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1 Uvod

Mobilni telefon vlastni v soucasné dobé témei kazdy. Do popiedi zajmu se dostavaji
predevsim tzv. chytré telefony (smartphony), a to zejména u mladsi generace uzivatelt.
Obliba smartphonii rychle vzrostla diky inovacim v mobilnich technologiich, které jsou
maximalné pfizpisobovany komfortu zékaznikd tak, aby jim umoznily co nejlepsi
a nejjednodussi zplsob propojeni se svétem. Pravé tento technologicky progres dovoluje
vyuzivat smartphony ktfad¢ funkci, jako jsou napiiklad neomezeny pfistup k internetu,
nahravani videa a pofizovani fotografii ve vysoké kvalité, hrani her naro¢nych na grafiku
nebo piistupu k vnitrofiremnim datiim (prostiednictvim tzv. mobilnich kanceléii), a to vse
na piistroji kompaktnich rozméri. Smartphone se tak stal vyrobkem, kterym mohou jeho

uzivatelé nahradit fadu jinych doposud bézn¢ vyuzivanych produkti.

I ptes velky rozmach chytrych telefonti v n€kolika poslednich letech, neni trh ani
zdaleka nasycen. Dle informaci vyzkumné agentury Mediaresearch vyuziva smartphone
zhruba 59 % mobilnich uZivatelti v Ceské republice [16]. Tento fakt do odvétvi mobilnich
komunikaci laka ¢im dal vice vyrobci, ktefi si uvédomuji potencial tohoto trhu. Vysledkem je
vznik fady rychle rostoucich novych znaéek, ptedeviim z Ciny (Xiaomi, ZTE, OnePlus apod.)
nebo znacek, které se rozhodly vyrobé smartphont ve svém portfoliu vénovat vétsi prostor,
jako naptiklad znacka Lenovo. Tyto nové znacky tak vyrazné ohrozuji postaveni znacek
na trhu jiz etablovanych. Hlavni vyhodou poskytovanou novymi znackami je predevsim nizsi
cena pfistroje ovSem za pifedpokladu srovnatelnych technickych parametrii s nabidkou
stavajicich znacek. V dasledku tohoto konkuren¢niho tlaku fada znacek ztraci sviij trzni podil

a n¢které museji dokonce trh Gplné€ opustit.

Na zékladé rostouci konkurence na trhu se nabidka mobilnich telefoni v obchodech
rychle rozsifuje a pro spotiebitele je ¢im dal tézsi se v této nabidce zorientovat. Pii vybéru
spotfebiteli zndma, ma jasn¢ identifikovatelnou image a zfeteln¢ prezentuje, co je jejim
zamérem na trhu, dosdhne vyrazné lepsi pozice ve vnimani spotiebiteli, a ma tedy i1 vétsi
prilezitost uspét. Intenzivni technologicky pokrok v oblasti mobilnich a telekomunika¢nich
technologii navic zplisobuje, ze atributy, které byly diive pro spotiebitele u mobilnich
telefont klicové, se stavaji druhofadymi. Identifikace klicovych atributl je tak pro vyrobce

dalSim z rozhodujicich faktorti uspéchu na trhu.



Téma této diplomové prace jsem si zvolil z divodu klicovych zmén, ke kterym
v soucasné dobé€ na trhu dochazi. Etablované a dobfe znamé znacky jsou nahrazovany novymi
a pro spotiebitele nezndmymi znackami. Spotiebitelé jsou tak vystaveni nejen prilivu novych
a neznamych znacek, ale i neustadlému zlepSovani technologii a jejich rozhodovéni se tak
stava slozitéjSim. Prostor pro marketingové fizeni znacky tak nabyva na dilezitosti. Jednou
z nove prichozich znacek na trh je i znatka Huawei. Znacku Huawei jsem si vybral, protoze
je to znacka globalni, rychle rostouci a jeji zndmost na ceském trhu neni velki. Analyza
znamosti a vnimani této znacky, tak miize prinést redlné vysledky ve zlepSeni pozice této

znac¢ky na trhu.

Cilem diplomové prace je analyza a identifikace znalosti znacky Huawei a navrh
feSeni jejitho mozného budovani ¢i zvySeni. Sekundarnim cilem diplomové prace je analyza

a identifikace faktord, ktery by mohly vést k nakupu této znacky.

Diplomové prace se sklada ze dvou zdkladnich casti, a to Césti teoretické a Casti
praktické. Teoretickd ¢ast se v€nuje charakteristice spole¢nosti Huawei, vetné prostiedi
ve kterém znacka plsobi a problematice fizeni znaCky na trhu. Prakticka Cast se sklada
z vyzkumu znalosti a vnimani znacky Huawei na trhu a navrhi, jak tuto znalost a vnimani

znacky zlepsit.



2 Charakteristika spole¢nosti HUAWEI

Huawei Investment & Holding Co., Ltd. (dale jen ,,Spolecnost™ nebo ,,Spolecnost
Huawei®) je mezinarodni telekomunikacni spolecnost, svétovy lidr v oblasti informacnich
a komunikaénich technologiich (ICT) se sidlem v ¢inském Sen-¢enu (Shenzhen, Guangdong).
Pozici svétového lidra spole¢nost Huawei pievzala vroce 2012 od Svédské spolecnosti
Telefonaktiebolaget LM Ericsson. V cele spoleCnosti stoji jeji zakladatel, mistopfedseda
pfedstavenstva a generdlni feditel pan Ren Zhengfei. [34] Spolecnost Huawei je
ve stoprocentnim vlastnictvi svych zaméstnancli. Akcionafe spolec¢nosti Huawei tvoii Svaz
Huawei Investment & Holding Co., Ltd. (,,Unie*) a zakladatel spole¢nosti pan Ren Zhengfei.
[35] Struktura organiza¢niho uspotfadani spolecnosti je zobrazena v Piiloze ¢. 1. Spole¢nost
Huawei poskytuje feSeni v oblastech mobilni infrastruktury, Sirokopasmovych optickych
1 pristupovych siti, inteligentnich siti nové generace i profesiondlnich sluzeb vcetné
outsourcingu provozu sit¢. Kromé toho spole¢nost poskytuje feSeni v oblasti datovych
a komunikacnich technologiich pro podnikovy a statni sektor a prostfednictvim termindlt
komunikacnich zafizeni pro koncové zdkazniky. Zde se v prvni fad¢ jednd o smartphony,

tablety a Sirokopasmové datové modemy. [19]

Spole¢nost Huawei se zavazuje k trvalé inovaci svych feseni, kterd vychdzi z potieb
jejich zakaznikt. Tento ptistup dovoluje spolecnosti vytvorit maximalni pfidanou hodnotu pro
zakazniky, kterymi jsou telekomunika¢ni operatofi, podnikovy a statni sektor a v neposledni
fad€ 1 koncovi spottebitelé. Produkty a feSeni spolecnosti jsou k dispozici ve vice nez 170
zemich, kde se podavaji t¢émét 3 miliardam lidi. S ro¢nimi pfijmy z prodeje 39,6 miliard USD
v roce 2013 se spolecnost Huawei umistila na 285. misté v zebticku Global Fortune 500." [34]
Jako ptedni svétovy poskytovatel telekomunikaénich sluzeb, se spole¢nost Huawei zamétuje
1 na udrzitelny socialné-ekonomicky rozvoj a snazi se vybudovat lépe propojeny svét,
ve kterém muze kazdy sdilet vSechno. V rdmci tohoto rozvoje se spoleCnost zamétuje
na vytvareni zelenych feSeni, kterd umoznuji zakazniklim snizit spotiebu energie, emise oxidu
uhli¢itého a naklady na zdroje. Zaroven diky lokalizaci svych ¢innosti a budovani globalniho
hodnotového fetézce, pomaha spolecnost mistnim inovatorim maximalizovat jejich globalni
hodnotu a podil, prostfednictvim win-win vysledkt. [33] Spolecnost Huawei v ramci svych
snah neopomiji ani problém kybernetické bezpecnosti a neustale se snazi o transparentnost

a otevienost. Za timto ucelem spolecnost usiluje o intenzivngj§i a frekventované;si

! Kazdorotné sestavovany Zebiicek top 500 nejlepsich spole¢nosti svéta, podle dosazenych trzeb. Zebiicek je
sestaven a publikovan prostfednictvim ¢asopisu Fortune [24].



komunikaci se vSemi zG€astnénymi stranami véetné zédkazniki, primyslu, vlad a médii. Cilem
této snahy, je ziskat nazory a napady pro snizeni bezpecnostnich rizik a diky tomu zvysit

vV

zitika. [36]

Jednou z klicovych oblasti Gspéchu spolecnosti je vyzkum a vyvoj produktt, kde
spole¢nost kazdoro¢né investuje pres 10 % rocniho piijmu z trzeb. V soucasné dob¢ vice nez
70 000 zaméstnanci spolecnosti pracuje v oblasti vyzkumu a vyvoje, coz predstavuje 45 %
vSech zaméstnancti spoleCnosti z celého svéta. Spolecnost zalozila jiz dohromady
16 vyzkumnych a vyvojovych center v Némecku, Svédsku, USA, Francii, Italii, Rusku, Indii
a Ciné a celkem 28 spoleénych inovacnich center s piednimi telekomunika¢nimi a ICT
partnery. Vzhledem k postoji spole¢nosti Huawei rozsifovat své kapacity v oblasti vyzkumu
a vyvoje v Evrop¢, miZe hrat spole¢nost jednu z klicovych roli pii napliiovani ciltt Evropské

unie v ramci jeji ristové strategie Evropa 2020. [42]
2.1 Mikroprostiedi

2.1.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost Huawei Investment & Holding Co., Ltd. byla zalozena vroce 1987
v Shenzhenu, provincii Guangdong. Zakladatelem spolecnosti je Ren Zhengfei, byvaly

zastupce feditele lidové osvobozenecké armady. [17]
1987 - 1999

Po zalozeni spolecnosti v roce 1987, spolecnost prvnich nékolika let piisobila, jako
obchodni zéstupce spolecnosti Kangli v Hong Kongu, pro kterou prodavala telefonni
ustfedny. S komercionalizaci vlastni technologie telefonnich ustfeden zacala spolecnost
Huawei v roce 1990. Prvni velky prilom spolecnost zaznamenala v roce 1992, kdy zahdjila
svij C-CO8 program na fizeni telefonnich tstfeden, ktery v dané dobé vykazoval nejvétsi
kapacitu na trhu. [17] V roce 1997 spolecnost Huawei spustila bezdratova feSeni na bazi
GSM. Dva roky na to spolecnost oteviela centrum vyzkumu a vyvoje v Bangalore v Indii, se

zaméfenim na telekomunikacni software. [37]
2000 — 2007

Na zacatku druhého tisicileti spolecnost Huawei zvySila rychlost expanze
na zahrani¢ni trhy, kde dosdhla mezinarodniho prodeje v hodnoté vice nez 100 milionti USD.

V roce 2001 se spolecnost pfipojila k Mezinarodni telekomunikac¢ni unii. Rok na to
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doséhly mezinarodni prodeje hodnoty jiz 552 milioni USD. Na konci roku 2003, uzaviela
spole¢nost Huawei smlouvu se spole¢nosti Cesky Telecom, a.s. Smlouva byla uzaviena
na dodavku a implementaci Sirokopasmového ptistupového feSeni DSLAM. V roce 2004
spole¢nost pokracovala v zahrani¢ni expanzi a uzaviela smlouvu na vystavbu siti treti
generace pro nizozemského mobilniho operdtora Telfort. Ve stejném roce zacala spolecnost
Huawei spolupracovat se spole¢nosti Siemens pod ndzvem TD Tech, za ucelem rozvoje 3G /
TD-SCDMA fteSeni. V roce 2005 dosahla spolecnost Huawei poprvé hodnoty zahrani¢nich
prodeju prevySujici hodnotu prodejii na tuzemském trhu. Ve stejném roce doslo k podpisu
ramcové globalni smlouvy se spole¢nosti Vodafone. Na konci roku 2007 se spolecnost stala
partnerem vSech top operatort v Evropé a ptredstavila své strategické feSeni ALL IP FMC,

které poskytuje rizné vyhody od TCO uspor az po snizeni spotfeby energie. [37]
2008 - 2013

V roce 2008 byla spolecnost Huawei ocenéna jako c¢islo jedna v poskytovani
mobilnich Sirokopasmovych zatizeni s vice nez 20 miliény dodanymi kusy. V roce 2009,
spolecnost Huawei, jako jedna z prvnich na svété, zacala poskytovat LTE / EPC komer¢ni sité
pro spole¢nost TeliaSonera v Oslu. Ve stejném roce spolecnost zahdjila, jako prvni na svéte,

poskytovat end-to-end feseni technologie 100G od routerti az po pienosové soustavy. [37]

Vroce 2011 spole¢nost zahdjila poskytovani servisnich feSeni Huawei SmartCare
a ke konci téhoz roku dosdhla hodnoty pfiblizn¢ 20 milionti prodanych smartphonti.
Na podzim téhoZ roku zacala spoleénost v Ceské republice, poskytovat komunikaéni zatizeni
pro koncové zakazniky (mobilni telefony, tablety, mobilni Sirokopasmové zafizeni, domdci
zafizeni, cloudy a chipsety). V roce 2012 spolecnost uvedla na trh své vlajkové lodé mezi
a Honor, jejichz prodeje rostou zejména v rozvinutych zemich. Spole¢nost se také v roce 2012

podilela na spusténi prvniho komer¢niho testu vysokorychlostni mobilni sit¢ LTE (4G). [37]

Vroce 2013 bylo do oficidlniho provozu uvedeno Evropské logistické centrum
v Mad’arsku, které pokryva zemé celé Evropy, stfedni Asie, Stiedniho vychodu a Afriky.
Vlajkova lod’ spole¢nosti, Ascend P6, dosahla mimotradnych vysledkt z hlediska povédomi
o znacce a zisku. V ramci smartphone podnikani spole¢nost ucinila historicky pralom, kdyz
prodala pfes 50 milioni smartphont a zafadila se mezi prvni tii v celosvétovém méfitku.

Globalni povédomi o znace mobilnich telefont spole¢nosti mezirocné vzrostlo o 110 %. [37]



2.1.2 Produkty spole¢nosti

Spole¢nost Huawei poskytuje své produkty a sluzby zdkazniklim prostiednictvim tiech
zakladnich divizi: Carrier, Enterprise a Consumer. Tyto tfi divize jsou vzhledem k zaméteni
spole¢nosti ve vzdjemné interakci, a tudiZ se jimi poskytované produkty ve vét§in€ piipad

navzajem dopliuji.
2.1.2.1 Divize Carrier

Prostiednictvim divize Carrier poskytuje spoleCnost sluzby a fesSeni s cilem vytvofit
1épe propojeny svét. Divize Carrier je rozdélena do dvou zdkladnich oblasti, a to do oblasti

sluzeb a feseni cloudi a infrastruktury.

V oblasti cloudli spolecnost poskytuje: sluzby a zafizeni pro
samotnou tvorbu cloudu, spanning aplikace a sluzby, feSeni ukladani @y Cloud

a bezpecnosti dat a sluzby spojené s provozem a udrzbou cloudu. [38] Zdroj: [38]

V oblasti sitové infrastruktury spolecnost poskytuje: softwarove
definovand sitova feSeni (SDN) prostfednictvim radio frekvencnich /// P
ipe
kanalti, ultra-Sirokopasmové pevné sité, sitova jadra, pienosové sité, /

R i x e, Zdroj: [38
datové komunikacni produkty a sitové energetické feseni. [38] J 18]

2.1.2.2 Divize Enterprise

Prosttednictvim divize Enterprise poskytuje spole¢nost produkty a feseni pro Sirokou

Skalu oblasti businessu. Pfedevsim se jedna o feSeni a sluzby poskytované v oblastech:

Veftejné bezpecnosti Vladniho sektoru Vyroby

Rozvodné sité . Maloobchodu 2F) Pohostinstvi
Financi Tézby ropy, zemniho plynu Zdravotni péce
Zeleznice M¢dii a zdbavniho primyslu

Zdroj: Infografika upravena dle [40]

V ramci divize Enterprise poskytuje spole¢nost Huawei své sluzby v ramci dvou

kategorii, a to produkty a feSeni.

V kategorii produkty spolecnost nabizi pfedev§im switche, routery, servery, cloud
computing, pfenosové a pristupové sité, sitova pfipojeni, fidici systémy a software, kontaktni

centra, video konference, zafizeni pro zabezpeceni, inteligentni systém kamerového
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monitoringu, systém sjednoceni komunikace, WLAN, GSM-R, e-LTE Sirokopasmové

piipojeni a mnoho dalsiho. [41]

V kategorii feSeni nabizi spolecnost zejména cloud datova centra, podnikové sitové
infrastruktury, podnikové bezdratové sit€¢ a systém zajist'ujici vSudypfitomnou integrovanou

komunikaci. [41]
2.1.2.3 Divize Consumer

Prosttednictvim divize Huawei Consumer BG spole¢nost doddva svym zakaznikim
koncova zatizeni. Hlavnim cilem, v ramci této divize, je poskytovat spotiebitelim piistup
k nejnové¢jSim technologiim a v disledku toho vytvaret mimotadné zdzitky pro zakazniky
na celém svété. Spolecnost Huawei je tfetim nejvétsim dodavatelem smartphond na svété
a pravé smartphony jsou kli€ovym produktem této divize. [30] V kategorii smartphonti doslo
1. ledna 2015 k vyznamné zméné. Spolec¢nost se k tomuto datu rozhodla znazvli svych
telefonu odstranit nazev ,,Ascend.* Tato zména bude zahrnuta do interni a externi komunikace
v ramci obchodnich 1 marketingovych aktivit spole¢nosti véetné aktivit obchodnich partnerd.

[31],, Ditvody vedouci k této zmené jsou:

1. zjednoduseni ndazvoslovi chytrych telefonu znacky Huawei,
2. dosazeni lepsiho povédomi smartphonii znacky Huawei mezi zakazniky

3. a ucinnéjsi a primocarejsi marketingova komunikace znacky Huawei* [31].

Mezi koncova zatfizeni poskytovand divizi Huawei Consumer BG patii mobilni
telefony, tablety, mobile broadband, domdci internet, domaci zatizeni (set-top boxy, digitalni
ramecky na fotografie), M2M feSeni a pfisluSenstvi (pfedevSim nositelnd chytra zatfizeni

— wearables). [39]
Mobilni telefony

V kategorii mobilnich telefonli prodava spolecnost své modely prostiednictvim dvou
nezavislych znacek: Huawei (dfive Ascend) a Honor. Do kategorie mobilnich telefont lze
zahrnout i dva tablety (phablety) znacky MediaPat (MediaPat X1 7.0, MediaPet 7 Vogue),
které umoznuji klasické mobilni spojeni. Pfevazna vétSina modelti uvedenych znacek vyuziva

operacni systém Android a grafickou nadstavbu spolecnosti s nazvem Emotion UI. [39]

Prvni ze zminénych znacek, znacka Huawei, od svého uvedeni na trh nabizela telefony

se zamé&fenim na nizsi, stfedni 1 vyssi tfidu. V poslednich tfech letech se vSak znacka rozhodla

vvvvv
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Huawei Mate az Mate7 v fadé¢ Mate). Kromé toho znacka rozsitila prodej svych produktd
1 na online portaly a kamenné prodejny. [46] Druhou z uvedenych znacek je znacka Honor.
Tato znacka vznikla jako reakce na nov€ vznikajici konkurenci na domacim, ¢inském trhu.
Piedev§im se jednad o znaCky Xiaomi, Oppo a OnePlus. Na rozdil od téchto znacek vSak
znacka Honor ziskala velmi rychle globalni charakter. Znacka Honor je zamétena na stfedni
a nepiili§ konzervativni uzivatele. [63] Znacka zvolila jak pro domaéci, ¢insky trh, tak pro
evropskou distribuci, pfimou formu prodeje bez spoluprace s mobilnimi operatory.
V Ceské republice a na Slovensku je telefon nabizen prostiednictvim exkluzivni distribuce
na portalu alza.cz. [14] Porovnani nabizenych modelovych fad znackami Huawei a Honor lze

vidét v tab. 2.1. Kazdé z uvedenych modelovych fad obsahuje nékolik variant modelt.

Tab. 2.1 Modelové fady znacky Huawei a Honor

Huawei (di'ive Ascend) Honor

Huawei Mate, Huawei P, Huawei G, | Honor, Honor 2, Honor 3, Honor 4,
Modelové rady Huawei Y, Huawei D, (dfive | Honor 6, Honor U, Honor H,

Huawei W, Huawei M a Huawei Q) | Honor Holly

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25], [56]

Divize Huawei Consumer BG v roce 2014 dosdhla celkovych trZzeb v hodnoté
12,2 miliardy USD, coz ptfedstavovalo 30% nartst oproti trzbdm za predesly rok. Poprvé tak
trzby této divize presahly hodnotu 10 miliard USD. Béhem roku 2014 divize prodala 138
miliontli zatizeni a dosahla tak 7,8% naristu. Celkem 75 miliont z tohoto poctu predstavovaly
smartphony, coz predstavuje v meziro¢nim srovnani nariist o 45 %. Na velkém poctu
na celkovém prodeji narostl o 18 %. Pfedevs§im se jednalo o modely Huawei P7, Huawei Mate
7 a Honor 6. Znacce Honor se dafilo i v prodeji modelti pro stfedni tfidu, pfedev$im se
jednalo o modely Honor 3C (vice nez 8 milionii prodanych kusti) a Honor 3X (vice nez
4 miliony prodanych kust). V roce 2014 vzrostly piijmy divize z otevienych obchodnich
kandli na hodnotu 41 % z celkovych pfijmi. Na tomto vysledku se mimo jiné podilely

1 znackoveé prodejny, kterych spolecnost oteviela béhem roku celkem 630. [47]

Dobrych vysledki doséhla divize Huawei Consumer BG také v oblasti riistu povédomi
o znacce. Marketingové aktivity zaméfené na propagaci smartphonll stiedni a vys$si tiidy
umoznili navyseni povédomi o znacce z 52 % (v roce 2013) na 65 % (v roce 2014). Podle

agentury IPSOS, kterd vyzkum provadéla, dosdhla znacka Huawei nartistu hodnoty ukazatele
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Net Promoter Score® na 43 %. Z vysledki vyzkumu také vyplynulo, e znatka Huawei
dosahuje jedné z vedoucich pozic v oblasti vlivu znacky na spotiebitele (,,brand
momentum “), ktery vyjadiuje UspéSnost znacky v zavislosti na zkvalitiovani zkuSenosti

zakazniki a vede tak k posileni pozice znacky na trhu. [47]

Hlavnim cilem divize Huawei Consumer BG pro rok 2015 je vytvofit image znacky
Znacku Honor se bude v roce 2015 i nadale zaméfovat na rozSifovani svého online

obchodniho modelu na zahranic¢nich trzich. [47]

2.1.3 Komunikace spole¢nosti

Spole¢nost Huawei pro komunikaci se stdvajicimi i potencialnimi zakazniky
na Ceském trhu vytvofila nékolik kanall. Kromé rozsifeni jazykové nadstavby svych
webovych stranek o cCesky jazyk, spolecnost zalozila oficidlni ceské stranky znacky
na facebooku, twitteru a instagramu. VSechny uvedené stranky lze najit na vySe uvedenych
socidlnich sitich pod adresou Huawei Device CZ/SK. Pravé prostfednictvim internetovych
komunikaénich kanalt je medializovana vétsina reklamnich kampani v Ceské republice.
Mimo tyto kandly komunikuje spole¢nost Huawei, i kdyZ v mnohem menSi mifte,
prostiednictvim outdoorové reklamy a reklamy v tisku. Spole¢nost rovnéz zvazuje v ramci
ceského trhu otevieni prvni znaCkové prodejny. [60] Pro komunikaci s vetejnosti se
spole¢nost v rdmci ¢eského trhu, pro divizi Consumer, rozhodla spolupracovat s PR agenturou
Accedo Czech Republic Communications. [51] VétSinu reklamnich kampani pro spole¢nost
vytvofila agentura Inspiro Solutions ze skupiny Kindred Group. Tvatfi znacky Huawei
se v Ceské republice stal hokejista Jaromir Jagr. Spole¢nost se na ¢eském trhu rozhodla
angazovat také v rdmci sponzoringu a 16. fijna 2013 uzaviela oficialni smlouvu s hokejovym
klubem Rytifi Kladno. [28] V bieznu 2015 se pak spolec¢nost stala oficidlnim partnerem ceské
hokejové reprezentace. Posledni formou komunikace vyuzivanou na ceském trhu, je

komunikace skrze nabidku hlavnich mobilnich operatora (02, Vodafone, T-Mobile). [62]
Béhem svého pilisobeni na ceském trhu spole¢nost Huawei uvedla fadu reklamnich
kampani, z nichz vétSina byla vytvofena za ic¢elem podpory prodeje nové uvadénych modela

smartphont na Cesky trh. Vycet téch nejvyznamnéjsich kampani je uveden nize.

? Ukazatel Net Promoter Score vyjadiuje poget spotiebitelis, ktefi by doporugili vyrobek &i sluzbu ostatnim
potencialnim uzivatelim [47].
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Najdi Huawei

‘

Kampan ,,Najdi Huawei* odstartovala v listopadu 2014 reklamni kampani
prezentovanou v outdoorovych, tisténych a online médiich. Hlavni postavou kampan¢ se stal
hokejista Jaromir Jagr. Kampan je primarné zaméiena na posileni vztahu se stavajicimi
zakazniky. Dllezita je ovSem i z hlediska upozornéni na vysoky stupeil ptitomnosti produktii
Huawei v ¢eskych domécnostech. Centrem kampané jsou microsite www.najdihuawei.cz, kde

se uzivatelé registruji za pomoci IMEI kodu z jimi vlastnénych zafizeni. Nasledné se ucasti

soutéze, kterd zahrnuje tfi kola. V kazdém ze tii soutéznich kol je mozné vyhrat fadu cen. [52]
For The Brave

Kampain ,,For The Brave‘ byla urcena k podpofe prodeje telefonu znacky Honor,
modelu Honor 6. Ustfednim mistem kampané byly microsite www.forthebrave.cz, kde se
zakaznici mohli zaradit do virtualni fronty na omezeny pocet 2000 ks novych telefond této
znacky. K zarazeni do fronty stacilo nahrat ,,selfie” fotografii skrze webové rozhrani. V rameci
kampané spolupracovala znacka Honor s ¢eskou blogerskou scénou. Tvaii znacky se stala

Alzbéta Trojanova, nejslavnéjsi tuzemska hracka pocitacovych her. [54]
Ascend P7

Kampan na propagaci modelu Ascend P7 spolecnosti Huawei zacala slavnostnim
predstaveni na Prazském hradé 19. Cervna 2014. Zahijeni prodeje modelu Ascend P7
podpofila v pribéhu cervna a cervence na ¢eském trhu vibec prvni reklamni ATL kampan,
jejiz tstiedni tvaii se stal hokejista Jaromir Jagr. Kampan byla propojena se socialnimi sitémi,
piedevsim facebookem. Pro ucely kampané byly vytvofeny microsite www.agentjarda.cz, kde
po procesu registrace dostal ucastnik na e-mail nebo telefon soutézni kol od Jaromira Jagra
nebo dalich zndmych osobnosti. Po splnéni ulozeného ukolu ziskal ucastnik body a mohl
vyhrat jednu z cen. [29] Kampan také doprovazela mddni piehlidka Winter Fashion Show

2014, kde byl telefon prezentovan. [53]
Ascend P6

Kampan na propagaci modelu Ascend P6, probihala od 10. fijna do 15. prosince 2013.
Rozsahem se jednalo o dosud nejvétsi digitalni kampan znadky Huawei v Ceské republice.
Cilem kampané bylo zvysit povédomi o uvedeni nového modelu Ascend P6 na trh. Hlavnim
mistem kampané byly microsite www.ascendp6.cz, kde byl k dispozici detailni 3D model
telefonu vcetné¢ popisu jeho veSkerych parametri. Tyto parametry byly prezentovany

zabavnou formou a uzivatelé si je mohli prohliZzet v riznych tematickych prostredich (park,

14



klub, kancelaf, obyvaci pokoj, ulice) a srovnavat je s riznymi redlnymi pfedméty. Soucasti
kampané byla i fotograficka a blogerska sout¢z. Kampan byla medializovana na socialnich

sitich v€etné facebookovych stranek Huawei Device CZ/SK. [27]

Mezi dalsi kampané spolecnosti na ¢eském trhu mizeme zafadit napiiklad kampan
., Vystoupejte do novych vysin“ nebo reklamni spoty mobilniho operatora T-Mobile, kde

telefon pouziva, hlavni tvaf kampané tohoto operatora, herec Ivan Trojan. [58], [62]

2.1.4 Finan¢ni vysledky spole¢nosti

V roce 2014 dosahovala spolecnost Huawei stabilniho a trvalého rtstu ve vSech tiech
divizich. Divize Consumer BG doséhla 32,6% rastu a stala se tak za rok 2014 nejrychleji
rostouci divizi spolecnosti. Hned za touto divizi se umistila divize Enterprise s 27,3% rastem.

Divize Carrier dosahla 16,4% rustu. [32]

Tab. 2.2. Srovnani trzeb spole¢nosti Huawei

Srovnani trzeb spolecnosti

CNY Million 2014 2013 YoY

China 108,881 82,785 31’5% Huawei, Za rOk 2013 a 2014, je

EMEA 100,990 84,006 20,2 % zobrazeno v tab. 2.2. Spole¢nost
. ; 5

Asia }.’amﬁc 42,424 38,0691 2,6 % Huawei dosahla, vroce 2014,

Americas 30,852 29,346 5,1 %

Others 5,050 4,197 20,3 % celkove 20,6% rustu trzeb. Triby

Total 288,197 239,025 20,6 % spole¢nosti Huawei vzrostly oproti

Zdroj: [32, s. 18] roku 2013 ve vSech regionech.

Nejveétsi mérou se na celkovém rustu trzeb, podilely trzby na domacim, ¢inském trhu.
Vyznamného nartistu trzeb dosdhl také region EMEA (Evropa, Blizky vychod a Afrika),
kterému se datilo predevsim v dasledku rozsifovani infrastruktury sité, profesiondlnich sluzeb
a zvySeni poctu vlastnikli smartphond. V ramci Pacifického regionu v Asii udrzela spolecnost
svij rast predevsim v disledku tspéchu na rozvojovych trzich v Jizni Koreji, Thajsku
a Indii. Divize Carrier v Americe zaznamenala v roce 2014 rtst a k tomuto ristovému trendu
se pripojila 1 divize Consumer BG v zemich Jizni Ameriky. AvSak v disledku zpomaleni
obchodu v Severni Americe, zaznamenala spolecnost za region Amerika ,,pouze” 5,1%
mezirocni rust. V piistich tiech az péti letech spole¢nost ocekava, ze tempo ristu trzeb
(CAGR) bude piiblizné dosahovat 10% riistu. Obrat spole¢nosti Huawei v Ceské republice
¢inil vroce 2014 zhruba 3,02 miliardy K¢. VéEtsi polovina trzeb byla tvofena dodavkami

technologii pro mobilni i pevné sité. [12]
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2.2 Mezoprostiedi

2.2.1 Zakaznici

Spole¢nost Huawei chce svou znackou vzbuzovat ,, Make it Possible image u svych
zakaznikli. Zékazniky celé¢ své znaCky primarn¢ umistuje do segmentu lidi, pro které jsou

jejich vize vyzvou. Tento segment je tvoren lidmi, ktefi:

— ve&fi, ze budoucnost je slibna a ktefi chtéji prispet k tomu, aby byla jeste slibnéjsi,
— V€T, ze zadny sen neni piilis velky a vidi inspiraci vSude kolem sebe,
— V€T, ze budoucnost je plna nekonecnych prilezitosti spocivajicich v technologii

— ati, kdo véfi v neustéle usilovani o pokrok a stale se zlepSujici technologie.

Na obr. 2.1 miizete vidét ¢tyfi zakladni obrazové vizualizace spojené s jednotlivymi

skupinami lidi, charakterizujici zdkazniky znacky Huawei. [44]

Endless possibility Positivity, bright future Stylish Sophisticated

‘*‘-

€
Taking on challenges Stmﬂng for progress Creative types Edgy
Obr. 2.1 Vizualizace zakazniki znacky Huawei Obr. 2.2 Vizualizace zakaznikti produktu P
Zdroj: [44, s. 37] Zdroj: [44, s. 41]

Zakaznici produktu P

Spole¢nost Huawei chce za pomoci produktu P vzbuzovat ,, stylovou a nadcéasovou*
image u svych zdkaznikl. Zékazniky produktu P primarné umistuje do segmentu, ktery je
zt€lesnénim mody. Tento segment tvoii predevsim lidé zaméfeni na design a modu, jsou
tvar¢imi typy a jsou trendy. Jednd se o moderni, metropolitni a image-védomé zékazniky,
ktefi chtéji zaptisobit nenucenym zptisobem. Na obr. 2.2 muzete vidét Ctyfi zakladni obrazové

vizualizace spojené s jednotlivymi skupinami lidi, charakterizujici zakazniky produktu P. [44]
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Ziakaznici produktu G

Spole¢nost Huawei chce za pomoci produktu G vzbuzovat u svych zdkaznikli image
., chytrych objevitelii zabavy.“ Zékazniky produktu G primarné umistuje do segmentu
vyhledéavajiciho optimélni hodnotu. Tento segment tvoii predev§im lidé mladistvi, za¢inajici,
uzivajici si zivota, spontdnni a spolecensti. Tito lidé jsou na pocatku své kariéry, pozadujici
pfedevs§im hodnotu, ktera je tvofena rovnovahou mezi kvalitou a cenou. Jedna se o fanousky
novych technologii ovSem s raciondlnim piistupem k cené. Na obr. 2.3 miizete vidét Ctyii
zakladni obrazové vizualizace spojené s jednotlivymi skupinami lidi charakterizujici

zakazniky produktu G. [44]

Youthful In the moment Joyful group

] ke - i 1
Dryramic Bright Spontaneous moment

Obr. 2.3 Vizualizace zakaznikd produktu G Obr. 2.4 Vizualizace zékaznikd produktu Y
Zdroj: [44, s. 43] Zdroj: [44, s. 45]
Zakaznici produktu Y

Spolecnost Huawei chce u zdkaznikd produktu Y vzbuzovat image , potéseni
z Zivota, ** plynouci z jeho uzivani. Zakazniky produktu Y primarné¢ umistuje do segmentu,
ktery vyzaduje pfedevsim cenovou dostupnost produktu. Tento segment tvoii lidé zaméfeni
na jednoduchost a spolehlivost za pfijatelnou cenu. Jednd se o prvni uzivatele smartphonii,
ktefi ovSem od jeho uzivani vyzaduji moznost diferenciace a dostatecného rozsahu funkci.
Jsou to spolehlivi a stali zdkaznici, fidici se rozumem. Na obr. 2.4 mizete vidét ¢tyfi zdkladni
obrazové vizualizace spojené s jednotlivymi skupinami lidi charakterizujici zakazniky

produktu Y. [44]
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2.2.2 Konkurence

Spole¢nost Huawei plisobi na ¢eském trhu dvanact let. V soucasné dobé¢ dosahuje
spole¢nost na ¢eském trhu rlstu, ktery je zptisoben predevsim uspéchem v oblasti smartphone
podnikani. [45] V této oblasti jsou na ¢eském trhu pro spolecnost Huawei nejvétsi konkurenci
jiz etablované znacky: Samsung, Apple, Sony, Nokia a HTC. Z hlediska noveé ptichozi

konkurence na trh se jedna zejména o rychle celosvétove rostouci znacky Lenovo a Xiaomi.

Nejvétsim konkurentem na Ceském trhu je pro spolecnost Huawei jihokorejska
spole¢nost Samsung. Tato spolecnost dosahuje trvale nejvétSich prodejli na ceském trhu
a vroce 2013 byl jeji podil na trhu kolem 39 %. Spole¢nost Samsung ma v soucasné dob¢, dle
agentury Reuters, zajem o koupi kanadské spolecnosti BalckBerry, o kterou se dfive zajimala
i spolecnost Lenovo. [15] Dalsim vyznamnym konkurentem je japonskéd spolecnost Sony,
ktera v roce 2013 dosahovala 14 % podilu na trhu. Spole¢nost Sony se na zaklad¢ Spatnych
celosvétovych vysledkil rozhodla pro restrukturalizaci jednotlivych divizi spolecnosti. Tato
restrukturalizace se dotkne 1 divize Sony Mobile, ktera od roku 2015 zacne vyrazné
zeStihlovat nabidku mobilnich telefonii. Jednou ze zvazovanych variant spolec¢nosti je
1 odprodeje této divize. [26] Tteti misto obsadila taiwanska spolecnost HTC, ktera doséhla
zhruba 9% podilu na trhu v roce 2013. [61] Finskd znacka Nokia i pfes nepfiznivy svétovy
vyvoj dosahuje na Ceském trhu, v porovnani s ostatnimi trhy, dobrych vysledkii. Dalsim
vyraznym konkurentem je americkda znacka Apple. V porovnani s ostatnimi zminénymi
znackami vsSak nedisponuje takovym pocétem nabizenych modeld a cena jejich modela
je oproti konkurenci vyssi. Podle informaci internetového portalu alza.cz se nejprodavangjsi
znackou smartphoni, na strdnkdch tohoto portilu, v roce 2013, stala s velkym naskokem
znacka Samsung, dale pak znacka Nokia, Prestigio, HTC a Sony. Z hlediska obratu byla
situace na prvnim misté stejnd, ale na druhé misto se dostala znacka Apple, nasledovana
znatkami Nokia, HTC a Sony. [50] Vyznamna konkurence na Ceském trhu roste znacce
Huawei také v &inskych znackach Xiaomi a Lenovo. Uspéch znacky Xiaomi je zasluhou
piedev§sim technicky vyspélych modelti, poskytovanych za citelné niz$i ceny. Agresivni
cenovou politiku znacky Xiaomi umoziuje piredevsim jeji obchodni model. Ten se zamétuje
na prodej produktl vyhradné skrze webové rozhrani, coz umoziuje dosahnout velké tspory
nakladi, spojenych s provozem a spravou mnoha fyzickych prodejnich mist. Mimo to znacka
vyuziva systém piimé distribuce bez zapojeni dalSich mezi¢lankli (vyrobce — zdkaznik),
v disledku kterého nedochazi k navySovani cen ostatnimi ¢lanky distribu¢niho fetézce. [55]

Spole¢nost Xiaomi se rovnéz rozhodla vyuzivat podobnou strategii, jako pouziva spole¢nost
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Apple a nabizi vzdy jen nejnovéjs$i modely a nékolik starSich modelli za snizenou cenu.
Vysledkem je jasna a piehledna nabidka modelii pro spotiebitele. Druha z uvedenych znacek,
znacka Lenovo, vstoupila na ¢esky trh oficialné v srpnu 2014. Silnou pozici znacky Lenovo
v soucasné dobé umociniuje podzimni akvizice spole¢nosti Motorola. Tato akvizice ma znacce

Lenovo oteviit a usnadnit cestu k expanzi na zapadni trhy. [61]

Tab. 2.3 Vyvoj na trhu smartphont za rok 2014

Vyrobee Objemv mil. | Trzni podil | Objemv mil. | TrZni podil Meziro¢ni

Ks (2014) (2014) Ks (2013) (2013) zména
1. Samsung 3182 24,5 % 3164 31,0 % 0,6 %
2. Apple 192,7 14,8 % 1534 15,1 % 25,5 %
3. Huawei 73,6 5,7 % 49 4,8 % 50,4 %
4. Lenovo* 70,0 5,4 % 45,5 4,5 % 54,1 %
5.LG 59,2 4,6 % 47,8 4,7 % 24,0 %
Celkem 1301,1 - 10194 - 27,6 %
Lenovo+Motorola* ‘ 96,5 ’ 7,4 % ’ 58,4 ‘ 5,7% ‘ 65,4 %

Zdroj: upraveno dle [48]

V roce 2014 doslo ke zpomaleni celosvétového rlistu trhu smartphont z 41 na 28 %.
I presto zde vsSak existuje stale prostor pro rast, predev§im v rozvojovych regionech.
Celosvétovy vyvoj na trhu se smartphony zobrazuje tab. 2.3. Dle vysledki spole¢nosti /DC
(International Data Corporation) si prvni pficku i nadale udrzela jihokorejska spolec¢nost
Samsung, i kdyz v poslednim ctvrtleti roku 2014 byl jeji trzni podil vétsi jen o 0,16 %
v porovnani se spolecnosti Apple. Znacka Samsung Celi celosvétové vysoké konkurenci, a to
jak vsegmentu prémiovych smartphoni (ze strany spoleCnosti Apple), tak v segmentu
smartphont stfedni tfidy (zejména z fad Cinskych vyrobcti Xiaomi a Huawei). Celkové tak
mezi prvnimi péti vyrobci zaznamenava nejmensi rist na trhu, pouze 0,6 %. Reakci
spolecnosti na tento nepiiznivy vyvoj je redukce portfolia modeli mobilnich telefona
prodavanych pod touto znackou, ktera zapo¢ne vroce 2015. Na druhém misté zistava
i nadale spolecnost Apple. Znacce Apple se daii zejména v disledku uvedeni nového modelu
iPhone 6 a 6 Plus. Trzby spolecnosti v USA vzrostly o 44 % a az o 97 % v zemich BRIC
(Brazilie, Rusko, Indie, Cina). Prodej v Cing, Brazilii a Singapuru se oproti pfedchozimu roku
zdvojnasobil. ZnaCka Apple tak dokazuje UspéSnost své prodejni strategie, v ramci které
nabizi na vétSiné trhii pouze modely iPhone 5c, a 5s a dva nové modely iPhone 6 a 6 Plus.
Nabidka této znacky je v diisledku této strategie pro spotiebitele jasna a ptehledna. Spole¢nost
Huawei se nadale drzi na tfetim misté, a to predevS§im diky své strategii zamé&fovat se

na stiedni a prémiovy segment smartphont a uspéchu nové zavedené znacky Honor. Za Ctvrté
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ctvrtleti roku 2014 se znatka Huawei umistila na ctvrté pticce s trznim podilem menSim
pouze o 0,35 % za tfetim Lenovem (Lenovo + Motorola). Ctvrté misto obsadila spole¢nost
Lenovo, ktera je v soucasné dob¢ nejrychleji rostouci znackou na trhu, s meziro¢nim riistem
zhruba 54 %. Pokud k trznimu podilu spole¢nosti Lenovo pfi¢teme trzni podil spolecnosti
Motorola za cely rok 2014, spole¢nost by se dostala na tfetim misto pfed znacku Huawei

s 7,4% trznim podilem. [48]

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladnim strategickym nastrojem, ktery umoznuje identifikovat
vliv vnitinich a vnéjsich faktord ovliviiujicich uspésnost spolecnosti nebo jejiho konkrétniho

zaméru napiiklad uvedeni nové znacky.

2.3.1 Silné a slabé stranky spolecnosti

Silnou strankou spolecnosti Huawei je jeji pfistupu k inovacim. Trh s mobilnimi
telefony je jednim z nejprogresivnéjSich odvétvi. Na zakladé trvalé inovace svych produktt
muze spole¢nost Huawei uspokojovat narocné pozadavky svych zakaznikii. Agilni pfistup
k inovacim napomaha spolec¢nosti zvysit povédomi o znacce. Pfikladem mohou byt stipendia,
poskytovana spolecnosti vysokym Skolam technického zaméteni. Povédomi o spolecnosti
muze napomoci 1 jeji angazovanost v ramci cili Evropské unie (strategiec Evropa 2020).
Silnou strankou spolecnosti Huawei je také jeji strategie zaméfovat se na mobilni telefony
sttedni a vyssi tfidy, jejichz podil na celkovych prodejich spolecnosti rychle roste. Tato
strategie pln¢ odpovida potfebam trhu, kde se poptavka spotiebitell, v disledku zmény jejich
nakupniho chovani, pfesouvd na modely, které nabizeji lepSi technické parametry
a vetsi mnozstvi funkci. Zména ndkupniho chovani spottebitelt je podpofena progresivnim
technologickym riistem i v jinych oblastech, naptiklad ptistupnosti k internetovym sitim apod.
Za dalsi silnou strankou spoleCnosti mizeme povazovat smlouvy, uzaviené se vsemi
mobilnimi telekomunika¢nimi operatory v Cesku. Tato partnerstvi jsou velmi dulezita
z hlediska prodeje mobilnich telefonti koncovym zakazniktim. V soucasné dobé je v Cesku
skrze mobilni operatory prodavano zhruba 40 % vSech mobilnich telefont. Dostat se do
nabidky mobilniho operatora vSak pro vyrobce neni vibec snadné. Pravé diky partnerstvi,
kterd spole¢nost Huawei uzavftela, je pro ni vstup do této nabidky relativné snazsi. Silnou
strankou spolecnosti je 1 jeji vizudlni identita, ktera napomaha dosadhnout lepsiho povédomi
u spotiebiteld. Vizudlni identita pfedstavuje celkovy vizualni styl spolec¢nosti. Dojmy

a pocity, které v zakaznikovi vzbudi vizudlni identita, se odrazi v jeho celkovém vniméani
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a hodnoceni spole¢nosti, znacky [11]. Vizudlni identita je pfitom vétSinou prvni casti
spolecnosti, se kterou zékaznik prichazi do kontaktu. Soucasna podoba vizualni identity
spole¢nosti Huawei byla vytvofena 8. 5. 2006 a jejimi zékladnimi prvky jsou logo, slogan
a font pisma [43]. Dalsi ze silnych stranek spole¢nosti Huawei je financni stabilita.
Tu spolecnost zabezpecCuje prostfednictvim trvalého ristu trzeb na vSech svétovych trzich,
s vyjimkou Severni Ameriky, kde trzby spolecnosti stagnuji. Trzby za produkty a feSeni
rostou ve vSech tiech divizich spolecnosti. Podrobné informace o finan¢nim hospodateni

spole¢nosti jsou popsany v kapitole 2.1.4 Finan¢ni vysledky spole¢nosti.

Mezi slabé stranky spolec¢nosti Huawei miize pattit zemé ptivodu spolecnosti. Fakt, ze
zemi piivodu spoleénosti je Cina, miize hrat kli¢ovou roli pii nakupu jejich produkti, zejména
u Ceskych spotiebitelil. Na ¢eském trhu obecné prevlada negativni nazor na ¢inské vyrobky,
jako wvyrobky snizkou urovni kvality. Za slabou stranku spolecnosti lze povazovat
i komunikaci spole¢nosti na ¢eském trhu. Tato komunikace je pro ucely propagace znacky
nedostacujici, v disledku ¢ehoZ je vysledna sila povédomi o znafce nizka. Spolecnost se
vramci své komunikace zaméfuje predevSim na jedno médium, internet. Komunikace
je prostfednictvim tohoto média nejCastéji vedena skrze specidlné vytvorené micsrosite, které
jiz ovSem nejsou vyrazné propagovany a mnozstvi zasazeného publika tak neni vyznamné.
Piehled celkové komunikace spolecnosti na Ceském trhu je popsan v kapitole 2.1.3
Komunikace spolecnosti. Dalsi z moznych slabych stranek spolecnosti je jeji kratka historie
v oblasti podeje mobilnich telefonid. Cesky trh a mentalita eskych spotiebitelti miZe, v tomto
ohledu, ptfedstavovat pro spole¢nost potencialni problém. Spotiebitelé pii vybéru mobilniho
telefonu diveruji spiSe zavedenym znaCkam s delsi historii, které jiz byly v pribéhu casu
provéifeny mnoha zdkazniky. Spole¢nost Huawei zde mulZe narazit na jistou miru rigidity
spottebiteli ve vztahu k ndkupu novych znacek. Tuto situaci dokumentuje také plisobeni
jednoho z konkurentii znaCky Huawei, a to znacky Nokia. V dasledku dlouhodobého
plsobeni znacky Nokia na ¢eském trhu, je jeji situace i pfes nepiiznivy vyvoj na svétovych
trzich, stdle, v porovnani stémito trhy, relativné dobra. Mezi slabé stranky spolecnosti
Huawei lze zatadit 1 neexistenci znackovych prodejen na ¢eském trhu. Znackové prodejny
predstavuji vyrazné posileni v distribuci produkti spolecnosti a maji vliv na zvySeni
povédomi spotiebitelll o znacce na trhu. Vyuziti tohoto distribuéniho kanalu umoziuje
poskytovat spottebitelim dilezité informace skrze kvalifikovany persondl a rozsifit nabidku

doplitkovych sluzeb.
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2.3.2 Prilezitosti a hrozby spole¢nosti

Ptilezitosti pro spole¢nost Huawei na ¢eském trhu je velky pocet aktivnich sim karet
a vlastniki mobilnich telefonti. V roce 2013 celkovy pocet aktivnich sim karet dosahoval
hodnoty zhruba 14 miliéont kusi (mezironi nérist o 1,3 %). Z tohoto poctu tvoftila
piedplacend karta zhruba 8,8 milionu kust. [23] Celkové vroce 2013 vlastnilo mobilni
telefon 98 % domacnosti, z toho v 98 % piipadi Slo o telefon ,,vlastni* a v 10 % ptipada
o telefon ,,firemni.” Podil po¢tu mobilnich telefonti na sto domacnosti dosahoval v roce 2013
hodnoty 205 neboli dva mobilni telefony na jednu domacnost.” Celkovy polet vlastniki
mobilnich telefont se stile zvétSuje, avSak v dusledku vétsi nasycenosti trhu, dochazi
ke zpomalovani tohoto rustu. [21] Vybavenost mobilnimi telefony je vysokd zejména
u studentti (vék 16 a vice let), kde 99,8 % z nich, ve druhém ctvrtleti roku 2014, vlastnilo
mobilni telefon. Z toho celkem 7 z 10 studentli pouZziva mobilni telefon k pfipojeni na internet
kazdy den nebo skoro kazdy den. [22] Dalsi moznou pfileZitosti pro spolecnost Huawei je
soucasny trend v chovani uzivatelli mobilnich telefonti na trhu. Celkové mezi uzivateli roste
pocet smartphone zafizeni, predevsim z vétsi uhloptickou displeje Ctyfi az pét palct. Tento
trend je podpofen vétsi moznosti piipojit se k internetu v podstaté odkudkoli, coz se projevuje
v potfebé uzivatelll byt online. Mobilni telefony jsou tak vyuzivany k ¢im dal vice ¢innostem:
od cCteni ¢lankl a zpravodajskych informaci, pies komunikaci prostfednictvim socidlnich siti,
vyuzivani internetového bankovnictvi az po nakupy po internetu. Ptilezitosti pro spolecnost
Huawei je i neustaly technologicky vyvoj trhu. Vzhledem k agilnimu pfistupu spolecnosti
k inovacim muze hrat nové objevend technologie, a jeji rychlé ptevedeni do konecné podoby
zafizeni pro spotiebitele, kliCovou roli v postaveni spolecnosti na trhu. Inovace a neustalé
zlepSovani produktli spole€nosti, je tak jednou zjejich hlavnich pftilezitosti. Mezi dalsi
prilezitosti spolecnosti Huawei na trhu patfi zvySeni povédomi mezi uzivateli, naptiklad
prostiednictvim spoluprace s vyhradnim distributorem. Spolupréce s vyhradnim distributorem
muze zlepSit komunikaci na trhu a zdiraznit firemni strategii, kterd spoc¢iva v zaméteni se

na produkty stfedni a vyssi tiidy.

Mezi hlavni hrozby spole¢nosti Huawei na ¢eském trhu patfi predevS§im konkurence,
jejiz pozice je v disledku nizké Grovné znamosti znacky Huawei jesté posilena. Spole¢nost
Huawei v soucasné dobé& neceli jenom konkurenci na trhu etablované, ale i konkurenci nové
prichozi, ptredev§im zfad rychle rostoucich Cinskych znacek. Potencidlni hrozbou pro

spole¢nost Huawei jsou 1 akvizice hlavnich konkurentil, naptiklad zajem spole¢nosti Samsung

3 Priimérna velikost domécnosti v roce 2013 byla dle udaji CSU 2,3 osoby [20].
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o spolecnost BlackBerry, v diisledku ¢ehoz by znacka Samsung ziskala pfistup k mnoZstvi
patentli a posilila by tak svou trzni pozici. Konkurence spole¢nosti Huawei je popsana
v kapitole ¢. 2.2.2 Konkurence. Jednou z moznych hrozeb spolec¢nosti Huawei je i transfer
negativnich zkuSenosti s produkty ¢i sluzbami z ostatnich divizi spole¢nosti (Carrier
a Enterprise) na produkty divize Consumer. Tyto negativni zkuSenosti se mohou promitnout
do vnimani celé znacky a ,,poskodit* vytvofenou image produkti divize Consumer. Negativni
vliv na image znacky muze mit 1 postoj amerického kongresu kuzivani sitovych
a telekomunikac¢nich prvka spole¢nosti Huawei na jejich uzemi. Americky kongres diirazné
vyzival americké spolecnosti, aby vyrobky této spolecnosti nenakupovali, a to z divodu
obavy mozné primyslové Spionaze. Podobné se k tomuto problému stavi i vlady Kanady,
Australie nebo Indie. [59] Postoj spojenych stati, jakozto jedné z vyznamnych zemi svéta,
muze ovlivnit vnimani znacky Ceskymi spottebiteli. Hrozbou pro spole¢nost Huawei muze
byt 1 negativni image ¢inskych vyrobcli mezi Ceskymi spotiebiteli. Vnimani image vyrobku
spole¢nosti Huawei mize byt zemi piivodu negativné ovlivnéno a v disledku toho mohou byt
povazovany vyrobky spolecnosti za nekvalitni. Dalsi hrozba pro spole¢nost Huawei vyplyva
ze zranitelnosti operacniho systému android vii¢i Utoku tfetich stran, ktery je vyuzivan
ve vétsiné produktd spolecnosti uréenych koncovym spotiebitelim (smartphony, tablety).
Tento problém se tykéd defaultniho prohlizece (browseru) android u verzi nizSich nez je verze
4.4 KitKat. V disledku této chyby v operacnim systému android mohou byt ze soucasné
spusténych stranek v prohlize¢i odcizeny dilezit¢é informace, naptiklad z internetového
bankovnictvi, emailového uctu, facebooku apod. [57] Tato chyba se mize pienést do

nakupniho rozhodovaciho procesu spottebitelil na trhu a ovlivnit prodeje spole¢nosti.

K spéchu na trhu je dulezit¢ dosdhnout vysokého povédomi mezi spotiebiteli, coz
podporuji i slova $éfa Huawei v Cesku Daniela Zhou: , Trh se zaiizenimi je pro nds
predevsim o marketingu a znacce“ [13]. Problém spole¢nosti Huawei na ¢eském trhu spoc¢iva
v nizké sile povédomi spotiebitelti o znadce. Spoleénost zadala v Ceské republice nabizet
komunikacni zafizeni pro koncové zédkazniky (pfedev§im smartphony) od konce roku 2011.
Od té doby se jeji nabidka na trhu rozsitfila o fadu novych modelt. Zakladni, existencni
povédomi o znacce Huawei na trhu existuje, ale tato znalost neni dostate¢na k presvédceni
spotiebiteld o ndkupu dané znacky. Pro ptesvédCeni spotiebiteli o nakupu je dilezité
povédomi o znacce prohloubit poskytnutim dalSich, dodate¢nych informaci. NejlepSim
zpisobem, jak poskytnout tyto informace, je prostfednictvim marketingové komunikace.

Marketingova komunikace znacky byla prozatim zaméiena piedev§im na podporu prodeje
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nové uvadénych modelli a medializovdna byla zejména na internetu. Tato marketingova
aktivita byla ovSem pro tcely zvySeni povédomi o znacce nedostatecna. Za ucelem propagace
samotné znacky, z divodu navySeni jejiho povédomi, zatim spole¢nost neprovadéla zadné
vyznamné aktivity. Jednim z moznych vysvétleni je obtizné¢ identifikovatelnd image znacky

na ¢eském trhu.

2.3.3 Konfrontaéni matice

Pro tvorbu konfrontacni matice byly za pomoci metody parového srovnani
identifikovany tfi nejdilezitéjsi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti,
z hlediska jejich vlivu na analyzovanou oblast. Postup této metody je zobrazen v Ptiloze €. 2.
Vyslednou konfrontaéni matici zobrazuje obr. 2.5. Na tomto obrazku jsou silné a slabé

stranky ,,.konfrontovany* s pfileZitostmi a hrozbami spole¢nosti.
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Obr. 2.5 Konfrontacni matice SWOT analyzy

Obr. 2.5 zobrazuje ctyfi zékladni kvadranty, ve kterych jsou ¢asti SWOT analyzy
,konfrontovany. Porovnani silnych stranek s pfileZitostmi (zelené¢ ordmovany kvadrant)
odhaluje mozna feSeni problému spolecnosti, kdezto porovnani slabych stranek s hrozbami
(¢ervené oramovany kvadrant) poukazuje naopak na jadro problému. Jak lze vyuzit silnych
stranek spolecnosti k odolani hrozbam, je zobrazeno v pravém hornim kvadrantu konfrontacni
matice. Levy dolni kvadrant matice zobrazuje moznosti vyuziti pfileZitosti k odstranéni
slabych stranek spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska Fizeni znacky

Znacky jsou vyznamnou soucasti Zivota spotiebitelli a firem. Spotiebitelé v dnesSni
dobé nenakupuji vyrobky nebo sluzby, ale nakupuji znacky. Tento fakt se promitl i do
vnimani firem, které povazuji za jedno znejhodnotnéjSich aktiv spole¢nosti pravé znacku.
V dnesni dobé charakteristické Sirokym vybérem a nedostatkem ¢asu se spotiebitel rozhoduje
prave na zaklad¢€ znamosti ¢i neznamosti znacky. Silna znacka, vzbuzujici pozitivni asociace,

dokaze spottebiteli usnadnit rozhodnuti a usetfit Cas. [4]

3.1 Znacka

V souvislosti s pojmem znacka se velmi ¢asto pouzivda pojem Branding. Branding je
proces, kterym vyrobku nebo sluzbé ptitadime znacku. Kotler a Keller se shoduji na tom, Ze:
,,branding vytvari mentalni struktury pomahajici spotrebitelum utridit si znalosti o vyrobcich
nebo sluzbdch zpiisobem, ktery usnadnuje jejich pozdéjsi rozhodovani, a tim prindsi hodnotu

irme“ [5, s. 281]. Branding muzeme oznacit za univerzadlni proces, protoze znacku lze
vytvofit nejen pro hmotné zbozi, ale 1 pro sluzby, obchody, osoby, mista, organizace

¢i myslenky. [5]

3.1.1 Definice znacky

Pojem znacka (brand) pochazi ze staronorského slova ,,brandr — vypalit a poprvé byl
zminén v souvislosti se znaCkovanim dobytka [3]. V marketingovém pojeti je znacka podle
definice Americké marketingové asociace: ,,jméno, termin, oznaceni symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmit slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii
a k jejich odliseni v konkurenci trhu“ [4, s. 33]. Mnoho manazerti z praxe vSak tuto definici
shleddva neuplnou. VySe zminéna definice totiz opomiji nehmatatelnou ¢éast znacky, a to
emociondlni stranku spojenou se znackou v mysli spotiebitell. Zde se jedna predevSim
o aspekty, jako jsou image, prestiz apod. Obecné Ize tedy identifikovat dva myslenkové
pristupy k pojeti znacky: a to pfistup zalozeny na symbolismu znacky (identifikace znacky,

jako oznaceni produktu) a vyznamu znacky (vyhoda znacky pro spotiebitele). [4]

3.1.2 Funkce znacky

Znacka plni z pohledu spottebitele 1 vyrobce nékolik zakladnich funkci. Tyto funkce
se vzajemné dopliuji a jejich zohlednéni v rdmci procesu fizeni znacky zvysuje jejich Ucinek,

a napomaha tak celkovému tspéchu znacky. [9]
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Funkce identifika¢ni (rozliSovaci) — znacka jednozna¢né identifikuje (rozliSuje)
produkt jednoho vyrobce od produkti vyrobcl ostatnich. Zaroven napomaha zakaznikovi

v orientaci v ramci sortimentu. [9]

Funkce ochranna — znacka napoméha ochran¢ jedine¢nych vlastnosti vyrobku pted

zneuzitim konkurenci. [9]

Funkce propaga¢ni — znacka vzbuzuje pozornost zdkaznika a stavd se tak
prostiedkem k jeho ziskani. Vystupuje jako sjednocujici prvek propagace vyrobka celé

spole¢nosti. [9]

Funkce diversifika¢ni — prostfednictvim znacky, lze vytvofit rizné jakostni a cenové
urovné produktli. Diverzifikaci je moZzno rozdélit produkty znacky z hlediska segmentti trhu
a cilovych skupin. [9] Napiiklad modelovd fada mobilni telefonti znacky Huawei Y je
zaméiena na prvni uZivatele smartphonti, ¢emuz odpovida nizsi cena. Naproti tomu modelova

rada Huawei P cili na vyssi segment uzivatelll, coz sebou piinasi i vyssi cenu.

Funkce nositele hodnoty — znacka ptfedstavuje vysoce cennou polozku pravniho
vlastnictvi, dobfe zavedend a v mysli zdkaznikd silnd znacka, miZe zvySovat hodnotu

spolecnosti a stat se jejim nejcennéjSim aktivem. [5], [9]

Funkce kontinuity ¢asové i vécné mezi produkty — znacka muize ve spolecnosti
zastfeSovat velky pocet riznych produkti. Mezi témito produkty pak pisobi jako vazba
pfenosu pozitivnich i negativnich ohlast. [9] Naptiklad pozitivni zkuSenosti s mobilnim

telefonem znacky Huawei mohou vést k nakupu tabletu téze znacky.

Funkce nositele tradice a zaruky kvality produktu — znacka napomahd procesu
budovéani divéry zdkaznika k produktu i spolecnosti. Vystupuje jako zaruka urcité urovné

kvality. [9]

Funkce tviirce image spotiebitele — uzivani produktu urcité znacky se mize projevit
v rozdilném vnimani spole¢enského postaveni uzivatele jeho okolim. [9] Naptiklad vlastnictvi

mobilniho telefonu Huawei Mate7 mtiZe byt spojovano s vyssim spole¢enskym postavenim.

Funkce nositele a tviirce vztaht mezi lidmi — znacka nejen, Ze zajiStuje komunikaci
mezi spotfebitelem a vyrobcem, ale vytvaii pocit sounalezitosti se skupinou spotiebitell
uzivajici stejnou znacku. [9] Napftiklad uzivatel¢é mobilnich telefontt Huawei P jsou lidé

zaméiujici se na modu, design a styl.
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Funkce uspory c¢asu — rozpoznani znacky napomaha spotiebiteli zkratit dobu

rozhodovaciho procesu. [9]

Funkce nositele urcité kultury — znacka byva Casto spojovana se zemi piivodu a tedy

1 kulturou typickou pro danou zemi. [9]

3.1.3 Prvky znacky

Prvky znacky, jakozto jevy senzorického charakteru, slouzi k identifikaci ¢i odliSeni
znaCky. Cilem prvkl znacky je ovlivnit zdkaznika ve dvou rovindch: racionalni
a emocionalni. [9] Zakladnimi prvky znacky jsou jméno, URL, logo a symboly, predstavitelg,
slogany a znélky. Jako dal$i prvky znacky jsou uvadény napiiklad mluvci nebo baleni
produktu. [4]. Pti vybéru prvkl znacky produktu nebo sluzby, existuje Sest kritérii. Prvni tii
kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba znacku ,buduji,” zbyld tfi kritéria
— prenositelnost, adaptabilita a moznost ochrany slouzi k ,,ochrané“ hodnoty znacky. [5]
Kritérium zapamatovatelnosti spoc¢iva ve volbé jednoduchych nazvl znaclek, které
se snadno ulozi v paméti spottebitele. Smysluplnost prvkl znacky se poji s druhem kategorie
vyrobku ¢i sluzby. Vnitini vyznam prvkil znaCky by mél podporovat vytvareni asociaci se
znaCkou. Obliba prvkil znaCky je zdvisla na jejich obrazové a jazykové predstavivosti
a zajimavosti. Kritérium ptenositelnosti souvisi s moznosti znacky slouZzit novym firemnim
produktim nebo jeji pouziti, pfeneseni, do jinych geografickych oblasti. Adaptabilita
je schopnost prvkil prizpisobit se zménam v ¢ase. Kritérium ochrany je mira, do jaké lze
prvky znacky ochranit z pravniho hlediska a hlediska konkurence. [4] Zakladni prvky znacky

Huawei jsou jméno, URL, logo a symboly a slogan.

vvvvvv

spojené s produktem. [4] Spole¢nost Huawei pouziva pro své produkty prvni z uvedenych
moznosti, a to ndzev spolecnosti — Huawei. Vyznam slova ,,Huawei* je mozno do ceského

jazyka pielozit jako souslovi ,,dosahovat dokonalosti.*

Dalsim z prvka znacky je URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni
zdroje). Vyznam tohoto prvku vzrostl pfedevS§im v poslednich letech s rozvojem internetu.
URL jsou pouzivany pro specifikaci umisténi na webovych strankach. VétSina znacek ma své
URL slozeno ze jména znaCky. Jméno znacky je tak pro tento prvek klicové, protoze
prostiednictvim jeho zapamatovani se spotiebitel¢ dostanou na stranky znacky, spolecnosti.

[4] Spole¢nost Huawei pouziva URL: www. huawei.com.

* Vlastni pieklad
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Loga a symboly jsou visudlnimi prvky znacky. Za symboly jsou obecné povazovana
loga bez textové podpory. [4] Logo spolecnosti Huawei je vyvazenym celkem, tvofenym
symbolem lotosového kvétu a slovem Huawei. Nové logo spolecnosti Huawei odrazi jeji:
zakaznicky orientovany pfistup, smysl pro inovace, strategii stabilniho a udrzitelného ristu
a celkovou firemni harmonii. Logo spole¢nosti Huawei je metaforou pro otevieny pfistup
a strategii partnerstvi, coz naznacuje, Ze spolecnost Huawei bude i nadéale pokracovat
ve zdravém rlstu a vytvafeni harmonického podnikatelského prostiedi. [18] Nize jsou
zobrazeny dvé aktudlni verze loga spoleCnosti Huawei. Obr. 3.1 zobrazuje preferované
vertikalni uspofadani, zatimco obr. 3.2 zobrazuje horizontalni uspofadani loga. Miizka
piekryvajici logo ukazuje jeho spravné vertikélni a horizontalni proporce. Obr. 3.3 zobrazuje

staré¢ logo znacky Huawei.

Huawer (T,

Obr. 3.2 Horizontalni logo Huawei Huawei
. . Zdroj: [44,s. 7] .
Obr. 3.1 Vertikalni logo Huawei Obr. 3.3 Staré logo Huawei
Zdroj: [44, s. 7] Zdroj: [18]

Logo Huawei se skladd ze dvou zakladnich barev, Cerné a Cervené, pfiCemz barva
kvétu je tvofena z vice odstinii Cervené barvy. Symetricky barevny piechod uvnité kvétu
vyvolava pfirozenéjsi a kompatibilnéjsi charakter loga. [18] Pfesné barevné schéma lze vidét

na obr. 3.4.
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Obr. 3.4 Barevné schéma loga Huawei
Zdroj: [44, s. 11]

Dalsim prvkem znacky Huawei je slogan. K. L. Keller definuje slogany jako: ,, kratké

fraze, které sdeluji popisnou ci presvédcujici informaci o znacce* [4, s. 232]. Slogany jsou

28



stejn¢ jako jméno znacky jednim z nejvyznamnéjSich prvkl. Slogany poméhaji spotiebitelt
s pochopenim znacky, pochopenim co znacka pfedstavuje a ¢im je jedine¢na. [4] Slogan
(mantru) spole¢nosti Huawei tvoii souslovi ,,Make it Possible* neboli ,,Umoznit.”“ Tento
slogan nema znamenat, ze spolecnost déla ,,nemozné,” ale je to tvrzeni, kde se ambice
a kreativita spoleCnosti setkdva s technikou a odbornymi znalostmi. Slogan je pouzivan
na vétSiné reklamnich materidlii spolecnosti, a to jak v kombinaci s logem, tak samostatné.
Ukazku sloganu, vcetné jeho spravnych proporci zobrazuje obr. 3.5. V z4jmu posileni
vizualni identity musi byt velikost sloganu rovna délce horizontdlni velikosti loga, nebo
dvojnasobné délce vertikalni velikosti loga viz obr. 3.5. Slogan spolec¢nosti muize byt
vyobrazen ve Ctyfech zakladnich barvach: dvou odstinech cervené (RGB 155/34/34 a RGB
230/0/18), ¢erné a bilé. Mozné je i1 pfizpusobit barvu pozadi na miru. [44]

ayNals
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sossisLe POSSIBLE p6ssiLe

Obr. 3.5 Slogan spole¢nosti Huawei
Zdroj: upraveno dle [44, s. 22]

3.2 Tvorba hodnoty znacky

Identifikace a tvorba hodnoty a positioningu znacky jsou zékladnimi kroky v procesu
budovani znacky. Tento proces zahrnuje identifikaci a vytvofeni hodnoty, kterou znacka
piidava vyrobkiim nebo sluzbam a positioningu, ktery predstavuje spravné umisténi této

vytvofené hodnoty v mysli spotiebiteli.

3.2.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity) spociva ve vnimani pifinosu znacky pro vyrobek
spotiebitelem. Jednim z pfistupii k budovani hodnoty znacky je model hodnoty znacky
z pohledu zdkaznika (customer-based brand equity — dale jen CBBE). Vychodiskem modelu
je, ze sila znacky je tvofena mySlenkami, pocity, nadzory spottebitelli utvafenymi v prib&hu
Casu na zaklad¢ jejich zkuSenosti. Na zaklad¢ toho co o znacce &etli, slySeli, vidéli apod.
Hodnota znacky, tak jak ji definuje pojeti tohoto modelu, je rozdilovym efektem, ktery ma
znalost znacky spotifebitelem na jeho reakci na marketing dané znacky. Pozitivni hodnotu
CBBE ma znacka tehdy, kdyz zakaznici reaguji na zptisob prodeje produktu ¢i jeho propagace

1épe v situaci, kdy si jsou védomi jeho znacky, na rozdil od situace, kdy si ji védomi nejsou.
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Spotiebitelé¢ snadnéji piijmou zménu distribuce vyrobku, rozsiteni znacky ¢i budou méné
citlivi na zvySeni ceny u znacky s pozitivni hodnotou CBBE. Negativni hodnotu CBBE ma
naopak znacCka tehdy, kdyz spottebitelé reaguji na vyrobek ¢i jeho promocni aktivity hiife
v ptipadé€, ze si jsou védomi jeho znacky. Existuji tfi klicové komponenty modelu CBBE:
rozdilovy G¢inek znacky, znalost znacky a reakce spotiebitele na marketing. Hodnota znacky
je tvotena rozdilnymi reakcemi spotiebitele. Pokud nedochazi k rozdilnym reakcim, pak lze
produkt znacky oznacit za komoditu a konkurence bude nastavat nejspiSe pouze v ceng.
Rozdily v reakcich zminéné vyse jsou vysledkem spotiebitelovy znalosti znac¢ky. Tato znalost
vychazi z myslenek, pocitd, image a piesvédceni v mysli spotiebitelt vybudovanych
na zaklad¢é jejich zkuSenosti se znackou. Tietim komponentem modelu jsou reakce
spotiebitele na marketing. Tyto reakce jsou reflexi vnimani, preferenci a chovani vztazenych

ke v§em marketingovym aktivitam znacky. [4]

3.2.2 Budovani hodnoty znac¢ky

Budovani hodnoty znacky je slozity a komplikovany proces. Tento proces je podle
modelu CBBE tvofen fadou postupnych kroki, ptfi¢emz provedeni ndsledujiciho kroku, je

podminéno splnénim kroku pfedchéazejiciho. Proces obsahuje celkem ¢tyfi kroky:

1. zajistit, Ze spotiebitelé znacku identifikuji a spoji si ji s konkrétni vyrobkovou
kategorii a uspokojenim konkrétni potfeby = vytvoreni identity znacky,

2. jasn¢ stanovit vyznam znacky, pomoci dostateného poctu hmotnych
1 nehmotnych asociaci se znackou zakotvenych v paméti spotiebitele = vytvoreni
vyznamu znacky,

3. vyvolat odpovidajici reakce spotiebitele na znacku a jeji vyznam = vyvolani
reakce na znacku

4. a pfeménit vyvolané reakce spotiebitele na intenzivni, aktivni a dlouhotrvajici

vztah se znackou = vytvoreni vztahu ke znacce. [4]

Pro zjednoduseni a lepSi pochopeni procesu budovéani hodnoty znacky, pfevedeme
vySe zminéné Ctyfi kroky procesu do pyramidy Sesti ,,stavebnich blokii budovani znacky.*
Témito stavebnimi bloky znacky jsou: charakteristika, vykon, pfedstava, posouzeni, pocity
a rezonance. Proces budovani znacky se tak odviji na kvalit¢ provedeni jednotlivych aktivit
vramci stavebnich bloki pyramidy. Jednotlivé stavebni bloky budovani znacky jsou

zobrazeny v obr. 3.6.
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Obr. 3.6 Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zékaznika (CBBE)
Zdroj: upraveno dle [4, s. 106, 128]

Jak lze vidét vobr. 3.6 zakladna pyramidy je tvofena charakteristikou znacky.
Vytvoteni spravné identity vyzaduje charakterizovat znacku pro spotiebitele. Charakteristika
znacky se musi dostat do povédomi spotiebitele, které zahrnuje dva elementy, a to vybaveni si
znaCky a jeji rozpoznani. Vybaveni si znaCky je schopnost spotiebitele spojit si znacku
s danou kategorii vyrobkl v souvislosti s uspokojenim konkrétniho druhu potfeb. Rozpoznani
znamena, ze spotiebitel dokdze rozlisit znacku jako néco, co uz diive vid€l nebo s ¢im se jiz
diive setkal. Vybaveni si znaCky je klicové ptredevSim v prvni fazi, pociténi potieby
spottebitele, v nepfitomnosti znacky. Spojit si danou znacku s uspokojenim konkrétni
v obchodé za fyzické pfitomnosti znacky. Druhym prvkem pyramidy je vykonnost znacky.
Vykonnost znacky popisuje, jak dobfe vyrobek uspokojuje funkéni potfeby spotiebitell. [4]
Existuje pét zdkladnich dimenzi, které tvofi vykonnost znacky: ,,(1) primarni sloZeni
a doplnkové vlastnosti, (2) spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu,
(3) efektivnost a vwkonnost sluzeb, empatie, (4) styl a design a (5) cena* [4, s. 111]. Kazda
z uvedenych dimenzi mize pomoci odlisit znacku od konkurence. Tretim prvkem pyramidy je
image znaCky. Image znaCky je tvofena plsobenim mnoha prvkil, napfiklad vlastnostmi
vyrobku, marketingovymi aktivitami spole¢nosti, referencemi (word-of-mouth) apod. [1]
Ctvrty prvek pyramidy je posouzeni znadky, vramci kterého se promitaji osobni nazory
a hodnoceni spottebitelli. Zde spotiebitel posuzuje znacku nejcastéji ve Ctyfech oblastech:
kvalita, dGveéryhodnost, jedine¢nost a vhodnosti znacky pro spotiebitele. Paty prvek pyramidy

je zaméfen na vyvolani pociti se znackou. [4] Mezi zdkladni pocity vzbuzené znackou
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u spottebitele patii: ,,srdecnost, zdbava, vzruSeni, bezpeci, spolecenska prijatelnost
a sebeucta“ [4, s. 119]. Poslednim Sestym prvkem pyramidy, ktery zavrsuje proces budovani
znacky je rezonance se znackou. Tento krok se zaméiuje na vytvoreni rozhodujiciho vztahu
mezi znackou a spotiebitelem a sleduje miru, do jaké jsou zékaznici se znaCkou spjati.
Rezonance se znaCkou ma cCtyfi stadia: vérnost ke znacce, vybudovani postoje ke znacce,

identifikace s komunitou znacky a aktivni postoj ke znacce. [4]

3.2.3 Positioning

Positioning je zdkladnim prvkem marketingové strategie a miizeme ho definovat jako:
,,akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby méla vyhradni a hodnotovou pozici
v myslich cilovych spotiebitelii” [4, s. 149]. Dobry positioning znacky napomaha ftizeni
marketingové strategie, vysvétluje, co znacka znamend, ¢im je jedine¢nd, ¢im se liSi od
konkurenc¢nich znacek a pro¢ by ji méli spotiebitelé koupit. Proces urceni positioningu

zahrnuje urceni cilového trhu, identifikaci konkurence a urceni optimalnich bodl odliSnosti

a bodi shody. [5]

Urceni cilového trhu (segmentace) je proces rozdéleni trhu do skupin, které jsou
tvoteny spotiebiteli se spole€nymi (podobnymi) charakteristikami. Na takto tvofeny segment
je spole¢nost schopna Iépe zacilit své marketingové aktivity a diky wvnitini stejnorodosti
segmentu dosahuji tyto aktivity vysoké tcinnosti. Vybér spravného segmentu je podminén
splnénim nékolika pozadavki, jako jsou méfitelnost, pristupnost, velikost, kompatibilita
a stabilita. Trh miZze segmentovat pomoci ¢tyf zakladnich kritérii: behavioralnich (uZivatelsky
statut, vérnost znacce, mira spotieby apod.) demografickych (ptijem, vék, pohlavi, velikost
rodiny apod.), psychografickych (hodnoty, nazory, postoje apod.) a geografickych (region,
stupen urbanizace apod.). Priklady segmentace znacky Huawei muzete vidét v kapitole 2.2.1

Zakaznici.

Identifikace konkurence znacky je tizce spjata s volbou cilového trhu. Zvoleni urcité
skupiny cilovych spotiebitelti odhaluje do jist¢é miry povahu konkurence. Je velice
pravdépodobné, ze i jiné firmy cili na stejny segment spotiebiteld nebo, ze nami zvoleni
spotiebitelé jiz pfi ndkupu vnimaji jiné znacky. [4] Konkurenci miizeme analyzovat z hlediska
odvétvi nebo trhu. Odvétvi je tvofeno skupinou firem nabizejicich vyrobky nebo skupinu
vyrobkl, které jsou vzdjemnymi substituty. Odvétvi lze klasifikovat naptiklad na zaklad¢
poctu firem, stupné diferenciace produkti, existence bariér vstupu, stupné vertikalni integrace

apod. Trzni analyza konkurence, urCuje konkurenci na zikladé podobnosti uspokojované
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potieby vyrobkem. Trzni pojeti konkurence dava vétsi piehled o skutecnych i potencidlnich
konkurentech a pomaha identifikovat nejen pfilezitosti, ale i problémy, pied kterymi firma

stoji. [5]

Na zakladé¢ vybéru cilového trhu a vymezeni konkurence muzeme piejit
k nasledujicimu kroku, urceni bodl odlisnosti a shody. Body odlisnosti (points—of—difference)
jsou vlastnosti nebo pfinosy znacky, které spotiebitelé vnimaji ve spojeni s danou znackou
jako jedine¢né a u kterych jsou presvédCeni, ze jimi konkurencni znacky nedisponuji.
Asociace spojené s body odliSnosti mohou vzniknout na zakladé jakékoli vlastnosti nebo
pfinosu znacky. Rozhodnuti o tom, zda se utvofené asociace mohou stat body odlisnosti,
zalezi na splnéni ti¥i kritérii: Zadoucnosti (asociace se znaCkou musi byt vniméana
spotiebitelem jako pro né&j relevantni), dosazitelnosti (spole¢nost musi byt schopna
s dostupnymi prostiedky, asociaci v myslich spotifebiteld relativné snadno a se ziskem
vytvotit) a odliSitelnosti (spotfebitelé musi asociaci vnimat jako odliSnou a jedine¢nou
ve srovnani s konkurenci). Body shody (points—of—parity) jsou vlastnosti nebo piinosy
znacky, které nemusi byt, na rozdil od boda odliSnosti, jedine¢né a mohou byt spolec¢né pro
vice znaCek. Asociace s body shody se vyskytuji ve dvou zakladnich formach, a to formach
bodl shody kategorie a konkuren¢nich bodd shody. Body shody kategorie jsou vlastnosti
nebo piinosy, které musi dana znacka spliiovat, aby byla spotiebiteli vnimana jako legitimni
a divéryhodna v ramci dané kategorie vyrobku. Tyto vlastnosti a pfinosy mohou pochopitelné
podléhat technologickému vlivu nebo spotifebnim trendiim, ale jak uz bylo feceno vyse, jsou
nezbytné pro zafazeni do piislusné kategorie vyrobktl v ocich spotiebiteld. Konkurenéni body
shody jsou asociace napomahajici piekonat spotiebitelem vnimané slabiny znacky.
Konkuren¢ni body shody jsou nezbytné v pfipad€, Ze se znacka snazi vyrusit vnimané body
odliSnosti konkurence nebo v pfipadé¢ snahy ptekonat vnimanou zranitelnost znacky,
vyplyvajici z vlastnich bodii odliSnosti (vynika-li vyrobek svou jednoduchosti, na druhé strané
u né¢j mohou spotiebitelé postradat pokrocCilé funkce). Aby spotiebitelé uvétili, ze znacka
dosahuje bodi shody, nemusi se doslova vyrovnat konkurenci. Staci, kdyz budou mit

spottebitelé pocit, Ze si u dané vlastnosti €i pfinosu vede dostatecné¢ dobte. [5]

Pro uptesnéni positioningu znacky a vyznamu toho, co pfedstavuje pro spotiebitele, je
uzite¢né definovat mantru znacky. Mantra znacky souvisi s koncepty brandingu jako jsou
»esence znacky* ¢i ,,zdkladni slib“ a je tudiz vyjadienim ,,srdce a duSe znacky.”“ Mantra
zna¢ky je nejcastéji sloZena z tii az péti slov a vyjadifuje nepopiratelnou podstatu znacky.

Je navodem, vSem Clentim spolecnosti i obchodnim partneriim, pro pochopeni a piizptisobeni
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veskerych cinnosti, podle zamySleného vyznamu znacky pro spotiebitele. [5] Mantra
spolecnosti Huawei — ,,Make it Possible* je pfislibem spolecnosti poskytnout spotiebitelim
vyrobky, které jim pomohou rozvijet jejich inspiraci, vyuzit pfileZitosti a v kone¢ném

diisledku dosahnout a naplnit jejich vize.

3.2.4 Pusobeni sekundarnich znalosti o znaéce

Jednim z dalSich zplisobt, jak budovat hodnotu znacky, je prostfednictvim plisobeni
sekunddrnich znalosti o znaéce. Soucasné vSak mohou sekundérni znalosti o znacce dotvaret
jiz vybudovany obraz hodnoty znacky. Sekundéarni znalosti o znalce vznikaji na zéklade
spojeni znacky s jinymi entitami. [4] K. L. Keller rozliSuje 8 zakladnich entit, které mohou
vést k vytvoreni sekundarnich znalosti o znacce: ,,spolecnost, zemé ¢i geografické oblasti,
distribucni cesty, jiné znacky, predstavitele (poskytovani licenci), mluvci (garance), uddlosti
(sponzoring) a dalsi zdroje tretich stran® [4, s. 374]. Sekundarni znalost o znacce vznikla
spojenim této znacky s jednou z entit vySe, mize vést k vytvoreni novych asociaci se znackou
nebo ovlivnéni asociaci existujicich. Hodnota znacky Huawei mize byt navysena v dusledku
vzniku pozitivnich asociaci v ptipad¢, Ze si ji spotiebitel spoji se spolecnosti Huawei, jako
spole¢nosti usilujici o vytvoreni lépe propojeného svéta pomoci neustalych inovaci svych
produktli. Asociace spojené s nékterou z entit vSak nemusi byt vzdy pozitivni. Naptiklad zemé
pivodu znacky Huawei, Cina, a znalost povésti produktil v této zemi vyrabénych v mysli
spotiebiteld, miize naopak vyvolat asociace negativni, a tim hodnotu znacky sniZovat.
Do vnimdni znacky se mohou promitnout i asociace spojené¢ s image maloobchodt,
ve kterych je produkt prodavan. Dalsi entitou, kterou znacka Huawei vyuziva k vytvoreni
pozitivni asociaci, je sponzoring prednich sportovnich organizaci nebo garanci znamymi
osobnostmi, naptiklad hokejistou Jaromirem Jagrem. V neposledni fadé mohou sekundarni

asociace o znacce vznikat i na zaklad¢ jejiho spojeni s jinymi znackami.

3.3 Rizeni znatky

Rizeni zna¢ky je dal§im krokem nasledujicim po vybudovani znacky. Tento proces
spociva ve vytvoreni marketingu znacky, jakozto zplsobu, kterym jsou znacka, jeji hodnota
a prvky komunikovany spottebitelim na trhu. Dal$i ¢asti procesu fizeni znacky je interpretace
vykonnosti znacky na trhu. Méfeni vykonnosti znacky je dileZitou casti tohoto procesu,
protoze hodnoti plisobeni znacky na trhu, jeji relativni Gspésnost ¢i netispésnost. Na zaklad¢

zjisténi vykonnosti znacky na trhu, nasleduje rozhodnuti o udrzeni nebo navySovani jeji

hodnoty, z divodu zajisténi dlouhodobého uspéchu produktli spolecnosti.
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3.3.1 Marketing znacky

Marketingové fizeni znacky je slozitym procesem, jehoz vyznamnou ¢asti je stanoveni
marketingového komunika¢niho mixu, za i¢elem propagace znacky. Propagace je nadfazeny
pojem pro jednotlivé casti komunikacniho mixu, pfedevs§im marketingovou komunikaci
komer¢niho charakteru, jejimz tukolem je prostiednictvim pfedanych informaci ovlivnit
vnimani a rozhodovani spottebiteli dle zaméri spolecnosti. [10] Vysledkem veskerych
¢innosti by mél byt posun ve vnimani znacky, kterého chce spole¢nost dosdhnout, oproti
stdvajicimu stavu vnimani spotiebiteld, smérem k zadouci image znacky. [8] Mezi zdkladni
nastroje komunika¢niho mixu mizeme zaradit vSechny formy komunikace, které napomahaji
dosahnout stanovenych cili znacky. Nastroje komunika¢niho mixu jsou: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring a novd média
(zejména internet nebo mobilni marketing). V ptipad€ SirSitho pojeti mlizeme za néstroje

komunika¢niho mixu povazovat i obaly, veletrhy a vystavy. [10]

Marketing znacky zahrnuje Ctyii komunikacni strategie, na zaklad¢ kterych mohou byt
informace o znacce poskytnuty spotiebitelim. Rozhodnutim pro pouziti konkrétni strategie
nespociva jen v obrazu samotné znacky, ale ptedev§im ve finan¢nich dispozicich spole¢nosti.
Prvni z moznych komunikacnich strategii je ,, above-the-line — ATL* komunikace. Tato
strategie je pouzivana v ptipadé, ze spolecnost disponuje dostatkem finan¢nich zdrojt, na trhu
je intenzivni konkurence a je dosahovano nizkych marzi. Néastroji této komunikace jsou
veskerd masova média (televize, radio, tisk, internet apod.). Hlavnim komunika¢nim prvkem
je reklama, ve které mohou byt pouzity dva zakladni pfistupy: raciondlni a emociondlni.
Raciondlni pfistup je zalozen na komunikaci , unique selling propositions (USPs),“ coz
muzeme volné prelozit jako , jedinecné vlastnosti vyrobku,* které jsou atraktivni pro
spotiebitele, napiiklad smartphone s nejdelsi vydrzi baterie na trhu. Emociondlni pfistup je
zalozen na komunikaci ,,emotional selling points (ESPs),” které pomahaji spotiebitelim
vytvaret pozitivni asociace zaloZené na psychickém a socidlnim vyznamu. Motiv vykonnosti
produktu je zde odsunut do pozadi. Spole¢nost Huawei vyuzila ATL kampail poprvé v roce
2014, viz kapitola 2.1.3 Komunikace spolecnosti. Druhou z komunikacnich strategii
je ,, below-the-line — BTL“ komunikace. Tento druh komunikace je vyuzivan v ptipad¢, Ze
spole¢nost nedisponuje dostatkem finan¢nich prostfedkli nebo, kdyZ cilové publikum nemuze
byt rozumné a G¢inné zasazeno reklamou. Nastroji komunikace jsou nemasova média (pfimy
marketing, reklama v mist¢ prodeje, vzorky apod.). Klicové prvky pro rozvoj znacky

na zaklad¢ této komunikace jsou jméno znacky a merchandisingové aktivity (baleni, POP
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materidly apod.). Tteti strategii je ,,trough-the-line” komunikace, ktera pfedstavuje
kompromis mezi dvéma vyse uvedenymi strategiemi. Klicovym prvkem komunika¢niho mixu
je zde pifimy marketing. V ramci této strategie spolecnosti ustoupily od marketingové
komunikace jako prostiedku budovani znacky a zaCaly komunikaci vyuzivat jako prosttedek
ke zméné nebo motivovani ndkupniho chovani. Tato komunikace vyuziva piimou reklamu
jako vyzvu k akci. Klasicka reklama je v této strategii pouzita, ale v kombinaci s podporou
prodeje, praci s vefejnosti, merchandisingem a online aktivitami. Vzniklé asociace jsou navic
umocnény zkuSenosti a referencemi preddvanymi samotnymi spotiebiteli. Posledni
komunikacni strategii je ,, around-the-line“ komunikace, ktera je zaloZzena na komunikac¢nim
prvku ,word-of-mouth.“ Kli¢em k uspéchu znacky v této strategii jsou zkuSenosti
s vyrobkem piedavané¢ mezi spotiebiteli. V dobé digitalni komunikace, zejména socialnich
siti, emailu, blogl apod., je relativné snadné sdileni informaci a spottebitelskych zkuSenosti.
Pokud jsou nazorovi viidci zasazeni relevantnim a zajimavym materialem o znacéce, dokazou

své postiehy a nazory rychle rozsitit mezi ostatni spotiebitele. [2]

V ramci kazdé komunikacni strategie uvedené vyse, byly jmenovany nastroje, které
jsou konkrétni strategii vyuzivany. Tyto komunikaéni nastroje mohou byt vyuZity v riznych
variantdich médii. V soucasné dobé prevazuje silny trend transferu nastroji komunika¢niho
mixu z tradi¢nich médii (televize, tisk, rozhlas, outdoorovd média apod.) na média digitalni
(internet, multimedia, databdzové technologie, mobilni technologie apod.). Tohoto trendu se
drzi 1 spole¢nost Huawei, kterd vramci Ceského trhu smétfuje vétSinu své komunikace
prostfednictvim digitalnich médii. Divodem tohoto trendu mohou byt nizs$i ndklady spojené
s komunikaci prostfednictvim digitalnich médii nebo fakt, Ze digitdlni média nevyzaduji tak
velkou miru emocionalniho aspektu v rdmci sdéleni, aby zaujaly spotiebitele, a vytvareji tim
vEtsi prostor pro informacéni aspekt sdéleni. Srovnani tradi¢nich médii s digitdlnimi poskytuje

zajimavy vhled do moznosti obou médii. Toto srovnani je zobrazeno prostfednictvim tab. 3.1.

Tab. 3.1 Porovnani moznosti tradi¢nich a digitalnich médii

Conventional media Digital media

One-to-many One-to-one and many-to-many
Greater monologue Greater dialogue

Active provision Passive provision

Mass marketing Individualised marketing
General need Personalised

Branding Information

Segmentation Communities

Zdroj: upraveno dle [2, s. 28]
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Vybér jednotlivého média hraje dulezitou roli pfi umisténi reklamniho sdéleni.
Z tohoto pohledu je klicovym faktorem uspéchu znalost cilové skupiny. Uzivatelé
jednotlivych médii selektivné vyhledavaji a vyuzivaji informace, které jsou v souladu s jejich
zajmy, nazory a postoji, jsou konzistentni s tim, ¢emu véfi a co si mysli. Po identifikaci
uz§itho okruhu médii na zéklad¢ cilové skupiny, je findlni rozhodnuti o vybéru média
podiizeno splnénim nékolika kritérii. Zvolené médium by mélo byt dostate¢né vérohodné
a atraktivni pro cilovou skupinu a pifedev§im relevantni v souvislosti s propagovanym

vyrobkem. [10]

3.3.2 Méreni vykonnosti znacky

Z diivodu navrzeni a implementace spravného systému pro méteni vykonu a hodnoty
znacky, je tfeba podivat se na tento problém z SirSiho hlediska, nez ktery poskytuje model
CBBE, prezentovany v kapitole 3.2.1 Hodnota znacky a 3.2.2 Budovani hodnoty znacky.
,Hodnotovy retézec znacky je strukturovanym pristupem k hodnoceni zdrojii a dopadi
hodnoty znacky a zpiisobu, jakym marketingove aktivity hodnotu znacky vytvareji “ [5, s. 294].
Hodnotovy fetéz znacky vychazi z ptfedpokladu, ze hodnota znacky je jednoznacné tvorena
minénim zdkaznikl. Na zéklad€ této premisy model odhaduje, Ze hodnota znacky se vytvaii
ve chvili, kdy spole¢nost investuje do marketingovych programii rozvijejicich znacku
(od vyzkumu a vyvoje vyrobku az po marketingovou komunikaci), zacilenych na aktudlni
nebo potencidlni zdkazniky. Hodnotovy fetézec obsahuje CcCtyi etapy: (1) investice
do marketingovych aktivit, (2) minéni zakaznika, (3) trzni vykonnost a (4) hodnota pro
akcionafe. Cely proces za¢ind investici do marketingovych aktivit, které¢ ovliviiuji minéni
zakaznika o znacce. Zména minéni zakaznika se projevuje vjeho ndkupnim chovani,
ovlivituje, kde a jak ¢asto nakupuje nebo za jakou cenu. Krom¢ zmény v ndkupnim chovani
jsou ovlivnény i faktory, jako jsou reprodukcéni ndklady nebo nakupni cena. VSechny tyto
zmeény se promitaji do trzni vykonnosti znacky a zprostiedkované i do hodnoty znacky pro
akcionafe. V jednotlivych etapach pasobi mnoho faktori, které ovlivituji, do jaké miry se
hodnoty z jedné etapy do druhé zprostiedkovavaji tii multiplikatory: programovy, zadkaznicky
a trzni. Programovy multiplikator pfedstavuje vztah mezi kvalitou investic do marketingovych
programi a jejich schopnosti uspésné ovlivnit minéni spottebiteli o znacce. Kvalitni
marketingovy program muize byt posuzovan na zaklad¢: jasnosti sdéleni, relevance, odliSnosti
a integrit¢ (dislednosti). Zakaznicky multiplikdtor ptedstavuje vztah mezi hodnotou

vytvofenou v mysli zakaznikii a jeji reflexi do vykonnosti zna¢ky na trhu. Usp&snost této
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reflexe ovliviluji zejména faktory efektivity marketingovych investic konkurence,
angazovanosti marketingovych partnerti v podpotfe znacky a velikosti a profilace zakazniki.
TrZzni multiplikator ptedstavuje vztah mezi hodnotou vytvofenou vykonnosti znacky na trhu
a jejim odrazem v kapitdlovém zhodnoceni pro akcionafe. Stejné jako v ptredchozich
pfipadech i1 zde je transfer hodnoty prostfednictvim multiplikatoru ovliviiovan nékolika
faktory, zejména se jedna o dynamiku trhu (Grokova mira, nabidka kapitidlu apod.) ristovy
potencial (mira inhibice ekonomickych faktoril), rizikovy profil (zranitelnost znacky) nebo
ptispévek znacky (dilezitost v podnikovém portfoliu). [4] Hodnotovy fetézec je shrnut

v Pfiloze ¢. 3.

3.3.3 ZvySeni a udrZeni hodnoty znacky

Znacka, jakoZto jedno z trvale nejhodnotnéjSich aktiv spolecnosti, musi byt peclivé
fizena, aby nedochdzelo ke snizovani jeji hodnoty. Pro efektivni fizeni znacky je zapotiebi
implementovat proaktivni pfistup k jejim strategiim, ktery bude zajistovat posilovani nebo
minimalné¢ udrzovani irovné hodnoty znacky v Case. [5] Dulezité je pritom uvédomit si, ze
kazda ze soucasnych marketingovych aktivit ovlivni spotfebitelovo vnimani a nepiimo
1 budouci marketingové aktivity. I piesto, ze kazda spolecnost by méla pro svou znacku stale
hledat potencidlni silné zdroje hodnoty, tak v pfipadé€, ze v okolnim prostiedi, naptiklad
u spotfebitelti, konkurence apod., nedochazi ke zménam, ohrozujicich positioning znacky,
hlavnim cilem spole¢nosti, by méla zlstat primarné ochrana zdroji hodnoty znacky. Pokud
v okolnim prostfedi dochazi ke zméndm, které mohou ohrozit vnimani znacky, hlavni cil
spolecnosti by mél spocivat v posileni jeji hodnoty. Posileni hodnoty znacky lze dosdhnout
skrze konzistentni sdélovani jejtho vyznamu ve smyslu: vyjimecnosti vyrobkll znacky,
jedine¢nych vlastnosti vyrobku, spojeni vyrobku znacky s uspokojenim konkrétnich potieb
apod. Konzistence marketingovych programi by se méla projevovat v uniformité jejich
strategického fizeni, nikoli v rigidnim postoji k jednotlivym taktikam, které je tfeba Casto
na zakladé vyvoje trhu ptizpiisobovat, ménit. Nehled¢ na tento profil zmén by vsak klicové
prvky marketingovych programti méli zlstat v case konzistentni. Pfi posilovani hodnoty
znac¢ky je dulezité nastolit kompromis mezi aktivitami, které vedou k tvorb&é nové hodnoty
znaCky a aktivitami, které vyuzivaji existujici hodnoty znacky k ziskani finan¢nich benefitt.
Posileni vyznamu znaCky =zavisi na asociacich spojenych sproduktem a asociacich
s predstavami nevztahujicimi se k produktu. Pro spolecnost Huawei jsou kli¢ové prvni
z uvedenych asociaci, protoze zékladni asociace ke znacce jsou spojeny s atributy a benefity

tykajicimi se vykonu produktu, inovace v designu produktu apod. [4]
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V ptipadé, ze dojde ke ztraté¢ hodnoty znaCky nebo je tfeba zdsadné zménit jeji
vyznam z divodu znovu ziskani ztracené pozice na trhu, musi znacka projit procesem
,»0Ziveni.“ Znackami, které timto procesem prochazi, jsou napiiklad ty, které nebyly po delsi
obdobi vystaveny marketingu ze strany spolecnosti. Zakladni podminkou pro UspéSnou
revitalizaci znacky je existence silnych hodnot znacky. Proces oziveni znacky zacina
profilovanim jeji znalostni struktury, naptiklad zjisténi velikosti povédomi o znacce,
zéakladnich asociaci se znackou apod. Na zaklad¢ zjisténi urovné znalostnich struktur, muze
byt hodnota znacky revitalizovana dle dvou ptistupt: (1) vylepseni hloubky a Sitky povédomi
o znacce, na zakladé vybaveni a rozpoznani znacky v situaci nakupu ¢i spotieby a (2) zvySeni
sily pfiznivych asociaci se znackou, se zaméfenim na stavajici ¢i nové asociace. Aplikace
vyse zminénych pfistupti povede k vétsi rezonanci se znaCkou. Z hlediska strategie je proces
oziveni, modernizace hodnot znacky ¢i tvorba novych hodnot znacky, stejny, jako v ptipadé
budovani hodnot znacky nové a tudiz zahrnuje procesy: volby ¢i Upravy prvki znacky
viz kapitola 3.1.3, vyuziti sekundarnich znalosti o znacce popsanych v kapitole 3.2.4 nebo

fizeni marketingu znacky pospaného v kapitole 3.3.1 [4]

v v

Dal$i moznosti pro zvySeni ¢i udrzeni hodnoty znacky na trhu je jeji rozSiteni.
Uvadéni novych produktti je pro kazdou spole¢nost zasadni z hlediska jejiho dlouhodobého
uspéchu na trhu. Rozsifeni znacky znamena uvedeni nového produktu spolecnosti na trh pod
jménem existujici znacky — deStnikovd znacka nebo pod kombinaci jména existujiciho
se jménem znacky nové — podznacka. Zakladnimi pfistupy k rozsifeni znacky jsou rozsifeni
produktovych tfad a produktové kategorie. Rozsifeni produktovych tad spociva v uvedeni
nového produktu pod destnikovou znackou, zacileného na jiny trzni segment v dané kategorii,
v ptipadé¢ spolecnosti Huawei se muze jedna napiiklad o uvedeni nového odolného
smartphonu Huawei upravené¢ho specidlné pro outdoorové pouziti. RozSifeni kategorie
znamena, ze deStnikovd znaCka uvede na trh vyrobek do zcela nové kategorie produkti,
ve které zatim se svymi vyrobky nedisponuje. Pti zvazovani rozhodnuti o rozsifeni znacky,
muize napomoci spole¢nosti zobrazeni portfolia znacky, které podava piehled o vSech
produktech nabizenych prostiednictvim znacek spoleCnosti na trhu. Zobrazeni portfolia
znaCky umoziuje lepSi pochopeni zacileni, znacek spoleCnosti a produkti pod témito
znaCkami prodavanych, na jednotlivé segmenty trhu. [4] Soucasné portfolio, prodavanych

mobilni telefonli znacky Huawei, na ¢eském trhu, je zobrazeno v Piiloze €. 4.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Metodika vyzkumu se sklada ze vSech metod, principii a pfistupt, prostfednictvim
kterych je marketingovy vyzkum realizovan. Samotny vyzkum se sestiva ze dvou cCasti:
piipravné a realizacni, obsahujicich rozdilny pocet na sebe navazujicich krok, jejichz podoba

se méni dle konkrétnich pozadavka vyzkumu. [6]
4.1 Charakteristika vyzkumu

4.1.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Znacka Huawei je celosvétové na tfetim misté v po€tu prodanych mobilnich telefonii
za znaCkami Apple a Samsung. Situace na trhu je vSak v souc¢asné dob¢ ovliviiovana enormné
vysokym konkuren¢nim tlakem ztad nové pfichozich znacek, zejména Xiaomi a Lenovo.
Na zaklad¢€ nové ptichozi konkurence se nabidka na trhu mobilnich telefonli neustéle rozsituje
a bézny spotiebitel se v ni jen obtizné orientuje. V takto definovanych podminkach na trhu ma
mnohem vé&t§i Sanci na Uspéch znacka, kterd je spotiebiteli zndma a jasné identifikovatelna.
Problémem znacky Huawei je jeji nizka znamost a obtizné identifikovatelna image na Ceském

trhu.

Cilem vyzkumu je analyza a identifikace znalosti znacky Huawei a navrh feseni jejiho
mozného budovani ¢i zvySeni. Sekundarnim cilem je analyza a identifikace faktori vedoucich
k nédkupu znacky.

4.1.2 Hypotézy vyzkumu

Na zékladé¢ vymezeni problému vyzkumu a stanoveni vyzkumného cile byly
definovany nasledujici hypotézy, které budou na zakladé analyzy ziskanych dat potvrzeny

nebo vyvraceny:
Hypotéza H,: Vnimani potencialu znacky Huawei na ¢eském trhu nezavisi na pohlavi.

Hypotéza H>: Rozhodnuti o koupi mobilniho telefonu znacky Huawei nezdvisi

na védomi zemé& piivodu znacky.
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4.1.3 Zakladni soubor vyzkumu

Zakladni soubor vyzkumu (cilovd skupina) je tvofen studenty vysokych skol
VSB — TU Ostrava, VUT Brno, UP Olomouc a VSE Praha, primarné ve véku 19 — 26 let,
technicky 1 humanitné¢ zaméfenych obort, studujicich bakalafské, magisterské ¢i doktorské

studijni programy.
4.2 Kbvalitativni vyzkum

4.2.1 Pripravna faze

Pro potieby prvniho vyzkumu byla za ucelem ziskani relevantnich informaci zvolena
primarni data ziskand prostfednictvim vlastniho Setfeni. Z hlediska typologie vyzkumu se
jednalo o vyzkum kvalitativni, ktery umoznil ziskat informace vysvétlujici zédkladni nazory,
postoje a chovani cilové skupiny vzhledem ke zkoumané problematice. Za vyzkumnou
metodu byla zvolena metoda skupinového rozhovoru (focus group discussion). Skupinovy
rozhovor lze definovat jako moderatorem fizenou diskuzi malé skupiny vybranych osob
na urené téma. Vzhledem k tomu, ze je tato metoda kvalitativniho vyzkumu omezena
mensim poctem respondentil, v disledku cehoz se stavd méné reprezentativni, slouzi tento

vyzkum jako podklad pro navazujici vyzkum kvantitativni. [7]
Pilotaz

Pred samotnym kvalitativnim vyzkumem byla realizovana pilotdz, kterd slouzila
jako zdroj rdmcovych informaci, ohledné¢ vnimani zvolené problematiky cilovou skupinou.
Zjisténé informace byly pouzity pifi vytvareni struktury skupinového rozhovoru. Vybérovy
soubor pilotaze tvotili celkem Ctyii studenti druhého ro¢niku navazujiciho magisterského

studijniho programu, oboru Marketing a obchod, Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava,

vybrani technikou vhodné pfileZitosti, a to dne 7. listopadu 2014 v prostorach této fakulty.
Priprava scénare skupinové diskuze

Pro tuto metodu sbéru dat byl vytvofen scénaf skupinového rozhovoru zpracovany
ke dni 18. listopadu 2014, ktery byl rozdélen do péti tematickych blokii popsanych nize.
Pro kazdy z pftislusnych blokli byl vymezen Casovy ramec odpovidajici jeho néarocnosti.
Scénar skupinového rozhovoru je zobrazen v Ptiloze €. 5. Pfed kazdym z péti blokt diskuze,
byl respondentiim poskytnut podpirny dotaznik (celkem 4 dotazniky) s otevienymi otdzkami,

s cilem ziskat co nejvice informaci a vyhnout se pfipadnému nevyrknuti nékterych témat
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napiiklad z divodu obavy respondentii apod. Podpirné dotazniky ke scéndii skupinové

diskuze jsou zobrazeny v Piiloze €. 6.

Prvni blok skupinového rozhovoru pojmenovany ,, Uvod diskuze * slouzil k ptivitani
respondentli, pfedstaveni moderatora, sezndmenim s ucelem schlizky a stru¢nou osnovou

scénafe. Pro tento blok byl vyhrazen ¢asovy ramec dlouhy 5 minut.

Béhem druhého bloku skupinového rozhovoru pojmenovaného ,,Spontanni znalost
a vlastnictvi znacek mobilnich telefonii* vedli respondenti diskuzi o jejich znalosti znacek
mobilnich telefonti, operacnich systému a jimi vlastnénych znackéch mobilnich telefoni véetné
veérnosti k nim. Dale pak byly diskutovany otazky tykajici se budouciho nakupu znacky mobilniho

telefonu. Pro tento blok byl vyhrazen ¢asovy ramec dlouhy 15 minut.

Mezi druhym a tietim blokem skupinového rozhovoru byly respondentiim poskytnuty
karty s vizualizaci log vybranych znacek a jejich zastupct z fad modelti mobilnich telefont
spolu se zdznamovym archem. Do tohoto zdznamového archu respondenti hodnotili vybrané
znaCky, na zaklad¢ jejich vizualizace na kartdch, za pomoci vybranych charakteristik.

Pro tento blok byl vyhrazen ¢asovy ramec dlouhy 10 minut.

Naplni tfetiho bloku s ndzvem ,, Nakupni rozhodovaci proces‘ byla diskuze, ve které
respondenti popisovali, jaké atributy jsou pro n¢ klicové v ptipadé ndkupu nového mobilniho
telefonu a jaké zdroje informaci pii jeho ndkupu vyuzivaji. Pro tento blok byl vyhrazen

casovy ramec dlouhy 10 minut.

Ve Ctvrtém bloku skupinového rozhovoru s nazvem ,,Znalost a viastnictvi znacky
mobilniho telefonu Huawei“ respondenti popisovali svou znalost znacky Huawei, zdroje této
znamosti apod. Dale byla s respondenty diskutovana otdzka potencidlniho nadkupu mobilniho
telefonu této znacky. Pro tento blok byl vyhrazen ¢asovy ramec dlouhy 15 minut.

V poslednim patém bloku skupinového rozhovoru s ndzvem ,, Image cinskych vyrobcii
mobilnich telefonii” byla diskutovana otazka povésti ¢inskych vyrobcli mobilnich telefont

a vlivu této povésti na nakup jejich vyrobkl. Dale byla probrana otdzka postaveni znacky

Huawei mezi témito vyrobci. Pro tento blok byl vyhrazen ¢asovy ramec dlouhy 5 minut.
Technika vybéru vzorku

Vybérovy soubor kvalitativniho vyzkumu tvofi studenti tietiho ro¢niku, bakalarského
studijniho programu, oboru Marketing a obchod, Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava
vybrani ze zdkladného souboru (cilové skupiny) nereprezentativni technikou vhodné
ptilezitosti. Velikost vybérového souboru byla stanovena na 23 respondent.
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4.2.2 Realizaéni faze
Sbér dat

Skupinovy rozhovor byl realizovan dne 20. listopadu 2014 na Ekonomické fakulté
VSB — TU Ostrava budové B, v mistnosti s oznaéenim ,, B262, “ ktera byla fakultou k tomuto
ucelu poskytnuta. Skupinovy rozhovor trval pfiblizné devadesat minut a to od 13:00
do 14:30. Veskera data zjisténa béhem skupinového rozhovoru byla zaznamenéana do pfedem
pfipravené¢ho scénafe samotnym moderatorem a prostfednictvim zapisovatele do textového
editoru Microsft Word 2007. Kazdy z jednotlivych blokd skupinového rozhovoru byl taktéz
zaznamenan prostfednictvim zaznamového zatizeni (diktafonu), pro ptipad nezachyceni

nékterych posttehi a ndzorti respondenti.
Zpracovani dat

Veskera ziskand data ve formé podplrnych dotaznikli, pozndmek moderatora,
zapisovatele a audio nahravek byla zpracovdna prostfednictvim programu Microsoft Word
2007 a Microsoft Excel 2007 a pfipravena jako podklad pro druhou ¢ast vyzkumu — vyzkum

kvantitativni.
Struktura vybérového souboru

Struktura  vybérového souboru byla Pohlavi
vyhodnocena na zakladé¢ poznamky moderatora
na zacatku skupinového rozhovoru. Jak Ize vidét
na obr. 4.1, vétSinu ucastnikli skupinového

rozhovoru tvotily Zeny. Tento fakt je zpiisoben

pfevahou Zen mezi studenty na Ekonomické

fakultt VSB — TU Ostrava. Struktura ®Muzi ® Zeny

Obr. 4.1 Struktura respondenti skupinového

vybérového  souboru  odpovida  struktufe rozhovoru dle pohlavi

zakladniho souboru, kde je pomér mezi muzi

a Zenami identicky.
4.3 Kvantitativni vyzkum

4.3.1 Pripravna faze

Pro potieby druhého vyzkumu byla za Géelem ziskani relevantnich informaci zvolena

znovu primarni data ziskana prostfednictvim vlastniho Setfeni. Z hlediska typologie vyzkumu
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se jednalo o vyzkum kvantitativni, ktery umoziuje ziskat informace o tom, jak velkd cast
cilové skupiny vykazuje konkrétni znaky (mé urCitou znalost, nazor, zvyky apod.).
Za vyzkumnou metodu byla zvolena metoda CAWI (computer assisted web interviews)
neboli dotazovani na internetu. Tato metoda je realizovana prostiednictvim umisténi
dotazniku v elektronické podob& na stranky k tomu uréené¢ho serveru. Respondenti jsou
nasledné vyzvani kjeho vyplnéni na zikladé¢ zasldni odkazu na dotaznik naptiklad

formou elektronické posty. [7]
Pilotaz
PilotaZ pro kvantitativni vyzkum byla provedena prostfednictvim realizace

kvalitativniho vyzkumu, ktery ve vztahu k vyzkumu kvantitativnimu vystupuje jako pilotazni

vyzkum.
Priprava elektronického dotazniku

Pro CAWI metodu sbéru dat byl prostfednictvim programu Microsoft Word 2007
ke dni 6. 2. 2015 vytvofen dotaznik (viz Ptiloha €. 7), ktery se sklddal z hlavicky (nazev,
vysvétleni cile vyzkumu, predstaveni realizatora vyzkumu a vyzva k vyplnéni), 20 otdzek
pokryvajicich zakladni informaéni okruhy zkoumané vramci kvalitativniho vyzkumu
a podékovani. Dotaznik byl za pomoci dvou filtra¢nich otazek rozdélen do tfi okruhti. Prvni
okruh byl zaméfen obecné a vyplilovali jej vSichni dotazovani studenti bez ohledu na znalost
¢i vlastnictvi znacky mobilnich telefoni Huawei. Druhy okruh tvofili studenti, kteti znacku
mobilnich telefontt Huawei znaji, slySeli o ni. Posledni, tfeti okruh byl tvofen studenty, ktefi
znacku mobilnich telefont Huawei znaji a navic vlastni mobilni telefon této znacky

v soucasné dobé€. Dotaznik mél nésledujici strukturu otazek:

— 1 xuvodni (zahtivaci) otazka
— 15 x vyzkumna otazka
— 2 x identifika¢ni otazka

— 2 x filtra¢ni otazka

Pro import vytvofeného dotazniku do internetového prostiedi bylo vyuzito sluzeb
spolecnosti Google. Jednou z nabizenych suZeb spolecnosti je , Google Drive,“ ktery
registrovanym uzivatelim slouzi primarné jako externi vzdaleny disk pro ukladani dat, ale
mimo to umoziuje i vytvafeni dokumentt v ,,Google Docs prostredi, mezi které patii
i online dotaznik. Dotaznik vytvoteny v prostiedi ,, Google Docs* lze nésledné rozesilat

respondentlim prostfednictvim odkazu generovanym po vytvofeni dotazniku. Po ukonceni
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dotazovani lze ziskand data exportovat ve formatu ,x/sx,“ ktery je urcen k otevieni

v programu Microsoft Excel.
Technika vybéru vzorku

Vyberovy soubor kvantitativniho vyzkumu tvoii studenti bakalaiskych, magisterskych
a doktorskych studijnich programii, technicky i humanitné¢ zamétenych obort vysokych skol
VSB — TU Ostrava, VUT Brno, UP Olomouc a VSE Praha, vybrani ze zékladniho souboru
(cilové skupiny) kvazireprezentativni technikou kvotniho vybéru. Velikost vybérového
souboru byla stanovena celkem na 200 respondentii. V rdmci zvolené techniky vybéru
respondentli byla stanovena kvota, Ze: vybérovy soubor budou tvofit studenti ze ¢ty hlavnich

univerzitnich mést Ceské republiky: Praha, Brno, Olomouc a Ostrava.
Predvyzkum

Pted zahdjenim samotného sbéru dat byl proveden piedvyzkum, ktery testoval zpisob
sbéru dat a nastrojui ke sbéru slouzicich. Tento predvyzkum probihal dne 10. 2. 2015 zaslanim
odkazu na elektronicky dotaznik celkem péti ¢lenim zakladniho souboru, vybranych
nereprezentativni technikou vhodné ptilezitosti, kteti dotaznik jesté tentyz den vyplnili. VSech
pét clent piedvyzkumu tvofili studenti druhého ro¢niku navazujiciho magisterského
studijniho programu, oboru Marketing a obchod, Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava,
kteti jiz nebyli do nésledného sbéru dat zatazeni. Na zaklad¢ poskytnuté zpétné vazby t€mito

respondenty nebylo nutné zplisob sbéru dat ani samotny elektronicky dotaznik upravovat.

4.3.2 Realizaéni faze
Sbér a kontrola dat

Sbér dat formou online dotazovani probihal od 17. 2. do 1. 3. 2015 rozesilanim odkazu
na elektronicky dotaznik studentim vybranych vysokych skol dle zvolenych kvét v kapitole
4.3.1 Ptipravna faze prostfednictvim socidlni sité ,,facebook.” Na kazdé z dotazovanych
vysokych Skol byli vybrani studenti (spoluzici organizatora vyzkumu), kteii dotaznik
nasledn¢ prostiednictvim této sité Sifili, zejména adresnym zaslanim odkazu do zpravy
na facebooku svym spoluzakim a umisténim tohoto odkazu na studijni skupiny vytvofenymi
studenty ptislusnych Skol. Dotaznik byl néasledné vlozen i na oficidlni facebookové stranky
vysokych Skol, se svolenim jejich spravcl, ktefi byli osloveni organizatorem vyzkumu

emailovou formou. Tento kanal formy Sifeni dotazniku byl vybran zamémé z davodu
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psychografickych, behaviordlnich a demografickych charakteristik cilové skupiny a jejiho
geografického rozptyleni. Celkové bylo vyplnéno 272 dotaznikii.

Po ukonceni sbéru dat byla provedena jejich kontrola. V ramci této kontroly bylo
z diivodu neuplného nebo nespravného vyplnéni vytrazeno celkem 5 dotaznikid. Déle bylo pfi
kontrole dat zji§téno, e nedoslo k napInéni kvéty na vysoké $kole — VSE Praha. Celkové bylo
na VSE Praha sesbirdno pouze 7 dotaznikil, coZ pfedstavuje znaéné nereprezentativni vzorek.
Z tohoto diivodu byla tato vysokéd skola z dalSiho vyzkumu vytazena. U vSech ostatnich
vysokych skol byly kvoty splnény. Po opétovném secteni byl vysledny pocet dotaznikd pro

nasledné zpracovani roven 260.
Zpracovani dat

Po provedené kontrole dat byla matice exportovdna z prostfedi ,,Googl Docs
ve formatu ,,x/sx “ a pro dalsi zpracovani upravena prostifednictvim programu Microsoft Excel
2007. Konkrétn¢ se jednalo o Upravu kédovani dat pro néasledny import datové matice do
programu IBM SPSS Statistics 21, kde byla data podrobné& analyzovéana. Pro analyzu dat byl
rovnéz vyuzit vySe zminény program Microsoft Excel 2007, kde byla tvofena vétSina

grafickych vystupt prace.
Struktura vybérového souboru

Struktura vybérového souboru byla vyhodnocena na zakladé¢ dvou identifikacnich
otazek (v dotazniku otazky ¢islo 1. a 20.). Konkrétné se jednalo o znaky: pohlavi a druh

studované vysoké Skoly.

Obr. 4.2 zobrazuje procentualni
Pohlavi

rozlozeni vybérového souboru dle pohlavi.
Vybérovy soubor je tvofen z vetsi casti

~rvr

faktory: vétSim poctem respondenti z UP

Olomouc a ptevahou studentii Ekonomické

fakulty ve vybéru VSB — TU Ostrava.

B Zena B Muz

I'presto je viak vybérovy soubor dle pohlavi Obr. 4.2 Struktura vybérového souboru dle pohlavi

pomérné rovnomérné rozlozen.
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Vysoké Skoly dle pohlavi

UP Olomouc J 0

VUT Brno 0 81 %

Vysoké $koly

VSB - TU Ostrava 60 Yo 40 Yo

0% 20 % 40 % 60 % 80%  100%
Pohlavi ®/ena ®Muz
Obr. 4.3 Struktura vybérového souboru dle studované vysoké skoly (tfidéno dle pohlavi)

Vybérovy soubor je rozlozen celkem mezi tfi vysoké skoly: UP Olomouc, VUT Brno
a VSB — TU Ostrava. Nejvétsi ¢ast vybérového souboru tvoii respondenti UP Olomouc,
celkem 38 %. Respondenti VUT Brno a VSB — TU Ostrava tvoii shodné 31 % vybérového
soubor. Obr. 4.3 zobrazuje rozloZeni respondentii na vySe zminénych vysokych skolach dle
pohlavi. Jak je patrné z obr. 4.3, respondenti UP Olomouc a VUT Brno jsou v rdmci pohlavi
nerovnomérné rozlozeni. To je zplsobeno piedev§im rozdilnym oborovym zaméfenim obou

vysokych skol (UP Olomouc — humanitni obory, VUT Brno — technické obory).

4.4 Casovy harmonogram vyzkumu

Casovy harmonogram vyzkumu vcetné jednotlivych Cinnosti pifipravné a realizacni

faze kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zobrazuje tab. 4.1.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyzkumu

Mésic
Cinnost 10/2014 | 11/2014 | 12/2014 | 2/2015 | 3/2015 | 4/2015
Definovani problému a cile
Tvorba okruhti vyzkumu
Pilotaz

Ptiprava scénafe

Skupinovy rozhovor

Zpracovani a analyza dat

Tvorba dotazniku
Predvyzkum

Online dotazovani

Zpracovani a analyza dat

Formulace navrhti a doporuceni

47



5 Analyza vysledkii vyzkumu

V této kapitole je zobrazen ptehled validnich vysledkli obou realizovanych vyzkumi,
na jejichz zaklad¢ bylo mozno vyhodnotit vySe zminéné hypotézy, rozpoznat iroven znalosti

znacky Huawei a zjistit hlavni faktory, které¢ vedou k nakupu mobilnich telefoni.

5.1 Kbvalitativni vyzkum

5.1.1 Znalost zna¢ek mobilnich telefonii a operac¢nich systémi

Spontanni znalost znacek mobilnich Tab. 5.1 Spontanni znalost znatek mobilnich telefonii

telefontl, je dle nazoru studentii ovlivnéna « Spontianni | Primérny podet
Znacka o

. - L L, znalost (%) modelii (ks)
pfedev8im pozici na Ceském trhu dlouho [ Samsung 100 23
ctablovanych, a tudiz dobfe zndmych | 2 |Nokia 100 1,86
Sk ., S Nokia. které 3 | Sony 91 2,23
znacek, zejména Samsung a Nokia, které |7, Apple 27 281
uvedl kazdy ze studenti. Znacku Huawei | 5 [HTC 65 1,57
. .y . 6 |Huawei | 52| 1
uvedl vramci spontanni znalosti zhruba 711G 13 T4
kazdy druhy student. Ostatni ,,nové Cinské | 8 | Alcatel 30 1,67
“osc L M 9 | Siemens 22 1

znacky*“ jsou vporovndni se znackou

10 | Motorola 13 0
Huawei mnohem méné¢ znamé. Co do |11|Lenovo 13 0
znalosti jednotlivych modelii mobilnich |12 |Xiaomi 9 0
13|ZTE 9 0
telefonti si nejlépe vedla znacka Apple, |14]|BlackBerry 9 0
u které studenti uvedli nejvétsi pramémy |15 ]Prestigio 4 0

pocet modeli (2,8). Studenti se shoduji, ze nabidka této znacky je pro né I1épe
zapamatovatelnd a sndze se vni orientuje z divodu mensiho poctu modelli obsazenych
vramci produktové tfady Apple iPhone. Vysledky spontanni znalosti znacek mobilnich

telefontl, vCetn¢ jejich modeld, zobrazuje tab. 5.1.

V ramci znalosti znacky Huawei byla zkoumdana i vyvolana znalost. Celkem 91 %
studentl uvedlo, ze znacku po jejim zminéni znd, z toho 24 % dokazalo uvést konkrétni
model této znacky. NejcastéjSim zdrojem znadmosti jsou pratelé (u 50 % z nich) a internet

(facebook, heureka.cz a recenze, shodné u 30 % z nich).

Spontanni znalost operacnich systéml (OS) mobilnich telefoni prokazala, Zze

nejzndméjsi je operacni systém Android, se znalosti 96 %, néasledovany opera¢nimi systémy

Windows Phone (74 %) a i0s (70 %). Kazdy ze studentli uvedl alesponi dva ze tii vyse
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zminénych operacnich systému.. Operacni systém Android pfifadili znacce Huawei vSichni

studenti.

5.1.2 Vlastnictvi znac¢ek mobilnich telefonu

Nejprodavangj§imi znackami mezi studnety jsou znacky Samsung a Apple,
nasledované znackou Sony. Znacka Huawei neni zatim pfilis rozsifend, a tudiz ji vlastni velmi
malo studentli. Jako hlavni divody, které by zménily nazor studentd ve prospéch koupi
mobilniho telefonu znacky Huawei, studenti nejcastéji uvadeli: zlepSeni designu, technickych
parametrl a zvySeni celkové znamosti znacky na trhu. Na zaklad¢ odpovédi ohledné znacek
vlastnénych v soucasné dobé a v minulosti byla stanovena prumérna délka vlastnictvi
mobilniho telefonu za uplynula dvé obdobi na 3,3 roku. Soucasnou znacku vlastni studenti

vpriméru 1,8 roky. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi byl vytvofen obr. 5.1, ktery zobrazuje

penetraci zna¢ek mobilnich telefonli mezi studenty v Case.

Penetrace znacek mobilnich telefonu

Apple 6 %
Samsung ' Vo 0 %
Nokia ~ 4
Siemens 2, -

og T 4 0 A
S Sony i
2 ] ] ] ] 1
g
< 0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
E
=
g ;
o Alcatel 4 %
% .
s Motorola 4 2
N i
] ) O
g LG 4 % !
£ i
) Huawei ) 0/,
> - B 2004 — 2007

Tget | 4% m 2008 — 2011

HTC 4 % — m 2012 -2014

0% 2% 4% 6 % 8 % 10 %

Penetrace znacek

Obr. 5.1 Penetrace zna¢ek mobilnich telefonu v ¢ase
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Zkoumanda vérnost ke znackdm mobilnich telefonu odhalila, ze 68 % dotazovanych
studentll zlstane vérnych své soucasné znacce. Naopak 32 % studentd o zméné znacky
mobilniho telefonu uvazuje. Polovina studentli, ktera uvazuje o zméné znacky, by presla
ke zna¢ce Samsung. O nakupu znacky Huawei by uvazovala zhruba tfetina studentii. Jako
diivody pro zménu znacky studenti uvadéli Sirokou Skéalu odpovédi, jejichz vysledky lze

shrnout do Ctyf oblasti: technické parametry, design, trend a porucha stavajiciho modelu.

5.1.3 Vnimani zna¢ek mobilnich telefonu

Vnimani vybranych znac¢ek mobilnich telefonti bylo posuzovano na zaklad¢ ptifazeni
charakteristik studenty z vy¢tu jim poskytnutych charakteristik ¢i pfidanim vlastni ,,unikatni‘

charakteristiky. Vysledky vnimani zobrazuje tab. 5.2.

Tab. 5.2 Vnimani zna¢ek mobilnich telefont

Znacka Hodnotici charakteristiky

Samsung Nejpopularnéjsi, médni, moderni, progresivni, inovativni, ambicidzni

Nokia Kompatibilni, nasledovatel trendd, uzivatelsky privétiva

Sony Moderni, modni, komfortni, dobra kvalita za rozumnou cenu

Apple Nejpopularngjsi, prémiova, progresivni, inovativni, modni, tvirce trendli, moderni,
ambicidzni

HTC Dobra kvalita za rozumnou cenu, uZivatelsky ptivetiva, ekonomicka, imitativni,
nasledovatel trendt

Huawei Dobra kvalita za rozumnou cenu, uZivatelsky piivétiva, imitativni, moderni,
ekonomicka, modni

Lenovo Ekonomicka, imitativni

Xiaomi Imitativni, nasledovatel trendi

Meizu Ekonomicka, imitativni, nasledovatel trendd

ZTE Imitativni, nasledovatel trendti, modni

Prestigio Imitativni, nasledovatel trendli, modni, ekonomicka

Z vysledkt tab. 5.2 vyplyva, ze znacku Huawei studenti vnimaji pfedev§im jako
zna¢ku poskytujici ,,dobrou kvalitu za rozumnou cenu® a znacku ,,uzivatelsky piivétivou.*
U téchto dvou vybranych charakteristik dosahla znacka zaroven nejvys$si Cetnosti ze vSech
hodnocenych znacek. Pro ziskani jesté lepsiho obrazu o vnimani znacky Huawei studenty byl
vytvofen sémanticky diferencidl. Z jeho vysledki vyplyva, Ze znacku Huawei vnimaji
studenti jako spiSe levné&jsi, neformalni a jednoduchou, s globalnim zaméfenim. Ostatni
charakteristiky hodnotili studenti vramci praméru. Sémanticky diferencidl je zobrazen

v Pfiloze ¢. 8.

50



Soucasti analyzy vnimani znacky Huawei byla také analyza pozice znacky na ¢eském
trhu. Zde studenti rozdélili své nazory ohledné pozice znaCky na trhu do dvou obdobi:
soucasné pusobeni a vyhled do budoucna. V soucasné dob¢ hodnoti studenti znacku Huawei
jako velmi malo znamou na trhu, spiSe podprumérnou, ale s dobrou cenou u jednotlivych
modeld. Celkem polovina dotazovanych umistila znacku Huawei na ¢eském trhu do pozice
,low-end brand* a druhé polovina pak do pozice ,,mid-end brand.* Nazory studentli zaméfené
na budouci ptlisobeni na trhu vyznivaji ve prospéch znacky Huawei dobie, protoze vétSina

z nich o¢ekava, ze znacka mize v budoucnu dosdhnout jedné z vedoucich pozic na trhu.

5.1.4 Nakup mobilniho telefonu

Pii procesu nakupu mobilniho telefonu studenti uvedli velké mnozstvi klicovych
atributd, které jejich vybér telefonu ovliviiuji. Mezi klicovymi atributy byly zminény
piredevSim: cena, design, operacni systém, kvalita fotoaparatu, vydrz baterie, kvalita
zpracovani aj. Mezi tf1 nejvyznamnéjsi atributy studenti zafadili (1) cenu, (2) design
a vramci skupiny technickych parametrii (3) vydrz baterie. Studenti dale uvedli, ze vétsi
polovina z nich dava ptednost technickym parametrim mobilniho telefonu pted jeho znackou.
technickych parametrii telefonu, zarucujici jeho spravné fungovani.* Studenti, ktefi
upfednostiiuji znacku, své rozhodnuti zdivodnovali nejcastéji slovy: ,,Znacce veérim
na zaklade predchozi zkusenosti, diky které vim, Ze znacka zarucuje urcitou uroven kvality,

a takeé diky dlouhodobé stabilni pozici znacky na trhu.

Po analyze klicovych atributi mobilniho telefonu, byly analyzovany informacni zdroje
vyuzivané studenty v prabéhu jejich ndkupu. Nejcastéji vyuzivanymi zdroji informaci jsou dle
odpovedi studentl internet, recenze (predevsim recenze pratel a znamych), specializované
prodejny s mobilnimi telefony a v mensi mife oproti uvedenym i katalogy a letdky. V ramci
internetu studenti nejcastéji hledaji informace ptredevSim prostfednictvim: srovndvace cen
heureka.cz, internetovych obchodt s elektronikou (zejména alza.cz, czc.cz a alfacomp.cz),
uvedenych jsou pro n€ recenze, a to ve stejné mife recenze pratel a znamych i internetoveé

recenze.

Posledni analyzovanou ¢asti byla image ¢inskych vyrobcu elektroniky a vliv zemé
puvodu znacky na nakup mobilniho telefonu. Vétsina studentd (70 %) vnimé image ¢inskych

vyrobcu elektroniky negativné a nejCastéji s jejich spojenim uzivala vyrazy: ,, nekvalitni,
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napodobenina ci nediivéra.“ Zbyla ¢ast studentli hodnoti jejich image jako neutrdlni. Zemé
puvodu znacky pii ndkupu mobilniho telefonu neni dilezitd pro 70 % studentd, ktefi své
tvrzeni vysvétluji nejCastéji slovy: ,,Je jedno, ve které zemi se telefon vyrabi, rozhodujici jsou
parametry.* Zbylych 30 % studentti oznacilo zemi plivodu znacky pii ndkupu mobilniho
telefonu za dileZitou. Nejéast&ji svilj nazor obhajovali tvrzenim: , Cinské telefony jsou

nekvalitni, nechci telefon z Ciny.
5.2 Kvantitativni vyzkum

5.2.1 Znalost zna¢ek mobilnich telefonu

Na zaklad¢ analyzy spontanni znalosti zna¢ek mobilnich telefonli bylo zjiSténo, ze
nejlepsi pozice dosahuje u studentli znacka Samsung, kterou uvedlo 88 % z nich.
Za znackou Samsung se umistila znacka Nokia, kterd dosahla 80 % spontdnni znalosti.
S velkym odstupem za témito znackami se umistily znacky Apple (55 %) a Sony (48 %).
Znacka Huawei skoncila na sedmém misté se spontanni znalosti 32 %. Pfi analyze pofadi,
ve které studenti uvadéli jednotlivé znacky, byl zjistén vyrazny rozdil mezi znackami
LG a Huawei. Znacka LG se umistila tésn¢ pied znackou Huawei na Sestém misté se
spontanni znalosti 33 %. Po zohlednéni potadi, ve kterém studenti tyto znacky uvadéli, vSak
znacka LG dosahla znatelné¢ lepSich vysledki diky vétSimu po¢tu jmenovani na prvnich tfech
mistech spontdnni znalosti oproti znacce Huawei. Vysledky spontanni znalosti znacek

mobilnich telefont jsou zobrazeny v Ptiloze ¢. 10.

Spontanni znalost znac¢ek mobilnich telefoni

Samsung

E

&  Nokia/Microsoft

%}

>

- Appl

= pple

'E Sony/Sony Ericsson

=

2 HTC ® VSB - TU Ostrava
< LG ® VUT Brno

=

ﬁ Huawei ® UP Olomouc

0 30 60 90 120 150 180 210 240

Pocet vyskytii znacky

Obrazek 5.2 Spontanni znalost znac¢ek mobilnich telefonti

Obr. 5.2 zobrazuje vysledky spontdnni znalosti znacek mobilnich telefond, dle

studované vysoké Skoly. Nejvyssi spontdnni znalost znacky Huawei ze tfi analyzovanych
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vysokych skol maji studenti na UP Olomouc, kde tuto znacku uvedlo dvakrat vice studentl
nez na VUT Brno. Pokud ovSem srovname vysledky spontanni znalosti znacek pouze
na UP Olomouc zjistime, Ze znacka Huawei spolu se znaCkou HTC dosahuje nejnizsi

spontanni znalosti na této vysoké skole.

Analyza spontdnni znalosti ukdzala, Zze spontanni znalost znacky Huawei je velmi
nizka a to jak celkové, tak v ramci vysokych Skol vSech tfi mést (Ostrava, Brno a Olomouc).
Zaroven studenti, ktefi znaCku znaji, tak ji umistili v rdmci spontdnni znalosti nejcastéji
na Ctvrtém a patém misté. Mezi nové pfichozimi znackami ma vSak znacka Huawei

ve spontanni znalosti mezi studenty vyrazné lepsi pozici.

5.2.2 Vlastnictvi znac¢ek mobilnich telefonu

Obr. 5.3 zobrazuje vysledky analyzy Vlastnictvi zna¢ek mobilnich
vlastnictvi znacek mobilnich telefonli mezi telefonii
studenty. Nejvice studenti vlastni znacku
Samsung. Pofadi mezi znackami Sony
a Apple, na tfetim a ¢tvrtém misté, je velmi
vyrovhané. Znacka Huawei se umistila

na Sesté pozici a dosadhla tak nejlepSiho

vysledku z analyzovanych ¢inskych znacek.

Znacku Xiaomi vlastni v soucasné dobé

iméné studentil. a to predevsi davod B Samsung B Nokia/Microsoft
nejméng studentdl, a to predev§im z diivodu = Sony/Sony Ericsson = Apple
zahajeni oficialniho prodeje modelt této SHTC Huawei
H [enovo B Xiaomi
znacky na Ceském trhu az vroce 2014. B Jind znacka

Vysledky vlastnictvi znadek mobilnich Obr. 5.3 Vlastnictvi zna¢ek mobilnich telefont

telefont jsou zobrazeny v Pfiloze €. 10.

Z vysledkti vyzkumu dale vyplyva, ze znacka Huawei ma béhem poslednich tii let
pozvolné tempo narastu vlastniki. Velkou konkurenci je pro znacku Huawei predevSim
znacka Lenovo, kterd v roce 2014 zaznamenala nejvetsi mezirocni narist vlastnikii a znacka
Apple, ktera si v meziro¢nim srovnani vedla také velmi dobfe. Pozici znacky Xiaomi nelze
brat v této analyze jako zcela relevantni z diivodu zahajeni prodeje mobilnich telefont
na Ceském trhu az v roce 2014. Vysledky prodejii znacek mobilnich telefoni za posledni tfi

roky jsou zobrazeny v Ptiloze ¢. 9.

53



Znacku Huawei v soucasné dob¢€ nevlastni pfili§ mnoho studentti. Pozitivni je ovSem
jeji trend mezirocniho narastu, ktery je mnohem rychlejsi nez u fady na trhu jiz etablovanych
znacek. Hlavnim konkurentem znoveé ptichozich znacek na trh je pro znacku Huawei
zejména znaCka Lenovo, kterd zaznamenala nejvétsi meziro¢ni ndrast vlastnikti mobilnich

telefont v roce 2014.

Analyza typologie adop¢niho chovani studentli odhalila, Ze nejvétsi ¢ast z nich patii
do skupiny ,,v€asni osvojitelé,” celkem 37 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii ,,rana
vétsina,” celkem 34 % studentd. Zbytek studentl se déli mezi skupiny ,,opozdilci® (20 %),

,»pozdni vétsSina“ (7 %) a ,,inovatofi“ (3 %). Vysledky typologie adopcniho chovani jsou

zobrazeny v Pfiloze ¢. 10.

Tab. 5.3 Typologie nakupniho chovani dle vlastnictvi zna¢ky mobilniho telefonu

Vlastnictvi zna¢ky mobilniho telefonu

Typologie

dopénih & o sl 5 | 5 B o =
. .
chovini c| £ 227 |22 2| g2 2
cnovani 2

| < |°%E £ |Z2g| 2| F| K
Inovatofi 1,9% | 3,3% | 5,9% | 6,7% | 2,6% [ 10,0%

33,3% | 30,0%
33,3% | 30,0%
12,8% | 0,0%
17,9% | 30,0%

V¢asni osvojitelé | 35,2%
Rana vétSina 35,2%
Pozdni vétSina 3,7%

Opozdilci 24.1%

Tab. 5.3 zobrazuje rozdéleni studentli dle typologie adop¢niho chovani a vlastnéné
osvojitelé* a ,rand vétsina.” NejlepSich vysledki ve skupiné ,,v€asni osvojitelé* dosahuji
znacky Apple, HTC a Sony. U skupiny ,,rand vétSina,” to jsou znacky Xiaomi a Huawei.

VétSina studentt, v rdmci analyzovanych znacek, je rozdélena pravé do téchto dvou skupin.

Vysledky analyzy adopéniho chovani odhalily, Ze témét polovinu zédkaznikli mezi
studenty u znacky Huawei tvoii skupina ,;rand vétSina.” Pro uspéch na trhu je tato skupina
ktera je tvofena predevs§im tzv. ,,opinion leadery,” kde znacka Huawei dosahuje také velmi
dobrych vysledkd. Vysledky jsou tedy pro znacku Huawei velmi pozitivni. Pro dlouhodoby

uspéch na trhu, je ovSem tfeba navysit pocet zakaznikt 1 ve skupiné ,,pozdni vétSina.*
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5.2.3 Nakup mobilniho telefonu

Analyza potencidlniho ndkupu vybranych znacek mobilnich telefont je zobrazena
v obr. 5.4. Nejlepsi pozice dosahuje znacka Samsung, kterou by si potencialné koupilo celkem
79 % studentli, nasledovand znackami Sony a HTC. Naopak nejhlife je na tom znacka
Xiaomi, kterou by si nikdy nekoupilo celkem 52 % studentd a znacka Huawei, kterou by si
nikdy nekoupilo celkem 40 % studentii. Celkové vysledky potencialniho nakupu znacek

mobilnich telefont jsou zobrazeny v Ptiloze €. 10.
Potencialni nakup znacek mobilnich telefoni
® Nikdy nekoupil/-a  ® Potencialné koupil/-a
Xiaomi 52 % | 48 %
HTC 28 % | 72 %
Lenovo 35% | 65 %
Nokia/Microsoft 31 % | 69 %
Huawei 40 % | 60 %
Sony/Sony Ericsson 28% 72 %
Apple 35 % | 65 %
Samsung 21 % | 79 %

60 % 40 % 20 % 0% 20% 40 % 60 % 80 %
Procentualni podil nakupniho zaméru
Obr. 5.4 Potencialni nakup znac¢ek mobilnich telefonti

Potencialni nékup znaCek mobilnich telefonti dle pohlavi zobrazuje obr. 5.5.
Nejvyraznéjsiho rozdilu bylo dosazeno u znacky Xiaomi, kterou by si nikdy nekoupila vétSina
zen. Naopak vétSina muzi by si znacku Xiaomi koupila. Dalsiho vyraznéjsiho rozdilu bylo
dosaZeno u znacky Samsung, kterou by si nikdy nekoupilo vyrazné vice muzii nez Zen.

Potencialni nakup znac¢ek mobilnich telefoni

Zeny Muzi
Xiaomi

HTC

Lenovo
Nokia
Huawei
Sony
Apple

Samsung

r T T T T T T T T T T 1

100% 80% 60% 40% 20% 0% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Potencidlné koupil/-a B Nikdy nekoupil/-a

Obr. 5.5 Potencialni ndkup znacky mobilniho telefonu dle pohlavi
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Analyza této otdzky zahrnovala i vyhodnoceni Hypotézy H,: Rozhodnuti o koupi
mobilniho telefonu zna¢ky Huawei nezavisi na védomi zemé puvodu znacky. Vysledky
analyzy adjustovanych rezidui ukazaly, ze neexistuji rozdily mezi oekdvanymi a skutecné
pozorovanymi Cetnostmi v piipadé rozhodnuti o koupi mobilniho telefonu znacky Huawei
a védomim jeji zem& pavodu. Tento vysledek byl ovéfen provedenim Pearsonova y testu
na zikladé pozadované 95% spolehlivosti.” Dle vysledkl testu byla naméfend p-hodnota
(Sig.) 0,581 > 0,05 (hladina vyznamnosti o), tudiz neexistuje zadvislost mezi rozhodnutim
o koupi mobilniho telefonu znacky Huawei a védomim zemé plvodu znacky, a proto

hypotézu H; nezamitame. Vysledky Pearsonova y” testu jsou zobrazeny v Piiloze &. 11.

Z vysledkil analyzy potencialniho ndkupu znacek mobilnich telefonil bylo zjisténo, Ze
znacku Huawei by si nikdy nekoupilo o 9 % vice studentii nez je primér u analyzovanych
znaek na trhu (vyjma znacku Xiomi). Pozitivni pro znaCku Huawei je, ze védomi zemé

pivodu znacky nema vliv na to, zda si mobilni telefon této znacky studenti zakoupi ¢i nikoli.

Analyza zpusobu nakupu (ziskani) nového mobilniho telefonu odhalila, Ze celkem
44 % studentd nakupuje mobilni telefon pouze z vyuzitim vlastnich finan¢nich prostiedkd,
32 % studentt ziskava telefon jako darek, 22 % studentdi nakupuje mobilni telefon s vyuzitim
kombinace vlastnich prostfedkd a piispévkll rodiny a pouze 2 % studentd ziskavd novy
mobilni telefon jako pracovni benefit. Vysledky zplsobli ndkupu mobilniho telefonu jsou
zobrazeny v Pfiloze €. 10.

Zpiisob niakupu (ziskani) nového mobilniho telefonu

49 B Nakup s vyuzitim vlastnich
®  finanénich prostiedki
Muz 60 % 18 % 17 %
B Nakup s vyuzitim kombinace
vlastnich prostfedki a
1% prispévkl rodiny
B Ziskany jako darek k
narozenindm, vanoctim apod.

Pohlavi

Zena 31% 24 % 44 %

‘ ‘ ‘ ‘ ' B Nakup pfes firmu (pracovni
0% 20% 40% 60% 80% 100% telefon)

Podil zpisobu nakupu (ziskani) mobilniho telefonu

Obr. 5.6 Zptisob nakupu (ziskani) nového mobilniho telefonu

Obr. 5.6 zobrazuje vysledky zpiisobu nakupu (ziskani) mobilniho telefonu dle pohlavi.

Muzi nakupuji mobilni telefon pfevazné s vyuzitim vlastnich finan¢nich prostfedk. Nakup

> Odpovédi u moznosti ,,Singapur® a ,,Finsko“ byly z Pearsonova ” testu vyfazeny, za u¢elem splnéni podminek
pro validni provedeni testu. U téchto dvou moznosti byla ¢etnost odpovedi velmi nizka.
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(ziskani) nového mobilniho telefonu u Zen je rozdélen mezi vice zpusobi, pficemz dominuje

zpusob ziskani mobilniho telefonu jako darek.

Z vysledkt analyzy zptisobu nakupu mobilnich telefonti bylo zjiSténo, ze vétSina muza
nakupuje mobilni telefon pouze s vyuzitim vlastnich finan¢nich prostfedkill, tudiz se da
o¢ekavat, ze budou mnohem vice cenové citlivi nez Zeny. Zeny naopak nebudou na cenu klast

takovy diraz, protoZe mobilni telefon nakupuji (ziskavaji) predevsim jako darek.

Analyza preferovanych informacnich zdrojia pii nakupu mobilniho telefonu odhalila,
ze nejdulezitéjsim zdrojem informaci jsou pro studenty recenze pratel a znamych, které
ziskaly nejvétsi primérny pocet bodi 3,71 a internetové recenze, diskuze, fora s primérnym
poctem bodu 3,7. Néasledovaly zdroje: internetovy porovnavac cen a produktl s primérnym
poctem bodit 3, e-shop s elektronikou a mobilnimi telefony s 2,4 body a poradenstvi
ve specializované prodejné s 2,1 body. Vysledky analyzy preferovanych zdroji informaci pti
nakupu mobilniho telefonu jsou zobrazeny v Priloze ¢. 10.

Hodnoceni diileZitosti zdroju informaci

Internetové recenze/diskuze/fora
Recenze pratel/znamych
Internetovy porovnavac cen a produktil

E-shop s elektronikou, mobilnimi telefony

Zdroje informaci

H Zena

1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0
Pramérné bodové hodnoceni

Poradenstvi ve specializované prodejné

Obr. 5.7 Hodnoceni klicovych zdroji informaci pti nakupu mobilniho telefonu dle pohlavi

Obr. 5.7 zobrazuje hodnoceni dilezitosti zdrojii informaci dle pohlavi. Na zakladé
provedeného testu vicendsobného porovnavani stfednich hodnot ANOVA, za pozadované
95% spolehlivosti, bylo zjisténo, u kterych zdroji informaci dosahuje hodnoceni mezi muzi
a zenami statisticky vyznamnych rozdili. Dle vysledku testu byla p-hodnota (Sig.) < 0,05
(hladina vyznamnosti o) u informacnich zdroji: recenze piatel a zndmych (p-hodnota
= 0,005) a e-shop s elektronikou a mobilnimi telefony (p-hodnota = 0,014). Tento vysledek
znamena, Ze pro zeny je statisticky vyznamnéjsi informacni zdroj recenze ptatel a znamych,

zatimco pro muZze je statisticky vyznamnéj$i informacni zdroj e-shop s elektronikou

a mobilnimi telefony. U zbylych informacnich zdroji byla p-hodnota (Sig.) > 0,05 (hladina
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vyznamnosti o), tudiz je hodnoceni téchto atributl statisticky nevyznamné dle pohlavi.

Vysledky testu ANOVA jsou zobrazeny v Piiloze €. 11.

Vysledy analyzy preferovanych zdroji informaci pfi ndkupu mobilniho telefonu
prokézaly, ze kliCovym zdrojem informaci, na které by se méla znacka Huawei zamé&fit jsou
recenze pratel a znamych a internetové recenze, diskuze, fora. Osloveni Zen je zde pro znacku
muzi.

Analyza zdroji informaci o znacce Huawei ukazala, ze nejéastéjSim zdrojem
informaci se stali pfatelé a znami, které uvedlo 42 % studentti. Celkem 29 % studentii uvedlo
jako zdroj informaci internet, 11 % reklamu a 4 % mobilniho operatora. Vysledky analyzy

zdroji informaci o znacce Huawei jsou zobrazeny v Pftiloze €. 10.

Zdroj informaci o znacce Huawei dle vysoké Skoly

. UPOlomouc 24% ® P4telé/Zndmi
=
2
i; H Internet
.:é VUT Brno 12 % 5 %
2 B Reklama
>
V3B - TU Ostrava 16 % WA Y2 ® Mobilni operator

T T T T T 1

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Zdroj informaci o zna¢ce Huawei

Obr. 5.8 Zdroj informaci o znac¢ce Huawei dle studované vysoké Skoly

Obr. 5.8 zobrazuje vysledky analyzy zdrojii informaci o znaéce Huawei dle studované
vysoké Skoly. Vysledky analyzy adjustovanych rezidui ukazaly, Ze existuji rozdily mezi
ocekavanymi a skutené pozorovanymi Cetnostmi v ptipadé zdroje ,,Pratelé a znami,” ktery
vyuziva vice studentll VSB — TU Ostrava a méné studentdi VUT Brno, neZ se dalo o¢ekavat
a zdrojem ,,Internet, ktery vyuziva vice studentd VUT Brno a méné studentd VSB — TU
Ostrava, neZ jsme o&ekavali. Tento vysledek byl ov&fen provedenim Pearsonova ” testu
na zakladé pozadované 95% spolehlivosti.® Dle vysledki testu byla namé&fend p-hodnota
(Sig.) 0,001 < 0,05 (hladina vyznamnosti o), tudiz existuje zavislost mezi zdrojem informaci
o zna¢ce Huawei a studovanou vysokou Skolou. Mira intenzity zavislosti ¢ = 0,305 (stfedné

silna zavislost). Vysledky Pearsonova 7 testu jsou zobrazeny v Piiloze . 11.

® Pro Gicely splnéni podminek Pearsonova x” testu byly odpovédi u moznosti ,,Mobilni operator* a ,,Reklama‘
slouceny do jedné viz Ptiloha ¢. 10.
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Pro znacku Huawei je internet hlavnim komunikacnim kandlem na ceském trhu.
Vysledky tedy prokazaly, Ze nejvétsi zasah tohoto média je u studentti na VUT Brno. Naopak
nizky pocet kontakti znaCky se studenty skrze toto médium je u studentli v Ostravé. Jako
neu¢inna forma komunikace se u znacky Huawei prokdzala komunikace skrze nabidku

mobilniho operatora.

vvvvvv

vvvvvv

3,5. Nasledovaly atributy: design s primérnym poctem boda 3, znacka 2,6 a fotoaparat 2,5.

Vysledky analyzy klicovych atributi mobilniho telefonu jsou zobrazeny v Ptiloze ¢. 10.
Hodnoceni dileZitosti atributii mobilniho telefonu

Vydrz baterie

Operacni systém

Design

Fotoaparat

Znacka

Atribury mobilniho telefonu

1,5 2,0 2,5 3,0 35 4,0
Priumérné bodové hodnoceni

Obr. 5.9 Hodnoceni kli¢ovych atributti pfi nakupu mobilniho telefonu dle pohlavi
Obr. 5.9 zobrazuje hodnoceni dileZitosti atributli mobilniho telefonu dle pohlavi.
Na zékladé¢ provedeného testu vicenasobného porovnavani strednich hodnot ANOVA,
za pozadované 95% spolehlivosti, bylo zjisténo, u kterych atributii dosahuje hodnoceni mezi
muzi a zenami statisticky vyznamnych rozdild. Dle vysledku testu byla p-hodnota (Sig.)
< 0,05 (hladina vyznamnosti o) u atributli: operaéni systém (p-hodnota = 0,0001), fotoaparat
(p-hodnota = 0,01), design (p-hodnota = 0,025) a znacka (p-hodnota = 0,031). Tento vysledek

vvvvvv

vvvvvv

U atributu vydrz baterie byla namétfend p-hodnota (Sig.) > 0,05 (hladina vyznamnosti o),
tudiz je jeho hodnoceni statisticky nevyznamné rozdilné v ramci pohlavi. Vysledky testu

ANOVA jsou zobrazeny v Piiloze ¢. 11.
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Vysledy analyzy klicovych atributi mobilniho telefonu prokazaly, ze atributem, ktery

vvvvvv

presvédcit.
5.2.4 Zména znac¢ky mobilniho telefonu

Analyza divodi zmény znacky mobilniho telefonu odhalila, Ze nejcastéj§im diivodem
pro zménu znacky je porucha stavajictho modelu, ktery uvedlo 20 % studentidi. Jako dalsi
divody byly studenty uvedeny technické parametry (17 %), lep$i nabidka kvalita vs. cena

u jiné znacky (13 %), operacni systém a moralni zastarani (oba shodné 10 %). Vysledky

diivodli pro zménu znacky mobilniho telefonu jsou zobrazeny v Ptiloze €. 10.

Tab. 5.4 Duvody zmény znacky mobilniho telefonu dle vlastnéné znacky

Vlastnictvi znacky mobilniho telefonu

Dtivody zmény znacky

Samsung
Apple
Sony/Sony
Ericsson
Huawel
Nokia/
Microsoft
Lenovo
HTC
Xiaomi

Porucha stavajiciho modelu 234%| 11,5%( 24,1%]| 6,7% | 25,9%| 20,0% M
13,8% 20,0%| 25,0% | 20,0%
6,9% [N 20,0%| 8,3% | 20,0%
6,9% [KZIBIEAn| 0,0% | 16,7%] 0,0%

10,3% 10,0% [B2ARZ4 20,0%

44,8% 30,0%| 8,3% | 60,0%

Technické parametry

Lepsi nabidka kvalita vs. cena
Operacni systém

Moralni zastarani

Jiny diivod

Tab. 5.4 zobrazuje hlavni divody pro zménu znacky mobilniho telefonu dle
v soucasné dob¢ vlastnéné znaCky. Znacka Samsung zde dosahuje velmi dobré pozice,
protoze kni prechdzi velké mnozstvi studentii z divodu lepSi nabidky kvalita vs. cena
a zdivodu poruchy mobilniho telefonu pfedchozi znacky. Ke znacce Huawei ptechazi
nejvice studentll rovnéz z divodu lepsi nabidky kvalita vs. cena. Naopak zadny ze studenta
nepiechazi ke znacce Huawei z divodu zmény operaéniho systému. Lepsi technické
parametry jsou nejcastéjsim diivodem pro piechod ke znace Apple. Ke znacce HTC ptechazi
nejvice studentli z divodu poruchy nebo moralniho zastarani piredchoziho modelu. Znacku
Xiaomi nevlasti v soucasné dobé velké mnozstvi studentd a tudiZ nelze brat dosaZené

vysledky jako zcela relevantni.

Celkovée studenti uvadeli jako diivod pro zménu znacky mobilniho telefonu nejcastéji
poruchu stavajictho modelu nebo technické parametry. Znacku Huawei si nejcastéji vybiraji
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studenti, ktefi hledaji lepsi nabidku kvalita vs. cena. Druhym necastéjSim diivodem pro
ptechod ke znacce Huawei je mordlni zastarani predchoziho modelu. Znacka Huawei se tak

studentiim jevi jako vhodné pro prvni uzivatele smartphond.

Analyza vlastnictvi mobilniho telefonu znacky Huawei odhalila, Zze celkem 94 %
studentl mobilni telefon této znacky nevlastni. Klicovymi atributy, které by znacka Huawei
musela zménit, aby o jejim vlastnictvi studenti uvaZovali, jsou pfedev§im vydrZ baterie
(22 %), design a operacni systém (shodné 20 %), kvalita fotoaparatu (9 %) a celkova zndmost
znacky (7 %). Vysledky vSech atribut, které by znacka Huawei musela zlepsit, aby studenti

na jeji vlastnictvi zménili ndzor, jsou zobrazeny v Pfiloze €. 10.

Zména atributii mobilniho telefonu zna¢ky Huawei

= 40 % - B Design
£ S
9 B Vydrz baterie
& o/
£ 0% .
= B Operacni systém
=
S 20% - B Fotoaparat (pocet
E MPx)
= = Zns :
g Znamost znacky
V) 4

T 10 %
<«

0% -

Zena Pohlavi Muz

Obr. 5.10 Klicové atributy pro zménu rozhodnuti o vlastnictvi mobilniho telefonu Huawei dle pohlavi

Obr. 5.10 zobrazuje atributy, jejichz zlepSeni by vedlo ke zméné ndzoru na vlastnictvi
mobilniho telefonu znacky Huawei dle pohlavi. U zen jsou to piedev§im vydrz baterie
a design, zatimco u muzi je to zejména operacni systém a stejn¢ jako u Zen vydrz baterie.
Celkoveé muzi uvadéli vétsi pocet atributt.

Z vysledki této analyzy vyplyva, ze atribut, ktery hraje hlavni roli pfi rozhodnuti
nekoupit si mobilni telefon znacky Huawei, je vydrz baterie. Zajimavy je 1 atribut zndmost
znacky, ktery studenti uvedli nezavisle na predlozenych moznostech v dotazniku. Vzhledem

k tomu, Ze Zeny uvedli celkov€é mensi pocet atributii, bude je mnohem snadngjsi k vlastnictvi

zna¢ky mobilniho telefonu Huawei pfesveédcit.
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5.2.5 Asociace se znackami mobilnich telefona

Vysledky analyzy asociaci se znaCkami mobilnich telefonti zobrazuje tab. 5.5. U kazdé
z nize uvedenych znacek bylo vybrano 5 nejcetnéjSich asociaci. Zajimavou asociaci uvedli
studenti u znaCky Samsung, a to ,, Smartphone.” Pro znacku Samsung to znamena, Ze si ji
respondenti spojuji piimo s danou vyrobkovou kategorii, coz je velka vyhoda. Pro znacku
Nokia je pozitivni asociace ,, Windows, “ kterd se umistila na prvni pozici. Tato asociace
nasveédCuje tomu, Ze si studenti jiz znacku Nokia ve své mysli spojili se znatkou Microsoft
a operacnim systémem Windows Phone. Znacku Sony si studenti asociovali s fadou vyrobkd,
které se pod touto znaCkou vyrabi, coz dosvédcuje i asociace ,, Televize, “ kterd byla v rdmci
této znacky Ctvrta nejcastéjsi. U znacky Apple byla jednozna¢né necastéjsi asociace ,, Drahy.
Pro znaCku Apple se ovSem tento vysledek nemusi jevit jako pfili§ negativni, vzhledem
ke strategii, kterou tato znacka vyuzivd a vradmci které se snazi pusobit jako prestizni,
prémiovy vyrobce smartphont.

Tab. 5.5 Asociace se znackami mobilnich telefonu

Samsung Apple Nokia Sony
Galaxy 10,4 % [EDJE1ng 33,7 % WAL 14,8 % | Ericsson 15,4 %
Spatn}'f 9,6 % | Jablko 13,7 % | Kvalita 8,9 % | Hudba 12,3 %
Kvalitni 9,6 % |Steve Jobs | 5,5% |Odolnost 8,5 % | Kvalita 7,7 %
B&ny 8,8 % |Prestiz 51% |Tradieni | 85% (MG 7.2 %
[N 5.8 % |[Styl, Image | 5,1% [Nokia3310| 6.8% [Xperia 5.1%
Jiné 55,8 % | Jiné 36,9 % | Jiné 52,5 % | Jiné 52,3 %
Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 %
Huawei

27,5 %
10,6 %
Levny 9,2 %
Nekvalitni 7,7 %
Neznamy 6,8 %
Jiné 38.2%
Celkem 100,0 %

Znacku Huawei si v ramci asociaci studenti nejcasteji spojovali se zemi pivodu této
znacky, Cinou, a dal$imi asociacemi spojenymi s Asii. Vétsina asociaci se znatkou Huawei
méla negativni charakter. Mezi dal$i asociace spojené se znaCkou Huawei studenti uvadéli
naptiklad ,,novinka,“ nebo dal§i vyrobky, produkované touto znaCkou: , router, tablet,
mobilni sité.* Zde se ukazuje jako klicové pro spolecnost poukdzat, ze zemé pivodu znacky

neovliviiuje kvalitu vyrobku.
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5.2.6 Vnimani znacky Huawei

Analyza souhlasu s tvrzenimi o znacce Huawei odhalila, Ze studenti nejvice souhlasi
s tvrzenim, ze znaCka Huawei ma potencial uspet na Ceském trhu (71 %). S tvrzenim, ze
znaCka Huawei obohacuje sortiment mobilnich telefont, souhlasi studenti na 68 %. Stejného
procentniho souhlasu dosahlo u studentl tvrzeni, Zze znacka Huawei ma rostouci popularitu.
Pouze ze 45 % se jevi znacka Huawei studentim jako diveéryhodna. S tvrzenim, Ze znacka
Huawei je zndma na ¢eském trhu, souhlasi studenti z 56 %. Tvrzeni, Ze vlastnictvi znacky
Huawei je moderni, dosahlo u studentd 36% miry souhlasu a tvrzeni, Ze znacka Huawei
na trhu vystupuje v pozici prémiové znacky 35% miry souhlasu. Vysledky analyzy souhlasu

s tvrzenimi o znacce Huawel jsou zobrazeny v Pfiloze €. 10.

Mira souhlasu s tvrzenimi o zna¢ce Huawei

Ma potencidl uspét se soucasnou nabidkou

Obohacuje sortiment mobilnich telefoni

)
g
é M4 rostouci popularitu
S Znama na ¢eském trhu 8 &
%é 54 %
N o e o 50 %
© Nabizi vyhody, kter¢ jiné znacky nemaji 29 %
g ()
o,
E Duivéryhodna v o€ich spotiebitell 14 i/i 4

39 %

Na trhu je v pozici prémiové znacky B Zena

38 % ® Muz

Jeji vlastnictvi je moderni 3%
T

T T T T T T 1

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Mira souhlasu s tvrzenim

Obr. 5.11 Mira souhlasu s tvrzenimi o zna¢ce Huawei

Obr. 5.11 zobrazuje souhlas s tvrzenimi o zna¢ce Huawei dle pohlavi. Analyza T-testu
pro dvé nezavislé skupiny, na zakladé 95% hladiny spolehlivosti, odhalila, Ze mira souhlasu
s tvrzenim: ,,znacka Huawei je na trhu v pozici prémiové znacky,”“ zavisi na pohlavi.
Pied samotnou realizaci T-testu byl proveden F-test o shodé rozptyli, dle které¢ho byla
naméfena p-hodnota rozptylu (Sig.) 0,633 > 0,05 (hladina vyznamnosti o) coZ znamena, Ze
rozptyl odpovédi muzi a zen nebyl statisticky vyznamné rozdilny. Na zaklad¢ vysledki
rozptylu byla naméfena p-hodnota T-testu (Sig.) 0,003 < 0,05 (hladina vyznamnosti o).
Vysledek T-testu pro dvé nezavislé skupiny tedy prokazal, Ze mira souhlasu s timto tvrzenim
mezi muzi a zenami je statisticky vyznamné odlisna.
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Analyzou této otdzky jsme zaroven doSli k vyhodnoceni hypotézy H;: Vnimani
potencialu znacky Huawei na ¢eském trhu nezavisi na pohlavi. Dle vysledka F-testu byla
p-hodnota rozptylu (Sig.) 0,933 > 0,05 (hladina vyznamnosti o), cozZ znamend, Ze rozptyl
odpoveédi muzl a zen nebyl statisticky vyznamné rozdilny. Na zéklad¢ vysledki rozptylu byla
namétend p-hodnota T-testu (Sig.) 0,856 > 0,05 (hladina vyznamnosti o). Vysledek T-testu
pro dvé nezavislé skupiny tedy prokdzal, ze mira souhlasu s timto tvrzenim mezi muzi
a zenami neni statisticky vyznamné odlisna, a proto hypotézu H; nezamitame. U zbylych
tvrzeni byla p-hodnota (Sig.) > 0,05 (hladina vyznamnosti o), tudiz nebyla prokéazana
zavislost miry souhlasu s tvrzenimi dle pohlavi. Vysledky T-testu pro dvé nezavislé skupiny

jsou zobrazeny v Piiloze €. 11.

Vysledky analyzy prokazaly, ze znacku Huawei vnima vétSina studentti jako znacku
s rostouci popularitou, obohacujici sortiment mobilnich telefonii a s potencidlem uspét
na Ceském trhu. Zaroven bylo zjiSténo, Ze Zeny vnimaji znacku Huawei jako prémiovou
mnohem vice nez muzi. Vysledky nadéle prokazaly, ze studenti nevnimaji vlastnictvi této

znacky jako moderni.

Analyza znalosti zem¢ pivodu znacky Huawei odhalila, ze 55 % studentd spravné
uréilo zemi ptivodu zna¢ky Huawei, Cinu. Shodn& 14 % studentii se domniva, Ze zemi ptivodu
znacky Huawei je Jizni Korea nebo Japonsko. Taiwan jako zemi ptivodu znacky urcilo 13 %
studentli. Celkem 2 % studentli shodné oznacilo za zemi piivodu znacky Finsko a Singapur.
Vysledky analyzy znalosti zemé ptivodu znacky jsou zobrazeny v Ptiloze ¢. 10.

Znalost zemé puvodu znacky dle zdroje informaci o znacce

_ Reklama 24 % 2%  20% " Cina
[}
s
£ o, B Japonsko
s (1:/1 ZE;};I;; 10 % 20 % 10 %
E P B Jizni Korea
z Internet 9% | 15% 6 %[RRI
™ 3%3%

Pratelé/Znami 17 % 1% 15% ¥ Finsko

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ! Singapur
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Vyskyt znamosti v procentech
Obr. 5.12 Znalost zemé pivodu znacky dle zdroje informaci
Obr. 5.12 zobrazuje znalost zemé pivodu znacky podle zdroje, ze kterého se studenti
o znaCce Huawei dozvédéli. Nejspolehlivéjsim zdrojem informaci o zna¢ce Huawei se stal

internet. Nejvice studenttl, ktefi si mysli, Ze zemi pivodu znacky je Japonsko, se o znacce
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dozveédéli z reklamy. Studenti, ktefi uvedli jako zemi plivodu znacky Jizni Koreu, se z vEtsi

casti o této znacce dozvédeli z nabidky mobilniho operatora.

Analyza znalosti zem¢ ptivodu znacky Huawei odhalila, ze zhruba polovina student
vi, ze znacka Huawei je z Ciny. Nejspolehlivéj§im zdrojem informaci se pro tuto znalost stal
internet, ktery spole¢nost Huawei vyuziva jako hlavni komunikaéni prostiedek se spotiebiteli
na ¢eském trhu. Naopak nejméné spolehlivym zdrojem, o znalosti zemé ptivodu spolecnosti,

je reklama.

5.2.7 Spokojenost se znackou Huawei

Obr. 5.13 zobrazuje spokojenost studentil, kteti vlastni mobilni telefon znacky Huawei
s atributy tohoto telefonu. Nejvice spokojeni jsou studenti s atributy pomérem cena/uzitna
hodnota a designem telefonu, jejichZ hodnoceni ptesdhlo celkovou spokojenost s telefonem

této znacky. Nejméné spokojeni jsou studenti s inovaci a originalitou telefonu.
Spokojenost s mobilnim telefonem Huawei

Celkova spokojenost 75 %
Pomér cena/uzitnd hodnota 88 %
Design 84 %
Dutvéryhodnost znacky 73 %
Ovladani 69 %
Vydrz baterie 68 %
Spolehlivost, bezporuchovost 64 %

Atributy mobilniho telefonu

Pfislusenstvi vyrobce 57 %

Inovace, originalita 53 %
T

T T T T T 1

30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %
Spokojenost s atributy

Obr. 5.13 Spokojenost s atributy mobilniho telefonu znacky Huawei

Analyzou jednovybérového T-testu s hladinou spolehlivosti 95 % bylo zjisténo,
u kterych zuvedenych atributli je spokojenost studentii hodnocena statisticky vyznamné
od celkové spokojenosti. Dle vysledku testu byla p-hodnota (Sig.) < 0,05 (hladina
vyznamnosti o) u atributi: cena/uzitnd hodnota (p-hodnota = 0,003) a inovace/originalita
(p-hodnota = 0,021), coz znamend, ze studenti jsou s témito atributy spokojeni statisticky
vyznamn¢ rozdiln€é od celkové spokojenosti. Spokojenost s atributem cena/uZzitnd hodnota je
statisticky vyznamné vyS$S$i neZ celkovd spokojenost, zatimco spokojenost s atributem

inovace/originalita je naopak statisticky vyznamné nizsi nez celkova spokojenost. U zbylych
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atributi byla p-hodnota (Sig.) > 0,05 (hladina vyznamnosti o), tudiz je spokojenost s témito
atributy statisticky nevyznamné rozdilnéa od celkové spokojenosti. Vysledky jednovybérového

T-testu jsou zobrazeny v Priloze €. 11.

V ramci analyzy spokojenosti s mobilnim telefonem Huawei byla také testovana mira
souhlasu studentii s doporucenim telefonu znacky Huawei ptatelim, znamym apod. Vysledky
této analyzy prokdzaly, Ze studenti s tvrzenim o doporuceni mobilniho telefonu této znacky

svym pratelim a znamym souhlasi na 72 %.

Analyza spokojenosti s mobilnim telefonem znacky Huawei ukézala, Zze nejvetsi
prostor pro zvyseni spokojenosti ma znacka predevsim u zlepSeni atributu inovace/originalita
a v rozsifeni nabidky pfisluSenstvi k telefonu. Naopak hlavni zdrojem celkové spokojenosti
jsou piedevs§im atributy cena/uzitnd hodnota a design telefonu. Zaroven bylo zjisténo, ze

studenti by mobilni telefon této znacky spise doporucili.
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6 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola obsahuje navrhy a doporuceni pro znaCku Huawei, vychdzejici
z validnich vysledka realizovaného vyzkumu. Navrhy a doporuceni jsou rozdéleny do tii

oblasti: vniméni znacky Huawei, komunikace znacky Huawei a nakup znacky Huawei.

6.1 Vnimani znacky Huawei

Vysledky vyzkumu odhalily, Ze studenti vnimaji znacku Huawei, jako znacku, kterad
obohacuje sortiment mobilnich telefonti, ma rostouci popularitu a potencial uspét na trhu, ale
zaroven se shoduji, Ze znacka neni pfili§ divéryhodna. Z hlediska diveéryhodnosti zde hraje
roli zemé& ptivodu znagky. Polovina studentil (55 %) vi, Ze znatka Huawei je z Ciny (druhou
nejcetnéjsi odpoveédi bylo Japonsko a Jizni Korea, shodné 14 %). Tento fakt podtrhuji
i asociace se znatkou, kde se nejéastéji objevovaly spojeni s Cinou, Asii a nizkou kvalitou
vyrobkl. Vysledky focus groupu navic odhalily, Ze postoj studentli k ¢inskym vyrobciim
elektroniky je siln¢ negativni. Divéryhodnost znacky lze posilit pfedevSim poskytovanim
spravnych informaci o znafce a kvalité jejich produkth. I pfes negativni postoj zdkaznikl
k ¢inskym vyrobctim, je tfeba zdlraznit, ze znacka Huawei je ¢inska, ale poskytuje kvalitni
vyrobky, které jsou vysledkem trvalych inovaci vychazejicich z potfeb zdkaznikl. DalSim
zpusobem, ktery miize pomoci zvysit daveéryhodnost znacCky, je garance ze strany
davéryhodné a dobfe zndme osobnosti (vzhledem k celkoveé lepSimu postoji Zen ke znacce by
touto osobou mohla byt napiiklad modelka a herecka Tatdna Kuchatova). Z hlediska
informacnich kandld, je tfeba vénovat zvySenou pozornost informacim poskytovanych
v reklamé, ktera se dle vysledk vyzkumu ukdzala jako matouci ohledné identifikace zemé
puvodu znacky. S nizkou divéryhodnosti je spojen i fakt, ze vétSina studenti nevnima
vlastnictvi mobilniho telefonu této znacky za moderni. Na tomto ndzoru studentii ma dozajista

podil i zemé ptivodu a celkové nizkd zndmost znacky.

Z vysledki vyzkumu nadale vyplyva, Ze studenti nevnimaji znacku Huawei jako
prémiovou. Znacku Huawei vnimaji jako levnéjsi, neformalni a jednoduchou. To potvrzuji
1 vysledky hodnoceni pozice znacky na trhu, kde polovina studentli oznacila znacku za
,low-end brand* a druha polovina za ,,mid-end brand.” U hodnoceni prémiovosti znacky byly
zjistény vyrazné rozdily v hodnoceni podle pohlavi. Zeny zde vnimaji znatku Huawei jako
mnohem vice prémiovou. Vniméni znacky Huawei jako prémiové, je dulezité z hlediska

uspéchu spoleCnosti v jeji nové strategii na trhu, zaméfovat se na modely stfedni
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a vyssi tfidy. Prémiovost znacky muze byt zvySena odstranénim jedné ze slabych stranek
spolecnosti a to neexistenci znaCkovych prodejen. Otevieni znackové prodejny navodi pocit
exkluzivity znacky, odlisSi znacku od konkurence a umozni vyuzit silnych stranek
prostiednictvim pteddvéani informaci o agilnim pfistupu spolecnosti k inovacim nebo piimé
prezentace vizualni identity spole¢nosti. Vhodnym mistem pro otevieni znackové prodejny
je Praha, kterd se vykazuje nejvétSim poctem obyvatel a kupni silou na obyvatele
v Ceské republice a Brno, které dosahuje nejvétsi kupni sily na obyvatele vramci krajd
Moravy a Slezska [49]. Dle vysledka vyzkumu, byla pravé v Brn€ spontanni znalost znacky
nejnizsi. Zaroven vétSina tamnich studentd zna znacku Huawei pouze z prostfedi internetu,
Otevieni znaCkové prodejny v Brné, prezentované na internetu, by tak podpofilo znamost
znacky, kterd by se ndasledné prostiednictvim ,,word-of-mouth® Sifila mezi studenty.
Dalsi moznosti, jak zvysit vnimani prémiovosti znacky je vyuziti jedné z prilezitosti
spole¢nosti, a to spoluprace s vyhradnim distributorem. Zména v distribuci vyrobkl zvysi
vnimani exkluzivity znacky a zakaznici diky tomu budou vnimat znacku mnohem vice jako
prémiovou. Spoluprdci s vyhradnim distributorem by ovSem neméla byt aplikovana
na vSechny fady mobilnich telefonti znacky, ale spiSe na vyssi modelové tfady P a fady Mate.
Vyhradnim distributorem pro ¢esky trh by mohl byt internetovy portal alza.cz, se kterym jiz
spole¢nost spolupracuje v ptipadé vyhradni distribuce smartphont znacky Honor. Vyhradni
distribuce modelt fady P a fady Mate, by byla navic rozsifena o moznost zakoupeni téchto
produktti ve znackovych prodejnach Praha a Brno. Dal$im krokem, ktery zvysi vnimani
prémiovosti modelti znacky, je rozSifeni pfisluSenstvi vyrobce, se kterym, dle vysledka
vyzkumu, soucasni vlastnici nejsou moc spokojeni. Zakladni piisluSenstvi ke smartphonu
znacky Huawei obsahuje: manual se zdkladnimi pokyny, nabijeCku, USB kabel a sluchatka
(headset). Obsah baleni sice neni hlavni pro rozhodnuti o koupi mobilniho telefonu, ale mtize
zakaznika piijemné piekvapit a pomoci tak navazat piijemnéj$i asociace se znackou.
Ze strany znacky zde byl pokus o rozsifeni zdkladniho piisluSenstvi naptiklad u modelu
Huawei G7 (prithledny zadni plastovy kryt) nebo u modelu Huawei P6 (silikonovy bumper).
Obsah baleni by mohl byt rozsiten naptiklad o Cistici utérku u vSech modelii a u modelt vyssi
fady jest¢ napiiklad o pouzdro, nebo obal na smartphone. Zarovein by pftisluSenstvi
ke smartphoniim Huawei mélo byt piistupno ve vétsim mnozstvi kamennych prodejen (tento
krok oceni zejména Zeny, které jsou dle vysledkli vyzkumu koupi mobilniho telefonu znacky

Huawei naklonény mnohem vice nez muzi).
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Analyza spokojenosti s mobilnimi telefony znacky Huawei ukézala, Ze nejvice jsou
vlastnici mobilnich telefonti Huawei spokojeni s pomérem cena/uzitnd hodnota, coz podporuji
1 vysledky focus groupu, kde studenti znacku velmi Casto ozna€ovali, jako znaCku nabizejici
dobrou kvalitu za rozumnou cenu. Dalsi atribut, ktery byl hodnocen velmi pozitivné, je
design. Jako klicova, se ovSem ukazala predevSim spokojenost s atributem vydrz baterie.
Vydrz baterie je totiz dle vysledki vyzkumu klicovym atributem pii vybéru mobilniho
telefonu. Naopak atributy, se kterymi byli vlastnici spokojeni pouze pramérné, jsou
predevsim inovace a originalita znacky, ptislusenstvi vyrobce a spolehlivost, bezporuchovost
telefonu. Navrh na zlepSeni pfislusenstvi vyrobce byl uveden wvySe. Spolehlivost
a bezporuchovost jsou jednim ze zakladnich piedpokladii pro bezproblémové uZzivani
telefonu, a tudiz je tfeba po technické strance tento atribut zlepSit. Originalita telefonu
je ovlivnéna zejména jeho inovacemi. Pro lepsi vniméni inovaci znacky je tfeba zdiraznit,
kde prfesné inovace vramci mobilnich telefon jsou. Zde staci ke kazdému mobilnimu
telefonu pfilozit do zakladniho baleni karticku s informaci a odkazem na specidlné vytvorené
microsite, kde po zadani IMEI kodu piistroje budou zakaznikim tyto informace prezentovany
interaktivnim zptisobem. Kromé informaci o konkrétnich inovacich v daném pftistroji, mohou

byt poskytnuty i informace o ostatnich inovacich a patentech spolecnosti.

6.2 Komunikace znacky Huawei

Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze znamost znacky Huawei je mezi studenty velmi
nizka. V ramci spontanni znalosti se znacka u student umistila az na 7 misté. Studenti, kteti
znacku Huawei znaji, se shoduji s tim, ze znacka je na ¢eském trhu znama na 56 %. Vysledky
vyzkumu také potvrdili, Ze vyvolana znalost znacky se pohybuje kolem 90 %, ovSem hloubka
znalosti o znacce je nizka. Pro ucely zvySeni znamosti znacky, je tfeba pfesné prezentovat
formulaci jeji hodnoty, kterd bude nasledné voditkem pro marketingovou komunikaci se

zakazniky na trhu. Spravna formulace hodnoty mtze probéhnout na zéklad¢ zodpovézeni tii

otazek:
1. ,,Pro¢ spolecnost déla to, co dela? (Proc¢?),
2. »Jakym zplisobem to spolecnost d€la?* (Jak?)
3. a ,,Co presn¢ spolecnost déla? (Co?).

Névrh formulace hodnoty znacky Huawei pro jeji komunikaci na trhu je zobrazen

vobr. 6.1. Takto formulovand hodnota nasledné¢ odpovida hodnoté znacky z pohledu
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zakaznika, viz kapitola 3.2.2 Budovani hodnoty znacky. Otézka ¢islo tfi charakterizuje znacku
pro spotiebitele, otazka Cislo dvé vytvaii u spotiebitele predstavu o vykonu znacky a otazka
¢islo jedna vytvari rezonanci se znackou (hlavni vztah ke znacce). Rozhodujici je zde,

u kolika zdkaznikl bude hodnota znacky odpovidat ,,jejich pohledu na svét.*
My vétime, ze zadny sen neni prilis velky.

Vytvafenim naSich produktd designové krasnych,
snadno ovladatelnych a s dlouhou dobou provozu.

Dé¢lame mimotradné smartphony.

Obr. 6.1 Navrh formulace hodnoty znacky Huawei

Hodnota znacky, jak je zde popséna, vychazi z vnitini ¢asti kruhu (otazka Proc?)
smérem ven. Vychodiskem je zde mantra znacky, kterd poddva navod na formulaci ucelu,
divodu existence spolecnosti: ,,Make it Possible® — ,,Ve vSem co dodélame, veéfime, ze zadny
sen neni pfili§ velky.”“ Zptsob, jakym spole¢nost pomaha napliiovat sny (otdzka Jak?) je:
,» Vytvarenim naSich produkt designové krasnych, snadno ovladatelnych a s dlouhou dobou
provozu.“ Posledni ¢ast je tvofena sdé€lenim, co spolecnost skutecné vyrabi, produkuje (Co?):
,Délame mimotadné smartphony.” Klicem je zde komunikovat zdkazniklim posléni, divod
existence spolecnosti a tim se odlisit od vétSiny konkurence, ktera nejcastéji prezentuje, co za
produkt vyrabi, ptipadné jaké uzitné hodnoty nabizi.

Marketingova komunikace znacky na trhu by méla vychazet z formulované hodnoty
zna¢ky, viz obr. 6.1. Navrhovana komunikacni strategie je kombinaci ,,above-the-line*
a ,,around-the-line“ komunikace. ATL komunikace by meéla byt zaméiena predevsim
na zeny, které vnimaji znaCku Huawei v analyzovanych oblastech 1épe nez muzi, a to
predevsim u prémiovosti znacky, dale uvedly celkové mén¢ atributii, které¢ by znacka musela
zménit, aby si ji zakoupily, a jsou pro n€¢ dulezité zejména atributy vydrz baterie a design,
které¢ hodnoti vlastnici znacky Huawei velmi dobtfe. Médii pro prenos sdéleni by mély
byt internet (socidlni sit” facebook), inzerce v tisku, zejména damskych Casopisech a to vse
s kombinaci sponzoringu udalosti, kterych se ucastni zeny naptiklad fashion week, fashion

show apod. V ramci druhé komunikacni strategie ,, around-the-line,* kterd je zalozena
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na komunikacnim prvku ,word-of-mouth,” by spole¢nost mohla navédzat spolupraci
se serverem, ktery vytvaii recenze na mobilni telefony a elektroniku naptiklad mobilmania.cz
nebo svétandroida.cz, kterému by mohla zaptj¢it vzdy novy model mobilniho telefonu,
chystany k uvedeni na Cesky trh, k podrobnému uzivatelskému testu. Dany server by néasledné
své Ctendfe informoval o jeho vysledcich. VySe zminény druh stranek navstévuji dvé zakladni
skupiny uzivatell, které tvoii pfevazné muzi. Prvni méné pocetna skupina je tvofena lidmi,
ktefi se zajimaji o novinky a inovace z oboru. Jednd se o tzv. ,inovatory”“ a ,vCasné
osvojitele,” kteti jsou pro znacku kli¢ovi z hlediska presvédceni dalSich skupin zakaznikt
o ndkupu znacky, jednd se o tzv. ,,opinion leadery.“ Pokud bude tato skupina uzivateld
zasazena relevantnim a zajimavym materidlem o znacce, dokaZou své postfehy a nazory
rychle rozsifit mezi ostatni spotiebitele. Pravé Sifeni informaci této skupiny lidi mezi pratele
je rozhodujici, protoze pratelé a znami jsou nejcastéjSim zdrojem informaci o znackach
mobilnich telefonil, a to zejména u zen. Druhou skupinu tvofi uzivatelé, kteti navstivi tyto
stranky pouze ve chvili, kdy kupuji novy mobilni telefon. Vzhledem k nizké spontanni
znalosti si tito lidé nemusi znacku Huawei béhem vybéru znacky viibec vybavit. Pokud ovSem
na téchto strankéch naleznou recenzi o mobilnim telefonu této znacky, miize je to presveédcit
minimalné k tomu, aby o jejim nakupu uvazovali. Celkové tak recenze pomohou navysit
pocet zadkaznikll pfedevSim ve skupin€ ,rand vétSina,” jejichZz zvySeni se pak odrazi
1 ve veétsSim poctu zdkaznikil ve skupiné ,,pozdni vétSina,” kde znacka Huawei dle vysledkil

vyzkumu nedisponuje velkym pocétem zékaznik.

6.3 Nakup znacky Huawei

Z vysledkt vyzkumi vyplyva, ze celkem 40 % studenti je rozhodnuto znacku Huawei
nikdy nekoupit (0 2 % vice muzi nez zen). Pozitivni je, ze védomi zemé plivodu znacky nema
mobilniho telefonu, jsou operacni systém a vydrz baterie. Muzi preferuji vyrazné vice nez
Zeny operacni systém a znatku. Zeny naopak davaji ve vétsi mife prednost designu
a fotoaparatu telefonu. Z téchto vysledkii je patrné, ze hlavnimi faktory, které by vedly
k nakupu mobilniho telefonu znaCky Huawei jsou pfedev§im vydrZ baterie a design. Tato
kombinace je velmi dilezita zejména pro zeny, coz je dalSim z divodi, pro¢ se na tuto
skupinu v rdmci marketingové kampané vice zaméfit. VydrZ baterie a design jsou tak zcela
logicky obsazeny v ramci formulace hodnoty znacky pro komunikaci na trhu, zobrazenou

v obr. 6.1 vyse.
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Analyza zptusobu nakupu (ziskani) nového mobilniho telefonu odhalila, Ze Zeny
nakupuji (ziskavaji) novy mobilni telefon mnohem vice zplisoby nez muzi, ktefi v nejveétsi
mife nakupuji mobilni telefon s vyuzitim vlastnich finanénich prostiedkil. Zeny nejéastéji
ziskavaji novy mobilni telefon jako darek. Hlavnimi diivody pro zménu znacky mobilniho
telefonu byly dle vysledkii vyzkumu porucha minulého modelu, potieba lepsich technickych
parametrt a lepsi nabidka kvalita vs. cena u jiné znacky. Pravée tieti zminény divod zmény
znacky je zaroven nejcastéjsi pro prechod ke zna¢ce Huawei. Vnimani znacky Huawei je zde
pro piechod k této znacce ptiznivé. I pies navrhované zaméteni se, v ramci fizeni znacky, vice
na zeny, zde tak stdle existuje velmi silny a raciondlni diivod pro muze, pro¢ tuto znacku
zakoupit. Muzi, ktefi si zjiSt'uji o mobilnich telefonech vice parametr nez zeny, tuto vyhodu
s veétsi pravdépodobnosti zaznamenaji a muze je tak pifimét k ndkupu znacky. Lepsi nabidka
kvalita vs. cena by méla byt propagovana jen minimaln¢, protoze mnohem vétSiho tspéchu,
vlivu tento prvek dosdhne, pokud ho muzi zaregistruji sami. Celkové zvySeni znamosti
zna¢ky napomuze presunout tuto znacku u zakaznikli do vybaveného souboru znacek (znamé
znacky) a nasledné i do souboru uvazovaného (aktivni zvazovani znacky) a v té chvili si
mohou této nabidky povSimnout. Zaroven je tato nabidka nécim, co se velmi dobie Sifi
prostiednictvim ,,word-of-mouth® a pravé recenze ptatel a znamych, jak jiz bylo zminéno,

jsou nejlepsim zdrojem informaci o znackéch mobilnich telefont a jejich nakupu.

Pii hodnoceni atributd, které by méla znacka Huawei zlepsit, aby o jejim ndkupu
studenti uvazovali, byly nej€astéji zminény vydrZz baterie (stejn¢ dulezity atribut pro muze
uvedli méné atributl nez muzi. Vydrz baterie je tak klicovym atributem pfi vybéru mobilniho
telefonu. I pfes nadprimérnou spokojenost s baterii telefonu znacky Huawei jejimi vlastniky,
je tieba tomuto atributu vénovat patfi¢nou pozornost a neustdle usilovat o jeho zlepSeni,
navySeni kapacity. Design telefonu je velmi subjektivnim atributem. Vlastnici telefonu
Huawei jej hodnoti velmi kladné. I pfesto je tfeba tomuto prvku vénovat pozornost a jeho
vyvoj vice konzultovat s cilovymi zakazniky jednotlivych modelovych fad. V ramci
hodnoceni designu mtize hrat jednu z hlavnich roli také barva. Pravé barva telefonu je prvek,
ktery je pomérné snadno analyzovatelny z hlediska cilové skupiny a ne pfili§ narocny
na technologické feSeni. Barevné provedeni modelu, pocet barevnych variaci, zde musi ovSem
odrazet strategii znacky na trhu, zaméfeni se na stfedni a vyssi tfidu mobilnich telefond.
Nenavrhuji tedy zvysit pocet dostupnych barevnych kombinaci, ale zvazit barevné provedeni

stavajicich modelii vzhledem k pozadavkim zakaznikt.
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7 Zavér

Cilem diplomové prace byla analyza a identifikace znalosti znacky Huawei a navrh
feseni jejiho mozného budovani ¢i zvyseni. Sekundarnim cilem diplomové prace byla analyza

a identifikace faktorti, ktery by mohly vést k nakupu této znacky.

Na zaklad¢ teorie fizeni znacky byl proveden vyzkum s cilem analyzovat znalost
a vnimani zna¢ky Huawei a klicové faktory ndkupu mobilnich telefonti studenty na ¢eském
trhu. Vyzkum byl rozdélen do dvou casti, kde prvni cast tvofil vyzkum kvalitativni,
na zéklad¢ jehoz vysledkii byl nasledné v druhé casti realizovan vyzkum kvantitativni.
Vybérovy soubor kvalitativniho vyzkumu tvofili studenti oboru Marketing a obchod,
Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava. Vybérovy soubor kvantitativniho vyzkumu byl
tvofen studenty VSB — TU Ostrava, VUT Brno a UP Olomouc.

Z vysledkil vyzkumi vyplyva, Ze spontanni znalost znacky Huawei je velmi nizka a to
jak celkové, tak v rdmci vysokych Skol vSech tii mést (Ostrava, Brno a Olomouc). Zaroven
studenti, ktefi znacku znaji, ji umistili vrdmci spontdnni znalosti nejcastéji na Ctvrtém
a patém misté. Mezi nové pfichozimi znackami mé znacka Huawei ve spontanni znalosti mezi
studenty vyrazné lep$i pozici. Vyvoland znalost znacky Huawei je mezi studenty pomérné

vysoka. Nejvetsi spontanni znalosti na trhu dosahuji zna¢ky Samsung, Nokia a Apple.

Znacku Huawei v soucasné dobé nevlastni pfili§ mnoho studentt. Pozitivni je ovSem
jeji trend mezirocniho nariistu, ktery je mnohem rychlejsi nez u fady na trhu jiz etablovanych
znaCek. Hlavnim konkurentem znové ptichozich znacek na trh, je pro znacku Huawei
zejména znacka Lenovo, kterd zaznamenala nejvetsi mezirocni nértst vlastnikli mobilnich
telefonti v roce 2014. Analyza nadale odhalila, Ze téméf polovinu zdkazniki mezi studenty
u znacky Huawei tvofi skupina ,rand vétSina.” Druhd nejpocetnéjs$i skupina u znacky je

skupina ,,v€asni osvojitelé.*

Z vysledkti analyzy potencialniho ndkupu znacek mobilnich telefont vyplyva, ze
znacku Huawei by si nikdy nekoupilo o 9 % vice studentli, neZ je primér u analyzovanych
znacek na trhu. Pozitivni pro znacku Huawei je, ze védomi zemé ptivodu znacky nema vliv
na to, zda si mobilni telefon této znacky studenti zakoupi ¢i nikoli. Dale bylo zjisténo,
ze vétSina muzli nakupuje mobilni telefon pouze s vyuzitim vlastnich finan¢nich prostiredki.

Zeny naopak mobilni telefon nakupuji (ziskavaji) pfedevsim jako darek.
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Vysledy analyzy preferovanych zdrojii informaci pfi nakupu mobilniho telefonu
prokézaly, ze klicovymi zdroji informaci, na které by se méla znaCka Huawei zaméfit, jsou
recenze pratel a znamych a internetové recenze, diskuze, fora. Osloveni Zen je zde pro znacku
muzi. Internet, jakozto hlavni komunikaéni médium znacky Huawei, ma nejvétsi ucinek
u studentti na VUT Brno. Naopak nizky pocet kontaktii znacky se studenty skrze toto médium
je u student v Ostrave. Jako neucinnd forma komunikace se u znacky Huawei prokazala

komunikace skrze nabidku mobilniho operatora.

vvvvvv

vvvvvv

nez zeny znacku mobilniho telefonu. Atribut, ktery hraje hlavni roli pfi rozhodnuti nekoupit si
mobilni telefon znaCky Huawei, je vydrz baterie. Zajimavy je 1 atribut znamost znacky, ktery
studenti uvedli nezavisle na ptedlozenych moznostech v dotazniku. Vzhledem k tomu, ze
zeny uvedli celkové mensi pocet atributli, bude je mnohem snadnéj$i k vlastnictvi znacky

mobilniho telefonu Huawei presvédcit.

Nejcastéjsim divodem pro zménu znaky mobilniho telefonu je porucha stavajiciho
modelu a nedostatecné technické parametry. Znacku Huawei si nejcastéji vybiraji studenti,
kteti hledaji lepSi nabidku kvalita vs. cena. Druhym nejcastéj§im divodem pro piechod

ke znacce Huawei je moralni zastarani ptedchoziho modelu.

Znacku Huawei si v ramci asociaci studenti nejcastéji spojovali se zemi pivodu této
znacky, Cinou, a dalimi asociacemi spojenymi s Asii. Vét$ina asociaci se znatkou Huawei
méla negativni charakter. I pfes negativni vysledky asociaci se znackou, ji vétSina studentl
vnimé jako znacku srostouci popularitou, obohacujici sortiment mobilnich telefont,
s potencialem uspét na ¢eském trhu, ale zatim ne moc znamou. Déle tuto znacku hodnotili
charakteristikami: uZivatelsky pfivétivd, imitativni a jednoducha. Zeny vnimaji znacku
Huawei jako prémiovou mnohem vice nez muzi. Vysledky nadéle prokdzaly, Ze studenti

nevnimaji vlastnictvi této znacky jako moderni.

V ramci vnimani znacek byla analyzovéna i image ¢inskych vyrobct, kterou vétSina
studenti vnima jako velmi negativni. Analyza znalosti zem¢ ptivodu znacky Huawei odhalila,
7e zhruba polovina studenti vi, ze znacka Huawei je z Ciny. Nejspolehlivéj$im zdrojem
informaci se pro tuto znalost stal internet, ktery spole¢nost Huawei vyuziva jako hlavni
komunikac¢ni médium se spotiebiteli na ¢eském trhu. Naopak nejméné spolehlivym zdrojem,
o znalosti zem¢ ptivodu spolecnosti, je reklama.
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Analyza spokojenosti s mobilnim telefonem znacky Huawei ukézala, ze nejveétsi
prostor pro zvysSeni spokojenosti ma znacka predevsim u zlepSeni atributu inovace/originalita
a v roz§ifeni nabidky piislusenstvi k telefonu. Naopak hlavnim zdrojem celkové spokojenosti
jsou predevsim atributy cena/uzitna hodnota a design telefonu. Zarovenn bylo zjisténo, ze

studenti by mobilni telefon této znacky spiSe doporucili ostatnim spotiebitelim.

Na zéklad¢ vysledkti vyzkumii byly formulovany névrhy a doporuceni pro mozné
budovani ¢i zvySeni znamosti znaCky Huawei, vCetné zlepSeni jejiho vnimani zakazniky
na Ceském trhu. Soucasti téchto navrhii je i identifikace faktort,, kterym je tfeba vénovat

zvySenou pozornost, z diivodu jejich vlivu na ndkupni rozhodnuti.

Popularita chytrych telefonii (smartphontll) ve svété neustéle roste. Jejich pocet se rok
od roku zvySuje a jejich podil na celkovém poctu mobilnich telefont taktéz. V poslednich
letech se této situace snazi vyuzit ¢im dal vice vyrobcli a na trhu se tak objevuje velké
mnozstvi riznych znacek. Spotiebitel si mize vybirat s Siroké nabidky a konkurence mezi
vyrobei tak piirozené nartista. Uspéchu na trhu dosahnou zejména ty spoleénosti, které budou
dodrzovat uniformitu strategického fizeni znacky stanovenou formulaci jeji hodnoty, v jejimz

dasledku dokazou ziskat velkou skupinu vérnych a loajalnich zakazniki.
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Priloha €. 1 Struktura organizace spole¢nosti Huawei

Obr. 1 Struktura organizace spole¢nosti Huawei
Zdroj: [32, s. 105]



Priloha €. 2 SWOT analyza — Metoda parového srovnani

Tab. 1 Metoda parového srovnani

Silné stranky 3 4 5 — | Pocet priorit | Dilezitost
1 | Agilni pristup k inovacim 31 1 3 30 %
2 |Zaméfeni na stiedni a vyssi tfidu 3 2 2 2 20 %
3 |Smlouvy s telekomunikanimi operatory 3 3 4 40 %
4 [Vizualni identita spole¢nosti 5 0 0%
5 |Financ¢ni stabilita spole¢nosti 1 10 %
Slabé stranky 3 4 — — | Pocet priorit | Dtlezitost
1 |Zemé ptivodu spole¢nosti 3 1 1 17 %
2 |Komunikace spole¢nosti na trhu 2 2 3 50 %
3 |Neexistence znackovych prodejen 3 2 33 %
4 |Kratka historie spole¢nosti 0 0 %
PrileZitos ti 3 4 5 — | Pocet priorit | DlleZitost
1 |Pocet aktivnich sim karet 3 4 5 0 0%
2 |Pocet vlastnikii mobilnich telefonti 3 4 5 1 10 %
3 | Trend chovani spotiebitelt 3 3 4 40 %
4 | Technologicky vyvoj trhu 4 3 30 %
5 |Spoluprace s vyhradnim distributorem 2 20 %
Hrozby 3 4 5 6| Pocet priorit | Dilezitost
1 |Positioning etablované konkurence 1 1 1 1 5 33 %
2 |Nove prichozi konkurence 2 2 2 2 4 27 %
3 |Negativni vnimani ¢inskych vyrobct 3 3 3 3 20 %
4 (Zakaz prodeje na né¢kolika svétovych trzich 5 6 0 0%
5 |Transfer negativnich zkuSenosti mezi produkty 5 2 13 %
6 |Zranitelnost opera¢niho systému Android 1 7 %




Priloha €. 3 Schéma struktury hodnotového retézce znacky

Program L,
Hodnotové | marketingovych R Mlnel?l N ' - Hodl?ota' )
etapy . ) Y Vi zakaznika Y Vg vykonnost A 7| pro akcionafe
nvestic
- produkt - povédomi - cenova prémie - cena akcii
- komunikace - asociace - cenova elasticita - pomér P/E
- obchod - postoje - trzni podil - trzni kapitalizace
- zaméstnanec - vztah - uspéch rozsifeni
- dalsi - nakladova struktura - ziskovost
- aktivita
Kvalita Podminky Smysleni
Multiplikator

- jasnost

- relevance
- odlis$nost
- konzisten

Obr. 1 Schéma struktury hodnotového
Zdroj: upraveno dle [4, s. 417]

programu

ce

fetézce

na trhu

- konkuren¢ni reakce
- podpora distribuce

- velikost a profil zdkaznikd

investora

- trzni dynamika

- ristovy potencial
- rizikovy profil
- ptispévek znacky




Priloha ¢. 4 Portfolio mobilnich telefonii znacky Huawei

Cena

A

Vysoka

Huawei Mate
T
J

Nizka

» Kuvalita
Nizka Vysoka

Obr. 1 Portfolio mobilnich telefond znacky Huawei



Priloha ¢. 5 Scénar skupinového rozhovoru
Scénar FG

Uvod Diskuze [¢asovy ramec 14:00-14:05] 5 min.

Tématem dnesni diskuze je, jak studenti Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava vnimaji
image jednotlivych znacek mobilnich telefoni. Béhem této diskuze budeme mluvit o Vasich
postojich, nazorech, motivacich, zkuSenostech, znalostech, ocekéavanich, pocitech atd.
spojenych s mobilnimi telefony a jejich znackami. Budeme diskutovat o znamych znackach

mobilnich telefontl a jejich vnimani studenty.

Podpurny dotaznik Q#1 [Casovy ramec 14:05-14:15] 10 min.

Spontanni znalost a vlastnictvi zna¢ek mobilnich telefont

[Casovy ramec 14:15-14:30] 15 min.

Znalost znacek mobilnich telefonu
Jaké znacky mobilnich telefonii zndte? Dokazete pftifadit konkrétni modely mobilnich

telefoni k Vami uvedenym znackam?

Znalost operacnich systémii
Jaké druhy operacnich systému (OS) pro mobilni telefony znate? Dokézete ptifadit operacni

systém k riznym znackdm?

Jakou znacku mobilniho telefonu v soucasné dob¢ vlastnite? Jak dlouho vlastnite (pouzivate)
Vami uvedenou znacku? Dokézete vyjmenovat znacky mobilnich telefoni, které jste vlastnili

(pouzivali) v minulosti a jak dlouho?
4 I




rrrrr

telefonu byste si nikdy nekoupili? Kterou znacku mobilniho telefonu byste si pravdépodobné
koupili a proc? Jaky je pro Vas hlavni diivod zmény znacky mobilniho telefonu? — technické
parametry, design. Jak jste spokojeni se svou stdvajici znackou mobilniho telefonu?
Piedstavte si, Ze si chcete prave ted’ koupit novy mobilni telefon, koupite si stejnou znackou

nebo zvolite jinou? Jakou? Proc¢?

4 )
- J/
Hodnoceni image vybranych znadek — karty

[Casovy ramec 14:30-14:40] 10 min.

1 SONY

i

| |

i,

® .
e I l ITE

Lg:’(c’l‘;“ lenovo l mEIZL
Podpirny dotaznik Q#2 [¢asovy ramec 14:40-14:50] 10 min.




Nakupni rozhodovaci proces [¢asovy ramec 14:50-15:00] 10 min.

Klic¢ové atributy pri vybéru mobilniho telefonu

Jaké atributy jsou pro Vas kli¢ové v ptipadé nakupu nového mobilniho telefonu? Ktery z nich
diilezitost? Znacce nebo technickym parametrim? Jak je pro Vas pii ndkupu mobilniho
telefonu dileZity jeho design? Je pro Vas cena rozhodujicim atributem vybéru? Na co se
divate prvni: na technické parametry nebo cenu? Odpovidd cena Vaseho telefonu jeho

technickym parametrim?

4 N

- J

Zdroje informaci pfi nakupu mobilniho telefonu

Predstavte si, ze nakupujete novy mobilni telefon — jaké informacni zdroje vyuzijete k ziskani
potfebnych informaci? Které zdroje informaci, pfi ndkupu nového mobilniho telefonu, jsou
pro Vas ty nejdilezitéjsi — jmenujte ty, které byste nikdy nevynechali? Kolik ¢asu obvykle
vénujete vyhledavani informaci pti rozhodovani o ndkupu nového mobilniho telefonu? Pokud

konzultujete vybér mobilniho telefonu s nékym z Vaseho okoli, ¢i nazor ma pro vas nejvetsi

vahu?

4 I
. J
Podpiirny dotaznik Q#3 [Casovy ramec 15:00-15:10] 10 min.




Spontanni znalost a vlastnictvi znacky Huawei

[Gasovy ramec 15:10-15:25] 15 min.

Znalost znacky Huawei
Znate znacku (slyseli jste nékdy o znacce) mobilniho telefonu Huawei1? Pokud ano, dokazete
uvést (jmenovat) nékteré konkrétni modely této znacky? Jestlize jste slySeli (znate) znacku

Huawei, z jakého zdroje jste se o této znacce dozveédéli jako prvni?

4 N

- /

Vlastnite mobilni telefon znacky Huawei? Jestlize ano, prosim uved’te nize, pro¢ jste si tuto

znacku vybrali. Jestlize nevlastnite znacku Huawei — uvazovali byste o jejim nadkupu? Co by

se muselo stat, abyste zménili VA4S nazor na nakup mobilniho telefonu Huawei?

4 )

N /

Podpiurny dotaznik Q#4 [Casovy ramec 15:25-15:35] 10 min.




Image ¢inskych vyrobcii mobilnich telefoni

[¢asovy ramec 15:35-15:40] 5 min.

Jak dle VaSeho nazoru vnimate Cinské vyrobce mobilnich telefoni? Co si myslite o jejich
image? Predstavte si, Ze nakupujete novy mobilni telefon, je pro Vas zemé piivodu znacky
dilezitd? Pokud ano, prosim vysvétlete pro¢? Pokud ne, prosim uvedte, z jakého divodu

tomuto kritériu neptikladate dulezitost?

4 N

N /

Jak byste dle VaSeho ndzoru ohodnotili pozici znacky Huawei mezi ostatnimi vyrobci

mobilnich telefonu?

4 N

N J

Pokud hovotfime o znacce Huawei — zakrouzkujte prosim, ktera hypotéza dle Vaseho ndzoru

nejlépe vystihuje pozici znacky Huawei na c¢eském trhu:

a) Hypotéza#1: Huawei je na trhu umistén jako low-end brand.
b) Hypotéza#2: Huawei je na trhu umistén jako mid-end brand.

c) Hypotéza#3: Huawei je na trhu umistén jako high-end brand.




Priloha €. 6 Podptirné dotazniky skupinového rozhovoru

Dotaznik Q#1

1

2)

3)

Jaké znacky mobilnich telefonli znate? (prosim, uvedte nize) Dokazete pritadit
konkrétni modely mobilnich telefont k Vami uvedenym znackdm? (Pokud ano,

uvedte prosim maximalné tri modely ke kazdé znacce.)

Jaké druhy operacnich systémi (OS), pro mobilni telefony, znate? (prosim, uvedte
nize)

Dokazete pfifadit obvykly operaéni systém (OS) k niZe uvedenym znackdm mobilnich

telefont? (ke kazdé znacce uved'te prosim jeden)

Meizu Nokia
Lenovo Samsung
Sony Apple
Huawei Xiaomi
HTC ZTE .
Prestigo



4)

5)

6)

Jakou znacku mobilniho telefonu v souc¢asné dobé¢ vlastnite? (prosim, uvedte nize)
Jak dlouho vlastnite (pouzivate) Vami uvedenou znacku? (uvedte v letech napr. 2
roky) Dokézete vyjmenovat znaCky mobilnich telefonti, které jste vlastnili (pouzivali)

v minulosti a jak dlouho? (Pokud ano, prosim uvedte v letech napr. 2 roky)

Dokézete uvést, kterd znacka mobilniho telefonu bude Vase ptisti? (O které znacce
uvazujete?)

Kterou zna¢ku mobilniho telefonu byste si nikdy nekoupili? Kterou zna¢ku mobilniho
telefonu byste si pravdépodobné koupili? (Vyberte z nabidky znacek mobilnich

telefonii nize a priradte je do spravného boxu dle Vaseho nazoru.)

Lenovo Samsung
Sony Apple
Huawei Xiaomi
Nokia Meizu
HTC ZTE
Prestigio

/[ Pravdépodobné koupili ]\ /[ Pravdépodobné nekoupili ]\




Hodnoceni image vybranych znacek

Na tomto listu papiru muzete ohodnotit dle VaSeho nédzoru, vnimani, kazdou z niZe

uvedenych znacek (vizudly znacek vidite na pripravenych kartach pred sebou) a to za pomoci

charakteristik obsazenych v tabulce. Pokud vtabulce nenajdete Vami vnimanou

charakteristiku pro danou znacku, nebojte se a dopiste Vasi vlastni. (Kazdd z charakteristik

nize miize byt vyuzita vicekrat; pro kazdou znacku uved'te alespon 2 charakteristiky.)

Nabidka charakteristik

Nejpopularné;jsi
Prémiova
Ekonomicka
Progresivni
Inovativni
Modni

Dobra kvalita za rozumnou cenu

K Imitativni

Tvlrce trendt
Nasledovatel trendti
UZivatelsky privétiva
Kompatibilni
Intuitivni

Moderni

Ambiciozni

Komfortni /

Lenovo

Sony

Huawei

Nokia

HTC

Apple

Xiaomi

Meizu

ZTE

Prestigio




Dotaznik Q#2

1)

2)

3)

4)

Jaké atributy jsou pro Vas klicové v pfipadé¢ nadkupu nového mobilniho telefonu?

(Predstavte si, Ze jste v situaci, kdy nakupujete novy mobilni telefon.)

vvvvvvvvvvvvvvvvvv

Kdyz nakupujete novy mobilni telefon, cemu pfitazujete pii ndkupu vétsi dilezitost —
znacce nebo technickym parametrim? (Vyberte prosim jednu z moznosti a vysvétlete

proc.)

Predstavte si, Ze nakupujete novy mobilni telefon — jaké informacni zdroje vyuZzijete
k ziskdni pottebnych informaci? (Prosim uved'te nize minimalné 3 zdroje informaci;

pokud jednim z nich bude internet, prosim, budte vice konkrétni a uvedte, kde presné

na internetu informace hledate.)



5) Které zdroje informaci, pii ndkupu nového mobilniho telefonu, jsou pro Vis ty

vvvvvv



Dotaznik Q#3

1)

2)

3)

4)

Znate znaCku (slySeli jste nékdy o znacce) mobilniho telefonu Huawei? Pokud ano,

dokazete uvést (jmenovat) nekteré konkrétni modely této znacky?

Jestlize jste slySeli (znate) znaCku Huawei, z jakého zdroje jste se o této znacce
dozvédeli jako prvni? (Pokud bude Vasi odpovedi internet, prosim, budte vice

konkrétni a uvedte, kde presné na internetu jste se o této znacce dozvédeli.)

NiZe naleznete maly vycet charakteristik, které by mohli vystihovat znacku Huawei.
Mohli byste uvést n¢které dalsi charakteristiky, které¢ v tomto malém vyctu postradate?

Jestlize shledate nékteré charakteristiky, z vy¢tu nize, za nevystihujici znacku Huawei,
prosim, pfeskrtaeteje a nahrad’te vlastnimi.

inovativni, udava trendy, prémiova, spolehliva, prestizni, popularni,

Vlastnite mobilni telefon znacky Huawei? Jestlize ano, prosim uved’te nize, pro€ jste
si tuto znacku vybrali. Jestlize nevlastnite znacku Huawei — uvazovali byste o jejim
nakupu? — Co by se muselo stat, abyste zménili Va§ nazor na nakup mobilniho

telefonu Huawei? (Prosim zacnéte kazdou Vasi odpoved na novy radek.)



5) Pokuste se zamyslet nad znackou Huawei z obecného hlediska — nize mlzete videt
SEMANTICKY DIFERENCIAL, ktery se skladd z tadkd obsahujicich vzdy dvé
charakteristiky (na kazdé strané jednu). Zakrouzkujte Cislo na Skéle, které podle
Vaseho néazoru nejlépe vystihuje zna¢ku Huawei. Cim blize k dané charakteristice
zakrouzkujete Cislo na Skale, tim vice, dle Vaseho nazoru, charakteristika znacku

Huawei vystihuje.

Prémiova 1 2 3 4 5 6 7 Ekonomicka
Formalni (Business) 1 2 3 4 5 6 7 Neformalni
Tradi¢ni 1 2 3 4 5 6 7 Inovativni
Uzivatelsky provérena 1 2 3 4 5 6 7 Nevyzkousena
Znama 2 3 4 5 6 7 Nova
Emocionalni 2 3 4 5 6 7 Racionalni
Lepsi hodnota 2 3 4 5 6 7 Lepsi kvalita
Lokalni 2 3 4 5 6 7 Globalni
Sofistikovana 2 3 4 5 6 7 Jednoducha
Jasn¢ sméfujici 2 3 4 5 6 7 Siroce zaméfena



Dotaznik Q#4

1) Jak dle VaSeho nazoru vnimate ¢inské vyrobce mobilnich telefoni? Co si myslite
o0 jejich image?

2) Piedstavte si, ze nakupujete novy mobilni telefon — je pro Vas zemé pivodu znacky
dilezitd? Pokud ano, prosim vysvétlete pro¢? Pokud ne, prosim uvedte, z jakého

davodu tomuto kritériu nepiikladate dilezitost?

3) Jak byste dle Vaseho nazoru ohodnotili pozici znacky Huawei mezi ostatnimi vyrobci

mobilnich telefonu?

4) Pokud hovoiime o zna¢ce Huawei — zakrouzkujte prosim, kterd hypotéza dle Vaseho

nazoru nejlépe vystihuje pozici znacky Huawei na ¢eském trhu:

d) Hypotéza#1: Huawei je na trhu umistén jako low-end brand.
e) Hypotéza#2: Huawei je na trhu umistén jako mid-end brand.

f) Hypotéza#3: Huawei je na trhu umistén jako high-end brand.



Priloha ¢. 7 Dotaznik

Dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentem 5. roéniku Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava a dovoluji si Vas pozadat

o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery zpracovavam v ramci své diplomové prace. Cilem

diplomové prace je odhalit jakym zpiisobem vnimaji Cesti spotiebitelé znacky mobilnich

telefontl. Vase odpovédi a ndzory budou pouzity vyhradné pro zpracovani mé diplomové

prace, zaroven je dotaznik anonymni a tak Vas prosim o jeho pravdivé a objektivni vyplnéni.

D¢kuji Vam za pomoc a Cas strdveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Martin Kucera

1. Jsem studentem:

oo o

VSB - TU Ostrava

VUT Brno

UP Olomouc

VSE Praha

Nejsem student (prosim, ukonéete dotazovani)

2. Vypiste, prosim, jaké znacky mobilnich telefonii znate (uved’te maximalné 5 znacek):

3. Vyberte variantu, kterd nejlépe vystihuje Vase chovani pti nakupu mobilniho telefonu:

a.

I

Zajimam se o novinky, mivadm nejnov¢jsi vyrobky mezi prvnimi.

Nové vyrobky ptijimam rychle, ale pted koupi si je velice dobie provétim.
Jsem spiSe opatrny/a, na mé rozhodnuti ma vliv nazor odbornikli v mém okoli.
Jsem spise skeptik, novy vyrobek si kupuji, az kdyz si jej zakoupila vétSina.
Jsem konzervativni, brdnim se zméndm do posledni chvile.

4. Co Vas jako prvni napadne, kdyz uslySite ndzvy nize uvedenych znacek mobilnich
telefon1? Uved’te jedno slovo (prvni asociaci) alesponi ke tfem z nize uvedenych

znacek!

°o a0 o s

Samsung _______________.
Apple oo



5. Jakou zniZze uvedenych znacek mobilnich telefonli vlastnite nebo jste vlastnili
v minulosti? Oznacte zakiizkovanim vlastnénou znaCku v poli dle roku jejiho
zakoupeni. V piipad¢, ze nevlastnite nebo jste nevlastnili Zadnou z uvedenych znacek,
pokracujte prosim otazkou €. 6. (Tato otizka byla pro potieby online dotazovani
rozdelena na dvé samostatné otazky)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Samsung

Apple

Sony

(Sony Ericsson)

Huawel

Nokia

Lenovo

HTC

Xiaomi

6. Co bylo hlavnim divodem pro zménu Vasi posledni znacky mobilniho telefonu?
V piipadé, ze jste doposud nezménili znacku mobilniho telefonu, pokracujte prosim

otazkou ¢. 7.

7. Jakym zplisobem nejcastéji nakupujete (ziskavate) novy mobilni telefon?

a.

b.
C.
d

Nékup s vyuzitim vlastnich finan¢nich prostredkii

Nakup s vyuzitim kombinace vlastnich prostedki a ptispévka rodiny
Ziskany jako darek k narozenindm, vanoctim apod.

Nékup ptes firmu (pracovni telefon)

8. Kterou z uvedenych znacek mobilnich telefont byste si potencidlné koupily a kterou
byste si nikdy nekoupili? Oznacéte odpovéd kiizkem v pfisluSném poli u kazdé
z uvedenych znacek.

Potenciondlné : i
otenciondlng Nikdy nekoupil/-a Nemam néazor
koupil/-a

Samsung

Apple

Sony (Sony Ericsson)

Huawei

Nokia

Lenovo

HTC

Xiaomi




9. Jaké atributy jsou pro Vas klicové v piipadé¢ nadkupu nového mobilniho telefonu?

N 24

10. Jaké zdroje informaci jsou pro Vas klicové pifi rozhodovani o ndkupu nového

vvvvvv

_____ Internetovy porovndvac cen a produktl
_____ E-shop s elektronikou, mobilnimi telefony
_____ Internetové recenze/diskuze/fora

_____ Recenze pratel/znamych

_____ Poradenstvi ve specializované prodejné
11. Slyseli jste nékdy o znacce mobilnich telefonit Huawei?
a. Ano
b. Ne (prejdéte na otazku ¢islo 19)

12. Z jakého zdroje jste se o znacce mobilnich telefoni Huawei dozvédéli jako prvni?
Pokud byl zdrojem internet, uved'te prosim, kde konkrétné.

13. Jaké je podle Vas zemé& ptivodu znacky mobilnich telefoni Huawei?

a. Finsko d. Jizni Korea
b. Japonsko e. Taiwan
c. Cina f. Singapur

14. Oznacte prosim Cislo na skale podle toho, nakolik s danym tvrzenim tykajicim se
znacky mobilnich telefoni Huawei souhlasite (1 = zcela souhlasim, 6 = zcela
nesouhlasim):

Ma potencial uspét se soucasnou nabidkou 1
Obohacuje sortiment mobilnich telefonti 1
Nabizi vyhody, které jin¢ znaCky nemaji 1
Na trhu je v pozici prémiové znacky 1
Duivéryhodna v ocich spotiebitelt 1
Ma rostouci popularitu 1
Znama na ¢eském trhu 1

1

(NS NS RN N I \O I S TN S I \S T \S)
L W W W LW LW W W
L I S S
DN L W i D D D D
(o)Wl Nle) e e No) e o

Jeji vlastnictvi je moderni



15.

16.

17.

18.

19.

Vlastnite mobilni telefon znacky Huawei?
a. Ano
b. Ne (pfejdéte na otazku €. 18)

Zakrouzkujte ¢islo na Skale, které nejlépe vystihuje Vasi spokojenost s nasledujicimi
atributy mobilniho telefonu znacky Huawei (1 = velmi spokojen, 6 = velmi
nespokojen):

Pomér cena/uzitna hodnota
Design

Vydrz baterie

Ovladani

Spolehlivost, bezporuchovost
Duivéry hodnost znacky
Inovace, originalita
Ptislusenstvi vyrobce

el e e N
[NOTE O 2 (O I \O T (O 2 \O I \O I )
W W W W W W W W
L A
[V, RV, RV, RV, IV, BV, RV, RV,
(o) Wie) e ) Nle o) Ne e NN

Zakrouzkujte ¢islo na Skdle u jednotlivych tvrzeni, které nejlépe vystihuje Vasi
zkuSenost s mobilnim telefonem znacky Huawei (1 = zcela souhlasim, 6 = zcela
nesouhlasim):

Znacka splnila ma oCekavani 1 2 3 4 5 6
Doporucil/-a bych tuto znacku 1 2 3 4 5 6

Co by se muselo zménit, abyste o nakupu znacky mobilnich telefonti Huawei zacali
uvazovat? (MiiZzete oznacit vice odpovédi.)

a. Design

b. Vydrz baterie

c. Operacni systém

d. Fotoaparat (pocet MPx)

e. Jinyparametr:________________________
Pohlavi:

a. Muz

b. Zena

D¢&kuji za Vas Cas straveny pii1 vypliovani mého dotazniku.
Pteji ptijemny zbytek dne!



Priloha ¢. 8 Sémanticky diferencial zna¢ky Huawei

Prémiova

Formalni

Tradi¢ni

Uzivatelsky provétrena
Znama

Emocionalni

Lepsi hodnota
Lokalni

Sofistikovana

Jasné smétujici

1

2 o4 3 i
-
L
-*»

2 o4 3 i

Obr. 1 Sémanticky diferencidl znacky Huawei

Ekonomicka
Neformalni
Inovativni

Nevyzkousena

Nova
Racionélni
Lepsi kvalita
Globalni

Jednoducha

Siroce zaméiena



Priloha ¢. 9 Penetrace znac¢ek mobilnich telefonu v ¢ase

Vlastnictvi znacky mobilniho telefonu dle roku zakoupeni

Xiaomi 100 %
E HTC 44 % 13 %
§ Lenovo 67 %
%’ Nokia/Microsoft 33 % 39 %
% Huawei 36 % 50 %
; Sony/Sony Ericsson 33 % 33 % 33 %
E Apple 27 % 18 % 55 %
Samsung 24 % 44 % RYNZS
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Pocet zakoupenych znacek m2012 m2013 m2014

Obr. 1 Vlastnictvi znacek mobilnich telefoni dle roku zakoupeni



Priloha €. 10 Vysledky tfidéni prvniho stupné

Tab. 1 Struktura vybérového souboru dle studované vysoké skoly

WVald Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Walid UP Olomouc 100 38,5 38,5 38,5
VUT Brno 20 30,8 30,8 69,2
V3B - TU Ostrava a0 308 30,8 100,0
Total 260 100,0 100,0

Tab. 2 Spontanni znalost znacek mobilnich telefont

. Poradi zna¢ky v ramci spontanni znalosti Spontianni
Znacka 1 2 ! 3 i 4 5 [;nalost
Samsung 31% 33% 22% 9% 6% 88,1%
Nokia/Microsft 38% 24% 20% 12% 8% 80,0%
Apple 22% 28% 23% 14% 13% 55.4%
Sony/Sony Ericsson 21% 16% 20% 32% 11% 48,1%
HTC 21% 18% 24% 18% 19% 43,1%
LG 16% 19% 31% 12% 22% 32,7%
Huawei 7% 6% 18% 35% 34% 31,9%
Jina znacka — — — — — 48.,8%
Tab. 3 Typ adopéniho (ndkupniho) chovani
“alid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
WVald ViEasni osvontelé 95 36,9 36,9 973
Fanna vetima 87 335 335 60,4
Opozdilc 53 204 204 204
Pozdni vétima 17 6,5 a,5 26,9
Inovatoit 7 27 27 100,0
Tatal 2460 100,0 100,0




Tab. 4 Asociace se znackami mobilnich telefoni

Samsung Apple Nokia Sony
Galaxy 10,4 % |Drahy 33,7 % | Windows 14,8 % |Ericsson | 15,4 %
Spatn}'/ 9,6 % |[Jablko 13,7 % |Kvalita 8,9 % |Hudba 12,3 %
Kvalitni 9,6 % |Steve Jobs | 5,5 % |Odolnost 8,5% |Kvalita | 7,7 %
Bézny 8,8 % |Prestiz 5,1 % | Tradi¢ni 8,5% |Televize| 7,2 %
Smartphone| 5,8 % |Styl, Image | 5,1 % |Nokia3310| 6,8 % |Xperia 5,1%
Jiné 55,8 % |Jiné 36,9 % |Jiné 52,5 % |Jiné 52,3 %
Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 % | Celkem 100,0 %
Huawei
Cina 27,5 %
Asie 10,6 %
Levny 9,2 %
Nekvalitni 7,7 %
Neznamy 6,8 %
Jiné 38,2 %
Celkem 100,0 %
Tab. 5 Vlastnictvi znacek mobilnich telefond
Walid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Wahd  Samsung 54 20,3 20,8 20,8
Nokia/Microsoft 39 15,0 15,0 66,2
Sory/Sony Ericsson 34 13,1 13,1 454
Apple 30 11,5 11,5 32,3
HTC 25 9.6 9.6 79,6
Huawei 15 5.8 5.8 51,2
Lenovo 10 3.8 3.8 70,0
iaom 5 1.9 1.9 8L,5
Jina znadka 43 18,5 18,5 100,0
Taotal 260 100,0 100,0
Tab. 6 Diivody pro zménu znacky mobilniho telefonu
Responses Percent of
M Percent Cases
Diwod zmény Porucha stavajiciho modeln 49 | 20,3% 22,0%
f;aegln?;:lmhﬂlﬂm Techmcké parametry 41 17.0% 18.4%
Lepéi nabidka lovalita vs. cena 31 12,994 13,9%%
Operaén systém 24 10,0% 10,8%
Moralni zastarani 24 10,0% 10,3%
Jiy diwod T2 29.9% 32,3%
Total 241 | 100,0% 108,1%

a. Dichotomy gr

roup tabulated at value 1.




Tab. 7 Zptsob nakupu (ziskani) nového mobilniho telefonu

Valid Cumulatrve
Frequency Percent Percent Percent
WValid  MWalup pies firmu (pracovnd telefon) i 2.3 2.3 2.3
5 e ‘0z
E;*ﬁ-:ﬂa;gﬁaal;nn 331 k k narozemnam, 84 323 323 346
Maloup 5 vyuétim kombinace vlastnich
prostiedkd a pHspavia rodiny 56 213 2L3 26,2
Eanlz:gpe 31 ;Enmt:lm vlastnich finanénich 114 433 433 100.0
Total 260 100,0 100,0
Tab. 8 Potencialni nakup znac¢ek mobilnich telefoni
Potencialng Miledy Nemam
leoupil/-a nekoupil/-a nazor
Fow M % Fow M % Fow M %
Samsung 69,6% 18,5% 11,9%
Apple 60,0% LR T7.3%
Sony/Sony Ericsson 52,7%% 20,8% 26,5%%
Huawei 39,6% 26,2% 34.2%
Nokia/Microsoft 58,5% 25,8% 15,8%
Lenovo 41.2% 21,9% 36,9%
HTC 54,2% 20,8% 25,0%
aom 26,5% 29.2% 44.2%

Tab. 9 Hodnoceni kli¢ovych atributd pii nakupu mobilniho telefonu

Mean
Znadka | Design E;S;Eifp Df;tiﬂu Fotoaparat
2,55 2,95 347 3,57 248

Tab. 10 Hodnoceni klicovych zdroji informaci pfi nakupu mobilniho telefonu

Mean
Internetovy Plig};iﬂ{; Internetove Recenze Poradenstvi ve
porovnavad cen B 1:.101:11']111'1111' . recenzefdisluzel | . tPL’L FIzZe 1 specializované
a produlst telefony fara prateliznamych prodejné
3,06 2,40 3,70 £ 2,13




Tab. 11 Znamost znacky mobilnich telefontt Huawei

Walid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
WValid  Ano 239 91,9 91,9 100,0
MNe 21 a1 g1 81
Total 260 100,0 100,0
Tab. 12 Zdroj informaci o znacce Huawei
Valid Curnulative
Frequency | Percent Percent Percent
Walid Pratelé/Znami 100 38,5 41,8 41,8
Internet a3 26,2 28,5 70,3
Feldama 25 9.6 10,5 84,9
Wobilni operator 10 3.8 4.2 74,5
Jmé 38 13,8 15,1 100,0
Total 239 91,9 100,0
IMissing  System 21 8.1
Tatal 260 100,0
Tab. 13 Znamost zemé¢ pivodu znacky Huawei
Walid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Vald  Cina 133 51,2 55,6 84,1
JiEni Korea 34 13,1 14,2 28,5
Japonska 34 13,1 142 98,3
Tatwan 30 11,5 12,4 14,2
Singapur 4 15 1.7 1,7
Finsko 4 1,5 1,7 100,0
Total 239 91,9 100,0
Llissing  System 21 3,1
Total 260 100,0
Tab. 14 Mira souhlasu s tvrzenimi o znacce Huawei
Std. Std. Error
N Mean Dewviation Mean
IMa potencial uspét se soudasnou nabidlkou 239 247 1,148 074
Ohohacwe sortiment mobilnich telefont 239 2,61 1,224 079
Il a rostouci popularitu 239 2,61 1,272 D&z
Znama na Zeském trhu 239 3,19 1,289 083
Mabizi vyhody, lteré jiné znadly nemaji 239 3,51 1,243 030
Diwérvhodna v odich spotfebiteld 239 3,75 1,220 07
Jei vlastmictvi je modernd 239 4,18 1,380 039
Na trhu je v pozct prénmové znacly 239 417 1,334 034




Tab. 15 Vlastnictvi mobilniho telefonu znacky Huawei

Wald Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Ne 224 36,2 93,7 93,7
Ano 15 5.8 4,3 100,0
Total 239 91,9 100,0
Iissmg  System 21 8.1
Total 260 100,0

Tab. 16 Spokojenost s mobilnim telefonem znacky Huawei

Std. Std. Error
M IMean Dewnation Mean
Pomeér cena/ufitna hodnota 15 1,60 J37 190
Design 15 1,80 941 243
Diwérvhodnost znacly 15 2,33 .o00 232
Ovladan 15 2,53 1,552 401
Vydrz batene 15 2,60 1,502 388
Spolehlivost, bezporuchowvost 15 2,80 1,781 460
Pislugenstvi wyrobce 15 3,13 1,727 446
Inovace, originalita 15 3,33 1,589 410
Tab. 17 Mira souhlasu s tvrzenimi o znacce Huawei
Std. Std. Error
N Mean Dewiation Mean
Znacka splmla ma oéekavani 15 3,27 1,624 419
Doporuéil/-a bych tuto znadlu 15 240 1,765 A56

Tab. 18 Klicové atributy pro zménu rozhodnuti o vlastnictvi mobilniho telefonu Huawei

Responses Percent of
M Percent Cases
Vyrdrz baterie 71 21,6% 31,
Design 66 20,1%% 29.5%
Operadni systém G5 19 8% 29.0%
Fotoaparat (podet MPx) 29 8,8%% 12,9%%
Znamost znadly 24 7.3% 10,75
Juy faletor 74 22,5% 33.0%
Tuotal 329 | 100,0% 146,9%a

Tab. 19 Struktura vybérového souboru dle pohlavi

Walid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Vald Zena 144 55.4 55.4 554
Muz 116 44,6 44,6 100,0
Total 240 100,0 100,0




Priloha €. 11 Vysledky statistickych testi

Tab. 1 Adjustovana rezidua — zdroj zndmosti znacky Huawei dle studované vysoké skoly

Studowana wysola gkola

Zdroj enamostt znadly  Pratelé/Znami

1110h]]m;h telefont Internet

Huawre1 A 3
Mobilni operator,
Reklama
Jmé

WVEB - TU Ostrava | WUT Broo

UP Clomaous

Tab. 2 Chi-Square Tests — zdroj znamosti znacky Huawei dle studované vysoké Skoly

Asymp. Sig
Value df 2-sided)
Pearson Chi-Square 22,251° i
Likelhood Ratio 22,258 ] .on1
Linear-by-Linear Association 911 1 340
N of Vald Cases 239

a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The

minitm expected count 15 10,69,

Tab. 3 Test miry zavislosti — zdroj znamosti znacky Huawei dle studované vysoké skoly

Nominal by Momunal — Plu
Cramer's WV
M of Vahd Cases

Value | Approx. Sig.

216
239

.ol
.ol




Tab. 4 T-test pro dvé nezavislé skupiny — Hypotéza H;

Levene's
Test for
Equality of
Vanances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig (2- Mean Std. Error Difference
F t df | taled) | Dafference | Difference | Lower | Upper
M4 potencial uspét se soudasnou Equal variances assumed | 007 JB2 | 237 027 .149 - 267 322
nabidkou :
Equal ces not
A T 182 | 230 027 Q49 | -7 | 32
Obohacwe sortunent mobilnich Equal vartances asswmed | 395 | ,530 | -96 | 237 .339 -152 159 -466 ,161
telefont -
Equal ces not
i T 96 | 232 | 337 152 A58 | 464 | 159
Nahiz:i_ wyhody, které jmé madky Equal variances asswmed | 309 | ,080 | -36 | 237 g2 -,058 162 -377 261
nemaji Eoual vanances not
i T 35| 24| s 058 164 | 381 265
Ma trhu je v pozel prémiove znadloy Erqual variances assumed | 228 237 m =517 170 -.853 -,182
Equal variances not
i 30| 226 | 003 517 A70 | 854 | 181
Diwéryhodna v odich spotfebitelll Equal vanances assumed | 030 | ,863 | -82 | 237 A8 -,129 159 -442 183
Equal variances not
i T 81| 225 | 417 129 159 | o443 | 184
Ia rostouci popularity Equal vanances assumed | 240 | 625 | 815 | 237 Al6 135 165 -191 461
Equal variances not an
msstmed 818 | 232 | 414 135 165 | -190 459
Znama na fesleém trhu Erqual vanances assumed | 2,33 | ,128 | -1,1 237 ,259 -,189 167 -519 .140
Equal variances not
i i 11| n7 | 264 189 169 | 523 | 144
Jeqi vlastnictvi je moderni Equal vanances assumed | 247 | ,620 | -1,0 | 237 321 -,179 17 -,532 75
Equal variances not
i 10 | 232 | 38 179 A7 | -530 | 173




Tab. 5 T-test — spokojenost s atributy mobilniho telefonu znacky Huawei

Test Value =2.27

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Pomér cena/ufina hodnota -3,522 14 -,670 -1,08 -, 26
Design -1,934 14 074 - 470 -,99 05
WydeE baterie 851 14 409 330 -,50 1,16
Ovladani 657 14 .22 .263 -,60 1,12
Spolehlivost, bezporuchowost 1,153 14 ,268 ,530 -4a 1.52
Diwéryhodnost acloy 273 14 789 .0a3 -43 .56
Inovace, ongmnalita 2,592 14 1,063 A8 1,04
Ffislugenstvi virobce 1,937 14 073 .8a63 -,09 1,82
Tab. 6 Adjustovana rezidua — Hypotéza H,
Adjusted Residual
Zemé pivodu znadky Huawei
Japonsko Cina Jiini Korea | Tarwan

Huawet Potencialné koupil/-a 1,2 -1,1 .5 -1

Niledy nekoupil/-a 1,2 1,1 -5 B

Tab. 7 Chi-Square Tests — Hypotéza H,
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

FPearson Clu-Square 1,959° ,58
Likelhood Ratio 2,038 3 565
Linear-by-Linear Association 135 1 T4
N of Vald Cases 156

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
i expected count 15 5,95




Tab. 8 ANOVA — Hodnoceni kli¢ovych atributti pfi ndkupu mobilniho telefonu dle pohlavi

ANOVA Table
Sum of IMean
Squares df Square F Sig.

Znatlka * Between Croups 0455 1 9455 | 4,718 051
Pohlawvi R - -

Withn Groups 516,991 258 2,004

Total 526,446 259
Design_* Eetween Groups 8,059 1 3,059 | 5104
Pollavi Within Groups 407188 | 258 | 1578

Total 415,244 259
WVdrz Between Groups 1,878 1 1,878 | 1,099 et s
baterie * Within Croups | 440810 | 258 | 1,709
Pohlavi R d = -

Total 442,688 259
Operacni Between Groups 28,003 1 25,003 | 14,93
system ¥ Growps | 483,886 | 258 | 1875
Pohlavi e D! - - :

Total 511,888 259
Fotoaparat *  Between Groups 17,284 1 17,284 | 10,58 m
Pohlavi Within Groups 421578 | 258 | 1634

Total 438,362 259

Tab. 9 ANOVA — Hodnoceni kli¢ovych zdroji informaci pti nakupu mobilniho telefonu dle pohlavi

ANOVA Table
Sum of Iean
Squares df Square F Sig.

Internetovy porovnavas Between Groups 027 1 027 | 014 904
cen a produld * Pohlavi s "o 496108 | 258 | 1923

Total 494,135 | 259
E-shop 5 eleltronicou, Within Groups 3720957 | 2538 1,744
mobilni tele fony *
Pohlavi Tatal 328,596 | 259
Intemetm{é Between Groups 2 954 1 2964 [ 2,438 120
recenze/diskuze/fora * Within Groups 313,636 | 258 1,216
Pohlawi . ’

Total jlg,600 | 259
Fecenze piatel/znamych *  Between Groups 12,677 1 12,677 | 7,849 m
Pohlavi Within Groups 416688 | 258 | 1615

Total 429365 | 259
Pnra_cle.nstw' e _ Between Groups 1,184 1 1,154 .640 425
specializovane prodeme * o Croups 477,627 | 258 1,851
Pohlawi ’ :

Total 478,812 | 259




