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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva vlivem znacky produktu na rozhodovani
spotirebitele o ndkupu. V teoretické casti jsou definovany zakladni pojmy dané
problematiky - spottebitel, rozhodovaci proces kupujiciho, znacka, vliv znacky na
nakupni rozhodovani a marketingovy vyzkum. Aplika¢ni Cast prace je nejprve
vénovana charakteristice analyzovaného trhu. ZaloZena je vSak na vlastnim
vyzkumu, ktery je zaméfren na znacky notebooki a ktery probéhl pomoci online
dotazovani v Ceské republice a na Tchaj-wanu. Ziskana data respondenti vékové
skupiny 19 - 26 let jsou nasledné analyzovana a srovnana. Cilem prace je posoudit
vliv znacky produktu na rozhodovani spotrebitele o nakupu a v souvislosti s tim

odpovédét pomoci statistickych metod na vyzkumné otazky.

Annotation

Title: The Influence of the Product Brand on Customer’s

Purchase Decision

This diploma thesis focuses on the influence of the product brand on customer’s
purchase decision. The theoretical part defines basic terms of given problematics
- a consumer, buyer's critical process, a brand, the influence of brand on customer’s
purchase decision and marketing research. However it is based on own research
focused on laptop brand which was proceeded via online questionnaire in the Czech
Republic and Taiwan. Acquired data of respondents in the age group 19 - 26 years
old are further analyzed and compared. The aim of the thesis is to assess the impact
on customer’s purchase decision and in connection with that answer the research

questions via statistic methods.
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1 Uvod

V dnesni dobé jsou spotiebitelé na trhu zahlceni velkym mnoZstvim znacek
a produktii. Primarné jsou ovliviiovani jejich individualnimi pristupy, vyznavanymi
hodnotami a také prostiedim, ve kterém vyristaji a ziji. Podstatnou roli tu v§ak hraje
i vnimana hodnota obchodni znacky, pomoci které se marketéfi snazi ovlivnit
vnimani a postoje spotiebitelii ke znacce, k tomu je zapotrebi rozumét nadkupnimu
chovani spotrebitele a rozhodovacimu procesu kupujiciho. Pokud znacka zakaznika
uspokoji, stane se pak loajalni a vybuduje si kni kladny vztah. Znacka slouzi
k odliSeni od konkurence a je to mocny nastroj, ktery by mél prilakat zakazniky,

udrzet si je a z{istat jim v paméti.

V souvislosti se znackou a spotiebitelem se nabizi otazka, zda znacka produktu
ovliviiuje spotiebitele pti rozhodovani o nakupu. V aplika¢ni ¢asti této prace je
proveden vyzkum zameéfeny na znacky notebookl, ktery byl realizovan
v Ceské republice a na Tchaj-wanu. Vysledky jsou zaméfeny na respondenty ve
vékové kategorii 19 - 26 let, kde jsou tyto zemé nejprve analyzovany jednotlivé

a nasledné je provedeno srovnani téchto dvou zemi.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

V teoretické ¢asti prace je definovano, kdo to je spotiebitel a co predstavuje ndkupni
chovani spotrebitele. V souvislosti s tim je popsan model chovani, ovliviujici faktory
a rozhodovaci proces kupujiciho, kde jsou rozebrany jednotlivé faze. Pozornost je
také vénovana znacce, jejim funkcim, prvklim, identité, jeji image a positioningu.
Neni opomenut vliv znacky na nakupni rozhodovani, ktery souvisi s vhimanou
hodnotou obchodni znacky zahrnujici znalost jména znacky, vérnost, vnimanou
kvalitu a asociace spojené se znackou. V posledni fadé je zminén marketingovy
vyzkum a jeho proces.

’

V aplika¢ni Casti je charakterizovan analyzovany trh a pro zajimavost je uveden
zebricek nejcennéjSich znacek svéta. NejdileZzitéjsi v této casti prace je vlastni
vyzkum, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni v Ceské republice a na
Tchaj-wanu a ktery byl zaméten na notebooky. Narodnosti jsou zde rozebrany jak

jednotlivé, tak také v porovnani.

Cilem této prace je posoudit vliv znac¢ky produktu na rozhodovani spotiebitele

o nakupu, jehoZ soucasti jsou i odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

1. Existuje zavislost mezi pohlavim a nazorem, Ze spojeni znacky notebooku
s popularni celebritou je dobrou strategii?

2. Existuje zavislost mezi pohlavim a ovlivnénim negativnim postojem blizké
osoby v souvislosti s koupi notebooku?

3. Existuje zavislost mezi vysi vydélku a nazorem ,vysokd cena = vysoka
kvalita“?

4. Existuje zavislost mezi znackou, kterou spotiebitel vlastni a tim, zda se mu
vybavi jako prvni?

5. Lisi se Cesi a Tchajwanci v nazoru diileZitosti znacky pti vybéru notebooku?

6. Existuje zavislost mezi narodnosti a ovlivnénim negativnim postojem blizké

osoby v souvislosti s koupi notebooku?



2.2 Metodika

Pro analyzu dvodu do zkoumané problematiky byla pouZita literarni reSerse
tuzemskych a zahrani¢nich odbornych zdroji, ¢imZ bylo zjiSténo, Ze dana
problematika je stale velmi aktudlni. Lze tedy vymezit prostor pro zkoumanti a to je
vliv znac¢ky produktu na rozhodovani spotiebitele o ndkupu se zamérenim na

notebooky.

V teoretické ¢asti prace byla vyuzita metoda analyzy z uvedenych zdrojt. Z téchto
poznatkil nasledné vychazela aplika¢ni ¢ast, ve které byl zrealizovan marketingovy
vyzkum a to konkrétné online dotazovani. Dotaznik byl vytvoren pomoci aplikace
Google jak v ¢esting, tak v angli¢tiné a byl distribuovan v Ceské republice a na
Tchaj-wanu pomoci socialni sité Facebook a mezinarodni stranky Interpals.net.
Pomoci grafii a tabulek jsou nasledné rozebrana data respondentii vékové skupiny
19 - 26 let a porovnana. Také bylo stanoveno Sest vyzkumnych otazek a na jejich
vyhodnoceni byly pouZity statistické testy - x2 test nezavislosti a Mann-Whitneyiv
test, které byly provedeny ve statistickém programu SPSS.



3 Spotrebitel

Termin spotrebitel je ¢asto zaménovan s terminem zdkaznik. Vyznamy jsou velice

podobné, avsak oba terminy maji spoustu svych vlastnich definic.

,Spotrebitel je osoba, kterd néco spotiebovdvd, konzumuje. Jednd se o osobu, kterd
uzivd vyrobky (resp. sluzby) jako konecné produkty - je konecnym adresdtem vyrobku
Ci sluzby. (Dédkova & kol., 2010, str. 7) Je to obecnéjsi pojem a spotrebitel je
spotrebitelem tehdy, kdy néco spotrebovava, ale sam to nenakupuje. Je jim
napriklad i dité, kterému maminka nakupuje détskou vyZivu apod. (Vysekalova &

kol, 2011)

Naproti tomu zdkaznik je potom uZs$i pojem. ,Je to pouze ten, kdo objedndvd,
nakupuje a plati. Zdkaznikem je i osoba, kterd se informuje, inspiruje ke koupi

a rozhoduje, Ze se néco koupi.“ (Dédkova & kol., 2010, str. 7)

Leon G. Schiffman ve své knize (Schiffman & kol, 2014) definuje dokonce
tri terminy: spottebitel, ndkupc¢i a platce. Spotrebitel je tedy nékdo, kdo
spotiebovava produkt ¢i sluzbu. Nakupci je osoba, ktera podnika vSechny aktivity
k tomu, aby ziskala produkt ¢i sluZzbu a platce je osoba, ktera poskytuje penize nebo

jinou hodnotu k ziskani produktu ¢i sluzbé. (Schiffman & kol., 2014)

3.1 Nakupni chovani spotrebitele

»,Ndkupni chovdni spotiebitele znamend ndkupni chovdni konecnych spotriebitelii
- jednotlivcii a domdcnosti, kterf kupuji zboZi a sluzby pro osobni potiebu.” (Kotler &
kol., 2007, str. 309) Souvisi s tim i to, jak spotrebitelé jako jednotlivci, rodiny nebo
domacnosti rozhoduji, jak utrati své volné zdroje - ¢as, penize a usili. (Schiffman &
kol., 2014) Nakupni chovani se vyznacuje aktivitami jako je hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluZzbami. (Schiffman & Kanuk, 2004)
Zkoumani nakupniho chovani spotrebitele zahrnuje, jak spottrebitel mysli a premysli
(rozhodovaci proces kupujiciho), citi (jeho emoce a pocity) a jak se chova (jeho

reakce). (Schiffman & kol., 2014)



3.1.1 Modely chovani spotrebitele

V dnes$ni dobé neni pro marketéry jednoduché ihned pochopit, jak spotrebitelé
reaguji na rtizné marketingové podnéty, které se k nim dostavaji od rtznych firem,
ale na zakladé vyzkumil marketingovych podnéti a reakci spotrebiteli se tyto
informace ziskat daji. Mohou vychazet z modelu chovani kupujiciho, ktery je
vétSinou oznacCovan jako model podnétu a reakce nebo tzv. model cerné skrinky a je

znazornén na nasledujicim obrazku. (Kotler & kol., 2007) (Vysekalova & kol., 2011)

Produlst Ekonomické m : Volba produktu
Cena Technologické » e - Volba znack;I/
Distribuce Politické Rozhodovaci Volba prodejce
Komunikace Kulturni proces Nacasovani koupé
kupujicfho Disponibilni ¢4stka

Obrazek 1 Model nakupniho chovani (Kotler & kol., 2007, str. 310) (vlastni zpracovani)

Na spotrebitele plsobi marketingové podnéty (Ctyii P marketingového mixu)
aostatni podnéty a vyvolavaji vném urcité reakce v zavislosti na jeho
charakteristikdch a rozhodovacim procesu. VSe pak vyudsti vurcitou reakci

kupujiciho.

3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kazdé chovani jedince je ovlivnéno vychovou, jeho okolim a vlastnimi nazory.
Podstatné je, v jakém prostredi jedinec vyriista a jak je vychovan. Také jsou velice
dtlezité jeho rodinné a pratelské vztahy, ale i spolecenské a ekonomické udalosti,
(Kotler & kol., 2007) (Dédkova & kol., 2010)
Chovani spotiebitele ovliviiuji faktory, které Kotler (Kotler & kol., 2007) uvadi

které se odehravaji vjeho okoli.

ve Ctyrech zakladnich kategoriich - kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

Tyto faktory jsou zachyceny na nasledujicim obrazku.



KULTURNi FAKTORY

kultura, subkultura, spolecenska tiida

SPOTREBITEL

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele (vlastni zpracovani)

Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou asi nejvlivnéjsi, pokud jde o chovani spotiebitele. Je potieba
zde rozliSovat kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu kupujiciho. VSechny tyto
oblasti jsou nedilnou soucasti kulturnich faktort a je dtilezité, aby jim marketingovi

specialisté vénovali dostatek pozornosti. (Kotler & kol., 2007) (Kotler, 1996)

Kultura ,je zdkladnim vychodiskem lidskych ptdni a chovdni.“ (Kotler & kol., 2007, str.

311) Je soucasti kazdé spolecnosti a pravé lidské chovani je prevazné naucené,



vétSinou od rodiny. Dité se uci zakladnim hodnotam, postojiim, pianim a chovanim.

(Kotler & kol., 2007) (Gajjar, 2013)

Subkultura je urcitou casti kultury, té, ktera obsahuje mensi subkultury. Jsou to
»Skupiny lidi se spolecnymi hodnotovymi systémy vytvorenymi na zdkladé spole¢nych
Zivotnich zkusenosti a situaci. Subkultury zahrnuji ndrodnostni, naboZenské a etnické
skupiny a geografické regiony.” (Kotler & kol., 2007, str. 312) Jde napriklad o skupiny
lidi se stejnymi zajmy, jako jsou sportovci (ty se jeSté déli na béZce, cyklisty apod.)
nebo studenti vysoké Skoly. Marketingovi specialisté by meéli prizpisobovat
produkty a sluzby pravé témto segmentlim trhu, které subkultury Casto vytvareji
a zamérovat se na jejich potieby. (Kotler & kol., 2007) (Kotler, 1996) (Dédkova &
kol.,, 2010)

Spolecenska trida predstavuje ,pomérné trvalé a sporddané rozdéleni spolecnosti.
Jejich clenové sdileji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce chovdni.“ (Kotler & kol., 2007,
str. 313) Spolecenské tiidy se vyznacuji tim, Ze jejich nakupni chovani je podobné.
0d konce 20. stoleti je definovano Sest zakladnich spolecenskych tiid, které jsou
rozClenény na zakladé zaméstnani. Kazdy jedinec miize byt béhem Zivota soucasti

riznych spolecenskych tiid. (Kotler & kol., 2007) (Gajjar, 2013)

Spolecenské faktory
Chovani spotrebitele je také ovliviiovano spoleCenskymi faktory, jako jsou napriklad

mensi skupiny spottebiteli, rodina a spolecenské role. (Kotler, 1996)

Skupiny ovliviiuji chovani jednotlivce. Jedna se o ovliviiovani socialnimi
(referen¢nimi) skupinami. Tyto referen¢ni skupiny ukazuji jedinci nové typy
chovani a novy zivotni styl, ovliviiuji jeho nazory a sebepojeti a nuti ho
k ptizplisobeni, ktera ovliviiuji volbu produktl a znacek. Obrazek na nasledujici
strané znazornuje, jaky vliv miize mit skupina na volbu produktu a volbu znacky
u Ctyrt typli produktu - vefejného luxusu, soukromého luxusu, verejnych nezbytnosti
a soukromych nezbytnosti. Z obrazku je patrné, Ze nejsilnéjsi vliv ma skupina na

verejny luxus, jako jsou golfové hole, lyZe, jachty apod. Naopak nejslabsi vliv ma na



klasické potiebné véci naptiklad tykajici se domacnosti. (Kotler & kol.,, 2007)
(Kotler, 1996)
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Obrazek 3 Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu a znacky (Kotler & kol., 2007,
str. 315) (vlastni zpracovani)

Referenc¢ni skupina zahrnuje podskupiny, které maji prfimy nebo i nepfimy vliv na
chovani lidi. Kotler (Kotler & kol., 2007) ve své knize uvadi déleni na tri zakladni
podskupiny. Primarni ¢lenské skupiny pisobi na ¢lovéka nepretrzité a maji na néj
pfimy vliv. Jednd se napiiklad o rodinu, pratele a spolupracovniky. Jsou
charakteristické malym poctem ¢lenti, osobnimi kontakty, diivérou a dobrovolnosti.
Déle existuji sekundarni skupiny, které se vyznacuji nepravidelnou interakci
a formalnosti, velkym poctem ¢lend, obasnym kontaktem mezi jedinci a poklesem
déivérnosti. Radime sem napiiklad nabozenské skupiny, profesni asociace
a odborové svazy. Jedinci jsou také obcas ovliviiovani i skupinami, ke kterym

nepatfi, ale chtéli by do nich patfrit - tzv. aspira¢ni skupiny.

Rodina ,predstavuje nejvyznamnéjsi spotrebitelskou jednotku ve spolecnosti, a je
proto intenzivné zkoumdna. Clenové rodiny rovnéz tvoii nejvyznamnéjsi primdrni
referencni skupinu.” (Kotler, 1996, str. 166) Rodina ma velky vliv na nakupni chovani

a je zde podstatny rozdil nakupniho chovani v rolich - manzel, manZelka a déti.



Osobni faktory
DalSimi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti kupujiciho, jsou osobni charakteristiky.
Jedna se napriklad o vék a faze Zivota, povolani, ekonomické podminky, Zivotni styl,

i osobnost a sebepojeti. (Kotler & kol., 2007) (Kotler, 1996)

S vékem se méni potieby ¢lovéka a zaroven preference a vkus, které se promitaji pri
nakupu potravin, obleceni, dovolenych apod. Velkou roli zde hraje i Zivotni cyklus
rodiny, ktery Kotler ve své knize definuje jako ,fdze, jimiZ rodiny béhem své existence

prochdzeji.“ (Kotler & kol., 2007, str. 319)

Dité potirebuje lasku a pocit bezpeci, jidlo a piti. V pozdéjsim véku ditéte prichazi
seberealizace a individualizace. Po odchodu z domova se jedinec osamostatiuje,
hleda si sdm bydleni a praci. Sviij volny ¢as vypliiuje koni¢ky a zajmy. Novomanzelé
bez déti zatizuji spolecné bydleni a cestuji. Po ptichodu ditéte roste zdjem o nové
vyrobky, jako jsou hracky, koc¢arky apod. S tim souvisi i zhorseni financni situace.
Po navratu z mateiské dovolené do zaméstnani se opét finan¢ni situace rodiny
zlepSuje (tzv. plné hnizdo). V této fazi se jedinci zaméruji na nakup rodinnych baleni
produktli a vénuji pozornost slevam a urcitym vyhodam. Pfedmétem nakupu jsou
produkty spojené s ditétem a jeho vyvojem. Po urcitém c¢ase nastava tzv. prazdné
hnizdo, kdy déti odchazeji od rodict. Znovu nastava zajem o konicky, jako napriklad
cestovani. S pfichodem penze se finan¢ni situace razantné zhorsi. Seniofi zacinaji
kupovat pouze zakladni produkty a zvysuji investice do 1ékat'ské péce. Béhem Zivota
se méni potreby, preference, vkus i financni situace a spousta dalSich kritérii

ovliviiujici rozhodovani. (JeZdikova, 2013)

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodnuti kupujiciho, je zaméstnani. Napriklad
manazeri si kupuji elegantni obleky, délnici pracovni obleceni, tiCetni software pro

podporu ucetnictvi naopak lékar si poridi 1ékarsky software. (Kotler & kol., 2007)

Jednim z faktort je také ekonomicka situace. Lidé z ,vyssich vrstev” jsou zvykli na

urcité standardy, znacky a druhy zboZi a sluZeb, které si jina vrstva dovolit nemfiZe.



Zivotni styl, dali faktor, ,je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovdn jeho
aktivitami, zdjmy a ndzory.“ (Kotler & kol., 2007, str. 321) Odrazi jak spolecenskou
tiidu a osobnost ¢lovéka, tak cely vzorec chovani a plisobeni na okoli. Pro zjisténi
zivotniho stylu se pouziva zpisob méfeni nazyvany psychografika. Patizska
agentura RISC provedla studii ACE (Anticipating Change in Europe - Ocekavani
zmén v Evropé), ktera se zamérovala na to, jak spole¢enské zmény ovliviuji trendy
trhu. Studie byla provedena ve 12 evropskych zemich, Spojenych statech, Kanadé
a Japonsku a vysledkem je Sest eurotypi: tradicionalista (18%), pecival (14%),
racionalista (23%), pozitkar (17%), snazivec (15%) a tviirce trendi (13%). (Kotler
& kol., 2007)

Poslednim faktorem je osobnost a vnimani sebe sama. ,,Osobnosti rozumime zretelné
psychologické vlastnosti, které vedou k relativné stdalému a pevnému vztahu k jeho
prostredi” (Kotler, 1996, str. 169) Pii popisu vlastnosti osobnosti pouzivame
terminy jako napriklad sebevédomi, priibojnost, spolecenskost apod. Osobnost se
Casto vyuziva ke zkoumadni spotiebniho chovani u urcitého produktu ¢i znacky.

(Kotler, 1996)

Psychologické faktory
Nakupni rozhodovani ovliviiuji ¢tyri dilezité psychologické faktory, kterymi je

motivace, vimani, uceni a presvédceni a postoj. (Kotler & kol., 2007)

Prvnim z faktorti je motivace, souvisejici s potfebami, kterych ma clovék neustale
mnoho, at uZz jde o potreby biologické (hlad, Zizen) nebo psychologické
(sounalezitost, touha po uznani). ,Vétsina téchto potieb neni dost silnd na to, aby
jedince kdykoli motivovala k jedndni. Z potreby se stdvd motiv ve chvili, kdy dosdhne
urcité hladiny intenzity. Motiv (nebo také nutkdni) je potreba, kterd dosdhne takové
sily, Ze se jednotlivec snaZi ji uspokojit.“ (Kotler & kol., 2007, str. 324) Vyznamna
psychologicka teorie o lidské motivaci pochazi od Abrahama Maslowa, ktery
hierarchicky seradil lidské potreby do pyramidy (obrazek na nasledujici strané)
podle naléhavosti - zakladem jsou potreby fyziologické, dale potieby bezpedi,

spolecenské potieby, potfeby uznani, kognitivni potieby, estetické a ve Spicce
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pyramidy je potieba seberealizace. Nejprve se ¢loveék snazi uspokojit nejnaléhavé;jsi
potireby, pokud se to nepodari, ostatni potieby jsou bezvyznamné. Pokud se podaii
nejnaléhavéjSi potfebu uspokojit, bude se jedinec snaZit uspokojit dalsi
mit zizen, vSechny ostatni potreby ptjdou stranou. AvSak tato teorie neni platna

obecné, neplati pro vSechny kultury. (Kotler & kol., 2007)

A

Obrazek 5 Maslowova hierarchie potieb (Kotler & kol., 2007) (vlastni zpracovani)

DalS$im faktorem je vnimani. Vnimani je ,proces, jehoZ prostrednictvim lidé vybirayji,
radi a interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli.“ (Kotler & kol., 2007, str.
328) Vnimame péti lidskymi smysly - zrakem, sluchem, ¢ichem, hmatem a chuti. Je
individualni, stejnou situaci mohou vnimat lidé odliSné v zavislosti
ke tfem procesim vnimani: selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni

a selektivni pameéti. (Kotler & kol, 2007) (Kotler, 1996) Selektivni pozornost
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znamena, Ze ,lidé maji tendenci vytridit vétsinu informaci, jimZ jsou denné vystaveni*.
(Kotler & kol., 2007) A to ztoho diivodu, Ze jsou denné piehlceni reklamnimi
sdélenimi. U selektivniho zkresleni jedinec urcitému sdéleni priklada vlastni
vyznam a u selektivni paméti si jedinec pamatuje pouze urcitou ¢ast informace,
vétSinou tu, kterou podporuje a souhlasi s jejim nazorem ¢i postojem. (Kotler & kol,,

2007) (Kotler, 1996)

Tretim psychologickym faktorem je uceni, které vyjadfuje zménu ,chovdni na
zdkladé predchoziho proZitku. Jestlize zdkaznika neuspokoji urcitd znacka, hledd
jinou. Zdkaznik se uci informacemi od prodejce, z letdki, od pribuznych, z reklamni
kampaneé, z literatury.” (Dédkova & kol., 2010, str. 18) Je to proces, kterym sbirame
nové zkusenosti a na zakladé téch zkusSenosti se u¢ime novym zptsobiim chovani.

(Vysekalova & kol., 2011)

Poslednim faktorem jsou presvédceni a postoje. ,Presvédceni je minéni jednotlivce
o urcité skutecnosti.“ (Kotler & kol., 2007, str. 331) Postojem rozumime , konzistentni
pozitivni nebo negativni hodnocent, pocity a tendence viici urcitému predmétu nebo

myslence.“ (Kotler & kol., 2007, str. 331) Postoje jsou pomérné dlouhodobé.

3.2 Rozhodovaci proces kupujiciho

Kupni rozhodovaci proces je urcita posloupnost aktivit, kde , predispozice vytvdreji
rdmec pro rozhodovdni spotrebitele v konkrétni situaci.“ (Koudelka, 2010, str. 125)
Jiz jsme se vénovali faktortim, které ovliviiuji chovani spotrebitele, a je nezbytné
zminit, Ze tyto faktory obchodnici ovlivnit nemohou. Proto je dtlezité, aby pochopili,
jak spotrebitel jedna a jak reaguje a také aby rozuméli celému kupnimu

rozhodovacimu procesu.

3.2.1 Kupni role
Ve vétsiné pripadl neni tézké urcit, kdo je kupujici. Muzi si vétSinou sami kupuji

rizné naradi do domdacnosti, pAnskou kosmetiku ¢i potfebné nacini na rybateni
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apod. Zeny si kupuji oble¢eni, obuv apod. Av$ak tyto kupni role se ob¢as méni a tak
je potieba, aby na to obchodnici brali zretel. (Kotler, 1996) Kotler ve své knize

(Kotler & kol., 2007, str. 317) uvadi tyto role:

e Iniciator - osoba, kterd vyvolda podnét k moznosti ndkupu produktu
Ci sluzby.

e Ovliviiovatel - osoba, ktera ovliviiuje rozhodnuti nakupu.

¢ Rozhodovatel - osoba, kterd rozhodne o kone¢né koupi produktu ¢i sluzby,
nebo alespon o jeji ¢asti (co, jak, kde).

e NaKkupcdi - osoba, kterd produkt ¢i sluzbu zakoupi.

e Uzivatel - osoba pouzivajici konec¢ny produkt ¢i sluzbu. (Kotler, 1996)

(Kotler & kol., 2007)

3.2.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni rozhodovaci proces nezahrnuje pouze vybér a zakoupeni produktt ¢i sluzeb.
Do celého procesu se radi i chovani a rozhodovani pred nakupem a po nakupu.
Rozhodovaci proces zakaznika vymezuje pét hlavnich fazi: rozpoznani potreby,
vyhledani informaci, hodnoceni alternativ, nadkupni rozhodnuti a ponakupni
chovani. Existuji vSak pripady, tzv. rutinni nakupy (obrazek ¢. 9 na strané 18), kdy
jsou nékteré faze vynechany. Napftiklad, kdy jedinec zjisti, Ze mu doSel Sampon,
se kterym je nékolik let spokojen. V tom pripadé preskoci fazi vyhledavani informaci
a hodnoceni alternativ. (Kotler & kol., 2007) (Kotler, 1996) Model s péti fazemi vSak
sukazuje vSechny moznosti, které vznikaji, kdyZ spotrebitel resi novou a sloZitou
ndkupni situaci.“ (Kotler & kol,, 2007, str. 337) Kupni rozhodovaci proces je

znazornén na obrazku na nasledujici strané.
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Obrazek 6 Nakupni rozhodovaci proces (Kotler & kol., 2007, str. 337) (vlastni
zpracovani)

Rozpoznani potreby

Rozpoznani potieby je prvni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu a vyznacuje se
uvédoménim si urcité potieby ¢i problému a nastava, kdyZz spotiebitelé vyciti
nepomér mezi tim, co maji a co chtéji. Nastdvd zde jeden ze dvou typi
stavili: soucasny (aktualni, skute¢ny) nebo poZadovany (zZadany, vytouzeny). Stavem
soucasnym je napiiklad zjiSténi nedostatku mléka v lednici ¢i nefunkéni mobilni
telefon. Do stavu poZadovaného bychom zaradili napriklad jedince, ktery ma stary
funkéni notebook, ale vytouZzil si novy. Marketéri by méli byt schopni urcit, které
podnéty u zdkaznika spusti rozpoznani potieby a na zakladé toho na né cilit. (Kotler

& kol.,, 2007) (Koudelka, 2010) (Schiffman & Kanuk, 2004) (Kardes & kol., 2011)

Hledani informaci

Po uvédoméni si potreby nastava faze hledani informaci, kdy se jedinec miize
zajimat o alternativy. VétSinou zac¢ina informace hledat pravé u sebe ve své paméti.
Pokud informace nejsou dostacujici, podle Kotlera (Kotler & kol., 2007) vyuziva Ctyti
rizné zdroje: osobni (rodina, pratelé, znami), komerc¢ni (prodejci, reklamy,
internet), verejné (masmédia, spotiebni hodnoceni) a zkuSenosti. Tato faze je
obzvlasté dilezitd pro prodejce a marketéry, protoZe pri hledani informaci se
jedinec dozvi o znackach a produktech ¢i sluzbach, které neznal. (Kotler & kol.,

2007) (Schiffman & Kanuk, 2004)
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Hodnoceni alternativ

Vtéto fazi jedinec zhodnoti rtzné alternativy a v souvislosti s tim si vybere
nejvhodnéjsi a nejlepsi variantu. Alternativy hodnoti na zakladé vlastnosti, kterym
prirazuje rizné stupné diilezitosti. Také toto rozhodnuti ovliviiuje znacka produktu
(resp. sluzby) neboli vlastnosti urcitych znacek a dale klade diraz na uzitkovou
funkci. (Vysekalova & kol,, 2011) (Kotler & kol,, 2007) Leon G. Schiffman a Leslie
Lazar Kanuk ve své knize (Schiffman & Kanuk, 2004) uvadi pouze dva zdroje
informaci, které spotrebitelé pouZivaji pri hodnoceni alternativ: seznam znacek
(nebo typt) jako alternativy a kritéria, ktera vyuzivaji pii zhodnoceni jednotlivych
znacek (nebo typii). V souvislosti se seznamem znacek je tfeba zminit, Ze jde
o evokovany (uvazovany) soubor, ktery se v rozhodovacim procesu kupujictho
vyznacuje pravé seznamem konkrétnich znacek, mezi kterymi se kupujici rozhoduje
a vybira. Vedle evokovaného souboru je jeSté nevhodny soubor a inertni soubor.

Nevhodny soubor predstavuji znacky, které spotiebitel vyradil, jelikoZ na né ma

D~

negativni nazor a inertni soubor predstavuji znacky, které mu nepiinasi zadn

vyhody a je k nim lhostejny. (Schiffman & Kanuk, 2004) (Koudelka, 1997)

Evokovany Nevhodny Inertn{
soubor southar souhor
Prijatelné Nepftijatelné Lhostejné Prehlizené
znacky znacky znackv znacky
Koupené Nekoupené
znackv znacky

Obrazek 7 Evokovany soubor jako podskupina v§ech znacek tiidy produkti
(Schiffman & Kanuk, 2004, str. 547) (vlastni zpracovani)
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Kritéria, ktera jedinci vyuzivaji k hodnoceni produktii, jsou vétSinou vyjadieny
dtlezitymi vlastnostmi produktti. Pokud chceme vybirat mezi znackami notebookdi,
jako kritéria si mizeme stanovit napiiklad velikost, hmotnost, rozliSeni displeje,

velikost pevného disku, cenu apod.

Ohledné rozhodovani spotrebitele existuji zndma pravidla, na zakladé kterych se
spotrebitel rozhodne a ktera se déli na dvé zakladni kategorie: kompenzacni
a nekompenzacni pravidla rozhodovani. U téch kompenzacnich spotrebitel ,hodnoti
moznosti znacek nebo typii na zdkladé relevantnich vlastnosti a pocitd celkové skdre
u kazdé znacky. Vypocitané skére vyjadriuje relativni hodnotu znacky pro potencidlni
ndkupni volbu.” (Schiffman & Kanuk, 2004, str. 550) Nasledné se piedpoklada, zZe
spotrebitel vybere znacku, kterd sc¢itd nejvyssi skére. Nekompenzacni pravidla
zahrnuji tfi podskupiny: konjunktivni pravidlo (spottebitel ur¢i minimalni hranice
u jednotlivych vlastnosti a vybere variantu, kterd odpovidd vSem Kritériim),
disjunktivni pravidlo (spotrebitel urci prijatelné hranice u jednotlivych vlastnosti
a pokud dany produkt tuto hranici splni nebo prekroci, prijme ho a pokud takovych
produktl je vice, musi pouzit dalsi pravidlo na rozhodovani) a lexikografické
pravidlo (spottebitel nejprve seiadi vlastnosti dle dilezitosti nebo dle preferenci
a nasledné jednotlivé alternativy porovnava podle prvni vlastnosti, pokud nevybere,
pokracuje porovnavanim druhé vlastnosti atd.). (Koudelka, 2010) (Schiffman &

Kanuk, 2004)

Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti prichazi po nakupnim zaméru (hodnoceni alternativ) a je to
Jfaze ndkupniho rozhodovdni, ve které spotrebitel skutecné zakoupi produkt.” (Kotler
& kol.,, 2007, str. 343) Mezi nakupni zamér a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit
vlivy, které nakupni rozhodnuti ovlivni: vnimané riziko, situacni prostredi a postoje

ostatnich (obrazek na nasledujici strané). (Koudelka, Spotrebni chovani, 2010)
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Obrazek 8 Nakupni rozhodovani (Koudelka, 2010, str. 134) (vlastni zpracovani)

Vnimané riziko souvisi s nejasnym vysledkem nakupu. Zména situa¢niho prostiedi
milZe byt chdpana napriklad ztratou zaméstnani nebo neocekdvanymi vydaji.
Postoje ostatnich mohou vyrazné ovlivnit kupni rozhodnuti, zalezi na sile vazby

k doty¢nému. (Koudelka, 2010) (Kotler & kol., 2007) (Kotler & Armstrong, 2009)

Ponakupni chovani

Jak jiZ bylo feceno, kupni rozhodovaci proces nekonc¢i samotnym nakupem.
Zahrnuje také velice dtilezité ponadkupni chovani, které zajima predevSim marketéry
a jedna se o spokojenost ¢i nespokojenost se zakoupenym produktem resp. sluzbou.
Pro firmy je draZsi prilakat nové zakazniky neZ udrZet si ty stavajici a proto by méli
zjiStovat zpétnou vazbu od stavajicich zakazniki, aby si je udrzeli. Pokud je
spotiebitel spokojen, bude délat dobrou reklamu uz jenom tim, kdyZ o produktu
Cisluzbé bude vypravét jeho zndmym. Pokud je vSak nespokojen, bude délat
Spatnou reklamu a na tyto pripady by se marketéfi také méli zamérit. (Koudelka,

2010) (Kotler & kol., 2007) (Kotler & Armstrong, 2009)

V ivodu této podkapitoly byl také zminén tzv. rutinni ndkup, kde jsou vynechané
urcité faze z kupniho rozhodovaciho procesu. Zobrazuje ho obrazek 9 na nasledujici

strané.
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S S
Rozpoznani Hledani Ponakupni

potieby stavajici znacky chovani

Obrazek 9 Proces rutinniho nakupu (Karlicek & kol., 2013, str. 39) (vlastni zpracovani)

,V kategoriich, ve kterych se uplatriuje rutinni ndkup, md velky vyznam troven
tzv. rozpozndni znacky (brand recognition). Jednd se o miru, se kterou jsou spotiebitelé
schopni vizudlné identifikovat znacku (resp. baleni jejich produktil) v misté prodeje.”
(Karlicek & kol., 2013, str. 39) Lidé u nékterych produktli maji zazity obal ¢i baleni
a nakupuji je automaticky, pokud se vSak firma rozhodne design obalu zménit, hrozi,

Ze zakaznici produkt prehlédnou. (Karlicek & kol., 2013)

Dal$im typem je impulzivni ndkup, kde hraje dtleZitou roli tzv. vybaveni znacky
(brand recall). ,Tento faktor urcuje, zda si zdkaznici danou znacku vybavi, kdyZ

uvazuji o prislusné produktové kategorii.“ (Karlicek & kol., 2013, str. 40)

S S
Rozpoznani Impulzivni Ponakupni

potieby rozhodnuti chovani

Obrazek 10 Rozhodovaci proces u impulzivnich nakupi (Karli¢ek & kol., 2013, str. 40) (vlastni
zpracovani)

4 Znacka

Podle Americké marketingové asociace zni definice znac¢ky takto: ,znacka je jméno,
ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkil. Jejim smyslem je
odliseni zboZi nebo sluZeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zboZi nebo
sluZeb konkurencnich prodejcii.“ (Vysekalova, 2004, str. 132) Znacku netvoii pouze
logo ¢i konkrétni vyrobek, ale tvori ji také servis a sluzby, které jsou spojené
s produktem, komunikace, firma a jeji image, slogan, znélka, design apod. Mnoho
praktikujicich manazeri tvrdi, Ze znacka tvoii urcCitou miru informovanosti, povésti,
vyteCnosti apod. Majitel znaCky se zavazuje tim, Ze bude spotiebitelim dodavat

produkty a sluzby v urcité odpovidajici kvalité s urCitym souborem vlastnosti.
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MiuZeme Fici, Ze znacka ma néjaky vliv na spotiebitele - diky znacce se mu produkty
urcité firmy mohou jevit jako divéryhodnéjsi ¢i spolehlivéjSi neZ konkurencni
produkty. Ukolem znalky je rozlisit produkty od konkurence a ziskat tak
konkurencni vyhodu. (Kotler, 1996) (Vysekalova & kol, 2011) (Karlicek & kol,,
2013) (Keller, 2013)

4.1 Funkce znacky

Znacka plni urcité funkce, tfi zakladni definuje Vysekalova (Vysekalova & Mikes,
2009):

¢ Funkce identifikace - znacka pomaha k rozpoznani produktu na zakladé
specifickych vlastnosti. Tato funkce mtZe byt velice uZitecna v dnesni dobé,
kdy je na trhu velké mnozstvi konkurencnich produkti.

¢ Funkce garance - znacka zarucuje urcitou kvalitu, kterou zakaznik ocekava.

e Funkce personalizace - znacka je prizplsobiva vzhledem k prostiedi,

za prvé prispiva k integraci a za druhé umozZnuje diferenciaci.

Vjinych zdrojich se miZeme docist, Ze znacka plni mnohem vice funkci jako
napriklad ochrannou funkci, propagacni, funkci nositele hodnoty apod. (Vel¢ovska

& Marhounova, 2005)

4.2 Prvky znacCky

»Prvky znacky jsou ndstroje, které znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chrdnény
ochrannou zndmkou.“ (Kotler & Keller, 2013, str. 288) Kritéria pro vybér prvki
znacky uvadi Kotler a Keller (Kotler & Keller, 2013):

e Zapamatovatelnost.
Jedna se o klicovy prvek, ktery by nemél byt opomenut. Cilem je, aby se
znacka vryla do paméti a aby odliSila produkty od konkurence. Lidé maji

tendenci si pamatovat prevazneé kratké nazvy, ovSsem neplati to vzdy.
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Smysluplnost.

Smysluplnost se vyznacuje tim, pokud z nazvu znacky miiZeme pochopit
smysl, nebo domyslet si, jaké produkty v sobé zahrnuje.

Libivost.

Prvky znacky by mély byt pro zakazniky pritazlivé, aby upoutaly pozornost.
Také by mély byt zabavné, zajimavé a vizualné prijemné.

Prenositelnost.

Mélo by byt zajisténo, aby prvky byly uZite¢né v souvislosti s rozSifovanim
produktové rady.

Adaptabilita.

Prvky znacky by mély byt adaptabilni, aby bylo mozné je prizplisobovat
a aktualizovat sou¢asnému trhu a sou¢asnym zakaznikim.

Ochranitelnost.

Spolecnosti by si mély zvolit takovy prvek, ktery zatim nema Zadna jina
spole¢nost a ktery neumoznuje napodobeni. (Kotler & Keller, 2013) (Keller,

2007)

Mezi hlavni prvky znacky se radi nazev, URL, logo, symboly, predstavitelé, mluvdi,

slogany, znélky, baleni a napisy. (Keller, 2007) NiZe se budeme vénovat pouze

tfem z vyjmenovanych.

4.2.1 Nazev znacky

vvvvvv

to prvek, ktery si pamatujeme a spojujeme si ho s urcitym produktem. Jeho zména

vSak neni jednoducha jako napriklad logo znacky a pokud si jiz zakaznici na néco

zvyknou, je potom obtiZné od nich pozadovat, aby si zvykli na zménu. Proto je

opravdu ddlezité, aby nazev byl promysleny, kratky, snadno zapamatovatelny,

snadno vyslovitelny, smysluplny a sympaticky. (Keller, 2007) (Healey, 2008)
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4.2.2 Logo a symbol znacky

Logo je dalSim velice diilezitym prvkem znacky a v nékterych pripadech je soucasti
nazvu znacky. Jedna se o vizualni prvek, ktery je charakteristicky tim, Ze funguje
v souvislosti s prostfedim za ucelem dostat se do mysli ¢lovéka. (Healey, 2008)
»Logo vsSak neni jen znacka - je to zkratka znacky. Nejprve vznikd podstata znacky, az
potom logo.“ (Healey, 2008, str. 90) Dobré logo by mélo byt zapamatovatelné,
jednoduché, elegantni a hlavné by se mélo odliSovat od konkurence. Mtze byt
vytvoreno jak slovy, tak pomoci symbolu ¢i kombinaci téchto podob. Jejich velkou

vyhodou je, Ze mohou byt ménéna v pribéhu casu s ohledem na soucasny trh.

(Healey, 2008) (Keller, 2007)

4.2.3 Obaly

Obal nebo také baleni je soucasti znaCky a plni tyto hlavni funkce: identifikuje
znacku (odliSuje produkt od konkurence, emocionalné plisobi na zakaznika,
pritahuje pozornost zdkaznika), sdéluje popisné a presvédcivé informace,
usnadnuje prevoz a ochranu produktu, pomaha pri skladovani v domacnosti. Aby
obaly zaujaly, musi byt spravné vybrana velikost, tvar baleni, material, barva, text
a grafika. Vytvoreni takového obalu neni jednoduchou zaleZitosti. OvSem i tady plati
velikd vyhoda a to ta, Ze obaly a vSe s tim spojené se daji také v pribéhu casu ménit.

(Healey, 2008) (Keller, 2007)

4.3 Identita aimage znacky

Pojmy identita a image znacky byvaji mezi sebou Casto zameénovany. Kapferer
definuje identitu znacky jako prezentaci znacky urcité spoleCnosti zamérenou na
svou cilovou skupinu. Naproti tomu image znacky predstavuje vnimani identity

znacky spotrebiteli. (Kapferer, 2008) (Pelsmacker & kol., 2010)

JIdentita znacky (brand identity) predstavuje jedinecny soubor asociaci, které md
znacka u cilové skupiny vyvoldvat. Urcuje, jaky uZitek, hodnoty a dalsi charakteristiky

znacka zdkaznikim nabizi a co ji odliSuje od konkurence. Identita znacky tedy ddvd
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znacce urcity vyznam.“ (Karlicek & kol., 2013, str. 133) Identita znacky je sloZena
ze Ctyi perspektiv - znaCka jako produkt (sortiment, vlastnosti vyrobku,
kvalita/hodnota, vyuziti vyrobku, uzivatelé, zemé ptivodu), znacka jako organizace
(mistni vs. globalni, vlastnosti organizace - napriklad inovace a zajem o zakaznika),
znacka jako osoba (osobnost, vztah znacka - zdkaznik) a znacka jako symbol
(vizualni provedeni a metafory, tradice znacky). Tyto perspektivy jsou dilezité pro

stratégy, mély by jim pomoci posoudit rtizné prvky znacky. (Aaker, 2003)

Image znacky (brand image) ,vyjadruje vnéjsi viastnosti vyrobku nebo sluZby, vietné
zpuisobt, jakymi se znacka pokousi uspokojit psychologické (i spolecenské potieby
zdkazniki.“ (Kotler & Keller, 2013, str. 287) Podle Vysekalové byva image znacky
ovliviiovana napriklad kvalitou produktli, zplisobem komunikace, chovanim

personalu, publicitou apod. (Vysekalova & kol., 2011)

4.4 Positioning znacky

Positioning znacky (brand positioning) se zabyva umisténim znacky v mysli
cilovych zakazniki a spottebitelli, coZ vyZaduje budovani a Fizeni jeji pozice na trhu.
Cilem je, aby zakaznici dali prednost konkrétni znacce pred konkurencnimi

znackami.

Proces utvareni positioningu znacky je individualni, avSak Karlicek ve své knize

(Karlicek & kol., 2013) zminuje nékolik obecnych pristupi:

e Positioning vyuzivajici dimenzi ,kvalita - cena“.
Nékteré znacky vyzaduji, aby byly vhimany jako nejkvalitnéjsi, ovSem také se
Fadi mezi nejdrazsi (naptiklad Rolex). Jiné znacky vyuzivaji obraceny zptisob
a zaméruji se na vysokou kvalitu a nizkou cenu (napriklad nizkonakladové

aerolinky).
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e Positioning zaloZeny na funk¢nim uzitku.
Hodné znacek usiluje o to, aby byly vnimany diky urcitym funk¢énim
charakteristikdm napriklad jako nejvhodnéjsi pro déti do 6 let, nejvykonnéjsi
apod.

e Positioning zaloZeny na emocionalnim uZzitku.
Vramci tohoto positioningu znacky sazi na emociondlni uZitek, neboli
pozitivni pocity, které v zdkaznicich vyvolavaji, specialné se jedna napriklad
o nostalgii, kdy dospély jedinec ma urcité vzpominky z détstvi (naptiklad
Granko).

e Positioning umozinujici sebevyjadreni.
Znacky nam umoznuji dat ostatnim najevo, jaci jsme a jak se citime.
Napftiklad ocekavame, Ze sportovné zaloZeny jedinec bude nosit obleceni od
sportovnich znacek jako je Nike, Adidas apod.

e Positioning vyuzivajici misto piivodu.
Nékteré znacky, které vyuzivaji v ndzvu ¢i propagaci misto ptivodu, mohou
byt velice oblibené mezi spotiebiteli. Takova znacka je naptiklad Finlandia,
¢imZ nam rik3, Ze pochazi z Finska.

e Positioning zaloZeny na prileZitosti uZziti.
Nékteré znacky mame spojeny s konkrétni prileZitosti ¢i udalosti. Napriklad
Sampanské Bohemia Sekt spojujeme se specidlni prileZitosti, jeho casta

konzumace by byla vnimana jako zvlastni. (Karlicek & kol., 2013)

5 VIiv zna€ky na nakupni rozhodovani

Miroslav Karlicek ve své knize (Karlicek & kol., 2013) zminuje slavny experiment,
ktery se tyka vlivu znaCek na ndkupni chovani. Tento slavny experiment testoval,
zda respondenti preferuji Pepsi-Colu ¢i Coca-Colu. Pfi chutovém testu, kdy méli
zavazané oCi (tzn., nevédeéli, ktera znacka je kterd), ve vétsiné pripadi preferovali
Pepsi-Colu. Naopak, kdyZ chutnali napoje s tim, Ze védéli, o jakou znacku se jedna,

ve vétSiné pripadli preferovali Coca-Colu. Ten samy experiment byl proveden
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pozdéji i jako neuromarketingova studie a dopadl se stejnymi vysledky, coz

dokazuje, Ze znacka ma urcity vliv na nakupni rozhodovani.

Vliv znacky na nakupni rozhodovani je spojen s vnimanou hodnotou obchodni
znacky (v anglickém jazyce se pouziva termin brand equity), coZ ,je sada aktiv
(a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvysuje (nebo sniZuje) hodnotu,

rvs

kterou vyrobek Ci sluzba prindsi firmé a/nebo zakaznikovi.“ (Aaker, 2003) ProtoZe

vvvvvv

a posilovana. Aaker ve své knize (Aaker, 2003) uvadi tyto ctyri hlavni kategorie:

e Znalost jména znacky.
e Vérnost znacce.
e Vnimana kvalita.

e Asociace spojené se znackou.

Emari ve své studii uvadi rozsiteni o patou hlavni kategorii - image znacky. (Emari

& kol., 2012)

5.1 Znalost jména znacky

Znalost jména znacky, nebo také povédomi o znacce, zahrnuje dvé vzijemné
provazané urovné: rozpoznani neboli identifikace znac¢ky a vybaveni znacky.
Rozpoznani znacky (brand recognition) se vyznacuje tim, Ze cilové skupiny jsou
schopny identifikovat znacku a jeji produkty na misté prodeje. Marketéti by méli
v jakékoli reklamé ukazat, jak vypadad baleni produktu, coZ nasledné usnadni
zakazniklim praveé toto identifikovani. V praxi to miize vypadat tak, Ze si jedinec jde
koupit do obchodu Sampon a mezi produkty vSech znacek zahlédne znacku Garnier.
Na zakladé vizualizace si uvédomi, Ze tuto znacku zna a Ze se jednd o Sampon.
(Karlicek & kol., 2013) (Aaker, 2003) ,Oproti tomu mira vybaveni znacky (brand
recall) znamend, Ze znacka vyvstane cilové skupiné v mysli pri premysleni o prislusné
produktové kategorii.“ (Karlicek & kol., 2013, str. 130) V praxi to poté vypada tak, Ze
si jedinec cestou do obchodu vzpomene, Ze si musi koupit Sampon a jako prvni ho

napadne napriklad znacka Garnier. (Karlicek & kol., 2013)
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5.2 Vérnost znacce

Druhym aktivem hodnoty znacky je vérnost neboli loajalita (brand loyalty).
Predstavuje takové chovani zakazniki, kdy opakované kupuji produkt od specifické
znacky i pres to, Ze konkurencni produkty jsou pro néj vyhodnéjsi a to z diivodu
silnych preferencich pro specifickou znacku. (Hoyer & kol., 2013) Pokud nastane
pripad, Ze ,jejich” znacka neni k dispozici, nekoupi nahradni znac¢ku. Vérnost znacce
je zaloZena na emocionalnich vazbach, které se postupné vyviji mezi spotrebitelem
a znackou. (Gunelius, 2014) Ta firma, ktera ma stalé zakazniky, jenZ pravidelné
kupuji jeji produkty, ma velikou konkuren¢ni vyhodu. Loajalni zakaznici jsou velice
duleziti, bez nich by znacka neméla takovou hodnotu. Firmy by se proto méli spise
zamérovat na udrzeni stavajicich zakaznik(, nez na prilakani téch novych. Zptsobi
na udrZeni stavaji klientely a posileni jejich vztahu k dané znacce je mnoho
- programy pro pravidelné zakazniky, zakaznické kluby a databazovy marketing

(informace o novinkach primo na miru). (Karlicek & kol., 2013) (Aaker, 2003)

5.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita (perceived quality) je tfetim a vyznamnym aktivem hodnoty

znacky a to z divod{i, které uvadi Aaker ve své knize (Aaker, 2003):

e ukdazalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vnimana kvalita je motorem
ekonomického vykonu,

¢ vniman4 kvalita je ¢asto hlavnim (pokud ne zasadnim) impulsem podnikani,

e vnimana kvalita je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je znacka vnimana

a Casto je také motorem téchto aspekt.

Je zde dulezité zminit, Ze skutecna kvalita se mize od té vnimané kvality lisit.
Napriklad zdkaznik mtiZe byt stale ovlivnén predchozi zkusenosti, i kdyz firma zlepsi
skutecnou kvalitu produktl a zlepseni nevéii nebo nechce vérit. Proto je dulezité
predchazet situacim, které by mohly poskodit povést produkti urcité znacky.
Dalsim piikladem muze byt, kdyZ je znacka kvalitni v urcité vlastnosti, kterou vsak

zakaznici neoceniuji a nepreferuji. (Aaker, 2003) (Karlicek & kol., 2013)
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5.4 Asociace spojené se znackou

Ctvrtym aktivem hodnoty znacky jsou asociace (brand associations), které
si zakaznici spojuji a vybavi v souvislosti se znackou. Naptiklad znacku Ferrari
silidé spojuji s kvalitnim a luxusnim vozem, nebo znacku Channel si spoji

s parfémem pro Zeny apod. (Aaker, 2003) (Karli¢ek & kol., 2013)

6 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum je moZné definovat jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovdni.”

(Karlicek & kol., 2013, str. 80)

S vycerpavajici definici marketingového vyzkumu také prisla Americka
marketingova asociace (Beri, 2008), stejné takovou zminuje Kotler ,Marketingovy
vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZivdny pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti
a problémi, vytvdreni, zlepsSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.” (Kotler & kol.,

2007, str. 406)

Jinymi slovy, marketingovy vyzkum je urcity proces, diky kterému je moZné ziskat
informace o urcitém marketingovém prostiedi. (Karlicek & kol., 2013) Nékteré
firmy maji sva oddéleni marketingového vyzkumu. Ty, které toto oddéleni nemaji, si

mohou najmout externi firmu, ktera se tim zabyva. (Kotler & kol., 2007)

Marketingovym vyzkumem lze dostat uzite¢na zjisténi. Pfikladem v praxi miize byt
firma, ktera chce zavést na trh novy produkt (resp. sluzbu) a ucelem vyzkumu je
zjistit, jak na ten produkt (resp. sluzbu) budou spotiebitelé reagovat. Nebo firma,
ktera jiz novy produkt (resp. sluzbu) na trh zavedla, miiZe zjistit, jak jej spotrebitelé

vnimaji. Také lze zjistit, jaky je trZni potencial, jakym znackam davaji zakaznici
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prednost, jak spotiebitelé vnimaji znacku konkrétni firmy apod. (Beri, 2008)

(Karlicek & kol., 2013)

6.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje nékolik kroki a pocet hlavnich krokii se
v riznych publikacich lisi - nékteré zdroje uvadi tfi hlavni, Wiid a Diggines (Wiid &

Diggines, 2009) dokonce jedendact. Podstata je ovSem stejna.

Stanovent cile vyzkumu

Urceni zdrojt informaci

Stanoveni vyzkumnych metod

Sbeér dat

Interpretace dat a navrh doporucent

Obrazek 11 Proces marketingového vyzkumu
(Karlicek & kol., 2013, str. 81) (vlastni
zpracovani)

Marketingovy vyzkum zacina stanovenim cile, respektive definici problému

VvV

vvvvvv

vyzkumu? Za jakym udcelem vyzkum chceme provést? Pokud takové informace
budou od zac¢atku nejasné, mize dojit k tomu, Ze vyzkum nic neprinese nebo se bude

ubirat jinym smérem. (Karlicek & kol., 2013) (Wiid & Diggines, 2009) (Hague, 2003)

Dalsi fazi je urceni zdroji informaci coZ ,jsou typicky klicové subjekty na trhu, tedy

zdkaznici, experti, distributori, dodavatelé, konkurenti atp.” (Karlicek & kol., 2013, str.
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80) Zdrojem informaci nemusi vSak byt primo lidé, ale také rlizné existujici studie.

(Karlicek & kol., 2013)

Nasleduje faze, kdy si ur¢ime vyzkumné metody, na zakladé kterych budeme sbirat
data. Proto je podstatné stanovit, jaké informace chceme ziskat a jakym zptisobem

a jak dosahneme cile. (Karli¢ek & kol., 2013) (Kotler & kol., 2007) (Hague, 2003)

Po urceni vyzkumnych metod nastava sbér dat a nasleduje jejich zpracovani
a analyza. Ve fazi zpracovani by mélo byt zkontrolovano, Ze jsou ziskané udaje
pravdivé a uplné a ve fazi analyzy by méla byt data analyzovana a nasledné

pirevedena do tabulek. (Karlicek & kol., 2013) (Kotler & kol., 2007) (Hague, 2003)

Kone¢nym krokem je interpretace ziskanych dat do srozumitelné podoby a navrh

doporucent.

6.2 Primarni a sekundarni vyzkum

»Primdrni vyzkum neboli také ,terénni vyzkum* oznacuje pripady, kdy firma sama
sbird informace z trhu a to prostrednictvim dotazovdni, pozorovani ¢i experimentu.”
(Karlicek & kol., 2013) Primarnimu vyzkumu by mél predchazet sekundarni vyzkum
neboli , vyzkum od stolu“. Sekundarni data byla nasbirana v minulosti nékym jinym
za odliSnym ucelem. Jsou to napriklad rtzné online databaze a internetové zdroje,
Casopisy, vyroc¢ni zpravy firem apod. Firma, ktera chce zrealizovat primarni vyzkum,
by nejdrive méla provést sekundarni vyzkum a zjistit, zda je potfeba primarni

vyzkum provadét. (Karlicek & kol., 2013)

Vyhodou sekundarniho vyzkumu je, Ze data Ize ziskat velmi rychle a za nizsi naklady,
ovSem pokud takova potiebna data existuji. Nevyhodou sekundarnich dat miize byt
napriklad zastaralost, nepresnost dat a neobjektivnost. (Kotler & kol, 2007)
Primarnim vyzkumem lze ziskat data aplikovatelna, presna a aktualni, avSak proces

je financné a ¢asové narocny. (Kozel & kol., 2011)
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6.2.1 Metody primarniho vyzkumu

Mezi zakladni metody primarniho vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani

a experiment. (Kozel & kol., 2011)

Nejrozsirenéjs$i metodou je dotazovani, které miize probihat riiznymi zptlisoby a to
osobné, telefonicky, online nebo pisemné. Osobni dotazovani se vyznacluje
bezprostrednim kontaktem mezi tazatelem a respondentem, vysokou navratnosti,
nevyhody patii vysoka finan¢ni a ¢asova narocnost, problematicky vybér tazateli
a riziko zkresleni odpovédi. Telefonické dotazovani je charakterizovano klady, jako
jsou naptiklad nizké naklady a moznost upresnéni dotazii, avsak také zapory jako
jsou napriklad vysoké naroky na soustiedéni respondenta a omezenost mnoZzstvi
otazek. Mezi kladné stranky online dotazovani patii rychlost, mald finan¢ni
narocnost, cileni na konkrétni skupinu respondenti, moZnost dobré grafické
prezentace a jednoduché vyhodnocovani. Mezi zaporné stranky patii napriklad
navratnost a diavéryhodnost. Vyhodami pisemného dotazovani je nizsi financ¢ni
narocnost, jednodussi organizace, adresnost a nevyhodami je nizkd navratnost,
miva anketni efekt, cekani na odpovédi byva delsi. (Kozel & kol,, 2011) (Karlicek &
kol., 2013)

Pozorovani ,znamend shromaZdovdni primdrnich tdajii pozorovdnim prislusnych
osob, jejich jedndni a situaci.” (Kotler & kol., 2007, str. 410) Mezi techniky pozorovani
se radi napriklad mystery schopping, ktera ma za cil zhodnoceni kvality sluzeb

v prodejnach. (Karlicek & kol., 2013)
Experiment ndm umoznuje ,ziskdvdni primdrnich tdaji od vybranych skupin

respondentti zkoumanych v riiznych podminkdch a pod kontrolovanymi faktory. Poté

jsou sledovdny rozdily v odpovédich skupin.” (Kotler & kol., 2007, str. 411)
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6.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma vztahy a pri¢iny jevii a sleduje maly vzorek
respondentd. Odpovida na otazku ,Pro¢?“ a provadi se za ucelem pochopeni
vyzkum pracuje s velkym vzorkem respondentii a odpovida na otazku ,Kolik?“
a provadi se za ucCelem ziskani méritelnych informaci. (Karlicek & kol., 2013) (Kotler

& kol.,, 2007) (Hague, 2003) Porovnani je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Odpovida na otazku Odpovida na otazku

Kolik? Proc¢?

Zkouma Cetnost jevi Zkouma priciny a vztahy

Velky vzorek

Maly vzorek respondentt
respondenti

VyzZaduje psychologickou

Umoziuje statistické

zpracovani interpretaci

Obrazek 12 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Karlicek & kol., 2013, str. 86)
(vlastni zpracovani)

Kvantitativnim vyzkumem lze nasbirat data napriklad demograficka, geograficka
a ekonomickd, dale data tykajici se kupniho a spotiebniho chovani zdkaznika a jeho
nakupni amysly. Kvalitativnim vyzkumem lze zjistit osobni charakteristiky jako je

zZivotni styl, postoje, ndzory, motivy apod. (Kozel & kol., 2011)
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7 Nejcennéjsi znacky svéta

Spolecnost Interbrand je nejvétsi firma na svété, ktera se zabyva designem a zaroven
se vénuje rizeni znacek. (Healey, 2008) (Kotler & Keller, 2013) Kazdy rok vyhlaSuje
100 nejcennéjsich znacek svéta. Tento prizkum spociva ve sloZité metodologii,
protoZe ,vyuZzivd vzorec, ktery kombinuje budouci silu znacky a jeji tilohu ve vytvdreni
poptdvky.“ (Vysekalova & kol., 2011, str. 169) Spole¢nost ,vyvinula model pro
formdIni odhadnuti dolarového ocenéni znacky. Ocenéni znacky definuje jako Cistou
soucasnou hodnotu budoucich prijmii, které Ize prisoudit Cisté a jen znacce.”“ (Kotler

& Keller, 2013, str. 295)
Pro zajimavost je na nasledujici strané prehled prvnich osmnacti nejcennéjSich

znacek svéta za rok 2016 a pro srovnani za rok 2011. Posledni sloupce

s nazvem USD vyjadiuji hodnotu znacek v miliardach americkych dolart (USD).
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Tabulka 1 Nejcennéjsi znacky svéta zarok 2011 a 2016

Znacka USD Znacka USD
1 Coca Cola Ceagoyy, | 72 1 Apple .’ 178
2 IBM T=as 70 2 Google Google | 133
3 Microsoft BN \icrosoft | D9 3 Coca Cola Cea ity 73
4 Google Go gle 55 4 Microsoft BE \icrosoft | /3
GE . 43 5 | Toyota o | 54
° ) Y Sk
6 | McDonald's 36 6 IBM T=== | 53
7 Intel intel) 35 7 Samsung samsung | 52
8 Apple " 33 8 Amazon amazon | 50
Mercedes
9 Disney FCB%”‘P 29 9 N 43
Benz Mercedes-Beny
10 HP @ 28 10 GE 43
11| Toyota gy | 28 11 BMW @ 42
TOYOTA
Mercedes
12 N 27 12 | McDonald's 39
Benz MercedesBenz
13 Cisco 'Elu's'élé' 25 13 | Disney | Phwep | 39
14 Nokia NOIKIA | 25 14 Intel (intel‘) 37
15| BMW @ 25 15 | Facebook n 33
16| Gillette | gilleffe | 24 16 | Cisco et |31
17 Samsung SAMSUNG 23 17 Oracle ORACLE" 27
Louis _
18 Vuitton LOUIS VUITTON 23 18 Nike V 25

Zdroj: Interbrand. [on-line]. [cit. 2017-02-02]
(hodnoty zaokrouhleny autorem)
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8 Charakteristika analyzovaného trhu

Podle udaji ¢eského statistického utfadu z roku 2016 kazdym rokem rostou pocty
domacnosti vlastnici notebook, tablet ¢i netbook. Rostouci pocty vlastniki téchto
zatizeni jsou znadzornény v nasledujicim grafu, kde jsou seCteny vSechny typy
domacnosti. Konkrétni hodnoty jsou uvedeny v tisicich K¢.

3000

2500

2000

1500

1000

500

0
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 1 Domacnosti vybavené prenosnym pocitacem (notebookem, tabletem, netbookem);
hodnoty v tisicich K¢

Zdroj: (Cesky statisticky ttad, 2016)

Dale podle zdroji ¢eského statistického tifadu internet pouziva 76,5 % Cechil
ve véku nad 16 let a dvé tretiny se pripojuji pres notebook. Nedavno probihaly
diskuse, zda nenastane uUpadek notebookd, jelikoZ se rozmohl trh s chytrymi
telefony (smartphony), které se dokazi svymi specifikacemi pocitacim vyrovnat.
Upadek se v$ak prozatim nekona, pracujici lidé v pracovni dobé pouzivaji notebooky
nebo stolni pocitace, podnikatelé jej potiebuji, aby zvladli jejich podnikani, studenti
jej potiebuji, aby zvladli studium. Notebooky patii stdle mezi nejproduktivnéjsi

zatizeni pro praci i mimo kancelar.

Dle vyzkumu Consumer Barometer za rok 2016 v Ceské republice vyuZivalo
78 % spotrebitel s pripojenim pocitac, at uz stolni nebo prenosny. Toto procento
se od roku 2013, kdy to bylo 82 %, sniZuje. Nejpocetnéjsi skupinou, ktera tato
zaf{zeni vyuziva, jsou lidé do 25 let. Pfed nakupem notebooku Cesi nej¢astéji zvazuji

dvé znacky (31 %). (Consumer Barometer)
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Na Tchaj-wanu za rok 2016 vyuZivalo pocitac 69 % spotrebitelli s pripojenim
a nejvice uzivateli je také ve vékové kategorii do 25 let. Pfed ndkupem notebooku
Tchajwanci nejcastéji zvazuji dvé znacky (32 %) nebo tti znacky (22 %). (Consumer

Barometer)

V ZebriCku nejcennéjSi znacky svéta za rok 2016, sestavenym spolecnosti

Interbrand, se umistili i néktef{ vyrobci notebookt:

1. Apple

4. Microsoft
7. Samsung
48. HP

58. Sony

99. Lenovo

Dle dat spolecnosti Interbrand je znacka Apple cenénd na 178,1 miliard americkych

dolaru.

Dalsi zdroj (Laptop: part of tom's guide, 2016) uvadi nejlepSi a nejhorsi znacky
notebookt roku 2016. Pro vyhodnoceni znacek je pouzito skére na 100 bodové
stupnici. Autofi skore rozvrhuji do sedmi kategorii: design, recenze, technicka
podpora, zaruka, software, inovace a hodnota a vybér segmentu. Nejvétsi vaha je

prirazena kategorii recenze. Na zakladé tohoto hodnocenti jsou vysledky nasledujici:

Apple
Dell
Asus
Lenovo
MSI

HP

Microsoft

©® N ok W N

Acer
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9. Samsung

10. Toshiba

Opét tak vitézi znacka Apple, ktera je povazovana za velmi prestizni znacku a ziskala
v kategorii hodnota a vybér segmentu. Neni vSak nejlep$i vinovacich, tam ji

predbéhly znacky MSI a Microsoft.

Podle agentury IDC (IDC, 2016) je celosvétové neprodavanéjsi znacka pocitaci za
rok 2015 Lenovo, které se podarilo za uvedeny rok prodat 57 182 000 kust. Jeji
celkovy trzni podil je 20,7 %. AvSak oproti roku 2014 prodej Kklesl. Dalsi
nejprodavanéjsi znackou je HP, jejiZ prodej oproti roku 2014 také klesl a na trhu
zaobird 19,4 %. Treti nejprodavanéjsi znackou je Dell s trznim podilem 14,1 %.
V zavésu je znaCka Apple, jejiz prodej vzrostl a trzni podil tak cini 7,5 %.

Patou nejprodavanéjsi znackou je Acer se 7,1 % trznim podilem.

Ceska republika

Pocet obyvatel Ceské republiky k roku 2017 je 10 555 130. Statni ménou je koruna
¢eska CZK. Urednim jazykem je ¢estina. K roku 2015 je pocet ekonomicky aktivniho
obyvatelstva 5 309 900 a mira nezaméstnanosti za rok 2016 je 5,5 %. Priimérna
mzda za rok 2016 ¢ini 27 589 K& Ceska republika se vyznacuje automobilovym

priimyslem (Skoda Auto, TPCA), ktery se vyznaéné podili na exportu zemé.

Tchaj-wan

Pocet obyvatel Tchaj-wanu k roku 2017 je 23 405 309. Statni ménou je tchajwansky
dolar - priimérny kurz je: 1 TWD = 0,8179 K¢ Urednim jazykem je mandarinska
CinStina, kdy se pouZiva nezjednoduSené pismo. K roku 2015 je pocet ekonomicky
aktivniho obyvatelstva 11 200 000 a mira nezaméstnanosti 3,78 %, ktera ma za
poslednich pét let klesajici tendenci. Primérna mzda za rok 2015 ¢ini 48 490 TWD
(= 40 523 K¢). Tchaj-wan ,patii mezi svétové nejvétsi dodavatele pocitacovych Cipt,
LCD a OLED panelii, pocitacovych paméti DRAM, zarizeni pro elektronické sité

a spotrebni elektroniky.“ (BusinessInfo.cz, 2016) Z Tchaj-wanu pochazi také znacky
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notebookl jako je Acer, Asus, GIGABYTE a UMAX. Tchaj-wan je vysoce vyspélou

ekonomikou.

9 Aplikacni ¢ast

V aplika¢ni ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum - konkrétné online
dotazovani, kde hlavnim cilem je posoudit vliv znacky produktu na rozhodovani
spotrebitele o nakupu. Dotaznik byl zaméien na notebooky a byl vytvoien pomoci
formulare pres stranku Google jak v ¢eském, tak v anglickém jazyce. Zamérila jsem

se na Ceskou republiku a Tchaj-wan.

Cesky dotaznik byl $ifen skrz socidlni sit Facebook na skupinach UHK, dalsich

univerzit a spole¢nosti. Vyplnilo ho celkem 586 respondentd.

vivs

oslovit pouze Tchajwance a tak byli oslovovani konkrétni jedinci. Dotaznik pro né
mél byt pivodné v c¢instiné, bohuzel preklad do Cinstiny selhal, tak jim byl
distribuovan dotaznik v anglic¢tiné. Ten byl Sifen také pres socidlni sit Facebook
mymi tfemi kolegy, ktefi studovali na tchajwanské univerzité a jednim, ktery je na
vyménném pobytu na Tchaj-wanu v soucasné dobé. Ddale byl Sifen skrz stranku
Interpals.net, kterd slouZi pro komunikaci a uceni se cizim jazykim, kde jsou
uzivatelé z celého svéta. Zde jsem zjistila, Ze Tchajwanci jsou velice vstiicni pomoct.

Celkem se podarilo ziskat odpovédi od 163 respondentt.

9.1 Vysledky a analyza vyzkumu

9.1.1 Cesky spotiebitel

Z celych 586 ceskych respondentti byl vyzkum mezi ¢eskymi spotiebiteli proveden
na vzorku 447 respondentti ve vékové kategorii 19 - 26 let, z nichZ je 256 Zen (57 %)

a 191 muzi (43 %).
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VasSe nejvyssi dosazené vzdélani:

300
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zakladni vyulen/a bez  stfedoskolskés vysSiodborné  vysokoSkolské vysokoskolské +
maturity maturitou vyssi kvalifikace

Vs

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani ¢eskych respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu, tak nejpocetnéjsi skupinou (57 %) jsou respondenti se
stredoSkolskym vzdélanim zakoncenym maturitni zkouskou a 40 % jsou

respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim.

V soucasné dobé jste:

Tabulka 2 Status ¢eskych respondentii
‘ Status respondentti Pocet respondentu

Student 253
Zaméstnanec 60
Podnikatel 18
Student + zaméstnanec 78
Student + podnikatel 20

Student + zaméstnanec + podnikatel
Zaméstnanec + podnikatel

Nezaméstnany

B U1 W o

Materska dovolena

Zdroj: Vlastni zpracovani

37



Respondenti byli vyzvani, aby vybrali sviij souc¢asny status, kde méli moZnost zvolit
vice odpovédi nez jenom jednu. Z tabulky je jiz na prvni pohled vidét, Ze vice neZ

polovinu respondentii zastupuji studenti a to z vice nez 57 %.

Do které prijmové skupiny patrite?

nemam zadny prijem

Ul
B

dos 000 ke mesicne (NN i
s001-10000 k¢ mesicne [N :::
10001 -20 000 k¢ mesicne [ NNEGET ¢
20001 -30000 ke mesiene [N 36
nad 30 001 ke mesicne [ 12
nechci odpovédét - 11
0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 3 Rozdéleni ceskych respondentii do prijmovych skupin
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentim byla piedloZena otazka ohledné meési¢niho prijmu, ktera byla
doplnéna jesté o poznamku: uvddéjte Cisty prijem a pamatujte, Ze dotaznik je zcela
anonymni. Respondenti mohli zvolit moZnost ,nechci odpovédét”, kterou

v

odpovédéli pouze 2 % respondentt. Jak je vidét z grafu, nejvice respondentti (28 %)
spadd do skupiny 5001 - 10 000 K¢ mésicné a vétSina z nich jsou studenti.
V nejvyssich ptijmovych skupinach 20 001 - 30 000 K¢ mési¢né a nad 30 001 K¢

mésicné prevysuje pocet muzl nad pocCtem Zen.



Jaka znacka notebooku se Vam vybavi jako prvni?

Lenovo | mm— 120
HP e —— 86
Asus | — 78
Acer I 52
Apple I A8
Dell I 34
MSI I 12
Toshiba Ml 5
Sony M 4
IBM I 4
Samsung M 3
Fujitsu 1 1

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 4 Znacky notebookii, které se vybavi jako prvni ¢eskym respondentiim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zjiSténi znalosti jména znacky, respektive vybaveni znacky, které bylo popsano
v podkapitole 6. 1., byla pouzita otazka, jaka znacka notebooku se respondentiim
vybavi jako prvni. Jak je vidét z grafu, nejvice respondentt (27 %) si jako prvni
vybavilo znacku Lenovo, coz je znacka, kterou také vlastni nejvice respondentt. Za
Lenovem jsou znacky HP (19 %) a Asus (17 %). Zaméstnanciim a podnikatelim se

nejcastéji jako prvni vybavovala znac¢ka HP. Znacky Fujitsu a IBM zvolili pouze muzi.

Zastavate u notebookti myslenku: ,znacka = kvalita“?

H 19; 4%

& 75;17%
H 91; 20%
u Ano

B SpiSe ano
H Spise ne

H Ne

B 262;59%

Graf 5 Nazor ¢eskych respondenti na myslenku "znacka = kvalita“
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vice jak polovina Ceskych respondentii zastava (17 %) nebo spisSe zastava (59 %)

u notebookll myslenku ,znacka = kvalita“. To, Ze znacka neodrazi kvalitu, si

v1.2

prevazné mysli respondenti se stredoSkolskym vzdélanim zakon¢enym maturitni

v_ v

zkousSkou a respondenti s prijmem do 10 000 K¢ mési¢né.

Zastavate u notebookii myslenku: ,,vysoka cena = vysoka kvalita“?

H 42:9% - 33, 7%

u Ano

M Spise ano
H SpiSe ne
H Ne

u 177;40%
B 195; 44%

Graf 6 Nazor ¢eskych respondentii na myslenku "vysoka cena = vysoka kvalita“
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi u této otazky jsou vyrovnané. Tuto myslenku spiSe nezastavaji studenti,
kteri se zaradili do piijmové skupiny do 5 000 K¢ mési¢né. U odpovédi neprevysuji
muZi nad Zenami. To, Ze vysoka cena odrazi vysokou kvalitu, zastavaji nebo spiSe

zastavaji prevazné respondenti, ktefi za symbol kvality oznacili znac¢ku Apple.
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Zastavate u notebooki myslenku: ,znacka = symbol spolecenského

postaveni“?

W 25; 6%

N 157 35% M 95;21%
u Ano

M Spise ano
H Spise ne

B Ne

B 170; 38%

Graf 7 Nazor ceskych respondentii na myslenku "znacka = symbol spolec¢enského postaveni“
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki vyzkumu ¢eskych respondenti nelze tvrdit, Ze by znacka byla symbolem
spolecenského postaveni, nebot 73 % ceskych respondenti tuto mysSlenku

nezastava nebo spiSe nezastava.

Vyberte maximalné tri nejdilezitéjsi aspekty, které podle Vas buduji

dobré jméno znacky notebooku.

Kvalita produkta I 432
Vysoka cena W 12
Nizkd cena [l 37
Kvalitni sluzby s pfidanou hodnotou [N 143
Oblibenost NN 104
Zakaznicka podpora [ 149
Zakaznické slevy W 10
Siroky sortiment [ 53
Dobre zapamatovatelné a sympatické logo [l 31
Spojeni s celebritou | 7
Pozitivni recenze GG 299
Podpora rlznych charitativnich akci apod. | 3
Jiné: I 8

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Graf 8 Aspekty, které buduji dobré jméno znacky notebooku dle ¢eskych respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V této otdzce méli respondenti moznost zvolit tfi odpovédi a vétsSina z nich toho
vyuzila. Podle ceskych respondentli buduje dobré jméno znacky notebooku
prevazné kvalita produktti, kterd je soucasti hodnoty znacky a byla ji vénovana

podkapitola 6.3.

Druhym nejdilezitéjsim aspektem jsou pozitivni recenze, které se v dnesni dobé
rozmohly a které mohou pomoci pfi vybéru notebooku, protoZe nas informuji
i 0 zapornych strankach. Prodejci produkty sice umi vyzdvihnout, ale jejich zapory

uZ nezmini.

Tretim dllezitym aspektem, ktery buduje dobré jméno znacky notebooku, je

zakaznicka podpora, ktera by neméla byt zanedbavana.

Naopak pouze ti respondenti zvolili moZnost podpory rtznych charitativnich akci.
Osm respondentii vyuZilo moznost jiné, kde se objevil naptiklad design, marketing

znacky, pomér cena/vykon/parametry.

Myslite si, Ze spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou

strategii?

H 43; 10%

W 93;21%

W Ano

M Spise ano
H Spise ne
B 152;34% H Ne

B 159; 35%

Graf 9 Nazor ceskych respondentti na spojeni znacky notebooku s popularni celebritou
Zdroj: Vlastni zpracovani

V predchozi otdzce se ukazalo, Ze spojeni s celebritou neni podle respondentl

dllezity aspekt, ktery buduje dobré jméno znacky notebooku. Tato otdzka vSak
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ukazuje, Ze necela polovina respondentt si mysli nebo spise mysli, Ze spojeni znacky

s popularni celebritou je dobrou strategii.

Jste rozhodnuti ke koupi notebooku urcité znacky. Ovlivni Vas negativni
postoj, nékteré Vasi blizké osoby tak, Ze se rozhodnete pro jinou

znacku?

m 51 12% i 36; 8%

u Ano
H Spise ano
H Spise ne

H Ne
W 167;37%

B 193;43%

Graf 10 Ovlivnéni ¢eskych respondentii negativnim postojem blizké osoby
Zdroj: Vlastni zpracovani

Postoje ostatnich, jak bylo popsano v podkapitole faze kupniho rozhodovaciho
procesu, mohou vyrazné ovlivnit kupni rozhodnuti. Polovina respondenti by se
v souvislosti s koupi notebooku ovlivnit nechala, polovina ne. Zde vsak zaleZi na sile
vazby k doty¢né osobé a na jejich znalostech a zkuSenostech. V odpovédich ne
a spiSe ne prevladaji muzi nad Zenami. Lze tedy odhadovat, Ze Zeny se nechaji spiSe
ovlivnit neZ muzi. Respondenti v prijmovych skupinach nad 20 001 K¢ mési¢né se

spise nenechaji nebo nenechaji ovlivnit.
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vvvvvv

dobré jméno znacky notebooku.

Tabulka 3 DiileZitost aspekti ovliviiujici ceské respondenty pii vybéru notebooku

19 56 164 165 43 B
61 104 178 86 18 R
51 88 179 104 25 [EK
45 79 130 143 50 [EF

IRV RIUN I LR IQU R AL ERIGIE 227 104 87 22 7 QR

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce méli respondenti vyjadrit, jak moc je jednotlivé aspekty ovliviiuji pri
vybéru notebooku. Stupnice byla vyjadrena takto: 1 = neovlivriuje mé viibec, 2 = spise

mé neovliviiuje, 3 = neutrdlni postoj, 4 = spiSe mé ovlivriuje a 5 = velmi mé ovlivriuje.

U vSech aspektli byla vypocitdna prlimérna hodnota, které je vénovan posledni
nasledné vlastni zkusSenosti a recenze. Jediné podpriimérné a zarovei tedy nejméné
dilezité jsou v pripadé notebookid pro respondenty reklama a zndmé osobnosti
a pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi. Znacka jako takova dosdhla priimérné

hodnoty 3,4.
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Jaka znacka notebooku je pro Vas symbolem kvality?

Apple | 141
Lenovo I 102
Dell I 30
HP I 71
Asus I 43
Acer N 18
MSI . 17
Samsung W
Toshiba W
IBM W
Sony W
Razer Wi
Xiaomi 1
Prestigio |
Microsoft |
Fujitsu |
Eurocom |

20 40 60 80 100 120 140 160

o

Graf 11 Znacky notebookaii, které jsou pro ceské respondenty symbolem kvality
Zdroj: Vlastni zpracovani

Za symbol kvality povazuji respondenti znacku Apple, ktera se vyznacuje vysokou
cenou. Zvolili ji prevazné studenti a také ti, ktefi momentalné notebook znacky
Apple vlastni. 105 respondentt, ktefi oznacili za symbol kvality Apple, také spise

souhlasi nebo souhlasi s myslenkou, Ze znacka odrazi kvalitu.
Druhé misto obsadila znacka Lenovo a za ni znacka Dell. Z grafu mizeme

vypozorovat, Ze znacky IBM, Sony, Razer, Xiaomi, Prestigio, Microsoft, Fujitsu

a Eurocom maji do tohoto oznaceni hodné daleko.
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Vyberte maximalné tri loga vyrobcii notebookii, ktera se Vam vzhledové

libi nejvice.

Apple I mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm———22
Asus | IR mmuummumcummmummmmmmmmmmeon 197
HP I 152
Lenovo | 148
MSI I o8
Razer I 78
Dell I 74
Acer I 74
Microsoft [N 52
Samsung IS 47
Prestigio NN 34
Xiaomi [N 29
Fujitsu I 21
Toshiba M 14
Alcatel I 11
Trekstor 1 2
GIGABYTE 1 2
Umax 0
Eurocom 0

0 50 100 150 200 250

Graf 12 Loga vyrobcit notebookii, ktera se ¢eskym respondentiim vzhledové libi nejvice
Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici otdzce méli respondenti zvolit maximalné tfi loga vyrobct notebookdi,
ktera se jim vzhledové libi nejvice. Opét zvitézila znacka Apple, ktera se vyznacuje
velice jednoduchym, avsak dobie zapamatovatelnym logem - nakousnutym
jablkem. Znacka Apple byla nejcastéji volena jako prvni nebo druha moznost, nikdy
ne tireti. Tuto znacku si jako prvni vybavilo 48 respondentti a 42 (88 %) z nich zvolilo

toto logo mezi tremi vzhledové nejsympatictéjSimi.
Druhé misto obsadila znacka Asus, jejiZ nazev je soucasti jejiho loga. Asus si jako

prvni znacku vybavilo 78 respondentd a 59 (76 %) z nich zvolilo toto logo mezi

tfemi vzhledové nejsympatictéjSimi.
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O ctyri hlasy ziskala tifeti misto znacka HP. Tuto si jako prvni znacku vybavilo
86 respondentli a 53 (62 %) znich zvolilo toto logo mezi tfemi vzhledové

nejsympatictéjSimi.

Loga znacek Umax a Eurocom nezvolil nikdo, coz miiZe byt zaptic¢inéno jak tim, Ze
vzhledové nejsou moc pritazliva, tak také tim, Ze jsou méné znamé a respondenti
volili tak loga, ktera dobre znaji. VétSinou respondenti volili logo takové, od kterého

momentalné vlastni svilij notebook.

Vlastnite notebook?
Z celkového poctu respondentd jich 96 % (konkrétné 429) vlastni minimalné

jeden notebook.

Jakou znacku notebooku vlastnite?

Lenovo | 116
Acer |78
HP I 76
Asus  I— 71
Apple NN 42
Dell N 31
Toshiba [ ©
Sony M ©
MsSI [ 9
Samsung [ 8
Fujitsu W 2

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 13 Znacky notebooku, které ¢esti respondenti vlastni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi znacky, které respondenti vlastni, jsou Lenovo, Acer a HP. Lenovo a HP

vlastni pfevazné Zeny a znacku Acer muzi.

Vlastnici notebooku Lenovo tuto znacku prevazné uvadeéli jako prvni, ktera se jim

vybavila. Konkrétné ji uvedlo 89 respondentti ze 116 (77 %). U znacky Acer to je
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51%a HP 79 %. Znacku Apple vlastni 31 9% lidi zprijmové skupiny
10 001 - 20 000 K¢ mési¢né a 21 % z prijmové skupiny 5 001 - 10 000 K¢ mésicné.

Jste vérny/a této znacce notebooku?

W 22;5%

W 54;13% = 96; 22%

& Ano

H Spise ano

B Nedokazu odpovédét
W 112;26% M Spise ne

H Ne

B 145; 34%

Graf 14 Graf znazornujici ceské respondenty, kteri ne/jsou vérni své znacce notebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla vénovana vérnosti znacce, ktera také byla probrana v kapitole Sest.
K otdzce ,Jste vérny/a této znacce notebooku?“ byla doplnéna jeSté poznamka:
pokud byste si kupoval/a novy notebook, koupil/a byste si znovu tu znacku, kterou

momentdlné viastnite?

Vice jak polovina respondenttli by si koupila nebo spise koupila tu samou znacku
kterou momentalné vlastni, tzn., Ze jsou vérni své znacce notebooku. Konkrétné jsou
nejvice loajalni vlastnici znacek Lenovo, HP, Apple a Asus. Znacku Acer by si
respondenti znovu spiSe nekoupili. Vyznacnou ¢ast (26 %) také tvoii respondenti,

kteri nedokazi odpovédét.
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Uved'te maximalné tii hlavni diivody, kviili kterym notebook vyuzivate:

studium [ ::s
Pristup k informacim | 27
Socidini itz [ NG :/
Prace [N 90
Multimédia | NN 112
Hry [ 6

Tvardi Einnost (tvorba vide, tprava fotografii, apod.) [l 70

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Graf 15 Hlavni diivody, kviili kterym cesti respondenti vyuZzivaji notebook
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejcastéjsi divody, kvili kterym respondenti vyuZzivaji notebook, patii
studium, pristup kinformacim a socidlni sité. U této otazky byla opét moZnost

zaSkrtnout vice odpovédi.

Jste-li spokojen/a s notebookem Vasi znacky, kupujete i dal$i produkty

od této znacky?

B 15;3% & Ano

m 77;18% H93;22% .
W SpiSe ano

H Spise ne

H Ne

H 119; 28%
H 125;29% B Nejsem spokojen s

notebookem mé
znacky

Graf 16 Graf znazornujici kup dalSich produktii od stejné vlastnici znacky cCeskych

respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouze 3 % respondentii z téch, ktef{ vlastni notebook, neni spokojeno s notebookem
znacky, kterou vlastni. Mezi tyto znacky patti Acer, Asus, Dell, Lenovo, MSI, Samsung

a HP. Polovina respondentt kupuje i dal$i produkty od jejich znac¢ky notebooku.

9.1.2 Tchajwansky spotrebitel

Vyzkum mezi tchajwanskymi spottebiteli byl proveden na vzorku 121 respondentt
ve veékové Kkategorii 19 - 26 let, znichz je 91 Zen (75 %)
a 30 muzi (25 %).

VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
100
90
80
70
60
50
40
30

15
20 11

L . —
I
0
stfedoskolské s maturitou vyssi odborné vysokoskolské vysokoskolské + vyssi
kvalifikace

v vz

Graf 17 Nejvyssi dosazené vzdélani tchajwanskych respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejpocetnéjsi skupinu (75 %) tvori Tchajwanci s vysokoSkolskym vzdélanim.
Zastoupeni jsou také respondenti se stiedoskolskym vzdélanim zakoncenym
maturitni zkouskou, vyssim odbornym vzdélanim a vysokoskolskym vzdélanim
svyssi kvalifikaci. Mezi skupiny, které zde zastoupené nejsou, patii zakladni

vzdélani a vyuceni.
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V soucasné dobé jste:

Tabulka 4 Status tchajwanskych respondentti
Status respondentii Pocet respondentu

Student 88
Zaméstnanec 27
Podnikatel 1
Student + zaméstnanec 3
Nezaméstnany 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi pocet tchajwanskych respondentli tvori studenti, ktefi maji prevazné
vysokoSkolské vzdélani. Druhou nejpocetnéjSi skupinou jsou zaméstnanci.

Dva nezaméstnani respondenti a jeden podnikatel jsou vysokoSkolsky vzdélani.

Do které prijmové skupiny patrite?

nemam zadny priem - N 7
do 5000 TWD mésicné

5001 -10000 TWD mésiens [ NRNRNREGNG ::

10 001 - 20 000 TWD mésicné (GG 1:
20001 -30 000 TWD mésicne [ N ::

nad 30001 TWD mésicne [N ¢
nechci odpovédét _ 8
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 18 Rozdéleni tchajwanskych respondentii do pirijmovych skupin (1)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentlim byla predlozena otdzka ohledné mési¢niho piijmu, kterd byla
doplnéna jesté o poznamku: uvddéjte Cisty prijem a pamatujte, Ze dotaznik je zcela

anonymni. Jak je vidét zgrafu, 39 % respondentii nema zadny prijem. Tito



respondenti jsou vSichni studenti az na jednoho nezaméstnaného. MoZnost ,nechci
odpovédét® vyuzZilo pouze osm respondentli, ztoho Ctyfi studenti
a Ctyri zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze prijmové skupiny v grafu jsou uvedeny
v tchajwanskych dolarech, je vytvoren jesté nasledujici graf prepocitany na Ceskou

meénu.

nemam zadny prijem
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Graf 19 Rozdéleni tchajwanskych respondenti do prijmovych skupin (2)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaka znacka notebooku se Vam vybavi jako prvni?

apple I 56
asus N ;5
Acer N -
pell N 3
vsi il 2
Lenovo - 2
He I 2
Toshiba [ 1

0 10 20 30 40 50 60

Graf 20 Znacky notebooki, které se vybavi jako prvni tchajwanskym respondentim
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Znacku Top of Mind vyhrala znacka Apple, kterou uvedlo 46 % tchajwanskych
respondentd. Druhé a tieti misto obsadily Asus a Acer, coZ jsou tchajwanské
spolecnosti. Znacky Lenovo a MSI zvolili dohromady Ctyfi muZi, ktefi notebook od

téchto vyrobct vlastni.

Zastavate u notebookt myslenku: ,znacka = kvalita“?

H 11;9%
H 7;,6%
i Ano
H Spise ano
W 63;52% iy
B SpiSe ne
B 40;33% mNe

Graf 21 Nazor tchajwanskych respondentii na myslenku "znacka = kvalita“
Zdroj: Vlastni zpracovani

Myslenku ,znacka = kvalita“ zastava nebo spiSe zastava celkem 85 % respondentd,
pouze 15 % je proti. To, Ze znacka odrazi kvalitu, si nemysli nebo spiSe nemysli

prevazné respondenti, ktef{ vlastni notebook znacky Asus.

Zastavate u notebookii myslenku: ,,vysoka cena = vysoka kvalita“?

B 10; 8%

B 21;18%

. 0,
H 41;34% = Ano

M Spise ano
B Spise ne
M Ne

H 48; 40%

Graf 22 Nazor tchajwanskych respondentii na myslenku "vysoka cena = vysoka kvalita“
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Myslenku ,vysoka cena = vysoka kvalita“ opét zastava nebo spise zastava velké
mnozstvi respondentt, konkrétné 74 %. Tuto myslenku nezastavaji tii respondenti,

kteri vlastni notebook znacky Apple.

Zastavate u notebookii myslenku: ,znacka = symbol spolecenského

postaveni“?

= 28, 23% | 27, 22%

u Ano

H Spise ano
H SpiSe ne
B Ne

W 32;27% B 34;28%

Graf 23 Nazor tchajwanskych respondentti na myslenku "znacka = symbol spole¢enského
postaveni”
Zdroj: Vlastni zpracovani

zu

U myslenky ,znacka = symbol spolecenského postaveni uZ to neni jednoznacné,

polovina respondentti tuto myslenku zastava nebo spise zastava, polovina naopak.
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Vyberte maximalné tri nejdilezitéjsi aspekty, které podle Vas buduji

dobré jméno znacky notebooku.

Kvalita produktd  IEEEE— 114
Vysoka cena M 5

Nizkd cena [ 12
Kvalitni sluzby s pfidanou hodnotou IS 56
Oblibenost NN 21
Zakaznickad podpora I 65
Zékaznické slevy [l 6
Siroky sortiment [l 5
Dobte zapamatovatelné a sympatické logo [l 14

Spojeni s celebritou 0

Pozitivni recenze [ 40
Podpora rdznych charitativnich akci apod. [l 6

Jiné: W 3

0 20 40 60 80 100 120

Graf 24 Aspekty, které buduji dobré jméno znacky notebooku dle tchajwanskych respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Témér vSichni respondenti vyuZili moZnosti zvolit tfi aspekty v nasledujici otazce.
Mezi nejdulezitéjsi aspekty, které podle tchajwanskych respondentii buduji dobré
jméno znacky notebooku, patii kvalita produktili, zakaznicka podpora a kvalitni
sluzby s pridanou hodnotou. V moznosti jiné se objevily tyto tfi aspekty: snadna

dostupnost opravny, znacky nepochazejici z Ciny a marketing znacky.
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Myslite si, Ze spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou

strategii?

m 13;11%

H 17; 14%
i 46; 38%
® Ano

H Spise ano
H Spise ne
B Ne

W 44;37%

Graf 25 Nazor tchajwanskych respondentii na spojeni znacky notebooku s popularni
celebritou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z predchoziho grafu vyplyvd, Ze ani jeden respondent nezvolil moZnost spojeni
s celebritou jako dtlezity aspekt, ktery buduje dobré jméno znacky notebooku.
Z nasledujiciho grafu vsak miZzeme vidét, Ze pirevazna vétsina (75 %) se domniva
nebo spiSe domniva, Ze spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou
strategii. AvSak 42 % téchto respondentl neovliviiuje nebo spiSe neovliviiuje pii

vybéru notebooku aspekt reklama/znadmé osobnosti.

Jste rozhodnuti ke koupi notebooku urcité znacky. Ovlivni Vas negativni

postoj nékteré Vasi blizké osoby tak, Ze se rozhodnete pro jinou znacku?

m 21;17%

E 31;26%

u Ano
. 0,

H 19; 16% H Spise ano

H Spise ne

B Ne
B 50;41%

Graf 26 Ovlivnéni tchajwanskych respondentt negativnim postojem blizké osoby
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otdzka znazorinuje, Ze postoj blizké osoby dokaZe ovlivnit kupni

rozhodnuti. Celkem 67 % tchajwanskych respondentli by se spiSe nechalo nebo

nechalo ovlivnit. MuZi se spiSe nenechaji nebo nenechaji ovlivnit, Zeny ano.

Jak Vas ovliviiuji nasledujici aspekty pri vybéru notebooku?

Tabulka 5 DiileZitost aspekti ovliviiujici tchajwanské respondenty prl vyberu notebooku

.
.
.

Pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi 31

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujici otazce méli respondenti vyjadrit ¢isly, jak moc je jednotlivé aspekty

ovliviiuji pti vybéru notebooku. Stupnice byla vyjadiena takto: 1 = neovliviiuje mé

viibec, 2 = spiSe mé neovlivriuje, 3 = neutrdlni postoj, 4 = spise mé ovlivriuje a 5 = velmi

meé ovlivriuje.

Ve

vivzs

vlastni zkuSenosti a dobra zaruka a poprodejni servis. U aspektl reklama/zname
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osobnosti a pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi vysly podpriimérné hodnoty.

Znacka jako takova ziskala primérnou hodnotu 3,3.

Jaka znacka notebooku je pro Vas symbolem kvality?

Apple | — 35
Asus I 22
Acer I 3
HP I 5
Toshiba [ 2
Fujitsu [l 2
msl B 1

Lenovo | 1

Razer J§ 1
Dell 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 27 Znacky notebookaii, které jsou pro tchajwanské respondenty symbolem kvality
Zdroj: Vlastni zpracovani

Symbolem kvality je pro tchajwanské respondenty znacka Apple. Uvedli ji prevazné
ti, kteri ji také napsali jako prvni znacku, ktera je napadla a také ti, ktefi souhlasi
nebo spise souhlasi s myslenkou, Ze vysoka cena odrazi vysokou kvalitu. Znacky

MSI, Lenovo, Razer a Dell uvedli pouze muZi.
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Vyberte maximalné tri loga vyrobcti notebookii, ktera se Vam vzhledové

libi nejvice.

Apple 99
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Microsoft
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Graf 28 Loga vyrobcii notebooki, ktera se tchajwanskym respondentiim vzhledové libi
nejvice
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tti nejsympatictéjsi loga jsou pro tchajwanské respondenty znacka Apple, Asus
a Acer. Znacka Apple se jako prvni vybavila 56 respondentiim a 50 z nich (89 %)
také oznacili jeji logo mezi tii nejsympatictéjsi, u Asusu to bylo 31 respondentl
7 36 (86 %), u Aceru 12 z 19 (63 %). Prevazna vétSina, ktera oznacila logo Apple,

také povazuje tuto znacku za symbol kvality.

Vlastnite notebook?

Ze 121 tchajwanskych respondentt jich 109 (90 %) vlastni notebook.

59



Jakou znacku notebooku vlastnite?

avvs R
pcor N >
Y
v 7
Toshiba [ >
Lenovo [ 4
vsi [ 3
pell | 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 29 Znacky notebookii, které tchajwansti respondenti vlastni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsi znackou, kterou vlastni, je Asus (41 %). 31 respondentii ze 45 také Asus

vvvvvv

jako prvni, ktera se jim vybavila.

Druhym nejcastéji (23 %) pouZivanym notebookem je Acer, ktery se

z 25 respondenti vybavil 15 respondentim.

vvvvvv

a 18 z 19 respondentti se tato znacka vybavila jako prvni.
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Jste vérny/a této znacce notebooku?

H 13;12%

E32;29%
& Ano

H 23;21% H SpiSe ano

H Spise ne

B Ne

H 41;38%

Graf 30 Graf znazornujici tchajwanské respondenty, kteii ne/jsou vérni své znacce notebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla doplnéna jesté o poznamku: pokud byste si kupoval/a novy
notebook, koupil/a byste si znovu tu znacku, kterou momentalné vlastnite? Vice jak
polovina lidi by koupila znovu znacku, kterou momentalné vlastni. Za zminku stoji,
Ze vlastnici notebookl Apple by Apple zakoupili znovu, az na jednoho respondenta
- 95 % (z téch, kteri vlastni Apple) by ho znovu zakoupilo. Acer by znovu zakoupilo

56 % a Asus 71 %. Vlastnici Toshiby by znovu tuto znacku nezakoupili.

Uved'te tii hlavni diivody, kviili kterym notebook vyuzivate:
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Graf 31 Hlavni diivody, kviili kterym tchajwansti respondenti vyuzivaji notebook
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi tii nejdilezitéjsi divody, kvili kterym tchajwansti respondenti notebook

vyuzivaji, patii studium, pristup k informacim a prace.

Jste-li spokojen/a s notebookem Vasi znacky, kupujete i dal$i produkty

od této znacky?

B 3;3%

H 11; 10% & Ano

& 45;41%
H Spise ano
H 14;13%

H Spise ne
o Ne

B Nejsem spokojen s

notebookem mé znacky
H 36;33%

Graf 32 Graf znazornujici kup dalSich produktii od stejné vlastnici znacky tchajwanskych
respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pouze 3 respondenti nejsou s notebookem znacky, kterou vlastni, spokojeni a jsou

to vlastnici znacek Acer, MSI a Toshiba. Z nasledujictho grafu vyplyva, Ze

74 % respondentt kupuje i jiné produkty od znacky notebooku, kterou vlastni.
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9.1.3 Srovnani rozdilti mezi ceskym a tchajwanskym spotirebitelem

V nasledujici kapitole je porovnan cesky a tchajwansky spotrebitel ve vékové

kategorii 19 - 26 let.

Nejprve srovname identifika¢ni otazky. Dotaznik v Ceské republice vyplnilo
447 respondentli ve vékové kategorii 19 - 26 let a na Tchaj-wanu 121 respondentt.
Zastoupeni Zen prevazuje v obou zemich, mezi ceskymi respondenty Zeny zastupuji
57 %, mezi tchajwanskymi dokonce 75 %. Naro¢na distribuce dotaznikd na
Tchaj-wanu zapriCinila nepomér vnejvyssim dosazeném vzdélani, kde
75 % zastupuji vysokoSkolsky vzdélani respondenti, naopak u ¢eskych respondentii
to je 40 %. Unich nejpocetnéjsi skupinu, 57 %, zastupuji respondenti se
stredoSkolskym vzdélanim zakon¢enym maturitni zkousSkou. V obou zemich

prrevladaji ¢isté jenom studenti, v Ceské republice to je 57 % a na Tchaj-wanu 73 %.

Co se tyte znacek Top of Mind, tedy znacek, které se jako prvni vybavi
respondentiim, v obou zemich jsou vysledky odliné. Ceskym respondentiim se
nejcastéji jako prvni znacka vybavi Lenovo (27 %), nasledné HP (19 %) a Asus
(17 %). Tchajwanskym respondentiim se nejcastéji jako prvni znacka vybavi Apple
(46 %), Asus (30 %) a Acer (16 %). V Ceské republice si respondenti vybavili
znacky, které na Tchaj-wanu ne a Zadny respondent z Tchaj-wanu je nevlastni, jako

napriklad Fujitsu, Samsung, IBM, Sony.

Ohledné& myslenky ,znacka = kvalita“ jsou obé zemé celkem vyrovnané. V Ceské
republice tuto myslenku zastdva nebo spiSe zastavd 76 % respondentli, na
Tchaj-wanu to je 85 %. Viditelny rozdil je u myslenky , vysoka cena = vysoka kvalita“,
se kterou souhlasi nebo spiSe souhlasi 51 % Ceskych respondenti
a 74 % tchajwanskych respondenti. Co se tyce mySlenky ,znacka = symbol
spolecenského postaveni®, u tchajwanskych respondentii jsou postoje vyrovnané,

u Ceskych respondenti jich 73 % negativnich.
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Respondenti obou zemi se shoduji, Ze nejdiileZitéjsi aspekt, ktery buduje dobré
jméno znacky notebooku, je kvalita produktt. Tuto moZnost zvolilo 97 % ceskych
Cesi zvolili pozitivni recenze a zakaznickou podporu. Tchajwanci zakaznickou
podporu zaradili na druhé misto a jako treti aspekt zvolili kvalitni sluzby s pridanou

hodnotou.

Velky rozdil prevldda u nazoru, zda je spojeni znacky notebooku s popularni
celebritou dobrou strategii. Cesti respondenti jsou spiSe zastanci toho, Ze toto
spojeni neni dobrou strategii, naopak tchajwansti respondenti zastavaji spiSe nazor,

Ze toto spojenti je dobrou strategii.

Rozdilné nazory se ukazuji i u ovlivnéni blizkou osobou. Polovina Cechi by se
v souvislosti s koupi notebooku ovlivnit negativnim postojem blizké osoby spise
nenechala nebo nenechala, naopak 67 % Tchajwanci by se ovlivnit spiSe nechalo
nebo nechalo. Z vysledki obou zemi vyplyva, Ze se spiSe nenechaji nebo nenechaji

ovlivnit muZzi.

Respondenti obou zemi se témér shoduji v diilezitosti aspektt, které je ovliviiuji pti
vybéru notebooku. Nejvice je ovliviiuje kvalita notebooku a vlastni zkuSenosti.
tchajwanské dobra zaruka a poprodejni servis. Znacka jako aspekt dosahla
u ¢eskych respondentli priimérné hodnoty 3,4, u tchajwanskych 3,3. Podle hodnotici
$kaly tyto hodnoty sméfuji k neutralnimu postoji. Avsak 47 % Cecht znacka spise

ovlivituje nebo velmi ovliviiuje, u Tchajwanct je to 53 %.

Za symbol kvality oznacilo 32 % Cechii a 70 % Tchajwancii znacku Apple. Dalsi
nejcastéjsi znacky, které jsou pro c¢eské respondenty symbolem kvality, jsou znacky

Lenovo a Dell, pro tchajwanské respondenty Asus a Acer.

Za nejhezcilogo respondenti zvolili znacku Apple, kterd byla volena jako prvni nebo

druhd mozZnost, nikdy ne treti. Z ceskych respondentii toto logo zvolilo 51 %,
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z tchajwanskych 82 %. Druhym nejlibivéjsim logem je Asus, tfetim HP u ceskych

respondenti a Acer u tchajwanskych respondentd.

Témér vSichni respondenti vlastni minimalné jeden notebook, 96 % Cechti
a 90 % Tchajwanci. Nejcastéjsi znackou, kterou vlastni ¢esti respondenti, je Lenovo.
Jeji vlastnici prevazné také tuto znacku uvadéli jako prvni, ktera se jim vybavila.
Tchajwanci nejcastéji vlastni notebook znacky Asus, ¢imz podporuji mistni vyrobu.
Druhou nejcastéjsi znacku Acer vlastni jak ¢esti, tak tchajwansti respondenti. Tato

znacka je téz ptivodem z Tchaj-wanu.

Co se tycCe vérnosti znacce, vice jak polovina respondentli obou zemi je vérna své
znacce notebooku. Tzn., pokud by si méli kupovat novy notebook, spiSe by koupili
znovu tu znacku, kterou momentalné vlastni. Nejvice loajalni jsou cesti respondenti
ke znackam Lenovo, HP, Apple a Asus. Znacku Acer by si znovu respondenti spiSe
nekoupili. Tchajwansti respondenti jsou nejvice loajalni ke znacce Apple
(18 z 19 by tuto znacku koupilo znovu) a také ke znacce Asus. Majitelé notebooku

Toshiba by znovu tuto znacku nezakoupili.
Respondenti obou zemi vyuzivaji notebook nejcastéji kviili studiu a pristupu
k informacim. 50 % ceskych respondentti a 42 % tchajwanskych vyuzivaji notebook

na socialni sité.

Polovina ceskych respondentt, je-li s notebookem své znacky spokojena, kupuje

nebo spisSe kupuje i dalsi produkty od jejich znacky. U Tchajwancti je to 74 %.
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9.1.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této Casti je provedeno vyhodnoceni vyzkumnych otazek. K reSeni jsou pouZita
data z dotaznikovych Setfeni ceskych a tchajwanskych respondentii ve vékové
kategorii 19 - 26 let. Pro vyhodnoceni paté otazky je pouzit Mann-Whitneytv test,

na ostatni je pouZzit x2 test nezavislosti.

1. Existuje zavislost mezi pohlavim a nazorem, Ze spojeni znacky

notebooku s popularni celebritou je dobrou strategii?

Je znamo, Ze v IT oboru pracuje vice muZzl neZ Zen, z toho je mozZné usuzovat, Ze pro
zeny bude daleko zajimavéjsi spojovani znacky notebooku s popularni celebritou.
K vyhodnoceni této otdzky byl pouzit x? test nezavislosti reSeny ve statistickém
programu SPSS a data ¢eskych respondenti. Hladina vyznamnosti byla pro tento

test nastavena na o = 0,05.

Tabulka 6 Re$eni vyzkumné otazky ¢. 1 (1)
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Celkem

Muz 23 61 64 43 191

Pohlavi | _
Zena 20 91 95 50 256
43 152 159 93 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6 je klasickd kontingencni tabulka, kterd je sestavena na zakladé
vstupnich dat doplnéna o soucty. V této tabulce jsou odpovédi na otazku: myslite si,

Ze spojeni znacky notebooku s populdrni celebritou je dobrou strategii?
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Tabulka 7 Re$eni vyzkumné otazky ¢. 1 (2)

Asymptotic
Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square 3,3202 ,345
Likelihood Ratio 3,294 3 ,348
N of Valid Cases 447

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,37.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 7 znazornuje vysledky x? testu nezavislosti. V tomto pripadé je p-hodnota
0,345, coz pri hladiné vyznamnosti 0,05 nepotvrzuje, Ze by nazor na spojeni znacky

notebooku s popularni celebritou zavisel na pohlavi.

2. Existuje zavislost mezi pohlavim a ovlivhénim negativnim postojem

blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku?

Jak jiZz bylo zminéno u vyzkumné otazky ¢. 1, je znamo, Ze v IT oboru pracuje vice
muzl nez zen, proto je mozné, Ze se zeny spisSe nechaji ovlivnit negativnim postojem
blizké osoby nez muzi. K vyhodnoceni této otazky byl opét pouZit x2 test nezavislosti
FeSeny ve statistickém programu SPSS a data ceskych respondentd. Hladina

vyznamnosti byla pro tento test nastavena na a = 0,05.

Tabulka 8 Re$eni vyzkumné otazky ¢&. 2 (1)
Ano Spise ano SpiSe ne Ne Celkem

13 66 84 28 191
23 127 83 23 256

36 193 167 51 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pohlavi

Tabulka ¢. 8 je klasickd kontingencni tabulka, kterd je sestavena na zakladé

vstupnich dat doplnéna o soucty. V této tabulce jsou odpovédi na otazku: jste-li
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rozhodnuti ke koupi notebooku urcité znacky, ovlivni Vds negativni postoj nékteré Vasi

blizké osoby tak, Ze se rozhodnete pro jinou znacku?

Tabulka 9 Res$eni vyzkumné otazky ¢. 2 (2)

Asymptotic
Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square 13,3852 0,004
Likelihood Ratio 13,440 3 0,004
N of Valid Cases 447

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,38.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 9 znazornuje vysledky x? testu nezavislosti. V tomto pripadé je p-hodnota
0,004, coz pri hladiné vyznamnosti 0,05 potvrzuje zavislost mezi pohlavim

a ovlivnénim negativnim postojem blizké osoby pri vybéru znacky notebooku.

7 v 7

3. Existuje zavislost mezi vysi vydélku a nazorem ,vysoka cena = vysoka

kvalita“?

Pfed vyhodnocenim této otazky byli odstranéni respondenti, ktefi nemaji zadny
piijem a ktefi prijem nechtéli uvadét. Ostatni respondenti byli rozdéleni do
dvou ptijmovych skupin: do 10 000 K¢ mésicné a nad 10001 K¢ mésicné.
K vyhodnoceni této otazky byl opét pouZit x2 test nezavislosti feSeny ve statistickém
programu SPSS a data ¢eskych respondentd. Hladina vyznamnosti byla pro tento

test nastavena na a = 0,05.
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Tabulka 10 Reseni vyzkumné otazky &. 3 (1)
Spise Spise
Ano Ne Celkem

ano ne
Piijmova | do 10 000 K¢ 16

skupina nad 10 001 K¢ 9 65 55 15 144

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Tabulka €. 10 je klasickd kontingenc¢ni tabulka, ktera je sestavena na zakladé
vstupnich dat doplnéna o soucty. V této tabulce jsou odpovédi na otazku: zastdvdte

u notebooku myslenku ,.znacka = kvalita“?

Tabulka 11 Reseni vyzkumné otazky &. 3 (2)

Asymptotic
Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square ,3472 ,951
Likelihood Ratio ,345 3 ,951
N of Valid Cases 382

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,42.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 11 znazornuje vysledky x? testu nezavislosti. Vtomto piipadé je
p-hodnota 0,951, coz p¥i hladiné vyznamnosti 0,05 nepotvrzuje, Ze by nazor ,vysoka

cena = vysoka kvalita“ zavisel na vysi ptijmu.

4. Existuje zavislost mezi znackou, kterou spotiebitel vlastni a tim, zda se

mu vybavi jako prvni?

Da se predpokladat, Ze si spotiebitelé vybavi jako prvni znacku notebooku tu, kterou
momentalné vlastni. Pro vyhodnoceni byli odstranéni respondenti, ktefi nevlastni

notebook a bylo pouZito pouze Sest nejcastéjsich znacek, které cesti respondenti
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vlastni: Lenovo, Acer, HP, Asus, Apple a Dell. K vyhodnoceni této otazky byl opét
pouZit x2 test nezavislosti FeSeny ve statistickém programu SPSS a data ceskych

respondentti. Hladina vyznamnosti byla pro tento test nastavena na a = 0,05.

Tabulka 12 Reseni vyzkumné otazky &. 4 (1)
Ano Ne Celkem

27 116

Lenovo 89

Acer 40 38 78
Vlastnik
HP 60 16 76
notebooku
51 20 71
znacky:
28 14 42
18 13 31
Celkem 286 128 414

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka €. 12 je klasickd kontingenc¢ni tabulka, kterd je sestavena na zakladé
vstupnich dat doplnéna o soucty. V této tabulce jsou odpovédi, zda se vlastnikim

notebooki urcitych znacek vybavily jako prvni.

Tabulka 13 Reseni vyzkumné otazky &. 4 (2)
Asymptotic

Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square 20,3332
Likelihood Ratio 19,825 5 ,001

Linear-by-Linear
,892 1 ,345

Association

N of Valid Cases 414

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,58.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 13 znazornuje vysledky x% testu nezavislosti. Vtomto piipadé je
p-hodnota 0,001, coz pri hladiné vyznamnosti 0,05 potvrzuje silnou zavislost mezi

znackou, kterou spotrebitel vlastni a tim, zda se mu vybavi jako prvni.

5. Lisi se Ce$i a Tchajwanci vnazoru dilezitosti znacky pri vybéru

notebooku?

K vyreSeni této otazky byly pouzity odpovédi od ceskych i tchajwanskych
respondentl. K vyhodnoceni této otazky byl pouzit Mann-Whitneyiiv test feseny
ve statistickém programu SPSS. Hladina vyznamnosti byla pro tento test nastavena
na o = 0,05.

Tabulka 14 Reseni vyzkumné otazky &. 5 (1)

Jak Vas ovliviiuje 283,11

126550,00
znacka pri vybéru 121 289,64 35046,00
notebooku? 568

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Reseni vyzkumné otazky &. 5 (2)
Jak Vas ovliviiuje znacka

pri vybéru notebooku?

126550,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 15 jsou zobrazeny vysledky testu. P-hodnota je 0,683, coZ na hladiné
vyznamnosti 5% znamen4, Ze nebyl zji$tén statisticky vyznamny rozdil mezi Cechy

a Tchajwanci v nazoru dilezitosti znacky pii vybéru notebooku.



6. Existuje zavislost mezi narodnosti a ovlivnénim negativnim postojem

blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku?

K vyhodnocenti této otazky byl opét pouZit x2 test nezavislosti reSeny ve statistickém
programu SPSS a data Ceskych i tchajwanskych respondentti. Hladina vyznamnosti

byla pro tento test nastavena na o = 0,05.

Tabulka 16 Reseni vyzkumné otazky &. 6 (1)

Ne Celkem

5
Stat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 16 je klasickd kontingencni tabulka, kterd je sestavena na zakladé
vstupnich dat doplnéna o soucty. V této tabulce jsou odpovédi na otazku: jste-li
rozhodnuti ke koupi notebooku urcité znacky, ovlivni Vds negativni postoj nékteré Vasi

blizké osoby tak, Ze se rozhodnete pro jinou znacku?

Tabulka 17 Reseni vyzkumné otazky &. 6 (2)

Asymptotic
Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square 41,2824 ,000
Likelihood Ratio 39,243 3 ,000
N of Valid Cases 568

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,27.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢ 17 znazorinuje vysledky x2 testu nezavislosti. Vtomto pripadé je

p-hodnota 0,000, coZ na hladiné vyznamnosti 5% potvrzuje silnou zavislost mezi
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narodnosti a ovlivnénim negativnim postojem blizké osoby. Vysledky naznacuji, Ze

Tchajwanci se nechaji ovlivnit vice nez Cesi.

10 Shrnuti vysledku

Dotaznik vyplnilo celkem 586 ceskych respondenti a 163 tchajwanskych
respondentd. Na vyzkum vsak byla pouZita data respondentli pouze z vékové
kategorie 19 - 26 let, celkem 447 Cechi (z toho 57 % Zen) a 121 Tchajwanct (z toho
75 % Zen).

Jako prvni znac¢ka notebooku se Cechim nejéastéji vybavi Lenovo, nasledné HP

a Asus. Tchajwancliim se nejcastéji vybavi Apple, Asus a Acer.

Myslenku ,znacka = kvalita“ u notebooki zastava nebo spisSe zastava 76% ceskych
respondentd a 85% tchajwanskych respondentii. Tuto myslenku nejcastéji

nezastavaji nebo spiSe nezastavaji vlastnici znacek Acer, HP a Asus.

Myslenku ,vysoka cena = vysoka kvalita“ u notebookti zastava nebo spiSe zastava

51% Cechti a 74% Tchajwanct.

Myslenku ,znacka = symbol spole¢enského postaveni“ u notebookili zastava nebo

spiSe zastava pouze 27% Cechifi a 50% Tchajwanctl.

vvvvvv

zatadili kvalitu produktti (97%), nasledné pozitivni recenze a zdkaznickou podporu.
Tchajwanci také zvolili kvalitu produkti (94%), zakaznickou podporu a kvalitni

sluzby s pridanou hodnotou.

Pouze 44% cCeskych a 75% tchajwanskych respondenti si mysli nebo spise mysli, Ze

spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou strategii.
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Polovina Cechii a 67% Tchajwancii by se nechali nebo spi$e nechali ovlivnit
negativnim postojem blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku. MuZi se spiSe

nenechaji nebo nenechaji ovlivnit.

vvvvvv

notebooku, patri kvalita notebooku, vlastni zkuSenosti a recenze. Pro tchajwanské
respondenty to je také kvalita notebooku, vlastni zkuSenosti a poprodejni servis.

Znadka ovliviiuje nebo spise ovliviiuje 47% Cechti a 53% Tchajwanc.

Za symbol kvality oznacuji Cesi i Tchajwanci nej¢astéji znacku Apple, ktera byla

zvolena za nejhodnotnéjsi znacku svéta.

vvvvvv

respondentti znacku Apple. Cesi dale zvolili Asus a HP, Tchajwanci Asus a Acer.

Notebook vlastni 96% cCeskych respondentli a 90% tchajwanskych. Nejcastéjsi
znackou, kterou Cesi vlastni, je Lenovo, nasledné Acer a HP. Tchajwanci nej¢astéji
vlastni znacku Asus, Acer a Apple. Jak je vidét, Tchajwanci podporuji mistni vyrobu,
jelikoz znacky Asus a Acer pochazi z Tchaj-wanu. Vice jak polovina Cechil je vérna
své znacce notebooku, konkrétné jsou nejvice loajalni vlastnici znacek Lenovo, HP,
Apple a Asus. Znacku Acer by si respondenti znovu spiSe nekoupili. Vice jak polovina
Tchajwanci je také vérna své znacce notebooku, nejvice loajalni jsou vlastnici

znacky Apple. Vlastnici Toshiby by znovu tuto znacku nezakoupili.

vvvvvv

studium a pristup kinformacim. Tyto odpovédi se daly predpokladat, jelikoz

nejvyssi zastoupeni v obou zemi maji studenti.

Pouze 3% respondentli zobou zemi neni spokojeno se svym notebookem
anejcastéji to jsou vlastnici znacek Acer, Asus a MSL Polovina Cechii
a 74% Tchajwancli kupuje nebo spise kupuje i dalsi produkty od znacky jejich

notebooku.
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V souvislosti s vyzkumem bylo stanoveno také Sest vyzkumnych otazek a k jejich
vyhodnoceni byly pouzity dva statistické testy - x2 test nezavislosti

a Mann- Whitneyiv test, které byly provedeny ve statistickém programu SPSS.

1. Nebyla prokazana zavislost mezi pohlavim a nazorem, Ze spojeni znacky
notebooku s popularni celebritou je dobrou strategii.

2. Existuje zavislost mezi pohlavim a ovlivnénim negativnim postojem blizké
osoby v souvislosti s koupi notebooku.

3. Nebyla prokazdna zavislost mezi vysi vydélku a nazorem ,vysoka cena
= vysoka kvalita“.

4. Existuje silna zavislost mezi znackou, kterou spotrebitel vlastni a tim, zda se
mu vybavi jako prvni.

5. Nebyl zjistén rozdil mezi ¢eskymi a tchajwanskymi respondenty v nazoru
dtlezitosti znacky pii vybéru notebooku.

6. Existuje silna zavislost mezi narodnosti a ovlivnénim negativnim postojem

blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku.
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11 Zavéry a doporuéeni

Diplomova prace je vénovana stale aktudlnimu a zkoumanému tématu - vlivu
znacky produktu na rozhodovani spotrebitele o nakupu. Cilem této prace bylo

posoudit tento vliv.

V teoretické casti byly popsany pojmy souvisejici s timto tématem - spotiebitel,
rozhodovaci proces kupujictho, znacka, vliv znacky na nakupni rozhodovani

a marketingovy vyzkum.

Aplikacéni cast je vénovana vlastnimu kvantitativnimu vyzkumu na toto téma,
kterému predchazela charakteristika analyzovaného trhu. Vyzkum je zaméren na
notebooky a je proveden na vzorku respondentti ve vékové kategorii 19 - 26 let
v Ceské republice a na Tchaj-wanu. K vyhodnoceni byla pouZita data od 447 Cecht
a 121 Tchajwanci. Zkresleni vysledki mohlo byt zptisobeno nepochopenim
nékterych otazek, zejména u Tchajwanct, pro které dotaznik nebyl v rodném jazyce.
Avsak kviili tomu byl proveden ,predvyzkum®, kdy byl dotaznik v anglickém jazyce

zaslan péti Tchajwancliim s prosbou o zpétnou vazbu.

Podle ceského statistického uradu pouziva 76,5 % Cech®t nad 16 let internet
a dvé tretiny se k nému pripojuji pres notebook. Kazdym rokem se zvysSuji poCty

domacnosti vybavené stolnim pocitacem, notebookem ¢i netbookem.

Spolecnost Interbrand kazdoroc¢né vyhlasuje 100 nejcennéjSich znacek svéta. Za rok
2016 se na prvnim misté umistila znaCka Apple, ktera je cenéna na 178,1 miliard
americkych dolari. Tuto znacku si tchajwansti respondenti nejcastéji vybavili jako
prvni, konkrétné si ji vybavilo 46% tchajwanskych respondentti. Také ji respondenti
obou zemi nejcastéji oznacili jako symbol kvality a zvolili ji jako znacku, kterd ma
v souvislosti s bakalarskou praci, plyne, Ze spotrebitelé znacky Apple oznacluji

zpracovani jejich produktt jako kvalitni.
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Nejprodavané;jsi znackou za rok 2015 je podle agentury IDC znacka Lenovo, jejiZ
celkovy trzni podil je 20,7%. Tuto znacku si CeSti respondenti nejéastéji vybavili jako
prvni a také notebook této znacky nejvice ¢eskych respondentd vlastni. DalSimi

nejprodavanéjSimi znackami jsou: HP, Dell, Apple a Acer.

Vysledky zvyzkumu poslouzily k vyreSeni nékolika vyzkumnych otazek. Byla
prokazana urcita zavislost mezi pohlavim ceského respondenta a ovlivnénim
negativnim postojem blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku. Zaroven se
potvrdilo, Ze existuje zavislost mezi narodnosti a ovlivnénim negativnim postojem
blizké osoby v souvislosti s koupi notebooku. Také bylo zjisténo, Ze existuje
zavislost mezi znackou, kterou €esky spotiebitel vlastni a tim, zda se mu vybavi jako
prvni. Naopak zavislost nebyla prokdzana mezi pohlavim cCeského respondenta
a nazorem, Ze spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou strategii.
Také nebyl zjistén rozdil mezi Ceskymi a tchajwanskymi respondenty v nazoru
dtlezitosti znacky pri vybéru notebooku. V posledni fadé nebyla prokazana
zavislost mezi vysi vydélku ceského respondenta a ndzorem ,vysoka cena = vysoka

kvalita“.

Z vlastniho vyzkumu plyne, Ze pro respondenty jsou mnohem diilezitéjsi jiné
atributy notebooku neZ znacka, jako napriiklad kvalita, vlastni zkuSenosti apod.
Avsak 53% ceskych respondentli a 47% tchajwanskych respondentd ve vékové
kategorii 19 - 26 let ovliviiuje nebo spiSe ovliviiuje znacka pfti vybéru notebooku.

[ pfes to, Ze tento vliv je velice individualni, znacka urcity vliv ma.

Do budoucna by bylo jisté vhodné zrealizovat podobny kvantitativni vyzkum na

reprezentativnim vzorku celé populace.
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Priloha ¢. 1

13 Piilohy

Vliv znacky na rozhodovani o nakupu notebooku

Vazeny respondente/Vazena respondentko,

jsem studentkou navazujiciho studia oboru Informa¢ni management na Univerzité
Hradec Kralové a rada bych Vas touto formou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery
je zaméren na vliv znacky na rozhodovani o ndkupu se zamérenim na notebooky.
Odpovédi jsou zcela anonymni a poslouZi pouze jako podklady pro mou diplomovou
praci.

Predem Vam velice dékuji za ochotu a cas.

Iveta Sixtova

1. Pohlavi: *

Oznacte jen jednu moZnost.
A Zena

0 Muz

2. Vékova kategorie: *
Oznacte jen jednu moZnost.
(1 do 18 let vCetné

(019 - 26 let
(27 - 34 let
(0 35-42let
(43 -50let

(1 51 a vice let

3. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani: *
Oznacte jen jednu moznost.

1 Zakladni

(0 Vyucen/a bez maturity

(1 StredoSkolské s maturitou

(1 Vyssi odborné

(0 VysokoSkolské

(1 VysokoSkolské + vyssi kvalifikace



4.V soucasné dobé jste: *
Oznacte vSechny platné moznosti.
(] Student

(] Zaméstnanec

(] Podnikatel

(1 Dlichodce

O JINé: e

5. Do které prijmové skupiny patrite? *

(Uvadéjte Cisty prijem a pamatujte, Ze dotaznik je zcela anonymni.)
Oznacte jen jednu moZnost.

(0 Nemam Zadny piijem

(0 do 5 000 K¢ mésicné

(5001 -10 000 K¢ mésicné

(110001 - 20 000 K¢ mésicné

(120001 - 30 000 K¢ mésicné

(0 nad 30 001 K¢ mésicné

(1 Nechci odpovédét

6. Jaka znacka notebooku se Vam vybavi jako prvni? *

7. Zastavate u notebookili myslenku: ,znacka = kvalita“? *
Oznacte jen jednu moznost.

(] Ano

(1 SpiSe ano

(1 SpiSe ne

(0 Ne

8. Zastavate u notebookii myslenku: ,vysoka cena = vysoka kvalita“? *
Oznacte jen jednu moZznost.

(J Ano

(1 SpiSe ano

(J SpiSe ne

(J Ne
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9. Zastavate u notebookii myslenku: ,znacka = symbol spole¢enského postaveni“? *
Oznacte jen jednu moZnost.

0 Ano

(1 SpiSe ano

(1 SpiSe ne

(0 Ne

vvvvvv

jméno znacky notebooku. *

Oznacte vSechny platné moznosti.

(1 Kvalita produkti

(1 Vysoka cena

(] Nizka cena

(1 Kvalitni sluzby s pridanou hodnotou

(1 Oblibenost

(1 Zakaznicka podpora

(1 Zakaznické slevy

[ Siroky sortiment

(] Dobie zapamatovatelné a sympatické logo
(1 Spojenti s celebritou

(1 Pozitivni recenze

(3 Podpora riiznych charitativnich akci apod.
CJINE: oo

11. Myslite si, Ze spojeni znacky notebooku s popularni celebritou je dobrou
strategii? *

Oznacte jen jednu moZnost.

(] Ano

(1 SpiSe ano

(1 SpiSe ne

(0 Ne

12. Jste rozhodnuti ke koupi notebooku urcité znacky. Ovlivni Vas negativni postoj
nékteré Vasi blizké osoby tak, Ze se rozhodnete pro jinou znacku? *

Oznacte jen jednu moZnost.

(0 Ano

(1 SpiSe ano

(J SpiSe ne

(1 Ne
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13. Jak Vas ovliviiuji nasledujici aspekty pti vybéru notebooku? *

Oznacte jen jednu moZnost na kaZdém rddku.

Hodnotici $kala: 1 = neovliviiuje mé viibec, 2 = spiSe mé neovliviiuje, 3 = neutralni
postoj, 4 = spiSe mé ovliviiuje, 5 = velmi mé ovliviiuje

Cena

Kvalita

Reklama/znamé osobnosti

Recenze

Reference rodiny, pratel, znamych
Vlastni zkuSenosti

Znacka

Dobra povést vyrobce

Hodnota znacky a podnikova kultura
Dobra zaruka a poprodejni servis
Spolehlivost znacky plnit své zavazky
Prestiz znacky

Design a baleni

Pocit prislusnosti k urcité skupiné lidi

[ [ [ O [ O Y O Iy
Qaoaoooaoaoaaoooaoaooaa™
[ [ [ o O O I
I R [ [ [
[ [ O [ R B

14. Jaka znacka notebooku je pro Vas symbolem kvality? *

15. Vyberte maximalné tii loga vyrobcli notebooki, kterda se Vam vzhledové libi
nejvice. *
Oznacte vsechny platné moznosti.

(] Acer 1 Apple (7 Asus
aCer Vi— 8 —
1 Dell 1 Lenovo

C
(1 HP
@ lenovo




0 MSI

e

(1 Alcatel

ALCATEL
onetouch

0 GIGABYTE

G

GIGABYTEs,

(] Samsung

g

1 Xiaomi

16. Vlastnite notebook? *
Oznacte jen jednu moznost.

Priloha ¢. 1

1 Microsoft (1 Toshiba
am Microsoft TOSHIBA
[ Eurocom 1 Fujitsu

O
FUJITSU

[ Prestigio ] Razer
Prestigio
1 Trekstor 1 Umax

UMAX

(0 Ano (pokracovdni na otdzku 17)

(1 Ne (dotaznik ukoncen)



Priloha ¢. 1

17.Jakou znacku notebooku vlastnite? *

18. Jste vérny/a této znacce notebooku? *

(Pokud byste si kupoval/a novy notebook, koupil/a byste si znovu tu znacku, kterou
momentalné vlastnite?)

Oznacte jen jednu moznost.

0 Ano

(1 SpiSe ano

(] Nedokazu odpovédét

(1 SpiSe ne

(0 Ne

19. Uved’te maximalné tri hlavni divody, kvili kterym notebook vyuzivate: *
Oznacte vSechny platné moznosti.

0 Hry

(1 Prace

(1 Studium

(1 Pristup k informacim

(1 Socialni sité

(0 Multimédia

(A Tvirdi ¢innost (tvorba videi, prava fotografii, apod.)

I 3 (<

20. Jste-li spokojen/a s notebook Vasi znacky, kupujete i dal$i produkty od této
znacky? *

Oznacte jen jednu moznost.

] Ano

(1 SpiSe ano

(1 SpiSe ne

(0 Ne

(] Nejsem spokojen s notebook mé znacky
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