Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA '

ZEMEDELSKA

UNIVERZITA V PRAZE
Bakalarska prace

Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Cao Khanh Nguyen

© 2019 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Cao Khanh Nguyen

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele

Nazev anglicky

The influence of brand image on purchase behavior

Cile prace
Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spotrebitele. Dana problematika je reena ve vazbé
na konkrétni zakaznicky segment a kategorii produktd. Soucasti prace je vymezeni kupniho rozhodovaciho

procesu véetné faktord ovlivaujicich kupni chovani a mezi ostatnimi faktory posouzeni vlivu znacky.
V zavéru budou uvedena doporuéeni pro budovani pozice znacky na trhu.

Metodika

V teoretickeé ¢asti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdroji, jsou vyme-
zeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele. Dale jsou zde vysvétlena a po-
psana zakladni fakta tykajici se definovani znacky, jeji identity, hodnoty, vrstev aj. Ve vlastni ¢asti prace
je vyuzit kvantitativni vyzkum zaloZeny na primarnich datech shromazdénych pomoci dotaznikového 3et-
feni, a dale kvalitativni vyzkum vychazejici z individualnich rozhovor(. PouZité metody: analyza—syntéza,
indukce—dedukce, specifikace, analogie, metody marketingového vyzkumu, statistické metody, deskripce
aj. Postup Feseni prace odpovidé danému harmonogramu.

Oficilni dokument * Ceska zemé&délska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporudeny rozsah prace
30-40 stran

Klicova slova
marketingoveé fizeni, cilovy trh, kupni chovani, znacka, positioning, marketingovy mix

Doporudené zdroje informaci

AAKER, A. David. Brand building. Budovani znacky. Brno: Computer Press, 2003. 328 5. ISBN
80-7226-885-6.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskm. Strategicky proces budovani a posilovani znacky.
Brno: Computer Press, 2009, 332 s. ISBN 978-80-251-2007-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. 269 s.
ISBN 978-80- 247-2690-8.

KELLER, Lane Kevin. Strategicke fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, MYNARQVA, Lenka, SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

PRIBOVA, Marie a kol. Strategické Fizeni znacky. Brand management. Praha: EKOPRESS, 2000. 148 s. ISBN
80-86119-27-0.

SCHIFFMAN, G. Leon, KANUK, L. Leslie. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. 633 s. ISBN
80-251-0094-4.

VYSEKALOVA, litka a kol. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi “Cerné skfifiky”. Praha: Grada Publishing,
2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotfebitele, Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada Publishing, 2004. 283 s.
ISBN 80-247-0393-9.

vy -

Pfedbéiny termin obhajoby
2018/19 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Lucie Vokacova

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 4. 3. 2019 Elektronicky schvaleno dne 5. 3. 2019
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dé&kan

V Praze dne 12. 03. 2019

Oficiélni dokument * Ceska zemé&délské univerzita v Praze * Kamycké 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalatskou praci "Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele™
jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho bakalafské prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroja, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tfetich osob.

V Praze dne 14.03.2019




Podékovani

Réd bych touto cestou pod€koval Ing. Lucii Vokacové za jeji ¢as a ochotu, odborné
rady a pfipominky, které mi poskytla k sepsani bakalaiské prace, dale své rodin€ a ptitelkyni

za neustalou podporu v pritbéhu mého celého studia.



Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva vlivem znacky Samsung na kupni chovani spottebitele
na trhu s mobilnimi telefony. Jednim z cilti prace je také urcit, jak si spole¢nost Samsung
vede na trhu s mobilnimi telefony a jaky je jeji positioning.

V teoretické Casti prace je kladen diraz na néstroje marketingového mixu, vnimani
spottebitele z psychologického hlediska a faktory ovliviiujici jeho rozhodovéni a teorie
znacky. V praktické Casti prace se nachazi sekundarni data, kde je obsaZen tivodem
charakteristika znacky Samsung, historie, filozofie, strategie a na zakladé¢ teoretické Casti
prace byly ziskany data pomoci nastrojii marketingového mixu. Soucasti praktické ¢asti bylo
vypracovani kvantitativniho dotaznikového Setfeni elektronickou formou na zakladé
sekundarnich dat, kde se zicastnilo pres 100 respondentti, byly sledovany nazory a postoje
dotazovanych na znacku Samsung. Na ziklad¢ zjisténych vysledkii prostfednictvim
kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které bylo zaloZeno na teoretické ¢asti, kde se vétSina
respondentit shodovala, vzesly moznosti, které by mohly spolecnosti Samsung zvétsit
poptavku a jak se dale udrzet na trhu s mobilnimi telefony.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, kupni chovani spotiebitele, spotiebitel, znacka,

inovace, smartphone, cena.



The influence of brand on consumer buying behaviour

Abstract

This bachelor thesis is focused on the influence of Samsung brand on consumer
purchasing behavior in the mobile phone market. One of the goals of the work is also to
determine how Samsung corporation is presented on the market with mobile phones and its
positioning.

The theoretical part of the thesis emphasis on the tools of marketing mix, consumer
perception from the psychological point of view and factors influencing its decision making
and brand theory. In the practical part of the thesis there are secondary data’s, where is
introduced the characteristics of the Samsung brand, history, philosophy, strategy and data
were obtained through tools of marketing mix based on the theoretical part of the thesis. Part
of the practical part was elaboration of a quantitative questionnaire survey in electronic form
based on secondary data, where over 100 respondents took part, the opinions and attitudes
of respondents to the Samsung brand were monitored. Based on the obtained results through
a quantitative questionnaire survey based on the theoretical part where most respondents
agreed, there were options that could increase Samsung's demand and keep on the mobile

phone market.

Keywords: marketing mix, buying behaviour of consumer, consumer, brand, strength,

smartphone, price.
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1 Uvod

Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele jde dobie ukédzat na silnych znackach svétem
znamé. Silné a znamé znacky se snadnéji dostavaji do mysli spotiebiteld a mizou ovlivnit
rozhodovani, jak uzivateld urc¢ité znacky, tak uzivatell, ktefi se znackou nejsou asociovani.
Na spottebitele pisobni mnoho faktort, jak z vnéjsiho okoli, tak z vnittniho. Aby znacka
spole¢nosti byla prosazena do svétového méfitka, musi nejdiive poznat a pochopit
spotiebitele, jeho potieby, ptani, a pfedevSim vyrabét kvalitni produkty. Také se musi
prizptisobit ménicim se trendiim, potiebam spotiebitelll a v€as zareagovat, aby se znacka
udrzela na daném trhu. Samsung ma bohatou historii, co se tyce elektroniky a technologie a
dodnes je jednim z nejvétsi vyrobci Cipu a soucastek do elektrotechniky. Spole¢nost
Samsung od ptichody prvnich modeli Galaxy S se fadi mezi nejvétsi prodejce mobilnich
telefond.

Spolecnost Samsung ziskdva informace o zdkaznicich pomoci vyzkumi, diky kterym
Iépe rozumi zdkazniklim a jejich pottebam, investuje tak do nové technologie, soucasn¢ se
snazi obohatit zivot a napomahat dalsim generacim v rozvoji pomoci Samsung nadace.
Spole¢nost Samsung vyuziva sviyj talent k novym inovacim, vytvaret nejen ekonomické
hodnoty, ale také socidlni a enviromentalni. Samsung zjist'uje trendy soucasné doby a podle
nich se fidi k vyrobé mobilnich telefonti, aby naplnil potieby svych spotiebitelii. Spolecnost
Samsung v reklamach predvadi nové technologie, vymozenosti a funkce. Samsung se snazi
vyjit vstiic zdkaznikiim ohledné jejich potieb, dodat jim jisty socidlni status a usnadnit jim
zivot pomoci nové technologie. Spotiebitel pii nakupu vychazi z povédomi o znacce, ndzort
ostatnich spottebitelii a hodnoti samotné produkty, které mohou ve velké miie ovlivnit jeho

rozhodovani a vysledné i kupni chovani.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalafské prace je posoudit, jaky ma znacka Samsung vliv na kupni chovani
spotiebitele na trhu s mobilnimi telefony. Soucasti prace je také zjistit nazory, postoje a
preference vlastnikd chytrych mobilnich telefont na zna¢ku Samsung, jaky maji nazor na
charakter znacky, co si mysli o cen¢, jak konkuruje na trhu atd., porovnat sekundarni data se
ziskanymi primarnimi daty a dale najit vhodné doporuceni.

V teoretické Casti jsou vymezeny a vysvétleny hlavni pojmy marketingového mixu, jak
rozumét zakazniklim pomoci definovani jejich potteb a ptani, a jak se vyuzivaji néstroje
marketingového mixu v cilovém trhu. Duraz je kladen na kapitoly marketingového mixu,
kupni chovani spotiebitele z psychologického hlediska, jak danou znacku spotiebitel vnima,
jak se uci, jaké faktory mohou ovlivnit jeho rozhodovani a hodnotu znacky, které jsou
zakladem pro vypracovani praktické Casti.

V praktické ¢asti je charakterizovan vybrany subjekt, kde je popis jeho ¢innosti, historie,
filozofie a strategie. Nasledn¢ byla provedena analyza sekundarnich dat spole¢nosti
Samsung, ktera poskytnula informace o znacce Samsung na trhu s mobilnimi telefony, dale
soucasny stav na trhu s mobilnimi telefony a o zna¢ce Samsung v ném. Sbér primarnich dat
byl proveden pomoci dotaznikové Setieni na internetové strance Survio, kterého se
zacastnilo 100 respondentu, kteti méli dotaznik elektrickou formou k dispozici. Z vysledku
vyzkumu pak porovnat nazory respondentii, pokud souhlasi s filozofii spole¢nosti Samsung
a dale také doporucit spolecnosti Samsung, jak upevnit svoji pozici na trhu, jak Iépe

komunikovat se spotiebiteli a jaky mize o¢ekavat postupny vyvoj na trhu.
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3 Teoreticka ¢ast
3.1 Marketingové koncepty

V dnes$ni dobé marketing neni definovan jako — ,presvéd¢it a prodat® — ale jako
uspokojovani potieb zakaznika, Kotler s Kellerem jej definuje jako ,,uspokojovani potieb
ziskove (Kotler, Keller, 2013, s. 35). ZjednoduSené si mizeme predstavit, ze marketing je
ukol, ktery vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potteby zakaznikl. Kotler dale piSe, Ze
se marketingem firmy snazi ,,ptildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi
vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkil prodeje a snazi se uspéch zopakovat™ (Kotler a
kol., 2007, s. 38). Muzeme piedpokladat, ze potteba prodeje a koupé tu bude vzdy. Peter
Cilem marketingu je vyvolat v zakaznikovi pocit potieby koupi. Marketing se totiz snazi
znat a chdpat zakaznika natolik, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a

prodaji se tudiz samy (Drucker in Kotler, 2007).

Cileny Marketing

Urceni cilového marketingu je vyznamnou souc¢asti marketingovych strategii. Pro firmu
cilovy marketing znamena, ze firma na daném trhu poznava rizné trzni segmenty, rozhoduje
se mezi nimi a vybirad jeden Ci vice segmentd, které jsou z pohledu firmy nejvyhodné;jsi, a
voli své cilové trhy. Firmy neustale vyhledavaji tzv. ,,ziskové zakazniky* a metody, jak si
tyto zakazniky udrzet. Divodem je velka diference mezi potiebami a pranimi zadkaznikd,
omezenym trhem a konkuren¢ni firmy. Zisk a rust firmy je efektivnéjsi diky témto ziskovym
zakaznikiim, v porovnani se zvySovanim trzniho podilu v ostatnich segmentaci. Identifikuji
se trzni segmenty, vyberou se ty nejvhodnéjsi podle zamétfeni firmy a pfipravi se
marketingovy mix a produkty dle potieb zakaznikt (Jakubikova, 2013; Kotler, 2007).
Segmentace trhu

Trh je rozdélen podle kupujicich, ktefi se déli do jedné nebo vice skup dle jejich
pozadavkl, zdrojii, mista a ndkupnich zvyklosti. Diky segmentaci mohou firmy pterozdélit
svllj nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé segmenty, kde miiZze firma snaze obsahnout a
efektivnéji pfizplsobit své produkty a sluzby dle jednotlivych potieb zdkaznikl (Kotler,
Armstrong, 2004).

Segmentace je proces pierozdeleni trhit do mensich skupin trhii. Spottebitel ma mnoho

svych potieb a nedokédze vSechny své potieby uspokojit, at’ uz z finan¢niho problému,
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socialniho nebo jiného, takze si musi mezi jednotlivé znacky produktu vybrat sviij optimalni
produkt. Vyrobce a prodejce se musi rozhodnout pro jednu nebo vice segmentacnich
proménnych, které rozdéli celkovy trh na vétsi pocet skupin, kde kazdy z jednotlivych

skupin ma rozdilné potieby a pozadavky (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Marketingové koncepty

dosazeni organizacnich cili je zalozeno na urceni potfeb zakaznika a jejich plnéni
efektivnéji, nez to déla konkurence* (Clemente in Keller, 2007). Na obrazku 1 (Obrazek 1),
lze vidét hlavni marketingové koncepty.

Obrazek 1: Marketingovy koncept

Potieby, ptani,

poptavka
Marketingova
Trhy nabidka (produkty,
sluzby a zazitky)
Sména, transakce Hodnota
] .
a vztahy a spokojenost

Zdroj: Kotler, 2007
Potreby, prani, poptavka

Lidské potieby lze definovat jako pocitovany nedostatek. Jsou to lidské nezbytnosti,
jako naptiklad, vzduch, voda, jidlo, oSaceni, bezpeci, bydleni aj. Pokud €lovek svoji potiebu
neuspokoji, tak vyhleda predmét k uspokojeni nebo se pokusi potfebu omezit. Tyto potieby
se stavaji prani, jakmile jsou specifikovany. Naptiklad lidé v Americe zatouZi po jidla, tak
si pfeje hamburger a ledovy ¢aj. Na druhou stranu ¢lovék z Afghanistanu si bude pfat ryzi,

mrkev a vodu. Ptani jsou tvofena vné&jsi kulturou a osobnosti jedince (Armstrong, Kotler,
2004).
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Poptavka se stava poptavkou, kdyz jsou prani po konkrétnich produktech a lidé jsou
ochotni za produkt zaplatit. Lidské& prani jsou neomezend, kdezto potfeby jsou omezeny.
Mnoho lidi by chtélo nejnovéjsi model mobilniho telefonu, ale jen malokdo si mize dovolit
si ho muze koupit. ,,Spotiebitelé vidi produkty jako souhrn vyhod a vybiraji si to nejlepsi,
co za své penize dostanou‘ (Kotler a kol., 2007, s. 41). Marketingové spolecnosti provadeji
spotiebitelské vyzkumy, co maji spotiebitelé na produktu raddi a co naopak radi nemaji.
Analyzuji jejich pozadavky, navrhy na zlepSeni, ndzory na servis a jiné. Detailni pochopeni
potieb, ptani a poptavky zakaznika je dilezity faktor pro vytvareni marketingovych strategii.
Marketingova nabidka (produkty, sluzby, zazitky)

Spole€nost se snazi vyplnit potteby zédkaznikii nabidkou urcité hodnotové propozice,
tedy soubor vSech benefitii, které tyto potieby uspokojuji. Tato hodnotova propozice je
doplnéna pomoci marketingové nabidky — ur¢ité kombinace produkti, Sluzeb, informaci,
nebo zazitku, které trh nabizi. Znacka jako napiiklad Samsung mtze vyvolat v myslich
zékaznika mnoho asociaci, dohromady tvofi jeji celkovou image: telefony, inovace, nové
technologiec a modni dopln€k. VSechny firmy usiluji o vytvofeni dobré image znacky, jez
obsahuje co nejvice silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci (Kotler, Keller, 2013).
Hodnota a spokojenost

Hodnota je tvofena uzitkem produktu a uspokojuje zdkaznikovu potiebu. ,Marketing
vytvaii nékolik riznych typi uzitku, aby poskytl spotiebitelim hodnotu, a uzitek formy —
suroviny se pievadéji do findlniho produktu, uzitek mista — dostupnost produktu, uzitek ¢asu
— produkt se skladuje az do doby, kdy jej pottebuje zakaznik, a uzitek vlastnictvi — umoziuje
produkt vlastnit* (Jakubikova, 2008, s. 43).

Zakaznici se dnes potkaji s Sirokou nabidkou a kupujici si vybird takova nabidky, o
kterych je pfesvédCen, Ze mu pfinesou maximalni hodnotu. Hodnota produktu mize mit
mnoho podob, pocinajici uzitkem, ktery vyrobek ptinasi, jeho kvalitu, image, ktery je s nim
spojovan, jeho dostupnost, az po sluzby, které produkt doprovazeji. Magretta (2004) pise, ze
to zcela individualng. Kotler a Armstrong (2004) hodnotu definuji jako, rozdil mezi naklady,
které byl zakaznik ochoten vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zakaznik ziskal
vlastnictvim produktu ¢i jeho uZivanim. Zakaznik samoziejmé maximalizuje svij pfinos
Z produktu a tyto pfinosy mohou pro zédkaznika znamenat urcity funkcni a psychologicky
ptinos, ktery zdkaznik od urcité trzni nabidky ocekava diky zakoupenému produktu,

sluzbam, lidem a samotné image. Priméarni kombinace hodnoty produktu je kvalita, sluzba a
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cena (quality, service, price — QSP). Lze tedy fici, ze jednotlivi zakaznici si vytvari uréity
vztah a vlastni hodnotu k produktu, pro nékoho mize mit dany produkt mensi hodnotu nez
pro kupujiciho (Kotler, Keller, 2013).

Uspokojeni zékaznika zavisi na tom, jak moc je naplnéno jeho ocekavani ohledné
produktu. Pokud dany produkt nenaplni spotiebitelovo ocekavani, je nespokojen, naopak
pokud jeho ocekavani budou naplnéna, je spokojeny a co vic, pokud produkt ocekavani
piedci, je spotiebitel nadSen. Jisté marketingoveé spolecnosti jsou ochotné udélat cokoliv pro
spokojenost jejich zdkazniki, nebot’ védi, ze spokojeni zakaznici si budou pamatovat znacku
produktu a nakoupi u nich znovu. Jiné spole¢nosti dokdzi zdkaznika nadchnout tim, Ze splni
to, co zakaznikovi slibi, a potom splni vic, nez slibili (Kotler, 2007).

Sména, transakce, vztahy

»dmena je akt ziskani vytouzeného predmétu za nabidnutou protihodnotu® (Kotler a
kol., 2007, s. 43.). Sména je zakladni koncepci marketingu a ma jisté podminky. Musi se ji
zucCastnit nejméne dve strany a kazda z nich musi vlastnit ur¢itou hodnotu. Kazda ze stran
musi byt ochotnd s druhou stranou jednat a mit svobodnou viili pfijmout nebo odmitnout
nabidku a samoziejm¢& musi spolu komunikovat. Toto jsou podminky smény a pokud k ni
dojde, zalezi na jednotlivé stran¢ a pokud se strany dohodnou, dochazi tedy k zavéru, ze jsou
na tom jednotlivé strany po sméné 1épe (Kotler a kol., 2007).

Také prodavajici se musi zabyvat tim, jakou hodnotu ziskaji ze smény. Produkt pro
prodavajiciho piedstavuje zdroj piijmu, prestiz, hrdost na kvalitu, design atd. a pokud sména
neni podrobné piipravena a provedena, miize pro prodavajiciho znamenat ztratu, a to nejen
finan¢ni, ale 1 spole¢enskou a miize poskodit své jméno (Jakubikova, 2008).

Transakce je pak tedy vyvrcholenim smény, coz je vyména hodnot pii predem
stanovenych podminek. Mlze se jednat o penézni transakci, kdy zakaznik zaplati castku za
mobilni telefon nebo o barterovou transakci, kdy zakaznik mize vyménit sviij produkt za
jiny produkt.

Cilem tizeni vztahii (Customer relationship management — CRM) je udrzeni a
roz§ifovani silnych vztahl se zakazniky a partnery (Partner relationship management —
PRM), Casto se dnes pouziva jako ,,vztahovy marketing®. Kotler a Keller (2013) piSou, Ze
hlavnim cilem marketingu se stale Cast&ji stdvd vytvofeni intenzivnich, trvalych vztaht
s lidmi a organizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji ispéch marketingovych aktivit
firmy. Existuji ctyfi dalezité subjekty vztahové marketingu a témi jsou zakaznici,

zamestnanci, marketingové partneti (distributofi, agentury) a ¢lenové finanéni komunity
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(akcionafi, investofi). Ukolem marketért je usilovné dbat na prosperitu téchto subjektd a
vytvéiet zajem jednotlivych skupin. Pro vytvoteni pevnych vztahil je potfeba pochopit jejich
potieby, cile a touhy.

Prodavajici by méli byt se zdkazniky neustalém kontaktu, informovat je o novinkach a
zménach, reagovat na stiznost, poptipad¢ pozadavky a porozumét, co zleps$it. V prubéhu
Casu se mezi zédkaznikem a prodavajicim vytvari emocionalni vztah, ktery pak nabyva
vét$iho vyznamu. Zékaznici dnes mohou vybirat z neomezeného mnoZstvi produktii a firem
z celého svéta a zvySovat své znalosti a vyhody prostfednictvim internetu
(Kotler, Keller, 2013).

Trhy

Trhem se rozumi misto, kde se provadi sména mezi firmami a spotiebiteli, a za své
produkty a sluzby ziskavaji finan¢ni prostfedky. ,,Trh je soubor osob, které aktualné nebo
potencialné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik
potieb* (Kotler, Trias de Bes, 2005, s. 39) a je ptisobi zde mnoho ovliviiujicich faktor
(politicky, pravni, ekonomicky, technologicky, kulturni atd.). Stietdva se zde nabidka
S poptavkou a prodavajici s kupujicim, jedna se pomysiny 0 prostor, v némz firmy usiluji o

stejné zakazniky, a to o ty, ktefi jsou ochotni nakupovat jejich produkty.
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3.2 Marketingovy mix

Jedna se o zakladni prvek dnesniho marketingu. Marketingovy mix je soubor taktickych
nastroji vyuzivané pii ur€eni cilového trhu. Marketingovy mix se sklada ze Ctyf pilifi, nebo
také znamo jako tzv. ctyii,,P*“: (Product, Place, Price a Promotion) u nas znamo jako:

1. Produkt

2. Distribuce

3. Cena

4. Propagace
Kazdy z téchto prvku je prostiedek k utvotreni dlouhodobych i kratkodobych zaméra firmy.
Tyto prvky zahrnuji vSe podstatné, s ¢im jde firma na trh, na zdkazniky, a co rozhoduje o
uspéch firmy na trhu. Za autora pojmu marketingovy mix se bere marketingovy odbornik
Neil H. Borden (Foret, 2008; Kotler, 2007).

Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu urcité
to statek, ktery je prodavan na trhu a ma vyvolat ve spotiebiteli potfebu a uspokojeni.
Zakaznici obvykle hledi a sleduji redlnou stranku produktu a tim je kvalita. Kvalita v sobé
musi zahrnovat pozitivni atributy, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢énost atd.
Vysokou kvalitu produktu si urcuje sam spottebitel, nebot’ dava preferenci urcitym
atributiim a z jeho pohledu se mtize zdat produkt kvalitni, kdeZto ostatnim nemusi
(Kotler, 2007).

Produkt musi také obsahovat design, ktery dodava produktu vyssi funkénost produktu,
zlepSeni estetické stranky a dokonce kvalitu. Design byva ¢asto opomijen, nebot’ mnohé
firmy se zamétuji na technické parametry, ale vétSinou to byva prave design, ktery rozhoduje
o uspéchu na trhu (Horakova, 1992; Foret, 2008).

Znacka mnohdy mluvi sama za sebe, kdy si spotiebitel uvédomuje jeji jméno, graficky
symbol, barvu a dalsi spojitosti. Znacka slouzi k odliSeni od ostatnich produktii a znacek
nebo také predstavuje konkurenci schopnost s podobnymi produkty na trhu. (Foret, 2008).
Distribuce

Jednd se o proces piesmérovani od vyrobce ke spotiebiteli. Tento proces je
uskutec¢niovan na zdklad€é charakteru trhu, charakteru samotného vyrobku, povahu a cile

vyrobniho produktu. Zalezi také na schopnost podniku dodat vyrobek, pokud neni
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V kamenném obchodu, at’ uz ptes internetové obchodnictvi, prostfednictvim katalogli ¢i
prosttedkem jiné domluvy. Zna¢ny vliv ma také distribuce v mezindrodnim obchod¢ a na
rychlosti dodani (Kotler, 2007).

Existuji dvé mozné distribuce, a to pfima a neptima. Pfima distribuce je nejjednodussi,
pfi niz vyrobce dodava vyrobek ptimo zakaznikovi. Pfi pfimé distribuci je mozné Iépe
poznat spokojenost zdkaznika, po pfipad¢ dalsi jeho prani a také ziskat nové napady pro
zlepSeni. Pf1 nepfimé distribuci ztraci vyrobce bezprostfedni kontakt se zdkaznikem a stejné
tak kontrolu nad svym vyrobkem. Muze se také stat, Ze vyrobek je vyroben v potadku, ale
behem cesty do distribu¢nich podnicich nebo pii Spatném skladovani bude poSkozen. Do
bézného distribu¢niho systému muizeme fadit napt. preprava zbozi, skladovani, prodej,
servis, poskytovani avéru apod. (Kotler, 2007).

Cena

Cena vyjadtuje miru hodnoty vyrobku, vyjadiena penézni jednotkou, kterou je zdkaznik
ochoten zaplatit sménou za vyrobek. Vyse ceny produktu souvisi se stimulaci odbytu; nizké
ceny vyrobkli obvykle motivuje ekonomicky uvazujici spotiebitele ke koupi s moznym
vétsim mnozstvim, vysoké ceny jsou nekdy povazovany za symbol vyjimec¢nosti a
spottebitelé mohou vyjadiit své socialni postaveni ve spolecnosti, Zivotni styl, preference
atd. Cena urcuje, jaké mnozstvi penézni jednotky firma ziska z prodeje a je také zdroj piijmu.
Cena muze byt vytvarena na zaklad¢ nakladlt (naklady vytvareji nejspodnéjsi hranici, kdy
se vyplati vyrobek prodavat), poptavky (vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na
rizné vyse ceny), konkurence (nejCastéji pii vstupu do trhu, vyviji tlak na konkuren¢ni firmu
a musi vyrobce musi vzit v poraz riznorodost vyrobku), marketingovych cilii firmy (firma
se nejdiive musi rozhodnout s positioningem, ¢eho chce dosdhnout a co uptednostiiuje) a
vnimané hodnoty produktu zakaznikem (vychazi z principu, jakou hodnotu vyrobku ma pro
zakaznika) (Kotler, 2007; Foret, 2008; Svétlik, 2005).

Smyslem propagace je informovat zakazniky, spole¢nosti a obchodni partnery o novych
¢i stalych produktech a piesvédcit o koupi. Existuji tyfi formy propagace: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje a public relations.

Reklama

Reklama je nejznaméjsi nastrojem pro Sifeni informaci o produktech. ,,Reklama je
jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora* (Kotler a kol., 2007, s. 855). Mezi hlavni funkce reklamy patii

zvySovani povédomi o znacce, ovliviiovani postojii ke znacce, informuje a presvédCuje
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zakazniky, bez ohledu na to, zda se jednd o produkt, sluzbu ¢i napad a buduje silu znacky.
Prostfednictvim masovych médii dokéze reklama rychle a efektivné oslovit velké segmenty
populace (Kotler a kol., 2007; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007).

Reklamu muzeme rozdé€lit na tiskovou (inzeraty, katalogy), rozhlasové a televizni,
venkovni (billboardy, reklamy na budovach), pohybové (na dopravnich prosttedcich) atd.
(Keller, 2007).

Reklama se vyuziva k vyvolani odezvy cilového segmentu. Také predstavuje jako
efektivni zplisob budovani trhu. Prostfednictvim reklamy lze efektivn€ informovat o novych
produktech, pfedvést jejich vyuZziti a presvédcit cilové skupiny ke koupi (Karlicek, Kral,
2011).

Osobni prodej 1ze definovat jako dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvar*, jehoz tkolem
je poskytnuti informace, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovéani dlouhodobych vztahli se
zékazniky nebo ptfesvédceni urcitych osob. Nejvetsi vyhodou osobniho prodej ve srovnani
S ostatnimi komunika¢nimi néstroji je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery nese
dalsi vyhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v posledni
rad¢ také vEtsi vérnost zédkaznikl. Napiiklad vyrobci spotfebniho zbozi, pojistovny, firmy
poskytujici piijcky a neziskové organizace timto zpisobem shromazduji informace a
povazuji osobni prodej za nezbytnou soucasti, nebot’ vétSina zakaznikli oceni piimy kontakt
s prodejcem a domluva je rychlejsi. Prodejci, ktefi jsou se zakazniky v intenzivnim a pfimém
kontaktu, mohou Iépe pochopit jejich ptani a potieby, jejich individudlni ocekdvani a
motivaci, po pripad¢ vyresit nedostatky, namitky ¢i zodpoveédét dotazy, diky cemuz mohou
piipravit pro zédkaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné podle jejich potieb
(Karlicek, Kral, 2011).

Zakaznici, ktefi diveétuji prodejci, maji mensi tendenci ménit dodavatele a zlstavaji
loajélni ,,svému* prodejci. Vérnost zdkaznika lze ziskat pomoci dvou hlavnich faktord. Za
prvé prodejce dobtfe zna zakaznika, jeho ptani a potieby, specifickym pozadavkim, diky
c¢emuz je obvykle schopen nalézt odpovidajici feSeni. Za druhé, v ptipad¢ nalezeni problému
¢1 nespokojenosti, dokaze prodejce konzultovat a najit vhodné feSeni pro ob¢ strany, kde
vysledkem je spokojeny zékaznik, nebot’ produkt ¢i sluzbu zakoupil dle svych pozadavkd.
V konecném dusledku je pro zdkaznika riskantni ménit dodavatele, nebot by si musel
vytvofit novy vztah, vytvofit si novou diivéru a fesit situaci o péci ,,svého* prodejce, navic

komunikace ze strany prodejce vytvari specifickou pfidanou hodnotu pro zdkaznika, za
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kterou je i1 zdkaznik ochoten si ptiplatit (Kotler, Armstrong, 2004; Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Podpora prodeje se rozumi jako komunikaéni aktivity, které napomahaji zvysit prode;j,
ucinit produkt pro zdkaznika atraktivni, pottebny a dostupny. RozliSujeme dva typy prodeje,
a to podpora prodeje na kone¢né zakazniky a podpora prodeje na zprosttedkovatele. Jedna
se o soubor kratkodobych pobidek, které se zaméiuji na kratkodobé zvyseni prodeje. Kotler
pise (2007), ze podpora prodeje nabizi diivody, pro¢ si dany vyrobek nebo sluzbu koupit
pravé ted. SnaZi se motivovat zdkaznika k okamZitému ndkupu pomoci kratkodobych
pobidek, jako jsou snizeni ceny (pfimé slevy), vraceni penéz, bonusy, vérnostni program,
kupony, vyhodné baleni, vyhodna cena pii koupi nad urcitou castku aj. Jedna se o
komunikacni akci, kterd vytvari dodatecny prodej u stavajicich zdkaznikdi a pomoci
kratkodobych vyhod miize naldkat nové potencionalni zdkazniky. V ptipadé¢ podpory
prodeje lze rozliSit hlavni a nasledné efekty, kdy efektivita miZe byt méfena piimo,
V porovnanim s reklamou a vétSiny dalSich néstrojii marketingové komunikace. V ptipadée
podpory prodeje na zprosttedkovatele jsou formalnéjsi a pomérné drazsi, formou firemnich
vecirkt, schuizek, cennéjsi dary, pohosténi penézni odmény atd. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2013; Kotler a kol., 2007; Kotler, 2007).

Ptestoze hlavnim ucelem podpory prodeje je okamzity nakup, mize mit také strategicky
charakter, ke generovani testovacich nakupti a z toho vycist efekty uceni, zmén postoju a
hodnot ke znaCce a posileni loajality k ni. Tato metoda vSak mize mit negativni vliv na
dlouhodobou image znacky, protoze pti Castém vyuziti podpor mize vyvolat v zdkaznikovi,
ze je znaCka levna, a tim narusi pozice vylu¢nosti jeji kvality (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003; Kotler, Armstrong, 2004).

Hlavnim ukolem public relations je budovani dobrého jména firmy, vytvareni
pozitivnich jak obchodnich, tak zdkaznickych vztahii a komunikace s vefejnosti.
RozliSujeme dva typy komunikace s vetejnosti: komunikace vnitini (interni) a komunikace
vnéjsi (externi). Komunikace vnitini se tyka uvnitf firmy. Firma se snaZi navazat vztah
s vlastnimi zaméstnanci, mit pozitivni odezvu, motivovat k lep§Sim vykoniim, ztotoZiovat
cile a obecné 1 disciplinu. Zaméstnanci jsou dilezitym komunikaénim kanalem a mohou
povest firmy posilit, nebo naopak poskodit. Co zaméstnanci fikaji svému okoli o firm¢, ve
které pracuji, ma nékdy mnohem vétsi vliv, nez co fikéd firma samotna

(Clow, Baack, 2008; Pelsmacker, 2003).
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Komunikace vnéjsi je naopak smérem ven, kdy se firma snazi vybudovat si dobré jméno,
jak na trhu, tak v okoli (mistni obyvatelé, spravni organy, kulturni a socialni organizace,
tiskem, multimédiem atd.). Pfispiva tak k budovani a udrzovani dobré image firmy. V rdmci
budovani image firmy, se firma snazi ptispét svému okoli, jako jsou: publikovani ro¢ni
zpravy, poradani spolecenskych akci, ptispévky na podporu statnich organizaci, détem apod.

(Keller, 2007; Kotler, 2007; Svétlik, 2005)

3.3 Kupni chovani spotiebitele

»lermin osobnost pouzivdme pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék mé svoji jedineCnou a
neopakovatelnou osobnost* (Vysekalova, 2004, s. 12). Zabyvame-li se osobnosti ¢lovéka
Vv psychologii, jedna se o jednotlivé rysy, vlastnosti, individualni schopnosti, zvlastnosti,
potieby, zajmy, temperament anebo také charakter. Existuje mnoho definici pro osobnost
napt. Eysenk popisuje osobnost jako souhrn vzorci chovani organismu, které jsou urceny
dédi¢nosti a prostfedi (Eyseneck in Vysekalova, 1947). Autofi knihy Psychologie
(Atksinsonova R. L. — Atkinson R. C. — Smith E. E. — Bem D. J., 1995) definuji osobnosti
,jako charakteristické vzorce mysleni, chovani, které urcuji osobni styl jedince a ovliviiuji
jeho interakci s prostfedim®. Osobnost zahrnuje nejen dusevni schopnosti, ale také rtizné
proménné, jako jsou emocni stabilita, sociabilita, impulzivita atd. Pro lepsi pochopeni
osobnosti, museli bychom se zabyvat vnéjsim vliviim, které na ¢lovéka pusobi, vrozenym
genetickym vliviim a vychovou.

Osobnost a spotiebni chovani

Existuji psychické procesy, které znaéné ovlivituji spotiebni chovani, projevuji se na
duSevnich vlastnostech a jednotlivd individudlni ¢ast vytvaii charakter osobnosti. Jedna se
predevsim o vnimani, pozornost, schopnost se u¢it, pamét’ i zapominani, potieby a motivace

(Vysekalova, 2004).
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Vnimani a pozornost

Vniméni a pozornost patii do vnéjSich podnétd, které na spotiebitele plisobi a jsou
,predkladany” do smyslovych vjemt. Nékteré podnéty nejsou dostateéné silné, takze je
spottebitel nemusi nutné vnimat nebo je ignoruje. RozliSuje Se prah absolutni, ktery
vyjadiuje jistou hranici, pfi které je signal zachytitelny, prah rozdilovy, ktery vyjadiuje
schopnost rozliSovat zménu urovné signalu, a prah termindlovy jako mez, nad kterou nastava
tzv. nadhrani¢ni Gtlum, pfipadné bolest. Podnéty nejdiive prochazeji procesem smyslového
vnimani, dale je proces zpracovani informaci, jejich tfidéni, zafazeni atd. (kognitivni
vniméni). Vnimani je selektivni proces, které povazujeme za dalezité, maji jistou hodnotu,
potiebu, zajem ¢i oCekavani (Vysekalova, 2004).

Stejny objekt miize byt chdpan a vidén kazdym jedincem jinym zplisobem, a to
v disledkt tii procestt vnimani: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
zapamatovani.

Selektivni pozornost — jedinec je vystaven velkym mnozstvim objektd a pouze par
objektli zaujme jeho pozornost.

Selektivni zkresleni — zaregistrovany objekt nemusi vzdy pfimét jedince k zamysleni. Je
to tendence k interpretovani informaci tak, aby byly v souladu s tim, o ¢em jsou lidé jiz
presveédceni.

Selektivni zapamatovani — jedinec ma tendenci si ulozit do mysli a zapamatovat si
objekt, pokud se mu zalibi. VétSinou si vybavuje takové zpravy, které podporuji jeho postoje
(Horakova, 1992).

Pozornost Ize charakterizovat jako zaméfenost nebo soustfedénost na uréity objekt a je
to schopnost zpracovavat informace. RozliSuji se dva typy pozorovani, a to pozornost
bezdéEnou a pozornost zamernou. Pozornost bezdécné se zamétuje na proménlivost okoli,
kdezto pozornost zdmérna je zaméfena na vybrané podnéty. Napf. nékteré internetové
stranky, kdyz spottebitelé aktivné néco shanéni.

Na druhou stranu je zde nepozornost. Mnoho podnétli, informaci a znacek piisobi na
spottebitele, ale nevzbudi ve spotiebitele dostate¢nou pozornost.

Kvalitu pozornosti Ize u ¢lovéka méfit z hledisek:

Intenzity pozornosti — jak je ¢loveék hluboce soustfedén na dany ukol.

Oscilace pozornosti — kolisani pozornosti, kratké nebo delSi vytrzeni.

Trvéani — Cas, po ktery je ¢lov€k schopen koncentrovat pozornost na jeden tikol.
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Rozsah pozornosti — kolika objektim vniméani se zaroven c¢lovék mulze vénovat
(soucasn¢ jsme schopni postfehnout 5-9 podnétii, v reklamé je mozné pouzit znamé zkratky,
piktogramy, dobfe Citelné prvky, které ,,rozsii dané pole).

Ptepojovani pozornosti — schopnost prenaset pozornost z jednoho objektu na druhy.

Distribuce pozornosti — schopnost soustiedit pozornost najednou na dvé ¢i vice soucasné
provadénych ¢innosti (mtizeme napt. poslouchat rozhlasovou reklamu a soucasné Zehlit
pradlo) (Vysekalova, 2004, s. 24-25).

Uceni a zapominani

Vysekalova (2004) popisuje, kde uceni popisuje jako proces ziskavani zkusenosti,
ziskavani novych moznosti chovani. Existuje nékolik riznych zptisobl u¢eni. Podvédomé si
muizeme spojovat ur€ity podnét s ur€itou reakci, ucit se cilevédomé nebo také se ucit
Z pozorovani okoli. Nachazi se zde zdkladni formy chovani: podminiovani, kognitivni uceni
a socialni u€eni.

Ptiklad ohledn& podminiovani: KdyzZ jsme cely den bez mobilniho zafizeni, mame pocit
nejistoty. Dalsim ptfikladem mutze byt, student, ktery nezvladnul zkouSku, nebot’ nemél u
sebe sviij ,talisman® Stésti. ,,Uvad¢ji nas do svéta uceni, o kterém casto ani nevime (byva
podvédomé) a které se odborné oznacuje jako podminovani. Jestlize se objevi urcity podnét,
stimul, je snim spojena (asociovana) ur¢itd odezva, je jim podminéna uréitd reakce.”
(Koudelka, 1997, s. 84). Podminovani dale rozliSujeme na klasické a operantni.

Klasické podminovani
Klasické podminovani mizeme chapat, kdy se ¢lovek uci reakei na ur¢ity podnét,

ktery si spojuje s podnétem jinym.
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Obrazek 2: Stimul a podnét

Nepodminény stimul Nepodminéna reakce
(pohled na potravu) - (slinéni)
e
7
/ .
Jizeh e chut na pivo
//
7
Ve
e
Ve
7
7
Ve
A pid
Podminény stimul Podminéna reakce

(zvonek), televize Chut’ na pivo

Zdroj: Vysekalova, 2011

Ptriklad vyplyva z obrazku 2 (Obrazek 2): Doty¢ny €lovék dostane zizen, dostane chut’
na pivo a zarovenl se diva na sport v televizi. Tento proces se opakuje nékolikrat, az si
uvédomi, ze divani na sport bez piti piva neni ,,to* pravé. Jako podminény podnét zde
funguje sport v televizi a v bézném Zzivoté tento proces nazveme ,,zvykem* (Vysekalova,
2011).

V marketingu je dale mozné, ze urcité podnéty jsou spojeny s potfebami pravidelné
spojeny se znackou. Klasické podminiovani ma signifikantni vyznam v marketingu pii snaze
navazat spojeni znaCky s urCitou potiebou a se spotiebitelem. Proces klasického
podminovani ma jednu diilezitou podminku — opakovani. Klasické podminovani je spojeno
S trvalym plsobenim nepodminéného a podminéného stimulu. ,,Aby spojeni znacky
s ur¢itou pozitivni reakei bylo trvalejsi, je tfeba spotiebiteli toto spojeni opakovat. Na druhé
stran€ ovSem stoji jev nazyvany jako ,;reklamni obnoSenost*™ (advertising wearabout), ktery
spojeni podminéného stimulu s pozitivni reakei mize zeslabovat. Dokonce mize ptertst ve
spojovani znacky s negativni reakci® (Koudelka, 1997, s. 85).

Operantni podminovani

U operantniho podminiovani se jedné o odli§né spojeni stimulu a reakce. V tomto piipadé
je reakce védoma a zamérna pro dosaZeni urcitého cile. Tento proces miiZze byt také nazyvan
jako proces tvarovani, kdy se ¢lovék danému chovani uci tak, Ze jeho urcité akce dosahuji
odmén. Napi. ndkupem mobilniho zatfizeni, kde spottebitel zjisti jisté financni slevy,

popiipad¢ jisté benefity, darkové poukazy, zvyhodnéné na dalSi ndkup atd. Operantni
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podminovani nemusi byt vzdy odménéno. Miize k nému nastat i pti negativnim podminéni,
kdy negativni podminovani mize posilit jinou reakci na stimul a dojde k potrestani. Kvuli
tomuto ,,potrestani‘“ dojde k reakci, kdy spotifebitel nebude urcitou akci opakovat. Nejedna
se pouze o to, jaky typ posileni/potrestani zapojit, ale také jakym zptisobem posilujici
odménu poskytnout. J. F. Engel, R. D. Blackwell a P. W. Miniard uvadéji dalsi dvé varianty
a to: Kontinualni posileni a ob&asné posileni (Vysekalova, 2004).

Kontinudlni posileni — odména nasleduje po kazdé adekvatni reakci (napt. kazdé baleni
produktu, ktery opakované kupujeme, obsahuje vyherni kupon nebo maly darek).

Obcasné posileni — posilujici odména se neobjevuje pokazdé (miize mit o promeénlivy
pomér odmeény, ktery posiluje tendenci ke stalym reakcim, staly interval vzdy po uplynuti
urcitého Casu jako napf. sezonni vyprodeje, a pohyblivy interval, kdy se posileni objevuje
V pruméru po ur¢itém ¢asovém intervalu) (Vysekalova, 2004, s. 26).

Kognitivni uceni

Jak u klasického, tak operantniho podminovani se uceni odrazi od reakce na okolni
udalosti. Jedna se o behavioralni u¢eni. Proces kognitivniho uceni je popsano na obrazku 3
(Obrazek 3).

»Kognitivni u¢eni znamena uceni jako mentalni proces, pii kterém lidé (spotiebitelé)
fesi problémy pomoci informaci z okoli a vnitfnich informaci* (Koudelka, 1997, s. 88). Ve
skutecnosti vnimame urcity problém a snazime se problém co nejlépe vyfeSit, mame
piedstavu o vysledku a diky ziskanym informacim si miZeme odvodnit naSe chovani,

nasledn¢ pak nastava uskutecnéni akce.

Obrazek 3: Kognitivni uceni

Znalost

Vnimany Pozadovany Zdivodnéni Skutecna akce
problém vysledek

\ 4
y

Pochopenti, Postoje

Zdroj: Koudelka, 1997

Kognitivni u€eni tedy znamena, zamérné ziskavani informaci, pracovat s informacemi a
nasledné vyftesit urcity problém, ktery se vyskytnul. Za odiivodnéné chovani se pak stavi

znalost, chapani, porozuméni a postoj ¢loveka (spotiebitele) (Koudelka, 1997).

27



Socidlni ucent

Socialni uc¢eni mize byt také nazvano jako modelovani nebo zastupné uceni, je zaloZzeno
na pozorovani ostatnich, jejich akci a nasledné dasledky jejich chovani. V marketingu mitize
tento proces byt chapan, kdy spotiebiteli se naskytne moznost pozorovat, jaké je chovani
Vv jeho okoli nebo blizkych na ur¢itou znacku, v urc€ité situaci a za urcitého ¢asu. Zde se jedna
o sociologické pristupy, kdy spotiebitelé mohou pozorovat, jak lidé jednaji v riznych
socialnich situacich, respektive jaké chovani riizné socialni situace jsSou vystavovany. Do
jakych socidlnich skupin ¢loveék (a spotiebitel) patii (ale 1 nepatii), jak jsou pro n¢j
vyznamné, jakou roli v nich hraje, jak je naopak on témito skupinami nebo jejich ¢leny
posuzovan, jak se vyrovnava s pozadavky a tlaky, které socialni prostfedi vyviji, a jak se to
vSechno promita do jeho spotfebniho chovani (Koudelka, 1997).

Dalsim dillezitym pojmem je pamét, ke které se také poji proces zapominani. Pamét’ je
v souvislosti spojena s vnimanim. ,,Pamét’ nam umoziiuje zapamatovat, uchovat a vybavovat
to, co jsme v minulosti vnimali, prozivali a délali, umoZiiuje ndm shromazd’ovat zkusenosti,
Z kterych vychazime pfi nasem jednani* (Vysekalova, 2011, s. 28). Pouze na zaklad¢ nami
uloZenych informaci si mizeme vybavit, Ze urcity billboard ndm néco ptfipomind, motiv a
zamér reklamy bézici v televizi nebo v radiovém rozhlase nebo vlastni zkuSenost s urcitym
produktem znacky se ndm vybavi pii jisté¢ ¢innosti. PfedevS§im pijde o nasi dlouhodobou
pamét’, ¢im vic nds reklama oslovi, zaujme nasi pozornost a vnimame ji urcitou dobu, tim
veétsi usili vynalozime, at’ uz se jednd o pouhou ¢ast nebo o pouhy pocit, abychom si
informace ulozily.

Vysekalova (2011) pisSe o tiech druzich paméti, a to je senzoricka pamét’ (odkladame do
ni velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu), kratkodoba pamét’ (ktera ma omezenou
kapacitu a odehrdvaji se zde procesy zpracovani informaci) a nakonec dlouhodobd pamét
(kde jsou zpracovany informace z kratkodobé paméti a informace zde jsou ulozeny po delsi
dobu). Informace ulozené v dlouhodobé paméti maji souvislost s asocia¢ni siti paméti.
Spotiebitel si tak vytvaii tzv. asociacni sit’ produktd, znacek a pro marketing je velice
dilezita.

Potreby a motivace

,Pod pojmem motivacni struktura rozumime relativné stalé¢ dispozice cloveka jednat
v urcitych zivotnich situacich svym osobitym zplsobem® (Vysekalova, 2011, s. 30).
Nakone¢ny (1997) motivaci popisuje, jako urcity proces usmériiovani (direktivni

funkce), udrzovani (dokud neni dosazeno cile) a energetizace chovani (ur¢ovani jeho sily).
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Samotna motivace se v ¢lovéku utvari a vyviji cely Zivot, stejné tak jako se utvari osobnost
¢lovéka. Na rozhodnuti spotfebitele k ndkupu ur€ity produkt znacky, maji vliv vSechny
osobnostni charakteristiky spotiebitele, a predevsim to, jaka je jeho motivacni struktura.
Lidskéa motivace se sklada s jednotlivych motivi a kazdy z téchto jednotlivych motivi
je charakterizovan intenzitou (jak moc na ¢lovéka ptisobi), smérem (pokud ¢lovék v dané
situaci vidi motivaci uskute¢nitelnou) a trvanim (délka casu, po kterou ovliviiuje nase
chovani). Motivy jsou vysledkem lidskych potieb, které jsou biogenetické, psychologické
nebo socidlni. Zdroj motivace je v kaZzdém z nas a zaleZi na jednotlivém individuu, jak
motivace ovlivni jeho chovani. Rozdélujeme zdroj vnitini (napf. hlad, Zizen atd.) a vné;si
(napt. penize, ucta atd.). Vnéj$i motivace Clov€éka ovlivni pouze za podminek vnitiniho
naladéni Clovéka. Zde zaleZi na motivaci na, jak trvalych, tak aktualnich. Naptf. Mobilni
zafizeni se stava motivaci pro ¢lovéka, ktery z vlastnich divodi ma pottebu potizeni nového
mobilniho zatizeni. Naopak Clovek, ktery je se svym mobilnim zatizenim spokojen, projde
kolem obchodu, miize byt zaujat designem, ale nemusi nutn¢ vejit do obchodu. (Sigmund,
Kvintova, Safat, 2014, publi.cz/books/171/Cover.html [online]. [cit. 2018-08-19]).
Potteba je jakysi pocit nedostatku v okamzitém stavu ¢i dlouhodobém trvani. Potiebu
lze také chapat, jako rozpor mezi skuteCnym a Zadoucim stavem. Kazdy jedinec ma v dané
situaci fadu nejriznéjsich potfeb a ofekavani. Pocatkem jsou fyziologické potteby, které
pokracuji az k individualnim potfebam spoleCenskym. Pojem potieba je zakladni pilif pro
soucasné chapani rozhodovani a nakupniho chovani. Bez ohledu na to, jak je jednotlivec
slozity a o jak slozity produkt se v konkrétnim piipad¢ jedna. Je — 1li urcitd potieba
uspokojena, piestava byt divodem k ¢innosti a ztraci sviij motivaéni u¢inek. McCarthy a
Perreault (1995) piSou, Ze potieby jsou zdkladni sily, které motivuji ¢lovéka, aby vykonal
urcitou ¢innost. Nékteré potieby jsou spjaty k fyzickému stavu ¢loveéka, jiné naopak jsou

spjaty s ostatnimi lidmi (Foret, 2008).
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Obrazek 4: Maslowova pyramida potieby

Potieba
seberealizace
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/ Potieba jistoty a bezpeti \

Fyziologické potieby

Zdroj: Kotler, 2007
Faktory oviliviwjici kupni chovani spotrebitele
Jsou faktory, které marketéti nedokazi vzdy ovlivnit, ale musi S nimi pocitat, jakozto
variabilni ¢initel. Kazdy zuvedenych faktorti ovlivituje kupni chovani spotiebitele za
urc¢itych okolnostech a situaci, podle obrazku 5 (Obrazek 5) (Kotler, 2013).

Obrazek 5: Faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler, 2007
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Kulturni faktory

Kotler a Armstrong (2004) piSou, Ze kulturni faktor mé na spottebitele Siroky a podstatny
vliv. Vliv kultury na spotiebitele je mnohdy samoziejmy, ze si jeho vliv neuvédomujeme.
Kultura je to, co spotiebitele obklopuje, ovliviiuje nakupni chovani, nebot’ je odrazem
hodnot spotiebitelll, které ziskali a, naucili se od spole¢nosti. Je to soubor ziskanych postoji,
hodnot a zptisobti jednani (Grosova, 2004). Mezi nejdiilezitéjsi patii:

Zvyky — znalost spotiebnich zvykli napomaha marketingu (ziskani informaci o uzivani
produkti)

Hodnoty — vyjadiuje viru v néco, co stoji za pozornost a snahu. Napft. svoboda, pohodli,
vzdélani, bezpeci, mir, ambici6znost atd.

Jazyk — je prostfedkem komunikace a podili se na tvorbé. Napf. slogany.

Neverbalni komunikace — ptiblizn€ 58 % informaci se predava feci téla.

Napt. gestikulace a pohyby casti téla.

Symboly — vytvaii obraz a image produktu v mysli spotiebitele.

Ritualy — jsou zaleZitosti jedince a provadény aktivity a ukony opakujici se v ase. Napft.
opakované cviceni, ned¢€Ini fotbal atd.

Mpyty — ,,jsou piibéhy, které symbolicky vyjadiuji citéni, hodnoty a idedlni kultury*

(M. R. Solomon). Napi.: myty uspéchu, kdy se jedinec vypracuje na vyssi pozici v praci.

NdabozZenstvi — ma vazby na zakladni hodnoty kultury, ale také soubor ,,ptedpisii pro
piimé a neptimé vstupy do spottebniho chovani. Napft. Islam zakazuje alkohol, hazard atd.
(Koudelka, 1997).

Kultura — pfedstavuje zakladni potieby a chovani jedince. Lidské chovani se vyviji od
vychovy ufeni. V priibéhu Zzivota ziskdva od spolecnosti hodnoty, zpiisoby vnimdni,
potieby, zvyky atd. Naptiklad dité ze Spojenych statl je obvykle oklopen hodnotami, jakou
jsou uspéch, aktivita, svobody, pohodli, individualismus apod.

Subkultura — specifi¢téji identifikuje a socializuje jejich ¢leny. Do této kategorie patii
napf. narodnost, ndboZenstvi, rasové skupiny atd. D4 se fici, Ze subkultura je skupina lidi,
kteti sdileji ur€ity hodnotovy systém, ktery je zalozeny na spolecnych Zivotnich
zkuSenostech a situacich.

Spolecenska trida — jsou usporadané skupiny lidi, kteti sdili relativné obdobné hodnoty,

zajmy, nazory a zpusoby chovani. V USA se rozd¢luji na sedm spolecenskych tfid:
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Nejslabsi spolecenska tiida — velice chudi, nevzdélani, vykondvaji podfadné prace.
Niz$i stiedni tfida — pracujici lidé, kteti chtéji dosahnout vyssiho uznani.

Pracujici — neustale pracujici lidé, ktefi jsou zavisli na rodinném zazemi.

A

Stiedni tfida — lidé zijici ve ,,slusné Ctvrti®, snazi se jit s trendem a modou. Je pro né

dilezité bydlet v hezké domé s dobrou skolou v okoli.

5. Vyssi stfedni tfida — své postaveni ziskali pomoci tvrdé prace, jsou vzdélani a
odbornici ve své profesi.

6. Bohati — ziskali svoje bohatstvi diky mimotfadnym uspéchiim nebo v jiné profesi.
Snazi se byt aktivni v socialni sféfe, kupuji drahé auta a obleceni pro sebe a své déti.

7. Nejbohatsi tiida — spolecenska elita, jejich bohatstvi se dédi z generace na generaci.

(Kotler, Armstrong, 2004).

Socialni faktory

Na spotiebitele plisobi mnoho socialnich skupin a maji velky vyznam pro spotiebni
chovani (Douchova a spol., 1993). Nékteré vazby mezi spotiebitelem a skupinami je vétsi a
siln€j$i a jindy naopak malé a slabé. Jsou také charakterizovany svou silnou vazbou, astym

stykem (at’ uz osobni ¢i virtualni), diavérnymi vztahy, dlouhodobosti, neformalnosti atd.

(Bouckova a kol., 2011).

Clenské a referencni skupiny

Clenské a referenéni skupiny se skladaji ze skupin osob, které maji pfimy nebo nepiimy
vliv na jedincovo nazory a chovani. NejCastéji se tyto skupiny dé€li na primarni a sekundarni
skupiny. Clenska skupina je skupina, do které jedinec patii, zahrnuje rodinu, piatele, partu,
pracovni kolektiv atd. Mezi tyto skupiny ma jedinec interpersonalni vazbu a maji silny vliv
na postoje a hodnoty jedince.

Referencni skupiny jsou naopak skupiny, do kterych chce jedinec pattit. Pokud je touha
jedince dostat se do skupiny vysoka, ma tato skupiny i vysoky vliv na jedince, coZ miiZe vést
k tomu, Ze jedinec bude piejimat nazory a postoje této skupiny. Existuji i skupiny, kde jeji
¢len kupuje a uziva jejich produkty a ¢lenu dodava pocit vyssi prestiZe a spole€enské pozice

(Svétlik, 2005; Kotler, 2007).

vvvvvv

nakupni chovani spottebitele. Od svych rodicl ziskava jednotlivec podobné nazory ohledné
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politiky, nabozenstvi, ekonomiky, zvazuje hodnoty, postoje atd. (Kotler, 1997), ale také
chapéani vazby mezi cenou a kvalitou, preferenci znacek, estetické vnimani produktu atd.
(Koudelka, 1997).

Sekundarni skupiny: vétSinou byvaji socidlni a referencni skupiny. Za referencni skupiny
muzeme brat: celebrity, experti, bohati lidé nebo také obyc¢ejné kolemjdouci 1idé (Grosova,
2004).

Rodina
nejvetsi vliv na primarni referenéni skupinu. V pribéhu zivota mizeme rozd¢lit rodinu na
dvé skupiny: orienta¢ni rodinu a reprodukéni rodinu.

Orientaéni rodina zahrnuje rodice a jejich déti. Marketéfi se zajimaji jak o muZe a Zeny,
tak 1 o samotné déti v ruznych nakupnich kategorii, ,,Nakupni role se méni v souladu
S vyvojem zivotniho stylu spottebiteli* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 277). Podle vyzkumu
v USA, Zeny tradi¢né nakupuji hlavné v kategoriich potravin, domacich potteb a odévi.

Reproduk¢éni rodina zahrnuje partnera a déti. Marketéfi vénuji svoji pozornost param,
ktefi nejsou v manzelstvi, ale také svobodné Zijicim lidem, kteti odkladaji manZzelstvi a
nechtéji se tolik vazat a lidem ve vztahu se stejnym pohlavim. VétSinou ohledné velkych
rozhodnuti, jako jsou dovolené, koupi bytu nebo rodinného domu ¢i automobilu se rozhoduji
oba Clenové (Kotler, Armstrong, 2004; Bouckova a kol., 2011).

Role jedince a spolecensky status

Kazdy patii do nespocet skupin (rodina, kluby, organizace). V kazdé téchto skupin ma
jedinec urc¢itou roli (v rodiné napiiklad syn, v Klubu prezident atd.) a pozici. Role je
zakladana na ¢innostech a o¢ekavani jedince viici okoli. S kazdou roli je spojen 1 jeho status,

kde se odrazi obecné i jeho vaznost vici roli (Kotler, Armstrong, 2004).

Osobni faktory

,»Rozdily ve spotfebnim chovani a individuédlni reakce na marketingové podnéty jsou
disledkem rozdili mezi spotiebiteli* (Grossova, 2004, s. 28). Rozhodnuti spotiebitele také
zavisi na jeho charakteristice, Zivotnim stylu, véku a stddiu Zivota, zaméstnani,
ekonomickych podminek, sebepojeti atd. (Kotler, Armstrong, 2004).

Zivotni styl — je struktura a zplsob Zivota Clovéka, ktery projevuje aktivitu (préace,

konicky, sport), zajmy (mdda, rodina, oblibené jidlo) a nazory (na spolecnost, okoli,
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produkty). Zivotni styl je také zakladan na spotiebitelovu omezeni, jako jsou finanéni
prostiedky a cas.

Vek a stadium zivota — v prubéhu zivota lidé nakupuji rozdilné a nespocet mnozstvi
zbozi a sluzeb. Déti v ranném véku potiebuji specifické druhy vyzivy, s postupnym starim
ma jedinec odliSné potieby a lisi se také v etapach cyklu rodiny. Zasadni jsou i Zivotni
udalosti a zmény, napf. manzelstvi, nemoc, prest¢hovani, zména partnera atd.

Zaméstnani — ndkup zbozi a vyuzivani sluzeb se 1isi dle jeho zaméstnani. Dé€lnik si
budeme kupovat spiSe hrubsi pracovni obleCeni, kdezto prezident spolecnosti si bude
kupovat obleky.

Ekonomicka situace — na volb¢ produktu ma dopad ekonomicka situace jedince, jaky ma
disponibilni ptijem, tisporami, dlahami, spofeni atd. Pokud ekonomické ukazatele predvidaji
pokles, musi marketéti podniknout kroky ke zméndm zmény designu, positioning nebo ceny.

Sebepojeti — kazdy jedinec ma svoji jedineCnou osobnost, charakter, ktery ovliviiuje
nakupni chovani. Osobnost se Casto popisuje pomoci povahovych rysu, jako jsou
sebediivéra, dominantnost, samostatnost, socialni spole¢nost, ptizptisobivost atd.

(Kotler, 2007).

Psychologické faktory

Nakupni chovani je tvofeno v mysli spotiebitele. ,,mysl pretvaii a ptizptisobuje vnejsi
podnéty, spotiebitel vnima, vyklada si a hodnosti informace* (Grosova, 2002, s. 31). a
ovliviuji ho Ctyfi psychologické faktory: motivace, vnimani, uceni a postoje.

Motivace — je potieba jedince, ktera je dostate¢né k tomu, aby donutil jedince k jednani.
spanek, sex, ...) aZ po nejvyssi stupen (seberealizace).

Vnimani — 0soba s motivaci je pfipravena jednat, ale je ovlivnén vnimanim, Vnimani je
proces, kdy si jedince vybira, tfidi a interpretuje ptichozi informace z vnéjSiho okoli a
Vytvaii si tak obraz o svéte.

Uceni — je proces, kde zkuSenosti, informace a emoce vedou ke zméndm znalostech,
postoji a chovani.

Pameét’ — vSechny informace a zkuSenosti, které jedinec v prib&hu Zivoty ziskal, se
uklada v jeho dlouhodobé paméti. Rozlisujeme dva typy paméti a to kratkodobou (docasné
uskladnéni informaci) a dlouhodobou (trvalé uskladnéni informaci).

(Grosova, 2002; Kotler, 2007).
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Ndakupni rozhodovaci proces

Zakaznici nakupuji rzné produkty, v odlisSném obdobi, v odlisSném case, rozdilnou
frekvenci a odlisSnou vydanou ¢astkou. Nakupni proces nekon¢i nakupem nebo sménou, ale
pondkupnim hodnocenim (do jaké miry se mu podaftilo upokojit svoji pottebu a ocekéavani).
Nézorny nakupni proces je uveden na obrazku 6 (Obrazek 6).

Existuje pét fazi nakupniho procesu:

Obrazek 6: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému  [®| informaci [®| alternativ [ o0 koupi > po nakupu

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Rozpoznani problému

Nakupni proces zacina tehdy, kdy si kupujici uvédomi, ze ma néjaky problém nebo
potiebu. Tato potfeba miize vznikat vnitinim (hlad, zizen, sex) nebo vnéjSim (obdiv ciziho
produktu, reklamy, potieba zmény inspiraci) podnétem. Potfeba musi mit urcitou silu vlivu,
dualezitost a spottebitel musi vétit, ze uspokoji svoji potiebu v moznostech
(Kotler, Armstrong, 2004)
Hledani informaci

Ve spottebiteli byl probuzen zajem, chti¢ a bude chtit vyhledat podrobnéjsi informace.
Zde se mohou rozdé¢lovat dvé urovné vyhledavani, a to zvySena pozornost a aktivni
vyhleddvani informaci. Pti zvySené pozornosti je jedinec vnimavejsi k informacim ohledné
produktu a pti aktivnim vyhledavani informaci se za¢ne ptat svého okoli, hledat informace
na internetu a navstévovat kamenné obchody. Pokud si jedinec nebude védét rady, ¢i si

nebude jisty, existuji Ctyfi typy skupin, jakozto zdroj informaci:
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Osobni — rodina, ptatelé, sousedé¢, znami.

Komer¢ni — reklama, webové stranky, baleni, dealefi.

Verejné — masové sdélovaci prostiedky, spottebitelské hodnoceni organizace.
Zkusenosti — zachazeni, prohlizeni, uzivani vyrobku.

(Kotler, 2007).

Vyhodnoceni alternativ

Pti ziskani dostateéného mnozstvi informaci si jedinec vybird produkty, které se mu
libili a vytvafi si tzv. preference. Vybrané produkty dale hodnoti a vybira na zaklad¢ kritérii
napt.: vzhled, vlastni produktt atd. (Grosova, 2004). Tento vybér mize nabirat dva kroky, a
to jay druh produktu a jakou znacku produktu. (Svétlik, 2005). Jedinec nejvice svého Casu a
pozornosti vénuje vlastnostem produktu, které mu poskytuji hledané vyhody, napf.
fotoaparat (ostrost fotografii, rozmeéry), hotely (poloha, cena) atd. (Kotler, 2007).
Rozhodnuti o koupi

Pfi realizaci nakupu mutze u spotiebitele k péti dilcim rozhodnutim: znacka, dealer,
mnozstvi, naCasovani a platebni metoda. Samotny nakup nemusi byt povazovan pouze za
aktivitu (uspokojené vzniklé potieby), ale také o aktivitu spojenou s osobnimi a socidlnimi
motivy. Kazdodenni ndkupy nepotiebuji takové SirSi spektrum rozhodnuti a promysleni,
napft. pti koupi cukru malokdy spotiebitel premysli, kterou znacku cukru si koupi
(Kotler, ,2007).

Na spotiebitele také plsobi tzv. ,rusivé faktory”. Jedna se o faktory, které mohou
ovlivnit koupi, rozhodnout se pro jiny produkt nebo produkt nekoupit. Prvnim faktorem jsem
socialni, kdy spotfebitel mize byt ovlivnén nazory ostatnich. Zde zalezi na intenzité
negativniho ndzoru a na velikosti motivace spotiebitele. Druhym faktorem jsou neocekavané
situacni faktory, kdy (pokud se spotiebitel rozhodne koupit produkt v kamenném obchod¢)
mize dojit k nepfijemné atmosféfe v obchodé, neochoté, zvySeni ceny, vyprodanim
produktu atd. (Svétlik, 2005; Grosova, 2004).

Rozhodnuti spotiebitele o koupi miize zménit, odlozit nebo zavrhnout tzv. ,,vnimanym

rizikem*. Existuje mnoho rtiznych typt rizika, napf.
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Funk¢ni riziko — vyrobek nefunguje podle ocekéavani.

Fyzické riziko — vyrobek bude fyzickou hrozbou pro uzivatele a jeho okoli.
Finan¢ni riziko — vyrobek nebude mit takovou cenu, za kterou zaplatil.
Spolecenské riziko — vyrobek bude pro ostatni vypadat hloupé.

Psychologické riziko — vyrobek negativné ovlivni duSeni stav uzivatele.

o o~ w nhE

Casové riziko — selhani vyrobku dojde k litosti, kdy uzivatel mohl koupit jiny
produkt.
(Bauer in Kotler, 2007).
Pondakupni chovani

Po nakupu muize spotiebitel pocitovat spokojenost nebo zklamani z produktu.
K hodnoceni produktu dojde béhem jeho uziti, kdy spotiebitel ziskané uzitky z produktu
srovnava s uzitky oc¢ekdvanymi. Pokud spotiebitel piedpokladd vysokou trovenn uzitku a
setka se s nizkou trovni, dojde ke zklamani a nespokojenosti, a naopak pokud se spotiebitel
setka s nizkou urovni o¢ekavani v kombinaci s vysokou trovni, dojde ke spokojenosti az
k nadseni (Grossova, 2004).

Jedna se o proces, kdy je produkt vyuzivan spottebitelem a zarovei se uci o vyhodach
a nedostatcich produktu k vlastnimu uziti. Dojde — li ke spokojenosti spotiebitele, je
pravdépodobné, ze bude ndkup v budoucnu opakovat, preferovat danou znacku a bude
pozitivné informovat své znamé, okoli a vychvalovat znacku (Svétlik, 2005). Pokud vsak
dojde k nespokojenosti, miize se spotiebitel produktu zbavit (prodej, vyména, vénovani)
nebo vratit. Mohou svoji nespokojenost vetfejné vyjadrit stiznosti spolecnosti, zvetejnéni
prispévku na socialni sité, coz mize mit negativni efekt pro firmu pro ziskani novych
potenciondlnich zdkazniki. Je také pravdépodobné, Ze dalsi produkt urcité znacky nekoupi
a ani jiné vyrobky a pod¢li se s ostatnimi s negativnimi zkuSenostmi

(Bouckova a kol., 2011). Chovani po nakupu je zndzornéno na obrazku 7 (Obrazek 7).
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Obrazek 7: Chovani po nakupu Vérnost
| Spokojenost | Diskriminace
| Pozitivni
. ialni "| odezva
Nakup Uzivani Socidlni
, 2 > ocekavani/s
vyrobku virobku kuteénost
Zmeéna
— ¥
znacky
Nespokojenost | Generalizace
Negativni
. —> d
Zdroj: Foret, 2008 odezva

3.4 Hodnota zna¢ky

Hodnotu znacky lze chapat jako ptidanou hodnotu, diky které dokaze znacka ovlivnit
zékaznika, poptipad¢ motivovat ke koupi. Lidé maji tendenci se ptriklanét ke znacce, ktera
je vice znama a miuze v lidech pocitovat vétsi divéryhodnost. Hodnota znacky tedy
vyjadiuje, jak moc dokaze ovlivnit ndkupni rozhodovéani zdkaznika, jak vnima prestiz
znacky, jeji vlastnost a kvalitu. Hodnota znacky také ovliviiuje trzni silu a vliv na trhu,
pomaha zvysit diavéryhodnost, prestiz a marzi (Keller, 2007).

Keller (2007) pise, Ze hodnota znac¢ky vychazi z pohledu zakaznika (customer-based
brand equity — CBBE). Tento model poskytuje, jak zakaznici vnimaji esenci hodnoty znacky
a jak nejlépe budovat silnou hodnotu, véetn€¢ méteni a fizeni. ,,zakladni premisou modelu
CBBE je, ze sila znacky spociva v tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi, co o ni
slySeli nebo vidéli v ramci svych dlouhodobych zkuSenosti. Jinymi slovy sila znacky spoc¢iva
Vv minéni spotiebiteld” (Keller, 2007, 90). Jak jiz bylo zminéno, lidé se pfiklangji ke
zndméj$im znackam, maji o nich lepsi minéni, reaguji ptiznivéji na zpisob prodeje, nebot’
je znacka identifikovana a tim padem ma pozitivni CBBE, neZ kdyby nebyla. Pozitivni
CBBE mtiZze mit také vliv na zékazniky, ktefi pfijmou zménu na zvysSeni ceny produktu nebo

niz$i reklamni podporu. Rokeach definuje hodnotu jako trvalé presvédceni, kdy urcity
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zpusob chovani nebo stav existence je personalné a socidln¢ vyhodnéjsi, nez opacny zptlisob
chovani a existence (Rokeach in Keller, 2007).

Existuji tfi klicové komponenty ohledné definice hodnoty znacky: (1) ,rozdilovy
ucinek*, (2) ,,znalost znacky*, (3) ,,reakce spottebitele na marketing®. Hodnota znacky musi
mit rozdilné atributy z pohledu spotiebitele. Pokud by spotiebitelé nenachazeli rozdily,
produkt znacky by nemél, jak vyniknout a nejpravdépodobnéji by se jednalo jen o
konkurence ohledné cenovych rozdilii. Pokud spotiebitelé nachdzeli rozdily, znamena to
znalost o zna¢ce. To znamenad, Ze spotiebitel o znaCce vi, znd ji, ma k ni ur¢ity ndzor a postoj,
at’ uz z doslechu nebo z vlastni zkusenosti. Aaker (2003) popisuje védomi o znacce, kdy
znalost znacky je silna tehdy, kdy je uloZena v mysli spotiebitele. ,,Poslednim bodem je
reakce spotiebitele na marketing, coZ znamena, Ze zde mohou byt rozdilné reakce a nazory,
které vytvaii hodnotu znacky a odrazi se v jejich vnimani, preferencich a chovani spojené
ke vSem aspektiim marketingu znacky (napt. vybér znacky, vybér loga, symbolika, vybaveni
si reklamy, aktivné nebo pasivné podporovat prodej ¢i rozsiteni znacky)* (Keller, 2007,
s.91).

Funkcni hodnota znacky

Funk¢ni hodnota je zakladdna na vlastnostech produktu nebo sluzby, se kterymi je
znacka spojena. Pokud si nékdo voli urcitou znacku (potenciondlni zdkaznik), tak se bude
nejdiive zabyvat racionalné méfenymi funkénimi hodnotami a nasledné¢ az emocCnimi
hodnotami. Funk¢éni hodnoty jsou zalozeny na atributech produktu, které mize spotiebitel
funk¢né pouzivat. Pokud znacka dokaze dominovat v oblastni klicovych funkci, miize také
dominovat celé kategorii. ,,Ukolem je zvolit funkéni poZitek, ktery u zakaznika ,,zabere® a
jenz tak podpofti silnou pozici znacky vii¢i konkurenci. Tento kol nezahrnuje pouze
vytvofeni vyrobku ¢i sluzby, ptinasejicich funkéni pozitek, ale také sdéleni této skutecnosti
zakaznikovi®“ (Aaker, 2003, s.82). V ptipad¢ zdkaznika, ktery si kupuje mobilni telefon,
muze byt klicovou funkéni hodnotou naptiklad: vykon dosavadni nejmodernéjsi technologie
v mobilnich zatizeni (Aaker, 2003).

Emocni hodnota znacky

Jak jiz bylo zminéno o racionalni hodnoté&, tak raciondlni hodnoty maji vazbu na emoc¢ni
hodnoty, coZ v ptipadé mobilniho telefonu muze byt diuvéra ve spolehlivost produktu a u
zaméstnance to miize byt zodpovédnost ze strany firmy. Spotiebitelim se miize libit, Ze
firma pecuje o svoje zdkazniky, a Ze se firma pté na jejich vyrobky a nazory pro vylepSeni.

Potencionalnimu zdkaznikovi d4 pocit uspokojeni, ze si koupil produkt s danou znackou a
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miiZze vyjadtit svllj nazor a zarovenl mit dobry pocit z ndkupu. Zaméstnanciim se zase mize
libit firemni strategie ohledné prodeje a projev firmy o blaho svych zakaznikii. Podle
Vysekalové (2004), emocni hodnota produktu mize pro zdkaznika pfinést — ,celkovy
prozitek ztoho, ze produkt vlastnime a pouzivame, osobni identifikaci s produktem,
personifikace, uspokojeni individudlniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti
produktu, sebeuspokojeni, ¢i sebevyjadieni, stylizaci® (Vysekalova, 2004, s. 108).
,Prislibnym zazitkem z téchto dvou hodnot pro zdkazniky je zvySeni jistoty.” (De
Chernatony, 2009, s. 13). Znacka vyjadiuje pro zadkaznika emocni hodnotu tehdy, kdyz ve
znacku véti, ma k ni ur€ity vztah, se znackou uz se seznamil a zna ji. V obrazku 8 (Obrazek

8) je popis trojihelnikového komponentu znaky podle De Chernatony.

Obrazek 8: Trojihelnik komponent znacky

Piislibny zazitek
Emocni hodnoty

Funkéni hodnoty

Zdroj: De Chernatony, 2009

3.4.1 Identifikace znacky

Americkad marketingova asociace (American Marketing Association, AMA) Ize znacku
popisovat jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni
v konkurenci v trhu® (Keller, 2007, s. 33). Znacku tvoii nejen logo, vizualni styl, konkrétni
vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem, firma a jeji image, komunikace
znacky ¢i konzistentnost komunikacnich sdéleni v case* (Vysekalova, 2011, s. 136). Leslie
de Chernatony dale znacku popisuje z pohledu spotiebitele, ze dané znacky ,,vnimaji

relevantni jedinecné a trvalé pfidané hodnoty, které ve vysoké mife odpovidaji jejich
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potfebam* (De Chernatony, 2011, s. 19). Znacka se muize skryvat naptiklad u vyrobkt (napf.
Samsung), sluzeb (napt. Czech Airlines), u obchodu (napt. Hruska), také u osobnosti (napf.
Stephen Hawking), mistech (napf. mésto Praha), organizaci (naptf. VSeobecna zdravotni
pojistovna Ceské republiky, VZP), ¢i samotnou myslenkou (napi. svoboda projevu).

Znacka nemusi nutné znamenat pouze funk¢ni povahu. Samotné zna¢ky mohou slouzit,
jako nastroje umoziujici spotiebitelim vytvafet svou vlastni image a navic, Ze spotieba
téchto vyrobkti mizZe spotiebitel sdélit, jakou je osobnosti nebo jakou chce byt (Keller,
2007).

3.4.2 Positioning znacky

Jakmile se firma rozhodne, v jakém segmentu chce hlavné oslovit, musi si zvolit
postaveni, které u zdkazniki zaujmout. Positioning mizeme chépat, jako misto, které znacka
produktu zaujme v mysli zakaznika. Znacka produktu se stava né¢im zvlastnim na zakladé
vlastnosti produktu a jeho piinosi. Cilem positioningu je udélat znacku produktu odliSnou
od ostatnich, zaujmout na pozici trhu a musi byt jasn¢ stanoveny
(Kotler, Armstrong, 2004).

Solomon, Marshall a Stuart (2006) piSou, Ze positioning je vytvofeni marketingové
strategie, ktera ovliviiuje vybrany trzni segment z hlediska vnimani znac¢ky nebo sluzby ve
srovnani s ostatnimi konkurenty. Pii tvorbé pozi¢ni strategie musi byt jasné pochopeni
kritérii, které funguji jako zaklad pro spotiebitelé, kteti si stanovi hodnoty ke znacce a dale

porovnavaji s ostatnimi znackami produktu.
3.43 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které jsou patentované a identifikuji a definuji samotnou
znacku. Nejvhodnéjsi prvky jsou takové, které dodaji znacce co nejvetsi hodnotu. Hlavnim
testem pro vytvoieni znacky jsou prvky nazory a pocity spotiebitelli v situaci, kdy by znali
pouze tyto prvky znacky. Pozitivni prvek ptispivajici hodnot€ zna¢ky miiZzeme brat naptiklad
ten, ktery by pfimél spotiebitele se zamyslet, vzpomenout si nebo pfifadit vyrobku urcité
hodnotné asociace ¢i pozitivni reakei (Kotler, 2013)

Obecné existuje Sest kritérii vybéru prvkl znacky:

1. Zapamatovatelnost

2. Smysluplnost

3. Obliba
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4. Ptenosnost

5. Adaptabilita

6. Moznost ochrany

Prvni tti kritéria (zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba) mohou byt na zaklad¢ jejich
charakteristiky povazovany jako ,kritéria znaCkotvornd“ nebo kritéria ,budovani
znacky®, Ize s jejich pomoci vytvaret hodnotu znacky. Zbyla tfi kritéria (pfenosnost,
adaptabilita a moznost ochrany) jsou spis ,,obranné* a jsou pouzivany k hodnoceni toho,
jak mize byt s ohledem na rtzné situace a omezeni vyuzita a chranéna hodnota znacky

obsazena v prvku (Keller, Kotler, 2007).

Zapamatovatelnost

Diilezitou soucasti pro budovani silné hodnoty znacky je dosazeni vysoké urovné
povédomi o znacce. Aby tak bylo dosazeno, je nutno vybrat takové prvky znacky, které jsou
snadno zapamatovatelné a usnadiiuji spottebiteli si na znacku vzpomenout. Prava podstata
zélezi na ndzvu, logu, symbolu atd. — hloubka obsahu, vizualni vlastnost, zaméfeni atd. —

muze prilakat vice pozornosti a usnadni zapamatovani (Kotler, 2007).

Smysluplnost
V jakém rozsahu je prvek vérohodny a dokaze podporovat tvotfeni asociaci se znackou.
Obsah prvku (popis vyrobku) by mél odpovidat ocekévani spotfebitele a mél by zapadat do

produktivni kategorie, ve které znacka koresponduje (Keller, 2007).

Obliba

Keller (2007) se zminuje o asociaci, ze vyvolané prvky se nemusi vzdy pojit k produktu.
Mohou byt vybrané prvky, které jsou bohaté na vizudlni strance ¢i jazykovou predstavivost
a jsou pfedevS§im zabavné a zajimavé. Spotiebitelé casto nezkoumaji detailni informace,
kdyz se rozhoduji o ndkupu produktu, je Zddouci, aby produkt byl snadno rozeznatelny, mél

design a estetiku, a aby zapadal do aktualniho trendu (Keller, 2007).
Prenosnost

Pokud je jméno méné specifické ¢i zaméfené, tim snadnéji je mozny piesun do jinych

kategorii. Jak moc prvek znacky zasahuje na geografickych hranic a ostatnich trzich. Jinak
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také feceno, jak uzite¢ny je prvek znacky pro rozsifeni do ostatnich produktivnich kategorii

¢i skupin (Kotler, Armstrong, 2004).

Adaptabilita

Spotiebitelé neustale méni sviij styl, ndzory, ¢i soucasné potieby, a proto musi byt prvky
znacky neustale aktualizovany. Pokud je prvek znacky adaptabilni a flexibilni, tim je
snadngj$i prvek aktualizovan. Napiiklad: loga a produkty mohou dostat novy vzhled, design,

aby vypadaly moderngjsi (Keller, 2007).

Moznost ochrany

Do jaké miry je znacka chranéna, jak v pravnim smyslu, tak ve smyslu konkurenc¢nim
trhu. ,,Co se tyCe pravnich kritérii, je dilezité (1) vybrat prvky znacky, které mohou byt
pravné chranény na mezindrodni trovni, (2) formalné je zaregistrovat u ptislusnych pravnich
situaci a (3) diirazné branit obchodni znacky pied neautorizovanymi konkuren¢nimi zasahy*
(Keller, 2007, s. 209).

I kdyz jsou prvky znacky chranény pravné, mize se také stat, ze konkurence sebere
mnoho z hodnot znacky. Pokud je jméno, tvar ¢i dalsi atributy snadno kopirovatelné, muze

znacka ztratit jedine¢nost (Keller, 2007).

3.4.4 Budovani silné znacky

Zde se budeme zabyvat, jak je budovana, ¢i tvofena silna znacka. Keller (2007) pise o
¢tyfech krocich k budovani silné znacky.
1. Zajistit identifikaci spotiebitell se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitelli
S konkrétni tfidou produkti ¢i potieb spottebitelil. (Identita znacky)
2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zédkazniki pomoci velkého mnoZstvi hmotnych 1
nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku. (Vyznam znacky)
3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.
(Reakce znacky)
4. Preménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi
spottebitelem a znackou. (Vztah ke znacce). (Keller, 2007, s. 105).
Na obrazku 9 (Obrazek 9) lze vidét hodnoty znacky, pocinaje charakteristikou az po

rezonanci.
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Obrazek 9: Pyramida hodnoty znacky

Rezonance
Posouzeni Pocity
Vykon Predstava

Charakteristika

Zdroj: Keller, 2007

Charakteristika znacky

Aby méla znacka spréavnou identitu, musi byt znacka charakterizovana pro spotiebitele.
Charakteristika je spojovana s védomim znacky (napft. jak Casto a s jakou obtiznosti si na
znaCku vzpomeneme v ruznych situaci). V jaké mife je pro nas znacka v hierarchii nad
ostatnima a jak snadno si na znacku spojime s jinyma vécmi (Keller, 2007).

Urcitou roli hraje zde povédomi o znacce. Povédomi o znaCce miizeme vnimat jako
schopnost spotiebitelll vzpomenout si a rozpoznat od jinych znacek. Povédomi o znacce
neznamena jen, ze si spotiebitel vzpomene na jméno znacky, ale také zahrnuje napt. logo,
symbol aj. aspekty spojené se znackou. Budovani podvédomi znaCky pro spotiebitele
zahrnuje také pomoc spotiebitelliim, aby 1épe pochopili, ve které kategorii ¢i sluzby piisobi

a konkuruji (Keller, 2007).
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Vykon znacky

Vykonnost znacky je sluzba ¢i produkt uspokojuje funkéni hodnoty spotiebiteld.
Spotiebitelé mohou vykon vyrobku ¢i sluzeb vnimat v §ir§Sim méfitku. Spolehlivost vyrobku
¢i sluzeb pfi Castém uzivani a také zivotnost daného vyrobku nebo sluzeb. Vnimani
celkového vykonu znacky ovliviuji faktory jako rychlost, pfesnost, dodani (popiipadé
instalace), dochvilnost, kvalita, efektivnost, servisni sluzby atd.

Spotiebitelé si také spojuji vykon znacky se sluzbami, které jsou spojené se znackou.
Zde se objevuje efektivita sluzeb, kde se projevuje rychlost, reakce, délka opravy atd., ale
také s jakym pristupem se pracovnici postavi k jednotlivym ukolim. Coz znamena, Ze
empatie pracovniki sluzeb zde také hraji jistou roli, nebot’ vyjadiuje miru, zda je
poskytovatel divéryhodny a zajimé se o potieby spotiebitele (Keller, 2007).

Spotiebitelé se také mohou zajimat nejen o vykonu a funk¢énosti u hmotnych vyrobki,
ale také o velikosti, tvaru, barve, viini nebo materidlu. Vykon tedy mtze také zaviset na
smyslovych aspektech, jak produkt vypada, jak voni nebo jak se ndm zalibi.

Dalsim faktorem muze byt cenova strategie. UrCovani ceny (nizka, stftedni nebo vysoka),
kterou znacka piijme, mize mit vliv na rozhodovani spotifebitele a dale také cenovou
flexibilitu (jak Casto a velké slevy atd.) (Keller, 2007).

Predstava znacky

Predstavu znacky mtize byt vnimana, jak lidé pfemysli o znacce. Proto také predstava
znacky pracuje s vnéjSimi faktory a snazi se vyjit vstiic, at’ uz po psychologické strance, tak
1po socidlni strance. Tato predstava se poji spiSe s nehmotnymi aspekty. Spotiebitelé mohou
se znackou seznamit pfimou formou (z vlastnich zkuSenosti, diivéjSich kontaktt, ¢i situaci
vyuzité) nebo neptimou (skrze reklamu, od znamych, ¢i jiny zdroj informaci) (Keller, 2007).

K psychologickym faktoriim muze pattit napf. postoj K zivotu, kariéfe nebo socialnimu
postaveni. ,,Pfedstava uzivatele se mize soustfedit na vice nez jen charakteristiku jednoho
typu osobnosti, mize se soustfedit na §ir§i otdzky ve vnimani skupiny jako celku* (Keller,
2007, s. 113). Naptiklad spotiebitel si miiZze myslet, Ze urcitou znacku nosi a vyuziva mnoho
lidi, a proto ji bude povaZovat za ,,popularni®.

Jednim z aspektii miiZze byt situace ¢i podminka, za kterych spotiebitel znaku vyuZije.
Je zde mnoho rGznych faktort, napt. jakym zptisobem se dostali do kontaktu se znackou, dle
typu distribu¢ni cesty (obchodni domy, internetové obchodnictvi, specifickych obchodech
atd.), konkrétnim obchodé (Samsung) ¢i snadnosti nakupu a dalsi odmény, nabizi-li je

prodejce. Stejné tak asociace mohou byt zalozeny na ruznych faktorech: na konkrétnim dni,
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tydnu, mésici ¢i roce, kdy je znacka vyuzivana; na misté uziti znacky (doma nebo venku);
typu aktivity, pfi niz se znacka uziva (formalni, neformalni). Napt. jde-li o pfedstavu,
reklama na Samsung poukazuje na vylepseni oproti predchozi verzi a srovnava svoje inovace
se spole¢nosti Apple (Keller, 2007).
Posouzeni znacky

Nazory a minéni se odrazi na hodnoté znacky. Spotiebitelé si spojuji rizné asociace
vykonu znacky a predstavy o znace, aby si vytvofili vlastni ndzory. K vytvofeni silné
znacky, jsou Ctyfi klicové nazory, které ji tvofi: kvalita, dGvéryhodnost, zvazovani a
superiorita (Aaker, 2003).
Kvalita znacky

Postoje ke znacce jsou dilezité, nebot’ Casto tvoii zdklad akci a chovani, které
spottebitelé pfijimaji se znaCkou. Spotiebitelské postoje se Casto vztahuji ke konkrétnim
faktorim tykajicich se vlastnosti a benefiti znacky. Napt. mobilni spoleCnost Samsung —
spottebitelé piedpokladaji technologickou inovaci vici predeSlym verzim, novy design,
cenove dostupné, nové vymozenosti atd. ,,Existuje velké mnozstvi postoji, které mohou mit
spottebitelé ke znacce, ale nejdilezitéjsi z nich se vztahuji k vnimané kvalité¢ znacky*
(Keller, 2007, s. 117)
Duveryhodnost znacky

Diivéryhodnost znacky poukazuje, do jaké miry se da znacce jako celek duvétovat, a to
ve tiech dimenzich: (1) kompetentni, inovativni a vedouci na trhu; (2) spolehliva a vzdy
hledici na zajmy spottebiteli; (3) zadbavna, zajimava, stoji za to s ni travit ¢as. Obecn¢
feCeno, duveéryhodnost znacky ukazuje, zda spotiebitelé vnimaji znacku spolecnosti nebo
organizace, kterd jim rozumi, zajima se o své spotiebitele a d€la svoji praci (Keller, 2007).
Zvazovani znacky

Postoj ke znaéce a diivéryhodnost jsou dilezité faktory, ale nemusi vzdy byt dostacujici,
pokud spottebitelé nezvazuji ndkup znacky a jejiho uziti. ZvaZovani je z velké ¢ésti na
spottebiteli, jak o znac¢ce uvazuje, jakou je osobnosti, do jaké miry shledavéa znacku vhodnou
a vyznamnou. ,,Zvazovani znacky zavisi z velké ¢asti na mife, v jaké mohou byt vytvofeny
silné a pfiznivé asociace jako soucast image znacky* (Keller, 2007, s. 118). Spotiebitelé
uvazuji o koupé tehdy, pokud dand znacka je spojena s jejich potfebou a se znackou méli
bud’ v minulosti urCité zkuSenosti nebo o ni zaslechli, at’ uz od znamych, v televizi, na

internetu, ze socialnich siti, ¢i z jiné propagacni sit. (Aaker, 2003).
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Superiorita znacky

Superiorita znacky znamena, v jaké mife je znacka nadtazena. Zalezi na spotrebiteli, jak

vidi znacku jako lepsi, rozdilnou a nesrovnatelnou. Jinymi slovy — spotiebitelé veri, ze jim

dana znacka nabidne néco vice, nez jina znacka a maji z koupi znacky benefity

(Armstrong, Kotler, 2007).

Pocity vyvolané znackou

,Pocity vyvolané znackou jsou emocionalni reakce spottebitelll na znacku* (Keller,

2007, s. 119). Znacnou roli hraje zde povést znacky. Marketingovy program na kazdého

spotiebitele piisobi jinak, mize mit jiny dojem (mtize mit na spotfebitele mirny ¢i intenzivni,

pozitivni ¢1 negativni dojem). Napf. znacka Samsung vytvofila reklamu, kde poukazuje na

nedostatky vii¢i spolecnosti Apple, ale vmisila i humor.

Nyni uvedeme Sest zasadnich typt budovani pocitli ze znacky:

1.

Srdecnost: uklidiiujici pocity; znaCka na spottebitele plusobi klidem a mirem.
Spotiebitelé se mohou citit sentimentalné, oddané nebo maji pocit naklonosti.
Zabava: optimistické typy pocitl; spotiebitelé se citi pobavené, lehkovazné, vesele,
hrav¢ atd.

VzruSeni: jina forma optimistickych pociti; spotiebitelé se citi plni energie a citi, ze
zazivaji néco zvlastniho. Znacky, které vyvolavaji pocity vzruseni, mohou
spottebiteliim pfinést pocit povzneseni, pocit, ze ,,Ziji naplno‘ nebo Ze jsou cool,
sexy atd.

Bezpeci: znacka vyvolava pocit bezpeci, pohodli a sebejistoty. Nasledkem toho
spottebitelé neocekavaji obavy ¢i starosti, které by jinak mohli pocitovat.
Spolecenska piijatelnost: spotiebitelé maji pozitivni pocity ohledné reakci ostatnich;
citi, ze ti druzi vnimaji jejich vzhled, chovani atd. Tato pfijatelnost mize byt
vysledkem piimého piijeti spotiebitelského uziti znacek ostatnimi, nebo mize byt
mén¢ oteviend, a pak vysledkem vlastni uZziti produktu spotiebitelem.

Sebeucta: znacka dodava spottebiteli lepsi pocit ze sebe sama; citi pychu, uspéch ¢i

naplnéni.

Kazdy z téchto typt ovlivni spotiebitele, ale nakonec je dilezité, jak pozitivni tyto

reakce jsou. Nazory na znacku a pocity spojené se znackou mohou ovlivnit chovani

spotiebitele (Keller, Kotler, 2007).
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Rezonance se znackou

Rezonance se znackou poukazuje na vztah mezi spotiebitelem a znackou, v jaké mite
jsou vsouladu (napt. Apple, eBay). ,Rezonanci charakterizuje intenzita ¢i hloubka
psychologického vztahu, ktery maji spotiebitelé ke znacce, stejn¢ jako uroven aktivity,
kterou tato vérnost zahrnuje (napt. mira opakovanych nakupid a mira, do jaké spotiebitelé
vyhledavaji informace o znacce, udalosti a dalsi vérné zakazniky)*“ (Keller, 2007, s. 121).
Rezonance se znackou mtize byt rozdélena do ¢tyt kategorii:

1. vérnost chovani;

2. postojovy vztah;

3. smysl pro komunitu;

4. aktivni zapojeni.

Prvni rezonance se jedna o to, jak Casto spotiebitel znacku koupi a mnozstvi. Johnova
(2008) popisuje urovne vérnosti zakaznika, a to ,,Nejnizsi rovni je situace, kdy zédkaznik
znacky libovoln€ méni, neni orientovan na Zadnou z nich. Vys§i Groven znacky pfinasi
situace, kdy je zdkaznik spokojen, nema potiebu znacku meénit, pokud ji v obchod¢ nebo
V misté najde. Situace, kdy zakaznik znacku aktivné vyhledava a citi se poskozen, pokud
svou znacku v obchodé nenajde, signalizuji vérnost znacce, protoze takovy zédkaznik znacce
bezvyhradné duavéiuje, doporucuje ji* (Johnova, 2008, s. 149). Je dobré udrzet si vztahy
s vérnymi zakazniky, nebot’ ,,Vérnost stavajicich zakaznikG navic piedstavuje zasadni
bariéru proti vstupu konkurence, ¢astecné proto, ze ndklady na ptilakani zakaznikti a zménu
jejich vérnosti jsou Casto piilis vysoké™ (Aaker, 2003, s. 21) a navic z vérnosti profituji jak

firma, tak zakaznici.
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika spole¢nosti Samsung

Spole¢nost Samsung ma bohatou historii, co se tyce elektrotechniky a zabyva se
napiiklad také vyrobou televizi nebo také vyrobou domacich spottebili. Spolecnost se
nachazi v Koreji a vyrobou telefonnich zatizeni se zabyva od roku 1991. V Koreji slovo
Samsung znamena ,tfi hvézdy*, které bylo vybrano zakladatelem Lee Byung-chull, ktery
m¢l vizi spole¢nosti mocné a trvajici jako hvézdy na nebi. Samsung se z poc¢atku zaméfoval
na mensi elektroniku, kdy postupem casu, s cilem rozsifit své produkty do svéta a byt
diverzifikovana spolecnost, se zamefovala na dal$i oblasti elektroniky. Mezi hlavni ¢innosti
Samsungu patii vyroba spotitebni elektroniky, IT a mobilni komunikace a cipy do
elektronickych zafizeni. Piiklady mohou byt jako vyroba domacich potieb, jako jsou
lednicky, pracky vysavaée, dale vyroba televizoru, audio a video pichravac¢u a vyroby
mobilnich telefont a pfisluSenstvi. Spole¢nost méla rizna loga az do roku 1993, kdy se
oficialng stalo platnym, jak lze vidét na obrazku 1P (Obrazek 10). V poloving 90. letech 20.
stoleti spolecnost zménila zdklad svého podnikani a zaméfila se na kvalitni vyrobky,
spokojenost zakaznikl — to vSe za ucelem vysoké kvality. Se zamérem byt nejlepsi na trhu,
spole¢nost se snazila napliiovat socialni zavazky korporace, at’ uz se jednalo o blahobyt
spole¢nosti a spokojenost zakaznikl, zivotniho prostiedi, sportu nebo kulturni akce.
Spolec¢nost Samsung se aktivné zapojila do oblasti podporu sportu a vysledkem bylo, Ze
piedseda spole¢nosti se pridal do olympijského vyboru v roce 1996, coz podpoiilo image
znacky jako kli¢ovy sponzor atletiky (Samsung, Samsung.com [online]. [cit. 2019-01-20]).

V roce 1993 spole¢nost Samsung predstavila na trh ultralehky mobilni telefon SH700,
ktery je zobrazen na obrazku 11 (Obréazek 11), s ¢imZ pfedbéhl tehdejsi dobu. Tento model
natolik pfitdhnul pozornost na mobilnim trhu, kdy se vyrdbélo az 16 000 kusti za mésic.
Spole€nost se snazila zaméfit na evropsky trh, kde konkuroval tehdejSim popularnim
spole¢nostem, jako jsou Nokia, Motorola nebo Ericsson. V roce 1999 spolecnost vydala
mobilni telefon s ptehravacem MP3. V roce 2007 s pfichodem mobilniho telefonu iPhone,
pfisla spolecnost o zna¢ny podil na trhu, avsak srokem 2010 s piedstavenim nového
chytrého mobilniho telefonu modelu Galasy S a Galaxy Note s procesorem Android,
spole¢nost opét zaznamenala velky uspéch na trhu

(Razicka, 2014, dotekomanie.cz [online]. [cit. 2019-01-20]).
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Obrazek 11: Prvni mobilni telefon Samsung Obrazek 10: Samsung logo od roku 1993

Zdroj: Samsung, 2014, online

Zdroj: dotekomanie.cz, 2014, online
Filozofie spolecnosti Samsung

Samsung svoji vizi zaklada na jednoduché obchodni filozofii: vénovat sviij talent a
technologie pro vytvareni Spickovych produktt a sluzeb, které ptispivaji k lepsi celosvétove
spole¢nosti. Aby toho spolecnost Samsung mohla dosdhnout, vyzaduje od svych lidi a
technologie vysoké naroky. Mezi klicové prvky rizeni tadi lidi a technologii. Samsung chce
rozsitovat vyvoj lidskych zdroji a technickou vyjimec€nost, chce se odliSit a byt nééim
vyjimeénym, diky principim fizeni. Také zvySovat efekt spolupiisobeni celého systému
tfizeni prostrednictvim téchto kliCovych prvkl. Vaitrni cile si Samsung stanovi, jako vytvaret
kvalitni produkty a sluzby pro maximalni spokojenost zékaznikti a udrzet si prvni misto na
svétovém trhu v dané segmentaci. Co se tycCe cile spolecnosti, Samsung se chce podilet na

spole¢nych zdjmech a obohacovani zivota a plnit své poslani, jako firemni oban (Samsung,

2019, online).

Strategie spolecnosti Samsung

Spolecnost, jakozto svétovy firemni obCan plni spolecenské povinnost, jako jsou
poskytovani inovativnich produktl, vytvareni ekonomické, socidlni a enviromentdlni
hodnoty, ma s cilem udrzitelnosti vytvaret integrované hodnoty. Vytvareni ekonomickych
hodnot diky maximalizaci zisku je jednim z kli¢ovych hodnot spole€nosti, diky které také
vytvari hodnoty pro akcionare, ale také piijima vétsi zodpovédnost za vytvareni socidlnich
hodnot. Spolecnost Samsung sleduje financni, ale také nefinancni dopad na spolecnost
prostiednictvim procest, diky kterym miiZze spole¢nost maximalizovat pozitivni dopad, a
pfitom minimalizovat jakykoliv negativni dopad (Samsung, 2019, online).

Ekonomické hodnoty jsou tvotfeny diky snaze o zajiSténi inovativnich technologii a
produkti, pficemZ je generovan zisk a také zajisténi novych motivaci ristu. Inovace patii do

cile spolecnosti, a proto se snazi co nejvice inovaci zac¢lenit do firemni kultury. S kazdou
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novou inovaci je spolecnost blize k vybudovani ekosystému pro vyvoj inovativnich
produkta.

Spole¢nost, jakozto firemni ob&an, vytvati socidlni hodnoty v souladu s cili udrzitelného
rozvoje (Sustainable Development Goals — SDG). Pro obchodni ¢innost je dulezité
analyzovat, jak pozitivni, tak negativni dopad pti dosahovani cili spolecnosti. Kromé toho
se spolec¢nost snazi objevovat a plné prozkoumat obchodni prilezitosti, které ptispivaji SDG.

Socialni a enviromentalni hodnoty lze tézko vycislit ve spole¢nosti, a proto v roce 2016
spole¢nosti piijala metodu ,,Skute¢na hodnota® organizace KPMG, ktera kvantifikuje
socidlni a enviromentalni ukazatele, které spolecnost vytvaii. Pfi vyvoji vSech produkti,
spole¢nost Samsung kontroluje kazdé soucastky, které¢ by mohli Skodit Zivotnimu prosttedsi,
a proto uz pii fazi planovani, spolecnost vyuziva pokrocilé technologie, diky kterym mtize
usnadnit zivot v souladu se zasadami ochrany ptirody (Samsung, online). Na obrazku 12
(Obréazek 12) jsou zobrazeny ekonomické, socioekonomické a enviromentdlni hodnoty,

vyprodukované spole¢nosti Samsung v roce 2017.
Obrazek 12: Rizeni udrzitelného rozvoje Samsung 2017 (hodnoty v KRW)
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atmosféru vodu odpadu

Zdroj: Samsung.com, 2019, online

4.2 Samsung a soucasny stav trhu s mobilnimi telefony

Na trhu s mobilnimi telefony je mnoho znac¢ek a mnoho produkti. Jak je na obrazku 13
(Obrazek 13) vyznaceno, mezi nejprodavanéjsi znaCky se tfadi 5 znacek, a to Apple,
Samsung, Huawei, Xioami a nova znacka Oppo. Mezi nejvétsi prodejce mobilnich telefont
se fadi Samsung a Apple, jak lze vidét v tabulce 1 (Tabulkal), ktefi se drzi na vrcholu
zebticku uz delsi dobu, dale Huawei a Xiaomi, kdy jejich prilomovy rok byl rok 2018, kdy

vstoupla jejich poptavka po smartphonech, diky nizsi prodejni cen€. Na trhu se také objevila
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nova znacka Oppo, kterd za rok 2018 méla 4 % meziro¢ni podil na trhu s mobilnimi telefony.
Trendem spotiebiteli se stal vykrojeny displej, kdy displej pokryva vétSinu predni strany
smartphonu a okraje jsou minimalni, levnéj§i smartphony, jako jsou jiz zminéné znacky
Huawei a Xiaomi, budouci sklddani smartphony, které jiz maji svilj prototyp znacky
Samsung a Huawei, dale nové internetové piipojeni 5G, vice fotoaparati ve smartphonech
pro lepsi zazitek z fotek, a nakonec delSi vydrz baterie a rychlej$i nabijeni (Srb,
mobilizujeme.cz, 2018, online). V roce 2018 se stal Samsung nejprodavanéjsim mobilnim
telefonem na svéte, a to s piichodem novych modelti Samsung Galaxy S9 a Samsung Galaxy
S9+. I ptesto, ze prodej mobilnich telefonii oproti roku 2017 pokles ptiblizné o 5 %,
Samsung obhd;jil své misto na prvni pfi¢ce. Nejvétsim konkurentem na trhu s mobilnimi
telefony je znacka Apple, ale znacky jako jsou Huawei a Xiaomi za¢inaji mit zna¢ny vliv na
trh. Mezi mobilni telefony s procesorem Android je nejlepsi na trhu. (Laska, Mobilmania.cz,
2019, online).

Nejen ze model Samsung Galaxy S9 vy¢niva s novym fotoapardtem mezi s mobilnimi
telefony s procesorem Android, ale také pfinaSi spoustu zabavy, jako jsou animované
,,emoji*, také lze odemykat smartphone pouhym pohledem, ale odbornici fikaji, Ze Samsung
Galaxy S9 ma nejlepsi displej na svéte, a to Super AMOLED. Stejné tak hodnoti zakaznici,

kteti smartphone odzkouseli (Richter, 2019, online).
Tabulka 1 Celosvétovy prodej mobilnich telefonti za obdobi 4Q

1. Samsung 704 18.7 % 74.5 18.9 % -55 %
2. Apple 68.4 82% 773 19.6 % -11.5 %
3. Huawei 60.5 16.1 % 42.1 10.7 % 43.9 %
4. Oppo 29.2 78% 273 6.9 % 6.8 %
5. Xiaomi 28.6 76% 282 7.1 % 1.4 %
Ostatni 1184 31.5% 145.3 36.8 % -18.5 %
Celkem 375.4 100.0 % 394.6 100.0 % -4.9 %

Zdroj: IDC Quartly Mobile Phone Tracker, 2018, online
Co se tyce celkového trhu s mobilnimi telefony, Samsung se uz del$i dobu drzi na prvni

pticce v zebricku a s ptichodem nového modelu Samsung Galaxy S10 s internetovym
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pripojenim 5G — jedna se o novou generaci vysoko rychlostniho internetu — a také novymi
vestavénymi fotoaparaty typu ToF, je stale favoritem na trhu. Model Samsung Galaxy S10
navic ziskal nejvyssi hodnoceni nez kdy pfedtim, a to diky novému displeji. Odbornici
hodnoti, ze displej, ktery byl testovan, ma nejptfesnéj$i barevné spektrum a povazuji za
nejlepsi mezi smartphony, dokonce i 4K UHD televizory, tablety, notebooky a pocitacovymi
monitory. Samsung se zam¢til na prednosti smartphonu podle souc¢asného trendu a na trhu
okamzit€ uspél uz v ptedprodeji smartphonu, kdy byla velka poptavka. I ptestoze ve druhém
ctvrtleti Samsung zaznamenal v tomto obdobi pokles o celosvétovy podil smartphonu na
trhu o 13 %, dokazal se udrzet na prvni misté, coz ukazuje na silu znac¢ky a v roce 2018
udrzel pomérné stejny trzni podil, a to kolem 31 % (Summit, Sammobile.com, 2018, online).

Spole¢nost Samsung oznamila spolupraci se spole¢nosti Calm, ktera je jednickou na trhu
s aplikacemi na zdravy spanek, meditaci a relaxaci. Samsung navazuje na svoji strategii a
snazi se napomoct zakaznikovi, pro zdravejsi ziti. Na spotiebitele dnes piisobi mnoho
faktorti, at’ uz je to studium, prace, osobni zZivot aj., aplikace ma napomoct snizit stres,

uzkost, nespavost a ptinést relaxaci a sousttedéni (Samsung, 2019, online).

Obrazek 13: Celosvétovy prodejce mobilnich zafizeni

StatCounter Global Stats
Mobile Vendor Market Share Worldwide from Jan 2018 - Jan 2019

Zdroj: statcounter.com, 2019, online

Samsung je stale nejvétsim dodavatelem mobilnich telefonil a stejné tak se predpoklada
vroce 2019. Navzdory tomu, Ze za posledni rok vstoupla poptavka po zna¢ce Huawei,
Samsung si stale drzi prvni misto v Ceské republice (Kizel, Laska, mobilmania.cz, 2019

online).
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4.3 Nastroje marketingového mixu spole¢nosti Samsung na trhu

4.3.1 Produktova politika

Produkty Samsung jsou diverzifikované a vyroba mobilnich telefonti patii mezi hlavni
¢innosti spole¢nosti. Uz delsi dobu nejvétsim konkurentem na trhu s mobilnimi telefony je
spole¢nost Apple. Zacatek velké rivality se daji brat pocatecni mobilni telefony Apple
iPhone 3G a Samsung Galaxy S. Samsung se zamétuje na 2 tfidy, a to na stfedni a vyssi.
V tabulce 1 (Tabulka 1) je vidét, Ze v roce 2017 se prodalo méné mobilnich telefonti znacky
Samsung, a to 74,5 mil kusu s trznim podilem 19,9 %. I pfesto ze model Samsung Galaxy
S8 nedosahnul takové poptavky jako model S7 za cely rok, kdy za obdobi 2017 se jich
prodalo kolem 41 miliond kust, stdle zlstal nejoblibenéjSim mobilnim telefonem
s procesorem Android. V prvnich tydnech po vydani Samsung Galaxy S8, spole¢nost
zaznamenala 5 milioni prodanych modelli koncovym uZivateliim, dal§ich 10 miliond bylo
zaslano distributorim. Ve druhém ctvrtleti sice ziskal tfeti a Ctvrté misto v prodeji
smartphonii za druhé Ctvrtleti, ale za tak kratkou dobu dokazala spolecnost prodat pres 19
miliont kustt modeli Samsung Galaxy S8 a S8 Plus. I ptesto si znacka Samsung ziskala
prvni misto za nejvétSiho prodejce mobilnich telefoni s podilem 32,9 % na celosvétovém
trhu (digitaltrends.com, 2019, online).

Model Samsung Galaxy S8, ktery lze vidét na obrazkul4 (Obrazek 14), piisel ke konci
dubna roku 2017 a hned oslnil svym designem, bohatou zakladni vybavou, velkym
displejem, tenkymi ramecky a kompaktni konstrukeci. Samsung také zaznamenal velky zajem
Jiz v pfedprodeji. V tehdejsi dobé exceloval téméf v kazdé kategorii, ve srovnani s ostatnimi
zna¢kami, jako jsou Apple, Huawei, Sony nebo LG. V tabulce 2 (Tabulka 2) jsou vyznaceny
parametry jednotlivych mobilnich telefont z roku 2017, které pattili mezi nejinovativnéjsi.

(Fajmon, mobilenet.cz, 2017, online).

Tabulka 2 Porovnani smartphonii z roku 2017

Parametry Samsung LG G6 Sony Xperia Apple
Galaxy S8 XZ Premium iPhone 7 Plus

Rozméry 148,9 x 148,9 x 156 x 77 % 158,2 x 77,9

[mm] 68,1 x 8 71,9 x 7.9 7,9 x 7.3

Hmotnost 155 163 195 188

[g]

Uhlopticka 5,8 5,7 55 55

displeje [palcii]

Rozliseni 2960 x 1 2 880 x 3840 x2 1920 x 1

displeje [px] 440 1440 160 080
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Jemnost 568 565 801 401
displeje [PPI]
Technologie Super TFT TFT IPS TFT IPS
zobrazeni AMOLED IPS
Pamét’ 4 4 4 3
RAM [GB]
Kapacita 3000 3300 3230 2 900
baterie [mAh]
Bezdratové Ano Ne Ne Ne
nabijeni
Senzor Ano Ne Ne Ne
tepové
frekvence
Zvysena IP68 IP68 IP68 IP67
odolnost

Zdroj: upraveno podle mobilenet.cz, 2017, online

Samsung Galaxy S9 a S9 plus byli poprvé predstaveny svétu dne 25. tnora roku 2018
Vv Barcelon¢ na nejvétsi udalosti pro mobilni telefony, a to na Mobile World Congress
(MWC). Zékaznici a odberatelé méli vysoké ocekavani, ale Samsung predstavil smartphone
skoro s totoznym designem jako na pfedchozim modelu. Samsung ptinesl nové zmény, jako
jsou dualni fotoaparat, ktery ma promeénnou clonu, kterd ma hodnoty /1,5 a 2,4 a m¢l
nejvyssi hodnoceni v DxOMarku, delsi vydrz baterie, dva reproduktory, ¢tecka prstu, ktera
ma leps$i pozici pti manipulaci se smartphonem a hlavné vykon, s rychlejsi odezvou a reakci.
Cenové se byl témét totozny jako s iPhonem X pfi jeho vydani, ktera bude predstavena
v dalsi kapitole (Pavlicek, mobilenet.cz, 2018, online; Chroust, mobilmania.cz, 2018,

online).

Obrazek 14: Samsung Galaxy S8

Zdroj: Samsung, online

I ptes predikci TrendForce zpomaleného trhu, Samsungu se podatilo za pouhy mésic
prodat pfes 10 miliont smartphonti modelu Galaxy S9. Navzdory pochybam ohledné
vn¢jsiho designu, Samsung dokézal prodat vice smartphonii modelu S9 nez S8, u kterych

pak snizili cenu, vhodnou pro stfedni tfidu. Druhé Ctvrtleti nebylo pro model Galaxy S9 a
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S9 plus tolik produktivni, kdy spole¢nost prodala méné smartphonti nez v prvnim ¢tvrtleti,
kdy pocet prodanych smartphonti ¢inil ptes 9 miliond. I kdyz se prodalo méné novejsich
modeli ve druhém ctvrtleti, ziskovost pro Samsung byla nejvyssi nez kdy predtim.
S vydanim Samsung Galaxy Note 9 (Obrazek 15), ktery ma nove tzv. ,,infinity display*, kdy
se Samsungu podafilo prodat milion modell ve vlastnim staté, a to pouze za 54 dndi, pomohl
tento model s ekonomickym ristem. Mluvéi spoleénost Samsung Kate Beaumont tvrdi, ze
zakaznici kupujici modely Galaxy Note jsou specialni skupina, ktera pro spole¢nost hodné
znamend a pravymi loajalnimi zakazniky (Swingle, phonearena.com, 2018, online;

McCastil, techradar.com, 2018, online).

Obrazek 15: Samsung Galaxy Note 9

piedprodeji, a tim jsou hned 3 modely, Galaxy S10, S10 Plus a S10e. Samsung uvadi, ze
nové modely v ptedprodeji jsou ptipraveny k odeslani 8. bfezna 2019, ale uz koncem unora
na oficialnich stankdch Samsungu nejsou dostupné ditvodem velké poptavky a tfi varianty
od spolecnosti T-mobile jsou jiz vyprodany. Nové modely Galaxy S10 (Obrazek 16), S10
Plus a S10e budou mit na vyb&r barevné varianty, také na vybér s interni paméti 128 GB,
256 BG, 512 GB a dokonce i 1 TB a cenové rozlisné dle modelu. S novy modely lze také
bezdratove sdilet energii, tedy dobijet ostatni mobilni zatizeni, odemykéanim otiskem prstu,
a dokonce novy design s novym Dynamic AMOLED Infinity-O displejem, ktery sniZuje
vyzafovani Skodlivého modrého svétla (Zafar, weftech.com, 2019, online; Samsung, 2019,

online).
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Obrazek 16: Samsung Galaxy S10

Zdroj: Samsung, 2019, online

Samsung se spiSe zaméiuje na vykon mobilnich telefonti, aby méli plynuly chod,
fotoaparat, ktery zachyti snimek v okamziku a unikatni displej. Tyto vlastnosti smartphonti
muzou ovlivnit spotiebitele, nebot’ se jednd o soucasny trend. SpoleCnost se zamétuje na
stiedni tfidu, vyrabi také cenové dostupnéjs$i modely A a J, ale snazi se také konkurovat ve
vyssi tfidé a dodat spotfebitelim unikatni zazitek z nové technologie. Také Samsung uz
dlouho mluvi o ohebnych smartphonech a uz je k dispozici k vidéni s novou technologii.
Samsung ziskava zisky nejen z prodeje vlastnich mobilnich zafizeni, ale také z prodeje

prislusenstvi, chytrych hodinek, displeji, ¢ipt a dalSich produkti.
4.3.2 Distribucni politika

Samsung si vytvofil rozsahlou, celosvétovou sit’, a to diky jeji diverzifikaci v oblasti
elektroniky. V Ceské republice se Samsungu daii, lidé si zna¢ku hodng oblibili a na Eeském
trhu s mobilnimi telefony nachazi 30 % podilu. Analyticka z IDC (International Data
Corporation) Ina Malatinska prozradila, Ze na Ceském trhu je naro¢né vybudovat znatku a
udrzet jeji pozici, ptesto dokdzala spole¢nost Samsung udrzet si prvni misto. Nejvétsi uspéch
na uzemi Ceské republiky maji modely A7, A6 a J5. Mezi kli¢ové trhy patti Indie, Némecko,
Argentina, Rumunsko, gpanélsko, Sri Lanka, Polsko a dalsi (CTK, 2017, online).

Samsung ma po celém svété vlastni prodejny, tedy autorizované prodejny, kde se
dostane specidlni podpory piimo od zaméstnancii spole¢nosti. S ptichodem novymi modely
S10, S10 Plus a S10e, Samsung oteviel nové prodejny ve Spojenych statech americkych
(dale jen USA), presngji v New Yorku, Kalifornii (Obrazek 17) a Texasu. Jedna se o
koncept, kdy Samsung chce byt v pfimém styku se zakazniky, poradit ohledné¢ dotazii a
vybrat idedlni produkt pro zdkaznika. Samsung chce ukazat, ceho v§eho dosahli diky novym

inovacim, chce se pfiblizit bliz k zdkaznikovi a dat mu pocit zdbavy, aby vidél, co
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technologie od Samsungu dala do Zivota a ukazat, co kdysi bylo nemozné, je dnes realitou.
Jako oslava 10. letého vyro¢i od prvniho mobilniho telefonu modelu Galaxy, ptichazi
zkuSenostni prodejni mista, kde 1ze vyzkouset dosavadni novou technologii Samsungu, jako

je virtualni realita, mobilni telefony, tablety, chytré hodinky aj. (Samsung, 2019, online).

Obrazek 17: Nove otevirena prodejna Samsung v Kalifornii

Zdroj: Samsung, 2019, online

Dalsim velkym krokem bylo vybudovani dosud nejvétsi prodejnu na svéte, kterd se
jmenuje ,,Opera House* (Obrazek 18) a nachazi v Novém Dilli v Indii. Prodejna ma 3 000
metrt Ctverecnich a je také strategické, nebot” Samsung je nejveétSim prodejcem mobilnich
telefonil v oblasti Indie, také z marketingové hlediska pro rozsiteni povédomi o sile znacce
Samsungu a pomize rozsitit vedouci pozici v Indii nad globalnim konkurentem Apple Inc.,
ktera jesté nema zadné vlajkové lod¢€ v zemi a mensi podil na trhu, kde prodava smartphony
pies resselery. Viceprezident Mohandeep Singh spole¢nosti Samsung také tika, ze Indie je
velmi diilezita v oblasti marketingu, nebot’ Indie ma ptes miliardu bezdratovych pfipojeni a
piedstavuje pro vyrobce smartphontl obrovskou piileZitost pro expanzi mimo Cinu a USA
kde se rlst zpomalil a trh je pomé&mé nasyceny. Opera House ma pifinést dohromady
technologii, Zivotni styl a inovaci, kterou miize nabidnout jedine¢nou zkuSenost pro lidi.
Prezident a vykonny feditel obchodni spole¢nosti Samsung tvrdi, Ze chce, aby lidé byli ve
spojeni se znaCkou, méli skvély pocit a chut’ tvofit. Opera House také bude poradat rizné
udalosti, aktivity, aby mohla spojit lidi prostfednictvim zna¢ky Samsung. Spolecnost planuje
vybudovat dalsi prodejny v 10 nejvétSich méstech. Samsung investoval zna¢né mnoZstvi
financi do gigantické prodejny, ale spole¢nost bere tuto piilezitost, jako konkuren¢ni vyhodu
viici ¢inské znacee Xiami, kterd se fadi mezi nejvétsimi prodejci smartphoni (Coghill, 2018,

online; Samsung, 2018, online).
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Obrazek 18: Nejvétsi prodejna Opera House Samsung v Indii

|

Zdroj: Samsung, 2018, online

Dalsim zpGsobem, kterym se Samsung snazi roz§ifit své jméno, jsou reseller prodejny.
Mezi nejznaméjsi internetové resellery patii Best Buy, ktery byl jmenovan jako ¢islo jedna
mezi TOP 100 prodejnami v USA, Amazon, Dell aj. Jsou to prodejny, které byly zalozeny
na konceptu Samsung a jsou Vv prostorech, kde jsou strategicky umistény vuci zakazniktm.
V Ceské republice ma Samsung partnerstvi s obchody, jako jsou Alza, Datart, CZC, Mall,
Electro World, Euronics expert aj. Spole¢nost ma v Ceské republice 7 znackovych prodejen,
kde jsou vystaveny nejen smartphony, ale také i televizory, kde jsou vyskoleni zaméstnanci,
ktefi pomiizou a zodpovi zdkaznikiim jejich dotazy a pomize zakaznikiim udélat tzv.
»jasno“. Design prodejen jsou navrzeny tak, aby zékazniklim ukazal novy inovativni svét,
prostiedi nové generace a profesionalni pristup. Samsung ma sviij program ke spolupréci,
ktery se nazyva ,,STEP* (Samsung Team of Empowered Partners), ktery je zakladan na

dlouhodobé¢ diivéte za ucelem optimalizace moznosti partnerd, podpory orientace na trhu a

vyuzivani novych pfilezitosti. Cilem programu je zajistit spolecny Uspéch na ve stéle

Vv

4.3.3 Cenova politika

Samsung udélal prilom na trhu s mobilnim telefonem Samsung Galaxy S4 s interni
paméti 16 GB v roce 2013. Po jeho piedstaveni na trhu a za¢atkem prodeje dne 17. bfezna
2013, se cena pohybovala kolem 16 990 K& v Ceské republice. V tehdejsi dobé byla cena
pomérné vysokd, ale poptavka byla stejné tak vysoka. Za pouhy dva meésice se podaftilo
prodat 20 miliont a za Sest mésict 40 miliond kust do celého svéta. Samsung je jiz delsi
dobu zndmou znackou na trhu s elektronikou a od roku 2010 pfi piedstaveni prvni generace
Galaxy S se drzi do dnes na trhu se $pickovymi mobilnimi telefony. Jiz 10 let na trhu

S mobilnimi telefony a ma uz v planu zcela novou generaci smartphonti. I pfesto ze cena
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jednotlivych modelti Galaxy S se pohybovaly od 14 999 K¢ a vice, zdkaznici ptijimali vyssi
cenu za vykonngj$i mobilni telefon a mezi Androidy exceluje. Samsung se nezaméiuje pouze
model A, C, J, M aj. s cenou do 12 000 K¢ (Hamill, decluttr.com, 2018, online; Samsung,
online; heureka.cz, online).

S kazdym novym rokem rostou také ceny novych modelt. Podle analytika IDC bylo ve
druhém ctvrtleti 2018 celosvetove distribuovano 342 milioni smartphontl, coz znamenal
pokles 0 2 % na trhu. P¥i¢inou je nasyceni vyspélych trhi, jako jsou Cina nebo USA. IDC
také tvrdili, Ze celkovy zajem o smartphony klesl kviili vysokym cendm, coZ by logicky mély
klesnout trzby, ale navzdory tomu Ze byla mensi poptavka po smartphonech, trzby vyrobcim
vzrostly az o 7 %. Divodem byly pravé zminéné vysoké ceny, které jsou stanoveny u
novejSich modelt. Oproti roku 2017, Samsung v roce 2018 mél celoro¢ni podil na trhu 19
%, €07 je snizeni o 1 % oproti rok 2017 a ro¢ni pokles o 8 % distribuovanych smartphonti. |
piesto Samsung dokazal obhdajit své prvni misto na trhu a ceny smartphonii spole¢nosti
Samsung jsou stabilni. Samsung ma trzby nejen ze smartphona z vyssich ttid, ale také ze
stiednich, kde jsou oblibené z hlediska ceny a vykonu. Jde tak vidét, Ze napiiklad v Ceské
republice se stal oblibenym modelem Galaxy A7 nebo Galaxy J5 (Laska, mobilmania.cz,
2018, online; Schon, tech.ihned.cz, 2018, online).

Cenove jsou smartphony Samsung odlisné, dle zem¢ distribuce. Prikladem lze vidét na
novém prichézejicim modelu Galaxy S10 se zakladni interni paméti 128 GB, kdy v Ceské
republice se cena pohybuje kolem 23 499 K¢ a v USA je cena 899 $ (v ptepoctu 20 500 K¢).
V nasleduji tabulce 3 (Tabulka 3) jsou vypsany 3 Evropské zemé a 3 zahranicni zemé, ve
ktery Samsung plsobi. Za cenovy rozdil Samsung nemtiZe, ale jednim z faktort je soucasny
stav mény v dané zemi a dal$im faktorem muzou byt vyssi poplatky za cla a dané. Oproti
predeslému modelu Galaxy S9 je cena vyssi o 180 $ (4 100 K¢), ale oproti nejnovejSimu
modelu znacky Apple iPhone XS, je o 100 $ levnéjsi (2 200 K<) a se zakladni interni paméti
64 GB, tedy polovinu mensi nez u modelu Galaxy S10 a s mensim displejem (Swider,

McCan, techradar.com, 2019, online).
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Tabulka 3: Porovnani cen jednotlivych modelu

Zemé S10e (128 GB) S10 (128 GB) S10 Plus (512
GB)
Ceska republika 19 499 K& 23 490 K& 32 4290 K&
Némecko 19 175 K& (749 23 055 K& (899 31 974 K&
€) €) (1 249€)
Velka Britanie 19 869 K¢& (669 23 730 K& (799 32 640 K&
£) £) (1099 £)
USA 17 100 K& 20 520 K& 29 500 K&
(749,99 $) (899,99 $) (1249,99 $)
Cina 16 992 K¢ 20 391 K¢ 29 568 K¢
(4999 ¥) (5999 ¥) (8 699 ¥)
Indie 18 207 K& 21 789 K& 29 932 K&
(55 900 3) (66 900 3) (91 900 3)

Zdroj: Samsung, 2019, online; ceny piepoctené do deskych korun dle kurzu CNB k 8.3. 2019

Samsung také nabizi urcitou slevu, pokud si zakaznik ptredobjedna, a navic pokud ma
zakaznik mobilni telefon znacky Samsung, profesiondlni zaméstnanci mobilni telefon od
zékaznika pteberou, zhodnoti cenu a odec¢tou piivodni cenu nového modelu od odebraného,
jakoZto soucasti cenové politiky. Zakaznik méa také moznost predobjednat ¢i objednat
mobilni telefon od svého operatora, pokud je dany operator v partnerstvi se Samsungem, kde
se cena také liSi na zakladé smlouvy, tarifu a jinych faktorti (Samsung, online). Dalsi
marketingovou strategii Samsungu, je prodej displejii. Spole¢nost Apple Inc. odkupuje
displeje, které vyuziva pro model iPhone X, od spole¢nosti Samsung. Z kazdého prodaného
kusu Samsung ziskava zhruba 2 500 K¢ (110 $). Analytik spole¢nosti Samsung KGI
Securities Ming-Chi Kuo tvrdi, Ze v produkci displejat OLED je pro Apple tzv. ,totalni
monopol*“ a to mize byt také divodem vysoké ceny modelu iPhone X (MikeSova,
mobilmania.cz, 2017, online).

Nedilnou soucasti jsou také ndklady vynaloZzené na jednotlivy smartphone. Néklady na
jeden model Galaxy S10 Plus tvofi pfiblizné jednu ttetinu celkové prodejni ceny. S kazdym
novym produktem se smartphone vylepSuje po technologické strance a ceny se tak mohou
zvySovat. Samsung se zamé&fil na novou technologii displeje a inovativni materidly a
montazni praci. V tabulce 4 (Tabulka 4) jsou uvedeny jednotlivé naklady na jednotlivé ¢asti
smartphonu s porovnanim S nejnovéjsim modelem iPhone XS Max od spole¢nosti Apple.
Udaje oproti star§imu modelu Galaxy S9 Plus jsou vyssi, ale stejné tak je vyssi vyspélost

technologie vynaloZend do novéjsiho zatizeni.
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Tabulka 4: Porovnani nakladl na smartphone

Komponenty Samsung Samsung iPhone XS Max
Galaxy S9 Pus Galaxy S10 Plus (hodnoty v USD)
(hodnoty v USD) (hodnoty v USD)
Aplika¢ni 68 $ 705 % 72%
procesor a modemy
Baterie 55% 10,5 $ 9%
Ptipojeni a 17 $ 14°$ 18 $
senzory
Kamery 48 $ 56,5$% 44 3
Displej 725% 86,5% 80,5%
Pamét 51$ 50,5 % 64,5 $
Cipy 235$ 315% 23 $
Sprava napajeni 859% 7% 145$
a zvuk
Ostatni 15% 295% 35S
elektronika
Mechanika a 485% 29% 58 $
plast
Test, montaz a 2159% 34, 5% 2459%
materidly
Celkem 3719 % 420 $ 443 $

Zdroj: upraveno dle idnes.cz, techninsights.com, wecftech.com, 2019 online

4.3.4 Komunikaéni politika

Samsung ma Sirokou reklamni kampan a uz vydala reklamu na novy model S10, kde
ukazuje novou technologii a vymozenosti nové inovace. Ukazuji tak zdkaznikiim, v ¢em
Samsung vylepsil nové modely, predstavil piednosti a poukazuje na silu znacky. Prvni
reklama v televizi vysla v Indii, kde Samsung vlastni nejvétsi budovu Opera House a
Vv Evropé se prvi reklama v televizich ukazala v Norsku, kde také nedopatfenim vypustili
reklamu o den dfive pfed oficidlnim ozndmenim, v Italii a také uz v Ceské republice.
Samsung také vyuziva socialni sité, jakou jsou Facebook, Twitter a YouTube, kde béhem
dvou tydnu video ziskalo pies 9,6 milionl shlédnuti. Samsung také v 1été 2018 vydal kratka
videa, kde poukazuji na nedostatky novych modelti iPhone X, jako jsou nabijeni zatizeni a
zaroven poslouchéni se sluchatky, pamétovou kartu aj. Tyto videa vyvolaly rozruch mezi
vlastniky Apple a Samsung. 8. bfezna 2019 uz byly distribuovany ptedprodejni modely a uz
jsou také recenze na socialnich siti a mnoho uzivatelt vychvaluji modely a fikaji, Ze modely
Galaxy S10e, S10 a S10 Plus jsou svym zpisobem prilomové, ale maji svoje chyby, dle

zakaznikovi hodnot.
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Samsung ma také své oficialni stranky, které funguji na riiznych jazykovych kanalech.
Lze je snadno vyhledat na internetu zaddnim slova Samsung, kde se stranky zobrazuji
V mistnim jazyce. Na strankach lze konzultovat jakykoliv vyskytnuty problém, pomoci live
chatu, kdy je zakaznik pfipojen do chatu s technikem nebo také na ptislusné prodejné
Samsung. S vyhledavanym slovem také lze nalézt rizné e-shopy, recenze a piislusné
prodejny, které jsou se znackou asociovany. Velkou motivaci pro zakazniky mize byt ten
faktor, kdy Samsung nabizi slevy, moZnost odkoupeni star§iho modelu. Samsung se snazi
piizpisobil dle potieb a trendli zakaznikli dne$ni doby a snaZzi se vylepSovat, jak po technické
strance, tak po profesni. Samsung ma také svlij vlastni elektronicky magazin:
https://samsungmagazine.eu/, kde jsou také novinky a aktuality ohledné spole€nosti.
Nachézi se zde také nové produkty, detaily produktt a také navody, tipy a triky.

Samsung se snazi komunikovat s prostfedim a pomoci PR aktivit dosahuje dobrého
jména spolecnosti a navazuje kontakty s vefejnosti. Samsung se povazuje za firemniho
obcana a ma vlastni nadaci zvanou ,,Samsung Foundation®, kde se zabyva v prospéch déti a
seniortl, rozvojovych zemi, podporuje kulturu a uméni a nabizi kariérni rist ve spolecnosti
a stipendium. Nadace vznikla v roce 1989 a dodnes se zabyva socialnimi problémy.
Ditkazem mohou byt studenti z USA, ktefi studuji na univerzité a pracuji jako designeti

portfolia webovych strankach pro Samsung. (Samsung, online), (bestfolios, online).

4.4 Vlastni dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo vytvoieno elektronickou formou prostfednictvim internetové
stranky Survio.cz. Dotaznik obsahuje celkem 19 otazek, které zacinaji vSeobecnymi
znalostmi soucasné marketingové situace na trhu se smartphony, dale potieby a preference
spottebiteli az po identifikacni otdzky. Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 100
respondentll, jakozto koncovi uzivatelé, kterym jsou smartphony uréeny, a vysledky déle
mohou napomoct spolecnosti Samsung zlepSit a zvétsit, jak ekonomické hodnoty, tak
socidlni hodnoty.

Charakteristika vzorku

Kvantitativniho dotaznikové Setieni na téma vliv znacky na kupni chovani spottebitele,
které probéhlo 9.3.2019 — 11.3.2019, se zucastnilo vice jak 100 respondentl. Z divodu
prehlednosti jsou nejdiive predstaveny vysledky z identifikacnich otazek. Z celkového poctu
100 respondentil (internetové stranka Survio.cz vice nepovoluje, pokud neprob&hne finan¢ni

transakce) se zacastnili Zeny (56 %) a muzi (44 %) (Ptiloha 15). Pfekvapivé na dotaznik

63



ohledné smartphonti znacky Samsung odpovidalo vice Zen nez muzi, ale trendy se méni a
zeny také byvaji technicky schopné. Dotaznik byl sdilen ptes socidlni sité a nejblizSimu
okoli. Na dotaznik odpovidali v§echny vékové kategorie a nejvice respondenti ve vékovém
rozmezi od 19-23 let (76 %) a 24-30 let (18 %). Také se zGcastnili mladsi respondenti do
18 let (4 %) a starsi vékova kategorie 30 let a vice (2 %) (Ptiloha 16).

Dalsi identifika¢ni otdzkou byla nejvyssi dosazeného vzdélani respondentli. Nejvetsi
pocet odpovedi ohledné dosazeného vzdélani bylo sttedoskolské s maturitou (78 %), pak
také respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (14 %). Odpoveéd’ se zadkladnim vzdélanim (6
%) a stiedoSkolské bez maturity (2 %) (Ptiloha 17). Vyzkumu se zii€astnilo pomérné vysoké
¢islo respondenti se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a lidi, kteti maji vyssi preference
ohledn¢ smartphontl.

Otazka zamétfend na trvalé¢ bydlisté v kraji mize také poukazovat na ekonomickou
vyspelost a neni prekvapenim, Ze nejvice respondentt trvale bydli v Hlavnim mésté Prahy
(27 %). Mezi dalS$imi kraji s vy$Sim poctem respondentl patii Karlovarsky kraj (18 %) a
Stredodesky kraj (18 %), dale Plzetisky kraj (13 %) a Ustecky kraj (11 %). Vybrany byly
také odpovédi Kraj Vysocina (3 %), Kralovehradecky kraj (3 %) a Pardubicky kraj (3 %)
(Ptiloha 18). Dalsi otazkou byl zaméstnanecky status, kde na dotaznik odpovidali pfevazné
studenti (79 %), také respondenti z fad zaméstnanych (15 %), nezaméstnani (2 %), ale
dokonce také respondent na matetské nebo rodic¢ovské dovolené (1 %), osoba samostatné
vydéleéné ¢inna (2 %) (Ptiloha 19).

Prvni otazka byl oteviend a respondenti méli napsat, ktera znacka podle nich je
nejprodavanéjsi na trhu s mobilnimi telefony. Cilem bylo zjistit, jaké maji povédomi o
znacce, kterd je nejprodavanéj$i. Vice jak polovina odpovédéla Apple (57 %), coz neni
ptekvapujici, nebot’ znacka Apple je silnd, snadno zapamatovatelnd a oblibena. Druhou
nejcastejsi odpoveédi byla znacka Samsung (34 %), na tfetim misté¢ Huawei (8 %) a v poledni
fad€ Xiaomi (1 %) (Ptiloha 1).

Druha otdzka byla setadit vzestupné dané znacky podle nejproddvanéjSich kust
mobilnich telefonti. Znacky byly vybrany podle statistik z roku 2018, kdy pravé vybrané
znac¢ky byly nejprodavanéjsi. V otazce se objevilo 5 znacek, a to Apple, Samsung, Huawei,
Xiaomi a Oppo. Uz podle prvni otadzky bylo ziejmé, Ze znacka Apple podle respondentt
bude na prvnim misté (29 %), na druhém misté Samsung (27 %), dale v potadi Huawei (22
%), Xiaomi (13 %) a Oppo (9 %) (Ptiloha 2). Tteti otazkou v potadi byla, pokud respondent

vlastni smartphone. VSichni respondenti odpovédéli ,,Ano®, tedy jsou vlastniky smartphonu
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(Ptiloha 3). V posledni dobé¢ se také vyrabi tlac¢itkové mobilni telefony, které byly kdysi
zadané, ale momentalné je vétsi poptavka po smartphonech.

Otazka ctvrta se tykala osobniho vlastnictvi smartphonu a piesnéji jejich znacku.
Nejveétsi zastoupeni méla znacka Apple (34 %), dale Samsung (31 %), Huawei (15 %),
Xiaomi (6 %), LG (3 %), HTC (1 %), Lenovo (1 %) a Microsoft (1 %) (Pfiloha 4). S dalSimi
nadchazejicimi otdzkami se také otazky vice schylovaly k preferencim respondenttim.

Otéazka Cislo pét se zamétfovala na preference smartphonu. Respondenti méli za ukol
vybrat z celkové deseti moznosti pravé tfi. Mezi nejéastéjsi odpoveédi byly: Design a vzhled,
Fotoaparat a Vydrz baterie. Tyto 3 odpovédi mély stejny pocet odpoveédi (53 responzi),
¢emuz odpovidaji trendy dneSni doby na trhu. DalSimi faktory byly vykon a operacni systém
smartphonu (40 responzi), vnitini pamét (29 responzi), displej (27 responzi), datové
ptipojeni (19 responzi) a nakonec velikost (16 responzi) (Ptiloha 5).

Sesté otazka se tykala toho, jak &asto si kupuji novy smartphone. Respondenti ze svych
zkuSenosti odhadli, za jakou dobu si kupuji nové smartphony, kdy nejcastéjsi odpoveéd’ byla
2-3 roky (57 %), dale 3—4 roky (24 %), 1-2 roky (16 %) a jina, kde se vyskytly 3 odpovédi,
a to, dokud se jim smartphone nerozbije a 5 let. Na odpovédich lze vidét, jak se postupem
¢asu rozbiji mobilni telefony nebo dal$i moznosti je vyvoj nového trendu (Ptiloha 6).

Otazka cislo sedm byla zaméfena na okolnostech, kviili kterym si kupuji smartphone.
Otazka se tykd mozného trendu v soucasnosti, ale také do budoucna. Jedna se o trendy potieb
soucasnych uzivateld, diky kterym se miize spole¢nost zamétit pii vyrob¢ novych modelu.
Nejvice zastoupené odpovédi byly cena a funkce a vlastnosti smartphonu se 72 odpovéd'mi.
Kazdy méa své vlastni preference a potieby, stejn¢ tak vybirali respondenti, ze si vybiraji
novy smartphone dle vlastnich preferenci, které jsou individudlni (32 responzi), dale znacka,
ktera ovliviiuje jejich rozhodnuti pti koupi (31 responzi), se stejnym poctem odpovédi dale
zkuSenosti a recenze jinych uzivatell, kde hrajiroli faktory vnitini, které respondent zvazuje
pti koupi (29 responzi), kvalita provedeni, jako design a z jakého materidlu jsou vyrobeny,
coz se vaze ke kvalité znacky a jejich produktl (22 responzi), ndzory blizkych osob (13
responzi) a jiné odpovédi obsahovaly pomér ceny a vykonu a podle zvyklosti (Ptiloha 7).

Dalsi otazky jsou zaméfeny piimo na znacku Samsung, kde prvni otazkou bylo
charakterizovat znacku Samsung 3 slovy. Otazka méla otevienou formu, kdy respondenti
vyjadiili sviij pohled na znacku. Mezi nejcastéji objevujici se odpoveéd’ byla inovativni (36
responzi), kdy respondenti vidi ve znacce technologicky pokrok, dale moderni (32 responzi),

kvalitni (13 responzi), oblibena (9 responzi), silna (6 responzi), vykonna (5 responzi), znama
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(5 responzi), prestizni (4 responzi), uspésna (4 responzi), cenové dostupna (3 responzi), ale
také dopovédi typu draha (10 responzi), kopirujici Apple (4 responzi). Také se vyskytly
odpovédi jako je ,,Asijska*“ (3 responzi), tedy respondenti jsou si védomi, kde znacka
ptiblizné sidli a kde znacka zacala nabirat na sile. Na odpovédich 1ze vidét, ze znacna Cast
respondenttl se prikloniuje k tomu, ze znacka Samsung je po technologické strance vyspéla,
je znama a silna, ceny produkti dle vykonu produktu a konkurenceschopna, az uz je
respondent vlastnikem kterékoliv znacky smartphonu (Ptiloha 8).

Otézka s Cislem devét byla zaméfena na asociaci se znackou, a to, pokud vlastni jinou
elektroniku znacky Samsung. Nejvice respondenti odpovédélo televizi (39 responzi), kde
vyroba televizort patii mezi hlavni ¢innosti spole¢nosti Samsung. Dalsi ¢asto odpovédi byla
zadna z uvedenych, kdy respondenti tedy vlastni elektroniku znacky Samsung, jen ne
Z uvedenych v dotazniku (37). Déle vlastni poc¢itaCovy monitor (24 responzi), vysavac (17
responzi), tablet (13 responzi), chytré hodinky (6 responzi), pracku (5 responzi), lednicku (4
responzi), audio piehrava¢ (2 responzi) a mezi jiné odpovédi patfily, Ze nevlastni Zadné
elektroniky znacky Samsung (Ptiloha 9).

V deséaté otdzce méli respondenti za kol vybrat charakteristiky, které vystihuji ¢i
naopak nevystihuji znacku Samsung. Nejvice respondenti charakterizovali Samsung, jako
moderni (51 responzi), inovativni (46 responzi), stylovy (32 responzi) a silny (40 responzi),
kdezto vlastnosti jedinecny (41 responzi) a prestizni (37 responzi) fadi mezi praumér (Pfiloha
10). Odpovédi moderni a inovativni se vztahuji technologii znacky Samsung, silna je diky
svym technologiim a ¢ipim do elektroniky, kde je jednim z nejvétSich dodavatelt, ale
respondenti neberou znacku jako jedinecnou, nebot’ vyuzivaji operacni systém Android,
ktery vyuziva pfes 80 % vyrobcii smartphond. Ptehled odpovédi lze vidét v tabulce 5
(Tabulka 5), k jakému hodnoceni se respondenti ptiklanéli.

Dalsi otazka s ¢islem jedenact se tykala ohledné ceny smartphont Samsung Galaxy S.
Zde se vyskytly dvé nejcastéji zvolené odpovédi, a to ptimétend (41 %) a piili§ draha (40
%) (Ptiloha 11). Samoziejmé postupem Casu se vyrabi nové smartphony s novou technologii
a za posledni rok vstouply ceny novych smartphonil, coZ miZze mit vliv na spotiebitele, ze
za vy$§i cenu si kupuje novou technologii. Nékteti respondenti nevi nebo nemaji objektivni
nazor (19 %) a nikdo z respondentt si nemysli, Ze smartphone je pfili§ levny.

Otazka dvanacta se tykala ohledné finan¢ni ¢astky, kterou by byli respondenti ochotni
vynaloZit za novy smartphone Samsung. Tato otdzka navazuje na ptedchozi otdzku, a to

ohledné ceny produktu. Respondenti jsou nejvice ochotni investovat do nového smartphonu
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v rozmezi 10 001 — 15 000 K¢ (29 %), kdy jim ptijde ¢astka adekvatni, dalsi zase 7 001 —
10 000 K¢ (24 %), coz jsou ceny smartphonti modelu Galaxy A, 5 001 — 7 000 K¢ (17 %),
kdy toto cenové rozhrani patii pro smartphony modelu Galaxy J. Odpovédi se stejnym
procentualnim podilem byly Vice jak 15 000 K¢ (10 %), a Ze respondenti jsou vérni své
znacce (10 %). Mensi ¢ast respondentl je ochotno zaplatit v rozmezi 3 001 — 5 000 K¢ (8
%) améné az 3 000 K¢ (2 %) (Ptiloha 12).

Dalsi otazka se zabyvala komunikacni politiky, a ptesnéji pokud si respondenti v§imli
nové reklamy na novy model smartphonu znacky Samsung. Polovina respondentt si v§imla
prichodu nového modelu Galaxy S a nejvice na internet (23 %), déle v televizni reklamé (22
%), jini zas vidéli samotny produkt nebo reklamu v kamenném obchod¢ (4 %) a n¢kdo takeé
piimo pfii slavnostnim pfedstaveni na veletrhu v Barceloné (1 %) (Ptiloha 13). Samsung se
snazi se spotfebiteli navazat kontakt a dostat se tak do mysli spotfebitele, ze je znacka
Samsung s nimi, ze jim dodava inovativni zafizeni pro obohaceni jejich zivota.

Posledni otazkou, kterd byla zaméfena na znaCku Samsung, byla, co by respondenty
piesvédcilo ke koupi smartphonu znacky Samsung. Odpovédi zahrnovaly faktory, které
mohou ovlivnit spotiebitele ohledné koupi. Respondenti nejvice odpovidali, ze jiz
smartphone znacky Samsung vlastni (31 %), dalsi zas pokud by se snizila cena produktu (24
%) a jini, pokud by se zménil soucasny operacni systém (15 %). Respondenti by také
uvazovali o koupi, pokud by zménili urcité technické parametry (8 %), dale také samotny
design (5 %), jini by dali na rad blizkych osob (3 %) a zbytek respondentii by si znacku

nekoupili, nebot’ jsou vérni své znacce (14 %).
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5 Vysledky a diskuze

Z bakalafce prace vyplyva jasné informace o znacce, které jiz bylo zminéno v teoretické
Casti, a to, ze hodnota a sila znacky spociva v tom, co si o spotfebitel mysli. Pravé
spotiebitelé vytvari spolecnost, urcuji socialni statusy a davaji silu znacce diky pozitivnimu
minéni. Ne vzdy ma znacka pozitivni odezvu, naopak muze predstavovat negativni obraz
pro spotiebitele, které miizou ovlivnit postoje individudlnich spotiebitelti.

Velké a celosveétoveé znamé znacky se snazi utvofit si pozitivni minéni u spotiebitelt, ab
mohli maximalizovat sviij zisk a ziskat tak dobré jméno spole¢nosti. Takové znacky nejen
vytvaii kvalitni produkty a snazi se vytvaret produkty s vlastnostmi, které spliuji trendy
spole¢nosti, ale nesou s sebou také velké ndklady na distribuci a na propagaci, diky kterym
muzou spotiebitele zaujmout, ale zdroven odpudit, nebot’ spotiebitelé jsou zahlceni velkym
mnozstvim informaci a reklam.

Aby se znacka mohla prosadit do mysli spottebitelii a vytvofili si tak ,,specialni misto,
musi se odlisit od mnoho riiznych znacek. Spole¢nost také musi védét, kdy znacku prosadit,
na kterém misté, jakou pouzit cenovou a distribu¢ni cestu ke spotiebiteli a komunikovat
nejen prostiednictvim internetu, ale také osobnim kontaktem. Jde o to, aby nejen uméla
vyrabét kvalitni produkty, ale zaroven udrzela pozitivni vztahy, jak s novymi, tak se stalymi
spottebiteli. Pokud je spotiebitel se znackou spokojen, rozsiii tak jméno znacky svému
blizkému okoli a v ten moment se vytvaii sila znacky. Nejlépe tehdy, kdyz si spotiebitel
znacku spoji s ur¢itou véci, takze ma znacku ulozenou v mysli.

Samsung si vytvari silné jméno diky jeho diverzifikaci v elektronice, kde ptisobi uz
padesat let. SnaZi se spotiebitele zaujmout nejen svymi kvalitnimi produkty, ale také
produkty, které jsou zaméfené na jiné kategorie. Samsung je také jednim z nejvétSich
dodavatelt technologickych ¢ipi, které se vyskytuji v mnoho jiny elektronickych zatizeni
jiné znacky, coZ znamena, Ze Samsung si vytvaii velkého jméno znacky nejen prodejem
vlastnich produktti koncovym uzivateliim, ale také vyrobou elektronickych soucastek, které
jsou dale vyuzivany do dalSich produktd jiné znacky. Mnozi uZivatelé, také spotiebitelé,
ktefi znacku Samsung nevlastni, povazuji Samsung za velkou Ssilnou spole¢nost
s technologicky vyspélymi produkty.

Na trhu s mobilnimi telefony se snazi Samsung dodat spotiebiteliim nejen skvély pocit
Z koupi mimotéadné technologické inovace, ale také urcity socialni status, kdy se mohou citit,

ze zapadaji do vysS§i spoleCnosti. Samsung vyrabi smartphony na vyss$i tfidé, ale také
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smartphony ve stfedni, kde jsou smartphony cenové dostupnéj$i a dava tak spotiebiteli
moznost zakoupit si kvalitni vyrobek za nizsi cenu. Tento krok mtze ve spotiebiteli vyvolat,
ze se znaCka nezamétfuje pouze na spotiebitele s vysSimi piijmy, ale Ze si je védoma
ekonomickych rozdil v daném misté.

Znacka Apple je na trhu s mobilnimi telefony silnd a zndma a lidé také nejcastéji psali,
ze nejprodavanéj$i znaCkou je Apple (57 %). Za poslednich deset let si znacka Apple
dokazala utvofit silné jméno, prodejem stylovych a jedineénych produkti. Co ale
respondenti nevi, Ze nejvétSim, jak na celosvétovém trhu, tak na ceském trhu, prodejcem
S vét§im podilem na trhu je praveé znacka Samsung S celkovym podilem na trhu 31 %. Je
tomu tak, protoze se Samsung zaméfuje na spotiebitele s niz§imi piijmy az po vyssi. Dle
zvolenych potadi, respondenti vidi, Ze nejvetsi konkurenti na soucasném trhu jsou Apple a
Samsung, ale zaroven také diive neznamé Huawei a Xaiomi (Oppo mize byt stile pro
nékteré neznamé, které udélalo za posledni rok velky pokrok v Zebiicku smartphonit), se fadi
mezi nejveétsi prodejci smartphonti. VSichni zGcastnéni vlastni smartphone a nejcastéjsi
znacky byly opét Apple (34 %) a Samsung (31 %). Respondenti vidi a chapou, Ze mezi
soucasné Spickové znacky mobilnich telefont jsou prave tyto dveé spole¢nosti. Obé znacky
mayji bohatou historii, po¢inaje prialomovym produktem znacky Apple iPhone 3G a Samsung
Galaxy S.

Kazdy respondent ma své preference, ale nejvice se shodli, ze nakupuji smartphone
podle soucasné finan¢ni hodnoty produktu (72 %) a funkci (72 %), které nabizi. Spoticbitelé
ocekavaji nové aplikace a vymozenosti s ptichodem novych modelii znamych znacek.
Dalsim faktorem je také celkovy design (53 %), fotoaparat (53 %), vydrz baterie (53 %) a
operacni systém (40 %) se silnym vykonem (40 %). Spotiebitelé vzdy chtéji to nejlepsi u
produktu, aby se citili Iépe pro vlastni uspokojeni, ale také ve spolecnosti. Toho si je znacka
Samsung védoma a do nového modelu zabudovala nékolik fotoaparatl, které zachyti
jednotlivé snimky z jinac¢i perspektivy, déale baterie je siln€j$i a vydrzi na celodenni
pouZzivani a vylepsila celkovy design a zaroven zvétsila displej. Tato vylepSeni maji zaklad
Vv soucasnych trendech spotiebiteli a zdroven se Samsung snazi dodat jedinecny zaZzitek
z produktu. Co se tyce operacniho systému, vice jak 80 % smartphond vyuziva operacni
systém Android, a to miiZze byt divodem, pro¢ si respondenti nemysli, Ze je znacka Samsung
,Jjedine¢na®, oproti znacce Apple, ktera ma vlastni operacni systém iOS. Mezi smartphony,
které pouZzivaji operacni systém Android, povazuji uZivatelé znatku Samsung mezi nejlepsi.

Pokud Samsung chce, aby si koncovi uzivatelé mysleli, Ze je znacka jedine¢nd, doporucuje
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se zmenit operacni systém. Samsung je vyrobcem elektroniky a Cipt, takze vyvoj vlastniho
operacniho systému by nemél byt problém.

Vysledky ukézaly, ze respondenti povazuji znacku Samsung za moderni a inovativni,
ale zaroveil ni¢im jedinec¢nou. Nekteii respondenti vlastni jiné elektronické zatizeni znacky
Samsung. Z tohoto vysledku Ize posoudit, ze je znacka Samsung silna i V jiné kategorii
elektroniky. Z velké vétsiny to byly pravé televizory (39 %) a pocitaCové monitory (24 %),
které se zakladaji na ostrosti a barevnosti, pro lepsi zazitek. Objevilo se mnoho respondentl,
ktefi vlastni znaCku Apple a néktefi by uvazovali o koupi znacky Samsung v ptipad€ sniZeni
ceny smartphonil vyssich tfid. Samoziejmé existuji modely, které zapadaji do cenového
rozmezi, které respondenti nejvice vybirali, a to od 10 001 — 15 000 K¢ (29 %), a tim jsou
modely Galaxy A, J nebo M. Respondenti si toho mohou byt védomi, ale chtéji nové
produkty snovou technologii za pfiznivéjsi cenu. Z velké casti se zucastnili vzdélani
studenti (79 %) ve vékovém rozhrani 19-23 let 76 %), se stfedoSkolskym vzdélanim
s maturitou (78 %), ktefi chapou soucasnou ekonomickou hodnotu. Samsung dava nové
feSeni, kdy od zakaznika odkoupi stary model, motivuje tim zdkaznika, Ze cena produktu se
snizi o ¢astku odkoupeného starého modelu a mtize dojit ke spokojenosti zakaznika. Zna¢na
cast respondentli ma trvalé bydlisté v Hlavnim mésté Praha (27 %) a také ve Stfedoceském
kraji (18 %), kdy cena produktu je nedilnou soucasti ekonomické situace jednotlivého
respondenta, ktery miize byt citlivy na cenovou zménu. Jednim z dalezitych doporuceni pro
spole¢nost Samsung je takové, ze by méla zménit svoji cenovou politiku, ¢imz by si ziskala
nové priznivce, a nejen z fad studentli. Znacka Samsung je zndma a silna, ale cena ma v této
oblasti jisty vliv, kdy se spotiebitel rozhoduje o koupi smartphonu. Trh se smartphony zacina

vvvvv

muze vést k vétsi poptavce.
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6 Zavér

Na zakladé pouziti odbornych literarnich knih a internetovych zdroju byla sestavena
teoretickd Cast prace, ktera je dale zakladem pro praktickou c¢ast, kde byly vyhledany
potiebné informace o spolecnosti. V teoretické ¢asti byla provedena reSerSe marketingoveé
literatury, ktera je zaméfena na marketingovy mix, spotiebitele a jeho chovani a hodnota
znacky. Bylo také vysvétleno vnimani, rozhodovani ke koupi a uceni ze strany spotiebitele,
co déla znacku znackou a jak ji posilit. Prace je zaméfena hlavné na smartphony spole¢nosti
Samsung, kterd je v soucasné dob€ nejprodavanéjsi znackou na trhu s mobilnimi telefony.
Spole¢nost Samsung je diverzifikovana v oblasti elektroniky a vyrabi produkty pro
usnadnéni a obohaceni Zivota spotiebitelii. Pomoci vyzkumli se zaméfuje na koncové
uzivatele, aby Samsung Iépe porozumél jejich potiebam a pianim a vyrabi mobilni zafizeni,
jak pro vyssi ttidu, tak pro stfedni. Jedna se o marketingovou strategii spolecnosti, kdy
Samsung nevyrabi pouze smartphony pro spotiebitele s vy$Sim piijmem, ale vyrabi také jiné
modely smartphonii cenové dostupnéjsi, které jsou v poméru s vykonem a vizualné
elegantni. I pfes zmény trendi, niz$i poptavky po smartphonech a mnoho konkurentti na trhu
S mobilnimi telefony, se Samsung dokazal udrzet na prvnim mist¢.

V praktické Casti bylo dulezité nejprve charakterizovat spolecnost, zjistit cile a strategie
na trhu, a na zakladé marketingové mixu zjisti sekundarni data ohledn¢ spole¢nosti
Samsung, jak se dokazala propracovat az na vrchol trhu a jak plisobi na spotiebitele.
Z vysledkl dotaznikové Setieni bylo zjiSténo, ze navzdory tomu, Ze se nachdzi spoustu
koncovych uzivateli se smartphonem znacky Apple, Samsung je stale jednickou. Na
Ceském trhu je stale jedni¢kou, coZ neznamena, Ze by méla povolit, pravé naopak, kdy na
trh ma znaény vliv znacka Apple, ale také smartphony ¢inské znacky Huawei a Xiaomi.
Proto je dlilezité, aby spolecnost Samsung se svymi zdkazniky komunikovala, Iépe pochopila
jejich potieby a prani, nastavila cenové rozhrani, které by vyhovovalo, jak zdkazniklim, tak
spole¢nosti, s moZnym cilem najit dal$i nadSence pro technologii. Respondentim znacka
Samsung nepfijde jedinecnd, spiSe v primérném métitku (41 %), kde diivodem muize byt
vyuzivanim opera¢niho systému Android, ktery vyuziva vice jak 80 % vyrobcl smartphon.
I ptesto ze Samsung ma podobny operacni systém, jeho pfisluSenstvi je snadno kompatibilni
S ostatnimi smartphony a snadnéji se ovlada.

Z kvantitativniho dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo vice jak 100 respondent,

Ize také vidét, ze velka vétSina vlastnikli smartphontl, jsou dospé€li studenti ve vékovém

71



rozmezi 19-23 let (76 %) a 24-30 let (18 %), kdy tato generace 1épe rozumi technologii a
urcuji poptavku na trhu s mobilnimi telefony. I pfesto ze odpovidalo vice uzivateli znacky
Apple (34 %), mysli si, ze znacka Samsung patii mezi silné¢ (40 %), moderni (51 %) a
inovativni (46 %) typy. Vétsina téchto lidi bydli v hlavnim mésté Praha (27 %) a v okoli
Stfedoc¢eského kraje (18 %) a vic jak polovina ma stiedoskolské vzdélani s maturitou (78
%). S bydlenim ve vétSich méstech také souvisi cenové rozhrani. Mnoho respondentd
odpovidalo, Zze uvazovalo o zakoupeni smartphonu znacky Samsung, pokud by se snizila
prodejni cena produktii (24 %). Muze se tak stat, ale také nemusi, nebot’ nékteti respondenti
jsou vérni své znacce a radsi véii svym zkuSenostem. Polovina respondenti si v§imla novy
reklamni kampané na pfichod nového modelu, prostfednictvim socialnich siti (23 %) a
televiznich reklam (22 %). Samsung se snazi piedvést nové vymozenosti smartphonu, ukazat
jeho piednosti jako soucasti trendl na trhu s mobilnimi telefony. Pomoci diverzifikace a
vytvareni nové technologie a ¢ipli ma znacka Samsung velky a podstatny vliv, jak na trh

s elektronikou, tak na spotiebitele.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1

Piiloha 1 - Nazory na nejprodavanéjsi znacku mobilniho telefonu

Ktera znacka mobilnich telefon( je podle Vas
nejprodavanéjsi?

) 1%

86_\

| 57%

® Apple = Samsung = Huawei Xiaomi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

8.2 Priloha 2

Piiloha 2: Nejcastéjsi odpovédi v Fazeni znacek mezi nejprodavanéjsi
Seradte, ktera znacka podle Vas je
nejprodavanéjsi.
9%

N e

29%
13%

22%_/

T 27%

® Apple = Samsung = Huawei Xiaomi = Oppo

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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8.3 Priloha3

Ptiloha 3 - Vlastnictvi smartphonu

Vlastnite smartphone?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

0%

8.4 Priloha 4

Piiloha 4 - Znacka smartphonu respondenti

Jakou znacku smartphonu vlastnite?

6% —

— 34 %

1% ——

® Acer ® Apple @ Asus @ Honor @ Huawei ® LG @ Microsoft @ Nokia @ Oppo © Samsung © Sony
@ Xiaomi @ Nevlastnim smartphone (Dale odpovidejte dle Vaseho sougasného mobilniho telefonu) ® |ina...

Zdroj: Survio, 2019
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8.5 Priloha s

Piiloha 5 - Preference respondenti

Které vlastnosti na smartphonu preferujete?

100%
B0%
60%
3
&
40% e I
m% I I I
® Datové piipojeni @ Design a vzhled @ Displej ® Fotoaparat
® Operacni systém @ Velikost ® vnitinl pamét @ \ydr baterie
® Vykon @ Jina...

Zdroj: Survio, 2019

8.6 Priloha 6

Piiloha 6 - Jak casto si respondenti kupuji novy mobilni telefon

Jak ¢asto kupujete novy smartphone?

3%

/f 16 %

24 % T

\
- 57,0%

®dol2mésicl ®zal-2roky ®za2-3roky ®za3-4roky @ Jind.

Zdroj: Survio, 2019
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8.7 Priloha 7

Priloha 7 - Preference respondentti na vybér nového smartphonu

Podle ¢eho si vybirdte smartphone?

100%
75%
'g 50%
o
25% I I I
® Cena ® Funkce a vlastnosti smartphonu
@ Kvalita provedeni @ Nazory blizkych osob
@ Recenze ® Fkusenost
® Znatka ® Vlastni preference
@ Jind...

Zdroj: Survio, 2019

8.8 Priloha 8

Piiloha 8 - Charakteristika znacky Samsung

Jak byste charakterizoval 3 slovy znacku

20 Samsung?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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8.9 Priloha 9

Priloha 9 - Jiné elektroniky zna¢ky Samsung

100%

75%

50%

Padil

25%

0% —

® Audio pfehravac
® Monitor
® Televize

Vlastnite jinou elektroniku znacky Samsung?

Chytré hodinky
® Pracka
® Vysavad

Jina...

Zdroj: Survio, 2019

8.10 Priloha 10

Lednicka
® Tablet
Zadny z uvedenych

Tabulka 5: Bodové hodnoceni zna¢ky Samsung

Bodové hodnoceni; 1 — neodpovida znacce Samsung, 5 — vystihuje

Samsung
Moznosti 1 2 3 4 5
Moderni 7 6 12 23 51
Inovativni 3 9 22 20 46
Stylovy 2 13 30 23 32
JedineCny 6 19 41 10 24
Prestizni 6 10 37 19 28
Silny 1 12 35 12 40

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Ptiloha 10 - Charakteristika znacky Samsung

Ktera z charakteristik podle Vas sedi ke znacce Samsung?

100%

75%

50%

0% Illl‘ II|I| -I‘l‘ II|I| Illl‘ _I I

219039485

Podil

[
]
£

Zdroj: Survio, 2019

8.11 Priloha 11

Piiloha 11 - Nazory na cenu modelii Samsung Galaxy S

Co si myslite o cené smartphond Samsung Galaxy S?

® Prilisdrahy @ Pfiméfeny @ Pfilislevny @ Nevim

Zdroj: Survio, 2019
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8.12 Priloha 12

7w

Piiloha 13 - VynaloZena ¢astka za novy smartphone Samsung

Jakou castku byste byli ochotni vynalozit za novy smartphone Samsung?

10 %
.

28,0 %

® Ménéaz3000KE ®3001-5000KE ®©5001-7000KE @ 7001-10000KE @ 10001-15000KE
® Vicejak 15000 KE @ Zadnou, jsou vEmy znatce...

Zdroj: Survio, 2019

8.13 Priloha 13

Piiloha 13 - V§imavost respondentii na reklamu Samsung

Vsimli jste si, Ze Samsung vydal novy model
Galaxy S?

4% 1%

22%

23%_—
= Ne = Internet = Televize = Obchod = Veletrh

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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8.14 Priloha 14

Piiloha 14 - Piresvédceni respondentii ke koupi smartphonu zna¢ky Samsung
Co by Vas presvédcilo ke koupi smartphonu znacky Samsung?

14,0 % ‘\

3% e A 7 31%

\ 24 %

® Smartphone znacky Samsung uz vlastnim @ SniZeni ceny produktu @ Jiny operaéni systém @ Design
® |inétecnické parametry @ Blizké okoli (rodina, pFatelé, kolegové atd.) ® jina..

Zdroj: Survio, 2019

8.15 Priloha 15

Piiloha 15 - Pohlavi respondenti

Pohlavi

® Mui ® Zena

Zdroj: Survio, 2019

86



8.16 Priloha 16

Piiloha 16 - Vékové rozmezi respondentii

Vék

2%'1 [—4%

\TS%

®Dols ®19-23 ®24-30 @ 30avice

Zdroj: Survio, 2019

8.17 Priloha 17

Piiloha 17 - Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti
Nejvyssi dosazené vzdélani

6%
14,0 % '\\ f

/’"‘"2%

- 78%
® 7akladni ® Stfedoskolské bez matunty @ Stfedoskolské s maturitou @ Wyucnilist  ® Vyis odbomé
® Vysokoskolské

Zdroj: Survio, 2019
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8.18 Priloha 18

Piiloha 18 - Trvalé bydlisté v kraji respondenti

V jakém kraji trvale bydlite?
_15‘6 ']

o 2T %
a

- 18%

® Hlavni mésto Praha @ Stfedofesky kraj @ Jihocesky kraj @ Plzefisky kraj ® Karlovarsky kraj @ Ustecky kraj
® Kralovehradecky kraj @ Pardubicky kraj @ Kraj Vysodina Jihomoravsky kraj Olomoucky kraj
@ Zlinsky kraj @ Moravzskoslezsky kraj

Zdroj: Survio, 2019

8.19 Priloha 19

Piiloha 19 - Zaméstnanecky status respondentii
Zaméstnanecky status

== |
1%

® student/studentka @ Zaméstnanec/zaméstnankyné @ OSVC ® Nezaméstnany/a @ V diichodu
@ Matefskd/rodicovska dovolend ® jind...

Zdroj: Survio, 2019
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