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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem bakalaiské prace bylo na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zjisténi cilové skupiny zakazniku
spoleCnosti a doporu¢eni marketingové komunikace pro tuto skupinu. Prace by m¢la podat uceleny
pohled na problém marketingové komunikace, marketingového a komunika¢niho mixu a poukdzat na
vhodnost segmentovani zakaznikii.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti byly pouzity metody literdrni reSerSe odborné literatury z oboru marketingu a
managementu a komparace odbornych textii. V ¢asti praktické pak byly pouzity kvantitativni
dotaznikové Setfeni, zpracovani vysledki, interpretace a shrnuti vysledki.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Na zaklad¢ provedeného Setfeni marketingové komunikace spoleCnosti Huawei muzeme fici, ze
spoleCnost uziva predevsim reklamy v masmédiich, PR Clanky v Casopisech, internetovou reklamu a
viralni marketing.

Diky dotaznikovému Setfeni je uren pravdépodobny cilovy zdkaznik spoleCnosti — s nejveEtsi
pravdépodobnosti jde o zenu ve v€ku 25-34 let se stiednim piijmem v rozmezi 20 000 az 30 000
Korun Ceskych, ktera zije aktivnim zivotem a je spoleCenskd, rada cestuje — bude vyuZzivat tedy GPS
v mobilnim telefonu a také je rada v kontaktu s lidmi, tedy uvitd internetové pripojeni, socialni sit¢ a
moznost posilani a pfijimani e-maili.

Co sc tyCe vlastnosti telefonu, hlavnim kritériem pro tuto potencidlni zdkaznici je velikost RAM
paméti a operacni syst¢ém mobilniho telefonu Android v nejnovéjsi verzi. Diky hodnoceni ctyf
mobilnich telefonii a znAmkovani jejich vzhledu na prvni dojem, 1ze soudit, ze potencialni zakaznik
uvita zaoblené tvary mobilniho telefonu a tenké Sasi telefonu.

Poslednim krokem bylo ur¢eni segmentace trhu, kdy jsou uréeny demograficka hlediska, geografické
hlediska, segmentovani spojené s uzivanim a také s jeho okolnostmi a nejpravdépodobnéjsi nakupni
situace.

4. Zavéry a doporuceni:

Protoze se jedna o vyrobce mobilniho telefonu, je doporucovano rozsifit marketingovou komunikaci
piedevsim o mobilni marketing a papirovou reklamu sméfovanou mladym lidem, vhodné by bylo dat
nabidku firmy napfiklad na nasténky stfednich a vysokych skol.

Cilovy zakaznik byl urCen a proto je ticba se pii vyrob¢ dalSich smartphoni zaméfit na vy$e zminéné
pozadavky zakazniki. Trendem v dneSni dob¢ je vyrabét co nejtenci mobilni telefony, coz firmé
Huawei zatim chybi a jeji telefony nepatii k nejtencim.

KLICOVA SLOVA

Segmentace zakaznikt, Marketingovy mix, Marketingova komunikace, Product
Placement, Viralni marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis was to find out the final groups of customers of the company based on
questionnaire research and to recommend marketing communication for these final groups. This thesis
gives the integrated view on a problem of a marketing communication, marketing and communication
mix and leads to suitable customer segmentation.

2. Research methods:

In the theoretical part of this thesis, the methods of literature research of specialized literature from the
fields of marketing and management were used and then final texts were compared. In the practical
part of this thesis, the quantitative questionnaire research was used, then the results were processed,
interpreted and concluded.

3. Result of research:

Based on finished research of Huawei's marketing communication, we are able to say that the
company mainly uses the mass media advertising, public relation articles in magazines, world wide
web advertising and viral marketing.

Due to questionnaire research, there is a identified possible target customer of the company- most
likely it is a women, in the age of 25-34 years old with an average salary in the range of 20 000-
30 000 Czech crowns. She lives an active and social life, she likes to travel, she is going to use gps
navigation in her smartphone and she likes to be in touch with people- so she appreciates internet
connection, social networks and possibility of sending and receiving e-mails.

In consideration of the smartphone’s features, the capacity of a RAM memory and the Android
operation system in its newest version were demanded in particular with this potential customer.
Along with the reviews of four smartphones and the ratings of their first appearance impressions, the
potential customer prefers rounded shape and thin design of a smartphone.

The last step was to determine segmentation of a market, where the demographic perspectives,
geographic perspectives, segmentation combined with using products and also with its circumstances
and its most likely shopping situation.

4. Conclusions and recommendation:

Because Huawei is a manufacturer of smartphones, is recommended to extend marketing
communication in mobile marketing and paper-form advertising aiming to young generation in
particular. It would be appropriate to put the company’s offer on the student’s boards in high schools
and universities.

Target customer was defined, that is why the company needs to concentrate on the other customer
needs, which were mention before, in the future manufacture of smartphones. Nowadays the trend is
to produce thin smartphones. The thinner, the better. Huawei company is not producing the thinnest
smartphones, there are companies who make thinner smartphones, which can be a disadvantage to the
company.

KEYWORDS

Customer segmentation, Marketing mix, Marketing communication, Product
placement, Viral marketing

JEL Classification

M31 Marketing
J10 Demographic Economics; General
M30 Marketing and Advertising: General
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1 Uvod

Kazda spolecnost poskytujici sluzby nebo vyrobky je nucena v dneSnim konkurencnim svéte
cilit své produkty pfimo na zdkazniky. Neni mozné v rukou kazdé spoleCnosti vyrabét
produkt, ktery bude vhodny pro kazdého Clovéka na svéte, tedy potencionalniho zakaznika.

Proto se v dnesni dobé kazda spoleCnost snazi co nejvice vyuzit svych zakaznika ke svym
podnikatelskym aktivitam. Snazi se zajistit predevSim potieby a prani, pozadavky a
individualni ndméty na inovaci, vyrobu, rozsifeni vyrobku nebo sluzby.

Kazdy zakaznik ma jiné ptani, odliSnou potiebu, zajem 1 preferenci, proto je segmentace
zakaznikl, tedy roztfidéni trhu, dalezitym prvkem marketingového oddéleni témér kazdé
spoleCnosti vyrabéjici produkty nebo poskytujici sluzby.

V piipadé segmentace zakazniki je mozné vyuzit dva pohledy, miZeme segmentovat stavajici
zakazniky, ktefi produkty firmy Huawei jiz vyuzivaji, nebo potencialni zdkazniky, ktefi by
mohli mit o vyrobky spolecnosti Huawei zajem.

Marketing je nepostradatelny pro jakoukoli organizaci, spoleCnost nebo jednotlivce. Diky
marketingu se produkt nebo sluzba dostavaji do podvédomi lidi. Je nezbytné neustéle
komunikaci se zakaznikem vylepSovat a udrzovat. Proto se vyviji nové marketingové trendy,
diky kterym je mozné oslovit vétsi segmenty lidi a zpusobit tzv. Sum.

Sum Ize vytvofit prostiednictvim viralniho marketingu, ktery se nyni stal fenoménem. Diky
internetu je mozné, aby reklamu na produkt shlédl absolutné kazdy, a pokud se zalibi, tak ji
muze poslat dal. To je pro firmu velice pozitivni. Samoziejmeé, ze to mize mit i urcita uskali,
zejména pokud bude nékdo nespokojen a bude Sifit negativni povédomi o firme.

Spotiebitel se stal narocnéj§im, a to nejen diky technologickému pokroku, ale také diky
zahlceni trhu riznymi vyrobky. Nechce svoje penize utracet za véc, na kterou nema
doporuceni, proto televizni reklamy nepusobi tak, jako dfive.

Zejména co se mobilnich telefont tycCe, existuje cela fada tzv. smartphont a spotiebitel nevi,
ktery si ma vybrat. VétSinou se uchyli ke sledovani raznych internetovych portalt, naptiklad
mobilmania, smartmania ¢i YouTube, kde je fada recenzi, videi a doporuceni. To mu usnadni
vybér a zarover se prida sam k diskuzi a doporucuje nebo naopak zrazuje od koupé.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je popsat proces segmentace zakazniki a analyzovat
marketingovou komunikaci spolecnosti Huawei s cilem vybéru cilového zakaznika. S
vyuzitim vlastniho Setfeni pomoci dotazniku vyvodit konkrétni doporuceni pro stavajici
marketingovou komunikaci spolecnosti.

Dil¢imi cili pak jsou:

- shromazdéni teoretickych poznatki a reSerSe dostupné literatury tykajici se
segmentace zakazniki, marketingové komunikace, marketingové koncepce a
marketingovém mixu,

- formulovani metodiky prace na zakladé ziskanych poznatka,

- predstaveni spoleCnosti Huawei a jejich produkti,
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- zhodnoceni finan¢nich ukazatelt spolecnosti Huawei,

- popis marketingové komunikace spolecnosti Huawet,

- sestaveni dotazniku zkoumajici povédomi o zna¢ce Huawet,

- vyhodnoceni dotaznika a vybér cilového zakaznika na zaklade provedeného vyzkumu.

Tato bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka Cast tvori
kapitola 1, ktera se zabyva problematikou marketingu a managementu a vyuziva k tomu
zakladni literaturu. Tato kapitola je vnitin€ ¢lenéna do podkapitol — segmentace zakaznika,
zaklady marketingu, marketingovy mix, metoda STP a management.

Kapitola 2 se zabyva marketingovou komunikaci a modernimi pfistupy marketingové
komunikace, jako je napfiklad wviralni marketing. Tyto kapitoly byly zpracovany za pouziti
metody deskripce a analyzou dostupnych literarnich zdroji s vyuZzitim metody literarni
reSersSe.

Prakticka cast této bakalafské prace se sklada z 3 kapitol. V uvodu praktické Casti je blize
predstavena samotna spoleCnost. Kapitola 3 analyzuje vybranou spoleCnost Huawei z
marketingového a finanéniho hlediska. V této kapitole byly pouzity metody analyzy a
deskripce.

Kapitola 4 popisuje marketingovou komunikaci spolecnosti Huawei a zaroven analyzuje
vyhody a nevyhody dané marketingové komunikace.

Bakalaiska prace vznikla na zakladé analyzy primarnich i sekundarnich zdroji. Primarnimi
zdroji v této praci byly prevazné data ziskana z kvantitativniho prazkumu trhu s pomoci
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno na vzorku 300 respondenti vlastnicich
smartphone o 10 otazkach v obdobi pfelomu fijna a listopadu 2015. Prizkum trhu byl
provadén formu internetového, dotaznikového a osobniho vyzkumu u vlastniki smartphonu.
Prvni otazka byla rozfazovaci, ktera obsahovala otazku, jakou znacku smartphonu respondent
vlastni. V dotazniku pokracoval pouze ten, kdo oznacil znacku Huawei. Ostatnim bylo
podékovano za ucast na dotaznikovém Setfeni a dotaznik byl ukoncen. Vhodnych respondentti
bylo 85, tedy vlastnikl smartphonu Huawei.

Cilem dotaznikového Setieni bylo predevsim zjistit povédomi o znacce a tim padem poukazat
na potencialni zakazniky spolecnosti. Tyto data byla dale analyzovana v programu Microsoft
Excel. Prukaznost danych wvysledkii podporuji vyuzité statistické nastroje dostupné
v Microsoft Excelu. Vysledky byly zaznamenany do tabulek nebo kola¢ovych ¢i sloupcovych
grafii. Nalezené zavislosti z dotaznikového Setfeni byly vyuzity pro segmentaci cilového
zéakaznika. Podklad pro formulaci otazek poskytla pfedevsim teoreticka ¢ast.

Jako sekundarni zdroje byly v praci vyuzity predev§im vysledovky spolecnosti za jednotlivé
roky 2011, 2012, 2013, 2014 a dalsi prezenta¢ni materidly spolecnosti Huawei. V teoretické
casti byly vyuzity dostupné literarni zdroje.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1 Marketing a segmentace trhu

Dle Kotlera (2004, str. 29) je marketing jednou z oblasti, ktera se ze vSech aspekti nejvice
zaméfuje na vztah se zakaznikem. Dale Kotler uvadi, Ze dualezitym prvkem v oblasti
moderniho marketingového smysleni a praktického pojeti je na misté, co nejvice pecovat o
vytvofeni hodnoty pro zékaznika, jeho uspokojeni a splnéni jeho prani.

Kotler (2007, str. 39) ve své knize definuje marketing spoleCenskym a manazerskym
procesem, diky némuz jsou jednotliveim i skupinam uspokojovany jejich potieby a prani
béhem procesu vyroby a smény vyrobku a dalSich hodnot.

Kotler (2007, str. 38) se také zabyva noveéjsi verzi marketingu, ktera je oznaCovana za dnesni
marketing. Dne$ni marketing uz nelze chéapat ve starém vyznamu jako , schopnost prodat —
presvédcit, ale jako prodat ve vyznamu spravného uspokojeni zakaznickych potteb®. Produkt
je prodavan, az po predchozim kroku vyroby. Marketing je vSak Cinnost, ktera je zapocata jiz
pted zahajeni produktu k prodeji. Marketing je domacim ukolem, ktery je vypracovavan
manazery, za ucelem zjisténi potteb, tedy rozsahu a intenzity a u€inéni rozhodnuti, zda dany
produkt bude ziskovou ¢innosti. Marketing poté pokracuje po celou dobu zivotniho cyklu
produktu. Cilem je ziskani a pfilakani novych zakaznik a udrzeni stavajicich zakaznika,
vylepSovani vzhledu vyrobku a vykonu daného produktu. Manazefi se uci predevsim
z dosahnutych vyslednych hodnot prodeja a snazi se znovu dosahnout stejného uspéchu.

Dle Kotlera (2007, str. 37) je marketing humanni c¢innosti se zaméfenim predev§im na
zakazniky. V pfipadé eliminace zakaznikl by marketingovy systém nemohl existovat. Cilem
marketingové Cinnosti je privadéni novych zakaznika ziskanim vys$si hodnoty a také jejich
udrZeni s nabidnutim jejich uspokojeni. Marketing muzeme vidét predevs§im ve velkych
spoleCnostech, avSak nepouzivaji je pouze ony. Marketing je dilezitym prvkem pro zivot
kazdé spolecnosti, at’ uz svétové korporace nebo mistni spoleCnosti. Autor také zastava nazor,
ze marketing neni pouze prodejem nebo reklamou, jak je Casto tento pojem v laické praxi
povazovan.

V marketingu jde tedy predevsim o to, aby byl nalezen vhodny zékaznik. Proto je jednou z
jeho zakladnich Cinnosti segmentace trhu (zakaznik(i). Tu popisuji Pelsmacker, Geuens a
Berch (2003, str. 128) jako proces planovani, ktery rozdéli velky trh na mensi celky, tedy
cilové skupiny. Ty se od sebe navzajem li§i svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim, proto je potieba najit ten segment trhu, ktery nejlépe odpovida poslanim a
stanovenym cilim.

Segmentace trhu probiha v nékolika fazich. V prvni se vymezuji segmentacni kritéria, tedy
stanovi se, jaké jsou moznosti prodeje produkti, a odhaduje se budouci poptavka. Poté
dochazi k rozclenéni zakazniki do mensSich homogennich skupin podle té€chto kritérii.
Analyzou takto wvzniklych udaji vznikne nékolik shluki s podobnymi potfebami a
charakteristikami, takze vznikne dostate¢ny pocet odlisnych segmentt. Jejich vyhodnocenim
je potom ve tieti fazi mozné vybrat jeden nebo nékolik cilovych segmentt, na které se bude
firma zaméfovat. Segmentaci trhu je tedy mozné uspokojit potieby zakaznikl, vyvijet
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ucinngjs$i a ucelnéjsi reklamni aktivity, usetfit finan¢ni prostfedky a ziskat konkurenc¢ni
vyhodu.

2.1.1 Segmentace zakazniku

Jak jiz bylo uvedeno, je segmentaci oznaCovan proces, ktery deli zdkazniky do homogennich
skupin, tedy skupin, které maji stejné potieby a prani, a maji také srovnatelné reakce na
marketingové akce a komunikacéni prostiedky (Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, str. 128).

Pro segmentovani zakaznika se pouzivaji rizné promeénné a kritéria. V nasleduyjici tabulce 1
lze najit zakladni proménné, které jsou vyuzivany pii segmentaci. Pokud je proménna
objektivné mefitelnd je oznaCovana za objektivni segmentacni proménnou (Pelsmacker,
Geuens a Berch, 2003, str. 129).

Tabulka 1 Proménné trzni segmentace zakazniku

Objektivni Psychografické
Vseobecné Geografické Spolecenska tiida
Demografické (piijem, Osobnost
pohlavi, vék, vzdélani, Zivotni styl
odbornost, zivotni cyklus)
Specifické (spojené Prilezitost Ptinos
s chovanim) Status loajality Ptipravenost kupujicich
Uzivatelsky status
Mira uziti

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Berch 2003, str. 129

Vseobecné faktory jsou obsazeny v chovani za vSech okolnosti. Jednotlivé trhy mohou byt
déleny napriiklad dle geografického usporadani (svétadila, podnebi, narodi, regiond, sousedu
atd.). Marketingovy mix je také nutné prizpusobovat kulturnim rozdilim mezi zemémi.
(Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, str. 129)

Za demografickou segmentaci je povazovana segmentace dle pohlavi, véku, velikosti rodiny,
vyznavaného nabozenstvi, piijmu, spoleCenské tfidy nebo podle rasy a vzdélani. Tyto
proménné jsou v praxi velmi ¢asto pouzivany, jelikoz vyjadiuji vztah k potiebam zakaznika a
také proto, ze jsou snaze méfitelné a vyhodnotitelné. (Pelsmacker, Geuens a Berch, 2003, str.
129)

Psychografickou segmentaci je minéna segmentace dle zivotniho stylu zakaznikd. Pravé
zivotni styl zakazniki, dava spoleCnostem informaci o tom, jak lidé organizuji svoje Zivoty a
na co vynakladaji nejvice penize. Praveé vngjsi charakteristika (sport, navstéva kina) je spojena
s osobnosti. Sledovani zajmu zakaznika je zalozeno na tzv. AlO, kdy sledujeme , Activities —
Interest-Opinions®. Tedy v piekladu jde o sledovani aktivit, z4jma a nazord. (Pelsmacker,
Geuens a Berch, 2003, str. 129)
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2.1.2 Metoda STP

V praxi je cilem kazdé spoleCnosti oslovit co nejvetsi segment zakaznikd a udrzet si je.
Oznacuje se to cilenym marketingem. Jde o identifikaci trznich segmentd, ze segmentl jsou
vybrany ty nejvhodné&jsi a je pfipravovan marketingovy mix a specialni produkty pro dané
segmenty. Spole¢nost dokaze nabizet cilovému trhu ten spravny produktu nebo sluzbu,
vhodnou cenu a také distribu¢ni cestu vhodnou pro dany produkt. K efektivnimu osloveni
potencialnich zakaznikli dokaze spolecnost nabidnout také odpovidajici reklamu. (Kotler,
2007, str. 458)

Podle Kotlera (2007, str. 457) vyviji spolecnost pii cileném marketingu snahu obslouzit
jednu ¢i vice skupin zakazniku, které sdileji stejné potieby nebo charakteristiky.

Kotler uvadi, Ze cileny marketing se sklada 7 trini segmentace, triniho targetingu a triniho
positioningu. (Kotler, 2007, str. 458)

Kotler (2007, str. 457-458) definuje tyto pojmy:

Trini segmentace — trh je rozdélen na riizné skupiny kupujicich, kteri maji rozdilné potreby,
viastmosti nebo chovdni, a mohou tak vyzadovat odlisné produkty a marketingové mixy.

Trini targeting — jde o proces hodnocenti atraktivity a vybéru vhodnych trznich segmenti.
Trini positioning — jde o proces, v némz probihaji cinnosti zamérené na to, aby produkt
zaujal v myslich cilovych zdkaznikii jasnou, vyhranénou a Zddouci pozici vzhledem ke
konkurencnim produktiim.

Segmentace je pro firmu dulezita z toho divodu, Ze na trhu se vyskytuje cela Skala
kupuyjicich, ktefi se navzajem lisi. Maji jiné prani, potreby, bydlisté... Prostifednictvim
segmentace je firma schopna rozdélit velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které lze
ucinnéji oslovit (Kotler, 2007, str. 458).

Segmentaci 1ze provadét dle Kotlera na riznych urovnich (Kotler, 2007, str. 484):
- firmy segmentaci ned¢laji — jedna se o hromadny marketing;
- firmy se zamétuji na aplnou segmentaci — jedna se o mikromarketing;
- firmy vykonavaji néco mezi tim — pak se jedna o marketing segmentu nebo
marketing zaméreny na segmenty.

Autorem je dale zmifiovano, ze segmentaci je vhodné provadét dle proménnych, kterymi jsou
predevsSim geograficka segmentace, demograficka segmentace, segmentace na zakladé
zivotniho cyklu, segmentace dle pohlavi, segmentace dle geodemografie, psychograficka
segmentace a behavioralni segmentace (Kotler, 2007, str. 484).

Aby byl trzni segment efektivni, musi byt méritelny, dostupny, vyznamny a prakticky
(Kotler, 2007, str. 485).

Trzni piilezitosti Ize odhalit dle Kotlera na zaklade trzni segmentace. Spole¢nost tak hodnoti
dané segmenty a rozhoduje se, které z nich chce ziskat. Tato metoda je oznaCovana za trzni
targeting. V ramci hodnoceni trzniho segmentu je bran ohled pfedev§im na atraktivitu
segmentu a také na moznosti spolecnosti (Kotler, 2007, str. 485).
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Kotler (2007, str. 484) také uvadi, ze spolecnost musi v prvni fazi shromazdit a analyzovat
data, ktera ziska ze stavajicich trzeb, naplanovat jejich rust a odhadnout ofekavané ziskové
marze jednotlivych segmentl. Zajimavé jsou predevs§im segmenty se spravnou velikosti a
rastovymi charakteristikami.

Dle autora vSak nemusi byt pravé nejrychleji rostouci segment a nejveét§i segment
nejatraktivnéj§im z hlediska zisku. Mensi spoleCnosti se zaméfuji na mensi segmenty, které
nejsou v obsazeni konkurence a firma je pak schopna tento segment obsluhovat a dosahuje
pak dlouhodobého zisku. Autor uvadi, ze atraktivita segmentu by se méla vyhodnocovat podle
potencialni konkurence. Atraktivitu ovliviluje i pozice odbérateli a dodavateld. Odbératel
muze mit silnou pozici a tim by mohl tlacit ceny dolt a tim snizovat zisky prodejct. Pozice
dodavateld je silna, kdyz maji dostatek surovin, vybaveni a pracovnich sil a diky tomu mohou
zvySovat cenu a snizovat kvalitu vyrobkl. (Kotler, 2007, str. 484)

Neni vhodné, aby se spoleCnost zaméfovala pouze na zkoumani a posuzovani atraktivity
jednotlivych segmentt, ale je tfeba vyhodnocovat i moznosti dané spolecnosti. Kotler (2007,
str. 484) doporucuje vytadit atraktivni segmenty, pokud neodpovidaji dlouhodobym cilam
firmy. Firma musi zvazit, jaky je jeji podil na trhu, zda je dostatecné velka a silna, aby
mohla dany segment obsluhovat. Vyhodnoceni jednotlivych segment je mozné napiiklad
pomoci SWOT analyzy nebo GE matice, kdy se musi firma rozhodnout, které segmenty bude
obsluhovat. Vybira si tedy cilovy trh Kotler (2007, str. 486) definuje cilovy trh jako mnozinu
kupujicich sdilejicich urcité potieby nebo charakteristiky, kterou se spolecnost rozhodne
obsluhovat. Vybrat si pfitom muze jednu ze tii marketingovych strategii: nediferencovany
marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.

Kotler (2007, str. 486) uvadi, ze nediferencovany marketing je strategii pokryvani trhu, kdy
se firma rozhoduje ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a hodla oslovit cely trh jedinou
nabidkou. Autor dale uvadi, ze divodem mohou byt malé rozdily mezi segmenty. Nabidka
firmy je soustfedéna na spolecné potieby spotiebiteld. Firma piipravuje produkt a propagaci,
kterd bude pfitazliva, pro co nejvice kupujicich. Spolecnost predpoklada, ze masova
propagace a distribuce zajisti odbyt produktu a zvysi zapamatovatelnost vyrobku. Dany
nediferencovany marketing je vhodny pro usporu nakladd, jak na vyroby, skladovani, tak i
propagace. (Kotler, 2007, str. 487)

Kotler (2007, str. 487) hovoti o diferencovaném marketingu jako o strategii pokryti trhu,
kdy se firma zaméfi na n€kolik trznich segmentt, pro které vytvoii samostatnou nabidku.
Autor dale uvadi, ze diferencovany marketing nabizi rizné produkty a marketingové
programy a doufd, zZe si v segmentech posili pozici a dosahne vyssich trzeb.

2.1.3 Marketingovy mix

Jak jiz bylo uvedeno, v ramci segmentace trhu je také pfipravovan marketingovy mix. Ten je
definovan Kotlerem (2007, str. 70) jako soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyroby,
ceny, distribuce a komunikace, které spoleCnosti umoznuji upravu nabidky dle pozadavku
zakaznika na cilovych trzich. Marketingovy mix je slozen z aktivit, které spolecnost aktivuje,
aby zvysila poptavku po daném vyrobku.
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Kotler (2007, str. 70) uvadi, ze je marketingovy mix slozen a znam v ekonomické praxi pod
pojmem 4P ktery pochazi z anglickych pojma product, price, placement a promotion.
V Ceském piekladu tedy produkt, cena, distribuce a komunikace. Marketingovy mix je mozné
roz§ifit o dalsi 3P a to o ucastniky, fyzickou pfitomnost a o proces. Potom se pouziva
oznaceni 7P.

1P - Produkt
Kotler (2007, str. 70) oznacuje produktem je cokoliv, co je mozné nabidnout ke smeng,
pouziti nebo spotiebovani a co povede k uspokojeni potieby a prani.

Svarcova (2008, str. 111) uvadi, Ze vyrobkem je oznacen statek nebo sluzba, ktera se stane
pfedmétem obchodu na trhu a slouzi k uspokojeni potieby zakaznika.

2P - Cena

Kotler (2007, str. 71) uvadi, Ze cena je sumou penéz, kterou prodavajici pozaduje za produkt
nebo dodanou sluzbu, pfipadné sumou hodnoty, kterou zakaznik sméni za vyhodu urcitého
vlastnictvi nebo uziti produktu nebo sluzby.

Zpusoby pro stanovovani ceny jsou oznatovany Svarcovou za 3C. Jde o
- nakladové orientovanou cenu,
- cenu stanovenou dle konkurence,
- cenu dle hodnoty, kterou vnima zakaznik. (§Varcové, 2008, str. 114-115)

3P - Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pfedstavovana dle Kotlera (2007, str. 71) aktivitami, jez urcuji
vyznamné rysy produktu a orientuji se na presvédcovani zakaznikt ke koupi.

Déle autor uvadi, ze marketingova komunikace obsahuje komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix
je slozen zreklamy, public relations, podpory prodeje, pfimého marketingu a osobniho
prodeje.

4P - Distribuce
Kotler (2007, str. 71) definuje distribuci jako ¢innost spoleCnosti, diky které je produkt nebo
sluzba lépe dostupna zakazniktm.

Autor se zmifiuje také o marketingovych cestach, které jsou vzajemné propojenymi
organizacemi, které jsou ucastniky procesu vyrabéni vyrobku nebo sluzby urcéené k spotiebé
nebo k pouziti koneCnymi spotiebiteli.

2.2 Marketingova komunikace

Pro firmu je Zivotné dualezité komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky.
Komunikace je tedy dalezitym prvkem pro budovani vztahu se zakaznikem, ale i nezbytnym
prvkem pro navazani trvalého vztahu.

Vedle marketingového mixu je dilezitym prvkem také komunikaéni mix. Pravé diky
komunika¢nim aktivitdm, dochédzi k oslovovani potencialnich 1 soufasnych zakaznik
spoleCnosti (Kotler, 2007, str. 48).
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Komunikaéni mix je podle Kotlera (2007, str. 809) specifickou smési reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, a je pouzivana firmou pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilt.

Marketingova komunikace ma razné cile. Mezi nejcast€jsi uvadéné Kotlerem (Kotler, 2007,
str. 810) patii naptiklad:

- poskytnuti informaci;

- posileni firemni image;

- odliseni produktu;

- vybudovani znacky;

- ziskani novych klientt.

Prikrylova (2010, str. 42) uvadi, ze soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace, pfi¢emz osobni formou prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.
a) Osobni prodej - prezentace vyrobku nebo sluzby osobné mezi prodavajicim a
kupujicim.
b) Neosobni forma komunikace - zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing,
public relations a sponzoring.

2.2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Dle Karlicka (2009, str. 13) je ukolem komunika¢niho mixu piesvédcovat a ovlivilovat
potencionalni spotiebitele ke koupi pomoci dostupnych nastroju.
Karlicek (2009, str. 14) uvadi, ze pii rozhodovani, které komunikacni nastroje vyuzit a v
jakém rozsahu, jak je kombinovat a ktery z nich povazovat za vadci, je dilezité zvazit nékteré
okolnosti:

- jaké jsou cile firmy;

- jaka je firemni strategie, marketingova strategie a komunikacni strategie;

- jact jsou potencialni zakaznici a jaké maji medidlni a nakupni zvyklosti;

- jaké komunikacni nastroje pouziva konkurence;

- jaké finan¢ni prostfedky ma firma k dispozici;

- jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojii komunikace.
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Tabulka 2 ukazuje nejCastéji vyuzivané nastroje komunikaniho mixu a jejich realizace

prostfednictvich urcitych situaci.

Tabulka 2 Nastroje komunika¢niho mixu

Podpora  Udalosti a Public Osobni Direct
Reklama 3 . . ) :
prodeje zazitky relations prodej marketing
Tiskové a vysilané Soute,ze, Spar Bah‘ck,}V/ pro Prodejni Reiilogy
reklamy hry, sazky novinafe prezentace
“enr . Prémie , . Prodejni Zasilani
Vnéjsi baleni darky Zabava Projevy schiizky Doty
Vkladana Vi ey Sl Stimulujici  Telemarketin
reklama programy g
Filmy erletrhy, Uméni Vyr,ocm Vzorky Teleshoppin
vystavy zpravy g
Brozury a o
propagacni Ukazky Prilezitosti Ch,a ritativni E-maily
. : udalosti
tiskoviny
Plakaty a letaky, Slevy Muzea Publikace Hlevlsovac1
loga, symboly posta
Adresare a Kubon Pouli¢ni Lobovéni
katalogy pony aktivity
Reprinty reklam  Zabava IdenFlty
media
Billboardy, Vykup na
poutace protiucet
POS displeje Vérmostni
programy

Zdroj: Kotler 2007, s. 525

Dle Prikrylové (2010, str. 42) je reklama placend, neosobni komunikace prostfednictvim
riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je
presveédcit Cleny zvlastni skupiny pfijemct sdé€leni, tedy cilovou skupinu.

Existuje cela fada typu reklamy. Mezi ty nejvyznamnéjsi typy reklamy patfi nasledujici:

a) informativni reklama — cilem reklamy je informovat o novém produktu ¢i sluzbé, o
novém pouziti produktu, o cené nebo také o funkénosti vyrobku. Informativni reklama
muze také slouzit k informovani ohledné funkcnosti vyrobku a pomaha také budovat
firemni image.

b) presvédcovaci reklama — presvédCovaci reklama podporuje danou znacku a snazi se
pretahnout spotiebitele ke koupi jejich produktu nebo k vytvoreni preference na danou
znacku/vyrobek/sluzbu. Cilem je zaujmout spotiebitele a premluvit ho k okamzité
koupi.

¢) pripominaci reklama - cilem je poskytovat opakované informace o produktu. Je
dulezité neustale udrzovat povédomi o vyrobku a udrzovat produkt znamy.
(Ptikrylova, 2010, str. 42)
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Podpora prodeje je kratkodobym stimulem s cilem zvySit prodej konkrétniho vyrobku.
Podporou prodeje muze byt ochutnavka, vzorek zdarma, poukaz ke sleve. (Ptikrylova, 2010,
str. 42)

Prikrylova (2010, str. 43) zastava nazor, ze podpora prodeje je jen kratkodobym podnétem
v kombinaci s formou reklamy s cilem zdraznéni, doplnéni nebo podpofeni komunikacniho
programu.

Piimy marketing zahrnuje direct mail, telemarketing, elektronicky marketing, online
marketing, atd. (Ptikrylova, 2010, str. 43)

Podle Kotlera (2007, str. 837) maji tyto formy Ctyti charakteristické rysy:
-, primy marketing je neverejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrémi
osobé;
- primy marketing je okamzity, nebot sdéleni Ize pripravovat velmi rychle;
- primy marketing Ize prizpiisobit tak, aby bylo sdélenti pritazlivé pro konkrétni
zdkazniky.
- primy marketing je interaktivni: umoznuje dialog mezi komunikdatorem a spotiebitelem

113

a zpravy Ize upravovat na zdklade reakce spotrebitele “.

Z toho vyplyva, ze pfimy marketing je vhodny na zacileni konkrétnich spotrebitelskych
skupin, tedy na pozadovany segment trhu (Kotler, 2007, str. 837).

Dle Prikrylové (2010, str. 43) je public relations komunikaci a vytvarenim vztaht uvnit i vné
spoleCnosti. Externi prostiedi spole¢nosti zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare,
zaméstnance, média, vladni organy, atd. Velmi dulezitou c¢asti PR ¢innosti je publicita.
Publicita je definovana neosobni stimulaci poptavky po daném vyrobku, sluzb€, osobé a
pfipadu nebo organizaci tim, ze se do masovych médii dostane vyznamna zprava nebo se
dostane vhodné prezentace do rozhlasu, televize atp. Do PR nastroju lze zaradit i sponzoring.
Sponzoring je cilenou komeréni komunikaci. Cilem sponzoringu je vytvofeni povédomi u
zékaznika mezi znaCkou a produktem nebo produktem a tfeti stranou. Rozdil mezi
sponzoringem a reklamou je pravé v tom, ze sponzoring je spojovan se znackou a jejimi
hodnotami nebo postoji se sponzorovanym produktem. Reklama je cilenda na zmeénu
spottebitelského chovani (Prikrylova, 2010, str. 43).

2.2.2 Komunikac¢ni strategie

Existuje cela rada strategii, které se daji vyuzit v komunikaci. Mezi dvé nejvyznamnéjsi
strategie patfi dle Kotlera (2004, str. 639 strategie push a strategie pull. Ob¢ strategie jsou
zacilené na urcité komunikacni nastroje.

a) strategie push — strategie push je v prekladu tlacit nebo protlacit. Z hlediska vyrobce
jde o taktiku protlaCovani produktu pres distribucni cesty pfimo k zakaznikovi. Jde
tedy o to, ze vyrobce smétuje jednotlivé marketingové aktivity k jednotlivym ¢lankim
distribucniho fetézce se snahou presvédCit, ze pravé dany produkt nesmi chybét
v sortimentu a zarovefi je snahou protlacit je ktomu, aby dany produkt byl
podporovan u kone¢nych zakaznikd.
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Kotler (2004, str. 639) uvadi, ze strategie push je vyuzivana pfedev§im pro osobni prodej a
nastroji podpory prodeje, které se zameéruji na obchodni meziClanky s cilem protlaceni
produktu distribu¢ni cestou.

b) strategie pull - pull je prekladano jako ,,protahovani“. Snahou vyrobce je sméfovat
svou marketingovou aktivitu na kone¢ného zékaznika. Cilem strategie je piedev§im
prodej produktu. Strategie je uspésnou v pfipadé, ze zdkaznik dany produkt poptava u
obchodnika a obchodnik déale poptava produkt u vyrobce (Kotler, 2004, str. 639).

Kotler (2004. str. 639) uvadi, ze strategie pull vyuziva zejména reklamu a nastroje
spotiebitelské podpory prodeje. Cilem je vytvaret spotiebitelskou poptavku.

2.2.3 Moderni marketingova komunikace

Potieba inovovat své vyrobky je dulezitym prvkem konkurenceschopnosti kazdé spole¢nosti a
také je potieba k osloveni co nejvice potencialnich a soucasnych zakaznikl. Predevs§im diky
rozvoji technologii a Internetu dochazi ke vzniku novych marketingovych smérd, diky kterym
spolecnost dokaze oslovit vétsi masy potencialnich zakaznikd a 1épe svou marketingovou
¢innost tak zacilit. Mezi zakladni marketingovou moderni komunikaci miizeme zatadit viralni
marketing, internetovy marketing, World-of-Mouth, Guerilla marketing a mobilni marketing.
Dulezity je i Product Placement. (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 255)

Product Placement

Pii Product Placement, jak uvadéi Prikrylova a Jahodova (2010, str. 255), jsou realny
znackovy vyrobek nebo sluzba pouzivany zpravidla pfimo v audiovizualnim dile, v zivém
vysilani ¢ pfedstaveni nebo knihach. Ty samy o sobé reklamni charakter nemaji. Nejedna se
ale o skrytou reklamu, protoze vyrobky ¢i sluzby jsou zde uvadény za jasnych, zpravidla
smluvné dohodnutych podminek.

Zakladnim rozdilem mezi Product Placement a klasickou reklamou je pravé v tom, ze Produkt
placement je zédkaznikem vnimam, ale neni povazovan za rusivy prvek. Je tfeba, aby produkt
byl predstaven v né€jaké pozitivni situaci, aby jej divak tedy identifikoval a zatouzil jej mit ve
svém vlastnictvi (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 255).

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 256) uvadéji moznosti, jak se muze Product Placement
v audiovizualnim dile objevit:
a) o produktu se otevien¢ mluvi,
b) produkt pouziva n€jaka postava v audiovizualnim dile,
¢) produkt je predmétem zabéru nebo televizniho poradu, pifipadné je umistén ve
viralnim prostiedi.

Jako ptiklad Product placementu muaze byt napiiklad film s Jamesem Bondem, kde Bond jezdi
autem znacky Aston Martin a vlastni hodinky Omega.
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Guerilla marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 258) definuji guerillovou komunikaci jako: ,, nekonvencni
marketingovou kampar, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdrojii.

Guerilla marketing zvoli vétSinou spoleCnost, kterd neni dost velka nebo nema dostatek
finan¢nich prostiedkt na velkou reklamni kampari, avSak chce maximalizovat svoji ziskovost.
Sila tohoto marketingu je pfedstavovana predevsim komunikaci. Jsou vyuzivany netradi¢ni
média jako zprava, které se poda netradicnim zpuisobem. Cilem guerilla marketingové
¢innosti je nalakani pozornosti a vzbuzeni zdmu o znacku nebo produkt. Za netradi¢ni
médium se povazuje vefejné osvétleni, lavicky, odpadkové koSe nebo interiéry obchoda.
Guerilla marketing se povazuje za agresivni formu marketingu, kde je dilezité, aby byly vidét
vysledky (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 258).

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 60) fikaji, ze nejosvédCenéjsi taktikou guerillového
marketingu je:

a) , uderit na necekanéem miste;

b) zaméFit se na presné vytipované cile;

c) ihned se stahnout zpét.

Dle autorek (Ptikrylova a Jahodovéa, 2010, str. 60) je guerillovy marketing velmi u¢innou
komunikaci, ktera dokaze naldkat nejen pozornost spotiebitele, ale upozorni také média.
Ovsem lze najit i priklady, které jsou na pomezi zakona a vkusu. Marketingova ¢innost muaze
byt agresivni, a to nejen z hlediska konkurence, ale také z hlediska spotfebitel. To mize mit
poté za nasledek negativni publicitu.

Mobilni marketing

Prikrylova a Jahodovd (2010, str. 260) uvadé€ji, ze mobilni marketing je jednim
z nejdynamictéjSich a nejrozvijejicich se nastroju marketingové komunikace. Tento typ
marketingu se rozviji s rozvojem mobilnich siti. Opét je chapan jako tah na podporu prodeje,
ktery je cileny na zakazniky formou podpory prodeje prostiednictvim mobilnich siti.
Uskuteciuje se tak pomoci mobilnich telefont.

Autorky dale zdaraziuji, ze prodejni a propagacni aktivity pracuji s funkcemi mobilniho
telefonu. Mezi tyto funkce patiti SMS, MMS, hry a rizné aplikace. Vyhodou mobilniho
marketingu je moznost pfesného zacileni na zakaznika, nebot operator zaznamenava polohu,
zakaznikovu identifikaci a preference. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 260)

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 261) poukazuji na celou fadu nastroju, které mobilni
marketing vyuziva:

a) , reklamni SMS;

b) reklamni MMS;

c) SMS soutéze, hlasovani, ankety;

d) obousmérna SMS komunikace;

e) advergaming,

f) loga, obrazky, vyzvanéci melodie;

g) cell broadcasting;

h) specidlni grafické kody.
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Viralni marketing

Viralni marketing Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 165) popisuji jako zpisob komunikace,
probihajici formou sdéleni s reklamnim obsahem, které pfijemce zaujme natolik, ze ho potom
samovolnég a vlastnimi prostredky Sifi dale.

Autorky (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 165) také tvrdi, ze viralni zpravy nejsou
kontrolovany iniciatorem a jsou proto piirovnavany virovym epidemiim. Jednotlivé
spoleCnosti se snazi ovliviiovat chovani spotiebitelti, zvysit svou prodejnost vyrobki a sluzeb
a také zvysit povédomi o jejich znaCce. Tento typ marketingu je dle autorek pievazné
v prostiedi Internetové sit€ a nyni se dostava i do mobilnich siti. Dulezitost zastava predevsim
kreativnost sdé€leni, ktera by méla podpofit Sifeni formou SMS nebo MMS zpravy dale.
Viralni marketing lze vyuzit i prostfednictvim elektronické posty, kdy jsou oslovovani
jednotlivi klienti z databaze, ktefi jiz dfive souhlasili se zafazenim do databazi, pak je
oSetfena legalnost (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 165).

Mezi vyhody viralniho marketingu patfi potfeba nizkych financnich prostiedkti. Chybi zde
naklady pro koupi medialniho prostoru. Virdlni marketing umoziuje rychlou realizaci a také
rychlé Sifeni zprav, je zde zaruCeny vysoka pozornost piijemct diky divérnym zdrojim a i
ochota dale Sifit virdlni obsah zpravy. Mezi nevyhody lze jeSt€ zminit nizkou
kontrolovatelnost nad probihajici kampani. V iniciatorovych moznostech také neni ovlivnit
rozsah (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 165).

Word-of-Mouth

Word-of Mouth je podle Prikrylové a Jahodové (2010, str. 267) forma osobni komunikace.
Pfi ni probiha vymeéna informaci o produktu tak, ze je cilovi zakaznici sd€luji svym
sousediim, pratelim, pfibuznym ¢i kolegim v zaméstnani. Je tedy vysledkem toho, jak jsou
spottebitelé s kvalitou vyrobku spokojeni nebo jak hodnoti sluzby péce o zdkaznika. Osobni
doporuceni ma Casto velmi silny ucinek a podili se na rozhodovani spotfebitelt vétsi mérou
nez jiné marketinkové nastroje komunikace. Vyskytuje se predevsim u finan¢né naro¢néjsiho
produktu ¢i u zbozi dlouhodobé spotieby.

Zikladnimi formami Word-of-Mouth je dle Prikrylové a Jahodové (2010, str. 268)
spontanni Word.of-Mouth a umély Word.of-Mouth.

Spontanni Word.of-Mouth je neformalnim, nikym nepodporovanym zpusobem piedani
osobnich sdéleni mezi lidmi. Radime sem napiiklad doporu¢ovani znacky nebo produktu
spokojenym zakaznikem v ramci Internetu na specialnich webech. Kombinuje se zde nakup a
recenze konkrétniho produktu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 268)

Umély Word-of-Mouth je vysledkem aktivit marketingového utvaru spolecnosti s cilem
podporit tento umely Word-of-Mouth ve spoleCnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 268)

Internetovy marketing

Velky vliv na obchod, marketing a celkovou komunikaci ma samoziejmé Internet.
V poslednich letech se Internet stava dilezitou soucasti mnoha spolecnosti, také instituci a
vyznamnych celosvétovych organizaci, jednotlivel avSak i zajmovych sdruzeni. Je
komunika¢nim prostiedkem a dilezitym marketingovym médiem s nasledujicimi
charakteristikami:
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- velka §ife obsahu a rychla aktualizace dat,

- celosvétova puasobnost,

- multimedialnost,

- zacilenost a individualizace obsahu,

- umoznuje uziti specifickych nastroji a postupu,

- interaktivnost, rychlost, nepfetrzitost,

- minimalizuje naklady, lehka méfitelnost a hodnoceni ucinnosti danych aktivit.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 268)

Kotler (2013, str. 181-182) definuje tyto pojmy:

» E-business (internetové podnikdni) znamena vyuZiti elektronickych platforem - intranetu,
extranetu a internetu - pro provadéni podnikani spolecnosti.

E-commerce (internetové obchodovani) je vyznamové uisi nez e-business. E-business
zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi firmou a zdkazniky.
E-commerce zahrnuje e-marketing a e-purchasing (e-procurement). E-marketing (internetovy
marketing) je marketingovou strdnkou e-business. Predstavuje snahu spolecnosti informovat
o wrobcich a sluzbdch, propagovat je a proddvat po internetu.

2.3 Metodika teoretické a praktické casti

Teoreticka Cast této prace vznikla na zaklade citaci z odbornych kniznich zdroju a jejich
komparaci.

V praktické Casti byly zdroje ziskavany z internetovych zdroji spolecnosti Huawei. Dalsi data
byla ziskana kvantitativnim prizkumem a to pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
nejprve rozdan 7 lidem k jeho provéfeni, poté byl pouzit v samotném vyzkumu. Jednalo se o
dotaznik vlastni konstrukce (viz pfiloha 1), jehoz cilem bylo zjistit informovanost spotiebitelt
o znacce Huawei. Dotaznik obsahoval celkem 10 otazek. V prvni casti se otazky tykaly
produktu spoleCnosti, ve druhé pak zji§tovaly demograficka data. Dotaznik byl Sifen na
internetovych strankach, na Facebooku nebo rozdan mezi prateli. Tohoto Setfeni se z€astnilo
celkem 300 respondenti. Na jeho zakladé pak byla odvozena uzs§i skupina o velikosti 85
respondentll zastupujici cilovou skupinu zakaznik(i, nebot vlastnila produkt spolecnosti
Huawei, konkrétné¢ smartphone. V ni pak probéhlo uzsi dotaznikové Setfeni, ze kterého byla
ziskana potrebna data. Ta byla posléze graficky zpracovana programem Microsoft Excel
pomoci vysecovych a sloupcovych grafii, a v zavéru vyhodnocena.

V konec¢né fazi byl pak pomoci vyhodnoceného dotazniku sestaven profil pravdépodobného
cilového zakaznika, na jehoz zakladé bylo vypracovano doporuceni ohledné marketingové
komunikace pro tuto cilovou skupinu.
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3 Analyticka ¢ast

3.1 Predstaveni spolecnosti Huawei

Huawei Consumer Business Group (BG) se prezentuje na svych webovych strankach. Jak je
zde uvedeno (Huawei. O nas, 2015), je spoleCnost jednou ze tfi obchodnich skupin
spolecnosti Huawei. Dodava celu fadu vyrobkl, mezi néz patii mobilni telefony, mobilni
Sirokopasmova zafizeni (MBB) a doméci zafizeni. Huawei Consumer BG se v roce 2013
zafadila na tieti misto v celosvétovych dodavkach smartphoni a na prvni misto
v celosvétovych dodavkach zatizeni MBB dle agentury ABI. V roce 2014 se spolecnost
Huawei stala prvni spole¢nosti na pevninské Cing, ktera se umistila v kazdoroénim piehledu
100 nejlepsich globalnich znacek spolecnosti Interbrands.

Huawei Consumer BG se zaméfuje na prémioveé vyrobky, vyrazné inovace a technologické
novinky. Pfinasi zakaznikim nejmodernéjsi technologie a snazi se uskuteCriovat sny lidi na
celém svété. Huawei Consumer BG nabizi Sirokou paletu vyrobki.

Huawei uvadi ve své vyrocni zpravé (Huawei Investment & Holding Co., Ltd. Annual Report
2015, s. 1 - 50) 16 vyzkumnych a vyvojovych center po celém svét€, mimo jiné ve Spojenych
statech, Némecku, Svédsku, Velké Britanii, Francii, Japonku, Rusku, Indii a Cin&. Huawei ma
vice nez 7000 zameéstnancu, ktefi se zameéfuji na vyzkum a vyvoj spotiebitelskych vyrobka a
feSeni. To odpovida vice nez 50 % vSech zaméstnanci Huawei Consumer BG (Huawei,
2015).

3.1.1 Historie spolecnosti

Jak se dale uvadi na webovych strankach (Huawei, 2015), byla spolecnost Huawei zalozena
v roce 1987 Renem Zhengfei v ¢inském mésté Sen-Cen. Zpo&atku se Zivila prodejem Gstieden
vyrabénych jinou firmou, ale od roku 1992 prodava vybaveni telekomunikacnich siti vyvinuté
ve vlastnich vyvojovych laboratofich.

Az do roku 1997 se také drzela v hranicich Ciny, i kdyZ tento nejvétsi trh na svétd ji jistd
poskytoval dostatek prostoru k ristu a rozvoji. Od zminéného roku ale podnika mezinarodné.
Prvnim zahrani¢nim zakaznikem byl hongkongsky operator.

V roce 2005 ziskal Huawei jako vibec prvni ¢inska firma schvalovaci dolozku Approved
Supplier v ramci dodavatelského fetézce Vodafone Global Supply Chain. Od té doby dodava
prvky sitové infrastruktury Vodafonu.

Huawei se dnes chlubi tim, ze své produkty prodava ve 140-ti zemich a ma dodavatelskou
smlouvu se 45 z 50 velkych operatorskych skupin na celém svété. U nas buduje 3G sité a
modernizuje 2G sité vSech tii operatort.

Kromé nejvynosnéjsi divize Telecom Networks zabyvajici se zminénou produkci sitovych
prvkt ma Huawei jeste€ dalsi dvé. Divize Global Services poskytuje operatorim konzultace a
razné outsourcingové sluzby. Dualezita je i divize Devices, kam spada vyroba veskerych
zatizeni.
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Huawei Devices vyrabi, podobné jako tieba diive HTC, OEM produkty, na které si ostatni
vyrobci nebo operatofi nechavaji tisknout sva loga a nasledné je prodavaji pod vlastni
znackou. I v Ceské republice jsme se mohli setkat s nékterymi mobilnimi telefony Huawei
davno pred tim, nez se objevil prvni pfistroj s touto znackou. Nekteré smartphony prodavané
pod nazvem Vodafone pochazeji z tovaren prave této Cinské znacky.

Huawei ale samoziejmé vyrabi i pod vlastnim brandem. V Cesku se jako prvni objevily
nejruzn€j§i USB modemy pro 3G, vétSinou v cenicich operatort. Priblizné od prazdnin 2011
se pak firma snazi i na naSem trhu zaujmout smartphony s Androidem. Nabidku pak zavr§uje
tablet MediPad.

3.2 Produkty

Spole¢nost Huawei (Huawei, 2015) se stava stale znaméjsi, zaujima vyznamné postaveni na
trhu. Hitem jsou predevsim jeji smartphony, které se staly nezanedbatelnym portfoliem vSech
mobilnich operatorti a obchod. Huawei vyrabi cenoveé dostupné a vykonné mobilni telefony.

3.2.1 Mobilni telefony

O nabidce mobilnich telefoni je mozné se informovat v nabidkach obchodl. Jak uvadi
napiiklad internetovy obchod patro.cz (2015), vyrabi Huawei mobilni telefony s operacnim
systémem Android. Tyto telefony svymi parametry a cenou konkuruji vétSiné mobilnich
telefont od zavedenych spolecnosti, napiiklad Samsung, Sony, HTC nebo Apple.

Huawei sazi na neotrely design, ktery vypada luxusné a ma zaujmout. Zaroven ho spolecnost
nabizi za cenu, ktera odpovida stiedni tfide.

Cenova hladina mobilnich telefonti se pohybuje od 1 800 K¢ do 20 000 K¢ (patro.cz, 2015).
Na Ceském trhu je dostupnych 34 mobilnich telefont, jedna se o smartphony. Tedy telefony
s dotykovym displejem. Klasické telefony od této znacky na nasem trhu nenajdeme. Jedna se
o modely Huawei 360Dual, Huawei Ideos X1,Huawei Ascend Y210, Huawei Y600, Huawei
Y540, Huawei Y5, Huawei Y200 Ascend, Huawei Y625, Huawei Y6,Huawei G600 Ascend,
Huawei G, Huawei P8 Lite DS, Huawei P7, Huawei P8, Huawei MATE S. Modely jsou
jednotlivé fazeny cenove vzestupné. Jedna se tedy o 15 modelovych fad v mnoha barevnych
variantach, které jsou u nas dostupné na trhu.

3.22 Tablety

Jako vétSina spolecnosti, kterd vyrabi mobilni telefony, tak 1 Huawei pronikl do vyroby
tabletd. Tablety jsou popularni a stale vice zadané. Charakteristika mobilnich telefont plati i u
tablett. Pasobi luxusnim dojmem a jsou cenoveé dostupné. Cenova hladina tabletli se pohybuje
od 1 300 K¢ do 9 000 K¢ (patro.cz, 2015).

3.2.3 Hodinky

Smartwatch jsou novinkou, kterou si oblibili zejména nadSenci do smartphond. Smartwatch
lze propojit s mobilnim telefonem, takze muzete pfijimat sms nebo sledovat oblibenou
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aplikaci Facebook. Smartwatch dale monitoruji vitalni funkce jako napfiiklad tep. Mohou byt
vyuzity 1 jako krokomér. Cenova hladina hodinek se pohybuje od 3 000 K& do 6 000 K¢
(patro.cz, 2015).

3.24 Modemy

Huawei zacinal prodejem modemu. Modemy této znaCky jsou prodavané vSemi mobilnimi
operatory.

3.3 Finan¢ni ukazatele

Finan¢ni ukazatel€ jsou dilezité pro to, abychom vidéli, jak si spolenost vede. Autor si zvolil
ukazatel pfijmu a ukazatel zisku za obdobi 2011-2014.

Graf 1 Piijmy v milionech USD, 2011 - 2015
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Zdroj: Huawei Investment & Holding Co., Ltd. Annual Report 2015, s. 37

Jak je vidét z grafu 1, spoleCnost dosahuje ve vSech sledovanych letech kladnych pfijmua. Rist
v roce 2012 1 2013 vykazuje téméf stejny prirastek v procentech 7,39% v roce 2012 a 7,88%
v roce 2013. Dvojnasobny narast piijmu lze vidét v roce 2014, kdy spolecnost dosahla vzristu
piijma o 17,06%. Lze predpokladat, Ze spolecnost vydala novy vyrobek, ktery byl jednickou
na trhu a oslovil velké mnozstvi zakaznikd. Vzhledem k analyze pfijmi mizeme tedy usoudit,
Ze spolecnost nema problém s prodejem svych vyrobkt a vzhledem k velmi vysokym ¢astkam
lze soudit, ze v lidském povédomi zastdva své misto a nejedna se o znacku, kterou lidé
neznaji. Za vSe vSak muze dobry marketing, kvalitni vyrobky a marketingovy mix na miru a
spousty dalSich faktort, které se podileji na tvorbé piijmua spolecnosti.
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Graf 1: Zisk v milionech USD, 2011-2014
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Zdroj: Huawei Investment & Holding Co., Ltd. Annual Report 2015, s. 37

Z grafu 2 je ziejmé, ze zisk spoleCnosti Huawei roste. Neroste zavratnym tempem, roste
pomaleji, v roce 2012 se zisk spolecnosti zvysil o celych 9%. Nejvétsi narast zisku lze vSak
shledavat v roce 2013, kdy se zisk zvysil o celych 34%. V roce 2014 predstavila spolecnost
Huawei smartphone Huawei P8, ktery se stal jejich vlajkovou lodi a svym designem a cenou
zaujal veétsi mnozstvi lidi a tim posilil 1 zisky spole¢nosti, které vzrostly o 14,84%.

3.4 Marketingova komunikace firmy

Soucasti marketingové komunikace je i slogan. Slogan spole¢nosti Huawei zni: ,,Make it
possible”. Sama spoleCnost fika, Zze to neni pouze slogan, ale mantra, kterou by se meéli
vSichni fidit. V prekladu ,,At je to mozné“. Dle spoleCnosti nejde o to, udélat néco
nemozného, ale spojit kreativitu, inzenyrstvi a odborné znalosti. Ke sloganu je vytvofeno i
motivacni video.

Samotna marketingova komunikace firmy je velice rozmanitd. Firma vyuziva jak nové
marketingové sméry, tak 1 klasickou reklamu. Firma vyuziva nasledujici marketingovou
komunikaci:

- Dbillboardy,

- PR ¢lanky v Casopisech,

- viralni marketing,

- reklama v masmédiich.

V Ceské republice je znacka znama zejména diky billboardim. Jeden znich visi pred
Smichovskym nadrazim a je téméf nemozné si ho nevSimnout. Dulezita je i tvar, ktera
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mobilni telefon, pfipadné znacku propaguje. Huawei vsadil na oblibeného Jaromira Jagra. Ten
se stal hlavni tvafi smartphonu Huawei P8. Na spotiebitele ma tvar vyrobku velky vliv. Pokud
ho prezentuje takova osobnost, tak spottebitel Casto uvazuje o jeho koupi.

Spotiebitel se mize setkat i s klasickou reklamou v podobé PR ¢lankt v Casopisech. I tato
metoda propagace je velice uCinna. Tyto Clanky se snazi presvédCit spotfebitele, aby si
vyrobek koupil.

Velmi dulezitou marketingovou komunikaci je viralni marketing. Viralni marketing, jak je
uvedeno v teoretické Casti, je zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
ptijemci natolik zajimavé, ze je samovolné, libovolné a vlastnimi prostiedky §ifi dale. Viralni
marketing vyuziva predevsim Internet, zejména server YouTube. Na YouTube je fada videi,
které vyrobek podporuji. Neékteré videa jsou piimo od vyrobce, jina od spotiebitelt.
Spotiebitelé nahravaji videa o produktu, o tom jak funguje, jaké ma prislusenstvi a jak s nim
jsou spokojeni. Tyto videa jsou vefejné piistupné a muze je vidét kazdy. Jde tedy o urCitou
formu propagace, ktera se Sifi Internetem. Existuje i riziko, ze nékdo produkt odsoudi a stane
se z toho negativni reklama.

3.5 Segmentace trhu a definovani cilového ziakaznika spole¢nosti
Ptiprava a vyhotoveni vyzkumu je v praci prvnim krokem segmentovani trhu a nasledného
urceni cilového zakaznika spolecnosti Huawei.

Popis problému

Vzhledem k velkému poctu produkti a rozmanitému portfoliu je pro tuto praci vybran
Smartphone. To predevsim proto, Ze se jedna o hit poslednich let a smartphony jsou na trhu
velice zadané. Na zakladé marketingového vyzkumu prostrednictvim dotaznikového Setfeni
bude stanoven segment spotiebitelského trhu a také definovan cilovy zakaznik.

Vyzkumny soubor

Pii piipravé dotazniku byla zvolena metoda necileného vybéru respondentd. Vyzkumny
soubor tvoii nahodni respondenti z celé Ceské republiky, ktefi vyplnili online dotaznik.
Dotaznik byl Sifen na internetovych strankéach, Facebooku, dale pak mezi prateli atd. Celkem
bylo vyplnéno 300 dotaznikd, z toho vSak bylo postoupeno dale ke zpracovani jen 85. Muze
za to fakt, ze prvni otazka je roziazovaci. Kdo odpovédél, ze vlastni jiny mobilni telefon nez
Huawei, nebyl do vyzkumu zafazen a dotaznik s nim byl ukoncen.

Typy a zdroje dat

Ve vyzkumném projektu budou ziskany a hodnoceny primarni data, ktera budou ziskana od
tazanych respondentd. Jedna se o kvantitativni zdroje dat, které budou pozd¢€ji vyhodnoceny
pomoci procentualniho znazornéni do vyseCovych ¢i sloupcovych grafi v programu
Microsoft Excel. Vzhledem ke zvolené metodé vybéru respondenti neni vyzkum
reprezentativni a vysledky plati pouze pro dotazané.

Technika sbéru dat
Zvolenou technikou sbéru dat je dotaznik o délce 10 otazek, byl Sifen pomoci Internetu na
socialnich sitich, mezi prateli a pomoci e-mailové posty.
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Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze €. 1 a byl sestaven za uCelem ziskani vhodnych dat pro
analyzu segmentace zakaznikl a urCeni cilové skupiny zakaznika firmy Huawei. Prvni otazka
je vyfazovaci, zjistuje jakou znacku mobilniho telefonu respondent vlastni.

DalSich Sest otazek je zaméfeno na zjisténi nakupnich zvyka respondentd a zkuSenosti se
smartphony a znalost firmy Huawei. Posledni tfi otazky jsou demografickymi. Sbér dat pro
vyzkum byl provadén na pfelomu fijna a listopadu 2015.

Kontrola planu

Kontrola planu ma velky vyznam na ziskavani vysledku, které jsou od vyzkumu slibovany.
Proto nez se zaCne s vlastnim sbérem udaju, je tfeba zkontrolovat, zda neni v dotazniku
n¢jaka chyba nebo nepfesnost, které nebylo vénovano v daném okamziku pozornosti.
Kontrola planu byla provedena na malém mnozstvi respondentt (poctu 7).

Z vysledku vyplynulo, ze dotaznik neobsahuje zadné nedostatky a ani v jednom z pfipadi
nedoslo k nepochopeni zadani otazek nebo k nespravnému zodpovézeni otazky, které by bylo
vyvoléano $patnou formulaci otazek.

3.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkem bylo vyplnéno 300 dotaznikli. Ovsem 215 respondentti dotaznik ukoncilo hned po
prvni otazce, protoze respondent nebyl vlastnikem mobilniho telefonu znacky Huawei.
K dal§im otazkam postoupilo 85 dotdzanych. Vysledky Setfeni jsou v nasledujici Casti
jednotlivé popsany.

Vyhodnoceni otazky ¢. 1: Jakou znacku smartphonu viastnite?
V prvni otazce ,,Jakou znaCku smartphonu vlastnite™ bylo 8 moznosti. Nejvice respondentd, a
to 93, tedy 31%, odpovédélo, ze vlastni mobilni telefon znacky Samsung.

Na druhém misté se umistil mobilni telefon znacky Huawei, ktery vlastni 85 respondentt (35
muzua a 50 zen, celkem 28%). Dale pak v poradi Nokia, LG a HTC, Apple. Zavérem lze ficli,
Ze spolecnost Samsung je nejpreferovanéjsi vyrobce mobilnich telefon.
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Graf 2 Otazka ¢. 1. Jakou znacku smartphonu vlastnite?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 300

V grafu 4 je zobrazena preference znaCek dle pohlavi. Nejvice preferovanou znackou je
Samsung. Preferuji ji spiSe muzi, za coz pravdépodobné muze predevs§im masivnéjsi design a
robustni vlastnosti mobilniho telefonu. Zeny naopak rady uvitaji moderni a barevné designy,
co nejtenci ,,slim® provedeni, znacka Huawei 1 Nokia vitézi praveé u zen. U Nokie lze fici, ze
rozdilnost v oblibé mezi muzi i zenami neni tak velky.

Graf ¢. 3 Otazka €. 1 - Vlastnéné znacky mobilnich telefoni podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 300

Dale je v dotazniku vzdy zpracovano 85 ziskanych dotaznikd s odpovédi, ze respondentem
vlastni mobilni telefon Huawei a proto se respondent dostal na dalsi otazky dotazniku.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 2 — Proc jste zvolil pravé Huawei?

Dle grafu 5 lze fici, ze nevyhledavangjsi vlastnosti mobilniho telefonu pfi jeho koupi je praveé
velikost paméti RAM, shodlo se na tom 25% dotazanych, ktera je rozhodujicim kritériem pii
jeho koupi. Nejlevnéjsi mobilni telefon Huawei Y360 za 1876 K¢ (informace dle
internetového obchodu www.patro.cz) se pysni paméti 528MB RAM, nejdrazs§i mobilni
telefon Huawei Mate za 20 624K¢ mé opera¢ni pamét RAM dokonce 3GB. Neni divu, ze
nejen muzi, ale i Zeny kladou diraz na operacni pamét, protoze je dulezitym piedpokladem
pro hladky prabéh aplikaci na mobilnim telefonu a her.

Zeny dale vybiraji smartphone prevazné podle vzhledu (10 respondentd, 12 %) a vydrze
baterie (8 respondenttl, 9%) nebo operac¢niho systému (10 respondentd, 9%). U muza dale
vitézi vydrz baterie (8 respondentti, 9%), operacni systém mobilniho telefonu (7 respondent,
8%)) a jeho funkce (7 respondentt, 8%).

Graf ¢.4 Otazka ¢. 2 — Proc€ jste zvolil/a pravé znacku Huawei?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85

Vyhodnoceni otazky 3 - Jaky operacni systém preferujete?

Treti otazka ,,Jaky operacni systém preferujete” méla 4 moznosti. Nejvice respondentt, tedy
57 (67%) odpovédélo, ze preferuje operacni systém Android, jak je vidét na grafu 6. Na
druhém misté s 24 (28%) respondenty se umistil operacni systém Windows, ktery vyuziva
spoleCnost Nokia. Treti misto obsadil operacni systém 10S, ktery preferuji 4 (5%)
respondenti, jde o systém od spolecnosti Apple.
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Graf 5 Otazka ¢. 3 — Preferovany operacni systém
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85

Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — Zndte firmu Huawei a kupujete pravidelné jeji vyrobky?

70% dotazanych respondentd uvedlo, ze vyrobky firmy Huawei si kupuje pravidelné a dava
této spolecnosti prednost. 22% respondentti vyrobky nekupuje pravideln€. Jak je vidét na
grafu 7 nazory jsou zde stejné u obou pohlavi.

Graf 6 Otazka ¢. 4 — Znate firmu Huawei a kupujete pravidelné jeji vyrobky?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85
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Vyhodnoceni otazky ¢. 5 — Obodujte, jak se Vam libi ndsledujici mobilni telefony (5 — nejlepsi,
1 — nejhorsi)

body: body: body: body:

Prvnim hodnocenym telefonem dle grafu 8 je znacka Huawei, druhy v potadi byl Samsung,
pak HTC a Nokia. Obrazky v dotazniku byly zdmérné malé, aby respondent neidentifikoval
znacku vyrobku a hodnotil tvar telefonu a celkovy design na prvni pohled. Kazdému telefonu
mohl respondent pfifadit jeden az pét bodu. Maximalni pocet bodid, které mohl model
telefonu ziskat, bylo tedy 425 bodii a minimum 85 bodi (pokud by vsichni dotazani dali
danému modelu prave jeden bod).

Graf 7 Otazka ¢. 5 — Hodnoceni mobilnich telefont podle vzhledu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi pocet bodi ziskala znacka Samsung a o bod méné mobilni telefon HTC. Tretim
mistem se pySni Huawei, dle respondentd je nejméné libivym modelem Nokia. U muzi
nejlépe dopadl model HTC, zfejme predevsim pro masivni ocelovou konstrukci a mohutnéjsi
vzhled. U Zen zvitézil Samsung, zfejmé pro zaoblené tvary a slim tvar mobilu. Huawei
v hodnoceni nedopadl vsSak vibec Spatné. Hodnoceni koresponduje s otazkou ¢. 2, kdy
respondenti se pii koupi mobilniho telefonu nerozhoduji podle vzhledu, ale nejdualezitéjsi jsou
pro né predevsim pamét RAM a funkce telefonu. Jak se fika: ,,na barvu telefonovat nebudes*.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 6 - Kolik jste maximalné ochotni utratit za smaritphone?

Graf 8 Otazka ¢. 6 — Kolik jste maximalné ochotni utratit za smartphone?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85

Otazka , Kolik jste maximalné ochotni utratit za smartphone?“ byla strukturovana do 5
kategorii. O prvni misto se uchazi kategorie 3001-5000 K¢. Druhé misto 5001-7000 K¢ si
zvolilo 23 (27%) respondentd.

Po 17 (20%) respondentech ziskala kategorie 0-3000 K¢ a vice nez 10000 K¢ volilo praveé 6
(7%) respondentti. Z této otazky je jasné, Ze spotiebitelé, tedy respondenti jsou ochotni utratit
3001-5000 K¢ za mobilni telefon.

Vyhodnoceni otazky ¢. 7 - Za jakym ucelem vyuzivate nejvice Vas smartphone?
Jak je vidét na grafu ¢. 7 Ctvrtina respondenti 26%, vyuziva mobilni telefon hlavné na GPS,
dalsi Ctvrtina na internet a socialni sité a tfetich 22% predev§im na volani a posilani zprav.
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Graf 9 Otazka ¢. 7 — Za jakym ucelem vyuzivate nejvice Vas smartphone?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85

Ostatnich 24 (29%) respondentt se rozdélilo mezi hry (10 respondentd — 12%), piednosti
fotoaparatu (8 respondenti — 10%) a ostatni aplikace (6 respondenti — 2%). Muzi nejvice
vyuzivaji mobilni telefon pfedev§im pro psani zprav a volani a také pro GPS nebo internetové
pfipojeni.

Pro zeny je dulezitou funkci na mobilnim telefonu GPS a také internetové pfipojeni a moznost
vyuzivat socialni sité.

Vyhodnoceni otazky ¢. 8 - Jste Zena nebo muz?
Posledni tfi otazky dotazniku se jiz tykaly demografickych tidaja. Osma otazka se tykala
pohlavi dotazovaného. 59% respondentt zastavaly Zeny, a 41% respondentt byli muzi.

Graf 10 Otazka ¢. 8 — Jste Zena nebo muz?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85
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Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Kolik je Vam let?

Devata otazka se tykala veékové struktury respondenti. Nejvice respondentt, jak je vidét
z grafu 12, jak u muzu tak zen se fadilo do vékové kategorie 25-34 let. Druhou nejpocetnéjsi
kategorii byla kategorie 18-24 let s poCtem 24 respondentt.

Mladsi skupiny do 34 let zastavaly 65% z celkového poctu respondenti. V prabéhu
zpracovani dotazniku bylo tedy zji§t€no, Ze smartphone uziva predev§im mladsi vekova

kategorie do 34 let

Graf 11 Otazka ¢. 9 — Kolik je Vam let?
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Predpoklada se, ze starsi vékové generace neradi vyuzivaji dotykovy displej a proto daji radgji
prednost klasickému mobilnimu telefonu, které Huawei také vyrabi. OvSem tato prace se
sméfuje na smartphony, proto se klasickymi telefony nebudeme dale zabirat.

Vyhodnoceni otazky ¢. 10 - Jaky je Vds celkovy mésicni prijem?

Posledni otazka se soustiedila na pfijem respondentd. 36% dotazanych ma piijem 20 000 —
30000 K¢. 26 dotazanych, tedy 26% uvedlo, ze ma ptfijem mezi 10 000 az 20 000 K¢.
Mensina, presnéji 8% (7 lidi) uvedlo, Ze jejich pfijem je maximalne 10 000.

Sem je mozno zaradit predev§im mladé lidi, ktefi jesté€ ziji u rodic¢t a nemaji praci, tudiz ani
vydelek. Podrobnéjsi zhodnoceni znazoriuje nasledujici graf 13.
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8. Graf 12 Otazka ¢. 10 — Jaky je Vas celkovy mési¢ni pfijem?
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Zdroj: vlastni zpracovani, N = 85

3.7 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni se zicastnilo 300 respondentd. Prvni otazka se tykala toho, jakou znacku
mobilniho telefonu respondent vlastni, aby se dal§i Cast dotazniku zaméfila pouze na
vlastniky mobilniho telefonu znacky Huawei a bylo mozno tak odvodit pravdépodobného
cilového zakaznika na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni, kvantitativniho vyzkumu.

Prvni otazkou se vyfiltrovalo 85 vlastnikti mobilniho telefonu Huawei, celkem 50 zen a 35
muzu, ktefi dale odpovidali na dalSich 9 otazek. Prvnich 6 otazek se dale tykalo znalosti a
povédomi o znacce Huawei a také jaké funkce a vlastnosti lidé ocefiuji u mobilnich telefond,
aby se spolec¢nost mohla vhodné zaméfit a zacilit na budouciho zdkaznika smartphonu.

Ze zpracovanych vysledkli provedeného dotaznikového Setfeni vyplyvaji nasledujici
informace, kterymi je mozné identifikovat pravdépodobného cilového zikaznika:

- zena (58% respondentu),

- pamét RAM,

- upfednostni operacni systém Android,

- zaoblené tvary mobilniho telefonu a slim vzhled,
- v cenové kategorii 3000 — 5000 K¢,

- GPS, socialni sité a internetové piipojent,

- ve veéku 25-34 let,
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- stfedni pfijmova tiida.

Pravdépodobnym zakaznikem smartphonu Huawei bude zena ve véku 25-34 let se stfednim
pfijmem v rozmezi 20 000 az 30000 Korun ceskych, ktera zije aktivnhim zivotem a je
spoleCenska, rada cestuje — bude vyuzivat tedy GPS v mobilnim telefonu a také je rada
v kontaktu slidmi, tedy uvita internetové pfipojeni, socidlni sit€ a moznost posilani a
pfijimani e-maild.

Co se tyce vlastnosti telefonu, hlavnim kritériem pro tuto potencialni zékaznici je velikost
RAM paméti a operani systém mobilniho telefonu Android v nejnovéjsi verzi. Diky
hodnoceni ¢tyt mobilnich telefont a znamkovani jejich vzhledu na prvni dojem, Ize soudit, ze
potencialni zakaznik uvita zaoblené tvary mobilniho telefonu a tenky Sasi telefonu.

3.8 Segmentace trhu firmy Huawei

Segmentaci trhu lze urcit na zakladé provedeného marketingového vyzkumu. Jak je uvedeno
v teoretické Casti segmentace trhu je dulezita jak pro spotiebitele, tak pro prodejce a dulezitou
casti marketingového mixu. Jde pfedevsim o to, aby vyrobce dokazal uspokojit odlisné zajmy
svych spotfebiteld.

V dotaznikovém Setfeni je mozné nalézt velké mnozstvi informaci, které umozni urcit
jednotlivé segmenty obsluhovaného trhu. Na zakladé provedené segmentace by spoleCnost
méla také vytvorit marketingovy mix, tedy to, jak se svymi zdkazniky komunikovat.
Vzhledem krozsahu prace se vytvofeni marketingového mixu prace jiz nevénuje.
V predchazejici tabulce 3 je seznam deviti dulezitych segmentd ve specifickych proménnych
pro spole¢nost Huawei.

Tabulka 3 Segmentace trhu Huawei

Zakladna segmentace Zjisténa specificka proménna
Geograficka segmentace

Region Ceska republika

Velikost mésta Neomezeno

Demograficka segmentace

Vek 18 — 34 let

Pohlavi Aktivni a spoleCenska Zena

Stav Svobodna, vdana, rozvedena, vdova.
Prijem 20 001-30 000K

Vzdélani Neomezeno.

Psychologicka segmentace

Potfeby-motivace Uspokojeni spolecenskych potieb
Osobnost Extrovert, spoleCensky typ, aktivni, cestovatel
Postoje Pozitivni

Segmentace spojena s uzivanim

Cetnost uzivani Stiedni uzivatel

Stav informovanosti Informovanost

Loajalita ke znacce Zaujatost

Segmentace spojena s okolnostmi
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uzivani

Cas Béhem celého dne

Cil Kontakt s lidmi

misto Kdekoliv

Nakupni situace

Druh obchodu Specializovany s mobilnimi telefony
Druh nakupovani Jakékoliv

Sire sortimentu Uzky

Zdroj: vlastni zpracovani.

3.9 Doporuceniz hlediska marketingové komunikace

Z vysledki popsaného vyzkumu vyplyva doporuCeni vhodné vyuzit nastroje moderni
marketingové komunikace, a to:

1.

Mobilni marketing. Tento typ se jevi byt vhodny uz pro samy charakter
spolecnosti. Firma mize formou SMS, MMS, her ¢i jinych aplikaci informovat
své stavajici zakazniky. Takova reklama muZze byt i konkrétnéjsi, protoze je
mozné na zékaznika zacilit a nabidnout mu tak produkty a sluzby v jeho okoli.
Informovat se tak da o slevach a soutézich, které jsou aktualni pro konkrétni
lokalitu.

Viralni marketing. Podobné jako u pfedchoziho typu komunikace je mozné
zasilat informace o novych produktech spole¢nosti na emailové adresy
zakaznik(. Ti vSak musi pfedem tuto formu reklamy odsouhlasit. Zasilat 1ze
také nabidky slevovych akci, aktivit pofadanych spolecnosti ¢i informace o
jejich sponzorskych ¢innostech.

Guerilla marketing. K reklamnim ucelim lze vyuzit nejriznéjsi plochy a
mista. Vzhledem k tomu, ze jako cilovy zékaznik se vyprofilovala aktivni a
spoleCenska zena ve véku 25 — 30 let, jevi se jako vhodné plochy obchody,
predev§im drogerie, textil, prodejny obleceni nebo galanterie. Déle lze vyuzit
také kina a divadla, lavicky, détska hiisté nebo odpadkové kose. Reklama by
meéla byt netradicni a zajimava.

Wordl-of-Mouth marketing. V jeho ramci je nutné myslet pfedevsim na to,
aby byl zékaznik spokojen se sluzbami spolecnosti. Prodavajici by nejen ze
meél byt vyskolen, jak produkt prodéavat, ale mel by byt také vhodné oblecen a
mit potfebné komunikacni dovednosti.

V oblasti vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu by pak bylo vhodné pokracovat
v dosavadnich aktivitach jako jsou papirové reklamy, letdky, billboardy, PR ¢lanky
v ¢asopisech a reklamé& v masmédiich. Toto by bylo vhodné cilit vice na mladé, tedy vyuzit
také prostor stfednich a vysokych skol. V reklaméach dale vyuzivat slavné osobnosti,
predevsim sportovce, herce a zpévaky.
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4 Zavér

Mobilni telefony lze v dnesni dob& povazovat za rychloobratkové zbozi a to predevsim diky
neustalému rozvoji komunikacnich technologii. S rozvojem a inovacemi mobilnich telefona
chtéji lidé mit neustale nejnovejsi typ a vyuzivat co nejvice funkci.

Teoreticka Cast také popisuje jednotlivé koncepce marketingu (vyrobni, vyrobkova, prodejni,
marketingova a spoleCensko-marketingova koncepce). V praktickém zivoté firem je cilem
oslovit co nejvice zakaznikl, proto je i v praci popsana jedna zmetod — STP, ktera
segmentaci zakazniki umoziuje.

Zaveér teoretické cCasti se veénuje marketingové komunikaci, popisuje nalezitosti
komunika¢niho mixu a jeho jednotlivé nastroje. Jsou zde zminény také jednotlivé typy
reklam, se kterymi se mizeme v bézném zivoté setkat (informativni reklama, presvédCovaci
reklama, pfipominaci reklama atd.). Prace se také zabyva modernimi marketingovymi
komunikacemi, jako je jiz zminény virdlni marketing, Word-of-Mouth nebo Guerilla
marketing.

Analyticka cast prace je nejdiive vénovana seznameni se se spoleCnosti a jejich produkty a
marketingovou komunikaci spolecnosti Huawei. Jak bylo zjisténo, spoleCnost vyuziva
predevsim reklamy na billboardech, PR ¢lanka v casopisech nebo viralniho marketingu.

Protoze bylo cilem prace stanovit cilového zakaznika spolecnosti pro produkt smartphonu
spoleCnosti Huawei a segmentovat trh, byl vytvofen kvantitativni vyzkum na zakladé
dotaznikového Setfeni o deseti otazkach.

Protoze §lo o hodnoceni dané znacky a produktu, bylo tfeba nejdiive najit uzivatele této
znaCky mobilnich telefond, proto prvni otazka v dotazniku byla filtra¢ni. Celkové bylo
osloveno formou tisténych dotaznikd, internetového dotazovani formou socialnich siti, e-
mailového klienta, a programu na dotazniky on-line sesbirano 300 dotaznikti. Z nich bylo 85
uzivateli Huawei, ktefi byli podrobeni dal§imu vyzkumu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvice dotazovani vlastni mobilni telefon znacky
Samung (93 respondentil). Znacka Huawei se umistila na druhém misté (85 respondenti) a to
predevsim v oblibé zen (50 dotazovanych). Cilovy zakaznik smartphoni Huawei by urcen
jako zena ve v€ku 25-34 let, aktivni a spoleCenska, upfednostiiyjici spojeni s lidmi a GPS.
Nasledné byla provedena segmentace trhu a doporuceni z hlediska marketingové komunikace.
Cil bakalarské prace byl uspésné splnén.
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Priloha I — Dotaznik

1. Jakou znacku smartphonu vlastnite?
a) Apple — dotaznik ukoncen.

b) Samsung — dotaznik ukoncen.

¢) HTC - dotaznik ukoncen.

d) Huawei

e) Sony — dotaznik ukoncen.

f) LG — dotaznik ukoncen.

g) Nokia — dotaznik ukoncen.

h) Jina znacka — dotaznik ukoncen.

2. Proc jste zvolil/a pravé Huawei?
a) Vzhled

b) Vydrz baterie

¢) Cena

d) Funkce

e) Operacni systém

f) Pamét RAM

3. Jaky operacni systém preferujete?
a) i0S

b) Android

¢) Windows

d) Jiny OS

4. Znate firmu Huawei a kupujete pravidelné jeji vyrobky?
a) ano, vyrobky kupuji pravidelné

b) vyrobky kupuji obcas

¢) vyrobky kupuji zfidka

d) vyrobky nekupuji témér vitbec

5. Obodujte jak se Vam libi néasledujici mobilni telefony (5 — nejlepsi, 1 — nejhorsi)

body:
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6.
a)
b)
c)
d)
€)

Kolik jste maximalné ochotni utratit za smartphone?
0 -3 000 K¢

3001 — 5 000 K¢

5001 -7 000 K¢

7 001 — 10 000 K¢

Vice nez 10 000 K¢

7. Za jakym ucelem vyuzivate nejvice Vas§ smartphone?

a)
b)
c)
d)
€)
f)

0.

10.
a)
b)
c)
d)
€)

Hovory a zpravy

Socialni sité, internet a email
Hry

GPS

Fotoaparat a jeho funkce
Ostatni aplikace

Jste?
a) muz
b) Zena

Kolik je Vam let?
18 — 24 let

25 —34 let

35 —49 let

50 — 65 let

66 a vice let

11. Jaky je Vas celkovy mésicni pfijem?

a)
b)
c)
d)
€)

do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢
40 001 K¢ a vice
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