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ABSTRAKT

Diplomova prace se bude zabyvat analyzou generace Millennials, a jejimi specifickymi
vlastnostmi, dilezitymi pro budovani brandu spolecnosti Samsung. Pomoci teoretickych
znalosti, Cerpanych pfedevs§im z odborné literatury (tiSténé i online) vydefinujeme zékladni
metodologii prace. V praktické ¢asti se budeme vénovat vyzkumu dané problematiky, jehoz
zavery by mély vést ke zodpovézeni zakladnich vyzkumnych otazek a tvorbé komunikac-

niho mixu pro spole¢nost Samsung pro projektovou cast.

Kli¢ova slova: Generace Millennials, Generace Y, brand, komunikaéni strategie, marketin-

govy vyzkum, Samsung

ABSTRACT

This master’s thesis will employ itself with Millennials generations analysis and its specific
characteristics, which are important for brand building of Samsung company. With theoret-
ical knowledge, got mostly from specialized publications (print and online) we will define
basic methodology of thesis. In practical part we will engage into research, which should
cover previously mentioned issues, and its conclusions should answer research questions and

to help us prepare successful communication mix for Samsung company in project part.

Keywords: Generation Millennials, Generation Y, brand, communication strategy, market-

ing research, Samsung
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UvVOoD

Mobilni technologie zazivaji v poslednich tficeti letech neuvétitelny rozmach a celkovy ob-
raz svéta se po padu Zelezné opony a diky globalizaci méni asi nejrychleji v historii nasi
civilizace. Nejvetsi firmy svéta se snazi udrzet krok s nastavenymi trendy a pomalu méni
své zabg&hlé strategie komunikace. Generace lidi, kterd v tomto prostiedi vyriista a kterd bude
v pristich dvaceti letech formovat politiku, obchodni chovani a celkové chovani spolecnosti
vyrusta v Upln¢ jinych podminkach nez jakakoliv jina a jako takova si zasluhuje a vyzaduje
svij specialni pristup.

V mé diplomové praci bych rad propojil tyto dva svéty — svét nadnarodni korporace, jedné
z nejvétsich spoleCnosti svéta Samsung, a svét mladych, ktefi nyni pfichazi nebo jsou teprve
kratce v produktivnim v€ku a zacinaji teprve objevovat svou skute¢nou kupni silu, generaci
tzv. Millennials. Ukolem mé prace bude zjistit, jakym zptisobem by se méla transformovat
zakladni komunikace spolecnosti tak, aby ve vySe zminéné generaci vzbuzovala patfi¢né

emoce a mohla tak nadéle zachovat status jedné z nejobdivovanéjsich spolecnosti svéta.

V teoretické fazi rozeberu jednotlivé ¢asti, které budu nadale popisovat a se kterymi budu
pracovat ve fazich praktické a projektové. V praktické ¢asti pak bude konkrétni zminka o
spole¢nosti, kterou zkoumam, jeji aktudlni pozice na trhu a vztah k probiranému tématu.
Druhou polovinou praktické ¢asti pak bude prizkum generace Millennials pomoci vybra-
nych prizkumnych metod. V projektové ¢asti chei navrhnout komunikaéni feSeni pro spo-
le¢nost Samsung tak, aby co nejefektivnéji mohla oslovit generaci Millennials a zlepSila tak

svoje vnimani na trhu.

Bé&hem prace budu kromé materiali zminénych v citacni casti také z osobnich zkuSenosti

z prace pro spolec¢nost Samsung.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice pojmu znacka

Pro zakladni definice pojmu znacka se miizeme podivat do n¢kolika vykladovych a marke-

tingovych slovniki.

Podle Govoniho (Govoni, 2014) Slovniku marketingovych komunikaci je znacka ,,jméno,
slovo, skupina slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace vice prvki, které¢ iden-
tifikuji produkt konkrétni firmy a odlisi ho od konkurence®. Podle Kellera (Keller, 2007)
pak znacku mlizeme vnimat nésledovné: ,,Znacka je produktem, ale takovym produktem,
ktery dodava dalsi dimenze, jez znacku odliSuji od ostatnich produktl vytvotenych k uspo-
kojeni téze potreby.* Pokud budeme vyhledavat anglické oznaceni znacky, tj. Brand, pak se
nam nabizi porovnani americké marketingové asociace (Brand definition, 1995) ,,jméno, ter-
min, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktori slouZzici k identifikaci vy-
robkd nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni viici konkurenci na trhu®.
V této praci budeme pracovat s jednou konkrétni znackou, a to znackou korejské spole¢nosti
Samsung. S velmi jednoduchou definici pfichazi Stuart Agres ze spolecnosti Young & Ru-
bicam (Aaker, 2003), ktery tika: ,,Znacka je sadou riznych slibl, které spojuji vyrobek a
zakaznika.” Asi nejzajimavéjsi definici uvadi blogger Seth Godin (Godin, 2009). Dle n¢j je
znacka set oCekavani, vzpominek, ptibehii a vztahu, které dohromady urcuji zdkaznikovo
rozhodnuti zvolit jednu znacku na tkor druhé. Tyto, dle mého nazoru pomérné moderni po-
jeti, jsou 1 ta, kterymi se budeme pii hodnoceni znacky tidit. Prave tyto dvé posledni definice
budeme v této diplomové praci zkoumat hloubéji, predev§im diky snaze posoudit emocio-

nalni vliv pfi posuzovani vztahu ke znacce

V tuto chvili je vhodné zaméfit se na jednotlivé body, které budeme pii hodnoceni znacky a
jejiho vnimani pouZzivat, a které znaCku mohou pomoci definovat v o¢ich koncového uziva-

tele jejich piistrojii v dané cilové skuping.

1.1.1 Hierarchie znacky

Pro vétsi prehlednost v jednotlivych pojmech, o kterych v rdmci produktti budeme mluvit
jesté kratkd zminka o hierarchii znacky. Hierarchie znacky ndm naznacuje, o jakych kon-
krétnich ¢astech spolecnosti mluvime a pomahé identifikovat jejich jednotlivé produkty a

¢asti blize. Pro spolecnost Samsung a tuto praci bude vypadat nésledovné:
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Znacka korporace Samsung Electronics
Znacka tady Samsung

Znacka vyrobni linie Samsung Galaxy
Podznacka Samsung Galaxy S9

Samsung Electronics jako matefska spole¢nost zastituje vyrobu telefont, polovodi¢ovych
soucastek, externich diski, televizi, domacich spotiebici a mnoho dalSiho. Pod pojmem
Samsung Galaxy uz jednoznac¢né rozumime mobilni telefony, a pod pojmem Samsung Ga-
laxy S9 pak konkrétni model. Pii naSem vyzkumu a navrzich se v budouci ¢asti prace budu
vénovat znacce Samsung na pomezi predevsim fady a vyrobnich liniich. Pokud bychom to
pak chtéli implementovat do nami zvolené definice dle americké marketingové asociace
(Brand definition, 1995), mame zde ucelenou pfedstavu o identifikaci vyrobku dostatecnou

pro odliSeni vici trhu.

1.2 Vnimani zna¢ky

V této kapitole se budeme vénovat zptisobt, jakymi jsou znacky vnimany a hodnoceny.
Kazda znacka pfifazuje rizné priority pro jednotlivé ,,druhy* vnimani, pfedevs§im v zavis-
losti na jeji aktudlni pozici na trhu, budouci strategii a plany rastu. U jednotlivych ¢asti proto
budeme uvadeét priklady, jak rozdilnou dilezitost miize dany atribut mit pro jednotlivé spo-

le¢nosti.

Hlavni rozdily pii vnimani hodnoty a vlastnosti znacky se daji zkoumat z dvou pohledi —
dle odbornych kritérii a studii a dle hodnoceni koncovych uZivateld. Oba parametry maji pfi
navrhu komunikacnich strategii spole¢nosti velikou vahu, ktera se vSak lisi pfistupem glo-
balni centraly a celosvétového marketingového sméru a lokalnich pobocek. Centralni fizeni
ma na starosti globalni vnimani, z n&j ptichazi zakladni balicek doporuceni, grafickych ma-
teriald a podobné, a na lokalnich pobockach je pak jejich implementace, lokalizace a pfti-
padné Upravy pro specifika daného trhu. Proto i dopad danych atributl muize mit rozdilny
vliv na globalni strategii znacky a na lokalni politiku zaroven. V piehledu si uvedeme me-
tody vnimani znacky, a zamétime se 1 na zpisob, jakym jednotlivé ¢asti piispivaji k pfipraveé

strategii a komunikaci znacek.
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1.3 Externi pohled na znac¢ky

V této kapitole se podivame na nejznaméjsi hodnoceni mezinarodnich spole¢nosti pro jed-
notlivé spole¢nosti, které se obecné pouzivaji. Globalni znacky je pak berou pomérné vazne,

a v internich cilech pak jsou urc¢ené hodnoty, kterych v danych pohledech maji dosahnout.

1.3.1 Odhad znacky dle Young & Rubicam

Odhad aktiv znacky (brand asset valuator) od spole¢nosti Young & Rubicam hodnoti znacky

pomoci 4 zakladnich oblasti méfeni (Aaker, 2003, str. 256):

e (Qdlisnost — méfi, jak je znacka odlisna na trhu
e Relevance — méfi, zda ma znacka pro respondenta osobni vyznam
e VaZenost — méfi, jestli je znacka vaZend a ve své tfid€ povaZovana za nejlepsi

e Znalost — mé&fi chdpani toho, co znacka predstavuje

Na prvnim misté je zde odlisSnost. Ta urcuje originalitu, diferenciaci znacky od ostatnich.
Znacky jako Ferrari, Tesla stoji stranou od konkurentd, coz je jedna z jejich velkych deviz.
Pokud znacka nenabizi moment odli$nosti, jeji hodnota nebude vysoka. Odlisnost poméaha

utvaret novou znacku na trhu, naopak jeji ztrata miize znacit ipadek znacky.

Druhou zkoumanou ¢asti je relevance. Piestoze Ferrari vyborné spliiuje odliSnost, neni piili§
relevantni znackou pii vybéru nového auta pro vétSinu populace. Soucinem Odlisnosti a re-
levance vznika ,,Sila znacky*. Pfifazeni této dimenze ma jednoduchou logiku — jen znacky,
které jsou odliSné a zaroven relevantni mohou siln¢€ penetrovat zdkaznické trhy napfic kate-

goriemi.

Druh¢ dvé dvojice — vazenost, kterd kombinuje vnimanou kvalitu a vnimani ristu ¢i upadku
popularity, a znalost, ktera zjist'uje pochopeni toho, co znacka ptedstavuje — urcuji postaveni

znacky.

Dané charakteristiky jsou dileZité nejenom pro srovnani v dané studii, ale samoziejme jsou
dalezitym ukazatelem 1 pro citéni koncovych spotiebiteli, a budeme se jim vénovat 1 v na-

sledujicich kapitolach.
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1.3.2 Metoda Equitrend spole¢nosti Total Research

Sada jednoduchych otazek, cilicich na respondenty, kterd kazdym rokem zkouma postaveni
znacek v jednotlivych kategoriich. V celém spektru méti nakonec tfi zakladni aspekty (Aa-

ker, 2003, str. 260):

e Vyznacénost — procento respondentl s vlastnim nadzorem na znacku
e Vnimana kvalita — primér hodnoceni kvality ze strany respondentii
e Zakaznicka spokojenost — priimér hodnoceni kvality zakaznikt, kteii znacku realné

uzivaji

Tyto tii hodnoty jsou pak spole¢né hodnoceny v ramci Skoére hodnoty znacky EquiTrend.
Ukazalo se, ze dlouhodoby prizkum vykazuje vcelku konzistentni znaky u velkych mezina-
rodnich firem. Co je také dilezité zminit je, Ze se jednad o americky druh priizkumu, proto
jeji vliv na ostatnich trzich musime brat s rezervou. Na druhou stranu obecné idaje z ni jsou
obecné platné. Kdyz se zamétime napiiklad na znacku Samsung, jez je cilem této prace, na
vysledcich z roku 2017 je patrny propad, zptisobeny neuspéchem telefonu Galaxy Note7,
ktery m¢l Spatné funkéni baterie s rizikem samovolného vzniceni. Tato kauza pak méla za
logicky nasledek pokles zakaznické dlvery a celkové spokojenosti (Customers brand trust,

2017).

Consumers in Love with the Samsung Master Brand, for Apple it’s the Product Brand

Apple =Samsung

77%
705

2016 2017

Obr. 1: Vérnost znacce

Celkové sice vidime Samsung jako lépe hodnoceny neZ Apple, ale je to piedevsim diky
Siroké paleté kategorii, ve kterych je vnimédm (kromé& smartphonti jsou to naptiklad i IT vy-
robky, TV a dal$i domdci spotiebice), ale v kategoriich smartphone a smartwatch pravé diky

zminéné kauze v roce 2017 Apple piekonal Samsung.


https://theharrispoll.com/despite-amazons-first-to-market-status-in-the-smart-home-race-google-home-bests-amazon-echo-in-brand-equity-ratings-according-to-new-research-from-the-harris-polls-29th-annual-equi/
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1.3.3 Hodnoceni znac¢ky Interbrand

V hodnoceni Interbrand ma své misto celkem sedm zakladnich, objektivné vybranych krité-
rii, ve kterych je importovana i vyhlidka na budoucnost znacky, konkrétni trh a vnimani

spottebiteld. Sedm zakladnich kritérii zde je:

e Vedouci postaveni
e Stabilita
e Trh

e Mezinarodni rozmeér

e Trend
e Podpora
e QOchrana

Kazdy rok se takto hodnoti a vydavaji zebticky pro jednotlivé kategorie ¢i oblasti, které jsou

obvykle dostupné pravée ze stranek spolec¢nosti Interbrand (Interbrand).

Konkrétni potadi zemi v loiiském roce pak vypada néasledovné (Interbrand, 2018)

(] 02 03 04 05 or w06 07 08 .

" Google 8% Microsoft Gty amazon SAMSUNG 1'5,%;‘\ n
+3% +6% +10% -5% +29% +9% -6% +48%
184,154 $m 141,703 $m 79,999 $m 69,733 $m 64,796 Sm 56,249 $m 50,291 $m 48,188 $m
09 10 1 12 13 14 15 16

. e o — Al

@ HEE (56) (@) Beonep (inteD il
+10% -11% +3% +5% 0% +5% +7% +3%
47,829 $m 46,829 $m 44,208 $m 41,533 $m 41,521 $m 40,772 $m 39,459 $m 31,930 $m

Obr. 2: Hodnoceni Interbran

Op¢t zde nachazime jistou kompetitivnost a samoziejmée vétSina globalnich znacek ma 1
vnitini interni cil ¢i sméfovani, které jim nakazuji, jak vysoko v Zebticku by méli byt. Pro
Samsung to byla iniciativa 2020, kdy v roce 2020 Samsung chce byt mezi 5 nejlep$imi znac-
kami svéta dle tohoto hodnoceni. Je nutné ptiznat, ze hodnoceni spolecnosti Interbrand je

orientovano spiSe na podnikatelskou Cast prostiedi nez na uzivatelskou.

1.3.4 Podil na trhu — GFK

Nejjednodussimi ukazateli vykonu a obliby spolecnosti jsou jednoduché zpravy z trhu. Témi

jsou pocet prodanych zafizeni v dané kategorii, a ndsledn¢ celkovy finan¢ni obrat v dané
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kategorii. NejpouzivanéjSim zpisobem je reporting jednotlivych retailovych fetézct a ob-
chodti konkrétnich prodejnich ¢isel, a jejich nasledné hromadné zpracovani. Pokud budeme
brat v potaz data, ktera budeme prezentovat v této praci, jsou vysledkem sbéru dat spolec-
nosti GFK. Ta mé zastoupeni ve vice nez 100 zemi, a pro Cesky trh a mobilni telefony, které
jsou hlavnim zdrojem naseho vyzkumu sbira data z vice nez 96 % daného trhu, jsou to proto
vice nez relevantni informace. Podil na trhu ma pro kazdého ucastnika jiny vliv. Pokud bu-
deme brat v potaz rozdé€leni trhu na trzni viidce, vyzyvatele, nasledovatele a troskare (Kotler,
2007), pak mizeme podil na trhu brat jako zakladni ukazatel pro dané d€leni. Pro kazdou
skupinu pak bude mit jiny vyznam. At uz zavazujici — pro trzni lidry stale kontrolovat své
prvenstvi a obhajovat ho — nebo motivacni — pomoci aktudlnich trenda (pokles, nartst) kon-
trolovat spravnost svoji strategie naptiklad pfi novém pronikani na trh (trZni nasledovatelé,
vyzyvatelé) — pfipadné slouzit jako zékladni informace o velikosti segmentu, ktery mize byt
obsluhovan specialisty, troskafi. Je zaroven dualezité si uvédomit, ze globalné silna znacka
nemusi byt takto silnd vSude, a na jednotlivych trzich miize mit a ¢asto i ma diametralné

odli$nou pozici.

Pokud se pak bavime o celkovych hodnocenich — srovnani spolecnosti — naptiklad dle ob-
ratu, je vhodné neopomijet ani kazdoro¢ni srovnani, jako je naptiklad Fortune 500. To pra-
videln€ srovnava spolecnosti ptisobici v USA na zakladé dostupnych vetfejnych informaci

dle ro¢nich obratt, a hleda tak nejvétsi spolecnosti Spojenych statt.

1.4 Zakaznické prizkumy

Priizkumy, které jsme si ptiblizili v pfedchozi kapitole, nam samoziejmé své vysledky pre-
zentuji na zakladé zakaznickych odpovédi. Jsou ale natolik komplexni, Ze jsem citil potiebu
oddélit je od jednotlivych konkrétnich dil¢ich prizkumd, které poméhaji pfedevsim lokalné

utvaret budouci strategie spole¢nosti.

1.4.1 Brand Awareness — Rozpoznani zna¢ky

Brand awareness, neboli rozpozndni znacky, zjednodusSené feceno urcuje, kolik procent lidi
z urcité cilové skupiny zné danou znacku (Aaker, 2003). Brand awareness je dulezity piede-
v8§im pro spojeni urcité znacky se zédkaznikovou paméti, a pomaha ukotvit zakladni pove-
domi o znacce. ZvySovani povédomi o znacce je zdkladnim krokem k jejimu uspéchu — silné

brand awareness muze byt velkym predpokladem pro uspéch znacky (Brand awareness,
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2017). U velkych spole¢nosti se brand awareness méti pravidelné, a je to dilezity ukazatel

pro planovani marketingovych aktivit a rozhodovani spole¢nosti.

Rozpoznani znacky pak mizeme nadale dé€lit na dveé zakladni ¢asti — spontanni(podminéna)

znalost znacky a podpotfena/podminéna.

1.4.1.1 Spontanni (nepodminéna) znalost znacky

Odpovida na otazky typu: Jakd znacka automobilti se Vam vybavi jako prvni, které znacky
povazujete v segmentu TV jako tii nejlepsi atd. Cim vétsi spontanni znalost znacky, tim vétsi

a lepsi ma znacka Sanci byt asociovana s danym segmentem.

1.4.1.2 Podpoiend/podminénd znalost znacky

Odpovida na otazky typu ,,Znate znacku XY, ptijde Vam znacka XY povédoma, spojujete
si ji s danym segmentem?* Zde vidime, Ze nejde pifimo o danou znalost znacky, ale alesponi
schopnost ptifadit danou znacku do pfislusného segmentu. Mlizeme tak méfit povédomi o

daném segmentu nebo o bliz§im zaméteni dané znacky.

Spontanni i podpofena znalost maji své misto pti porovnani sily znacky, a mohou upozornit
na prvky, dalezité predevsim pii pronikéni na nové trhy. Obvykle pomahaji urcit zdkladni
asociace mezi trhem a znackou, a spolu s ostatnimi zmiflovanymi parametry pomahaji urco-

vat strategii pro kratkodobé, a hlavné dlouhodobé planovani.
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2 MILLENIALS

2.1 Zakladni definice

Zakladnimi definicemi, resp. definovanymi znaky generace Millennials bude v tomto pfi-
pad¢ nazvoslovi, a jejich demografické zatazeni. Jak zjistime na nasledujicich tadcich, tyto
informace se pomérné 1isi, a nasim ukolem je nyni definovat je tak, jak bude vhodné pro nas

nasledujici vyzkum.

2.1.1 Narozeni Millenials

Zacneme v€kem. Dle zakladnich informaci vyhledavace Google, pii zadani fetézce Millen-
nials define se zobrazi nasledujici definice ,,a person reaching young adulthood in the early
21st century.” Tedy osoba, dosahujici hranice zletilosti na pocatku 21.stoleti. Z toho mi-
zeme odvodit, ze se jedna o lidi, narozené ptiblizné mezi lety 1980 az 1995, s urcitou tole-
ranci. Howe a Strauss v knize Generations: The History of America's Future, 1584 to 2069
(Strauss, 1991), kterym je pfipisovan casto termin Millennials, fadi tuto generaci do doby
narozeni jedince mezi lety 1982 a2004. V posledni dobé pomérné oblibeny internetovy slov-
nik ,,moderniho jazyka“ Urban Dictionary (Urban dictionary, 2017) popisuje Millennialy
jako dvé skupiny (kiidla) lidi, narozenych v letech 1981-1991; tém pfipisuje nazev generace
Y; a druhé skupiné€ narozenych v letech 1991-2001. Ty pak nazyva generaci Z. Obé ale spo-
juje do velké skupiny Millenniald, ktera prestoze k nékterym vécem piistupuje rozdiln€, maji
natolik spolecné rysy, ze se daji zkoumat hromadné&. Podobnému oznaceni, ale z lehce jinych
divodu, se pfiklani i autofi knihy Marketing to Millennials, Jeff Fromm a Christie Garton
(Fromm, 2013). Ti vidi generaci Millennials jako skupinu lidi narozenych mezi roky 1977 a
1995. Tim jsou sice pod obvyklou hranici, na jejichz hran¢ narozeni/véku vnimaji tuto ge-
neraci ostatni, ale co je dulezité, také neberou cilovou skupinu za homogenni, ale v§imaji si
1 rozdild mezi jedinci, ktefi jiz naptiklad zalozili rodinu a maji zavazky, a lidmi, ktefi stale
studuji. Zakladni vzorce rozhodovani a chovani zde budou velmi podobné, ale vysledky se
mohou lisit. [lustruji to na prikladu nabidky na napinavou cestu na mésic po Africe — zatimco
jedinec, ktery je Cerstve po Skole, pfed nastupem do prace, se pii dostatecCnych prosttedcich
umi a mize rozhodnout ze dne na den. Naopak jedinec, ktery jiz ma rodinu, zavazky, tak
ptestoze jeho touha a schopnost rozhodovat se je stejnd, nebo alespoii velmi podobna, vylet
neuskutecni pravé kvili vyse zminénym zavazklim. Fromm a Gartonova tedy spojuji tyto

lidi do tradi¢ni generace Millennials, ale ponechévaji si prostor pro jejich rozdilné zkoumani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

a ,,0s0bné&jsi* pristup. Ja ve svém zkoumani pouziji Casovani, které je ptimo spojené s trhem,
ktery hodlam zkoumat, tedy s ¢eskym. Podle mého ndzoru zde mtizeme jako vhodnou oddé-
lovaci hranici pouzit pad Zelezné opony a otevieni ¢eské zemé globalizaci a svétovym vli-
vum. V tom piipade budu za generaci Millennials povazovat ob¢any, prochazejici povinnou
$kolni dochazkou uZ v obdobi CSFR a nasledné Ceské Republiky, tzn. narozené po roce
1984 a feknéme pred rokem 2000 vcetné, tak, aby byly jiz na pocatku svého produktivniho

veku, a jsou tak pro nas zajimavou cilovou skupinou.

2.1.2 Nazvoslovi

Dalsi, dilezitou informaci je pak spravné ukotvené nazvoslovi. Pokud v pribéhu prace bude
zminovana generace Millennials, Generaci Y, Early Adopters, je tim stale myslena jedna a
ta sama skupina lidi. Oznaceni Z pak nechme pro generaci, narozenou po roce 2000, nyni
dortstajici do dospélosti a stale se formujici. Z demografického hlediska je samoziejmé jeste
dalezitd informace o zastoupeni generace Millennials v populaci. Na tuto otdzku odpovida
vyzkum spolecnosti IPSOS (Millennial-myths and realities, 2017). Jednotlivé zastoupeni ge-

nerace ve svéte je k dispozici na obrazku 1.

GLOBAL MILLENNIAL POPULATION
Proportion of global adult [+20] population from older age groups

2015 ADULT WORLD EUROPE MORTH OCEAMIA  LATIN ASIA AFRICA
POPULATION AMERICA AMERICA/

CARIBBEANM
MILLEMMIALS I6% 25% 28% 32% 38% IT% 49%
[AGED 20-34) | 1
OLDER [AGED 64% T9% T2% B8 62% 63% o1%
35+]

Obr. 3:Rozd¢leni dle véku a mista ptivodu

Tolik k zakladnimu demografickému rozdé€leni. V nésledujicich kapitolach probereme né-

které typické charakteristické rysy dané generace.
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2.2 Zakladni rysy generace a rozdily oproti predchozim generacim

2.2.1 Zakladni rysy generace

Jelikoz jsme si definovali generaci Millennials jako generaci narozenou mezi lety 1984 a
2000, je na jednu stranu naro¢né odosobnit se od skutec¢nosti, Ze sdm do dané skupiny spa-

dam, a m¢l bych tedy spliovat rysy, popsané na nésledujicich odstavcich.

2.2.2 Zakladni rozdéleni Millenniala

Dle Frooma (2013) je mozné nakonec kompletni skupinu generace Millennials rozdélit do
Sesti zdkladnich skupin, které se daji pak blize zaméfit, ale zaroven jsou protkany spole¢nymi
rysy, které si budeme ptedstavovat. Vzhledem k rozdilnému vékovému zaméteni knihy (je-

jich definice Millennials byla od roku narozeni. Rozd¢€leni by bylo nasledovné:
Hypenial

Cca 29% mladé populace. Zakladnim mottem je ,,Dokazi zménit svét k lepsimu®. Ve velkém
vyuziva socidlni média, predevs§im pro zabavu, ne jako pfispévatel. Z vétsi Casti je tato sku-

pina tvofena Zenami. Jsou lacni po obsahu, zajimaji se o dosahy svého jednani a svého okoli.
Old-School Millennial

Asi 10% populace. Zakladnim mottem je ,,Socialni sit€¢ jsou neosobni, setkejme se radsi
osobné.*“ Sebevédomy, nezavisly, bez neustalého piipojeni online. Nejstarsi cast generace

Millennials, stale davé prednost napiiklad tiskovindm.

Gadget Guru

13%, motto ,.Je skvélé byt mnou.“ Uspé&sny, vééné piipojeny, volnomyslenkatsky. Nyni pii-
chézi jeho chvile, hodné pfispiva na socialni sité. Obvykle muzi, nadprimérny mesicni pfi-
jem.

Clean and green Millennial

10% populace, motto ,,Staram se o sebe a svét kolem mne.*“ Ekologicky smyslejici, na soci-
alnich sitich se vyjadiuje Casto ke konkrétnim kauzam, pozitivni vyhled na svét. Obecné

spiSe mladsi ¢ast generace Millennials.

Millennial Moms
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Zhruba 22% populace, motto ,,Miluji cestovani, cviceni a starani se o rodinu.” Velka online
o T TRV NP TR o < ,

pfitomnost, at’ uz socialni sité, ndkupy ¢i jiné, velmi socializujici se. Aktivni, sebevédomi a

zkuseni digitalni uzivatelé.

Anti Millennial

Zhruba 16% populace, ,,Jsem tak zaneprazdnény, Ze nemam cas se starat o nic moc jiného
nez mou praci a rodinu.” Konzervativni, pouze lokalné zaméfeni, vyhledavajici komfort,

stereotyp, davajici prednost zndmému pied novym.

I z tohoto vyctu mizeme vidét nékteré zakladni charakteristiky dané generace. Mezi né patii
velky duraz na sebe, na to, jakym zplisobem se prezentujeme, a jak miizeme ovlivnit svét

okolo sebe. At uz novym piistupem k zivotnimu stylu (zdravéjsi, ekologictéjsi) a celkove

zaméteny hodné na budovani lepsiho svéta.

2.2.3 Hlavni rozdily mezi generacemi

V minulé kapitole jsme se vénovali zakladnimu popisu generace Millennials. V této se po-
divame, jak se v pro nas hlavnich ohledech jednotlivé generace 1i8i. Na zacatek si ale musime
uvédomit jednu dilezitou véc. Jak zminuji mnozi autofi (Fromm, 2013; Strauss, 1991), ne-
muzeme jednotlivé generace uplné oddé¢lit, ale naopak musime vzit v potaz i to, zZe tyto sku-
piny lidi se navzajem velmi intenzivné ovliviiuji. Dnes je zcela normalni, Ze pti vybéru tele-
font ¢i spotiebi¢ii pomahaji s vybérem rodiciim jejich potomei, ktefi jsou zb&hlejsi v tech-
nologiich. Pomoci riiznych vyhledavact (Heuréka, Zbozi.cz) jsou schopni i rychle doporucit
kde nakoupit a starsi ¢leny rodiny odnavigovat. Stejné tak, diky pfimym zkuSenostem s mo-
dernimi technologiemi a jejich ndzornému pouzivani mohou (a €asto tak d¢laji) k jejich po-
uzivani presvédcCit své rodice Ci prarodice, ktefi predtim naptiklad o nakupu chytrého tele-
fonu neuvazovali. Je tedy velmi dalezité si zapamatovat, Ze informaéni vymeéna, ktera pro-
bihd mezi jednotlivymi zastupci riznych generaci hraje ¢im dal vétsi roli ve spottebitelském
chovani. Generace Millennials tak diky svému pfirozenému adaptovani se na moderni tech-
nologie, jejich touze sdilet informace a ovliviiovat svoje okoli a predev§im ,,spoluvytvari‘
nakupni chovéni i generace X a Baby Boomers. Cilit proto na generaci Millennials je velmi

dilezité 1 z dlivodu dal§iho ovlivnéni ostatnich skupin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.2.3.1 Early Adopters

Jedno z onaceni skupiny ¢i generace Millennials je Early Adopters. To mizeme velmi volné
prelozit jako ,,S brzkym navykem* a v daném ptipadé mame na mysli moderni technologie.
Generace Millennials vyriistala a vzdélavala se za ptispéni modernich technologii, jako ve-
smés prvni absolvovala vyuku prace na pocitaci, ukoly psala v textovych editorech a propo-
jovala se prostiednictvim sité world wide web. Pro Millennidly je svét chytrych telefonti a

socialnich siti druhou pfirozenosti a jsou jejich nejCasteéjSimi piispévateli.

2.2.4 Konzumace médii a socialnich siti

Nazorné si ptiklad vySe mizeme uvést na prizkumech spole¢nosti Boston Consulting Group

(BCG) a Barkley (Fromm, 2011).

Na zacatku si demonstrujeme schopnost adaptovat se na nové technologie a postupy gene-
race Millennials. Podle prizkumu BCG 56 % milenialt je jednim z prvnich ¢i Uplné prvni,

kdo zkouma a zkousi nové technologie (obr.1)

Non-Millennials
® Millennials

30% 2%
26%
22% 22%
10% 11% 1%
4%

35%

| am usually one of the | am among the first | usually try a new | tend to be among the | tend to try when it's
very first to try group to try a new technology when it's last to try new somewhat mainstream /
technology been out for a year technologies well established

Obr. 4: Jak rychle po uvetejnéni testuji nové technologie

Na obrazku 1 vidime jasnou pfevahu mladsi generace nad starSimi, co se novych technolo-
gickych zkuSenosti tyka. Tuto touhu mize byt vhodné zakomponovat do marketingové stra-
tegie. Tendence zkouSet nové vyrobky pak pfirozenou cestou pronika do zakladni kon-
zumace obsahu. Zatimco starsi generace maji stale jako zdkladni medialni nastroj TV, mile-

nidlové tuto cestu opousti, predevsim v tradicni podobé¢. Stale TV sleduji, ale mnohem vice
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vyuzivaji zafizeni, jez k tomu nejsou primarn¢ uréend, a maji i mensi zajem o standardni,

real-timové vysilani. Mnohem vice vyuzivaji on-demand sluzeb, tzn. Sluzeb kde sam uziva-

tel si vybira obsah ke sledovani, internetové televize a streamovaci sluzby. Standardni tele-

vizni vysilani se pak ocitd v casové mensing, jak si miizeme povSimnout na grafech na ob-

razku 2. Prvni graf znazoriuje, kolik Casu travi jednotliva procenta populace sledovanim

TV, druhy pak na jakych
61 or more hours a week
41-60 hours a week
31-40 hours a week
21-30 hours a week
16-20 hours a week

11-15 hours a week

5-10 hours a week

Rea

Less than 5 hours a week

o
=)

20 30

Obr. 5: Konzumace videoobsahu
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0On my mobile device
On my computer (e.g. Hulu, ABC.com)

Rentals

Non-Millennials

On-demand
@ Millennials

Through Roku
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| time/Live - during normal program time
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Co se tyka chovani v internetovém prostoru, je logické, ze i to se u jednotlivych generaci

velmi lisi. Mladd generace mnohem vice projevuje tendenci vytvaret digitalni obsah,

pfispivat na socidlni stranky a komunikovat ve virtudlnim prostoru. Na obr.3 si miZete

prohlédnout dalsi z vysledki prizkumu spole¢nosti BCG.

“I feel like I'm missing something

if I'm not on Facebook every da

Strongly Disagree _
e
Neither Agree nor Disagree _
e

Strongly Agree _

0 10 20 30 40

Obr. 6: Zivot na socialnich sitich

y."
Non-Millennials
@ Millennials

Strongly Disagree

Disagree

Neither Agree nor Disagree

Agree

Strongly Agree

50

“My life feels richer now that I

am connected to more people
through social media.”

o

§

10

15

20

25

30

35

Mladi lidé se citi vice spojeni s okolim prostfednictvim socidlnich siti, témét 40 procent

z nich citi, Ze prichazi o néco, pokud nejsou kazdym dnem na Facebooku, a zaroven vice nez

100
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45% z nich si mysli, Ze jejich Zivot je socialnimi sitémi obohacen. Z toho miizeme usoudit
velikou zavislost na nich. Tuto skute¢nost je dobré si uvédomit pfi propojovani s firemnim
sveétem. Tato populace velmi vnima komunikaci na socidlnich sitich, a to nejen v kombinaci
s osobnim zivotem a jejich prateli, ale také vnimaji komunikaci spolecnosti, které se je snazi
na socidlnich sitich oslovit. To, jak tyto spolec¢nosti komunikuji miize mit velkou véhu pfti
nakupnim rozhodovani. BCG ale zaroven upozoriiuje, ze urcita ¢ast populace vnima firemni

pritomnost na socialnich sitich jako rusivou.

| find brands on social media sites like Facebook
and Twitter annoying

Non-Millennials
@ Millennials

When a brand uses social media, | like that brand
more

| like checking out brands on social media sites
like Facebook and Twitter

10 20 30 40 a0

Obr. 7: Vztah k prezentaci znacek na socialnich sitich

V ptipadé mladé generace Millennials je to dokonce vice nez 30%. Kazdopadné toto je velmi

dilezita informace, se kterou budeme dale pracovat.

2.3 Hlavni charakterové znaky generace Millennials

Veliké rozdily ve vnimani okolniho svéta, které jsme si predstavili v pfedchozi kapitole jsou
hlavnim motivatorem, ktery definuje souc¢asnou generaci. Jednu z velmi zajimavych definici

pak piinasi Bergh (Bergh, 2016). Ten rozdé€luje pét nejklicovéjsich atributti pro komunikaci
s mladymi do akronymu CRUSH (zalibeni se, laska v pocatcich). P&t atributl zde je:

e C—Coolness — To, jak je znacka trendy, cool, jak dosdhnout ,,cool* statusu
e R —Realness — Autenti¢nost znacky, to jakym zplisobem projevuje zéjem a komu-

nikaci o svém ptivodu, dédictvi a historii

60
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e U - Uniqueness — Unikétnost znacky, jeji rozeznatelnost, spolehlivost

e S — Self-identification with brand — emociondlni spojeni se znackou, s jejim vystu-
povanim, ptipadné s jejimi dalSimi aktivitami (CSR)

e H — Happiness — Mezi nejuspésnéjs$imi piibéhy znacek nachazime takové, které

kvalitné pracuji s emocemi a umi vyvolat pocit Stésti

Béhem zakladniho priizkumu pro knihu Bergh uvadi, ze skrz 16 zemi nachazi velké ztotoz-

néni v zdkladni komunikaci pro generaci Y, jak nazyvéa generaci Millennials.

Hlavni znaky brandu pro generaci Y

Je jednoduchy I

Je néco, s ¢im se dokazu identifikovat
Je unikatni

Je autenticky

M4 dobrou reputaci

Je aktuadlni

Déla mne stastnym

Ma svij vlastni styl

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obr. 8: Hlavni znaky brandu

vvvvvv

(soucast ,,coolness* a ,,uniqueness®), privadéli pozitivni zpétnou vazbu a emocni zkuSenost
(,,happiness®) a ziistdvaly neustale aktudlni (,,coolness*). Zde musime podotknout, ze dany
vyzkum se konal v 17 zemich svéta, a jednotlivé krajiny se od sebe drobné liSily. Podivejme

se blize na jednotlivé ¢asti akronymu CRUSH a na vysledky badani s nim spojené.

2.3.1 Coolness

4

Slovo cool se v anglosaskych jazycich (a postupné diky globalizaci 1 v nafeci ostatnich zemi)
pouziva od zhruba 50.let 20.stoleti jako popis nééeho moderniho, trendy, az spé$ného.
V pribéhu poslednich desetileti se také ménilo to, jakym zptsobem je konkrétn¢ vniméano
v dané generaci. V poslednich letech ma dané slovo, ve spojeni se znackami, nejcastéji na-

sledujici asociace:

e 51% uZzivatelll ma cool znacku spojeno s atraktivni znackou
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e 55% pak jako cool vnima, pokud ma znacka zavan originality a novosti

¢ Opacné konotace pak maji asociace se slovy arogantni (4%), luxusni (8%) a alter-

nativni (13%)

Je dilezité si vSimnout i spojeni s negativnimi asociacemi. Nékteré znacky, které se sami
snazi stavét do pozice luxusnich a nedostupnych mohou timto zptisobem ztratit ptiznivce
v segmentu generace Y. Podle vyzkumt (Bergh, 2016, str. 59) pak nejvétsimi zdroji ,,cool
standardu® jsou jejich ptatelé (61% populace), TV (32%), Casopisy (29%), reklama obecné
(26%) a hudebni festivaly (23%). Obecné pak hudebni ikony vypadaji jako mnohem prav-
dépodobnéjsi vzor a ovlivnitel nez ostatni (23% populace uvedlo jako hlavni ,,cool* ikonu
zpévaka Ci zpévacku, 30% své pratele. Herce €1 herecky uvedlo 11% mladé generace a spor-

tovci, politici ¢i bojovnici za lidské prava byli zmifovani velmi minoritng).

2.3.2 Realness

Pro mladou generaci je velmi dillezité, aby znacky pti komunikaci s nimi ptsobili divéry-
hodné¢ a autenticky. Pokud je to mozné, je velmi vhodné jemné vyuzivat své historie a kul-

turniho dédictvi. Mezi hlavni body pak patii (Bergh, 2016, str. 109)

e Kreativita — kreativni znacky, které se snazi posouvat technologické ¢i designové
prvky jsou vnimany jako lidfi trhu, a jako uptimné znacky, jejichZ touha po posou-
vani cili je vétsi nez touha po penézich

e Historie — znacky jako Vans a Quicksilver staly u zrodu skate a snowboardingu,
Ford u zrodu automobilii apod. Diky velké historii a vlivu na dany primysl mohou
byt vnimany mnohem pozitivnéji neZ ostatni

e Komunita — komunikace s komunitou a jeji silnd podpora naptiklad na socialnich
sitich

e Umisténi — geografické umisténi mize mit vliv na vnimani spole¢nosti, podvédome
maddni znacky z Italie, vina z Francie a podobné maji automaticky vétsi Sanci uspét
u Siroké vefejnosti

e Zakaznici — uzZivatelé a jejich obecné ukéazky ptizné znacce, naptiklad skrz socialni

sité, mohou diky formé& word of mouth marketingu silny vliv na okoli

Znacka by méla vyuzivat té€chto stranek, pokud muize, a vhodné je komunikovala. Souc¢ésti

komunikace a autenti¢nosti je pak také vyuZzivani celebrit a tzv. influenceri. I to ale musi
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byt srozumitelné, a melo by mit néjaky zaklad ve skutecné ¢innosti. Napiiklad sportovni

obleceni a obuv bude nejlépe prezentovana sportovci a podobné.

2.3.3 Uniqueness

Uz vroce 1961 popsal Rosser Reeves, vedouci agentury Ted Bates, koncept USP, neboli
unique selling points — unikétnich prodejnich bodii/vlastnosti. Jeho ti principy jsou (Reeves,

1961):

o Kazda z reklam musi jasné¢ uvadét nabidku, z niz mize zakaznik profitovat
e Nabidka musi byt unikatni, takova, kterou konkurence nemuze nabizet ¢i nenabizi

e Nabidka musi byt tak silna, aby pohnula zédkaznickymi masami

Unikatnost by méla prostupovat komplexni nabidkou a komunikaci vyrobce. Snaha o piina-
Seni inovaci a feSeni, které by bylo originélni a netradi¢ni by mélo byt cilem tspésné spo-
le¢nosti, a pomoci pak pozitivhimu vniméni generace Y. Jako ptiklad mizeme vyuzit spo-
le¢nost Apple, ktera byla v zebficku Fortune 500 opakované na prvnim misté v kategorii
nejobdivovanéjsich spolecnosti. Prestoze nezastira, ze napiiklad pro design iPadu vyuzila
vice nez 50 let stary navrh tranzistorového radia, a 1 u dalSich produktii se Casto inspirovala
star§imi vyrobky, a ze velkou ¢ast jejich konstrukénich prvka dodévaji jiné spolecnosti (u
nedavno predstavené¢ho iPhone X naptiklad displej, paméti a procesor vyrabi spolecnost
Samsung a baterie dal§i vyrobci), je znacka diky uspesné komunikaci dlouhodobé vniména
velmi pozitivné co se unikétnosti tyk4, a je to jeden z velmi silnych prodejnich argumentt.

Ten je pak ¢asto vyuzivan jako odlivodnéni toho, pro¢ uZivatelé tuto znacku preferuji.

2.3.4 Self-identification with brand

V ocich generace Y je pfi identifikovani se se znackou nutné, aby komunikace probihala
v podobném sméru a smysleni, jaké vyznava sama generace. Bergh (Bergh, 2016, str. 157-
161) uvadi jako jeden z nejvétSich strachii dneSni generace tzv. Thaasofobii — coZ je strach
z necinnosti, nudy, ¢i nejhtfe 1 toho, Ze sam ¢len generace bude nudny. Millenniadlové vni-
maji jako nudu predevsim rutinu, absence ¢ehokoliv nového, byt bez nazort, sna, cild, pii-
padné nebyt zapaleny pro cokoliv. Toho spousty spolenosti miize vyuzivat a vyuziva pfi-
danym prvkem nahody do komunikace, at’ uz se jedna o oblibené doodles spolecnosti Goo-
gle, které upozoriuji na zajimavé historické udalosti, piipadné stale se zvétSujici popularitu

spolecenskych her, nebo tspésné kampané spole¢nosti jako je naptiklad Jeep — implemen-
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tovanim get lost (ztrat’ se) tlacitka a navolenim chténého terénu vas jeep zavedl na nepro-
zkoumana mista vhodna k terénni jizd€. Tato kampail méla velmi kratce po implementaci

vice nez 1,5 milionu shlédnuti.

Obecné generace Y je zaméiena na spolecném prozivani zazitkl a jejich sdileni, at’ uz se

jedna o videa ¢i jakékoliv jiné prvky. Sdilime obvykle ze tfi davodu:

e Sdilime to, co milujeme — myslim, Ze toto bylo zabavné/Sokujici/zajimavé, a pied-
pokladam, Ze bude$ mit stejny nazor

e Sdilime pro podporu — bolest sdilend je bolest polovi¢ni, tudiz i Spatné zazitky nam
mohou ziskat potfebnou podporu

e Pro vyjadreni se — pfibehy, které sdilime vyjadiuji stejné véci o pribéhu jako o nas

Skrz dané sdileni pak prozivame vétSinu naSich Zivotli v dnes$ni dobé, a stejné tak se ocekava,
ze znacky, které sledujeme budou totéz d¢lat také (vhodnou formou). Na grafu nize (Bergh,
2016, str. 172) vidime pak, jaké vlastnosti generace Y ocekava a povazuje za nejptitazlivejsi

pfi komunikaci znacek.

"Lidské" charakteristiky znacek

Je zdbavna

Umi se postavit za néco
Je aktualni

Dava mi pocit bezpeci
Zajima se o zdravi

Je jednoducha

Je Cestna

Ma svdj vlastni styl

Je upfimna

Je spolehliva

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr. 9: ,,Lidské* charakteristiky znacek

Jak vidime, nejvyzadovanéjsi vlastnosti jsou velmi podobné tém, ktery uvadi akronym
CRUSH pro komunikaci znacek s generaci Y. Pfi komunikaci se tedy musime snazit navodit

podobny dojem, a vyuzivat doposud ziskanych znalosti.
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2.3.5 Happiness

Posledni ¢asti akronymu je H, znacici Stésti. Generace Y je velmi zaméfend na na vnimani
pocitli a emoci, nasledkem kterych si pak utvaii ndkupni chovani a rozhodovani. Pti dlou-
hodobém prizkumu na 5000 piibézich zaméienych na oblibené znacky generace Y (Bergh,
2016, str. 179) celych 72 % onéch piibéht bylo spojeno s pozitivnimi emocemi, jako je
Stésti, prekvapeni, vzruseni apod. Oproti tomu pouhych 29 % jednozna¢né ukazovalo na
produktové vlastnosti vyrobku. I dle dlouhodobych sledovani se tato generace rozhoduje na

zéklad¢ vnimanych emoci vice nez generace piedchozi.

2.4 Shrnuti

Z predlozenych informaci vyplyva, Ze moznosti ovlivnéni a komunikace se skupinou gene-
race Y jsou skrze socidlni sité a internetového prostiedi vesmés nejvhodnéjsi, ale je tieba si
dat pozor na druh komunikace, peclivy vybér cilové skupiny. D4 se piredpokladat, ze komu-
nikace by méla ukazovat ptidanou hodnotu produkti, konkrétni zaméteni znacky na aktivity,
nezapomenout dodrZovat jednotlivé ¢asti obsazené v akronymu CRUSH pro co nejefektiv-

n¢jsi komunikaci.
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3 MARKETINGOVY MIX

Dle Kotlera (Kotler, 2007) je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych na-
stroji. — produktové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky — které firma pouziva

k upravé nabidky podle cilovych trhli. Hlavnimi ¢astmi marketingového mixu jsou pak 4P:

e Product — produktova politika
e Price — cenova politika
e Promotion — komunikac¢ni politika

e Place — distribucni politika

V posledni dobé¢ se jako paté p uvadi jesté skupina people, neboli lidé. Na obrazku nize si
muzeme prohlédnout zakladni slozky marketingového mixu v bliz§im pohledu, ktery nasti-

nuje zékladni stavebni kameny jednotlivych casti.

Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto

Distribucni cesty,
pokryti, sortiment,

Podpora prodeje,
prodejni personal,

Rozmanitost,

jakost, design,

funkce, baleni
apod.

Slevy, terminy

splaceni, uvérové

podminky reklama, public

relations atd.

lokality, doprava
apod.

Obr. 10: Marketingovy mix

Kombinaci téchto prvki se spole¢nost snazi dosahnout jejich stanovenych cila.

3.1.1 Produkt

Dle Kotlera (Kotler, 2007, str. 70) je produkt cokoliv, co je mozné nabidnout ke koupi, po-
uziti a spotfeb¢ a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Je zdkladnim kamenem mar-
ketingové komunikace, je to to, co spole¢nost umi a chce nabizet. Jak vidime na obrazku

vyse, produkty miizeme odliSovat dle riznych kritérii, coz, spojime-li tuto znalost s poznatky
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z kapitoly o hodnoceni znacek, vime, Ze to je jeden z cili uspésného hodnoceni firmy. Od-

liSnost byla jednim z nejzminovanéjsich parametra skrz riizné druhy globalnich prazkumi.

3.1.2 Cena

Op¢ét dle Kotlera (Kotler, 2007, str. 71) je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zédkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktd ¢i
sluzby. Cena je mocnym nastrojem, ktery pomoci riznych tlev, beziro¢ného splatkovani,
vyhodnéjsich ubérovych podminek a dalSich nastroji mizeme uspesné vyuzivat pro neroz-
hodnutého zakaznika. Na druhou stranu, z vyzkumu Casto vyplyva, ze znacky, které posky-
tuji levnéjsi zbozi nebo s ¢astymi a velkymi slevami nejsou vnimany jako vice exkluzivni

(Aaker, 2003).

3.1.3 Distribuce

Jako prvni ze zbyvajicich probereme distribuci neboli place. Opét dle definice Kotlera (Kot-
ler, 2007, str. 71) spadaji do distribuce veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo
sluzbu dostupné zakaznikiim. Spravny vybér prodejniho mista, vyznacné vystaveni pro-
duktu, nebo jeho snadna dostupnost skrz internetovy prodej jsou dobrym piesvédcovacim
argumentem. Nékteré znacky, jako Apple, si zakladaji na unifikovaném vystaveni na pro-
dejnach a jednotném konceptu prodejen skrz cely svét. Zakladaji si na unikatni zakaznické
zkuSenosti, servisu, Cistoté a jednoduchosti prostfedi, a jsou tak schopni prilédkat zakazniky

1 dlouhou dobu pied uvedenim nového pfistroje (LS Retail, 2016 a Swanson, 2016).

3.1.4 Komunikace, komunikac¢ni mix

Poslednim bodem 4P je promotion neboli komunikace, jinym nazvem také naptiklad komu-
nikacni mix. V této diplomové praci bude hlavnim tikolem navrhnout komunikac¢ni mix pro
uspésSnou kampai, zamétenou na generaci Millennials. Dle Kotlera se komunikacni mix
sklada predevsim z nasledujicich ¢asti:

e Reklama

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Public relations


https://www.washingtonpost.com/news/wonk/wp/2015/07/21/the-unlikely-success-story-of-the-apple-retail-store/?utm_term=.663ff9ec2bee
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e Pfimy marketing

Dalsi zdroje uvadi i lehce jiné soucasti komunikacniho mixu, naptiklad internetova ucebnice
Learn Marketing (The Marketing Mix, 2018) fadi do komunika¢niho mixu nasledujici — re-
klama, public relations, podpora prodeje, prodejni promoce, marketing na internetu, direct
mailing, sponzoring a marketing na socidlnich médiich. Ke vSem témto ¢astem ale Kotler
pfistupuje v jednotlivych péti ¢astech své teorie, proto se budeme fidit jeho definici. Pro
zacatek si probereme jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, a nasledné i postup, jak takovy

mix vytvofit.

3.2 Komunika¢ni mix

Jak jsme jiz napsali vySe, komunika¢ni mix ma, dle definice, kterou pouzivame, pét zaklad-

nich ¢asti — reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.

3.2.1 Reklama

Reklama v komunika¢nim mixu zastava asi nejvétsi roli. Mezi jeji zakladni vlastnosti a vy-

hody patii (Kotler, 2007):

e Reklama dokaZe zasahnout cilové skupiny na nejriiznéj$ich mistech, s relativné niz-
kymi naklady na osobu — jako pfipad miZeme uvést televizni reklamu, kterd je
schopna zasahnout v kratkém case Siroké spektrum divaka

e Pokud je dostate¢né rozsahla, mize asociovat ,,velikost* spole¢nosti, ktera reklamu
zadava

e MiZe byt zaméfena na dlouhodobé budovani zakaznické zkusenosti a duvéry, ale
zéaroven zpusobit rychlé navySeni prodejt (reklama v lokalnim radiu upozornujici
na slevy v mistnim obchodnim dom¢)

e Reklama dok4Ze umoznit neustalé opakovani sdéleni, a asociace danych vlastnosti
k produktu ¢i znacce. Zaroven pouzivanim reklamy dok4Zeme ,,zlegitimizovat*
dany produkt — pokud se k produktu vaze vefejna reklama, je jeho koupé¢ ,,opodstat-

nénd* a nevzbudi pozdvizeni.

Nesmime ale zapominat také na stinné stranky, provazejici reklamu (Kotler, 2007 a Vyse-

kalova, 2012)

e Dlouhodobym sledovanim reklamy ¢i praci v podobném prostfedi mlize vzniknout

reklamni slepota — v té poté jiz uZivatel reklamu nevnima, a ignoruje ji


http://www.learnmarketing.net/promotion.htm
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e Sirokoplogna reklama, jako je TV apod. se $patné cili a pisobi velmi neosobné
e Ma velikou variabilitu ndklada, které ne vzdy pak splituji ndklady na opravnénou

investici

Je tedy nutné reklamu vhodné kombinovat, nespoléhat se pouze na jeden kanal, a zasdhnout
publikum v co nejvétsi Sifi. V kombinaci s milenidly se nabizi velké vyuziti predevsim soci-

alnich siti v kombinaci s riiznymi ikonami.

3.2.2 Osobni prodej

Pod osobnim prodejem si kromé klasického prodejce, klidn¢ ve znackovém obchodé, mi-
zeme piedstavit také jakékoliv akce, pti kterych dochazi k pfimé interakci zastupcti spolec-
nosti a koncovym uzivatelem. Dobrym ptikladem mohou byt vystavy a veletrhy, pfipadné
participace na vetejné dostupnych udalostech. Osobni prodej je velmi vhodny zejména diky
moznosti personalizace vztahu s klientem, osobnéjsi ptistup, a povazuje se za vesmes neji-

vvvvvv

obvykle velmi velké — je tfeba vydat nékolik tisic korun na jednoho osobniho prodejce.

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje miize zahrnovat spoustu nastroji — od kuponti, soutézi, slev, zbozi zdarma,
bundlli (ndhradni baterie k zatizeni) a podobné. VSechny tyto akce se vyznacuji nékolika

body:

e Pfitahuji pozornost, a jsou schopny urychlit ndkupni rozhodovani
e Nabizi silné stimuly k nakupu

e Obvykle pfinasi rychlou odezvu

Pies znacné vyhody i zde nachdzime samoziejmé jejich protiklady. Obvykle se jedna o na-
kladné druhy podpory, a z dlouhodobého hlediska budovéani znacky neni vhodné, aby zbozi
bylo ,,znehodnocovéano* ptidavanim produkti zdarma ¢i promo slevami. Je také velmi tézké
odhadnout, jakym zpiisobem bude zdkaznik reagovat, a ktera konkrétni nabidka ptinese kon-

covému uzivateli nejvétsi hodnotu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

3.2.4 Public relations

V ramci public relations (PR) se jedna o veskeré aktivity, které organizace provadi za icelem
komunikace s cilovym publikem a za které pfimo neplati. PR obvykle piisobi velmi auten-
ticné, rizné novinové ¢lanky, partnerstvi ¢i recenze pisobi vérohodnéji nez inzeraty ¢i piima
reklama. Zaroven se tak da cilit skupina, ktera obvykle reklamé pifimo nepodléha, ¢i se ji
ptimo cilen¢ vyhyba. Dle Kotlera také firmy ¢asto PR podceiiuji, ptipadné ho pouzivaji jaksi
navdavkem. Promyslena, cilena PR kampan mtze byt nosnou konstrukci dobrého komuni-

kacniho mixu, ktera navic obvykle neni tak nakladna.

3.2.5 Piimy marketing

Ptestoze v dnesni dobé mame mnoho forem ptimého (direct) marketingu, a s rozvojem mo-
bilni komunikace jich neustale pfibyva (SMS, push-up notifikace z aplikaci, upozornéni na

zaklad¢ lokalizace), vSechny tyto formy sdili dle Kotlera 4 zakladni rysy:

¢ Jedna se o marketing nevetejny, nebot’ obvykle je sméfovany konkrétni osobé
e Je okamzity, jsme schopni cilit vesmés v redlném case
e Je ptizplsobitelny na miru konkrétnimu zdkaznikovi

e Je interaktivni a mize byt upravovan na zéklad¢ reakci spotiebitele

V posledni dob¢ je ¢im dal vice vyuZivan, pravé pro svou jednoduchost, niz§i naklady, a

snadné osloveni.
Vhodny komunika¢ni mix by mél mit za nasledek jak dlouhodobou propagaci znacky a za-
roven ji pomahat k dosaZeni vytycenych cilti. Mezi nimi samoziejmé bude zvySovani poveé-

domi o firm¢ v dlouhodobych prazkumech, které jsme si vytycili v kapitole o znacce.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Marketingovy vyzkum

Esencialni ¢asti kazdé marketingové kampané a dlouhodobé komunikace je marketingovy
vyzkum. Je nutnou soucasti pred kazdym dlouhodobé&jsim planovanim, a mél by predchazet
kazdé vetsi zméné strategie firmy. Dle Vysekalové (Vysekalova, 2006) je marketingovy vy-
zkum ,,souhrn vSech aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych
nastroji na né.*“ Pokud bychom sahli pro definici do americké marketingové asociace (Mar-
keting research definition, 2013), pak ta popisuje marketingovy vyzkum jako ,,proces nebo
set procest, které spojuji vyrobce, zakazniky a koncové uzivatele spolu s marketérem skrz
informace pouzité k identifikaci a definovani marketingovych pitilezitosti a problémii; gene-
ruje, hodnoti a vyhodnocuje marketingové akce, monitoruje marketingovou prezenci a po-
maha pochopit marketing jako proces.* Vcelku koSatd definice se snazi pokryt vSechny par-
ticipanty marketingovych vyzkumt (vyrobci, zdkaznici, uzivatelé a marketéti), a zaroven
pochopit jejich jednotlivé skutky a akce. Velmi podobny pfistup ve své definici uvadi i na-
priklad server Entrepreneur (Market research entrepreneur) — ,,(Marketingovy vyzkum) je
proces sbirani, analyzovani a interpretovani informaci o trhu, o produktu nebo sluzbé, které
jsou na trhu k prodeji, a o minulych, souc¢asnych a potencialnich zakazniki pro produkt nebo
sluzbu; zkouma charakteristiky a navyky v utraceni, umisténi a potfeby vaseho cilového
trhu, pramysl jako takovy a konkurenty, jimz Celite. Jak vidime, marketingovy vyzkum za-
hrnuje neuvétitelne velké pole zajmu, které spole€nostem pomahaji ve vétsin€ oblastech je-
jich podnikani. Jako takovy je pak pfedmétem z4jmu obrovskych nadnarodnich a speciali-
zovanych agentur (napf. IPSOS, GFK), pfipadné vznika svépomoci v ramci firemnich struk-
tur spolecnosti pro jeho rychlejsi implementovéani. Na zakladé toho, jaka data sbirame ¢i
pouzivame pro nase potieby, mizeme pouzit vyzkumu tzv. primarnich udaja ¢i sekundar-
nich udaji (Kotler, 2004):
e Sekundarni udaje — Informace, které jiz nékde existuji a byly shromazdéné k ji-
nému ucelu

e Primarni Gdaje — Informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému ucelu


https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/market-research
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4.1.1 Sekundarni adaje

Obvykle zacind vyzkum sbérem sekundarnich udajt, které jsou dostupné a jiz zpracované
obvykle k jinému ucelu. Zékladnim vychozim bodem jsou ¢asto voln¢ dostupné firemni in-
formace a databaze. Dal$imi obvyklymi zdroji jsou komer¢ni udaje. Jak jsme jiz zminili
v kapitole o znackach, spolecnosti jako GFK, zabyvajici se vyzkumem trhu na obchodni
scéné ve vice nez 23 zemich, dalSim vhodnym pfispévkem miize byt napiiklad Taylor
Nelson Sofres, které nabizi sluzbu méteni televizni sledovanosti kabelovych, satelitnich, di-
gitalnich a terestrialnich stanic. Dal§im vhodnym zdrojem sekundarnich tdaja jsou i rizné

databéze a jiz vzniklé vyzkumy.

Jednoduchost ziskani (byt' se nékdy jedna o placend data) a jejich rychlost jsou jednou
z hlavnich vyhod sekundéarnich tidaji. Navic pomoci sluzeb, které jsme zmiflovali, jsou
k dispozici Casto vzorky obrovského mnozstvi populace. Na druhou stranu jsme limitovani
puvodnim zamérem autora danych udaji — takze nam nemusi nutn¢ odpovédet na vSechny
otazky, které pokladame. Je nutné dostupné udaje i podrobit peclivé analyze, a zajistit, aby
udaje byly relevantni (vztahovaly se k potfebam projektu), pfesné (spolehlivé shromazdéné),

soucasné (dostatecné aktudlni pro soucasné rozhodnuti) s nestranné (objektivni).

4.1.2 Primarni udaje

V ptipadé, Ze se rozhodneme zacit s hleddnim primarnich udaji, musime projit peclivou pti-

pravou. Kotler popisuje proces marketingového vyzkumu nasledovné:

Definice problémi a stanoveni cili vyzkumu -> Vytvofeni planu ziskavani informaci -> Im-

plementace planu, sbér a analyzy dat -> Interpretace a sdéleni zjisténi

Manazer, zadavajici marketingovy vyzkum, musi mit o dané problematice dostatek infor-
maci, aby mohli pomoci pii planovani, interpretaci 1 implementaci vyzkumu jako takového.
Pokud tyto znalosti a zkuSenosti nemaji, je velké riziko, Ze mohou ziskat nespravné a zava-
déjici informace, ¢i dospét k nespravnym zavérim. Vyzkumnik by mél byt napomocen ma-

nazerovi pomoci s feSenim danych problému a dodat patiicny nahled do problematiky.

Celkové se jedna o velmi rozsahlou védni disciplinu, nakonec vSak pfeci jen miiZzeme mar-

ketingovy vyzkum rozdélit do dvou zékladnich kategorii na zaklad€ zptisobu sbéru dat:

e Kuvalitativni vyzkum

e Kvantitativni vyzkum
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Obé metody maji sva vyhranénd specifika, a musime podotknout, Ze nejlepSich vysledkt

dosdhneme jejich kombinaci.

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Budeme-li uvazovat definici dle Kotlera (Kotler, 2007, str. 409), pak kvalitativni vyzkum je
»informativni vyzkum pouzity pro zjisténi motivaci, postoji a chovani zédkaznika. Bézné
metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované skupinové rozhovory (focus groups), sle-
dovani reakci a opakované dotazovani. S velmi zajimavou definici pfichazi i Punch (Punch,
1998), ktery ve volném piekladu ik, ze kvalitativni vyzkum je empiricky vyzkum, kde data
nejsou ve formée Cisel. Zde vidime, ze v tomto druhu vyzkumu bude velky diraz na praci
s lidmi, hodnocenti jejich pfimych reakei a postojl. A, kone¢né, jak uvadi Disman (Disman,
2011) — Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni a interpretace socidlni reality. Cilem tu

je odkryt vyznam podkladany sdélovanym informacim.

Jak mizeme vidét, kvalitativni vyzkum je velmi uzce zaméfen na zakaznika. Focus group se
zamétuji na skupinové rozhovory, rozhovory jeden na jednoho (at’ uz s piesnym ¢i polo-
strukturovanym schématem) — tedy na konkrétni zhodnoceni zkuSenosti uzivatele/zakaz-

nika.

4.3 Kvantitativni vyzkum

Earl Babbie popisuje kvantitativni vyzkum nasledovné: ,,Kvantitativni metody zdiraziuji
objektivni méfeni a statistické, matematické a numerické analyzy dat shromazdénych skrz
dotazniky, hlasovani a prizkumy, nebo zhodnocuje data, existujici diive za pomoci vypo-
¢etnich technik. Kvantitativni vyzkum se soustfedi na numerické data a jejich generalizaci
skrz skupiny lidi nebo pro vysvétleni urc¢itého fenoménu.* Na rozdil od kvalitativniho vy-
zkumu data ziskdvame od mnohem vétsiho poctu respondentti, tudiz ptichazi na fadu stan-

dardizovangjsi vyzkum, kde se neda zajit do takovych podrobnosti bohuzel.

4.4 Hlavni rozdily mezi druhy vyzkumi

Zékladni srovnani rozdilt jednotlivych druhti vyzkumu miizeme najit v tabulce nize (Dis-

man, 2011, str. 286).
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Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Omezeny rozsah informace o velice mnoha ' Mnoho informaci o velmi malém poctu je-

jedincich dinci.

Silna redukce poctu pozorovanych promén- = Silna redukce poctu sledovanych jedincii.
nych a silnd redukce poctu sledovanych

vztahll mezi témito promeénnyni.

Generalizace na populaci je vétSinou Generalizace na populaci je problematicka
snadna a validita této generalizace je méfi- | a nékdy 1 nemozna.

telna

Tabulka 4-1: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem
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4

spravnym zpusobem oba zplisoby vyzkumu, mizeme dosahnout nejspolehlivéjsich vy-
sledkii. Zjednodusené feceno, kvalitativni vyzkum ndm pomahd rozumét pozorované realité,
a kvantitativni pak testuje validitu tohoto porozuméni. Z toho vyplyvé, Ze pro naSe ucely

nejlépe poslouzi kombinace obou druhii vyzkumu.

4.5 Tvorba marketingového vyzkumu

Kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum maji spolecné znaky, pro zopakovani z ¢asti o primar-

nich udajich postupujem standardné nasledujicim zptisobem:

Definice Vytvoreni
problému a planu

Implementace
planu, sbér a
analyzy dat

Interpretace a

sdéleni zjisténi

stanoveni cilG ziskavani
vyzkumu informaci

Obr. 11: Postup ptfi marketingovém vyzkumu

Stanoventi cilil vyzkumu v této praci je jednoduché, alesponi na prvni pohled — nalezeni nej-
vhodnéjSiho postupu pro globalni spole¢nost (Samsung) pfi navrhu komunika¢niho mixu,
ciliciho na generaci Millennials. Jednotlivé problémy a dotazy pak jsou zminéné v kapitole
zabyvajici se generaci Millennials a v kapitole Metodologie. Implementaci a interpretaci bu-

deme popisovat v nasledujicich ¢astech — praktické a projektové. Nyni se zamétime na po-

o 24
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4.5.1 Plan ziskavani informaci

Pti vytvareni planu se musime zaméfit na Ctyti zdkladni véci. Jaky typ vyzkumu budeme
vykonavat, skrz jaky komunikac¢ni kanal, na jakém vzorku populace provedeme vyzkum a

jakym zptisobem. Podrobné to ukazuje tabulka nize (Kotler, 2004, str. 410)

Typ vyzkumu Kontaktni metody = Vybér vzorku Nastroje vyzkumu
Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektronické na-
stroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru
Internet

Tabulka 4-2: Plan ziskévani informaci béhem vyzkumu

4.5.1.1 Typy vyzkumu

Pozorovani je shromazd’ovani idajii pozorovanim piisluSnych osob, jejich jednéni a situaci.
Ptikladem muze byt mystery shopping, osobni zkuSenost, fluktuace zdkaznikt a dalsi. Bo-
huzel velika skala véci — pocity, dojmy, postoje, motivy — nelze odpozorovat. Proto se k po-

zorovani obvykle ptidava dalsi forma vyzkumu.

V ptipadé€ dotazovani ziskavame velmi dobie zdsadni primarni udaje — znalosti, postoje, pre-
ference 1 ndkupni chovéni. Dotazovani miiZeme roztfidit na pfimé a nepiimé, pokud bychom
st méli pomoci znalostmi z kapitoly o znackach, ptimé dotazovani je naptiklad dotaz — Jakou
znaCku mate nejradsi? Jako nepiimy dotaz mlze slouzit pak forma: S jakymi asociacemi si

myslite, Ze si lidé spojuji znacku XY?

Experiment pak poskytuje kauzélni informace, tzn. fesi ptimo dasledek néjakého ¢inu, ktery
se snazi vysvétlit. Pod jednotlivymi kontrolovanymi faktory jsou zkoumany reakce riznych

skupin respondentii, a nasledné zkoumany rozdily v danych reakcich.

4.5.1.2 Kontaktni metody

Pokud se zaméfime na postu, asi sami citime, ze v dnesni dobé jiz jde o metodu piekonanou.

Nemame zajisténou dopiedu navratnost odpovédi, je velmi t€zké zjistit, kdo konkrétné vy-
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plnil dotaznik, a navic nemame moznost reagovat na jeho prib¢h, je piesné dany a nadefi-
novany. Na druhou stranu mize byt pomérné levny, a neptitomnost dal$i osoby mtize ptiso-

bit k vétSimu otevieni se respondenta.

Telefonicky prizkum je flexibilng;si, tazatel mize otazku dovysvétlit. Mizeme také 1épe
kontrolovat cilovy vzorek. Na druhou stranu pfinasi i vétsi naklady, a v posledni dobé i velmi
negativni emoce vyvolavané nabidkami zbozi a ,,vyhodnych* smluv po telefonu, kdy zakaz-

nik ¢asto ma velmi negativni postoj k jakémukoliv dotazovani jiz pied zapocetim hovoru.

Osobni rozhovor pak mizeme délit na individudlni a na skupinovy. Pokud se tyké individu-
alniho rozhovoru, probihd obvykle od vefejnosti pfes zaméstnani az po jednotlivé doméc-
nosti. Hovor obvykle probiha rychle, a jeho velkou vyhodou je moznost ziskavat pfimé re-
akce, a navic pomérné hluboko poznat motivace subjektu. At uz se jedna o rozhovor struk-
turovany, kde dopfedu mame dané otazky, po polostrukturovany, kde mame dand témata, o
kterych se chceme bavit a ke kterym sméfujeme volnéji, je tento druh kontaktni metody
velmi uspésny. Bohuzel zde nardzime na velkou ¢asovou naroc¢nost a nakladovost, a zdroven
stale bojujeme s vhodnym vybérem vzorku. Skupinovy rozhovor pak (focus group) pak je
skupina 6 az 10 lidi, ktefi pod vedenim zkuSené¢ho moderatora debatuji o urcité situaci, pro-
duktu, projektu, firmé. Rozhovory jsou pak obvykle nahravany, aby mohly byt zpétné zkou-
many reakce jednotlivych ucastnikli. Tyto druhy vyzkumu pak vesmés vylucné spadaji pod

kvalitativni vyzkum. ~

Internetovy sbér dat patii k poslednim trendiim. Je pomérné rychly, jde pomérné jednodu-
chym zpisobem ziskat velky pocet odpovédi, a nevyzaduje pfilisné ndklady. BohuZzel nemu-
sime dostat presné reprezentovany vzorek populace — pokud sdilime dotaznik formami na-
priklad socialnich siti, je veliké riziko, ze dana ¢ast populace bude velmi shodnd demogra-
ficky s vasi, a ani pfi jinych zplsobech prezentace se tomutu riziku nevyhneme. Nesmime

proto zapominat na kontrolu a posouzeni zakladnich demografickych udaji respondentd.

4.5.1.3 Vybér vzorku

Marketingovy vyzkum obvykle dochazi k zavérim o velkych skupinach spotiebitelil na za-
klad¢€ pozorovani, dotazovani ¢i experimentu malého vyberového souboru populace. Bohu-
zel neni mozné vyzpovidat celou populaci, a v nékterych piipadech bychom mohli navic
dojit k nerelevantnim vysledkiim (pokud budeme uvazovat skupinu zéjemcti o nova auta, je

asi zbyte¢né délat vyzkum mezi lidmi s nedostatecnou kupni silou, ptipadné bez fidi¢ského
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prikazu apod.). Zakladni vybér by mél odpovidat na tii zdkladni otazky (Kotler, 2007, str.
419):

e Kdo bude sledovan? (ktera osoba nejlépe odpovida nasim potiebam)
e Kolik lidi se ma vyzkumu zucastnit? (Vhodna kombinace mezi naklady, dostup-
nosti cilového subjektu)

e Jakym zpiisobem vybereme vhodny soubor lidi? (Ndhodny vybér, lokalni apod.)

4.5.1.4 Nastroje vyzkumu

Poslednim bodem pfi vytvaieni planu je volba vhodného nastroje. At uz se jedna o dotaznik
nebo o rozhovor, vzdy musime peclivé posoudit druh otazky. Zakladni rozdéleni jsou uza-
viené a oteviené otazky, kdy ddvame moznost vybéru z pfedem nastavenych moznosti a
respondent mé tak pfesné nastavené moznosti odpovédi. Mezi tyto otazky patii zédkladni di-
chotomické otazky (ano, ne odpovéd), tzv. multiple choice (zékaznik mé na vybér jednu ¢i
vice moznosti ze seznamu) ¢i naptiklad sémanticky diferencial (stupnice mezi dvéma slovy,
obvykle od nejméné pravdépodobné po nejpravdépodobnéjsi napiiklad) a dalsi. Oteviené
otazky pak davaji moznost odpovedét tazateli dle svého nejlepSiho tisudku. Mezi druhy ote-
vienych otazek patii naptiklad otazky zcela nestrukturované, slovni asociace, dokoncovani
vet a dalsi. Pi pfipravé vyzkumu je tfeba dbat na vhodnou formulaci, ktera zohledni nas
prvotni zdmér pi1 vyzkumu, a navic nebude respondenta obtézovat — naptiklad pii otazkéach
na ozehava témata, jako je vySe platu apod. musime vhodné zvolit formulaci a pifipadné

Skalovani.
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5 METODOLOGIE

5.1 Cile prace

Cilem prace je navrh vhodné komunikac¢ni strategie pro spole¢nost Samsung pro upoutani

generace Millennials

5.2 Metodologie prace

Pro diplomovou préci s tématem ,,Budovani znacky pro generaci Millennials* jsme v teore-
tické ¢asti postupné definovali pojmy, dulezité pro zpracovani praktické casti. V ¢asti, vé-
nované znacce jsme definovali znacku jako set ocekavani, vzpominek, pfibéht a vztahu,
které dohromady urcuji zakaznikovo rozhodnuti zvolit jednu znac¢ku na ukor druhé. To nam
ukazuje zaklad, ktery musime pro uspésnou znacku budovat — pozitivni emoce, zkusenosti

a vztah se zakaznikem.

Kapitola o generaci Y, Millennialech, pak definovala tuto generaci z hlediska véku, vztahu
k prostiedi, a zakladni navyky, podobn¢ pak také jejich vnimani svéta okolo nas. Definovali
jsme je dle roku narozeni — 1985 az 2000, pro Ceskou Republiku — a jako generaci se snad-

nou implementaci elektroniky do osobniho Zivota.

V poslednich dvou ¢astech jsem se soustiedil na piiblizeni marketingového vyzkumu a jeho

metod a marketingového — komunika¢niho mixu.

P4

V praktické ¢asti bude ptiblizena znacka Samsung a jeji souCasné postaveni na trhu spolu
s aktualni komunikaci pro generaci Millennials. Nasledné vytvofime a zhodnotime vyzkum
na dostate¢né velkém vzorku populace, ktery by ndm mél potvrdit zavéry z teoretické casti,

a navést nds na cestu, jakou utvofit vhodnou komunikaci.

Konkrétnimu navrhu komunikace pak je vénovana projektova ¢ast, v niz predstavime kon-

krétni postupy komunikace a porovndme je se soucasnou komunikacni strategii.

5.3 Vyzkumné otazky

e Jaké charakteristiky by méla mit spolecnost, ktera chce zaujmout generaci Y?
e Jakym zpisobem nejlépe ovlivnit komunikaci skrz socialni site?

e Kter¢ vlastnosti prezentovat pro generaci Millennials?
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6 SAMSUNG ELECTRONICS CZECH AND SLOVAK

Samsung Electronics Czech and Slovak, na ktery je zaméfena tato diplomova prace, je ob-
chodni pobockou spolecnosti Samsung Electronics. Samsung, coz v korejském jazyce zna-
mena ,.tii hvézdy*, byl zalozen jako spolecnost zabyvajici se zpracovanim ryze, vyrobou
ryzovych nudli a brzy i jako pfepravni spolecnost v roce 1938 v jihokorejském mésté Daegu.
Postupem cCasu se spolecnost rozriistala o dalsi priimysl, at’ uz se jednalo o zpracovani viny
a dalsi, a v roce 1947 se presunula sidlem do Soulu. Zde vSak kvili korejské valce nevydr-
zela pftili$ dlouho, a béhem konfliktu bylo nékolik ¢asti spolecnosti zniceno. Diky zkuSenos-
tem se vSak spolecnost podafilo vcelku rychle obnovit, a ta poté zacala své portfolio opét

siln€ diverzifikovat (Samsung history, 2018).

V roce 1969 jsou pak zaloZeny odnoZe spolecnosti Samsung — Samsung — Sanyo Electronics
a Samsung Electronics Industry, které¢ se v roce 1977 sloucili do Samsung Electronics.
Samsung Electronics se pak zacala vénovat predevs§im vyrobé televizort. V pribehu let 1977
az 1980 postupné zkoupili spole¢nost Korea Semiconductors a zaroven se sloucili se
Samsung Semiconductors. Postupem ¢asu se zdkladnim opérnym pilifem stalo pravé spojeni
televizori a domacich spottebici, telekomunikaci a polovodicovych technologii. V roce
2010 se pak spole¢nost Samsung Electronics stala nejvétsim prodejcem elektroniky na svéte
a uvedla na trh sadu telefonti Samsung Galaxy — Galaxy v daném piipad€ znali zafizeni

pohanéné operacnim systémem Android.

V soucasné dobé¢ je nejvétsim vyrobcem polovodicovych Cipl na svéte, a dodava dily pro

ostatni vyrobce elektroniky, pfedevsim mobilnich telefont a pocitaca.

V soucasné dobé¢ je hlavnim mottem spolecnosti vize ,,Inspire the world, create the future*
neboli, volné ptelozeno, inspirujte svét a vytvarejte budoucnost. Za cil m4 stat se ,,love bran-
dem®, pozitivné¢ hodnocenym uzivateli i dle obecnych zebii¢kl jako je Equitrend, spolec-
nosti, kterd si zaklad4 na inovacich a novych technologiich a spole¢nosti, ktera je obdivo-

vana.

6.1 SloZeni spole¢nosti

Podle poslednich informaci ze serveru Samsung News (Samsung Fast Facts, 2017) ma spo-
le¢nost Samsung Electronics vice nez 300 000 zamé&stnanct po celém svété. Standardni roz-

déleni jejich jednotlivych pobocek pak miizeme vidét nasledovné:

e Obchodni pobocka
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e R&D centrum

e Tovarny

e Lokalni HQ (headquarters, ,,veleni‘)
e HQ

Samoziejmé, zZe nejveétsi slovo ma hlavni korejska pobocka, kterd v dnesni dobé zaméstnava
vice nez 60 000 lidi. Ta obvykle ma na starosti hlavni strategii a navrh novych vyrobku.
Lokalni headquarters, veleni, pak ma na starosti dohled nad jednotlivymi obchodnimi po-
bockami v dané oblasti, co se tyka Evropy pak evropské hlavni sidlo je pobliz Londyna.
V Evropé pak jsou i dvé vyvojova centra — R&D — Research and development — vyzkum a
vyvoj, ta jsou v Britanii a v Polsku, a jsou zde i tfi tovarny a vyrobni zavody, nejblizsi z nich

je pak slovenska Galanta, kde se vyrabi panely pro televize pro stfedni a vychodni Evropu.

Pro nés nejduilezitéjsi jsou pak obchodni pobocky, které maji na starosti distribuci a prodej
vyrobkid na daném lokalnim izemi. Lokalnich obchodnich pobocek je v Evropé sedmnéct,
my se budeme zabyvat konkrétnéji pobockou, spravujici Ceskou Republiku, a to je Samsung
Electronics Czech and Slovak. Jak je patrné z nazvu, kromé Ceské Republiky do dané spo-

le¢nosti spada i Slovenska Republika.

Obchodni pobocka jako takova pak v ramci fizeni distribuce a prodejii ma na starosti kom-
plexni feSeni vSech poloZek byznysu. Mezi jeji ¢asti patii tedy jak oddéleni prodejni pro
kazdou jednotlivou divizi zafizeni, tak i tzv. back-office, miiZeme fici asi podplrna oddéleni.
Mezi né€ patii samoziejmé financni oddéleni, které se stara jak o platby, které musi splatit
Samsung (marketingové aktivity, prondjmy prosto apod.), tak také ,,ptichozi* platby od jed-
notlivych zédkaznikl za zbozi. Dal$i soucasti je pak servisni oddéleni, které kromé smlouvani
servisnich partneri a dodavani servisnich dili pro ¢esky a slovensky trh ma na starosti na-
ptiklad spravovani infolinky a Skoleni jejich operatori, stejné tak jako mechanikl pracuji-
cich v nasmlouvanych servisech. Dalsi diilezitou soucasti je pravni oddé€leni, nebot’ veSkeré
dohody a naptiklad 1 velika ¢ast marketingovych akci musi byt posvécena prave jimi — musi
splitovat Ceské zakony, pii sbéru dat je samoziejmé velké riziko pfi spravovani a ochrané
osobnich Udaji, a pomérné zajimavou ¢ast, kterou spolu s produktovymi manazery jednotli-
vych divizi maji na starosti je odhalovani padélkli a spoluprace s celni spravou piedevsim

pii dodavkach neznackového piisluSenstvi z Asie.

Co se tyka jednotlivych obchodnich oddéleni neboli divizi, téch hlavnich je v Ceské Repub-

lice vesmés pét:
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e CE — Consumer electronics, spotiebni elektronika znac¢i oddéleni majici na starosti
zbozi jako jsou pracky, lednice, vysavace

e TV/AV ma na starosti televize a audio sestavy/domaci kina

e [T pak monitory, pamétové karty a SSD disky

e B2B ptfedevsim LFD panely pro priimyslova feSeni a klimatizace

e [M — divize mobilnich telefonu

Vétsina oddéleni ma pak i své dedikované pracovniky na marketingovém odd¢€leni pro svou
podporu a pro planovani aktivit. Jednotlivé obchodni odd¢€leni pak obvykle sestava z pro-
duktové a obchodni ¢asti, kdy jednotlivi obchodnici jsou rozdéleni podle typu portfolia a
zakaznikd, které obsluhuji, a produktovy tym ma na starosti uvaddéni vyrobku na trh, potvr-
zovani dodavek a v ptipadé mobilnich telefont naptiklad i kontrolu jednotlivych softwarti

pro ¢esky a slovensky trh, podobné tieba i u televizi.

6.2 Umisténi na trhu

Tato diplomova prace se zabyva pfedevsim mobilnimi telefony, zamétme se tedy na aktualni
stav umisténi na trhu s mobilnimi telefony. Podle analytické spolecnosti Gartner (Gartner,

2018) a jejich vyro¢ni zpravy je Samsung celosvétovou jedni¢kou na trhu s mobilnimi tele-

fony.

2017 2017 2016 2016
Vendor prodané| Market| prodané| Market

Kusy Share kusy Share

[mil] (%) [mil] (%)
Samsung 3213 20.9 % 306,4 20,5 %
Apple 215 14,0 % 216 14,4 %
Huawei 150,5 9,8 % 132,8 8,9 %
Oppo 112,1 7,3 % 85,3 5,7 %
Vivo 99,7 6,5 % 72,4 4,8 %
Ostatni 638 41,5 % 682,9 45,7 %
Celkem 1536,5| 100,0 % 1496 | 100,0 %

Tabulka 6-1: Podily na trhu mobilnich telefonti (Gartner, 2018)

Samsung drZi nejsilnéjsi pozici jiz n€kolik let za sebou, ale v poslednich letech jeho pozice
na n&kterych trzich, predevsim Cina a Indie, oslabuji, zejména na tkor &inskych znaéek po-
psanych v tabulce. Co se tyka Ceského trhu, oficidlni data nejsou k dispozici — spolecnosti
jako GFK je nesdili, a obecné se vyuzivd odhadl. Poslednimi dostupnymi udaji jsou pak
udaje za rok 2016 od spolecnosti IDC (Prodej chytrych telefonii loni vzrostl na 2,7 milionu,

2017) kde Samsung skonc¢il s 30% podilu na trhu na prvnim misté, na druhém a tfetim pak


https://www.gartner.com/newsroom/id/3859963
https://byznys.ihned.cz/c1-65729120-prodej-chytrych-telefonu-loni-vzrostl-na-2-7-milionu-nejprodavanejsi-jsou-samsung-a-huawei
https://byznys.ihned.cz/c1-65729120-prodej-chytrych-telefonu-loni-vzrostl-na-2-7-milionu-nejprodavanejsi-jsou-samsung-a-huawei
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s podobnym podilem Huawei a Lenovo a jako ¢tvrty Apple. V soucasné dob¢, dle aktivity
na socialnich sitich a na trhu celkové miizeme za tfi hlavni znacky na ¢eském trhu povazovat
Samsung, Apple, Huawei (Honor) a Xiaomi. Z toho diivodu jsou tyto znacky pak v kapitole

o pruzkumech vybrané pro porovnani.

Je dulezité se na znacku zaméfit i z pohledd, které jsme definovali v teoretické ¢asti. Podle
hodnoceni Equitrend a Interbrand si miizeme znacku Samsung zadefinovat jako velmi uspes-
nou. Dle métfeni Equitrend dosahuje skvélych vysledkl v zékaznické oddanosti a lasce, pres-
toze, jak je zminéno v teoretické Casti, 1 ta doznala poklesu po neuspéchu modelu Galaxy

Note7 (Agility PR, 2017).

Consumers in Love with the Samsung Master Brand, for Apple it's the Product Brand

100%
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0%
2014 2015 2016 2017
= Apple iPad Series Tablets m Samsung Galaxy Series Tablets
Apple iPhone Series Smartphones ® Samsung Galaxy Series Smartphones
Apple iWatch ®m Samsung Galaxy Gear Smart Watch

Samsung Home Entertainment Electronics
Samsung Appliances

Obr. 12: Obliba znacky

Co se pak tykd méfeni spolec¢nosti Interbrand, posledni report za rok 2017 ptfinasi Samsung
na Sestém mist&. Pro Samsung to byla iniciativa 2020, oznamena v roce 2009. v niZ Samsung

oznamil svij cil - chce byt mezi 5 nejlepSimi znackami svéta dle tohoto hodnoceni.
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Obr. 13: Aktualni umisténi spolecnosti Samsung v hodnoceni Interbrand

Ze soucasné¢ho umisténi spole¢nosti Samsung v téchto méfenich vyplyva, ze prostoru pro
zlepSeni globalniho povédomi o znacce Samsung jiz moc neni. Celkova ,,brand awareness*

je na téméf 100 % urovni.

6.3 Aktualni portfolio znacky
Hlavni kategorie obchodniho oddéleni mobilni divize ma v tuto chvili ¢tyfi hlavni ¢asti:

e Mobilni telefony
e Tablety
e Chytra elektronika

e PiisluSenstvi

Mobilni telefony tvoti naprostou vétSinu mobilni divize a obvykle i celé pobocky — je to vice
nez 50% daného obratu. Co se tyka portfolia, které je pro tuto praci dulezité, a pro které bude
v zavérecné, projektové €asti navrzen komunikacni mix, Samsung posledni zhruba 3 roky
drzi systematické nazvoslovi svych vyrobki. U telefont a v ur¢ité mitfe u tabletl plati, ze
pismeno S znaci top modely a nejvyssi fadu produktl, kdy kazdy rok se zvySuje akorat pro-
duktové oznaceni, soucasny model ma potadové ¢islo 9 — tedy S9, pfipadné S9 plus. Druha,
tzv. ,,semi-flagship* fada je pak fada A, ktera kazdy rok nabizi vétSinu technologii z hlavni
vlajkove lod¢ v lehce jednodussim provedeni a za pfiznivéjsi cenu. Treti, nejniZsi fada je pak
fada J, kterd ma nabizet vyhodny pomér cena vykon, kvalitni zpracovani a fotoaparat pro
mén¢ naro¢né uzivatele. Dopliikovym sortimentem je pak fada Xcover, ktera nabizi speci-
alni odolné telefony s armédni certifikaci odolnosti a fada Note, specificka specialn€ navr-
Zenym perem pro ovladani pfistroje. (fotografie jsou internim materidlem spolecnosti

Samsung).
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Obr. 14: Aktualni portfolio znacky Samsung

Co se tyka tabletli, kromé fady S a A, které¢ maji podobné umisténi jako u telefond, jsou pak
doplnény tadou E, kterd sekunduje v nadzvoslovi fadu J z mobilnich telefonti — nabizi za-

kladni provedeni a patii mezi levnéjsi piistroje.

Tteti kategorii je pak kategorie chytré elektroniky, do niZ patfi chytré hodinky a sportovni
naramky fady Gear spolu s virtudlni realitou Samsung Gear VR uzptisobenou pro mobilni

telefony. Poslednim ¢lenem ,,rodiny* je pak 360° kamera Gear 360.

Posledni kategorii portfolia je ptisluSenstvi, sestavajici z krytl pro mobilni telefony, nabi-
je€ky (dratové 1 bezdratove), ndhradni baterie, sluchatka a reproduktory a dokovaci stanice.

V aktualni nabidce je v tuto chvili dohromady vice nez 400 takovychto polozek celkem.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V kapitole o vyzkumu jsme jako nejvhodnéjsi postup vyzkumu nastavili kombinaci kvalita-
tivniho a kvantitativniho vyzkumu. V ramci nami sledované generaci bylo vybrano 7 lidi
v predem urcené ve€kové hladin€ — tj. rocnik narozeni 1984 az 2000.. Rozhovor bude polo-
strukturovany, tak, abychom se dostali pfedevsim k zakladnim otdzkam, polozenym v me-

todologii. Pro piipomenuti jsou to tyto:

e Jaké charakteristiky by méla mit spolecnost, ktera chce zaujmout generaci Y?
e Jakym zpiisobem nejlépe ovlivnit komunikaci skrz socidlni sité?

e Které vlastnosti prezentovat pro generaci Millennials?

7.1 Tvorba vyzkumu

Z moznosti, které kvalitativni vyzkum nabizi, je zvolena varianta polostrukturovanych roz-
hovort. Ty ndm nabizi Sirokou varietu moznosti dotazovani a zaméfeni se na aspekty, které

chceme prozkoumat hloubéji. Zcela urcité by méli zaznit nasledujici dotazy a témata:

e Jakym zplsobem travite nejcasteji Cas
e Jakym zpisobem vybirate nové produkty
e Povédomi o reklaméch

e Vlastnosti, spojené s mobilnimi telefony

Rozhovory budou probihat v pfijemném, domacim prosttedi, aby se tazatelé citili pohodIné,
a aby bylo zajiSténé prostfedi vhodné pro kvalitni nahrani zvuku. Nahravky jako takové je
pak moZné najit jako soucast ptilohy IV na ptiloZeném USB disku. Co se tyka dotazovanych,
nize jsou uvedeny zékladni demografické idaje respondentt, pficemz cilem bylo zajistit po-

kud mozno Sirokou $kalu uc¢astniku.
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7.1.1 Demografické idaje respondentii
Celkem se prizkumu zucastnilo 6 osob, 3 zeny, tfi muzi.
Karolina H.

V¢ek 33 let, pracuje ve firmé zamétujici se na spravcovstvi a [T, Zije v menSim mésté na sever
od Prahy, kam dojizdi za praci. Ve volném Case se vénuje sportu, zvifatim a ma rdda modu.

Rozhovor byl nahran 20.3.2018 v Roztokach
Martin R.

V¢ek 29 let, pracuje ve strojirenské firme jako vedouci elektrotechnik ve mésté na vychod od
Prahy, kde i1 bydli. Mezi konicky patii sport, ¢etba, filmy a internet. Rozhovor byl nahran
21.3.2018 v Ri¢anech

Pavlina P.

Pavlin€ je 29 let, pracuje jako HR specialista pro nadnarodni korporaci, pochédzi z a bydli
v Praze, a mezi jeji konic¢ky patii Cteni, divadlo, kino a traveni Casu s ptateli. Rozhovor byl

nahran 22.3.2018 v Praze
Lukas K.

28 let, pracuje jako Key Account Manager pro spolecnost zabyvajici se distribuci elektroniky
pro stiedni a vychodni Evropu, Zije v Praze mezi konicky patfi filmy, hudba a sport, kon-

krétné fotbal a posilovna. Rozhovor byl nahran 22.3.2018 v Praze
Jan K.

Pochazi z Pisku, v souc¢asné dobé bydli v Praze, vék 29 let, je spolumajitelem a CEO kariér-
niho showroomu a portalu Proudly. Mezi konicky patfi ¢teni, filmy cestovani a sport, hral

profesionalné basketbal, nyni jiz rekrea¢né. Rozhovor byl nahran 23.3.2018 v Praze
EvaS.

VeEk 26 let, pochdzi z a bydli v Praze, pracuje jako Channel Development Specialist pro ob-
chod s kdavou ve spole¢nosti Nestlé. Volny ¢as travi velmi aktivné, at’ uz sportem — beachvo-
lejbal, badminton, kruhové tréninky — ¢i vylety do ptirody, cestovanim, koncerty a aktivitami

s prateli. Rozhovor byl nahran 24.3.2018 v Ri¢anech
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Tomas R.

Vék 29 let, pracuje v Kostelci nad Cernymi lesy v softwarové spole¢nosti, vytvéiejici inter-
netové obchody. Mezi zaliby patii sport a hudba. Rozhovor byl nahran 25.3.2018 v Kostelci

nad Cernymi lesy

7.2 Analyza hovori

Hovory trvaly v priméru od 9 do 25 minut, cilem bylo nezavislé popovidani si o oblibenych
¢innostech, zptisobu traveni casu a dalsich, predem vybranych tématech. Na ucastnicich byla
znat nervozita z diktafonu, a na nékteré detaily si vzpomn¢éli tieba dodate¢né, po ukonceni
nahravani a poté, co se i uvolnili. Pokusil jsem se tyto véci poznamenat alesponl ruéné v pfi-
padég, Ze bych pro né¢ m¢l néjaké dalsi vyuziti. Kompletni kopie poznamek z jednotlivych

rozhovort je soucasti ptiloh 1.

7.2.1 Vyuziti volného ¢asu

Jak se dalo oc¢ekavat, ucastnici maji velmi kladny vztah ke sportu, zajimava je kombinace
ruznych druhd, které jen odrazi dnesni Siroké moZnosti. Od béhani ptes badminton po fotbal
znaci velkou variabilitu generace Y, a at’ uz se jedna jen o zplisob relaxace €1 o touhu zlep-
Sovat se a posouvat svoje vykony, v rdmci moznosti propagace a komunikace by se na sport
a sportovni vyZiti nemé€lo zapominat. V ramci spolecnosti Samsung by se mohlo vyplatit
ukazovat vice spojeni s chytrymi hodinkami a naramky, které méfi fyzickou aktivitu a po-

davaji o ni komplexni statistiky.

Kromé sportu byla ¢asto zminiovana Cetba, kterd ovSem s nejvetsi pravdépodobnosti nebude
mit pfiliSné vyuziti pfi tvorbé komunika¢niho mixu. Dalsi, ¢asto zmiflovanou oblasti byly
filmy a seridly, kde se obecné pozornost pfestava soustfedit na televizni vysilani, ale naopak
na sluzby typu on-demand video, kde si z dané¢ databaze jste schopni pfehrat video dle své
chuti a zajmu. Mezi nejznamé;jsi sluzby patii Netflix, Voyo, Hbo go a dalsi. Zvlastnim pii-
padem pak je velmi zminovany Youtube, ktery nepatii mezi placené aplikace, ale je velmi
oblibeny. Byva totiZ zmifovan nejen pro sledovani videi, ale pfedev§im hudby, ktera se ob-
jevila v dotaznicich také pomérné Casto. V porovnani s televizi tak jasn€ vitézi internetoveé

podoby sledovani multimédii.
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7.2.2 Pohyb na internetu

Velkou ¢ast asu travili vSichni respondenti na internetu, kde jsme se pokusili rozklicovat

jejich jednotlivé zajmy. Obecné se dali rozdé€lit do nasledujicich kategorii

e Nakupy
e Socialni sité
e Zibava

Je samoziejmé, Ze ne kazda z danych oblasti ma stejny zdjem pro kazdého respondenta, ale

urcity uceleny obraz si mizeme dle danych kategorii jisté udélat.

7.2.2.1 Nakupy

V této kapitole budou vyuzité interni zdroje spole¢nosti Samsung Electronics Czech and
Slovak. Vsichni respondenti vyuZzivaji k ndkupu internetu, shoduji se zcela na ndkupu spo-
ttebni elektroniky, ale ¢asto uz i jidlo, a objevuje se sledovani modnich znacek a objednavani
oblec¢eni online. Nejvétsim narastem prochdzi asi pravé moznost objednavat jidlo ze serverti
jako je rohlik.cz ci kosik.cz, kterou vyuzivalo 5 ze 6 oslovenych respondentii, kromé toho se
pak k objednavani jidla casto vyuzivali donaSkové sluzby piipadné piimo server dameji-
dlo.cz. Druhou, velmi zminiovanou oblasti kromé spotfebni elektroniky bylo ¢asto obleceni.
Casto byly zminované servery jako je zoot, piipadné jiné zna¢ky, napiiklad respondent Lu-
kas mél své oblibené obchody dle toho, jaky druh obleceni zrovna shan€l. NejcastéjSim pro-
duktem nakupovanym na internetu, resp. produkty, které zdkaznici kupovali témét vyhradné
tam, patfily do spotiebni elektroniky. Obecné se ale méni postup, jakym si dané produkty
vybirali. Dotazovéni se shoduji, Ze v ptipad¢, Ze dané problematice nerozumi, daji hodné na
recenze. At uZ se jedna o recenze na srovnavacich (heuréka, zboZi.cz) tak pfipadné ptimo
na strankach prodejct, a, nebo, pokud je to mozné, na odbornych serverech, zabyvajicich se
mania.cz z n€kolika pofizenych rozhovort. Co je zajimavé, tazatelé se Casto zminovali o
tom, Ze jim dlouho trva, nez v ptipadé vétSiho rozhodnuti dané rozhodnuti skute¢né udélaji.
To na jednu stranu koresponduje s informacemi, které byly ziskany z internich zdrojl spo-
lecnosti Samsung - generace millennials pfi vybéru nového produktu prochazi rozhodova-
cim procesem, ktery je mnohem slozitéjsi nez u ptfedchozich generaci. Pravdépodobné je to

vlivem dlouhodobého vystaveni reklamy, na ¢emz se shoduji jak Bergh (Bergh, 2016) a
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Fromm (Fromm, 2013). Oba vnimaji, ze vliv dlouhodobého pisobeni reklam, jejich umis-
tovani prakticky na kazdé misto a vystaveni generace Y jejich plisobeni od détstvi ma za
nasledek jistou formu reklamni slepoty, kterd ma za nasledek nediivéru v tradicni reklamy,
jistou distancovanost od nich. Mnohem vice oc¢ividné daji na osobni doporuceni, a nebo —
dle Fromma (Fromm, 2013), ktery ma toto téma pomérn¢ solidn¢ zpracované — pak na radu
svych ptatel a znamych, a to jak aktualnich, se kterymi se setkavaji ve skutecném zivot¢, tak
téch feknéme virtudlnich, se kterymi sdili socialni sit€¢. Obvykle je také zajima, jak produkt
skutecné vypada, jak je velky, jeho design nazivo. Proto také ¢asto byla zminéna moznost,
ze poté, co si produkt na internetu ,,pfedvyberou”, jdou se na néj podivat do retailového
vystaveni, kde si ho mohou naptiklad i vyzkouset, a pak se vrati zpét na internet, kde pomoci
srovnavacu se pokusi nalézt co nejlepsi cenu, pfipadné nadstandardni sluzby a servis (Honza,
28 let), jako je tieba rozsifena zaruka, prodlouzena doba na vraceni, dostupnost a zkusenosti

reklamacnich feSeni a podobné.

7.2.2.2 Socidalni sité

Socialni sité, fenomén dnesni doby, pouziva kazdy z dotazovanych. OvSem v ¢em se jednot-
livi respondenti lehce 1isi, je to které a jak aktivné dané sité¢ vyuZivaji. Je moznd pomérné
zajimavé, Ze piestoze podle dostupnych informaci (Instagram v Cesku roste, 2017) 40% &e-
chii pouziva instagram, z nasich respondentli to byly dvé tfetiny. Samoziejmé malému
vzorku populace nemtzeme ptikladat veétsi statistickou vahu. Je ale pravdou, Ze pro vétsinu
z téch, ktefi instagram vyuZivaji, zacind postupné nahrazovat facebook, a za¢inaji ho pova-
Zovat za primarn¢jsi socidlni sit’. Velky vliv na to mize mit mensi dopad reklamnich sdéleni
v dané siti, na rozdil od facebooku, a personalizovangjsi obsah, ktery se uzivatelim zobra-
velka ¢ast z nich sit” linkedin, pfestoZe se shoduji na tom, Ze obvykle pasivné, a zacinaji ji
vyuzivat vice v okamzZiku, kdy zacinaji uvazovat o zméné zamé&stnani. Pro ¢ast dotazova-
nych byly socidlni sit¢ 1 velmi dilezitym prvkem jako pracovni nastroj, at’ uz pro vyhleda-
vani informaci, tak pro ptipravu vlastnich ,kampani* a propagaci. Nikdo z dotazovanych

aktivné nevyuziva Twitter, ktery je popularni pfedev§im v USA a zapadni Evropé.

Na socidlnich sitich pak kromé& komunikace s ptateli bylo zminéné i sledovani oblibenych

sportovct ¢i umélct. Obvykle si pak byly schopni vybavit i spojeni celebrit ¢i influenceri
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s jednotlivymi znackami, a naptiklad Lukas ptiznava, ze naptiklad pii vybéru naptiklad ko-
pacek je pro n¢j dulezité, aby si s vybranym produktem dokdzal spojit svého oblibené¢ho

hrace.

7.2.2.3 Zabava

Co se tyka internetu, od doby, kdy slouzil primarné jako armadni a vysokoskolska sit” jsou
samoziejmé pryC. V dnesni dob¢ se velka ¢ast obsahu to¢i okolo zabavy a zptijemnéni a
zjednoduseni zivota. Co se tyka konkrétné zabavy, méli bychom si rozdélit traveni ¢asu na

vice oblasti. Konkrétné€ na hudbu, videa a hrani her.

Pokud za¢neme hranim her, to bylo v dané skupiné¢ zminéno nejméné, ale ziejmeé by se ne-
mélo opomijet. SouCasné poznatky naznacuji, ze urcitou dobu hranim online her urcita ¢ast

generace Y rozhodné travi, a neméli bychom na to zapominat.

Velkym tématem pro danou generaci je pak hudba. Vesmés kazdy z dotazovanych poslou-
ché hudbu na denni bazi s tim, ze nejcastéjSim zdrojem pro ni je Youtube, nasledovany pla-
cenymi sluzbami Spotify a Apple Music. Oblibenou a zmifilovanou verzi pak je navic jesté
radio, pfedevSim pro cesty autem. Dnesni mladé generace si jiz zvykla mit hudbu na dosah
ruky, a travi s ni vétSinu Casu. Nabizi se tedy moznost skrz hudbu pokusit se i tuto generaci
ovlivnit. Je dulezité, ze ¢ast populace si postupné zvyka na pausalni sluzby jako je Spotify,
Google play nebo pravé Apple Music, které vyzaduji obvykle mési¢ni pausalni poplatek, a

pak nabizi plnohodnotny ptistup k moderni hudbé.

Posledni kategorii, nad kterou byla vedena diskuze s respondenty v ramci zadbavy v propo-
jeni na onlinovy svét je konzumace videi. Dotazovani se shoduji na sledovani seriald a filmi
na internetu, a objevuje se vétsi oblibenost tzv. video-on-demand sluzeb, jako je netflix a
HBO Go, kde zakaznici maji moZnost vybirat si video dle své aktualni chuti, a nejsou vazani
pevné danym televiznim programem. Televizni vysilani jako takové pak je pouZzivano ob-
vykle pfi nejlepsim jako kulisu pro kazdodenni ¢innost, jako je vafeni, uklizeni a podobné,
obvykle bud’ ve formé seridlovych TV (Prima Cool, Nova 2) pfipadné hudebnich TV stanic,
jako je naptiklad O¢ko.

7.2.3 Asociace s mobilnimi telefony

Posledni ¢asti dotazniku pak byly dotazy na znalost reklam, a posléze na asociace s mobil-

nimi telefony.
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Pti dotazu na spontanni znalost reklam se nasli dva spole¢ni jmenovatelé, a to Coca-Cola,
predevsim se zaméfenim na své vanoc¢ni tématické reklamy, a nasledné reklamy pro ban-
kovni instituty, piedev§im pro Airbank. Ta je zminovana pro svou dlouhodobou konzistent-
nost a zdbavnou formu. Obvykle se ale uchazeci shoduji na tom, Ze reklamni sloty obvykle
vytésiiuji, a moc reklam je z hlavy nenapadne. Narazime s velkou pravdépodobnosti na po-
dobny jev, popsany jiz v ¢asti o ndkupech v této kapitole. Respondenti souhlasi s tim, ze
reklama by mél byt zabavna, objevil se 1 ndzor ze ,,Sex prodava.” Co se tyka mobilnich
telefond, obvykle si nevzpomenou piimo na reklamu na mobilni telefon, ale po ¢ase si aso-
ciacemi spoji jména Jaromira Jagra a Huaweie, Gabriely Koukalové a LeoSe Marese a
Samsungu. Pro Apple obvykle pfimou asociaci nemaji. Co se tyka vlastnosti, Apple si ob-
vykle spojuji s prestizi, inovaci, Samsung pak s inovacemi také, byl uveden i ndzor o lidrovi

trhu.

Co se tyka vlastnosti a funkci, které by mél idedalni telefon mit, a které¢ by tedy mély byt
vhodné pro komunikaci, nejcastéji zminovany byl fotoaparat. VétSina respondentli pouziva
smartphone jako primarni nastroj pro fotografovani, coz ve spojeni s rozmahajici se siti in-
Samsung je fotoaparat nejpouzivanéjsi aplikaci na telefonu naprosté vétsiny uzivateld. Dam-
ska ¢ast respondentli zminiovala ergonomii a moznost jednoduchého ovladani jednou rukou
s tim, Ze trend zvétSovani displejit neshledavaji Uplné komfortnim. Pro tyto respondentky
pak hrala dtlezitou roli i barva, na misto uniformni ¢erné by rady méli moZznost Sir§iho vy-
béru. Mezi dalS§imi zminovanymi parametry (skrz vSechny dotazované) pak byl vhodny po-

mér cena/vykon a vykon jako takovy.

7.3 Shrnuti

Diky kvalitativnimu vyzkumu jsme ziskali zakladni znalosti o sou¢asném postoji generace
Millennials k nami vybranym tématiim. Na zacatku kapitoly byly definovany ¢tyfi zakladni

oblasti pro vyzkum:

e Jakym zpiisobem travite nejcastéji ¢as
e Jakym zpisobem vybirate nové produkty
e Povédomi o reklaméch

e Vlastnosti, spojené s mobilnimi telefony
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V otézce trdveni Casu vykazuji ¢lenové generace Millennials velmi shodné ukazatele —
vSichni z nich uréitym zplisobem pravidelné sportuji ¢i cvi¢i. Aktivni traveni ¢asu pohybem
je pak spolu s pohybem na internetu pravdépodobné nejcastéjSim zplisobem traveni casu.
Z veliké ¢asti pak co se konzumace obsahu vytratila tradicni média jako televize, a jsou na-
hrazovany videoobsahem na pfani — at’ uz se jedna o sluzby typu Netflix nebo jednoduse o
stahovani videi. Poslednim z hlavnich znakt se pak zda byt poslech hudby, kterou vétSina
z UcCastnikl posloucha i vice nez hodinu denné — at’ uz se jedna o cestu do prace, jako pozadi
pii praci nebo pfi sportu. V kvantitativni ¢asti se dané zavery pokusime potvrdit na Sir§im

poli ti¢astnikti generace Y.

V ramci vybéru novych produkti se pak shoduji ze zavéry z internich materiali spole¢nosti
denti se shodovali obecné na postupu, pii kterém si zbozi, které si chtéji koupit vyberou na
internetu, a po porovnani statistik a recenzi si ho casto zajdou prohlédnout do retailového
obchodu pro osobni zkuSenost. Samotny nakup pak ovSem ¢asto provedou opét na internetu
za pfispéni srovnavaéii jako je heuréka. To potvrzuji dlouhodobé priizkumy ukazujici, ze CR

je 1 na Spici nakupti pfes internet.

Béhem rychlého prizkumu o vybaveni si reklam se ¢astecné projevila reklamni slepota,
v podobé, jaké o ni napiiklad piSe Fromm (Fromm, 2013) ¢i Bergh (Bergh, 2017) — tato
generace, ktera byla vystavena ptusobeni reklamy po cely svij zivot v nejvétsim méfitku
v historii, si vyp&stovala ¢aste¢nou reklamni slepotu. Respondenti se shoduji na tom, Ze vy-
bavit si reklamy pfimo je naroc¢né, ptestoZe obvykle si pak na néjaké vzpomnéli, a to i1 po-

mérn¢ zivé. Maloktera je ale asi doopravdy zaujme.

Poslednim tématem rozhovort pak byly dilezité parametry pro vybér telefonu a asociace
s mobilnimi zna¢kami. Samsung potvrdil, Ze co se tyka ,,top of mind* rozeznéni, je vesmes
na maximu, nebot’ si ho s mobilnimi telefony na jednom z prvnich mist vybavil kazdy z do-
tazanych. Co se tyka asociaci s celebritami, objevovali se jména, ktera se v poslednich letech
objevovala ve vétsich kampanich spolec¢nosti Huawei a Samsung. Nakonec byly zjiStovany
vany vydrz baterie a pfedevSim fotoaparat. Jelikoz na téchto parametrech bude dulezité vy-
stavét komunikacni mix v projektové ¢asti, méla by se touto otazkou zabyvat i ¢ast dotazniku

v kvantitativnim vyzkumu.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Zaklady, které nam polozil kvalitativni vyzkum potvrdime vyzkumem kvantitativnim. Po-

stupem, naznacenym v teoretické ¢asti se pokusime najit vhodné metody vyzkumu.

8.1 Tvorba vyzkumu

Ze zakladnich tii moznosti — pozorovani, dotazovani, experiment se pro kvantitativni vy-
zkum nabizi nejlépe dotazovani. Jako kontaktni metoda pak bude vybran internet — piede-
v§im diky rychlosti a cenové dostupnosti. Pii dlouhodobé&jsim vyzkumu by se nabizela ¢ast
osobniho dotazovani napiiklad piimo v obchodech s elektronikou, idealné¢ u osob, které
pfimo uvazuji o koupi daného produktu. Pro podminky dané¢ho vyzkumu bude vSak stacit
obecné povédomi. Co se tyka vybéru vzorku, dotaznik bude Sifen pomoci socialnich siti.
Zde je dobré pomyslet na dostate¢nou diferenciaci populace — v pfipad¢, ze dotaznik vyplni
jen osoby blizké osobé zadavatelové, je prirozené, ze se pohybuji v podobnych kruzich a
maji podobné zajmy, tudiz by vysledky mohly byt zkreslené. V rdmci vyzkumu, ktery je
zaméfen na skupinu generace Y, bude vhodné rozprosttit ho skrz rizné zdjmové skupiny,
které se na socialnich sitich vyskytuji, a které nabidnou Sirokou $kalu respondentti. Pro do-
taznikové Setfeni je ur€end hranice (v tomto ptipad€) vzorku 300 odpovédi jako dostatecné

reprezentativni.

Zakladnim stavebnim kamenem je kvalitni dotaznik. V rdmci vyzkumnych otazek budeme
mit tfi elementdrni ¢asti. V prvni, demografické, se zaméfime na plivod a demografické za-
méfeni respondenttl, které ndm 1 umozni urcit, zda-li respondenti splituji nasi definovanou
veékovou skupinu — to je 1 divod, pro¢ s demografickymi idaji za¢indme. Druhd ¢ast bude
vénovana traveni volného ¢asu a konzumaci internetu a socialnich sitich, kde o¢ekavame
zamefena na asociace, které respondenti maji v souvislosti s mobilnimi telefony a znackami,

které tato zatizeni vyrabi. Kompletni dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze ¢.3.

8.1.1 Demograficka ¢ast vyzkumu

V demografické casti vyzkumu za¢neme zakladni otazkou na pohlavi. Konkrétni cileni na
skupinu zenského ¢i muzského rodu by mohlo mit velmi specifické charakteristiky pro
tvorbu komunika¢niho mixu. Celkem se prizkumu zacastnilo 516 lidi. Jejich sloZeni podle

pohlavi bylo 39 % zen a 61 % muZz{, jak miZeme vidét na obrazku 27 v ptiloze Cislo 2.
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Samoziejmé, ne vsichni respondenti odpovidali vékem nasi cilové skuping, proto je v dru-
hém grafu vidét rozdé€leni tazatell, jejichz odpovéd’'mi se budeme dale vénovat — 46% Zen a
54 % muzl. Na otdzku, kolik respondentt celkem bylo zatazenych v cilové skupiné odpo-
vida otazka cCislo dve. V teoretické Casti jsme generaci Millennials definovali podle roku
narozeni od roku 1984 do roku 2000. Na zakladé teoretickych znalosti (Fromm, 2014) vime,
ze ¢astecné rozdilné chovani vznika u této generace zalozenim rodiny a ukon¢enim naptiklad
studii Ci zaCatkem pracovniho Zivota, proto jsme nasi cilovou skupinu rozd¢lili na dvé polo-
viny — konkrétné na roky narozeni 1984 az 1992 a 1992 az 2000. Prvn¢ jmenovanych bylo
39 % a druhych 29 %. Bohuzel to znamenalo, ze 32 % respondentd nebylo v ndmi sledované

skuping, a tudiz jejich odpovédi nadale nebudeme brat v potaz.

Velikost mésta (obr.29 v ptiloze II), ve kterém dotazovany Zije pak mlize pomoci v ptipad-
nych hledanich mezer v distribu¢nim schématu a v ramci propagace regiondlnich prodejen,

a navic, podobné jako dotaz na vzdélani mize pomoci ukazat diverzitu dotazované skupiny.

Otazka piijmu (obr.30 v ptiloze II) je pak na misté predevsim z diivodu prezentace znacek,
které patii mezi prémiové, a jejichz top modely stoji pifiblizné tolik, co vydé€la primérny
¢esky obcan (Vyvoj mezd, 2018). Je zde vidét velky pocet ticastnikii, mladsi generace do 25
let, ktera jesté studuje a neni stoprocentné aktivni na trhu prace. Na druhou stranu je zde
zastoupena pomeérné Sirokd ¢ast populace — téméf jedna tfetina — s nadprimérnym platem,
coZ odpovida nastolené teorii, Ze generace Y bude zanedlouho ¢asti populace s nejvétsi

kupni silou na trhu, a bude urcovat trendy.

Nejzajimavéjsi otdzkou v celé demografické studii pak je traveni ¢asu. Na grafech miZzeme
vidét posun generace smérem k traveni ¢asu online a na socidlnich sitich. Vice nez dvé tie-
tiny mladych se pfipojuji a pohybuji v online prostoru kazdy den vice nez dvé hodiny. 61 %
hraje kazdy den alespon hodin ¢asu hry, at’ uZ na PC, riznych konzolich ¢i mobilnim tele-
fonu. Naopak miZzeme vidét jednoznacny posun od sledovani klasické televize. 32 % uZiva-
telti nesleduje televizi viibec, dalSich 27 % pak jenom do jedné hodiny denné. To potvrzuje
zavéry, které jsme predestieli v teoretické praci — odklon od tradi¢ni konzumace obsahu a
nutnost presmérovat snazeni spolecnosti do onlinového prostoru. Pomérné zajimavé vy-
sledky pak nabizi posledni dva grafy, které ukazuji, Ze ptes teoretické obcasné povzdechnuti
nad tim, ze dneSni generace necte, plati to pouze pro cca 16 % populace, ostatni se Cetbé
veénuji alespont hodinu denné€ v priiméru, a tfetina populace dokonce Castéji. Je to sice vysle-

dek, ktery pfimo nepomiize zaveérim tohoto vyzkumu, ale ukazuje i teoretické spolecné rasy,
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které by mohli byt implementovany pro univerzalni kampaii, a zaroven potvrzuje domnénky,

vytvofené v ¢asti kvantitativniho vyzkumu.
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Obr. 15: Traveni volného ¢asu

Demograficka ¢ast definovala cilovou skupinu pomoci uréené vékové kategorie, a ukazala
jeji velmi pozitivni vztah k internetu a traveni ¢asu za asistence modernich technologii. Za-
roven ukazala, Ze tato skupina uz dokaze uvazovat o koupi luxusnégj$ich zatizeni, ptipadné
ze brzy dojde do véku, kdy si to bude schopna dovolit, a pro takovou se vice nez vyplati

budovat pozitivni zdkaznickou zkusenost a dlouhodobou loajalitu ke znacce.

8.1.2 Konzumace socialnich siti

Druhé kapitola dotazniku byla zamétena na pouZivani socidlnich siti a na to, jak jsou vni-

many znacky piipadné osoby, které by mohli byt pouZity jako influencefi.

Za¢néme pouZzivanymi socialnimi sitémi, a tim, jak Casto je tazatelé kontroluji (Obr. 31 v pfi-
loze II). Jak miZzeme vidét, facebook skute¢né pronikl mezi generaci Y, a je jednim z nejvy-
udéla aktualni kauza, ve které se spole¢nost Marka Zuckerberga brani nai¢enim z dlouho-
dobého sledovani uzivatelti. Oproti vyzkumu, ktery jsme uvadéli v ¢asti kvantitativniho vy-
zkumu, ktery pfirkl socidlni siti instagramu 40 % populace vidime, Ze v generaci Millennials
se jednd o téméf polovinu uzivatell. Dalsi sit€ pak jiz ziskali minoritnéjsi podil, predev§im
zajem o Linkedin vzrista s postupujicim profesnim rlstem, je tedy velmi pravdépodobné,
ze ve vysSim véku 1 na néj piejde ¢ast mladsi ¢asti generace Y. Dle naseho priizkumu pouze
4 uzivatelé narozeni mezi roky 1993 a 2000 pouzivaji Linkedin, zatimco z té stars$i 56 lidi

2202, coz je ptiblizné 28 %.
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Na grafu nize pak vidime, Ze pokud uz socialni sit’ pouzivaji, kontroluji ji nékolikrat denné.

Konkrétné 89 % lidi vice nez 5 krat denné.

Obr. 16: Chovani na socialnich sitich

Obecné pak 97 % lidi kontroluje socidlni sité kazdy den. To z nich dél4 idedlni cil na targe-
tovani generace Y a na komunikaci s ni. A i pfes to, Ze stale se tato generace vénuje hodné
osobnimu ¢i telefonickému kontaktu, uz 55 % z ni pfiznava, Ze nejcasteji komunikuji praveé
pomoci textovych messengerd, jako je WhatsApp, Viber, Messenger od spolecnosti Face-
book ¢i jiné podobné.

Podle vyzkumu pak (obr.32 v ptilohach II) pak generace Y pftistupuje k internetu také po-
moci jinych zatizeni nez bylo diive zvykem. Diky velkému rozvoji smartphonti, postupné
optimalizaci webl pro dané rozhrani a zvétSujicim se obrazovkam nabizejicim jednodussi
ovladani a véts§i mnozstvi informaci na obrazovce se nejjednodussim a nejcastéjSim néstro-
jem stal mobilni telefon. Ten k pfistupu na sociélni sit¢ a internet jako takovy vyuziva 94,9
% populace. V poslednich letech miZeme sledovat mensi pokles osobnich pocitacti na
ukor notebooki, a po plivodnim boomu tabletl se i ty presunuly ¢aste¢né do pozadi.

V nami sledované Casti populace je vyuziva ptiblizné€ 17,6 % populace pro sledovani inter-
netu.

Optimalizace a zjednodusSeni internetovych stranek, a predev§im obchodt je jednim z nej-

vvvvv

0 mobilni bankovnictvi, internetové (retailové) obchody ¢i jakékoliv jiné sluzby. Spoustu
z téchto znacek se nyni dé sledovat na socidlnich sitich, ¢ehoz s uspéchem nékteré spolec-

nosti jiz vyuzivaji. Podrobnéji se na danou statistiku mtizeme podivat v grafu na obrazku
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33 v ptilohach II. Ten zndzoriuje, jaky druh sluzeb ¢i znacek obvykle sleduji milenidlové

na socialnich sitich.

Celkem, z 350 respondentt, si n¢jaky subjekt ke sledovani na socialnich sitich vybralo 202
dotazovanych. Miizeme z toho tedy vyvozovat, Ze 4/7 populace nemaji o podobné skupiny
zajem, ptipadné nenasli danou odpoveéd’ v seznamu. I tak je ale zajimavé pro tuto praci, ze

témet polovina respondentt, konkrétné 44,9 % sleduje rizné spolecnosti.

Posledni tidaj lehce nesouhlasi s odpovéd’'mi na posledni otazku (obrazek 34 v ptilohach
1), ale z 296 odpovédi, které na ni byly vytvotfené, cca 32 % odpovida varianté dotazova-
ného, ktery nesleduje zadné spolec¢nosti na socidlnich sitich. Dalsi vysledky ukazuji, ze
cestovani, predevsim to levné (jako piiklady byly v dotazniku ukdzané servery zalet’si.cz a
cestujlevne.cz) je velkym ldkadlem pro mladou generaci. MoZnost sehnat levnou letenku
do zajimavych destinaci je o€ividné velikou motivaci. Spolecnosti, které pak pfimo souvisi
s touto praci, tzn. vyrobci mobilnich telefont (Apple, Samsung apod.) a obchodni spolec-
nosti (Alza, Datart) patii mezi tfi nejoblibenéjsi kategorie — konkrétné skoncily na tfetim,

resp. druhém miste.

Jako posledni k tivaze pak zbyva komplexni zhodnoceni Casu, straveného na internetu,
konkrétn¢ porovnani aktivit, které tam nejcastéji vykonadvame. Urcity nédhled na tuto pro-
blematiku pfinesl jiz kvalitativni prizkum, nyni si zkusime potvrdit zavéry tam stanovené,

a pfipadné je prohloubit.

Traveni ¢asu na internetu |I.

Zpravodajstvi

Hrani online her

Poslech hudby

I””"

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M vice neZ 90 minut W 60 - 90 minut 30 minut az 60 minut
15 - 30 minut denné B Max 15 minut denné M Tuto ¢innost neprovadim

Obr. 17: Zptisob traveni ¢asu na internetu 1.
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Na prvnim grafu jsme se zaméfili na trdveni Casu pii sledovani zpravodajstvi, hrani online
her a poslech hudby. Zpravodajstvi jako takové asi neni pfili§ zajimavé, ale pti bliz§im

zkoumani navstévnosti zpravodajskych serveri a jejich cilovych skupiny by mohlo nazna-
Cit, kterym smérem a kde vyuzivat placenou inzerci, ¢i ¢lanky typu advertorial a podobné.
Na druhou stranu vidime, ze celkové ¢as, straveny na podobnych strankéch je spiSe kratky

— nejcastéji do tficeti minut denné.

Co se tyka hrani online her, jsou zde vidét dva extrémy — zatimco vice nez polovina popu-
lace prakticky nehraje, na druhou stranu, zbytek populace si obCasnou ,,zdbavu® v této
formé dopieje, a naopak 17 % dotazovanych hraje vice nez 90 minut denné v praméru. Pro
tuto ¢ast populace pak ziejmeé ma smysl investovat do hernich eventi, piipadné byt na da-

nou komunitu napojen.

Co se tyka hudby, tak potom tietina milenialii posloucha hudbu ¢astéji nez hodinu a ptl
denn¢ na internetu, a celkové jsou s hudbou propojeni — alespon chvili ji kazdy den pusti
87 % dané generace. V ramci dal$iho vyzkumu by bylo vhodné zjistit, kolik z nich vyuziva
jakeé aplikace, a jakym zptsobem hudbu posloucha. Jestli se jedna o placene/neplacené
formy aplikaci typu spotify ¢i google play, nebo se jedna piedevsim o Youtube ¢i interne-
tova radia. I dle internich zdroju, které pro spolecnost Samsung Electronics Czech and Slo-
vak zpracoval v roce 2018 IPSOS, skrz hudbu a hudebni influencery je jedna z nejlepSich

mozZnosti zasahu generace Millennials.

Traveni ¢asu na internetu Il.

Vlastni tvorba

Vlogy a streamy

Filmy a serialy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M vice nez 90 minut B 60 - 90 minut 30 minut az 60 minut

15 - 30 minut denné B Max 15 minut denné M Tuto ¢innost neprovadim

Obr. 18: Zptsob traveni ¢asu na internetu 1.
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Na druhém grafu pak vidime dalsi ze zmiflovanych kategorii. Do vyzkumu byla zafazena i
kategorie vlastni tvorba — at’ uz videi ¢i fotografii. Jako predpoklad byl vzat do uvahy fakt,
Ze ¢ast populace travi vytvafenim obsahu urcity ¢as. OvSem vysledky vyzkumu ukazuji, ze
se jedna o pouze velmi maly zlomek této generace, a vétSina, téméf tii Ctvrtiny dotazova-
nych, se dané ¢innosti viibec nevénuji. Na druhou stranu, alespoil na chvili si podobnou
tvorbu ve formé video blogl a streamtl pousti téméf dvé tretiny mileniald, a vice nez 15 %

z nich pak touto ¢innosti travi vice nez hodinu ¢asu dennég. Skrze vhodné zvolené influen-

cery by tedy také mohla vést cesta k vEtsi osvete.

Posledni z kategorii, ktera pfinesla zajimavé vysledky, pak byla kategorie sledovani filmt
a seriald. Tretina respondentil sice dané zabaveé nevénuje Cas, ale zbytek populace alespon

par desitek minut denné vySetii.

8.1.3 Komparace znacek

Posledni kapitola vyzkumu byla zamétena na vnimani znacek vyrobcti mobilnich telefont a
na asociace, které s nimi maji zakaznici spojené. Co se tyka znacky Apple, tak obvykle je
znac¢ka povazovana za velmi Usp&Snou, prestizni a inovativni. Samsung pak obecné vynika

jako znacka uspésna a s Sirokym portfoliem.

Asociace se spolec¢nostmi
5,00

4,50
4,00

3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Inovativni  Prestizni  Chtél bych Spole¢ensky Uspésnad S sirokym  Unikatni
jeji odpovédna portfoliem
produkty
vlastnit

B Apple ®Samsung ™ Huawei

Obr. 19: Asociace s mobilnimi spole¢nostmi

Zajimavé je pak sledovat porovnani mezi jednotlivymi znackami. Apple je obecné povazo-
van za inovativngj$i a prestiznéj$i, velky naskok ma i v pohledu na uspéSnost znacky. Cel-
kovy vyzkum byl koncipovan jako hodnotici stupnice, od 1 do 5 bodi, kde 1 znamenalo, ze

se zakaznik s danym vyrokem ¢i vlastnosti u konkrétni znacky naprosto neztotozni, a 5, ze
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se naprosto ztotozni. Vysledna znamka je pak primér vSech 350 hodnoceni. Jak vidime, treti
spolecnost v potadi na ¢eském trhu, Huawei, pak ztraci vesmés ve vSech ohledech, kromé
Site portfolia, kde je na tom o néco 1épe nez Apple (otazkou samoziejme zustava, nakolik to
v mobilnim svété je vyhoda, a zda-li to nema negativni konotace pfi porovnani exkluzivity

znacky).

Pro podrobnéjsi zkouméni jsme pak vzali porovnani jesté dalSich tfi znacek, které priblizi

smysleni a asociace generace Millennials. Bylo vybrano Sest vyrok, a tazatel¢ méli pritadit

znacku, kterou si k danému vyroku ptipodobnili nejvice.

Obr. 20: Postoj ke spolec¢nostem I
Co se tyka inovaci, dle nami zkoumané generace plati, ze je pfinasi bud’ Samsung nebo
Apple, ostatni ndmi vybrané znacky maji velmi minoritni podil. V daném segmentu tedy pro
Samsung pravdépodobné neni moc velikd Sance cokoliv zlepsit, jedind moZznost by byla
dlouhodob¢ ukazovat jednotlivé technologické pokroky a investovat do kampané, majici za
cil edukaci zakaznikli. Naopak v situaci, kdy se bavime o spole¢nostech, které pravidelné
prekvapuji, situace je lehce vyrovnangjsi, alesponi pro zbylé tfi znacky. At uz za to mize
rychly nastup znacky Xiaomi na ¢esky trh, navrat znacky Nokia ¢i jiné diivody, mezera mezi
znaCkami se zmensSuje. Ani zde v§ak Samsung neni vniman jako hlavni lidr trhu co se tyka

piekvapeni, stejné tak jako tomu bylo v inovacich.

Kde ma vSak Samsung navrch, je pravdépodobné péce o zdkazniky (obrazek 35 v ptilohach
I). Jejich program péce o zakazniky, vlastnici jejich top modely (at’ uz telefony ¢i televize),
ptipadné Skoleni asistenti na infolinkéch 1 garantovany zaru¢ni program pravdépodobné meéli
uspeéch. Podobné jako v priazkumech v USA, které¢ byly zmitlovany v teoretické Casti se

pravdépodobné i zde projevil negativni vliv neuspéchu telefony Galaxy Note7, ktery musel
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byt stahovéan z ob¢hu, ale pies to je znacka vnimana kladné. U otazky, zdali znacka dokéaze

zaujmout, je na tom opét uz nejlépe Apple, ktery oslovil 43 % populace.

Bohuzel vidime, ze Apple ma (dlouhodob¢) ve vétSing€ kategorii, které se tykaji néjakym

zpusobem prestize znacky u generace Millennials navrch.

I co se tykd unikatnosti (Obr.10, ptilohy II), Apple vyhrava jak v otazce designu (56 % sle-
dované skupiny) a vlastnosti (49% sledované skupiny). Paradoxem zlistava, ze vétSina de-
signovych prvku i vlastnosti, které¢ iPhone uziva v poslednich letech, ptichazi ptrekoupenim
od konkurence. Od doby, co jednou z novinek byla hapticka odezva displeje u iPhone 6S,
byla vétsina USP piebirdna. At uz se jednalo o dudlni fotoaparat, vodéodolné télo, bezdra-
tové nabijeni nebo displej, roztazeny do maximalni plochy, vSe jsou to technologie, se kte-
rymi riznd konkurence pfisla diive. Ptes to se spolec¢nosti Apple dlouhodobé¢ dati komuni-

kace téchto technologii tak, ze zakaznici si je spojuji prave s ni.

Zajimavé odpovédi pak nabidli asociace slavnych lidi s ur¢itou znackou. Opét jsme se sou-

stiedili na tfi zékladni hrace na ¢eském trhu — Samsung, Apple a Huawei.

Spolecnost Apple lidé nejcastéji asociovali s jejim zakladatelem, Stevem Jobsem. Co se tyka
¢eskych ,,uzivateli®, pak (paradoxng) nej€astéji zminiovan je slavny hokejista Jaromir Jagr,
ktery dlouhodob¢ slouzil jako ambasador a tvat znacky Huawei pro ¢esky trh. VétSina uzi-
vatell, ktera ho vSak sleduje na socidlnich sitich, pak ale vi, Ze osobné pouziva telefon
znacky Apple, a nevénuje se Huawei v osobnim Case. Jinak byl zminén 1 Leo§ Mares, ale jen

v par piipadech ve spojitosti s Applem.

Co se tykd Samsungu, tak zde vede pravé Leo§S Mare§ spolu s Gabrielou Koukalovou.
Parkrat byl pak zminény youtuber Sajfa, znamy pfedevsim na Slovensku. V rdmeci soucasné

spoluprace, kterou v tuto chvili Samsung prezentuje, jsou to o¢ekavané odpovédi.

V ramci Huaweie, ktery v nedavné dobé vedl kampai na socidlnich sitich, pojmenovanou
Liga Vyjimecnych, by se pravdépodobné dali oekéavat predev§im jména ti¢inkujicich z dané
kampané, popiipadé Jaromir Jagr. Hlavnimi tvafemi kampané pak byli Kazma, Martin
Sonka p¥ipadn& Nikol Svantnerova. Z celebrit, které se kampané zucastnili, byl zminén jen
Kazma a Martin Sonka, aviak kazdy z nich pouze dvakrat z cca 158 odpovédi. Dvakrat pak
byla zminéna i snowboardistka Eva Samkova, kterd spolupracuje s odnozi Huaweie, se znac-
kou Honor. Z dané¢ho piikladu mizeme usuzovat, Ze v tuto chvili jista ¢ast komunikace

znacky Huawei nefunguje Uplné stoprocentngé.
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Poslednim dotazem pruzkumu je pak seznam priorit pii vybéru nového smartphonu. Kazdé
vlastnosti, které byla prezentovana, m¢l uzivatel ptifadit hodnotu 1 — 5, pficemz 1 — nejméné

vvvvvv

spolecnosti Samsung, kde jako hlavni USP jsou v komunikaci uvadény predevsim:

e Fotoaparat
e Rychlé nabijeni
e Vodéodolnost

e Design

Co se tyka designu, otazky smétované na néj byly jiz v predchozi ¢asti dotazniku. Ostatni

funkce pak dopadly nasledovné.

Priority pfi vybéru
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Obr. 21: Priority pfi vybéru telefonu
Nejdulezitéjsim parametrem pii vybéru telefonu zlstava cena, ale dalsi tii parametry skon-
¢ily velmi podobné — kvalita fotoaparatu, rychlé nabijeni a velikost displeje. Na druhou
stranu je kvalita fotoaparatu pomérné subjektivni zélezitost — jeden z parametra, ktery je
v posledni dobé€ znackami Samsung a Huawei houfn¢ zminovany, opticky zoom, dopadla
ve statistice témé&f nejhtife a prioritu ji pfifazuje velmi malo lidi. Jen o malo 1épe dopadla
vodéodolnost, vlastnost, kterd je pomérné zajimava, ale pii vybéru telefonu zjevné tak veli-
kou roli nehraje. Bezdratové nabijeni, nejvétsi novinka u iPhonu 8 a dlouhodobé vlastnost,
na které si zakladaly top modely znacky Samsung, pak jako prioritu nevidi t¢éméf nikdo, a

zatim ma stale malou ¢lenskou zakladnu.
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V druhé ¢asti dané otazky jsme se pak zabyvali tim, jestli néjaké doporuceni ¢i recenze
muze mit vahu pii ndkupu. Jak je jiz zminéno v pfedchozi kapitole, postup generace Y pfi
rozhodovani je o poznani slozitéjsi nez u predchozich generaci, a tomu vesmés odpovida i
vysledek dotaznikového Setfeni. Millennialové sice daji na doporuceni své rodiny a zna-
mych, ale o trochu vice véfi recenzim na odbornych serverech ptipadné srovnavacich.

V ptipad¢ mobilnich telefoni jiz dfive zminéna mobilmania.cz a jim podobné a/nebo

heuréka.cz.
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9 SHRNUTI

V pribéhu vyzkumu jsme se zaméefovali celkem na tii oblasti — traveni volného ¢asu, pohyb
uzivatelll generace Y na internetu a vztah dané generace vii¢i znackam, piisobicim v odvétvi
s mobilnimi telefony. V rdmci vyzkumu jsme se tak snazili najit odpovédi na nasledujici

vyzkumné otazky:

e Jaké charakteristiky by méla mit spolecnost, ktera chce zaujmout generaci Y?
e Jakym zpiisobem nejlépe ovlivnit komunikaci skrz socidlni sité?

e Jaké je ndkupni rozhodovani generace Millennials?

Odpovéd’ na prvni otdzku bude mit dvé zékladni ¢asti. Prvni z nich se bude sousttedit na
charakteristiky a vlastnosti spole¢nosti pro komunikaci generace Millennials, a druha ¢ést
bude smétovana na konkrétni ptiklad spolecnosti Samsung, a na to, které vlastnosti u svych

produktii by méla zviditelnit pro danou generaci.

9.1 Jaké charakteristiky by méla mit spolecnost, ktera chce zaujmout generaci Y?

Co se tyka vybéru hlavnich charakteristik pro spole€nost, v rdmci vyzkumu jsme si pohravali
se slovy jako prestizni, Uspé$nd, inovativni. Podle obecnych Zebtickil, a nyni se pokusime
nase vysledky aplikovat pfimo na spole¢nost Samsung Electronics, se Samsung za takovou
spolecnost da povazovat. Ve své vyzve Vision 2020 postupuje zatim dle svého planu, a dle
hodnoceni Fortune 500, Equitrend a pfipadné i celkové pozici na trhu je povaZzovan za spo-
lecnost uspeSnou. Stale je, co se tyka prodeji telefonti jednickou, a dle dostupnych informaci
doséhla v poslednich dvou kvartalech rekordniho profitu, stala se dokonce nejprofitové)si
spolecnosti na planeté po dobu dvou kvartalti (Samsung Electronics Announces fourth qu-
arter and fy 2017 results, 2018 a Samsung quarterly profit hits record, 2017). Ptes tyto Gspé-
chy se ji dlouhodobé nedaii proniknout ke generaci Y podobné, jako se to povedlo znacce
Apple se svymi produkty. At uz se jedna o celosvétove pruzkumy ¢i o vysledky, které jsme
ziskali v nasem vlastnim vyzkumu, Samsung dlouhodobé¢ neni zdaleka na takové urovni vni-

mani jako Apple.

Resenim v tu chvili by mohla byt edukativni komunikace technologickych tspéchii a po-
krokt, kterych spolecnost Samsung doséhla — to by mélo postupem ¢asu dodat vétsi kredit

jejimu hodnoceni jako inovativni spolecnosti.
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9.2 Jakym zpiisobem nejlépe ovlivnit komunikaci skrz socialni sité?

V ramci komunikace na socidlnich se v ramci nasich zavért praktické a teoretické ¢asti na-

bizi nékolik cest skrz socialni sité.

9.2.1 Vyuziti influencert

Prvni moZznosti je vyuziti vhodného influencera. Diky kampani s LeoSem MareSem a Gab-
rielou Koukalovou miizeme jasné vidét, ze v ptipadé vyuziti vhodného influencera doka-
zeme spojit znacku s uspésnym Clovékem a vyvolat Siroké povédomi. Na druhou stranu ne-
smime zapominat na rizika dané propagace — osoba musi byt vérohodna pro dany zpusob
propagace, tzn. méla by mit urcity vztah s danou znackou z ptedchozi doby, pfipadné se
znalce ,,oddat* — marketingové faux-pas, kdy Jaromir Jagr jako hlavni tvaf znacky Huawei
dlouhodobé¢ (a vyhradné€) pouzival telefony Apple iPhone, coz mélo nakonec za nasledek i
negativni PR, pfestoze obecné v povédomi uzivatelti korelace mezi jmény Huawei a Jagr
stale zlstava. Jak upozornuje Bergh (Bergh, 2016), je vhodné oslovovat lidi z podobného
primyslu, tzn. pro sportovni znacky sportovce apod. pro co nejvétsi vérohodnost. Je samo-
ziejmée otdzkou, kdo se pak nabizi jako vhodné osoba pro telekomunikacni spolecnost, ale
v ptipadé chytré elektroniky — chytré hodinky a ndramky — by bylo nejjednodussi vyuziti
spojeni se sportem. Dtilezité také je vyuzivat danou komunikaci dlouhodobé¢ a nenésilng, aby

praveé kvuli vérohodnému piisobeni.

9.2.2 Navazovani vztahu

Socialni sit¢ je velmi vhodné vyuzit pro navazani vztahu se zakaznikem a pro zruseni uni-
formnosti jednotlivych znacek. Vhodna komunikace mize umoznit znacce vybudovat si lid-
dardnim servisu, ktery se miize zakaznikiim dostat — ktery byl zminovan v kvalitativni ¢asti
vyzkumu - na ptikladu redlného pfibéhu a osobni zkusenosti miize byt vhodnym propojo-
vacim mostem pro vlastnosti, které bychom chtéli komunikovat, ale sami o sob¢ Casto za-
padnou. Dle Fromma (Fromm, 2013) je moZnost ztotoZnéni se s nékym pro generaci Y velmi

silnd a piibéh s takovym vlivem muze siln€ zaplisobit na danou cilovou skupinu.
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9.2.3 Vyuzivani trendii

V ramci komunikace USP spole¢nosti Samsung bude jedno z nejlepSich moznych USP kva-
lita fotoaparatu, ktera patii k naprosté Spicce na trhu. Bylo by tedy vhodné, ukéazat jeho kva-
lity naptiklad prostiednictvim sité¢ Instagram. Ta jako takova ziskéava stale vice uzivateld, ale
neni tolik zahlcend komer¢nim obsahem oproti konkuren¢nimu Facebooku. Vyuzit proto
komunikace, zamétenou na rizné druhy fotografii, ptipadné vytvofit zajimavou fotografic-
kou soutéz, ¢i jit az smérem celkové vystavy fotografii by mohl byt zpasob, jakym vhodné
komunikovat na dané socialni siti. I zde se nabizi vyuzit moznosti influencerti, kteti by
vhodné€ komentovali jednotlivé aspekty fotoaparatu, a ptipadné to, jak jim zrovna pomaéhaji

v dosazeni kvalitnéjsich fotografii.

9.3 Které vlastnosti prezentovat pro generaci Millennials?

Posledni ¢asti bylo zjistovani jednotlivych asociaci vlastnosti s mobilnimi znackami a také
produktové informace, které jsou rozhodujici pfi pofizovani nového telefonu. Nejcastéji

zminovanou vlastnosti pti rozhovorech, a nasledné i vlastnosti s druhym nejlepSim/nejdile-

vvvvvv

4

z vnitinich udaji spole¢nosti Samsung vyplyva, ze velikd cast uzivateli ma stale spojeny
kvalitni fotoaparat s rozliSenim ¢ocky, které bohuzel nezarucuje kone¢nou kvalitu fotografii.
Na druhou stranu ostatni parametry jako svételnost, opticky zoom ¢i velikost €ipu, jez ma za
ukol zpracovat obraz se dostavaji do poptedi. Pfes to bude potieba jesté nasledna edukace
laické vefejnosti, coz by mohl byt jeden z dlouhodobéjsich pland pravé pro vhodny komu-
nika¢ni mix.

Velmi dalezitym rozhodovacim faktorem je pak cena, kterd méla nejvyssi hodnoceni kvali-
tativni ¢asti. Tento faktor sice plivodem spada do jiné slozky marketingového mixu, nez
komunikacni mix, na ktery se budeme v kone¢né fazi sousttedit, i tak mizeme tyto Casti
spojit. Konkrétni cena se da komunikovat riznymi zplsoby, a pfestoze sama cena je vec, se
kterymi se nakonec moc nehybe, da se prezentovat pomoci splatek, které vypadaji ptitazli-
véji nez celkova cena, ptipadné jako celkovy néklad na dany produkt za den — 30 korun

denné mize na papiie vypadat 1épe nez 21990 korun za celé zatizeni.

Dalsi z vlastnosti, ktera byla ¢asto zminiovana ve vyzkumech je pak rychlé nabijeni. Dnes$ni
doba pravdépodobné nahrdva podobnym druhtim komunikace a vlastnosti. Kvalitni komu-

nikace daného USP je pak pomérné narocna, co se tyka originalni formy.
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Poslednim, velmi zmiflovanym tématem je pak ergonomie, resp. velikost displeje, ktera s ve-
likosti zatizeni vesmés pfimo souvisi. Diky lofiskym novinkdm v portfoliu to nemusi byt
uplné pravda, vyrobci, ktefi uvadéji na trh zafizeni s tzv. infinity displejem, tedy displejem
zaplnujicim maximalni plochu piedni strany telefonu, mohou dodat zatizeni s displejem o
velikosti feknéme 5,8 v téle velikosti obvykle 5,2% ¢i 5,5 modelu. Kazdopadné pro Zenské
publikum by bylo vhodné mit v portfoliu znacky Samsung model, ktery nabizi mensi thlo-
pricku a lepsi ergonomické drzeni, a samoziejmé nadale pokracovat v nastolené tradici, kdy
pii uvadéni na trh uvadi vice barev, mezi kterymi obvykle najdeme rtizovou ¢i zlatou barvu,

tedy spiSe damské provedeni.

Hlavnimi funkcemi telefonu tedy v komunikaci by mél byt fotoaparat, design a ptipadna

velikost a ergonomie zafizeni, a pokud mozno zajimavym zplisobem prezentovat i cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

75

III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Pfi navrhu komunika¢ni kampané budeme vychézet z dostupnych teoretickych znalosti, de-
finovanych v prvni ¢asti prace a z vysledka praktické ¢asti. Cilem by mél byt navrh prvka
komunika¢niho mixu, ktery bude mit za cil zlepSeni vnimani spole¢nosti Samsung u gene-
race Millennials. Vybrana feSeni a navrhy pak porovname s aktudlnimi ¢i historickymi kam-

panémi, které spolecnost Samsung na ¢eském trhu vedla.

Z vysledkt vyplyva, Ze Samsung v tuto chvili nesplituje kritéria pro komplexni vniméani jako
uspésna a prestizni spole¢nost u generace Y, a i interni vysledky v poslednich letech ukazuji
pokles oddanosti znac¢ce. Na druhou stranu podobny pokles zaziva Samsung celosvétove,
napiiklad v Ciné uz jeho podil na trhu je pod 5 %. Nasim cilem tedy nebude globalni ovliv-
néni, ale ptfedevS§im souhrn lokalnich aktivit, které Samsungu pomohou. Dlouhodobé by-
chom pak danymi aktivitami méli ovlivnit pozitivnéj$i smysleni u generace Y v ramci vztahu
ke spolecnosti Samsung.

wewvr

mame skrz socidlni sité a ve spojeni s hudbou, a Ze standardni komunika¢ni metody, které
platily v poslednich desetiletich, jako TV nebo tisténa média nebudou fungovat zdaleka na
takové urovni jako dfive. Pokud chceme zaujmout generaci Y, je nutné jit ven a potkavat se
s ni na mistech, kde se schazi a kde travi svlij volny ¢as, a vyjit jim vsttic. Zaroven nemu-

Zeme pusobit podobné, jako pfi cileni na ptedchozi generace.

V ramci marketingového vyzkumu, resp. pied jeho zacatkem, je vZdy nutné zodpoveédet za-
kladni otazky: Co chceme komunikovat, komu chceme komunikovat a jaky je cil dané kam-
pan¢. Pokud se jedna o ¢ast komu chceme komunikovat, jiz ze zadani prace je jisté, Ze za-
kladni komunikace bude sméfovat generaci Millennials. Kampan jako takova ma pak za cil
vybudovani vétSiho pouta mezi generaci Y a znackou Samsung — ptiblizit znacku dané ge-
neraci a komunikovat vhodnd USP. Pokud se budeme bavit o dlouhodobém ptlisobeni, pak
by se celd kampan méla promitnout do hodnoceni pychy na znacku a toho, jak je vnimana
spotiebiteli, a zaroven navysit prodeje v dané demografické skupiné, pfedevs§im v premium
segmentu, kde v tuto chvili dle internich udaji spole¢nosti Samsung mé mnohem slabsi po-

zici nez konkuren¢ni spolecnost Apple.
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10.1 Hlavni vzkaz kampané

Na zéklad¢ znalosti, ziskanych v praktické ¢asti, rozdélime komunikacni kampan do tiech
zékladnich proudut. Prvni se bude vénovat komplexnimu zastieSeni komunikace tak, aby pt-
sobila komplexnég, a dlouhodobé mohla vytvaret vztah s koncovym zakaznikem. Dalsi dvé
¢asti pak budou vybudované na zakladé vysledki vyzkumu, kdy fotoaparat ptsobil jako je-
den z hlavnich rozhodovacich parametri pii ndkupu parametru, a kde hudba tvoftila jednu

z hlavnich ¢asti traveni volného ¢asu

10.1.1 ZastieSeni komunikace
Jako jeden z nejvétSich problému pii soucasné komunikaci znacky se zda byt nedostatecna
asociace mezi technologickymi pokroky, za kterymi objektivné spolec¢nost stoji, a zaroveii
nedostatek spojitosti s ,.trend settery”. Velkym
problémem, ktery dlouhodobé znacku pronasle-
SAMSUNG Galaxyss | S8+ | Note8 duje, je velké mnozstvi neucelenych kampani.

V tuto chvili, pokud budeme sledovat pouze di-

vizi mobilnich telefonii, tak za posledni ¢tvrt rok

bézely zhruba pét kampani, majici za ukol Cisté
K nékupu Galaxy S8, S8+

s Note8 ziskelte 4 00OKE zpét. zvySeni prodeji, kde byla promovana levnéjsi

cena piipadné Cashback, pfedobjednavky spolu
Obr. 22: Jarni kampaii Samsung I se zvyhodnénim nebo specialnim darkem na dva
nové modely (Galaxy S9/S9+ a Galaxy AS8). K tomu edukac¢ni kampan na novy model Ga-

laxy S9 jako takovy, ukazujici nové produktové vlastnosti.

MOBILNIZARIZEN] TV&AV  DOMACNOST  PRISLUSENSTVI SAMSUNG pRODEINY Q & W

SAMSUNG Galaxy S8 | S8+

Galaxy S8
17990 Ké

13.990 K¢ 4.000-

Galaxy S8+ CashBACK

20.990 K<

16.990 K¢

Obr. 23: Jarni kampan Samsung 11
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Nad ramec telefonnich kampani pak zacinala podpora sporti ve spolupréci s chytrymi ho-
dinkami — kampan se sérii béhit RunTour, a navic akce Srotovné, kdy za staré hodinky dava
Samsung slevu praveé na chytré hodinky. V této spousté informaci je pak velmi tézké dlou-
hodob¢ budovat povédomi o znacce, ptipadné vypravét dalsi ptibeh — zdkaznik by byl piehl-
cen informacemi, a v takovém piipad¢ je velika Sance, ze je zacne silné filtrovat ¢i ignorovat,
a rozhodné timto zplisobem nezlepSime povédomi o znacce u zédkaznikid. A to jsme v tuto
chvili vyjmenovali pouze aktivity, zamétujici se na divizi mobilnich telefonti. Pokud se ba-
vime o vnimani celé znacky, nesmime zapominat na celosvétovou premiéru nové fady tele-
vizi a pracek, ktera je prezentovana od Unora, a i ostatni divize chtéji, a musi, byt prezento-
vany.

rrrrr

snahou a tlakem na, pokud mozno, co nejstabilnéj$i prodeje a udrzovani konstantniho podilu
na trhu. V tuto chvili ale zcela chybi komplexnéjsi propojeni mezi jednotlivymi divizemi, a
upiimné i mezi jednotlivymi kampanémi uvnitf mobilni divize. #Dowhatyoucant — do, what
you can’t, neboli dokaz nemozné — byl ptedstaven v lofiském roce pifi oznadmeni telefonu
Samsung Galaxy S8, a v tuto chvili by mél byt hlavnim poselstvim spole¢nosti Samsung,
které se opakuje i1 u ostatnich divizi. V tuto chvili se zac¢ind objevovat u kampani na in-
stagramu a dalSich predstavovacich udalosti. Ptesto, pravdépodobné diky vcelku naroénéj-
Simu uchopeni daného vzkazu, ani toto spojeni neni v tuto chvili dokonalym spojenim. Na
instagramu je s timto pojmenovanim uvedeno pouze néco okolo 55 tisic pfispévkil po celou
dobu jeho pouzivéni, coZ je méné nez tfeba jednoduchého oznaceni #samsungs9, kterych

bylo v psani této prace okolo 70 tisic, néco pies mésic a pill od uvedeni telefonu na trh.

Hlavnim smyslem kampané¢ by tedy bylo ptinést komunikaci, ktera by zastfeSila mobilni
divizi a nasledn¢ i dal$i oddéleni spolecnosti, a pfiblizila by tuto spolecnost zakaznikovi
generace Y. Nutné by bylo vybrat jeden vhodny slogan, ktery by pfinesl jednoduchy vzkaz,
platny pro celou spolec¢nost. V tuto chvili by se hodil ¢esky pieklad Do what you can’t, ktery
by mohl znit jako ,,dokazu nemozné* ¢i ,,d¢lej nemozné*. Ty dokonce jiz v prvnich kampa-
nich byly pouzité, a tudiz by mohly byt vhodné spojené se znackou Samsung. Tato kampan
byla spolupfipravovéana v poslednich mésicich i na zakladé poznatkd, ziskanych v této praci

jejim autorem.
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Vyméiite staré hodinky za novy Samsung

Gear Fit2Pro | Gear sport

P

Vice zde » SLEVA AZ ﬁbﬂ?

Obr. 24: Kampail Dokéazete nemozné
Dalsim ptikladem, ktery by spojoval urcité prvky, které Samsung v historii propagoval by
byt pied spusténim kampané pokud mozno otestovan na asociace, které v lidech vyvolava,
abychom pfedesli negativnim konotacim, a vybrali vhodny vzkaz pro generaci Y, ale i pro

ostatni generace, v okamziku kdy kampaii by byla plo$na.

Generace Millennials potfebuje dlouhodobou, stabilni komunikaci, aby si se znackou byla
schopna vytvofit pevny vztah. V tuto chvili jsou spole¢nosti Samsung ro¢n¢ na marketin-
goveé aktivity vydavany desitky milionti korun, a pokud by se podaftilo dostat jeden uniformni

vzkaz do danych kampani, mohli bychom na jeho zaklad¢ vzbudit velky ohlas.

Kromé zédkladniho vzkazu, a pro tuto chvili pouzijme Dokéazete nemozné z kampané pro
chytré hodinky, kterd jiz bézi, bychom méli u kazdé kampané pokusit se zminit jednoznacné
unikatni vlastnosti, které dané zatizeni ma, a které ve spojitosti s generaci Millennials bude
vhodné. Pfi priizkumu v kvalitativni ¢asti jsme se bavili s respondenty o jejich traveni ¢asu,
touze se pii pohybu zlepSovat, a pouzivani telefonu jako méficiho zatizeni pro béh, jizdu na
kole a podobné. Proto dany slogan pii motivaci ke koupi chytrych hodinek je vice nez
vhodny. Obchody, na kterych tato akce bézi, dokonce béhem prvniho tydne komunikace
dané aktivity skrz socidlni sit€¢ a pomoci vydani tiskové zpravy ztrojnasobili své vysledky
pfi porovnani jednotlivych tydnd. Jak vidime, sméfovani na aktivni trdveni zivotniho stylu

je dobrou volbou.

10.1.2 Kamparnova ¢ast - fotoaparat

Dalsi z hlavnich aspektil pfi vybéru telefonu generace Y byl fotoaparat. V tuto chvili komu-
nikace jeho specifickych vlastnosti probih4 formou specialniho kitu, vystaveného na prodej-
nach typu Electroworld a Datart. Zde si sice zakaznik miZe vyzkousSet fotografovani za sni-

zené viditelnosti a zpomalenych zabéri, ale preci jen tim nedosdhneme ani velké penetrace
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dané cilové skupiny zdkaznik, ani patficné demonstrace dané charakteristiky. Vhodnou pre-
zentaci by byly spiSe jiz hotové fotografie, které byly pofizené telefony znacky Samsung.
V tomto ptipad¢ bych navrhoval fotografickou soutéz, ktera by dlouhodobé probihala na
socialnich sitich, pfedevSim na instagramu. Vybran¢ ptispévky by pak byly pouzity v kam-
pani dale. At uz jako sponzorované piispévky, tak i v retailovém prostoru. Fotografie by pak
jednoznacéné ukazovali moznosti fotoaparatu, ktery smartphone obsahuje. Celd dlouhodoba
akce by pak byla zavrSena vystavou v prostorach, které jsou dobie piistupné mladymi lidmi.
Vystava jako takova by byla putovni, a na vice mistech najednou, pro vétsi zasah. Jako ide-
alni mista se nabizi mensi namésti, atria obchodnich domt, idedlné¢ multikin. Timto zpliso-
bem by méla byt postupné zasazena hlavni ¢ast generace Y na mistech, kde obvykle neoce-

kava danou reklamni aktivitu, a kde by méli byt nadchylnéjsi k piijeti sd€leni.

10.1.3 Kamparnova ¢ast - audio

Kromé kampang, zamétujici se na fotografie, by méla soucasti dlouhodobé spoluprace s ge-
neraci Millennials hudba. Standardni komunikace, at’ uz se jedna o novinky a aktualni akce,
se daji prezentovat pomoci kratkych videoklipi v reklamni prostoru na Youtube, a a nabizi
se 1 placena reklama v programech jako je Spotify. Samsung jizZ pomoci pouZiti influencera
ziskal povédomi u mladych diky kampani, ve které se tvari stal Leo§ Mare§, moderator a
zpeévak. Prestoze se tvari znaCky a spolupracovnikem stal jen na kratkou dobu, asociace
s nim jsou stale dle nasich vysledkl velmi silné. Podle vysledkti popularnich hudebnich cen,
jako je Andél pripadné Cesky Slavik, vysledkii jednotlivych hitparad, p¥ipadné poétu shléd-
nuti na sitich Youtube miZeme vybrat dal§i podobné influencery, se Sanci na ovlivnéni ge-

nerace Y.

Navic dalsi specifickou funkci u telefonu Galaxy S9 je stereo reproduktor, vytvofeny ve
spolupréci s audio spolecnosti AKG. Jako jediny na trhu pak splituje parametry zvuku Dolby
Suround, znamého spi§ ze salli multikin. Tato funkce by mohla umoznit jedine¢ny hudebni
zazitek pro uzivatele smartphont, a jako takova by méla byt pro danou generaci zajimava.
Zde bych si vzal rad ptiklad z kampané spolecnosti UE Boom, vyrobce bezdratovych repro-
duktorii. Ten v roce 2014 spolupracoval se slavnou houslistkou Lindsey Stirling. Béhem
jednoho letniho vecera nainstaloval na malém namésti na 25 bezdratovych reproduktort, do
kterych prenasel zvuk z piedstaveni, které vypadalo jako spontdnni a které nebylo doptedu
pifipravované. Videoklip pak se stal rychle virdlnim, a celkem na Youtube ziskal 76 milionQ

shlédnuti do dneSniho dne. Spole¢nost UE Boom pak velmi efektnim a efektivnim zpiisobem
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ukézalo schopnosti svych reproduktorti, kdy s nimi byly schopni kvalitné ozvucit celé na-

meésti (STIRLING, Lindsey, 2014)

Podobny pftistup by se dal aplikovat v nasem piipad¢ — pomoci bezdratovych reproduktort,
a telefont Galaxy S9 by se dala ,,nazvucit* jednoduché scéna, ktera by slouzila k podobnému
»~improvizovanému® vystoupeni. V piipadé¢, ze bychom hodlali vyuzit dal§ich unikéatnich
vlastnosti telefonu Samsung Galaxy S9, bychom dané vystoupeni mohli i na telefony Galaxy
natacet, a jako takové ho pak prezentovat — komplexni vystoupeni, jez bylo pfinesené spo-
le¢nosti Samsung. Video jako takové by sice byla pomérné drazsi zalezitost, dle odhadu,
utvofeném na nedavnych aktivitdich spolecnosti Samsung by se cena mohla pohybovat
v ramci stovek tisic az milionu korun. Na druhou stranu podobna aktivita mé veliky potencial

v dosahu a moznostech osloveni.

10.2 Casovy plan

Mobilni divize spole¢nosti Samsung jsou kazdym rokem definovany pomoci dvou zaklad-
nich udalosti, kterou je uvadéni na trh jejich vlajkové lod€. Pro prvni polovinu roku se pied-
staveni odehrava obvykle v obdobi veletrhu MWC v Barceloné a pro druhou polovinu roku
v prubehu srpna ptipadné na veletrhu IFA v Berliné. V obdobi cca 8 tydni po predstaveni
danych modeli pak spole¢nost vénuje svoje maximalni Usili pro prezentaci téchto novych
modeld. Co se tedy tykd moZného ¢asového nasazeni jednotlivych kampani, pak obecné
prvni navrh — slogan ¢i vzkaz, ktery by sjednotil komunikacni kampané spolecnosti by mél
byt pfitomny na v§ech marketingovych materialech spole¢nosti —at’ uz se jedna o billboardy,

CRM ¢i komunikaci online a dalsi.

Zbylé dve kampang je pak vhodné komunikovat v mezidobi, v tomto piipadé, kdy se realné
muzeme zaméfit na jednotlivé USP zafizeni Samsung Galaxy S9 a vzit ho jako ptiklad, pak
po utlumeni zakladni komunikace telefonu by méla nasledovat kampanova ¢ast pokryvajici
fotoaparat a audio. V tuto chvili bychom komunikovali viceméné od 1.5. do 31.7. (po této
dobé bude hlavnim obsahem zprav s nejvétsi pravdépodobnosti ,,teasingova®™ kampan na

pravdépodobného néstupce telefonu Samsung Galaxy Note8).

Co se tyka fotografické kampané, prvni dva mésice by byla zamétena na vytvafeni obsahu
(contentu) na socialnich sitich, a poté — v Cervenci — by probihala instalace na retailové pro-

story a zaroven vystava nejlepSich fotografii.
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Audio kampan poté — konkrétné ,,prekvapivy* koncert za vyuziti technologii spole¢nosti
Samsung — se bude konat zacatkem cervna. Tim by méla byt zajiSténa moznost Sifeni skrz
word of mouth reklamu v prosttedi Skol pted zaatkem prazdnin a zaroven dostatecné slu-

necné a teplé pocasi pro vhodné podminky pro event a nataceni jako takové.

Idealni by bylo vybudovat pomoci téchto kampani dostate¢ny ,,buzz* a zéjem o produkty
spole¢nosti Samsung pro co nejveétsi zajem o pripadné predstaveni potencidlniho smartphonu

Samsung Galaxy Note9.

10.3 Hodnoceni kampané

Spole¢nost Samsung pravidelné porada interni prizkumy zékaznické spokojenosti a dalsich
ukazatelti — at’ uz se jedna o ,,brand awareness* a zdkaznickou spokojenost ¢i ukazatele po-
dilu na trhu. Cilem navrhovaného komunika¢niho mixu je zlepSeni téchto atributii, piede-
v§im naklonosti ke znacce. Spole¢nost Samsung tyto interni testy provadi v jednotlivych
zemich zpravidla na pfelomu tfetiho a ¢tvrtého kvartalu kazdého roku. Vzhledem k napla-
novani hlavnich aktivit do obdobi kvétna az srpna bychom méli vidét danych kampani v le-

toSnim testovani.

10.4 Porovnani se sou¢asnym stavem kampani

V posledni dobé miizeme vliv komunikace na generaci Y spole¢nosti Samsung piedevsim

na tfech kampanich feknéme:

e Nastaveni komunikace chytré elektroniky
e Fotim Samsung na Instagramu

e Hudebni videoklip Paulieho Garanda

Jak jsme jiz popsali vyse, zakladni prvky vysledkid dané komunikace jiz byly implemento-
vany do struktury komunikacniho mixu v pfipadé kampan¢ pro vétsi znalost produkti chytré
elektroniky. V ramci kampané se Samsung stal partnerem zavodi RunTour, které se konaji
po celé republice, a kterych se ti€astni rekreacni béZci, kteti by méli mit podobnou typologii
jako dotazovani jak v kvalitativni tak kvantitativni ¢asti vyzkumu. Na akcich participuje
Samsung s ukazkou svych produktii ve specidlnim stanku a se specidlni nabidkou jako mo-
tivaci pro koupi. Navic globalné pouziva hashtag ,,.Dokaze§ nemozné®, ktery by mél vyustit
v dlouhodobou komunikaéni strategii. Komunikace sportovnich hodinek bude pokracovat

vytvofenim microsite, kterd by méla sdruzovat informace pro zédkazniky, a postupem c¢asu
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odkazovat na dalsi ¢asti kampané. Mezi n¢€ bude patfit i spoluprace pfi vytvaieni interneto-
vého serialu na platformé Stream, ktery bude zaméteny na béhani a piipravu na jeden ze
zavodul série RunTour. Dohromady by mély aktivity tvofit komunika¢ni mix, ktery rozsiii

povédomi o chytrych hodinkéch, jejich vyhodach, a vyvola z4jem o tento produkt.

Rizikem dané¢ aktivity, kterd je zamétena piedev§im na zvyseni informovanosti o dané kate-
gorii, je samoziejme to, Ze prestoze vzbudime vétsi ohlas po danych produktech, je velmi
pravdépodobné, ze zakaznici budou shanét a uvazovat i o produktech jinych znacek, ve spo-

jeni s béhem se nabizi predevSim spojeni se znatkou Garmin.

Druhou aktivitou, ktera vznikla na popud vyzkumu s podobnym zamétenim jako tato prace
od spolec¢nosti IPSOS je #FotimGalaxy. Tato kampan v tuto chvili probiha na instagramu,
kde timto hashtagem oznacuji autofi fotografie, pofizené telefonem Samsung Galaxy S9 ¢i

SO+.

0 samsungczsk @ « Following

samsungczsk Fotite telefonem Galaxy?
Podélte se s nami o svou radost! Stai
pfidat hashtag #FotimGalaxy. KaZdy mésic
se zaméifime na jedno téma a na duben
wyhlaiujeme téma prirodal ;)
fi taxilongrides Vsechny fotky na mem

' profilu jsou z S6edge, takze anoooo
% #fotimgalaxy
martineeekh Fotky na Samsungu mi
prijdou nezaostreny a nejsou Cisty jak u
iPhonw:{ i to 5s je lep3i jak 57 edge
jana.amin @martineeekh coze to vubec, ja
mam S8+ a dceraiphane 7 a samsung ho s
prehledem strci do kapsy...

martineeekh @jana.amin Samsung foti
hezky podle svétla jenom a, hlavné s
bleskem, jinak ne..

#FotimGalaxy

_tjodas_ @martineeekh za a neni arka xdd

martineeekh @_tjodas_ja vim, ale pisu =

R R

568 likes

Obr. 25: Fotim Galaxy
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0 samsungczsk @ « Following
|

samsungczsk Fotite telefénom Galaxy?
Podelte sa s nami o svoju radost! Stadi pridat’
hashtag #FotimGalaxy. Kazdy mesiac sa
Zameriame na jednu tému a na april
vyhlasujeme tému prirodal 3}

k_ikirik_ @miskavaskova

miskavaskova @\ _ikirik_ &3 €8

janka_terpakova @alenka_cmorejova &

® Q R
194 likes

Add a comment..

Obr. 26: Fotim Galaxy II
Za prvnich par dni kampané bylo na instagramu ptes 900 ptispévkl s danym oznacenim.
Pokud kampan bude pokracovat v podobném tempu, mohla by mit parametry na komuni-
kaci, popisovanou na zacatku kapitoly — jednotny hashtag pro fotografie, pouzivané na-

sledné pro komunikacni ucely, ptipadné vystavy apod.

Ttetim bodem, ktery byl uvefejnén také nedavno, bylo nato€eni hudebniho videa ¢eského
zpévaka Paulieho Garanda — Kolem stolu. (Paulie Garand - Kolem stolu, 2018) pomoci te-
lefont Samsung Galaxy S9. Dané video se ihned po uvetejnéni na ¢eském a slovenském
videu vyhouplo mezi nejvice trending videa — v jednu chvili dokonce na druhou pozici

v CR a tfeti na Slovensku. Trending videa jsou uréena kombinaci faktorti — poéet uzivateld,
kterym se zobrazi, pocet shlédnuti, nartst po¢tu shlédnuti, stafi videa, odkud sledovani po-

chazi a dalSich.

Video ziskalo béhem péti dnti od uvetejnéni vice nez 375 tisic shlédnuti a stovky komen-
tarh, které se 1 z velké ¢asti to€ili praveé kolem faktu, Ze video je nato¢eno mobilnim telefo-
nem. Video dokonce ziskalo i pozornost zpravodajskych serverd jako je mobilmania.cz a
dalsi (Laska, 2018; Prazak, 2018; Pierre 2018). Tato aktivita pak pro generaci Y splituje
vétsSinu nasich pozadavkl na kampan — spliiuje kvality fotoaparatu, spojuje znacku s per-
spektivnim umélcem a s hudbou jako takovou, a pomérné rychle se $ifi i po socialnich si-

tich a mezi danou generaci.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala budovanim brandu pro generaci Millennials. Konkrétné moz-
nostem, jak ptiblizit znacku, jako je Samsung, blize dané generaci, a vyvolat v ni pozitivnéjsi
asociace. Autor v dané praci vyuzival kromé teoretickych zéklada i osobni zkuSenosti z vi-

celetého zaméstnani jako key account manager a product manager ve spole¢nosti Samsung.

V teoretické Casti byly definovany pojmy, které slouzi k bliz§imu poznéani daného tématu a
problematiky spojené s generaci Millennials a ostatnimi dilezitymi faktory. V posledni ¢asti

pak byly na zaklad¢ teoretickych poznatkti formulovany hlavni vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti byla definovana znacka Samsung a jeji postaveni na trhu, a v kratkosti bylo
provedeno seznameni se s aktualnim portfoliem jeji mobilni divize, na kterou mél byt apli-
kovan komunika¢ni mix, ktery mél byt findlnim vysledkem diplomové prace. Po definici
znacky nasledovaly kapitoly zamétené na vyzkum, konkrétné v kvalitativni ¢asti na polo-
strukturované rozhovory, a néasledné na kvantitativni ¢ast, v niz byly potvrzovany zavéry
z kvalitativni ¢asti. Diky distribuci skrz riizné zaméfené skupiny na socialnich sitich se au-
torovi podafilo dosdhnout dostate¢ného poctu respondentl v relativné kratkém cCase. Data
z vyzkumu nésledn¢ byla hlavnim zdrojem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek, poloze-

nych v teoretické casti.

Projektova ¢ast nasledné vyuziva ziskanych poznatkii k vytvofeni komunika¢niho mixu.
V této Casti se autor zabyval vybérem vhodného komunikaéniho sdéleni a prostoru, v kterém

by dan¢ sdéleni mélo byt interpretovano.

V ramci diplomové prace bylo dosazeno cile nalezenim vhodnych komunikac¢nich prvki pro
generaci Y — vlastnosti, které by znacka méla prezentovat a jakym zplisobem formulovat
svou komunikaci, a zaroven které konkrétni vlastnosti by méla pouzivat mobilni divize pro
sva zafizeni. Generace Y je opatrnéjs$i ve svém rozhodovani, vybira si Casto 1 na zakladé
doporuceni a recenzi, a je narocnéjsi oslovit je tradi¢ni reklamou. Zaroven travi mnohem
vice ¢asu poslechem hudby a na socidlnich sitich nez generace X — coz poslouzilo k zaklad-

nim stavebnim kamendm pfi ndvrhu komunika¢niho mixu.

V rdmci daného mixu byl na konci vytvoren ptehled souasnych kampani, které by spadaly
do doporucovaného ramce. Zaroven je zde naznaeny dosavadni dosah a prab¢h, a i vliv na

jednotlivé prodeje u jedné z nich, kde je mozné ziskat méftitelny vysledek.
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Pro dalsi rozsifeni prace by bylo vhodné rozsitit vyzkum o kapitoly, které by se tykaly kon-
krétniho propojeni na hudbu, které by ukazalo, jaké influencery ¢i skupiny zvolit. Dale, pte-
devsim pro co nejvétsi zdsah komunikac¢niho mixu asociacni test s navrhovanymi posel-
stvimi skrz vSechny generace, aby byla zajiSténa schopnost vSech uzivatel spojit si dany

slogan se Samsungem, a spole¢nost méla moznost s nim dlouhodob¢ pracovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

# Hashtag, oznaceni pojmenovani na socialnich sitich, pochdzi z Twitteru
4p Product, price, place, promotion
CRM  Customer relationship managment

GFK  Spolec¢nost provadéjici marketingovy vyzkum, ve spole¢nosti Samsung pak zkratka

znamenajici prizkum podilu na trhu
HQ Headquarters — veleni, hlavni sidlo
MWC Mobile World Congress
PR Public relations
SECZ Samsung Electronics Czech and Slovak

VOD  Video on demand — Netflix, Stream a podobné sluzby nabizejici streamovani videa
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PRILOHA P I: PREPIS POZNAMEK Z ROZHOVORU

Polostrukturované rozhovory
Karolina H.
Telefon pouziva na béhani, aplikace endomondo, nepouziva chytré hodinky, uvazuje o nich

Internet pouziva na vyhledavani informaci, zajimaji ji recenze, pomaha ji pii rozhodovani,

vénuje se odbornym serveriim, boji se, ze nékteré recenze jsou placené

Nakup nejcastéji skrz Zoot, Kosik, Rohlik, vyuziva butikli na Facebooku, zde i informace o

novém zbozi
Jako socidlni sité predevsim Facebook a Linkedin
Na internet ptistupuje z telefonu, v praci stolni pc doma notebook

Vzpomina si na reklamu na Vizir, vzpomnéla by si asi na par zdbavnych reklam, ale malokdy
si vzpomene, na co realn¢ byly. Nakonec si vybavi reklamu na Mroze — polonazi panové

»Sex prodava“

Hlavni fce telefonu — fotoaparat, kompaktné;si, nutnost ¢tecky otisku prstu, zalezi i na barve

telefonu
Nokia zatim nema diveéru, necha ji provéfit trhem, vzpomene si na znacku Nubia.

Apple asociace Forest Gump, Samsung Leo§ Mare§ a Huawei Jaromir Jagr

Martin R.

Ve volném ¢ase koni¢ky Gtent, internet, filmy, TV prakticky nesleduje. Cteni dle dostupného

Casu, sport jako relax.

Internet vyuziva pro hrani online her, vzjiStovani informaci, Youtube. Doma pfistupuje ze
stoniho PC, v praci také, mobil méalokdy. Planuje nakupovat potraviny online, normalni ob-

chody jsou stresujici a nudné

rozhoduje, nez néco koupi)

Znacky top of mind — Nokia Samsung Apple Motorola Alcatel, s Applem si spoji Steva
Jobse
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Na telefonu bude zjist'ovat baterii, je to pro néj spotiebni zbozi takze klidn¢ levné;jsi, dulezity

je kvalitni fotoaparat

Socialni sité — pouziva Facebook a Linkedin

Pavlina P.
29 let, zaliby ¢teni, kino, divadlo, kamaradi, kultura cca jednou az dvakrat mésisné
Vybavi si reklamu na Billu, reklamy na Coca-Colu povazuje za kvalitni a zabavné

Na internetu vyhledava obvykle pracovni materidly, pracovni pravo, pouziva aktivné Face-

book a Instagram, sleduje zpravodajstvi

Casto nakupuje obleGeni, aplikace Glamy, sjednocuje nabidky z celého trhu, oblibené

znacky Zara, H&M, AV Lab (Nike)

Zminuje nediveru v recenze na internetu, Casto pak nakupuje jinak i jidlo, pfes Rohlik a

nebo Damejidlo.Cz, zhruba dvakrat az trikrat tydné

Poté, co na internetu srovna zbozi na srovnavaci, ¢asto zkousi v retailu, jak vypada na zivo.
Velka zéliba v socidlnich sitich, riizné hry. Na telefonu oceni barvu, napiiklad rizova, musi

mit kompaktni velikost, a zéleZi ji na fotoaparatu.
Top of mind — Samsung, Apple, Huawei, Oppo, Nokia

S Huaweiem si vybavi ndvrhéare Vaiika, se Samsungem MareSe s Huaweiem pak jest¢ Baga-

rovou a Jagra

Lukas K.
Ve volném Case cvici, spi$ pro lepsi osobni pocit, nepouziva wearables

Na internetu sleduje edukativni videa, novinky v technologiich, virtudlni realita, Tesla apod.
cca 2x az 3x tydné, obvykle na Youtube kde mé oblibené kanaly, ptipadné portaly — Mobil-

mania, idnes, the Verge
Jinak pouziva internet na maily, pracovni zaleZitosti, kontroling

Socialni sité predevsim Facebook, Instagram, nepouziva Twitter. Na ndkupy mé oblibené

obchody pro dané kategorie zbozi, zjiStuje si napiiklad dostupnost obleceni a velikosti.
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Kouké na hodnoceni na svétovych webech kdyz uvazuje o ndkupu, pfi koupi kopacek napfi-
klad chce spojeni s oblibenym tymem ¢&i fotbalistou, sleduje obecné influencery. Casto také
v hudebni branzi, zpévaky, DJe, ma blizko k hudbé. Pouziva Apple music, Spotify, Bport.
Travi minimaln¢ denné hodinu s hudbou, v auté€, cviceni, prace, 1x az 2x do roka navstévuje

akce v zahrani¢i koncertné

Reklamu si vybavi Airbank, Alza — zeleny panacek, dale Coca-Cola, Kofola, na telefony

Galaxy S9 a Huawei
Apple — Steve Jobs, Johny Ive, Samsung — Gabina Koukalova, Leos Mares
Huawei — Jarda Jagr

Dulezity emailovy klient, synchronizace dat a kontaktii pro pracovni vyuziti, kvalitni pte-

hravac hudby a hlavné fotoaparat
Asociace s Apple — iPhone, design, sklo, i0S

Asociace Samsung — Note, Stylus, displej, kamera

Jan K.

Pracuje jako CEO kariérniho showroomu Proudly, budovani employee brandu

Pochazi z Jiznich Cech, bydli v Praze, 29 let, konicky — ¢teni, filmy, cestovani, sport — diive
profesiondlné¢ basketbal, m4 rad 1 jakykoliv jiny sport. Dfive na reprezentaci méfeni vykonii,
nyni max aplikaci v mobilu, chytry naramek nové pro tepovou frekvenci

Konzumace obsahu — TV minimalné, jinak HBO Go, Netflix, VOD, pouZiva placené Spotify
pro hudbu

Primarni socialni sit’ je Instagram, ndsledné Linkedin a pak Facebook, Twitter m4 ale nevy-

uziva aktivné. Na internetu pfedev§im mailovd komunikace popt. messenger, multimédia
Pfi vybéru zbozi se podiva na internet, nasledné do retailu a pak porovnéva ceny a sluzby.
Zajimaji ho spiSe odborné recenze, idedlné doplnéné o video, uzivatelské méné. Pro uZiva-
telské vyuziva Heuréku, pro odborné Youtube.

Zajimaji ho sluzby jako garance vraceni penéz, zkuSenosti s obchodem, s reklamaénim fe-

Senim, prodlouzena zaruka
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Reklamy si vybavi na whiskey, Mercedes Grop Up kampan, Volvo, made by people, a HR

kampain Heineken. Vybavi si i reklamu na Samsung Galaxy S9.
Top of the mind znacky telefonii pak Huawei, Nokia, Sony, Apple, Xiaomi

S Huawei si spoji Gal Gadot, Lenovo — Kobe Bryant, Ronaldo, s Huawei — Kazma, Samsung

pak Leos Mares

Na telefonu jsou hlavni parametry: displej, kvalita fotoaparatu, design, vod€odolnost a po-

dobné
Samsung asociace — Moderni technologie, lidr trhu, inovace

Apple asociace — Inovace, design, vysoka cena

Eva S.

28 let, pracuje v Nestl¢ jako Channel development specialist, ma na starosti kavu, ve volném
¢ase ma rada sport (volejbal, badminton, kruhové tréninky), cestovani, ma rada 1éto, hudbu,
koncerty venku, akce s prateli. Sportuje hlavné kvili vybiti energie, zklidnéni, na telefonu

kontroluje zhruba trasu na kole naptiklad dle GPS.
Hodné& posloucha hudbu, pfedev§im Youtube, zainajici Spotify user, piipadné radio

Filmy a serialy obvykle stahuje, jinak vyuziva O¢ko ¢&i serialové TV jako kulisu pii praci.
Vybavi si reklamy na banky a finan¢ni instituce, pak vnima reklamy z prostiedi Nestlé,

vzpomene si na reklamu na Heuréku.

Na heuréce sleduje zboZi, oble€eni spis retail, ale pfedevsim kvili velikostem, vyuziva Zoot.

Obvykle na elektroniku vyuZije Alzu a pak nasledné srovnat ceny a doporuceni.

Na internetu obecné vyhledava vylety a jidlo, filmy, facebook. Dalsi soc. sit¢ Instagram, a
pro piistup na internet pouziva obvykle mobil.
Dulezité vlastnosti — velikost, ergonomie, fotoaparat, ovladatelny jednou rukou, ¢asto pou-

zivia pak dopravni aplikace a soc. sit¢.

Vzpomene si spi$ na reklamy na operatory. Se Samsungem ma spojenou Koukalovou, s Hua-

wei Jagra
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Tomas R.

29 let, pracuje jako project a account manager ve firm¢ vyrabéjici eshopy

Hobby: Sport, technologie, PC, IT, Kultura

Sport: Fotbal, Hokej, Badminton, vSe pravideln¢, spiS pro radost, bez ambic, zafizeni nevy-
uziva

Divadlo, koncerty, jazzovy vecery, alespon jednou za mésic.

Internet vyuziva primarné pro zpravy, socialni sit¢, Casto hleda zajimavé c¢lanky, velky
obecny rozhled. Vyuziva aktivné facebook, pasivné twitter a linkedin. Twitter spiSe pro pra-

covni ucely kvtli sledovani osobnosti z branze, podobné linkedin.

Notebook a mobil jsou vesmés primarni zafizeni. TV max hodinu denné, spi$ jako kulisa.

Cca 50/50, v TV hlavné sport, na internetu pak streamy, seridly, ptipadné sport.
Nakupovani na internetu je jeho Zivobyti, nenakupuje asi tak ¢asto jak by ¢ekal. Cca dvakrat
az tiikrat mési¢né, vesmes prilezitostny nakupy. Spis jednorazovéjsi nakupy.

iPhone, Samsung, Xiaomi, Huawei, Nokia

Huawei a Jaromir Jagr/Faux pas s iPhonem, Gabina Koukalova — Samsung

Vydrz baterie, vodotésnost, fotoaparat, jednoduché ovladani a intuitivni software a konekti-

vita s ostatnimi zafizenimi.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Pohlavi tazatelG Generace Y

39%

61%

EMu? HZena HMu? EZena

Obr. 27: Pohlavi tazatelu

1900 - 1983

2001 az nyni
3%

199

Vékové
slozeni

984 - 1992
39%

1993 - 20
29%

m1900-1983 m1984-1992 m1993-2000 2001 az nyni

Obr. 28: Vekové slozeni

Velikost bydlisté

= 0-5000 obyvatel
= 15001 - 50000

52% = 5001 - 15000

nad 50000

15%

Obr. 29: Velikost bydlisté
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26% 42%

23%

15 001 aZ 30 000 K¢ 30 000 K¢ az 50 000 K¢

mensi nez 15 000 K¢ Vice nez 50 000 K¢

Obr. 30: Primérny mésicni piijem

Pouzivani socialnich siti

80,0%
60,0%
40,0%

20,0%

0,0%

Facebook Instagram  Linkedin Twitter Reddit

Obr. 31: Pouzivani socialnich siti
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PFistup na internet

Obr. 32: Odkud pfistupuji na internet

Sleduji na soc. sitich

Obr. 33: Influencefi sledovani na socialnich sitich
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Spolecnosti sledované na soc. sitich

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Obr. 34: Druh spolecnosti sledovanych na socialnich sitich

Obr. 35: Asociace s mobilnimi telefony
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PRILOHA P II1: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Vnimani znac¢ek generaci Millennials

W prvni fadé diky za pomoc phi vyplfiovani dotazniku k me diplomove praci. Co se samotneho
dotazniku tyka, doufam, Ze vam nezabere prilis éasu, a v pripadé touhy dozvédét se néco vic o
vysledoich daneho vywzkumu, nevahejie mne kontaktovat na jimmymachacek@gmail.com.
Dotaznik bude mit ffi 2asti, demografickou, pak cast zabyvajici se internetovym uZivanim a pak
vasim vztahem k mobilnim znackam.

* Reguired

Demografické udaje

1. Pohlavi *
Mark anly one owval

| Zena

2. Mij roénik narozeni je *
Mark anly one owval

4 1900 - 1883 After the la=t quesfion in thiz zechion, skip to "Podékovani.”
[ 1984 - 1002 After the last quesfion in thiz section, skip fo quesfion 8.
1893 - 2000 Affer the la=t quesfion in thiz zechion, skip fo queszfion 8.

._' 2001 a2 nymi After the lazt question in thiz section, skip to "Podékovani.”

3. Velikost mésta, ve kterém Ziji
Mark anly one owval

() 0-5000 obyvatel
() 5001 - 15000

() 15001 - 50000
() nad 50000

4.V domacnosti Ziji
Mark anly one owval

[ ) sam/sama
) s rodifemirodici
() s parneremipartnerkou

(") smanZelem/s manZelkou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

107

5. Mejwyssi dosazene vzdelani?
Mark only one aval

"y Zakladni

() Vyuéni list
"\ Sifedni s maturitou

() Vyssi odbomé

" Vysokoskaolske bakalarska

[ Vysokodkolské magisterske

-_' Other

. Mij pramérny mésicni prijem (nemusite odpovidat)
Mark only one oval
() menZinef 15 000 K&
_ ) 1500 az 30 000 K&
() 30000 KE a2 50 000 Ké
() Vice neZ 50 000 K&

7. Masledujicimi dinnostmi travim primérné
Mark anly one oval per row.

Tuto Einnost h&a'x h;;_z hzu.:;'g Wice nez tfi
nedélam n iny iy hodiny denné
denne denne denne
Pohyb na internetu L) L (.
Hrani her (PC, o o ~
konzole, ) ) L - o
smartphone) ) o o . )
Sledovani TV () L L { ) (
Sport - ( (
Poslech hudby ) C
Cteni - -

Skip fo quesfion 8.

Internetove vnimani

W teto casti se budeme vEnovat Vasemu pohybu na internetu, vyuZiva socialnich siti a zkusenosti =
witudlniho swéta.
8. Socialni sité kontrolujete priblizng: *
Mark only one ovall
() MNeékoiikrat denné
() Jednou denné

() 3 -5 ket tydné

) Méng

7 Intemnet ani socialni sité nevyuZzivam
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9. Ma internet se pripojuji z:
Check all that apply.

|:| Smartphone
|:| Osobni poditac
| | Motebook

|| Tablet
[]Tv
|:| Other:

10. Ha internetu travim nejvice éasu nasledujici éinnosti (priblizné denné)

Mark only one aval per row.

Poslech hudby
Sledovani filml a
seriall - Netflix,
ioyo, Stream
Sledovani viogh a

stream - Youtube,

Twitch apod.
Prace -
wyhledavani
materiall,
podkladl

Hrani enline her
Zpravodajstvi
{udalosti, zprawy)
Vlastni tvorba -

streamaovani,
tvorba vided,

fotografii apod.
Jing

Tuio Cinnost
neprovadim

Y

Max 15
minut
denne
' Y
P
L™ o+
Fa !
L
. "
he o
Fa—
b e

11. Hejéastéji s lidmi komunikuji pomoci: *
Mark only one oval

#
1
",

Y

Ty

ff

~
1
b

O=sobni kontakt

"\ Ernail

| Telefonni kontakt

12. Akfivné pouzivam nasledujici socialni sité *
Check all that apply.

O Oooodd

Facebook
Imstagram
Linkedin
Twitter
Reddit
Tumkblr

Oither:

15- 30
rmimt
denneé
I"- ™
. ral
)
L i
N
]

il
%

.-"I
o
'\_.-'I
il "
L

‘ Textowy messenger (facebook, whatsapp, viber)

30 minut
az 60
rmirit
O
. -
0
L -
I'-. ‘I
L r
—
L
I-\. ::I

—

| |
-

[ |
LS -

minut
Il- T
L
-
-~
: ]
o, o
e
: ]
o, o
e =Y
i |
! Iy
b o’
3 By
T
L9 _,'
M
\
", &

vice nez
B0 mmimut
I Y
L ’)
T
L. "
T
b -
—
b -
P
L% e
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13. Ma socialnich sitich kromé pratel sleduji *
Check all thaf apply.

Ooooougn

Oblibene zpévaky/zpeévacky

Oblibene herce/herecky

Youtubery, Streamery, profesionalni hrace eSportu
Oblibena mista (kina, restaurace, divadla apod.)
Oblibené sportovee/sportovkynétymy

Oblibené spolefnosti

Cestovatele

Zpravodajstyi

14. Pokud jste zaskrtli kolonku Youtubery,
Streamery, profesionalni hrace eSportu,
miizete jmenovat nékterd ?

15. Pokud sledujete oblibené spolednosti, w jakém oblasti primyslu pracuji?
Check all that apply.

O Ooooogoon

Mesleduji spoleénosti na socialnich sitich

Mobilni kemunikace (Apple, Samsung apod.)

Vyrobei alkeholu [Jaggermeister, Plzensky prazdroj apod.)
Obchodni spoleénosti (Alza, Amazon, Datart apod.)
Automobilky (Skoda, Jaguar apod.}

Cestovani (Zaletsicz, cestujlevne oz, Invia)

Kosmetika (Loreal, Wichy)

Mada (Ralph Lauren, Blazek)

Other:

Komparace znacek

' této kapitole se budeme vénovat vasim asociacim se znadkami maobilnich telefond.

168. Wyplnte prosim, nakolik si znacku Apple spojite s danou charakteristikou, 1 absolutné ne,
5§ zoela ztotoznim. *

Mark anly one oval per row.

1 - absolutné ne 2 3 4 5 - zeela ztoto@nim

Inowativmi x x ' ' ' '

Prestizni ) o ) (
Chit2l bych jeji produkty viastnit () C o D) C )
Spoleéensky odpovédna ) C 0 0 ) C )
Usp&na C o CoC ) )
S Sirokym portfoliem vyrobki ) C O O -
Majici unikatni viastnosti o0 a0 ) -,

109
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17. Wyplfite prosim, nakolik si znatku Samsung spojite 5 danou charakteristikou, 1 absolutné
ne, 5 zeela ztotoznim. *

Mark anly one oval per row.

1- absolutné ne 2 3 4 5 - zeela ztotoZnim

Imorvativmi OO ) )
Prestizn . L L WL S !
Cht&l bych jeji produkty wWastnit () (

- - r F R - LTd kT4 ™ i
Spolecensky odpovedna - .
Uspésna
P r i F [] —_—— " _ — _'\-\. I'-_'\-
S sirckym portfoliem vyrobku - L A ) L
Majici unikatni viastnosti L) D

18. Vyplnte prosim, nakolik si znacku Huawei spojite 5 danou charakteristikou, 1 absolutne
ne, 5 zeela ztotoznim. *

Mark only one oval per row.
1- absolutné ne 2 3 4 5 -zcelaztoloEnim
Imovativei o C )
Prestizni O 0 D )
Chtél bych jeji produkty viastnit C ) O W [
Spoledensky odpovédna CoOC
Uspéna [
S Sirokym portfoliem vyrobku [ ) CoC )
Majici unikatni viastnosti O D

18. Dokazete si vzpomenout, jakou znathku telefonu pouzivaji slavni lide (sportovei, umélci)
které sledujete na socialnich sitich? Pokud ano, kdo a jakou?

20. Mate néjakou slavnou osobu spojencu s
pouzivanim znacky Apple, pokud ano, koho?
(Eim vice jmenujete, tim Epe)

21. Mate néjakou slavnou osobu spojencu s
pouzivanim znacky Samsung, pokud ano,
koho? [Cim vice jmenujete, tim lepe)

22 Mate néjakou slavnou osobu spojencu s
pouZivanim znacky Huawei, pokud ano,
koho? (¢im vice jmenujete, tim lepe)
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23. Ktera znatka nejlépe vystihuje nasledujici vyroky: *

Mark only one oval per row.

Prinasi na trh inovace jako preni

Pravidelné prekvapuje
Chova se k zakaznikim
spravedlive

DokaZe zaujmout

Ma wnikatni design
Mabizi unikatni viastnosti

Apple
'd !
S -
i B
b )

-
b
i A
L)
T
l_ I’
r =~
b

Samsung Huawei

TN

TR

=

I N

A

I
e

L

-

.,

L
Fa

,.f-

b
-

h'
™y
A

™y
£

Kiaomi
A
LN

Y
L |
i ™
L
L,
"
o .
! ")

Mokia
I Y
L
——

S -
P
LN A
o _
I T
- =
L "

24 Makolik jsou jednotlivé viastnosti telefonu ddlezité pfi rozhodovani o nakupu {1 - nejméné

dilezité, 5 - nejdllezitgjsi) *
Mark only one oval per row.

Mevim/neni
dil=Zité

Kwalita foloaparatu "- f,
Opticky zoom )
Rychle nabijeni k “
Bezdritové nabijeni )
Velikost displeje )
Vodéodolnost ()
Cena ; _j
Osobni zkusenost nekoho —
Z rodimy e
Osobni zkuSenost nekoho —
z pratel’okoli —
Recenze na intemetu,

doporuceni —
makil . ()
heyreka oz

Prislusenstvi, moznost .
rozEiteni (chytré hodinky, )

virtualni realita apod.}
Skip fo "Podékovani."

Podékovani

Diky moc za vypinéni, snad to netrvale moc dlouho. S pozdravem - Jakub Machacek

Stop filling out thiz form.

Podékovani

1 - nejmené
1 T ¥
dulezite
F A
L
Fa 5
L
Y
Y o
Fa Y
4
Fa Y
-
P
L
P
e .
. Y
L
il b
LY )
I
L
P
LN F)

ra T
L I i |
% s A o
- ra =
i ) H |
W N I’
re N '\
| W i |
LS e e "
o A a4 5
i i
L _.-'I h____F
o~ e T
{ N N ]
L. PN FAN +
]
L I H |
L A -'
o~ T L N
i ) H |
W A .. J
o~ o
i B i |
L FaN AN o
i aTd Y Y
., A, A -
- —
O i i 1
o A ry
L P W
{ i i |
LY Ty s N -

5.

« g, wW.w.wr

nejdulezitéjsi
P
h, ,
"
LA
"
N '
Fa R
L
."- "
L
P
L
"
L)
F
L
"
b
T
LR
F
LR

Jesté jednouw dékuji moc za vasi pomos a zajem s dotaznikem, bohuZel nespadate do cilove skupiny.

Kazdopadné si vazim vaseho zajmu =)

Powered by

a Google Forms
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PRILOHA P1V: NAHRANE ROZHOVORY NA PRILOZENEM USB
DISKU



