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Abstract

This Diploma thesis focuses on a research of brand perception in information technology. The
first chapter introduces brand as a part of marketing strategy. The second chapter provides an
analysis of selected brands in information technology and of selected brands in consumer
goods focusing on the area of research. The third chapter describes methods of brand research
and following chapters are dedicated to own research design, realization and subsequent

evaluation.

Abstrakt

Tato prace se zabyva prizkumem vnimani znacek z oblasti informacnich technologii. V prvni
kapitole je Ctendf sezndmen s problematikou znacky jako soucasti marketingové strategie.
Druhé kapitola se zabyva analyzou vybranych znacek z oblasti informacnich technologii a
vybranych znacek z oblasti spotiebniho zboZzi a ptiblizuje tak ctenafovi zkoumané oblasti.
Tteti kapitola popisuje metody vyzkumi znacek a dalsi kapitoly se jiz vénuji navrhu vlastniho

prizkumu, jeho realizaci a naslednému vyhodnoceni.
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Uvod

Tato prace se zabyva problematikou zptisobu vnimani znacek spotiebiteli, a to zejména
v oblasti znac¢ek informaénich technologii. Na rozdil od vétSiny ostatnich oblasti spotiebniho
zboZi je oblast informacnich technologii specificka tim, Ze je zde kladen zna¢ny diraz na
inovaci produktu. Spole¢nosti se predhanéji v uvadéni novych a jesté lepsich zafizeni na trh,
aby si v silném konkuren¢nim boji udrzely co nejvyhodnéjsi pozice. Nabizi se otazka, jakou
roli v tomto prostiedi zaujima znacka a jakym zpusobem ji vnima zakaznik. Je stejn¢ dulezita,
jako znacka spottebniho zbozi v jinych oblastech, nebo se jeji vniméani v prostiedi
informacnich technologii néjakym zplisobem 1i$i? Nezalezi v této oblasti vice na samotném
produktu a jeho parametrech? Podobné otazky si mohou pokladat marketingova oddé¢leni IT
spole€nosti pii planovani budouci marketingové strategie. Mohou zvazovat, zda se vyplati
investovat do komunikace a posilovani samotné znacky, nebo zda prodeje svych produkti a
tedy i své zisky zvysi jeding investovanim do vyvoje. Ukolem této prace je tedy mimo jiné
doporucit vhodnou obecnou marketingovou strategii IT spolecnosti na zakladé zjisténych

skute¢nosti o zpiisobu vnimani znacek v oblasti informacnich technologii.

Prvni kapitola uvadi do problematiky znacky jako soucasti marketingové strategie.
Vysvétluje zakladni pojmy, vyvoj role znaCky az po soucasnost, jeji dilezitost z hlediska
spolecnosti 1 spotiebitele. Také poskytuje obecny pohled na zplisob vniméani znacky
spotiebitelem a pojednava o zasadach budovani znacky.

Druhd kapitola jiz vysvétluje situaci v oblasti informacénich technologii a zabyva se
analyzou dvou vyznamnych znacek v této oblasti. Pro moznost dalSiho porovnani vniméni IT
znacek s tradi€nimi znackami spotfebniho zboZi se cast kapitoly vénuje 1 znackam z této
oblasti.

Nasledujici kapitoly se jiz zabyvaji prizkumem. Tteti a posledni teoreticka kapitola uvadi
zakladni metody priizkumu zna¢ek. Ctvrta kapitola se vénuje navrhu a pribshu vlastniho

prizkumu a posledni kapitola jej vyhodnocuje a navrhuje mozna rozsiteni.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout, uskutecnit a vyhodnotit priizkum, jehoz ucelem
bude zjisténi, zda a jaké existuji rozdily ve vniméni znacek z oblasti informacnich technologii

a znacek z oblasti spotebniho zbozi.



1. Znacka jako soucast marketingové strategie

Tato kapitola se zabyva teoretickym rozborem problematiky znacek a vysvétlenim
stéZejnich pojmu z této oblasti K jejich naslednému vyuziti v praktické ¢asti diplomové prace.
Cilem kapitoly je seznameni s roli znacky v marketingové strategii spolecnosti, diskuze jeji

dulezitosti a vysvétleni vyznamu vnimani znacky spotiebiteli.

1.1 Pojem znacka

Pojem ,,znacka® je mozno definovat mnoha zpisoby, které zavisi na skutecnosti, v jakém
kontextu chceme tento pojem vyuzit ¢i zkoumat a jaké vlastnosti ¢i funkce od znacky samotné
oc¢ekavame. Znacka slouzi predevsim k identifikaci a snadnému odliSeni urcitého objektu od
ostatnich a tato zékladni vlastnost rozviji dalsi aspekty znacky, kterym se budu vénovat v

textu nize.

1.1.1 Definice uspéSné znacky

V této podkapitole se budu vénovat definici uspe$né znacky, jak ji ve své knize Znacka od
vize k vy$§im ziskim uvadi Leslie de Chernatony: , Uspésnd znacka je identifikovatelny
vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem, zZe kupujici nebo uzivatel
vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich
potirebam.* [1]

Z definice je jasné patrny vyznam identifikace, ktery je pro znacku stézejni, jelikoz
umoziuje vyrobku (¢i jinému piedmétu) odliSeni od konkurence. Toto odliSeni je pro
spotiebitele zdsadni tim, Ze usnadiiuje orientaci mezi riznymi znackami a nasledny vybér
pozadovaného predmétu. Vyrobcei naopak dava prostor k prvotnimu osloveni zékaznika.

Jako priklad vyjadieni identifikacni sily znacky uvadim obrazek niZe (obr. 1.1), ktery
probéhl v socidlnich sitich, a jehoz cilem bylo ukdazat, jak si prevazné mladi uzivatele
internetu vedou V identifikaci znacek v porovnani s identifikaci rostlin. Z vétSiny reakci
uzivatel socidlnich siti vyplynulo, Ze obvykle nemaji problém identifikovat veSkeré znacky na
pravé stran¢, ovSem se spravnym pojmenovanim rostlin na stran¢ levé jiz mnoho uzivatell
potize mélo. Tato problematika je zde samoziejmée lehce nadnesend, ukazuje vSak, ze umeéle
vytvofeny symbol dokaze v paméti spotiebitele zakofenit Iépe, nez ptfirozené tvary listki,
jejichz existence je ndm sice znama a s nimiz se pravdépodobné denné setkdvame, avSak

nenuti nas pfemyslet o jejich vyznamu a uZzitku pro nasi potiebu.
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Obr. 1.1: Identifikace prostiednictvim znacky [8]

Z definice znacky je dale patrné, ze znacka nemusi nutné reprezentovat pouze urcity
vyrobek, ale také sluzbu, osobu, nebo misto.

Dalsi ¢ast definice znacky hovoii o jedineénych a trvalych ptidanych hodnotach. Znacka
tedy nezahrnuje pouze vzhled, logo ¢i symbol, ktery na prvni pohled vidime, ale obsahuje
také soubor hodnot, na zéklad¢ kterych se rozhodujeme, zda dand znacka odpovidd naSim
potiebam.

Hodnoty je moZné rozdélit na dvé skupiny:

e funkéni (napf. bezpecnost, jednoduchost, komfort, chut’)
e emocni (napf. distojnost, pratelskost, nezavislost, sila)

Funkéni hodnoty zahrnuji charakteristiku vyrobku, tedy spise technické hledisko. Jedna se
o hodnoty, které¢ je pomérn¢ obtizné¢ udrzet dlouhodobé, jelikoz mohou byt snadno
napodobeny konkurenci. Proto se obvykle po vybudovani divéry spotiebitelit ve funkéni
hodnoty klade dGraz na budovani znacky v oblasti hodnot emocnich, které jsou
dlouhodobé¢jsiho charakteru. Tyto hodnoty jsou zaloZzeny na emocich, kterymi znacka na
spotiebitele ptsobi. Ob¢ skupiny hodnot je vSak tfeba rozvijet a udrzovat zaroven ve

vyvazené kombinaci. [1]



1.1.2 Historie znacky

Role a chapani pojmu znacky prochdzi neustdlym vyvojem a prvopocatky této
problematiky sahaji hluboko do historie civilizované spolecnosti. Tato podkapitola stru¢né

popisuje historicky vyvoj znacky az k jeji souc¢asné podobg.

Obchodni znacky ve form¢ loga ¢i nazvu existovaly jiz pfed naSim letopoctem. Jejich
ucelem byla predev$im jiz vySe zminéna identifikace vyrobku K usnadnéni zékaznikovy
orientace a k odliseni se od konkurence. Pozdé&ji znacky slouzily také ke kontrole vyrobci
samotnych a kvality jejich produktt.[2] Dulezitost znacek tak zacala mezi spotiebiteli
postupn¢ nabyvat na vyznamu. Znacka vsak stale hrala pouze roli nazvu ¢i oznaceni pivodu

vyrobku.

Vyznamny zlom ve vyvoji znacky pfiSel az v 19. stoleti, a to pfedev§im diky rozvoji
dopravy a rostouci vzdélanosti délnické tfidy. Distribuce vyrobki se tak stala snadnéjsi a
rozsifeni tisku mezi stale rostouci skupinu gramotnych spotiebiteld umoznilo také efektivné;si
komunikaci vyrobkl prostfednictvim reklamy. Prikopniky tohoto zplisobu komunikace byly
predevsim patentové medikamenty, a to zejména ve Spojenych statech. Jednalo se o vyrobky,
jez nebyly povazovany za nezbytné nutné, a proto si zadaly silnou reklamni komunikaci,
bohuzel s ¢asto klamavym obsahem.

Mezi vyznamné znacky, jejichz vznik saha pravé do této doby, patii naptiklad Coca-Cola,
jejiz nejzndméjsi napoj byl piivodné fazen také k patentovym medikamentlim. Poc¢atkem 90.
let 19. stoleti vSak Coca-Cola 1 ostatni velké spole€nosti zacaly od komunikace udajnych
1é¢ivych ucinkti svych vyrobkil upoustét. Do popiedi se dostaly predevsim chut'ové vlastnosti
a zaruka stalosti kvality a ceny vyrobku.

Vedle potravin se zacalo objevovat také znackové spotiebni zboZi pro domécnost
zahrnujici vSe od pracich praska, mydel, krémi na boty az po cigarety. Mnoho vyrobcii se v
pomérn¢ kratkém cCase rozrostlo do mezinarodnich rozméri. Za jejich uspéchy stéla
pfedevSim masivni a opakovana komunikace vyrobku, zalozend na jednoduchych a nékterych
ptipadech zvelicenych ¢i dokonce 1Zivych tvrzenich. Postup vyroby i vyvoj vyrobku byly az
na druhém misté. Diraz byl kladen zejména na vzhled obalu vyrobku a na vhodny vybér

nazvu. Zbozi, které bylo oznaceno znackou, bylo v tomto obdobi pravé diky komunikaci a



promyslené identifikaci prostiednictvim baleni a ndzvii chapano spotiebiteli jako zbozi s
neménnou kvalitou a stalou cenu.

Toto obdobi také zaznamenalo dva odlisSné zplsoby vytvareni znacek. Jedna skupina
vyrobcl pojmenovavala své vyrobky svym vlastnim jménem (napi. Heinz, Kellog’s). Druha
skupina spolecnosti dala vzniknout mnoha riznym znackédm dle konkrétniho vyrobku (napf.
spolecnosti Procter & Gample, Unilever). Tento druhy zplisob vytvareni znacek byl v této
dob¢ rozsiteny, jelikoz posiloval komunikaci vyrobku a umoznil tak agresivnéjsi zacileni na

urcitou skupinu spotiebitelt. [3]

Az do 60. let 20. stoleti definovaly trend ve vyvoji znacky ptredevSim vyrobci spotiebniho
zbozi. Jak kupni sila domacnosti postupné rostla, ptidavaly se od 20. let 20. stoleti 1 dalsi
spole¢nosti, a to zejména z fad vyrobcii domacich spottebici a automobilek. Podstata znacky
stale spocivala v silné cilené reklamni komunikaci vyrobku. Intenzivni konkuren¢ni boj mezi
vyrobci podporoval vznik novych vyrobkt a urychloval neustaly vyvoj téch stavajicich.
Vyrobky nejuspésnéjSich znacek pak zaujimaly nejatraktivnéjsi a nejvEétsi prostor
v prodejnach. Usp&ina znacka tedy zvySovala $anci na prodej predeviim tim, ze byla snadno

dostupna a vSudypiitomna. [3]

Bé&hem 70. let 20. stoleti doSlo k vyznamnym zménam, které ovlivnily vnimani znacky a
jeji postaveni ve spole¢nosti a uvedl ji do podoby, jak ji zname dnes. Pojem znacky zacal
nabyvat hlubsiho vyznamu, neZ byla pouha identifikace komunikované¢ho vyrobku a jeho
odliSeni od konkurence. Znacka jiz nebyla uzivana Cisté k reprezentaci jednotlivych vyrobkii,
ale stale Cast&ji zahrnovala také sluzby i celé spolecnosti, stala se soucasti nové a silné
zna¢kové kultury. Tato vyznamna zmeéna byla zplsobena nasledujicimi faktory, které v tomto

obdobi spole¢né piisobily:

e Posun rovnovéhy sil od vyrobce k obchodnikovi
e Roztfisténi tradicni reklamy, rychly rozvoj novych forem propagace
e Vznik novych médii a distribuénich mechanismu

e Prichod agresivnich novatorskych znacek

Prvni faktor souvisi s rostoucim vlivem velkych obchodnich fetézcti (napf. Tesco) na

spotiebitele | na dodavatele. Supermarkety zaCaly postupné do nabizeného sortimentu



zatazovat vyrobky vlastni znacky, které tak pfimo konkurovaly zavedenym vyrobcim. Jejich
pocatecni sila spocivala predevsim v niz§ich cenach. S rostoucim zijmem spottebitell
rozSitovaly fetézce také sortiment svych znackovych vyrobkid. Od klasickych potravin a
potieb pro domacnost se tak fetézcové znacky postupné dostaly az na stojany Cerpacich stanic
nebo do sektoru finan¢nich sluzeb. K tomuto uspéchu vSak nestaCily pouze nizké ceny.
Supermarkety zacaly s budovanim svych znacek, coz spocivalo nejen ve vytvoreni vlastniho
baleni pro své znackové vyrobky, ale také v upravé prodejnich prostor a zejména v praci
s vlastnimi zaméstnanci. Pravé zaméstnanci obchodnich fetézcti denné piichazeji do kontaktu
se zakaznikem a jejich chovani tak ma zasadni vliv na vnimani znacky supermarketu. Dalsim
krokem ke zvyseni spokojenosti zdkaznika jsou snahy ucinit ndkup pfijemnym az zdbavnym.
Tomu odpovidaji naptiklad modely dnes$nich nakupnich center, ktera jsou vybavena multikiny
¢1 jinymi formami volno€asového vyziti. Pomérné Casté je také potadani spolecenskych akci
se znamymi osobnostmi pfimo v prostorach nakupniho centra. Role znacky se v tomto
pfipadé méni z pouhé reprezentace jednoho druhu vyrobku na roli, ktera ovliviiuje dobré

jméno celé spolecnosti.

Druhy faktor vedl k omezeni tradi¢éni masové reklamni komunikace, ktera byla vyrobci
spotiebniho zbozi vyuzivana k osloveni co nejvétsi skupiny potencionalnich zakaznikd.
Rostouci pocet televiznich a rozhlasovych stanic 1 novin a ¢asopist a jejich specializace tento
jednoduchy komunikaéni postup znemoznila. Naopak do popiedi se dostala ptima
komunikace, ktera oslovuje konkrétni spotifebitele z vybrané cilové skupiny a dale
sponzorovani sportovnich a kulturnich udélosti, jeZ ma mimo jiné za ukol piiblizit ucastnikovi

akce znacku a zapusobit tak na potencionalniho spotiebitele pfimo v oblasti jeho zajmu.

Tteti faktor je disledkem rozvoje informacnich technologii a internetu. Spotfebitelé maji
snadngjsi pfistup k informacim, jsou vzdélan¢jsi a nedaji se snadno ovlivnit masovymi
reklamnimi kampanémi. Prostfednictvim internetovych komunit, diskuzi a socidlnich siti
navic sdileji své nazory a zkuSenosti s ostatnimi. Internet vSak otevird nové moznosti také
vyrobciim a distributorim ke komunikaci svych znacek. On-line média jsou na rozdil od téch
tradi¢nich interaktivni, vyrobce miize sledovat zpétnou vazbu a cilit na konkrétni uZivatele.
Komunikace se tak z masové podoby dostava na osobni Groven a umoziuje tak budovat blizsi

vztah spotiebitele ke znacce.



Ctvrty faktor zahrnuje p¥ichod novych znadek, které svym netradi¢nim pojetim posunuly
vyznam pojmu znacky opét o kus dal. Mezi tyto znacky patii napiiklad Nike, Starbucks a
Benetton. Jejich piistup k budovéni znacky se v mnohém podoba vyse popsanym obchodnim
fetézctim, tedy znaCka zde reprezentuje jak produkt, tak samotného vyrobce. Prodejny jsou
upravené tak, aby zde byla na prvni pohled patrna pfislusnost k dané znacce, a chovani
personalu je rovnéz ptizpuisobeno povaze znacky. Ve tak ptsobi jako jeden celek.

Mnoho znacek se také zapojuje do riznych dobro¢innych programu, zaklada své vlastni

nadace a snazi se tak zakaznikovi predvést sviij zajem o spole¢nost a aktualni déni. [3]

Od 70. let 20. stoleti navic dochazi k postupnému vytlacovani vyroby sektorem sluzeb a
meni se tak 1 zplsob, kterym je znacka reprezentovana. Hlavni roli zde jiZz nehraji vedouci
spole¢nosti, ale fadovi zaméstnanci, se kterymi piichazeji spotiebitelé do piimého kontaktu. A
jak uz bylo popsano vyse, pravé tito zaméstnanci mohou svym chovanim znac¢né ovlivnit to,
jak bude spottebitel na znacku nahlizet. Z toho dliivodu je tieba zajistit, aby byli zaméstnanci
podniku s hodnotami znacky obezndmeni a aby se s nimi byli schopni ztotoznit. Jediné
v takovém pifipadé mohou byt hodnoty znacky uspéSné a veérohodné komunikovany

spotiebiteli.[1]



1.2 DulezZitost a role znacky

Na dulezitost a roli znacky je mozné nahlizet ze dvou pohledt, a to z pohledu spotiebitele

a z pohledu firmy, jez znacku vytvari. Pro nazornost uvaddim v nasledujicim piehledu role

znacky pro ob¢ strany, jak je definuje Kevin Lane Keller [2]:

Role znacky pro spotiebitele

Identifikace zdroje vyrobku

Stanoveni zodpovédnosti vyrobce

Snizeni rizika

Snizeni nakladi spojenych s vybérem produktu
Slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem

Symbol

Signal kvality

Role znacky pro firmy

Prostiedek identifikace ke zjednoduSeni obchodovani ¢i vyhledavani firmy
Prostiedek legalni ochrany jedine¢nych vlastnosti

Signal Grovné kvality pro spokojené zédkazniky

Platforma pro jedine¢né asociace, které obohati vyrobek

Zdroj konkurenc¢nich vyhod

Zdroj finan¢ni navratnosti

1.2.1 Pohled spotiebitele

Pro spotiebitele predstavuje znacka zejména snadnou cestu k u¢inéni rozhodnuti pti vybéru

produktu. Role identifikace umozni, ze se spotiebitel rychle zorientuje v nabidce a spoji si

danou znacku se svymi predchozimi zkuSenostmi, pfipadn€ s urcitou marketingovou

komunikaci. Znacka tak nese mnoho informaci, které spotiebiteli umoznuji subjektivné

porovnat, zda znacka uspokojuje praveé jeho potieby a ucinit tak rychlé rozhodnuti.

Znacka hraje dilezitou roli rovné€z ve vytvareni trvalej$iho vztahu se spotfebitelem. Pokud

je spotiebitel s uzivanim vyrobku urcité znacky spokojeny, je velmi pravdépodobné, Ze si tuto



znacku vybere 1 pfisté. Spotiebitel vnima znacku jako zaruku stalé kvality, ceny a hodnot,
¢imz vznika hlubsi vztah ke znacce zalozeny na duvere.

Znacka muze spotiebiteli pomoci také symbolicky k vytvoreni ¢i doplnéni vlastni image.
Spottebitel si vybira znacku, ktera svymi emoc¢nimi hodnotami odpovida jeho Zzivotnim
postojiim. Uzivanim této znacky pak sdéluje svému okoli, jaka je jeho osobnost.

Dalsi velmi dulezitou funkci znacky z pohledu spotiebitele je sniZeni rizika pfi vybéru
produktu. Riziko miize byt funkéni, fyzické (bezpecnostni), finan¢ni, spoleCenské,
psychologické i ¢asové. Zakoupenim dobfe zname znacky, ke které ma spotrebitel diveru, se

tato rizika snizuji. [2]

1.2.2 Pohled firmy

Z hlediska firmy je identifikacni role znacky rovnéz dilezitd, jelikoZ usnadiiuje vyhledani
firmy a také nakladani s produktem. Identifikace umoziuje také snadn&jSi organizaci
nejruznéjsich internich zdznamu (napf. v Gcetnictvi).

Jedine¢nost a nenapodobitelnost znacky zajistuje legalni ochrana, ktera se mize vztahovat
jak na jméno znacky, tak i na design, obal, nebo vyrobni postupy. Diky tomu mtiZe firma bez
obav investovat do budovani znacky a zajistit tak stdlou troven kvality pro spotiebitele.
Vznika tak jiz vySe zminény vztah davéry spotiebitele ke znacce a pro firmy z toho plyne
urcita jistota zakazek.

Znacka poskytuje firmé konkurenéni vyhodu. PfestoZe je mozné nékteré funkéni hodnoty
napodobit, dobré jméno znacky zaloZené na diivéie a dal§i emoc¢ni hodnoty znacky jiZ snadno
napodobitelné nejsou.

Dulezitou vlastnosti znacky zpohledu firmy je jeji hodnota, kterd vyplyva z vyse
popsanych roli. Podle Kevina Lane Kellera pfedstavuje znacka pro firmu ,,nesmirné¢ hodnotné,
pravné vymezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zdkaznika® a také
»poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich ziskG“[2]. Vyznam této hodnoty je patrny
Z obrazku (obr. 1.2), ktery ukazuje strukturu hodnoty znacky vybranych spole¢nosti vyrabégjici
spotfebni zbozi. Nehmotny majetek a dobra povést tvoii prevaznou ¢ast hodnoty firmy,

pticemz az 70 % nehmotného majetku mize byt tvoieno znackou. [2]
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Obr. 1.2: Struktura hodnoty znacky [2]

Nasledujici kapitola se bude podrobnéji zabyvat hodnotou znaCky a jejim pojetim

vychazejicim z pohledu spotiebitele.
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1.3 Vnimani znacek spotiebiteli

Vnimani je definovano jako ,,proces vybéru, tiidéni a interpretace informaci za ucelem
vytvofeni smysluplné ptedstavy o okolnim svété.“ [9] Pokud tedy chceme porozumét
zpuisobu, jakym spotfebitel vnima jednotlivé znacky, je tfeba se zaméfit pravé na proces
vybéru a zpracovani informaci, které je spotiebitel schopen ziskat ve svém okoli.

Je nutné pocitat také stim, Zze schopnost spotiebitele vnimat veSkeré podnéty neni
neomezend. Dochazi tak napiiklad k selektivni pozornosti, kdy zédkaznik vnima pouze takové
stimuly, které ho oslovi na zaklad¢ jeho osobnich preferenci a ocekavani. Dal§im jevem je
selektivni zkresleni, kdy zakaznik pfizptsobuje ziskané informace obrazu svému a vybira jen
takové, které podpofi jeho postoj k urcité znacce. Spotiebitel si navic zapamatuje jen velmi

malo informaci a takové, které nevyjadiuji jeho osobni postoje, obvykle zapomina. [9]

1.3.1 Hodnota znacky z pohledu spotiebitele

Podle Aakera je hodnota znacky ,, sadou aktiv spojenych se jménem a symbolem znacky, jez

zvySuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi. “ [4]

Zpisob, jakym spotiebitel vnima znacku, je mozné vyjadiit jako uréity model jeji hodnoty.
Tento model se nazyva customer-based brand equity (CBBE) [2] a pfistupuje k hodnoté
znacky pravé z pohledu spottebitele na zaklad¢ jeho dlouhodobych zkuSenosti se znackou.

CBBE je definovana jako , rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci
spotiebitele na marketing dané znacky.” [2] Jinymi slovy, model urCuje rozdily ve vnimani
produktu, ktery je oznacCen znackou s produktem identickym, ale bez oznaceni. Piikladem
mohou byt chutové testy potravin, kdy jsou spottebiteli zndmy jejich nazvy a nésledné
porovnani s chutovymi testy ,,naslepo®, kdy je znacka vyrobku spotiebiteli skryta.

Nasledujici podkapitoly popisuji hlavni kategorie hodnoty znacky vzhledem k vnimani
spotiebitele [4]:

1. Znalost znacky

2. Vnimand kvalita
3. Veérnost znacce
4

Asociace spojené se znackou.
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1.3.2 Znalost znac¢ky

Znalost znacky predstavuje miru pfitomnosti ur¢ité znacky v mysli spotiebitele. Lze ji tedy

méfit, a to napiiklad podle zptisobu, jimz si znacku zakaznik pamatuje:

Identifikace

Zabyva se zjisténim, zda se jiz spotfebitel s danou znackou v minulosti setkal. Nezahrnuje
ptitomnost dalSich informaci, jako je spravné spojeni s prislusSnym vyrobkem ¢i s okolnosti,
pii které se spotiebitel se znackou seznamil. Podle [4] mize jiz pouha identifikace znacky
zajistit jeji pozitivni vnimani a preferenci pied znackou, kterou spotiebitel nikdy predtim
nevidél.

Vzpominka

Piedstavuje situaci, kdy si spotiebitel vybavi zna¢ku v souvislosti s ptislusnou kategorii
vyrobku. Rozdil vyznamu identifikace a vzpominky na znacku je dobfe ilustrovan tzv.
modelem hibitova (viz obr. 1.3), ktery je znazornén grafem zobrazujicim zévislost miry

vzpominky na mife identifikace znacky urcité tiidy vyrobk.

Vysoka
hibitov <4—— znatka —»
IDENTIFIKACE
zdraveé
prostfedi
Nizka
Nizka ) Vysoka
VZPOMINKA

Obr. 1.3: Identifikace versus vzpominka — Model hibitova [4]
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Znacky maji obvykle tendenci opisovat kiivku, kterd je znazornéna na obrazku 1.3. Tato
kiivka navic oddéluje tzv. ,,zdravé prostiedi vnimani znacky od tzv. ,,hibitova“. Znacky ve
zdravém prostiedi sice nejsou znamy velké skupiné spotiebitelll, ale zato maji vysokou miru
vzpominky. Spotiebitel si tyto znacky vybavi, kdykoli se rozhoduje o koupi vyrobku dané
tfidy. Nizkd mira identifikace zde neni zasadni piekazkou, jelikoz ji 1ze kdykoli vhodnou
marketingovou komunikaci posilit. Naopak vysoka mira identifikace mize znacku posunout
do ,,slepé ulicky* hibitova, pokud je mira vzpominky na znac¢ku nizka. Spottebitel znacku sice
identifikuje, ale v souvislosti s vyrobkem ur¢ité tiidy si ji nevybavi. Cim vys$si je mira
zna a nema tedy davod se ji blize zabyvat. Z toho vyplyva, Ze vysokd mira identifikace
nemusi vzdy znacit silnou znacku a je nutné zabyvat se zaroven také mirou vzpominky. [4]

Dominance

Piedstavuje nejvySsi urovenn znacky. Spotiebitel je schopen vybavit si v dané kategorii
vyrobki pouze jednu znacku. Kromé Gspéchu vSak mize dominance pro znacku piedstavovat
i relativni hrozbu, kdy se jeji jméno mulze stdt béznym oznaCenim pro bézny vyrobek.
V takovém pfipad¢ jiz neni mozné znacku chranit zdkonem. Z tohoto divodu se doporucuje

peclivé volit nazev budouci znacky a vyvarovat se uziti obecnych jmen. [4]

Vzhledem K rostouci zaplavé marketingové komunikace je pomérné obtizné obstat
v konkuren¢nim boji o posileni znalosti znacky a dosaZeni vyvdzené miry identifikace a
vzpominky na znacku. Proto je stale vice dulezité vynikat pisobenim i mimo béZné medialni
kanaly. Jedna se naptiklad o potfadani ¢i podporu riznych kulturnich udalosti a neziskovych
projektd, sponzoring a dalSi aktivity, které mohou svym netradiénim pojetim pfildkat

pozornost spotiebitele. [4]

1.3.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je dal§i vyznamnou kategorii hodnoty znacky, jelikoz pfimo ovliviiuje
navratnost investic do hodnoty znacky a posiluje ceny vyrobkli a podil na trhu. Dale
predstavuje také kliCovou strategickou proménnou pro mnoho spolecnosti a rovnéz slouzi

jako zakladni méfitko ,,dobré* znacky.
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Kvalitni vyrobek nebo sluzba piedstavuje pouze zaklad pro ovlivnéni vnimani kvality.
Dulezita je predevsSim spotiebitelova divéra na zadkladé¢ jeho prfedstav a piredchozich
zkusenosti s kvalitou produktu dané znacky. Déle je nutné porozumét tomu, jakou oblast
vzhledem k vnimané kvalité¢ povazuje spotiebitel za dilezitou. Co je vyznamné z pohledu
firmy, nemusi byt vZdy nutné vnimano jako pfinos i z pohledu zakaznika.

Spottebitel navic obvykle nemé potiebné informace ani dostatek Casu na objektivni
posouzeni kvality vyrobku. Proto je tfeba sledovat jeho preference a zaméfit se na detaily,
kterych si ve spojitosti s kvalitou v§ima. Spotfebitel mize navic pfi posuzovani kvality
podléhat nespravnym podnétim. Zde je vhodné zaméfit se na komunikaci, kterd spottebiteli

problematiku objasni ve spravném svétle. [4]

1.3.4 Vérnost znacce

Vérnost znalce predstavuje kategorii hodnoty znacky, kterd mé znaény vliv na
marketingové naklady. Udrzet si vérného zdkaznika je totiz méné nédkladné, nez ziskat
zakazniky nové. Zakladna vérnych zakaznikii navic tvofi jistotu predvidatelného objemu
prodeje a toku zisku a dale, diky nakladnému procesu lakani novych zakazniki, predstavuje
bariéru pro vstup konkurence na trh.

K posileni vérnosti znacce vyuzivaji firmy nejriznéjsi zékaznické programy ¢i vérnostni
kluby. Programy zahrnuji mnozstvi slev, bonust a dalSich zvyhodnéni, které se mohou liSit
také podle typu zdkaznika (napf. studentské slevy), pravidelnosti jeho ndkupi ¢i vySe Utraty.
Zakaznické kluby predstavuji jeSté vyssi Groven vérnosti znacce. Kromé stalych vyhod €lena
klubu muZze Clenstvi jesté vice posilit vztah zakaznika ke znadce. Clenstvi zakaznikovi
napomaha vyjadfit své zajmy a Zivotni postoje, které jsou se znackou piimo spojeny.

Dalsi moznost, jak posilit vérnost zékaznika, predstavuje tzv. databazovy marketing, ktery
vyuziva data vérnych zdkaznikd ziskand prostfednictvim jejich Clenstvi ve vérnostnich
klubech. To umozZiuje ptesnéji zacilit na uzsi skupiny zdkaznik a oslovit je s nabidkou

sluzeb ,,$itych na miru®. [4]
1.3.5 Asociace spojené se znackou

Asociace, které si spotiebitel se znackou spojuje, maji na hodnotu znacky také vyznamny
vliv. Spotiebitel si asociace vytvari zejména na zaklad¢ svych zkuSenosti se znackou. Vzniké

tak obraz znacky, ktery vyjadiuje realné vnimani znacky zakazniky. Naopak identita znacky
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je idedlnim cilem a pfedstavou marketingovych stratégli o tom, jak by znacka méla byt
vnimana. Identita udava znacce smér, Gcel a vyznam. Identita znacky také napomaha zavést
vztah mezi znaCkou a zékaznikem tim, ze vytvari urcité funk¢ni a emoc¢ni hodnoty, se kterymi
se mize zakaznik ztotoznit.

Identitu znacky lze rozdélit do Ctyt perspektiv:

1. Znacka jako produkt

2. Znacka jako organizace
3. Znacka jako osoba

4. Znacka jako symbol

Prvni perspektiva zahrnuje vlastnosti vyrobku, jeho zafazeni, uziti i jeho uzivatele. Druha
perspektiva ptedstavuje organizaci, napiiklad jeji zdjem o zdkaznika, divéryhodnost, nebo
vztah k inovacim. T¥eti vyjadiuje vztah mezi zna¢kou a zakaznikem, pfedstavuje osobnost
znacky. Ctvrtou perspektivou je vizualni provedeni a tradice. [6]

Podle Aakera je pravé zaméfeni na identitu a jeji uplatnéni v praxi klicem k vybudovani
silné¢ znacky. Redlné vnimani jednotlivych perspektiv (obrazu znacky) je porovnavdno se
zamySlenym cilem (identita znacky) a podle ptfipadnych zjisténych rozdili zamétuje
organizace svou marketingovou komunikaci pfislusSnym smérem k doplnéni, posileni ¢i

redukovani vnimani jednotlivych perspektiv obrazu znacky. [4]
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1.4 Budovani znacky

Jak jiz bylo naznaceno v predchozi kapitole, dilezitou soucasti budovani uspésné znacky
je vytvoreni jeji identity. Dale je proces budovani znacky v literatufe popisovan riznymi
metodami, které se lisi podle zpisobu nahlizeni na tuto problematiku. Model CBBE opét
naznacuje pohled spotiebitele, jiné zdroje se zabyvaji pohledem firmy a zdiraznuji nutnost
budovani firemni kultury ve vztahu K budované znacce. Vzhledem k tématu této prace, které
se zabyva vnimanim znacek z pohledu spotiebitele, se zamétim pravé na budovani znacky

podle modelu CBBE.

1.4.1 Cty¥i kroky k budovini zna¢ky

Budovani znacky podle modelu CBBE sestava ze Ctyf na sebe vzajemné navazujicich
kroki. Kazdy krok je podminén uspésnym splnénim predchoziho:
1. Budovani identity znacky
2. Budovani vyznamu znacky
3. Budovani reakce na znacku
4

Budovani vztahu ke znacce

Ukolem prvniho kroku je zajistit spravnou identifikaci spotiebitele se znatkou, jez umozni
spotiebiteli vytvofit obraz znacky, ktery se blizi zamyslené identité. Budovéani vyznamu
znacky zahrnuje vytvareni asociaci jiz na zaklad€ vlastnosti konkrétniho vyrobku. Tteti krok
si klade za cil vyvolani spravnych reakci spotiebitelti na dva predchozi kroky. Ctvrty krok
navazuje na reakci na znacku a vytvari vérny vztah mezi znackou a spotiebitelem. [2]

Struktura procesu budovani znacky podle ¢tyi vyse uvedenych krokt je vyjadiena pomoci
pyramidy hodnoty znacky na obrazku 1.4. Kazdy krok je tvofen ptisluSnou Grovni pyramidy
smérem od jejiho zdkladu. Druhy a tfeti krok je navic rozdélen do dvou casti podle toho, zda

se jedna o racionalni (leva strana) nebo emocionalni (prava strana) zaméfeni.
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4. Vztahy
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Obr. 1.4: Pyramida hodnoty znaéky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) [2]

Charakteristika

Zakladnu tvofi charakteristika znacky, kterd souvisi pfedevs§im povédomim o znacce, tedy
S jeji identifikaci, s pfifazenim znacky ke spravné kategorii produktu, déle také se spravnym
pochopenim zakladnich funkci, které znacka poskytuje k uspokojeni potieb. [2]

Povédomi o znacce lze charakterizovat jeho hloubkou a Sitkou. Hloubka vyjadiuje
pravdépodobnost, se kterou se znacka v dané situaci vynoii v mysli zdkaznika a Sitka urcuje
spektrum situaci, ve kterych mohou zakaznici na uréitou znacku myslet. Pfi budovani
povédomi o znacce je tieba dbat nejen na to, aby si zdkaznici na znacku vzpomnéli. Zaroven
je nutné zjiStovat také Sitku povédomi, tedy kde, kdy, jak casto a jak snadno na znacku mysli.
Sitka povédomi byva podle [2] &asto zanedbavana i u znadek, které ve své kategorii vedou.
Pfitom prav€é budovani spektra situaci, ve kterych by si zdkaznici mohli na znacku

wrw

vzpomenout, je snazsi zpusob, jak rozsifit povédomi o znacce. [2]

Dalsi troven pyramidy je tvofena vyznamem znacky, ktery se vdZe na hmotné a nehmotné
vlastnosti vyrobku:

Vykon

Vykon predstavuje funkéni hodnoty vyrobku dané znacky. Zabyva se predevSim otazkou
objektivniho hodnoceni kvality a mirou uspokojeni zakaznikovych potieb. Zakladem

vykonnosti znacky je pét nasledujicich typi hmotnych vlastnosti [2]:
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Primarni sloZeni a doplitkové vlastnosti.
Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu.
Efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie.

Styl a design.

o B~ W Dk

Cena.

Predstava
Ptedstava znacky zahrnuje jeji emocni hodnoty. Jedna se tedy o nehmotné aspekty, které je
mozné rozdélit do Ctyt hlavnich kategorii [2]:
1. Uzivatelsky profil.
2. Nakupni a spotiebni situace.
3. Osobnost a hodnoty.
4

Historie, kulturni dédictvi a zkuSenosti.

Tteti Urovenl pyramidy Vyjadifuje reakci spotiebitele na znacku, kterou je mozno dale
rozdé¢lit na posuzovaci a pocitovou Cast:

Posouzeni

Posouzeni je zaméfeno na osobni ndzory a na hodnoceni znacky spottebiteli. Podle [2] jsou
K vytvofeni silné znacky dilezité ¢tyfi nazory na znacku: kvalita, divéryhodnost, zvazovani a
superiorita.

Zatimco se nazory ohledné kvality vztahuji pfedevSim na konkrétni produkt,
davéryhodnost jiz obsahuje $ir§i souvislosti, které se tykaji organizace, jez tento produkt
vyrabi.

Zvazovani znacky ukazuje, do jaké miry vnima spotiebitel znacku jako relevantni pro své
potieby a zda uvazuje o jeji koupi ¢i spotfebé. Tento nazor tizce souvisi s hloubkou a $itkou
povédomi o znacce. Kladné vniméni kvality a davéryhodnosti znacky samo o sobé& nestaci a je
nutné, aby si spottebitel na danou znacku v konkrétni situaci vzpomnél.

Superiorita znacky se projevi, pokud ji spotiebitel vnimé jako jedinecnou a lepsi ve

srovnani s ostatnimi zna¢kami.
Pocity

Na rozdil od nazorti v pravé Casti pyramidy se jedna o emocionalni reakce, které se

vztahuji ke spoleCenské povésti znacky. Tyto reakce mohou byt vyvolany napiiklad vhodné
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zvolenou marketingovou komunikaci. Podle [2] existuje Sest typli budovani pocitl ze znacky.
Prvni tii typy zvySuji iroven intenzity, dalsi zvySuji tiroven vaznosti:
1. Srdecnost
Zabava
VzruSeni

2

3

4. Bezpeci
5. Spolecenska piijatelnost
6

Sebeucta

Vrchol pyramidy predstavuje vérny vztah mezi znackou a spotiebitelem, ktery plyne
Z pozitivnich reakci na znacku.

Rezonance

Rezonance je vyjadirena intenzitou psychologického vztahu spotiebitele ke znacce a irovni
aktivity plynouci z tohoto vztahu.

Zakladem rezonance je vérnost, kterd zaruCuje opakovany ndkup a piipadné Sifeni
propagace znacky ptatelim ¢i rodiné vérného zikaznika. Vérnost sama o sob& vSak jesté
neznamena rezonanci, jelikoz zdkaznik mize byt vérny znacce, aniz by k ni mél vytvoreny
vztah. Divodem muze byt napiiklad nedostupnost alternativnich znaek nebo nedostatek
financi. Pro vznik rezonance je nutné vytvofit silny postojovy vztah spotiebitele ke znacce.
Zakaznik se musi citit znackou plné uspokojen, proto je nutné budovat znacku také v Sir§Sim
kontextu, aby ji zdkaznik vnimal nejen pozitivné, ale také jako vyjimecnou pfidanou hodnotu.
[2]

Budovani vztahu ke znac¢ce miZe piejit az k vytvareni komunit. Spotiebitel se citi spiiznén
s ostatnimi lidmi, ktefi maji v oblibé stejnou znacku a vytvareji tak komunitni znackové
spolecenstvi. Takova spolecenstvi mohou zahrnovat i zaméstnance spolec¢nosti, které znacka
patii. [2] Tento jev mizeme pozorovat napiiklad na takzvanych fanouskovskych strankach
nekterych spolecnosti na Facebooku, kde se fanousci znacek aktivné zapojuji do diskuzi a
dalSich nabizenych aktivit, jako jsou napfiklad soutéZe o hodnotné ceny. DalSimi ptiklady
mohou byt rizné kulturni ¢i sportovni akce, podpofené znackou, nebo charitativni ¢innost.
Spottebitel je tak zapojen do aktivit nad rdmec pouhého nakupu a spotfeby znackového
produktu.

Budovéni rezonance, tedy vérného vztahu spotiebitele ke znacce, zavisi na hloubce
postojového vztahu, na smyslu pro komunitu, a dale také na frekvenci nakupu a vyuzivani

znaCky a ucasti na aktivitach, které se netykaji nakupu ani spotieby.
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1.4.2 Zasady budovani znacky

Model CBBE poskytuje spolecnostem strukturované méfitko, podle kterého mohou
odhadovat sviij pokrok pii budovani znacky, zaroven slouzi jako privodce pro pfipravu
marketingového vyzkumu. Z modelu navic vyplyva pét dilezitych zasad budovani znacky
[2]:

Spottebitelé vlastni znacky

Pti budovani znacky neexistuje zjednoduseni ¢i kratsi cesta
Znacky by mély mit dualitu

Znacky by mély byt riiznorodé

o B~ w D

Rezonance se znackou poskytuje dilezité zacileni

Prvni zasada vyplyva jiz ze samotné podstaty modelu CBBE a ukazuje, Ze sila a hodnota
znacky pro spolecnost spociva ve spotiebitelich. Je nutné, aby spotiebitel znacku znal a mél
sni zkuSenost. Jedin¢ tak si mize vytvofit na znaCku vlastni ndzor, ktery mize vést az
k rezonanci a tedy k vytvoreni vérného vasnivého vztahu, kdy sam zakaznik §ifi povédomi o
znacce.

Druhd zasada se tyka casu, ktery je potifebny k vybudovani znacky. Znacku nelze
vybudovat nahodné, je nutné postupovat systematicky podle ovéfenych metod (tedy naptiklad
viz 1.4.1), kazdému kroku je nutné vénovat dostatecny Cas a Zadny nesmi byt vynechan.

Dualita znacky je patrna z pyramidy hodnoty znacky (obr. 1.4), jejiz druhd a tfeti uroven je
rozdélena na dvé€ €asti — raciondlni a emociondlni. Silnd znacka by méla oslovovat jak hlavu,
tak srdce. ZvySuje tak moznost pfistupti ke znacce a tim sniZzuje také svou konkurencni
zranitelnost.

Riiznorodost je také naznacena detailnosti modelu CBBE, ktery tak nabizi rGzné
prostfedky, jak vyvolat reakce spotiebitelll. Zakladem jsou pfedevsim riiznorodé asociace,
které¢ zajisti dostatecnou hloubku povédomi o znacce. Na zakladé téchto asociaci je mozné
budovat riznorodé pristupy ke spotiebiteli s cilem vytvofeni rezonance.

Rezonance je vrcholkem pyramidy modelu CBBE a tvoii tak cilovy v krok budovani
uspésné a silné znacky. Tim se rezonance zaroven stava diilezitou pomutckou pii rozhodovani
v marketingu, jelikoz slouzi k interpretaci marketingovych aktivit, které se vztahuji ke znacce.
Je tak mozné sledovat, do jaké miry ovliviiuji marketingové aktivity vérnost spotiebitele a
jeho vztah ke znacce, piipadné vytvareni komunit ¢i angazovanost spotiebitele na aktivitach,

které se ptimo netykaji spotieby.
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2. Analyza vybranych znacek

Tato kapitola se zabyva rozborem vybranych znacek, které budou nésledné predmétem
vyzkumu v praktické ¢asti. Cilem mé prace je odhalit, jakym zptsobem jsou vnimany znacky
produktli z oblasti informacnich technologii a zda a jakou roli tyto znacky hraji béhem
nakupniho rozhodovéni spottebitele. Pro moznost kontroly a porovnani vysledkti prizkumu
jsou zde zatazeny také znacCky z oblasti spotiebniho zbozi, u kterych lze predpokladat, ze
znacka je pfi ndkupnim rozhodovani pro spotiebitele vyznamna. Nasledujici podkapitoly
popisuji aktudlni situaci na trhu informacnich technologii a zdivodiuji vybér konkrétnich

znacek pro provedeni praktické ¢asti prace.

2.1 Znacky z oblasti informaé¢nich technologii

Znacek v oblasti informacnich technologii je pomémé mnoho a zahrnuji riznou Skalu
produkt a sluzeb. Nejednd se pouze o hardware, jak by se mohlo na prvni pohled zdat,
nékteré znacky jsou synonymem pro rozli¢né programy ¢i operacni systémy a mohou tak mit
Cisté¢ softwarovy charakter. Prikladem miize byt operacni systém Windows spolecnosti
Microsoft nebo Internet Explorer, jako program pro prohlizeni webovych stranek. Dalsi
znaCky informacnich technologii muizeme nalézt v prostfedi internetu, kde slavi nemalé
uspéchy naptiklad v podobé socialnich siti (Facebook), vyhledavaci (Google, tuzemsky

Seznam), internetovych aukci (eBay), apod.

Diky neustalému technologickému vyvoji mame k dispozici stdle dimysinéjsi produkty a
sluzby, které usnadnuji svym uzivatelim zivot a znackam z oblasti IT technologii poskytuji
prostor pro dalsi rozvoj. S uvedenim chytrych telefonii (tzv. smartphonil) na trh se
spotiebitelim oteviely $irS$i moznosti vyuziti pfipojeni k internetu a dalSich funkci, které
klasické telefony neumoZiovaly. Nekteré IT znacky se zde chopily pfiileZitosti a daly
vzniknout napiiklad novym operacnim systémiim pro smartphony. Pfikladem mulzZe byt
Google se svym Androidem, nebo Microsoft s Windows Phone. Mnohé znacky si tak nasly

cestu do novych oblasti sluzeb i produktii, jiné zas vice upevnily svou pozici na trhu.
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2.1.1 Kultovni Apple

Zvlastni pozornost bych chtéla vénovat zna¢ce Apple, kterd se od ostatnich znacek odlisuje
tim, ze zastfeSuje celou Skalu IT produktl a sluzeb jak hardwarového tak softwarového
charakteru. Dalo by se fici, Ze Apple je do jisté miry unikatni a nezavisla IT znacka, ktera
zvolila marketingovou strategii zalozenou pravé na sile znacky. Toto je patrné predevsSim
z nakupniho chovani typickych zakazniki Apple, ktefi si produkty spolecnosti kupuji
primarn¢ kvili znacce a nehledi jiz tolik na technické parametry kupovaného predmétu a
nemaji problém s prehlédnutim piipadnych technickych nedostatkii, jakym byly naptiklad
problémy s vypadky signalu u iPhone 4 [10].

Pokud se vratime k modelu pyramidy hodnoty znacky z pohledu zakaznika, ktery byl
naznacen v posledni ¢asti piedchozi kapitoly (obr. 1.4), mizeme vidét Apple jako znacku,
které se podafilo vybudovat svou pozici az na samotny vrcholek pyramidy. Apple si jako
prvni IT spole¢nost uvédomila, ze pocitate nekupuji pouze pocitacovi fanatici a odbornici, ale
také lidé, kterym odborné IT terminy nic netikaji.[5] Firma proto vsadila na jednoduchost
pouziti a také na libivy design produktu, coz umoznilo vyvolat ve spotfebiteli emoce a
postupné tak vybudovat znacku i do vysSich urovni pyramidy. Zakaznici tak zacali Apple
vnimat jako néco vic, nez pouhé oznaceni vyrobku s urcitymi technickymi parametry a

emocni hodnoty znacky se dostaly do poptedi.

Apple je povazovan za kultovni znacku, kterd se neboji byt jina a je ochotna riskovat. [5]
Takovy risk se spole¢nosti v mnoha ptipadech velice vyplatil, pfikladem z nedavné historie
muze byt uvedeni novych vyrobk, jako je hudebni ptehravac¢ iPod, mobilni telefon iPhone,
nebo nejnovEjsi iPad tablet. Kazdy z téchto Gspésnych riskid zajistil znac¢ce mnozstvi vérnych
zakaznikl, ktefi by se svym vztahem k Apple dali pfirovnat spiSe k fanouskiim rockové

hudebni skupiny, jak uvadi Matt Haig ve své publikaci Kralovstvi znacky.

2.1.2 Samsung jako rostouci znacka

Dalsi znackou, kterd je vsoucasné dobé velice vyraznd v oblasti vyvoje novych
technologii, je Samsung. Setkavdme se s ni ptedev§im u Spickovych smartphont a tabletd,

VYV v

které ispésné konkuruji 1 takové znacce, jako je Apple.
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Tento jihokorejsky vyrobce elektroniky byl vSak piivodné pomérné nevyraznou znackou,
ktera stdla za vyrobky primérné kvality. Spolecnost vSak ucinila vyznamny krok smérem
K orientaci na znaCku a na pocatku 21. stoleti zménila svou marketingovou strategii
K ucelengjSimu piistupu. Samsung tedy pteSel od komunikace konkrétnich vyrobkiu ke
komunikaci své znacky jako celku k vytvofeni emoc¢nich hodnot a ziskéni zakladny vérnych
zdkaznikd. Uspdch této znatky vSak nespoGiva pouze v posilovani emoénich hodnot.
Samsung predevsim upevnil funkéni zéklady pyramidy hodnoty své znaCky a pteSel na
vyrobu zbozi vyssi kvality ve vyssich cenovych kategoriich. Spole¢nost také vstoupila na trh
s mobilnimi telefony a chopila se piilezitosti i ve vyvoji tabletii. Svym pozitivnim piistupem
k novym technologiim se znacka ocitla ve viidéim postaveni a ziskala si povést odbornika ve

své oblasti pusobeni. [5]

Matt Haig v publikaci z roku 2004 [5] uvadi, Ze Samsung je nejrychleji rostouci znac¢kou
na svét¢ a predpovida, Ze do roku 2010 bude patiit mezi deset nejhodnotnéjsich znadek svéta.
Pokud se dnes podivame na zebficky hodnoty znacek od spoleénosti Interbrand [11] zjistime,
ze se Samsung Vv roce 2010 nachézel na devatenécté pticce a o rok pozdéji si dokonce o dve
pticky polepsil. Hodnotu znacky uvadi Matt Haig v roce 2004 jako 10,8 miliardy dolart a
v roce 2011 jiz byla hodnota Samsungu vice nez dvojnasobna [11]. Znacka spole¢nosti tedy i
naddle roste a d4 se pokladat za uspésnou. Pro srovnéani se znackou Apple ji vSak stale devét
pti¢ek chybi. Samsung vSak ptedstihl svého dlouholetého rivala Sony a vyrazné zmensil i
naskok znacky spole¢nosti Nokia [11], ktera byla jest¢ donedavna piednim vyrobcem
mobilnich telefonti. Od prvniho ¢tvrtleti 2012 je jim pravé Samsung, ktery tentokrat zvitézil i

nad Applem v kategorii prodeji smartphont. [12]

2.1.3 Vlastni ekosystém

Na rozdil od vsestranné znacky Apple se Samsung v soucasné dob¢ soustied’uje pouze na
vyrobu hardwarovych produktt. Software, jako je opera¢ni systém nebo obsah v podobé
aplikaci, ziskdva Samsung ve spolupraci s dalS$imi znackami a tvofi snimi takzvany
ekosystém. V soucasné dobé vyuzivd Samsung zejména operacni systém Android spole¢nosti
Google. Tato situace vsak nemusi byt definitivni, protoze jak ukazuji spekulace v tisku,

ekosystém s Androidem nemusi byt pro Samsung v dlouhodobém méftitku stabilni.
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V 1ét¢ 2012 koupil Google spolecnost Motorola Mobility, ¢imz ziskal nového partnera pro
roz§ifovani svého operacniho systému Android a posileni svého ekosystému. Android sice
zustava otevien i pro ostatni vyrobce, Motorola se vSak svou ziskanou pozici stava jejich
piimym a silnym konkurentem. [13] Proto Samsung jiz podnika postupna opatieni k budovani
vlastniho ekosystému [14], predstavil napiiklad vlastni trh s mobilnimi aplikacemi a

experimentuje se zavedenim vlastniho opera¢niho systému [15].

Princip vlastniho ekosystému neni doménou pouze vyse uvedenych spole¢nosti. Podobna
uskupeni tvoii mnoho znacek v oblasti informacnich technologii a z tohoto uspofadani maji
znaény prospech. Umoziuje jim zaméfit se na své pole piisobnosti (naptiklad hardware) a byt
Spickou ve svém oboru. Partneti v rdmci ekosystému navic zajisti konkurenéni vyhodu pred
s konkurencné slabsimi partnery. DalSim piikladem ekosystému V kategorii vyrobcii
smartphoni mize byt napiiklad Nokia a jeji vyuziti opera¢niho systému Windows Phone

spolecnosti Microsoft.

Jedinou vyjimku, jejiz ekosystém je kompletné vybudovany z vlastnich produkti a sluzeb,
tvoii spolecnost Apple, ktera na této odlisSnosti a z toho plynouci sily své znacky zalozila sviij
uspéch. Zde se nabizi otazka, zda je na trhu misto pro pfipadnou napodobeninu tohoto modelu
a nakolik by se vyplatilo v tomto sméru budovat znacku. Ke zjisténi odpovédi by mélo
pomoci pochopeni vnimani IT znacek spotiebiteli, a to prostiednictvim vyzkumu v praktické
¢asti této prace. Cilem vyzkumu je zjistit, do jaké miry je pro spotiebitele u IT vyrobku
dilezita znacka a zda nehraji vyznamnou roli v ndkupnim rozhodovani spiSe technické

parametry konkrétniho produktu.

2.1.4 Vybér IT znacek

Jak jiz bylo naznac¢eno na zacatku této podkapitoly, znacky v oblasti IT zahrnuji Sirokou
Skalu vyrobki a sluzeb a jejich vzajemné srovnani je proto pomérné obtizné. Z toho diivodu je
dilezité zaméfit se pouze na znacky, které jsou do jisté miry srovnatelné. Jiz ze zadani
vyzkumu vyplyva, Ze se bude jednat o srovnani role znacky a technickych parametrii
konkrétniho produktu z pohledu spotiebitelti. Tedy jinymi slovy bude pfedmétem vyzkumu

zjisténi, vV jakém poméru jsou pro IT znacky dilezité funkéni a emocni hodnoty.
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Z tohoto diivodu vybiram znacky, jez reprezentuji konkrétni produkty, u kterych Ize tudiz
funk¢ni hodnoty snadno identifikovat. Bude jednat o nasledujici 3 skupiny vyrobkii:
e Notebooky — ptenosné pocitace veetné takzvanych mensich netbookut
e Tablety — pfenosné pocitace ve tvaru desky s dotykovou obrazovkou

e Smartphony — ,,chytré* mobilni telefony

Na zdklad¢ analyzy vySe budou pfedmétem prazkumu piedevSim znacky Apple a
Samsung. Pro vybér dalSich znaCek bude nutné provést sekundarni priizkum zastoupeni
znacek jednotlivych skupin produktti na Ceském trhu. Déle bude uréité piinosné provést
predbézné prizkumy vzpominky na znacku, coz zprostfedkuje redlnou piedstavu o chovani a

preferencich vybrané cilové skupiny.

2.2 Znacky z oblasti spoti‘ebniho zboZi

Znacky z oblasti spotfebniho zbozi ptedstavuji v rdmeci této prace urcitou kontrolu citlivosti
spotiebitele na znacku. Tyto znacky jsou ve své oblasti plisobeni pomérné stalé a zavedené
Casto 1 s bohatou historii sahajici hluboko do minulého stoleti. Mnohé z nich maji vybudované
jak funkéni tak emocni hodnoty, které jsou svou vSudypiitomnosti siln¢ zakotfenéné v myslich
spotiebiteld. Trh se spotiebnim zbozim se ve srovnani s informa¢nimi technologiemi neméni
s takovou rychlosti, a proto lze pravé pomoci znafek spotifebniho zbozi 1épe odhadnout
citlivost respondenta na vybér znacky a da se predpokladat, Ze spotiebitel nebude tolik
ovlivnén aktualnimi trendy ¢i marketingovou komunikaci. Tyto znacky jsou také Iépe
uchopitelné spotiebiteli, kteti nejsou technicky zaméteni a v oblasti IT se pfiliS obratné

neorientuji.

2.2.1 Sportovni znacky

Jelikoz v ramci prizkumu pfedpoklddam, ze budou respondenti slozeni pfedevSim ze
studentti, rozhodla jsem se pro Géely vyzkumu vybrat znacky spotiebniho zbozi z kategorie
sportovniho obleceni a tuto skupinu v ptipad¢ potieby rozsitit na veSkeré znackové obleceni.

Kategorii jsem vybrala vzhledem Kk relativni cenové dostupnosti a predpokladané obecné
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znalosti téchto znacek u mladych lidi. Jako hlavni zastupce této kategorie zvolim dvé

nejhodnotngjsi znacky podle zebticku spolecnosti Interbrand.

Nejhodnotnéjsi znackou kategorie sportovniho zbozi je Nike, ktera se podle spolecnosti
Interbrand umistila v roce 2011 na 25. misté zebticku nejhodnotnéjsich znacek svéta [11].
Kli¢em tuspéchu této znacky, jako u celé fady jinych je neustald inovace. K takovym inovacim
patii naptiklad zavedeni vzduchovych polstarka v podrazkach bot. Nike vSak nezlstala jen u
funk¢nich inovaci, ale zavedla také sponzoring slavnych osobnosti jako je Michael Jordan ¢i

Tiger Woods. [5]

Druhou nejhodnotnéjsi znac¢kou v Kategorii je Adidas se svou pozici na 60. misté
Vv zebficku nejhodnotnéjSich znadek svéta [11]. Podobné jako Nike, i Adidas je velkym
inovatorem. Znacka Adidas byla zalozena v roce 1928 a jeji produkty zacali velice zahy
vyuzivat sportovci na olympiddach. Dnes vSak tato znacka zasahuje i do oblasti modniho
obleceni. Podobné jako Nike sponzoruje Adidas sportovni uddlosti i jednotlivé osobnosti.
Adidas v8ak kromé inovaci a pohledu do budoucnosti navic nezapomina ani na svou historii,

kterou komunikuje specialni divizi ,,Sport Heritage.“ [5]

2.2.2 Negativni dopad znacek spoti‘ebniho zbozi

Na zavér této kapitoly bych rada zminila negativni dopady, jeZ miiZze znacka spotfebniho
zbozi zpusobit. Naomi Kleinova ve své knize Bez loga [7] odhaluje princip, na némz je
zalozen uspéch vétsiny dnesnich globalné¢ znamych znacek véetné vyse zminénych Nike a
Adidas.

Kromé& zabirani vefejného prostoru svou vSudypfitomnosti a vytlaovani drobnych
obchodnikll se tyto spolec¢nosti postupem casu uplné oprostily od vlastni vyroby produkti,
¢imz radikalné snizily naklady a maximalizovaly své trzby. Soustfedily se pouze na podporu
komunikaci znacky a jejich emoc¢nich hodnot. Svou vyrobu piesunuly zprostiedkovatelim do
asijskych zemi s levné&jsi pracovni silou, coz mélo logicky za nasledek masové propousténi
zaméstnanct V zemi puvodu znacky. V zemich, kam byla vyroba ptesunuta, vznikly tovarny,
takzvané robotarny, kde mistni délnici pracovali v nevyhovujicich podminkach za minimalni

mzdy.
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Jakmile se informace o téchto nelidskych podminkach pracovnikl robotdren zacaly Sifit na
vetejnost, ukazalo se, ze znacky jsou diky své popularité nejlepsim prostfedkem, jak na tyto
problémy upozornit. Naptiklad zminénad spolecnost Nike byla nucena mnohymi protesty a
bojkoty své znacky ze strany svych zakazniku zacit tyto problémy fesit. A nebyla jedinou,
podobny osud potkal i jiné znacky vyrabéjici obleceni v asijskych robotarnach a dokonce i
znacky z jinych, naptiklad potravindiskych odvétvi.

Z toho je patrnd znacna zranitelnost znacky vyplyvajici z jeji priliSné popularity. Emocni
hodnoty znacky vytvareji piedev§im zakaznici, ktefi se s ni ztotoznuji a stejné tak ji mohou
tito zakaznici znicit, pokud znacka zklame jejich divéru.

K uplnému zniceni znacky Nike ani ostatnich znacek vsak samoziejmé nedoslo a ¢aste¢né
se povedlo dosahnout dil¢ich Gispéchl ve zlepSeni pracovnich podminek neékterych robotaren.
Pravdou vSak zUstavé, ze i po dvaceti letech, kdy se problematika robotdren zacala vice
vetejné fesit, tento zpusob vyroby stale existuje. [16]

Znacky tedy bez problému prekonavaji i tyto ,,nesndze* a s ptislibem feSeni nepiijemnych

situaci v robotarnach mohou nadale rtst a prosperovat.

27



3. Ziskavani informaci

Tato kapitola obsahuje stru¢ny teoreticky piehled metod méfeni postoje spotiebitele ke
znacce. Tyto metody se deli na kvalitativni a kvantitativni pfistup k méfeni. Kvantitativni
metody jsou vhodné k vytvotfeni hloubkového pohledu na vniméni znacek spotiebiteli a
kvalitativni metody umoziuji obecnéjsi a presnéj$i mefeni. Vybrané metody z této kapitoly

budou nasledné vyuzity k provedeni vyzkumu v praktické ¢asti prace.

3.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu

Techniky kvantitativniho vyzkumu jsou vyuzivany predevs§im k identifikaci asociaci, které¢
vyvolavaji znadky v myslich spotiebiteléi. Casto piedstavuji prvni krok vyzkumu vniméni
znacky, jelikoz poskytuji dostatek volnosti jak vyzkumnikiim, tak i samotnym spotiebitelim
V jejich reakcich. Kvantitativni vyzkum tak umoziuje zachytit $kalu vSech moznych reakci

zakaznik.

3.1.1 Volné asociace

Techniky volnych asociaci spo€ivaji v kladeni jednoduchych otazek spottebiteli o znacce a
sledovani spontannich odpovédi. Hlavnim cilem je odhalit asociace spojené se znackou. Déle
je vSak mozné odhadnout také silu jednotlivych asociaci naptiklad podle potadi, ve kterém
jsou jmenovany.

Mezi zékladni dotazy, které jsou kladeny respondentlim, patii otazky typu: ,,Co pro vas
znamena nazev X?“, ,,Co vas napadne, kdyZz pomyslite na X?“, kde X vyjadfuje nazev
zkoumané znacky. Dotazy neobsahuji zadné dalsi specifické podnéty, aby neovlivnily
odpovédi. Poté lze zafadit konkrétnéjsi dotazy, které pomohou zjistit urcité aspekty vnimani
znalky, jako je oblibenost &i jedine¢nost: ,,Co se vam na znaéce libi nejvice?, ,,Cim se

znacka lisi od ostatnich znacek?*. [2]

3.1.2 Projektivni techniky
Projektivni techniky umoznuji odhalit skute¢né nazory a pocity spotiebitelt v situaci, kdy

respondent neni ochoten nebo schopen vyjadrit se pravdivé k danému problému. Spotiebiteli

je poskytnut nekompletni nebo dvojsmysiny stimul, ktery ma za ukol doplnit, ¢i identifikovat
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jeno smysl. Timto zptusobem Ize odhalit odpovédi na otazky, které by respondenti pfi

konvenénim piimém dotazovani mohli pokladat za citlivé.

3.1.3 Osobnost zna¢ky

Kvalitativni techniky mohou byt pouzity také k urCeni lidské charakteristiky, tedy
osobnosti, ktera je znacce spotiebitelem pripisovana. Nejjednodussim zptisobem miize byt
napiiklad pouziti pfimého dotazu: ,,Kdyby znacka byla zivym ¢lovékem, jaka by byla?* a dale
,Co by délala a kde by zila,” a podobné¢. Jiny zpiisob zahrnuje jiz zminéné uziti fotografii ¢i

obrazkt, pomoci kterych spotiebitel identifikuje typické uzivatele znacky. [2]

3.1.4 Empirické metody

Empirické metody se zabyvaji problematikou pfirozeného prostfedi spotiebitele, které
napomaha zlepsit efektivitu kvalitativniho vyzkumu. Sledovanim chovani doma, v préci, ¢i na
nakupu lze dosahnout smysluplngjSich reakci ze strany spotiebitelt. K monitoringu se
obvykle vyuzivd zdznam z Vhodné umisténych kamer. Vhodnym prostiedim pro uplatnéni
empirickych metod je také internet. Zavedenim dialogu s angaZovanymi spotiebiteli
prostfednictvim internetovych diskuzi lze ziskat cenné informace o pfistupu spotiebitele ke

znacce. [2]

3.2 Techniky kvantitativniho vyzkumu

Kvalitativni techniky Casto pracuji s pfili§ malymi vzorky respondenti, a proto nezarucuji
zcela objektivni a obecné vysledky. K tomu je tfeba uzit zptesitujicich kvantitativnich technik,
které mohou byt uzity k lepSimu odhadu hloubky a Sitky povédomi o znacce a dalSich
souvisejicich aspekti vnimani znacek spotiebiteli. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou
Ciselné vystupy a souhrny, jelikoZ se misto verbalnich odpovédi obvykle uzivaji Skéalové

otazky.
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3.2.1 Povédomi o znacéce

Povédomi o znaCce souvisi s pravdépodobnosti, se kterou se znacka objevi v mysli

zakaznika a také s propojenim vybaveni si znacky s riznymi typy podnéta.

Rozpoznani znacky

Rozpoznani znacky vyjadiuje schopnost spotiebitele identifikovat znacku nebo jeji prvek
za riznych okolnosti. V ramci zakladniho testu je spotiebiteli pfedlozen soubor prvka znacky
s dotazem, zda si mysli, ze jiz diive znacku vid¢€l ¢i o ni slySel. Mozné odpovédi jsou pouze
,»ano i ,,ne.“ Ke zpfesnéni métfeni je mozné vyuzit ,,degradované® verze znacky, kdy je
prvek znaCky c¢asteéné skryt, pokiiven, nebo ukazadn jen na kratkou dobu. Testovani

rozpoznani znacky je dulezité pfedev§im pro navrh designu baleni produktu. [2]

Vybaveni si znacky

Vybaveni si znacky je narocnéj$im ukolem pro pamét nez jeji rozpoznani. Uzivatel jiz
nema k dispozici prvek, aby jej identifikoval, ale musi si znacku vybavit spontanné na zakladé
podnétu ve formé polozené otazky. Tyto podnéty se mohou postupné zpiesiiovat a zuZovat tak
vybér z moznych znacek. Prvni dotaz tak muze byt ,,Ktera znacka aut vas napadne?* dalsi se
muze zaméfit jiz jen na sportovni auta, nasledujici mize zahrnovat jen auta z konkrétni zem¢,
atd. Dal$im moznym typem podnétu mize byt atribut znacky, napt. ,,Kdyz myslite na kavu,
ktera znacka vas napadne? nebo cil spotteby: ,,KdyZ potiebujete kvalitni sportovni obuv,
které znacky vas napadnou?* Kladenim riiznych uptesiujicich situacnich dotazl, které
zahrnuji mozné misto a Cas vyuziti ¢i ndkupu produktu, je mozné zkoumat Sitku vybaveni si
znaCky a jeji charakteristiku. Tyto dotazy napomulzou upfesnit situaci, ve které je
pravdépodobné, Ze si spotiebitel znacku vybavi.

Dalsi parametry, které je mozné pii vybaveni si znacky sledovat, je rychlost spontanni
odpovédi a také potadi, ve kterém je konkrétni znaCka jmenovana. Za pozornost urCité stoji
také sledovani ostatnich jmenovanych znacek a porovnani odpovedi s ostatnim respondenty.
Znacky mohou byt totiz uloZzeny v paméti ve shlucich kategorii podle podobnych asociaci,

kdy vybaveni si jedné znacky vyvola okamzitou ptipominku ostatnich. [2]
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3.2.2 Image znacky

Image je velice dulezitym atributem znacky, ktery zdvisi na asociacich spotiebiteld.
Zakladnu tvoii silné, pfiznivé a jedinecné asociace. Asociace jsou tak rozdéleny do tii
klicovych dimenzi, které tvoti zdroj hodnoty znacky. Cilem kvantitativnich technik v ramci
image znacky je vyuziti poznatkli o asociacich znacky ziskanych z ptfedchoziho kvalitativniho
vyzkumu a jejich nasledné zafazeni do jedné nebo vice klicovych dimenzi. K tomu mohou
slouzit nasledujici typy otazek (podle dimenze) [2]:

1., Jaké jsou nejsilnéjsi asociace, jez mate se znackou? “, ,, Co vas napadne, kdyz myslite
na znacku? *“ (Sila)

2. ,,Co je na znacce dobré?“, ,,Co na ni mate radi?*“, ,,Co je na ni Spatné? ", ,,CO se
vam nelibi? ** (Pfiznivost)

3. ,,Co je na znacce jedinecné?“, , Jaké charakteristiky ¢i rysy sdili znacka s jinymi
znackami? *“ (Jedine¢nost)

Pro presnéjsi vzhled do situace jsou odpovédi vyjadieny prostiednictvim Skalovani.
Stupnice mize mit podobu Likertovy Skaly pifipadné lze vyuzit sémantického diferencialu
k odhaleni jemnéjsich detaili v postojich spotiebitelii. Skaly je mozné dale délit na absolutni
¢1 komparativni; verbdlni, numerické¢ ¢&i prostorové; vyvazené ¢i nevyvazené. DalSim
atributem je pocet bodl na skale a piitomnost neurcité¢ odpovédi ,,nevim*.

Dalsi a slozit€jsi kvantitativni technikou je multidimenzialni Skalovani (MDS), které se
vyuziva predev§im k tvorbé map vniméani. Tyto mapy ukazuji vniméni relativnich image

soustavy znacek ¢i konkrétnich produktt ve vztahu k ur¢itym atributtim.

3.2.3 Nakupni umysly

Nékupni umysly patii do kategorie reakci na znacku a zahrnuji zvaZovani koupé znacky.
Me¢teni nékupnich Umysli tedy zahrnuje pravdépodobnost zakoupeni znacky nebo
pravdépodobnost ptechodu od jedné znacky ke druhé. Podle [2] mohou nakupni imysly
predpoveédet vlastni nakup, pokud existuje souvislost mezi dvéma z nésledujicich kategorii:

e Akce (nakup)

e Cil (specificky typ produktu a znacky)
o Kontext (kde, za kolik, atd.)

e Cas (kdy)
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V ptipad¢ dotazovani je tedy dilezité presné specifikovat okolnosti ndkupu a ptat se na
pravdépodobnost, se kterou by si spotiebitel vybral pravé konkrétni znacku. K odpovédi se

op¢t uziva vhodného skélovani. [2]

3.2.4 Vztahy ke znacce

Vztahy ke znacce zahrnuji predev$im vérnost v chovani, kterou je mozné méfit napiiklad
vyuzitim pfimych dotaz. Uvedu upraveny ptiklad dotazli z [2] na znacku spotiebniho zbozi
Nike:

e Kterou znacku sportovniho oble¢eni obvykle kupujete?*

e Kterou znacku sportovniho obleceni jste si koupili naposledy?*

e Mate na sob¢ né&jaky kus sportovniho obleceni? Jakou znacku?*

e ,Provozujete aktivné n&jaky sport? Jaké znaCky sportovniho obleceni ke
sportovani vyuzivate? Jak Casto sportujete?*

e  Které znacky sportovniho obleceni zvazujete k nakupu?*

e  Které znacky sportovniho obleceni nakoupite pti pfistim nakupu?*

Konkrétni otazky mohou pomoci odhalit zplsob, jakym je znacka vyuzivdna, véetné
¢etnosti nakupu a jejim srovnani s konkurenci.

DalS§i mozZnosti je méfeni zastupitelnosti znacky, kterd se méfi na zdkladé dvou
jednoduchych dotazl. Prvni zjist'uje, kterou znacku si spotiebitel koupil naposledy a druhd se
pté, jak by se spotiebitel zachoval, pokud by znacka nebyla dostupnd. Na vybér je ¢ekani,
navstéva jiného obchodu, nebo volba jiné znacky s dotazem, ktera by to byla. Odpovéedi na
tyto pomémé jednoduché dotazy pomohou ur€it miru opakovani ndkupu a tedy vérnost
konkrétni znacce. [2]

Pfedmétem dalSiho zkouméni vztahti ke zna¢ce miize byt naptiklad chovani spotiebitele na
internetu. Zde je dulezité uvédomit si, ze kli¢em ke sledovani chovani zakaznikd a jejich
vztahu ke znacce rozhodné neni pocet zobrazeni webovych stranek a ¢as zde straveny.
Predmétem vyzkumu musi byt konkrétni interakce a projevy jednotlivych spotiebitelt. Tyto
l1ze sledovat napiiklad aktivnim dialogem v internetovych diskuzich a na socialnich sitich.
M¢ii se naptiklad mira interakce zahdjend zdkaznikem ve srovndni s mirkou interakce

zahajené firmou. [2]
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4. Prazkum

Tato kapitola popisuje praktickou ¢ast diplomové prace a zabyva se prizkumem, jez je
zaloZen na teorii a poznatcich z piedchozich kapitol. Ukolem priizkumu je zmapovani
zpusobu vnimani znacek a znackovych produkti spotiebiteli a predevsim zjisténi, zda a jaké
jsou rozdily ve zptsobu vnimani znacek z oblasti informacnich technologii (IT) a ,,tradi¢nich*

znacek spotiebniho zbozi.

4.1 Stanoveni cilit prizkumu

Jak uZ bylo naznaceno v uvodnim odstavci, hlavnim cilem prizkumu je zjiSténi, zda a jakeé
jsou rozdily ve vnimani zna¢ek spotfebniho zbozi a znafek z oblasti IT u vybrané cilové
skupiny spotiebitelti. Tato kapitola pfedstavuje nastaveni veskerych vstupnich parametrut, jez
jsou pottebné pro bezproblémovy sbér dat a jejich nasledné vyhodnoceni. K tomu je potieba
definovat cilovou skupinu, na kterou bude prizkum primarné zaméfen. Aby bylo mozné
detailné prozkoumat zplisob vniméni znacek, bude nutné do prizkumu zatradit také dotazy na
konkrétni vybrané znacky. V neposledni fade je nutné pred prizkumem stanovit hypotézy,

které nam analyza vysledki prizkumu nésledné potvrdi, ptipadné vyvrati.
4.1.1 Vybér cilové skupiny

Cilovou skupinou tohoto vyzkumu ptedstavuji mladi lidé a studenti, a to hned ze dvou
divodi. Jsou pro mé momentalné nejdostupnéjsi cilovou skupinu, jelikoZz patfim do stejné
vekové skupiny a vétSina mych pratel a znamych jesté studuje. Navic mladi lidé obecné
predstavuji jednu z nejaktivnéjSich skupin uzivatel internetu a socidlnich siti predevsim. Neni
tedy problém piipadné on-line dotazovani uskutecnit pifimo zde a ziskat tak naptiklad
odpovédi studentll z mnoha riznych skol.

Druhym vyznamnym divodem zaméfeni pravé na tuto skupinu je ovSem skute¢nost, Ze
ptredstavuje novou generaci zakaznikl. Pravé oni jsou tou zajimavou skupinou, ktera se
pomalu stava soucésti hlavni kupni sily a je tedy kli¢ové zmapovat zplisob, kterym vnimaji
znacky. Podobné¢ jako nakupni chovani se jist¢ méni i zptisob pfistupu ke znackam a proto je
vhodné tento trend sledovat u mladych lidi, kde je mozné v¢as zachytit jakoukoli vyznamnou

zmeénu.
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Skupinu studentli jsem se déle rozhodla rozdélit na technicky a na humanitné zaméfené
studenty a sledovat, zda jsou Vv pfistupu ke znackam mezi témito dvéma skupinami néjaké

rozdily.

4.1.2 Vybér znacek

Prozkoumani zplGsobu vniméani znafek obecné se rozhodné neobejde bez vybéru
konkrétnich znacek, o kterych bude mozné s cilovou skupinou diskutovat a pokladat ji
konkrétni dotazy.

Vybér IT znacek vychazi z analyzy znacek v teoretické Casti diplomové prace a dale bude
zuzen na zdkladé€ sekundéarniho i testovaciho primarniho priizkumu, jejichz cilem bude ukézat,
které znacky IT produkti maji v cilové skupiné nejcastéjsi zastoupeni. Vybrané znacky budou
nasledné zakomponovany do hlavniho dotazniku.

Spottebni zboZi zde zastoupi dvé jiz zminéné znacky Nike a Adidas, které byly vybrany jiz

ve druhé¢ kapitole.

4.1.3 Stanoveni hypotéz

Hlavnim cilem této prace je zkoumani rozdili ve vnimani znacek z oblasti IT a znacek
spottebniho zbozi. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, oblast informacnich technologii
prochézi neustalym vyvojem a kazdé IT spole¢nost musi uvadét na trh nové a nové produkty,
aby udrzela krok s konkurenci. Na rozdil od bézeného spotiebniho zbozi, jehoz vlastnosti a
parametry neni nutné meénit takovou rychlosti, je na parametry produktti z oblasti IT kladen
velky diraz. Z toho vyplyva také hlavni hypotéza této prace, tedy Ze je zde rozdil ve vnimani
IT znaek a znaek spotfebniho zboZi a tento rozdil spoc¢iva v tom, Ze u IT znacek funkéni
hodnoty vyrazné ptevladaji nad hodnotami emoc¢nimi. U znacek spotiebniho zbozi by tomu
mélo byt naopak.

Jedinou vyjimku v této hypotéze tvoii spole¢nost Apple, ktera se od ostatnich IT znacek
lisi svym uzavienym ekosystémem, ktery jsem podrobnéji popsala v kapitole 2. Jako druhou
hypotézu tedy stanovuji fakt, Ze znacka Apple tvofi jedinou vyjimku, kde emocni hodnoty
pfevazi hodnoty funkéni.

Z rozdé€leni cilové skupiny na studenty technické a humanitni vyplyva tfeti hypotéza, ktera
predpoklada, Ze kazda z téchto skupin vnima znacky rozdilng.

Vsechny tii hypotézy budou vyhodnoceny na zakladé hlavniho prazkumu.
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4.2 Metodika a prabéh prizkumu

Jelikoz jsou hypotézy velice obecné a kromé znacky Apple nestanovuji zadné dalsi
konkrétni znacky, bylo nutné rozdélit prizkum na nékolik ¢asti, které vyzadovaly vyuziti
odlisnych metodik. Postup pii vyuziti téchto metodik az ke zpracovéani finilni podoby

dotazniku je obsahem této podkapitoly.

4.2.1 Sekundarni prizkum

Nejprve bylo nutné provést sekundarni prizkum za Gcelem zjisténi vefejné dostupnych
informaci, a to pfedevs§im z priizkumi zabyvajicich se vnimanim znacek a jejich oblibenosti.
Také jsem se zaméfila na zjisténi trznich podili znagek oblasti IT v CR.

Z hlediska vniméni znagek zakaznikt v CR jsem v ramci sekundérniho priizkumu pouzila
data ze dvou studii. Prvni studii [17] vypracovala spole¢nost Passion communications se
zaméfenim na znacky vzbuzujici nadSeni. Druha zprava [18] zahrnuje vysledky prizkumu
Asociace malych a stiednich podnikli a Zivnostnikiit CR, kterd je primarng zaméfena na
prizkum vnimani znacek kvality, ale pfinasi také celkovy nahled do zplisobu vnimani

spotiebnich znacek zdkazniky.

Znacky vzbuzujici nadSeni

Zprava spoleCnosti Passion communications analyzuje vysledky svého prizkumu
z Cervence 2012. Z téchto vysledki vyplyva, ze odvétvim vzbuzujicim v zdkaznicich nejveétsi
nadseni je ,,moda“, jez mimo jiné zahrnuje i znacky sportovniho zbozi Nike a Adidas. Tyto
znacky navic v souhrnném hodnoceni obsadily piedni pozice. Mezi top pét znacek
vzbuzujicich nejvétsi nadSeni (obr. 4.1) tak zakaznici zatadili Nike na druhé misto, Adidas na

tieti misto a hned na ¢tvrtém misté je velice prekvapivé znacka z oblasti IT — Samsung.

TOP PET ZNACEK VZBUZUJICI NEJVETSI NADSENI

NIVEA ‘W’ 4\\ . < SKODA

adidas

Obr. 4.1: Top pét znacek vzbuzujici nejvétsi nadseni [17]
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Dalsim zajimavym vysledkem vyzkumu je pofadi znacek v modnim odvétvi. Prvni dvé
pticky sice obsadily znacky Adidas a Nike, vétSinu ostatnich pti¢ek z Top 10 moédnich znacek
(obr. 4.2) vSak zaujimaji znacky cenové vyhodnéjsich fetézct jako H&M, C&A, New Yorker,
Orsay a Takko. Tento vysledek poukazuje na fakt, ze zdkaznici davaji v bézné mode prednost
funkénimu, ale cenové vyhodnéjsimu zbozi, avSak na znacky sportovniho zbozi stale nedaji
dopustit. Pozice znacek Nike a Adidas byly v tomto vyzkumu navic velice vyrovnané, coz
vyplyva zprohozeni jejich poradi ve vysledcich celkového prizkumu napii¢ vSemi
kategoriemi (Nike si stal 1épe nez Adidas) a ve vysledcich dil¢iho dotazovani v kategorii

mody (zde zvitézila Adidas).

0 0

znacek elektronika, Top 10 Top 10

| Adidas 1 Sony I Vodafone

2 Nike 2 Samsung 2 T - Mobile

3 H&M 3 Panasonic 3 Telefnica O2

4 C&A 4 Philips 4 Nokia

5 Puma 5 LG 5 Samsung

6 New Yorker 6 Nokia 6 Sony Ericsson

7 Orsay 7 Apple 7 Apple

8 Alpine Pro 8 Hewlett Packard 8 Sony

9 Takko 9 Asus 9 HTC

10 Bata 10 Whirlpool 10 LG
T——

Obr. 4.2: Top 10 znacek vzbuzujici nadSeni podle oblasti [17]

Oblast informaénich technologii byla v tomto vyzkumu zahrnuta hned ve tfech kategoriich:
spotiebni elektronika, telekomunikace a ,,internet, média a zabava®. Z téchto kategorii prvni
dvé obsahovaly znacky vyrabé&jici IT produkty, proto se diale budu vénovat pouze jejich
vysledkiim. V ramci Top 10 znacek spotiebni elektroniky se velmi dobfe umistil Samsung,
coz je vzhledem k pokroku této spoleCnosti a mnoha uvedenym inovativnim produktim
vcelku oCekavany vysledek. Prekvapenim je zde spiSe znacCka Apple, ktera se jak ve spotiebni
elektronice, tak Vv telekomunikacich umistila az na sedmém misté. Tento fakt muze
poukazovat na skutecnost, ze je tato znacka vzhledem k vysokym cendm produktii pro vétSinu

spotiebitel nedostupna. SpoleCnost Passion communications navic uvadi, Zze v ,,bodech
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nadSeni* ziskala znacka Apple pouze 8 % oproti 38 % ziskanymi znackou Samsung. Dalsi
zajimavé umisténi nalezi znafce Nokia, kterd v obou kategoriich piekonala Apple a
Vv telekomunikacich se nachazi hned na ¢tvrtém misté za tiemi nejvétsimi mobilnimi operatory
a piekonala tak i1 oblibeny Samsung. Z toho je patrné, ze navzdory celosvétovému poklesu
prodejii mobilnich telefoni Nokia, zaujima tato znacka v myslich ¢eskych spotiebitell stale
dilezitou pozici a vzbuzuje v nich pomérné vysoké nadseni. V celkovém hodnoceni ,, Top 45
napfi¢ vSemi kategoriemi se Nokia umistila na osmém misté a Apple az na misté petatiicatém.
Dalsi znacky spotiebni elektroniky, které se do zebticku probojovaly, jsou Sony, Panasonic,
LG a Phillips.

Poslednim zajimavym vysledkem vyzkumu spole¢nosti Passion communications, kterému
se budu vénovat, jsou tzv. spoustéce nadSeni — tedy jaké jsou znacky, pro které spotiebitel citi
nadSeni. Vysledek nam poskytuje nahled na zplisob vnimani znacek a ukazuje, ze kvalita je
nejdulezitéj$i vnimanou vlastnosti. Na druhém misté se vSak umistila zajimava a poutava
reklama, coz nam prozrazuje, Ze vliv na zakaznika nemaji pouze produkty jako takové a lze je
1 uplné vynechat za pouziti efektivni reklamni komunikace. Inovativni, originalni, unikétni
nebo novy produkt vidime az na paté pri¢ce a funkCnost, prakti¢nost a spolehlivost, tedy
vlastnosti, které 1ze spojit pouze s konkrétnimi produkty, az na pticce devaté.

I ze zavéru vyzkumu pak vyplyva, ze u Ceskych spotiebiteld nejvice bodovaly znacky se
silnou image. Jejich nadSeni je sice spojené piedev§im se spolehlivosti, dlouhodobou
zkuSenosti a cenovou dostupnosti, ale pokud si znacka témito vlastnostmi spotiebitele ziska,
zustavaji ji dlouhodob¢ vérni (ptikladem miize byt Nokia). Na druhou stranu jsou vsak ¢esti
spotiebitelé otevieni 1 novym originalnim a inovativnim znackam (jako napiiklad Samsung),

pokud jsou cenové dostupné a prokdzou, Ze jsou i dostatec¢né kvalitni.

Vnimani kvality spotfebniho zboZi

Dalsi vyzkum, jehoz vysledky vyuziji k dal§i analyze vnimani znafek ceskymi
spotfebiteli, provedla v dervinu 2012 Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostnikéi CR.
Vyzkum je primarné¢ zaméfen na vnimani znacek kvality, nékteré otazky lze vSak vyuzit i ke
zjisténi vnimani znaCkového spottebniho zbozi, a to ve spojitosti s kvalitou. Z vyse
analyzovanych vysledkl prizkumu spolecnosti Passion communications vyplynulo, Ze kvalita
asociace nam naopak umozni pohlédnout na skutecnost z druhé strany, tedy co si zdkaznik

ptfedstavuje pod pojmem kvalitni vyrobek a jak tento vyrobek identifikuje.
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Z vysledki otazky tykajici se vlastnosti kvalitniho vyrobku (obr. 4.3) vyplyva, ze
»zhackovost® vyrobku je az na poslednim misté. Na druhou stranu tuto vlastnost vybrala
¢tvrtina dotdzanych. Je zde tedy urcitd nezanedbatelnd skupina spotiebitell, pro které jiz

samotna znacka produktu hraje roli ,,znacky kvality*.

3. Jaky by podle Vas mél byt kvalitni vyrobek?
(uzaviena otazka, oznacte libovolny pocet odpovédi)

0 20 40 60 80 100
I

Vyroben z kvalitniho materidlu
Funkénf

Mél by byt bez vad a chyb (bezvadny)
Mél by mit odpovidajici vzhled

LokdIni vyroby (Zesky vyrobek)

Mel by byt oznaten znackou kvality

N=521

Mél by byt znatkovy

Obr. 4.3: Definice kvalitniho vyrobku [18]
Vysledky otazky, ktera zjistuje zpusob identifikace kvalitniho vyrobku (obr. 4.4), ukazaly,

ze skupina spotiebitel, ktera pfi ndkupech posuzuje kvalitu podle znacky, je ve skutecnosti
vetsi (42 % dotazanych). V tomto piipadé dokonce piekonala znacku kvality (29 %).
Diivodem miize byt fakt, Zze spotfebitelé nejsou v dostate¢né mife seznameni se znackami

kvality a tak se rad€ji spoléhaji na samotnou znacku produktu.

4, Podle ¢eho rozeznavate pfimo v obchodé, ze jde o kvalitni vyrobek?
(polooteviena otazka, oznacte libovolny pocet odpovédi)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

_ [
SloZeni materidlu 73%

(popis vyrobku)
Podle vzhledu vyrobku

Zemé piivodu
Ceny vyrobku
Inacka vyrobku

Oznaceni vyrobku (napf. bio
nebo jind znacka kvality)

Podle n&Zeho jiného

Nevim, nepozndm to

| N=521 I

Obr. 4.4: Identifikace kvalitniho vyrobku [18]
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Vysledky asociace tedy ukazuji, Ze spotiebitelé sice posuzuji kvalitu vyrobkl primarné
podle funkénich vlastnosti (materiadl, bezvadnost), ale i piesto zde znacka zastupuje

nezanedbatelnou roli. To také vyplyva jiz z vysledki prvniho obecného dotazu v prizkumu —

vvvvvv

(uzaviena otdzka, oznacte 3 nejdlezitéjsi odpovédi)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kvalita zpracovanf
(ena

Inacka

SloZenf / materidl

Indmost / znalost produktu
( dFivéjsi zkuSenost)

Doporuceni od zndmych / pfétel

Zemé piivodu

Oznatenf vyrobku znackou kvality

Atraktivita obalu N=521

Obr. 4.5: Co je nejdileZitéjsi pri nakupu spoti‘ebniho zbozi [18]

Podrobné&jsi zkoumani vlastnosti, jaké jsou pii vybéru zboZzi pro zakazniky dilezité¢ a

samotna role znacky, bude pfedmétem primarniho prizkumu této prace.

Zastoupeni IT produkti v CR

Dalsi c¢ast sekundarniho prizkumu jsem zameéfila na zjisténi trznich podilit IT produktt
v CR. Jak jsem jiz nazna¢ila v kapitole 2, mezi IT produkty vramci této prace fadim
notebooky, tablety a chytré telefony (smartphony). Prizkum trzniho zastoupeni vyrobcu
téchto produkti pomize dale napoveédét, kterymi znackami bude vhodné se podrobnéji
zabyvat v primdrnim prizkumu.

Trh notebookis v CR zaznamenal v roce 2012 pokles 0 2,6 % s celkovym podtem 1 121

tisic prodanych kusti. Jednickou na trhu je spolecnost Hewlett Packard s 22,6% trznim
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podilem, ktery vSak zaznamenal meziro¢ni pokles o 11,5 %. K rostoucim znackam na ceském
trhu pati Lenovo s 15,8% trznim podilem zaujimajici druhou pficku a Asus na tfetim misté
s 14,7% podilem. Ob¢ zbyvajici znacky z ,,Top 5 (Acer se 14% a Dell s 10,1% zastoupenim)

zaznamenaly pokles. [19]

Pocet prodanych tablett v CR béhem roku 2012 vzrostl oproti piedchozimu roku o 237 %
na 253 tisic prodanych kust. Nejproddvangj$im tabletem byl Apple iPad a druhé misto
obsadila znacka Samsung. V poslednim c¢tvrtleti roku 2012 vSak druhou pticku obsadila
levn&j§i znacka Prestigio, jejiz tablety také vyuzivaji v CR velmi oblibeného operaéniho
systému Android. [20] Piesna ¢isla podilt jednotlivych znaéek zdroje bohuzel neuvadéji.

Piesné udaje o vyvoji prodejii smartphonti v CR neuvadi zadny zdroj, proto jsem pro
potieby alesponi ptiblizného grafického srovnani prodejii vSech tii mobilnich zafizeni (obr.
4.6) vyuzila odhad z ¢lanku z roku 2011, ktery piedpovida 750 tisic kust prodanych chytrych
telefont ve stejném roce [21]. Pocet prodanych smartphonti v roce 2012 jiz uvadi jiny zdroj, a

to 1,3 milionu kusu [22].

Odhad poctu prodanych mobilnich zarizeni na ceském trhu

1400

1200

1000 -

v m 2011
pocet

tis. 800 -

m2012
600 -

400 -

200 -

0 -

notebooky smartphony tablety

Obr. 4.6: Vyvoj poétu prodanych mobilnich za¥izeni v CR béhem let 2011 a 2012

Ze srovnani vyvoje prodeje notebooki, tabletli a smartphont za posledni 2 roky (obr. 4.6)
je patrné, ze trh se smartphony a tablety roste velmi vysokym tempem. Tabletl se v roce 2012
prodalo dokonce dvakrat tolik, nez v roce 2011. Naopak trh s notebooky zaznamenava lehky
pokles a jednim z uvadénych divodi je pravé rostouci obliba tabletl jako levnéjsi alternativy

pfenosného ,,chytrého* zatizeni.

40



Podobné¢ jako u tablet, ani u smartphoni zdroje neuvadéji trzni podily jednotlivych
znadek v CR. Dostupna jsou pouze celosvétova &isla prodanych zafizeni za &tvrty kvartal
2012 [23], kde prvni pozici zaujima Samsung s 29 % trhu, druhou Apple s21,8 % a o
zbyvajici pricky ,,TOP 5 se déli vyrobci s mnohem mensimi podily: Huawei (4,9 %), Sony
(4,5 %) a ZTE (4,3 %). Tato ¢&isla vak o situaci na trhu v CR nemusi piili§ vypovidat.

Jinou moznosti, jak alesponn odhadnout zastoupeni jednotlivych znafek smartphont na
Ceském trhu, je pohled na vyuzivané mobilni opera¢ni systémy (OS). Monitoring tohoto
charakteru poskytuje vefejna online sluzba ,,Global Stats StatCounter” [24], ktera uzivateli
zobrazi ptehledna data piimo v grafu. Vyhodou je, Ze monitoruje nejen trendy celosvétoveé,
ale i trendy jednotlivych zemi. U mobilnich opera¢nich systémti v CR miizeme sledovat jejich

aktualni podil na trhu (obr 4.7).

StatCounter Global Stats
Top 8 Mobile Operating Systems in Czech Republic on Apr 2013

Android —

Symbian0OS
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Windows Phone
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Sony Ericsson
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Obr. 4.7: Top 8 mobilnich operaénich systémii v CR za duben 2013 [24]

Tato data neni mozné piimo srovnavat s vySe uvedenym celosvétovych zebtickem prodeji
smartphont, jelikoZ se nejednd o prodeje a do vysledkil jsou zahrnuta veSkera mobilni
zafizeni — tedy 1 tablety. Mohou nam vSak poskytnout lepsi ndhled na skutecné vyuZzivani
jednotlivych znadek téchto zafizeni p¥imo v CR.

Jiz na prvni pohled je patrné, Ze kromé zatfizeni vyuzivajicich operacnimi systémy Android

a 108 je zde nezanedbatelny podil pfistrojii se SymbianOS a Series 40. Tyto operacni systémy
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patii spole¢nosti Nokia. Dalsi v poradi jsou zatizeni s Windows Phone, z nichz pfiblizné¢ 80 %
také patii znacce Nokia [25]. Pokud secteme jednotlivé podily téchto OS, vyjde nam piiblizné
12% zastoupeni této znacky.

Umisténi iOS na druhém misté nam dava jasné najevo, Ze znacka Apple ma v této oblasti
ptiblizng 17 %.

Zatizeni s OS Android zaujimaji v CR nejvyssi podil (63,28 %), coZ je ale o¢ekavatelné,
vzhledem Kk tomu, kolik riznych vyrobct tento systém vyuziva pro sva zatizeni. Abych mohla
provést alespon piiblizny odhad zastoupeni jednotlivych znacek, vyuzila jsem srovnani dat o
celosvétovych prodejich smartphont podle vyrobcti a podle OS [23] [26]. Piiblizné 40 %
chytrych telefont s Androidem tak nalezi zna¢ce Samsung, coz by, vypocteno z podilu tohoto
OS v CR, tvofilo cca 25% zastoupeni jen pro tuto znacku. Pokud vezmu v potaz i fakt, Ze
Android je vyuzivan i tablety, kde znacka Samsung obsazuje také piedni pozice, odhaduji
celkové zastoupeni tabletd a smartphont znadky Samsung v CR na 30 %. Ostatni znadky
vyuzivajici OS Android budou mit mnohem mensi podily vzhledem Kk jejich vysokému poctu
a malym podilim na celosvétovych prodejich v porovnéni se spolec¢nosti Samsung.

Pokud tedy shrnu zjisténé informace, vychéazi odhad zastoupeni tfi znacek smartphonti a

tabletti v CR viz obr. 4.8.

0Odhad zastoupeni znaéek smartphont a tabletti v €R

B Samsung

H Apple
Nokia

M Ostatni

12%

Obr. 4.8: Zastoupeni znatek smartphonii a tableti v CR]

Zamérné tyto znacky neoznacuji jako ,,Top 3, jelikoZ na Ceském trhu existuji 1 dalsi
pomérné popularni znacky, jejichz zastoupeni jiZz nebylo moZné rozumné odhadnout (napf.
proto, ze krom¢ OS Android vyuZzivaji pro své produkty i Windows Phone nebo Windows
Mobile a jejich celosvétovy trzni podil je tak maly, ze by jakékoli odhady byly spiSe na
urovni tipovani). Mezi tyto znacky patii zejména Sony a HTC. Jejich popularitu dobie
demonstruje ,,Hitparada® mobilnich telefonil, kterou kazdy mésic vyhodnocuje tematicky

zaméfeny web Mobilmania.cz [27]. Popularita je zde méfena podle vysledkd internetového
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vyhledavace, neni tedy mozné nahlizet na hitparadu, jako na realny obraz zastoupeni znacek v
CR. Je viak zajimavé, e popularita znatky Samsung (26,8 %) se blizi mému odhadu jejiho
zastoupeni na trhu. Naopak Nokia ma vyssi popularitu (23,7 %) a je tedy dost mozné, Ze je
jeji zastoupeni v CR jesté o néco vyssi, neZ je mij odhad zaloZzeny na monitoringu OS.

Zde je dulezité zminit, Ze monitoring sluzby Global Stats zachyti pouze ta mobilni
zatizeni, ktera se pfipojuji k internetu. VSeobecné se da predpokladat, ze si zakaznik poridi
chytry telefon nebo tablet pravé proto, Zze chce byt online, ale i zde se najdou vyjimky, které
svlj telefon k internetu nikdy nepfipoji. To mize byt pravé piipad znacky Nokia. Stejny
vyuzivat mobilni internet S vyss$i pravdépodobnosti, nez uzivatelé jinych znacek. Nesmime
v$ak zapomenout, Ze odhad zastoupeni zahrnuje i tablety a pravé znatka Apple zatim v CR
prodala nejvice téchto zafizeni. Jakkoli se tedy pro smartphony znacky Apple miize zdat
odhad 17% zastoupeni pfemrstény, dohromady s tablety se jiz mtze blizit skutecnosti.

Sekundarni prizkum zastoupeni IT produktd v CR mi pomohl identifikovat tii vyznamné
znacky v kazdé z nasledujicich oblasti:

e Notebooky: Hewlett Packard, Lenovo, Asus
e Tablety: Apple, Samsung, Prestigio
e Smartphony: Samsung, Apple, Nokia

DalSim postupem bylo dotazovani v online prostfedi internetu, jehoz cilem bylo porovnani
vlastnich vysledkl s vysledky sekundarniho prizkumu a také hledani vhodnych otazek pro

finalni dotaznik.

4.2.2 Online dotazovani a ankety

Pro online dotazovani jsem vyuzila socidlni sit€¢ Facebook, kde jsem ziskala odpovédi
ochotnych pratel, ktefi odpovidaji pozadované cilové slupin€. Tento zplisob dotazovani jsem
zvolila pfedev§im proto, ze se jednd o pomérné rychlou a nenarocnou metodu, jak ziskat

vzorek spolehlivych odpovédi.

Vzpominka na znacku
Prvni dotazovani mélo za ukol zjistit, které znacky notebooki, tabletli a chytrych telefonti
si respondenti vybavi jako prvni. Jednalo se o maly vzorek tficeti dotazovanych, které jsem

dale rozdé¢lila na skupinu technicky a humanitné¢ zaméfenych lidi, abych mohla sledovat
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ptipadné rozdily v odpovédich. Ziskana data jsou uvedena v tabulkach 4.1. PIné znéni dotazu

bylo: ,,Kterd znacka vas jako prvni napadne u kazdé z téchto véci? Notebook, tablet,

smartphone. “
Netechnicky zaméreni studenti Technicky zaméFeni studenti
Notebook | Tablet | Smartphone Notebook Tablet | Smartphone
Dell Apple |HTC Dell Apple | Apple
Sony Apple  |HTC Apple Apple | Apple
Acer Apple  |HTC Apple Apple | Apple
Acer Apple  |HTC IBM Apple | Apple
Acer Apple HTC Apple Apple | Apple
Acer Apple Motorola Asus Apple | Apple
HP Samsung | Nokia Lenovo Samsung | HTC
HP Apple | Samsung Dell Samsung | HTC
Acer Apple | Samsung Lenovo Samsung | HTC
Asus Apple | Samsung Lenovo Asus HTC
Sony Apple | Sony Ericsson Lenovo Apple | Samsung
Lenovo Sony Ericsson Fujitsu-Siemens | HP Nokia
HP Sony Ericsson Toshiba Samsung | Samsung
Lenovo | Samsung | Apple Lenovo Lenovo | Samsung
Toshiba | Apple Dell Samsung | Samsung
Dell Asus Samsung
Acer Apple Samsung
Lenovo Lenovo | Sony Ericsson

Tab. 4.1: Pruzkum vzpominky na znac¢ku

Ackoli byl prizkum proveden pouze orientacné a na velmi malém vzorku, odhalil
zajimavé informace. Patrné jsou napfiklad rozdily mezi respondenty s technickym a
netechnickym zaméfenim:

Studenti s netechnickym zaméfenim si nejcastéji pod pojmem tablet vybavili znacku
Apple, pouze dva respondenti uvedli jinou znacku, a to Samsung. Navic jsem zde odhalila
problém se samotnym pojmem ,tablet”, kdy netechniCti studenti pomérné Casto jmenovali
znaCku Wacom, kterd vyrabi tablety slouzici pro grafickou tvorbu (nejedna se tedy o pocitac,
ale o periferni zafizeni podobné mysi), nebo se pfimo ptali, ktery tablet mam na mysli. Jeden
respondent se skupiny netechnicky zamétfenych si nebyl jisty s pojmem smartphone a dva
neuvedli nazev tabletu z vyse uvedeného divodu.

Studenti technicky zaméteni naopak problémy s pojmy neméli. Rozdil mezi touto skupinou
a netechnicky zaméfenymi studenty je patrny ve jmenovanych znackach v kategorii tablet.
Apple zde zminila jen neceld polovina respondentl, ostatni jmenovali znacky Cctyf
konkuren¢nich spole€nosti. Déle je z jejich odpovédi patrné, ze v piipade, kdy respondent
jmenoval znaCku Apple, zminil ji obvykle alespont v jedné dalsi kategorii produkti.

Netechnicti studenti naopak zminovali Apple téméf vyhradné v kategorii tablet. Tento jev
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muze napovidat tomu, Ze netechnicky zaméteni lidé jsou spiSe ovlivnéni momentdlnimi
trendy a marketingovou komunikaci, kdezto technicky zaméteni lidé jsou spiSe vérni jedné
znacce a je tedy vice pravdépodobné, ze ji budou vyuzivat ve vice produktovych kategoriich a
také si ji zde spontanné vybavi. Ve vice nez jedné produktové kategorii zaroven byly u
technicky zaméfenych studentd jmenovany také znacky Samsung (tablet a smartphone) a
Lenovo (notebook a tablet).

Seétenim pocti znafek u jednotlivych typa produktd, je mozné sledovat rozloZeni
zastoupeni jednotlivych znacek a miru vzpominky na né (obr. 4.9). Znacky jsou fazeny podle

celkovému poctu vzpominek od nejvyssiho po nejnizsi napti¢ vSemi typy produktii.

Jaka znacka se vam vybavi jako prvni? N (notebook) = 33
N (tablet) = 31
H notebook tablet smartphone N (smartphone) = 32
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Obr. 4.9: Vzpominka na IT znacku

Graf 4.9 odhaluje na prvni pohled skutec¢nost, kterd odpovidd trznimu rozloZeni na poli
tabletl (viz cast 4.2.1). Jednozna¢né vede Apple, druhy je Samsung a ostatni znacky jsou
zastoupeny pouze jednotkové (navic byly zminény jen technicky zaméfenymi respondenty).

Pohled na notebooky ukazuje prekvapeni u znacky Hewlett Packard (HP), ktera ma sice
nejvetsi trzni podil, ale poctem vzpominek zaujala az ¢tvrté misto. Do vedeni se zde dostalo
Lenovo, které prevazovalo u technickych respondentii a Acer, ktery se ve vétSi mife
vyskytoval u respondentt netechnickych.

Podobné jako u notebooki, tak i Nokia u smartphont piekvapila velmi nizkym poctem

vzpominek navzdory odhadovanému zastoupeni na trhu. Respondenti ziejmé Nokii
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nepovazuji za znacku chytrych telefond, ale spiSe za znacku, ktera byla vSudyptitomna pred
jejich néstupem. To pro Nokii rozhodné neni piiznivy vyvoj a je pravdépodobné, ze
kdybychom provedli také test identifikace znacky, dosahla by Nokia vysokého vysledku, coz
by ji na Modelu hibitova, ktery byl popsan v kapitole 1 (obr. 1.3), posunulo pravé do oblasti
hibitova.

Vzpominka na znacku pomohla potvrdit skutecnost, ze se odpovédi technicky a
netechnicky zaméfenych respondenti budou liSit a mé tedy smysl toto déleni ponechat a
rozdily sledovat na vétSim vzorku respondent. VySe uvedené vysledky zaroven pomohou
s vybérem konkrétnich znacek, kterymi se bude hlavni dotaznik podrobnégji zabyvat. Dle
mého nazoru tedy vzpominka na znacku odhalila zajimavé skute¢nosti a ur¢ité bude pfinosné

zatadit ji do hlavniho dotazniku.

Pozitivni a negativni identifikace znacky

Pro otestovani identifikace znacky jsem zkusila vyuzit anketu, kterou je mozné vytvofit na
jakékoli strance na Facebooku. K tomuto ucelu jsem zalozila stranku [28], kterou jsem sdilela
ptatelim a poprosila je o odpovédi. Jednotlivé ankety jsem poté sdilela 1 na svém profilu,
abych ziskala co nejvice respondenti. Vyhodou téchto anket je totiz velmi snadné sdileni a
vetejné Sifeni ostatnim uzivatelim, jez ankety jako takové velmi lakaji a mnohdy vyjadii svij
nazor, aniz by zjistovali, kdo je autorem dotazu nebo k jakému ucelu anketa slouzi. Odpoveéd’
kazdého respondenta se navic zobrazi jeho pratelim a tim i sdm Facebook podporuje Sifeni
anket. Nevyhodou je na druhou stranu nemoznost ptat se stejnych osob na dalsi otazky. Nelze
tedy délit respondenty na technické a netechnické a neni mozné zjistit, zda se jedna pouze o
vybranou cilovou skupinu. Podle nejaktualngjsich udajui Ceského statistického ufadu [29]
viak tvoii mladi lidé do 34 let celych 74 % uzivatel Facebooku z CR. Pokud vezmeme
V potaz i fakt, ze jsem ankety sdilela mezi své vrstevniky a ti S nejvétsi pravdépodobnosti
Cinili taktéz, je pravdépodobné, Ze respondenti Z podstatné vétSiny do cilové skupiny patfi.

V ramci identifikace znacky jsem zkusila prozkoumat jak pozitivni, tak 1 negativni
identifikaci. Zalozila jsem tedy dvé ankety se stejnym seznamem znacek smartphont, tabletii
a notebookd, u prvni jsem polozila dotaz: ,, Pokud byste si kupovali chytry telefon, notebook,
nebo tablet, které znacky byste si pravdépodobné vybrali?* a u druhé: , Pokud byste si
kupovali chytry telefon, notebook, nebo tablet, které znacky byste si urcite NEvybrali?“
V obou ptipadech mohli respondenti vybrat libovolny pocet moznosti. Pozitivnich identifikaci
jednotlivych znacek se seslo celkem 194, negativnich 170. Respondenti mohli volit libovolny

pocet znacek, obvykle volili jednu az tfi.
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Graf na obrazku 4.10 ukazuje pozitivni a negativni identifikace jednotlivych znacek fazené
znaCkami nejsou jen v mnozstvi identifikace, ale také v poméru pozitiv a negativ.
Nejvyraznéjsi nepomér se vyskytl u znaCky Acer, kterd si vysoky pocet negativnich
identifikaci vyslouzila zfejm¢ kviili své reputaci vyrobce nekvalitnich levnych notebooku
[30]. Dalsimi znackami, které ziskaly vice negativnich identifikaci nez pozitivnich, jsou
Nokia, BlackBerry a Apple. U posledni z nich pfevazila negativa jen lehce a pravdépodobné
je tento trend dan tim, Ze se jedna o kultovni znacku (viz 2.1.1), kterd ma na jedné strané své
oddané fanousky, ale také zaryté odpiirce na strané druhé. V tomto vzorku zfejmé zrovna
pfevazila skupina odpurci. U znacek Nokia a BlackBerry je negativni pfevaha trochu
prekvapujici. Ob¢ znacky vSak poji podobny ,historicky* vyvoj. Obé€ jsou na trhu déle a sviij
vrchol zaZivaly pred érou chytrych telefonil. Je tedy mozZné, Ze s nimi respondenti ziskali
zkuSenosti se star§imi mobilnimi telefony, poté si zakoupili chytry telefon od jiné nové a
progresivngjsi znacky (napf. Samsung) a Nokii ptipadné BlackBerry by jiz zpét nechtéli.
BlackBerry navic své telefony zamétuje pfevazné na podnikatelsky sektor a i svym velmi
specifickym ovladanim a netradi€nim feSenim klavesnice nékterych modelt mize u fady

respondentli vyvolat negativni reakci.

Jakou znacku notebooku / smartphonu / tabletu byste si o
v v . Ve, W . N (pOZItI\mI) =194
pravdépodobne vybrali vs. urcité nevybrali? N (negativni) = 170
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Obr. 4.10: Pozitivni a negativni identifikace IT znacek
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Ostatni znacky ziskaly vice pozitivnich identifikaci. Nejlépe je na tom Samsung, ktery ma
jako jediny ze ¢ty znacek, jez byly nejcastéji identifikovany, prevahu pozitiv. Tento vysledek
koresponduje s vysokym umisténim Samsungu, jako zna¢ky vzbuzujici nadSeni v prizkumu
spolecnosti Passion communications (viz 4.2.1). Nejvy$§i pomér pozitiv mezi znackami
notebookt ziskala znacka Lenovo, ktera obsadila prvni misto Vv kategorii notebookti také pfi
pfedchozim dotazovani na vzpominku.

Vysledky dotazovéni na identifikaci a na vzpominku pomohly identifikovat nékolik
vyznamnych znacek, které respondenti dobfe znaji. V piipadé znac¢ek Apple, Samsung, Nokia
a Lenovo se jednd o spolecnosti, které maji také vyznamné zastoupeni na trhu. K témto
znackam bych jako dal$i vyznamné varianty na vybér ptidala jesté HTC a Sony, kde zejména
HTC piekvapilo silnou vzpominkou.

Otazky na identifikaci znacek v této podobé do dotazniku nezatfadim, jelikoz se jiz pfi
tomto dotazovani podaftilo ziskat vysoky pocet odpovédi. Identifikaci zkusim v dotazniku
zakomponovat jinou formou a vysledky poté srovnat s t€émito. Divodem je zamér vytvofit
dotaznik, ktery bude mit co nejméné otazek a zaroven snaha piedejit dvéma velmi podobnym
dotazim v jednom dotazniku. Respondenti nemusi ¢ist pozorné¢ a mohli by tak snadno
piehlédnou rozdil mezi ,,pravdépodobné vybrali“ a ,urcit¢ NEvybrali“. Proto jsem pro

polozeni téchto otdzek vyuzila dvou nezéavislych anket.

Vliv jednotlivych vlastnosti pfi vybéru zbozi

Jelikoz se ankety na Facebooku osvédcCily jako moZznost ziskani pomérné velkého mnoZstvi
odpovédi za kratky Cas, rozhodla jsem se ovéfit 1 dalsi skutecnosti, které ukdzal sekundarni
prizkum. Zeptala jsem se respondentt, jaké vlastnosti je nejvice ovlivituji pii vybéru urcitého
zbozi. V prvnim dotazu jsem z divodu zjednoduseni otazky vybrala pouze smartphony,
protoze z predchozich dotazii vyplynulo, Ze pravé znacky vyrabéjici tyto produkty zminuji
respondenti nejcastéji. Dotaz znél: ,, Vyberte maximalné 3 vlastnosti, které by Vis nejvice
ovlivnily pri vybéru smartphonu. “ Ve druhém dotazu jsem se pro srovnani ptala na sportovni
obleceni/boty: ,, Vyberte maximalne 3 vlastnosti, které by Vas nejvice ovlivnily pri vybéru
sportovniho obleceni/bot: ““. Respondenty jsem pozéddala o vybér maximalné tfi moZznosti,
abych predesla situacim, kdy respondent zvoli vSe. Chtéla jsem, aby se nad vybérem

zamysleli a volili skute¢né to, co pro né hraje tu nejdulezitéjsi roli.
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Vliv jednotlivych vlastnosti pri vybéru smartphonu N =269

Technické parametry

Cena

Pouzitelny operacni systém
Odborna recenze

Design

Znacka

Doporuceni pratel

Ekosystém

Popularita/trendovost/reklama

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Obr. 4.11: Vliv vlastnosti produktu p¥i vybéru smartphonu

U smartphonll zvitézily technické parametry a v tésném zavEsu se umistila cena
(obr. 4.11). Respondenti m¢li moznost piidat vlastnost, kterda by jim piipadné chybéla.
Obvykle maji takové ptfidané vlastnosti jen malo hlasi, ale v tomto piipadé se moznost
»Pouzitelny operacni systém* vysplhala az na teti misto. Osobné€ bych tuto vlastnost zaradila
do technickych parametrt. Uké4zalo se vSak, Ze pro témét polovinu uZzivatel je operacni systém
sam o sobé& tak dileZity, Ze mlzZe rozhodovat o vybéru konkrétniho telefonu. Tento fakt je
zajimavy i ve srovnani stim, jak si v zebficku vedla znaCka, ktera spolecné s designem
zaujala paté misto a mezi tfi nejdulezitéjsi vlastnosti ji zafadilo méné nez 20 % respondentd.
Doporuceni pratel také nehraje pfili§ vyznamnou roli, misto toho vé&tsi ¢ast respondentt
preferuje odborné recenze. Z vysledki tedy vyplyva, Ze vétSinu respondentii pii vybéru
chytrého telefonu zajima piedevsim pomér cena/vykon. Dal§im vyznamnym faktorem je
»pouzitelny operacni systém®, kde bych chtéla zdlraznit pfitomnost slova ,,pouzitelny*, které
napovidd, ze ani zde ziejmé nebude hrat roli znacka operacniho systému, ale spise ptedchozi
dobré zkuSenosti a pfipadné dile umisténa odbornd recenze. Zajimavé je také umisténi
vlastnosti ,,Popularita/trendovost/reklama®, kterou nevybral zadny respondent. Je mozné, ze
lidé chapou slovo reklama negativné a neradi pfiznavaji, jaky ma na né vliv, a proto by bylo
vhodné pro dal$i dotazovani tyto moznosti rozdélit a misto popularity a trendovosti zkusit

spiSe prestiz.
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Vliv jednotlivych vlastnosti pri vybéru sportovniho obleceni/bot N =99

Funkénost

Cena

Design/vzhled

Doporuceni pratel

Znacka
Trendovost/rekla...

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Obr. 4.12: Vliv vlastnosti produktu p¥i vybéru smartphonu

Podobné vysledky jako u smartphonti jsem zaznamenala i u sportovniho oble¢eni/bot (obr.
4.12). Prvni misto ziskala funk¢nost (zvolila jsem tuto vlastnost jako obdobu technickych
parametri smartphonu) a tésné za ni se umistila cena. Znacka opé€t zaujima paté misto a volila
ji ptiblizné ¢tvrtina respondentd, coz je sice vice nez u smartphont, ale vzhledem k mensimu
poctu odpovédi to neni Uplné srovnatelny vysledek. Jedinym, ale zato znaénym rozdilem
oproti smartphoniim, je vyznam designu. Pfiblizné tfi Ctvrtiny respondentli fadi vzhled

Porovnanim téchto s poznatkli s vysledky ze sekundarniho prizkumu je patrné, Zze se
v mnohém shoduji. Vyzkum Asociace malych a stfednich podnikd a Zivnostnikti CR se sice
primarné zabyval zna¢kami kvality, ale z jeho vybranych otazek je mozné vy¢ist, co kvalita
polozkou pii nakupovani s cenou na druhém misté (obr. 4.5). Z toho vyplyva, Ze 1 vyzkum
asociace i vysledky mého dotazovani se shoduji na faktu, ze spotiebitelé¢ fesi primarné pomeér
cena/vykon. Dal$i shodu je mozné identifikovat v dulezitosti vzhledu/designu sportovniho
obleceni/bot (obr. 4.12). Podobny vysledek se objevil také v identifikaci kvality vyrobku, kde
se orientace podle vzhledu umistila hned na druhé pozici (obr. 4.4). Z toho vSak zaroven
vyplyva, ze tento zplsob identifikace kvality zifejmé viubec neplati pro smartphony a
pravdépodobné ani pro dalsi IT produkty.

Zkoumani vlastnosti, které jsou dilezité¢ pro vybér urcitého produktu, bude dilezitou

soucasti hlavniho dotazniku. Jiz z vysledki ziskanych zmalého vzorku respondentl
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vyplynuly skutecnosti, které pomohou blize prozkoumat rozdily v piistupu ke klasickym

znackam spotfebniho zbozi a IT znackam.

4.2.3 Skupinovy rozhovor

Dalsim postupem, ktery jsem zvolila pro ziskani informaci k sestaveni vhodného hlavniho
dotazniku, bylo vyuziti kvalitativni metody dotazovani formou skupinového rozhovoru. Pro
tuto formu jsem se rozhodla, jelikoz jsem chtéla prostfednictvim diskuze ziskat ndméty pro
tvorbu hlavniho dotazniku a pochopit, jak lidé z vybrané cilové skupiny ve skutecnosti znacku
vnimaji.

Jednalo se o fizeny rozhovor, pro ktery jsem si pfipravila osnovu s otdzkami (Pfiloha 1) a
respondenti m¢li v pribéhu rozhovoru za ukol individudlné doplnit ne¢kolik odpovédi do
piipraveného formulafe (Ptiloha 2). Tento postup jsem zvolila proto, abych zjistila, jakym
zpusobem reaguji respondenti na polozené otazky a identifikovala ptipadné problémy.

Rozhovory jsem uskutecnila dva, jeden se skupinou ¢tyf netechnickych studenti a druhy se
skupinou ¢étyt technicky zamérenych studentii, abych si potvrdila, zda mé toto déleni hlubsi
vyznam. Pocet diskutujicich byl sice niz$i, nez se obvykle pro skupinové rozhovory
doporucuje, béhem diskuzi jsem vSak méla dojem, Ze bych v piipade vétsiho poctu ucastnikii
nemohla dostate¢né sledovat veskeré reakce a pocet Ctyf osob pro Gcely mé prace tedy

postacil akorat. Kazdy z rozhovort trval ptiblizn€ jednu hodinu.

Pribéh rozhovoru
Béhem diskuze jsem se fidila osnovou (Ptiloha 1), na které jsem méla pfipraveno devét
otazek. Respondentim jsem rozdala formulaf (Pfiloha 2), ktery mél pouze vyznacena mista
pro zapsani odpovédi. Otazky jsem pokladala Ustn€, aby UcCastnici nevénovali formulafi
nezadouci pozornost ctenim nésledujicich otdzek, u nichZ byla nutnd spontdnni odpovéd’. Pét
otazek bylo urceno pro individualni pisemnou odpovéd’ do formuléfe, Ctyfi otazky byly
diskutovany ve skuping.
Prvni otazka méla za ukol zjistit, do jaké miry se respondent citi byt ovlivnén znackou.
Odpovéd’ si kazdy vyznacil do svého formulare.
Poté jsem polozila na stil sedm listeckli s nasledujicimi vlastnostmi:
e cenova dostupnost
e design/vzhled

e kvalita/funkce/technické parametry
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e reklama/komunikace

e zékaznicky servis

e prestiz/reprezentace

e dobra predchozi zkusenost

A poprosila jsem diskutujici, aby se pokusili dohodnout na potadi dilezitosti téchto
vlastnosti pii nakupu sportovniho obleceni.

Zaznamenala jsem vysledek a listeCky zamichala. Nasledn¢ jsem poprosila diskutujici opét
o setfazeni vlastnosti, tentokrat pro vybér smartphonu/tabletu/notebooku.

Odpovédi na dalsi dvé otazky bylo opét nutné zapsat do formulare. Do velkého prostoru
nalevo méli Uc€astnici vyplnit znacky sportovniho oble¢eni/bot, které si vybavi a do pravého
znacky smartphont/tableti/notebook.

Dalsi ¢ast byla diskuzni. Vedle sedmi listeckt s vlastnostmi jsem rozlozila listecky s logy
znacek sportovniho obleceni a bot. Diskutujici méli za ukol dohodnout se na pfifazeni kazdé
znacky k vlastnosti, kterd ji nejlépe vystihuje. Pokud znacku ani jeden diskutujici neznal, méli
si prifazeni alespon tipnout. Nakonec jsem se zeptala, zda diskutujicim né&jaka znacka ve
vybéru chybi a kam by ji pfitadili.

Po  zaznamenani vysledku se stejny postup opakoval slogy znacek
notebookii/tabletii/smartphont.

Na Uplny zavér jsem ucastniky poprosila, aby ve svém formulafi vyplnili odpovédi na
posledni dvé otazky — do jaké miry se citi byt ovlivnéni znackami sportovniho obleceni/bot a
do jaké miry se citi byt ovlivnéni znackami notebookt/tabletii/smartphont. Zajimalo mé¢, jak
moc se budou tyto odpovédi liSit mezi sebou a také, jak se budou lisit od odpovédi na prvni

otazku, kterou jsem poloZila pred diskuzi o znackach.

Vysledky a poznatky z rozhovoru

Z hlediska rozdilii mezi technickymi a netechnickymi respondenty vyplynuly nasledujici
obecné poznatky:

Netechnicti diskutujici ohodnotili v§eobecny vliv znacky na své rozhodovani jako spise
vy$$i (vSichni vybrali hodnotu 5). Po diskuzi pak u sportovniho zbozi a IT znacek upravili sva
hodnoceni maximaln€¢ o jeden stupent dolu nebo nahoru. Né&kteti se citili vice ovlivnéni
znaCkami sportovniho zboZi, né€ktefi IT znackami a vSeobecné se celkovy vliv znacek

pohyboval u této skupiny v horni poloviné §kaly.
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Technicti diskutujici také volili obecny vliv znac¢ky v horni poloving Skaly. Po diskuzi vSak

vyslo najevo, Ze tato skupina znacky sportovniho zbozi viibec netesi a vSichni u tohoto typu

zbozi volili nejnizsi hodnotu vlivu. Naopak u IT znacek ziistal vliv v horni poloviné §kaly.

Pozorovani téchto dvou skupin pfi diskuzi ukazalo 1 dalsi rozdily. Skupina netechnickych

respondentll dokazala identifikovat vSechna loga sportovnich znacek a jmenovali dalsi, kterad

jsem na listeCcich neméla. Néktefi tyto ,,znacky navic® vyplnili i spontdnné¢ do formuléte.

S identifikaci IT znacek také problémy nebyly, ale tentokrat si vystacili se znackami, které

jsem meéla k dispozici.

Sportovni oble€eni/boty smartphony

netechnicti

W@W%

i RTC
reklama / komunikace i

a % Surface
reklama / komunikace Q

1o / vzhled - @ '

. . | design/ vzhled

technidti

Notebooky/tablety/

Obr. 4.13: Prifad’te znacku k vlastnosti, ktera ji nejvice vystihuje

U technickych respondentl jsem pozorovala naprosto opacny jev, kdy pole pro spontanni

vyplnéni sportovnich znacek ve formulafi zistavala poloprazdna a u IT znacek se tvotily
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dlouh¢é seznamy. Také jsem byla poucena, které znacky jeste¢ vyrabéji notebooky, tablety i
smartphony. Naopak ze sportovnich znacek na listeccich dokéazala tato skupina identifikovat
priblizné polovinu (na obrazku 4.13 jsou ,,neznamé sportovni znacky* u této skupiny tplné
napravo).

Dale bych se zaméfila na shody, které bylo mozné mezi technickou a netechnickou
diskuzni skupinou sledovat. Srovnani zebticka vlastnosti, které jsou pii koupi pro ucastniky
dualezité (obr. 4.14) ukazuje, Ze ob¢€ skupiny pii vybéru kazdého typu zboZi postupuji velmi
podobné.

Sportovni obleCeni/boty ng%%%{g 'gtrg;ety/

netechnicti

reklama / komunikace
prestiZ / reprezentace
prestiZz / reprezentace
zakaznicky seryis

technidti

Obr. 4.14: Co je pro Vas pri nakupu dulezité?
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Kyvalita, funkce a technické parametry jsou absolutnim vitézem ve vSech skupinach. Dale
hraje dtlezitou roli dobra pfedchozi zkuSenost a cenova dostupnost. U sportovniho obleceni
se v obou piipadech dostavd na piedni pozice také design/vzhled a reklama/komunikace je
upfednostnovana pred zakaznickym servisem. U IT zbozi naopak zaujima reklama a
komunikace posledni misto. Prestiz také nehrdla u respondenti dulezitou roli, jeden
z netechnickych diskutujicich v§ak poznamenal, Ze u mobilnich telefont tato vlastnost bude
mozna dulezitéjsi, jelikoz tento pristroj neustale nosime u sebe a ,,je vidét™.

Ze srovnani piifazenych znacek k jednotlivym vlastnostem (obr. 4.13) je patrné, ze
v oblasti sportovniho zbozi nedoslo mezi skupinami téméf k zadné shodé. To zfejmé vyplyva
Z neznalosti velkého mnozstvi sportovnich znacek technickou skupinou.

Naopak u IT znacek je mozné sledovat n€kolik vyraznych shod napti¢ obéma diskuznimi
skupinami: Mezi kvalitni znacky bylo zafazeno IBM a Lenovo, dobrou piedchozi zkuSenost
maji diskutujici se znaCkami Nokia a Sony Ericsson (nyni Sony), za cenové dostupné znacky
povazuji Huawei, Acer, Hewlett Packard, Toshiba, Asus. Jelikoz byly kvalita, dobra
mistech, je velice pravdépodobné, Ze pravé mezi vySe uvedenymi znackami se respondenti pii
vybéru nového notebooku, tabletu nebo smartphonu budou rozhodovat. Na opa¢ném konci
zebticku dualezitych vlastnosti stoji reklama a prestiz. V reklam¢ a komunikaci je nejvice

vyrazny Microsoft a za prestizni povazuji respondenti znacky Apple, BlackBerry a Sony.

Pohled na vnimani znacek

Hlavnim cilem rozhovoru bylo zjiSténi, jakym zplsobem respondenti vnimaji znacky
sportovniho obleceni a znacky z oblasti IT a zda je mezi témito oblastmi néjaky rozdil.
Z obou rozhovortli bylo patrné, Ze respondenty vice zajimaji znacky v oblasti IT. Netechnicti
ucastnici sice neméli problém s identifikaci sportovnich znacek, ale i v této skupiné doslo na
zminovani a feSeni konkrétnich znacek az v momenté, kdy pfiSla na fadu otazka s zebiickem
dialezitych vlastnosti smartphonu/tabletu/notebooku. U stejné otazky se sportovnim zbozim
zadné znacky zminény nebyly, pfestoze mulj prvni dotaz ve formulaii mohl napoveédét, Ze
bude diskuze zaméfend na znacky. TechniCti respondenti také vénovali nejvice Casu feSeni
znacek z oblasti IT.

Z obsahu diskuze vSak také vyplynula dualezita skute¢nost, ze vérnost ke znacce je silné
zavisla na dobré predchozi zkuSenosti. Techniti respondenti navic zvazuji technické
parametry a pomé&r cena/vykon. Na zakladé¢ téchto vlastnosti vybiraného produktu si vyberou

znacku, které v ptipad¢ dobrych zkuSenosti zlistavaji vérni a nedaji na ni dopustit.
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Vztah k IT znackam bych na zakladé provedenych diskuzi popsala jako velmi silny, ale
proces jeho vytvéfeni je zna¢né zavisly na funkcnich parametrech konkrétnich produktu.
Nejedna se tedy o vztah, ktery by byl zalozeny vyhradn€ na emoc¢nich hodnotach.

Pro detailnéjsi prozkoumani tohoto trendu vnimani IT znacek, jsem se rozhodla dale
uskutecnit tfi individualni rozhovory s respondenty, ktefi maji oblibenou IT znacku, na niz dle

svych slov nedaji dopustit a rozhodné by si nepotidili zbozi konkurence.

4.2.4 Individualni rozhovory

Pro individudlni rozhovory jsem vybrala tfi respondenty s oblibenou IT znackou
(konkrétné se jednalo o Samsung, Apple a AMD). Rozhovor jsem vedla na zakladé n¢kolika
predem piipravenych hlavnich otdzek (Ptiloha 3), jejichz poradi i formulaci jsem piizpisobila
dané situaci tak, aby mél rozhovor plynuly pribéh. Dotazovéni probihalo pisemnou formou
po internetu, aby nebylo nutné pofizovat zvukovy zdznam a zdroven aby zlstala moznost
detailngji analyzovat odpovédi. Cilem bylo zjistit, na jakych hodnotach je zalozen vztah

respondenta k jeho oblibené znacce.

Priubéh rozhovoru

Nejdiive jsem nechala respondenta uvést sviij vztah ke znacce tim, Ze mi popise, za jakych
okolnosti se s ni poprvé setkal a jaké ditvody jej vedly k tomu, Ze si znacku tolik oblibil. Dalsi
dotazy jsem jiZz pokladala podle toho, jak respondent odpovidal. Pro porovnani jsem
zjiStovala také nazor na konkurenci a jeji produkty a zajimalo mé, zda respondent dokéaze
najit na své oblibené znacce také néco negativniho a o co se jedna.

Hlubsi vztah ke znacce jsem zkoumala otazkami, zda by si respondent poftidil produkt nebo
1 sluzbu Gplné odlisného oboru, pokud by pattily jeho oblibené znacce. Zkousela jsem se ptat i
na jinou oblibenou znacku a konfrontovat uzivatele s tim, které znacce by dal ptednost, pokud
by si zacaly piimo konkurovat.

V zavéru jsem respondenty pozadala, aby jednoduchou vétou popsali, co pro né¢ oblibena

znacka znamena.
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Vysledky a poznatky z rozhovoriu
AMD: ,,chytiejsi volba*

cena/vykon a technické parametry a divodem obliby konkrétni znacky (AMD) je fakt, ze jina
znacka jeho specifické potieby neuspokoji. Pokud by vSak konkurence (Intel) uvedla na trh
produkt, ktery by byl cenové a vykonové srovnatelny s AMD, neni si Gplné jisty, zda by
v rozhodovani, co koupit hrala roli znacka. Na druhou stranu vSak pfiznava, ze podporou
AMD se snazi alespoii trochu pfispét k tomu, aby konkurence neovladla cely trh, coz by mélo
podle néj velmi neptiznivé nasledky. Tento diivod vsak také nevyplyva z emoci viici znacce
ale spi$ k neptiznivé situaci na trhu, kdy spotiebitel podporuje toho ,slabsiho®, aby si
,,s1Ingj$i““ nezacal diktovat pro spotiebitele neptiznivé podminky jako je naptiklad zvySovani
cen. Znacka AMD pro respondenta ve zkratce znamena ,,Smarter Choice* (chytiejsi volba),

coz je slogan z jeji aktualni marketingové komunikace.

Samsung: mnohaleté usili — zaslouZeny uspéch

Oblibenou znackou dal$iho respondenta je Samsung. Znacka jej oslovila proto, Ze pfi
pofizovani mobilniho telefonu chtél vyzkouSet néco nového (piivodné mél telefon znacky
Nokia) a pravé Samsung jej v této oblasti oslovil nejvice, kdyz mél moznost vypujcit si
smartphone této znacky od kamarada. StéZejni zde bylo jednoduché a intuitivni ovladani coz
je opé&t vlastnost technickych parametrii. Znacka si jej tedy ziskala primarné skrze funkéni
vlastnosti svého produktu. Respondent vSak nasledné uvedl, Ze ho znacka zaujala natolik, az
se zacCal zajimat o jeji hospodaiské vysledky. Zjisténi jejich ptiznivosti doslova popisuje jako
»zlomovy bod“ a prozrazuje, ze jeho cilem je ve spolenosti Samsung po dokonceni studia
pracovat. Zajimavé je také negativum znacky, které respondent uvedl. Sté€Zoval si na
skutecnost, ze znatka zneuziva svého postaveni na trhu K nezadkonnym praktikam
konkuren¢niho boje. Respondentovi se nelibi, ze Samsung takto plytva statisice americkych
dolarti na zaplaceni pokut misto toho, aby radéji investoval do vyvoje a inovaci. Nedostatky
na urovni produktd a jejich funk¢nich vlastnosti respondent nefesi, jelikoz jsou diky
neustadlému vyvoji eliminovany. Pii konfrontaci Samsungu s jinou svou oblibenou znackou
(Sennheiser v oblasti sluchatek) respondent ptipustil, Ze by z 90 % znacku nezménil, ale pry
je to pouze tento jediny ptipad. Pokud by Samsung vyrabél jakykoli jiny produkt, rad by jej
vyzkousel a vyuzival. Znacka pro respondenta znamena ,,mnohaleté Usili — zaslouZeny
uspéch®. V tomto ptipadé je tedy mozné fici, ze prestoze si znacka respondenta ziskala

nejdiive funkénimi vlastnostmi svych produkti, je zde 1 silné emoc¢ni pouto. Respondent se se
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znackou ztotoznil a pfeje si pfiblizit se ji natolik, ze si za svlj cil vytycil pracovat v této
korporaci. Dulezitou roli zde pravdépodobné sehrala dobfe nacasovana role znacky jako

inovatora, ktery v dobé¢ startujici oblibenosti chytrych telefonti pfinesl na trh ,,néco nového*.

Kultovni Apple opét trochu jinak

Dalsi respondentka, majitelka notebooku a tabletu od Applu mé zaujala tvrzenim, ze
znacku Apple ,nezboznuje”. Zkusila jsem ji polozit podobné otazky, jako piedchozim
respondentim, abych zjistila, jak tomu ve skutecnosti je. Respondentka nebyla jedinym
majitelem produktu od Applu, ktery tvrdil, Ze tuto znacku ve skute¢nosti vlastné nema rad. Pti
patrani po vhodném respondentovi, ktery by mél tuto znacku jako svou oblibenou, jsem na
tento jev narazila nékolikrat. N&kteti osloveni ptatelé vlastnici produkty Apple na mou prosbu
o rozhovor ani nereagovali. Skoro jsem nabyla dojmu, Ze ma tato kultovni znacka kolem sebe
pomyslnou auru, kterou ,,obycejnym smrtelnikim® (tedy lidem, ktefi produkt Apple nikdy
nevlastnili) neni povoleno piekrocit. Tento problém ale muze redlné souviset s vysledky
ziskanymi z pozitivni a negativni identifikace znacky (obr. 4.10), které ukazuji, Ze Apple mé
velké a pomérné vyrovnané mnozstvi fanouskli a odplrct (jeZ maji mens$i prevahu). Je
pravdépodobné, Ze fanousci Casto byvaji teréem posméchu odptircti a praveé proto svou oblibu
znacky Apple nechtéji pfiznat ani v piipad¢€, kdy se jedna o rozhovor pro ucely diplomové
prace.

Respondentka uvedla, Ze divodem vlastnéni notebooku a tabletu od Applu, je piijemné
ovladani operac¢niho systému a ,,feeling” — tento pojem specifikovala jako ,, prehledny, jasny,
dobre se ovildda, jeho sprava je jednoducha, vétsina ukonii je maximalné na tri kliknuti,
nevyzaduje to sahodlouhy hledani v nastaveni cehokoliv, md hladky chod a uzivatelsky

3

prijemny design*. Vzhled hardwaru za dulezity vibec nepoklada. Respondentka ma
zkuSenosti s operacnimi systémy Windows a Linux a ani jeden ji svou uZzivatelskou
piivétivosti nevyhovoval. Na chytrém telefonu ma respondentka opera¢ni Systém Symbian a
je s nim velmi spokojena. Zeptala jsem se ji na nazor na Android a dozvédéla jsem se, Ze |
S timto opera¢nim systémem ma Spatnou zkuSenost. Sice pfipousti, ze za to do urCité miry
mohl konkrétni smartphone, ale i pfesto by uz zafizeni s OS Android nekoupila, ,,protoZe
Android®, jak sama doslova uvedla. Z tohoto pfistupu je patrné, Ze respondentka je do jisté
miry znaCkami ovlivnéna, jelikoZ na zéklad€ Spatné zkuSenosti jiZz n¢kolika znackdm nechce
dat druhou sanci. Na dotaz, zda by ani novy tablet spolecnosti Microsoft také nevyzkousela,
»protoze Windows*, odpovédéla ,,pro¢ ne“, ale vzapéti priznala, ze ji vyhovuje synchronizace

jejiho tabletu a notebooku od Applu a tak nema divod po néjaké alternativé patrat. Pokud
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mam porovnat silu vztahu této respondentky ke znacce s predchozimi respondenty, umistila
bych ji doprostied. Z rozhovoru je ziejmé, Ze si respondentka znacku Apple oblibila na
zéklad¢ porovnani zkuSenosti s uzivanim ptedchozich operac¢nich systému zafizeni, které ji
vyhovovaly méné. Obliba znacky tedy opét v zdkladu plyne Cisté z funkénich hodnot, na
druhou stranu sila zvyku a vzpominka na negativni zkuSenosti se star§imi pfistroji jinych
znacek ji brani v tom, aby zkusila piipadné nové alternativy a tak zlstava znac¢ce Apple vérna,

piestoze ji nezboznuje.

Shrnuti poznatkii o vnimani IT znacek

Z provedenych individualnich rozhovort vyplynulo, Ze i k IT znacce je mozné vytvofit si
silnou emo¢ni vazbu. Tomu vSak pfedchazi pozitivni zkuSenost s konkrétnimi produkty a
nasledna vérnost zalozena na dobré zkusenosti s funkénimi vlastnostmi produkt. Pokud se
spotiebitel rozhodne ke zmén¢ znacky, hledd obvykle lepsi funkéni parametry nebo néco
nového. Sanci uspét na trhu tedy maji znacky, které jsou inovativni progresivni a zarovei jsou

schopné uzivateliim poskytnout kvalitni a uzivatelsky pfivétivé produkty za rozumnou cenu.

Individualni rozhovory ukézaly, ze by mohlo byt pfinosné zaméfit se na oblibenou znacku
také v hlavnim dotazovani a prozkoumat tak hloubé&ji vliv IT znacek na vétSim vzorku
respondentll. Zejména hodnoceni znacky jejimi fanousky Apple miiZze pfinést zajimavé
vysledky, vzhledem k tomu, Ze se jednd o anonymni formu dotazovani, kde nemusi o své

zalibé v této znacce s nikym piimo hovofit.

4.2.5 Sestaveni dotazniku

Pro ucely hlavniho dotazovani jsem vyuzila sluzbu Google Docs, kterd umoZiluje
vytvofeni online interaktivniho dotazniku. Tuto sluzbu jsem zvolila hned z né¢kolika divodi.
Ptedevsim proto, ze provadi automaticky sbér dat do prehledné tabulkové formy a zaroven
zobrazuje zékladni souhrn odpovédi na jednotlivé otazky v grafech. To je velice uzite¢na
pomoc V piipadé¢ vétSich vzorki respondentli. Souhrn vysledk jednotlivych odpovédi
poskytuje rychly nahled na aktudlni stav a je mozné ¢astecné analyzovat data i v prib¢hu
dotazovéani. Dal§im diivodem je moZnost rozdéleni dotazniku na stranky a hlidani vyplnéni
povinnych odpovédi. To uZivateli zabrani v prohlizeni dalSich otazek, coZz je neZadouci,

jelikoz by dalsi otazky mohly uzZivatele v odpovédich ovlivnit (zejména pak v otdzce
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vzpominky na znacku). DalS§i zajimavou vlastnosti anket Google Docs je moznost

pfesmérovat respondenta na definovanou otazku podle odpovédi, kterou zvoli.

Vybér otazek
Pti vybéru otazek jsem vychazela z poznatkii ziskanych z ptedchoziho Setieni. Jako zaklad
mi poslouzily otazky, které jsem pokladala pfi skupinovych a individualnich rozhovorech.

Vypis celého dotazniku z Google Docs je soucasti Pilohy 4.

Vliv znacky

Tato otdzka ma za ukol ihned na zacatku ovérit, do jaké miry se respondent citi byt
ovlivnén znackou. Odpovedi umozni zaméfit se podrobnéji na respondenty, na néZ ma znacka
nejveétsi vliv. Z piivodni sedmibodové skély jsem Skalu v hlavnim dotazniku zredukovala na
pet bodl, aby byly odpovédi na jednotlivé otazky porovnatelné mezi sebou. U ostatnich
otazek jsem se rozhodla vyuzit jen pétibodovou skalu z toho diivodu, abych alespon trochu

zredukovala zdanlivou délku otazek.

Vzpominka na znacku

Jak jiz bylo naznaceno rozborem vysledkii vzpominky na znacku v ¢asti 4.2.2, bude
pfinosné sledovat, jakym zplisobem se budou vyvijet odpovedi vétsiho vzorku respondentil ve
srovnani s grafem na obrazku 4.10 a také, jak se bude vyvijet rozdil mezi technicky a
netechnicky zamétfenymi respondenty. Pro ucely dal§iho srovnani jsem kromé IT znacek

pridala také znacky sportovniho zboZi.

Vliv na nakupni rozhodovani

Podobné otdzky jsem v pifedchozim dotazovani vyuzila v ramci ,,fazeni vlastnosti podle
dilezitosti“ ve skupinové diskuzi. Soucasti hlavniho dotazniku je jedna otdzka na sportovni
zbozi a druhd otdzka na IT znaCky. Respondenti maji za kol zvolit u kazdé z deviti
uvedenych vlastnosti miru jejiho vlivu na pétibodové skale.

Mezi sledované vlastnosti jsem na zéklad€ n€kolika Zadosti a zminénych preferenci béhem
diskuzi piidala ,,vybér produktia“. Nékterym respondentim zalezi na mnozstvi variant
produktii, mezi kterymi se ndsledné mohou rozhodnout. Ptidala jsem také vlastnost ,,znacka*

pro porovnani odpovédi s prvni otdzkou ohledné vlivu znacky.
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Hodnoceni a znalost konkrétnich znac¢ek

Tato otazka je nejrozsdhlejsi z celého dotazniku a zabyva se podrobnym hodnocenim
vybranych sportovnich a IT znacek, které byly vybrany na zaklad¢ sekundarniho a
predchozich dil¢ich primarnich prazkumad.

Vybér sportovnich zna¢ek Nike a Adidas vyplynul jiz z vysledkli vyzkumu spolecnosti
Passion Communications (obr. 4.1) a byl dale potvrzen i béhem skupinovych diskuzi, kdy
respondenti nejcastéji uvadéli prave tyto dvé znacky v oblasti sportovniho zbozi.

Pocet vybranych IT znacek jsem omezila na tii, aby dotaznik nebyl pfilis dlouhy.
Vzhledem k ptfedchozim poznatkiim ziskanym béhem sekundarniho i primarnich prizkumu se
jako dva nejvhodnéjsi kandidati jevi pravé spolecnosti Samsung a Apple. Jako tfeti znacku
jsem se nakonec rozhodla vybrat Nokii, protoze se jedna o zavedenou znacku, ktera ma na
Ceském trhu stidle vyznamné zastoupeni (obr. 4.8) i kdyZ se ji v oblasti chytrych telefonil
V soucasnosti piili§ nedaii. Pro hodnoceni bylo nutné vybrat znacky, se kterymi bude mit
vétSina respondentl zkuSenost, nebo které bude alespon znat a mit na né néjaky nazor. Proto
jsem nakonec nevybrala piekvapivé oblibené HTC. DalSi moznosti bylo vybrat znacku
Lenovo, aby byly rovnomémné zastoupeny vSechny produkty (smartphony, tablety i
notebooky). Pro zjednoduseni a lep$i moznost srovnani jsem se vSak rozhodla soustfedit
rad&ji na oblast chytrych telefon. Divodem byl také vyvoj prodeji téchto typi zatizeni, kdy
notebooky zaznamenavaji mirny pokles a smartphony naopak vyrazné rostou (obr. 4.8), je
tedy pravdépodobné, ze respondenti budou vice naklonéni zna¢kdm smartphontl, které jsou
nyni ,,v kurzu®.

Hodnoceni znacek opét probiha formou péctibodové Skaly a jednotlivé vlastnosti
K hodnoceni jsou totozné stémi, v pfedchozi otdzce. Opét z divodu mozného porovnani
odpovédi, a aby respondent nebyl ptili§ zahlcen rozdilnymi parametry. Pokud respondent
danou znacku neznd, nebo si neni jisty n€kterou z vlastnosti, ma vedle skaly k dispozici
pfisluSnou moZznost odpovédi.

Odpovedi v této otazce pomohou odhalit, jakym zplisobem vnimaji respondenti konkrétni
znacky. V kombinaci s odpovéd’'mi na predchozi otazku bude mozné zjistit, které znacky by si
respondenti s nejveétsi pravdépodobnosti pofidili a které nikoli. Tato otazka dale testuje
identifikaci (znalost) znacky a v kombinaci se vzpominkou na znacku bude mozné zjistit

pozici vSech péti znacek na modelu hibitova.
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Oblibena znacka

Oblibend znacka je posledni tematickou otdzkou v dotazniku a jedna se o znacku, na
kterou respondent nedd dopustit v takové mife, ze by mu cinilo problém zakoupit zbozi
konkurence. Respondent je nejprve dotdzan, zda ma oblibenou znacku v oblasti IT a déle, zda
ma oblibenou znacku v jiné oblasti. Jestlize odpovi kladné, je v kazdém ptipadé pozadan o
vyplnéni ndzvu znacky a o napsani jednoduché véty nebo sloganu o tom, co pro n¢j znacka
znamena. Nasledné¢ miize respondent svou oblibenou znacku ohodnotit stejnym zptsobem,
jakym hodnotil vybrané znacky v piedchozi otdzce (pokud se jeho oblibena znacka neshoduje
S jiz hodnocenou znackou — vyplnéni této Casti otdzky tedy neni povinné).

Otazka na oblibenou znacku vychazi z provedenych individualnich rozhovort a ma za ukol

prozkoumat, jakym zplisobem vnimaji respondenti znacky, které povazuji za své oblibené.

Udaje o respondentech

Osobni otazky jsem volila tak, aby jich bylo co nejméné a nepisobily tak obtézujicim
dojmem, ale aby bylo mozné zaroven identifikovat vybranou cilovou skupinu mladych lidi.
Z toho diivodu jsem rozdélila vékovou kategorii jen na Ctyfi skupiny, kde mladi 1idé tvoii
skupiny tfi, aby bylo mozné je v piipad¢ potieby filtrovat. Dals§i dotazy zjistuji pohlavi
respondenta, zda je studentem ¢i nikoli a zda je zaméfen spiSe technicky (technicky typ) nebo
netechnicky (humanitni typ), coZz bude pfedmétem zjiStovani rozdilli ve zplsobu vnimani

znacek.

Testovani

Hotovy online dotaznik jsem nejprve nékolikrat testovala sama a po opravé nalezenych
chyb jsem poprosila tfi dal§i dobrovolniky o vyplnéni dotazniku a vyjadieni k pfipadnym
problémim, nepochopeni otazek a jinym obtiZznostem. Dale méli za tkol zméfit Cas potiebny
k vyplnéni vSech otazek a subjektivné posoudit, zda nebyl dotaznik pfilis zdlouhavy.

Hodnoceni vSech respondent dopadlo pozitivné, a tak nebylo nutné provadét v otdzkach
dalsi upravy. Cas potfebny k vypInéni celého dotazniku se pohyboval od péti do deseti minut,
coz pokladdm za velmi dobry vysledek vzhledem k poctu pomérmné rozséhlych hodnoticich

otazek.
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5. Vyhodnoceni prizkumu

Tato kapitola se zabyva analyzou vysledkti hlavniho prizkumu a naslednym
vyhodnocenim hypotéz, které byly stanoveny v pfedchozi kapitole. Soucasti je také navrh
mozného rozs$ifeni a vylepSeni metodiky prizkumu, aby pomohl jest¢ detailnéji prozkoumat

problematiku vnimani znacek.

5.1 Vyhodnoceni hypotéz

Pro vyhodnoceni jednotlivych hypotéz nejprve pro piehled zopakuji jejich znéni:

1. Ve vnimani IT znacek a znacek spotiebniho zbozi existuje tento rozdil: u IT znacek
funkéni hodnoty vyrazné¢ pirevladaji nad hodnotami emocnimi, u znacek
spottebniho zbozi je tomu naopak.

2. Apple tvoti jedinou vyjimku, kde emoc¢ni hodnoty ptevazuji hodnoty funk¢éni.

3. Technicka a humanitni skupina respondentti vhima znacky rozdilné.

5.1.1 Rekapitulace dil¢ich zjiSténi

Ze sekundarniho prizkumu a primarniho dotazovani pfed vyhodnocenim vysledka
hlavniho Setteni vyplynulo n€kolik poznatkli ve vztahu ke stanovenym hypotézam:

e Vvérny vztah KIT znackam si respondenti buduji na zakladé pozitivnich
zkuSenosti s funkénimi parametry konkrétnich produktt

e znacCka Apple zatim neprokazala odliSnost od jinych IT znacek v oblasti vnimani

e mladi lidé se vice zajimaji o IT znac¢ky neZ o znacky sportovniho obleceni

e rozdily mezi technickou a humanitni skupinou respondentli spocivaji zejména ve
znalostech jednotlivych znacek (technicti se vice vyznaji v IT, humanitni ve
sportovnim zboZzi), pifi ndkupech se obé skupiny rozhoduji podle vybranych
kritérii shodné jak v oblasti IT, tak ve sportu

e pomér cena/vykon hraje dulezitou roli jak u IT produktd, tak u sportovniho

zbozi

63



5.1.2 Vyhodnoceni hlavniho dotazovani

Hlavni Setfeni probéhlo formou online dotazovani prostiednictvim sluzby Google Docs.
Odkaz na dotaznik [31] jsem sdilela zejména prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a svym
pratelim. Cilem bylo ziskat co nejvyssi pomér odpovédi mladych lidi, aby bylo mozné
detailnéji zkoumat chovani této cilové skupiny. Dotaznik vyplnilo celkem 250 respondentti a
z toho 233 respondentt ve véku pod 36 let. Zaméfeni na cilovou skupinu bylo tedy tspésné.

Do nasledujici analyzy jsem zahrnula pouze odpovédi cilové skupiny (N = 233).

Vliv znacky

Z grafu na obrazku 5.1 je patrné, Ze nejvice respondentd zvolilo druhou nejvyssi moznost
VvV otazce vlivu znacky na své nakupni rozhodovani. Zajimavy je zde kontrast s nejvyssi
moznosti, kterou naopak zvolilo nejméné respondentii, zatimco pocet zvolenych nizsich
znacku za dulezitou, ale pii jejich rozhodovani ziejmé hraji roli i dalsi stejné a vice dilezité

aspekty. Vliv téchto aspektt by mél vyplynout z vysledki nasledujicich otazek.

Vliv znagky na ndkupnirozhodovani  n-233 Vliv znatky na nékupnirozhodovani . ..
40,0% M technitti ™ humanitni N (humanitni) =62
40,00%
30,0%
_ _ 30,00%
= E
] <
s 20,0% S 20,00%
o o
2 a
g g
10,0% ] I 10,00% -
0,0% - : : . : L 0,00% -
1 2 3 4 5 1 2 3 4 s
nejmensi vliv nejvétsi viiv nejmensi viiv nejvétsi vliv

Obr. 5.1: Vliv zna¢ky na nakupni rozhodnuti

Na obrazku 5.1 v grafu napravo je vidét srovnani odpovédi skupiny technickych a
netechnickych respondentli. Potfadi poc¢tu respondentii u jednotlivych stupiiti vlivu je u obou
skupin stejné, avsak je zde vyrazny rozdil v poctu respondentd volicich moznost nejnizsiho
vlivu znacky. U humanitni skupiny je tento pocet vice neZ dvojndsobny. Druhy stupeni vlivu
znacky také zvolilo vice humanitnich respondentii. Tteti a Ctvrty stupen naopak volili vice
respondenti technicky zaméfeni. Paty stupen vykazoval nejniz§i mnozstvi odpovédi v obou

skupinach. Z tohoto srovnadni je patrné, Ze humanitné zameéfeni respondenti se citi byt
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ovlivnéni znaCkou méné nez respondenti technicti, celkové vSak také povazuji znacku za

dualezitou.

Vzpominka na znacku

Dalsi otazka méla za ukol zjistit, jaké znaCky v dané kategorii si respondenti spontanné
vybavi. V tabulce 5.1 je uvedeno pét znacek kazdé kategorie, na néz si respondenti vzpomnéli
nejéastéji. U sportovniho zbozi je patrna zna¢na pievaha dvojice Nike a Adidas. Ve dvou
kategoriich IT znacek (smartphony a tablety) zvitézila znaCka Samsung a ze znacek

notebookli obsadil prvni misto piekvapivé Asus a druhé jesté piekvapivéji Acer. Nadéjné

v

Lenovo se vysplhalo jen na tfeti pticku.

znacka sportovniho zbozi pOé‘ft %,
vzpominek | vzpominek
1 | Nike 165 71%
2 | Adidas 146 63%
3 | Puma 72 31%
4 | Reebok 19 8%
5 | Alpine Pro 14 6%
. pocet %
znacka smartphonu - ;
vzpominek | vzpominek
1 | Samsung 162 70%
2 | Sony 91 39%
3 | Apple 83 36%
4 |HTC 81 35%
5 | Nokia 71 30%
. ocet %
znacka tabletu vz;)oml'nek vzpominek
1| Samsung 125 54%
2| Apple 114 49%
3| Asus 51 22%
4| Acer 20 9%
5| iPad 19 8%
AT VZ[?Ool‘flel'::lek vzpoor/::inek
1| Asus 184 79%
2| Acer 110 47%
3 | Lenovo 108 46%
4 | Hewlett Packard 93 40%
S | Dell 65 28%
N = 233

Tab. 5.1: Nejéastéjsi vzpominky na znacku podle kategorii
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Z odpovédi mizeme také porovnat Vzpominku na IT znacku s vysledky ptedbézného
prizkumu na menSim vzorku v pfedchozi kapitole (obr. 4.9) - na rozdil od tohoto
predbézného Setieni obsadily v hlavnim Setfeni prvni pti¢ky znacky notebookd (obr. 5.2) a na
predni pticky se dostaly znacky Asus a Acer. Asus obsadil dokonce druhé misto a piedstihl
tak o né€klolik vzpominek znacku Apple. Vitézem v celkovém poctu vzpominek napii¢

smartpbony, tablety a notebooky je tentokrat znacka Samsung.

Jaké znacky se vam vybavi jako prvni? N= 233
® smartphone tablet notebook

100%

80%

60% -
40% -
0%
S ai_@

Obr. 5.2: Vzpominka na IT znacku

Identifikace znacky a model hi‘bitova

V hlavnim Setfeni bylo vybrano pét konkrétnich znacek, jejichz vlastnosti méli respondenti
za ukol ohodnotit. Pokud uzivatel znacku neznal, m¢l k dispozici i tuto variantu odpovédi.
Diky tomu bylo mozné zjistit miru identifikace kazdé znacky (kolik respondenti danou
znaCku znd). Neidentifikovand znacka byla v ramci vysledkl Setfeni takova znacka, kterd
meéla u vSech hodnocenych vlastnosti respondentem vybranou odpovéd’ ,,nevim / znacku
neznadm®.

Hodnocené znacky byly Adidas, Nike, Apple, Samsung a Nokia. VSechny tyto znacky
patii k nejcastéji vzpominanym znac¢kam ve svych kategoriich (viz tabulka 5.1). ZjiSténou
miru vzpominky a miru identifikace kazdé znacky miizeme porovnat na modelu hibitova (viz
1.3.2). Ziskana data umoziuji vytvofit model hibitova a sledovat, zdali vySe uvedené
hodnocené znacky opisuji optimélni kiivku a nachdzi se ve zdravém prostiedi, a které znacky

naopak sméfuji k oblasti hibitova.
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Model hibitova sestaveny na zakladé vysledkd hlavniho Setfeni (obr. 5.3) ukazuje velice
nepiiznivou situaci znacky Nokia v oblasti chytrych telefont. Znacka se prakticky nachéazi na
hibitoveé. Uzivatelé ji znaji, bez problému ji identifikuji, pokud jsou na ni dotazani, ale
v souvislosti s chytrymi telefony si ji spiSe nevybavi (ke vzpomince doslo pouze u 30 %
respondentt, kdezto miru identifikace méla Nokia naopak nejvyssi ze vSech znacek — 97 %).

Dalsi znackou, ktera se nachazi nejblize k oblasti hibitova, je — na prvni pohled mozna
piekvapivé — Apple. Je to pfedevSim ztoho divodu, ze znalce ve vzpomince vyrazné
konkuruji znacky jejich vlastnich produkti — tablet iPad, smartphone iPhone a notebook Mac.
Znacka iPad se dokonce probojovala do zebficku péti nejCastéji zminénych znacek tableth

(tab. 5.1) a pripravila tak Apple o vyznamnou ¢ast vzpominky.

Model hrbitova

100% -+ ..
0 hibitov X
90%
80% 1 + Nike
70% - _
S ’ B Adidas
o 60% -

T 50% - Apple
% 40% - zdravé X Samsung
30% - prostredi " Nokia

20%

10% -

0% T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

vzpominka

Obr. 5.3: Model hibitova hodnocenych znacek

Zbyvajici znacky se nachdzeji ve zdravém prostiedi, Adidas a Samsung lezi pifimo
v oblasti optimalni linie. Tyto znacky maji pomérné vyrovnany pomér vzpominky a

identifikace, kde je mira vzpominky jen o malo niZ8i neZ mira identifikace.

Vliv na nakupni rozhodovani

Tato otdzka méla za ukol zjistit, jakou dilezitost ptikladaji respondenti deviti vybranym
aspektiim beéhem rozhodovani o koupi dvou skupin produkti:

1) sportovniho obleceni/bot

2) notebooku/tabletu/smartphonu
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Obrazek 5.4 obsahuje souhrnné vysledky obou skupin z vypocitanych primémych
hodnoceni u kazdého aspektu. VétSina aspektl je v rozhodovani u obou skupin produkti
podobné dulezitad. U sportovniho zbozi je vSak na vétSinu aspektii kladen o néco mensi daraz.
Jediny aspekt, ktery je v oblasti sportovniho zbozi pokladan za dulezitéjsi, je design produktu.

Nejvyraznéjsi rozdil mezi skupinami se projevil u parametri produktu a u zakaznického

vvvvv

vvvvvv

pozorovala jiz béhem anketnich prizkumu a skupinovych rozhovord, a to, ze se respondenti
vice zajimaji o znacku, pokud se jedna o IT produkty.

V celkovém potadi dilezitosti jednotlivych aspekti se vSak znacka umistila na nizsich
pozicich. U IT produkti obsadila paté misto za parametry produktl, kvalitou, cenovou
dostupnosti a designem. U sportovniho zbozi dosdhla znacka jen Sest¢ho mista z deviti a

krom¢ Ctyt aspektl jako u IT zbozi ji v dilezitosti predstihl jesté vybér produkti.

Vliv na nakupni rozhodovani: sportovni vs. IT produkty

=8—IT produkty sportovni produkty

Design &—_

Parametry produktu

Kvalita

Vybér produkta

v

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka

1 2 3 4 5
Zadny vliv nejvétsi vliv

Obr. 5.4: Vliv na ndkupni rozhodovani: sportovni vs. IT produkty

ktera se vice projevuje v oblasti IT. U sportovniho zbozi zékaznici pfili§ netfesi zakaznicky
servis.
Tabulka 5.2 ukazuje ptehled potfadi primérnych hodnoceni jednotlivych aspektli u obou

skupin. V oblasti IT povazuji respondenti za nejvice dulezité parametry produktu, té€sné za
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nimi nasleduje kvalita a s v&tSim odstupem obsadila tfeti misto cenova dostupnost. U
sportovniho oble¢eni kladou respondenti nejvyssi dulezitost kvalité, poté designu a

parametriim produktli. Cenova dostupnost je v této oblasti az na ¢tvrtém misté.

Sledovana vlastnost u Sledovana vlastnost O

produkty produkty
Parametry produktu 4,61 | 1| Kvalita 4,24
Kvalita 4,55 | 2 | Design 3,82
Cenova dostupnost 3,81 | 3 | Parametry produktu 3,81
Design 3,43 | 4 | Cenova dostupnost 3,77
Znacka 3,34 | 5 | Vybér produktl 3,1
Zakaznicky servis 3,26 | 6 | Znacka 2,82
Vybér produktl 3,25 | 7 | Zékaznicky servis 2,52
Prestiz 2,58 | 8 | Prestiz 2,4
Reklama 1,739 | Reklama 1,62

Tab. 5.2: Poradi vlivu na nakupni rozhodovani

Obrazek 5.5 ukazuje, ze se techniCti a humanitni respondenti ve vybéru dileZitosti
jednotlivych aspekti shoduji. Mirné rozdily jsou patrné pouze u vybéru produktii a cenové

wewvr

dostupnosti, jez jsou dulezitéj$i pro humanitni skupinu. Technicka skupina naopak vice fesi
technické parametry produktu. Zajimavy jev nastal u znacky, kde humanitni skupina poklada

znacku u sportovniho zbozi za méné dilezitou a naopak znacku IT zbozi poklada za vice

dilezitou nez technicky zamétend skupina. Tento rozdil je vSak jen velice maly.

Design
Parametry produktu
Kvalita
Vybér produktd
Cenova dostupnost
Reklama
Zékaznicky servis
Prestiz

Znatka

Fadny vliv

Vliv na ndkupni rozhodovani - IT produkty

~-techniéti

—4—humanitni

1 2 3 4 5
nejvétsiviiv

Vliv na nakupni rozhodovani - sportovni produkty
~-technicti ~—humanitni
Design
Parametry produktu
Kvalita
Vybér produktd
Cenova dostupnost
Reklama
Zékaznicky servis
Prestiz
Znatka

1 2 3 4
Fadny viiv

nejvétiivliv

5

Obr. 5.5: Vliv na nakupni rozhodovani: techni¢ti vs. humanitni respondenti
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Hodnoceni znacek

Graf na obrdzku 5.6 zachycuje souhrnny piehled hodnoceni vybranych aspektii péti
znacek. Pro srovnani jsou zde zahrnuty jak znacky z oblasti IT tak i sportovni znacky.

Na prvni pohled je patrné, Ze sportovni znacky Nike a Adidas ziskaly velice podobna
hodnoceni a v zd&dném aspektu ani jedna z nich nezaujala zadnou extrémni hodnotu, kterd by
se vyrazné liSila od hodnoceni ostatnich znacek. Nike ziskala ve vSech aspektech lepsi
hodnoceni nez Adidas.

Naproti tomu znacky z oblasti IT vykazuji mnohem vétsi variabilitu v hodnoceni.

Znacku Nokia hodnotili respondenti téméf ve vSech aspektech nejhtie. V nékolika
pripadech je mezi Nokii a ostatnimi znackami vyrazny rozdil. To je nejvice patrné u kvality
dale u prestiZe, reklamy 1 u znacky samotné. Jedinym aspektem, kde Nokia ziskala nejlepsi
hodnoceni, je cenova dostupnost. Tésné za ni se vSak umistila 1 znatka Samsung. Na prvni
dojem se muze zdat, ze Nokia dopadla v hodnoceni velice Spatné. Pfi pohledu na graf je vSak
jasné, ze jeji hodnoceni se blizi priméru a ve vétSin¢ aspektti primér dokonce piekonala.

Ostatni znacky vSak ziskaly jeSté lepsi hodnoceni.

Hodnoceni znacek
Design A KK
Parametry produktd A K —AhA———
Kvalita “ *‘  Adidas
Vybér produktd A&  Nike
Cenova dostupnost KK A& Apple
Reklama A K A Samsung
Zakaznicky servis KA A Nokia
Prestiz A AKK
Znacka A& ALK
nejhorsi i é ?I> ;1 é nejlepsi

Obr. 5.6: Souhrnné hodnoceni vybranych znacek

Apple ziskal nejhors$i hodnoceni pouze u dvou aspektll, a to u cenové dostupnosti, ktera

v
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produktti. Nejvyssi hodnoceni ziskal Apple v aspektech kvality, designu a prestize. Jako
znacka se umistil na prvni pozici mezi IT znackami, prvni misto zde obsadila Nike.

Samsung je jedinou znaCkou, kterd ve vSech deviti aspektech dosihla nadprimérného
hodnoceni. Nejlépe ze vSech znacek si vedla v oblastech parametri a vybéru produkti.
Samsung je navic na rozdil od ostatnich IT znacek vnimén jako kvalitni a cenové dostupny
zaroven.

Souhrnné hodnoceni ukazalo, Ze znacky z oblasti IT jsou v mnoha aspektech vnimany
velice rozdilné. Tento jev muZe byt zpisoben tim, ze si respondenti spiSe nez danou znacku
vybavili konkrétni produkt a hodnotili podle svych zkuSenosti na zakladé jeho vyuzivani,

ptipadné podle zkuSenosti svych ptatel a znamych.

Oblibena znacka

Celkem 80 (34 %) respondentt si ur¢itou IT znacku oblibilo natolik, Ze by jim ¢inilo
problém zakoupit zbozi konkurence. Stejné oblibenou znacku z jiné oblasti mé celkem 32
(14 %) respondentd.

Obrézek 5.6 porovnava zastoupeni oblibenych znacek u technické a humanitni skupiny.
Mnohem vice technicky zaméfenych respondentii méa oblibenou znacku z IT oblasti nez
Z oblasti jiné. U humanitni skupiny je tento pomér mnohem vyrovnangjsi. Celkovy vyskyt
oblibenych IT znacek je niz$i neZ u technikd a naopak vyskyt ostatnich oblibenych znacek je

témet dvojnasobny.

N (Itechnitti) = 171
N (humanitni) = 62

Vyskyt oblibenych znacek

oblibena IT znacka M jina oblibena znacka

40%

30%

20% +—

) _I
0% - T

technicti respondenti humanitni respondenti

Obr. 5.6: Vyskyt oblibenych zna¢ek
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Podobné, jako u hodnoceni péti vybranych znacéek, byli respondenti s oblibenou znackou
pozadani o jeji zhodnoceni. Primérné hodnoceni oblibené znacky zachycuje graf na
obrazku 5.7. Je zde vidét, Ze ani oblibenou znacku nehodnoti vzdy tim nejvysSim stupném.

Nejnizsi hodnoceni tak ziskala reklama a dale cenova dostupnost.

Hodnoceni oblibené znacky

—o—oblibena IT znacka jina oblibena znacka

Design @

Parametry produktu

Kvalita

Vybér produktt y

Cenova dostupnost

Reklama L

Zakaznicky servis
Prestiz C

Znacka \ ——

I T T T 1
1 2 3 4 5
Zadny vliv nejvétsivliv

Obr. 5.7: Vyskyt oblibenych znacek

Vliv na nakupni rozhodovani (respondenti s oblibenou znackou)
=8—IT produkty
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Parametry produktu

sportovni produkty
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Obr. 5.8: Vliv na nakupni rozhodovani respondentii s oblibenou znackou
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Dalsi obrazek (obr. 5.8) zachycuje vliv hodnocenych aspektii na nakupni rozhodovani
respondentli s oblibenou znackou. Porovnanim s obrazkem 5.7 je ziejmé, ze respondenti
hodnoti své oblibené znacky hure spise v aspektech, na kterych jim zalezi mén¢. Nejvyraznéji
je to patrné u reklamy.

U cenové dostupnosti je tomu vSak naopak — respondenti tento aspekt hodnoti u svych
oblibenych znacek v porovnani s vétSinou ostatnich aspekti hiie, ale zarovenl pro né cena
vsak podle obr. 5.8 dosahuje podobné dulezitosti i znacka a v pfipad¢ oblibenych znacek
ziejm¢ dochazi K tomu, ze i pres horSi cenovou dostupnost znacka vitézi a respondenti ji
davaji prednost pfed mozna levnéjsi konkurenci. Divodem miize byt vnimana kvalita, ktera je
pro ndkupni rozhodovani téchto respondentii na prvnim misté a zdroven dosahuje nejvyssich
hodnoceni u oblibené znacky.

Dulezitou roli kvality potvrzuji i odpovédi na otadzku ,,Co pro Vas znacka znamena? “
(obr. 5.9), na kterou méli za ukol odpovédét vSichni respondenti s oblibenou znackou. U
znacek z oblasti IT zminuje kvalitu témét polovina odpovédi. Dalsi nejcastéji zminiovanou
vlastnosti je spolehlivost, kterd vSak dosahla jen 10% vyskytu. Kvalita dominuje také u
oblibené znacky z jiné oblasti, zminilo ji téméf 40 % respondentl a ostatni vlastnosti maji

mnohem mens$i vyskyt pod 10 %.

Co pro Vas znamenad Vase oblibena IT N=80 Co pro Vas znamené Va3e oblibena jina N-32
znacka? znacka?
kvalita kvalita
spolehlivost komfort
jednoduchost tuzemsky produkt
nejlepsi styl
dobré zkuSenosti nejlepsi
pomér cena/vykon pomér cena/vykon
OI% 10% 20% 30% 40% 50% DI% 10% 20% 30% 40%

Obr. 5.9: Co pro Vas oblibena znac¢ka znamena?

Nejoblibenéjsi z oblibenych IT znacek je Samsung, ktery uvedlo 23 % respondentd
s oblibenou IT znackou (obr. 5.10). Druhou oblibenou znackou je Apple, jenz byl uveden
v 15 % ptipadd. Nasleduje Lenovo s 14 % a Asus s 11 %. Dalsi znacky byly zminovany

V 6 % a mén¢ piipadu.
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Oblibené IT znacky N = 80

Samsung
Apple
Lenovo
Asus

HP
Sony
Dell
Acer
Toshiba
Nvidia
Nokia
HTC

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Obr. 5.10: Zeb¥itek oblibenych IT zna¢ek

Mezi ostatnimi zna¢kami byly vicekrat zminény pouze dvé: Nike téikrat a Skoda dvakrt.
Vzhledem Kk tomu, Ze ostatni znacky tvofi piili§ velkou skupinu a vzorek respondentl
s oblibenou znackou z jiné oblasti byl velice maly, neni mozné z tohoto vysledku usuzovat

jakékoli zavéry.

Apple nebo Samsung?

Pfi pohledu na Zebticek oblibenych znacek (obr. 5.10) se zd4, Ze vyjimecnou znackou bude
spiSe Samsung nez Apple. Podobné bychom mohli usuzovat i v porovnani celkového
hodnoceni téchto dvou znacek na obrazku 5.6, kde Samsung dosdhl nadprimérného
hodnoceni ve vSech aspektech a Apple vyrazn€ pokulhdva v cenové dostupnosti, vybéru
produktl a vyraznéji vitézi pouze v aspektu prestiZe.

Dalsi srovnani mizeme provést v detailu hodnoceni aspektu znacky (obr. 5.11), které
ukazuje, ze Apple jako jediny ziskal pro svou znacku nejvice hodnoceni u nejvyssiho stupné.
Samsung i sportovni znacky mély nejvice hodnoceni u druhého nejvyssiho stupné. Na druhou
stupni. Zajimavé vysledky pfinasi také porovnani neznalosti znacky, kde sportovni znacky
Nike a Adidas byly pro respondenty obecné vice nezndmé, nez znaCky Apple a Samsung. To
by mohl byt dalSim signdlem, Ze se cilovad skupina ve vétSi mife zabyva IT znaCkami nez

znackami sportovnich produkti.
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Porovnani hodnoceni znacek N =233

Znacka Apple  mZnacka Samsung M Znacka Nike Znacka Adidas

30%

20% — —
10% — — —
i "R " R 1|

2 3 4

1 5 nevim

nejhorsi nejlepsi

respondenti

Obr. 5.11: Porovnani hodnoceni aspektu znacky

K dal$imu prozkouméni moznych rozdili mezi vnimanim zna¢ek Samsung a Apple jsem
se zaméfila na konkrétni znéni odpovédi na otazku ,, Co pro Vis znacka znamena?

Tabulka 5.3 znazoriiuje odpovéedi na tuto otdzku u obou znacek sefazené podle charakteru
obsahu. Tmavou zelenou jsou podbarvené buiiky s komentafi obsahujicimi Slovo ,kvalita“.
Svétlejsi zelenou maji komentare, které se tykaji dalSich charakteristik produktt. Zelena tedy
oznacuje spiSe funkéné zamétené komentaie. Oranzové jsou komentafe, jejichz obsah je
mozné spojit jak s konkrétnim produktem, tak se znackou samotnou. Cervené oznalené
komentate vykazuji nejvyssi spojitost se znackou a netykaji se konkrétniho produktu, maji
¢isté emocni obsah.

Na prvni pohled je patrné, ze fanousci znacky Samsung ve vétsi mife zminuji kvalitu a
dalsi parametry, které se vztahuji pfimo k produktim znacky. V jednom z komentaiti dokonce
doslo ke zmince konkrétnich modelt. Nékolik komentait chvali dobry pomér kvality a ceny.
Z cervenych komentaiti o zna¢ce Samsung je patrné, ze se vztahuji k dobré pozici znacky na
trhu a K jeji uspésnosti. Celkové bych tedy Samsung zhodnotila jako znacku, ktera si svij
uspéch vydobyla prostfednictvim kvalitnich pfistrojii za rozumnou cenu. Nyni tak mize na
své piiznivce plsobit nejen produkty, ale i svou Uspésnosti a silnou pozici.

Znacka Apple ma pomér obsahu komentaid vyrovnanéjsi. Ve funkénich komentatich je
vzdy zminéna kvalita a jeden fanousek pfiznava, ze je znacka drahd. Komentafe funkéné i

emocn¢ zabarvené popisuji jednoduchost, ergonomii, spolehlivost, coz jsou vlastnosti, které

se vyskytuji i u znaCky Samsung. Apple méa navic inovaci a Cisty design. Z emocnich
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komentaiti v ¢ervené barvé je vidét, ze se nasel fanousek, pro kterého tato znacka znamena
»Zivot™, dalsi tvrdi, ze je ,,prosté super a pro jiného znamena ,,styl”. Znacka Apple je tedy
svymi fanouSky vnimana jako zdruka kvality, kterd jim kromé& jednoduchého ovladani svych

produktl poskytuje také jedinecny Zivotni styl.

Jistota kvality, sluZeb a predevSim slibované R Theepei
"funkénosti'" garantovanou vyrobcem

Inovace,spolehlivost Solidni kvalita za cenu, ktera ¢lovéka nezruinuje.
Styl kvalita za skvélou cenu
Nakousnuty jablko je prosté super.. Spi¢kova technologie za lidové ceny

No, jak bych to pojal. Sam vlastnim Galaxy Nexus a
proste nevidél jsem lepSiho spracovani telefonu, nez
tady. I kdyzZ se podivame do minulsti na Galaxy S /
S2 /S3 , tak pokazdé bomba, skvélé spracovani a to
je luxus!

SAMSUNG

znamena to pro mé Zivot, nikdy na ni nedopustim,
nejlepsi spokojenost za nejlepsi cenu

Dlouhodobe usili, zaslouzeny uspech

Tab. 5.3: Co pro vas znacka znamena? Porovnani znacek Apple a Samsung

Ze zjisténych informaci Ize tedy usuzovat, Ze zdkaznici vnimaji IT znacky zejména jako

zaruku kvality, ktera je spojend s funkénimi parametry jejich produktl. Emo¢ni vnimani IT
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znaek se vyskytuje spiSe v mensi mife a souvisi s celkovou pozici znacky na trhu. Urcitou

vyjimku tvoti Apple, ktery pro své nejzarytéjsi fanousky predstavuje zivotni styl. Obecné lze

v8ak fici, Ze 1 u této znacky nejvice vitézi povést spolehlivé kvalitnich produkta.

Co pro Vis znacka znamena?
nejpohodinéjsi komfort

Kvalitni, pohodIné a Sikovné designované

produkty :)

kvalita, pohodlnost, design

Tab. 5.4: Co pro vas znacka znamena? Porovnani znacek Adidas a Nike

Ztabulky 5.4 je patrné, ze kvalita je nejvice vnimanym aspektem také u znacek
sportovniho obleceni. Z toho lze usuzovat, ze znacky obecné piedstavuji pro zakazniky

V prvni fad¢ zaruku kvality svych produktl a aZz v dalsi fazi vytvaieji emocni asociace.
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5.1.3 Hypotézy

Na pocatku priizkumu byly stanoveny tyto tfi hypotézy:

1. Ve vnimani IT znacéek a znacek spotiebniho zbozi existuje tento rozdil: u IT znac¢ek
funkéni hodnoty vyrazné ptevladaji nad hodnotami emoc¢nimi, u znacek
spotfebniho zbozi je tomu naopak.

2. Apple tvoti jedinou vyjimku, kde emo¢ni hodnoty pievazuji hodnoty funkéni.

3. Technicka a humanitni skupina respondentii vnima znacky rozdilné.

V nasledujicich odstavcich na zdklad€ zjisténych poznatkil tyto hypotézy potvrdim nebo
vyvratim. K ptehlednéj$imu cElenéni zjisténi vyuziji rekapitulaci z 5.1.1, kterou doplnim o

dalsi zjisténa fakta z vyhodnoceni hlavniho prizkumu.

Vnimani znacek

Zjisteni 1: Veérny vztah K IT znackam si respondenti buduji na zakladeé pozitivnich

zkusSenosti s funkcnimi parametry konkrétnich produktii.

Toto zjiSténi je nepfimo podpoteno vysledky v tabulce 5.2, kterd ukazuje, Ze nejveétsi vliv
na nakupni rozhodovani v oblasti IT znacek maji parametry produkti a kvalita. V souvislosti
s timto zjiSténim ukazuje vysledek na obrazku 5.9, Zze respondenti své oblibené znacky
vnimaji pfedevsim, jako zaruku kvality. Dalsi zminované vlastnosti se také tykaji funkcnich
vlastnosti produktd (napt. spolehlivost, jednoduchost, dobré zkusenosti a pomér cena/vykon).
PodrobnéjSim rozborem komentéaiti, co pro respondenty jejich oblibend znacka znamena
(tab. 5.3), zjistime, Zze se vétSina respondenti skutecné vyjadiuje k funkénim vlastnostem
produktli. Budovani vérného vztahu na zakladé pozitivnich zkuSenosti s funkénimi parametry
konkrétnich produktii je patrny zejména na rozboru znacky Samsung, kterd se diky svym
produktim vypracovala k vyznamnému celosvétovému trznimu podilu a tato skute¢nost jiz
sama o sob¢ pfitahuje dalSi zdkazniky a ty stdvajici utvrzuje v jejich vérnosti. Parametry

produktli a vybér produktii byly nejlépe hodnocenymi aspekty znacky Samsung (obr. 5.6).

Vysledky hlavniho priizkumu potvrdily zjisténi 1.
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Zjisteni 2: Mladi lidé se vice zajimaji o IT znacky nez o znacky sportovniho obleceni.

Toto zjisténi podporuje graf na obrazku 5.6, ze kterého je patrné, ze vyskyt oblibenych
znacek je vyssi v oblasti IT, a to dokonce i u skupiny netechnickych respondenti. Druhou
skupinu zde navic netvoftily jen sportovni znacky, ale jakakoli jind znacka mimo oblast IT.

Pohled na model hibitova hodnocenych znacek (obr. 5.3) ukazuje, ze znacky sportovniho
zbozi vykazuji o 10 % men$i miru identifikace nez IT znacky. Podobny jev je mozné
pozorovat také na obrazku 5.11, kde znacky Adidas a Nike neznd znatelné vice respondentii

nez znacky Apple a Samsung.

Vysledky hlavniho prizkumu potvrdily zjisténi 2.

Zjistéeni 3: Pomeér cena/vvkon hraje diilezZitou roli jak u IT produktii, tak u sportovniho

zboZl.

Otazka, kterd zkoumala vliv rGznych aspekti produkti na ndkupni rozhodovani na
obrazku 5.4, potvrzuje, ze sportovni i IT zbozi je vnimano velice podobné. Cena a kvalita
produktli zaujimaji pfedni mista a jsou celkové u obou skupin vnimany jako vice dulezité nez
jsou vSak vnimany jako vyznamné 1 u sportovniho zbozi. Obecné lze fici, Ze v posuzovani
pomeéru cena/vykon zde vyrazné rozdily nejsou. Pouze je nutné si uvédomit, zZe ,,vykon* mize
u sportovnich produktii znamenat néco jiného, nez u IT. Dle mého nazoru se vSak jedna o
odlisné kombinace aspektll ,,parametry produktu, kvalita a design, jeZ se u obou skupin
spole¢né s cenou umistily na nejvyssich piickach.

Dalsim vysledkem, ktery potvrzuje dilezitost poméru cena/vykon u obou skupin vyplyva
ze srovnani tabulek 5.3 a 5.4. Respondenti, ktefi si oblibili ur¢itou znacku nejcastéji tvrdi, ze

pro n¢ tato znacka piedstavuje kvalitu. To se déje bez rozdilu oboru znacky.

Vysledky hlavniho prizkumu potvrdily zjisteni 3.

Zjisténi 1-3 pomlze vyvodit zavér ohledné prvni hypotézy. ZjiSténi 3 naznacuje, Ze
respondenti vnimaji sportovni a IT zbozi podobnym zpusobem. V obou piipadech je pro

respondenty znaCka mén¢ dulezitd nez kvalita, parametry produktd, cenova dostupnost a
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design. Na druhou stranu je tu model hibitova (obr 5.3) a hodnoceni znacek (obr. 5.6), které
naznacuje, ze obé hodnocené sportovni znacky maji velice stabilni pozici a jejich hodnoceni
potazmo vnimani je ve vétSin¢ aspektd pozitivniho charakteru, navic maji obé hodnoceni
velmi podobné. Pokud jejich hodnoceni porovname s IT znackami, podobnou stabilitu a
jednotné hodnoceni zde rozhodné nenachdzime. Jsou zde mezi jednotlivymi znackami patrné
vyrazné rozdily. To mohlo nastat pravé z divodu, Ze respondenti v piipad€ sportovnich
znacek hodnotili znacku jako takovou a u IT znacek hodnotili své zkuSenosti s konkrétnimi
produkty, ptipadné zkusSenosti svych znamych. Hodnoceni vSak muze byt zkreslené zjiSténim
2, tedy tim, ze se respondenti vice zajimaji o IT znacky. Charakter hodnoceni tedy mize
vyplyvat Cisté ze znalosti a neznalosti produkti danych znacek. I to ovSem poukazuje na fakt,
ze maji znacky Adidas 1 Nike velmi dobrou povést a jsou zakofenény v myslich spotiebitelil
pfesto, ze se o n€ redln¢ nezajimaji. Sportovni znacky zde pravdépodobné ptedstihly své
produkty, a proto lze tvrdit, ze na spotiebitele pusobi spiSe hodnotami emocnimi, nez
hodnotami funkénimi.

Zjisténi 2 by tedy bylo vhodnégjsi pteformulovat takto: Mladi lidé se vice zajimaji o IT
produkty nez o produkty sportovniho obleceni.

Zjisténi 1 poukazuje na skutecnost, ze si spotiebitelé buduji vztah k IT znacce pravé na
zaklad¢ dobrych zkusenosti s konkrétnimi produkty. Toto zjisténi hypotézu 1 podporuje.

Respondenti se sami citi byt ovlivnéni znackou, ale davaji prostor i jinym aspektim, coz

vyplynulo z obrazku 5.1 i z vysledku dalSich otazek.

Na zakladé predchoziho rozboru potvrzuji hypotézu 1: Ve vnimani IT znaéek a

znacek spotiebniho zboZi existuje tento rozdil: u IT znacek funkcéni hodnoty vyrazné

prevladaji nad hodnotami emo¢nimi, u znacek spotiebniho zboZi je tomu naopak.

Apple jako vyjimka

Zjisténi 4: Znacka Apple zatim neprokdzala odlisnost od jinych IT znacek v oblasti

VRIimdani.

Jak uz bylo naznafeno v piedchozim rozboru K hypotéze 1, v hodnoceni znafek na

obrazku 5.6 neprokazala znacka Apple ve srovndni s ostatnimi hodnocenymi IT znackami
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zadnou vyjimecnost. Naopak pfispéla k variabilit¢ hodnoceni IT znacek. Hodnoceni Apple
také nevykazuje zadnou souvislost s hodnocenimi znacek sportovniho zbozi.

Pokud se navic vratime k modelu hibitova (obr. 5.3) a pfipomeneme si divod, pro¢ se
znaCka Apple blizi k oblasti hibitova, zjistime, Ze je jeji vnimani vyrazné roztiisténo mezi
znacky jejich vlastnich produktt (iPhone, iPad).

Tabulka 5.3 naznacuje, ze néktefi respondenti vnimaji Apple jako znacku, kterd jim dava
zivotni styl, 1 zde vSak ve vét§i mife prevladd zminovani kvality a pievazné funkcnich
vlastnosti, jez je mozné spojit s produkty.

Na zaveér rozboru lze fici, ze kazda IT znacka je svym zpisobem unikatni a vyjimecna. Ve
svém jadru je vSak i Apple znaCkou, kterd se prosadila svymi specifickymi produkty
zaméfenymi na urcitou cilovou skupinu, jejiz ¢ast se postupem proménila v zaryté fanousky
»Zivotniho stylu Apple®. Je vice nez pravdépodobné, Ze podobny vyvoj mize postupem casu
zaznamenat i znacka Samsung a dle mého nazoru se tak jiz stalo minimalné u opera¢niho

systému, ktery vyuziva (Android).

Vysledky hlavniho prizkumu potvrdily zjisténi 4.

Na zikladé piedchoziho rozboru zamitidm hypotézu 2: Apple tvori jedinou vyjimku,

kde emo¢ni hodnoty prevazuji hodnoty funkéni.

Technic¢ti a humanitni respondenti

Zjisténi 5: Rozdily mezi technickou a humanitni skupinou respondentit spocivaji zejména

Ve znalostech jednotlivych znacek. Pri nakupech se obé skupiny rozhoduji podle vybranych

kritérii shodné jak v oblasti IT, tak ve sportu.

Vysledky na obrazku 5.5 potvrdily, Ze se techni¢ti a humanitni respondenti ve vybéru
dilezitosti jednotlivych aspektti pro ndkupni rozhodovani shoduji.

V otdzce vlivu znacky na obrazku 5.1 je patrné, ze humanitni respondenti se citi byt
ovlivnéni znackou o néco méné nez respondenti technicti. Celkové je vSak vnimany vliv
znacky této skupiny stale velky.

Dalsi srovnani odpovédi technickych a humanitnich respondenti (obr. 5.6) ukazalo, Ze

vyskyt oblibené znacky je u obou skupin podobny. Lisi se pouze v poméru IT znacka a jina
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znaCka. Humanitni respondenti jmenovali vice jinych znacek, nez techni¢ti respondenti.

Celkovée vsak bylo vic jmenovanych IT znacek i v této skupiné.

Vysledky hlavniho prizkumu potvrdily zjisténi 5.

Rozdily mezi technickymi a humanitnimi respondenty skute¢né plynou ze znalosti a zajmu o
konkrétni znacky a u humanitnich respondenti se potvrdil piedpoklad, ze se o IT znacky
budou zajimat o néco méné. Obecné jsem vSak v samotném vnimani znacek u obou téchto

skupin respondentii nenalezla rozdil.

Na zakladé predchoziho rozboru zamitam hypotézu 3: Technickd a humanitni

skupina respondentii vnima znacky rozdilné.

5.2 Shrnuti vyhodnoceni

Hlavnim cilem této prace bylo zjisténi, zda a jaké jsou rozdily ve zpisobu vnimani znac¢ek
Z oblasti informacnich technologii a ,tradicnich® znacek spotifebniho zbozi. K tomuto cili
jsem stanovila tfi hypotézy, jeZ bylo nutné ovéfit na vybrané cilové skupiné mladych lidi.
K potvrzeni ¢i zamitnuti téchto hypotéz jsem navrhla hlavni dotazovani, jemuz piedchézely
dil¢i sekundarni a primarni prizkumy, zjejichz vysledki jsem nasledné¢ sestavila hlavni
dotaznik. Dil¢i zjisténi ztéchto ,pfedprizkumi navic napomohla piehlednéjsimu
vyhodnoceni hypotéz, které nésledovalo po analyze vysledki hlavniho prizkumu. Tato
podkapitola se zabyvéa strunym shrnutim vyhodnoceni a navrhuje roz$ifeni a vylepSeni

pfipadného dalSiho prizkumu vnimani znacek.

5.2.1 Shrnuti vyhodnoceni hypotéz

Ze tii stanovenych hypotéz byla potvrzena jen jedna, kterd byla zaroven hypotézou hlavni.
Vysledky prizkumu tedy potvrdily rozdily ve vnimani znacek z oblasti IT a znacek
»tradi€niho* spotfebniho zboZi. Znacky z oblasti informaénich technologii jsou vnimany
predevsim skrze své produkty a jejich tispéch je zaloZen na rychlosti technologickych inovaci

produktli a schopnosti pfizplsobit jejich parametry aktuadlnim potiebam spotiebitell.
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Kromé potvrzeni ¢i zamitnuti danych hypotéz, pfinesly vysledky prizkumu i zajimavé
zjisténi ohledné dulezitosti znacek a produktl z oblasti IT pro cilovou skupinu mladych lidi.
Ukézalo se, ze oblast IT je tou moderni a aktudlni oblasti, jiz se V dnesni dobé mladi lidé
nejvice zabyvaji.

Také se ukazalo, ze 1 IT znaCky mohou ziskat své zdkazniky emocnimi hodnotami. Na
rozdil od znacek spottebniho zbozi je vSak musi nejprve piesvédcit kvalitnimi a funkénimi
produkty. Pokud vSak znacky diky svym produktiim rostou a stavaji se vyznamnymi hraci na
trhu, zacinaji byt pro své zdkazniky zajimavé 1 z emoc¢niho hlediska. Zakaznik mtze byt hrdy
na to, ze ma chytry telefon spolecnosti s nejvétsimi celosvétovymi prodeji.

Problematika vnimani znacek je velice rozmanita a slozitd zaroven a je vice nez
pravdépodobné, ze dalsi zajimava zjiSténi na sva odhaleni teprve ¢ekaji. V dalsi ¢asti navrhnu
rozsifeni, jez by mohla vést k novym pfinosnym poznatkim a zarovenl by lépe a detailnéji

prozkoumala fenomén vnimani znacek.

5.2.2 Navrhy na rozsiteni

V ramci navrhll na rozsifeni nejprve zminim moznost dalSiho vyuziti stavajici databaze
odpovédi na hlavni dotazovani ¢itajici 250 respondentl. Tato data je mozné dale detailné
zpracovavat za Ucelem zjisténi jesté podrobnéjSich informaci. Napiiklad je mozné provést
detailni rozbor kazdé hodnocené znacky v zavislosti na sociodemografickych identifikacnich
znacich (je zde rozliSeni pohlavi, v€kovych skupin, student/nestudent a technicky/humanitni
typ), ptipadné porovnavat jednotlivé znacky (napf. podle urcitych hodnocenych aspektl) mezi
sebou. Dale je zde mnozZstvi zajimavych informaci v odpovédich na vzpominku na znacku.
Kromé vzpominky je mozné porovnat znacky podle dominance ¢i potadi, ve kterém byly
zminény. Dals$i ¢asti vhodnou pro detailngjsi rozbor je ¢ast ,,oblibena znacka“, kde je mozné
provést napiiklad podrobnéjsi analyzu komentait, co pro respondenty jejich oblibend znacka
Znamena.

Jinou moznosti roz§ifeni s ohledem na stavajici databazi, je ziskani dalSich odpovédi. Toto
je stale mozné, jelikoz se jedna o online dotaznik, na ktery sta¢i zaslat odkaz potencidlnim
respondentim. Diky variabilit¢ a snadnym Upravdm online dotazniku je mozné jakékoli
otazky odstranit, pfidat, upravit, nebo vytvofit kopii a tu kompletné pietvofit podle jiz

vytvofené Sablony.
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Dalsi navrhy zaméfim na témata, kterd by mohlo byt pfinosné v ramci problematiky
vnimani znacek blize prozkoumat. Nejvice se nabizi pravé zkoumani jiz zminénych vedlejsich
zjisténi, ktera z celkového prizkumu vyplynula.

Jelikoz se ukazalo, ze se mladi lidé zajimaji spiSe o IT znacky nez o znacky sportovniho
zbozi, urcité by byl ptinosny prizkum, jehoz cilem by bylo zjisténi, o jaké oblasti se v dnesni
dob¢ mladi lidé zajimaji nejvice a jaké znacky pokladaji za nejoblibenéjsi. Tento prizkum by
mohl nésledné pomoci v odhaleni novych poznatkii ohledné rozdili vnimani znacek IT a
znacek spotifebniho zbozi. Nejvétsi tskali prizkumu provedeného v mé préci totiz vidim
V tom, Ze sportovni znacky se IT znackam ve své oblibenosti zcela nevyrovnaly.

Alternativou by bylo zaméfit se jen na oblibené znacky konkrétniho respondenta, jako
Vv ¢asti mého hlavniho dotazovani. Respondent by byl nasledné dotdzan na dal$i dopliujici
otazky (napf. zda a jaké produkty této znacky vlastni a jaké se chystd zakoupit). Toto
dotazovani by vsak bylo velice naro¢né, jelikoz ne kazdy ma néjakou oblibenou znacku.
Ziskat respondenty by tedy nebylo snadné. Zpracovani odpovédi by bylo také ¢asové narocné
kvili zpracovani kvalitativnich dat minimalné¢ v podobé ndzvu oblibené znacky.
ZjednoduSenim by mohl byt vybér nékolika velmi oblibenych znacek a nasledné hledani
respondentli. Tim bychom se spiSe ptiblizili k individudlnim rozhovoriim, jez jsem v ramci
své prace u oblibenych znacek prave vyuzila.

Dalsi moZnosti, jak ziskat odpovédi vétsiho mnozZstvi fanouskd jedné znacky nebo skupiny
znacek, je vyuziti prostredi internetovych diskuzi, socialnich siti, nebo tematickych komunit,
kde se soustfed’uji fanousci ur€itych znacek.

Jinou cestou by mohla byt inspirace studii spolecnosti Passion Communications [17], ktera
zjistovala vnimani znacek zalozené na jednom konkrétnim aspektu, a to nadseni. V oblasti IT
bychom takto mohli prozkoumat naptiklad aspekty moderni, inovativni nebo 1 stylovy.

V komentétfich, co pro respondenty znamena jejich oblibend znacka, se nejcastéji
vyskytovalo slovo ,kvalita®, proto by mohlo byt pfinosné prozkoumat také tento aspekt
v zavislosti na vnimani znacky. Konkrétné naptiklad, zda dojem kvality vyplyva ze sily
zna¢ky samotné, nebo zda je zaloZen na zkuSenosti s konkrétnim produktem, nebo na néem
uplné jiném.

Utelem viech vyse navrzenych rozsifeni je prohloubeni jiZz zjisténych poznatkd o nové
informace, které by umoznily jesté vice odhalit a prostudovat problematiku vnimani znacek

Vv oblasti informacnich technologii.
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5.2.3 Doporuceni vhodné marketingové strategie

Porozuméni zptisobu vnimani znacky z pohledu zakaznika umoziuje spole¢nostem volit
nejvhodnéjsi marketingovou strategii, aby uspély V naro¢ném konkurencnim boji. Zejména
oblast informacnich technologii podléhd neustdlému vyvoji, inovacim a zménam, a proto je
nutné pochopit, jakou roli hraje v tomto prostfedi znacka jako takova. Jak uz bylo naznaceno
v uvodu préce, nabizi se otazka, zda je v IT znacka stejné¢ dulezita, jako je tomu v jinych
oblastech spotiebniho zbozi, nebo se jeji vnimani v prostiedi zalozeném na neustalém vyvoji
a inovacich produkti néc¢im 1isi? A tuto otdzku je nutné pro zvoleni vhodné marketingové
strategie zodpovedét.

Nalezeni odpovédi na otazku, zda a jaké jsou rozdily ve vniméni IT znacek a znacek
sportovniho zbozi je cilem této prace. Na zéklad¢ provedeného vyzkumu, jeho analyzy a
vyhodnoceni hypotéz bylo tohoto cile dosaZeno. Ur€ity rozdil ve vnimani IT znacek oproti
tradiénim spotfebnim znackdm existuje a vyplyva zejména z celého charakteru oblasti IT, jez
je zalozena predevsim na parametrech produkti a jejich inovacich.

Zakaznici si buduji vztah k IT znacce na zaklad¢ pozitivnich zkusenosti s jejimi produkty,
a pokud jim znacka poskytuje dostatecny vybér téchto produktli, které svymi parametry
odpovidaji aktudlnim trendim, ziistdvaji znacce vérni. V piipadé¢ vyznamné pozice na trhu
muze znacka pritahovat dalsi zdkazniky svou popularitou. Spotiebitelé vnimaji znacku jako
urcitou zaruku kvality, proto jsou pro né silné znacky s nejvyssimi prodeji v tomto ohledu
nejpfitazlivejsi.

V ramci rozboru dvou uspéSnych IT znacek jsem se ve své praci zaméfila na spolecnosti
Apple a Samsung, nejsilngjsi hrace na celosvétovém trhu chytrych mobilnich telefont. Obé
znacky si ziskaly svou pevnou zakaznickou zakladnu pfedev§im z diivodu uvedeni novych
inovativnich produkti na trh. Zejména Apple oslovil zdkazniky nebyvalou jednoduchosti
ovladani svych pfistroji. Samsung zase predstavil produkty srozumnym pomeérem
cena/vykon. Obé tyto startovaci strategie byly jasné zaméfené na produkty. Uspéch a rostouci
prodeje téchto produktti dale zptsobily, ze se tyto znacky dostaly do povédomi Siroké
vefejnosti a tim padem vzrostla i jejich hodnota.

Vlastni prazkum provedeny v této praci ukéazal, Ze si respondenti svlij vztah k IT znacce
buduji pfedevsim na zakladé pozitivnich zkusenosti s jejich produktem. Pokud jim produkt

svymi parametry pln¢ vyhovuje, nemaji divod pii koupi nového ménit znacku. Pouze
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Vv pfipadé, ze chce zékaznik vyzkouSet néco nového, dostavaji Sanci nové spolecnosti silné
zamé&fené na inovaci.

Ve vhodné marketingové strategii pro budovani IT znacky by tedy mél hrat dalezitou roli
produkt a inovativni pfistup k jeho vyvoji. Koupi tohoto produktu by mél zakaznik ziskat
pfidanou hodnotu, jez mu jinad znacka svymi produkty neposkytne. Marketingova komunikace
produktu by se méla zaméfit na sd€leni, ze se jednd o naprostou novinku na trhu, kterd
zékaznikiim pfinese nové nevsSedni zazitky. V pfipad¢ uspéchti znacky na trhu je tfeba
neustdvat ve vyvoji produktli, aby konkurence nedostala Sanci pfijit s inovaci prvni.
S rostoucim uspéchem se také zvysuje povédomi 0 znacce a urcité je prospésné zacit v této
fazi budovat i jeji emoc¢ni hodnoty, naptiklad vytvofit vlastni osobity styl znacky, se kterym
by se zakaznici mohli ztotoznit. Produkt a jeho inovace by vSak mély vzdy tvofit nedilnou

soucast marketingové strategie kazdé IT znacky.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout, uskutecnit a vyhodnotit prizkum za ucelem
zjisténi, zda a jaké existuji rozdily ve vnimani znacek z oblasti informacnich technologii
V porovnani se znackami z oblasti spottebniho zbozi.

Nejprve bylo nutné seznamit se s rozsdhlou problematikou znacky jako soucasti
marketingové strategie, coz znamenalo vysvétlit zakladni pojmy a sledovat vyvoj role znacky
ve spoleCnosti az po soucasnost. Také bylo potieba pochopit vyznam vnimani znacky
spotiebitelem, a jakym zpisobem funguje budovéni znacky ve spolecnosti. Z tohoto divodu
jsem prvni kapitolu vénovala obsahlé resersi, kde jsem vyse uvedend témata vysvétlila.

Dale bylo nezbytné prozkoumat charakteristiky vybranych silnych znacek z oblasti IT a
ziskat pfedstavu o tom, jaka je aktualni situace na trhu v této oblasti. Podobné bylo potieba
ucinit vybér uspésnych znacek spotiebniho zboZzi a zmapovat jejich situaci v dané oblasti. Na
tato témata jsem tedy v dals$i ¢asti prace provedla analyzu.

Po Gspésném analyzovani situace na trhu a sezndmeni se s problematikou znacek bylo
mozné zacit pracovat na vlastnim prizkumu. Nejdfive jsem se seznamila s kvalitativnimi a
kvantitativnimi moZnostmi zkoumani vnimani znacek, z nichz jsem nékteré nasledné vyuzila
ve vlastnim prizkumu. Poté jsem zacala pracovat na navrhu samotného prizkumu, jehoz
hlavnim cilem bylo zji§téni, zda a jaké existuji rozdily ve vnimani znacek z oblasti IT a
znacek spotiebniho zboZi.

Na zéklad¢ hlavniho cile jsem stanovila tfi hypotézy a zvolila cilovou skupinu. Pro vybér
znalek a predbézné zjistovani poznatkli potiebnym k navrhu hlavniho dotazniku jsem
provedla sekundarni prizkum. Za ucelem ziskani realného ptehledu o situaci ze svych zdroji
a také k testovani jednotlivych otazek jsem se rozhodla uskute¢nit nékolik primarnich
prizkum prostfednictvim online dotazovéni a anket. Pro hlubsi pochopeni zpiisobu vnimani
znacek jsem se dale rozhodla provést kvalitativni dotazovani prostfednictvim skupinovych a
individualnich rozhovoru. Zjis§téné poznatky mi pomohly sestavit vhodny dotaznik pro hlavni
prizkum, a zarovenl identifikovat predbéznd zjist€ni ke stanovenym hypotézdm, coz
Vv nésledujici ¢asti prace usnadnilo jejich zavérecné vyhodnoceni.

Po sestaveni hlavniho dotazniku jsem uskute¢nila vlastni prizkum formou online
dotazovani a ziskané vysledky nasledné vyhodnotila. Z vyhodnoceni vyplynula jedna platna
hypotéza, a to, Ze ve vanimani IT znacek a znacek spotrebniho zboZi existuje tento rozdil: u IT

znacek funkcni hodnoty vyrazné previadaji nad hodnotami emocnimi, u znacek spotrebniho
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zbozi je tomu naopak. Tato hypotéza byla zaroven hypotézou hlavni a jeji vyhodnoceni
umoznilo splnéni hlavniho cile prace. Rozdil ve vniméani znacek z oblasti informacnich
technologii a znalek spotiebniho zbozi tedy existuje a spoCivd ve skuteCnosti, ze si
spotiebitelé K IT znaCkam obvykle buduji vztah prostiednictvim svych zkuSenosti
S konkrétnimi produkty. Diky neustadlému vyvoji a inovacim svych produkt tyto znacky
rostou a s tim, jak stoupaji jejich prodeje, roste i vSeobecné povédomi o nich, coz posiluje
jejich popularitu. Tak mohou IT znacky Vkoneéném disledku pusobit na potencialni
zdkazniky i emodnimi hodnotami — jako silni hra¢i na trhu. Usp&né znacky v oblastich
informacni technologii jsou vniméany jako inovatofi produkujici kvalitni a uzivatelsky
privétivé produkty za odpovidajici cenu. Z hlediska vhodné strategie by se mély IT
spole¢nosti soustiedit pfedev$im na neustaly vyvoj a vylepSovani svych produkti na zakladé
nejnovéjsich trendl a narokl spotiebitelti. Budovani znacky ovSem neni mozné zanedbavat,
jelikoz slouzi nejen k identifikaci produkti spole¢nosti, ale spotiebitele ji vnimaji jako zaruku

kvality.

Provedenim reSerSe na téma znacky jako soucasti marketingové strategie, analyzou
vybranych znacek z oblasti informacénich technologii a z oblasti spotfebniho zbozi, navrhem,
uskutecnénim a vyhodnocenim prizkumu vniméani obou skupin znacek u vybrané cilové

skupiny, celkovym zhodnocenim s navrhy na rozsifeni bylo splnéno zadani této prace.
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[31]

Priizkum vnimdani znacek [online]. 2013 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z:
https://docs.google.com/forms/d/1Ilumjlomum5Xd5XF70fgusv4dw2HAHMz8Xd
2y6SW-Jw/viewform
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Ptiloha 1: Osnova pro skupinovy rozhovor

Vsem ucastnikim rozdat formular pro skupinovou diskuzi (otdzky budou pokladany ustnée)

* jsou individualni odpovédi na papir

1)* Do jaké miry se citite byt ovlivnéni znackou?
Zaskrtnout nejvice odpovidajici policko na Skale 1-7 (nejméné — nejvice).

2) Co je pro vas pri nakupu sportovniho obleceni/bot diileZité? Podle ¢eho se
rozhodujete?
(diskutujte a seradte)

cenova dostupnost

design/vzhled
kvalita/funkce/technické parametry
reklama/komunikace

zakaznicky servis
prestiz/reprezentace

dobré ptedchozi zkuSenost

3) Co je pro vas pri nakupu smartphonu/notebooku/tabletu dilezité? Podle ¢eho se
rozhodujete?
(diskutujte a serad'te)

cenova dostupnost

design/vzhled
kvalita/funkce/technické parametry
reklama/komunikace

zakaznicky servis
prestiz/reprezentace

dobré ptedchozi zkuSenost

Zpét k formulari:

4)* Jaké znacky sportovniho obleceni si vybavite?
(staci 3 znacky, vyplnit do levého pole uprostred)

5)* Jaké znacky smartphonu/notebooku/tabletu si vybavite?
(staci 3 znacky, vyplnit do pravého pole uprostred)
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Rozdat vsechny listecky s logy znacek sportovniho obleceni.

6) Prifad’te kazdou znacku sportovniho obleceni k vlastnosti, ktera ji podle Vas nejvice
odpovida:
(pokud znacku nezndte, tipnéte si, kam nejlépe sedi)

cenova dostupnost

design/vzhled
kvalita/funkce/technické parametry
reklama/komunikace

zakaznicky servis
prestiz/reprezentace

dobré ptedchozi zkuSenost

Rozdat vsechny listecky s logy znacek notebookii/tabletii/smartphonii.

7) Prifad’te kazdou znacku smartphonu/notebooku/tabletu k vlastnosti, ktera ji podle
Vas nejvice odpovida:
(pokud znacku neznate, tipnéte si, kam nejlépe sedi)

cenova dostupnost

design/vzhled
kvalita/funkce/technické parametry
reklama/komunikace

zakaznicky servis
prestiz/reprezentace

dobré ptedchozi zkuSenost

Zpét k papiru s otazkami (dvé Skaly dole, opet 1-7):

8)* Do jaké miry se citite byt ovlivnéni znackou sportovniho oble¢eni?

9)* Do jaké miry se citite byt ovlivnéni zna¢kou smartphonu/notebooku/tabletu?

(Na zaver diskuze, nakolik je problematika znacek stejna ¢i rozdilna v obou odvétvich.)
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Piiloha 2: Formulaf pro skupinovou diskuzi

Min

Max

Min Max

Min
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Piiloha 3: Seznam otazek pro individualni rozhovor

X je v tomto piipadé vybrana znacka, ktera byla pfedmétem rozhovoru

Kontrolni otazka: Je pro tebe X znacka, na kterou nedas dopustit takovym zpusobem, Ze
by ti Cinilo problém, koupit si zboZi konkurence? (rozhovor pokracuje, pokud respondent
odpovi ,,ano*)

1) Kdy, kde a za jakych okolnosti ses poprvé setkal (a) s X? (uvedeni do rozhovoru,
zjisténi zakladnich informaci o vztahu ke znacce)

2) Jaké produkty X vlastni$?

3) Mél(a) jsi nékdy tyto produkty od jiné znafky? (rozhovor o ptipadné konkurenci,
zjisténi rozdila a diivodd, pro¢ respondent preferuje X oproti konkurenci)

4) Nasel/nasla bys na X néco negativniho? (jak moc je respondent pfesvédcen o dokonalosti
své oblibené znacky)

5) Koupil(a) bys X kdyby se objevila na néjakém uplné odliSném typu produktu z jiného
oboru? (mapf. bankovnictvi/jidlo/obleceni/...) (sledovani zavislosti vztahu ke znafce na
konkrétnim produktu)

6) Existuje néjaka dalsi znacka, na kterou nedas dopustit? Pokud by znatka X zacala
vyrabét stejné produkty, jako tato znacka, koupil(a) bys je? Piesel bys ke znacce X?
(sledovani sily vztahu ke znacce, a zda je tato znacka opravdu jedina ,.spravna“ v mysli

respondenta)

7) Popis strucné v jedné vété: Co pro tebe znamena znacka X?
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Priloha 4: Hlavni dotaznik

Dotaznik - Pruzkum vnimani znac¢ek

Tento dotaznik ma za kol prozkoumat zptisob vnimani znacek se zamétenim na znacky v
oblasti informacnich technologii.

Odpovédi si pokud mozno dlouho nerozmyslejte a odpovidejte podle Vasi prvni myslenky.
Cas potiebny k vyplnéni dotazniku je maximalng 10 minut. (testovano na dobrovolnicich © )

Na jednotlivé otazky neexistuje spravna ani Spatna odpovéd’. Pokud néjakou znacku neznate,
jedna se také o prinosnou informaci.

1) Vliv znacky

Do jaké miry ovliviiuji znacky Vase rozhodovani o nakupu?
(zaSkrtnéte pouze jedno policko pod cislem, které nejvice odpovida viivu znacky na Vas)

Nejmensi 1 2 3 4 5 Nejvétsi
vliv vliv

2) Vypiste znacky, které si vybavite
(staci 1-3 znacky u kazdé kategorie)

e Znacky sportovniho obleéeni/bot:

e Znacky chytrych telefon:

e Znacky notebookd:

e Znacky tableti:
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3) Vliv na nakupni rozhodovani

3.1 Do jaké miry Vas ovliviiuji nasledujici vlastnosti pri koupi sportovniho obleceni/bot?

(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

. ; . . nejmensi vliv
Nakup sportovniho obleéeni/bot J

nejvétsi vliv

1 2 3

5

Design

Parametry produktt

Kvalita

Vybér produktl

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka

3.2 Do jaké miry Vas ovliviiuji nasledujici vlastnosti pri koupi
chytrého telefonu/notebooku/tabletu?
(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

Ndakup chytrého nejmensi vliv

nejvetsi vliv

telefonu/notebooku/tabletu 1 5 3

5

Design

Parametry produktd

Kvalita

Vybér produkt

Cenova dostupnost

Reklama

Zdakaznicky servis

Prestiz

Znacka
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4) Hodnoceni konkrétnich znacek

4.1 Ohodnot’te nasledujici znacky sportovniho obleceni/bot:
(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

s g nevim
ADIDAS nejhorsi nejlepsi J2natku
1 5 neznam
Design
Parametry produktt
Kvalita
Vybér produkt
Cenova dostupnost
Reklama
Zakaznicky servis
Prestiz
Znacka
nejhorsi nejlepsi neV|rvn
NIKE /znacku
1 5 neznam
Design

Parametry produktt

Kvalita

Vybér produkt

Cenova dostupnost

Reklama

Zdakaznicky servis

Prestiz

Znacka
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4.2 Ohodnot’te nasledujici znacky z oblasti IT
(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

APPLE nejhorsi

nejlepsi

1 2

5

nevim
/znacku
neznam

Design

Parametry produktt

Kvalita

Vybér produkt

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka

SAMSUNG nejhorsi

nejlepsi

1 2

5

nevim
/znacku
neznam

Design

Parametry produktt

Kvalita

Vybér produkt

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka

NOKIA nejhorsi

nejlepsi

1 2

5

nevim
/znacku
neznam

Design

Parametry produktd

Kvalita

Vybér produktl

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka
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5) Oblibena IT znacka

5.1 Existuje znacka notebooku, tabletu, nebo chytrého telefonu, na kterou nedate
dopustit takovym zpisobem, Ze by Vam ¢inilo problém, koupit si zboZi konkurence?

o ano
o ne (pokracujte prosim na otdzku c. 6)

5.2. NapiSte nazev této znacky:

5.3 PopisSte formou jednoduché véty nebo sloganu, co pro Vas tato znacka znamena:

5.4 Pokud jste tuto znacku jiz nehodnotili v pFedchozich otazkach, ohodnot’te ji prosim:
(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

nejhorsi nejlepsi nevim /

Oblibena IT znacka vy,
neresim

1 2 3 4 5

Design

Parametry produktd

Kvalita

Vybér produktl

Cenova dostupnost

Reklama

Zakaznicky servis

Prestiz

Znacka
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6) Jina oblibena znacka

6.1 Existuje znacka z jiného oboru neZ IT (nap¥. obleéeni, kosmetika, nabytek,
automobily, jidlo), na kterou nedate dopustit takovym zpusobem, Ze by Vam ¢inilo
problém, koupit si zboZi konkurence?

o ano
o ne (pokracujte prosim na otdzku ¢. 7)

6.2. NapiSte nazev této znacky:

6.3 Popiste formou jednoduché véty nebo sloganu, co pro Vas tato znacka znamena:

6.4 Pokud jste tuto znacku jizZ nehodnotili v pFredchozich otazkach, ohodnot’te ji prosim:
(v kazdém radku zaskrinéte pouze jedno policko)

nejhorsi nejlepsi nevim /

Jina oblibena znacka v v,
neresim

1 2 3 4 5

Design

Parametry produktt

Kvalita

Vybér produktl

Cenova dostupnost

Reklama

Zdakaznicky servis

Prestiz

Znacka
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7) Prozrad’te mi néco o sobé ©
Tyto udaje budou pouzity pouze za ucelem tfidéni Vasich piedchozich odpovédi.

7.1 Jste student?
o ano

o he

7.2 Jste spise:
o technicky typ

o humanitni typ

7.3 Pohlavi:
o Zena

o muz

7.4 Vék:

o méné nez 18 let
o 18-25let

o 26-35Ilet

o 36 letavice

Prostor pro pripadny vzkaz/komentar:

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
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Priloha 5: Obsah CD

K této praci je ptiloZzeno CD s nasledujicim obsahem:

» slozka pruzkumy — zdrojové soubory vysledki prizkumi praktické ¢asti prace
o slozka hlavni_pruzkum — zdrojové soubory s vysledky hlavniho prizkumu
o slozka individualni_rozhovory - zdrojové soubory S vysledky individualnich
rozhovort
o slozka skupinove_diskuze - zdrojové soubory s vysledky skupinovych diskuzi
» slozka text — zdrojové soubory textu prace
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