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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétfuje na téma psychologické mechanismy rozhodovaciho procesu
pii ndkupu spotiebitele. Teoreticka Cast se zabyva piedevSim osobnosti spotiebitele,
spotiebitelskym chovanim a rozhodovacim procesem a vliviim, které na n¢j pulsobi.
Praktickd cast se vénuje segmentu komunikacnich technologii (mobilni telefony,
notebooky), predevsim znacce Apple. V ramci pruizkumné sondy je analyzovana cilova
skupina znacky Apple kvantitativnim vyzkumem. Diky této analyze jsou zjistény postoje
spotiebitelil ke zna¢ce Apple a jejim konkuren¢nim znackam. Na zéklad¢ zjisténi je v

projektové ¢asti navrzena konkrétni komunikace cilena na tuto cilovou skupinu.

Kli¢ova slova: Psychologické procesy, osobnost, emoce, spotiebitel, kupni rozhodovaci

proces, komunikace

ABSTRACT

This thesis focuses on the psychological mechanisms of consumer’s decision-making
process. The theoretical part focuses primarily on the consumer individuality, consumer
behavior and decision-making process and its influences acting on it. The practical part
deals with the communication technologies segment (mostly mobile phones and laptops),
especially of the Apple brand. By the exploration is analyzed the target group of Apple
brand by quantitative research. With this analysis are identified attitudes of consumers
towards Apple and its competitors. Based on the findings, is in the project part of thesis
proposed specific communication targeted to that audience.

Keywords: Psychological processes, personality, emotions, consumer purchase decision-

making, communication
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let, které jsem zde mohl stravit.

Motto: ,, Téemer kazdeé Vase rozhodnuti je ovlivnéno rozhodnutimi, ktera mu predchazela,

a samo vytvari omezeni pro rozhodnuti, jez ucinite v budoucnu

P. Robbins.
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UvVOD

Tématem této diplomové prace jsou psychologické mechanismy rozhodovaciho procesu
pii ndkupu spotiebitele. Prace je rozdélend na teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast.
Jejim hlavnim cilem je pfednést doporuceni na zmény v komunikaci sit¢ maloobchodii

iStores.

Ke zpracovani teoretické ¢asti byly vyuzity Ceské i zahrani¢ni publikace. Na zacatku
teoretické Casti prace jsou vysvétleny pojmy osobnost a spotfebitel. Dale jsou popsany
marketingové stimuly (marketingovy mix) a psychologické procesy, které pusobi na
osobnost spotiebitele a jeho rozhodovani. Timto je poskytnuty piehled zakladnich
psychologickych aspektli, ovliviiuyjicich mechanismus rozhodovani. Dalsi ¢&asti je
teoreticky popis kupniho rozhodovaciho procesu a vlivl, které na tento proces zasadné
pusobi. Je zde také model kupniho rozhodovaciho procesu zakaznika a faze, jakymi

postupné prochazi.

Cilem praktické casti je provést deskriptivni analyzu soucasného postaveni znacky Apple
na trhu a jeji srovnani se znackou Samsung. Navrhnout, realizovat a vyhodnotit
prizkumnou sondu u cilové skupiny mladych lidi, pfevazné studentii vysokych a stiednich
sondy zjistit spokojenost studentt, ktefi vyuzivaji mobilni telefony riznych znacek, urdit
postoje k témto znackam, odhalit jimi preferovanou formu reklamniho sdéleni a stanovit
nejdulezitéjsi faktory, které ovliviiuji jejich kupni rozhodovaci proces pii nakupu téchto
produkta.

Na zéakladé vysledkl analyzy bude v projektové casti struéné predstaven navrh zmén

v marketingovém mixu sit¢ maloobchodt iStores, jakoZto licencovaného a autorizovaného

prodejce znacky Apple. Zmény budou navrzeny predevsim v komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNOST JAKO SPOTREBITEL

Od narozeni az do konce Zivota jsou vSichni lidé nuceni sehrat urcité role. At uz se jedna
o role kamaradské, détské, profesni nebo spotiebitelské a zakaznické. Spotiebitelska role 1
zakaznicka role, nds provazi na cesté zivotem 0d pocatku az do konce. Spotiebitelskou roli
Clovék nejprve sehrava nevédomé, tieba kdyz dostane své prvni pleny nebo dupacky.
Pozd¢&ji vSak k roli spotiebitele ziskava i roli tzv. rozhodovatele a o vécech své spotieby

rozhoduje vétSinou sdm. MiiZzeme tedy fict, Ze Zijeme ve svété spotiebniho chovani.

Svet spotrebniho chovani — svét, ve kterém vsichni Zijeme, ovliviiuje nds a my zpét
puisobime na to, co ,,nabidne“ on nam, jak dokdze uspokojit nase potieby, aby neslo jen

o primitivni konzum “ (Vysekalova, 2004).

Na obrazku 1 je znazornéno obecné uznavané schéma spotfebniho chovani. Obrazek
vychazi z knihy Marketing management od autori Kotlera a Kellera (2013, str. 198),

upravenou formu jsem nasel ve studijnich materidlech Halka (2014).

reakce kupujiciho

marketing + dalSi podnéty tzv. cerna skrlka volba produkiu

vyrobek ekonomické SF >
; vlastnos j volba znacky |
e feshnologieke spotiebitele

|

distribuce politické
komunikace  kulturni

nakupni
rozhodovaci
proces

1‘ volba prodejce
I

nacasovani koupé
8 disponibilni obnos pro nakup

Obr. 1 — Model chovani spotiebitele

Zdroj: Halek, 2014 [online]

1.1 Marketingové stimuly piisobici na spotrebitele

O marketingovych stimulech neboli marketingovém mixu je mnoho informaci a tato
kapitola se nachazi v témét kazdé knize o marketingu. Tato diplomova prace se zabyva
predevs§im rozhodovacim procesem spotiebitele a samotny marketingovy mix tento proces

ovliviyje.

,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix tak sestava

ze v§eho, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce” (Foret, 2011, str. 189).
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Vysekalova (2012) uvadi mozné vyuziti psychologickych poznatkli v jednotlivych
marketingovych nastrojich a v celkovém pfistupu k feSeni marketingovych zadani, tyto

moznosti jsou zachyceny na obrazku 2.

Vyrobek (product) Cena (price)

- testovani vyrobkd | = kritéria pro cenovou strategii, zaméfenou
~ testovani obalG ~ na ciloveé skupiny

- analyza nazvu vyrobku a znacky

- psychologie a aspekty tvorby cen
- analyza poziénl strategie =

~.

- psychologie segmentace trhu B
- - zakladni psychologicka analyza trhu
S ~ motivaéni analyza spotiebniho chovani >
B — psychologickd analyza cllovych skupin =
~ analyza image o
Distribuce (place) = . Marketingova komunikace (promotion) ‘
- pozorovani ndkupniho chovani - psychologické testovani propagacnich
- nakupni cesty koncepci
- dotazovanl v prodejnach - propagadni pre-testy
- analyza distribucnich cest - kontinualni propagacni vyzkum
- trénink prodejniho personalu - méfeni GEinnosti propagace

Obr. 2 — Psychologie v marketingovém mixu

Zdroj: Vysekalova, 2012, str. 46

1.1.1 Produkt

Za produkt je v marketingu povazovano vSe, co muzeme na trhu nabidnout k vyvolani
zajmu, ziskani pozornosti, pouzivani, ke sméné¢ nebo ke Spotfeb¢, a také vSe co ma
schopnosti uspokojit pfani a potteby lidi. Produktem nejsou jen fyzické predméty a sluzby,
ale mohou jim byt i osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory apod. (Foret,
2011).

Produkty maji dle Kotlera a Kellera (2013) z analytického pohledu tfi trovng¢:

e Jadro — obecné vyjadieni toho, co zdkaznik kupuje. Jedna se zde o zékladni uzitek,

ktery produkt nabizi a pfinasi.

e Vlastni produkt — nékdy také nazyvany jako skute¢ny nebo realny produkt, v sobé
zahrnuje téchto pét zakladnich charakteristik: kvalita, provedeni, design, znacka a

obal.
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e Rozsifeny produkt — obsahuje dal$i dodatecné sluzby a vyhody pro zakaznika.
Typickym ptikladem jsou zaru¢ni lhiity, garan¢ni opravy, odbornd instruktaz,

zaSkoleni, leasing nebo platba na splatky.

Dle Foreta (2011) rozhoduje o koupi piedevsim rozsiteny produkt. Dodate¢na, Siroka
oblast sluzeb, kterd podporuje samotny prodej. Pro uspé€snou nabidku sluzeb je idealni,
kdyz prodejce zna hierarchii hodnot zdkaznika (védét, co je pro né vice a co méné
dualezité). Rozsiteny produkt a jeho zminéné néstroje, které jsou soucasti podpory prodeje,
se stavaji podstatnym prvkem marketingové komunikace, predev$im v dnesnich naro¢nych

podminkach globalni trzni konkurence.

1.1.2 Cena

Cena v marketingu pfedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za urcity
produkt. Urcuje aktualni hodnotu konkrétniho produktu na trhu, tudiz neni neménné a da
se sni pruzné¢ pracovat. Diky témto charakteristikdm ji lze povazovat za dulezity a
oblibeny nastroj komunikace se zakaznikem. Dulezita je také z divodu, ze je jedinym
nastrojem marketingového mixu, kterym si firma vytycuje pfijmy, naopak vSechny ostatni

nastroje znamenaji vydaje a naklady (Kotler a Keller, 2013).

Cenu a jeji stanoveni ovliviiuji interni a externi faktory. Zéakladni interni faktory jsou
naklady na vytvofeni produktu, jeho distribuce, prodej a propagace. Tyto faktory zpravidla
limituji spodni hranici ceny a logicky plati, ze ¢im jsou nizsi, tim mtze byt také nizsi cena
za produkt. Externimi faktory jsou napf. dané, mzdy, najemné. S témito faktory se da

pohybovat jen omezen¢ nebo vibec.

V marketingu se ceny, dle Foreta (2011), urc¢uji pomoci tfi zakladnich pfistupt, které lze

zkracené oznacit za 3C:

e Cost function — tzv. pfistup zalozeny na nakladech, ktery je sice nejb&znéjsi, ale
z marketingového pohledu nelogicky. Pouzivd se zejména kvili tomu, ze je
nejjednodussi. Protoze vysi ndkladi je ponckud lehké vycislit a kni piidat
standardni podil (vyse podilu byva rizna v zavislosti na produktu).

e Competitors prices — piistup dle konkurence, kde se cena stanovuje a vychazi
Z bézné trzni ceny obdobné konkurencni nabidky. Timto pfistupem se fidi pfevazné

malé a zacinajici firmy, které se podfidi cenam vedoucich firem na trhu.
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e Customers demand schedule — v tomto pfistupu se cena stanovuje na zakladé
hodnoty, kterou produktu piisuzuje sam zakaznik. Specifické jsou piipady, kdy je
odbératelem produktu nebo sluzby stat nebo statni organizace a cena je predem
stanovena. Na prvni pohled se miize zdat zavadéjici, ptat se na cenu samotného
zékaznika, jelikoz mohou byt nezkusSeni, neobjektivni a nesoudni, ale dle vyzkumi
se jedna o zbytecny predsudek. Pokud chce distributor ziskat kvalitni, relevantni a
objektivni ndzor, je dilezité se na cenu ptat osob, které patii do cilové skupiny
prodeje produktu. Distributor se nemuze ptat napft. lidi z nizSich tfid, kolik by byli
ochotni zaplatit za nejnovéj§i hodinky prestizni znacky, protoze by je pfili§

podcenili a jejich odhad by pravdépodobné nepokryl ani zdkladni néklady.

Z hlediska pusobeni ceny na spotiebitele pfi ndkupu si marketéfi musi davat pozor na
reakce zakaznikl. Tyto reakce byvaji Casto odlisSné od predstav producentii a distributora.
Naptiklad opétovné snizovani cen u jednoho produktu nebo znacky muze byt chapéano jako
projev niz$i kvality nebo piedstava neprodejného zbozi. SniZovani cen mize ziskat podil
na trhu, ale rozhodné nevede k vérnosti, nebot zdkaznici se nasledn¢ presunou ke
konkuren¢ni znacce, jakmile zavede na trh levnéjsi produkt. Je nutno mit na paméti, ze

zakaznici neberou zmény cen jednozna¢né (Foret, 2011).

1.1.3 Distribuce

,Za distribucni kanal se povazuje souhrn vSech podniku a jednotlivcii, kteri se stanou
viastniky nebo budou napomocni pii prevodu viastnickych prav v pripadech, kdy se
produkt dostava od vyrobce ke konecnému zakaznikovi nebo k dalsimu primyslovému

zpracovani * (Foret, 2011, str. 221).

Karli¢ek (2013) a Foret (2011) se shoduji v tom, ze jedno z dulezitych rozhodnuti firmy,
které pracuje predevSim s otazkou, jakymi cestami se produkt dostane na trh a
k zakaznikovi samotnému? Odpovéd a nasledna realizace ovliviiuje pouziti dalSich
marketingovych néstroji. Naptiklad vySe ceny produktu bude rozdilnd, kdyz bude produkt
prodavan v hypermarketu nebo ve specializované maloobchodni prodejné. Distribuce také
ovlivituje produkt samotny (kvalita, provedeni, znacka), piedev§im jeho uroven
rozsiteného produktu a propagaci. Distribuéni kanaly nelze, na rozdil od jinych nastroju
marketingového mixu, ménit operativng, jelikoz byvaji vazany dlouhodobymi smlouvami.
Jednd se o casové naro¢nou zalezitost, kterd vyzaduje perspektivni planovani a

rozhodovani (Foret, 2011).
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Distribuce neboli dostupnost, jak ji nazyva Karlicek (2013), se nemé&fi jen na metry, ale i ty
mnohou hrat dtlezitou roli. Jedna se spiSe o to, do jaké miry dostupnost produktu odpovida
potiebam zakazniki. Typickym ptikladem, kde hraje roli dostupnost jako vzdalenost, jsou
convenience stores, které nabizi jen maly sortiment zbozi (potraviny, alkohol apod.), jsou
situovany v centrech meést a uctuji si zpravidla vyssi ceny. Pies to, maji tyto prodejny své
zakazniky, kterymi jsou napt. lidé s narocnym zaméstnanim, kteti po navratu domu zjisti,

ze zapomn¢li nakoupit a do prodejny tohoto typu to maji velice blizko.

Opakem, jsou hypermarkety, situované na okrajich mést. Navzdory tomu, ze vétSina
zakaznikd nebydli v okoli téchto hypermarketli, byva navstévnost téchto center vysoka.
Zakaznici zde dokazi ocenit Siroky sortiment a niz$i ceny a vzdalenost nehraje velkou roli,

jelikoz zde nakupuji ve velkém mnozZstvi a ne tak casto.

Distribuce mé 1 svoji emociondlni strdnku. Samotny proces distribuce, miZze byt pro
zakaznika pozitivnim nebo negativnim zdzitkem. Tento zazitek si zdkaznik zapamatuje,
jako soucast celkové hodnoty, kterou koupi produktu ziskdva — ve zkratce feCeno: Kupni
proces neni jen o tom, co a za kolik penéz zédkaznik dostane, ale 1 kde a jak dany produkt

prevezme (Karlicek, 2013).

1.1.4 Komunikace

definuje jako fizené informovani a presvédcovani urcitych skupin lidi, pomoci kterého
firmy naplfiuji své marketingové cile. Marketingova komunikace vychazi, stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, z marketingové strategie. Pokud by se firma
nedrzela své strategie a spustila reklamni kampan, kterd s ni neméa nic spolecného, byla by
neefektivni a zbytecnd v lepSim ptipad€, v horSim pfipadé by méla negativni dopad na

celkovou image.

Uspésnou a efektivni marketingovou komunikaci lze realizovat, jen pokud napied
provedeme adekvatni marketingovy vyzkum, abychom zjistili, co spotiebitelé¢ ocekavaji od
daného produktu, jak by mél vypadat, jaka by m¢la byt jeho cena apod. Zjistit se musi
samoziejme také to, jak se potencialni zdkaznik chové, kam chodi, jaké ma zéliby a jaky je
jeho zivotni styl. V dnesni dob¢ se uz marketéfi tolik nezaméfuji na masovou komunikaci,

ale spotiebitele vnimaji jako jednotlivce (Fill, 2013).

Obecné plati, ze k tspéSné komunikaci pottebujeme vytvofit tzv. komunika¢ni mix. Jedna

se 0 kombinaci komunikacnich nastroja, které odliSnymi zplsoby piisobi na spotiebitele.
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Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou podle Kotlera (2006), Filla (2013)
a Karlicka (2013);

Reklama — neosobni forma placené masové komunikace se spotiebiteli.
zvySovat uroven povédomi o znacce a ovliviiovat asociace se znackou spojené.
Existuje nekolik typa reklamy, jako jsou televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni,
online reklama nebo reklama v kinech. Uzce sni souvisi product placement
(umistovani znacek nebo produktii do filmu, serialti nebo jinych audiovizualnich

del).

Podpora prodeje — v sobé zahrnuje celou fadu nastroji, které pusobi v misté
prodeje a stimuluji okamzity ndkup. Tyto néstroje vyuzivaji rtizné financni a
nefinanéni odmény, které stimuluji bud’ ke koupi, nebo vyzkouseni produktu. Tyto
nastroje vedou k okamzitému a znatelnému narastu prodejt, nikoliv k budovani
znacky a image. Mohou mit také negativni vliv na hodnotu znacky, pfedevsim u
nastrojil, kde se snizuje cena. Ndstroje podpory prodeje jsou piimé slevy, vyhodna
baleni (2 plus jeden zdarma), darky, soutéze, ochutnavky, prémie, POP a POS
komunikaci apod.

Osobni prodej — umoznuje firmé piimy kontakt se stdvajicim nebo potencialnim
zédkaznikem. Vyhodou tohoto nastroje je okamzitd zpétnd vazba, mozZnost
ptizplsobit kazdému zdkaznikovi nabidku na miru. Pokud si prodejce vytvoii se
zakaznikem takovy vztah, ktery je zaloZeny na divéfe, jednd se o nejefektivné;si
komunikacni nastroj. Jeho hlavni nevyhodou je vysokd cena, hledani dobrych

prodejcti a pristup zakaznikl k tomuto nastroji.

Public relations — znamé pod zkratkou PR miZzeme definovat jako budovani
vztahu s vefejnosti, potazmo s médii, kde hovofime o tzv. media relations.
Priméarnim cilem tohoto ndstroje je vyvolani pozitivni publicity a fizeni piipadné
publicity negativni. JelikoZ maji média velkou moc a stéle Zijeme v dob¢, kdy lidé
médiim davétuji a povazuji je za nestranné, tak jakakoliv zprava mé velky dopad
na samotnou firmu. Prostfednictvim pozitivni publicity roste daveéryhodnost firmy i
jejich produktli. Dodat novinaiim zajimavé informace a piibéh o firmé je zakladem
PR. V USA pochézi 80% veskerého medialniho obsahu pravé z PR oddéleni firem.

Mimo jiné se do PR fadi také event marketing nebo sponzoring (Svoboda, 2006).
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e Primy marketing — vSechny marketingové aktivity, které jsou zalozeny na co
nejpiesnéjsi segmentaci trhu. Spoticbitele zde oslovujeme pomoci databazi, které
mohou byt interni a externi. Do direct marketingu se fadi direct mail,
telemarketing, katalogovy prodej, televizni, radiovy nebo tiskovy marketing

s ptimou odezvou (Dahlén, Lange a Smith, 2010).

Kazdy z téchto nastroji komunika¢niho mixu ma své specifické znaky a nikdy nebude

stacit vyuzit jen jeden z nich, ale efektivni bude pouze jejich kombinace (Kotler, 2006).

1.2 Osobnost ¢lovéka

Kdyz se o nékom fekne, ze je osobnost, vSichni si ptedstavi osobu, ktera vi, co déla a navic
ve svém oboru vynika. Tak tomu je na polich vétSiny obord, naptiklad sportovnich,
uméleckych nebo spoleenskych. V psychologii se tento termin pouzivd pro oznafeni
vSech jednotlivych lidi. Kazdy ¢lovék mé svoji jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost.

V psychologii existuje ndkolik modeli a teorii osobnosti. Casto byva definovana jako to:
e co clovek chee - pudy, potieby, z4jmy, hodnoty
e co ¢lovék mlze - schopnosti, vlohy, nadani
e co ¢lovek je - temperament, charakter

e kam ¢loveék sméfuje - osobni zivotni cesta (Vysekalova, 2011).

vvvvvv

Napiiklad v uznavané knize a obsahlé ucebnici Psychologie Atkinsonové a Hilgarda od
Susan Nolen-Hoeksema (2012) se osobnost definuje jako: ,, priznacné a charakteristické
vzorce mySleni, emoci a chovani, které tvori individudalni osobni styl interakce s fyzickym
a socialnim prostredim*“ (Nolen-Hoeksema, 2012, str. 536). Dalsi teorie je zalozena
na struktufe tvofené souhrnem dispozic aktualizovanych dle situace (Cap a Tardy, 1968) a
Nakone¢ny definuje osobnost jako: ,,celek vnitrnich psychofyzickych dispozic subjektu,
ktere determinuji jeho psychické reakce. Psychicka reakce je funkci situace a osobnosti —
toto paradigma bylo odvozeno z bandlniho faktu, Ze v téze situaci, resp. Na tyz podneét,

reaguji ruzni lidé rizné. " (Nakonecny, 2003, str. 243).

Osobnost v sobé nezahrnuje jen ,,duSevni® schopnosti, ale jeji soucasti jsou i jiné

proménné. Napiiklad sociabilita, emo¢ni stabilita, impulzivita a dalSi. Vyvoj osobnosti je
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velice slozity proces, ve kterém hraji roli genetické vlivy v kombinaci s vlivy okolniho

prostiedi, jimz jsme také zasadné ovliviiovani (Vysekalova, 2011).

1.3 Psychologické procesy u spotiebitele

Ptistupti a teorii jsou desitky a vymezit pojem osobnost neni viibec jednoduché, jedna se
o slozity proces a v kazdé teorii se uplatiiuji riznd hlediska a predevsim rtizné teoretické

ptistupy k psychologii.

V pfipadé¢ vztahu osobnosti ke spotiebnimu chovani se zaméfujeme piedevSim
na integracni funkci osobnosti a utvafeni charakteristickych vzorci chovéni, hlavné na
reakce v ruznych trznich situacich a pomoci nich miZzeme predikovat toto chovani.
Hlavnimi vlivy na spotfebni chovani osobnosti jsou tzv. psychické procesy, pomoci
kterych projevujeme naSe dusevni vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvafii charakter
nasi osobnosti. Zakladni psychické procesy jsou popsany v jednotlivych podkapitolach

(Vysekalova, 2011).

1.3.1 Motivace

Pokud chceme zjistit a pochopit jak spotiebitel jedna a jak bude v budoucnosti jednat,
musime nejprve zjistit odpovédi na zasadni otazky z oblasti motivace. Co jej k dané reakci
vede? Ceho se boji? Co jej zajima? Co jej t&§i? V co doufa? Aneb odbornymi slovy, jak

silné a k Gemu je spotiebitel motivovan? (Ri¢an, 2010)

Dle volného piekladu uryvku knihy Consumer behavior od Schifmanna (2007) miizeme
Z pohledu spotiebitele motivaci oznacit jako hnaci motor jednotlivcl (spotiebitell), ktery

je nuti k urcité akcei (napt. koupi produktu).

. Motivy jsou faktory, které aktivizuji lidské chovani, zameruji je na urcity cil a v tomto
sméru je udrzuji po urcitou dobu. Takto navozené jednani sméruje K uspokojeni urcité

potieby“ (Vagnerova, 2004, str. 168). Existuji tfi zdkladni teorie motivace:

e Teorie zdiraziujici vyznam pudovych potieb — Nejzndméjsi zastance této teorie
je Sigmund Freud a jeho psychoanalyticka teorie, kterd zduraziiuje, misty ovSem az
preceniuje vyznam pudl a pudovych tendenci. Pudova slozka je zde primarni a jen

na jejim zéklad¢é se mohou odvijet dal§i motivy.

e Teorie vychazejici z dirazu na psychosocialni potieby — zde jsou hlavnimi

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

vSeho individualismus, kde hlavni potiebou je dosahnout uspéchu. Frankl za

tkol).

e Teorie vychazejici z komplexniho pojeti potfeb — hierarchie potieb Abrahama
Maslowa se stala nejvyznamnéj$i teorii komplexniho pojeti. Jsou zde diferencované
lidské potieby podle jejich vyvojové zavislosti. Tato teorie vychdzi z predstavy, Ze
jednotlivé okruhy potieb vytvareji hierarchizovanou strukturu a ze nékteré potieby

maji pfednost pied druhymi.

Schéma Maslowovy teorie je obecné nejznaméjsi znazornéno na obrazku ¢. 1.

Potfeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

s
PotFeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)
P
Spolecenské potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potfeba jistoty a bezpe&i
(ochrana, bezpedi)

Obr. 3 — Maslowova hierarchie potieb

Zdroj: Halek, 2014 [online]
Z Maslowovy teorie potieb muzeme v psychologii reklamy vyuzit pifedevsim to, ze si
uvédomime jejich posloupnost v ¢ase. U Clovéka se aktualizuji potieby od zakladny
smérem vzhlru, adokud nejsou odpovidajicim zplisobem uspokojeny potieby nizsi
urovné, zpravidla nedochazi k pocitovani téch vyssich. PiestoZze Maslowova teorie se tyka
obecné lidskych potfeb, neznamena to, Ze jsou stejné dulezité pro vSechny lidi. Lidé, ktefi
se potykaji s uspokojenim zakladnich potieb, nereaguji na stimulaci v reklamé, kterd je

postavena na pfipomindni potieb vyssich (Vysekalova, 2012).
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Ucelenou definici podava Hartl a Hartlova (2009), kde tento pojem charakterizuji jako
proces usmeérnovani a udrzovani chovani, které vychdzi =z biologickych zdroji.
V psychologii je vyklad tohoto pojmu nejednotny. Motivace je nejcastéji chapana jako
intrapsychicky proces zvyseni nebo poklesu aktivity. Mobilizace sil, energizace organizmu
projevujici se napétim, neklidem, Cinnosti smétujici k poruseni rovnovahy. V zaméfeni
motivace se uplatiiuje osobnost ¢loveéka, jeho hierarchie hodnot, jeho dosavadni

zkusenosti, schopnosti a naucené dovednosti.

1.3.2 Vnimani

Pokud volné pielozim anglicky slovnik psychologie, mizeme vnimani chapat jako proces,
pfi kterém mozek piijimd ze smyslovych orgdni tok informaci o vnéjSim prostiedi
a vyuziva tyto informace z vné&jsiho svéta K lepsimu pochopeni okolniho prostiedi (Statt,

2003).

Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze vnimani je proces, jimz ¢lovék vybira, usporadava a

interpretuje pfichazejici informace, aby si utvofil obraz o okolnim svéte.

Samotné vnimani tedy zacind ve chvili, kdy jakykoliv podnét zvnéjSiho svéta
zaregistrujeme (jsme mu vystaveni). JenZe ma to hacek, ne vSechny fyzikalné¢ méfitelné
podnéty z okolniho prostiedi dokdzeme vnimat. Hlavni divod je, ze nékteré podnéty jsou
prilis slabé, lezi pod tzv. prahem citlivosti. RozliSujeme zde prah absolutni (hranice, kdy
osobnost dokaze jen zachytit podnét), prah rozdilovy (hranice, kdy ma osobnost schopnost
zachytit a rozliSit zménu Urovné signalu) a préh termindlovy (nejintenzivngjsi, nad touto

hranici nastava nadhrani¢ni Gtlum, ptipadné bolest).

Vnimani je selektivni proces, coz znamena, ze vnimame a zpracovavame veskeré podnéty
podle diilezitosti, kterou jim pfifazujeme na zdklad¢ naseho hodnotového systému, potieb,
zajmu, socidlniho prostiedi, kultury a pfedchozich zkuSenosti. VSechny tyto podnéty
prochazeji nejprve procesem smyslového vnimani (sbér informaci pomoci smyslovych
organll) a poté se dostanou do etapy tzv. kognitivniho vniméni - zpracovani informaci,

jejich uttidéni zatazeni a vyhodnoceni (Vysekalova, 2011).

1.3.3 Pozornost

Pozornost tzce souvisi s vnimdnim a piimo jej ovliviiuje. Pokud opét pielozime anglicky

slovnik psychologie od Statta (2003), zjistime, Ze pozornost je proces vyberu jednoho
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aspektu z komplexni smyslové informace z vnéjsiho prostiedi, na ktery se osobnost zaméii,

zatimco ostatni informace ve stejné chvili nezohlediuje.

Zjednodusen¢ feCeno, pozornost ovliviiuje selektivnost naSeho vnimani, vybira a
upfednostiuje pro nas zajimavé podnéty venkovniho prostiedi. MiZzeme ji charakterizovat
jako soustfedénost na duSevni ¢innost pro urcity objekt nebo d¢j. Existuji dva hlavni typy
pozornosti — bezdééna a zamérna. Zamérna pozornost je soucasti védomé psychické
regulace, kde hraje svoji roli vybér podnéti na zakladé funkcnosti pro ¢loveéka (naptiklad
vyhledavani v katalogu — osobnost listuje zamérn¢, pokud hleda néco konkrétniho).
Bezdécna pozornost je takova, kterou reagujeme na meénici se prosttedi a podnéty z okoli.
Pokud mluvime o pozornosti, je potieba se zminit také o nepozornosti, kterd se projevuje
tak, Ze osobnost jako spotfebitel vibec nezaregistruje mnoho podnétii, které na nas

pusobi — kolikrat si viibec nevSimneme informaci upozoriujicich na produkty ¢i znacky.

Nejvice vénujeme pozornost podnétim barevnym, neobvyklym (novym), vtipnym,
erotickym, dynamickym a velkym. Pfi tvorbé reklamniho sdéleni je ovSem nutné dat pozor
na tzv. upifi efekt (vénujeme pozornost zajimavému motivu bez spojeni se znackou nebo
produktem), pfed kterym varuje naptiklad Clow: , I kdyz tedy zdbavné reklamy casto

ziskavaji ruzné ceny, mohou selhdvat v dosazeni reklamnich cilii** (Clow, 2008, str. 174).

Ziskani pozornosti osobnosti jako spotiebitele je jednim z hlavnich cili, kterymi se
zabyvaji marketingové komunikace. ,,Jde 0 manipulaci s materialnimi podnéty (puisobicimi
na jednotlivé smysly, i kombinaci smysli, predevsim na zrak a sluch), poskytovani
informaci (informacni reklamy poskytujici objektivni a zajimavé informace), vzbuzovani
emoci (podnécovani citovych vzruchu, duSevniho pohnuti, reklamy se obraci napr.
na rodicovsky instinkt, lasku ke zviratum aj.) a nabidka hodnoty (nabidka uspokojeni

potreb, nekdy je hodnotou sama znacka) “ (Vysekalova, 2011, str. 27)

1.3.4 Ucdeni

Statt (2003) uceni oznacuje jako pomérné trvalou zménu lidského chovani, kterd neni
vyvolana z divodu zrani osobnosti. Statt myslenku postavil na skute¢nosti, kde uéeni neni
vyvolané, Psychologie Atkinsonové a Hilgarda ji dopliuje a tvrdi, Ze uceni je pomérné
trvala zména chovani, ktera vyplyva ze zkuSenosti. Nespadaji sem zmény chovani, které
nastavaji v dusledku zrani nebo docasného stavu organismu - napriklad unava nebo stavy

navozené uzitim drog (Nolen-Hoeksema, 2012, str. 282).
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Ucenim se dle Vysekalové (2011) da také oznacit proces ziskavani zkuSenosti a ziskavani
novych moznosti chovani. Muzeme rozliSit nékolik forem uceni, které se vyskytuji ve
spotfebnim chovani osobnosti, jsou to podminovani, kognitivni uceni a socialni uceni.
Absolutnim zékladem jsou tzv. klasické a operantni podmiiniovani. Rozdil je, ze pfi
operantnim podminovani musi byt mozek jedince sam aktivni. Jednéd se zde o védomou
reakci, kterd je zaméfena na dosazeni konkrétniho cile — jednoduché myslenka, ktera tvrdi,
ze chovani Ize kontrolovat pomoci jeho disledki. Dusledky, vhodné pro zvyseni
pravdépodobnosti vyskytu urcitého chovani, nazyvame zesilovaci, kterymi jsou typicky
darky a odmény. Existuji také dva zakladni typy tohoto ,,posileni, které mizeme aplikovat

pfimo na nasi problematiku uéeni ve spojeni se spottebitelem:

¢ Kontinudlni posileni, kde odména nésleduje po kazdé reakci (darek pii koupi

urcitého produktu)

e Obcasné posileni, kde odménu ziskavame jen obcas (sezénni vyprodeje apod.)

1.3.5 Pamét

., Pamet’ umozZnuje uchovani riiznych informaci a na ném zavislé postupné obohacovani

zkuSenosti, tj. uceni* (Vagnerova, 2004, str. 61)

Pamét’, ke které patii i uzce spojené zapominani, je dulezity pojem v oblasti spotfebniho
chovani. Diky paméti mizeme uchovavat a pozdé&ji si vybavovat to, co jsme v minulosti
vnimali a z téchto zkuSenosti vychazime pifi naSem jednani. Pamét je tedy velice uzce
spojend s vnimanim, ale jeSt¢ blize ma k uceni. V tomto smyslu umoziuje jedinci jeho
osobni vyvoj a adaptaci na prostiedi, v némzZ se nachdzi a Zije. Umoziiuje ndm také, diky
informacim ulozenym v mozku, vybavit si, ze billboard na okraji silnice nam graficky
pfipomina televizni spot, reklamu Vv tisku nebo tfeba vlastni zkuSenost s uritym

produktem.
Rozdéleni lidské paméti:

e Senzoricka pamét’ — uchovava velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu.

vvvvvv

o Kratkodoba pamét — ma omezenou kapacitu, odehrdvaji se v ni nejdulezité;si

procesy zpracovani informaci.

e Dlouhodobd pamét’ — zde se nachdzi pouze informace, které¢ se budou i nadale
zpracovavat a jsou vni informace ulozeny v podobé sité, ve které existuji

asociativni spojeni mezi jednotlivymi polozkami.
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U kazdého jedince funguje pamét sice trochu jinak, ale obecné plati, ze si 1épe

zapamatujeme, kdyz informace nebo sdé¢leni:
e (Odpovida naSemu zaméteni
e Dava smysl
e Mai emocionalni prozitek a neplisobi jen jako indiferentni sdéleni bez citové odezvy
e Jsou opakované

e Maji ndvaznost na existujici pamét'ové struktury (Vysekalova, 2011)

1.4 Spotrebitel a emoce

Jelikoz lidské chovani je fizeno nejen logickym a racionalnim uvazovanim, ale predevs§im
se fidi emocemi, je potfeba se tématem emoci zabyvat i v oblasti marketingovych

komunikaci.

1.4.1 Emoce — hnaci sila ¢lovéka

Kdyz je fe¢ o emocich, mluvime o dalezitém psychickém fenoménu, ktery patii do zivota
kazdého jedince. BéZn¢€ se emoce vyznamové spojuji s pojmem cit, ktery oznacuje stavy
jako radost, smutek, hnév, litost, strach atd. Pokud ovSem chceme vymezit tento pojem
Z pohledu psychologie, je to obtizné a pokud jej chceme definovat, je to témét neredlné,

pokud emoce chapeme jako svérazné a jednoduché zazitkové kvality (Nakone¢ny, 2012).

Dle Slaménika (2011) je veSkeré lidské chovani provdzeno emocnim prozivanim, které
si v§ak lidé nemusi pIn¢ uvédomovat. Obvykle si lidé uvédomuji jen ty emocni stavy, které
ptekrocili urCitou intenzitu, 1 kdyZ jen na kratkou chvili. MiZeme tedy fici, ze pokud
¢lovek neproziva intenzivnéji n¢jakou situaci nebo udalost, mize se mu jeho emocni stav
jevit prevazné jako neutralni.

Emoce jsou psychické a socidlni procesy, které zahrnuji subjektivni zazitky libosti
a nelibosti. Tyto procesy se navenek projevuji fyziologickymi zménami (zména srde¢niho
tepu, rychlosti dychani), motorickymi projevy (mimika, gestikulace), zménami pohotovosti
a zaméfenosti. Emoce hodnoti situace, skute¢nosti a udalosti podle subjektivniho stavu
a vztahu k hodnocenému a tim vedou k zaujeti uritého postoje k dané situaci (Vysekalova,

2014). Na obrazku 2 je zachyceno 6 zakladnich emoci dle Ekmana (2007).
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Obr. 4 - Zakladni emoce: zlost, radost, piekvapeni, znechuceni, smutek, strach

Zdroj: Ekman, 2007

1.4.2  Vliv emoci na psychické procesy

Nakonecny (2012) tvrdi, ze emoce integruji, organizuji duSevni déni a motivuji chovani

¢lovéka. Tim padem nejsou jen komponenty psychickych procest, ale jsou skutecnymi

¢initeli dynamiky téchto procest. Jsou uzce propojeny se vSemi psychickymi procesy,

nejvice znatelné propojeni muzeme vidét u emoci okamzitych (motivace) a u

dlouhodobych (uceni a pamét).

Emoce a pamét’ — jelikoZ emoce spolurozhoduji, ktera informace je pro jedince
dilezita a kterd ne, pfirozené se podili také na tom, zda se informaci ulozi do
pam¢éti, a za jakych podminek se jedinci vybavi. Hovoii se zde o tzv. citové paméti,
coz je pamet, kterd uchovavd emociogenni zazitky, které se vybavuji 1épe, nez
neosobni fakta. Plati zde, ze pfijemné vzpominky se 1épe zapamatuji a vybavuji,

nez vzpominky nepiijemné (Nakonecny, 2012).

Emoce a motivace — Samotna etymologie slov naznacuje spojeni mezi motivaci a
emocemi (latinské movere — pohybovat nécim). ,,Motivace je emociogenniho
puvodu, podnétem pro aktivaci jedince jsou pravé jeho emoce. Emoce maji
motivacni aspekt jiz ve svém obsahu. Vztah mezi emoci a motivaci je velmi tésny,

souvisi i s funkci motivace jako uspokojovani potieb“ (Vysekalova, 2014, str. 35)
Emoce a uceni — emoce do znacné miry rozhoduji o tom, co se ¢lovék nauci,
determinuji volbu prostfedk a cilii. Na uc¢eni maji rozhodujici vliv ¢initelé uspéchu

a neuspéchu. Zjednodusené: pokud za zékladni Cinitele ueni budeme povazovat
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odménu a trest, je zfejmé, ze klicovou roli sehraji emoce piijemného a

nepiijemného (Vysekalova, 2014).

1.4.3 Emo¢ni inteligence

Pokud chce prodejce spotiebiteli nabizet vhodné produkty a sluzby, najit vhodné kanaly
pro komunikaci s nim a sestavit vhodné komunikacni sd€leni, je vhodné, aby alespon
okrajové znal pojem emocni inteligence. Potiebuje totiz pochopit zakaznika nejenom
z racionalnich pohledd, ale i z pohledii emocionalnich. Neplati zde, ze lidé s vysokou
obecnou inteligenci (IQ) maji stejné vysokou inteligenci emoc¢ni. Emocni inteligence
schopnost, diky které dokazeme vnimat emoce a pocity své i ostatnich. V pokrocilejsi fazi
jim dokdzeme porozumét a podrobit emocnimu védéni a ve finalni fazi je dokonce
dokazeme své emoce uvazené fidit tak, abychom dosahli pozadovaného vysledku

(Wilding, 2010).
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2 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Kotler (2006) ve své knize Marketing management uvadi, ze nestaCi pouze rozumét
vlivam, které ovliviiuji spotiebitele, ale je dulezité védét, jak spotiebitel ve skutecnosti

dochdzi ke svému kupnimu rozhodnuti.

2.1 Kupni role

Existuje spoustu produkti, u kterych rozhodujeme sami, jaky produkt z Siroké skaly
znac¢ek vybereme. Krasnym piikladem je rychloobratkové zbozi, kde se nebudeme radit
s kamaradem, zda pro sebe koupit rohlik nebo housku. Na druhé strané¢ mince je na trhu
fada vyrobkl, kde se projevuje tzv. rozhodovaci jednotka, kterou tvoifi dvé a vice osob.
Ptikladem je automobil, diim, nebo i levnéjsi produkty jako tfeba rifle, pokud ma nékdo

naro¢nou partnerku nebo rodice. Dle Kotlera (2006) existuje pét kupnich roli:
e Iniciator — 0soba, ktera navrhuje koupi urcité véci
e Ovlivilovatel — osoba, jejiz ndzory a rady maji vliv na kone¢né rozhodnuti
e Rozhodovatel — osoba, ktera u¢ini kone¢né rozhodnuti
e Kupujici — Osoba, ktera provadi nakup

e Uzivatel — Osoba, kterd vyuziva koupeny produkt

2.2 Druhy nakupu

Zpisoby nakupniho chovani jsou dle Vysekalové (2011) ovlivnény tim, co nakupujeme, co
od nakupu ocekavame a predevsim o jaky druh nédkupu se jednd. Jednotlivé druhy nakupii

jsou charakterizovany takto:

e Extenzivni nakup - druh nakupu, kde kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu,
aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost vice informa¢nim zdrojim, které

mu pomahaji pii rozhodovani

e Impulzivni nakup — reaktivni jednani, kde nehraji dtlezitou roli argumenty. Jedna
se o drobné nakupy jako je popcorn v kiné¢ nebo malé studené pivo v horkych
letnich dnech. Jedna se o nakupy, které se z pohledu spotiebitele pftilis nelisi a

spotiebitel nema potiebu se zajimat o vlastnosti produktu.
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e Limitovany nakup — spotiebitel zde kupuje produkt nebo znacku, kterou nezna,
ale vychazi z obecnych zkusenosti pti ndkupu. MuZe jit napt. o nakup baterie, jejiz

znacku spotiebitel neznd, ale vychazi z predpokladu, ze ,,6im drazsi, tim lepsi.

e Zvyklostni nakup - spotiebitel nakupuje to, co obvykle. Typickou oblasti
zvyklostnich nékupd jsou potraviny nebo tabakové vyrobky. Podobné jako u

impulzivnich nédkupti, zde nedochazi k rozhodovéani, ale jde o navykové chovani.

2.3 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Vsechny marketingové stimuly, psychologické procesy, emoce, kulturni, spolecenské a
osobni faktory, popsané v kapitole 1, maji vliv a hraji dulezitou roli v samotném kupnim
rozhodovani spotiebiteli. Pokud srovname nazory Belche (2012), Kotlera a Kellera
(2013), shoduji se na tzv. pétifazovém modelu nakupniho procesu spotiebitele.
Samotny proces je znazornény na obrazku 5 a zacind dlouho pfed samotnym nakupem,
rozpozndnim problému. Poté piechdzi do faze vyhledavani informaci, vyhodnoceni
alternativ, kupniho rozhodnuti a jeho dusledky se projevuji dlouho poté ve fazi
tzv. po-nakupniho chovani. Neni podminkou, Ze spotiebitel musi vzdy projit vSemi fazemi,
napiiklad: kdyz si clovék kupuje oblibenou znacku zvykacek, prechazi pifimo z faze
rozpoznani problému ke kupnimu rozhodnuti, aniz by doty¢ny vyhledaval a vyhodnocoval
informace. Timto modelem se tidi pfedevsim spotiebitelé, kteti hledaji novy produkt a na
koupi jim zélezi. Smith (2000) potvrzuje, Ze tento model se hodi spiSe pro nakupy s vyssi

mirou angazovanosti.

Need Recognition &
Problem Awareness

I

Information
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|

Evaluation of
Alternatives

|
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Obr. 5 — Model péti stadii nakupniho procesu spotiebitele
Zdroj: Kotler, 2006, str. 191
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2.3.1 Rozpoznini problému

Volnym piekladem Belche (2012) mzeme zjistit, ze se jedna o fazi, ktera nastane, kdyz
zékaznik zacne vnimat potfebu a stava se motivovan k vyfeseni daného problému. Potieba
muze byt vyvolana jak vnitinim (hlad, Zizen, sex...), tak i vnéj$im (obdiv sousedova
nového automobilu...) podnétem. Maslowova hierarchie potieb je znazornéna na obrazku
v kapitole 1.3.1. Podle Belche (2012) existuje také nekolik skupin zdroju, diky kterym

urcitou potfebu nebo problém rozpozname:

e Out of stock - k rozpoznani problému dochazi, kdyz spotiebitelé kupuji pravidelné
jednu znacku ur€itého produktu a nyni jsou nuceni ptejit k ndkupu znacky jiné,
z diivodu vyprodani zasob. Tohle rozhodnuti o koupi je obvykle jednoduchd a

rutinni zalezitost a je Casto vyfesena vybérem podobné, spotiebiteli znamé znacky.

e Nespokojenost — rozpoznani problému je vytvoieno nespokojenosti spotiebitele se

souCasnym stavem produktu nebo sluzby, které doposud vyuzival.

e Nové potieby — zmény v Zivoté spotiebitele obvykle vyZzaduji i nové potieby.
Jednou ztakovych zmén, mize byt napiiklad zména zaméstnani, kde bude
spotiebitel potiebovat nové auto kvili reprezentaci, nebo kdyZ Cerstvy absolvent
vysoké Skoly je nucen zménit svilj Satnik, kvili uchdzeni se o novou préci, protoze

prace na pul uvazku v zakouieném baru jej neuzivi naveky.

e Nové chti¢e — ne vSechny kupni zmény jsou zaloZené na nutnosti zmény potieby,
nekteré zmény spotiebitel sdm chce a vyzaduje, aby se naptiklad odlisil od
ostatnich. Spousta produkta se prodava za tcelem uspokojit zakaznikovi chtice a ne

jeho potieby.

e Souvisejici produkty — potieba, stimulovana koupi urcitého produktu. Spottebitel
si dopliujici k danému nakupu koupi i dopliujici produkty. Prikladem mize byt
pocitac, kde si spotiebitel mize dokoupit pouzdro, externi monitor, ndhradni baterii

nebo software.

e Nové produkty — inovativni produkt je nové uveden na trh a vzbudi pozornost

spottebitele. Timto spotiebitel zjist'uje novou potiebu.

¢ Problém rozpoznani — tento problém vznikd, pokud marketingové oddéleni zméni

vizualni styl a nedostatecné jej propaguji. Zakaznik, ktery je zvykly kupovat urcity
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produkt v ur¢itém obalu pak nemusi stejny produkt v jiném obalu akceptovat a

kupovat.

2.3.2 Vyhledavani informaci

Spottebitelé se zajimaji jen o omezené mnozstvi informaci. ,, Vyzkumy ukazuji, Ze v pripadé
zbozi dlouhodobé spotreby se polovina spotrebitelii informuje jen v jediném obchodé a
pouze tretina se jich rozmysli nad vice nez jednou znackou® (Kotler a Keler, 2013,
str. 205). Jsou znamé dvé Grovné motivace patrani po informacich. O zvySené pozornosti
mluvime, kdyZ se spotiebitel stavd vnimavéj$im k informacim o ur¢itém produktu. Vyssim
stupném zvysené pozornosti je aktivni vyhledavani, kde si navic spotiebitel sam vyhledava
informace o produktu. Dle Belche (2012) spotiebitel mize po informacich patrat
v nékolika moznych zdrojich (rozsah a vliv téchto zdroji se miize liSit podle charakteristik

produktu a kupujiciho):
e Osobni - rodina, pratelé, sousedé, znami

e Komer¢ni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeti, baleni, vykladni
skiing
e Verejné — masova média, organizace na ochranu spotiebitele

e ZkuSenostni — vyzkousSeni vyrobku nebo jeho prohlizeni

Dalsi dilezitou sloZkou této faze je dynamika vyhledavani, jejiZz schéma je na obrazku 6.
Pii shromazd’'ovani informaci se spotiebitel dozvida o konkuren¢nich znackdch a jejich
prednostech, potazmo nedostatcich. Dynamika vyhledavani je zaloZena na tom, Ze existuje
spousta znacek, které mezi sebou navzajem tvoii substitu¢ni produkty (celkovy soubor).
Spottebitel zna zpravidla jen ¢ast téchto znacek (zndmy soubor). Jen nékteré, spotiebiteli
znamé, znacky vyhovuji pocate€nim ndkupnim kritériim (uvaZovany soubor).
Shromazd’ovanim vice a vice informaci, nakonec zistanou jen opravdu nejidealné&;jsi

znacky (soubor vybéru), ze kterych si spotiebitel nakonec vybere.
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Obr. 6 — Soubory zainteresované v rozhodovacim procesu spotiebitele
Zdroj: Kotler a Keller, 2006, str. 193

Aby marketéfi Iépe porozuméli konkurencnim sildm a zpiisobiim, jak jsou soubory znacek
utvareny, potfebuji nejprve identifikovat hierarchii atributi, které fidi rozhodovani
spotiebitele. Odbornym nazvem se tento proces identifikace hierarchie nazyva §t€peni trhu

(Kotler a Keller, 2013).

2.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Belch (2012) i Kotler (2013) tvrdi, Ze ihned po sbéru informaci se spotiebitel pfesouva do
faze, kde vyhodnocuje vSechny mozné alternativy. Spottebitel srovnavd znacky nebo
produkty a sluzby, které identifikoval jako schopné pro feseni jeho problému uspokojeni
potieby nebo pohnutky, které iniciovaly proces rozhodovani. Otazkou zlstava, na zaklade

¢eho ucinil spotiebitel kone¢né porovnani hodnoty?

Neexistuje zadny proces, ktery by byl pouzivan vSemi spotiebiteli nebo jednim
spotiebitelem ve vSech nakupnich situacich. Téch procest je n€kolik a podle nejnovéjsich
modelid spotiebitel svd hodnoceni zaklada ptfevazné na védomém a raciondlnim zakladé.
Zakladni koncept poméahd hodnotici procesy spotiebitele pochopit: ,, zaprvé, spotrebitel se
pokousi uspokojit svou potrebu. Zadruhé, spotrebitel ocekdava od Feseni spojeného
S wrobkem jisté prinosy. Zatreti, spotrebitel chape kazdy vyrobek jako soubor atributu
S riiznou schopnosti tyto prinosy poskytovat* (Kotler, 2013, str. 206). Spotiebitel vénuje
nejvice pozornosti vlastnostem, které mu tyto hledané ptinosy poskytuji. Proto mohou byt
trhy urcitého vyrobku segmentovany podle vlastnosti a piinosi dulezitych pro rizné

skupiny spottebiteltl.
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Vyhodnocovani alternativ zavisi také na postojich, pfesvédcenich a je reprezentovano tzv.

modelem ocekavani-hodnota.
Presvédceni a postoje

diky zkuSenostem a uceni lidé ziskavaji postoje a presvédceni, které ovliviiuji kupni
rozhodnuti. PfesvédCeni je deskriptivni nazor, ktery zastava urcitd osoba o konkrétni véci
nebo situaci. Kolikrat je nase presvédéeni $patné a ani si to neuvédomujeme. Ariely (2009,
str. 177) problematiku Spatnych piesvéd¢eni zdtvodnil na ptikladu drobnych podvoda
takto: ,, vétsina z nas si dovede svoje drobné podviidky a krdadeze tak dobre zdivodnit, Ze uz

3

ani nevnimd jejich nemordlni charakter — zvlast kdyz se pritom nesusti penézi “.

Postojem nazyvame néci trvale piiznivé ¢i nepfiznivé hodnoceni, emocionalni pocit nebo
sklon Kk ur¢itému jednani vici néjakému objektu nebo myslence. Postoj maji lidé téméf ke
vSemu, od nabozenstvi, ptes politiku az po oblékani. Tyto postoje utvareji urCity ramec
mysleni (urcity objekt se nam libi nebo nelibi, utvafime si k nému vztah nebo naopak
nevytvairime), ktery ndm umoZiuje Setfit energii pii premySleni. Postoje jsou nelehko
menitelné, tudiz je pro spolecnosti jednodussi své produkty piizpisobit postojim
spotiebitell, nez se je snazit ménit. Zajimava otdzka zni, co se objevilo prvni — chovani

nebo postoje? (Smith a Zook, 2011).
Model ocekavani-hodnota

Tento model popisuje formovani postoju a tvrdi, Ze spotiebitelé hodnoti vyrobky a sluzby
podle jejich presvédceni o znackach, vazenych podle jejich vyznamu, ktery jim ptifazuji.
Dejme tomu, ze spotiebitel zazi svlij vybér pro ndkup na tfi znackové produkty 1, 2 a 3 a
kazdy znich ma stejné vlastnosti A, B a C, jen se lisi v jejich kvalité¢. Tudiz kdyz v
celkovém srovnani, kde pfifadime vSem vlastnostem stejnou vahu, mize byt za nejlepsi
vyhodnocen produkt 1. Spotiebitelé ovSem nepiikladaji vSem vlastnostem stejnou vahu, a
tak se miZe stat, Ze pro konkrétniho spotiebitele bude nejlepsi volbou produkt 2, diky
tomu, ze upfednostiiuje vlastnost 3. Marketéti maji za cil tyto preference odhalit a dat
kazdému spotiebiteli zvIast’ to, co ocekava.

Predpokladejme, ze vétSina spotiebitelt, ktefi kupuji stejny druh produktu, utvaii své
preference stejné. Pokud si toho bude marketér pocitace 1 védom, mize K podniceni

vys§iho zajmu o znacku pouzit, dle Kotlera (2006) jednu z nésledujicich strategii:

o Skutefny repositioning — coz v podstat¢ znamend zlepSit zddanou vlastnost

produktu.
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2.34

Psychologicky repositioning — zménit vniméani znacky, piesvédceni o ni

Depositioning konkurence — zménit vnimani konkuren¢ni znacky. Tato strategie
ma smysl pouze v ptipad¢, kdy kupujici nesmysIn€ piipisuji konkurencéni znacce

vyssi kvalitu, nez ve skute¢nosti ma.

Zménit poradi dilezZitosti — marketéfi se zde snazi vyzdvihnout silné stranky

produktu a pokousi se presveédcit kupujici, aby jim pripisovali vétsi dilezitost.

Zménit idealy kupujicich — pokus o presvéd€eni kupujicich, aby zménili své

predstavy u jedné nebo vice vlastnosti produktu

Kupni rozhodnuti

Po fazi vyhodnoceni nastava samotny ndkup. Pfi jeho realizaci pak mlze spottebitel dojit

k péti dil¢im rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnozstvi, nacasovani a platebni metodé. Jiz

predstaveny model ofekavani-hodnota je tzv. kompenzaéni model. Tim je mySleno, ze

vnimané dobré aspekty vyrobku mohou pomoci piekonat aspekty Spatné. Navic

spotiebitelé neradi investuji tolik ¢asu a energie do hodnoceni znacek. Spotiebitelé se ¢asto

uchyluji k ,,mentdlnim zkratkdm®, kterym se fika heuristiky vybéru nebo také pravidla

pravé ruky a jsou tzv. nekompenza¢nimi modely (nemusi se pozitivni a negativni stranky

vzdy vyru$it). Tyto heuristiky sice ulehcuji spottebiteli rozhodnuti, ale také zvySuji

pravdépodobnost, Ze by si spotiebitel vybral jiny produkt, pokud by provadél detailngjsi

hodnoceni. Kotler (2013) uvadi 3 zékladni heuristiky v nekompenza¢nim rozhodovani:

Konjunktivni heuristika — zde si spotiebitel stanovuje minimélni pfijatelnou
uroven kazdé vlastnosti a zvoli prvni moznou alternativu, kterd splni vSechny jeho

stanovené minimalni trovné vlastnosti.

Lexikograficka heuristika — v tomto modelu se spotiebitel rozhoduje na zakladé

jim nejdtlezitéji vnimané vlastnosti.

Heuristika postupné eliminace — spotiebitel srovnd znacky postupné, podle
nahodné zvolené vlastnosti. Pravdépodobnost volby urcité vlastnosti odpovida
vV rozumné mife jeji dilezitosti. Znacky jsou postupné vytazovany, pokud nespliuji

minimalni pfijatelné Grovné.

Kotler (2006) uvadi dalsi zakladni heuristiky, vyuzivané pii rozhodovacim procesu,

muzeme vidét pii kazdodennim rozhodovani spotiebitele, kde se jedinci snazi odhadnout
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pravdépodobnost budoucich vystupti rozhodnuti nebo udalosti (tyto heuristiky mohou

pouzivat i marketingovy manazefi a pii svém rozhodovani se nemusi vzdy vyvarovat

predsudkt):

e Heuristika dostupnosti — spotiebitel zaklada své predpovédi na rychlosti a
snadnosti, s pomoci niz jim vysledek zidstane na mysli. Zde hrozi riziko, Ze

spottebitel tento vysledek pfeceni a nebude spokojen.

e Heuristika reprezentativnosti — spotiebitel si zaklada své predpovédi na tom, jak

je vysledek reprezentativni pro jiné piiklady nebo jak se jim bude podobat.

e Heuristika prvniho dojmu — n¢kdy nazyvana jako heuristika prvniho dojmu a
jeho postupnych uprav, a plati u ni, ze spotiebitel si utvori prvni nazor a pak jej
pretvari na zakladé dodatec¢nych informaci.

Roli v této fazi hraji jeSté dalsi, tzv. rusivé, faktory, jako je naptiklad problém casu.
Vyrobek miize spotiebitel koupit hned nebo pozdéji (naptiklad po vyplaté). Misto, kde
Cloveék koupi (v obchod€ se zarukou kvality, na burze, na internetu apod.) hraje také
dilezitou roli, stejné jako fakt, ze rozhodnuti miize byt na posledni chvili zménéno druhou
osobou. Napft. rodice ditéti zakazi koupit plakat s jejich oblibenym zpévakem, protoze jim
to pfijde zbytecné ,rozhazovani“ penéz. Dal$i zménu v rozhodnuti mohou uskute¢nit

neocekavane situace (Svétlik, 1992).

Rozhodnuti spotiebitele kupni rozhodnuti zménit je nebo odlozit je ve znacné mife

ovlivnéno vnimanym rizikem, Kotler (2013, str. 209) tato rizika rozd¢luje takto:
e  Funk¢ni riziko — vyrobek nefunguje podle ocekavani.

o Fyzické riziko — vyrobek je hrozbou pro fyzickou pohodu nebo zdravi uzivatele ci

ostatnich lidli.
e Financni riziko — vyrobek nestoji za cenu, jaka za néej byla zaplacena.
o Spolecenské riziko — vyrobek vede ke ztrapneni pred ostatnimi.
e Psychologické riziko — vyrobek negativné narusuje dusevni pohodu uzivatele.

o Casové riziko — selhani vyrobku vede K ndkladim uslé prileZitosti potiebnym

K nalezeni jiného, uspokojivého vyrobku.
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2.3.5 Chovani po nakupu

Plati, ze zakoupenim vyrobku by o néj rozhodn¢ nemél koncit zajem prodejcti a vyrobcd.
Marketéti nebo prodejci maji za ukol sledovat po-nakupni jednani, spokojenost, zpiisoby
pouzivani a zbavovani vyrobku. PiedevSim je stézejni jejich spokojenost. Jejim
ovliviiovanim zvysuji pravdépodobnost, ze se nakup bude u daného zakaznika v budoucnu
opakovat, a také se zarovein bude o vyrobku a firmé pozitivn¢ informovat své okoli

(Svétlik, 1992).

Jak dobry byl mtj vybér? Tuto otazku si klade v posledni fazi rozhodovaciho procesu
spotiebitel. V tomto se shoduje Kotler a Keller (2013), Solomon, Marshall, Stuart (2006) a
z ¢eskych autorti napiiklad Svétlik (1992). Kazdy c¢loveék zazil v souvislosti s nakupem
pocit zklamani, stejné tak i pocit radosti. Po samotném nakupu muze spotfebitel mit jen
divny pocit, protoze zjisti, ze produkt, ktery koupil, ma jisté nedokonalé vlastnosti nebo
usly$i pozitivni zpravy o jinych konkurenénich znackach. Zacne byt pozornéjsi
k informacim, a to pfedevS§im k tém, které podporuji fakt, Zze ucinil dobré a spravné

rozhodnuti.

Solomon, Marshall a Stuart (2006) tvrdi, Ze hodnoceni produktu po nakupu vede k urcité
zékaznické spokojenosti nebo nespokojenosti, kterd je urena celkovymi pocity nebo
postoji jedince tykajici se produktu po jeho koupi. Neni jednoduché odpoveédéet na otazku,
jak se spotiebitelé rozhoduji o tom, zda jsou s nakupem spokojeni. Nejedna se totiz pouze
o hodnoceni typu produkt je skvély nebo ne. KdyZ si spotiebitel koupi vyrobek, ma urcita
ocekavani, které se tykaji jeho kvality. O spokojenosti tohoto zakaznika rozhoduje, jak
dobie a produkt nebo sluzba spliiuje nebo piekonava tato ocekavani. Jinymi slovy,
spotiebitel hodnoti kvalitu produktu srovnanim podle toho, co koupil a jeho ofekavanimi,
které jsou vytvoreny na zdklad¢ informaci z marketingovych sdé€leni, neformalnich
informaci od kamaradii a rodinnych ptisluSnikli a vlastnich zkuSenosti z dané produktové
kategorie. Proto je velmi dilezité, aby marketéfi vnaseli do reklamnich sdéleni piesna
ocekavani o svych produktech. Tudiz neptekrucovat a neptibarvovat své reklamy, nejen

kviili etickému kodexu reklamy, ale 1 kviili spokojenosti zakaznikd.

2.4 Vliv kulturnich faktori na spotrebitelské rozhodovani

Kultura, subkultura a socialni tfida jedince maji vliv na jeho kupni chovani. Miizeme fici,
ze se jedna o zakladni urcujici faktor chovani jednotlivce. Chapejme kulturu jako osobnost

dané spolecnosti. Jsou to predevsim kulturni hodnoty, presvédCeni, vkus, zvyky, jimz
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kazda skupina lidi pfisuzuje dilezitost, a které jsou v kazdé zemi odli$né, i ptes rychle se
rozvijejici globalismus. Marketéfi se musi témito kulturnimi vlastnostmi peclivé zabyvat,
jestli chtéji uspét s nabidkou svych stavajicich produkt anebo chtéji identifikovat

ptilezitost pro vyrobky nové (Solomon, 2006).

Kultura spotiebitele ovliviluje jeho rozhodovani o nékupech. Ne&které kultury maji
napft. své ritudly, jako jsou svatby a pohtby, s kterymi jsou spojeny specifické produkty a
¢innosti. ,, I kdyz v zdpadni kulture obecné je pohieb vétsinou zalezitosti spise chmurnou a
jimavou, v New Orleans byva casto rozlouceni se zesnulym s velkou pardadou vcetné
Jjazzové kutalky* (Solomon, 2006, str. 148). N¢kde byste drazdili bosou nohou potkany,
nékde by to bylo povazovano za ¢iré zoufalstvi, pokud byste na pohieb svého blizkého

pozvali jazzovou kapelu a pohieb pojali jako ,,paradu®.

Kazda kultura se sklada z menSich subkultur, které jsou vice konkrétni identifikaci
a socializaci. Byvaji uréeny nabozenstvim, rasovymi skupinami, narodnosti a
geografickymi regiony. Lidé v subkulturach byvaji zpravidla rozdéleni do spolec¢enskych
tiid, které pfedstavuji pomémé homogenni a trvalé rozdéleni urcité spolecnosti. Jsou
hierarchicky uspofadané a sdruzuji ¢leny s podobnymi hodnotami, zajmy a chovanim. Lidé
z raznych spoleCenskych tfid maji odlisSné preference produkth a sluzeb a vyzaduji

rozdilnou komunikaci téchto produkti (Kotler a Keller, 2013).

2.5 Vliv spolecenskych faktori na spotrebitelské rozhodovani

Referen¢ni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy spotiebitele jsou dalSim

vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebni chovani a samotny rozhodovaci proces.

2.5.1 Referencni skupiny

Dle volného ptekladu Schiffmana (2007) se jedna o skupiny lidi, které maji piimy nebo
nepfimy vliv na formovani nazort, postojl, specifickych hodnot a chovani jednotlivce.
Z marketingového hlediska mizeme fici, Ze se jednd o skupiny lidi, ktefi jednotlivetim
udavaji referencni rdmce, neboli ,,navody®, jak se chovat pii nakupu a spotfebnim

rozhodovani.
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Reference Groups

Obr. 7 — Referenc¢ni skupiny
Zdroj: Schiffman, 2007, str. 313

Referen¢ni skupiny mizeme délit do tii zakladnich skupin:

2.5.2

Clenské skupiny — skupiny, které piisobi pfimo na ¢lovéka. Rozdéluji se na
primarni, které plsobi neptetrzit¢ (rodina, ptatelé, spolupracovnici, sousedé) a
sekundarni, které jsou zpravidla formalnéjsi a neplisobi nepfetrzité¢ (nabozenské,
z4jmove, oborove, profesionalni apod.).

Aspiracni skupiny — skupiny, do kterych by jedinec rad patil.

Disocia¢ni skupiny — nékdy také nazyvané jako nezadouci, jsou takové, jejichz

nazory, postoje a jednani jedinec naprosto odmita.

Rodina

Rodinni pfislusnici tvoii nejvyznamngj$i a zaroven nejvlivngj$i primdrni referencni

vvvvvv

spotiebitele plisobi ze dvou uhld.

Orientacni rodina — skupina tvofena zrodi¢i a sourozenci. Od této skupiny
piebira jedinec postoje vici nabozenstvi, politice, ekonomice a smysl pro osobni
ambice, lasku a sebeuctu. I pfesto, ze kupujici neni v Castém kontaktu se svymi
rodi€i, jejich vyznamny vliv na jeho chovéni je zachovan. Kotler (2013) tvrdi, ze

témer 40% rodin mé své auto pojisténo u stejné pojistovny, jako manzelovi rodice.
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Prokreaéni rodina — tuto skupinu tvofi jedinciv partner a jeho déti. Zde se mira
zapojeni do kupnich rozhodnuti vyrazné ligi dle kategorii vyrobki. Zeny maji
obecné roli hlavniho nakupciho rodiny, pokud jde o ndkup potravin, bézného
vybaveni a obleCeni (marketéti primarné cili na Zeny, ale nezapominaji i na muze
jako sekundarni cilovou skupinu). U drazSich nakupt, jako jsou pofizeni
automobilu, domu, dovolené apod. rozhoduji zpravidla oba partneti (Kotler a

Keller, 2013).

2.5.3 Role a status

Jak bylo napsano vyse, uplné kazdy ¢lovek je soucasti urcitych skupin — rodiny, kluby,
organizace atd. Velice dulezité je také védet, jaké postaveni clovék v dané skupiné sehrava,

a to miizeme vymezit pojmy role a status.
¢ Role —je uréena aktivitami, jejichZ provozovani se od jedince o¢ekava.

e Status — je ovlivnén roli. D4 se fici, Ze role pfedznamenava status. Clovék si vybira
vyrobky, které odrazeji a komunikuji jejich role, a znich vyplyvajici status,

ostatnim lidem (Sumberova, 2003).

2.6 Vliv osobnich faktoru na spotiebitelské rozhodovani

Osobni faktory maji pfimy dopad na spotiebitelské chovani a ovliviiujici kupni rozhodnuti
jednotlivce. Z tohoto diivodu jim musi marketingovi pracovnici pfi tvorbé kampani dat

uréitou pozornost.

2.6.1 VEék a zivotni cyklus

Vek silné ovliviiuje veskeré ndkupni chovani. S vékem se méni vkus, potieby, ale tieba i
chuté. Napftiklad v rozvinutych zemich maji star§i obyvatelé zna¢ny disponibilni pfijem,
ktery je vynaloZeny na zbozi, 0 které nema mlada generace vibec zajem. Kromé toho
mohou hrat svoji roli 1 stadia tzv. psychologického cyklu. Dospély ¢lovék prochazi béhem
starnuti n€kolika proménami, jako jsou tfeba narozeni ditéte. S t€émito prom&nami se méni
nejen osobnost ¢lovéka, ale i osobnost a potieby souvisejici s témito okamziky (Mooij,

2004).
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2.6.2 Zaméstnani a ekonomické podminky

Zaméstnani ovliviluje spotiebni vzorce tim zplisobem, ze marketéti vyrobnich firem se
snazi identifikovat skupiny zaméstnani, které vykazuji nadprimérny zdjem o jejich
vyrobky a sluzby, a pro nékteré z nich pfipravuji i vyrobky na miru. Firmy, které vyviji
pocitatové programy a mobilni aplikace nabizeji naptiklad své produkty pro Iékare,

sportovce, manazery apod.

Vybér produktu, ptipadné i1 znacky je ovlivnén také ekonomickymi podminkami.
Ptedevsim disponibilnim pfijmem, usporami a aktivy, dluhy, moZnosti ptijCit si penize a
spofeni. Pokud by nastala ekonomicka krize, prémiové a luxusni znacky, jako jsou Prada
nebo Gucci, by byly snadno zranitelné z divodu, ze by lidé dali pfednost levnéjsi znacce

pted kvalitou. Zkratka by si nemohli dovolit koupit drazsi znacku (Kotler a Keller, 2013).

2.6.3 Zivotni styl

Jedna se o zplsob zivota jednotlivce, ktery je vyjadieny jeho aktivitami, zajmy a nazory.
Zivotni styl dokaze zobrazit osobnost jako soudast jejiho prostiedi a je ¢asteéné utvaien
skutecnosti, zda jsou spotiebitelé limitovani omezenymi prostiedky nebo nedostatkem

¢asu.

Z marketingového hlediska je kladen diiraz na hledani propojeni urcitych vyrobkl a
zivotniho stylu a obecné plati, Ze spole¢nosti, které se soustfedi na zakazniky s omezenymi
prostiedky, nabizi levnéjSi vyrobky a sluzby. Naopak spolecnosti, které cili na zadkazniky

s nedostatkem casu, se snazi vyvijet produkty pohodIné (Kotler a Keller, 2013).

2.6.4 Sebeuvédoméni

Osobni charakteristiky jedince ovliviiyji vyb&r znacky a tim 1 ndkupni chovani.
Charakteristika osobnosti je popsana v kapitole 1.2. Nyni osobnost chapejme jako soubor
lidskych psychologickych procesti, které vedou k relativné trvalym reakcim na stimuly
okolniho prostfedi. V tomto pifipadé mizeme osobnost vymezit pomoci rysu, jako jsou

sebevédomi, samostatnost, poddajnost, druznost nebo tfeba opatrnost.

Podobné¢ jako lidé, maji i znacky svoji osobnost, kterou definujeme jako konkrétni mix
lidskych vlastnosti, jez jsou pfifazeny urcité znacce. Spotiebitelé si vybiraji primarné
znacky, které jsou jim blizké, maji podobny charakter a osobnost, kterd momentalné ladi
s jejich aktualnim vnimanim sebe sama. Tento soulad mize byt zalozen spiSe na idealnim

sebevnimani (jak bychom sami sebe chtéli vnimat) nebo dokonce na pohledu ostatnich (jak
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si myslime, Ze nas ostatni vnimaji). Vliv téchto faktori je zpravidla vyss$i u vefejné
konzumovanych produktti, nez u produkti konzumovanych soukromé. Kazdy ¢lovék ma
koneckoncti n€kolik svych ,,ja%, kterd se mohou odlisné chovat v riznych situacich nebo

V pfitomnosti raznych lidi.

2.7 Situacni vlivy na spotrebitelské rozhodovani

Rozhodovani o nakupu je ovliviiovan tim, kde a jak spotiebitel nakupuje — situacnimi

vvvvvv

a ¢asova tisen.

2.7.1 Fyzické prostiredi

Prvky fyzického prostfedi, kam spadaji takové faktory, jako je interiér, viné, osvétleni,
hudba nebo dokonce teplota casto vyznamné ovliviiuji nejen ndladu a chovani,
ale i spottebu. Ptikladem tohoto faktu je studie, v niz se dokazalo, ze v jednom kasinu v
Las Vegas zacali ndvStévnici utracet vice penéz poté, co tam byly do ovzdusi strikdny
urcité vliné.

Spotiebitelé se rozhoduji o dvou ze tii polozek koupenych v supermarketu piimo mezi
regaly (takze se vzdy najezte, nez vejdete do supermarketu). Sdé€leni, které spotiebitelé
dostavaji piimo v prodejné, a jejich pocity na tomto misté maji dilezitou roli pii jejich
rozhodovani. Hlavnimi aspekty, které rozhoduji, jestli bude prostfedi prodejny plsobit na
¢lovéka pozitivné nebo negativné jsou vzruSeni a pozitek z ptijemného pocitu. Jednoduse
feceno, prosttedi mize byt bud’ nudné, nebo vzrusujici a bud’ pfijemné, nebo nepiijemné.
Oba aspekty spolu tizce souvisi a nemusi vzdy platit, ze vzruSujici prostiedi, musi byt vzdy

piijemné (Solomon, 2006).

Regaly a poutace dokazi byt silnym néstrojem, ktery upoutd pozornost. VétSinou se jednd o
obycejné police se zbozim, ale diky propracovanym technikam prezentace produkti,
mohou prodejci minimalné upozornit na jejich vyskyt. Taktéz reklama zacina byt velice
agresivnim nastrojem. Nyni se objevuje na mistech, diive pro reklamu neobvyklych,, jako
jsou letisté, cekarny u  doktora, vysokoSkolské menzy nebo posilovny

(Kotler a Keller, 2006).
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272 Cas

Nehraje zde roli jen denni doba nakupu, ale i ro¢ni obdobi a doba, kterou ma spotiebitel ke
svému nakupu. Cas je totiz pro spotiebitele jednim z nejomezenégjsich zdroji, to mizeme
usoudit uz z béznych poznamek typu ,,ud€lat si ¢as* nebo ,,stravit nékde cas*, a krome toho

slychame casto, Ze ,,as jsou penize*.

Jelikoz ma spoustu spotiebiteld za to, ze nemaji dost ¢asu, tak jim tento pocit zptisobuje to,
ze lépe reaguji na marketingové inovace, které jim umozni jejich drahocenny cas Setfit,
jsou to sluzby typu vyvolani fotek na pockani, rychlé obcerstveni nebo nédkup na internetu.
Apple naptiklad pomoci jejich sluzby iTunes umoziuje svym zdkazniklim stahovat hudbu
pres internet z pohodli svého domova. V tato sluzba usetii zdkaznikovi spoustu ¢asu a dalsi

vyhodou je, Ze jsou tyto ,,obchody* stile oteviené.

2.8 Neuromarketing a rozhodovaci proces

Abychom mohli hodnotit pisobeni emoci na rozhodovaci proces, je vhodné znat ni
moderni pfistupy k této problematice. Je potieba se vénovat novym piistupim a
poznatklim vyzkumu mozku. Aplikaci neurologickych poznatki do marketingu se zabyva
neuromarketing. Propojuje poznatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie a
neurovéd s prostfedim marketingového rozhodovani. Tento pfistroj se vyuZiva predevS§im
v kvalitativné zaméfenych vyzkumech v oblasti zjistovani motivatord a bariér, ¢imz
pomaha v oblasti tzv. consumer insight. Neuromarketing ,,skenuje” mozek spotiebitele a

muze poskytovat detailni poznatky o pozornosti a emocnich reakcich (Lindstrom, 2009).
Vysekalova (2014) uvadi nékteré z metod neuromarketingu:

e EEG metoda - sondy, které jsou pfilozené k povrchu hlavy, méfi ¢innost
patficnych spekter mozku. VyuZziva se zde faktu, Ze mozek pii praci méni svij
elektricky potencial. Tato metoda méti odezvy mozku na komunikacni stimuly a

poskytuje informace o aktivit¢ mozku v oblasti emoci.

e GSR metoda — metoda testuje galvanicky odpor kiize ¢loveéka. Dokaze zachytit
aktivaci respondenta, coz jsou momenty, kdy vénuje vnéjSim podnétim zvySenou

pozornost, a predurcit jeho budouci zajem o koupi vyrobku.

e Eye tracking — metoda vyuziva o¢nich kamer a pomoci nich monitoruje vizualni
pozornost respondenta, respektive pfesné sleduje a nasledné zobrazi, kam a na jak

dlouho se respondent diva.
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¢ Facial coding — pfekladem kédovani obliceje pomaha odhalit zaujeti respondentt a
libivost testovanych stimuld. Dfive se provadélo pomoci zpomalenych
videozaznaml obliceji, dnes je k dispozici automatizovany systém kodovani
obliceje, ktery dokaze velmi efektivné pracovat napt. s webovymi kamerami, kdy

jejich nahravky automaticky analyzuje.

2.9 Vyznam znacky v rozhodovacim procesu

. Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsand smlouva mezi
vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostiedim a

temi, kdo je obyvaji, udalosti a temi, kdo je prozivaji* (Healey, 2008, s. 6).

., Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky, ochranné znamky a
dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat viechny ostatni hmotné véci — a ja bych

dopadl lépe nez vy (John Stuart, byvaly prezident spole¢nosti Quaker Oats Ltd).

Znacka ma az tak vysokou cenu, Ze by se John Stuart klidn€ vzdal veSkerého hmotného
majetku firmy a nechal si jen znacku. To, Ze znacka je dulezita jak pro firmy, tak pro
zakazniky tvrdil v minulém stoleti Stuart a nyni jeho myslenku podporuje spoustu
marketingovych znalct, jako napfiklad specialisté na znacky De Chernatony (2009) a
Olins (2009). Ti naptiklad tvrdi, Ze znac¢ky a budovani znacek jsou vyznamnym ptinosem i
pro sou¢asnou kulturu. Jejich vyznam jiz dalece ptekrodil jejich piivodni zamér — orientace
Vv komerénim prostfedi. Nyni ma obrovsky dopad na spotiebitele i z kulturniho a

spolecenského hlediska.

2.9.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce se skladd z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky je
soucasti samotného spotiebitelského rozhodovani a vztahuje se ke schopnosti spotiebitele
vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na zna¢ku v dané kategorii v souvislosti
s potiebami, dostane-li K tomu impulz. Podobné jako u vétSiny informaci v paméti je
snadnéjsi rozpoznat znacku, nez si ji vybavit z paméti. Dilezitost rozpoznani a vybaventi si
znacky zéavisi na mife, do jaké spotiebitelé rozhoduji ohledné produktu za ptfitomnosti nebo
nepiitomnosti znacky. Tim je mySleno, Ze je rozdil, pokud znacku spotiebitel vybird doma
za jeji neptitomnosti nebo piimo v obchodé, kde je znacka ptimo fyzicky pfitomna (Keller,

2006).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

2.9.2 Psychologické pristupy ke znacce

Analyza psychologie osobnosti ¢lovéka je ve vztahu k znacce dulezitd. Pro ziskani vhledu
do psychiky spotiebitele miizeme vyuzivat vyzkum tzv. archetypd. Pojem archetyp pochazi
ze staroveke filosofie a v prekladu znamend vzor ideji nebo véci. V psychologii konkrétné
znamena vzorec psychické percepce, zakladni psychologicka asociace sdilené ¢leny jedné
kultury s danym objektem. ,,Teorie Carol S. Pearsonové a Margaret Markové o
archetypech znacek vychazi z toho, Ze znacky pracuji s emocemi, podvedomim a hluboce
ulozenymi vrstvami nasi osobnosti* (Vysekalova, 2011, str. 155). Tyto polozky utvari
celkové 12 archetypd znacek, z nichz kazdy popisuje jednu zakladni lidskou touhu. Tyto
archetypy jsou jednoduse popsany v obrazku ¢. 8. Je také dokazano, Ze 1idé maji tendence
se ztotoznovat se znackami, které jsou jim charakterové blizké nebo se alespon snazi na

okoli plisobit timto dojmem.

Archetyp Pomiihid nim zbavit se... | A pomihd nim...
Tviirce Prostrednosti Vytwifet néco nového
Pecovatel Sobeckosti, nevdécnosti Zbavit se pfebyte¢ného

ega, pecovat o druhé
Viadce Chaosu, zranitelnosti Uplatnit kontrolu
Spryma# Nudy Bavit se

Obyéejny chlapik

Prilidného dirazu na status

a hrani si na nékoho jiného

Ma nic s1 nehrat

Milovnik Byt sim a nemilovian MNajit a dat lasku

Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvainé

Psanec Prilisného lpéni na Porusovat pravidla
pravidlech

Mig {neocekavanych) Transformovat se
negativnich vysledka

Nevinny Cynismu Zachovat si viru

Cestovatel/Prizkomnik

Konformity, stagnace

Zachovat si nezavislost

Mudre

Hlouposti, narvity

Porozumét svétu

Obr. 8 — Archetypy znacek

Zdroj: Vysekalova, 2011, str. 155 - upraveno
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II. PRAKTICKA CAST
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3 METODOLOGIE A CiLE PRACE

V této kapitole je popsana metodologie vyzkumu, jsou zde stanoveny cile diplomové prace

a polozeny vyzkumné otazky.

3.1 Cile prace

Cilem teoretické cCasti je strucné vysvétlit pojmy osobnost a spoticbitel. Dale popsat
marketingové stimuly a psychologické procesy, které na osobnost spotiebitele a jeho
rozhodovéani pulsobi, a tim poskytnout piehled zakladnich psychologickych aspekti
ovliviiyjicich mechanismus rozhodovéani. Dalsi ¢asti je teoreticky popis kupniho

rozhodovaciho procesu a vlivi, které na né&j plsobi.

Cilem analytické ¢asti bylo provést analyzu soucasného postaveni konkrétni znacky na
trhu, jeji srovnani se znaCkou konkuren¢ni a vymezit jeji cilové skupiny. Navrhnout,
realizovat a vyhodnotit prizkumnou sondu u jedné z téchto cilovych skupin. Pomoci
vyzkumné sondy zjistit spokojenost spotiebitelii se zakoupenymi produkty riznych znacek,
urcit postoje k dané znacce, odhalit jimi preferovanou formu reklamniho sd€leni a stanovit

nejdilezitéjsi faktory pii rozhodovacim procesu koupi produktd znacky Apple.

Na zakladé vysledkt analyzy bude v projektové ¢asti diplomové prace piedstaven struény
nastin moznosti zmén v marketingovém mixu autorizovaného prodejce znacky Apple

(maloobchod iStores, specializovany jen na prodej a servis znacky Apple).

3.2 Vyzkumné otazky

Polozeny byly tfi zadkladni vyzkumné otazky, na které se hledala odpovéd’ pomoci

prazkumné sondy:
Jaké maji studenti v Olomouckém a Zlinském kraji postoj ke znacce Apple?
Které formy reklamniho sdéleni jsou pro tyto spotiebitele zajimavé?

Jaké vlastnosti mobilniho telefonu a notebooku ovlivituji kupni rozhodovaci proces

studentd?

3.3 Metodika sbéru dat

Metodou sbéru primarnich dat byl dotaznik, tedy jedna ze zakladnich forem
kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum se zabyva predevSim pocetnosti vyskytu

néceho, co jiz probéhlo nebo praveé probiha. Jeho cilem je ziskat ¢iselné udaje a odpoveéd
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na otazky ,.kolik?* nebo ,,jaky pomér?“ (Kozel, 2006). Dotaznik byl zvolen na zaklad¢
faktu, ze bylo potfeba urcit méfitelné¢ tdaje o Cetnosti Ceskych spotiebitelli, kteti maji
zkuSenost se znackou Apple, kolik z nich je se zna¢kou spokojeno a jaky na ni maji nazor.
Dale sonda zjist'ovala, kolik ¢eskych spotiebiteli ma zajem o znacku Apple, které skupiny
produkti této znacky jsou pro né zajimavé a jakym zplsobem tito lidé nejradéji dostavaji
reklamni sdéleni. Z diivodu snahy o ziskani statisticky spolehlivé vysledky, se pracovalo se
skupinou piesahujici 235 respondentt.

Dotaznik, ktery si lze prohlédnout v piiloze, obsahuje 24 otazek, které se zaméfuji
predevsim na hodnoceni a srovnavani znaCek mobilnich telefoni a notebooktl. VéEtsi
pozornost je na konci dotazniku vénovana znacce Apple, konkrétné jejim charakteristikam,
vnimanych samotnymi spotiebiteli. Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ teoretickych

poznatkti zminénych v knize Moderni marketingovy vyzkum od Kozla (2006).

3.3.1 Skupina respondenti

Jednou z cilovych skupin znacky Apple jsou mladi lidé. Vyzkum byl sméfovan pravé
k této cilové skuping. Predev§im se jednalo o muze a zeny ve véku 15-26 let, ktefi travi
vice Casu nebo bydli ve Zlinském a Olomouckém kraji. Jednd se predevSim o studenty
sttednich a vysokych skol nebo jejich ,,Cerstvych* absolventt.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 241 respondentt.

3.3.2 Sbér informaci

Prizkum probihal v dubnu roku 2014. Vzhledem Kk tomu, ze respondenti pochazeji z celé
Moravy, primarné ze Zlinského a Olomouckého kraje, formu dotaznikového Setfeni byla
provadéna online pomoci internetového portalu vyplnto.cz, ktery umoziuje jednoduché

vytvateni a vyhodnocovani dotazniki.

S distribuci dotazniku vypomohli také zéastupci spolecnosti iStores, ktefi dotaznik Sifili

mezi svymi zékazniky prostfednictvim a emailt.

3.3.3 Vyhodnoceni a prezentace dotaznikového Setireni

Vysledky dotazniku jsou pfimo na webu vyplnto.cz vygenerovany do jednotlivych grafi,
aby byla zajisténa piehlednost a lepsSi orientace ve zjiSténych udajich. V nasledujici
kapitole se nachazi analyza vysledk Setfeni obsahujici grafy a popis jednotlivych vystupd.
Vysledky dotazniku jsou vefejné ptistupné. Navratnost dotazniku byla 76 % a primérny

¢as jeho vypliovani trval 7 minut.
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4 O ZNACCE APPLE A JEJI POSTAVENI NA TRHU

Na zacatku této kapitoly musi byt uvedeno, ze znatka Apple je nejhodnotnéjsi svétovou
zna¢kou za rok 2013. V zebficku BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brand se Apple
umistil na prvnim misté¢ s hodnotou 185 miliard dolari. Hodnota Apple vzrostla za
posledni rok o 1 %, na druhém misté je Google s hodnotou necelych 114 miliont dolarg.
Znacka Apple vyuziva sviij pro mobilni telefony sviij operac¢ni systém, nazyvany iOS.
Nejveétsi konkurent znacky Apple je Samsung, jehoZ hodnota vzrostla meziroéné o celych
51 % a tim Samsung zaujal v zebticku nejhodnotnéjsich znacek svéta 30. misto s hodnotou
znacky 21 miliard dolarti a vyuziva operacni systém Android (Millward Brown, 2013

[online]).

Zavod o vedouci postaveni na trhu chytrych telefonti stimuloval spole¢nost Samsung ke
strategii, kdy tato znacka dokézala vyuzit sviij rostouci podil na trhu a adekvatné ptinaset
pozoruhodné rychle relevantni inovace. Samsung v roce 2013 vynalozil na reklamni vydaje
o 1,6 miliardy dolarti vice nez v pfedchozim roce a i pfes to, ze se trh stale rozsifuje a
mnoho konkurenti §lape znacce Apple na paty, jeji schopnost udrzet si pozici jedni¢ky
potvrzuje vyrok z teoretické Casti, jak silnou hodnotu ma znacka. Lidé budou milovat své

znacky, bez ohledu na to jakou hodnotu maji jejich akcie (Investi¢éniweb.cz, 2013 [online]).

Pro diplomovou praci byl vybran navic jeden konkrétni segment trhu, kde je analyzovano

postaveni spole¢nosti Apple. Vybrany segment je trh s mobilnimi telefony.

4.1 Postaveni na trhu s mobilnimi telefony

Vyzkumy Strategy Analytics tvrdi, Ze trzby z prodeje mobilnich telefonli spole¢nosti
Samsung a Apple jsou nejvyssi, zbytek podstatné zaostava. Timto mizeme fict, Ze se jedna
o lidry tohoto svétového trhu. Finan¢ni vysledky vyrobct mobilnich telefonti, predevsim
tzv. chytrych telefont, za tieti Ctvrtleti leto$niho roku potvrzuji, ze prodavat oproti
konkurenci vice telefoni nemusi nutné neznamenat to stejné, jako vydélavat vice penéz na

tomto prodeji. Trzby z mobilnich telefonti jsou k nahlédnuti v grafu ¢. 1.
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Triby ve 3Q 2013 (mld. korun)
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Graf 1 — Trzby firem za tieti kvartal 2013

Samsung ma zisk piedev§im diky prodanému mnozstvi telefont (jejich produkty jsou
vyrazné levnéjsi, nez produkty Apple — viz dalsi odstavec), v jednu chvili byl kazdy tieti
prodany chytry telefon pravé této znacky. Applu staci prodat vyrazné méné, ale zato s
vétsim ziskem. Vyrobcei telefont Nokia, drzi po¢tem prodanych kusti druhé misto (pokud
je bran v potaz jen podil na trhu chytrych telefonii — Nokia méla v tfetim kvartalu 2013

méné nez 4 % celkového podilu), tento fakt je znazornén na obrazku ¢. 9 (IDNES.cz, 2013

[online]).
Znacka Prodeje Prodeje Podil Podil
Q372012 @3/2013 Q3/2012 @3/2013
Samsung 103 120,71 26.4 % 28,7 %
Nokia 829 64.6 21.2 % 15.5 %
Apple 26.9 33.8 6.9 % 8.1 %
LG 14.4 18.3 3.7 % 4.4 %
Huawei 12,1 14,6 3.1 % 3.9 %
Ostatni 1511 166.4 38.7 % 39.8 %
Celkem 2980,4 417,8 100 % 100 %

Obr. 9 — Celosvétové prodeje mobilt a trzni podil v tietim kvartalu roku 2013

Zdroj: IDNES.cz, 2013 [online]
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V grafu €. 2 jsou zndzornény primérné prodejni ceny mobilnich telefonti, rozdélené do
kategorii, podle vyuzivaného operacniho systému. Tento graf jednak ukazuje vyvoj cen na
celosvétovém trhu a také znazornuje pravdépodobnou predpoveéd téchto cen. Pro ucely
diplomové prace jsou dilezité predeviim &ervend a zlutda kiivka. Cervena kiivka
znazoriiuje vyvoj cen produktl s operacnim systémem i0S, které vyrabi a prodava
spolenost Apple. Zluta kiivka se zaméfuje na pramérnou cenu mobilnich telefont
S operac¢nim systémem Android.

sSmartphone Average Selling Price (ASP) by OS,
UsD(3), 2012 - 2018
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Graf 2 — Aktualni ceny a piedpovéd’ cen chytrych telefont dle opera¢niho systém
Zdroj: (IDC Corporate USA, [online])

Tento graf zvetejnila spolecnost IDC na svych webovych strankach a ukazuje, ze praimérné
ceny znacky Apple jsou minimalné 1,5 krat vyssi, nez ceny konkurenc¢ni. Primérna cena
mobilniho telefonu znacky Apple se pohybuje mezi 600 az 700 USD. Mobilni telefony
s operatnim systémem Android, ktery vyuzivd mimo jiné i1 nejveétsi konkurent znacky
Apple — Samsung, se prodavaji za primérnou cenu od 200 do 300 USD. Timto se
vysvétluje, pro¢ jsou zisky spolecnosti Apple vyssi, nez zisky spole¢nosti Samsung. |
pfesto, Ze spoleCnost Samsung ma vice neZ trojnadsobny podil na trhu oproti spole¢nosti
Apple, jejich zisky jsou srovnatelné, dokonce jsou piijmy znacky Apple o 55 miliard

dolarti vyssi.
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4.2 Rozdéleni prodejctii Apple produktii

Existuji Ctyfi zakladni prodejci Apple produkti.

Prodejci Sedého Apple - predev§im na internetu, mize spotiebitel narazit na
prodejce Sedého zbozi této znacky, které je sice legalné¢ dovezeno, nicméné
pozbyvd mnoha vyhod oproti technice zakoupené u autorizované¢ho prodejce
spole¢nosti Apple. Nejzasadnéjsi z nich jsou napt.: nelze koupit pocita¢ Mac nebo
MacBook s ¢eskou klavesnici anebo zaruka na dovezené Apple produkty je pouze

rok.

Apple Authorized Reseller - jedna se o prodejce, ktery jiz ma licenci od
Apple Inc. k prodeji technologii v rdmci jeho stavajiciho prodeje ostatni vypocetni
techniky.

V tomto ptipad¢, spotiebitelé nakupuji oficialni, pro nas trh dodavany, produkt.
Vétsinou vsak tito prodejci nemaji skladem kompletni sortiment zna¢ky Apple a

nemusi spliiovat nejpiisnéjsi kritéria pro zdkaznickou podporu.

Apple Premium Reseller - doposud nejvyse udélena licence nebo autorizace
prodeje znacky Apple. Tento typ prodejny je jiz designovan a piipravovan na
zakladé podkladii od spolecnosti Apple, nicméné Apple Inc. majitelem neni.
Ud¢luje pouze licenci k prodeji ve specializovaném obchodé€. V téchto obchodech
jiz mate 100% jistotu kompletniho sortimentu, zaruky, profesiondlniho pfistupu a
poradenstvi véetné servisu. V piipadé, ze by tato prodejna jakymkoliv zpuisobem

poskodila dobré jméno znacky, bude deautorizovana.

Apple Store — jde o originalni obchod Apple produktt, jejimz vlastnikem je firma
Apple Inc. Na zaklad¢ vseobecné platnych a doposud Apple Inc. aplikovanych
pravidel, v CR do péti let zadny Apple Store nebude. Z toho je usuzovano na
zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti otevirani tohoto typu obchodl v zahranici, kdy
nejprve musi dojit k vyty¢eni Apple Store ochranné zony, kde jiz nikomu nepovoli

v nadchazejicich letech otevfit autorizovanou prodejnu (Kucetik, 2013 [online]).

4.3 Produkty Apple

Prémiovy prodejce Apple produkti iStores, o kterém je fe¢ v projektové Casti, ma

V podstaté stejny vybér produktii jako Apple Inc. Produkty se v iStores rozdé€luji do 5

zakladnich a hlavnich kategorii:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

e Mac — vykonné stolni pocitace a notebooky, jejichz cena se pohybuje od 25 do 65

tisic korun. Cena zavisi pfedevsim na specifikaci hardware produktu.

MacBook Air MacBook Pro iMac Mac mini Mac Pro

Obr. 10 — Ukazka produktt z fady Mac
Zdroj: Interni databaze firmy

e iPad - spickové tablety, které se 1isi pfedevsim rozméry displeje, kapacitou paméti,

procesorem a jinymi technickymi rozdily. Ceny se pohybuji od 7 do 23 tisic korun.

iPad Air iPad mini s Retina displejem iPad mini

Obr. 11 — Ukézka produktt z fady iPad
Zdroj: Interni databaze firmy

e iPhone — mobilni telefony spolecnosti, které v sobé spojuje funkce mobilniho

telefonu s kapesnim pocitatem. Ceny se pohybuji od 10 do 20 tisic korun.

=
iPhone 5s iPhone 5¢ iPhone 4s

Obr. 12 — Ukazka produktt z fady iPhone

Zdroj: Interni databaze firmy
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e iPod - je multimedialni pfehrava¢. Tento nazev se uziva pro vSechny produkty

z oblasti ptenosnych MP3 piehravact od znacky Apple. Cena se pohybuje od 1 do

7 tisic korun.

(@ 1iea)

iPod shuffle iPod nano iPod touch iPod classic

Obr. 13 — Ukazka produktt z fady iPod
Zdroj: Interni databaze firmy

e PrisluSenstvi — ke vSem hlavnim produktim nabizi iStores Apple Premium
Reseller dopliikové produkty. Od sluchatek, klavesnic, chrani¢u displeje, ptes obaly
a nabijecky az po kabely a stojany. Nicmén¢ neprodava jen doplitkové zbozi, ale 1

vychytavky, jako jsou bezdratové vahy, meteo stanice, hokejové senzory atd.

Velkou vyhodou je automatickd synchronizace produkti. Pokud mate kombinaci
mobilniho telefonu, tabletu a pocitace nebo libovolnou dvojici téchto produkti, co udélate
na jednom zafizeni, automaticky vnima i druhé zatizeni (kalendat, kontakty, poznadmky,

fotky apod.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

5 DESKRIPTIVNI ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole jsou prezentovany a popsany vysledky prizkumné sondy. Dotaznik
obsahoval 23 vécnych otazek a jednu otazku, kterd meéla za kol udrzet pozornost
respondenta. Jednd se o otazku ¢. 8 ,kde nejcastéji nakupujete mobilni telefony a
notebooky?*, kde byla jedna z moznosti, jak odpovédét ,kradu“. Pro jistotu, aby
respondent pochopil, ze jde o pouhy Zert a snahu udrZet jeho pozornost, byla otazka se

serioznimi odpovéd’'mi polozena znovu.

5.1 Charakteristika respondenti

Pro vétsi ndvratnost dotaznikli, nebyly na zacatku pokladdny otdzky osobni. Tyto otdzky
byly zamérné vlozeny na konec dotazovani, ale v analyze jsou tyto udaje prezentovany
jako prvni, aby bylo zfejmé, o jakou cilovou skupinu lidi se jednd. Prizkumu se z¢astnilo
celkem 241 spottebiteld, z toho 157 Zen a 84 muzi. Z téchto respondentil bylo celkem 227

lidi ve véku 15 — 26 let, coz byla cilova skupina vyzkumu.

Vék respondentt

B 15-26: 211 (87,55 %)
O18-26: 16 (6,64 %)
E27-45: 12 (4,98 %)
E46-60: 2 (0,83 %)

Graf 3 — Vekové slozeni respondentti

Vétsina respondentii byli studenti vysokych a stfednich Skol. MenSina jsou podnikatelé a
zamé&stnanci. Uvadéna je jen hlavni Cinnost, takze brigady a kratkodobé piivydelky nejsou
brany v potaz a za hlavni Cinnost je povazovano studium. Na grafu ¢. 2 si mlZeme

vSimnout, Ze pruzkumu se zucastnilo pfes 80 % studentt stfednich a vysokych Skol.

Bezmala 80 % téchto lidi ma vystudovanou minimalné stfedni Skolu s maturitou a vice nez

65 % z nich bydli nebo travi ¢as ve Zlinském a Olomouckém kraji, coz jsou dvé mista
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v Ceské republice, kde miiZete najit prodejny autorizované iStores, o kterych je fe¢

Vv projektové ¢asti.

Hlavni €innost respondenta

B Student V&: 141 (58,51 %)

O Student S8: 52 (21,58 %)
EZaméstnanec: 32 (13,28 %)

B OSVC, podnikatel: 15 (6,22 %)
B Dichodce: 1 (0,41 %)

Graf 4 — Hlavni ¢innost respondentti

5.2 Spokojenost spotrebitelii S mobilnimi telefony

Jednim z hlavnich cili vyzkumné sondy bylo zjistit spokojenost spotiebitelli se
zakoupenymi produkty riznych znacek. Ze zacatku je potieba upozornit na fakt, kde
prizkumna sonda ukazuje, Ze vSichni respondenti vyuZzivaji notebook a mobilni telefon
(pouze ve ctyfech zjisténych ptipadech tomu bylo jinak — respondenti ukon¢ili vypliiovani
dotazniku a z toho vyplyva, Ze pouze 2 % spotiebitelti této cilové skupiny nedisponuje
mobilnim telefonem nebo notebookem). Nejprve byl vyzkum zaméfen na mobilni telefony,
kde jsou hlavnimi konkurenty firmy Apple a jejich operacniho systému iOS, operacni
systétm Android a Windows, které vyuziva vice vyrobcu telefonu. Z prizkumné sondy
vyplyva nésledujici:

Mobilni telefony, které jsou nejvice vyuzivané respondenty, jsou znacky Samsung, tato
znacka tvoii 27,8 % telefonu, které respondenti vlastni. V zavésu za ni, je znacka Apple s
18, 7 % a za ni Nokia a HTC, které se svymi 14 % pokryvaji piiblizné stejnou Cast trhu
respondentll. Problémem je pfesné urCeni pomeéru, jaky operacni systém respondenti
pouzivaji. Jisté je pouze 10S scca 19 %, mezi zbylych 81 % se déli Android, ktery
odhadem obsazuje ptes 65 %, Windows s 14 % a dal$i operacni systémy. Detaily jsou

k nahlédnuti v grafu ¢. 3.
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Jakou znacku mobilniho telefonu vyuzivate?

B Samsung: 67 (27,8 %)
OApple: 45 (18,67 %)
BEHTC: 35 (14,52 %)
EMokia: 34 (14,11 %)

B Sony: 29 (12,03 %)

O Huawei: 10 (4,15 %)

BLG: 6 (2,49 %)

Wl Ostatnl odpovedi: 15 (6 %)

Graf 5 — Pomér vyuzivanych znac¢ek mobilnich telefont

Spokojenost s mobilnimi telefony zna¢ky Apple

Zajimavy fakt je viditelny v odpovédich na nasledujici otazku, kde je zjiSténa spokojenost
s témito znackovymi produkty. Respondenti méli na vybér z 5 moznosti, kde hodnotili
telefony jako ve Skole. 84 % uzivateli iPhone od znacky Apple ohodnotilo tento
produkt nejlepsi znamkou. Dokonce 44 ze 45 respondenti, ktefi tuto znacku vyuzivaji, ji
ocenili nejhiife druhou nejlepsi zndmkou a pouze jeden z dotazovanych ji dal zndmku 3,

coz byla pro Apple znamka nejhorsi.

Spokojenost s mobilnimi telefony zna¢ky Samsung

Hlavnim konkurentem znacky Apple je na poli mobilnich telefonli povazovana znacka
Samsung, ktera m¢la dle loniskych prizkumi trhu vétsi podil na trhu (Kantar Worldpanel,
2013, [online]) je také nejéastéji vyuzivana respondenty prizkumu. Zajimavé je, ze oproti
kladnému hodnoceni znacky Apple, jejimi uzivateli, znatku Samsung hodnotilo pouze
28 % jejich uzivatelll vybornou zndmkou, coz je stejné velké procento respondentti, jako
téch, kteti zvolili produkty Samsung za primérné. Chvalitebnou zndmkou hodnotilo tyto
produkty 41 % jejich majitell. Za dostate¢né Samsung ohodnotilo 9 % jejich majiteld, za

nedostate¢né a nevyhovujici je zvolily 3 % dotazanych majitelt.
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5.3 Diilezité vlastnosti pii vybéru mobili a notebooki

Priizkumna sonda zde zobrazuje celkem jednoznacné vysledky. Respondenti méli za kol
oznacit minimalné dvé, pro jejich vybér mobilniho telefonu a notebooku, nejdalezité)si
vlastnosti. Otazka zjist'ovala, které vlastnosti jsou dulezité pii vybéru produktu, nikoliv
nakupu produktu — nékteti studenti SS a VS hraji v nakupnim procesu roli pouze role
inicidtora a uzivatele, nikoliv rozhodovatele a kupujiciho. Z tohoto divodu neni pro
kupujici az tak zasadni cena, té je v€novana pozornost v kapitole 5.5, kde jsou podrobnéji

analyzovany diilezité prvky a vyhody pfi samotné koupi produktu.

Na grafu ¢. 6 jsou sestupné znazornény vlastnosti, které respondenti uvadi jako dilezité.
Prvni dvé€ pficky maji vlastnosti vykon (uvedlo 80 % dotdzanych) a spolehlivost (uvedlo

75 % dotazanych).

DuleZité vlastnosti mobilnich telefonu a
notebooku pro respondenty

_ Wykon 20,082 % [ 193)

[ P Spolehlivest 74,60 % (180)
Design 43,15 % (104)

Hardware 20,28 % (72)

Softerane 289,46 % (71)

Samoina znadka 19,00 % (48)

Barva 8,13 % (Z2)

Cana 2,71 % (21)

Jing technicke paramedry 7,82 % (19)

Bykon: 193 (80,08 %)

O Spolenhlivost 180 (74,69 %)

B Design: 104 (43,15 %)

B Hardware: 72 (29,88 %)

B Software: 71 (29,46 %)

B Samotna znacka: 46 (19,09 %)
OBarva: 22 (9,13 %)

B Cena: 21 (8,71 %)

B Jiné technicke parametry: 19 (7,88 %)

Graf 6 — Dulezité vlastnosti mobilnich telefont a notebooku

Zajimavé je, Ze za duleZitou vlastnost povazuje samotnou znacku 34 % respondentu, ktefi
jsou vlastniky notebooku nebo mobilniho telefonu od znacky Apple. Na druhou stranu, pro
respondenty, ktefi vlastni produkty znacky Samsung, je samotnd znacka diilezita v 26 %. U
jinych znacek je tato vlastnost dilezitd jen u 15 % dotazanych. Piekvapujici je fakt, ze u

znacky Nokia tuto vlastnost uvedlo pouze 13 % respondenti.

5.3.1 Spokojenost respondentii s diileZitymi vlastnostmi

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze mladi lidé si davaji pfi vybéru produktti dlouhodobé

spotteby zalezet. Témét 68 % z nich je spokojeno se vSemi vlastnostmi jak mobilniho
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telefonu, tak jejich notebooku. Respondenti vlastnici mobilni telefon i notebook znacky

Apple, jsou z 91 % spokojeni.

Spokojenost s dileZitymi vlastnostmi mobild a notebooki

Bano: 163 (67,63 %)
Bne: 78 (32,37 %)

Graf 7 — Spokojenost respondentt s vlastnostmi jejich produkta

5.4 Faktory pri rozhodovani o koupi mobilii a notebookii

Respondenti odpovidali na otazku, co je ovlivituje pfi rozhodovani o koupi mobilnich
telefond a notebookl. Celkem mohli zvolit minimaln€é 1, maximélné¢ 3 z 8 moznych

odpoveédi.

Otéazky jsou Uzce propojené s teoretickou kapitolou o marketingovém mixu, konkrétné
z oblasti komunikace a ceny. Faktory, které hraji hlavni roli pfi rozhodovéani o koupi
mobilnich telefonii a notebookd u mladych lidi jsou ptedevSim cena, coz je jeden
z marketingovych stimult. Doporuceni piatel, které plyne z vlivu spoleCenskych faktorii na
spotiebitele a recenze na internetu nebo v odbornych ¢lancich (vSechny 3 faktory byly
zodpovézeny cca 44 % dotazovanych). Dalsim dilezitym faktorem pii rozhodovani je
respondentova vlastni zkuSenost se znackou (uvedlo 32 % dotazanych) anebo znacka
samotna (uvedlo 25 % dotdzanych). Naopak pfi rozhodovani na mladé lidi nemé vliv
reklama (alesponi to tvrdi 96 % respondentli, nicméné bez reklamy, at’ uz v jakékoliv

podobé¢, by o produktu ani neveédéli).
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Faktory ovliviiujici kupni rozhodnuti

[ Cera 42,4 % (107)

I 7 Doporugeni znamych 43,98 % (106)
Recenze 43,57 % (108)

Wasini zkudenosl =2 znadkou 31,54 % (T6)
Znatka samoing 25,73 % (52)

Mespokojencel s jinou znadkou 15,35 % (37)

Zivoini styl 13,59 % (33)

Reklama 4,15 % (10}

B Cena: 107 (44,4 %)

ODoporuéenl znamych: 106 (43,98 %)
BRecenze: 105 (43,57 %)

BVlastnl zkusenost se znackou: 76 (31,54 %)
BZnacka samotna: 62 (25,73 %)

B Nespokojenost s jinou znackou: 37 (15,35 %)
O Zivotnl styl: 33 (13,69 %)

EReklama: 10 (4,15 %)

Graf 8 — Faktory ovliviwjici kupni rozhodovani

5.5 Faktory ovliviiujici misto nakupu mobili a notebooki

V teoretické Casti je v kapitole o marketingovych stimulech fe¢ o distribuci a produktu
a tato Cast diplomové prace na ni navazuje. Otazkou ,,ceho si pfi ndkupu notebooku a
mobilniho telefonu nejvice ocenite?* bylo zjistit, co jsou hlavni faktory, které¢ ovliviiuji
samotny nakup. Tyto faktory nebe, lépe feceno marketingové stimuly jsou soucasti

marketingového mixu. Konkrétné jeho ¢asti 0 produktu a distribuci.

Graf ¢. 9 zobrazuje informace, které z t€chto stimuld jsou zdsadni pro cilovou skupinu
mladych lidi Olomouckého a Zlinského kraje. Pfedev§im se jednd o dostupnost produktu
(uvadi 58 % dotdzanych), tim je myslena pfedevSim blizkost prodejny nebo funkéni
e-shop. Dalsi z faktorti, ktery je pro respondenty zasadni, je zaru¢ni lhita. Tento faktor
oznacilo 47 % respondentii a opét dokazuje, Ze pokud jde o zbozi dlouhodobé spotieby,
mladi lidé si davaji na své véci pozor a napiiklad by nekoupily notebook nebo mobilni
telefon u neautorizovaného prodejce bez zarucni garance. S tim Uzce souvisi i dalsi
nejcastéji volend moznost, kterou je autorizovany servis (oznaceno v 33 % odpovédi).
Pohodli, znalosti a ochota prodejce jsou dilezité pro 25 % respondentli. Naopak pii

samotném nakupu jen 12 % respondentt bude ovlivnéno darkem nebo slevou.
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Faktory ovlivriujici volbu mista nakupu

_ Ciostupnest 57,62 % (139)

I P Zaruéni |hida 47,3 % (114)
Autgrizovany sarvis 32,72 % (79)
MoEnoed si produkd wyzkoude! 20,08 % (70)
Produkiove znalosti prodejes 24,9 % (50)
Pohodli 24,9 % (80)

Ochola prodejos 22,82 % (55)

Makupem ziskam slevu nebo darek 12,03 % (29)

B Dostupnost: 139 (57,68 %)

OZarucnl Ihita: 114 (47,3 %)

B Autorizovany servis: 79 (32,78 %)

E MoZnost si produkt vyzkouset 70 (29,05 %)

B Produktoveé znalosti prodejce: 60 (24,9 %)

B Pohodll: 60 (24,9 %)

O Ochota prodejce: 55 (22,82 %)

B MNakupem zlskam slevu nebo darek: 29 (12,03 %)

Graf 9 - Faktory ovlivigjici vybér mista nakupu

Pro zdkazniky a uzivatele vyrobkll Apple je specifické, Ze 55 % z nich oceni, kdyZ si miize
produkt pted koupi vyzkouset. Oproti tomu, tento faktor by ocenilo pouze 25 % uzivateld
technologii Samsung. Je zde ziejma vazba na cenu, jelikoz jsou produkty Apple prumérné
drazsi, nez produkty Samsung a plati, Ze ¢im drazsi produkt respondenti kupuji, tim vice Si

davaji na vybéru produktii, rozhodovani a vybéru mista koupé zalezet.

Na otazku, kde nejcastéji kupuji respondenti mobilni telefony a notebooky byly
odpovédi vyrovnané. VétSina je kupuje na Ceskych e-shopech (51 %) nebo v kamennych
prodejnach (42 %), nakupy v zahrani¢nich e-shopech maji zastoupeni 4 % a bazary jsou

zastoupeny zanedbatelnym 1 %.

5.6 Srovnani zna¢ek Samsung a Apple z pohledu spotiebitele

Pro zjiSténi samotného vnimani znacek Samsung a Apple byla vyuZita metoda
sémantického diferencidlu. Sémanticky diferencidl je casto vyuzivand, socialné
psychologicka a sociologickd metoda zjiSténi rozdili v postojich respondent
prostiednictvim dotazniku. Tato metoda je prezentovana predevSim jako metoda méteni
intenzity psychologickych a sociologickych postojlii ¢lovéka k dané situaci, nejcastéji v 7
nebo 5 stupnové skale (Kozel, 2006).

Vyzkumna sonda vyuziva 5 stupiiovou skalu, kde respondent hodnoti vlastnosti znacky

Samsung a pozdéji Apple. Zasadni vlastnosti, které byly zvoleny K porovnani, jsou kvalita,

cena, oblibenost, vyjimecnost, moderna, spolehlivost, vykonnost a vzhled. Hodnoceni
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vlastnosti je vidét v grafické struktufe ¢. 10. Modrou barvou je zde znazornéno vnimani

znacky Samsung a barvou ¢ervenou vnimani znacky Apple.

SAMSUNG |1 2 3 4 5 APPLE
Kvalitni Nekvalitni
Moderni Zastaralé

Levné Drahé
Moje oblibené Moje neoblibené

Vyjimefné Obyiejné

Spolehlivé Nespolehlivé
Vykonné Nevykonné

Hezké J Nehezké

SAMSUNG |1 5 APPLE

Graf 10 — Vnimani zna¢ek Samsung a Apple

5.6.1 Silné a slabé stranky znacky Apple

Z grafického schématu je zfejmé, ze znacka Apple je ve vétsing piipadt (7 z 8) vnimana
kladnéji nez znacka Samsung, coZ je jeji silnd stranka. Nejsiln€j$i vlastnosti u znacky
Apple je v hodnoceni to, Ze je moderni. Nejvétsi vyhodou oproti znacce Samsung ma
znacka Apple v tom, Ze je vnimana jako vyjimecnd. VSechny jeji vlastnosti jsou vnimany

nadprimeérné, az na otazku ceny, kterd miiZze hrat zasadni roli.

Naopak nejveétsi vnimanou nevyhodou znacky Apple je jeji cena. Témétr vSichni
respondenti odpovidali, ze produkty Apple jsou drahé. Hodnotili vSechny vlastnosti znacky
Apple Iépe nez vlastnosti znacky Samsung, ale zkratka by za tyto vlastnosti neutratili tolik
penéz. Pokud porovname tyto vysledky s teoretickymi vychodisky, mizeme usoudit, ze
respondenti vyuzivaji model ocekavani-hodnota nebo tzv. mentdlni zkratku, kterou je
konjunktivni heuristika — zde si spotiebitel stanovuje minimalni pfijatelnou uroven kazdé

vlastnosti a zvoli prvni moznou alternativu, ktera splni vSechny jeho stanovené¢ minimalni
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urovné vlastnosti. Coz znamena, ze pokud ma spottebitel jako jednu z uvedenych
dilezitych vlastnosti cenu, produkty znacky Apple si nekoupi, protoze nespliuji jeho

zakladni kritéria.

5.6.2 Silné stranky znacky Samsung

Stejné, s jedinym rozdilem, to ma i znacka Samsung, jeji nejsiln€jsi strankou je také to, ze
je povazovana za moderni, ale jeji hodnoceni pfece jen o pul jednotky zaostava. Kfivky se,
da se fict, kopiruji, nicméné Samsung zaostava v 7 vlastnostech z 8. Jenze pravé ta jeji
silnd vlastnost minimaln€ vyrovnava zbylych 7. Jedna se o cenu. Znacka Samsung je oproti

extrémn¢ drahé znacce Apple, vnimana jako primérné draha.

Za slabou stranku se da povazovat snad jen to, ze Samsung neni ni¢im vyjime¢ny. Znacka

je povazovana za spiSe oby¢ejnou a dokonce mén¢ oblibenou, nez Apple.

5.7 Atraktivita produktovych skupin znacky Apple

Pro lepsi komunikaci s cilovou skupinou mladych lidi, byla poloZena otazka, zjiStujici,
které produkty spolecnosti Apple jsou pro tuto skupinu lidi nejatraktivnéj$i. Mobilni
telefony iPhone jsou v otazce zodpovézeny v 56 %, tablety iPad a pocitate Mac jsou
shodné atraktivni pro 35 % dotdzanych. Nezajimavé jsou produkty ptislusenstvi a pro 13 %

uzivatell konkuren¢nich znacek, jak vyplyva z prizkumu, neni atraktivni zadny produkt.

Atraktivita produktu

— iPhone 55,6 % (134)

! P iPad 35,68 % (85)
Mac 24,85 % (84)
iPod 17,84 % (43)

Zadna 13.28% (32)

Pfislusensti 0,41 % (1]

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% 70% 80% 90% 100%

WiPhone: 134 (55,6 %)
OiPad: 86 (35,68 %)

B Mac: 84 (34,85 %)
WiPod: 43 (17,84 %)

B Zadna: 32 (13,28 %)

B Piislusenstvl: 1 (0,41 %)

Graf 11 — Atraktivita produktovych skupin

5.8 Vniméani znacky Apple dle archetypii znacek

Archetyptim znacek, kterym je vénovéana pozornost v teoretické kapitole 2.9, se vénovala

¢ast dotazniku, kde musel respondent znacce Apple ptiradit pravé 2 z nabizenych roli.
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Moznosti bylo celkem 12, tudiz byly vyuzity vSechny moznosti, které teorie archetypt

znacek nabizi.

Nejcastéji volenou roli pro znacku Apple byl tvirce. Coz je spravna volba a 61 %
respondentti, ktefi zvolili viidce jako jednu zroli, kterou sehrdva znacka Apple, maji
pravdu. Znacka Apple je prosluld svymi inovacemi a klade diiraz na design, respektive
estetickou stranku, svych produktt a aplikaci. Zaroven je Apple vSeobecné povazovan za
znacku tvur¢ich osobnosti a to az do takové miry, ze néktefi vyznavaci této znacky jsou
Casto oznacovani za pozéry. Tento vyrok je do jisté miry pravda, nicméné umeéni a tvirci

schopnosti, §li vzdy tak trochu dohromady s pozérstvim.

Druhou nejcastéjsi odpovédi byla role vladce, kterou ze znacky Apple citili respondenti.
Tato role je mezi respondenty obsazena ve 41 %. Archetyp znacky vladce dava svétu fad,
jasnd a pevnd pravidla. Primarni touha tohoto archetypu je ovladdat druhé a vytvofit
prosperujici a uspé$né rodiny, skupiny a komunity. Respondenti mohou vnimat znacku

Apple jako vladce z diivodu, Ze jeji produkty vlastni vétSinou tspésni lidé.

Nejméné piisuzovana role byl archetyp nevinny (zvolilo 1% dotazanych) a psance (zvolily

2 % dotazanych).

Vnimani znaéky Apple dle archetypl znaéek

[ —————vrrmarerar i ]
! 3 Vlades 40,25 % (97)

Prizkumnik 24,07 % (58]

Mag 21,99 % (53)
Milownik 13,22 % (32)
Hrdina 12,03 % (29)
Sprymalk 7.28 % (19)
ObyEejny chlapik 7,22 % (19)
Mudre 4,15 % (10)

Padovatel 3,73 % (9)

Peanec 2,07 % (5)
Nevinny 1,24 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% G0% 70% 80% S90% 100%

B Tvirce: 148 (61,41 %)
OViadce: 97 (40,25 %)

B Prizkumnlk: 58 (24,07 %)
BEMag: 53 (21,99 %)

B Milovnlk: 32 (13,28 %)
EHrdina: 29 (12,03 %)
O&Sprymaf 18 (7,88 %)

E Obycéejny chlaplk: 18 (7,88 %)
B Mudre: 10 (4,15 %)
EPecovatel: 9 (3,73 %)
BAPsanec: 5 (2,07 %)
ONevinny: 3 (1,24 %)

Graf 12 — Vnimani znac¢ky Apple dle archetypti znacek
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5.9 Typ preferovaného reklamniho sdéleni

Jednim zcild prizkumné sondy bylo zjistit, jaky typ reklamniho sd€leni vnimaji
respondenti nejlépe. Ktera forma reklamniho sd€leni jim nevadi, naopak ji piijimaji
V dobrém svétle a pozitivné vnimaji.

Zajimavé je, ze 83 % respondentii neznd ani jednu kampan znacky Apple! A pfesto, je
zaujme rozhlasova reklama, kterou oznacilo jako jejich oblibené médium méné nez 1 %
lidi. Stejné tak by pfi cileni na tuto skupinu lidi nebylo vhodné posilat direct maily, protoze
vétSina studentil, prevazné téch vysokoskolskych, ma emailovou schranku pieplnénou a

vétSinu reklamnich maild naprosto ignoruji.

Za neefektivni se zda byt i reklama v tisku, ktera cilovou skupinu také nezaujme (jako
vhodnou ji udava jen 6 % respondent). VétSina z fad studenttl si nekupuje noviny, jediné,
co vyuzivaji, jsou Casopisy, které se zdarma distribuuji na univerzitach a stfednich skolach.
Venkovni reklamu uvitd 12 % dotdzanych, online reklamu 18 %. O néco 1épe si vede

televizni reklama, ktera by zaujala 22 % respondent.

Dalsi moZnosti pro respondenty bylo zvolit, Ze reklamu nemaji radi v Zadné formé, Ze je

zkratka obtéZuje. Tuto variantu vybralo celkem 24 % respondent, pfedevs§im studentt SS.

Nejvice uspéchu méla u této otazky odpoveéd netradi¢ni reklama, kterd mé zaujme. Tento
typ komunikaéniho sdéleni preferuje celkem 59 % lidi. Kreativité se nekladou meze a je

pravdou, zZe vSedni reklamy je ¢lovEék presyceny.

Preferovany zpusob reklamniho sdéleni

58,51 % (141)

Nemam rad reklamni sd&leni v 2adné podobs 24,07 % (B2
TV reklama 22,41 % (5d)

Online reklama 17,24 % (43)

Venkowvni reklama 11,62 % (22)

Reklama v lisku 8,22 % (15)

Reklamni email 2,07 % ()

Rozhlasowva reklama 0,83 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% V0% B80% 90% 100%

B Jakakoliv netradiénl forma, ktera mé zaujme: 141 (58,51 %)
ONemam rad reklamnl sdé&lenl v Zadné podobé: 58 (24,07 %)
BTV reklama: 54 (22,41 %)

B Online reklama: 43 (17,84 %)

BVenkovnl reklama: 28 (11,62 %)

B Reklama v tisku: 15 (6,22 %)

B Reklamnl email: &5 (2,07 %)

B Rozhlasova reklama: 2 (0,83 %)

Graf 13 - Preference typu reklamniho sdéleni
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6 SHRNUTI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Dle Zebiicku BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brand se znatka Apple umistila na
prvnim misté s hodnotou 185 miliard USD. Nejvétsim konkurentem je znacka Samsung,
ktera ve stejném roce obsadila 30. pozici s hodnotou 21 miliard USD. Zisky z prodeje
mobilnich telefonii obou spolecnosti jsou podobné, kdezto trzni podil ma témér

trojnasobné¢ vétsi Samsung.

Pro zjisténi postoji mladych lidi ke znackdam Apple a Samsung v Ceské republice, bylo
zvoleno dotaznikové Setteni. Z celkového vzorku 241 respondentil, kde nejvice z nich byli
studenti ve véku 15 - 26 let ma nejvice z nich mobilni telefon znacky Samsung, coz je
nejproddvangj$i znacka mobilnich telefoni na svété a také nejvétsi konkurent znacky
Apple. Mobilni telefony znacky Apple, maji ve vzorku respondentl druhé nejvyssi
zastoupeni a jsou svymi uzivateli vnimany velmi pozitivné. Drtiva vétSina z nich je
povazuje za vyborné. Mobilni telefony znacky Samsung jsou také vétSinou hodnoceny
kladn¢, ale existuje par nespokojenych uzivatelii a znacné vice lidi, které je povazuji za
priamérné.

respondenti vykon, spolehlivost a design produktd. Pfi rozhodovani o koupi na né¢ ma
nejveétsi vliv cena, doporuceni znamych a recenze na internetu nebo v odbornych
casopisech. Misto, kde si produkt koupi je ovlivnéno ptedevS§im dostupnosti, nabizenou

zéarucni lhlitou, moznosti si produkt vyzkousSet a jeho autorizovany servis.

Silné stranky znacky Apple jsou piedevSim jeji moderni vzhled a technické vlastnosti.
Naopak jeji nejslabsi ¢lanek je cena, kde respondenti uvadi, Ze Apple produkty jsou pfilis
drahé. Jedina vlastnost, kterou Samsung ptedcil Apple je pravé cena, jinak vSude o krok

zaostava.

Preferovana forma reklamniho sdéleni touto cilovou skupinou jsou piedevsim online
komunikace, TV reklama (jen pro studenty SS) a jakékoliv jiné a netradiéni zptisoby
reklamniho sdé€leni, které jsou schopny upoutat pozornost. Pfi komunikaci by se méli

prodejci zaméfit na produktovou skupinu iPhone, ktera je pro studenty nejatraktivné;si.
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7 NAVRH ZMEN MARKETINGOVEHO MIXU ISTORES

7.1 O znacce iStores

Znacka iStores byla od roku 2011 do roku 2014 v Ceské republice znama pod nazvem
iTouch. V unoru 2014 se spojila se Slovenskou spolecnosti iStores, coz byl na Slovensku
nejsilngj$i hra¢ na trhu prodejcli Apple zafizeni. Spojenim obou firem se vytvofila
mezinarodni spole¢nost a predeviim pobodky v Ceské republice zesilily své postaveni na

trhu prodejctt Apple technologii.

Pod znackou iStores Apple Premium Reseller se od 14. 2. 2014 spole¢nost prezentuje
vefejnosti a vznikl tak, brano podle vySe obratu, nejvétsi prodejce technologii Apple
v Ceské republice a na Slovensku. Projektova &ast diplomové prace se vénuje navrhim

zmén marketingového mixu pro Ceskou republiku.

’

15tores | -

Obr. 14 — Logo iStores

Zdroj: Interni databaze firmy

Znacka iStores patii spole¢nosti Westech, ktera je clenem spole¢nosti ELKO group. Za 20
let svého fungovani se z ELKO Group stal jeden z nejvétSich distributorii IT produkt ve
vychodni a stfedni Evropé. ELKO ma dnes své pobocky v celkové 9 zemich — Litva,
Estonsko, LotySsko, Rusko, Ukrajina, Rumunsko, Slovinsko, Slovensko a Kazachstan a
reprezentuje vice nez 12000 produktl od vice nez 90 IT dodavatell jako napt. Acer, AMD,
Apple Asus, HGST, Intel, Lenovo, Microsoft, Seagate, Sony, Western Digital aj.
Spolec¢nost prodava produkty téchto firem vice nez 5600 reselleriim, mistnim vyrobctim
pocitacii a systémovym integratorim. Sidlo spolecnosti se nachdzi v Rize (Interni zdroje

spolecnosti).
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7.1.1 iStoresCZ

Znacka iStores Apple Premium Reseller v Cesku zatim provozuje prodejny ve Zling a
Olomouci. Je zaméfena jak na uspokojeni koncového spotiebitele, tak se soustiedi i na
dalsi projekty. Doposud je spolecnost iStores dodavatelem Apple produkti pro Skoly a
vzdélavaci instituce v ramci Apple Solution Partner Education, je také implementatorem
technologii Apple do firem a vyznamnym dodavatelem produktii Apple v oblasti
zdravotnictvi a sportu. Nové spolecnost iStores spolupracuje na unikatnim projektu s

hokejovym klubem PSG Zlin.

7.1.2 iStores SK

Slovenska odnoz znacky iStores Apple Premium Reseller je provozovatelem 4 prodejen na
Slovensku. Kromé Kosic, Banské Bystrice a Trnavy, provozuje prodejnu také v Bratislavé.
Spole¢nost iStores je taktéz partnerem vzdélavacich instituci- Apple Solution Expert

Education (Interni zdroje spole¢nosti).

7.2 Produkt

Prémiovy prodejce Apple produktii iStores ma v podstaté stejny vybér produkti jako
Apple Inc. Produkty se rozdéluji do 5 zakladnich kategorii, které jsou popsany
v kapitole 4.3.

Jednd se o nejdllezitéjsi cast marketingového mixu. Bez produktu nemtize Zadna
spole¢nost fungovat, protoze nema spotiebiteli co nabidnout. S trochou nadsazky se da fici,
ze spolecnost Apple si zaklada na tom, ze vyvinula takové produkty, které témeét

nepotiebuji marketingovou podporu.

Se zménou samotného jadra produktll iStores nemé Sanci néco ud¢lat, respektive zmenit.
Jadro produkti je de facto shodné s ostatnimi konven¢nimi produkty. Jako ptiklad mlze
byt uveden mobilni telefon iPhone, ktery se v jadru produktu shoduje s chytrymi telefony
jinych znacek. Jednd se o schopnost komunikace prostiednictvim GSM sité s moZnosti
vyuziti roz§ifené multimedialni vybavy telefonu (internet, GPS lokace, synchronizace s PC
apod.).

Samotné produkty Apple jsou kvalitni a atraktivni, coZ potvrzuje i prizkumna sonda,

konkrétné odpovédi k tématu vnimané hodnoty a charakteristiky znacky.
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Vlastnim produktem se Apple jiz lis$i od konkurencnich znacek, avSak iStores Apple
Premium Reseller nema zadné pravomoci k tomu, aby jimi prodavané produkty byly

jakkoliv pozménény.

Nabizi koncovému zékaznikovi vyrobky od Apple Inc., a jsou jakymsi ,,prostfednikem v
komunikaci“, musi produktim véfit, neménit je a nabizet takové, jaké jsou. Nicméné
telefonu a notebooku povazuji respondenti spolehlivost, design a vykon produkti. Z dalsi
¢asti prizkumu bylo zji$téno, Ze znacka Apple a jeji produkty jsou mezi studenty chapany
jako moderni, vykonné a spolehlivé. Je tedy ziejmé, ze produkty Apple spliuji vSechna

nejdulezitéjsi kritéria vlastniho produktu.

Cast roziifeného produktu je jedina, kde se znatka iStores miize odlisit od ostatnich
Premium Resellerd. Jedna se o dodate¢né sluzby a vyhody pro zakaznika, které neziska
nakupem u jiného prodejce. Zarucni lhiity, autorizovany servis, odbornou instruktaz,

zaSkoleni jsou u prodejct podobného typu samoziejmosti.

Stimul, ktery bude jednozna¢né fungovat, je nabidka prodeje na splatky. Jelikoz jsou
Apple produkty pro vétSinu studentd drahé, jak je zfejmé z vyzkumu, tato strategie
by mohla byt G¢inna. Pfedpokladem je dohoda s finan¢ni spole¢nosti 0 nabizeni moznosti
bezurocnich splatek na produkty Apple. Rozhodné bude tato nabidka ptsobit na
spotiebitele (studenta) o poznani Iépe, kdyZ md moZznost mobilni telefon potidit za 500 K&
mésiéné, coz uz neni tak neunosna ¢astka, nez za jednorazovou ¢astku 10 000 K¢, kterou

tito lidé zpravidla nemaji a musi se odkazovat na rodic¢e nebo jiné zdroje financi.

Jediné, co vramci produkti mulze iStores v komunikaci se studenty zménit, je tzv.
rozsifena Cast produktu. Pro tuto cilovou skupinu zdkaznikl je zajimavd moZznost nakupu

produktii na splatky bez navyseni.

7.3 Cena

Scenou iStores Apple Premium Reseller nemlze také néjak vyrazné¢ hybat. Tyto
spoleCnosti jsou omezené svoji nakupni cenou, ktera tvofi hranici, pod kterou logicky
nemohou prodejci prodavat. iStores vyuziva obCasnych slev na urcité produkty. VétSinou
se tak déje béhem zajimavych udalosti. Jednou z nich je vyroci ,,narozenin* pocitace Mac.

K této udalosti dostavaji zakaznici od iStores slevy 10 % na pocitace. Tyto slevy jsou
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opravdu unikatni a spoleCnost Apple Inc. slevy bézné neposkytuje, kvuli faktu

znehodnoceni znacky.

Cilova skupina studenti a vSeobecné¢ mladych lidi povazuje ceny produkti Apple za
pfedrazené, coz plyne z prizkumu. Jelikoz se cena produktii nedd néjak vyraznéji ovlivnit,

doporucuji iStores se zaméfit na jiné ¢asti marketingového mixu.

7.4 Distribuce

Pro distribuci produktd koncovému zakaznikovi vyuZziva iStores kamenné prodejny 1

online prode;j.

7.4.1 Kamenné prodejny

iStores doposud disponuje svymi dvéma kamennymi prodejnami. Jedna se nachazi ve
Zling, druha v Olomouci. Ob¢ dvé jsou situovany v nakupnich centrech, ve Zlin¢ se jedna
0 obchodni centrum Zlaté jablko, v Olomouci o obchodni galerii Santovka. I piesto, Ze
Vv teoretické Casti je uvedeno, ze nakupni centra zpravidla byvaji na okrajich mésta, ne-li
naprosto mimo n¢, tyto dvé jsou vyjimky potvrzujici pravidlo. Ob& tyto nakupni,
respektive obchodni galerie jsou pfimo v centrech mést, ¢imz ziskavaji vyhodu lepsi
dostupnosti pro spotiebitele a zaroven jsou soucasti mista s vysokou koncentraci lidi, S ¢im

naprosto souhlasim a nevidim divod ke zméné.

Vzhled prodejny, kvili pravidlim pro Apple Premium Resellery od Apple Inc. moc ménit
nelze a musi dodrzovat striktni pravidla, co se vzhledu tyce. Prodejna je ovSem hezka,

svetla a na spotiebitele piisobi modernim a luxusnim dojmem.

Obr. 15 — Vzhled prodejny iStores

Zdroj: Interni databaze spolecnosti Westech
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7.4.2 Online prodej

Distribuce produktl od iStores probiha i na internetu. Na strance www.istores.cz ma kazdy
uzivatel internetu ptistup k e-shopu. Webové stranky obsahuji zastaralé informace, navic
pfi zadani adresy www.istores.cz, je navstévnik piesmérovan na starou doménu
Www.itouch.cz, coz neni idealni feseni, kdyz se méni nazev znacky a rozhodné to neplisobi
profesiondln¢. iStores prodava technologickou Spicku na trhu a takové drobnosti, jako je
pfesmérovani na starou doménu muze pusobit nediveéryhodné. VErim, ze bézny uzivatel
internetu by tuto chybu nezaregistroval, ale jelikoz pruzkum potvrdil, ze vétSina
spotiebiteli znacku Apple povazuje za znacku tvirct a vladcid, tak bohuzel tento fakt

nekoresponduje s témito archetypy a mohl by znacce jediné ublizit.

Navrhuji tedy na webovych strankach opravit doménu, neni to slozit4 zalezitost a znacce to

jedin€ pomuze vV tom smyslu, Ze nebude piisobit ledabylym dojmem.

Dalsi kapitolou je samotny e-shop, ktery neni stoprocentné funkéni. Tim huf, ze je e-shop
navstévnikim webové stranky istores.cz K dispozici a kazdy navstévnik si v§ima, ze
nefunguje, jak by mél. U vSech produktli, nabizenych na internetu, je poznamka, Ze
produkt neni k dispozici nebo zbozi neni momentalné k dispozici. Tento fakt pusobi
neprofesionalné. Jako feSeni navrhuji e-shop pozastavit, opravit vSechny nefunk¢ni ¢asti a
poté opét spustit. E-shop je nutnou soucasti distribuce, jak vyplyva z prizkumu. Mladi lidé
sice nejcastéji nakupuji v kamennych prodejnach, ale hned v zavésu jsou Ceské e-shopy.
Navic pfes internet muZe iStores proddvat napii¢ celou ceskou republikou a nezlstava

,jen lokalnim prodejcem.

7.5 Komunikace

Moznosti zmén V ostatnich nastrojich marketingového mixu jsou znaén¢ omezené. Jedinou
moznosti, jak se odliSit od konkuren¢nich prodejcti je zménit komunikaci. Z vysledkl
prazkumu vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina mladych spotiebitelti oceni netradi¢ni formu
reklamniho sdéleni. Dals§i preferovanou formou, preferovanou piedev§im studenty
stiednich skol, je televizni reklama. Tento druh masové komunikace je pfili§ drahy a pro
iStores nema smysl z nasledujicich divodu. Investice do TV reklamy by se v zadném
ptipad¢ nevyplatila. Za prvé se jedna o jeden z nejdrazSich komunika¢nich nastroju,
zadruhé nema smysl pro lokalniho prodejce a za tieti, 1 kdyby byl e-shop jiz pln¢ funkéni,
nem¢l by Sanci konkurovat prodejctim jako alza.cz nebo mall.cz. Navic samotny Apple

Inc. své produkty prodiva na Ceské optimalizaci svych webovych stranek


http://www.istores.cz/
http://www.itouch.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

ww.apple.com/cz. Z téchto diivodi doporucuji, aby iStores pro dlouhodobou komunikaci
vyuzival ptedevs§im netradi¢nich reklamnich nastroji (iBeacon), online nastroje a PR.

V dalsi kapitole navrhuji netradi¢ni a inovativni feSeni reklamniho sdéleni.

7.5.1 Product placement - iBeacon

V teoretické Casti je jasné€ feceno: spotiebitelé se rozhoduji o dvou ze tii koupenych
polozek piimo mezi regaly. Ano, ve vétsSing ptipadi se jedna o zbozi kratkodobé spotieby,
ale jelikoz je nyni aktualni inovace v nakupovani - iBeacon a Cesky spotiebitel tuto inovaci
zatim nezna, mohla by pro néj byt zajimava a pisobit na néj ze zacatku i pti rozhodovani o

koupi produktt dlouhodobéjsi spotieby.

V zamoii jiz iBeacon své uplatnéni méd a v nejbliz§i dobé se chystd tato revoluéni
technologie i na Cesky trh. iBeacon vyviji spole¢nost Apple a experti se dokonce
domnivaji, Ze produkt bude revoluéni a vyuzivat jej bude vétSina mladych lidi. Tato
technologickd novinka se jmenuje iBeacon a svého uzivatele nau¢i pouzivat jeho chytry

telefon i v kamenném obchods.

7.5.1.1 O iBeacon

iBeacon je technologie zaloZend na mikrolokalizaci a interakci mobilniho zafizeni ve
fyzickém svété. Do roku 2013 se 0 totéz pokousela technologie QR kodu, ktera ovsem
nesklidila mnoho uspéchi a neni tolik vyuzivana, piedevsim kvuli jeji téZkopadnosti.
iBeacon funguje na podobném zdkladnim principu, ale fesSi tuto problematiku rozhodné
elegantnéji pomoci Bluetooth LE neboli Bluetooth 4.0. Zkratka LE vyjadifuje slovni
spojeni low energy a od klasického bluetooth se odliSuje tim, Ze ma nékolikandsobné nizsi
spottebu. Diky pouZiti Bluetooth LE, a jeho nizké spotiebé, dokéZe iBeacon pracovat na
malou baterii do hodinek i dva roky. Moznosti tohoto malého a jednoduchého zatizeni jsou

i pomérné zajimavé. Na obrazku ¢. 16 je jadro produktu, jeho kryt mize byt jakykoliv.

iBeacon v podstaté funguje jako maly ,,majak”, ktery misto svétla v nastaveném okruhu,
vysild néjaké sdéleni. Ve zkratce - pokud se spotiebitel dostane do dosahu teritoria
iBeaconu, jeho telefon nebo jiné zatizeni s Bluetoth 4.0 provede pfislusnou akci. Vlastnik
si muze navolit dosah od 30 cm do 50 m, dle obsahu sdéleni. Naptiklad miize upozornit 50
metrti vzdaleného navstévnika ndkupniho centra, at’ navstivi danou prodejnu a ziska néjaky

bonus nebo naopak muze upozornit potencialniho zakaznika u jakéhokoliv regéalu piimo
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Vv prodejné, ze kousek od néj je podobny produkt ve slevé. Funguje na principu jeden

ptistroj iBeacon = jedno sdéleni.

Obr. 16 — Ukazka jadra iBecon
Zdroj: Embedded technologies limited, 2013 [online]

7.5.1.2 Zdkladni dovednosti iBeacon

Notifikace — po vkroc¢eni do uréeného teritoria zobrazi spotiebitelovo zafizeni
upozornéni. Napiiklad: “Dobry den, Lucie, vitejte v obchodé iStores, dnes slavime

narozeniny, darek od nas dostanete ovSem Vy, vyzvednéte si jej u pokladny.”

Vzdalenost - pokud se zakaznik dostane do tésné&jsi blizkosti iBeaconu, zobrazi
vam kontextovou zpravu. Napfiiklad: u stojanu s iPady vam do chytrého telefonu
ptistane slevovy kupon na tento sortiment a miize k tomu stacit tieba check in na

Foursquare.

Lokalizace - iBeacon umoznuje, diky znamé poloze a vzdalenosti od jednotlivych
vysilacti, orientaci v prostoru 1 tam, kam GPS nedosahne. Napftiklad je pouzitelny k

navigaci v obchodnim centru, Vv pfipadé vétSich prodejen i pro orientaci v obchodé.

Analytika — da se také vyuzivat pro sledovani vzdalenosti ostatnich zafizeni, coz
1ze vyuzit k monitoringu pohybu osob. Provozovatel prodejny pak piesné vi, kudy
v obchodé¢ proudi nejvice lidi (MobilMania.cz, 2014 [online]).

Na obrazku ¢. 17 je schéma, jak funguje idealni proces piedani informaci zdkaznikovi

pomoci iBeacon.
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Contactless
payment

Obr. 17 - Schéma nakupovani s iBeacon

Zdroj: Phonearena, 2013 [online]

7.5.1.3 iStores a iBeacon

Aby uzivatel mohl dostavat notifikace, musi mit zapnuty Bluetooth a pouzit néjakou z
partnerskych aplikaci, ve které zpravy z iBeacon povolite. V tomto vidim zatim jediny
problém. Lidé, zvlasté na Ceském trhu na tento zplisob komunikace nejsou zvykli a neznaji
jej. Proto bude potieba jim nejdiive sdélit, o co se jedna a co ziskaji vyuzivanim aplikace.
JelikoZz se o uZivatelich Apple technologii tvrdi, Ze jsou inovatory, navrhuji kampan
pojmout pod reklamnim sloganem: Budte soucasti revoluce nakupovéani. Pro lepsi
pochopeni je postup, pfi zavedeni iBeacon komunikace rozdélen do Ctyt fazi. Cilem je
ziskat béhem jednoho roku 1000 uzivatelti iBeacon aplikace z Olomouckého a Zlinského

kraje.
Prvni faze

V prvni fazi je dulezité vytvorit aplikaci, optimalizovanou pro iPhone a dalsi technologie,
vyuzivajici Bluetoth 4.0. Vyvoj aplikace trva i s testovanim cca 2 mésice, soudim dle

vlastni zkuSenosti s podobnou problematikou.
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Druha faze

Aplikace je vyvinutd a je potieba ji rozsifit mezi spotiebitele. Jelikoz Bluetooth 4.0
disponuje pouze ¢ast nejnovéjsSich telefont, je potieba dobie zacilit, komu tuto aplikaci
nabizet. Odpovédi jsou stavajici zékaznici. Bluetooth 4.0 vyuzivaji vSechny telefony
iPhone, nov¢jsi, nez verze 4S. Tudiz navrhuji jako zaklad vyuzit interni databazi
zakaznikd. O téchto lidech se vi, Ze maji radi inovace, proto je potifeba je stimulovat a
motivovat k tomu, Ze se stanou soucasti revoluce v nakupovani. Osobni schiizkou nebo
telefonicky, je kontaktovat a informovat 0 novince na trhu. Samoziejmosti je propagace na
Facebooku (jak na fanpage iStores, tak i placena forma inzerce) a rozeslani direct mailu na
stavajici databazi. Tyto ,,prikopniky” odménit a motivovat moznosti ziskani slevy na
urcité produkty, které maji platnost na ur€itou dobu (nepocita se, ze by kolemjdouci diky
ziskané slevé, Sel ihned kupovat novy mobilni telefon), pokud si bezplatnou aplikaci
nainstaluji. S pravdépodobné rostouci popularitou iBeacon, bude uzivateli aplikace
piibyvat a navic u technické vychytavky tohoto typu pravdépodobné zafunguje i WOM
marketing.

Treti faze

Nasazenim dvou technologii iBeacon (jednu pro komunikaci v blizkosti prodejny —
proxemity marketing a druhou na komunikaci uvnité prodejny - instore communication)
muze spole¢nost iStores jednoduse ziskat oproti konkurenci vyhody v komunikaci v misté
prodeje, ovSem musi spotiebitele svym sdélenim zaujmout a tim presvédcit kolemjdouct,
aby se v prodejné zastavili. Pokud se povede kolemjdouciho piresvéd¢it, dalsim krokem je
jiz potencialniho zakaznika pobidnout k n&jaké akci. Napiiklad mu nabidnout piidanou
hodnotu, kterou ziskd nakupem nebo jinou pro iStores zajimavou ¢innosti (napf. stane se

fanousek na Facebooku, check in na Fousquare apod.).

Otazkou zlstava, pro¢ by to uzivatel presyceny reklamou mél délat? Tohle jiz zalezi na
adop¢ni kiivce a schopnosti nabidnout dostatecnou ptidanou hodnotu. Znacka Apple,
vSeobecné slevy svych produkt nepodporuje, ale pro start této inovace, to bude pro

iStores nutné, aby dokézali predat zdkaznikiim zminénou pfidanou hodnotu.

Ze startu, kdyZ je iBeacon v Ceské republice v podstaté neznamy, iStores mize nabizet,
pro vSechny zékazniky, ktefi se chtéji stat inovatory a byt soucasti revoluce
Vv maloobchodnim prodeji, své produkty se slevou, ktera bude dostatecnym stimulem,

protoze slevy u produkti Apple nejsou bézné. Na obrazcich ¢. 18 a 19 je zndzornén mij
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navrh aplikace, jak by mohla komunikace vypadat. Nahote je zndzornéno logo firmy a
moznost okamzitého check-in na Foursquare. Pod touto listou je samotné reklamni sdéleni
se jmenovitym oslovenim, jelikoz kazdého piijemce zname jménem, pod nim fotka
komunikovaného produktu a moznost sdilet informaci na Facebooku a Twitteru.
Bezprostiedné pod tlacitky sdileni je tzv. call to action button, ktery kdyz uzivatel oznaci,
jej ptivede do prodejny, kde ziska dalSi informace diky informacim, které mu ptreda

prodejce.

M Anoj Jitko,
| ERI prijdie se do Stores
| podivat na novy MacBook

a ziskejte maly darek,

Obr. 18 — Navrh vzhledu aplikace na iPhone
Zdroj: Vlastni

Ahoj Jitko,
prijdté se do iStores podivat na novy
MacBook a ziskejte maly darek.

St 1 >

Ziskat darek

Obr. 19 - Navrh vzhledu aplikace na iPad
Zdroj: Vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Ctvrta faze

V dal$im kroku navrhuji vyuzit technologie iBeacon k optimalizaci, kdy na zakladé¢
ziskanych dat miize iStores upravit nabidku nebo pfeorganizovat prodejnu. A dale udrzovat
komunikaci se zdkazniky, ktefi jsou pfimo v prodejné nebo v jeji blizkosti — informovat je

o novinkach spolecnosti iStores. V této fazi se vyhodnoti a prezentuji vysledky kampang.
Nacasovani

Prvni faze- 1.6.-1.8.2014

Druha faze - 1.8.-1.9.2014

Treti faze - 1.8.—31.5.2015

Ctvrta faze - 1.6.—30. 6. 2015

7.5.2 Soutéze

Jednou z pravidelnych akci, které jsou atraktivni nejen pro studenty, ale pro spotiebitele
vSech vékovych kategorii, jsou soutéze. Pravidelné¢ v obdobi vanoc, velikonoc a letnich
prazdnin iStores potfadda soutéze. V téchto soutéZich kazdy zakaznik, ktery zakoupi
Vv ur¢itém casovém obdobi jakykoliv produkt, ma moznost ziskat penize za sviij nakup
zpét. Sta¢i mu k tomu jen vyplnit pfislusny formulaf na internetu. Tyto soutéze byvaji
Casto uspésné, a tak neni je vhodné béhem téchto soutézi propagovat iBeacon technologie.
Jelikoz soutéze probihaji pfimo na prodejnach a lidé o né maji zajem, protoze jim miize
usettit kolikrat 1 desitky tisic korun, je zde vhodna pftileZitost, pfedat osobné informace o
novince iBeacon. Ze zacatku je osobni pfedani informace asi nejlepsi volbou, protoze

spousta zakaznik si nedokaze predstavit, jak technologie funguje.

Dal§i moznost je davat aplikaci iBeacon jako tutéchu, pokud soutéZici nevyhraje.
Komunikovat tuto skutec¢nost ve smyslu: s iStores vyhrava kazdy, piijd’te ziskat ¢ast penéz
z ndkupu zpét. Na pokladné staci predlozit doklad o zaplaceni a mit nainstalovanou nasi

aplikaci.

7.5.3 Online

Online komunikace podporuje ptedevsim Sifeni informaci o produktu iBeacon a iStores
aplikaci, aby se informace dostaly do povédomi spotiebitelti. Online komunikace bude
probihat od druhé faze kampané az do jejiho konce. Jako nastroje online propagace budou

vyuzity Facebook fanpage iStores, kde budou pravidelné vkladany informaéni piispévky a
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odkazy na stazeni aplikace. Na webu www.iStores.cz budou publikovany informacni
¢lanky vyvojait a diskuze, kterd bude slozit jako zpétna vazba pro dalsi vyvoj a zlepSeni.

Dalsi podporou bude cilena FB reklama.

7.5.4 Eventy

Aby se povedlo zapojit do kampané¢ emoce nejenom ve formé, kde se prvni uzivatelé
iBeacon budou citit jako souc¢ast néceho revoluéniho, je zvolena metoda potadani eventt.
Jeden z eventl bude zalozeny na spolupraci s hokejovym klubem PSG Zlin, ktery je v dané
oblasti popularni. Bude se jednat o autogramiadu hokejisti ve Zlinské prodejné iStores,
kde bude mimo jiné kratkd prednaska o hokejové spolupraci a nové technologii iBeacon,

kterou budou predvadét v akei sami hokejisté.

Druhym eventem bude mini geocaching v parku, kde si Ucastnici sami vyzkousi, jak
iBeacon funguje. Kazdy z nich bude pomoci svého nebo zapujéeného telefonu nebo tabletu

hledat v parku soutézni stanovisté pomoci navigace iBeacon.
Rozpocet pro zavedeni iBeacon

Vyhodou iBeacon technologie je jeho relativné nizka cena (od 500 do 1000 K¢). Drazsi
zalezitosti je vyvoj aplikace, coz se odhadem vysSplha k cca 60 000 K¢. Naklady na
komunikaci s cilovou skupinou jsou odhadovany na 15000 K¢ (placena reklama FB
10000 K¢ a stejna cena za realizaci a propagaci eventd). Usly zisk ze slevovych akci je
odhadovan na 200 000 K¢. Celkovy rozpocet kampané je 300 000 K¢.

Shrnuti kampané

Cilem kampané je béhem jednoho roku ziskat tisic unikatnich uzivatelt aplikace znacky
iStores, ktera bude slouzit pro komunikaci v misté prodeje pomoci technologie iBeacon.
iBeacon funguje jako inovativni nastroj podpory prodeje a v Ceské republice neni
v povédomi bézného spotiebitele. Kampan bude probihat od 1. 6. 2014 do 30. 6. 2015 ve
Ctyfech fazich, jeji rozpocet je odhadovany na 300 000 korun.
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ZAVER
Tématem diplomové prace byly psychologické mechanismy rozhodovaciho procesu pii

nakupu spotiebitele.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zéklad¢ Ceskych i zahrani¢ni publikaci, tykajicich se
tématu psychologie a marketingu. Teoreticka cast vysvétluje pojmy osobnost a spotiebitel.
Dale je zpracovan teoreticky pichled zakladnich psychologickych aspektd ovliviiujicich

mechanismus rozhodovani a samotny rozhodovaci proces a jeho jednotlivé faze.

V praktické c¢asti byla provedena deskriptivni analyza, kterd se zabyvala postavenim
znacky Apple na trhu. Poté byl zrealizovan kvantitativni vyzkum, metodou dotaznikového
Setfeni, kterého se zucastnilo 241 respondentd. Z prizkumu vyplyva, Ze mobilni telefony
znacky Apple vlastni druhd nejpocetnéjsi skupina respondenti a svymi uzivateli jsou
vnimany velmi pozitivn€. Témét vSichni dotazovani je povazuji za vyborné a kvalitnéjsi,
notebooku povazuji respondenti spolehlivost, design a vykon produktt. Pfi rozhodovani o
koupi ma na respondenty nejvétsi vliv cena, doporuceni pratel a recenze produkti. Silné
stranky znacky Apple jsou, dle prizkumu, piedevsim jeji moderni vzhled a technické

vlastnosti. Naopak jejim nejslabsim Clanek je cena, kterd ma zasadni vliv pfi rozhodovani.

Preferované formy reklamniho sdéleni jsou pro tuto cilovou skupinou predev§im online
komunikace a jakékoliv jiné, netradi¢ni zpisoby reklamniho sdé€leni, které jsou schopny

upoutat pozornost.

Na zakladé vysledki analyzy je v projektové Casti navrzeno feSeni, jak vylepsit distribuci
zlepSenim webovych stranek a e-shopu. Navrh na zkvalitnéni rozsifeného produktu pomoci
prodeje na splatky bez navyseni, s naslednym efektem snizeni pocitu, ze jsou produkty
Apple pfili§ drahé. A v neposledni fadé navrZzeni kampané, kterd ma za cil zefektivnit
komunikaci se zdkaznikem a odliSit znacku iStores od ostatnich distributord produktt
Apple v Ceské republice. Kampai je netradiéni a navrhuje implementaci nového

komunika¢niho kandlu, kterym je technologicka novinka iBeacon.
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PRILOHA: DOTAZNIK

Apple v konkurencnim prostredi

povinna otazka

1. Jakou znacku mobilniho telefonu momentalné vyuzivate?

Samsung
Lenovo
HTC
HP
Sony

' Apple
Nokia
LG

Vlastni odpovéd® |

povinna otazka

2. Jak byste ohodnotil tento mobilni telefon?

DOBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY

povinna otazka

3. Kterou znacku notebooku vyuzivate?
Fujitsu
Lenovo
HP
Asus
Acer
Apple
Samsung
Toshiba

Vlastni odpovéd

povinna otazka

4. Ohodnotte prosim tuto znacku notebooku

DOEBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY



UTB

ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

87

povinna otazka

5. Které z vlastnosti jsou pro Vas pri vybéru téchto produktu
zasadni? Oznacte min. 2 odpovédi

Zvolte alespof 2 moZnosti, maximalné 4 moZnosti.

Vykon

Spolehlivost

Samotna znacka

Barva

Hardware

Design

Software

Jiné technicke parametry

Viastni odpovéd:

povinna otazka

6. Jste se vsemi, pro Vas zasadnimi, vlastnostmi Vaseho mobilniho
telefonu a notebooku spokojen/a?

povinna otazka

7. Co vas primélo ke koupi urcité znacky mobilu nebo notebooku?
Muzete zvolit max. 3 moznosti

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

Nespokojenost s jinou znackou
Doporuceni znamych

Znacka samotna

Vlastni zkusenost se znackou
Reklama

Recenze

Cena

Zivotni styl

Vlastni odpovéd™

Kde nejcastéji tyto produkty nakupujete?

Kradu - jako spravnej praskad piredam wysledky vyzkumu FBI
V kamenném obchodé
MNa internetu

Vlastni odpovéd:

povinna otazka
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9. A ted vazné. Kde tyto produkty nakupujete?

W Ceskych eshopech

V' zahraniénich eshopech
V kamennych prodejnach
W bazarech

Jinde

povinna otazka

10. Co pfi nakupu mobila a notebooku nejvice ocenite? Moznost vice
odpoveédi

Zvolte alespof jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

J Dostupnost
) Zaruéni lhata
| Autorizovany servis
! Pohodli
| Ochota prodejce
| Makupem ziskam slevu nebo darek
| Produktové znalosti prodejce
) Moznost si produkt vyzkouset

! Vlastni odpovéd:

11. Znacka SAMSUNG a jeji produkty jsou pro Vas:

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroka se vice klonite:

. 1 2 3 = 5 .
Kvalitni: ‘Nelkovalitni
; 1 2 3 - 5 )
Maoderni: :Zastaralé
; 1 2 & 4 5 ;
Levné: :Drahé
1 2 3 4 5
Moje oblibené: ‘Moje neoblibené
e 1 2 3 < 5 .
Vyjimecne: :Obyéejné
1 2 3 = 5
Spolehlivé: :Nespolehlivé
1 2 & 4 5
Vykonné: ‘Newykonné
1 2 & 4 5

Hezké: ‘Nehezké
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12. Znacka Apple a jeji produkty jsou pro Vas:

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyrokil se vice klonite:

o 1 2 3
Kvalitni:
. 1 2 3
Moderni:
. 1 2 3
Levne:
L 1 2 3
Moje oblibené:
P 1 2 3
Vyjimecne:
1 2 3
Spolehlivé:
1 2 3
Vikonne:
1 2 3
Hezké:

‘Nekvalitni

‘Nemoderni

:Drahé

:Moje neoblibené

:Obycejné

‘Nespolehlivé

‘Newvykonné

‘MNehezké

povinna otazka

13. Jaka skupina produktu Apple je pro vas nejvice zajimava,

atraktivni? Moznost oznacit 2 odpovedi

Zvolte alespof jednu moZnost, maximalné 2 mozZnosti.

iPod

iPad

Mac

iPhone
Prislusenstvi
Zadna

14. Odkud znate produkty Apple?

Z internetu

0d kamarada

0d rodinného pfisluznika
Z reklamy

Z prodejny

Jinak

povinna otazka
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15. Jaky typ reklamniho sdéleni preferujete?

Zvolte alespofi jednu moZnost.

Jakakoliv netradicni forma, kterda mé zaujme
TV reklama

Rozhlasova reklama

Reklama v tisku

Nemam rad reklamni sdéleni v 23dné podobé
Reklamni email

Online reklama

venkowvni reklama

povinna otazka

16. Znate néjakou reklamu nebo kampan libovolného vyrobku Apple?

Zvolte alespof jednu moZnost.

NE

Ano, napiste kratce jakou

povinni otazka

17. Kdybyste mél/a znacce Apple priradit dvé z téchto roli, které by
to byly?

Zvolte pravé 2 moZnosti.

Sprymaf
Twvirce
MNevinny
Prizkumnik
Mudrc

Mag
Obycejny chlapik
Viadce
Psanec
Pecovatel
Milownik
Hrdina

povinna otazka

18. Kterou barvu si spojite se znackou Apple?

Zelena
Cervena
Cerna
Modra
Bila
Hnéda
Zluta
Stiibrna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

povinna otazka

19. Spolecnost iStores Apple Premium Reseller, ktera ma v CR
pobocky v Olomouci a ve Zliné si spojite s jakou barvou?

Modra

Zelena

Cerna

Bila

Cervena

Zluta

MNevim

povinna otazka

20. Jste
Zena
Muz

povinna otazka
21. vas vek
15-26
27-45

46-60
60+

povinna otazka

22. Nyni jste
Student 55
Student V&
Zaméstnanec
0svE, podnikatel
Dachodce

povinna otazka

23. Vase nejvyssi dosazené vzdélani nebo vzdélani, které hodlate v
nejblizsi dobé ukoncit

zakladni

Stfedoikolské bez maturity

Stfedoikolské s maturitou

Vysokoikolské

povinna otazka

24. Kraj, ve kterém bydlite nebo travite vice casu
Olomoucky
Zlinsky
Jiny



