Facebooku ani Twitteru dosud
nema oficialni Gcet, nicméné pocet odbératelti jejich Youtube kandlu naznacuje, ze by se Apple

do budoucna m¢l vydat i na zbylé platformy.
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Facebook Twitter Youtube
Samsung Mobile 42,4 mil. 11,8 mil. 1,7 mil.
Apple Nema oficialni t¢et | Nema oficialni uéet | 3,36 mil.
Sony 7,2 mil. 4,04 mil. 215 tis.
Nokia 13,2 mil. 2,13 mil. 351 tis.
Huawei 1,96 mil. 193 tis. 9 tis.
HTC 5,9 mil. 1,63 mil. 353 tis.
Microsoft 8,75 mil. 7,67 mil. 387 tis.

Tabulka 2 - Porovndni poctu followerit na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ostatni konkurenti jiz nehraji tak vyznamnou roli jako 2 zminéni giganti, nicméné za
zminku rozhodné stoji Microsoft, ktery se po koupi Nokie postupné dostava do poptedi. Jejich
vydaje na propagaci v roce 2013 mirné piesahly 2,5 miliardy dolarti a pocet jejich followerti na
Facebooku je priblizné pétinovy oproti Samsungu a to musime vzit v ivahu fakt, ze Microsoft
je znamy predevs§im pro své operacni systémy. Vcelku dobfe si na socialnich sitich vede také
spole¢nost HTC, ktera vSak byla velmi popularni pfedev§im v minulém desetileti a nyni jeji

slava postupné upada.

Zda-li marketingové aktivity téchto spole¢nosti funguji a spotiebitelé znaji jejich loga
¢1 slogany se pokusim zjistit v mém dotazniku. Pfi pohledu na marketingové ndklady
spolecnosti, kterymi se snazi oSalit mysli spotiebitell a vStipit jim svou znacku a jeji hodnoty
do mysli, se nabizi otazka, zda takové prostiedky spolec¢nosti vkladaji i do vyvoje svych

produktii a poskytuji tedy zakazniktim kvalitu odpovidajici nastavenym cenam.

Dle webu Statista (2016) utratil Samsung v roce 2015 za R&D (vyzkum a vyvoj) 14,1
miliard dolaru a oproti predchozim roktim tato ¢astka vyrazné nartsta. Oproti roku 2009 se
dokonce zdvojnasobila. Vydaje na vyvoj jsou tedy stejné jako vydaje na marketing a zda se, Ze
Samsung d¢la vse proto, aby uspokojil své zakazniky na vSech frontach. Apple oproti tomu
utraci méné nez polovinu nakladd Samsungu a to pouze 6 miliard dolard. Microsoft pak
investuje do vyvoje 11,4 miliard dolarii a naptiklad Nokia pouze 2,1 miliardy. Je v§ak nutné
zminit, ze portfolio Samsungu je SirSi nez u zminénych konkurentti a vyssi ndklady bychom

tak méli ocekavat.
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Zdroj: STATISTA. Ranking of the 20 companies with the highest spending on research and
development in 2015 (in billion U.S. dollars) [online]. 2016 [cit. 2016-06-12]. Dostupné z:
http://www.statista.com/statistics/265645/ranking-of-the-20-companies-with-the-highest-

spending-on-research-and-development/

Od néakladi na vyzkum a vyvoj se nasledn¢ odviji kvalita smartphonti, ale také

samoziejme jejich cena. Zakaznici, ktefi nevidi za sténu zvanou cena, pak radéji zvoli levnéjsi

produkt, ktery navenek povazuji za identicky a o prémiovém produktu budou tvrdit, Ze je

predrazeny. Portal Techwalls (2016) pfinesl zajimavou analyzu cen smartphont a realnych

nakladl na jejich vyrobu. Do vyzkumu zahrnuli dva nejvétsi hrac¢e na trhu se smartphony —

Apple a Samsung a nékolik jejich nejnoveéjsich modelt.
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Vysledky ukazuji, Ze zatimco ziskova prirazka u modelti Applu je v priiméru 70%, u
Samsungu je to zhruba 60%. Nicmén¢ v téchto tdajich je zahrnuta pouze samotna vyroba,
nikoliv marketing, R&D, distribuce ani baleni ¢i mzdy zaméstnanctum, tudiz skute¢ny zisk je
mnohem nizsi, nicméné samotného zdkaznika nezajima, jaké prostiedky spolecnost vynaklada
na propagaci. Vidi pouze skuteéné naklady a obvykle nevidi diivod, pro¢ by mél platit za
billboardy ¢i televizni reklamy, o které nestoji. V mém vyzkumu se budu zajimat mimo jiné o
nazory na soucasné poméry cen a vykonu, a zda si spotiebitelé mysli, ze ceny smartphont

odpovidaji jejich kvalité ¢i nikoliv.
5. Charakteristika srovnavanych zemi
o Ceska republika

Zem¢ sidlici v centru Evropy ma 10,5 milionti obyvatel, ktefi v roce 2015 vyprodukovali
4,477 bilionu K¢ (162,8mld €) HDP, coz znamena 426 tisic K¢ (15,5 tis. €) na obyvatele.
V tomto ohledu zaznamenavéa Ceska republika riist jiz od roku 2009, kdy bylo HDP 3,63 bilionu

K¢. Celkové byl pak v roce 2015 zaznamendn meziro¢ni narist ¢inici 4,3%.

Primérna hruba mzda je v Ceské republice na Grovni 26 480K& (Q1 2016), coz
Znamena, ze mezirocni rast byl ve 1. ¢tvrtleti 2016 celych 4,4%. Pro snadnégj$i srovnani
s primérnou mzdou ve Finsku je tato hodnota ekvivalentni 977,3€ (pievedeno dle aktudlniho
kurzu CNB k 1.7.2016). Meziro¢ni nartist 4,4% je nejvyssi za poslednich 6 let a Ize diskutovat
nad tim, zda tato skute¢nost neméla vliv 1 na snizeni nezaméstnanosti, ktera byla v kvétnu

2016 pouhych 5,4%, coz je nejméné od listopadu roku 2008.

Inflaéni politika ma za cil udrzet inflaci v rozmezi 1-3%, coz se dlouhodob¢ dafi, kromé
drobného piekroceni v roce 2012. Ve kvétnu 2016 byla inflace 0,4%. K udrzeni jeji stabilni
hladiny slouzi mimo jiné i nastroje ménové politiky. V listopadu roku 2013 za¢ala CNB misto
urokovych sazeb vyuzivat k témto ucelim kurz koruny, kdyz se zavazala, ze bude V pripade
potreby intervenovat na devizovém trhu na oslabeni kurzu koruny tak, aby udrzovala kurz
koruny viici euru pobliz hladiny 27 CZK/EUR. Tento zavazek se aZna 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2014
dafi dodrzovat, coz eliminuje kurzovou nejistotu a vytvaii stabilni prostfedi pro zahranic¢ni

investory a snizuje transakéni naklady.
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Jednim z pozitivnich dopadi fixniho ménového kurzu se zd4a byt také vyvoj zahrani¢niho
obchodu. Dovoz i vyvoz zaznamenaly v dubnu 2016 meziro¢ni rist o 1% resp. 4,3%. Salda
zahrani¢niho obchodu pak stabilné rostou jiz od roku 2012. O stabilité 1ze hovotit i v kontextu
statniho dluhu, ktery od roku 2012 osciluje kolem hodnoty 1,7 bilionu K¢, coz ¢ini 38% HDP.

Danovy systém v Ceské republice ma jasné stanovenou strukturu. Dané z p¥{jmu &ini
15% pro fyzické osoby a 20% pro pravnické osoby. Zakladni sazba dané¢ z pfidané hodnoty je

21%, snizena sazba je 15%.

Cesi jsou znami pro svou zrucnost, z ¢ehoz vychazi i spojeni ,,zlaté ¢eské rucicky®.
V oblasti vyroby smartphont vSak nemaji zadného zastupce. Osobnosti Cechll jsou velmi
rozmanité. Zatimco star$i lidé jsou nediveéfivi, uzavieni a maji negativni postoj k inovaci,

mladé generace je velmi ptatelskd a novatorska.
e Finsko

Skandindvskou zemi v soucasnosti obyva 5,5 milionu lidi, pouzivanou ménou je euro.
V dob¢ ekonomické krize bylo Finsko povazovéano za zemi, kterou méli ostatni povazovat za
vzor. V poslednich letech je vSak v§e naopak, finska ekonomika zaZila recesi, kterou zptisobila

slaba poptavka na evropskych a ruskych trzich, coz ovlivnilo jeji hlavni vyvozni odvétvi.

V roce 2015 vyprodukovali Finové 207mld € HDP, coz vsak po tfech letech opét
znamenalo meziro¢ni narust o 0,5%. HDP na obyvatele pak ¢inil 37,8 tis. €.. Finové si mési¢né
pfijdou na primérnou hrubou mzdu 3 354€ (Q4 2015), pficemz tato Castka meziro¢né

vzrostla o 1,1%.

Mira nezaméstnanosti byla v kvétnu 2016 10,8%, coz je sice velmi vysoké ¢islo, ovsem
tento jev je béZny a jedna se o sezonni vliv, kdyz nezaméstnanost ve Finsku je nejnizsi béhem
podzimu a zimy. Meziro¢né nezaméstnanost Klesla o tctyhodnych 8%. Naopak poprvé od
zaCatku ledna 2015 stoupla mira inflace, v bifeznu 2016 nad hladinu 0% a v kvétnu doséhla
0,3%. Smérem k aktivni obchodni bilanci sméfuje vyvoj vyvozu a dovozu Vv roce 2015, kdy
vyvoz vzrostl 0 0,6% a dovoz naopak poklesl o 0,4%. Ekonomick situace se zdd mit pozitivni
trend i z pohledu statniho dluhu, ktery se daii od bfezna 2016 postupné snizovat z 10,4 mil €
az na 96,6 mil € v kvétnu 2016. Z dlouhodobého hlediska vSak statni dluh Finska roste jiz od
roku 2009.
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Daiiovy systém Finska je na prvni pohled sloZit&ji nez v Ceské republice. Dané z pi{jmt
fyzickych i pravnickych osob jsou odstupniovany podle vyse piijmu od 6,5% az po 31,75%.
Lidé s primérnou hrubou mzdou by jesté té¢sné spadali do druhé kategorie s dani 17,5%. DPH
ma ve Finsku 3 urovné. Zakladni sazba je 24%, snizend sazba pro potraviny, zviteci potravu a
cateringové sluzby je 14% a tieti sazba pro knihy, farmaceutické ptipravky, dopravu a mnoho

dalsich specifickych oblasti je 10%.

Finové jsou znami svou uzavienosti, kterd je z ¢asti zpisobena prostfedim, ve kterém Ziji.
Krajina plné jezer, ktera jsou navic vlivem extrémnich teplot velkou ¢ast roku zamrzla, nuti
Finy sedét doma v rodinnych kruzich u teplého krbu ¢i v sauné. Nesméle se vSak na trhu
nechovaly smartphony od finského vyrobce Nokia, ktera nékolik let vévodila trhu s mobilnimi
telefony. V zati 2014 vsak byla odkoupena spole¢nosti Microsoft a nyni chysta sviij navrat na
trh se smartphony. Pomérné novym zastupcem je také spolecnost Jolla (zalozena v bieznu
2011).
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6. Vyzkumna ¢ast

Ve vyzkumné Casti jsem oslovil nejdiive ¢eské a pozdéji i finské spotiebitele s online
dotaznikem, ktery jsem vytvoril na webu www.survio.com. Cesti respondenti byli oslovovéni
pfedevsim prostfednictvim emailové kampané, kdy jsem vlastnimi silami nastfddal seznam
témé&i 3700 respondentil z rtiznych sfér. Dale byl dotaznik sdilen na facebookovych strankach
UHK, ale také jinych univerzit a spolecnosti. V celkovém souctu bylo osloveno piiblizn¢ 7000
respondentii a odpovédi od pouhych 295 z nich jsou tedy Zalostné. Navratnost v Cesku inila

pouha 4%.

Ve Finsku byly mé moZnosti znaéné omezendjsi nez v Cesku. Vyuzil jsem tedy
predevsim kontakti, které jsem ziskal na mistni univerzité a oslovil mistni studenty a ucitele.
Cilem ptitom bylo oslovit pouze Finy, coz ve vysledku také nebylo zcela snadné a bylo tfeba
studenty a ucitele jednotlive roztfidit, nebot mezi nimi byli 1 jednotlivcei jinych narodnostni, coz
by znehodnotilo mtij vyzkum. Nakonec se touto cestou z piiblizné 800 oslovenych respondentti
podarilo ziskat 116 odpovédi, coz znamena navratnost ptiblizn¢ 14%. O celych 10% vice nez
v Cesku. Tento fakt viak pouze potvrzuje stereotyp, ktery je o Finech dobie znam. A¢koliv toho
moc nenamluvi a obcas se zd4, Ze se s nikym nechtéji kamaradit, ve skutecnosti je to ohromné

solidarni a pomtzou kdykoliv jen mazou.
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6.1.Vysledky a analyza vyzkumu
6.1.1. Jak nakupuje ¢esky spotiebitel

Vyzkum mezi ¢eskymi spotiebiteli byl proveden na vzorku 295 respondentii, z ¢ehoz
41% byli muzi a 59% zeny. Hlavni dotazovanou vékovou skupinou byli lidé ve véku 19-25 let
(47% vsech respondentii), i piesto, Ze pocet pracujicich respondentli (54%) piedcil pocet
studentl (46%).
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Obrazek 16 - Vékové rozdéleni Ceskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pohledu vzdélani je nejpocetnéjsi skupina se stifednim vzdélanim zakonéenym
maturitni zkouskou (48%). Témért ¢tvrtina respondenttl jiz dokoncila magisterské studium a

neceld pétina dokoncila bakalaiske.
1% 6% m zakladni
B stfedni s maturitou
M stfedni s vyucnim listem
m vysokoskolské bakalarské
48% W vysokoskolské magisterské

vyssi odborné

M Postgradualni

2%

Obrazek 17 - DosaZené vzdélani Ceskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozdé€leni ekonomického statusu mélo samoziejmé vliv i na rozdéleni piijmovych
skupin. 40% vsech respondentti uvedlo, Ze studuje a nemé tedy zadny piijem. Ctvrtina
respondentll ma piijem v rozmezi 15 000 — 25 000K¢, ostatni skupiny nemaji takto vyznamné

zastoupeni.

9%

B studuji
40%  mdo 15000 k¢
15 000 K¢ - 25 000 K¢
W 25 000 K¢ - 35 000 K¢
B nad 35 000 K¢

12%

Obrazek 18 - Rozdéleni ceskych respondentii do piijmovych skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vSech dotazanych respondentii celych 87% vlastni smartphone, coz zarucuje
dostate¢né reprezentativni odpovédi ve zbylé ¢asti dotazniku. U respondenttl, kteti smartphone
nevlastni, 1ze o¢ekavat, ze nebudou mit vyznamné znalosti v této oblasti. | proto bylo mnoho
odpovédi ve zbylé casti dotazniku zvoleno jako nepovinnych. Piesto je vSak zajimavé u
takovych respondenti sledovat nakolik znaji nejznamé;jsi znacky smartphonti. Nepiekvapivou
zajimavosti je fakt, Zze z 38 respondentd (13%), ktefi smartphone nemaji, je 31 pracujicich a

pouze 7 studentt.

Prvni znamka dominance jedné znacky na ¢eském trhu pfiSla hned v Gvodu, kdyz 31%
respondenti vlastnicich smartphone uvedla, Ze vlastni zna¢ku Samsung. Konkurenti jsou

velmi pozadu, pficemz nejblize je Apple s 12% respondenti a Sony s 10%.
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Obrazek 19 - Viastnéné znacky smartphonii u ceskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavé je sledovat rozdé€leni vlastnikd do pfijmovych skupin. Samsung si kupuji lidé
predevsim ze stfednich piijmovych skupin a studujici (35%6), nicméné pievazuji vlastnici, ktefi
jiz pracuji, nad studenty (57:43). U Applu je tento pomér vyrovnany, ovSem castéji kupuji jej
spotiebitelé z nejvyssi prijmové skupiny nad 35 000K¢ (17% oproti 10% u Samsungu), coz
odkazuje na vyss$i ceny smartphont této znacky a vys§i vnimanou kvalitu. Pomérné vysoky
pocet spotiebitelti z pfijmové skupiny nad 35 000K¢ zaznamenala také znacka HTC (12%),

ostatni znacky kupuji pfevazné spotiebitelé s niz§im piijmem ¢i studenti.

Vlastnictvi dané znacky vsak jeSté neznamend, Ze s jejim produktem je spotiebitel
spokojen. 74% respondenti uvedlo, ze je se svym soucasnym smartphonem spokojeno a
neplanuje koupi nového a pouze 18% uvedlo, ze planuje koupi nového smartphonu. Mezi
spokojenymi uZivateli jsou pfedev§im majitelé smartphonli Apple (93% vlastnikii je
spokojeno) a Lenovo (100%). U znac¢ek jako Samsung, Sony, HTC, Nokia ¢i Huawei se tato
hodnota pohybuje kolem 75%. Naopak mezi spotiebiteli, ktefi planuji koupi nového
smartphonu vévodi majitelé znacek LG (38% majiteli planuje koupi nového smartphonu)
a Nokia (35%b). Stejné je na tom Ctvrtina majiteltt zna¢ek Samsung a HTC. Naopak pouze 7%
majiteli znacky Apple se chysta koupit novy model. Zde ovSem nevime, zda spotiebitelé
vyhledévaji zménu proto, ze nejsou spokojeni se stavajici znackou ¢i se jedna pouze o vymenu
starého telefonu za novy, ktery mize mit stejnou znacku. I tak je vSak ziejmy jisty vliv kvality

produktti znacky Apple, jejiz spotiebitelé jsou s nimi velmi spokojeni.
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Navic vyzkum Tonyho Danova (2014), jehoz vysledky jsou na obrazku ¢. 20, ukazuje,
ze v roce 2013 byla mira retence u majitelti znacky Apple 76% a i ptesto, ze jsou tyto udaje
relevantni pro USA, UK a Australii, mizeme predpokladat, ze v CR budou tyto hodnoty

podobné a naskok Applu v oblasti loajality svych zakaznikl je velmi vyznamny.
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Obrazek 20 - Mira retence u jednotlivych znacek smartphonii v USA, UK a AUS

Zdroj: DANOVA, Tony. CHART: Samsung Is Catching Up To Apple In Smartphone Loyalty
[online]. 2014 [cit. 2016-06-19]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/samsung-

smartphone-users-are-nearly-as-loyal-as-iphone-users-2014-3

Tim se zaroven dostavame k otazce loajality spotiebitelid K urcité znaéce. Dle
o¢ekavani v této discipling jasné vévodi Apple, kterému je vérnych 73% majiteld smartphonu
této znacky a potvrzuje se tak, Ze Apple si svych zdkaznikl vazi, dokazi si je udrzet a zdkaznici
si vazi ptidanych hodnot, které jim Apple piinasi. Naopak Samsungu je vérnych pouze 38%
majitelt, kteti pfed koupi nového smartphonu nejdiive srovnavaji nabidky ostatnich vyrobcu
a voli tu nejvhodnégjsi. Lépe nez Samsung si vede dokonce i Sony s 48%, coz dokazuje, Ze 1
japonsky vyrobce dokédze vyrabét smartphony ptredevsim s vyhodnym pomérem cena/vykon,
coz pritahuje mnoho méné movitych spottebitelli, kteti jsou vSak spokojeni s dostateénou
kvalitou za nizkou cenu. Otazka loajality je velmi siln¢ korelovana se znackou vlastnénych
smartphontl, coz ostatné dokazuje i koeficient korelace ry) = 0,978, ktery se dokonce blizi

k linearni zavislosti a ukazuje to, ze ¢esti spotfebitelé jsou Casto vérni znacce, kterou vlastni.
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Z pohledu vlivu osobnosti na loajalnost vii¢i urcité znacce nelze vypozorovat zadné
vyznamné rozdily mezi jednotlivymi temperamenty z Eysenckovy typologie. Drobny vykyv Ize
vidét u sangviniki, ktefi se zdaji byt loajalné€jsi (35% loajalnich sangvinika) oproti
flegmatikiim (26%), ktefi si se svou klidnou a rozvdznou povahou rad¢ji vzdy zvazi vSechny

varianty a nevatzi se k jedné konkrétni znacce.

Tuto skutecnost méla za ukol ovéfit dalsi otdzka dotazniku, ktera zjiStovala, zda by
spotiebitel koupil smartphone pouze na zakladé¢ povédomi o dané znacce ¢i by si nejdiive
vyhledal informace o jinych znackach. Dle ptfedpokladi vychéazejicich nejen z ptedchozich
otazek, vétSina (71%) respondentii by si nejdi'ive vyhledala informace o jinych znackach
a az poté se rozhodovala o koupi konkrétni znacky. Pouze 29% respondentli by se tedy nechalo
ovlivnit znackou produktu a jeji znamosti — dojmem, ktery vyvolavaji propagacni aktivity
vyrobce. Navic pouze 7% by koupilo tuto znamou znacku okamZité, zbylych 22% pouze za

ptedpokladu, Ze by smartphone byl za pfijatelnou cenu.

Jaka znacka vsak je tou znamou, tou kterou by spotiebitelé koupili bez rozmyslu, kdyby
byla za pfijatelnou cenu? Dle odpovédi respondentti je v soucasnosti nejznaméjsi znackou
Apple, kterou uvedlo 67% respondenti. Druhy Samsung ziskal 28% hlast, ¢imZ se pouze
potvrdila soucasnd dominance téchto dvou znacek na trhu se smartphony. OvSem Apple
prodava své prémiové produkty za pomérné vysoké ceny a to ma samoziejme vliv na zpisob,
jakym spotiebitelé znacku vnimaji. Konkrétné pak 40% respondentii uvedlo, Ze soucasné
ceny smartphoni neodpovidaji jejich kvalité. Témé&f stejny pocet respondentt sice uvedlo
ptesny opak, nicméné na této strané bylo pouze 6 respondenti pln¢ piesvédenych o svém
tvrzeni. Zbyvajici respondenti uvedli odpovéd’ spiSe ano, ¢imz uvedli své netiplné presvédceni

o kvalité souc¢asnych smartphoni.

Ostatné otazkou kvality produktil a jejim posuzovani jsem se zabyval v dal$i otazce.
Respondenti byli dotdzéani, zda posuzuji kvalitu smartphont dle jejich znacky a vysledky jsou
velmi vyrovnané, kdyz 48% respondentt uvedlo, Ze znacky pro n¢€ jsou indikatorem kvality a
52% uvedlo opak. Tyto data vSak ptikladné koreluji se znackami smartphont, které tito
respondenti vlastni. Celych 70% majitela znacky Apple uvedlo, Zze posuzuje kvalitu
smartphonii podle jeji znacky, coz odpovida vSeobecnému stereotypu o znacce Apple, ktery
jejim produktim piisuzuje vysokou kvalitu. Kolem 60% majitelti zna¢ek Samsung a HTC
uvedlo stejnou odpovéd’, naopak majitelé znacky LG ptistupuji ke svym ndkuptim zcela jinak,

jelikoz 75% z nich neposuzuje kvalitu dle znacky.
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Povédomi o kvalité znacky Apple jesteé umocnili odpovédi respondentii uvadéjici znacku,
kterd je pro né symbolem kvality. Pfesn¢ polovina respondenti, ktefi uvedli, ze posuzuji
kvalitu smartphonti dle jejich znacky, také uvedlo, Ze symbolem kvality je pro né pravé
Apple. Ze vsech respondentti uvedlo Apple 41%, coz opét potvrzuje prestizni postaveni této

znacky na trhu se smartphony.

Otéazkou vsak zlstava, zda by si spotiebitelé smartphone této znacky viibec koupili ¢i zda
je pro né jen tim symbolem kvality, symbolem néceho dokonalého a tudiz nedosazitelného,
V tomto piipad¢ vétSinou piili§ drahého. A pravé u Applu je pomér potencialné kupujicich a
nekupujicich nejvice vyrovnany oproti pomérim u konkuren¢nich znacek. Celkem 43%
respondentii, ktefi uvedli Apple jako symbol kvality, by si produkt této znacky nekoupili.
Diivodem by u 90% z nich byla pravé vysoka cena, 38% z téchto respondenti zaroven
uvedlo jako odpuzujici faktor nevyhodny pomér cena/vykon a 21% si také mysli, Ze osobnost

znacky neni v souladu s jejich osobnosti.
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Obrazek 21 - Znacky povaZované za symboly kvality u Ceskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vypozorovat z obrazku ¢. 21, kromé Applu a Samsungu, ktery povazuje za symbol
kvality ctvrtina respondentli, ostatnim znackam neni prisuzovana prili§ vysoka kvalita.
Nicméné u téchto znacek je mnohem vyssi pocet spotiebitelt, ktefi by si jejich produkty koupili.
A rozdil oproti Applu je velice markantni. Zatimco smartphone Apple by si koupilo pouze 57%
respondentll povazujici jej za symbol kvality, u ostatnich znacek je to témér vzdy 100%,

popfiipadé vice nez 90%.
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Ovsem jiz dfive jsem zminoval, Ze Apple se zaméfuje predevsim na dlouhodobé¢ vztahy
s loajalnimi spotiebiteli a tato strategie kalkuluje i s negativni strankou, kterou jsou vysoké ceny
odrazujici velkou c¢ast spotiebitell od koupé a souznéni se znaCkou. Ostatné majitelé
smartphont Apple svou loajalnost dokazali, kdyz 87% z nich uvedlo, ze pravé Apple je pro
né symbolem kvality. Oproti tomu pouze polovina majitelti znacky Samsung uvedlo tuto
znacku jako symbol kvality, coz je shodné se majiteli smartphonu znacky Sony. Celkové je
potom vlastnéna znacka a znacka oznacend jako symbol kvality v pomérné silné korelaci, nebot’

koeficient korelace je 0,49.
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Obrdzek 22 — Cesti spoti. oznalujici svou znacku smartphonu za symbol kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ovsem ne kazdy spotiebitel dokdze rozeznat kvalitni produkt od nekvalitniho. A ackoliv
si 89% respondentil mysli, Ze vSechny potfebné informace o smartphonech jsou dnes snadno

dostupné, muze nastat situace, kdy spotiebitel musi zhodnotit kvalitu dle jinych aspektt.

Jako nejvyznamnéjSi aspekt, ktery mé pro spotiebitele vyznam vysoké kvality jsou
pozitivni hodnoceni ostatnich uzivateli stejného produktu. Tento aspekt respondenti
hodnotili v praiméru dulezitosti 4,024 (5 je nejdulezitéjsi) srozptylem 1,142. Recenze
zanechané uZivateli v elektronickych obchodech ¢i doporuceni od znamych ma zjevné velmi
vyznamny vliv na spotiebitelovo vnimani kvality jednotlivych smartphont. AZ na dalSich
mistech a s pomérné¢ vyznamnym rozdilem se objevuji marketingové aspekty a vlastnosti
samotnych produktli jako jsou ziskana ocenéni ¢i moderni design. Piekvapivé nizko je v tomto

ohledu hodnocena vysoka cena produktil, kterd pro spotiebitele nutn€ neznamena vysokou

kvalitu produktu. Respondenti zde v priméru piilozili dilezitost 2,831 s rozptylem 1,49.
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Zakladnim ukazatelem, dle které¢ho spotiebitel¢ voli mezi jednotlivymi produkty je
pomér ceny a vykonu, ktery znazoriuje, nakolik odpovida cena produktu jeho kvalité.
Pouhych 9% respondentti uvedlo, ze pravé Apple ma tento pomér nejvyhodnéjsi. Celych 40%
dalo svij hlas zna¢ce Samsung, coz dokazuje pro¢ 31% respondentil vlastni smartphone praveé
této znacky. Samsung evidentn¢ zvladl mnohem Iépe zkombinovat kvalitu svych produkti,
které zaroven prodava za odpovidajici cenu. Ostatné jiz v kapitole analyzy trhu jsem zmiioval,
ze ziskova prirdzka Samsungu je o 10% nizsi, nez je tomu u Applu a to i ptes to, ze Samsung
do vyzkumu a vyvoje investuje vice nez dvojnasobnou ¢astku a do marketingu dokonce 14krat

vice nez jeho nejvéetsi rival.

Otéazkou vsak je, zda se Samsungu jejich marketingové investice vyplaceji 1 v podobé
znamosti a vSeobecného povédomi o znacce ¢i zda spotiebitelé vychdzeji pouze z technickych
parametrii a ceny pii srovnavani riznych nabidek. Jiz jsem zminil, Ze pouze 28% oznacilo
Samsung jako nejznaméjsi znacku na trhu se smartphony. JelikoZ vSak Samsung utraci mnoho
prostfedkil za reklamy, ocekaval jsem vysoky pocet respondentt, ktefi si znaCku vybavi pravé
z reklam, a nemylil jsem se. Celych 81% respondenti zna zna¢ku Samsung z reklam, ovsem
konkurence prekvapiveé nezaostava o mnoho. Apple, ackoliv investuje mnohonasobné¢ méné do
marketingu, zn4 z reklam 61% respondentil. A to i pfesto, Ze v Ceskych televizich prakticky
reklamu Applu nelze spatiit a ani jiné formy reklam této znacky nejsou v CR b&zné. Také
znaCku Sony zna z reklam vice nez polovina respondentil, zde je to vSak podobné jako u
Samsungu ¢astecné zptusobeno Sirsim portfoliem oproti znackam jako je Apple, Huawei ¢i

Nokia.

Neptilis lichotiveé vSak vypadaji vysledky z pohledu tzv. conversion rate, coz je hodnota
znazoruyjici pocet spotiebitelll, ktetfi si koupili produkt na zdklad€ n&jaké reklamy ¢i jakékoliv
marketingové aktivity vyrobce. A i piesto, Ze si mnoho spotiebiteld neuvédomuje vliv reklam
na jejich nakupni chovani, vysledky jsou zde velmi neptiznivé, nebot’ 67% respondenti
uvedlo, ze si v posledni dob¢é nekoupili Zadny produkt na ziakladé reklamy a pouze 16%

uvedlo, Ze ano.

Zde je zaroven velmi zajimavé pozorovat korelaci s temperamentem respondenti, ktery
zd4 se, ma pomérn¢ vyznamny vliv na odolnost spotiebiteld vici vlivim reklam. Obzvlasté u
cholerikli Ize tento jev jednoznacny, nebot” pouze 8% vSech cholerikii si koupilo néjaky

produkt na zakladé reklamy, coZ je téméf tfikrat méné neZ u melancholikil (23%). Zda se
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tedy, ze neklidna a impulsivni povaha cholerikli ma vliv na vnimani reklamy resp. na jeji

zamérné odmitani z diivodu presyceni vSemoznymi reklamami v§ude kolem nés.

Ponoifme se vSak hloubégji do zkoumani znalosti a obecného povédomi spotiebiteld o
znackach smartphont. Respondenty jsem vyzval, aby pfifadili ndzev znacky smartphonu
k jednotlivym logiim a nasledné také sloganum, které ptislu$i znAmym znackam smartphon.
Bohuzel jsem nemohl vyuzit loga a slogany vSech znacek, nebot’ u nékterych je ndzev napsan
pfimo v logu a respondent by tak mél pfili§ snadnou praci a nékteré znacky zase nemaji jasné
definovany ¢i stabiln€ stejny slogan. Oboji je bohuzel pfipadem Samsungu, ktery tak v téchto

otazkach neni zahrnut.

Respondenti méli pfifadit nazvy k logim znac¢ek Apple, Huawei, Prestigio a LG. Nejvice
spravnych prifazeni nastifadal Apple s 96% respondentii. Velmi dobie na tom je také LG,
jehoz logo zna 88% respondentl. Na druhé strané logo Prestigia, které se stalo popularni
Vv poslednich letech ptfedevsim diky nizkym cenam svych produktd, znd méné nez polovina
respondentii. Ke Spatnym pfifazenim casto nedochazelo. Respondenti radéji odpoveéd
nevyplnili, nez aby tipovali. Nicmén¢ i tak doSlo k 5 chybnym pfifazenim znacky Samsung

k logu LG, stejného poctu piifazeni znacky Huawei k logu Prestigia a 14 dal§im chybam.

Dle ocekavani hodnoty vyznamné klesly v otdzce sloganti, které nejsou tak casto
propagovany a hlavné se u mnoha znaéek casto méni. OvSem prave stabilita a neménnost
sloganu se zda byt v této oblasti kli¢ova. Slogan znacky Nokia - ,,Connecting people* — ktery
se pouziva jiz od roku 1992, rozeznalo a spravné priradilo 52% respondentii a o¢ekavam,
ze tato hodnota bude jesté¢ mnohem vyssi u finskych respondentil, nebot’ se jednd o finskou
znacku. Nicméné i v Ceské republice byla tato znacka ve svych pocatcich velmi popularni a

proto jeji zndmost neni nijak prekvapujici.

Jesté 1épe si vSak v ohledu povédomosti o sloganu vede LG, ktera sviij slogan ,,Life’s
Good* pouziva od roku 2004 a spravné jej prifadilo dokonce 56% respondenti. Jak uz ale
bylo zminéno u znac¢ek Samsung a Sony, také LG ma mnohem §irsi portfolio produkti neZ napf.
pravé Nokia a da se tedy predpokladat vétsi povédomi spotiebitelli o této znacce. Slogany
ostatnich znacek jiz tak zndmé ani zdaleka nejsou. Slogan Applu ,,Think Different* zna
pouze 28% respondenti a pouze kolem ¢tvrtiny respondentti zna také slogany znac¢ek Sony a

Lenovo.
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96% Think different 28%

69% Make It Possible 19%
88% Life's Good 56%
48% - -
- Make. believe 23%
NOKIA - Connecting people 52%
lenovo. - For those who do 25%

Tabulka 3 - Sprdvnd p¥itazeni znacek k logiim a sloganiim u Ces. respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Absence Samsungu V této otazce ziejmé zmatla respondenty, kteti se jej snazili ptifadit
k sloganim, které evidentné neznali. Znacku Samsung tedy nespravné prifadilo 25
respondentl, pti¢emz celkové doslo k 129 chybnym pfifazenim. Nejcastéji pak respondenti

zaménovali slogan Applu (28 respondentil) a Sony (25) s jinou znackou.

Nicméné logo a slogan jsou pro spotiebitele jednou z nejméné dualezitych aspekti, co se
oznacili respondenti dobrou povést vyrobce a zaroven jeho spolehlivost zarucujici, ze splni
své zavazky a Ze vyjde svym zakaznikum vstiic. Je zarazejici, ze tyto aspekty predcili
reference pratel a znamych ¢i moznost vyzkouset si smartphone Vv prodejné, nicméné to
dokazuje, Ze soucasni spottebitelé jiz nepfemysli pouze o produktu jako takovém, ale zaroven

|4

dokéZi ocenit 1 benefity znacky a urcité zaruky, které jim stabilni znacky pfinasi.
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Obrdzek 23 - Diilefitost aspektii znacky p¥i vpbéru smartphonu v Cesku

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejniZze v poradi se umistily aspekty, zahrnujici propagacni aktivity, které pro
spotiebitele jsou logicky nepodstatné, nebot’ jim nic nepiinasi. Tyto aktivity vyrobci jsou
spottebiteli vnimani s odmitavym postojem, nicméné diky nim ziskdvaji povédomi o dané
znaCce a mohou ji tak poté zatradit do vyberu, ze kterého voli onu znacku, jejiz produkt si

nakonec koupi.

Pro vyrobce je vSak je$t¢ mnohem dulezitéj$i znat aspekty, které maji vliv na
spoti‘ebitelovu koupi jejich produktu. Pravé tyto aspekty totiz pfitahuji zakazniky do obchodu
a piesvédcuji je o koupi produktu oné znacky a nikoliv konkurenéni. Dle mého vyzkumu jsou
spotiebitelé nejvice ovlivnéni kvalitou produktu, jeho cenou a vlastni zkuSenosti S timto
produktem. Hodnoceni vlivu u téchto tii aspektl je velmi vyrovnané, nicméné hodnoceni vlivu
technické vybavenosti ¢ili kvality smartphoni zaznamenalo jednozna¢né€ nejnizZsi rozptyl
1,009, kdy téméf 90% respondentli oznacilo tento vliv hodnotou 4 ¢i 5, ¢ili nejvyssi mozné

hodnoceni.
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Préave tyto aspekty a ziskdvani loajalnich spotiebitell je strategie Applu a jak lze vidét,
které muze ovlivnit. Vzhledem k pfedchozim analyzam se vSak domnivam, ze mirné snizeni
ceny a to snizenim ziskové piirazky na uroven Samsungu, by znacce mohlo pfitdhnout jesté
vice zakaznikli. Otazkou vsak je, zda by soucasni zdkaznici Applu nezacali pochybovat o
kvalité jejich produktti, nicméné vysledky vyse naznacuji, ze cena pro spotiebitele nema takovy

vyznam kvality, jak jsem pfedpokladal.
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Obrazek 24 - Vliv aspektit produktu na rozhodnuti o opakované koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naopak nejméné vyznamny vliv ma na respondenty vyse zkoumané logo a nazev
vyrobce, dostupnost, ktera je jiz dnes témét samoziejmosti a proto ji spotiebitelé nepiikladaji
velky vyznam, ale prekvapiveé také zkuSenosti pratel a znamych nemaji na spotiebitele nijak
vyznamny vliv pii rozhodovani o opakované koupi. JelikoZ se vSak u této otazky predpoklada,
ze danou znacku jiZ spotiebitel znd a ma s ni vlastni zkuSenost, jiz pro n¢j evidentné nazory
druhych nejsou podstatné, nebot’ si dokaze udélat vlastni obrazek a vyhodnotit klady a zapory
dané znacky sam. Ostatné celych 74% respondentl uvedlo, Ze si dokaze samostatné vybrat

Z nabidek rtiznych vyrobct smartphont tu nejvhodné;jsi.

Ke spravnému vybéru mohou spotiebitelim pomoci i stranky vyrobct na socialnich
sitich. V ¢asti analyzy trhu jsem uvadél, jak se tento zpiisob komunikace stava popularni, ovSem
zda se, ze nikoliv tak u Ceskych spotiebitelti. Pouze 22% respondenti uvedlo, ze sleduje

nékterého z vyrobci smartphoni na socialnich sitich a 47% z téchto respondentd navic
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uvedlo, ze ackoliv je fanouskem nékteré¢ho z vyrobcli na socidlnich sitich, jejich aktivitu
nesleduje. Navic pouhych 7% respondentt uvedlo, Ze je aktivitou vyrobci na socialnich sitich
alesponi ¢astecné ovlivnéno jejich ndkupni chovéani. Otdzkou je, zda Samsung, ktery je na
socialnich sitich nejaktivnéjsi, odvadi se svymi kampanémi za miliony dolarti natolik Spatnou
praci, ze nedokaze vyvolat zajem spottebitelii ¢i Apple spravné odhadl, Ze trh se smartphony je

pro socialni sité pfili§ technickym odvétvim a tudiz pro socialni sité€ nevhodny...

6.1.2. Jak nakupuje finsky spotiebitel

[ 24

béhem studijniho pobytu v Kuopiu a nejvét§imi vyzvami zde byl preklad dotazniku do
finStiny a poté ziskani respondent v zemi a mést¢, kde jsem nikoho neznal. Po seznameni se
s n¢kolika finskymi studenty se mi podaftilo ziskat finsky pteklad dotazniku, ktery umoznil
respondentim pohodInéjsi vypliovani dotazniku. Nasledné jsem pomoci socidlnich siti ziskal
116 respondenti, na kterych byl vyzkum proveden. 73% z téchto respondentt byli Zeny a 27%
muzi. Jelikoz jsem nemél mnoho vazeb na pracujici osoby ve Finsku, hlavni dotazovanou
vékovou skupinou byli opét lidé ve vEku 19-25 let (61% vSech respondentil) a 74%
respondentll byli studenti, zbytek pracujici lidé.
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Obrazek 25 - Vékové rozdéleni finskych respondentit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z pohledu vzdélani je opé€t nejpocetnéjsi skupina se stfednim vzdélanim s zakoncenym
maturitni zkouskou (35%), nasledovana respondenty s dokoncenym bakalaiskym studiem

29%). Témér pétina respondentu dosahla stifedniho vzdélani s vyuénim listem.
p p yu

4% 1%

13% ) .

M zakladni
35% B stiedni s maturitou

M stfedni s vyuénim listem

W vysokoskolské bakalarské
29% B vysokoskolské magisterské
M Postgradualni

18%

Obrazek 26 - DosaZené vzdélani finskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako u €eskych respondenti i u finskych mélo rozdéleni ekonomického statusu
vyznamny vliv i na rozdéleni piijmovych skupin. 60% vSech respondentt uvedlo, Ze studuje a
nema tedy zadny piijem. Téméf Ctvrtina respondenti ma piijem do 3000 €, coz je ekvivalentni

k 82 500K¢.

4% 4%

B studuji

W do 3000 €

m3000-4000¢€
60% W4 000 - 5000 €

M nad 5000 €

Obrazek 27 - Rozdéleni finskych respondentit do piijmovych skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech dotazanych finskych respondentt 96% vlastni smartphone, coz je vice nez u
Ceskych respondentt a Ize tedy oCekavat vyssi znalosti v oblasti Smartphont. Zaroven by laik
mohl predpokladat, Zze Finové budou vlastnit predevsim smartphony finské znacky Nokia, coz

vSak neni pravda.
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Nejoblibenéjsi znackou mezi finskymi spotiebiteli je stejné jako u Cechii Samsung a
to dokonce v jesté vétsim poctu 39% vSech respondentii. Vyssi procento spotiebitell
zaznamenava ve Finsku také Apple s 20% respondenti a Nokia je ptekvapive az tfeti s pouhymi
11% stejn¢ jako Huawei a podobné jako Sony s 10%. Dlvody pro upadek zajmu o produkty
Nokia i v jeji matetské zemi jsou ziejmé. Telefony Nokia byly popularni pro svij originalni
operaéni systém Symbian, ktery byl v roce 2011 nahrazen operacnimi systémy od Microsoftu
diky zacinajicimu partnerstvi, které v roce 2013 prerostlo v kompletni odkoupeni znacky
spole¢nosti Microsoft, ¢imz Finové pocitili jistou zradu a piestali mit o tyto smartphony zajem.
Pro Microsoft vSak tato akvizice znamenala pouze obrovskeé ztraty a v roce 2016 znacku opét
prodava, nac¢ez Nokia chysta sviij comeback na trh se smartphony v druhé poloviné roku 2016.
Tyto smartphony jiz budou mit operacni systémy Android, coz by mohlo opét zvysit zajem

nejen finskych spotiebiteld.

4% 5%

10%
11%

11%

= Ostatni
= Samsung
Apple
39% = Nokia

= Huawei

Sony

|G

20%

Obrazek 28 - Vlastnéné znacky smartphonii U finskych respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdéleni do piijmovych skupin je zde vyrazn€¢ ovlivnéno skutecnosti, ze vétSina
respondentli byli studenti. OvSem i Ize sledovat n€kolik zajimavych jevt. Naptiklad znacku
Sony vlastni pouze studenti a Zadny pracujici respondent. Podobné¢ je tomu i u Applu, kde je
pomér studentti viéi pracujicim 20:3. VétSina pracujicich si ve Finsku kupuje smartphony

znaCky Samsung a to bez ohledu na vysi pfijmu.
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Spokojenost se sou¢asnou znackou smartphonu je ve Finsku nepatrné vyssi nez v Cesku.
78% respondenti uvedlo, Ze je se svym sou¢asnym smartphonem spokojeno a neplanuje
koupi nového. Na druhou stranu v$ak nepatrné vice (21%) respondentti uvedlo, ze planuje koupi
nového smartphonu. Mezi témito respondenty je také 60% vlastniki znacky Nokia, coz
naznacuje, ze propad této znacky nadale probiha a jeji obnoveni a zdchrana by mély pfijit co
nejdiive. Naopak mezi spokojenymi uzivateli vladne znacka Samsung s 87% spokojenych
vlastniki, ale také Huawei (83%) a Sony (82%) si v tomto ohledu vedou velmi dobte. U vSech
téchto znadek je procento spokojenych uZivateli vys§i nez v Cesku. Opaéné je na tom Apple,
se kterym je ve Finsku spokojeno 78% vlastnikil, coZ je o 15% méné nez v Cesku. Nokia

doptéava radost z uzivani jejich produkti pouze 33% vlastnikiim.

Vratme se jesté k situaci Nokie. Zoe Fox (2013) uvadi, ze propad na trhu se smartphony
a ztraty trzniho podilu zapocaly jiz pfed partnerstvim s Microsoftem. V roce 2010 vlastnilo
smartphony Nokia témé&f 40% spotiebitelli, v roce 2013 to jiz bylo méné nez 5%, pfiCemz
celych 20% z tohoto podilu ztratila pravé po uzavieni partnerstvi s Microsoftem a

ptechodem na OS Windows Phone.

February 11, 2011:
Microsoft and Nokia
announce strategic
partnership

Q1 Q2 Q@3 Q4 Q1 Q@2 Q@3 Q@4 Q@ Q2 Q@3 Q@4 Q1 Q2
2010 2011 2012 2013

Obrazek 29 — Vyvoj triniho podilu znacky Nokia
Zdroj: FOX, Zoe. Nokia Has Lost 20% of Smartphone Market Since Microsoft Partnership

[online]. 2013 [cit. 2016-06-23]. Dostupné z: http://mashable.com/2013/09/03/nokia-
microsoft-partnership/#jNB.MGnTFSgZ
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Nokia tedy postupné ztratila své vérné zakazniky, kterych je dle mého vyzkumu pouze
33% (4 z 12). Vieobecné se zda, ze finti spotiebitelé jsou méné loajalni nez Cesi, coZ je
znatelné predevSim u loajalnich zédkazniki Applu. Této znacce je ve Finsku vérnych 43%
majiteld, coz jej sice fadi na prvni misto v této disciplin€, ovSem s mnohem niz§im procentem
spotiebitelii neZ je tomu v Cesku. Samsungu je vérnych také méné spotiebitelii — 24% vlastnikl,
coz je dokonce méné nez u Nokie. Finsti spotiebitelé se pti ndkupech smartphonli rozhoduji
racionalné, zvazuji vS§echny moZné varianty a své osobni preference, které by mohli zkreslit

jejich rozhodovani, odhazuji stranou, coz ve vysledku maximalizuje jejich uzitek.

Tento fakt Finové potvrdili v dalsi otazce, kde 62% z nich uvedlo, ze by si vyhledali
informace o riuznych vyrobcich a jejich produktech pied koupi smartphonu pouze na zakladé
povédomi o jedné znacce. Pouze 8% respondent by koupilo zndmou znacku bez dal§iho
rozmyslu a dalSich 30% by koupilo znamou znacku, pouze pokud by jeji produkt byl za

ptijatelnou cenu.

wewrs

Stejné jako Cesti respondenti i Finové oznacili za nejznaméjsi znacku Apple. Konkrétné
64% respondenta sdili tento nazor. Ovsem oproti Cechtim si v této oblasti mirn& polepsil
Samsung, ktery jako nejznamé;jsi znacku oznacilo 34% respondenti a ukazuje se, Ze Samsung
je ve Finsku velmi oblibenou znackou. Mezi ostatnimi znackami ziskalo pouze Sony 3% hlasi

a i ve Finsku se tak ukazuje dominance dvou rivalti jako velice vyznamna.

Finsti spotiebitelé vSak ptili§ nedbaji na znamost znacky ¢i tento aspekt alesponi nespojuji
s kvalitou produktti dané znacky. Pouze 38% respondenti uvedlo, ze posuzuje kvalitu
smartphonii dle jejich znacky, pficemZ zde je zvlaStni pozorovat rozloZeni respondentil
s ohledem na vlastnéné znacky smartphonu. Majitelé znacky Apple se rozdélili na poloviny
V otazce posuzovani kvality dle znacky, podobn¢ jako u majitelti znacky Huawei. U Samsungu
60% majiteld neposuzuje kvalitu dle znacky, coz je shodné s majiteli znacek Sony, Nokia a LG.
Zvlastni je predevS§im chovani majiteld znacky Apple, které neodpovida predpokladané
Sabloné zakazniki znacky Apple. To vSak pouze dokazuje, ze Finové jsou velmi vyjimecni

svymi povahami a jejich chovani nelze pfili§ srovndvat s ostatnimi evropskymi staty.

Nicméné 1 presto zde Apple ztustaiva symbolem kvality, nebot 53% respondenti
uvedlo, ze v nich pravé Apple tento titul vyvolava. Nicméné americky gigant se zde netési
velkému naskoku, nebot’ i Samsung oznacilo 49% jako symbol kvality (respondenti mohli
hlasovat pro vice znacek, proto soucet presahuje 100%). Z ostatnich znacek stoji za zminku

Sony s 13%, ostatni ziskali pod 10% hlasti.
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Samsung se vSak muize pySnit 100% z téchto respondenti, ktefi by si sviij symbol
kvality koupili, natoz u Applu se naslo 15% respondentu, kteti by si jejich produkt nekoupili.
Dtivody jsou podobné jako u Ceskych respondenti — 89% z téchto respondenti by si
nekoupilo smartphone Applu kvili vysokym cenam a 33% také kvuli osobnosti znacky,

ktera nekoresponduje s jejich, velmi pravdépodobné¢ introvertni povahou.

3% 3% 6%

)

Obrazek 30 - Znacky povaZované za symboly kvality u finskych respondentii

6%

m Ostatni
= Apple
Samsung
9%
35% = Sony
=G
Nokia

= Huawei

m Microsoft

32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pritom oproti ¢eskym spotiebitelim Finové mnohem vice uznavaji ceny smartphont,
které povazuji za odpovidajici. Témét 80% finskych respondenti si mysli, ze kvalita
smartphonii odpovida jejich cené. Nelze predpokladat, ze by do Finska byly dovézeny
kvalitn€j$i smartphony, nicméné ceny smartphont se ve Finsku vyvijeji pomérné zajimavé.
Vseobecnd cenova hladina je ve Finsku 2x az 3x vy$§i nez v Cesku, nicméné smartphony zde
Ize pofidit za ceny o p¥iblizné 30% vyssi nez v CR. Mozna i toto je jeden z diivodd, prod

Finové povazuji ceny smartphont za odpovidajici.

Témet identicky jsou na tom pak znacky Apple a Samsung v oblasti loajalnosti svych
zakaznikd, ktefi oznacuji vlastnénou znacku jako symbol kvality. Apple ma téchto zakaznika
78%, Samsung jen o 2% méné. Stejné jako v CR i ve Finsku v tomto ohledu zajala znacka Sony,
kterou jako symbol kvality oznacilo 73% vlastnikii této znacky. Naopak neptiznivé zde hraji

¢isla pro Nokii s pouhymi 8% vlastnikd.
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Obrdazek 31 — Finsti spoti. oznacujici svou znac¢ku smartphonu za symbol kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez 90% finskych spotiebiteli se domniva, Ze vSechny potiebné informace o
smartphonech jsou dnes snadno dostupné, ovSem z jinych metod, slouZicich k posouzeni
kvality smartphonu je pro finské spotiebitele nejvyznamnéjsi pozitivni hodnoceni ostatnich
0,706, coz dokazuje konzistenci mezi finskymi spotiebiteli. Ti oproti Cechiim prikladaji vétsi
vyznam marketingovym aspektiim jako je design, ziskana ocenéni ¢i webové stranky, ovSem
stejné jako u Cechti ma prekvapivé nizky vliv na vnimani kvality cena produktu s primérem

3,121 a rozptylem 1,141.

Pravé cena v poméru s kvalitou se zda byt silnou zbrani znacky Samsung. Stejné jako
cesti spotiebitelé 1 ve Finsku ji bez jednoho procenta polovina oznacila jako nejvyhodnéjsi
v tomto ohledu. Apple stézi presahl desetinu respondenttl, kdyz nasbiral 12% hlasd a umistil se
az za znaCkami Huawei (25% respondentti) a Sony (14%). Z tohoto hlediska zda se neni mezi
Cecha a Finy rozdil, nebot’ oba narody vnimaji smartphony znacky Apple jako piedraZené

a to 1 pfesto, Ze je znacka vnimana jako nejznamé;jsi a jeji produkty jako nejkvalitné;si.

Nejznaméjsi vSak neznamena, Ze by Apple utracel mnoho prosttedkil za propagaci jako
napiiklad Samsung a to plati 1 ve Finsku, ackoliv je zde situace mnohem vyrovnangjsi. Tedy
alesponi s ohledem na vnimani spotiebitelll. Finska typicky uzavien a nespolecenska povaha,
ale také vétSinou priliS chladné ¢i naopak priliS horké pocasi ,,nuti“ Finy sedét doma a

sledovat televizi, ¢imz se jim do hlavy vryvaji reklamni spoty vice nez Cechiim. Z tohoto
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diivodu zna znacku Samsung z reklam celych 94% respondentii, Apple 85% respondentt,
Sony 72%, ale také propagace znacky Huawei se zda byt ve Finsku intenzivngjsi, jelikoz ji
Z reklam zna 55% respondentll. VEtSi mnozstvi shlédnutych reklam vSak neznamena vétsi
mnozstvi nakupt. Pouze pétina finskych respondentt uvedla, ze si v posledni dobé zakoupila

néjaky produkt na zaklad€ reklamy a naopak 67% tuto variantu zamitlo.

Cast&jsi vystavovani reklamam vSak zpUsobuje piinejmen$im lep§i znalost log
jednotlivych znacek a jejich sloganti. VSichni dotdzani respondenti dokazali spravné
priradit logo Applu, 91% rozeznalo logo LG, ale také logo znacky Huawei se t&$i 58%
spravnych pfifazeni. Naopak znacka Prestigio ve Finsku popularni neni a jeji logo zna pouze
14% respondentl. Ke $patnym ptifazenim mezi finskymi respondenty pftili§ nedochézelo a to i

ptes absenci Samsungu v této otazce.

[ { 100% Think different 35%

‘ 58% Make It Possible 22%
\/
- T
@ 91% Life's Good 59%
14% - -
SONY - Make believe 22%
NOKIA - Connecting people 85%
'enovo' - For those who do 23%

Tabulka 4 - Sprdavna piirazeni znacek k logiim a sloganitm u fin. respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hlubsi znalosti a tim padem mozna 1 blizsi vztahy k znaCkam maji finsti spottebitelé 1
Vv oblasti slogand. Pro tamni obyvatele je témét povinnosti znat znacku Nokia a vSe o ni, nebot’
jesté do nedavna utvarela velkou cast finské ekonomiky, a tak pfili§ nepiekvapi, ze slogan
Nokie zna 85% respondenti. I u ostatnich znacek vsak Finové projevili vétsi znalost nez Cesti
spottebitelé. Slogan LG zna 59% respondentl, 35% spravné pfifadilo slogan Applu, ostatni

znacky se pohybuji tésn€ nad hranici 20%.

Finsti respondenti pak v této otdzce mnohem vice tipovali (¢i zaménili slogany znacek)
oproti ¢eskym respondentiim. U Finii doSlo celkem k 173 Spatnym p¥ifazenim sloganii,
pii¢emz nejcastéji byl zaménovan slogan Sony a to nejvice se sloganem Lenova a Huawei.
Zaroven slogan Lenova vSak byl velmi ¢asto zaménovan se sloganem Sony. Nejméné chyb pak

respondenti udélali pfi pfifazovani sloganu Nokie.

I u finskych respondentli v§ak logo ¢i slogan nejsou piilis§ dilezitymi aspekty pii vybéru
konkrétni znacky. Respondenti tomuto aspektu piitadili pouze diilezitost s primérnou hodnotou
2,767 a rozptylem 1,592. Jesté méné dilezité jsou zde aspekty jako webové stranky vyrobce,
propagacni aktivity vyrobce ¢i prestiznost znacky. Naopak za nejdulezitéjsi aspekty respondenti
povazuji dobrou povést vyrobce (S primérem 4,052 a rozptylem 0,825), transparentnost
vyrobce (primér 3,862 a rozptyl 0,981), ale také spolehlivost zarucujici, ze splni své zavazky
a Ze vyjde svym zakaznikim vstiic. Opét az za témito aspekty se umistily reference ptatel a

znamych ¢i mozZnost vyzkouset si telefon v prodejné.

4,500
4,000
3,500
3,000
2,500
2,000
1,500 | | | | | |
1,000
0,500
0,000

Obrazek 32 - DileZitost aspektit znacky pii vpbéru smartphonu ve Finsku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se tyce volby smartphonu bez ohledu na znacku, maji finsti spotfebitel¢ mirn¢ odlisné
potfeby oproti tém cCeskym. Finim vSeobecné vice zdalezi na zkuSenostech s danym
smartphonem a to at’ uz vlastnich ¢i zkuSenostech ptatel a zndmych. Vlastni zkuSenosti
prifadili v praméru dileZitost 4,5 (5 je nejdulezitéjsi) s rozptylem pouze 0,457, zkuSenostem
pratel a znamych pak 3,75 s rozptylem 0,894. Velice dilezitymi aspekty jsou také kvalita
smartphonu s primérem 4,233 a rozptylem 0,523 a cena smartphonu s primérem 4,198 a
rozptylem 0,935. Naopak nedilezité jsou pro spotiebitele logo a nazev vyrobce, nebot’ nemaji

zadny vliv na smartphone jako takovy.

5,000
4,500
4,000

3,500
3,000
2,500 I

2,000
1,500
1,000
0,500

0,000
Vlastni  Technickd Cena ZkuSenosti  Vzhled Dostupnost Nazeva
zkusenost vybavenost pratel a telefonu  (obchod x logo
(kvalita) znamych e-shop) vyrobce

Obrazek 33 - Vliv aspektit produktu na rozhodnuti o opakované koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diive jsem s ohledem na znamost znacek z reklam uvedl, Ze Finové jsou mnohem
uzavienéjsi nez ostatni evropské narody a také stravi vice ¢asu doma u pocitace Ci televize.
Ocekévalo by se tedy, Ze mezi finskymi spotiebiteli bude mnoho jedinct sledujicich déni na
socialnich sitich a sledujicich tak 1 aktivitu vyrobcii smartphont. Nicméné opak je pravdou.
Aktivitu vyrobct smartphonii sleduje ve Finsku jesté méné spotiebitelt nez v Cesku, kdyz 91%
respondenti uvedlo, Ze aktivitu vyrobci nesleduje. Jak jsem jiz uvedl vySe, finsti spotiebitelé
se pfi vybéru smartphoni a jejich znacek rozhoduji velmi raciondlné a nenechavaji se prili$

ovlivnit marketingovymi aktivitami vyrobci.

65



6.1.3. Srovnani rozdili mezi ¢eskym a finskym spotrebitelem

Ptestoze pocet a rozlozeni Ceskych a finskych respondent je bohuzel rozdilné, pokusim
se srovnat n¢které z reprezentativnich vysledki a zjistit tak, jak jsou obé narodnosti ovlivnény
znackou a jeji znamosti, zda tento aspekt vilbec ma néjaky vliv na jejich ndkupni chovani a

V neposledni fadé se pokusim odhalit kulturni rozdily, které ovliviiuji toto chovani.

V prvni fadé srovnejme identifikaéni otazky obou skupin respondenti. Ceskych
respondentl bylo vice nez dvakrat vice (295) nez finskych (116), coz bylo zptisobeno slozitym
shromazd’ovanim respondenti v zemi, kde jsem zpocatku nikoho neznal. To zpisobilo i
nevyrovnany pomér studentti a pracujicich (74:26), nebot’ jsem dotazniky rozdaval predev§im
mezi studenty na stejné univerzité. U Ceskych respondentii se mi podatilo nastfadat vcelku
vyrovnany pomér (46:54). Finsti respondenti jsou vice vzdélani, nebot 46% znich ma
vysokoskolské vzdélani a 52% stfedoskolské. U €eskych respondentl je tento pomér 44:50.

Zbytek respondentit ma pouze zékladni vzdélani.

Mezi vlastnénymi znadkami smartphonti dominuje v obou zemich Samsung. V Cesku
jej vlastni 31% spotiebiteld, ve Finsku dokonce 39%. At uz je tedy vliv znamosti znacky
jakykoliv, vede ke koupi smartphonti zna¢ky Samsung. Smartphony Apple vlastni v Cesku 12%
spottebitelt, ve Finsku 20%. Sony vlastni 10% spotiebitelti v obou zemich, a zatimco ve Finsku
jsou jesté vcelku popularni znacky Nokia a Huawei, které vlastni shodné 10% spotiebiteld,
v Cesku jsou ostatni zna¢ky méné popularni, ale za to jich ¢esti spotiebitelé zkousi mnohem
vice. To jen ukazuje, Ze CeSti spotiebitelé hledaji nejvyhodnéjsi pomér cena/vykon, ktery

lze Casto najit u novych znacek, které nabizeji fungujici smartphony za velmi nizké ceny.

Spokojenost se stavajici znackou smartphonu je velmi podobna u ceskych i finskych
spotiebitelt, kdyz tfi Ctvrtiny respondentii jsou spokojeny se svym smartphonem a
neplanuji koupi nového. Rozdilné jsou vSak konkrétni znacky, se kterymi jsou spotiebitelé
spokojeni v obou zemich. Cesi jsou spokojeni predevsim se znatkami Lenovo (100% vlastniki
je spokojeno), Apple (93%), Huawei (82%) a ostatni znacky nasttadaly kolem 70%. Naopak ve
Finsku je spokojenost s vlastnénou znackou rozprostiena témét mezi vSechny vlastnéné znacky.
Ty pak nasttadaly pfes 80% spokojenych vlastnikii, kdyZ nejspokojengjsi spotiebitele ma
Samsung s 87% respondenti. Zde se ukazuje, ze finSti spotiebitelé jsou spokojenéjsi se
znackami svych smartphoni, coz muze byt zpisobeno relativné niz§imi cenami ve Finsku,
ale také pristupem ceskych spotiebiteld zminénym vyse, ktery vede k Castéj§im ndkupim

novych smartphonti za ucelem vyzkouseni nové znacky.
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Spokojenost se soucasnou znackou vsSak u Finli neznamena loajalnost k této znacce.
Zatimco se smartphonem Samsung je spokojeno 87% vlastnikti, pouze 24% je této znacce vérna
a koupila by si znovu bez ohledu na ostatni znacky. Nejvérnéjsi jsou pak Finové znacce Apple
(43%). Oproti tomu Cesi jsou se Samsungem méné spokojeni (75%), jsou této znadce naopak
veérngjsi (38%). Nejlépe je na tom s loajalnimi zakazniky stejné jako ve Finsku Apple s 73%
loajalnich zakaznikd. | z celkového pohledu jsou mirné loajalnéjsi Cesi, nebot’ 30% z nich
priznalo vérnost k néjaké znacce, zatimco ve Finsku to je pouze 23%. Velky rozdil v tomto

ohledu zaznamenala znacka Sony, ktera je velmi oblibena mezi ¢eskymi spotiebiteli, kdyz 48%

je této znacce veérnych, zatimco ve Finsku je to pouze 9%.

Piestoze jsou viak Cesi vieobecné vérngjsi znatkam smartphont, pied samotnou koupi
radgji zvazi vS§echny dostupné nabidky pted koupi znamé znacky. 71% ceskych respondentti by
tak ucinilo v porovnani s 62% finskych respondentii, ktefi by byli ochotni koupit zndmou

znacku v ptipadé, Ze by byla za ptijatelnou cenu (30% z nich).

Za znamou znacku povazuji oba narody piedevsim Apple, kterou oznacilo 64% Finii a
67% Cechii za nejznamé&jsi. Samsung je znaméjii ve Finsku, kde jej povazuje za nejznamg;jsi
znacku 34% spotiebitelti oproti 28% v Cesku. A&koliv je tedy Apple povaZzovan za nejznaméjsi,
spotiebitelé jej nekupuji v nejvyssim poctu. Naopak Samsung je v poctu prodanych jednotek
dominantni ackoliv jej spotiebitelé¢ nepovazuji za nejzndméjsi. Z tohoto pohledu tedy zndmost
znaCky nema ocekavany vliv na nakupni chovani spotiebitele. Plati to vSak pfedev§im pro
znaCku Apple, u které je pomér znamost/ pocet prodanych jednotek alarmujici. Zatimco za
nejznamg;jsi tuto znacku povazuje 67% Cechii/ 64% Find, smartphone této znacky vlastni pouze

12%/ 20%. Samsung ma tento pomér veelku vyrovnany — 28%/ 34% ku 31%/ 39%.

Finsti spottebitelé si vSak pftili§ nespojuji konkrétni znacky s urCitou kvalitou. Pouze
38% 2z nich uvedlo, Ze posuzuje kvalitu dle znac¢ky, coz je od 10% méné nez u Ceskych
respondentll. Znacka tedy nemad ani polovi¢ni vyznam pii hodnoceni kvality smartphond, ktera
ma nasledné bezpochyby vliv na ndkupni chovani spotiebitele. Jaké aspekty tedy maji vliv na

vnimani kvality spotfebitelem?

V obou zemich oznacili respondenti jako nejvyznamnéjsi aspekt reprezentujici kvalitu
produktt dané znacky hodnoceni ostatnich uzivateli s primérem mirné pies 4 body v obou

zemich. Pro Ceské respondenty jsou také dulezitd ziskana ocenéni, zatimco pro Finy je

V jedné ze zkoumanych zemi, stejn¢ jako zpracovani webovych stranek vyrobce. Finové v§ak
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vysoké cené prikladaji vyssi dileZitost p¥i hodnoceni kvality nez Cesi, kdyz tomuto faktoru

pridelili dilezitost s primérem o 0,3 vysSim (3,1) a rozptylem nizSim o 0,3 (1,1).

Jako symbol zminované kvality povazuji oba narody predevsim Apple, ovSsem Finové
jsou o tomto tvrzeni piesvédéeni vice nez Cesi, jelikoZ zatimco 53% Finti oznadilo Apple jako
symbol kvality, pouze 41% Cechii uéinilo to samé. I Samsung vyvolava vétsi pocit kvality
mezi finskymi spotiebiteli, jelikoZ jej jako symbol kvality ozna&ilo 49% Finii a jen 25% Cechii.
Za zminku stoji je$té Sony, kterou povazuje za kvalitni 13% Finti a 8% Cechl a to i piesto, Ze
v otazce loajalnosti k této znaGce Cesi jasné piedéili respondenty ze zemé tisict jezer. Je
zvlastni, Ze ackoliv pouze necelych 40% Finti uvedlo, Ze posuzuje kvalitu smartphonu dle jeho
znacky, vice nez polovina z nich uvedla jako symbol kvality pravé Apple, ktery je vSeobecné
povazovan za vyrobce produkujici smartphony nejvyssi kvality. Finsti respondenti si zjevné

nechtéji ptipustit posuzovani kvality dle znacky ¢i si tento vliv neuvédomuji.

Navic zatimco z ¢eskych respondentli, povazujicich Apple za symbol kvality, by si
smartphone této znacky koupilo pouze 57% respondentd, ze stejné skupiny Fini by jej koupilo
85%. Diivodem pro nezakoupeni smartphonu znacky Apple je u obou narodd vysoka cena
téchto produktli. U ostatnich znacek je procento potencidlnich zakazniki téméet vzdy 100% u

obou narodda.

V otazce cen smartphonii jsou Cesi skepti¢téjsi nez Finové, nebot’ pouze 37% z nich
se domniva, ze kvalita smartphonii odpovidéa jejich cené, zatimco ve Finsku je takovych
spotiebitel 79%. Konkrétné¢ pak v otdzce pomeéru cena/ vykon zvitézil v obou zemich
Samsung, ktery je dle 49% finskych a 40% ¢eskych respondenti nejvyhodnéjsi v tomto ohledu.
Huawei dle 25 finskych a 32% ceskych respondent také nabizi velmi vyhodny pomér, naopak
o smartphonech Applu si totéz mysli pouze 12% resp. 9% respondentii. Ani zde znamost
znacky Apple nepomahéa k ziskani vétSiho poctu zakazniki. Pouze ve spotiebitelich
vyvolava dojem velmi kvalitni, ale zdroven predrazené znacky, jejiz produkty plsobi pro
vetSinu obyvatelstva nedosaziteln€, podobné jako napt. hodinky Rolex. Raciondlné uvazujici
spotiebitel radéji zakoupi o nepatrné méné kvalitni smartphone zna¢ky Samsung, Huawei, Sony

¢1 LG za podstatné niz8i cenu.

Znamost znacky je spoleCnostmi budovana predevSim formou reklamy. Dostat se do
povédomi timto zplisobem se dafi pfedev§im Samsungu, ktery za marketingové aktivity utraci
astronomické prostiedky. Ve Finsku zna tuto znacku z reklam 94% spotiebitelt, v Cesku 81%.

Ptekvapivé znamou znackou z reklam je 1 Apple, jejiz reklamu si pamatuje 85% finskych a
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61% Ceskych respondentl. Sony je zdroven pomérné uspeSnou znackou, co se propagace tyce
a to opét predev§im ve Finsku, kde ji z reklam zna 72% respondentti, v Cesku uZ jen 51%. 1
ptesto takto vysoka ¢isla v§ak 67% respondentii z obou zemi uvedlo, ze si na zakladé téchto
reklam nezakoupilo zadny produkt a tudiz byly reklamy nefungujici. Respektive nesplnily sviij
primarni ucel — donutit spoti‘ebitele ke koupi — ovSem vystavily spotiebiteltim logo znacky,
nabizeny produkt a dle vysledkii se nékterym znackam podatilo zapsat do paméti spotiebiteld,

coz mize znamenat koupi nékdy v budoucnosti.

Ostatné to dokazuje i znalost jednotlivych log a sloganii znamych vyrobcti smartphontl.
Pfedevsim charakteristické logo Applu spojené s nazvem spolecnosti je povédomé témér
viem respondentiim, kdy? jej v Cesku spravné ptitadilo 96% respondentti a ve Finsku dokonce
100%. Znamé je také logo LG, kdyz jej v obou zemich spravné ptifadilo kolem 90%
respondenttl. Logo znacky Huawei je znaméjsi v Cesku, kde jej zna 69% respondentii oproti
58% finskych. Loga znacek tedy hraji dalezitou roli pii zakotveni znacky v myslich
spotiebiteli a to predevsim, pokud né&jakym zpisobem koresponduji s nazvem a jejich design
je jednoduchy, podobné jako je tomu u Applu, LG ¢i také znacek z jinych oborti jako napf.
Mercedes, McDonald’s nebo Nike. Naopak loga jako Lenovo, Sony ¢i Nokia nemaji ¢im

zaujmout, nebot’ se jedné pouze o grafické zndzornéni nazvu znacky bez jakéhokoliv napadu.

Jesté slozitéjsi je vtomto ohledu vystavit smyslim spotiebitele slogan znacky.
Spotiebitelé nejcastéji registruji vizualni reklamu, kterou vnimaji svym zrakovym smyslem.
Cim jednodus3i je sdéleni a jeho p¥ijem, tim vy3si je pravdépodobnost, Ze si jej spotiebitel
v§imne a zapamatuje si prave slogan z této reklamy. Opét zde plati pravidlo, ze v jednoduchosti
vysledky vyzkumu. Slogan znacky LG ,,Life’s Good* je nejen kratky a zvucny, ale zaroven
koresponduje s nazvem i logem znac¢ky a proto si jej v obou zemich vybavilo nejvice
respondenti (pokud nebudeme poéitat finskou Nokii mezi Finy) — 56% Cechti a 59% Fint.
Ostatni znacky s nicnefikajicimi slogany spravné prifadilo vzdy ptiblizné¢ 20% respondentt
V obou zemich s vyjimkou jiz zminované Nokie, ktera je logicky velmi zndma ve Finsku, kde
dlouhou dobu tahla celou ekonomiku, a v Cesku t8%i ze své dlouhé historie a neménného

sloganu.
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Ani Vv jedné zemi v8ak samotné logo ¢i slogan nejsou dulezitymi aspekty pii vybéru
konkrétni znacky smartphonu. Finsti respondenti tomuto aspektu pidélili mirn€ vyssi dilezitost
(2,595) nez Cesi (2,327), ale i tak je pro né tento aspekt nejméné dileZity mezi dostupnymi
cena, pticemz Finové preferuji predevSim vlastni zkuSenosti s danou znackou, zatimco pro

Cechy je nejdiileZitéjsi technicka vybavenost samotného smartphonu.

Ani socidlni sit€¢ na spotiebitele nemaji vyznamny vliv, nebot’ 91% finskych a 78%

ceskych respondentli uvedlo, ze nesleduje zadného z vyrobctli na socidlnich sitich.
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6.2.Zavéry z vyzkumu

Celkem 411 respondenti z Finska a Ceska odpovédélo na mé dotazniky a poskytlo tak
podklady Kk analyzam jejich kupniho chovani a pfedev$im vlivu znadmosti zna¢ky na toto
chovani. V prvni fadé musim fici, ze vysledky prizkumu potvrdili vétsinu mych predpoklada.
Ocekaval jsem, ze finsti respondenti budou vice ovlivnéni znamosti znacky a budou cCastéji
kupovat drahé a kvalitni znacky jako napi. Apple, coz se ukazalo jako pravdivé. Cesti
spotfebitelé mnohem castéji zkousi smartphony méné zndmych znacek za nizsi ceny a rad¢ji
kupuji novy smartphone (a obvykle i znacku) kazdy rok nez aby zlstali vérni jedné znacce,
kterou znaji a kterd jim vyhovuje. Tvrzeni dokazuji Cisla — zatimco u finskych spottebiteli
vlastni smartphony zna¢ek Samsung a Apple 59% spotiebitell, v Cesku je to pouze 43% a

ostatni spotiebitelé jsou rozprostieni po mnoha ostatnich znackéch, coz ve Finsku neplati.
Pojd’'me se podivat na analyzu nejvyznamnéjsich znacek jednotlivé.

Samsung je v obou zemich suverénné nejoblibenéjsi znacka. VétSina zakazniki je
s jejich smartphony velmi spokojena, pfi¢emz Finové o 12% vice nez Cesi. Hor3i je to viak
s loajalitou zakazniki Samsungu, které je vérna pouze &étvrtina Fint a 38% Cechil. Tato znacka
je Vv poslednich nékolika letech velmi aktivni na poli marketingovych aktivit, pfedevs§im své
propagace, do které investuje velmi objemné investice. TO Se projevuje na znamosti znacky
z reklam, odkud ji zna vétSina respondentt — opét o 13% vice Find. Nicméné Samsung
respondenti neoznacili jako nejznaméjsi znacku, kdyz s obrovskymi rozdily podlehla Applu.
Ovsem toto hodnoceni je nutné brat s rezervou, nebot” Apple je povazovan za velmi prestiZni

znacku, coz jisté ovlivnilo respondenty pii volbé& nejznamé;jsi znacky, kterd ma odliSny vyznam.

Ackoliv dvé tretiny respondentll uvedlo, ze nekupuji produkty na zékladé reklamy,
strategie Samsungu evidentné vychdzi a vyplaci se, nebot’ zisky spole¢nosti (divize mobilnich
telefonti) se nyni pohybuji nad hranici 3 miliard americkych dolart za ¢tvrtleti a jejich
smartphony, jak jsem jiz uvedl, jsou nejprodavanéjsi na trhu. I pfesto by vSak Samsung
mohl/mél vytesit problém s loajalitou svych zakaznikl, ktefi pfevazné neciti Zadné pouto

k této znacce a nakupuji novy smartphone pouze dle aktualni nabidky v§ech vyrobcu.

Wewr e s  WW__Wew7rs

Apple je nejznamé;jsi a nejuspéSnéjsi znacka na trhu se smartphony. Jeji zisky jsou vice
nez Ctyrikrat vysS§i nez je tomu u Samsungu a jeji smartphony jsou povazovany za

nejkvalitngjsi, coz ostatné dokazuje i mij prizkum. Vice nez polovina Finti a 41% Cechi
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oznacili Apple za symbol kvality a navic vétSina vlastnikGi smartphonu Apple je s timto

produktem spokojena. Konkrétné pak 78% Finii a dokonce 93% Cechil.

Apple zéarovenl vladne v otazce loajality svych zakaznikl. Zakaznici této znacky jsou
nejloajalngjii a to predeviim mezi Cechy, kde 73% spotiebitelii je vérnych znaéce Apple. Ve
Finsku je vSeobecna hladina loajality niz$i a Applu je vérnych 43% spotiebiteli. Ukazuje se
tedy, Zze pokud si smartphone Applu spotiebitel jednou koupi, stane se této znacce vérny a
kupuje jeji smartphony nadale. Potiz je vSak v tom, ze smartphony Applu vlastni pouze pétina
Finti a 12% Cechii. Divod je prosty — vysoka kvalita s sebou piinasi i vysoké ceny a spotiebitelé
tak povazuji nakup takového smartphonu za nevyhodny, ptedevsim z pohledu poméru ceny
a kvality. Pouze desetina spottebitelti se domniva, ze pomér cena/vykon, ktery nabizi Apple
je vyhodny a naopak 90% spotiebitelti by si smartphone Apple nekoupilo z divodu vysoké
zisk 18,4 miliardy dolard. Obrazek 34 ukazuje nejen obrovskou pievahu Applu v oblasti

hospodatskych vysledk, ale také prodé&lecnost ostatni spole¢nosti vyjma Samsung.
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Obrazek 34 - Podil ziskt na trhu se smartphony

Zdroj: DILGER, Daniel Eran. Apple now inhaling 94 percent of global smartphone profits,
selling just 14.5 percent of total volumes [online]. 2015 [cit. 2016-07-31]. Dostupné z:
http://appleinsider.com/articles/15/11/16/apple-inc-now-inhaling-94-percent-of-global-
smartphone-profits-selling-just-145-percent-of-total-volumes
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Téchto vysledkt Apple dosahuje i piesto, ze jeji smartphony nejsou ani zdaleka neni
nejprodavanéjsi. Znamost znacky zde tedy md vyznamny vliv na smySleni spotiebitelii o
znacce a evokovani pozadovanych asociaci, ovSem nikoliv tolik na objem prodeje, nebot
predevsim v Cesku je vlastnikii smartphonu Apple jen o 2% vice neZ u znadky Sony a o 5%
vice nez u znacek Nokia a HTC, coz jsou znacky s mnohem niz§i znamosti a predevsim
vnimanou kvalitou. U téchto znacek je vSak nejpodstatnéjsi pomér cena/vykon, ktery zarucuje

vyssi pocet zakaznikd (ne vzdy vsak spokojenych).

Nokia je finska spolecnost a o¢ekaval jsem tedy vyznamné externality na stran¢ finskych
spotiebiteld. Ty se vSak piekvapivé nedostavily, tedy alespoii ne v pozitivnim sméru. Faktem
vSak je, ze to je zpusobeno pievaziné prodejem znalky Microsoftu a tudiz neexistenci
novych smartphoni zna¢ky Nokia na trhu. Finové navic po prodeji znacky Microsoftu
ztratili v Nokii davéru a ta si ji tak pfi svém navratu v roce 2016 bude muset vybudovat znovu.

V soucasné dobé vlastni smartphone Nokia 11% finskych a 7% ¢eskych spotiebiteli.

Zvlastni je, jakym zptisobem se Finové obratili proti vlastni znacce. V otazce loajality i
spokojenosti se naslo vice Cechii, ktefi jsou vérni / spokojeni se smartphonem Nokia. Finska
znacka je ptitom velice zndma v obou zemich, kdyz jeji slogan rozpoznalo 85% Fini a 52%
je pro spotiebitele dobra povést vyrobce, kterou Nokia svym prodejem Microsoftu zjevné

ztratila.

Huawei je ¢inska znacka, ktera byla dlouhou dobu povazovana za outsidera na trhu
s mobilnimi telefony. Jeji telefony byly nekvalitni, nespolehlivé a téméf nikdo je nekupoval.
Témto ¢astim je vSak konec a Huawei si zac¢ina budovat zcela nové renomé. A jeji popularita
vzrostla predevsim ve Finsku, kde smartphone této znacky vlastni 11% spotiebiteld a ¢tvrtina
spoti‘ebiteli ji dokonce povazuje za symbol kvality! Mezi Ceskymi spotiebiteli je stale
zfetelna roztrouSenost mezi v§emozné dalsi znacky a tudiZ zde popularita zna¢ky Huawei neni
zietelnd. V otazce spokojenosti je na tom vSak Huawei v obou zemich témeéf stejné (83% a

82%), coz ve Finsku dokonce presahuje pocet spokojenych zakaznika Applu!
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Obrazek 35 - Procento spokojenych zakazniki s vlastnénou znackou

Zdroj: Vlastni tvorba

Divodem pro tuto popularitu je jednozna¢né nastaveny pomér cena/vykon, kterou si
znalka ziskava své zakazniky. Ctvrtina Finti a 32% Cechtl se domniva, ze pravé Huawei je
v tomto ohledu nejvyhodnéjsi, coZ je nejvice hned po dominantnim Samsungu. Zndmost znacky
naopak u této znacky nema témét zadny vliv. V reklaméach patii tato znacka k nejméné
registrovanym, jeji slogan rozpoznalo nejméné respondenttl ze viech (22% Finti a 19% Cechil)
a tak pouze logo ziistalo jedinym indikatorem o jisté povédomosti o této znacce (58% Finil a

69% Cechti ptitadilo logo Huawei k jejimu nazvu).

Velmi podobny status ma v obou sledovanych zemich znacka Sony. Tato znacka je
podobn¢ jako Samsung znama nejen pro prodej smartphont a tak o jeji znamosti nelze
pochybovat. Ackoliv ji respondenti neoznacovali jako nejznaméjsi, nebot’” v tomto ohledu
vladnou Apple a Samsung, téméf tfi étvrtiny Finti a polovina Cechii potvrdila, Ze zna znacku
Sony z reklam. Nicméné znalost této znacky je pouze povrchova, nebot’ pouze necela ¢tvrtina

respondentll z obou zemi spravné ptifadila slogan znacky k jejimu nazvu.

Sony zvolilo podobnou strategii jako Huawei, kdyz sazi predev§im na vyhodny pomér
cena/vykon. V tomto ohledu byla respondenty oznacovana jako tfeti nejvyhodné;si, kdyz jeji
pomér ocenilo 14% respondentll v obou zemich. I pfesto vSak znaCka dosahuje pomérné
obdivuhodnych vysledktl v otazce vSeobecného minéni spotiebiteldl o kvalité znacky. Jako
symbol kvality ji ozna¢ilo 13% Finti a 8% Cechl, coZ jsou tieti nejvyssi hodnoty po Applu a

Samsungu. A mozna pravé proto je znacka UspéSna také v otazce loajality zékaznikl a to
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predevsim v Cesku, kde je znaéce Sony vérna témét polovina spotiebiteltl. Ve Finsku je celkova
hladina loajalnosti nizsi a u znacky Sony se tento trend projevil velmi vyznamné, kdyz je ji

vérnych pouze 9% Fini.

Loajalni zakaznici vSak nejsou primarnim cilem spolecnosti Sony, ktera se zamétuje
piedevsim na maximalni obrat, kterého dosahuje nabizenim levnéjSich smartphonti nez
konkurence. I ptesto jsou z 10% spotiebitelll v kazdé ze sledovanych zemi vice nez tfi €tvrtiny
se smartphony Sony spokojeny. Podobn¢ jako u znacky Huawei i popularita zna¢ky Sony je
zalozena na vyhodném poméru cena/vykon, kdyz obé znacky nabizi sice smartphony nepatrné
niz$i kvality oproti smartphontim Apple ¢i Samsung ovSem za nepomérné nizsi ceny. Na druhou
stranu je kvalita dostate¢né vysoka, aby spotiebitele pfinutila o koupi vitbec uvazovat. To je
cil, ktery se nedafii plnit znackam jako Prestigio, OnePlus, Asus, Sencor a mnoha dal$im, které¢
nabizeji smartphony jako Spotfebni zboZi, nebot’ jsou velice levné, ¢emuz vsak odpovida i

jejich kvalita a spolehlivost.

Znacka HTC byla velice popularni pied péti lety, kdyz jesté v roce 2011 byla ¢tvrtou
nejpopulérnéjsi znackou na trhu. Od té doby vSak zacal trzni podil této znacky vyznamné klesat
anyni se fadi pouze do skupiny primérnych znacek, kde se trzni podily déli na velmi malé dily.
V Cesku smartphony HTC vlastni 7% spot¥ebitelii, ve Finsku neni tato znacka popularni a

smartphone HTC nevlastnil ani jeden z dotazanych respondentd.

V Cesku se tato znacka zda byt i nadale vcelku popularni, kdyZ je s ni spokojeno 71%
vlastnikl a témét 30% je ji vérnych. Divod klesajici popularity zda se byt v kvalité smartphonti

HTC, nebot’ pouze 3 resp. 5% spotiebitell je oznacili za kvalitni.

Zvlastni pozici zaujima na trhu znacka LG. Ackoliv pfiblizné 90% respondenti zna jeji
logo a 60% 1 slogan a znaCku bychom tedy méli povazovat za velmi znamou, jeji vysledky
tomu zdaleka neodpovidaji. Smartphony LG vlastni pouze 4% Finti a 6% Cech, pfi¢emz 60 a
56% z téchto vlastnikdi je se smartphonem spokojeno. LG je vyrobcem, ktery je svym
portfolio, kdyz vyrabi vSechny mozné produkty tykajici se elektroniky. To muze ve
spotiebitelich vyvolat dojem, Ze vlastné nic nedélaji poradné a kvalita tak bude spiSe nizsi.
Tomu odpovidaji odpovédi respondentd, ktefi oznacili LG jako symbol kvality v 9% u Finti a
4% u Cechil. 1 pies velmi vysokou znamost je to opét kvalita resp. pomér cena/vykon, které

maji nejpodstatnéjsi vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitele. Zndmost znacky ma i v tomto
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piipadé pouze pomocnou roli, kterd pridava plusové body pro znamé;jsi znacku na pomysinych

rozhodovacich vahach spotiebitele.

Z celkového pohledu je vliv zndmosti znacky velmi diskutabilni. Beze sporu tento aspekt
ma vliv na minéni spotfebiteld o jednotlivych znackach. Znama znacka v nich s vyssi
pravdépodobnosti bude vyvolavat asociace, které se dana spole¢nost snazi vyvolat. Takovymi
asociacemi muze byt vysoka kvalita a individudlni pfistup jako napf. u znacky Apple, ¢i
vyhodny pomér cena/vykon jako u zna¢ek Huawei ¢i Sony. OvSem minéni o znacce rozhodné

neutvari 100% aspektii majicich vliv na rozhodovaci a ndkupni procesy spotiebitelil.

Jako klicové aspekty se vmém vyzkumu ukdzaly kvalita smartphonu a pomér
cena/vykon. Zatimco velmi vysokd kvalita spolecné s logicky vyS$imi cenami, nezaruci
nejvyssi pocet zdkaznikd, u Applu tato strategie zajistila velmi vysoké procento loajalnich
zakazniki, které se v Cesku vysplhalo téméf az na &tvrtinu zakaznikd Applu. Takto ma
Apple zaruCeny opakované koupé stale stejnych zdkaznikl, se kterymi pak miize budovat
dlouhodobé vztahy. Naopak nejvétsi konkurent znacky s jablkem v logu Samsung sazi na
vyhodnéjs$i pomér cena/vykon, ktery sice V otazce loajality zaznamenava pouze polovi¢ni

hodnoty oproti Applu, ov§em pfinasi Samsungu jednou tolik zakazniku.

V soucasné dobé€ se vétSina spotiebitelli domniva, ze kvalita smartphont odpovida jejich
cenam, a proto je pro vyrobce dilezité nezvySovat ceny, ale soustfedit se na prizptusobeni
svych strategii potifebam spotiebitelii, nebot’ vysokd cena pro spotiebitele na trhu se
smartphony neznaci vysokou kvalitu, ale naopak vysoké ceny mohou odradit spotiebitele od
koupé jako je tomu v ptipadé Applu, kde 90% respondentii oznacujicich Apple jako symbol

kvality, by jej nekoupilo prave kvtli vysokym cendm.

Vysledky ukazuji, Ze ani vlivy reklamy nejsou takové, jaké by si spolecnosti pialy.
Ackoliv znacky jako Samsung, Apple ¢i Sony dosahuji vysokych Cisel v otdzce zndmosti
znacky z reklam, pouze na tietinu spotiebitelt maji tyto reklamy jisty efekt, ktery ovliviiuje
jejich nakupni chovani. Naopak vyznamny vliv s hodnocenim 4 z 5 ma pro spotiebitele dobra

povést vyrobce, ale také jeho spolehlivost.

Srovnani spotiebiteldl sledovanych zemi — Finska a Ceska — pfineslo velmi zajimavé
vysledky. Popularita jednotlivych znacek je velmi odliSna v obou zemich, a zatimco cesti
spottebitelé si dokdzi se znackou vybudovat dlouhodoby vztah, Finové se nevazi na jednu

konkrétni znacku, ale u kazdého nakupu zvazuji vSechny dostupné moznosti. Finové zase
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dokazi mnohem vice ocenit kvalitu smartphoni a respektovat jejich ceny, které oznacuji jako
odpovidajici. To vSak mlze byt zplisobeno také relativné nizkymi cenami smartphonu ve

Finsku.

Finsti spotiebitelé maji také Sirsi znalosti v oblasti log a slogant znace a tyto znalosti na
n¢ maji vyznamnéjsi vliv neZ na Ceské spotiebitele. Finové navic vice dbaji na vlastni
zkuSenost se znackou, coz naznacuje, ze ackoliv nejsou k znackam loajalni, jejich znamost a
vlastni zkuSenost s ni napomaha ndkupnim rozhodnutim finskych spotiebitelti. To ostatné
dokazuje i rozloZeni vlastnénych znacek smartphont, kdyz 60% Finii vlastni smartphone
zna¢ky Apple ¢ Samsung, tedy 2 nejznaméjsi znacky. Naopak Cesi ackoliv jsou ¢asto vérni
svym znackam, jejich rozptyl v rozlozeni mezi vlastnénymi znaCkami je velmi vysoky a
poukazuje tak na typickou Ceskou Setiivost, kdyz spotiebitelé testuji rizné neznamé znacky

nabizejici smartphony za nizké ceny.
Témito tvrzenimi zaroven miizeme potvrdit obé stanovené hypotézy:

H1: Spotrebitelé ve Finsku jsou vice ovlivnéni znackou smartphonu. Kupuji tedy
predevsim znackové, kvalitni smartphony znamych znacek a kupuji je castéji nez spotiebitelé

z Ceské republiky.

Finsti spotiebitelé¢ opravdu uptfednostituji smartphony znacek, které sami oznacuji za
nejznaméjsi a kvalitni (60% z nich vlastni Apple ¢i Samsung). Znamost téchto znacek Finové
potvrdili i v pfitazovacich otazkach a jelikoz ve vSech téchto ohledech vyrazné pievysuji Ceské

spottebitele, mlizeme tuto hypotézu potvrdit.

H2: Vice nez polovina ceskych spotrebitelu upiednostni levny smartphone neznamé

znacky pred drahym smartphonem, ktery sami povazuji za kvalitni.

43% Ceskych spotiebiteld vlastni smartphone znacky Apple ¢i1 Samsung a je tedy otazkou,
zda Cesi povazuji i jiné znacky za kvalitni. Ostatni znacky vsak v tomto ohledd nesbiraji u
Cechii vyrazné uspéchy, kdyz dalii znacka pofadi, kterou spotiebitelé oznacuji jako symbol
kvality, je Sony s 8% spotiebiteld. Pokud bychom tedy Sony jesté oznacili za kvalitni, hypotéza
by byla zamitnuta, nicméné v takovém piipadé bych musel za kvalitni oznacit i znacky Lenovo
a HTC, které maji pouze o 2 resp. 3% mén¢ hlasi. Jelikoz tedy i ostatni analyzy ukazaly, ze
Cesi jsou vice nachylni ke koupi smartphonti s vyhodnym pomérem cena/vykon a zpravidla

tedy méné kvalitni a levné smartphony, rozhodl jsem se tuto hypotézu taktéz potvrdit.
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Ve svém vyzkumu jsem také chtél analyzovat vliv osobnosti na ndkupni chovani, nicméné
test temperamentu dle Eysenckovy typologie se zd4 byt jako nedostate¢ny, nebot’ jsem mezi

jednotlivymi typy neobjevil zaddné vyznamné rozdily, které by staly za dalsi zkoumani.
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Zaveér

z provedeného vyzkumu.

Cilem prace bylo zjistit vliv znamosti znacky na kupni chovani spottebitell a tak bylo
dilezité alespon pfiblizné kvantifikovat urovent znamosti jednotlivych znacek. Bohuzel nebylo
mozné overit zndmost vSech sloganti a log, nebot’ nékteré spolecnosti maji v logu sviij nazev a
nékteré zase nemaji jasn¢ stanoveny slogan. Nicméné kombinaci vice zplsobti jsem dospél
k zavéru, ze nejznaméjsi znackou je Apple pied Samsungem, LG a Nokii (pfedev$im ve

Finsku). Nizsich Girovni znamosti pak dosahuji Sony, Lenovo a Huawei.
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Obrazek 36 - Oznaceni zna¢ky jako nejznaméjsi v obou sledovanych zemich

Zdroj: Vlastni tvorba
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Obrazek 37 - Spravné prirazeni loga k nazvu znac¢ky v obou sledovanych zemich

Zdroj: Vlastni tvorba
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Obrazek 38 - Spravné prirazeni sloganu k nazvu zna¢ky v obou zemich

Zdroj: Vlastni tvorba

Objemy vlastnénych znacek smartphont jsou pak zobrazené na obrazku 39. Pokud
bychom tedy hledali pfimou souvislost mezi znamosti zna¢ky a nakupnim chovanim, je
ziejmé, Ze tato zavislost neni zcela jednoznacna. DvE nejzndméjsi znacky sice patii mezi
nejkupovanéjsi, ale predev§im nizkd prodejnost smartphonti LG a naopak pomérné¢ vysoka u

znacky Sony poklada nékolik dalSich otazek.

(24

Z obrazku je zaroven ziejmé, ze finsSti spotiebitelé se soustfedi predev$im na uZzsi
skupinu znacek, které povazuji za kvalitni, zatimco Cesi jsou vice rozprostieni po celém spektru

znacek a neboji se vyzkouset novou neznamou znacku.
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Obrazek 39 - Vlastnéné znacky v obou sledovanych zemich

Zdroj: Vlastni tvorba
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Otestovany tedy byly 1 jiné aspekty, které by mohli mit vliv na nakupni chovéni
spottebitele. Shriime si predevsim vysledky pro kvalitu smartphonti, pomér cena/vykon a
loajalitu zakazniki znacek. Vlivu kvality smartphont na kupni chovani 1ze prikladat vysokou
vahu ptedevsim u finskych spotiebitelli, nebot’ vétSina z nich (79%) se domniva, ze kvalita

smartphonﬁ odpovidé ] ejich cen¢ a koupili by si tak tyto smartphony za dostupné ceny. Naopak

vvvvvv
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Obrazek 40 - Nazor spotiebitelti na spojitost kvality a ceny smartphoni

Zdroj: Vlastni tvorba

Vyse zminéné tvrzeni potvrzuje i pocet finskych spotiebitelli oznacujicich n¢jaké znacky
jako symbol kvality. Kazdy spotiebitel mohl jako symbol kvality oznadit libovolny pocet
znadek a z Cechtl v priméru kazdy respondent takto oznagil jednu znacku, nadez Finové takto
oznacdili v praméru 1,5 znacek. Ukazuje to jednak, Ze Finové si vice ceni kvality smartphont,
ale také je nutné zminit relativné velmi nizké ceny smartphont ve Finsku, které zptisobuji
jiné smysleni spotiebitelll o prestiznich znackach, které pro né nejsou tak nedostupné jako pro

Ceské spotiebitele.

NejvysSi vnimanou kvalitu ma znaCka Apple pfed Samsungem, pficemZ obéma
znackam piisuzuji vySsi kvalitu finsti spotiebitelé a ve Finsku je rovnéZ situace mezi obéma
rivaly mnohem vice vyrovnana (53:49) nez v Cesku (41:25). Ostatni znacky nejsou povazovany

za piili§ kvalitni, jak ukazuje obrazek 41.

Tyto znacky sniz§i vnimanou kvalitou vSak slavi uspéchy piedevSim u ceskych
spotiebitell, z nichZ 60% vlastni smartphone jiné znacky neZ Apple ¢i Samsung, zatimco
ve Finsku je to pouze 40%. Zaroveti 48% Cechti uvedlo, e posuzuje kvalitu smartphont podle
jejich znacky, ¢imZ potvrzuji, ze jim tolik nezéalezi na kvalité, ale predev§im na cené, nebot

jsou ochotni zakoupit 1 smartphone neznamé znacky s nizkou kvalitou.
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Obrazek 41 - Znacky oznacené jako symbol kvality

Zdroj: Vlastni tvorba

Kvalita a pomér ceny a vykonu ma tedy vyznamnéjsi vliv na kupni chovéani nez zndmost
samotné znacky, ovSem znamost znacky je velmi dilezitd pro ziskani loajalnich zakaznikaii.
Znamé znaCky maji tendenci ziskavat mnohem vyssi podil loajalnich zédkaznikli nez znacky
nezndmé, nebot’ jejich zndmost zpravidla zvySuje nadéji, ze dany smartphone bude mit zddané
vlastnosti a hodnoty. Z pohledu loajalnosti pak v obou zemich jednozna¢né vladne Apple (73%
v CR a 43% ve Finsku). Ve Finsku je obzvla§té zjevny vliv znamosti znacky, nebot’ mistni
spotfebitelé jsou vérni pouze 4 nejznaméjSim znackam (Apple, Samsung, Sony, Nokia).

V Cesku je tento seznam rozsiten jest€ o HTC, Huawei, Microsoft a Lenovo.

Dalsi a detailngjsi zaveéry vyzkumu jiz byly shrnuty v kapitole 6.2 a tak bych chtél
zavérem pouze uzaviit tuto praci tématikou nacatou v tivodu. Jak mij vyzkum ukézal role
spoti‘ebitelu je v obchodnim prostfedi tou nejdiileZitéjsi, nebot’ bez nich by podnikani nemélo

zadny smysl, stejné jako by divadelni hry nemély smysl bez divak.

Zaroven plati co divak to jiny preferovany zZanr, a tak producenti, reziséfi a herci
produkuji mnoho riiznych vystoupeni, ktera oslovi vzdy urcity segment divakt. Cilem téchto
lidi, ktefi stoji za divadelnimi hrami, je pak uéinit tento segment co nejvétsi. Cim vétsi segment
divakd, tim vice se o danych producentech diskutuje a tim zndmé;jsi se stavaji. Nicméné toto
nic neméni na skutecnosti, Ze divaci stale budou mit své oblibené Zanry a naopak zanry, které
nejsou jejich Salkem kavy a na které by do divadla nikdy nesli. Cilem divadelniho tymu neni
tedy oslovit vSechny divaky, ale pouze rozsifit povédomi mezi co nejvyssi procento téch
divakd, které dany zanr zajima.
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Stejné je tomu i na trhu se smartphony, kde spole¢nosti jako Apple, Samsung, Sony, LG,
ale i dalsi délaji vynikajici praci k ziskani toho segmentu trhu, ktery by o jejich produkty mohli
stat. Propagacéni aktivity téchto vyrobcil jsou neustale vice sofistikované a ¢asto dokonce pfinuti
spottebitele koupit produkt, o ktery by plivodné¢ nemél zdjem. Ja& vSak véfim, ze divaci,
piihlizejici vystoupeni na tomto podiu, se nenechaji témito aktivitami ptilis ovlivnit, zachovaji

si sviij vlastni vkus alespon tak, jak ukazali v provedeném vyzkumu.
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Priloha 1 — Dotaznik v eské verzi

Dobry den,

jmenuji se Jaroslav Novotny a chtél bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz
vysledky pouziji pro vypracovani mé diplomové prace na Fakulté informatiky a managementu
Vv Hradci Kralové. V mé praci se zabyvam analyzou vlivu znamosti znacky na kupni chovani

zakaznikl. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pfiblizné¢ 10 minut.

Jakyje Vasvek? Ll
Jakého jste pohlavi? O muz O Zena
Jaky je Vas ekonomicky statut? o student o pracuyjici o0 v dichodu

Nejvyssi dosazené vzdélani:

71 zékladni 71 vysokoskolské bakalarské
1 stfedni s maturitou 71 vysokoskolské magisterské
[ stfedni s vyucnim listem ] postgradualni

'] vysS8i odborné
Jaky je Vas hruby mésicni piijem?
1 Studuji 1 25000 K¢ - 35000 K¢
1 do 15000 K¢ 1 nad 35 000 K¢
1 15000 K¢ — 25 000 K¢

1. Vlastnite smartphone (chytry telefon)?
1 Ano (uved’te prosim VYTODCE)......oouiiiii it

7 Ne

2. Planujete koupi smartphonu?
1 Ano
] Ne, vyhovuje mi mlij soucasny

1 Ne, nechci / nepotiebuji smartphone
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K jakym ucelim V4s smartphone vyuzivate?
Telefonovani, SMS

Surfovani na internetu

Chatovani

Hry

Fotografovani / nataCeni videi

Navigace

O o o o o 0o g

JINE (PrOSTM NAPISLE) . . ntt ettt e e e e e e e aeaas

Jste vérny/a urcité znacce smartphonu?
1 Ano (uved’te prosim jaké).......oo.oieiiii i

1 Ne

Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni podle toho, do jaké miry Vas ovliviiuji pii vybéru
zna¢ky smartphonu. Prosim hodnot’te na stupnici 1-5, kde 1 — neovliviiuje m¢, 2 — mirné

m¢é ovlivituje, 3 — nedokazu posoudit, 4 — ovliviiuje m¢, 5 — velmi m¢ ovliviiuje.

— Reference pratel a znamych 1 2 3 4 5
— Doporuceni od obsluhy v prodejné 1 2 3 4 5
— Moznost vyzkouset si telefon v prodejné 1 2 3 4 5
— Kdyz si ji vybavim z propaga¢nich materiald 1 2 3 4 5
— Dobra povést vyrobce 1 2 3 4 5
— Kdyz je mi sympaticky jeji nazev a logo 1 2 3 4 5
— Kdyz znacku vnimam jako prestizni 1 2 3 4 5
— Kdyz déla dojem silné a stabilni znacky 1 2 3 4 5
— Zpracovani webovych stranek vyrobce 1 2 3 4 5
— Kdyz nabizi $irsi spektrum sluzeb oproti

jinym vyrobctim 1 2 3 4 5

— Kdyz ptsobi jako spolehlivy dodavatel, ktery plni své zavazky a dokéze svym
zakazniklim vyjit vstiic 1 2 3 4 5

— Kdyz je spolecnost transparentni 1 2 3 4 5
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— Kdyz je vyrobce spoleCensky odpovédny (odmita korupci,
dodrzuje lidské prava apod.) 1 2 3 4 5

Kdyz se jeji osobnost hodi k mé osobnosti 1 2 3 4 5

Kdyz vyrobce sponzoruje néco (akci, sportovni

klub apod.), co je mi sympatické 1 2 3 4 5

JiN€ (MAPIFE). - vveeeeeeeereeeeeere e, 1 2 3 4 5

Predstavte si, ze budete zvazovat ndkup smartphonu. Vybavi se Vam nazev pouze
jednoho vyrobce, kterého znate a ktery je Vam sympaticky. Koupite si smartphone od
tohoto vyrobce pouze na zékladé¢ Vaseho povédomi, nebo se pokusite vyhledat dalsi
informace i o jinych vyrobcich?

1 Ano, koupil/a bych zndmou znacku

1 Ano, pokud by byl za cenu, ktera je pro mé ptijatelné

1 Ne, vyhledal/a bych si informace 1 o jinych vyrobcich

Jaka hlediska jsou pro Vas diilezita pii nakupu smartphonu? Prosim hodnot’te na
stupnici 1-5, kde 1 — nedulezité a 5 — velmi dulezité.

— Vlastni zkuSenost

— ZkuSenosti pratel a znamych
— Nazev a logo vyrobce

— Vzhled telefonu

— Dostupnost (obchod x e-shop)

— Cena

R e T e i

— Technické vybavenost (kvalita)

N N NN N N DD NN
W W W W W W W w
~ &~ A BB~ b
ol o1 o1 o1 o1 o1 O1 O

— JIn€ (NapiSte).......oovvviiiiiiiiiei e 1

Jaky z nasledujicich faktort je pro Vas ukazatelem vysoké kvality v okamziku, kdy
sami nedokéazete posoudit kvalitu (napf. nemate potfebné informace nebo nevéfite ve
vlastni schopnost vybrat nejlepsi feSeni podle jinych dostupnych podkladii)? Prosim
hodnotte na stupnici 1-5, kde 1 — nevyznamné a 5 — velmi vyznamné.

— vysoké cena 1 2 3 4 5

— moderni design 1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

13.

O o o o o

— profesionalné zpracované web. stranky 1 2 3 4 5)
— hodnoceni ostatnich uzivateli 1 2 3 4 5
— ziskana ocenéni 1 2 3 4 5)
— Jiné (NaPiSte)....ouveeeei e 1 2 3 4 5

Posuzujete kvalitu smartphont podle jejich znacky?
Ano
Ne

Myslite si, ze kvalita smartphonii vétSinou odpovida jejich cené?
Ano

SpiSe ano

Nevim, nedokazu posoudit

Spise ne

Ne

Jaka znacka smartphonu je pro Vas symbolem kvality?

Koupili byste si smartphone této znacky?
1 Ano
1 Ne

Pokud ne, uved’te prosim dtvod.

Vysoka cena

Nevyhodny pomé&r cena/vykon

Osobnost znacky nesedi k mé osobnosti

Logo nebo nazev vyrobce mi nejsou sympaticke

Nelibi se mi reklamni kampan¢ vyrobce

0o o o o oo oo

JiN (ProSim NAPISTE). ...ttt
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14.

15.

16.

17.

Myslite si, Ze jsou v soucasné dob¢ vSechny potifebné informace o smartphonech snadno
dostupné?

] urcité ano

spiSe ano

nevim

spiSe ne

0o o o o

ne

Vétite ve svou schopnost vybrat si z nabidek riznych vyrobci smartphoni tu
nejvhodné;si?

[ urcité ano

] spiSe ano
] nevim

] spiSe ne
[

ne

V piipadé, kdy mate na vybér mezi dvéma vyrobci, jejichZz nabidky vnimate jako
rovnocenné a ndzev jednoho vyrobce znate a je Vam sympaticky, upfednostnite tohoto
vyrobce pied druhym, kterého neznate?

1 ur€ité ano

] spiSe ano
] nevim

] spiSe ne
J

ne

Jaky vliv maji uvedené aspekty na Vase rozhodnuti o opakované koupi smartphonu
stejné znacky? Prosim hodnot'te na stupnici 1-5, kde 1 — nema na m¢ vliva 5 — ma na
me velky vliv.

— Vykon telefonu 1 2 3 4 5

— Spolehlivost telefonu 1 2 3 4 5

— Poprodejni sluzby (feSeni problémi,

aktualizace OS apod.) 1 2 3 4 5
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18.

19.

20.

21.

22.

Vyrobce plsobi kvalifikované (mam pocit,

ze svému oboru opravdu rozumi) 1 2 3 4 5
Propagacni aktivity vyrobce 1 2 3 4 5
Jiné (napiste).......covviiiiiiiiiiiiee 1 2 3 4 5

Sledujete aktivitu n¢jakého vyrobce smartphonti na nékteré ze socialnich siti?

H
H
[

Ano
Ano, ale jejich prispévky nectu a nijak na né¢ nereaguji

Ne

Ovliviiyje aktivita tohoto vyrobce na socidlnich sitich Vase ndkupni chovani?

[

U
U
U

Ano
Ne
Castecné

Nedokazu posoudit

Kdyz jste (kdybyste) si kupovali smartphone, nakupovali jste (byste) v kamenném

obchod¢ nebo na e-shopu?

[
[]
[

Kamenny obchod
E-shop

Jiny Zplsob (ProsimM uvedte). . .....veeii i

Koupil/a jste si v posledni dob¢ né&jaky vyrobek/sluzbu na zakladé reklamy?

[]
[]
[

Ano
Ne

Castecné

Jaka z uvedenych znacek je podle Vas nejznamé;jsi?

[

0 I I A O

Apple
Samsung
Sony
Huawei

Prestigio
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23. Jaké z uvedenych znacek podle Véas nabizi nejvyhodnéjsi pomér cena/vykon?
[ Apple

Samsung

Sony

Huawei

O o o O

Prestigio

24.  Které z nasledujicich znacek znate z reklam?
11 Apple

Samsung

Sony

Huawei

O O o 0O

Prestigio

25.  Ptirad’te prosim k nésledujicim logiim vyrobcii smartphont jejich nazev.
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26. Ptifad’te prosim k nasledujicim sloganiim nazev vyrobce, ktery tento slogan pouziva.

Make. DelieVE
Think different ..o
Life’s GOOd oot s
CoNNECtINg PEOPLE. .. vttt
Make 1t POSSIDIE ...

FOr thoSe WO dO ... e e

27.  Jaky je Vas temperament? (Pokud si nejste jisti, proved’te si test na nasledujicich

strankach: http://temperament.wladik.net/)

[]

U
U
[

Flegmatik (pasivni, peclivy, premyslivy, spolehlivy, klidny, ovladajici se)
Melancholik (tichy, nespolecensky, pesimisticky, naladovy, uzkostlivy)
Cholerik (neklidny, agresivni, vzrusivy, impulzivni, optimisticky, aktivni)

Sangvinik (otevieny, citlivy, spolecensky, bezstarostny, hovorny, vidci)

Dé&kuji za Vasi ochotu a Cas straveny s vyplnovanim dotazniku.
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Cilem této price je analyza ndkupniho chovdni spotiebitelt v zavislosu na jejich znalosti znagek chytych telefonii. Viiv znacky
bude porovaan s jinymi aspekty a jejich vyznamnost bude nisledné interpretovdna. Vyzkum probéhne ve dvou zemich (CR a
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