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Zhodnoceni obchodni zna¢ky Apple v Ceské republice

Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva zpusoby, kterymi obchodni znacka Apple plisobi na
spottebitele.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Obsahem teoretické Casti je specifikace slozek,
které dohromady utvaii obchodni znacku a vymezeni procesu budovani vztahu mezi
spotiebiteli a znackou. Daéle teoreticka cCast popisuje pojmoslovi marketingu, kde se
soustfedi predevSim na marketingovy mix a reklamu.

Na zacatku druhé, praktické ¢asti se nachdzi analyza prvka znacky Apple a popis,
jak firma Apple aplikuje jednotlivé komponenty marketingového mixu v praxi. Prakticka
¢ast se zaméfuje na reklamni propagaci, konkrétné¢ originalni odli$nosti, kterymi se
spole¢nost Apple v této sféte 1isi od konkurence.

Zavé&rem prace je vlastni dotaznikové Setfeni zabyvajici se vztahem spotiebitele ke

znacce Apple na ¢eském trhu.

Klic¢ova slova: Apple, marketing, obchodni znacka, reklama, spotiebitelé, hodnota znacky



Evaluation of Apple Brand in the Czech republic

Summary

The thesis covers different approaches Apple is using to attract consumers.

The paper is divided in two parts. The theoretical part includes specific attributes
that all together create the final brand image and it also describes the process of building of
the relationship between the brand and its customers. In this part special attention is paid to
marketing mix and advertisement.

At the beginning of the second, practical, part there is an analysis of different
elements of Apple brand image together with description of application of different
components of marketing mix in practice. In particular this part describes concrete
characteristics that make Apple stand out in tough market competition. Moreover the
researcher made a closed questionnaire that aims to describe the relationship between

Apple and its users in Czech Republic.

Keywords: Apple, marketing, trademark, advertisement, consumers, brand value
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1 UVOD

Apple je svétoznama americka firma se sidlem ve mésté Cupertino v Kalifornii,
kterd se soustiedi na vyvoj a prodej spotiebni elektroniky. Velmi Casto je nazyvana
priakopnikem téchto odvétvi. Toto oznaceni si ziskala pfedevsim kvili inovacim, které do
svych produkti vklada a s nimiz vzdy dokaze zaujmout Siroké publikum. Za mén¢ nez piil
stoleti se ve svém odvétvi vypracovala na prvni pricku a na obzoru se jesté¢ neobjevila
konkurenéni firma, kterd by hvézdnou drahu Apple vyrazné ohrozila. Povédomi firmy
Apple se vyskytuje na kazdém trhu, kde se obchoduje s produktovou kategorii jejiho
portfolia. Hodnota, kterou si znacka Apple za dobu svého plisobeni vytvofila, se sice da jen
tézko vycislit, mizeme si ji ale predstavit podle milioni zdkaznikd, pro které se stala
nécim vic nez jen vyrobcem. Kromé oddanosti jsou ji ve vétSiné ptipadi také ochotni hajit
pfed zékazniky, ktefi kouzlu Apple jest€¢ nepodlehli. To se ji dafi hlavné diky jejimu
jedineénému marketingu, jehoz originalitu ma na svédomi pfedev§im Steve Jobs.

Pro analyzu marketingovych strategii spoleCnosti je potieba nejprve vymezit

zakladni pojmy marketingu a obchodni znacky, toto zékladni pojmoslovi je na zakladé
citaci odbornikl charakterizovano v teoretické ¢asti prace.
Praktickd ¢ast je zaméfena na spolecnost Apple. Nejdiive je charakterizovan samotny
podnik, jeho vyvoj a produkty, které se neustale vyviji. Ve druhé ¢asti je provedena
analyza prvkll a hodnoty obchodni znacky Apple. Nasleduje ¢ast o aplikovaném
marketingu spolecnosti, ktery je unikatni zejména tim, ze firma nehleda ,,diru na trhu®,
kterou by posléze zaplnila, ale vytvoii produkt a pak presvéd¢i spotiebitele o tom, Ze to je
praveé ten, ktery chtéji. Firma Apple si s touto strategii vede tak dobfe, Ze nejen ptildka
cilovou skupinu svych zakazniki, ale zaroven si je k sobé zavaze 1 do budoucna.

Dal$im tématem praktické casti je reklama, ktera zdkazniky Apple oslhuje
a V poslednich letech doslova probouzi davové Silenstvi. Spolecnost Apple nepropaguje
u svych produkti pouze kvalitu a inovace, spole¢né s témito faktory zapojuje do svych
kampani celkovou image a identitu znacky, se kterou se zdkaznici mohou ztotoZnit.

Prakticka c¢ast pokracuje vyhodnocenim vlastniho dotaznikového Setfeni, které
pfiblizuje pfimé vnimani reklamy spole¢nosti Apple a vyuziti vérnostnich programut
autorizovanych prodejcti v Ceské republice. Tato kapitola je uzaviena navrhem
podplirnych néstrojii pro obchodni pfilezitosti na Ceském trhu. Celd prace je uzaviena

zaveérem, kde autorka praci finaln€ zhodnotila.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Cupertino
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kalifornie

2 CILPRACE AMETODIKA

2.1 Cil prace

Primérnim cilem pfedkladané bakalarské prace s nazvem ,,Zhodnoceni obchodni
znatky Apple v Ceské republice je vyhodnoceni specifik odbornych poznatkd tak, jak
jsou vnimana autory odbornych publikaci a primarnich dat z vyzkumu, které se tykaji
ucinki reklamy spolecnosti Apple na spotiebitele.

Sekundarnim cilem této prace bude na zdklad¢ ziskanych informaci navrhnout
vylepSeni prodeje znaCky Apple na Ceském trhu za pomoci podpirnych nastroju pro

obchodni piileZitosti v Ceské republice.

2.2 Metodika prace

Bakalaiska prace se sklada z teoretické a praktické Casti, kde jsou vyuzivany jak

primarni, tak sekundarni data. K uspéSnému splnéni cile prace autorka nejdfive na zakladé
vyjadieni odbornikli definuje a popisuje obchodni znacku, pticemz se soustiedi predevsim na
primarni prvky znacky, nésledné popisuje, jak se na jejich zakladech buduje hodnota uspésné
znacky. Tato teoretickd vychodiska jsou zpracovdna pomoci deskriptivni metody podlozené
prostudovanim odborné literatury, odbornych clankiti a udaji z internetu, jejichz soupis se
nachazi v zavéru prace v seznamu pouzitych zdroju.
Po ziskani komplexniho pohledu na problematiku se autorka piesouva k praktické casti
prace, v niz nejprve strucné zachycuje historii 1 souCasny stav spolecnosti Apple. V dalsi
kapitole popisuje marketingové nastroje v pojeti spolecnosti Apple, zde je vyuzita metoda
komparace s odbornymi a uznavanymi teoriemi. Informace jsou zde podlozeny tisténymi
zdroji, dal$imi materialy podniku a vefejnymi internetovymi strankami.

Nasledn¢ bude proveden kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Setieni.
Otazky jsou zaméfeny na UCinky reklamy na spotiebitele, znalost vérnostnich programu
a zdjem o né, a také vyuzivani obchodnich pfileZitosti spole¢nosti Apple v Ceské
republice. Prizkumnym polem jsou zdkaznici spolecnosti Apple, ktefi vlastni nebo
vlastnili asponi jeden produkt této spolecnosti. V zavéru prace budou interpretovany
vysledky dotaznikového Setfeni a jejich nasledné vyhodnoceni véetné doporuceni na
zlepseni prodeje diky podplirnym nastrojim pro obchodni piilezitosti na ¢eském trhu.

Zaverecna kapitola shrne celou praci véetné vysledki vyzkumu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Obchodni znacka

Jak jiz dnes vi vétSina manazerl, se vznikem a rozvojem marketingu se obchodni
znaCka stala alfou a omegou marketingovych komunikaci. Stale vice firem a jinych
organizaci si uvédomuje, ze jednim z jejich nejhodnotnéjsich aktiv je nazev znacky
spojeny s jejich produkty. Pravé proto, ze jsou tak cenné, je velkou vyzvou vybudovat
a uspésné tidit silné znacky, nebot’ jejich schopnosti je zjednodusit zdkaznikovi rozhodnuti,
zmensit riziko a vytvofit odekavani.

Prvni znacky bychom mohli nalézt jiz ve stfedoveku; od téch dnesnich obchodnich
se samoziejmé lisily, ale ve své podstaté vzdy slouzily k podobnému ucelu, a to odliseni.
Své vyrobky a produkty oznacovali femeslnici svymi symboly a pecetnimi znaky z toho
divodu, aby dali kupujicim jasné najevo, kdo za vyrobkem stoji, a spojili tak s nim své
jméno, svij zavazek kvality. Anglicky vyraz , brand“ (znacka) pochédzi ze staré¢ho
germanského vyrazu a ptivodné znamenal vypalené znameni dobytka, cejch. Postupem ¢asu
znacka prosla jistym vyvojem a soucasné k sobé piibrala i etiku. V dnes$ni dobé¢ je znacka
vnimana jako symbol ur¢ité jistoty a hodnoty, kterou spotiebitel oéekava.?

Obchodni znacku je mozno posuzovat z hlediska marketingového, pravniho
a finan¢niho. Prvni zminény — marketingovy pohled na koncepci znacky zdlraziuje
vetSinou jeji vnéj$i znaky, jako je jméno, nazev, vytvarny projev a podobné, tedy znaky
odliujici zbozi nebo sluzby vramci konkurenéni nabidky.®> Kupftikladu Americkd
marketingové asociace chape v tomto duchu znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinaci téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho
nebo vice prodejcii a jejich odliseni v konkurenci trhu *“.*

Pokud hodnotime znacku z druhého — prévniho hlediska, jedna se o registraci
znacky, kterd je zde chapana jako symbol, ktery odliSuje produkt urcitého vyrobce na
zaklad¢ préavni ochrany, osvédCuje jeho piivod, plati bez Casového omezeni a Ize ji

registrovat podle podminek danych znamkovym pravem.®

KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 32

2KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 80

SVYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 132
*KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 3233

SHESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006, s. 97-98
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V poslednim ptipadé¢ — pojeti financni — se znackou rozumi schopnost zaujmout
vysadni misto v myslich vétsiho poctu spotiebiteld, coz vede s uritou pravdépodobnosti
k ndkupim a ziskani podilu na vybranych trznich segmentech. Mluvime proto také
o finan¢ni hodnoté znacky.®

Vzhledem k tématu této prace je vSak znacka jesté né¢im vic. Je to socialni symbol,
ale hlavné podstata toho, jak spotfebitelé vnimaji a jak se ztotoznuji se zbozim, které je
v ramci dané obchodni znacky vyrabéno. Znacka méla ptivodné symbolizovat kvalitu, ale
dnes je spiSe dokladem spolecenské tirovné svého nositele. Keller dodava, Ze spotieba

takovychto znaCkovych vyrobkd je nastrojem, jimz mohou spotiebitelé sdélit ostatnim

— &i sami sobé& — jaké jsou osobnosti nebo jakymi osobnostmi by chtéli byt.”

3.1.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou znaky, jez slouzi kjeji identifikaci a diferenciaci. Mezi
nejdulezitéjsi prvky mizeme zaclenit jméno, logo, symboly, pfedstavitele, slogany, znélky
a baleni. Tyto prvky by mély byt vybrany tak, aby pomohly vytvofit co nejvyssi mozZnou
hodnotu znacky a v konecném disledku podpoftit povédomi o znacéce, zjednodusit tvorbu
silnych, pfiznivych a také jedine¢nych asociaci s ni ¢i vzbudit pozitivni nazory na ni

a pocity z ni plynouci.®

Nazev
je vétsinou tim prvnim, co spotiebitel slySi nebo vidi. Je tedy dilezité, aby vytvaiel
pozitivni spojeni znacky s ur¢itym produktem.

Podle Kotlera je ndzev znacky hlavnim problémem, ktery makléfi fesi. Dale uvadi
nékolik hlavnich ryst, které by nazev m¢l spliiovat, mezi nimiz vynika nutnost, aby byl
nazev rozpoznatelny, lehce vyslovitelny a zapamatovatelny. Nazvy jednoslovné a kratké
jsou v tomto ohledu nejvhodnéjsi. Kromé toho by mél nazev byt zietelny, aby nedochazelo
k jeho zaménovani s jinym nazvem. V neposledni fadé¢ by nemél mit hanlivy vyznam
v zadné jiné zemi nebo jazyku. Vyhodou je, pokud je nazev kreativni a zdbavny, protoZe si

lidé diky tomuto podtonu snadnéji vytvoii ke znacce vztah. M¢l by byt volen zvlasté

SHESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006, s. 98
"KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 36
8KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 210
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peclivé také proto, ze zména ndzvu jiz existujici znacky muze byt znacné komplikovana
a témet vzdy pisobi zavazné ekonomické potize. Jakmile si totiz spotiebitel vytvori

asociaci produktu a jeho znacky, jen obtizné si zvyka na zménu.®

Loga a symboly

Zasadni roli v budovani znacky, pfedevsim co se povédomi o znacce tyce, hraji
vizualni prvky znacky. Loga a symboly jsou diky svému vizualnimu charakteru casto
snadno rozpoznatelné a mohou byt cennym voditkem pii identifikaci produkti. Mély by
byt stejné jako nazev jednoduché, srozumitelné, hravé, dobfe zapamatovatelné
a rozpoznatelné od jinych. U grafického ztvarnéni znacky je potfeba myslet na veskeré
moznosti komunikacnich kanald, které lze pii propagaci znacky pouzit. Grafika by méla
byt snadno upotiebitelnd jak v tisku, tak v online médiich. Dulezité je také pouziti barev
a symbolu v logu. Podobné jako u nézvu je i zde tfeba myslet na eventualni vyklady
grafického znazornéni znacky, aby nedochéazelo k nevhodnym vykladim loga a symbolu
v rozdilnych kulturdch, a neptlisobilo tak negativné na néckterych trzich. Pokud logo
a symbol spliiuje pozadované zdkonné podminky, je moZné ho registrovat a chranit
ochrannou znamkou, ktera zabezpeci, aby nebyly zneuZity a nemohly byt uzivany

kymkoliv jinym nezli danou zna¢kou.°

Slogany a znélky

Kréatkou frazi sdélujici popisné, a pokud mozno i presvédcujici sdéleni o znacce
muzeme charakterizovat jako slogan. Vystizné shrnuje zamér marketingového programu
a snadno se pamatuje. Slogany se Casto vyskytuji v reklamach a mohou rovnéz hrat
podstatnou roli pro podobu baleni. Jejich zdsadnim a hlavnim pfinosem je, Ze maji
moznost posilit vnimani znacky a rozliSovani v produktové kategorii.

Znélky jsou hudebni projev o znalce. Jsou Castokrat velmi ,,chytlavé“ a maji
schopnost se téméi okamzité zapsat do podvédomi poslucha¢i.'! Obvykle asociuji pocity,

nalady, citové rozpolozeni a jsou dal$im hodnotnym prvkem znacky s ohledem na budovani

povédomi o ni. Pokud je zn&lka dobie zndma, miize také poslouzit jako zaklad reklamy.!?

*KOTLER, P. Marketing management. 2. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 159

VKELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 221-224

UPRIBOVA, M. et al. Strategické #izeni znacky = Brand management. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, s. 45
PKELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 238
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Obal

Obal je identifikatnim znakem, podle kterého jednotlivci vybiraji svou znacku.
Ovliviiyje rozhodovaci proces, nebot” upoutava jejich pozornost. Protoze zakaznik nevybira
oball a pouziti vhodného materidlu. Zadkaznika zaujme barva, materidl obalu, grafické ¢i
tvarové feSeni a to v ném vyvold urCité emoce. Obalu také pfindlezi plnit vyznamnou
ochrannou funkci, jak v distribu¢nich kanalech, tak v domacnosti. V neposledni fadé by

mél umoziiovat snadné skladovani a manipulaci s produktem.*?

Predstavitelé

Specidlnim prvkem znacky, diky némuz ziskava lidské ¢i zivotaschopné vlastnosti,
jsou jeji predstavitelé. Podobné jako symbol a logo zpevnuji asociaci mezi znackou
a vizualnimi znaky. Navic jsou na znacku prostfednictvim piedstavitelti pievadény jejich
hlavni rysy a dochdzi tak k jejimu zosobnéni.!* Pfedstavitelé znatky mohou mit mnoho

rtiznych podob, at’ uz animovaného nebo realného charakteru.’®

3.1.2 Hodnota znac¢ky

V literatuie existuje velké mnoZstvi pristupti a modelt hodnoty znacky. Aaker hodnotu
znacky definuje jako soubor aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou produkt &i sluzba pfinasi firmé nebo spotfebiteli.'®
Vysekalova uvadi, Ze hodnoceni znacky znamenad, jak zadkaznici znacku vnimaji a jak jeji
znalost ovlivituje jejich chovani a vztah k ni. KdyZ se na tuto problematiku podivame
Z pohledu zakaznika, je mozné ji shrnout do tfech stupiili, kdy teprve pii splnéni vSech,
muzeme tvrdit, ze znacka k zdkaznikovi dorazila a vysledkem toho je ndkup, respektive
spotieba. Jedna se o stupng¢:

» znamost — znacka musi proniknout do povédomi zdkaznika,
* image — spotiebitel si musi vytvofit k znacce naklonnost a kladny postoj,

« nakupni pohotovost — kladny nézor k znacce se projevuje v nakupovani.t’

BKELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 239-241

YKELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 226-231

I5pRIBOVA, M. et al. Strategické Fizeni znacky = Brand management. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, s. 47
BAAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni
na trh. Pfeklad Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 8

"VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 139
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Z téchto podkladii vyplyvé, ze obchodni znacka na zakladé svych slibi a hodnot
poskytovanych zédkaznikiim dokaze také ovlivnit cenu vyrobku, kterou je ochoten zédkaznik
zaplatit. Zakaznici, ktefi znacku znaji a berou ji jako osvédcenou, si k ni uméji snadné&ji
vybudovat vztah a tim vnimaji i jeji hodnoty. Cim vétsi pocet hodnot dokazi zakaznici
vnimat, tim je jednodussi je ke koupi vyrobku s vyssi cenou presveédcit, protoze pro vétsinu
Z nich znamena vysoka cena zaruku kvality, zatimco cena nizka predstavuje neznackové
vyrobky a nizsi kvalitu ¢i postaveni.

Aaker popisuje tuto hodnotu z pohledu spotiebitele jako soubor vyhod a nevyhod,
které deli do ¢tyr kategorii: znalost znacky, vérnost znacce, vnimand kvalita znacky a

asociace spojené se zna¢kou.!8

Znalost znacky

Znalost znacky je naprosto kli¢ova. Aby si spotiebitel mohl viibec néjakou asociaci
se znackou vytvorit, musi ji nejprve znat. Aaker tuto skuteCnost nazyva ,, identifikace
znacky . Nejde o to, kdy a kde se zdkaznik se znackou setkal, ale o to, Ze o ni néco slysel
nebo ji diive vidél. To, jak moc spotiebitelé znacku znaji, pak vypovida o tom, jak siln¢ je
zapsana do jejich mysli. Dilezité je to zejména v dnesni dob¢, kdy jsme obklopeni rtiznymi
druhy produktt a trh je doslova pfesycen marketingovymi sdélenimi. V tomto chaosu je
dobfe vybudované povédomi o znacce mezi spotiebiteli klicovym prvkem a marketingové
strategie firem se zabyvaji pfevazné timto problémem.!®

Keller znalost znacky nazyva ,, povédomi o znacce“, kterého lze dosdhnout Casté;si
propagaci €1 reklamnimi kampanémi, aby znacka byla opakované vidét a lidé s ni tak
mohli pfichizet do styku.?°

Povédomi o znacce ma dvé dimenze. Hloubku, ktera je dana pravdépodobnosti, ze
Si spotfebitel na znacku vzpomene a Sitku, kterd je dana poctem riznych situaci, které si

spotiebitel se znackou spojuje.?

BAAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji tispéiné zavedeni
na trh. Pfeklad Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 8-9

BAAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji tispésné zavedeni
na trh. Pfeklad Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 10-16

PKELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 98

2IPRIBOVA, M. et al. Strategické Fizeni znacky = Brand management. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, s. 82
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Vérnost znacce a vérnostni programy

Vérnost znacce je kritérium velmi dulezité, ale nékdy nedostatecné docenéné.
Keller vérnost znacce nazyva opét trochu odlisné, v jeho terminologii se objevuje vyraz
loajalita ke znacce. Hodnotu znacky tvoii z vétsi ¢asti praveé loajalita zakaznikd ke znacce
a je velmi dilezité, aby méla vybudovanou dostate¢né Sirokou zakladnu zakaznik, jinak je
prili§ ohrozitelna. Na zaklad¢ loajalnich zédkazniki muze znacka 1épe predvidat poptavku
a také celkové ptijmy pro spolecnost. Soucasné je i méné¢ nakladné podrzet si stavajici
zakazniky nez priladkat nové. Zde fada firem chybuje, protoze se snazi ziskavat stale nové
zdkazniky a na staré ¢asto zapomin4.??

Naopak autofi Pelsmacker, Geuenes a Bergh definuji loajalitu ke znacce, jako
mentdlni pozitivni vztah mezi zékaznikem a znackou. Opakovany nakup stejné znacky neni
loajalita, je to spiSe zvyk, rutina nakupu nez preference ¢i loajalita ke zna¢ce.?

Pro posileni zdkaznické vérnosti se bézné vytvaii vérnostni programy pro stalé
zakazniky nebo zdkaznické kluby, které poskytuji urcité vyhody ¢i soutéze. Skrze takovéto
kluby ziskava zakaznik silngjsi vztah ke zna¢ce.?

Kotler zminuje Ctyti typy vérnostnich programii:

e program odmén pro pravidelné zakazniky,

e cClensky klub s komplexem vyhod,

e nabidky programu VIP pro nejcennéjsi zékazniky podniku,

e ziizeni specialnich programl uznani zakaznikim.
Forma, jakou bude vérnostni nebo partnersky program realizovan piimo souvisi s cili,
kterych méa byt dosazeno. Témto cilim je také podiizena tvorba strategie a stanoveni
rozpoCtu. Je dilezit¢ vybrat takovy typ vérnostniho programu, kde bude planovana

pfiméfend rentabilita a vysoka mira efektivity jak z kratkodobého, tak i dlouhodobého

pohledu.?®

2KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 102

BPELSMACKER, P., GEUENES, M. a BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 163
AAAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispéiné zavedeni
na trh. Pfeklad Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 21

BKOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000, s. 176-177
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Vnimdni kvality

Komarkova, Vysekalova a Ryme$ charakterizuji vnimani v SirSim pojeti, jako
individualni pfijimani, zpracovani obrazu vné¢jsSiho svéta a zaméteni kazdého cloveka. Pro
potieby marketingu je vnimani pfijmem informaci. Spotiebitel pfijimané informace tfidi,
vyhodnocuje, kombinuje s diive ziskanymi a zpracovava je pii feSeni problému, tedy pfi
rozhodovani o nakupu.?®

Kvalita produktti je podle Aakera jedna z véci, na kterou se zékaznici zamétuji.
Mnozstvi firem povazuje praveé kvalitu svych vyrobkl za svou zasadni prednost a urcita
potieba inovace v kvalité¢ produkti byva casto impulsem pro zaloZeni firmy. OvSem mezi
skute¢nou a vnimanou kvalitou miize byt velky rozdil. Produkt mtze byt sebelepsi, ale
pokud o tom vyrobce nepiesveédci spotiebitele a nepodafi se mu do jeho mysli tuto asociaci
produktu a kvality dostate¢né zapsat, i vyrobek pievySujici konkurenci miize snadno

neuspét.?’

Asociace spojené se znackou

Asociaci bychom mohli definovat jako jedinec¢né a silné vzpominky, které maji lidé
uloZzeny vpaméti a které spojuji se znaCkou. NejCastéji tyto asociace vznikaji
prostfednictvim osobni zkuSenosti, v tom piipadé se jednd o ty nejsilngj$i a obsahove
nejvice nasycené vazby. Ddle jsou asociace pfedavany prostfednictvim doporuceni a viibec
ty nejslabsi asociace se znackou vytvaii reklama a propagace. Asociace sdélované znackou
by mély byt pfiznivé, jedinecné, vhodné, relevantni, osobité, uvéfitelné a vyvolavajici

S

dobry dojem. Takové asociace se zna¢kou vytvaii pozitivni identita a image znacky.?8

3.2 Marketing

Jeden z nejvyznamnéjSich marketingovych odborniki Phillip Kotler definuje
marketing jako proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které¢ nasledné uspokojuji cile jednotlivcu, ale

i organizaci.?®

BKOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J. a RYMES, M. Psychologie trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 1998, s. 17
ZAAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uispésné zavedeni
na trh. Pfeklad Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 17-19

BKELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 359

PKOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 573
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Marketingovy koncept je filozofie, kterd déla ze zakaznika a uspokojeni jeho potieb
hlavni bod zajmu spolecnosti. Marketingovéa koncepce prameni a vychazi z hypotézy, ze
firma jako celek by méla zaméfit své usili na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem.°

Pro srozumitelnéj$i porozuméni tomu, co vSechno marketing obsahuje a jak je pro

organizaci dilezity, je ptfiloZen nésledujici obrazek.

Obrazek €. 1: Rozdéleni marketingu

[ MARKETING ]

Marketingovy Marketingovy Marketingovy
vyzkum mix audit

Zdroj: Marketing management. (KOTLER, P. a KELLER, K. L. s. 574)

Obrazek znazornuje marketing, ktery se zde déli do tfech hlavnich ¢asti:
marketingovy audit, marketingovy vyzkum a marketingovy mix. Pro potieby této prace
bude v nasledujicim textu podrobné€ rozebrana posledni Cast tykajici se presvédCeni

zékaznika ke koupi neboli marketingovy mix.

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je prostfedkem rozvoje vztahu mezi zdkazniky a produkty nebo
sluzbami. Ma mnoho slozek, z nichz kazdd ma za riznych okolnosti vétsi ¢i mensi vliv,
a jsou na sobé& vzijemné zavislé.3!

Kotler piSe o marketingovém mixu jako o kliCovém pojmu v moderni teorii
marketingu. Definuje jej jako ,,soubor marketingovych ndstroju, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.” Dale

3°JAKU},3fKO\{A, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zs. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 51
SWASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. roz§. vyd. Praha: Grada, 2014, s. 130
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dodéva, ze je samotné zpopularizovani tohoto pojmu pfi¢itdno Jerome McCarthymu, ktery
navrhl zndmou koncepci opirajici se o ¢tyfi zdkladni nastroje marketingu (také oznacované
jako ,,4P*). Autorstvi samotného pojmu v jeho dnes zazitych souvislostech vsak Kotler
prisuzuje Neilu H. Bordemu, ktery zacal poprvé pouzivat toto slovni spojeni kolem roku
1949. Koncepce ,,4P“ zahrnuje, jak je nazorn¢ vidét v nasledujicim schématu, produkt,

cenu, misto a propagaci.®?

Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix

Marketingowy
mix

.

Pozice [misto)
distribuce
pokryti
Sortiment
lokality
zhaoby
doprava

L -
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shewy image (firmy/produktul
Srazky reklama
terminy placeni public relations
unwlrove podminky kEomunikeini kandly
prodejni persomdal
piimy marketing

Zdroj: Marketing podle Kotlera: Jak vytvaiet a ovlddnout nové trhy (KOTLER, P., str. 114)

Produkt

Produkt je jadrem obchodni ¢innosti podniku, ktery z velké ¢asti ovliviiuje 1 ostatni
slozky marketingového mixu. Jednd se o podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky
nebyly G€inné. Jako produkt Ize vnimat cokoliv, co lze na trhu nabidnout. Nemusi se tedy
jednat jen o statky, ale i o sluzby.

Produkt je tim hlavnim objektem, ktery slouzi k uspokojeni potfeb zakaznika.

Pokud by nebyl konkurenceschopny, i pfestoze by mél za sebou kvalitni komunikaci

2KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a ovladnout nové trhy. 1.vyd. Praha: Management
Press, 2000, s. 112-115
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a design, mél by mizivou Sanci na uspéch. Obsahuje-li pfidanou hodnotu, je odlisny
a zakaznik si k nému navic dokaze budovat vztah, m firma dobrou vizi tisp&chu.
Dulezité u produktu je diferenciace neboli jeho odliSeni od konkuren¢ni nabidky.
Toto odliSeni je jasny zamér podniku, umoziiuje vnimat produkty jinak, pfi¢emz cilem je,
aby jej zdkaznik preferoval pred ostatnimi. Mezi zakladni diferenciace podle Kotlera patii
fyzické rozdily, rozdily v dostupnosti, rozdily v servisu, cenové rozdily a rozdily image.
At jakymkoli zpisobem zietelnd, nebo i1 pravné chranéna, je diferenciace minimalné do
n¢jaké miry napodobitelnd. Podnik proto musi sledovat imitatory, které kazda tspéSna
diferenciace diive ¢i pozdéji prilaka. Neustala prace na piiStich vyhodach, je tak pro kazdy

podnik $anci, jak uspét na vysoce konkurenénich trzich.3

Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery se li$i od ostatnich tfi slozek, nebot’
jako jedina produkuje piijmy. Zbyl¢ tfi slozky vytvareji naklady. Firmy se v dasledku toho
snazi zvednout ceny tak vysoko, jak dovoluje jejich Groven diferenciace. Spolecnosti se
snazi odhadnout vliv zvySeni ceny na zisk. Jiné firmy praktikuji hodnotovou tvorbu cen, za
kolik je kupujici ochoten nabizené zbozi ¢i sluzbu nakoupit.*®
Kotler velice struéné¢ a vystizné¢ definuje cenu jako Ccastku, kterou museji

spotiebitelé za produkt zaplatit.>®

Misto

Podle Kotlera misto pfedstavuje rlizné distribucni aktivity, které spolenost vyviji,
aby Cinila produkt snadno dosazitelnym pro cilové zakazniky. Misto urcuje, kde a jak bude
produkt prodavéan, vcetné distribucnich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho
sortimentu, zdsobovani a dopravy. Termin distribuce tedy vyjadiuje pohyb produkti z

mista jejich vzniku do mista jejich koneéné spotieby.>’

BVYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 20009, s. 67-74
¥KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytviiet a oviddnout nové trhy. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2000, s. 117-118

BPAYNE, A. Marketing sluzeb. Pieklad Veronika Zbelova. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, s. 142
KOTLER, P. Marketing management. 2. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 108

S’TKOTLER, P. Marketing management. 2. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 585
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Propagace
Propagace je velmi dilezitou Casti marketingového mixu. PfedevSim pii zavadéni

produktu hraje velmi vyznamnou roli. Je to proces komunikace, ktery pouzivame
v marketingu. Diky propagaci spolecnosti védi zdkaznici, obchodni partnefi a vefejnost
o jejich vyrobcich, cendch a mistech prodeje. Néstroji propagace jsou:

e podpora prodeje,

e public relations neboli vztahy s veiejnosti,

e osobni prodej,

e piimy marketing,

e predevSim reklama, o které bude podrobné¢ pojednano v nasledujici

podkapitole.

3.2.2 Reklama

Reklama je Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, Ze je nejviditelnéjSim a nejbéznéjSim nastrojem komunikaéniho mixu. V riiznych
podobach se s ni miizeme kazdodenné setkavat témet kdekoli — v televizi, radiu, novinach,
na internetu, billboardech, v hromadnych dopravnich prostiedcich apod. Vynaklada se na
ni mnoho finan¢nich prostfedkli a zddny jiny nastroj komunika¢niho mixu nevyvolava
tolik vetejnych debat a konflikti.

Reklamu lze definovat jako ,,neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty
prostirednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencionalni zakazniky s cilem
informovat je a presvédcit o uZitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek .38

Podle Karlicka a Krale hlavni tlohou reklamy je zvySovani postojii ke znacce a
ovlivilovani postoji k ni, tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je
reklama jen velmi obtizné zastupiteln4.*

Z uvedenych definic vyplyva, ze reklama je nezastupitelnym prostiedkem
k informovani zdkaznika o jedine¢nosti a vyjimecnosti uvadénych produktti, ideji nebo
sluzeb. Reklama je také efektivnim nastrojem pro budovani trhu. Jejim prostfednictvim je

mozné efektivné podavat informace o novych produktech, predvadét jejich uziti, potazmo

BPRIKRYLOVA, J, a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s.
66
¥KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, s. 67
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presvédcovat cilovou skupiny k jejich zakoupeni. Nasledné také urcuje, bude-li urcity
produkt ve spolecnosti povazovan za poutavy ¢i nepoutavy. Firmy proto museji vénovat
znacnou pozornost tomu, aby zajistili efektivitu svych sdéleni. Reklamu lze vyuzit k
vytvofeni dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého obratu, je to
jednoznacné efektivni zplsob jak informovat a presvédCovat za uclelem prodeje

jakychkoliv vyrobki po celém svéts.

Strategické cile reklamy

Reklama si stanovuje své strategické cile, které maji riznou intenzitu a mohou se
pohybovat v rozpéti od pouhé trzni informace pfes motivaci, az k totdlnimu ovladani
zakaznika. Téchto cill je dosahovano prostiednictvim riznych metod a technik liSicich se
op¢t svoji intenzitou. UZiti jednotlivych metod se také rGzni v zavislosti na typu vyrobku,
na cilové skuping, na kreativité, odvaze ¢i dravosti reklamnich tviirci a zejména na mistni
kultufte.

V kazdé¢ zemi museji reklamni stratégové vychéazet z tamnich zvyklosti, tradic
a zpusobil. Vyuzivaji také domaci zvlastnosti dané zemé. Naptiklad americkd reklama je
velmi dotérna, agresivné prezentuje vyrobek v atmosféfe bezprostiedni pratelske
komunikace a rada vyuziva lidské schopnosti adaptovat se, ptizptisobovat se, kopirovat
slavné vzory. Naopak ceské reklamy jsou spiSe kolazi hudby a barev, protoze Cesky
spotiebitel se za reklamu tak trochu stydi a je ochoten ji pfijmout jen S jistym ironickym

nadhledem, oblibené jsou proto zejména reklamy vtipné a napadité.**

Druhy reklamy

Reklama ma zpravidla tfi zakladni formy: zavadéci, presvédcovaci a ptipominaci.
Vychézeji jednak z Zivotniho cyklu vyrobku a jednak z c¢asového hlediska. Urbanek
popisuje tyto formy nasledovné.

Zavadeci reklama informuje spotiebitele o parametrech a funkcich nového
vyrobku. Hlavnim ukolem této reklamy je pfedvedeni nového produktu, proto se zamétuje
na vyzvednuti jeho kladnych stranek a ml¢i o zdpornych.

Presvedcovaci reklama ptremlouva spotiebitele, ze propagovany produkt je ten

nejlepsi. Je mozno ji pouzit ve vSech fazich zivotniho cyklu vyrobku, kromé¢ obdobi

K ARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, s. 68
“SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 7
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zavadeéni na trh. Podstatné je, aby si produkt vybudoval své postaveni a povést. Tento typ
reklamy se Casto vyuziva k porovnani s konkurenty.

Pripominaci reklama upozorfiuje na néjaky vyrobek. Ma dva druhy, a to bud
prabézny (v dobé, kdy se vyrobek prodava), anebo obnovujici (vyuziva se obdobi, kdy se
vyrobek znovu zavadi na trh, jelikoz se n¢jaky Cas nevyrabél). V tomto typu reklamy jsou
mnohdy vyuZzivany popisy inovaci.

Uvedené druhy reklamy si kladou za tikol jednak udrzet stalé zdkazniky, ale 1 ziskat
nové. Marketingovym pravidlem totiZ je, Ze ziskani nového zékaznika je t&éz$i a drazsi nez

udrzeni stalého.*?

Socidalni média

V soucasné dob¢ neni mozno opomenout ucinnost tradiCnich médii (rozhlas,
televize, print, direct mail), v blizké dob¢ se ale oc¢ekava pokles jejich vyznamu. Spolu
s rostouci ulohou internetu roste i vyznam dalSich médii, kterd jsou soucésti online aktivit
firem. Jednd se o socidlni média, jejichz ukolem je zprosttedkovat sdileni rGznych
informaci, které mohou nabyvat textové, obrazové nebo audiovizudlni formy. RozliSujeme

zakladni druhy socidlnich médii — online komunikace a fora, blogy a socialni sité.*3

3.2.3 Moderni trendy marketingové komunikace

Moderni trendy marketingové komunikace umoznuji pfizpisobit marketingové
sdéleni cilové skupiné spottebitelli, zaméetfuji se na jejich potieby a piani. Patfi mezi né

napt. produkt placement, WOM a in-store marketingova komunikace.

Product placement

Zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizuélniho dila s cilem
jeho propagace se nazyva product placement. Jedna se o formu nepfimé reklamy, pfi niz
naptiklad ve filmu, televiznim pofadu a v posledni dobé dokonce i1 pocitacovych hrach
muze byt v jakékoliv audiovizudlni podob& prezentovan produkt, logo nebo nazvy
existujicich znacek. Firmy plati producentim financni ¢astky, aby naptiklad ptedstavitel
hlavni role ve filmu pouZzival mobilni telefon, u n€hoz je jasné¢ viditelna znacka produktu ¢i

model. Divédk se timto zplisobem s produkty snadno ztotozni a to ma pozitivni pfinos pro

“2URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 27-29
BFREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 15
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jeho prodej. Product placement tak mtize byt cestou, jak snizit (né¢kdy i kompletné pokryt)

néklady na celkovou produkci.*

WOM

Marketingovou komunikaci word-of-mouth zafazuje Kotler mezi komunikaci
osobni, protoze zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a prateli,
piibuznymi nebo kolegy. *° Tato forma komunikace je velmi u¢inna a zaklada si hlavné na
davéryhodnosti sdéleni, nebot’ osobni zkuSenost a doporuceni znadmych jsou pro

spotiebitele prvotni a velmi diilezitym zdrojem informaci.*®

In- store marketingova komunikace

Dalsi neméné dulezitd marketingova komunikace je in-store. Zahrnuje soubor
reklamnich prostiedkli, které jsou pouzivany uprostied prodejny a urceny k ovlivnéni
nakupniho rozhodnuti zékaznikti. Televizni reklamy, billboardy, tim vSim jsou jiz
spotiebitelé presyceni, a proto spolecnosti hledaji dalsi zplsoby, jak zdkazniky presveddit
o koupi pravé své znacky a produktu. Misto prodeje se stalo velmi vyznamnym
komunika¢nim kandlem soucasné doby, kterému je tieba se vénovat a povazovat ho za
plnohodnotny nastroj marketingové komunikace. Konkrétni pfipad komunikace v misté
prodeje zastupuji napiiklad transparenty, stojany, modely vyrobki a také pfistup
zamé&stnancl prodejny. Cilem téchto komunikacnich prostfedkii je zaujmout kupujici,
podnitit jejich impulzivni neplanovany nékup, pfipomenout televizni kampan a celkové

piimét spotfebitele, aby produkt vyzkousel a nasledné tieba i zakoupil. 4’

“EREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 131
KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000, s. 225 )

46PRIKRYLOVA, J, a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s.
167

YFREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., 10z8. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 159
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti Apple

Apple Inc. je jedna z nejznaméjSich spoleCnosti na svété, ktera se uplatiiuje
Vv oblasti informacnich technologii a elektroniky. Firma se zabyva celou oblasti tohoto
odvétvi a sklizi vni nemaly uspéch. To vSe diky svému komplexnimu sortimentu.
podle svych specifikaci zadava, a proto spolecnost byla v mnoha ptipadech prukopnikem
tohoto odvétvi a do velké miry ovlivnila jeho soucasnou podobu.

Spole¢nost Apple je také wvyhlaSend svymi inovativnimi marketingovymi
kampanémi, diky nimz si vyslouzila oznaceni nejvétsiho prikopnika marketingovych
strategii v celé moderni historii. Cesta na vrchol Zebiicku byla komplikovana, a proto je
potieba se nejprve seznamit s historii a postupnym vyvojem firmy, abychom odhalili,

v ¢em presné spociva jadro jejiho tspéchu.

Historie a vyvoj spolecénosti Apple

Vse zacina na podzim roku 1970 v Silicon Valley, kde se setkali Steve Wozniak
a Steve Jobs. Pres pétilety rozdil ve v€ku a naprosto rozdilné povahy tato dvojice okamzité
nalezla spole¢nou fe¢ na téma elektronika. Zpocatku pracovali v pokoji Jobsovy sestry, pak
jim Jobstv otec uvolnil gardz, kde sestavovali prvni modely malych pocitaci Apple L.
Pravé v této dnes jiz legendarni gardZzi v Cupertinu se zaala psat historie jedné
z nejpozoruhodnéjsich pocitatovych spole¢nosti.*®
Firma Apple Computer byla zaloZzena 1. dubna 1976. Vedle Jobse a Wozniaka se tfetim
spoleCnikem stal o generaci starSi Ronald Wayne. Po pouhych 11 dnech Wayne
z firmy odesel, protoZe nesouhlasil s Jobsovym finan¢nim planem a jeho strach z krachu
firmy byl netinosny. Apple I sice z dneSniho pohledu osobni poc¢ita¢ moc nepfipominal, ale
jednalo se o zajimavou novinku. Poprvé byl ptedstaven v Kalifornském klubu
pocitacovych kutilid. Celkové se prodalo 200 kust a zakladatel¢ firmy ihned zacali
pracovat na jeho nastupnim modelu.*® Apple II byl pfedstaven v dubnu 1977 na veletrhu
v San Francisku, kde ziskala firma Apple 300 objednavek. V 80. letech, kdy se trh

®ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 45
“ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 92-99
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s osobnimi poéitaci opravdu rozjel, se stal hitem.>® V roce 1980 vstoupila firma Apple na
burzu, kde diky prodeji akcii vygenerovala nejvétSi mnozstvi kapitdlu od roku 1956.
Z Jobse, Wozniaka a spol. se stali milionafi, spolecnost si ziskala jméno a mohla zvétSovat
svlj objem. Apple se stal nejrychleji rostouci spolecnosti v historii amerického byznysu
a Steve Jobs kultovni postavou nastupujici pocitatové generace.”® Na podzim roku 1979
meéla firma tii projekty, jez mohly nastoupit jako pokracovatel Apple II. Apple 11l a Apple
Lisa vSak nedosdhly uspéchu hlavné kvuali pfiliS vysoké cené¢ a ztoho divodu Jobs
soustfedil veskerou energii do vyvoje posledniho projektu, ktery dostal nazev Apple
Macintosh. Lisa a Macintosh mély témért stejné prednosti a inovace, nejvétsim rozdilem
byla cena a masivni reklamni kampan, se kterou byl roku 1984 Mac uveden na trh.
Okamzité¢ zaznamenal fenomenalni Uspéch, ale jiZ v nasledujicim roce jeho prodej zacal
vaznout. Za této situace odeSel z firmy Wozniak a pozdé&ji kvili neshodam s vedenim i
Jobs, ktery s sebou odvedl i par zaméstnanct a zalozil novou konkuren¢ni firmu NeXT
Computer, zaméfenou na vyvoj pocitaci ve Skolstvi. Ta se vSak vyrazného uspéchu
nedockala.%? Po odchodu Jobse spole¢nost Apple ispésné uvedla na trh Macintosh II, dalsi
produkty firmy vsak zadny Gspéch nezaznamenaly. Spole¢nost se propadala do komplikaci
a dokonce se hovofilo o bankrotu. Zptisob, jimz doslo k vzktiseni spolecnosti, by dokazal
piedpovédét jen malokdo. Na konci roku 1996 Apple Computer za 400 miliont dolarQ
koupila firmu NeXT i se Stevem Jobsem. Jobs se stal prozatimnim feditelem a na
zakladech NeXTStepu vytvofil nejvyspélejsi uzivatelsky operaéni systém Mac OS X, ktery
postupné pronikl do vSech fad Macintoshu. Spole¢nost Apple se koneéné dostava
z ervenych &isel.>® V nésledujicich letech zaznamenava Apple velky uspéch s kazdym ze
svych novych produkti. V roce 2007 dochazi kvili rozsifeni portfolia o tyto nové
multimedidlni sluzby a produkty ke zméné nazvu z Apple Computer na Apple Inc.
25. srpna 2011 oznamil Steve Jobs kvili vaZznym zdravotnim problémlim svou rezignaci na

pozici CEQ, kterou pievzal Tim Cook. Jobs ve své praci pro Apple stale pokracoval, az do

S0ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 104-116

SIKAHNEY, Leander. Jak mysli Steve Jobs. Pieklad Libuse Mohelska. 2. roz$. vyd. Brno: Computer Press,
2009, s. 181

S2ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 267

S3KAPOUN, Jan. Historie firmy Apple. C1O [online]. [cit. 2016-01-16]. Dostupné z WWW:
http://businessworld.cz/ostatni/historie-firmy-apple-2880-p12773
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svého skonu dne 5. 10. 2011.%* Jeho smrt firmu nijak neohrozila a jeji vyvoj pokradoval
celkem stabilné dal.

Rok 2015 pfinesl firmé Apple s nejvétsi trzni hodnotou 741,8 miliard dolart
uzasnou 12. pozici mezi 2000 nejbohatsimi firmami svéta v kazdoroCni statistice
prestizniho amerického casopisu ,, Forbes“. Dle casopisu je Apple tfazen do odvétvi
technologického hardware a vybaveni a zde zastdva nejvyssi post; prvni prickou dokazuje
své dominantni postaveni na konkuren¢nim poli nadnarodnich spole¢nosti zabyvajicich se

vyrobou spotiebni elektroniky.>®

4.2  Analyza obchodni znacky Apple

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni prvkll znacky, se kterymi se Apple
prezentuje na trhu. Poznatky jsou srovnany s teoretickymi vychodisky kapitoly
0 obchodni znacce. Tato analyza sekundédrnich dat poskytne objektivni pohled na vyznam

zminovanych faktorti a popularitu znacky Apple.

Nazev spolecnosti

O vzniku nazvu firmy koluje mnoho debat a variant. Isaacson ve své knize
popisuje, Ze v dobé, kdy ndzev firmy vznikal, se Jobs zdrzoval na jablecné farmé. Padlo
mnoho rozli¢nych navrhi, nakonec Jobs doporucil ,,Apple Computer*. Pozdé&ji svoji volbu
nazvu sam komentoval takto: ,,Znélo to legracné a nikoho to nedésilo. Apple (jablko)
sebralo ostri ze slova computer. A kromé jiného by v telefonnim seznamu stdilo pred
Atari. “*® Tento nazev, jak se zd4, vznikl tedy ponékud nahodile, ale piesto mnoh4 kritéria
nazvu uvedenych podle Kotlera splituje. Jedna se o ndzev snadno vyslovitelny, jednoduchy
a soucasn¢ snadno rozpoznatelny, a to piedevsim diky neobvyklému spojeni druhu ovoce
se slovem ,,computer. Nejeden ¢loveék premysli o tom, pro¢ zrovna pocitacova firma ma
ve svém nazvu jablko, a i to je v podstat¢ jen dalsi pfinos tohoto nazvu. Pozdéji navic tento
nazev zapadl i1 do strategie a kultury firmy, jez se snazi byt vzdy trosku alternativni.

Na zacatku nového tisicileti se firma ,,Apple Computer” piejmenovala na

»Apple Inc*. Zména probéhla kvili sou¢asnému zaméteni spiSe na spotiebni elektroniku.

%4ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 663

%The World's Biggest Public Companies. Forbes [online]. [cit. 2016-01-16]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/global2000/list/#industry:Computer%20Hardware

%ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 90-91
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V tomto pfipadé zména nazvu firmu neposkodila, a pokud ji viibec spotiebitelé Apple

zaznamenali, pisobila spise kosmeticky a nepfinesla téméf zadné negativni dopady. *’

Logo spolecnosti

Poté, co Jobs zastitil nazvem ,,Apple Computer* svou obchodni spole¢nost, uziti
loga v podobg¢, které mu bylo proptjceno, bylo jiz zcela logickym krokem. Jméno ,,Apple
Computer* tedy uvolnilo prostor pro vytvoieni jednoho z nejcharakteristi¢téjSich log, se

kterym se dnes mtiZe spotiebitel setkat.

Obrazek ¢. 3: Postupny vyvoj loga znacky Apple

1976-1998 1998-2000 2001-2007 2007 -7

Zdroj: http://g.cz/seat-15-znamych-log-a-jejich-vyvoj/, (cit. 2015- 03-10)

Dnesni logo, jak mizeme pozorovat na obrazku, proslo za dobu svoji existence
urCitym vyvojem. Prvni ztvarnéni bylo dosti slozité a ztvarnovalo Isaaca Newtona,
sediciho pod vétvi jabloné, na niz visi jablko pfimo nad jeho hlavou. Logo bylo pouZivano
jen kratkou dobu, diivodem byla nutnost pouzivat logo v malych velikostech na produktech
spolecnosti. Kromé tohoto prvniho loga je pozd€jsi vyvoj vzorem naprosté konzistence.
Napliiuje zcela poucky, podle kterych by mély byt veskeré jeho zmény provadény —
pozvolna, s rozumem, aby nedochazelo k poruseni trvalosti a stalosti. Nové logo bylo
navrzeno v podobé nakousnutého jablka, které bylo na naléhani Jobse jesté doplnéno
horizontalnimi barevnymi pruhy. Barevnost méla vyjadfovat hravost a soucasné¢ méla byt
spojovana s uvedenim prvniho barevného monitoru. Ono nakousnuti pak odliSovalo siluetu
jablka od jiného ovoce, napf. tfeSn¢ nebo rajcete. Soucasti loga neboli jablka je také maly
listek v horni ¢asti. Tento list na jablku nelezi, ale je vztyCeny, coz mé evokovat, ze je

jablko svézi a cCerstvé. Koncept tedy jako by informoval spotiebitele, Ze toto jablko je

S’MARKOFF, J. New Mobile Phone Signals Apple’s Ambition: Nytimes. [online]. [cit. 2016-01-18].
Dostupné z: http://www.nytimes.com/2007/01/09/technology/09cnd-iphone.html? _r=0
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k nakousnuti, tedy produkty nesouci toto logo jsou skvé¢lé. Barevné logo tak konecné
korespondovalo s jednoduchosti a piistupnosti produktii spole¢nosti Apple a pouzivalo se
az do roku 1998. Po duhové varianté jablka se jako logo firmy Apple uchytila ¢erno-bila
varianta, resp. ¢erna na bilém podkladu, kterou se firma prezentovala piiblizn€ dva roky.
Dtivod byl jednoduchy — po svém navratu do Apple se Steve Jobs rozhodl umistovat logo
na hardware svych produkti a tomu jiz duhova podoba nevyhovovala. Pozdéji bylo
pouzivano logo se sklenénym efektem a v soucasnosti je na vS§em, co souvisi s firmou
Apple — obchody, produkty, propagaéni piedméty, obaly, software, budovy apod., logo se
stiibrnym ¢i kovovym efektem a pribyl stin, plasti¢nost ¢i odlesky. Jak je vidét, Slo uz vzdy
jen o nepatrné Gpravy ve jménu podpory prvenstvi. Nejnovejsi koncept loga znacky Apple
se vyznacuje modernim a svézim designem a vSude na svété sdéluje, ze Apple, to jsou

kvalitni a moderni produkty z oblasti poéitaci a elektroniky.®

Reklamni slogany spolecnosti

Firma Apple uzivala v pribchu své existence vice nez jeden staly slogan. V prvnim
ptipad¢ slogan ,,Jednoduchost je nejvyssi sofistikovanost™ popisoval design produktu
Apple II. Nasledujici opravdu vyznamny slogan ,, Byte into an Apple* je uz slovni hiicka
(coz je pro slogan charakteristické), kterd neni do CeStiny ptelozitelnd, jelikoz ,, byte
(jednotka digitalni informace) je v anglickém jazyce foneticky shodny s ,, bite (kousni si).
Tento slogan vytecné odréazi klasické prvky, které by kvalitni slogan mél mit — je kratky,
uderny a obsahuje jméno firmy. Dal$i vyznamny slogan ,, And you'll see why 1984, won't
be like 1984 se objevil v roce 1984 jako doprovod revoluéni reklamni kampané uvadéjici
na trh Macintosh. M¢l velkou daraznost a silu, se kterou doslova zmanipuloval zakazniky,
diky chytrému vyuziti metafory, kterd se vztahuje k svétozndmému romanu 1984 od
George Orwella. Posledni opét znacn€ znamy, UspéSny a vyznamny slogan ,, Think
different” vznikl po navratu Jobse do Cela firmy a odkazoval hlavné na volitelnost, se
kterou se firma Apple vzdy prezentovala svym zakaznikiim.>® Tento slogan a potazmo
kampan, kterou provazel, predstavoval jakési vyvrcholeni snahy firmy Apple vymezit se viici
PC a ukazat se v jiném, alternativnim svétle. Ackoli se oficidln¢ jiz nepouziva, je pro tuto

spole¢nost 1 nadale jednim z nejtypictéjSich znakd.

8ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Préh, 2011, s. 109-112
¥ISAACSON, W. Steve Jobs. 1.vyd. Praha: Prah, 2011, s. 206-210

29



Obal produktii spolecnosti

K ,jablecnym* produktim neodmysliteln¢ patii rovn€z jejich baleni, které se
charakterizuje jako cisté, ¢i dokonce sterilni. Apple si zaklada nejen na designu vyrobka,
ale také na vzhledu krabic, v nichz zakaznik produkt dostavd. Nejednd se o zadné
lepenkové kartony hnédé barvy, ale lesklé bilé nebo Cerné papirové obaly s kvalitnim
barevnym potiskem, naprosty soulad s vyrobkem, dokonald ergonomie a maximalni
uzivatelskd ptiveétivost. Musi byt na prvni pohled krasné, ne-li dokonalé a pro spotiebitele

pritazlivé.

Predstavitelé spolecnosti

NejvyznamnéjSim piedstavitelem spolecnosti Apple, kterd vyznava urcité hodnoty,
jez se promitaji do celkového pojeti produktti, byl bezpochyby Steve Jobs. Jak jiz historie
firmy nastinila, nelze Jobse pokladat za jediného striijce uspéchu této spolecnosti, ovsem

zadny z predstavitel minulych ani naslednych nikdy nevytvofil tak silnou image leadera.

VySe uvedené informace o nazvu, logu, sloganech, obalu a pfedstavitelich
spolecnosti Apple poskytuji obraz ukdzkového zpracovani obecné uznavanych teorii do
praxe. Firma Apple si pii budovani své znacky pocinala doslova ucebnicové, a stala se tak
znamou po celém svété. Zakazniky je Apple vniman jako moderni, inovativni, designoveé

nadcasovy a pfedevsim jako individualisticka varianta mezi konkuren¢nimi vyrobky.

4.3 Hodnota obchodni znacky Apple

Spole¢nost Apple je znama tim, Ze se dobfe orientuje v prostiedi budovani znacky,
coz dokazuje skutecnost, Ze znalost této znacky v podob¢ jablka mezi zakazniky prekonava
hranice jednotlivych generaci, nebo dokonce stati.

Povédomi o znacce Apple je velmi silné a samoziejmé se v jednotlivych zemich
lisi. Ackoli ma Apple v Ceské republice spoustu svych piiznived, nedosahuje jeho obliba
ani zdaleka takové miry, jako je tomu v ptipadé vétSich stathh — napt. USA, Francii ¢i Velké
Britanii. Obecné se ovSem da fici, ze kazdy, kdo ptichazi do styku s pocitaci nebo pouziva
mobilni telefon, o znacce Apple slysel.

Zakaznici produkty Apple nejen znaji, ale jsou jim i vérni. PfestoZze i vyrobky
Apple vykazuji problémy (napf.: aféra kolem shromazd’ovani dat o lokalizaci iPhonu, slaba

baterie apod.), jsou jeho zdkaznici vice nez shovivavi a trpélivi, protoze tspéch Apple je
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zalozen na jeho schopnosti propagovat firmu skrze hodnoty a vize, ve které véfi.
Spolecnost Apple je typickym piikladem, kdy pozitivni image znacky (n€kdy az fanatické
chovani zakaznikl) vyrazné ovliviiuje schopnost znacky prezit a rozvijet se. Spotiebitelé
jsou pak ochotni vice utracet a nepiechazet ke konkurenci.

Vyznamnym faktorem ovliviiujicim loajalitu zékazniki je vérnostni program.
Prestoze spolecnost Apple tyto programy nabizi, nijak na n¢ nespoléhd a jejich propagace
je minimalni. Podobn& se chovaji i prodejci Apple v CR, vét§ina jich sice vérnostni
programy (zakaznické karty) poskytuje, ale v podstaté nenabizi.

Vnimana kvalita produktti Apple je jednim z urcujicich faktort jejiho zdaru. Jiz od
zacatku své existence nabizel Apple své vyrobky za vyssi cenu nez konkurence, a ptesto se
firma dokézala vypracovat vtak obii spolecnost, jakou je ted. Je tedy na misté
predpokladat, ze obliba jejich produkti ma s kvalitou dosti spole¢ného. Kvalita byla
jednim z hnacich motorti zakladatelli, coz se nepochybné projevilo na vyslednych
produktech.

Vyzkumna spole¢nost Millward Brown, ktera se specializuje na znacky a jejich
hodnotu, uvetejnila zebticek nejhodnotnéjsich znacek pro rok 2015. Apple se po roce opét

vratil na prvni misto.

Tabulka ¢. 1: Zebiiek nejhodnotnéjsich znacek 2015

8 s Brand Value Brand Brand Value % Rank
R tegory 20155M Contribution change 2015vs2014  change
‘ Technology 246992 4 67% 1
GO Qle Technology 173,652 4 9% !
L
3 = ' Microsoft Technology 115,500 4 28% 1

Zdroj: http://svetaplikaci.tyden.cz/nejcennejsi-znackou-pro-rok-2015-je-apple-druhou-je-google-a-
treti-microsoft/, (cit. 2016- 01-24)

Jak je Apple vniman v Ceské republice, na to se zamé&fila spole€nost TNS Aisa ve
vyzkumu zaméfeném na vnimani znacky Apple na ¢eském trhu. Zkoumani se nevyhybalo
ani nckterym kontroverznim otdzkam, které se ve spojitosti se slavnou znackou

Vv poslednich letech objevily. Vysledky ukazaly, ze 32 % dotazovanych stoji Apple za vyssi

80JIRIKOVA, L. Nejcenngjsi znackou pro rok 2015 je Apple, druhou je Google a tieti Microsoft. Tyden.
[online]. [cit. 2016-01-24]. Dostupné z WWW: http://svetaplikaci.tyden.cz/nejcennejsi-znackou-pro-rok-
2015-je-apple-druhou-je-google-a-treti-microsoft/
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cenu, 69 % se vSak domniva, ze Apple usnul na vaviinech. Nékteré zasluhy pochopitelné
nemohli upfit ani Cesti zdkaznici, nebot’ dle 77 % dotazovanych je Apple stale inspiraci pro

ostatni vyrobce a 81 % dale potvrzuje, ze ma Apple skvély design. 5!

4.4  Marketing spolecnosti Apple

Veskeré prodejni vysledky spole¢nosti stoji na pevnych marketingovych zakladech,
coz dokazuje evidentni uspéch této firmy. Komunikace z jeji strany je Casto jednoducha,
nendpadnd az minimalistickd, ale o to pfesnéji umi mifit na sprdvny segment trhu.
Praktikuje mnohem levnéjsi piistup, jehoz ukolem je soustfedit se na vyrobu mensiho
rozsahu vyrobkil a zaméfit se na vSechny zékazniky. Apple nedistribuuje své vyrobky, ale
prodava clenstvi v urCité komunité, ve které 1idé chtéji pouzivat a uzivat si vlastnictvi
produkti s jablkem ve znaku. Struéné fec¢eno — marketing spole¢nosti znamena nabidnout

dobry produkt pro kazdého.

Marketing spolecnosti Apple v CR

Apple pracuje s médii piedev§im ve Spojenych statech a na nékolika malo velkych
trzich. Ty malé, véetné, Ceska, stoji mimo jeho hlavni zajem. V t&chto ptipadech si Apple
najme agenturu, kterd se vSak stara pouze o rozesilani tiskovych zprav. Jiné situace ovSem
nastava v pripadé, kdy se déje néco, co chce vedeni firmy uvést na pravou miru, napt. kdyz
se oficialné rozjizd&l online Apple Store v CR. V této chvili nastaly problémy se zaru¢ni
dobou a spolecnost se rozhodla situaci okamzit¢ feSit. Ani v tento moment, ale nemé¢l
ptistup k informacim kazdy, pomoci monitoringu si Apple vybere jen n€kolik novinafi,
jimz d4 moznost ziskat exkluzivni informaci, kterd v podstaté¢ aktualni situaci objasni.
Vybrani novinafi, ale ani po ziskdni informaci nemohu zdroj citovat nebo uvést jeho
jméno. Zde nastdva velmi zajimava cast, kdy novinaf musi napsat ¢lanek na zakladé
informaci, které vi, ale zaroven je oficidlné¢ nesmi pouzit. Apple samoziejmé nasledné

sleduje, jaké ¢lanky byly zvefejnény.5?

SIMICHL, P. Vyzkum, jak je Apple vniman v Ceské republice: Marketingjournal. [online]. [cit. 2016-02-24].
Dostupné zZ: http:://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vyzkum--jak-je-apple-vniman-v-eské
republice_ s288x10090.html

627 AVREL, R. Jak funguje marketing Apple v CR. Letemsvétemapplem. [online]. [cit. 2016-01-29].
Dostupné z: http://www.letemsvetemapplem.eu/2012/03/23/jak-funguje-marketing-apple-v-cr/
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441 Produkty spole¢nosti

Portfolio spolecnosti Apple se nevyznacuje Sitkou, ale inovacemi. Nenachazi se
v ném tedy mnoho produkttli, ale u vSech mizeme pozorovat vyvoj nékolika generacemi
a rozvétveni do nckolika modeld. Zakladni produkty soucasného portfolia firmy jsou:
IMac, MacBook, iPhone, iPad, iPod, iTunes, iTunes Store, App Store, Apple TV a Apple
Watch. Postoj, jakym spole¢nost Apple pfistupuje ke svym vyrobkim, je v dne$ni dobé
pomérné unikatni. Jsou vyrobené z kvalitnich materiald, perfektni v detailu, jednoduché na
ovladani, elegantni a inovativni zaroven. Spolecnost kazdym rokem vylepsuje tyto
produkty s cilem zjednodusit uzivani svych produktd a poskytnou ten nejlep$i mozny
uzivatelsky zazitek.

Firma Apple nevyrabi jen moderni elektroniku, ale také vyviji svlij optimalizovany
software, coZ umoziuje provazany systém spolecnosti z hlediska uzivatelského pouzivani
vSech produkti. Diky tomu celkovd komunikace mezi vSemi zafizenimi od Applu

Z pohledu uZzivatele probihd hladce a velmi jednoduse.

4.4.2 Cena produkti spolecnosti

Cenova politika spolecnosti Apple je v jistém ohledu origindlni. Véhlas a sila
zna¢ky umoziuji této spolecnosti prodavat jeji vyrobky za ceny, které jsou stabilné vysoké.
Vedle cen jsou samoziejme vysoké 1 marze spolecnosti, coz umoziuje vysokd loajalita
vérnych zakaznikli. Cena u loajalnich spotiebiteli je jednoduseji akceptovana. Toho si je
spolecnost Apple patiicné védoma a nema zapotfebi docilit vysokych prodeji pomoci
vyprodejovych akci nebo akénich slev, stejné jako nema zajem nabizet levnéjsi verze
vyrobkd, jelikoZz cili na skupinu zdkaznikl, kteti pti koupi produktl vnimaji hodnotu

aV jejichz ptipadé cena neni rozhodujicim faktorem.

4.4.3 Distribucni aktivity spole¢nosti

Prodejny Apple jsou bézné zalenény do ndkupnich galerii nebo umistény na
lukrativnich mistech pfimo v centru velkych mést. DEli se na piimo organizované
spoleCnosti Apple a na prodejny externich spolecnosti. Prvni skupina, tedy oficidlni
prodejny Apple Store, kterych najdeme po celém svété vice nez 400 a vétSina z nich se
vyznaluje nejvys§im obratem na metr étvereéni. V Ceské republice nejsou a jejich otevieni

neni pravdépodobné ani v nejblizsich letech. Naopak prodejny externich spoleénosti v CR
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zaznamenavaji konstantni rist pfimo umérny k stidle vétsi popularité produkti znacky
Apple. I autorizovani prodejci v§ak musi spliiovat piisna pravidla. V Cesku se tak miizeme
potkat se tfemi irovnémi prodejnich licenci: Apple Premium Reseller, Apple Authorized
Reseller a Apple Authorizet Retailer.

Apple premium reseller (APR) stoji na vrcholu fetézce Apple v zemich, kde firma
neprovozuje svij obchod piimo. Licence APR ma striktni pozadavky, zamétuji se
predevSim na vysi obratu, odpovidajici zazemi, Skolici prostory a vychova zaméstnancu s
nejvys§i moznou Apple certifikaci. Licence si dale urCuje lukrativni misto s vysokou
hodnotou budovy a velkou koncentraci osob, které projdou denné kolem. U téchto
prodejen Apple zcela urCuje a schvaluje vnitini vybaveni, a to jak pouzity nabytek, tak i
jeho rozmisténi. Tato ,,guide line" zarucuje uniformitu vS§ech ARP prodejen, at’ jiz obchod
provozuje kdokoli. V ptipadé, ze by takovato prodejna jakymkoliv zptisobem poskodila
dobré jméno znacky, bude deautorizovéana a loga Apple z prodejny odstranéna. Na tizemi
Ceské republiky se nachazi pouze $est ARP prodejen znacek iStyle, iWorld a iSetos.

Niz§i naroky jiZ jsou kladeny na prodejce zatfazené do kategorie Apple Authorized
Reseller (AAR). Tyka se to pfedevsim obratu prodejny, koncentrace osob v misté prodejny
a poctu vyskolenych prodejcli. Prodejny nemusi byt striktné vybaveny dle pozadavki
Apple, a prodejci tak maji pfi jejich vybavé vétsi volnost. Mezi tyto prodejce v Ceské
republice patii, Duhovy servis, Kinetik, Qstore a dalsi.

Apple authorised retailer jsou nadnarodni fetézce, které¢ prodavaji Apple sortiment
koncovym zékazniklim, proto by mély mit k dispozici pracovnika znalého této
problematiky, ale Apple produkty jsou jen ¢asti jejich portfolia. Piikladem téchto prodejcti
jsou Datart, Alza nebo Electroworld.%?

Prodejci na vsech urovnich licence poskytuji vérnostni programy. VétSina prodejct
s AAR a APR licenci ma pro tyto programy velice podobné podminky. Pfi prvnim nédkupu
ziska spotiebitel zakaznickou kartu, na kterou se mu nahraji body v hodnoté 2% utracené
¢astky, body muze pii dalSim nakupu vyuzit jako slevu nebo je dale shromazd'ovat a vyuzit
az pii pozdéj$im ndkupu. Zakaznicka karta ma ale pouze ro¢ni platnost a body neni mozné

prevést do dalSich obdobi. Prodejci tyto karty témét nepropaguji, predni prodejce Apple

8JANECEK, V. Velky privodce: vyznejte se v éeskych Apple prodejnach a prodejcich. Superapple [online].
[cit. 2016-01-18]. Dostupné z WWW: https://superapple.cz/2010/11/velky-pruvodce-vyznejte-se-v-ceskych-
apple-prodejnach-a-prodejcich/
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(iStyle), dokonce na svych webovych strankach vybizi zdkazniky, aby si o ni pfi nakupu
zazéadali sami.

Oproti tomu Apple Store se o své zakazniky stard o poznani vice. Prvni ukazkou
sluzeb, které v autorizovanych prodejnach chybi je Genius bar, kde je zakaznikim
poskytovana technicka podpora a pomoc pfi potizich se zafizenimi Apple. V novéjsich
obchodech se nové nachdzi i misto s nazvem ,Studio”, kde je nabizena pomoc s
multimédii, tedy fotografiemi, hudbou ¢i Gpravou videa. Zakaznici Apple Store mohou
sbirat body pomoci programu yes2you a nasledné vyuzivat slev i v jinych obchodech.
Firma Apple kromé jiného, také pro své zakazniky vybudovala uzivatelské skupiny, ve
kterych si mohou vyménovat informace a zit specifickym spoleCenskym zivotem.

Posledni distribuéni kanél, ktery je v Ceské republice vyuzivan, je nakup ptimo
pies oficialni online obchod Apple.com. Zakaznici si touto cestou mohou zakoupit

kterykoliv produkt.

4,44 Reklama spolecnosti

Apple a reklama je spojeni, které stale vyvolava fadu emoci, pfedevsim proto, Ze
ptistup spole¢nosti k médiim, vefejnosti i blogerim se zna¢né li§i od ostatnich
technologickych firem. VétSina (nejen) technologickych firem, které ptichazi do kontaktu
s médii, pfenechéava tuto ¢innost externim agenturam. Apple se vSak li$i uz touto zakladni
praktikou — téméf veskery kontakt s médii si obstarava sam prostfednictvim svého
PR tymu. Hlavni pravidlo PR tymu je ,,k ni¢emu se nevyjadiovat®. Pokud se totiz Apple
nenecha ,,zatdhnout* do zbytecnych piestielek s meédii, vétSinou tim spis ziska. V ptipadé,
ze se vedeni Apple rozhodné korigovat kritiku nebo polopravdivé informace Sifici se
médii, nikdy to neudéld svym jménem. VétSina takovych vyjadieni se objevi na n€kolika
malo webech, nejcastéji mensich blozich, se kterymi ma Apple dobré vztahy. Vzdy se
Vv takové zpravé muzeme docCist o ,,informacich od zdroji blizkych Apple®“. Ve vétSing
takovych ptipadi vSak zpravy pochdzi prave z oficialniho PR odd¢leni.

Dal$im zndmym fenoménem jsou tzv. Reviewer’s Guide, tedy jakysi strucny
navod, na co by se m¢l recenzent u daného modelu zaméfit, a ten spolu produktem dostava

nekolik vyvolenych reportérii pred oficialnim zahajenim prodeje.
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V poslednich letech se firma snazi o otevienéjsi vztah jak k vefejnosti, tak
k médiim. Dobrym piikladem nového pfistupu je napiiklad ticast Tima Cooka a Phila
Shillera v Ice Bucket Challenge,% vétsim piekvapenim ale byla Gi¢ast na Pride Parade. ®°

V jinych oblastech reklamy je ale firma Apple tradi¢ni spolecnosti. Tradi¢ni ve
smyslu, ze se jeji reklamni sdéleni objevuji v podobé televiznich spotli, v magazinech
zamétenych na moderni technologie a mddu, dale na billboardech a ambientnich médiich.
V ramci internetového obsahu je aktivni na video serveru YouTube.®

V neposledni fad¢ je také tfeba poznamenat, Ze reklamu na ,,jablecné® produkty
nevytvari pouze Apple, ale do velké miry se o ni postaraji samotni zakaznici. Pro GspéSnou
aplikaci této strategie musi spotiebitelé v produktové kategorii rozliSovat ztetelné rozdily
mezi vyrobky znacky Apple a ostatnimi znackami. Poté mizeme ocekavat, Ze zacnou
o vyhodach produktu mluvit, psat blog a i jinak znacku sami propagovat. Spolecnost se
tuto strategii snazi dal umocnovat takovymi prvky, jako je napt. samolepka s logem uvnitf
baleni kazdého produktu, kterou si zdkaznici hrd¢ lepi na nejriznéj$i mista. Apple tedy
touto cestou dokézal zakazniky jesté vice sjednotit. Pfesunul marketing ze svych rukou do
rukou spotiebitelt, ktefi na skute¢nost, Ze znacku Apple vnimaji odlisSn€ od znacek
ostatnich, radi upozornuji.

Ojedinclost reklamy Apple se rovnéz tyka predstaveni nového vyrobku. Na novy
produkt je uvaleno ,,informa¢ni embargo* a vse je zahaleno tajemstvim. Reklamni plochy
jsou zakryty Cernou latkou a na internetu nejsou k dispozici informace o dané ,,jable¢né*
novince. Teprve ve chvili, kdy je nékterym ze zastupcii Apple vefejné novy produkt
piedstaven (v minulosti byl touto osobou zejména Steve Jobs), dojde k jeho odhaleni na
vSech urovnich a po celém svété se nardz objevi reklamy a informace vcetné recenzi na
dany vyrobek. Pravé tato strategie postavend na tajnosti a opét vyuzivajici pfispeni
samotnych zakaznik, ktefi se o vyrobcich informuji mezi sebou, je nedilnou soucasti
marketingovych kampani spole¢nosti Apple Inc.

Reklamni kampané jsou pro Apple specifické. Zadna reklama se neprosadila tak

jako spot s jednoduchym nazvem ,,1984 oznamujici nastup pocitace Macintosh. Minutovy

®4Jedn4 se o spoleSenskou aktivitu, pfi které si dotyény na hlavu vyléva kbelik ledové vody se zamérem
zvysit povédomi o amyotrofické lateralni sklerdze (ALS) a podpotit jeji vyzkum.

®5Priivody oslavujici gay, leshickou, bisexualni a transgender kulturu.

86JANU, S. Odhaleno: Jak si Apple podrobuje média. Zivé [online]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.zive.cz/clanky/odhaleno-jak-si-apple-podrobuje-media/vyber-novinaru-a-recenze-podle-
navodu/sc-3-a-175501-ch-94413/default.aspx#articleStart
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spot zobrazuje jakousi dystopickou budoucnost, charakteristickou svou $edi a jednotvarnosti,
kde odosobnéni lidé naslouchaji myslenkam a piikaziim diktatorské persony z obrazovek ve
stylu Velkého bratra. Do tohoto prostfedi vbiha atletka s velkym kladivem v ruce, kontrastné
obleCend do barevného obleCeni s kubistickym ztvarnénim Macintoshe na tricku,
pronasledovana pftislusniky policie. Ve chvili, kdy na velké obrazovce onen ,,Velky bratr*
dokoncuje svou ideologickou fte¢, atletka kladivem za udivu pfihlizejicich lidi obrazovku
rozbiji. Dnes tolik oslavovany snimek, natoceny rezisérem Riddley Scottem, alegoricky
ztvarnil postaveni Apple a IMB podle stejnojmenné knihy Geogre Orwella. Tato reklama
skute¢né vzbudila pozornost a kontroverzi, coz je nejlepsi reklamni prostiedek, jaky si jen lze
prat. Jeste vétsi zvédavost a udiv vyvolal fakt, ze se v celém spotu samotny pfistroj ani jednou
neobjevil a Ze reklama byla v takovémto méfitku odvysilana pouze jednou uprostied zapasu
finale Super Bolu. | tak ji podle odhadt vid&lo skoro 46 % vsech americkych domécnosti.®’

Dalsi véhlasna reklamni kampan vznikla z Cisté nouze. Apple byl nudny, ve
srovnani s vyrobci klonit drahy a pomaly, a proto znovuzrozeni znacky Apple bylo
Jobsovou nejvétsi prioritou. A pravé reklamni kampan ,, Think different — mysli jinak*“,
ktera se skladala ze dvou casti (televizni reklamy a tiskové kampané) byla tim hlavnim,
diky ¢emu se to nakonec podafilo.%® Televizni reklama obsahovala &ernobilé zaznamy
vyznamnych historickych osobnosti: Alberta Einsteina, Boba Dylana, Martina Luthera
Kinga, Richarda Bransona, Jona Lennona s Yoko Ono, Thomase Alvy Edisona, Pabla
Picassa a dalSich. Tiskova kampai byla mnohem sloZitéjsi — béhem nékolika let se na
plakatech vystiidalo nespocet osobnosti a na konci bylo tézké rozeznat, které z plakata jsou
origindl a které reprodukce. Kompletni balik téchto original plakati se v dnesni dobé
prodava za stovky dolar.5®

Jestli je v dnesni dobé spolecnost Apple opravdu v né€em aktivni, je to Product
placement. Kazdy rok pied vyhlaSenim americkych Oskart zvetfejni web Brand Channel
netradi¢ni Zebficek reklam na produkty a firmy. Za lonisky rok se na prvnim misté umistil

Apple, jehoz produkty se objevily v nejvétSim poctu prémiovych a nejnavstévovanéjsich

S"HORACEK, F. Kultovni reklamy: Nejlepsi pot viech dob mé&l namale. Prosadil si ho Jobs. idnes. [online].
[cit. 2016-01-29]. Dostupné z WWW: http://ekonomika.idnes.cz/kultovni-reklama-na-apple-0y5-/eko-
zahranicni.aspx?c=A160105_ 120221 ekonomika_fih

88JANECEK, V. Think Different: Kampafi, ktera pomohla Applu zp&t na vrchol. [online]. [cit. 2016-01-28].
Dostupné z: http://superapple.cz/2011/05/think-different-kampan-ktera-pomohla-applu-zpet-na-vysluni/
®Apple Think Different kampan. Ceskymac. [online]. [cit. 2016-01-29]. Dostupné z:
http://www.ceskymac.cz/apple-think-different-kampan/
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snimkil. Za zminku stoji tteba Lego Movie a Captain America, ve kterém se objevila scéna
z Apple Store. Apple zaroven patii k tém néekolika spole¢nostem, které za podobny vyskyt
ve filmech nemusi platit. Filmafi jej sami chtéji a jable¢na firma jim ¢asto vychazi vsttic a
zaptjéuje riizné rekvizity.

Jako mistrovské dilo pfedvadi Apple in-store marketing ve svych kamennych
obchodech Apple store. Tyto obchody jsou ukazkou toho, Ze v jednoduchosti je krasa. Po
vizualni strance jsou zafizeny takovym zpusobem, aby se zakaznik citil komfortné. Nejvice
pouzivanym materidlem je sklo a dfevo, diky kterym Apple store plsobi luxusnim
dojmem. V prodejné¢ se zakaznik muze dotknout produktd v naprosto kamaradském
prostiedi a v sousedstvi lidi, kteti také miluji nakupovani na této urovni. Toto schéma
obchodu se opét fadi do pozice alternativni, originalni a individualistické znacky, ktera

pfedznamenéva pozici jedné z nejvyznamnéjsich technologickych firem na trhu.

OCIZEK, J. Apple se dostal do nejvice filmi. Vladne product placementu. Zivé [online]. [cit. 2016-01-27].
Dostupné z: http://www.zive.cz/bleskovky/apple-se-dostal-do-nejvice-filmu-vladne-product-placementu/sc-
4-a-177496/default.aspx
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5 ANALYZA SPOTREBITELSKEHO VNIMANI ZNACKY
APPLE

5.1 Charakteristika vyzkumu a zpiisob dotazovani

Za uCelem zpracovani marketingového vyzkumu autorka vychazela z dat, které
shromdzdila na zéklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni. Z tohoto diivodu se tedy jedna o
data primarniho charakteru, kterd byla zjiStovana na zédkladé kvantitativni vyzkumné
metody. K realizaci této metody bylo zvoleno dotazovani pies internet pomoci dotazniku.
Tato metoda byla vybrana, nebot’ se autorka domniva, ze dotaznik je pro tento prizkum
vysoce efektivni technika.

Dotaznik pro respondenty byl umistén na webové adrese: https://www.vyplnto.cz pod
nazvem ,,Pisobeni reklamy obchodni znacky Apple®, v casovém obdobi od 18. 2. 2016 do
25. 2. 2016 a obsahoval dvacet otazek. VSechny tyto otazky byly uzaviené a poskytovaly
na vybér nejméné dvé mozné odpovédi. Otazky byly zafazeny do dvou skupin. Prvnich
Sestnact otazek se tykalo vniméani obchodni znacky Apple (reklama, zména nazvu,
veérnostni programy a preference nakupu) a zbyvajici otdzky obsahovali osobni udaje (vék,
pohlavi, vzdélani). Vzhledem k zaméteni dotazniku byli vyfazeni zakaznici, kteti nevlastni
ani v minulosti nevlastnili produkt znacky Apple.

Prizkumu se zacastnilo 228  respondentl, ztoho bylo 93 muzl
a 135 Zen. Nejvice dotazovanych se pohybovalo v kategoriich od 18 do 25 let (143 osob tj.
62,72 %), student (127 osob tj. 55,7 %) a nejvySe dosazené stiedoskolské vzdélani (128
osob tj. 56,14 %); vysledky vyzkumu se tykaji predevsim této skupiny. VSichni dotazovani
byli vybrani pfilezitostnym vybérem a prizkumu se zucastnili dobrovolng. V dalsi
podkapitole nasleduje vyhodnoceni vSech otazek a to v pofadi, v némz byly kladeny

respondentiim.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni.

V této podkapitole se seznamime s vysledky spotiebitelského vyzkumu tykajici se
ucinki reklamy spolecnosti Apple na né¢ samotné, dale s jejich znalostmi a pozadavky
ohledné vérnostnich programt, a také s jejich usudkem na prodejni mista produkti Apple

v Ceské republice.
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Prvni dvé otazky se zajimaji, jak spottebitelé znaji oficialni reklamy znacky Apple,

a pokud ano, jak na né reklama zapusobila.

Graf ¢. 1: Oficialni reklama znacky Apple Graf ¢. 2: Vnimani oficidlni reklamy

Vidél(a) jste nékdy néjakou oficialni reklamu znacky Apple? Jak na Vas tato reklama pusobila?

EsplSe mé zaujala (41,45 %)

O zaujala mé: 47 (30,92 %)

Hsplse mé& nezaujala: 30 (19,74 %)
Enezaujala mé& 12 (7,89 %)

BANO: 153 (66,52 %)
BNE: 77 (33,48 %)

Zdroj: https://www.vyplnto.cz Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Z prvnich dvou graft vyplyva, Ze celkem 66,52 % respondentl se S touto reklamou jiz
setkalo, nejcastéji to byli studenti (53,64 %) a lidé ve veéku 18-25 let (58, 94 %), pii¢emz
na 72,37 % dotazovanych piisobila kladng. Pievladala vSak odpoveéd, Ze je reklama pouze
spise zaujala, kterou nejcastéji volili respondenti se stfedoskolskym vzdelanim a ve veéku
18-25 let (60,32 %). Vice negativnich odpovédi uvedli muzi — 15,03 % oproti 12,41 %
zen.

Dalsi dvé otazky zkoumaji vnimani neptimé reklamy, tedy product placement.

Graf €. 3: Product placement znacky Apple  Graf ¢. 4: Vnimani product placementu

Jak na Vas tato reklama plsobila?

Zaznamenal(a) jste nékdy skrytou reklamu znadky Apple v nékterém
filmu nebo serialu?

Bsplse mé zaujala 72 (36,92 %)
Osplée mé nezaujala: 55 (28,21 %)

BANO: 195 (85,15 %)
ENE: 34 (14,85 %)

B zaujala mé&: 50 (25,64 %)
B nezaujala mé: 18 (9,23 %)

Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Na rozdil od prvniho typu reklamy tuto zaznamenalo celkem 85,15 % respondentt,

52,63 % zen a 32,98 % muzi, to poukazuje na vEtsi vnimavost Zen vici svému okoli.
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| vtomto ptipad¢ ptevladali studenti (53,61 %), divodem nejspise je, ze vzhledem ke
svym zajmim Se s touto reklamou setkavaji ¢astéji. Naproti tomu, ale Graf ¢. 4 ukazuje, Ze
je pro spotiebitele o néco méné zajimava nez bézna reklama; kladné na ni sice odpovédélo
62,56%, ale nejvice respondentt (36,92 %) volilo odpovéd spise mé zaujala. Z
respondentt, kteti takto odpoveédéli, Slo vétsinou o studenty s dokon¢enym stredoskolskym
vzdélanim (61,11 %) a ve véku 18-25 let (63,89 %).

Nasledujici otazka na grafu ¢. 5 sleduje WOM, tzn., jak mnoho spokojenych
zdkazniki doporucuje produkty ve svém okoli. Celkem 63,76 % respondenti znacku
Apple doporucilo nebo jinak propagovalo, vysoky vysledek pfipisuje autorka faktu, ze se
lidé radi chlubi. Prevazovaly zde zeny (38,59 %), jelikoz vice komunikuji a jsou
ptistupnéjsi raddm nez muzi (25,17 %). Nejpocetnéjsi skupinou byli opét studenti (55,86
%) a lidé ve veku 18-25 let (62,76 %), to odpovida Zivotu, ktery mladi lidé vedou, maji

hodné¢ pratel a nechaji se snadnéji ovlivnit.

Graf ¢. 5: WOM znacky Apple Graf ¢. 6: Nakup na zaklad¢ doporuceni

Doporucil(a) jste nékdy nebo jinak propagoval znagku Apple? Mélo Vase doporuceni za nasledek koupi?

BANC: 146 (63,76 %) BANC: 97 (66,44 %)
ENE: 83 (36.24 %) B NE: 48 (33,56 %)
Zdroj: https://www.vyplnto.cz Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Na grafu ¢. 6, zndzoriujici vysledky nasledujici podotazky, je zachycena uspéSnost
propagace samotnymi zdékazniky — ze 146 zdkazniki, ktefi takto Apple doporucili,
je 66,44 % nazoru, Ze jejich doporuceni opravdu mélo za nasledek koupi produktu. Zde
byly skupiny o néco vyrovnangjsi, kladn€ na tuto otazku odpovédélo 55,67 % studentd,
20,62 % zaméstnanci a 17,53 % podnikateli.

Nasledujici otazka zaznamenana na grafu ¢. 7 poukazuje na snizeny potencial
in-store reklamy u prodejcti znacky Apple. Celych 55,9 % z dotazovanych reklamu pfimo

v prodejné vnima, nejéastéji pak lidé se stiedoskolskym (58,59 %) a vysokoskolskym
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Reklamy in-store si nevs§ima 25,44 % zen a 18,86 % muzi, protoze zeny vnimaji pfedchozi

typy reklamy silnéji nez muzi, ta v obchod¢ uz pro né neni tak zajimava.

Graf ¢. 7: In-store reklama znacky Apple Graf ¢. 8: Nakup na zakladé in-store reklamy

Vnimate reklamu znacky Apple pfimo v prodejnach (letacky, Méla pro Vas nékdy reklama uvnitf prodejny za nasledek impulzivni
vystavené produkty, asistence zaméstnancil)? koupi?

HANC: 128 (55,9 %) EANC: 19 (14,73 %)
ENE: 101 (44,1 %) BWNE: 110 (85,27 %)
Zdroj: https://lwww.vyplnto.cz Zdroj: https://lwww.vyplinto.cz

Snizenou vnimavost potvrzuje i rozSifujici otazka na grafu ¢. 8, kdy pouze 14,73 %
respondentli potvrdilo, ze je in-store reklama podnitila k impulzivni koupi. K okamzité
koupi se nechalo zlakat 15 Zen (11,71%) a pouze 4 muzi (3,13%) coz ukazuje, ze muZi
reklamu pfimo v misté koupé sice vnimaji silnéji, ale nepodléhaji ji tak snadno, naopak
pokud Zeny in-store reklama zaujme, casto je piesvéd¢i ke koupi. Impulzivni koupé
nejcastéji uskutecnili lidé s vysokoskolskym vzdélanim (36,84 %) a lidé ve véku 18-25 let
(47,37 %) ktefi prichazeji s potfebou koupé. Ve veéku pod 18 let takovou okamzitou koupi
neuskutecnil nikdo, ale diivodem je nejspis finan¢ni situace téchto mladych lidi.

Odpovédi na dalsi dvé otazky dokazuji, ze zména nadzvu neméla pro spolecnost
Apple témét Zadny negativni dopad. Pouze 24,02 % respondentl tuto zménu zaznamenalo,
prestoze si této zmeény vSimlo témét stejné zen jako muzi (12,72 % a 11,4 %). Stejné tak
byly vcelku vyrovnané skupiny studenti a zaméstnanci (36,36 % a 32,73 %). Dalsi
podotazka ukazuje, Ze vadila tato zména pouze dvéma respondentim (3,63%), muzim ve
véku 26-35 let s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi se projevili konzervativnéjsi nez Zeny,
jelikoz tato zména nevadila ani jedné z dotazovanych. Tyto poznatky jsou velice cenné,

nebot’ dokazuji, Ze vztah mezi spolecnosti a zadkazniky touto zménou nebyl nijak poSkozen.
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Graf ¢. 9: Zména ndzvu znacky Apple Graf ¢. 10: Odezva na zménu nazvu

Zaznamenal(a) jste zménu nazvu obchodni znagéky Apple z Apple Vadila VVam tato zména?
Computer na Apple Inc.?

EANC 55 (24,02 %) BANO: 2 (3,64 %)
BNE: 174 (75,98 %) B NE: 53 (96,36 %)
Zdroj: https://lwww.vyplnto.cz Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Autorka pomoci dalsi otazky zjistovala odpovédi respondentd, tykajici se mista

zakoupeni jejich vyrobku a dotazovani vyuzivali nabizené moznosti veelku vyrovnang.

Graf ¢. 11: Misto zakoupeni vyrobkil

Kde jste produkt Apple zakoupil(a)?

B obch odnl fetézce spotfebn( elektroniky (Datart, Alza, ElectroWorld): 67
(29,26 %)

O autorizovana kamenn a prodejna znacky Apple (iStyle, iSetos, iWorld,
Qstore). 61 (26,64 %)

M jinou cestou: 60 (26,2 %)

| oficialnl e-shop (apple.com). 26 (11,35 %)

Wy zahranid: 15 (6,55 %)

Zdroj: https://www.vyplnto.cz

Z grafu ¢. 11 vyplyva: obchodni fetézce 29,26 % a autorizovani prodejci 26,64 %, tedy
zadny z prodejcti nema vyraznou vétSinu. Jako nejméné popularni (6,55 %) se u nas jevi
nakup v zahrani¢i, kde nakupuji ponejvice studenti (57,14 %), ¢aste¢né podnikatelé (28,57
%) a v nejmensi mife zaméstnanci (14,29 %). U studentii a podnikatelti je oproti ostatnim
skupindm pravdépodobnad vyssi jazykova vybavenost ¢emuz odpovidd cCastéjsi nakup
Vv zahrani¢i.

Odpoveédi vyplyvajici z predchoziho grafu €. 11 se vyrazné vazi k vysledktim dalsi
otazky tykajici se zajmu o oficialni prodejnu Apple v CR. Z 61 zakaznik nakupujicich
Vv autorizovanych prodejnach by 86,89% nakupovalo radé€ji v prodejnach oficialnich. Presto

se nevyskytla skupina, ktera by neméla o oficialni prodejny zéjem — kladn€ na tuto otazku
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odpovédélo 61,4 % respondentt, z toho 38,6 % tvoii Zzeny a 22,76 % muzi. Avsak tento
vysledek se pohybuje pomérné nizko nad polovinou, vidime tedy Ze, zakaznici jsou
s Ceskymi prodejnami spokojeni. Nejpocetnéjsi byli mladsi vékové skupiny, které vice

vitaji zmény, 18-25 let (67,14 %) v zavésu s vékovou kategorii 26-35let (17,86 %).

Tabulka &. 2: Apple store v CR

Zajem o Apple store v CR Otevieni Apple store v CR | Neoteviit Apple store v CR
Soucasné misto koupé

Obchodni fetézce elektroniky 30 37
Autorizované prodejny 53 8

Jinou cestou 26 34

Oficialni e-shop 20 6

V zahranici 8 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni tfi otazky se tykaly vérnostnich programu. Jak se ukazalo, celkem 91,67 %
dotazovanych (54,39 % zen a 37,28 % muzi) nikdy tuto sluzbu pfi nakupu produkti Apple
nevyuzilo, dosud ji vyuzili pouze studenti (7,89 %) a podnikatelé (0,44 %). Ovsem
62,45 % spotiebitelt (z toho 37,21 % zen a 24,56 % muzi) by tyto sluzby pii nakupu
vyuzilo rado. Nejcastéji tak opét odpovidali studenti (53,52 %) a lidé se stfedoSkolskym
vzdélanim (55,63 %), tedy skupiny charakteristické touhami po vyhodach. Vice nez
polovina dotazovanych — 54,82 % — tedy o vérnostni bonusy ma zajem, zatim se jim téchto

vyhod ale nedostava.

Tabulka €. 3: Vérnostni programy

Vyuzili vérnostni program | NevyuZili vérnostni program

Maji z4jem o vérnost. prog. 17 125

Nemaji zajem 0 vérnost. prog. 2 84

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka rozdé€luje zakazniky podle jejich preferenci pii volbé vérnostniho
programu, dotazovani zde mohli zaskrtnout n¢kolik moznosti. S nejvétsi oblibou se setkal
program odmén pro pravidelné zakazniky — celkem 79,2 %. Nejcastéji tuto moznost volili

studenti (49,55 %) a zaméstnanci (28,83 %). Co se tyce veéku, opét to byli nejvice mladi
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lidé mezi 18 a 25 lety (56,76 %). Silny zajem se projevil také o ¢lensky klub s komplexem
vyhod (58,4 %), ktery by nejvice vyhovoval lidem ve veéku 26-35 let (34,89 %). Prodejci
by se tedy pti budovani nebo zméné svych vérnostnich programii méli zaméfit zejména na

tyto dv¢ kategorie.

Graf ¢. 12: Preference vérnostnich programu

Kterou sluzbu byste preferoval(a)?

79,2 % [59)

P | Elensky klub 5 komplexemwyhod 58,4 % (73)
EEE=m———————————y zrizeni specidlni prog ram0 uznani zakamikom 29,6% ( 37)
=== nabidky prog ramu VIP 24 % {30}

0% 10%  20% 30% 40%  S0% B0 % T0%  B0% 0%  100%

B program odmén pro pravideing zakazniky: 99 (79,2 %)

O &lensky klub s komplexem vyhod 73 (58,4 %)

B #Flzenl specialnl programa uzmani zakaznikam: 37 (29,6 %)
B nabldky programu VIP: 30 (24 %)

Zdroj: https://www.vyplnto.cz

5.3 Navrhy zlepSeni prodeje zna¢ky Apple na ¢eském trhu

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni budou v této podkapitole navrzeny
postupy podptirnych nastrojii pro obchodni prilezitosti a zlepSeni prodeje znacky Apple na
ceském trhu.

Odpovédi na zavérecné otazky jasné ukazuji, Ze soucasnd nabidka vérnostnich
programl pii prodeji produktli Apple neni dostatecna. Zde se tedy nachazi Siroké pole
pusobnosti pro zlepsSeni reklamy Apple u nds. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni se da
navrhnout né¢kolik moznosti, jak tuto situaci zlepsit.

Prvnim zména se tykd stdvajicich programii odmén pro pravidelné zékazniky.
Doba, po kterou jsou jiz zavedené Clenské karty platné, je velmi kratka, zakaznik by mél
mit moZnost kartu po roce znovu prodlouzit za urcity poplatek, ktery autorka doporucuje
ve vysi piiblizné 200-250 K¢. Dalsim zlepSenim soucasnych programti by mohl byt navrh
tii vzdjemné propojenych karet, na které by mohli zakaznici sbirat body spole¢né
a spolecné je posléze i utrécet.

Kromé¢ typického sbirani bodt, které pak zakaznik proméni na slevu, je potfeba
zapojit fantazii a najit néco dal$iho, co zakaznika jesté vice oslovi. Dobrym ptikladem jsou
drobné darky, jako kancelafské potfeby nebo klicenky s logem. UZ bylo zminovano, jak si
zakaznici hrdé lepi nalepky znacky Apple na viditelnd mista a dale tak znac¢ku propaguji.
Pti ziizovani zakaznického programu poskytne zdkaznik osobni tidaje, které pak prodejce

muze vyuzit k zasilani reklamnich nabidek. Pokud by soucasti téchto nabidek byly

45



napiiklad nalepky nebo jiné reklamni pfedméty — at’ uz znacky Apple nebo piimo prodejce,
ktery tyto vyhody poskytuje — pfijme zdkaznik reklamni nabidku mnohem snadnéji.

Dalsim navrhem autorky je odménovat zakaznika pfictenim 100 bonusovych bodu
v den jeho narozenin a ziidit kazdoro¢ni loterii S vyhernimi cenami v podobé piislusenstvi
k Apple produktim. Bonusové body by mély byt zdkaznikovi pficteny také v ptipadé,
pokud by se objevila vada na nové zakoupeném produktu (poskozené baleni, chybé&jici
prislusenstvi); kompenzaci takovéto reklamace stanovuje autorka na stejny pocet bodu,
ktery zakaznik ziskal pfi jeho koupi.

Druhym nejoblibenéjs$im programem se v dotaznikovém Setfeni stal Clensky klub
s komplexem vyhod. AAR ani APR prodejci Apple v CR tento program zatim neposkytuiji,
proto autorka navrhuje jeho zfizeni se zdkladnou minimalné 500 ¢lent. Klub by m¢él
fungovat na principu ¢lenskych karet a ¢lenského rocniho poplatku ve vysi cca 1500 K¢.
Zakaznik, ktery se stane Clenem tohoto klubu, by pak mél dostadvat aktualizovanou
¢lenskou piirucku s informacemi o nabizenych vyhodach a novych produktech, ptedplatné
magazinu o elektronice — napt.: SUPERAPPLE magazin vychézejici kazdé dva mésice.
Clen klubu by dale mohl vyuzivat zakaznickou podporu pies telefonni linku, mit pravo na
prednostni vyfizeni reklamaci v prodejné a dostdvat pozvanky na klubové akce.
Samoziejmé se nevyluCuje, aby se navrhované programy mezi sebou propojily,
zajimavéjsim konceptem by vSak bylo sjednotit vérnostni programy na trovné AAP a ARP
licence tak, aby si jednotlivi prodejci navzajem nekonkurovali. Pokud vérnostni programy
kvili konkurenci nabizeji dal$i a dalsi vyhody, vede to zpravidla ke snizeni ziskové marze
vSech zucastnénych.

Poslednim krokem pro dobte fungujici vé€rnostni program je jeho cilend propagace.
V prvni fadé¢ na n€ musi byt disledné upozoriiovano piimo v obchodech. Zaméstnanci
musi byt schopni vylozit zakaznikim vyhody programu jasné a srozumitelné
a Vv neposledni fad¢€ je musi vylozit poutave, aby program zakaznika lakal.

Jelikoz popularita zakaznickych programii roste hlavné u mladSich generaci,

propagace by se na tuto skupinu méla zacilit. Vhodnym mistem jsou tedy socidlni sité

a webové servery, které navic maji vyhodu nizkych naklada.
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6 ZAVER

Tématem prace bylo zhodnoceni reklamy znacky Apple v Ceské republice, tedy
prizkum, jak jednotlivé typy reklam znacky Apple plsobi na ceského zakaznika.
Primarnim cilem piitom bylo nejprve charakterizovat zékladni pojmy tohoto tématu na
zakladé dat ziskanych z odborné literatury a nasledné srovnat tyto poznatky s metodami,
které vyuzivad firma Apple. Sekundarnim cilem prace bylo najit slaba mista v tomto
procesu a navrhnout jejich zlepSeni, pfi¢emz budou respektovany predevsim preference
a zajmy ceského spotiebitele.

V teoretické cCasti byla charakterizovana zékladni témata tykajici se oblasti
obchodni znacky, jeji hodnoty a marketing. Po seznameni se znackou Apple v praktické
¢asti a nasledujicim srovnani jejich uzivanych technik s uznanymi vyklady odbornik na
téma prace se ukazalo, Ze firma Apple si v téchto odvétvich vede ukazkové, pokud se na
jeji metody podivame globalng. Jelikoz ale Ceska republika pfedstavuje jen mensi trh, na
né&jZ se spolecnost nezaméiuje pfimo, vznikaji zde drobné mezery, které je mozné vylepsit.

Popularita znacky Apple na ¢eském trhu roste, a to zasluhou ptedevS§im dvou typt
reklamy.

Prvnim je reklama klasicka, Prestoze k ¢eskému zakaznikovi se v minulosti
kampan¢ jako 1984 nebo think different nedostaly a ani dnes se nesetka s reklamou Apple
v Ceské televizi, dnes uz ma moznost setkat se s ni na nékterych webovych strankach nebo
jsou reklamni spoty poustény v reklamnich castech videi youtube.com, kde ma znacka
Apple sviij vlastni profil pro publikovani reklamnich spotii a dalSich videi. Jinak se cesky
zakaznik nejCastéji setkava s reklamou ne piimo od Apple, ale od ¢eskych prodejcti Apple
— Alza, ElectroWorld, iStyle, Qstore a dalsi, kteti propaguji znacku Apple na plakatech
a billboardech po celé Ceské republice, piedev§im pak v Praze. V hlavnim mésté mizeme
reklamu Apple zaregistrovat v metru, na autobusovych zastavkach nebo na lavickach.
Reklama Apple se také velmi Casto objevuje v novinach, kde ma predevSim za cil oslovit
1 zakazniky stfedniho véku.

Druhy typ reklamy, ktery se ukazal byt mezi ¢eskymi spotiebiteli velmi popularni,
je word-of-mouth. Jelikoz u produktii Apple uz nejde jen o otazku kvality, ale také o jistou
image, pusobi tento typ reklamy o to silngji. Diky vyssi cené produktd Apple, jejich

vlastnici predvadéji svému okoli svou urcitou financni troven.
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Reklama, ktera v dotaznikovém Setfeni zaznamenala nejmensi popularitu, byla
in-store reklama. Jasné se tim prokazalo, Ze se prodejci na tuto reklamu musi vice zamé&fit.
Prostor pro zlepseni se zde nachazi predev§im ve vérnostnich programech, které jsou jak
zadané, tak dostupné, presto jsou minimalné vyuzivané. Prvnim krokem k tomuto zlepSeni
by méla byt zména. Vérnostni programy, které v soucasnosti prodejci Apple v CR nabizi,
nejsou dostatecné lakavé, je potieba tyto programy pfizpusobit Ceskému spotiebiteli.
Druhym krokem, by pak byla jejich zvySena propagace. Zakaznik by o moznostech vyuziti
téchto programi mél veédét jesté predtim, nez do obchodu vstoupi, tyto reklamy by ho do
obchodu mély piivabit a ndsledné mu ukazat vyhodnost jeho koupé. Dlisledkem mnohem
vétsiho zapojeni kvalitnich vérnostnich programti by pro zdkaznika mélo byt snazsi
ospravedlnit si koupi produktu o tolik drazs§iho oproti konkuren¢nim vyrobkiim. Koncept
vérnostnich programli se také zamétfuje na budovéni dlouhodobych vztahii mezi
zakaznikem a znackou.

Pfes navrhované zmény, jak jiz autorka nékolikrat zminila v této praci, je
spole¢nost Apple Vv dnesni dobé na samém vrcholu uspéSnosti a bude jist€¢ nesmirné
zajimavé sledovat, jak se ji bude dafit i v budoucnu. Po celém svété jsou miliony uZivatelt
a fanouski vyrobkl Apple, ktefi tuto spole¢nost obdivuji nejen pro jeji produkty, ale také
pro jeji inspirujici pfib&éh, o tom jak se firma z Cupertinu zalozena v malé garazi stala

nejhodnotnégjsi obchodni znackou dnesniho svéta.
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9 PRILOHY

Dotaznik - Pitsobeni reklamy obchodni znacky Apple

10.

11.

12.

13.

Vlastnite alespon jeden produkt znacky Apple?
Moznosti: ANO / NE

Vide¢l(a) jste nékdy néjakou oficialni reklamu znacky Apple?
Moznosti: ANO / NE

Jak na Vs tato reklama piisobila?
Moznosti: zaujala me / spiSe mé zaujala / spiSe me¢ nezaujala / nezaujala me

Zaznamenal(a) jste nékdy skrytou reklamu znac¢ky Apple v nékterém filmu nebo
serialu?
Moznosti: ANO / NE

Jak na Vs tato reklama pisobila?
MozZnosti: zaujala mé / spiSe me zaujala / spiSe mé nezaujala / nezaujala me

Doporucil(a) jste nékdy nebo jinak propagoval znacku Apple?
Moznosti: ANO / NE

Meélo Vase doporuceni za nasledek koupi?
Moznosti: ANO / NE

Vnimate reklamu znacky Apple piimo v prodejnéch (letacky, vystavené produkty,
asistence zamé&stnancii)?
Moznosti: ANO / NE

Meéla pro Vas nékdy reklama uvnitt prodejny za nasledek impulzivni koupi?
Moznosti: ANO / NE

Zaznamenal(a) jste zménu nazvu obchodni znacky Apple z Apple computer na
Apple Inc.?
Moznosti: ANO / NE

Vadila Vam tato zména?
Moznosti: ANO / NE

Kde jste produkt Apple zakoupil(a)?

Moznosti: oficidlni e-shop (apple.com) / autorizovana kamennd prodejna znacky
Apple (iStyle, iStores, Qstore) /obchodni fetézce spotiebni elektroniky
(Datart, Alza, ElektroWorld) / v zahraniéi / jinou cestou

Uvital(a) byste otevieni oficialni kamenné prodejny Apple Store v CR?
MozZnosti: ANO / NE
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14. Vyuzil(a) jste pti ndkupu produktu znacky Apple vérnostni program?

15.

16.

Moznosti: ANO /NE

Ocenil(a) byste, kdyby znacka Apple nabizela na oficialnim e-shopu nékteré tyto
sluzby: program odmén pro pravidelné zakazniky, ¢lensky klub s komplexem
vyhod, nabidky programu VIP, fizeni specidlni programti uznani zakaznikiim?
Moznosti: ANO / NE

Kterou sluzbu byste preferoval(a)?

Moznosti: program odmén pro pravidelné zakazniky / ¢lensky klub
s komplexem vyhod / nabidky programu VIP / zfizeni specilni
programil uznani zadkaznikiim

17. Vase pohlavi?

Moznosti: ZENA / MUZ

18. Vas vek?

MozZnosti: méné nez 18 let / 18-25 let / 26-35 let / 36-45 let/ 46-65 let / 65 a vice

19. V soucasné dob¢ jste?

Moznosti: student / zaméstnanec / nezaméstnany / podnikatel / invalidni dichodce
/ dtichodce / jiné

20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Moznosti: zdkladni / vyu€en(a) / vyu€en(a) s maturitou / sttedoskolské
/ vy$$i odborné / vysokoskolské
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