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Metodika
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Vliv zna¢ky mobilnich telefonii na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je posoudit vliv znaéek Apple a Samsung na kupni chovéni
spotiebitele v oblasti mobilnich telefond. Soucésti prace je popsat psychologii spotiebitele,
jaké jsou jeho potteby, co ho ovliviiuje jeho kupni chovani a jaké jsou faze kupniho
rozhodovaciho procesu, kterymi spotiebitel prochdzi. Dalsi soucasti je analyza
marketingového mixu, komparace definic dle riznych autord. Déle je naplni znacka,
definice znacky, positioning znacky.

V praktické ¢asti jsou zanalyzovany sekundéarni zdroje, které se vazou ke znackam
Apple a Samsung v Ceské republice. Je popsan esky trh a Eesky zékaznik. Nasledné jsou
znacky samostatné popsany, jaké jsou jejich prvky znacky, identita znacky, jaké maji
strategie v ramci marketingového mixu. Tento rozbor tvoii zaklad pro dotaznikové Setfent,
které zkoumé povédomi o téchto znackach v CR. Jak jsou tyto znaéky vnimany, jak s nimi
spottebitelé pracuji a pro¢ uptfednostiiuji jednu znacku pted druhou.

Vysledkem préace je zobrazeni rozdili mezi znackami Apple a Samsung a jejich
vztah k zédkaznikiim. Kdezto Apple ve vlastnim Setfeni dokédzal své silné povédomi o
znacce a opakujici se zdkazniky. Samsung potvrdil své silné plisobeni na trhu diky Siroké

nabidce produktl a riznorodym cenovym kategoriim.

Klicova slova: Apple, kupni chovéani spotiebitele, marketingovy mix, mobilni telefon,

psychologie spotiebitele, Samsung, vliv znacky, znacka



The influence of brand image of mobile devices on consumer

purchase behavior

Abstract

The aim of this thesis is to assess the influence of Apple and Samsung brands on
consumer buying behaviour in the field of mobile phones. Part of the thesis is to describe
the psychology of the consumer, what are their needs, what influences their buying
behaviour and what are the phases of the buying decision process that the consumer goes
through. Another part is the analysis of the marketing mix, comparing definitions
according to different authors. The next part is the brand, brand definition, brand
positioning.

In the practical part, there are analysed secondary sources related to the brands
Apple and Samsung in the Czech Republic. Furthermore, there is described the Czech
market and the Czech customer. Then the brands are described separately, what are their
brand elements, brand identity, what are their strategies within the marketing mix. This
analysis forms the basis for a questionnaire survey that examines the awareness of these
brands in the Czech Republic. How these brands are perceived, how consumers engage
with them and why they prefer one brand over another.

The result of the thesis is a demonstration of an evident differences between brands
Apple and Samsung and their relationship with their customers. Whereas in the survey
Apple proved their strong brand awareness and repeat customers. Samsung has confirmed

its broad market strength due to its wide range of products and diverse price categories.

Keywords: Apple, brand, consumer buying behavior, influence of brand, marketing mix,

mobile phone, psychology of consumer, Samsung
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1 Uvod

Znacka je vyznamnou soucdasti kazdé firmy a urcuje jaké ptisobeni bude firma mit
na trhu a jaké bude jeji profitabilita. S vlivem znacky je mozné se setkat ve vSech sférach
produktt a sluzeb, proto marketéfi musi neustale pracovat na sile a stabilité¢ znacky, aby
byli schopni své produkty ¢i sluzby prodat. V dneSni dobé se kazdy spotiebitel setkava
s velkym mnozstvim podnéti, které ho navadi ke koupit ur€itych produktd, je proto tézké
vytvoftit takovou znacku, kterd bude vynikat a spottebitel se k ni bude opakovan¢ vracet.

Obzvlasté v oblasti technologie, kde dochazi k neustalé inovaci a zméné je dilezité
mit zajiSténou komunikaci, ktera bude udrzitelnd dlouhodobé a presvédéi spotiebitele
k odbéru novych produkti.

Pro bézné uzivatele je stfedem zajmu piedevsim spotiebni elektronika, jako jsou
pocitace, sluchatka nebo televize a také mobilni telefony, které v soucasnosti vlastni témeét
kazdy jedinec v Ceské republice. Na trhu smobilnimi telefony konkuruje nékolik
svétozndmych znacek, které musi neustdle bojovat o pozornost svych spotiebitelt. Napf.
znacky Apple a Samsung jsou na trhu s elektronikou od poc¢atku vzniku mobilnich telefonii
a jsou to v dne$ni dobé dva sob& nejvétsi konkurenti, ktefi pouzivaji rizné néstroje ke
stimulaci prodeje.

Kazda znacka musi pfedevsim znat svého spotiebitele, musi znat jeho preference a
potfeby. Diky témto informacim muize znacka zvolit vhodnou strategii, kterd ptinese firme
uspéch a zisk. Znacky Apple a Samsung voli odliSnou strategii. Apple nema tolik vlastnich
produktti oproti konkurenci, ale za to se vice soustfedi na uzivatelsky zazitek, chce svym
spotiebitelim dat pfidanou hodnotu, kterd v lidech vyvola ptfijemné pocity, ke kterym se
budou chtit vracet. Samsung naopak ma daleko $irsi pole plsobnosti, jelikoz ma produkty
témét pro kazdou vékovou i socidlni skupiny, skazdou cilovou skupinou voli jinou

strategii, aby kazdy produkt dosahl aspéchu.
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2 Cil prace a metodika
V této kapitole je urcen hlavni cil prace a také jeji dil¢i cile a zaroven je popsana

konkrétni metodika, ktera vede ke splnéni cild, véetné vysledk.

2.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit vliv zna¢ek mobilnich telefonli, Apple a Samsung, na
kupni chovani spotiebitele. Apple a Samsung jsou dva nejvétsi producenti mobilnich
telefonti a jsou si vzdjemné nejvétsi konkurenci. Cilem prace je zhodnotit rozdily mezi
danymi spolecnostmi na zdkladé¢ jejich marketingovych mixti, bodi shody a boda
odli$nosti.

Dil¢im cilem bylo identifikovat uzivatelé jednotlivych znacek jako osobnosti,
porovnat kupni chovani uzivatell, jak Casto nakupuji mobilni telefon, kolik maximalné
jsou ochotni zaplatit za novy mobilni telefon, a to v zavislosti s jejich osobnimi udaji, jako

je misto bydlisté, veék, vzdelani a zivotni styl.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi z komparace relevantnich informacénich zdroja, které
vymezuji zékladni principy ohledné¢ psychologie spotiebitele, kupniho chovani
spottebitele, marketingového mixu a znacce. Prakticka ¢ast se vénuje dvéma konkrétnim
znackam, Apple a Samsung, na ¢eském trhu.

Teoreticka Cast je rozdélena do tii dil¢ich témat, kterd jsou navzajem provazana
aslouzi jako podklad pro praktickou cast. Prvni dil¢i Céast je zaméfena na chovani
spotiebitele, ktera popisuje typologii spotiebitele, jaké jsou jeho rysy, temperament, jaké
ma potieby a touhy. V této kapitole byly analyzovéany faktory, které ovliviiuji nakupni
chovani spotiebitele. Druha dil¢i ¢ast byla zaméfena na marketingovy mix, kde byly
popsany jednotlivé slozky marketingového mixu. Treti dil¢i cast teoretické cast se
vénovala znacce, co je to identita znacky, positioning znacky a strategické fizeni znacky.

Praktickd c¢ast nejprve komparovala internetové sekundarni zdroje, které
analyzovaly Cesky trh s mobilnimi telefony, jaké jsou v tuzemsku oblibené znacky
mobilnich telefont. Dale byly zvlast rozebrany znaCky Apple a Samsung, jejich

marketingové mixy, identita znacek a prvky znacek.
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Vlastni Seteni bylo provedeno kvantitativni metodou, formou dotazniku. Dotaznik
obsahoval 27 otazek, z toho 6 otazek bylo identifikacnich a 21 otdazek tematickych na vliv
znacky na chovani spotfebitele. Otazky byly sefazené od zdkladnich informacich
o spotiebiteli, jaké znacky respondent vlastni mobilni telefon, jak dlouhou, jaka je jeho
spokojenost az k otazkam tykajicich se, co ovliviluje respondenta pii koupi mobilniho
telefonu, jaké jsou jeho preference a potieby. Cast dotazniku se tykala, jaké asociace maji
respondenti ke zna¢ce Apple a Samsung a jako jaké osobnosti je vidi.

Zpracovani dotazniku bylo nejprve na zakladé vsech obdrzenych odpovédi, které
identifikovaly oblibenou znacku mezi respondenty a divody oblibenosti. Dal§im
zpracovanim bylo vyc¢lenéni jednotlivych ptislusnikii znacky Apple nebo znacky Samsung
a vzajemné porovnani jejich odpoveédi. Dale byly odpovédi zhodnoceny na zakladé
identifika¢nich 1daji, tudiz porovnani napti¢ vékem, pohlavim, vzd€lanim, mistem
bydlisté a zivotnim stylem.

Vysledkem prace je komparace sekundarnich zdroji znacek Apple a Samsung,
které jsou dolozeny vlastnim Setfenim. Komparace odliSnych marketingovych mixt obou

firem a jejich body shody a odliSnosti.
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3 Teoreticka vychodiska
Teoreticka ¢ast identifikuje zakladni pojmy, které slouzi k podkladu pro praktickou
cast. V této Casti jsou vymezeny tii diléi kategorie souvisejici se spotfebnim chovanim, a to

psychologie spottebitele, marketingovy mix a znacka.

3.1 Chovani spotrebitele

Spotiebitelem je kazdy znéas od raného détstvi az do konce naseho zivota. N&s§
zivot je zaloZzen na neustale spotfebe, kterd je ovlivnéna mnoha faktory. To, Ze jsme
vsichni spotiebitelé a konzumenti je zcela zfejmé, kazdy z nds ma urcité potieby, které se
neustdle snazime naplilovat. Otazkou vSak zlstava, pro¢ se kazdy spotiebitel chova jinak,
pro¢ ma kazdy spotiebitel jiny spottebni kos, pro¢ kazdy nakupuje s jinou frekvenci a jiné
mnozstvi. Témito vSemi otdzkami se zabyva nejen marketing, ktery usiluje o maximalizaci
svych prodejli a o co nejsirsi skalu spotiebiteld ale 1 psychologové (Vysekalova, 2011).

Kupni chovani spotfebitele mé vice vyznamli nez jen samotné nakupovani
hmotnych statkl spotfebitelem. Zahrnuje to i to jak spotiebitel¢ zbozi a sluzby pouzivaji,
jaké z toho maji pozitky. Do spotfebniho chovani patii i napady jako jit na koncert, pustit
si film nebo jit k zubati. Zaroven soucasti spotfebniho chovani je hospodaieni s casem, jak

spottebitel vyuziva sviij Cas a jaky je jeho zivotni styl (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2013).

3.1.1 Typologie spotiebiteli

Psychologie a nakupni chovani spolu tzce souvisi, jelikoz kazdy spotiebitel je
osobnost, kterd se vyznacuje urCitymi rysy a vlastnostmi. Kazd4d osobnost ma vlastni
fyziologické i psychologické potieby, které ovlivituji jeji chovani a kterym klade diiraz pfti
své spotiebé a nakupovani (Vysekalova, 2011).

Jakozto prodejce diky psychologii miizeme zvysit své prodeje, protoze vice
porozumime potiebdm naSich zakaznikii. Muzeme se zaméfit jaky typ spotiebitele
konzumuje nas produkt, jaké jsou jeho potfeby a motivace pro nakup urcitého zbozi

(Vysekalova, 2011).

Osobnost
Osobnost je vyznamna soucast naseho ,ja“. Osobnost definuje veSkeré naSe
chovani skrze charakter, temperament, povahu, vlastnosti i zvlas§tnosti. Zname-li osobnost

blizké osoby dokazeme ptedurcit, jak se v danych situacich zachova, co ho nastve a co
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naopak ho necha klidnym. Muzeme fici, Ze osobnost ¢lovéka je takové kddovani jeho
chovani, které ma predvidatelné vystupy, reakce na urc¢ité podnéty. Diky znamym reakcim
se ndm s danou osobou bude 1épe pracovat a komunikovat. Snaze tim mizeme ovliviiovat
prodej statkli a sluzeb, protoze si budeme védomi, jak se nase cilova skupina chova, co
vyhledéava a co potiebuje (Vysekalova, 2011).

Teorii osobnosti se zabyvalo n&kolik zndmych psychologt, jako jsou napftiklad
Allport, Eysenck nebo Freud (Vysekalova, 2011).

Definice osobnosti podle Allporta (1937) tika: ,, Osobnost je dynamickad organizace
psycho-fyzickych systemit v jednotlivci, kterée urcuji jeho jedinecné prizpiisobeni svéemu
okoli “.

Osobnost podle Eysenecka je zalozena na biologickych faktorech, které jsou
dédicné a ovlivituji nase schopnosti uceni a piizptisobovani prostiedi.

Freud osobnost rozdé€lil na tfi casti id-ego-superego. Id je slozka, kterd obsahuje
zakladni biologické lidské potieby. Ego je védoma slozka, ktera miiZze za nase rozhodnuti.
Superego, nejslozitéjsi cast nasi osobnosti, zahrnuje skryté touhy, smysl pro moralku
a povinnosti. Superego usiluje o dokonalost.

Na zakladé téchto tfi teorii mizeme fici, Ze osobnost ¢loveéka je jak vrozena,
dédicna, tak i1 neustdle se vyvijejici a ménici vlivem prostredi, staii a zkuSenosti (Hoyer,

Maclinns & Pieters, 2013).

Rysy

Rysy jsou jednou ¢asti, kterd charakterizuje nasi osobnost. Rysy maji tfi vlastnosti,
jsou stabilni, konzistentni a 1i$i se mezi lidmi. Zaroven je mizeme hodnotit a porovnéavat
na urCitych Skalach a stupnicich, které byly vytvofeny naptiklad psychology jako je
Allport, Eyseneck nebo Cattel. Ackoliv mame urcitou kategorii ryst, ktera mize lidi
spojovat na zéklad¢ podobnosti. Kazdy ¢lovék ma jiné rysy a jinou jejich intenzitu, tudiz
stdle pretrvavd mysSlenka, ze Cloveék je individualni jedinec, ktery ma specifické
charakteristiky (Vysekalova, 2011).

Ve svété psychologie se nejcastéji setkdme se tfemi hlavnimi rysovymi teoriemi,
ato Allportova rysova teorie, Cattelova faktorovd analyza a Eyseneckovy tfi dimenze
osobnosti.

Allportova rysova teorie se sklada ze tfi stupiiti ryst. Nejvyssi a nejsilngjsi stupen je

kardinalni dispozice, zaméfuje se na jeden nejvyraznéjSi rys naSi osobnosti, ktery se
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propisuje do vSech naSich Cinil, tento rys Casto miize zachdzet do extrémniho chovani
jedince, jako bylo naptiklad u Hitlera. Kardinalni dispozici nemusi mit kazdy, jelikoz ¢asto
se nase osobnost sklada z vice rysii nez jen jednoho silného. Druhym stupném je centralni
dispozice, kterou mé kazdy jedinec. Z pravidla se jednd o prvnich pét az deset hlavnich
ryst, které nas charakterizuji. Tfetim stupném je sekundarni dispozice, kterou mé kazdy
z nas, ale jedna se o méné vyznamnou skupinu. Pouze dopliuje centralni dispozice.

Eysenckova teorie — tfi dimenze osobnosti rozd¢lila ¢lovéka do tfech univerzalnich
rysl: introvert/extravert, neuroticismus/emocni stabilita a psychoticismus. Na zakladé
téchto tf1 postoji mizeme cloveka rozdélit podle toho, zda je introvertni, tichy, samotarsky
nebo naopak, extravertni, spoleCensky, upovidany, neuroticky, neklidny, naladovy nebo
emocn¢ vyrovnany. Tieti dimenze psychoticismu byla pfiddna pozd¢ji, do této kategorie
spadaji jedinci, ktefi trpi mentalnimi poruchami, jedinci nabyvajici vysokého tohoto rysu
mivaji problémy vyrovnavat se s realitou a byvaji asocialni.

Na zékladé¢ Eysenkovy a Cattelovy rysové teorie byla zalozena nova teorie
s nazvem ,,Big Five“, kterou dali dohromady Robert McCrae a Paul Costa. Velkou pétku
vytvofili jako kompromis mezi Cattelovou teorii, kterd byla Siroce obséhla a Eysenckovou
teorii, ktera naopak byla nedostacujici. Velka pétka zahrnuje pét zdkladnich, hlavnich rysi

osobnosti, kam patii neuroticismus, extraverze, otevienost, piijemnost, svédomitost.

Temperament

Z hlediska psychologie temperamentem rozumime urcité kvality a vlastnosti
Clovéka. Jednd se o celkovy dojem osobnosti, jak je pfevazné naladénd, jak vnima
a pocituje rtizné udalosti, jak pracuje s emocemi a také jak reaguje. Jednad se tudiz, jak
o vnitini proziti, tak o vnéjii reakci (Ri¢an, 2010).

Dodnes se obracime k antické ,,Stavové™ teorii temperamentu podle Hippokrata,
které rozdéluje Ctyfi temperamenty.

Sangvinik, ptevladajici krevni tekutina, je spolecensky, extravertni, stabilni ¢lovek,
ktery snadno zvlada ukoly a ovlada vice Cinnosti najednou. Cholerik, prevladajici zluta
zlu¢, je extravertni, labilni ¢lovek, ktery je vznétlivy, vybusny, neptili§ dobie umi ovladat
své emoce. Flegmatik, ptevladajici hlen, je introvertni, stabilni, klidny, trpélivy, Casto
pusobi ze jim jsou véci lhostejné. Melancholik, prevladajici cernda zlu¢, jsou
charakterizovani jako naladovi, nevyrovnani, uzkostlivy, labilni a introvertni. (Vysekalova,

2011).
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DalSim rozdélenim temperamentii se zabyval Eysenck, ktery rozsitil zékladni

skupinu Ctyt temperamentl a vytvoril matici Sesti temperamentti. (Vysekalova, 2011)

3.1.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spotiebni chovani obsahuje vSe, co souvisi s ndkupem a se spotiebou statkli
a sluzeb. Spotiebni chovani za¢ina vybérem produktu, pokracuje koupi a naslednym uzitim
a kon¢i jeho vytazenim. Déleni faktorti nabyva raznych podob v zavislosti na interpretaci
odli$nych autort. Ovlivilyjicimi faktory ndkupniho chovani se zabyvali naptiklad Grosova,
Zamazalova nebo Kotler a Keller.

Spottebni trhy jsou tvofeny domdacnostmi a jednotlivcei, na které pasobi celd fada
faktorii, které rozhoduji o tom, kde se spotfebitel rozhodne uspokojit své potieby.
»Vyrobce, ktery piisobi na urcitém trhu potiebuje poznat ty faktory, které maji nejvetsi viiv
na to, co zakaznik nakoupi.* (Grosova, 2002). Dle Grosové (2002) se faktory déli na Ctyti
zakladni skupiny: kulturni faktory, socidlni okoli, individudlni rysy, psychologické faktory.

DalSim délenim faktort, které ovliviiuji marketingové prostredi je clenéni na vnitini
(mikro) a vnéj$i (makro) faktory. Vnéjsi faktory, jsou takové faktory, které na lidi plsobi
»zvenci® a jsou jimi obklopeni bez zasahu a vlivu dané osoby, jinymi slovy se vi¢i nim
nemuze dand osoba branit ¢i vyhybat. Mezi takové to faktory patii tzv. STEP analyza,
ktera stoji za pojmy: socialni faktory, technologické faktory, ekonomické faktory, politické
faktory (Zamazalova, 2009).

Vnitini faktory, t€z Individudlni charakteristiky spotiebitele, jsou faktory, které
dand osoba muize ¢aste¢né ovlivnit a zménit a jsou rozdéleny do dvou skupiny:

- Individualni charakteristiky spotiebitele — ,,viditelné*
o vek, pohlavi, rodinné zdzemi, zaméstnani, vzdelani, zivotni styl a dalsi
- Individualni charakteristiky spottebitele — ,,skryté*

o motivace, vnimani, postoje, uceni, potieba, osobnost (Zamazalova, 2009)

Podle Kotlera a Kellera (2013) je chovani spotiebitele ovlivnéno ctyimi faktory

(tabulka 1): Kulturni, spolecenské, osobni, psychologické.
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Tabulka 1: Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Kultura

Kulturni faktory Subkultura
Spolecenské tiidy
Referenc¢ni skupiny
Spolecenské faktory Rodina

Role a statusy

Vék a zivotni faze
Osobni faktory Zaméstnani a ekonomické podminky
Vnimani sebe sama
Zivotni styl
Motivace
Psychologické faktory Vnimani

Uceni

Emoce

Pamét’

Zdroj: upraveno dle Kotlera a Kellera (2013)

Kulturni faktory

Kultura je to, co nds obklopuje, to, co bylo vytvoteno lidskou rukou a mysli.

Kultura zarovenl ovliviiuje ndkupni chovani, jelikoz odrazuje hodnoty a zvyklosti
spottebitelli, které ziskali ucenim se od spoleCnosti. Kultura je souborem socidlné
ziskanych presvédceni, postojii a hodnot. Mezi hlavni kulturni prvky se fadi: zvyky,
hodnoty, jazyk, neverbdlni komunikace, symboly, ritudly, pfedstavy o téle, myty,
nabozenstvi (Grosova, 2002).
Kultura pro ¢lovéka ptedstavuje soubor hodnot, preferenci a zplsoby chovani, které
postupné ziskava skrze svou rodinu. Z toho divodu maji kulturni faktory velky vliv na
kupni chovéni. Do kultury patii mensi subkultury, jako je nabozenstvi, rasova skupina
nebo geograficky region (Bacuvcik, 2017).

Je bézné, ze ne vSichni Cleni jedné kultury sdili pouze totozné hodnoty, proto se
déle kultury $tépi na subkultury, které zaujimaji pouze konkrétni cast kultury, které se
vyznacuji stejnymi znaky a normami. Subkultury mohou byt definovany napiiklad
zivotnim stylem, demografickymi rysy nebo i vékem ¢i profesi (Grosova, 2002).

Kulturni vliv je povazovan za nejsilnéj$i a nejhlubsi faktor. Kazdd kultura je
rozSitena o mensi subkultury, které lépe vystihuji a identifikuji konkrétni skupinu.
Subkultury se charakterizuji svou narodnosti, nabozenstvim, rasou a geografickymi

regiony. DalSim ¢lenénim jsou spoleCenské tfidy, které se deli napriklad na nizsi, stiedni
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jako je odév, bydleni nebo volny ¢as (Kotler, Keller, 2013).

Spolecenské faktory

Zakladem spolecenského faktoru je skupina. Skupina je spolecenstvi dvou a vice
osob, které¢ na sebe navzajem plsobi. Skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani
Clovéka a zaroven se déli na primarni nebo sekundarni skupiny. Primérni skupiny jsou ty
skupiny, se kterymi jsme denné v kontaktu, jako je rodina, nejblizsi pratelé ¢i kolegové na
pracovisti. Sekundarni skupiny jsou formélni skupiny, kde neni tak casty kontakt (Kotler,
Keller, 2013).

Lidé jsou ovliviiovani i skupinami do kterych nepatii, takovymi jsou aspiracni
skupiny, skupiny, kam by clovék chtél pattit. Naopak disociacni skupiny, jsou skupiny,
které ¢loveék odmita a nesouhlasi s jejimi postoji (Kotler, Keller, 2013).

Mezi nejvlivnéjsi skupinu patii rodina. Rodina je primarni referencni skupina, ktera
nas provazi celym nasim zivotem, od poc¢atku naseho Zivota pozorujeme postoje a chovani
nasich rodictl, prebirame jejich nazory a zvyky, proto neni divu, Ze i co se tyCe spotieby,
hodné toho ptebirame pravé z rodiny (Kotler, Keller, 2013). Z rodiny pfebirame i tradi¢ni
role, co se tyce ndkupniho chovani muze a zeny. Role Zeny v domécnosti vétSinou
predstavuje nakupni chovani, které prevazné zabezpecuje kazdodenni potieby, jako jsou
potraviny a b&zné spotiebni zbozi. Muzi naopak vétSinou nemaji povédomi o cenach
a znackach a s vétsi pravdépodobnosti budou experimentovat. Dal$im faktorem v rodin€ je
i dité, které ovliviiuje své rodice, a tim jejich ndkupni chovani (Grosova, 2002).

Co se tyce sekundarnich skupin, tak ty jsou predstavovany socidlnimi tridami, které
jsou relativné stale a hierarchicky uspotadané. Socidlni skupiny sdili spole¢né znaky jako
je ptijem, vzdélani, povolani, bydlisté. Z té€chto znakl dale vyplyva zivotni styl, a tim
1 ndkupni chovani dané socialni skupiny (Grosova, 2002).

Nejen skupiny samotné, ale i Clenéni a hierarchie ve skupiné ma sviij vliv, ve
skupin¢ jedinci nabyvaji roli a statusu, které maji slabsi nebo silnéj$i vyznam a podle toho
jim klademe rtiznou véhu. Podle role mizeme ocekavat ur¢ité chovani a na druhou stranu

kazda role je predurcena svym statusem (Kotler, Keller, 2013).

Osobni faktory
K osobnim faktorim patii vek, zivotni styl, zivotni faze, zaméstnani a ekonomické

podminky a hodnoty (Kotler, Keller, 2013). Osobnost a zivotni styl velmi ovliviiuji
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chovani jedince. Osobnost je definovdna jako konzistentni odpovéd’ na marketingové
stimuly. Pro marketing je velmi dulezity zivotni styl, ktery definuje zpisob zivota lidi, za
co utraci a kde travi svlij ¢as (Grosova, 2002).

V kazdém véku a v kazdé Zivotni fazi budeme hledat jiné potieby i1 jiné znacky.
Podle amerického vyzkumu velky zlom ptichazi po svatbe, kdy dva svobodni lidé, kteti si
prevzali své navyky od rodicli a pozd¢ji si je vybudovali v mladém véku se sesté¢huji. Na
zacatku souziti musi novomanzelé najit kompromisy jak ve znackach, tak v celkovém
spotiebnim chovani. Na tuto konkrétni situaci pfimo mifi nékteti marketéfi, ktefi se snazi
vyuzit situace pro ziskani novych dlouhodobych zakazniki (Kotler, Keller, 2013).

Potieby se v pribéhu zZivota méni, at’ uz se jedna o stravovani, oblékani nebo volny
cas. S vékem se méni i hodnoty a postoje lidi, coz se projevuje na spotiebnim chovani.
S rostoucim vékem zacina prevladat konzervatismus a lidé se spiSe upinaji na produkty,
které uz znaji z minulosti (Zamazalova, 2009).

Na vék se vaze zivotni cyklus rodiny, do kterého jedinec zapada. Rodina prochazi
postupnymi fazemi, které jsou spojovany s jinym kupnim chovanim. Jiné potfeby ma
mladé rodina s novorozenym ditétem nez star§i manzelé bez déti (Zamazalova, 2009).

Na spotiebni chovani ma vliv i zaméstnani a ekonomické podminky. V zamé&stnani
se vétSinou shlukuje homogenni skupina lidi, ktefi zaprvé maji podobny disponibilni
diichod, a za druhé je sdruzuji podobné aktivity. Z toho diivodu firmy cili na zaméstnance
firmy, protoze se da ocekavat, ze pracovnici budou mit podobné preference (Kotler, 2013).

Dalsim faktorem je vnimani sebe sama a naSe osobnost. Jak jiz bylo zminéno
v predchozi kapitole, psychologie hraje urcitou roli ve spotfebnim chovani. To, jak se
osoba citi, jaka je, jaké ma rysy, jaké je povahy, to vSe tvoii osobnosti jedince a jejich
potfeby. Spottebitelé si vybiraji znacky, které jsou jim blizké, které se ztotoziiuji s jejich
vlastnim vyznani a hodnotami. Casto vybiraji znacky, které budto jsou jim skute¢né blizké
nebo od kterych ocekavaji lepsi pocit ze sebe sama (Kotler, Keller, 2013).

Na osobnost ¢lovéka navazuje dalsi faktor, kterym je Zivotni styl a hodnoty. Zivotni
styl vypovida o zivoté¢ jedince jako celku, vypovida o jeho cilech a zamétenich, ze kterych

je mozné vycist jaké produkty a znacky bude dané osoba vyhledavat (Kotler, Keller, 2013).

Psychologické faktory
Psychologické faktory jsou dulezité pro pochopeni chovani spotiebitele, jelikoz na

spottebitele pisobi mnoho vnéjsich faktort a stimull, které vstupuji do jeho mysli, kde se
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nasledné odehravaji psychologické procesy, které propojuji vnéj$i informace
s charakteristikami spotfebitele. Vystupem téchto stimuld a informaci je kone¢né kupni
rozhodovani spotiebitele. Reakce jsou vyrazné ovlivnény témito psychologickymi procesy:
motivace, vnimani, uceni, emoce, pamét’ (Kotler, Keller, 2013).

Motivace vychézi ze zékladnich potieb Clovéka, které se déli do dvou kategorii,
bud'to biogenické potieby, které jsou specifikovany jako fyziologické stavy, napft, zizen,
hlad, Gnava, nebo psychogenické potieby, které vznikaji z psychologickych stavi, jako je
uznani ucty ¢i pocit soundalezitosti. Hlavnimi autory teorii o lidské motivaci jsou: Sigmund
Freud, Abraham Maslow a Frederick Herzberg (Kotler, Keller, 2013). Dulezitymi
charakteristikami motivace je sila a smér jejiho piisobeni a délka trvani. Pro obchodnika je
dilezité pochopit motivy, postoje a preference, které ma kupujici a reagovat na né
(Zamazalova, 2009).

Sigmund Freud zastaval teorii, ze lidské motivace jsou nevédomé, tudiz i pii
nakupu od konkrétni znacky budou hrat roli i mén¢ védomé podnéty a zarovenn znacka
bude vyvolavat urcité asociace a emoce, které ovliviiuji chovani spotiebitele.

Maslowa teorie (1943) je zalozena na hierarchii lidskych potfeb od téch
nejzakladngjSich pro preziti, az k t¢ém nejméné naléhavym (Pfiloha 1). Lidé musi tyto
potieby uspokojovat postupné, od zakladnich fyziologickych potieb, az po ty
psychologické, to znamena naptiklad, ze clovek, ktery mé hlad nebude vyhledavat uméni.

Tteti teorie, zalozena Fredericekm Herzbergem, vychazi ze dvoufaktorové teorie,
kdy rozlisuje dissatifaktory (neuspokojujici faktory) a satisfaktory (uspokojujici faktory).
Cilem prodejce by mélo byt pfedchazeni dissatisfaktorti, jako je Spatnad obsluha nebo
nepiesny manual, a méli by se soustfedit na hlavni satisfaktory, které stimuluji lidskou
motivaci ke koupi.

Dalsim krokem, pokud je osoba jiz motivovana, je jednani. V jednéani hraje roli
vnimani, jelikoz to ovliviiuje konecné chovani spotfebitele. Vnimani je proces, ktery
zpracovava a usporadava veskeré okolni informace a podnéty, aby se vytvofil finalni
obraz. Vnimani je ovlivnéno jak z okolniho prostiedi, tak vnitinim rozpolozenim dané
osoby (Kotler, Keller, 2013).

Pfirozen¢ se chovani ¢lovéka méni s nabyvajicimi zkuSenostmi. Tyto zkuSenosti
vyplyvaji z uceni. Vétsina lidského chovani je vysledkem jednani. Mnoho teorii o u¢eni se
shoduje, Ze uceni vznika na zékladé: pohnutek, stimuli, signald, reakei a posileni reakci na

podnét (Kotler, Keller, 2013). Uceni je procesem zmén v chovani jedinci, jejichz
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zakladem jsou zkuSenosti a vzdélavani, kterého dosahnou v prubéhu zivota (Zamazalova,
2009).

Cilem vyuziti uceni ve spotiebnim chovani je opakovani urcité ¢innosti ve spotiebg,
aby spottebitel mél nauc¢ené chovani s konkrétni znackou nebo naopak zmeénit chovani
spotiebitele a zménit jeho nakupujici navyky (napft. zvolit ekologické produkty). Cilem je,
co nejvice uspokojit spotiebitele (Zamazalova, 2009).

Nepochybnym ovliviiyjicim faktorem jsou emoce. Spotiebni chovani neni
podnécovano pouze racionalné, ale velmi dilezitou soucasti jsou i emoce a jaké pocity
zbozi ve spotiebiteli vyvolava (Zamazalova, 2009).

DalSim ovliviiyjicim faktorem je pameét, kterd je rozdélena na kratkodobou
a dlouhodobou. V lidské paméti se ukladaji veskeré informace a zkuSenosti, se kterymi si
behem zivota setkdvame. V dlouhodobé paméti si lidé vytvaii asociativni model, coz je
soubor uzlli a vazeb mezi nimi, do téchto uzli se ukladaji vjemy, pocity, postoje a dalsi,

které se vazi na znaCku a na nase povédomi o nich (Kotler, Keller, 2013).

3.1.3 Proces kupniho rozhodovani

Kupni rozhodovani spotiebitele neni jednorazovou €innosti, ale vysledkem nekolik
na sebe navazujicich rozhodnuti. Do rozhodnuti o ndkupu patii, zda zbozi vibec koupit,
kde ho koupit, a jaké mnozstvi konkrétniho zbozi koupit. Nakupni rozhodnuti je jen jednim
krokem kupniho rozhodovaciho procesu. Celé kupni rozhodovani se sklada z péti kroku:
Rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakupni rozhodnuti,
ponakupni chovani a odkladani vyrobku (Zamazalova, 2009).

V kazdém kroku probiha urcity proces, na ktery miize firma marketingové reagovat
a podnécovat tak spotiebitele ke koupi, napf. vystavenim produktu, ktery upoutd
pozornost, napadny obal produktu, dodate¢né informace nebo rada prodavace
(Zamazalova, 2009).

Na model kupniho rozhodovéni spotiebitele plsobi pravé psychologické procesy,
kterych by si marketéti méli byt védomi, zaroven by si méli klast otazky typu kdo, co, jak,
kde a proc. Pro plné porozuméni chovani spotiebitele je dulezité znat kazdou etapu
kupniho rozhodovani, chépat zkuSenosti spotiebitele, jeho vybér, uzivani i divod
zbavovani se produktu (Kotler, Keller, 2013).

Do kupniho rozhodovani vstupuji psychické predispozice. Psychické predispozice

nebo-li psychologické faktory, jsou chapany, jak jiz zminéno v predchozi kapitole, jako
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jedine¢ny soubor kazdého jedince, ktery je tvofen: motivaci, ucenim, postoji a celkovou
jeho osobnosti. Pravé tyto faktory jsou hlavnimi aktéry témet az do tieti etapy kupniho
rozhodovaciho procesu. Spotiebitel nejdiive objevi problém, ktery je feSeny pomoci
urcitétho spottebniho produktu a néasleduje hledani informaci, které jsou potiebné
k rozhodnuti, spotfebitel informace vyhodnoti a vybird zurcitych moznych alternativ

(Koudelka, 2006).

Rozpoznani problému
V prvni etapé kupniho rozhodovani spotiebitel pocituje nedostatek nebo potiebu
vytesit svlj problém pomoci nakupu nového produktu ¢i sluzby. V této prvni fazi se tyto
potieby déli na skute¢ny a nezadouci stav. Zapfic¢inénim téchto stavill jsou tii situace:
- Zména (zhorSeni) soucasného stavu uspokojeni pii stejné urovni budouciho
o¢ekavani
- Zachovani soucasného stavu uspokojeni pii zméné urovné budouciho ocekavani

- Kombinace ptedchozich moznosti (Zamazalova, 2009)

Aby rozhodovaci proces vibec zapocal, je zapotfebi identifikovat potiebu ¢i
pozadavek, kterou si spotiebitel pieje uspokojit. Nicmén¢, skute¢nost ur¢itého problému
automaticky nemusi vyvolat reakci v podobé nakupu. Potieba spotiebitele musi dosahovat

n¢jaké tirovné dilezitosti a musi byt uskutecnitelna (Grosova, 2002).

Hledani informaci

V této fazi spotiebitel hleda takové informace, které by vyfeSily jeho problém.
Jedna se o aktivni hledani informaci, které vychéazeji z vlastnich zkuSenosti a ze zkuSenosti
ulozenych v dlouhodobé paméti, tyto informace jsou povazovany za vnitini hledani.
Naopak vnéjsim hledani se rozumi prohleddvani nabidky trhu, navstévovani obchodi,
sbirani nazord od pratel, hledani informaci skrze tisk nebo internetu. Rozdilem mezi
vnitinim a vnéj$Sim hledanim je, Ze ke vnéjSimu hledani nemusi vibec dojit, zalezi na
spottebitele, jak moc aktivné je ochoten informace vyhledavat (Zamazalova, 2009).

Dle Koudelky (2006), se hledani rozdéluje na vnitini a vnéj$i. Vnitini hledani
vychazi z paméti spotiebitele, jeho zkuSenosti a asociacni sité. Jedinec je také nauceny
o uritém okruhu vyrobkl. Vnéjsi hledani vychazi z hledani v okolnim prostiedi, hlavné
pokud vnitini informace nejsou dostacujici a je potieba ziskat informace dodatecné. Vnéjsi

hledani se dale rozd¢luje na pasivni a aktivni.
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Mezi pasivni hledani patii i nevédomé piijimani informaci, jelikoz neustéle probiha
uceni se spotfebnim chovani. Mezi nevédomé pfijimani informaci patii, nevédomé vnimani
reklamnich zdroji, ale také oblibenost konkrétni znacky, preference urcitého zbozi a cena
(Zamazalova, 2009). K aktivnimu hledani dochéazi po urcité uplynulé dobé od posledniho
nakupu a nebo dochézi k rychlé inovaci vyrobku a spotiebitel citi potfebu produkt obménit

za novy (Grosova, 2002).

Hodnoceni variant

Po ziskani informaci, ktery spotiebitel vyhledaval nastava hodnoceni variant, kdy
spottebitel vybira vhodnou variantu pro vyieSeni svého problému. Nicméné, spotiebitel se
nachdzi v tzv. vybérovém kruhu, protoze se da predpokladat, ze zadny spotiebitel nema
dostupnost a kapacitu k veskerym moznym variantam. Spotiebitel ma k dispozici soubor
vyrobku a znacek, ze kterych vybird a fesi sviij problém (Zamazalova, 2009).

Do rozhodovéani o kone¢ném vybéru alternativy patii 3 polohy: vybér produktu,
vytvoteni vybérového kruhu (vybér o nékolika znackach), rozhodovani a hodnoceni uvniti
vybérového kruhu (Koudelka, 2006).

Spottebitel vybird z vybérové skupiny variant, ten produkt, ktery nejlépe odpovida
jeho danym kritériim. Do kritérii patii napf. cena; znacka a jeji kvalita; znacka, kterou uz
spottebitel znd; uspokojeni manzela/manzelky (Grosova, 2002).

Znacky maji pro spotiebitele zvlastni vyznam. Pokud spotiebitel ze zkuSenosti vi,
které znaCky ho uspokojuji a které ne, tim si zjednoduSuje vybér mezi nékolika
alternativami. Pokud uz znacku zn4, nemusi si vyhleddvat dodatecné informace, aby si tuto
znacku vybral. Tim de facto znacky snizuji ,,néklady na hledani* produktu, jak interné, tak

extern¢ (Kotler, 2007).

Nakupni rozhodnuti
V této fazi pfichazi na fadu samotny prodej vyrobku, ale také jeho odmitnuti. Pfi
samotném nakupu hraji velkou roli okolni faktory, vlivy socidlniho okoli, obchodni vlivy,

napf. nakupni atmosféra, prodejni personal, in-store marketing a dal$i (Zamazalova, 2009).

Ponéakupni chovani
V posledni fazi zacind vlastni uziti vyrobku a tim také porovnavani ocekévaného

a skute¢ného efektu. VétSinou uspokojeni ptichdzi po kratké dobé, proto je vyhodné
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nabizet vzorky, pujcit zbozi na vyzkouSeni, ¢imz roste pravdépodobnost potizeni
(Koudelka, 2006).

Po uskuteénéném ndkupu jsou dulezité pocity spotiebitele, jak je s ndkupem
spokojeny, zaroven jaké nové informace o produktu zaslySel, negativni (nedokonalost
produktu) nebo pozitivni, které podpoii spravnost jeho rozhodnuti. Pro marketéry je
dilezité sledovat jaké pocity se objevuji u spotiebitele po nakupu, jak produkt pouziva

a pro€ se ho zbavuje (Kotler, Keller, 2013).

3.2 Marketingovy mix

Casto pouzivanym nastrojem pro zlepseni prodeje je marketingovy mix, ktery uved]
McCarthy vroce 1960, aby pomohl firmdm Iépe definovat a nabizet sviij produkt.
Marketingovému mixu se také prezdiva 4P, jakozto Ctyfi hlavni kategorie zacinajici
pismenem P (Ptiloha 2Pfiloha 2): product (vyrobek), place (misto, distribuce), price (cena),
promotion (propagace). Po Case doslo k aktualizaci pivodniho 4P na 7P a doslo tak
ke komplexn&jSimu a presnéjSimu systému pro spravu marketingu. 7P se rozsifilo
o: people, processes a programmes (Kotler, Keller, 2013).

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmy umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikii na cilovéem trhu. “ (Armstrong, Kotler, 2015)

3.2.1 Produkt

"Produkt je cokoli, co miize byt nabidnuto trhu k uspokojeni prani nebo potreby,
véetné fyzického zbozi, sluzeb, zazitkii, udalosti, osob, mist, nemovitosti, organizaci,
informaci a myslenek."” (Kotler, Keller, 2013)

,»V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
k ziskani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit
prani a potreby druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmeéty a sluzby, tak take
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. “ (Foret, 2011)

Spotiebitel si produkt zakoupi v ptipadé, Ze bude uspokojovat jeho potieby, bude
splnovat urcita kritéria a pozadavky, aby spotiebitel byl ochotny si vyrobek nebo sluzbu
poridit. Do kategorie produktu patii celda Skéala podnétd, na ktery bere zdkaznik ohled.
Pti potfizovani produktu bude zdkaznika zajimat obal, design, kvalita, zaruka, znacka nebo

sluzby spojené s nakupem (zakaznicky servis, reklamace...) (Vysekalova, 2011).
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Za produkt mizeme oznacit jakékoliv hmotné ¢i nehmotné prvky, které mizeme
smeénit, prodat. Produkt mizeme rozdélit na tfi ¢asti: jadro produktu, redlny produkt,
roz§iteny produkt. Za jadro produktu je povazovano, jakou ma hodnotu pro zakaznika, jak
uspokojuje jeho potieby a jaky je jeho hlavni uzitek. Redlnym produktem je chapéano
kvalita produktu z pohledu zakaznika. Rozsifeny produkt zahrnuje okolni faktory, které
souvisi s pofizenim produktu, jako je doprava nebo zprovoznéni (Foret, 2011).

Foret (2011) rozliSuje produkt na tfi urovné (obrazek 1): jadro, vlastni produkt,
roz$iteny produkt.

Obrazek 1: Vrstvy produktu

rozsifeny produkt

vlastni produkt

jadro

Zdroj: upraveno dle Foreta (2011)

Jadro produktu je to, co zakaznik kupuje, jedna se o zdkladni uzitek, ktery produkt
prindsi. Automobil pfinasi se svobodné pohybovat, nebyt zavisly na vetfejné dopravé,
nemuset chodit pésky a tak dale (Foret, 2011).

Ve druhé slupce se nachézi viastni, skuteCny nebo realny produkt, ktery zahrnuje
pet charakteristickych stranek: kvalitu, provedeni, design, znacku, obal (Foret, 2011).

Kvalita je vnimana rGznymi pohledy v zavislosti na autorovi. Obecné je kvalita
chépana jako nulova chybovost ve vyrobé, prizptisobeni se zdkaznikiim nebo schopnost
produktu uspokojit zdkaznika (Suchdnek, 2013). Kvalita je komplexni kategorie, ktera
predstavuje schopnost plnit své funkce jako je zivotnost, spolehlivost, presnost, material
atd. Z marketingového pohledu urcuje kvalitu produktu zakaznik, kterému napovidaji
razné certifikaty, licence, ocenéni a dalsi. Provedeni a jeho varianty zdlezi na naro¢nosti
zakaznika a kolik je ochoten investovat. Design, ackoliv je ¢asto opomijen, je dilezitou
slozkou. Technické parametry mohou byt totozné s konkurenci, ale ojedinély design, mtize

produktu zna¢né¢ pomoci. Pomoci designu je mozno pfildkat pozornost zdkazniki
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a vytvorit velkou konkuren¢ni vyhodu. Designu si mize zédkaznik v§imnout uz na obalu.
Obal plni n¢kolik nejen ochrannych funkci, ale také pomahéd prodeji, ldkd pozornost
zakaznikl, informuje zdkazniky o produktu. Dalsi polozkou je znacka, kterd je nedilnou
soucasti produktu, proto ji je vénovéana samostatna kapitola (Foret, 2011).

V posledni vrstvé se nachéazi produkt rozsifeny, kam patii dalsi dodatkové sluzby
k samotnému produktu, jako je napfiklad dodani produktu, zaruka, navod k pouziti nebo
platba na splatky (Foret, 2011).

Kotler a Keller rozlisuji pét vrstev produktu (Ptiloha 3), kde uprostied je jadro
produktu, jakozto zékladni kdmen produktu a postupné se nabaluji dalsi dalezité vrstvy.
Druhd vrstva je zékladni produkt, to, co k produktu bez prostiedné patii. Treti ¢ast je
oc¢ekavany produkt, to, co kupujici ocekava, funkcnost, Cistotu atd. Na ¢tvrté Grovni
je rozsiteny produkt, ktery je za hranici oCekavani, je to néjaka hodnota navic, do této
urovné patii také positioning, konkurenceschopnost a znacka. V paté urovni je potencialni
produkt, ktery zahrnuje zmény a zlepSeni v budoucnu, jak sviij produkt zlepsit, odlisit od
konkurence (Kotler, Keller, 2013).

Dulezitou soucasti produktu je znacka, kterou tvofi nazev, znak, barva, ptipadné
jejich kombinace. Znacka také miize byt rozifena o slogan & znélku. Ulohou znacky je
identifikovat produkt nebo sluzby a tim se tak odlisit od konkurence. Jméno znacky by
m¢élo byt jednoduché, lehce vyslovitelné a mélo by vzbuzovat pozitivni emoce. Znackovani
vyrazn¢ pomdha prodeji a ma nékolik kladnych vlastnosti, jako jsou: usnadnovani
rozhodnuti zédkaznikovi, usnadiiuje obchodnikiim piehled pti objednavéani zbozi, ptispiva
k vyssi kvalité. Pro budovani a udrzitelnost znacky se obecné povazuji tyto Ctyfi aspekty:
diferenciace (odliSeni od konkurence), relevantnost (ndzev a vlastnosti produktu by méli
spolu korespondovat), prestiz (je zavisld na kvalit€), znalost (znalost znacky Sirokou
vetejnosti) (Foret, 2011).

Hodnota znacky je v moderni marketingové komunikaci velmi uzndvana, stejné tak
jako samotnd komunikace. Znacka je silnym ndstrojem strategického marketingu
a vykonnym motorem k dlouhodobé ziskovosti. Trvalé a dlouhodobé investovani do
znaCky vedlo ke vzniku silnych znacek, které snaz ptezily krize vyvolané zménami

marketingového prostedi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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3.2.2 Cena

Cena produktu zahrnuje veskeré naklady spojené s vyrobou produktu plus jeho
marzi, kterd je ovlivnéna poptdvkou a nabidkou. Cenotvorba je povazovana za
nejnarocn€jsi ¢ast marketingového mixu, jelikoz pii tvorbé cen musime zhodnotit trh,
konkurenci, naSe zdkazniky a jejich reakce. Zaroven na cené zavisi zisky, které jsou
kli¢ové pro budovani a rozsifovani firmy (Foret, 2011).

Cena je jediny element, ktery vytvaii trzby, ostatni ¢asti marketingového mixu
vytvari pouze naklady. Je to nejsnaze upravitelny prvek, ostatni prvky, produkt, distribu¢ni
kanaly, komunikace vyzaduji vice ¢asu. Nastavenim ceny firma sdé€luje trhu hodnotu svych
produktt. Ackoliv nastaveni ceny je rychly proces, cenova politika a rozhodovani o cené
jsou te€zké discipliny, které by nemély byt zanedbany. Do ceny je zahrnuto mnoho faktort,
napt. celkové ndklady firmy, zaméstnanci, konkurence nebo marketingové prostredi.
Cenovéa strategie musi byt konzistentni s marketingem firmy, s cilovou skupinou
a s positioningem znacky (Kotler, Keller, 2013).

Cena je jedina cast marketingového mixu, kterd pfindsi zdroj pfijmu, proto je nutné
castku precizné zkalkulovat, aby doslo k maximalizaci zisku. Podle Foreta vétSina firem
nemd vhodné nastavenou cenotvorbu, jelikoz se prevazné soustfedi na vlastni naklady

spojené s potizenim produktu a uz nezohlediuje racionaln¢ trh a konkurenci (Foret, 2011).

3.2.3 Distribuce

Distribuce pod nazvem ,,place”, zahrnuje proces premistovani produktu z mista
vyroby k zakaznikovi. Ukolem distribuce je poskytnout spravny produkt, ve spravném
mnozstvi ve spravny Cas a ve spradvném misté prostiednictvim distribu¢nich kanalt.
V dnesnim globalizovaném svété je distribuce dilezitou slozkou, kterd je ovSem financné
i Casov€é narocna. Distribuéni sit’ je tvofena: vyrobci, distributory (velkoobchod,
maloobchod), podplirnymi organizacemi (vyzkum trhu, reklama, banky) (Foret, 2011).

Vétsina vyrobcl své zbozi neprodava piimo, ale ptes rizné zprostiedkovatelé, aby
se vyrobky dostaly ke konecnym uzivatelim (Piiloha 4). Tito zprostfedkovatelé tvori
marketingové kandly, coz jsou vzdjemné zavislé organizace, které¢ se podili na procesu,
ktery vznikd mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Zprostfedkovatelem mizou byt
velkoobchod, maloobchod, ale i obchodni zastupci, tzv. agenti, ktefi prodévaji vyrobky

pod jménem vyrobce, dopravni spolecnosti, skladl, reklamni agentury, kde se vyrobky
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jenom ukladaji, nevznika na né vlastnické pravo, ani se nesnazi o prodej (Kotler, Keller,
2013).

S distribuci se poji dvé strategie, pull a push strategie. Push strategie vznika
u vyrobce, ktery riiznymi nastroji podporuje prodej, aby pifimél zprosttedkovatele
k prepravé a zarucil si tak odbyt svych produktii. Push strategie se vétSinou vyuziva
u vyrobkil s nizkou loajalitou ke znacce. Naopak strategie pull, vyrobce vyuzivéa reklamy
a jiné propagace k presvédCeni spotiebiteli ke koupi u zprostfedkovatelii, a tak piimél
zprostiedkovatele k odbéru produktti. Tato strategie se vyuzivd u vyrobkil s vysokou
loajalitou ke znacce, kdy si spotiebitelé vyberou svou znacku diive, nez vstoupi do
obchodu. Marketingové dobte fungujici firma vyuziva kombinaci obou strategii (Kotler,

Keller, 2013).

3.2.4 Propagace

Propagace nebo-li ,,promotion” je jednou z ¢asti marketingu, kterou vyuzivaji
prodejci pro informovani o svych produktech, jejich cenach a o mistu prodeje. Do této
oblasti propagace, jinak nazyvano komunikacni mix patii: reklama, podpora prodeje, primy
marketing, public relations, osobni prodej. Cilem propagace je zvySeni odbytu na trhu
a zvyseni zisku firmy. Usp&$na propagace je predevsim uménim piesvédgit druhé. Ukolem
propagace jsou ale i dalsi aktivity, jako zvySeni povédomi o znacce, stit se znamgjSim,
propagace spoleCenskych aktivit (Foret, 2011).

Lze tici, ze hlavnim ukolem marketingové komunikace je Sifit podstatu osobnosti
znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zdkaznikem. Dilezitym bodem
marketingové komunikace pro budovani silné znacky je dlouhodoba konzistence

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Reklama

Reklama ma mnoho forem a zplisobt vyuziti. Reklama propaguje ur¢ity konkrétni
produkt nebo dlouhodobou ptfedstavu (image), kterou si maji vytvotit klicové segmenty
vefejnosti. Diky mnoha sdélovacim prostfedkiim je reklama schopna oslovit Siroky okruh
vetejnosti. Nevyhodou je nakladnost a jednosmérnéa forma komunikace (Foret, 2011).

Casto byva reklama povazovéana za synonymum marketingové komunikace, jelikoZ
je nejvice vidét v ramei komunika¢niho mixu. Reklamou se predevsim rozumi neosobni,
masovd komunikace, ktera vyuzivd média, jako je televize, radio, tisk a tak dale

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na zakaznika, obchodni organizaci, a i na obchodni
persondl. Do podpory prodeje patii: cenové slevy, vyprodeje, poskytovani vzorkd, soutéze,
propagacni kampang, ucast na veletrhu, bonusové odmény za prodej a dalsi. V podstaté jde
o obdarovani zdkaznikl, obchodnich partnerti i prodejct (Foret, 2011). Nicmén¢, podporu
prodeje by méla firma vyuzivat ziidka, jelikoz Casté a vysoké slevy snizuji vnimanou
kvalitu znacky. Na druhou stranu, podpora loajality slouzi nejen jako odménovani vérného
zakaznika, ale také jako nastroj loajality ke stdlému zdkaznikovi pfed zakaznikem novym.
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Oproti reklamé, kterd udava pro¢ si produkt koupit, podpora prodeje podporuje
zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a motivuje zékazniky k okamzitému
nakupu. Podpora prodeje zahrnuje mnoho komunikacnich nastroji urenych k rychlejsi
nebo silngjsi odezvé trhu. Tyto ndstroje jsou zaméfeny na: spotiebitelskou podporu,

obchodni podporu, podporu organizaci a na podporu prodejct (Kotler, 2007).

Piimy marketing

Trendem trhu se stava lépe zacileny a osobni marketing, proto firmy vyuzivaji
pfimy marketing, at’ uz jako primarni marketingovy pfistup nebo jako dopln¢k jinych
pfistupt. Firmy stale vice vyuzivaji pfimy marketing scilem budovéani silngj$ich
a dlouhodobéjsich vztahli se zdkazniky a také ziskat okamzitou odezvu. Do piimého
marketingu patii: pfimy email (direct mail), telemarketing, reklama s pfimou odezvou, on-

line marketing, katalogy (Kotler, 2007).

Public relations

Do cestiny ptrekladano jako ,vztah s vefejnosti“. Jedna se o planovanou
a systematickou ¢innost, jejimz cilem je upeviiovat vztahy s vefejnosti, vytvaret dobré
vztahy s kliCovymi organizacemi a vefejnymi skupinami. Za vefejnost je povazovana
skupina lidi, ktera vykazuje podobné kulturni, ekonomické, politické, spolecenské
podminky (Foret, 2011).

Public relations mohou mit vyznamny dopad na vetejné povédomi, a to s vyrazné
niz8imi naklady nez reklama. Misto toho, aby firma zaplatila za prostor v médiich, zaplati
zaméstnancim, aby S§ifili pfislusné informace a potadali akce. Pokud ma firma dobry
ptibch, efekt je podobny jako u reklamy, akorat je daleko levné&jsi a divéryhodnéjsi.

Novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce ptipadaji ¢tendiim realnéjsi nez inzeraty (Kotler,
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2007). Zaroven dobfe podchycené PR a budovani firmy miize byt velmi uzite¢né pro

znacku (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Osobni prode;j

Osobni prodej navazuje na podporu prodeje, naptiklad tim, Ze je vyuzivam na
veletrzich. Je to efektivni nastroj, jak ménit preference, postoje, stereotypy zakaznikd.
Diky osobnimu pusobeni dokdze 1épe presvédcCit zakazniky a tim je ucinnéj$i nez bézna

reklama. Nevyhodou je nakladnost a $patna kontrola prodejct (Foret, 2011).

3.3 Znacka

wZnacka je jméno, vyraz, design, symbol nebo jejich kombinace, které
identifikuji produkty nebo sluzbu jednoho prodejce a odlisuje se tak od zbozZi od
konkurence (AMA, 1960)

Znacka je vztah mezi zdkaznikem a organizaci. Znacka neptedstavuje pouze logo
a produkt, ale pfedev§im vytvari emoce ve svych zdkaznicich, ktefi si postupné ke znacce
vytvari pouto. Jelikoz u produkt je zapotiebi aby se neustale vyvijel a vylepSoval, musi se
meénit v Case. Kdezto znacka je v cCase neménna a pomdhd firmé odliSovat se od
konkurence. (Piibova, 2003)

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace, kterd slouzi jako
identifikace a odliSeni vyrobkl, sluzeb nebo prodejcti od konkurence. Obchodni znacka je
pravnim potvrzenim, ze majitel ma vylu¢né pravo ji pouzivat. Jména znacky musi byt
zietelnd, piijatelnd a vhodna. Zaroven by méla byt jazykové a kulturné neutralni, aby bylo
snadné ji vyslovovat a zapamatovat i v cizich zemich (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Znacka je chapana jako oznaleni nabidky, kterd je vytvofena podnikem, aby
uspokojila potfeby svych zakaznikli. Znacka je znazornéna pomoci nazvu, grafického
symbolu, znaku, designu, pismem nebo jejich kombinaci. Za znackou stoji ale mnohem vic
nez jen nazev, znacka je silnym stimulem, ktery méa komplexni image a Groven oc¢ekavani

0 sob¢, a tom, co d¢€la pro zdkaznika (Grosova, 2002).

3.3.1 Identita znacky

Identita znacky jsou prvky, které vymezuji podstatu znacky, jeji hmotné
a nehmotné charakteristiky, které vychdzi z firemnich hodnot, historie a know-how. Na

identitu znacky puisobi jak vnitini, tak vné&jsi faktory. Vnitinimi faktory se rozumi osobnost
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znacky, kulturni prvky a celkovy ,,vnitini svét* znacky. Identita znacky zlstava jednotna,
konzistentni a dlouhodoba (Machkova, 2006).

Podstatu identity znacky vytvaii predev§im osobnost znacky, dale identita znacky
ma fyzické charakteristiky (barva, material, obal), kulturni hodnoty vychézejici z narodni
kultury a symboly (Vysekalova, 2009).

Podobné¢ jako lidé, tak i znacka mé sviij smér, cil, vyznam, ma urcité postaveni, je
néjak vnimdna okolim a ma své vnitini hodnoty. Identitou znacky se rozumi unikatni
soubor asociaci znacky, tyto asociace representuji to, za cem znacka stoji a co slibuje svym
zakaznikim. Vytvaii pouto mezi znackou a zadkaznikem tim, ze nabizi fadu funkcnich
a emocCnich benefitt (Aaker, 1996).

Dle Akkera (1996) je znacka rozd€lena do dvanacti dimenzi, které jsou roziazeny
do ctyt perspektiv: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka jako osoba,
znacka jako symbol. Struktura znacky je rozdélena na jadro a rozSifenou identitu znacky.
Jadro, je zékladni esenci znacky, v ¢ase je neménné i napfi¢ novymi produkty. Rozsifena

identita zahrnuje prvky identity znacky uspotadané do smysluplnych skupin.

3.3.2 Positioning

,,Cilem positioning je umistit znacku v myslich spotiebitelii pro maximalizaci
potencialnich prinosii pro spolecnost.” (Kotler, Keller, 2013) Positioning muze byt
dobrym voditkem pro marketingovou strategii, jelikoz zasahuje jak do pfitomnosti, tak do
budoucnosti, diky tomu celd organizace miize rozumét, kde se znacka nachazi a kam
smétuje. Positioning by mél byt lehce ambicidzni, aby znacka méla motivaci se vyvijet
arust, ale zdrovenn by znacka meéla byt pfitomna realité, aby bylo mozné dosahnout
pozadovanych cili. Idealnim stavem, kde by znacka méla byt je balanc mezi realitou
a budoucnosti (Kotler; Keller, 2013).

Positioning je klicové sdéleni, které chce firma komunikovat ke své cilové skupiné,
m¢él by odpovidat silnym a slabym strankdm produktu. Positioning je vize, kterou chtéji
marketéfi dosdhnout, je to jejich pfedstava o vnimani znacky cilovou skupinou. Dosazena
,»pozice* v myslich zakaznikli se potom nazyva image znacky (Karli¢ek a kol., 2013).

Pro positioning jsou podle Kotlera a Kellera (2013) dulezité tfi pilife, které je nutno
identifikovat a komunikovat rozdily mezi svou znackou a konkurenci:

- Urceni referencniho ramce konkurence

- Vytyc€eni optimalnich bodl shody a bodi odliSnosti v ramci referen¢niho rdmce
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- Vytvoreni mantry znacky shrnujici positioning a podstatu znacku

Referencni ramec urcuje, kdo je nasim konkurentem, s ¢imz souvisi rozhodnuti
o cilovém trhu. Cilovy trh je jiz pravdépodobné definovan konkurenty v daném segmentu,
jelikoz se da predpokladat, ze dané firmy se cilen¢ rozhodly pro dané cilové skupiny,
zaroven se spotiebitelé budou sami rozhlizet po podobnych vyrobcich v daném segmentu.
Pro kazdou firmu je dilezité si vymezit svoji kategorii, do jaké skupiny vyrobki ¢i sluzeb
firma spada, aby si mohla urcit své nejblizs§i konkurenty. Zaroven by si firma méla byt
védoma SirSi konkurence, a to tfeba v dusledku budouciho vyvoje a pokroku (Kotler,
Keller, 2013).

Body shody a body odlisnosti jsou body, které urcuji, do jaké miry jsou si
konkurenti podobni. Body shody zndzoriiuji, kde se konkurujici firmy stfetavaji a jsou tak
ve stejné kategorii. Body odliSnosti naopak rozdé€luji konkurenty do dvou rGznych
kategorii. Dvé konkurujici firmy, tak mohou mit jak bod shody, kde se jejich cilovy trh
slucuje, tak zaroven bod odlisnosti, kde se jejich cilovy trh lisi (Kotler, Keller, 2013).

Pii rozhodovani o bodech shody a o bodech odlisnosti, hraje hlavni roli dopad
a vliv znaCky na kupujiciho v budoucnosti nez vlastnosti znacky. Spotiebitel se zamétuje
na to, jaky pfinos jeho zakoupeny produkt bude mit (Kotler, Keller, 2013).

Ttetim pilifem je mantra znacky, ktera vyjadiuje srdce a dusi znacky a souvisi tak
s podstatou znacky anebo klicovym piislibem znacky. Mantra znacka vétSinou miva par
slov, kterd specifikuji zakladni rysy a charakteristiky znacky a zdrovein mantra zachycuje
ducha positioningu znacky. Cilem je, aby vSichni interni a externi ¢leni pochopili podstatu
znacky pro spotiebitele a na zaklad¢ toho mohli vyvijet dalsi kroky (Kotler, Keller, 2013).

Mantra znacky se vztahuje ke konceptiim znacky jako je esence znacky nebo slib
znacky. Mantra je kratkd fraze o trech, ctyfech slovech, ktera zachycuje zédklad ¢i dusi
positioningu znatky a hodnot znalky. Ukolem mantry je zajistit, aby vichni &leni
v organizaci a vSichni obchodni partneti pochopili, co znacka v zésadé prezentuje pro

spottebitele (Keller, 2007).

3.3.3 Osobnost znacky

Osobnost znacky predstavuje takové charakteristiky jako lidské vlastnosti. Znacky
muzeme identifikovat na zdklad¢ gendru, véku, socio-ekonomické ttidy, zivotniho stylu ale
také podle ryst a emoci. Tak jako kazda osobnost ma specifické a vyrazné vlastnosti

a rysy, tak také znacky maji své specifické charakteristiky, kterou jsou odlisné od ostatnich
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znacek. Na zéklad¢é téchto aspekti rozliSujeme naptiklad, zda je znacka mladistva,
seridzni, inovativni, konzervativni a tak dale. (Aaker, 1996)

Znacky maji také své osobni rysy a stejné jako clovék, muze byt znacka
charakterizovana jako moderni, staromddni, ziva atd. Osobnost znacky je odrazem, jak
znacku vnimaji spotiebitelé, co si mysli, ze znacka je ¢i d¢€la, jak je komunikovana.
Celkem bylo identifikovano pét dimenzi znacky: upifimnost, vzruSeni, kompetence,
sofistikovanost a odolnost (Keller, 2007).

Stejné tak jako hodnotime a vnimame osoby kolem sebe vnimame tak také znacky.
Osobnost znacky je jedna z hlavnich komponent pro kvalitni a GspéSny byznys. Jelikoz
zakaznici se se znackou zacnou ztotoznovat na zdkladé podobnych vlastnosti s nimi
samotnymi a zacnou budovat vztah. Silné pouto mezi zdkaznikem a firmou vytvofi silnou
zakladnu pro rostouci znacku, kterd bude loajalni i v dlouhodobé budoucnosti. Zakaznici
po dobré zkuSenosti se znackou, nebudou mit potfebu piechdzet ke konkurenci. Pokud
znacka nabidne konzistentni sluzby, kupujici budou védét, co od znacky ocekavat a ze se
na ni mohou spolehnout i pfi pfiStim nakupu (Aaker, 1996).

Pro konkrétnéjsi klasifikaci osobnosti znacky byla pouzita metoda ,,Big Five*
(Velka pétka), ktera roziazuje osobnost do péti vlastnosti (obrazek 4): upfimnost, nadsent,
kompetence, sofistikace, a drsnost. Do kazdé kategorie patii nékolik rysa, které jsou

specifické pro reprezentujici skupinu a také znacku (Aaker, 1996).

Obrazek 2: Osobnost znacky

OSOBNOST ZNACKY
upfimnost nadSeni kompetence sofistikace drsnost
opravdovost odvaznost spolehlivost vyssi tiida muznost
originalita duchaplnost intelekt seridznost tvrdost
radost moderni uspéch puvab

kreativita

Obrazek: upraveno dle Aakera (1996)

3.3.4 Strategické Fizeni znacky (brand management)

K fizeni znacky existuje mnoho ruznych piistupli, kdy z&dny znich neni

povazovany za vseobecny standard. Nicméné, vSechny pfistupy vedou ke stejnému cili,
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a to ke zhodnoceni a diferenciaci znacky. Dle nekterych autori je dilezity psychologicky
aspekt, kdy vznikaji asociace se znackou, jako jsou mysSlenky, pocity, vnimani,
pfesvédCeni atd. DalSim aspektem je aspekt zkuSenosti, vyplyva z poctu zkuSenosti
ziskanych prostfednictvim znacky (nazyvano brand experience). Na zadkladé zkuSenosti
si zakaznik vytvari image znacky (Bednaf, 2013).

Strategie budovani znacky firmy slouzi navod, které prvky se maji pouZzit
u produktii. Pii definovani firemni strategie se pouzivaji dva nastroje: matice znacka-
produkt, hierarchie znacek. Matice znacek je grafické zndzornéni vSech znacek a produktii
od dané firmy. Hierarchie znacek rozliSuje pofadi znacek tim, Ze zobrazuje pocet a povahu
spole¢nych a rozliSovacich prvkl naptic¢ produkty (Keller, 2007).

Co se tyCe strategie budovani znacky, tato strategie se primarn¢ soustiedi na
zvySovani povédomi o znacce (Brand awarness), hodnotu znacky (Brand equity), emoce
vyvolané znaCkou (Brand sentiment) a loajalnost zdkaznika. Hlavnim cilem strategie
znacky je seznamit znacku se zakazniky, urcit jeji definici a jeji cile. Jelikoz strategie je
dlouhodoby proces, mize se v pritbéhu let upravovat ¢i meénit pro lepsi dosazeni uspéchu
(Marinic, 2008).

Hodnota znacky je pouzivana jako nastroj k vyjadfena moznych piinosii raznych
strategii. Koncept hodnoty znacky se objevuje od 80. let, kdy se znacka stala dilezitou
soucasti marketingové strategie. V podstaté se jednd o proptj¢ovani hodnoty znacky
produktim. To znamend, ze vysledky, které piinasi vyrobky a sluzby, vychazeji z hodnoty
znacky. Hlavni soucésti brandingu je vytvateni rozdild, diky kterym vznikaji ptidané
hodnoty produktu. Koncept hodnoty znacky zdiraziiuje, jak je role znacky
v marketingovych strategiich dilezita (Kotler, 2007).

Strategické tizeni znacky obsahuje design a implementaci marketingovych
programt a aktivit, které slouzi k budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces

strategického fizeni znacky je popséan ve Ctyfech krocich:

1) Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
2) Planovani a implementace marketingovych programi
3) Méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4) Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007)
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Identifikace a stanoveni positioningu

Zacatkem strategického planu je jasné uvédomeéni toho, co mé znacka reprezentovat
a jakou by méla mit pozici vii¢i konkurenci. Cilem positioningu je umistit znacku do mysli
spotiebitelll a vytvofit nadfazeného postaveni znacky oproti konkurenci. Positioning
presvédcuje zékazniky o vyhodach znacky. K positioningu je potfeba definovat mantru

znacku, slib znacky. Mantra znacky je kratky vyraz o par slovech, ktery vyjadiuje

vvvvv

Planovani a implementace marketingovych programu

Pot¢ co je positioning definovan a stanoven, pfichdzi na fadu marketingové
programy, které maji za ukol uvést positioning na trh. Je nutné nastaveni vhodného
ztvarnéni znacky. Je tteba zvolit nazev, vhodné grafické prvky, logo, slogan a dalsi. V této

fazi také prichdzi na fadu marketingovy mix 4P (Keller, 2007).

Mg¢éfeni a interpretace vykonnosti znacky
Marketingové programy je nutné méfit, aby se dala vycislit jejich efektivnost.
K tomu se vyuzivaji dva prostiedky: Hodnotovy fetézec a systém méfeni znacky (Keller,

2007).

ZvysSovani a udrzovani hodnoty znacky
Pro ziskéani silné pozice je potieba mit dobry design a vhodné implementované
marketingové programy, které vychazi z dobfe naplanovaného positioningu znacky. Rizeni

hodnoty znacky zaujima SirSi a rozmanitéjSi perspektivu hodnoty znacky, kterd odrazi

zajmy firmy a pfizpisobuje se segmentu trhu (Keller, 2007).
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4 Vlastni prace
Vlastni prace se zabyva ¢eskym trhem mobilnich telefont a jejimi hlavnimi dvéma
predstaviteli Apple a Samsung. Vyzkumem je vliv znacky Apple a Samsung na kupni

chovani ¢eského spotiebitele.

4.1 Trh mobilnich telefoni v Ceské republice

V Ceské republice pouziva mobilni telefon 99 % populace, i 96 % seniort pouziva
mobilni telefon. Skupiny, které ho pouzivaji nejméné (ale stidle dosahuji nad 93 %) jsou
lidé v invalidnim dtachodu (93 %) a lidé v produktivnim véku s pouze zikladnim
vzdélanim (96 %). V Ceské republice v roce 2021 vlastnilo chytry mobilni telefon 77 %
obyvatel, 23 % Cechi pouzivalo telefon tla¢itkovy (CSU, 2022).

Nejvice chytré telefony pouziva skupina ve veéku 16-24 let, chytry telefon
s operacnim systémem vyuzivd 99 % znich. Star$i lidé preferuji klasické telefony bez
opera¢niho systému. Ve vékové skupiné 65-74 pouziva chytry telefon zhruba 50 %
a seniofi nad 75 let ho pouzivaji z 21 % (CSU, 2022).

Mezi nejprodavanéjsi znacky za posledni 3 roky, v rozmezi 2020-2023 na ¢eském
trhu patfi Samsung, Apple, Xiaomi a Huawei (Piiloha 5). To jsou nejdominantnéjsi znacky
v Ceské republice, které vlastni vyznamny podil na trhu mobilnich zaiizeni. Mezi
zlomkové podily, kolem 2 %, se zaradily znacky jako je Lenovo, Nokia, Sony atd.
(Statcounter, 2023b).

V Ceské republice byla za rok 2022 nejprodavangjsi znackou mobilnich telefont
dle statistiky od Statcounter (2023a) znacka Xiaomi 25,85 %, tésné¢ za ni se umistila
znacka Samsung 25,16 % a na tietim mist¢ se umistila znacka Apple 24,21 %. VSechny tfi
znaky mély témét vyrovnané skore a fadi se mezi nejpopularnéjsi znaCky mobilnich
telefond v CR.

Mezi nejprodavanéjsi telefony ve stfedni cenové kategorii se umistil na prvnim
misté iPhone 11 64 GB, na druhém mist¢ Samsung Galaxy S22 128 GB a na tfetim opét
iPhone 11 ale s 128 GB. Ve vyssi cenové kategorii vyhral hlavni tfi prvni mista Apple
s modelem iPhone 14 (1. misto iPhone 14 Pro 128 GB, 2. misto Apple iPhone 14 Pro 256
GB, 3. misto iPhone 14 Max 128 GB) (testy-spotrebicu.cz, 2023).
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Napfic¢ kategoriemi byl nejprodavanéjsi telefon iPhone 11 64 GB, ktery byl vydan
v roce 2019, tudiz v roce 2022 bylo mozné jej potidit za pomérné nizkou cenu oproti
nejnovéjsimu modelu iPhone 14 (testy spotfebici, 2023).

Cesi postupné opousti od nizkych cen a vyhledavaji kvalitu a dobry servis, tvrdi
Tomas§ Balik feditel mobilni divize ¢eského a slovenského Samsungu. Zaroven stoupa
trend kupovani drazsich telefoni, ale mén¢ kust, v roce 2021 dosahovaly trzby spolecnosti
Samsung pouze za mobilni telefon v Ceské republice 27 miliard (Figer, 2022).

Dle prizkumu Cesi z elektronickych obchodéi nakupuji nejvice pravé mobilni
telefony, pak také sluchatka ¢i rychlovarné konvice. Pti ndkupech spotiebni elektroniky
pfevazoval nakup online. Nejvice jsou spotiebitelé ovlivnéni ne tak reklamou, ale
rozhoduji se na zaklad¢ srovnavacli cen a recenzi. Nejoblibenéj§im srovnavacem je
heuréka.cz a zbozi.cz. Primérny zakaznik si za posledni dva roky pofidil Sest a vice
vyrobkll z kategorie elektronika. Telefon v priméru obménuje jednou za dva roky
(Adamcova, 2021).

Cesi vanketd od Ceské e-commerce zodpovidali pro¢ preferuji online nakup.
Dutivody jsou nasledujici: rychlejsi a jednodussi porovnani cen, pohodlny nakup bez ¢ekani,
vetsi vyber, uspora Casu, nizs$i cena a moznost opakovaného nakupu. Naopak véci, které
jsou negativem pro online nakup, jsou: nemoznost si zbozi ,,0sahat®, ptipadné¢ komplikace
ptfi reklamaci, zneuziti platebnich udaji, zneuziti osobnich udajii (Ceska e-commerce,
2023).

Dle recenzi z portalu Heureka.cz, ktery byl v poslednim roce nejvyuzivanéjSim se
na nejvyssi pricky dostal iPhone 13 128 GB mezi nejcastéjsi pozitiva patiila: kvalitni
fotoaparat, vydrz baterie, kvalitni display a design. Ze Samsungu byl oblibenym modelem
Galaxy S22 128, ktery byl chvalen v recenzich za svoji rychlost, vydrz baterie a kvalitni
fotoaparat (Heureka, 2023).

Mobilni telefony znatky Samsung v Ceské republice a na Slovensku tvoii az 30 %
trhu a proda se jich kolem jednoho milionu ro¢né. U Samsungu mezi oblibené telefony
patii prémiové modely, hlavné modely Galaxy S a také popularitu ziskaly ohebné telefony,
modely Galaxy Z Fold (Wolf, 2020).

Mezi hlavni tii parametry nakupu Cechil patii cena, kvalita a vzhled. Zeny vétsinou
jsou vice nachylné na slevy a muzi vice dbaji na kvalitu. Nakupni chovani se 1isi 1 naptic¢

generacemi, mladi 1lidé v rozmezi 18-24 let nejvice tesi vzhled a design vyrobku. Nicméné
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kvalita. Co se ty¢e znacky roli hraje jen pro pétinu Cechti (Roklen24, 2017).

V ramci cen jsou také pro Cechy velmi vyznamné slevy. Az 60 % objemu se proda
ve slevach, coz je dosavadni rekord. (Horacek, 2022). Mezi oblibené slevové akce patii
Black Friday a povanocni vyprodeje. O téchto svatcich pievladd nakup domécich

spotiebi¢i, robott a drobngjsi elektroniky (CTK, 2022).

4.2 Znacka Apple

Vize Applu: "Vyrabeét nejlepsi produkty na svété a zanechat sveét lepsi, nez jsme ho
nasli. “ (Rowland, 2022).

Apple je americkd akciovd spolecnost, sidlici v Kalifornii, v USA. Firma byla
zalozena v roce 1976 Stevenem Jobsem, Stevnem Wotniakem a Ronaldem Waynem. Jedna
se o technologickou firmu, kterd se soustfedi na vyvoj mobilnich zafizenich, hardward,
softwarti a dalSich dopliikovych sluzeb ke svym produktim jako je iTunes (hudebni
platforma), iCloud (cloudové ulozisté), airTag (sledovaci zafizeni pro osobni piredméty)
a dalsi (Rawlinson, 2017)

Prvnim zrealizovanym projektem byl stolni pocita¢ Apple II v roce 1977. Pocita¢
mél celkem velky uspéch a prodalo se ho nékolik milionii. Dal$i tispéch a zaroven i
technologicky prilom byl pocita¢ Macintosh vyroben v roce 1984, ktery byl odlisny svym
hardwarem i softwarem. Nazev Macintosh vychézi z oblibené odridy jablka Jefa Raskina,
softwarového inzenyra, ktery se podilel na vyvoji Macintoshe. A odtud pochazi piredpona
Mac pro celou fadu pocitact az dodnes (Rawlinson, 2017).

Historickym momentem bylo pfedstaveni iPhonu prvni generace v roce 2007, kdy
Steve Jobs novy iPhone uvedl jako iPod se S§irSim displayem, internetovy prohlize¢
a telefonni zatizeni. Tyto tfi zafizeni fungovali jako jedno, v jednom zatizeni (Steve Jobs,
2007). Od té doby uvedeni nové generace iPhonu bylo velkou udalosti, kazdé odhaleni
nové fady se pofdda na podzim v fijnu na tzv. Apple event. Pivodné nové produkty
prezentoval Steve Jobs, aktudln€ nové produkty uvadi CEO Applu Tim Cook (Sabarwal,
2022).

4.2.1 Identita znacky Apple

Apple budi silné emoce ve svych uzivatelich, pfinasi jim dobry ponakupni pocit,

ktery je kliCovy pro uspé$nou identitu znacky. Co piinasi velky benefit je konzistence,
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¢ekat a ma ji spojenou s uspokojenim.

Apple je zalozen na tfech zédkladnich elementech: inovace, design, uzivatelsky
zazitek, ¢imz se odliSuje od konkurence. Pfedevsim uzivatelsky zazitek je slozkou, na
kterou Apple dava velky duraz. Uz pfi vybalovani nového produktu uzivatel lehce otvira
minimalistickou krabici, coz je pro kazdého uzivatele velky moment, jelikoz nasleduje
testovani nového produktu. Apple se primarné soustfedi na vyvolavani emoci u svych
spottebitell a stavi se jako znacka reprezentujici zivotni styl a jednoduchost. Lidé maji
znacku zatazenou jako znacku, ktera déla véci trochu jinak nez jeji konkurenti, a zaroven
je vysoce kvalitni a designova (Razak, Zawawi, 2017).

Dtlezitym faktorem uspéchu je uzivatelsky zazitek (customer experince), kterého si
je Apple dobie védom. Steve Jobs povazoval uzivatelsky zazitek jako jeden z hlavnich
strategii k budovani silné znacky. Apple ma ke svym zakaznikiim silnou diivéru a proto
jsou zakaznici ochotni zaplatit i vEétSi sumy, nez jit k levnéjsi konkurenci. Apple si ziskal
svou loajalitu diky silnym ptibéhtim, které piesvédcCily své spotiebitele, ze oni jsou to, kdo

ma velkou hodnotu (Montgomerie, Roscoe, 2013).

4.2.2 PrvKky znacky Apple

Apple ma jednoduché, ptritom designové, minimalistické a elegantni logo, které je
jednoduché na provedeni (obrazek 3), ndzev je snadno zapamatovatelny a Ilehce
vyslovitelny, navic za¢ind prvnim pismenem v abeced¢, takze bude vzdy na zacatku

seznamu (Bissete, 2021).

Obrazek 3: Logo znacky Apple

Zdroj: seeklogo (2023)
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Pokud zdkaznik vidi logo Applu vzbudi v ném urcité emoce spojené praveé s touto
znaCkou. Apple reprezentuje konzistentni znaCku, kterd udrzuje stile stejnou kvalitu
a stejné hodnoty, diky tomu je Apple vnimdm jako synonymum pro jednoduchost
a vysokou uroven. Konzistence znacky musi byt udrzovana ve vSech kontaktnich bodech
(touchpoints), jako jsou oficialni weby (Piiloha 6), weby partnerti (Ptiloha 7), socidlni sité,
email, logo atd, aby tak podpotila povédomi o znacce (Simplified, 2022).

Kolem nézvu, pro¢ pravé Apple panuje nékolik teorii. Steve Jobs drzel v pocatcich
firmy frutaridnskou dietu, tudiz mél v oblibé ovoce. Jablko jako pocatek gravitacni teorie
od Isaaca Newtona. Jablko se také objevuje v rajské zahradé¢ u Adama a Evy, jakozto
zakédzané ovoce. Dalsi teorie tikd, ze nazev vznikl, kdyz projizdél Wozniak s Jobsem
autem kolem jablonového sadu. Sam Steve Jobs tik4, Ze nazev vznikl v kombinaci
oblibenosti jablek, a protoze ndzev zacind na zaCatku abecedniho seznamu. Dalsi nazev,
ktery patii do sady jablko, je Macintosh, coz je konkrétni odriida jablek, kterd az dodnes
oznacuje pocitate Applu, nebo zkracené Mac (Haslam, 2020).

Dalsim funkénim prvkem je oznaceni produktu ,,i pted nazvem (iphone, ipod),
kterd okamzité¢ asociuje znacku Apple, aniz by byla pifimo zminéna a snadno se tak
odliSuje od konkurence (Prazék, 2016).

Dulezitym prvkem Applu, je jeji pfedstavitel, jiz zminovany Steve Jobs, ktery je
pln¢ ztotoznén se znackou Apple. Ackoliv zakladatelé firmy byli tfi, Steve Jobs byl jeji
hlavni tvafi. Steve Jobs mél na starosti hlavné obchod a propagaci, coz se mu od zacatku
dafilo. Hned prvniho modelu pocitace bylo prodano sto kust. Dalsi jeho hlavni strankou
byly jeho motivacni proslovy a proslovy pifi uvaddéni novych produktl na trh v ramci
konference, takzvané keynote, které¢ byly velmi oblibené pravé diky Jobsovi. Na téchto
konferencich, a i na jinych vefejnych udalostech, nevystupoval jinak nez v ¢erném roléku,
ktery se tak stal symbolem jeho osoby (Pfiloha 8), (Polesny, Janecek, 2021).

Velky uspéch ptinesl spolecnosti znamy slogan ,,Think different” (mysli jinak),
ktery vznikl vroce 1997 kratce po navratu Steva Jobse do firmy. Tato kampan méla
obrovské ohlasy a odstartovala tak popularitu a silu Applu, zaroven zménila to, jak
doposud byly vnimany reklamy, kampan¢ nebo plakaty.

Kampan probihala od roku 1997 do roku 2002, jednalo se o minutové Cernobilé
video, kde se promitaly kratké zabéry znamych osobnosti, vizionatti a génit, kteti dokazali

néco vyznamného a kteti jsou vyznamnou soucasti lidského pokroku. Ve videu se objevily
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osobnosti jako je Albert Einstein (Pfiloha 9), M.L. King, John Lennon, Gandhi a dalsi.
Video bylo doprovazeno o silny emotivni proslov (Kim, Mauborgne, 2015).

Uvodni slova kampan& znély: ,, Pro vSechny bldzny, rebely, prisvihdre, pro ty,
co nemaji radi pravidla a nerespektuji status quo. ... Ackoli je miizete povazovat za blazny,
oni posouvaji lidskou rasu kupredu, my v nich vidime génia, protoze lidé, kteri jsou natolik
Silent, Ze si mysli, Ze mohou zménit sveét, jsou ti, kteri to delaji.“ (Apple kampan Think
different, volny pieklad)

Nejen silnd slova, ale také znamé tvare, které se v kampani objevily mély
obrovskou moc a vzbuzovaly v lidech silné a nezapomenutelné emoce. Tato kampai méla
reprezentovat, ze prave ti, co pouzivaji produkty Applu, jsou ti, ktefi méni svet a posouvaji
lidskou rasu kuptedu. Vlastni slova Steva Jobse znéla: ,, Vzdy musite byt trochu odlisni,
abyste si koupili pocitac¢ Apple (volny pteklad). Poselstvi této kampané bylo zfejmé, mélo
spole¢nost pozitivné motivovat a hndt inovaci a technologii kupiedu (Kim, Mauborgne,

2015).

4.2.3 Marketingovy mix Applu

Produkt

Apple nabizi celou fadu vlastnich produktii, jak hmotnych, tak nehmotnych. Mezi
hmotné produkty patii pfedevSim iphone, ale také mac, ipad a dalsi dopliky jako jsou
sluchatka, hodiny, Apple TV. V posledni dobé do svého sortimentu vice zatazuje
i nehmotné produkty, které maji stale vétsi oblibenost, mezi tyto produkty patii icloud
(cloudové uloziste), iTunes (mésicni predplatné pro poslech hudby), Apple pay (platici
sluzby na mobilnim zafizeni), také vyviji svlij vlastni software iOS a operacni systém
OS X. Hlavnim elementem vSech produkti je jejich jednoduchy design a vyhodné
pouzivani. Jelikoz jsou produkty optimalizovany v fadech meésict, ptinasi dlouhou vydrz a
vysokou kvalitu. Apple produkty vétSinou obsahuji inovativni funkce a moznosti. A i pies
to, ze vybér produktii neni tak Siroky, jsou k dispozici variace barev a velikosti, které
produkt diverzifikuji. Dalsi funkci je vysokd kompatibilnost napfi¢ vS§emi produktu, coz
usnadiluje praci uzivateli a zaroven to podporuje prodej dalSich produktt (Dudovskiy,
2021a).

Pii pouziti teorie tii urovni produktu dle Foreta (2011) by Apple rozdeloval
produkty na jadro, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Jadrem jsou zdkladni pfinosy

produktu, v tomto ptipadé tudiz funkénost jednotlivych zatfizenich, mobilni telefony musi
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spliovat zakladni funkce, které se od néj ocekéavaji v zavislosti na spotiebiteli. Vlastnim
produktem je jednoduchy design, prestizni znaCka, designové baleni, vysoka kvalita
a dlouhodoba vydrz. Rozsitenym produktem je kompatibilnost napfi¢ produkty, casté

optimalizace softwaru, dodate¢né sluzby typu Apple pay, iTunes, iCloud.

Cena

Cenova politika Applu se sklada z nékolika strategii, které dokonale kloubi vysoké
zisky a zaroven vysokou poptavku od uzivateli. Apple vyuziva strategii prémiovych cen,
kdy u novych produktii nastoli nejvyssi moznou cenu. Jednim z argumentti, pro¢ tak ¢ini
je, ze zakaznik neplati pouze za produkt samotny, ale za celkovou sluzbu produktu a za
spottebitelsky zazitek, ktery mu novy produkt pfinese. DalsSim divodem je, Ze si Apple
muze tuto cenu dovolit diky vysoké reputaci své znacky, kterda jim ptfinasi velkou
konkuren¢ni vyhodu. Spotiebitel je tuto vysokou cenu ochoten zaplatit, protoze je
presvédcen, ze mu piinadsi velkou pfidanou hodnotu, kvalitu a spolehlivost. Spole¢nost
nikdy nové produkty za niz§i cenu nenabizi a zfidka vyuziva slev ke stimulaci prodeje,
jelikoz slevy jako takové snizuji prestiz znacky (Dudovskiy, 2021a).

Dalsi vyuzivanou strategii je tzv. skimming strategie, kterd spociva v tom, ze pfii
uvedeni nového produktu na trh, vyrobce zvoli nejvys$i moznou cenu, aby ziskali co
nejvyssi zisky v kratkém case, vysoka cena bézi vétSinou do té doby, dokud neni uvedena
nova generace. Nova generace pievezme nejvyssi cenu a predchozi generace zlevni. Pro
Apple je to velmi oblibend strategie, a to pfedev$im u iPhonti a iWatch. Touto strategii
spoleCnost ziskava vysoké zisky, vytvori zakladnu naro¢nych uzivatell, kteti chtéji byt
mezi prvnim pii uvedeni nového produktu a zaroven potlacuje konkurenci, pro kterou bude

téZ81 vstoupit na trh (Bathelt, 2021).

Distribuce

Ceska republika nepatii mezi kli¢ové trhy Apple, jelikoZ se jedna o mensi trh a je
tu mensi prodejni potencial. Z toho diivodu v Ceské republice stile nepiisobi oficialni
obchod Apple store, ktery napt. v USA je velmi oblibenou a také zazitkovou prodejnou.
Apple store je stavén jen na mistech svysokou koncentraci lidi, aby dochéazelo
k névratnosti investice (Kos, 2019).

V Ceské republice se provozuji misto Apple storu partnerské obchody pod
spoleénym nazvem ,,premium reseller”. Prémiovym partnerem je iStyle, iWant a iStore.

Vsichni tito partnefi nabizi pouze Apple produkty, a to jak v kamenné prodejné, tak
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ionline (Svoboda, 2021). Nicméné produkty Applu jsou dostupné i v dalSich

autorizovanych prodejnéch jako je napt. Alza, Datart, Electro world (Heuréka, 2023).

Propagace

Apple je bez pochyby jednou z nejznaméjsich znacek viibec. K tomu, aby dosahli
takovéto popularity museli mit dobie propracovany marketingovy plan, ktery je vynesl na
vrchol. Apple se soustfedi hlavné na hodnotovou nabidku, ktera slibuje funkéni design,
ktery jiz pii otevieni z malé krabicky je zazitkem. Apple neni pouze elektronickym
vyrobcem, ale i tovarnou na software nebo vydavatelskou spole¢nosti, ¢imz nabizi o to
vétsi kvalitu uzivatelim, jelikoz 1 nad softwary a opera¢nimi systémy ma kontrolu. Apple
svym zékaznikiim slibuje funk¢ni designovy produkt, prestiz znacky a uzivatelsky zazitek.
Dalsi strategii je efektivni product placement (Ptiloha 10), Apple peclivé planuje, kam své
produkty umisti, ptevazn¢ se objevuji v rukou celebrit nebo ve filmech. Obcas Apple
nabizi i slevové akce u svych autorizovanych prodejct v ramce podpory prodeje. DalSim
propaga¢nim nastrojem je kazdoro¢ni uvedeni novych produktii, které se uvadi n¢kolikrat
do roka. Jednd se o tzv. ,,Worldwide developers conference* (Svétova konference
vyvojait), (Ptiloha 11), proslula hlavné diky svému hlavnimu propagatorovi Stevu Jobsovi

(Dudovskiy, 2021a).

4.3 Znacka Samsung

Vize Samsungu: "Inspirovat svét nasimi revolucnimi technologiemi, produkty a
designem, které obohacuji Zivoty lidi a prispivaji ke spolecenské prosperite tim, ze
vytvareji novou budoucnost.” (mission-statement.com, 2023)

Samsung je korejskéd spolecnost, sidlici v Soulu. Spole¢nost Samsung je jednou
z nejveétsich konglomerat na svété, sklada az z 80 dcefinych spolecnosti. Mezi tfi hlavni
spolecnosti se fadi Samsung electronics, Samsung heavy industries a Samsung Engineering
& Construction. Firma byla zalozena v roce 1938 plvodné jako obchod s potravinami,
pozdéji se firma orientovala na potravinafstvi, textilni primysl, pojistovnictvi a cenné
papiry a maloobchod. Do elektronického primyslu Samsung vstoupil kolem roku 1960,
kdy zarovei zacala plisobit v lodnim primyslu. V roce 1987 se firma rozdélila na pét firem
(Bondarenko, 2021).

Samsung Electronics je rozdélena do dvou organizaci Digitdlni média

& Komunikace a Device solution, které koordinuji devét nezavislych divizi. Samsung
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vyrabi elektroniku jako jsou mobilni zafizeni, televize, doméci spotifebi¢e. Samsung je
vyznamnym vyrobcem elektronickych komponentti jako jsou lithium-iontové baterie,
polovodice, moduly fotoaparati, pamétové Cipy a displaye, které¢ distribuuje dal$im
firmam napt. Applu, Sony nebo HTC. Vroce 2019 byl Samsung druhou nejveétsi
technologickou firmou na dle trzeb (Bondarenko, 2021).

Mezi nejpopularnéjsi produkty patii fada mobilnich telefonti Galaxy. Tato fada se
(zdkladni modely), Galaxy M (dobry pomér ceny a vykonu), Galaxy Z (ohebné telefony)
(Samsung, 2023c).

V Ceské republice je firma zastoupena dcefinou spole¢nosti Samsung Czech and
Slovak s.r.o. sidlici v Praze od roku 2005. Firma ma na starosti nékolik divizi na ¢eském
a slovenském trhu. Jednd se o audio video divize, divize informacnich technologii, divize

domacich spotiebici a divize telekomunikaci (firmy.cz, 2023).

4.3.1 Identita znacky Samsung

Spolecnost Samsung sama sebe prezentuje jako znacku, kterd diky neustilym
inovacim a technologickym pokrokiim poméha lidem dosahovat nemozného. SnaZzi se
o neustale prekondvani prekazek a odstranovani nedokonalosti. Primarné jsou orientovani
na potfeby lidi. Samsung je postaven na péti hodnotach: lidské zkuSenosti, progresivni
inovace, vyzyvavy optimismus, integrita a transparentnost, zlepSovani socidlni situace
(Samsung, 2023a).

Ve spolecnosti je Samsung obliben diky své variabilit¢, mezi mobilnimi telefony
uzivatel, ktery potiebuje zdkladni funkce telefonu. Dal§im plusem pro mnohé uzivatele je
operacni systém Android, ktery nabizi vétsi mnozstvi dostupnych aplikaci (Bonnington,
2013).

Diky své Siroké nabidkové Skéle, Samsung pracuje na marketingu na nékolika
urovnich pro lepsi dosazeni propagace, to znamend, ze mobilni telefony maji jinou strategii
nez tablety nebo notebooky (Bonnington, 2013).

Samsung ma standardni piistup k positioningu, ktery zavisi na konkurenci a ma
za cil byt napted nez konkurence. Firma neustale vyviji nové technologie a uvadi nové
produkty, aby drzeli krok s dobou. Ptikladem je zaktiveny display nebo ohebny display,

ktery je novinkou na trhu a Samsung tim ziskava pozornost zakaznikt (Chroust, 2023).
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V minulém roce Samsung spustil novou kampaii v Ceské republice, ktera primarng
cili na déti (54 % uzivatell je do 12 let). Samsung spolupracuje s herni online platformou
Roblox, kterda ma Cechach zhruba 400 tisic uZzivateld. Kampai propaguje svou novou fadu
mobilnich telefoni Galaxy S22. Samsung se tak stavd prvni znackou, ktera vyuziva
propagacni prostor na ¢eském Robloxu. Cilem kampané je oslovit mladou generaci, ktera
uz béznd média tolik nekonzumuje. Reklama je v hernim prostiedi lehce a nendsilné
zakomponovana, aby pusobila pfirozené (Pfiloha 12), (Michl, 2022).

Na zahrani¢im Robloxu mohli byt uzivatelé soucésti hry a koncertu se zndmou
zpévackou Charli XCX. Hra byla casové limitovana, takze Slo jen o specidlni akci, kdy
hraci plnili ukoly, které byly zadany zpévackou a mohli se tak na chvili také stat
hudebnimi superhvézdami. ZavrSenim hry byl Zivy koncert online, kde nejlepsi uzivatelé
mohli byt soucasti show na podiu. Ve hie kazdy hra¢ mél svého avatara, ktery mohl byt
vytvofen i na zékladé fotografie, kazdy avatar poté vlastnil virtudlni Galaxy Z Flip3, kam

ucastnici dostavali ukoly po zpravach od Charli XCX (Samsung newsroom, 2022b).

4.3.2 PrvKky znac¢ky Samsung

Logo Samsungu se po dobu jeho existence ¢tyfikrat upravovalo, ale jiz od rok 1980
je soucasti loga velky nazev spolecnosti. V priibéhu let §lo o mensi Gpravy, az do roku
2005, kdy se ustalilo jednoduché, minimalistické logo, slozené z ndzvu znacky (Ferria,
2023).

Samsung v korejstiné znamend t7i hvezdy, tak vypadalo i jedno z prvnich log, tii
cervené hvézdy. Logo se postupné zjednodusovalo a vstupoval vice prvek samotného
nazvu Samsung nez obrazek hvézd (Piiloha 13). V roce 1993 se pteslo na témet dnesni logo,
nazev Samsung, v modré elipse, ktera také reprezentovala tématiku vesmiru. Toto logo je
pouzivano do dnes, ale primarnim logem se stal jednoduchy napis Samsung, ztvarnén

modrymi pismeny a bez pozadi (obrazek 4).

Obrizek 4: Logo znacky Samsung

SAMSUNG

Zdroj: Samsung (2023b)
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Divodem zjednodusovani loga je zfejmy, a to expandovani spolec¢nosti na
mezinarodni trh, kde je potieba mit jednoduché a dobfe zapamatovatelné logo (Ferria,
2023).

Logo Samsungu je jednoduché, nadCasové a ikonické. Logo se postupné
zjednodusovalo za ucelem zvySeni viditelnosti loga. Nazev je peclivé rozlozen (vyska
a Sitka loga), aby logo pusobilo harmonicky. Tyto atributy podtrhuji tsili spolecnosti
privadét véci k dokonalosti (Samsung, 2023b).

Modra barva je soucasti loga od roku 1993. Modra je barva technologii a inovaci.
Modra je pouzivana nejen v logu, ale v celém portfoliu produkti a sdéleni, ¢imz buduje
divéry ke svym zakaznikli (Samsung, 2023b).

Dalsim prvkem je nejzndméjsi slogan Samsungu: Together for Tomorrow, firma
timto sloganem chce pfedat svym zdkaznikiim jejich vize do budoucna, a to, jak vnimaji
udrzitelnost, prizpiisobivost a propojenost mezi budoucnosti a produkty, které budou mit
minimalni negativni dopad na Zivotni prostfedi a zaroven pfinesou uzivatelsky zazitek

v rdmci chytré domacnosti (Samsung newsroom, 2022a).

4.3.3 Marketingovy mix Samsungu

Produkt

Samsung hojné investuje do vyzkumu a vyvoje, aby mohl nabizet svym uzivateliim
ty nejlepsi produkty a udrzet se na prvnich pfickdch prodejnosti. Tato spole¢nost nabizi
celou fadu produktd, které se déli do péti sekci: mobilni zatizeni (chytré telefony, tablety,
mobilni piisluSenstvi), TV/AV (televize, audiovizudlni zafizeni), domaci spotiebice
(pracky, mycky, lednicky, klimatizace) a ulozisté (pamétové karty, USB flash disky)
(Shastri, 2021).

Mobilni telefony fadi do Ctyfech kategorii, které maji odlisné parametry a jsou
uréeny pro jinou cilovou skupiny. Jedna se o fady Galaxy A, S, Z a M. Zakladni fadou je
fada Galaxy A, kterd nabizi jednoduché mobilni zatizeni pro nenaro¢né uzivatele. Dalsi
fadou je Galaxy M, jednd se o fadu stfedni tfidy. Mobilni telefony této fady maji velké
Jedna se o mobilni telefon s maximalnim vykonem a kvalitnim. fotoaparatem. Dalsi fadou

je Galaxy Z, jedna se o sklapéci telefony (Samsung, 2023c).
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Cena

Kvili svému Sirokému sortimentu musi pouzivat rizné strategie v zavislosti na
produktu. Samsung primarn¢ aplikuje strategie dvé, a to, dorovnavani konkuren¢ni ceny
a skimming strategii. Strategii dorovnavani konkuren¢ni ceny Samsung primarn¢ vyuziva
u jinych nez mobilnich zafizeni, a to z toho diivodu, Ze v dalSich sektorech neexceluje na
tolik, aby si mohl dovolit vyssi cenu nez konkurence. Pokud je cena u konkurence nizsi,
snizi cenu i Samsung (Shastri, 2021).

Nicméné u mobilnich telefonti, ve kterych je Samsung silnym hracem, aplikuje
skimming strategii. Tudiz pfi pfedstaveni nového produktu je cena vyssi, dokud nevyjde
novy model nebo pokud konkurence s obdobnym produktem nemé cenu nizsi. Cilem je

nedovolit ndkup u konkurence i za ptfedpokladu snizeni ceny produktu (Shastri, 2021).

Distribuce

Distribu¢ni kanaly Samsungu jsou spiSe orientovany na maloobchod, Samsung ma
vytvofenou distribuéni sit, ktera distribuuje produkty, do servisnich prodejen
a autorizovanych obchod, kde zdkaznik najde i showroom s produkty. Vedle partnerskych
prodejcit ma Samsung vlastni prodejny v nékolika ¢eskych vétsich méstech jako je Praha,
Brno, Ostrava, Plzen, (Piiloha 14), (Samsung, 2023e).

V Ceské republice ma zastoupeni Samsung Electronics Czech and Slovak, s.r.o.,
ktefi maji na starost zdsobovat Cesky a slovensky trh mobilnimi telefony Samsung
a pecovat o své zakazniky. Tato spolecnost se snazi co nejrychleji distribuovat novinky
Samsungu, aby ¢esky zdkaznik mél oficidlni podporu od Samsungu a nemusel provadét
nakup v zahranici. Zaroven telefony testuje na Ceskych sitich s Ceskymi operatory (Matura,

2019).

Propagace

Samsung kombinuje n€kolik typd propagace jako je reklama, podpora prodeje
a PR. Reklama Samsungu se objevuje skrze riznd média napft. v televizi, na socialnich
sitich, na billboardech. Po cely rok probihaji rizné slevové nabidky, které stimuluji
podporu prodeje, slevy Casto probihaji v obdobi svatkii, napt. pted Véanoci, po Vanocich,
na Velikonoce, na Black Friday atd. V ramci své podpory prodeje nabizi i darky k nakupu
mobilniho telefony, napt. sluchatka, ptedplatné digitalni televize atd. (Shastri, 2021).
Vyznamnym PR prostorem jsou rtzné sportovni udélosti, napf. Olympijské, které

Samsung sponzoruje od roku 1988, atletim poskytuje aktudlné nové modely na trhu,
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v roce 2022 obdaroval Samsung hrace svym novym modelem Galaxy Z Flip3 5G (Piiloha
15), (International Olympic Committee, 2022). Sponzoruje mnoho sportovnich klubi,
prevazné v Jizni Koreji, ale i ve svété. Po dobu péti let Samsung sponzoroval anglicky klub

FC Chelsea, hraci tohoto tymu méli na dresech napis Samsung (Ptiloha 16), (Todd, 2019).

4.4 Vlastni Setfeni vlivu znacky na kupni chovani spotiebitele

K vlastnimu Setfeni byla pouzita kvantitativni metoda v podob¢ dotazniku. Cilem
Setfeni bylo zjistit jakd znacka mobilniho telefonu je mezi respondenty oblibena a z jakého
divodu. Dotaznik byl spustén mezi 21. a 23. Unorem 2023 a zucastnilo se ho 137
respondentli. Dotaznik byl proveden za pomoci Google forms a skladal se ze 23 otazek, z
¢ehoz nékteré otazky byly rozlozeny do nékolika podotdzek. Hlavni ¢ast dotazniku se
skladala ze 17 otazek a osobnich otdzek bylo 6. Otazky byly rozloZzeny od zakladnich
informaci ohledn¢ osobniho telefonu respondentli, az po preference a ndzory na znacky
mobilnich telefonli od spolecnosti Apple a Samsung, na zavér respondenti uvedli své
osobni informace.

Dotazniku se ucastnily prevdzné zeny z 61,3 %, muzi tvorili 38,7 % (Piiloha 18).
Slozeni dotazniku tvoftila ptevazné vékova skupina 19-24 (52,6 %), dalsi nejvétsi skupinou
byli respondenti ve véku 25-34 (27,7 %), (Ptiloha 19). Co se ty¢e mista bydlisté, nejveétsi
zastoupeni mélo hlavni mésto Praha (54 %), druhy nejvétsi podil mela obec do 2 999
obyvatel (13,9 %) a obec 3 000 az 9 999 obyvatel (13,1 %), (Piiloha 20). Dalsi otazka
zjiStovala nejvysSi dosazené vzdélani, které se skladalo z56,9 % stfedoSkolské
s maturitou, 33,6 % vysokoskolské, vyssi odborné 5,1 %, stfedoskolské bez maturity 3,6 %
a zakladni 0,7 % (Piiloha 21). Pata sociodemograficka byla zamétena na ekonomicky status.
Vzhledem k nejpocetnéjsi veékové skupin€ bylo nejvétsi zastoupeni studenti (52,6 %),
druh4 nejvétsi skupina byla stiednich fidicich pracovnikil (14,6 %), OSVC tvofili 8 %,
ufednikt a nemanualné pracujicich bylo 10,2 % (Pfiloha 22). Posledni osobni otazkou byl
zivotni styl respondenta, tato otdzka byla polozena vytvofena za pomoci schématického
diferencialu, bylo polozeno pét charakteristik zivotniho stylu a jejich protipoly, na vybér
bylo zdmérné 6 urovni, aby nebyl mozny vybér sttedu, ale respondent se musel k jedné
charakteristice pfifadit. Otdzky na zivotni styl byly nésledujici: tradicni — alternativni
(Priloha 23), individualisticky — spolecensky (Piiloha 24), fadny — svobodomyslny (Piiloha
25), ambicidzni — nepracovity (Piiloha 26), technologicky nadSenec - bézny uzivatel (Piiloha

27).
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Prvni otazka zjistovala, jaky mobilni telefon respondenti vlastni (Piiloha 28). Na
vybér byl Apple, Samsung, Xiaomi, Huawei a jiné. Pfes polovinu respondentl vlastni
mobilni telefon od znacky Apple (52,6 %), Ctvrtina vlastni Samsung (23,4 %), na tfetim
misté je Xiaomi 11,7 % dale bylo vlastnictvi jinych telefont nez uvedenych (8 %) a 4,4 %
respondentll vlastni Huawei. Dle Statcounteru (2023b) je pofadi oblibenosti mobilnich
telefonti Samsung, Apple, Xiaomi a Huawei, ¢emuz dotaznik odpovidal.

Druhda otazka se ptala na spokojenost s mobilnim telefonem (Pfiloha 29), moznost
odpovédi byla pomoci linearni stupnice od jedné do péti, jedna znamenala velkou
spokojenost, pét velkou nespokojenost. VétSina respondentil byla velmi spokojena 52,2 %,
uroven dva, tudiz stale spokojenost oznacilo 22,6 %, dalsi stupné se pohybovaly v rozmezi
6-8 %. Respondenti oznacujici velkou nespokojenost byly az na jednu vyjimku vlastnici
Applu.

Tteti otazka se ptala respondentl, jak dlouho pouzivaji mobilni telefon od jedné
znacky (Ptiloha 30). Odpovédi byly rizné od méné nez rok az po delsi dobu nez 10 let. 26,3
% lidi uvedlo, ze u jedné znacky jsou 5 az 6 let. 20,4 % uvedlo 3 az 4 roky, 19,7 % 7 az 8
let. Z otazky vyplynulo, ze respondenti drzi u své znacky spise dlouhodobé.

Ctvrta otazka zkoumala, po jaké dob& lidé méni mobilni telefon (Priloha 31).
Moznosti bylo od nékolikrat za rok po pét let a vice. NejCastéjsi odpoved’ byla vymeéna
mobilniho telefonu jednou za tii roky (39,4 %). Druhé skupina méni telefon jednou za Ctyfi
rok (27 %), tteti skupinou méni telefon po dvou letech (21,9 %). A jen 11,7 % méni telefon
po péti letech a déle.

Pata otazka se zaméfovala na divod vymény mobilniho telefonu, na vybér bylo
vice moznosti plus bylo mozné napsat vlastni odpovéd’. Dvé nejcastéji zvolené odpoveédi
byly, pofizeni nového telefonu kdyz: se mi stary rozbije (67,2 %), kdyz je vykon
nedostatecny a slaby (65 %). Tretim nejcastéjSim diivodem bylo potizeni novéjsiho modelu
(26,3 %) a poté porizeni z divodu lepSiho fotoaparatu. V oteviené odpovédi zaznély
divody jako ztrata telefonu nebo nedostatecna kapacita tloziste.

Sesta otizka porovnavala dileZitost jednotlivych parametrti pii vybdru nového
mobilniho telefonu. Skéala byla nastavena od jedné (nejvice dilezité) po pdt (nejméné

dilezité) a bylo celkem sedm kategorii: cena, znacka, doporuceni okoli, design, technické

vvvvvv

vvvvvv

primérnou  dualezitosti 1,9; druhym nejdilezitéjsim parametrem byla cena

s prumérem 2,16; témét vyrovnané byly diilezité recenze s primérem 2,2; na ¢tvrtém misté
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byl design s primérem 2,4; na patém misté se umistila diilezitost znacka s primérem 2,45;
na Sestém misté¢ skoncilo doporuceni okoli s primérem 2,83 a nejméné dilezité byly
aktualni trendy s primérem 3,3.

Sedmé otdzka se ptala na vlastni zkuSenost s uvedenymi znackami (Piiloha 32).
Na vybér byly mobilni telefony od znacek: Samsung, Apple, Huawei, Xiaomi a Jina.
Nejvice zkuSenosti maji respondenti s mobilnim telefonem Samsung (72 %), poté se
znackou Apple (59,9 %), dale Huawei (41,6 %) a nejméné zkusSenosti maji lidi se znackou
Xiaomi (27,7 %).

Osma otdzka byla volitelnd v zdvislosti, zda respondent vlastni mobilni telefon
znaCky iPhone, pokud ano, respondent pieskoCil otazku. Otdzka znéla: ,,za jakych
okolnosti byste si pofidili mobilni telefon znacky Apple?* (Ptiloha 33). Pro tuto otdzku
byl zvolen format mfizky s vybérem moznosti: Souhlasim, spiSe souhlasim, neutrdlni
postoj, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim. Na tuto otdzku odpovédélo 68 respondenti.
S potfizenim mobilniho telefonu znacky Apple za ptedpokladu niz§i ceny souhlasila
vétSina, 30 osob a 17 osob spiSe souhlasila. Dal§im pfedpokladem, ktery by respondenti
uvitali, byla kompatibilita s dal§imi opera¢nimi systémy, 24 osob souhlasilo a 18 spise
souhlasilo. U dalSich parametrii pfevladal neutralni postoj.

Devata otazka fungovala stejné¢ (Piiloha 34), ale v pfipadé¢ uzivani Samsungu
respondent otdzku pteskoCil, otdzku vyplnilo 107 respondentl. Nejcastéjsi souhlas
se objevil u kritérii nizsi ceny a delsi Zivotnosti. S pofizenim za predpokladu nizsi ceny
souhlasilo 25 lidi a 37 spiSe souhlasilo, druhym nejcetnéjsim kritériem byla delsi zivotnost,
25 osob souhlasilo plus 30 spise souhlasilo. Nejméné souhlast bylo u hez¢iho designu, 29
nesouhlast a u jiného opera¢niho systému, 28 nesouhlasu.

Desata otazka se ptala na maximalni ¢astku (Piiloha 35), kterou jsou lidé ochotni
vydat za mobilni telefon. Rozmezi bylo 0 — 7 000 K¢, poté rozpéti po tiech tisicich K¢
az po maximum 25 000 K¢ a vice. Odpovédi byly celkem rovnomérné, nejvétsi podil méla
minimalni mozna ¢astka do 7 000 k¢ (20,4 %) a druhd nejcastejsi odpoveéd’ byla 25 000 K¢
a vice (16,1 %).

Jedenacta otdzka zjiStovala vyuZzivani rtiznych informacnich zdroji respondenty
(Priloha 36). Otazka byla ve form¢ miizky s moznostmi, jak Casto konkrétni zdroj clovek
vyuziva na vybér bylo velmi Casto, Casto, obcas, skoro nikdy, nikdy. Informacnich zdroji

bylo celkem Sest: televize, raddio, noviny/Casopisy, letdky, internet a socialni sité.
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Nejvyuzivanéj§im zdrojem je internet (120x velmi ¢asto) a socidlni sit¢ (89x velmi Casto),
tietim nejcastéjSim zdrojem je televize (22x velmi ¢asto).

Dvanactad otazka spocivala vtom, jaké asociace si lidé predstavuji pod logem
Applu, otdzka byla oteviena. Nejcastéjsi odpoveédi byly: Apple, jablko, kvalita, Jobs,
ekosystém, funkcnost, vyssi cena, elegance. Vétsi odpovedi byla pozitivnich az na par
odptrct Applu.

Ttindctd otdzka se opét ptala na prvni asociace ale loga Samsung. Nejcastéjsi
odpovédi byly: Korea, android, televize, elektronika, cenova dostupnost, dobré pfistroje.
U Samsungu byl velky pomér negativnich asociaci jako je, nekvalita, kratka Zivotnost,
nespokojenost uzivateld.

Ctrnacta a patnacta otazka znéla: Kdyby byl Apple/Samsung clovek, byl by? (P¥iloha
37, Piiloha 38). Moznosti byly zvoleny podle Aakerova modelu, znacka jako osobnost
pomoci péti dimenzi: upiimnost, nadSenost, kompetentnost, sofistikovanost a drsnost.
U Applu pievladly dvé vlastnosti sofistikovanost (43,8 %) a kompetentnost (33,6 %).
U Samsungu zvoleni vlastnosti bylo riznorod¢jsi, nejvétsi zastoupeni méla kompetentnost
(29,2 %), nadsenost (27 %) a upiimnost (26,3 %).

Sestnacta otazka byla v podobé miizky s moznosti trovné souhlasu na otazku:
wJaka je znacka Apple? “ V moznostech bylo 9 charakteristik: spolehliva, stabilni, luxusni,
draha, originalni, kvalitni, odliSnd od konkurence, konzistentni, silnd. Nejvétsi mira
souhlasu byla u charakteristiky, zda je znacka drahd, kvalitni a luxusni. Sedmnacta otazka
zkoumala to samé, akorat u Samsungu, kde zaddnd z téchto charakteristik nedosahovala
absolutniho souhlasu, u vSech kritérii se vyskytovalo spise souhlasim. Z odpovédi
respondentl je ziejmé, ze na prvnim misté je znacka Apple a na druhém misté znacka

Samsung.
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou shrnuty a zhodnoceny sekundarni zdroje v porovnani
s primarnimi zdroji, které byly ziskany prostfednictvim dotazniku. Jsou porovnany
navzajem marketingové mixy znacek Apple a Samsung. Déle jsou rozebrany jejich body

shody a body odli$nosti, které jsou postaveny jak na sekundarnich, tak primarnich zdrojich.

5.1 Porovnani marketingovych mixi znac¢ky Apple a Samsung

Samsung a Apple jsou dva nejvétsi producenti mobilnich telefoni a jsou
si vzdjemné nejvetsi konkurenci. Kazda firma svych tspéchu docilila jinymi strategiemi
i taktikami. Pro pfehledn&jsi srovnani zékladnich informaci znacek slouzi Pfiloha 17, kde
jsou shrnuty zakladni informace a hodnoty obou firem. Pro piehled marketingovych mixt

slouzi tabulka 2.

Tabulka 2: Porovnani marketingovych mixii Applu a Samsungu

Marketingovy Mix Samsung Apple
Galaxy A, Galaxy M .
Produkt Chlbnsy S, Gellersy 2 iPhone
Cena Konkurovani ceny Prémiévé ceny
Skimming strategie Skimming strategie
o Ot Srme Appls: Store,h Premlgm reseller
Distribuce . . (iWant, iStore, iStyle)
Autorizované obchody . .
Autorizované obchody
Reklama (TV, billboardy) Reklama (reklamni spoty,
PR (sponzoring sportovnich Product placement)
Propagace akci, konference) PR (konference WWDC)
Podpora prodeje (Casté slevové | Podpora prodeje (slevové akce u
akce) partnerskych prodejcti)

Tabulka: vlastni zpracovani

Samsung ma daleko Sirsi portfolio produktii nez Apple. Samsung mé celkem Ctyii
kategorie Galaxy, které se 1isi svymi funkcemi i provedenim a kazdy typ je pro jiného
uzivatele. Kdezto Apple ma jednu fadu telefonu, kterd se postupné vyviji na podobné bazi
a ke které neexistuje alternativa.

Cena je velmi rozdilna i svou strategii. Apple si zachovava nejvyssi mozné ceny,
dokud nevyjde jejich dalsi vlastni produkt, zfidka kdy se u néj objevuji slevy, v oficialnim
obchod¢ se ceny neobjevuji vibec, slevové akce jsou nabizeny pouze skrze partnery

a autorizované obchody, aby podpoftili prodej pied konkurenci. Samsung voli cenovou

54




strategii konkurovani cen, tudiz ceny méni podle celkového trhu a cen konkuren¢nich
produktt. Nicméné u novych modeld je nastavena nejvyssi mozna cena, ktera se postupné
snizuje Porovnani cen je zobrazené v prilohach (Ptiloha 39). V dotazniku rozdil ve vnimani
ceny dle riznych znacek nebyl znatelny. U vSech znacek byla cena na prvnim nebo
druhém misté pti rozhodovani o koupi. Souvisi to také s ceskym kupnim chovanim, které
je velmi citlivé na ceny a slevy. Nicméné byl Apple oznacen jako drazsi mobilni telefon
neZ Samsungu.

Distribuce u obou mezinarodnich zna¢ek je podobnd, hlavné v Ceské republice je
dostupnost obou telefont piiblizné stejna. Samsung ma v CR nékolik oficialnich obchodi
Samsung, které zdkaznik mlze navstivit, mtize si nechat poradit o produktech a produkt si
zakoupit. Apple voli strategii prémiovych partnert, kdy v CR operuji takto tii partnerské
obchody (iWant, iStyle, iStore) a zaroven distribuuje do autorizovanych obchodt. Co se
tyée slavného Apple storu, ktery je v mnoha zemich, Ceské republice se zatim nenachézi.

Ob¢ znaCky maji jiny pfistup k propagaci. Samsung voli spiSe tradi¢ni cestu
propagace, jako je reklama v televizi, na billboardech, v tisku. Také podporuje prodej
astymi slevovymi akcemi, hlavné v obdobi svatkd, ale i po cely rok. Casto se objevuje
jako sponzor kulturnich a sportovnich udalosti v ramci PR. Apple vyuziva reklamnich
spottl, billboardd, plakatd, které ale v CR nenajdeme. Apple spide podporuje vlastni zazitek
uzivatele a emoce, které utvrzuji uZzivatele ve znacce. Jinak Apple aplikuje product
placement ve filmech, potada svétovou konferenci pro vyvojare (WWDC) a jiné akce.

VétSina respondentll upfednostiiuje internet a socialni sit¢ pred jinymi
informacnimi zdroji, jako je televize nebo radio, tudiz i tam je nejvice Cerpana reklama.
Zaroven respondenti z dotazniku dbaji na recenze. Dobfe umisténé reklama v internetovém

prostfedi miize siln¢ podpofit prode;j.

5.2 Body shody a body odliSnosti

Apple a Samsung jsou dvé nejvétsi znacky v oblasti prodeje mobilnich telefont.
Jejich body shody jsou vyspéla technologie, obé firmy neustdle pracuji na inovaci a vyvoji
technologie, kterd bude prvni na trhu. Ob¢ znacky vydavaji novy model kazdy rok. Spojuje
je 1 jejich vize, kterd prezentuje poslani obou firem, a to zlepSovat svét a spolecnost diky

svym technologiim.
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Body shody

Bodem shody je segmentace trhu obou znacek, Apple i Samsung plisobi na stejném
trhu, co se tyce geografického a demografického hlediska (tabulka 3). V dnesni dobé& osoba
z jakéhokoli zdzemi si mize pofidit libovolny mobilni telefon, takze velkym vykyvim
nedochazi napfi¢ vékovymi kategoriemi, v dosazeném vzdélani ani profesemi. Ackoli obé
znacky cili na jiny segment a maji jiné strategie, ve vysledku se znacky dostanou do vSech,
jak ve€kovych, tak socialnich skupin. Divodem je sniZzovani ceny v Case. I pfes to, ze
iPhone voli prémiovou cenu, dochdzi ke skimming strategii, kterd odstupem ¢asu dovoli
nizsi ceny. V dotaznik nékolik respondentti zvolilo maximalni utracenou ¢astku za iPhone

do 13000 korun, ptesto, ze nové modely se uvadi v cenové kategorii 25000 korun a vice.

Tabulka 3: Segmentace Applu a Samsungu

Samsung Apple
Segmentace trhu ; - ; -
Sekundarni Primarni Sekundarni Primarni
zdroj zdroj zdroj zdroj
Zazemi Mésto, venkov D, Mésto D,
venkov venkov
19-24 let
44 % 19-24 let
" 25-34 let 61 %
Vek 18-65 let 349 18-45 let 25-34 Jet
35-44 let 28 %
19 %
Nejdominantnéj$i | Milenidlové Generace Z Generace X | Generace Z
vékova skupina (25-34 let) (19-24 let) (35-54 let) (19-24 let)
Pohlavi Muzi (62 %), | Muzi (34 %) | Muzi (34 %), | Muzi (38 %)
zeny (38 %) Zeny (66 %) | zeny (66 %) Zeny (61 %)
. Studenti, " Studentl, - top
Studenti, v 1. w1, | Manazefi, manazeri,
. . . sttedni  fidici , . .
Povolani zameéstnanci, , vedouci pozice, | 0svce,
.. pracovnik, ;o oy
odbornici OSVE odbornici ne/manualni
pracovnici
, C Ambiciozni,
Odhodlany, Ambicidzni, , N ,
T s Odhodlany, spolecensky
Osobnost ambiciozni, radny, ., .- o
Ao ambicidzni zivot, bézny
trendy tradi¢ni oy
uzivatel
tida Stiedni, vy Ij;i:i stredni, (SRR i ni, vy

zdroj: Vlastni zpracovani dle Dudovkiy (2017) a Dudovskiy, (2021b) a vlastniho Setfeni
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Co se tyce vekové kategorie, iPhone cili pfedevsim na mladou populaci do 34 let,
Samsung naopak cili na stfedni a starSi vék (35-54 let), rozdilné jsou také povolani
a profese uzivateld. Samsungu nabizi jak nizsi, stfedni tak i vyssi cenovou kategorii, tomu
odpovidaji i povolani vykonavané uzivateli. Iphone se pohybuje pouze ve vyssi cenové
kategorii, proto povolani jsou vétSinou odbornici nebo vyssi pozice.

Z vlastniho vyzkumu nelze plnohodnotné zméfit vliv velikosti bydlisté ¢i vliv
demografickych charakteristik respondenti z divodu malého vzorku, ptevahy obyvatel
hlavniho mésta Prahy a pievahy vékové skupiny 19-24 let. Nicméné, néktera data je
mozno potvrdit, jako naptiklad niz$i vékovou kategorii u Applu nez u Samsungu, Apple
jednoznacéné prevahoval ve vékové kategorii 19-24 let (61 %), v dalsi vékové kategorii 25-
34 let byl vyrazny pokles (28 %). U Samsungu byly dominantni tii v€kové skupiny, a to
19-24 let (44 %), 25-34 let (34 %) a skupina 35-44 let (19 %), toto rozvrstveni dokazuje
silné zastoupeni vkazdé vckové kategorii. Co se ty¢e mista bydlisté, vzhledem
k absolutnim odpovédim, kdy ptfevahovala Praha, neni prostor pro dostacujici data, ktera
by tvrzeni potvrdila nebo vyvratila. Obé znaCky maji z poloviny zastoupeni v hlavnim
mésté, unejmensi obce 0-3000 obyvatel vlastni Apple 10 %, Samsung vlastni 22 %. U
mést nad 100 000 obyvatel uzivda Apple 8 % a Samsung nikdo z dotazovanych.
V odpovédich na nejvyssi dosazené vzdé€lani neni zaznamenan markantni rozdil mezi
uzivateli Applu a Samsungu. Uzivatelé Applu dosahli stfedoskolského vzdélani
s maturitou 61 % a 32 % vysokoskolského vzdélani. Podobné je tomu u Samsungu, 53 %
uzivateld dosahlo stiedoskolského vzdélani s maturitou a 34 % vysokoskolského. V oblasti
ekonomického statusu prevladal student u obou znacek, Apple 62 % studentii, Samsung
47 % studentii. U Applu byly zastoupeny vSechna plsobisté: manudlni pracovnici (6 %),
nemanudalni pracovnici (8 %), stfedni fidici pracovnici (6 %), OSVC (7 %) i top
management (10 %). U Samsungu patfilo 16 % stiedné Fidicim pracovnikiim, 13 % OSVC
a 6 % top managementu.

Posledni casti dotazniku byly otdzky tykajici se Zivotniho stylu respondentd,
kde byly zaznamenana drobné rozdily v ramci uzivatelti iPhonu nebo Samsungu. UzZivatelé
iPhonu sebe oznacili svlij zivotni styl jako ambicidzni a spolecensky. U uzivatelii

Samsungu prevladal zivotni styl tradi¢ni, fadny, ambicidzni.
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Body odlisnosti

Nicméné tyto znacky maji i mnoho boda odlisnosti. Jednim je, ze Apple ma jen
jednu fadu mobilnich telefont, ktera na sebe navazuje, kdezto Samsung nabizi Ctyfi fady
modelt Galaxy, kterd je kazda zamétend na jiného uzivatele.

Dalsim bodem odlisnosti jsou cenové kategorie. Apple voli prémiovost svych cen,
kterou nikdy nesnizuje v zavislosti na konkurentech. Nejnovéjsi telefon se pohybuje vzdy
v nejvyssi cenové kategorii a cena klesd az s vydanim novych modeld. Takto si Apple
udrzuje stalou klientelu, kterd je ochotna si za znacku Apple zaplatit. Dikazem je vysoky
podil respondentt, ktefi v dotazniku nejvice volili cenu od 16000 K¢ a vice a nejvyssi
cetnost odpovéedi byla v nejvyssi cenové kategorii 25000 K¢ a vice (Graf 1).

Samsung se snazi nové modely také nacenovat vysoko, pfedevsim nové prémiové
modely z kategorie Galaxy S nebo Z, které patii do vysoké cenové kategorie, ale orientuje
se 1 na nizsi cenovou kategorii fadou Galaxy A, kterd nabizi jednoduché mobilni zatizeni.
Tyto informace odpovidaly i v dotazniku, kde vétsi ¢ast respondentti byla ochotna zaplatit
spiSe méné¢ za mobilni telefon, méne nez 16000 K¢ a nejvyssi Cetnost respondentt byla

v cenové kategorii 7000-10000 K¢.

Graf 1: Maximalni ¢astka za mobilni telefon
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Rozdilnd cenova politika je znatelnd. Cena u iPhonu rovnomérné klesa, ale nikdy se
nedostane nov¢jsi model pod urcéitou hranici. U Samsungu jsou Ctyfti kategorie, které jsou

na sob¢ nezavislé, a kazda se pohybuje v jiné cenové kategorii.
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Bezpochyby patii do bodt odlisnosti pfistup obou firem ke svym uzivatelim. Apple
si buduje silnou a stabilni zédkladnu uZzivatell, pro tyto uzivatele je Apple love brand, tito
uzivatelé budou vzdy vérni své znacce a budou si pofizovat nejen mobilni telefony, ale
veskery dostupny sortiment, jako jsou hodinky, sluchatka, pocitace apod. Apple docilil své
oblibenosti diky své nejvyssi kvalité, designu a funkénosti svych zatizenich. To se
potvrdilo i v dotazniku, kdy respondenti souhlasili se vS§emi charakteristikami ve spojeni se
znackou Apple a odpovédi se vétSinoveé shodovali (graf 2). Sila, kvalita a stabilita znacky
byly jednoznacné potvrzeny. V oteviené otazce, kde respondenti psali své prvni asociace
na logo Applu, se nejcastéji vyskytovaly hesla jako: elegance, kvalita, kompatibilita, luxus,
Steve Jobs. Respondenti, ktefi méli kladné asociace s Apple, Apple prevazné oznacili jako
sofistikovany (47 odpovédi) a kompetentni (45 odpovédi). V otdzce tykajici se
charakteristiky znacky Apple jako je spolehlivost, kvalita, konzistence, stabilita oznacili

pouze odpovédi ,,souhlasim®, ,,spiSe souhlasim®.

Graf 2: Mira souhlasu s uvedenymi kvalitami znacky Apple
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Co se tyce uzivatelli Samsungu, Samsung pokryva téméf vSechny vékové i socidlni
skupiny, tudiz uzivatelé Samsungu jsou riiznorodi a nespojuje je jeden model telefonu.
S tim se védze i nesjednocenost ve vnimani kvalit znacky. Samsung nikdy nedosahuje
absolutniho souhlasu, piesto, ze u vétSiny hodnot dominuje odpovéd ,,spiSe souhlasim®

(graf 3), dominuje i ,neutrdlni postoj a celkové odpoveédi jsou variabilni, tudiz
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s respondenty neni dostate¢né komunikovéana kvalita znacky, aby si ji lidé mohli ihned

zatadit do urcité kategorie.

Graf 3: Mira souhlasu s uvedenymi kvalitami znacky Samsung
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Pii zjistovani asociaci s logem Samsungu, byly vyplnéné jak pozitivni, tak par
negativnich asociaci, pozitivni asociace byly: kvalita, spolehlivost, technologie, inovace.
Respondenti s kladnymi asociacemi oznacili osobnost Samsungu jako kompetentni (36
odpovédi) a nadSenou (30 odpovédi). U charakteristik znacky Samsung se nejvice souhlast
seslo u spolehlivosti, stability a sily, naopak nejméné souhlast bylo u originality, luxusu a

konkurenceschopnosti.
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6 Zavér

Tato prace méla za cil zhodnotit vliv znacky mobilnich telefonli na kupni
chovani spotiebitele, konkrétné¢ znacky Apple a Samsung, které jsou
nejdominantngj§imi spoleCnostmi na trhu ve své oblasti. Ve vlastnim Setfenim
nadpolovina respondentti vlastnilo iPhone a méli k nému velmi pozitivni vztah, ale i u
Samsungu se potvrdila silna zakladna uzivatell, kterd Samsung upiednostiiovala.

Spolecnost Apple jednozna¢né dosdhla svého tspéchu kvalitou, originalitou a
pozitivnimi emocemi, které jsou u uzivateld Applu vyvolany. Dilezitd je taky
konzistence napfi¢ celou firmou, kterd ma velmi pozitivni vliv na celkovou image
znaCky. Diky konzistenci uzivatel¢ védi, co od produkti ocekavat a jak snimi
pracovat. Ojedin¢losti je také separdtni operacni systém, ktery své uzivatelé imysiné
nuti do uzivani i ostatnich produktti Apple, aby doSlo k cilené kompatibilit¢ mezi
zafizenimi.

Castou vytkou u této spoleénosti je piili§ vysoka cena, ktera je argumentovana,
ze Apple ma velky uzivatelsky piesah a zakaznik si nekupuje ,,pouze® produkt
samotny, ale i uzivatelsky zazitek. Zaroven diky vysoké cené¢ je Apple profitabilni, i
kdyz neprodava tolik kusi jako jiny vyrobce. Dal$im negativem, ktery se objevoval ve
vlastnim Setfeni je nizka kvalita k poméru k ceng, ale jak jiz bylo zminéno vysoka cena
je nastavend i diky dal§im prvkim, které ke spolecnosti patii stejné jako samotny
produkt.

Samsung, od zac¢atku voli jinou strategii, uz jenom tim, Ze samotna spole¢nost
Samsung plsobi v mnoha oblastech vyroby a nejen elektroniky, jednd se o jeden
z nejvetsSich holdingli na svété. Pro bézné uzivatele jsou predevsim dilezité spotiebice
spole¢nosti Samsung a také jejich mobilni telefony.

Samsung nabizi Siroky vybér mobilnich telefonti, coz je jeho silnou strankou,
diky které ptsobi téméi na kazdém trhu a dosahuje vSech vékovych skupin. Samsung
se také Casto objevuje v médiich, jelikoz je Castym sponzorem nejen sportovnich
utkédnich, ¢imz pozitivné posiluje povédomi o znacce.

Z dotazniku bylo zjisténo ze Samsung nema tak silné povédomi o znacce jako
Apple, u kterého je to jednoznacné. Divodem muze byt pravé velkd diverzifikace
produktti, kde pro kazdou kategorii je odliSna komunikace. To mize vést
k nekonzistentni znacce, ktera neplsobi jednotné, ale spi§ se jednotlivé kategorie od

sebe distancuji.
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8 prilohy

Piiloha 1 Maslowa pyramida

Seberealizace

Uznani, sebelcta

Sounalezitost a laska

Bezpedi a jistota

Fyziologické potFeby (hlad, Zizef)

Zdroj: upraveno dle Maslowa

Piiloha 2 Marketingovvy mix

Marketingovy
mix

Vyrobek Distribuce
kvalita kanaly
design pokryti
vlastnosti sortiment
znacka Cena Komunikace zasoby
baleni slevy podpora prodeje

rabaty reklama

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)

Ptiloha 3 Pét vrstev produktu

Potencialni produkt

RozSifeny produkt

Ocekavany produkt

Zakladni produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)

68



Piiloha 4 Marketingové kanaly pro spoti‘ebitele

Vyrobce Spotrebitel
Vyrobce » Maloobchod » Spotrebitel
Vyrobce Velkoobchod » Maloobchod » Spotrebitel
Vyrobce Velkoobchod Agent » Maloobchod > Spotrebitel
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera (2013)
P¥iloha 5 Porovnini procent prodejnosti mobilnich telefonii v CR

Rok Samsung Apple Xiaomi Huawei

2020 25,47 % 20,63 % 17,52 % 22,45 %

2021 24,19 % 24,12 % 22,38 % 16,68 %

2022 25,16 % 24,21 % 25,85 % 10,16 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statcounter (2023b)

iPhone 14

Big and bigger.

Buy >

Learn more >
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Ptiloha 6 ukazka oficialniho webu Apple.com

Phone

Zdroj: Apple.com (2023)




Ptiloha 7 ukazka oficialniho webu istyle.cz

Mac iPad iPhone Watch Pfislusenstvi Slevy Servis Prodejny Pro firmy

& MacBook Pro
konnymi Cipy M2 Pro a M2 Max.

Se supervy

Nova prodejna Varkovka Na Macu to jde Bez navyseni — Bonus k vykupu

Zdroj: Istyle.cz (2023)

Mer r

Pfiloha 8 Steve Jobs v roliku predvadéjici novy iPhone

Zdroj: Price, Meisenzahl (2020)
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Piiloha 9 Kampaii Applu Think different

g
-~

Think different.

Zdroj: Malpicci (2008)

Ptiloha 10 Product placement Applu ve filmech

3 gﬂ’

o ) 1 : L R 2 <\
p p O $

e 7' | =
Zdroj: Preiss (2015)

Ptiloha 11 World wide developers conference organizovana spole¢nsoti Apple

€ WWDC22

The Worldwide Developers Conference is coming
Join us online June 6-10.

Zdroj: Miller (2022)
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P¥iloha 12 Kampaii Samsungu, spoluprice Samsungu a Robloxu v CR

=l 1

+ #

.Race starting in 32...

Zdroj: Michl (2022)

Piiloha 13 Vyvoj loga Samsung

SAMSUNG <SAMSUNG

1969 1979
${SAMSUNG @
1979 1980 1993

SAMSUNG

zdroj: 1000logos (2022)



y >
Zdroj: olympiaplzen.cz (2023)

Piiloha 15 Sponzorovani olympijskych her Samsungem

SAMSUNG

WORLOWIDE PARTNER

Zdroj: Samsung (2023d)
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Piiloha 16 Samsung sponzorem FC Chelsea
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Zdroj: Reynolds (2012)
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Ptiloha 17 Porovnani Samsungu a Applu

Data z roku 2022 Samsung Electronics Apple
Sidlo Jizni Korea Kalifornie, USA
Typ spole¢nosti Akciova Akciova
CEO K Ki N, Dong Jin Kol Tim Cook

Trzni hodnota

0,33 bilionu $ (iinor 2023)

2.4 bilionu $ (inor 2023)

Pocet zaméstnanci k roku 290 000 164 000
Podil na trhu mobilnich o o
zarizenich (2022 Q3) AL o7
Pocet prodvarvlych telefonu ve 260 mil. 226,4 mil.
svété za rok

Nejprodavanéjsi telefon Galaxy A52s 5G iPhone 13
Trzby za rok 2022 245,7 bil. $ 387,5 bil. $

Pocet prodanych telefonu 1,44 mil. 769 tis.

v CR

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 18 Pohlavi respondentt

Jaké je vase pohlavi?
137 odpovédi

® Zena
® Muz

Zdroj: vlastni Setfeni

Priloha 19 Vékova struktura dotazniku

Jaky je vas vék?
137 odpovédi

@ 0-18 let
@ 19-24 let

© 25-34 let
/ @ 35-44 let
| @ 45-54 let

® 5564
® 65+

Zdroj: vlastni Setfeni

Ptiloha 20 Misto bydliSté respondenti

Jaky pocet obyvatel ma mésto/obec, ve které bydlite?

137 odpovédi
@®0-29%
@ 3000-9999
® 10000 - 19 999
@ 20000 - 49 000
@ 50 000 - 99 999
/ @ 100 000 a vice

@ bydlim v hl. m. Praha

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 21 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
137 odpovédi

@ Zakladni

@ Stredoskolské bez maturity
@ Stfedoskolské s maturitou
@ \/y3si odborné

@ Vysokoskolské

Zdroj: vlastni Setfeni

Ptiloha 22 Ekonomicky status respondentii

Jaky je vas ekonomicky status? (oznacte prevladajici plisobisté)
137 odpoveédi

@ Student
@ Manualné pracujici

@ Urednik, nemanualné pracujici
@ stredni Fidici pracovnik
@ Vysoce kvalifikovany pracovnik, top
management

@ V domacnosti
® osvC
® V dachodu/invalidnim ddchodu

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 23 Zivotni styl respondentii, tradi¢ni-alternativni
Jaky je vas zivotni styl?
137 odpovédi

60
55 (40,1 %)

40

33 (24,1 %) 31 (22,6 %)

6 (4,4 %)

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 24 Zivotni styl respondentii, individualisticky-spole¢ensky

Jaky je vas zZivotni styl?
137 odpovédi

60

40 43 (31,4 %)

29 (21,2 %) 27 (19.7 9
20 24 (17,5 %) (18,7 %)

9 (6,6 %)

Zdroj: vlastni Setfeni

P¥iloha 25 Zivotni styl respondentii, ¥adny-liberalni

Jaky je vas Zivotni styl?
137 odpovédi

60

40 41(29,9 %) 40 (29,2 %)

26 (19 %)

20

12 (8,8 %)

9 (6,6 %)

Zdroj: vlastni Setfeni

P¥iloha 26 Zivotni styl respondentii, ambiciézni-ne¢inny

Jaky je vas Zivotni styl?
137 odpovédi

60

55 (40,1 %)

40

37 (27 %)
28 (20,4 %)

20

16 (11,7 %)

0 (0| %) 1 (0,]7 %)

1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastni Setfeni
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P¥iloha 27 Zivotni styl respondentii, technologicky nadsenec-b&Zny uZivatel

Jaky je vas zivotni styl?
137 odpovédi

30

26 (19 %) 25 (18,2 %)

20

10
8 (5.8 %)

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 28 Mira oblibenosti jednotlivych znacek

Od jaké znacky vlastnite mobilni telefon?
137 odpovédi

@ Samsung
@ Apple
@ Xiaomi

@ Huawei
@ Jiné

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 29 Spokojenost s mobilnim telefonem
Jaka je vase spokojenost s mobilnim telefonem?
137 odpovédi

80
77 (56,2 %)

60

40

31 (22,6 %)
20

11 (8 %)

8 (5,8 %)

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 30 Pocet let u jedné znacky

Jak dlouho jste u jedné znacky?

137 odpovédi
@ Méné nez rok
@ 1-2 roky
@ 3-4 roky
® 556 let
@ 7-8let

w ® 10 leta vice

20,4% 14.6%
,4%

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 31 Frekvence obmény mobilniho telefonu

Jak ¢asto primérné ménite mobilni telefon?
137 odpoveédi

@ nékolikrat za rok
® 1xzarok

@ 1x za dva roky

@ 1x za tfi roky

@ 1x za &tyfi roky

® 1x za pétlet a vice

39,4%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 32 Vlastni zkuSenosti se uvedenymi znackami

S jakym mobilnim telefonem méte vlastni zkuSenost?
137 odpovédi

Samsung 99 (72,3 %)

Apple 82 (59,9 %)

Huawei 57 (41,6 %)
Xiaomi 38 (27,7 %)

Jina 59 (43,1 %)

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 33 Divody k pofizeni iPhonu

Za jakych okolnosti byste si pofidili mobilni telefon znacky Apple? (v pfipadé uzivani Applu otazku preskocte)

20 I Souhlasim WM SpiSe souhlasim W Neutralni postoj [l SpiSe nesouhlasim [l Nesouhlasim

20

10

Niz8i cena Jiny operacni systém Kompatibilita s jinymi Hez¢&i design Lepsi vykon Del3i Zivotnost
operaénimi systémy

Zdroj: vlastni Setfeni

Ptiloha 34 Divody k pofizeni Samsungu

Za jakych okolnosti byste si pofidili mobilni telefon znacky Samsung? (v pfipadé uzivani Sasmungu otdzku pfeskocte)

40

I Souhlasim M SpiSe souhlasim W Neutralni postoj Il Spise nesouhlasim [l Nesouhlasim

30

20

10

Niz$i cena Jiny operaéni systém Kompatibilita s jinymi Hezgi design Lepsi vykon Delsi Zivotnost
operaénimi systémy

Zdroj: vlastni Setfeni
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Piiloha 35 Maximalni vynaloZena ¢astka za mobilni telefon

Kolik jste maximalné ochotni zaplatit za novy telefon?
137 odpovédi

@ 0-7000Ke

8,8% |8,8% @ 7001 - 10 000 K&
@ 10001 - 13 000 K&
@ 13001 - 16 000 K&
@ 16 001 K& - 19 000 K&

@ 19001 - 22 000 K&
20,4% @ 22001 - 25000 K&
® 25001 K& a vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 36 Frekvence vyuZivani informacnich zdroju

Jak Gasto vyuzivéte tyto informacéni zdroje?

B Velmi éasto WM Casto W Obgas [ Skoro nikdy [ Nikdy

50

Televize Radio Noviny, Easopisy Letaky Internet Socidlni sité

Zdroj: vlastni Setfeni

Piiloha 37 Jaky je Apple ¢lovék

Kdyby byl Apple ¢lovék, byl by?
137 odpovédi

@ Upiimny (realisticky, cestny)
43,8% @ Nadseny (odvazny, kreativni)
@ Kompetentni (spolehlivy, Gspé&sny)
@ Sofistikovany (seriézni, vy$si tfida)

‘___ @ Drsny (muzny, tvrdy)

Zdroj: vlastni Setfeni
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Priloha 38 Jaky je Samsung ¢lovék

Kdyby byl Samsung ¢lovék, byl by?

137 odpovédi
@ Upiimny (realisticky, Gestny)
@ Nadseny (odvazny, kreativni)
Kompetentni (spolehlivy, Gspésny)
@ Sofistikovany (seriézni, vy$si tfida)
A @ Drsny (muzny, tvrdy)
Zdroj: vlastni Setfeni
Piiloha 39 Porovnani cen mobilnich telefonii Apple a Samsung
. . AT ST iPhone
Samsung SR | Neldrazii (zakladni model, Cena
cena cena
128 GB)
iPhone 14
GURR | 3799 | 118 (rok vydéni: 24 990 K&
2022)
iPhone 13
G“I&W 4320 K& 1212:9 (rok vydéni: 20 990 K&
2021)
39 499 iPhone 12
Galaxy S [ 9999 K¢ K& (rok vydani: 18 990 K¢&
2020)
iPhone 11
Galzm 15 999 K& 471(9:9 (rok vydéni: 14 190 K&
- 2019)

Zdroj: vlastni Setfeni




