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Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele

Abstrakt

Tato bakalarska prace je zamétfena na vliv znacky spoleCnosti Apple na kupni
chovani spotiebitele plsobici na trhu s chytrymi mobilnimi telefony. Jednim z cila
bakalarské prace je zjisténi, jak si spolecnost Apple stoji na trhu s chytrymi mobilnimi
telefony a jaky je jeji positioning znacky.

V teoretické Casti bude kladen diraz na néstroje, které se tykaji marketingového
mixu, jak vlivy prostiedi ovliviiuji ndkupni chovéni spottebitele, dale faktory, které ovliviiuji
jeho rozhodovani a celkova teorie znacky.

V praktické casti jsou predstaveny sekundarni data, dale predstaveni a
charakteristiku znacky Apple, historii spole¢nosti, zajimavosti, organizacni strukturu
spolecnosti, vize, misi spolecnosti a na zaklad¢ teoretické cCasti ziskana data pomoci
marketingového mixu. Soucasti praktické casti bylo zpracovani kvantitativniho Setfeni
pomoci dotazniku. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno online formou a bylo vypracovéano
na zéklad¢ sekundarnich dat o spole¢nosti Apple. Vyzkumu se zcastnilo celkem 100
respondenttl, u kterych byly sledovany jejich nazory a postoje, které se tykajici se znacky
Apple. Na zékladé zjisténych vysledkd, které byly vyhodnoceny z dotaznikového Setfeni
byly navrhnuty moznosti, které by mohly spolecnosti Apple udrzet tak vysokou poptavku a

popularitu na trhu s chytrymi mobilnimi telefony, jako je tomu doposud.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, kupni chovani spotiebitele, spotiebitel, inovace, znacka,

Apple, chytry mobilni telefon



The influence of brand image on purchase behavior

Abstract

This bachelor thesis is focused on influence of brand Apple acting on consumer
purchasing behavior in the smarphone market. One of the goals of the bachelor thesis is to
find out, what position Apple has on mobile phone market and how is its positioning.

The theoretical part is focused on tools that relate to the marketing mix, how
environmental influences acts on consumer shopping behavior, other factors that influence
consumer decision-making and overal brand theory.

The practical part is first focused on secondary data, another introduction and
characteristics of the Apple brand, history of the company, attractions, organization
structure, vision, company mission and based on the theoretical part obtainde data by using
a marketing mix. Part of the practical part was the processing of a quantitative survey using
a questionnaire. The questionnaire survey was done online and was created based on
secondary data about Apple. 100 respondents participated in the research, in which were
followed their views and attitudes about Apple brand. Based on the obtained results were
suggested options which could help Apple company to keep high demand for their products

and popularity in the smartphone market like until now.

Keywords: marketing mix, buying behaviour of costumer, costumer, innovation, brand.

Apple, smartphone
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1 Uvod

Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele jde velmi dobie piedstavit na silnych
znackach, které jsou celosvétoveé znamé. Silné a znamé znacky se dokazaly pevné dostat do
mysli spotiebitell a mizou znacn€ ovliviovat jejich Zivoty. Tyto znacky ovliviuji zivoty
jak svych spotiebitell, tak téz i jedinct, ktefi znacku nepouzivaji. Na spotiebitele plisobi
z vnéjsiho 1 vnitiniho okoli nespocet faktorti. Aby se urcitd znacka stala svétové znamou,
musi pfed tim dokonale poznat spotiebitele a odhalit jeho potieby, ptani, a predev§im
produkovat kvalitni produkty. Celosvétové spolecnosti se museji umét ptizptsobit trendim,
které se neustale méni, potfebam a pfdnim spotiebitelll a véasné reagovat na jakékoliv
podnéty, které zajisti, ze znacka zlstane na trhu jak s chytrymi telefony, tak obecné se
spotiebni elektronikou. Apple ma bohatou minulost a uspéla v segmentu chytrych mobilnich
telefonti v roce 2008. Tedy vyrazné ovlivnila globalni trh s chytrymi telefony, kterému
ptispélo pfedstaveni chytrého mobilniho telefonu Apple iPhone 3G. Tento status si drzi az
dodnes, jelikoz zacatkem roku 2022 se opét stala jednickou na celosvétovém trhu s chytrymi
mobilnimi telefony. Chytré telefony znacky Apple jsou u svych spottebiteltl a pfiznive
oblibené pro své jednoduché ovladani, bezpecnost, popularitu a luxusni design.

Spole¢nost Apple ziskava informace, které dale poméhaji jejimu rozvoji, a to pomoci
masivnich spotiebitelskych vyzkumi. Americka spolecnost Apple je stale nejhodnotné;si
znackou na trhu a pomoci svého kapital investuje velké finan¢ni obnosy do technologického
vyvoje a vyzkumu v oblasti spotiebni elektroniky a chovani spotiebiteld. Ziskané finan¢ni
obnosy dale investuje do detailn€ promyslenych komunikaénich kampani, avSak za posledni
roky si spolec¢nost Apple vybudovala natolik silné jméno v celém svéte, ze od reklamnich
kampani, které jsou umistény v televizi ¢i v radiu téméf upustila. Pocet loajalnich ptiznivct
znacky Apple je natolik velky, Ze reklamu této znacce délaji predevsim jejich uZivatelé. Ve
svych spotech se spole¢nost Apple tidi mottem ,,Think different”, ktery byl reklamnim
sloganem spolecnosti Apple od roku 1997 az do roku 2002 a znamend ,,UvaZujte jinak®.
Tim spolecnost Apple predstavovala to, jak mizou produkty od této znacky osvobodit jejich
majitele, usporadat zivot, aby byl snazsi, v ¢em je originalni a jak mtze vylepsit jeho Zivotni
styl. V8echna tato vySe uvedena fakta maji podstatny vliv na chovéni spotiebitele, jelikoz
spotiebitel pii ndkupu hodnoti nejen produkt samotny, ale vychéazi také z povédomi a
postoju, které se ke znacce Apple vazi a maji enormni vliv na rozhodovani pii ndkupu a

vysledné chovani pti ndkupu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je, posoudit, jaky vliv ma nejhodnotnéjsi znacka na svéte, tedy
Apple, na kupni chovani spottebitele, a to konkrétné na to trhu s chytrymi mobilnimi
telefony. Soucésti prace je zjistit jaké maji spotiebitelé, kteti vlastni chytry mobilni telefon,
nazor na znacku Apple, vinimani jejich produktli a konkuren¢nich znacek a co si mysli o cené
telefonti. Porovnani sekundérnich dat se zjiSténymi primarnimi daty a doporuceni

spolec¢nosti, jak vylepsit své produkty a sluzby.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast je zamétena na marketingovy mix, jak porozumét zdkazniklim a zjistit
jejich potieby a ptani, dale vyuziti marketingovych néstroji v cilovém marketingu. Velky
daraz je zaméfen na kapitoly marketingového mixu, kupni chovani spotiebitele spole¢n¢
s vlivy a faktory, ktery jej ovliviiyji, jak konkrétni znacku spotiebitel vnimé a hodnota
znacky.

Prakticka Cast je zaméfena na konkrétni subjekt, tedy znacku Apple, ktera je blize
charakterizovana, je zde popsana jeji historie, vize a mise spolecnosti a zajimavosti o znacce.
Nasledné byla vypracovana analyza sekundéarnich dat spolecnosti Apple, ktera poskytla o
znacce Apple dostate¢né informace a jeji postaveni na trhu s chytrymi mobilnimi telefony a
soucasny stav. Sber primarnich dat byl proveden za pomoci kvantitativniho dotaznikové
Setfeni, pomoci internetové stranky Survio. Tohoto Setfeni se zucastnilo nékolik set
respondentt, ale bylo vybrano jen prvnich sto, a to z divodu zpoplatnéni. Z vysledk, které
vyzkumy vypoveédély se poté porovnavaly s postoji respondenti ke znacce Apple a
vyhodnoceni, jestli se vysledky shoduji s vizemi spole¢nosti. Dale vhodnd doporuceni
spolecnosti Apple, jak mtliZe jeste vice upevnit svou pozici na trhu, jak vylepsit komunikaéni
politiku se spotiebiteli a jaky muize ocekavat dalsi vyvoj na trhu. S chytrymi mobilnimi

telefony.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je nutné chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
,,presvedcit a prodat“ (Kotler a kolektiv, 2007), ale v novém vyznamu uspokojovani potieb
zakaznika. K samotnému prodeji dochazi az poté co je produkt vyroben. Marketing zacina
davno predtim, nez ma spolecnost produkt v nabidce koneénému zakaznikovi. Marketing si
muzeme predstavit jako domaci tkol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby
zakaznika, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova pftilezitost.
Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii a
hodnot (Kotler a kolektiv, 2007).

Marketing zkouma zptlisob, jakym se se vyrobky a sluzby dostavaji k zdkaznikovi. Je
to vic nez prodej; je to zjisStovani skuteénych potieb potencialnich zdkaznikl a uspokojovani
téchto potieb se ziskem. Spi$ nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodavani
vyrobki a sluzeb, které zakaznik koupi. Proto také marketing zacina uz pted vyrobou zbozi.
Marketing mé dva hlavni vyznamy: je to jednak urcité pojeti organizace a jednak podnikova
funkce (Rogers, 1990).

Pfirozenym obrazem marketingového procesu jsou tradicni trzist€¢ ve dnech konani
trhii. Kupujici a prodavajici se vzajemné vyhledavaji a obchoduji. Nejlepsi produkty se
rychle prodavaji za dobré ceny, nekvalitni produkty zistdvaji leZet ve stancich bez
povSimnuti a prodejci jsou na konci dne nuceni prodavat je hluboko pod cenou (Cooper,
Lane, 1999).

Kniha ,,Marketing pro zacate¢niky* pojednava o marketingu takovym zptsobem, ze
ucinit z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potiebdm mimotadny,
nezapomenutelny zazitek a hodnotu (Foret, 2008).

,Zakaznik je kral. At Zije kral!* (Grosova, 2002). Definice marketingu neni zcela
jednoduchd, nebot’ tém¢ef sto let trvajici vyvoj teorie a praxe marketingu ve vyzkumnych, ¢i
poradenskych institucich a v podnikatelskych i neziskovych organizacich riznych rozméri
a z riznych oborl formoval fadu nékdy pfili§ odliSnych definic pojmu marketing a s nim
spjatych slovnich spojeni jako marketingova koncepce a marketingové fizeni. Lze tedy fict,

ze neexistuje jedina a vSemi pfijatelna definice marketingu, kterd by mohla vystihnout
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specificky charakter marketingu v riznych organizacich a na rtiznych trzich v rozdilnych

transformacich vyvoje trhu (Grosova, 2002).

3.1.1 Cileny marketing

Cileny marketing zkouma nékolik trznich segmentli. Mezi segmenty porovnava, ktery
z nich je tim nejvhodnéjSim a ten je poté aplikovan na jeho vlastni cilové trhy. Po aplikaci
na vybrané cilené trhy sméiuje své produkty. Korporace se neustale zabyvaji vyhledavanim
,,ziskovych zakaznikt* a metod, kterymi si dokazi své zakazniky udrzet. Firmy vyhledavani
provadéji z diivodu vysoké rozdilnosti mezi potiebami a ptanimi spotiebitelti. Zisk a poté
celkovy rist korporace je efektivnéjsi prave diky ziskovym zdkaznikim. Identifikuji se trzni
segmenty, poté se urCuji ty nejvhodnéj$i podle zaméteni korporace a pfipravi se tzv.
marketingovy mix a produkty podle potieb zdkaznikti (Jakubikova, 2013; Kotler, 2007).

Pokud ma spole¢nost dostacujici podklady, které se tykaji jejich zédkaznikl a které
firmy ziskavaji pomoci marketingovych vyzkumi se zamétenim na spotiebitelské chovani
nebo pomoci internetového marketingu, je poté dalSim cilem zjistit, jak se odliSuje kupni
chovani spotiebitele, nebo co vyhledavaji potencionélni zdkaznici. Firmy rozhoduji o tom,
jestli se zamétuje pouze na urCity segment konecnych spotiebiteli nebo se zaméfuje na
neurcity, a tedy rozsdhlejsi segment spotiebitelt (Zamazalova, 2010).

Cileny marketing si je v€dom rozdilnosti mezi zdkazniky, které se tykaji vztaht
k jejich kupnimu chovéni. Trh je segmentovany. Spolecnosti tento postup vyuZzivaji,
ponévadz jim jsou napomocny k systematickému cileni a naslednému nastaveni toho, jak
bude vypadat marketingova komunikace. Marketingovd komunikace poté dokaze pochopit
jaké ma potieby a zaméfit se na vhodné spotiebitele. Cileny marketing a naplnéni pfedstav
spotiebitelského segmentu, targetingu a positioningu, je oznaCovan za jeden z typickych
rysti novodobého marketingu a jeho hlavni soucasti (Kotler, Armstrong, 2004).
Segmentace trhu

Trh se déli na kupujici, kteti se nasledné rozd€luji do podskupin podle toho, jaké jsou
jejich pozadavky, zdroje, mista a ndkupni zvyklosti. Segmentace poméaha firmam rozd¢lit
nestejnorodé a rozsifit trhy na jednotlivé segmenty, do kterych mize firma dale vloZit své
produkty a sluzby, které se tykaji potieb spotiebitelti (Kotler, Armstrong, 2004).
Zakaznici maji mnoho potieb, které se snazi uspokojit, ovSem musi se pii koupi

zam¢fovat na financni, socidlni nebo jiné divody. Spotiebitelé si museji tedy mezi
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nabizenymi produkty vybrat pravé ten, ktery vSechny jeho pozadavky spliiuje. Vyrobce a
prodejce produktd si museji predem urcit vice segmentt, které poté rozdeluje celkovy trh na
rizné pocty segmentli, ve kterych ma kazdy spotiebitel rozdilné pozadavky a potieby

(Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Marketingové koncepty

Na obrazku 1 (Obréazek 1) jsou ukazané hlavni marketingové koncepty.

Obrazek 1 - Marketingovy koncept

Potieby, prani,
poptavka
"
Marketingova nabidka
Trhy (produkty, sluzby a
zazitky)
® 7

d

d
d
I3
Smeéna, transakce ekl

a vztahy a spokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Potreby, prani a poptavka

Potieby, které ¢lov€k vnima lze pochopit jako jakysi nedostatek, tedy, Ze mu néco
chybi. Jde o lidské nezbytnosti, bez kterych nemiize ¢loveék zit. Do téchto nezbytnosti fadime
vzduch, dostatek jidla a piti, obleCeni, bezpecnost, ubytovani atd. Jestlize jedinec své potieby
nedokaze uspokojit, hleda zpiisoby, jak uspokojeni dosahnout, nebo se pokusi své potieby

omezit. Potieby, které jsou jedincem specifikovany se pozd¢ji stavaji jeho pranim, Potfeby
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jsou tvotené podle kultur a podle toho jakou mé jedinec osobnost. Americky ob¢an bude mit
jiné potieby, nezli obcan Afghanistanu (Kotler, Armstrong, 2004).

Poptavka se preméni v poptavku, jestlize vnikaji pfani po nabizenych produktech a
jedinci jsou ochotni za takové produkty zaplatit finan¢ni obnos. Pfani lidi jsou neomezena,
ovSem lidské potieby omezeny jsou. Mnoho lidi by chtélo vlastnit to nejlepsi, ovSem
malokdo si mize tento luxus doptat. Marketingové spolecnosti vytvaieji vyzkumy zaméefené
na spotrebitele a jejich cilem je zjistit co maji spotiebitel¢ radi a co se jim naopak na
produktech nelibi. Vyhodnocuji jejich pozadavky, navrhy na vylepSeni servisu atd.
Ditikladné pochopeni potieb, pfani a poptavek od zdkazniki je dilezity aspekt pro nasledné
tvoreni marketingovych strategii (Kotler a kolektiv, 2007).

Marketingova nabidka

Firmy maji za cil uspokojit potieby zdkazniki a pouzivaji k tomu nabidky, které maji
ur¢ité hodnotové plany. Jde o souhrn vSech pozitiv, které potieby zakaznikd uspokojuji.
Hodnotové plany jsou doplnény pomoci marketingové nabidky. Nabidky jsou tvofeny
miSenim produkti, sluzeb, informaci ¢i zazitk(, které trh predstavuje. Znacka jako napiiklad
Apple mize v myslich spotiebitelii vyvolat mnoho sdruzeni. Tato sdruZeni tvoii dohromady
celkovou predstavu: telefon, inovace, pokroc€ila technologie, mdédni doplnék. Vsechny
spolecnosti bojuji o to, aby vytvofili jejich zna¢ce velmi dobrou image. Znacka by m¢la
obsahovat co nejvice silnych, pfiznivych a jedinecnych sdruzeni (Kotler, Keller, 2013).
Hodnota a spokojenost

Hodnota je rozdil mezi naklady, které zakaznik vynaloZil, aby produkt ziskal.
Hodnota ptredstavuje skutecnost, kterou spotiebitel nabil vlastnictvim produktu ¢i jeho
naslednym uzivanim. Jestlize produkt spottebiteli vyhovuje, vytvareji se z ného funkéni a
psychologické ptinosy. Tyto piinosy zdkaznik vzdy od zakoupeného produktu, sluzbam,
lidem a image ocekava. Prvotni hodnoty kombinace produktu ptedstavuje kvalita, sluzba a
cena (Kotler, Armstrong, 2004).

Jednotlivi spotiebitelé si utvareji vztah a vlastni hodnotu k produktu. Pro kazdého
predstavuje hodnota zcela néco jiného. Pro kupujicitho mize mit produkt vyssi hodnotu, nez
pro n¢koho jiného (Kotler, Keller, 2013).

Findlni podoba je utvarena takovym zplisobem, Ze je zakaznik spokojen s produktem.
Tedy je naplnéna jeho osobni pfedstava o produktu. Jestlize dojde k tomu, Ze produkt
nenaplni pfedstavy a potieby jedince, ktery si jej zakoupil je celkovy dojem z produktu

negativni. Cilem je, aby produkt pro zdkaznika pfestavoval vic, nezli od néj ocekaval.
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Marketéfi a spole¢nosti udélaji vSe proto, aby byli jejich zdkaznici s nabizenymi produkty
spokojeni. Jsou si védomi toho faktu, Zze pokud bude zakaznik se zakoupenym produktem
spokojeny, ziistane produktu vérny a priste si jej opétovné zakoupi. Jiné spoleCnosti dokazi
uspokojit potfeby a prani zakaznika takovym zptisobem, Ze splni vSe, co mu pfislibili a
nasledné ptidaji jesté néco navic, tudiz je zékaznik nadSen (Kotler, 2007).

Sména, transakce, vztahy

Sména je zékladni pojeti marketingu a tvoti ji fada podminek. Tohoto pojeti se musi
zucastnit alespon dvé strany, které musi vlastnit urCitou hodnotu. Strany, které se pojeti
zucastni museji byt ochotni k jednani a vSechny strany maji svobodnou vili bud’to na
nabidku kyvnout, nebo ji odmitnout. Ob¢ strany spolu musi komunikovat. Tyto skute¢nosti
tvofi sménu a jestlize ke smén¢ dojde, zalezi poté na tom, jak se spolu zucastnéné strany
dohodnou. Zavérem smény je, Ze jsou na tom jednotlivé strany po tomto aktu mnohem lépe
(Kotler a kol., 2007).

Prodévajici se museji zaméfit na to jakou findlni hodnotu dosdhnou ze smény.
Produkt pro prodavajiciho ptredstavuje jeho pfijmy, prestiz, kvalitu, design atd. JestliZe neni
sména detailné pfipravena a provedena, ve vétSing piipadech tento jev znamend pro
prodavajiciho ztratu, a to nejen financni ztratu, ale také spoleCenskou. Spolecenska ztrata
muze pro proddvajiciho znamenat poSkozeni dobrého jména (Jakubikova, 2008).

Prodavajici by méli byt se svymi zdkazniky v nepfetrzitém kontaktu. Firmy by méli
sveé zakazniky informovat o novinkach a zménéch, reagovat na nespokojenost, popiipadé na
pfani a pozadavky svych zdkaznikli a nésledné také zjiStovat co je potfeba vylepsit. Za
n¢jakou dobu se mezi prodavajicimi a zakazniky vytvori emocionalni vztah, ktery postupem
Casu ziskd velky vyznam. Zéakaznici maji dnes moznost vybirat z nepfeberného mnoZzstvi
produktl a spolecnosti rozlozenych po celém svété a tim pomahaji nabyvat nové znalosti a
pozitiva, které internet nabizi (Kotler, Keller, 2013).

Trhy

Trh je misto, kde firmy provadéji vyménu se svymi zakazniky, za jejich produkty ¢i
sluzby. Za vyménu firmy dostavaji od zékaznikli finan¢ni prostfedky a zakaznici zase
produkt ¢i sluzbu. Probihd zde mmnoho ovliviiyjicich faktorti, kterymi jsou faktory
ekonomické, technologické, kulturni, pravni, politické atd. Setkéva se zde nabidka spole¢né
s poptavkou a prodavajici s kupujicim. Jedna se o prostor, kde firmy bojuji o své cilové

zakazniky, ktefi budou spokojeni s jejich nabizenymi produkty (Kotler, Trias de Bes, 2005).
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroja, které korporace vyuziva
k poupraveni nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co korporace
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po nabizeném produktu. Mozné zplsoby se dé€li do
celkem Ctyt skupin proménnych, zndmych pod pojmem ,,4P%, a sice produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a v posledni fadé
distribu¢ni politika (place) (Kotler, 2000).

Prvnim, kdo navrhl marketingovy mix, zalozenych na ¢tyfech P, byl americky profesor
Jenome McCarthy, ktery uvedl, Ze pod kazdym bodem, ktery je obsazeny ve 4P se ukryva
cela rada Cinnosti. Po¢atkem tohoto marketingového mixu je, aby se pracovnici zaméstnani
v marketingu rozhodli pro produkt, o kterém se poté dohodnou na cené, ktera ji odpovida,
na propagaci a distribuci produktu. V tomto piipadé je potieba si uvédomit, ze koncepce Ctyt
P na trh pohlizi ze strany kupujiciho, nikoliv ze strany podavajiciho. Spekuluje se o
skutecnosti, jestli nema byt koncepce 4P rozsifena napiiklad o marketingovy mix sluzeb. Do
marketingového mixu fadime dal$i 3P, které¢ piedstavuji lidé, materidlni prostiedi a procesy
(Kotler, 2000).

Marketingova ptredstava mize byt realizovdna pomoci jiz zminéného marketingového
mixu. Tento marketingovy mix ptfedstavuje kombinaci dil¢ich slozek, které obsahuji prvky
marketingového mixu. Tyto prvky ovliviiuji efektivitu podnikatelskych aktivit (Cooper,
Lane, 1999).

Tvofi zéklad funkce marketingu a marketingovy mix, ktery pojedndva o vyrobku ¢i
sluzbé; cené a struktufe zisku; distribu¢nich kandlech a metodach, jak zatidit, aby se sluzby,
nebo konec¢ny vyrobek dostaly ke spotiebiteli; reklamé a prodejnich postupech a také
servisu. Pokud je marketingovy mix sestaven spravné, tak to znamena dobry zacatek pro

uspesny marketing (Rogers, 1990).
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Obrazek 2 - Marketingovy mix

Vyrobkové politika

Product

sortiment
kvalita
design

znacka

—

Cenova politika

Price

ceniky
slevy
nahrady
platebni podminky

=

: Cilovi zakaznici :

Komunikaéni politika

Distribuéni politika
P, ti
romotion Place

reklama distribuéni slevy

bni prodej .
osobni procey dostupnost distribuéni sité

d dej
pocpora prodgje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2004

3.2.1 Produkt

Produkt je prakticky cokoliv, co je pfedureno nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i
spottebé. Uspokojuje né€jakou potfebu ¢i prani. Jsou v ném zahrnuty fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, myslenky a organizace (Kotler a kol., 2007).

Mezi prvky produktu patii jeho vlastnosti a s nimi spojené sluzby, které se velmi
vyznamné podileji na uspokojeni zakaznika. Cetnost a celkovy charakter slozek zavisi na
druhu produktu (Cooper, Lane, 1999).

Produkt 1ze definovat jako objekt, v podobé zbozi, ktery uspokojuje lidské potieby.
Pokud neexistuje produkt, tak nasledné spolecnosti nemaji trhu co nabidnout. Produktem
mohou byt i samotné sluzby, které dané spolecnosti nabizeji (Rogers, 1990).

V dnesni dobé€ je celkem bézné, Ze spolecnosti uvadéji na trh produkty, které se
skladaji z hmotnych a nehmotnych slozek. Pokud je tomu tak, oznacujeme poté tento
produkt jako komplexni. Ve vysledku to znamena, Ze je k produktu pfipojeno néco

exkluzivniho, napf. sluzba, zcehoz déla produkt pro cilového spotiebitele o néco
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zajimavéjsi. Pfidana hodnota k produktu mutze byt naptiklad prodlouzend zaruc¢ni doba

vyrobku ¢i poprodejni servisni sluzby (Grosova, 2002).

Obrazek 3 - Struktura tiistupiiového vyrobku

Instalace
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouckova a kol., 2011

3.2.2 Cena

Cena je pfedem stanovena suma, kterou kone¢ny zakaznik za produkt zaplati. Aby
mél vyrobek ¢i sluzba cenu, musi mit stanovenou hodnotu. Velka cast neziskovych
organizaci a vSechny ziskové organizace museji stanovit ceny. ,, Ceny jsou viude kolem nas.
Za sviij byt platite ndjem, za vzdélani Skolné a u zubare zase poplatky. Leteckym
spolecnostem, Zeleznicnim, v taxiku nebo autobusu platite jizdné, podniky verejnych sluzeb
vam uctuji sazbu, a banka vam uctuje urok z penez, které si piijcite... * (Kotler, 2007).

Ceny jsou nedilnou souc¢asti naseho zivota. Zjednodusena definice pojmu cena je
takova, Ze cena piedstavuje penézni ¢astku, kterd je uctova na produkt nebo sluzbu. V §irSim
smyslu slova je predem dana cena seskupeni vSech hodnot, které kone¢ny zédkaznik vyméni
za uzitek zvlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Diive cena predstavovala
v zemich, které nejsou pftili§ bohaté, nebo u socidlné slabsich rodin ¢i komodit (Kotler a kol.,

2007).
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Ceny davaji zisk a finalni zisk nejenze pokryje vylohy, ale vytvofi si jakousi rezervu
pro budoucnost, kdy obchod nebude mit tak uspé$né obdobi. Ceny jsou v marketingu
nastrojem pruznym, coz né¢kdy muze mit za vinu skute¢nost, ze odbyt se zvysSuje a zisk poté
klesne. Cena pro zakaznika ptedstavuje bud’'to cenu vysokou, nebo nizkou, coz Ize ptirovnat
ke stropu a k podlaze (Rogers, 1990).

Pokud je cenova taktika zvolena spravné je nedilnou soucasti marketingového mixu
(Cooper, Lane, 1999).

Cenovou politiku, tedy konkrétné pojem cena lze oznacit jako jediny ndstroj
z marketingového mixu, ktery generuje podnikové vynosy. Zbylé tfi slozky
z marketingového mixu predstavuji ndklady. Pii oceniovani vyrobeného produktu je to pravé
Casto cena, kterd je urCena nespravné. Dochazi zde k chybam, kterym je naptiklad kladeni
velkého diirazu na ndklady spojené s vyrobou ¢i jejim pofizenim, a naopak pfili§ nizké

pfizptsobeni se zménam na cilovém trhu (Grosova, 2002).

3.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je zajisténi dostupnosti produktu tak, aby zakaznik, ktery si
produkt koupi nemusel na nic ¢ekat a mél ho ihned 1 dispozici (Grosova, 2002).

Distribuce je rozdélena na pfimy a nepiimy prodej. Nepiimy prodej je oznacovan
jako prodej pomoci sprostiedkovatele. Prodej pomoci sprostiedkovatele ma vyhodu v tom,
7e umoznuje prodédvat vice produktl najednou. Jednim z nejcastéjSich zplisobli je uvedeni
dvou subjekti. Tyto subjekty predstavuji velkoobchod a maloobchod. Velkoobchodni
fetézce odebiraji vEétsi mnozstvi produktii, které poté nabizeji a prodavaji. Pokud je
korporace schopna vyrobit vice produktii najednou, poté pro ni ztraci vyznam, aby obchod
provadéla pies zprostfedkovatele. Korporace, kterou jsou sami schopni vyrobit vétsi
mnozstvi produktti poté vyuzivaji ptimého prodeje. Piimy prodej korporaci vypovida fakt,

ze veskery zisk s nim spojeny naleZi firmé (Rogers, 1990).

3.2.4 Marketingova komunikace

Smyslem propagace je ucinit piedem stanovené kroky, které budou vystihovat
pfednosti produktu a tim se snazi cilové spotiebitele pfimét k jeho koupi (Kotler a kol.,

2007).
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I ptes to, Ze ma firma vazny zdjem na tom, aby se jeji produkt prodal cilovému
zakaznikovi, je nezbytné nutné, aby byl zdkaznik ochotny si dany produkt koupit. Nabizeni
produktu na trh se vzdy musi pfizpisobovat spravné dob¢, ktera je vhodna pro zakaznika,
nikoli vzdy pro firmu. Velmi dualezity je vybér mist, kde se produkt bude nabizet (Rogers,
1990).

Existuji celkem Ctyfi typy propagace: reklama, osobni prodej, podpora prodeje a
public relations.

Marketingovou komunikaci lze pochopit jako jeden ze zpusobt, kterym se firma
snazi dat zakaznikovi produkt do povédomi (Grosova, 2002).

Marketingova komunikace je zptisob, kterym korporace navazuji kontakt s cilovymi
zdkazniky a timto zplUsobem se zdkazniky navazuji vztahy, které pomdhaji pfi dalS§im
prodeji. Jednim z pozitiv marketingové komunikace je spojeni se s lidmi, misty, udalostmi,
zazitky €i pocity. Jednotlivé prvky marketingové komunikace maji za tikol zvySovani trzeb
a budovani silné hodnoty znacky (Kotler, Keller, 2013).

Reklama

Reklama je stale ten nejpouzivanéj$i nastroj, ktery dostane co nejvice informaci o
produktu mezi spottebitele. Je to jakykoli placeny zpiisob neosobni prezentace a propagace
napadd, zbozi ¢i sluzeb totozného sponzora. Reklama je velmi ucinny zpasob, jak
informovat, jak upozornit a ptesvédcit cilového spotiebitele (Kotler a kol., 2007).

Reklamu lze rozdé€lit na tiskovou reklamu, kterd zahrnuje inzeraty, casopisy.
Rozhlasova reklama zahrnuje billboardy, reklamy umisténé na viditelnych mistech, ktery mi
jsou napiiklad budovy. Pohybové reklamy se objevuji nejcastéji na dopravnich prosttedcich
(Kotler a kol., 2007).

Reklama je zaméfena na rozmanité cilové skupiny. Témi skupinami mohou byt
domaécnosti, mensi firmy, velké spole€nosti, studenti, lidé v diichodu nebo sportovci. Jestlize
se firma rozhodne, Ze bude investovat do reklam, méla by si pfed tim vypracovat reklamni
plan. Tento plan by mél obsahovat hlavni cile firmy, finanéni rozpocet, ktery je na reklamu
vymezen a jasny vybér médii, ptes které bude reklama realizovana (Svétlik, 1992).
Podpora prodeje

Podpora prodeje vznikd z kratkodobych nabidek, které maji za ukol podpofit
zakladni pozitiva nabizené produktem ¢i sluzbou. Cilem je pfimét cilového zdkaznika
k zakoupeni produktu ¢i sluzby. Reklama nabizi diivody, které by méli pfimét zakaznika,

aby si produkt ¢i sluzbu zakoupil, zatimco podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si produkt
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¢i sluzbu zakoupit prave ted. ,,Jsou to kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup ci
prodej vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler a kol., 2007).

Podpora prodeje zahrnuje spotiebitelskou podporu, ktera je urCena ke stimulaci
nakupti od spotiebitelt, jsou do ni zahrnuty slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi. Podpora
malého obchodnika neboli maloobchodi je podpora prodeje, ktera je ziskanad z podpory
distributorti a vyzdvizeni prodejniho usili. Tato forma podpory prodeje zahrnuje slevy,
bezplatné zbozi, spolupraci pti reklamach, pobidkové finance, kongresové schiize a veletrhy.
Podpora organizaci zahrnuje podporu, kterd ma za kol ziskat obchodni nabidky, stimulovat
prodej, odmény zékazniklim zfad organizaci a motivace prodejci. Podpora prodejct
motivuje prodejce a zefektivituje jejich vynalozené prodejni usili. Jsou v ni zahrnuty prémie
a sout¢ze (Kotler a kol., 2007).

Cil podpory prodeje je pomoc kratkodobého zvySeni objemu prodanych vyrobku. Pti
podpoie prodeje se zaméfuje na tii nejvyznamngéjsi cilové skupiny, do kterych se fadi
zakaznici, obchod a prodejci trhu (Grosova, 2002).

Public relations

Public relations, zkracené¢ PR se zabyva budovanim pozitivnich vztahl s cilovymi
jména firmy a vyvraceni nepiiznivych fam, povésti a udalosti, které se kolem dané firmy
mohou S§ifit. Public relations ma funkce, které zahrnuji vztahy s tiskem, nebo tiskovymi
kancelaremi. Tato funkce ma za ukol sesbirani informaci, které budou zajimavé pro média
¢i jejich pfeposlani médiim za Gcelem odvraceni pozornosti k urcité osob€, produktu nebo
sluzbé. Publicita produktu ziskavd povédomi pro okoli, které se tyka produktu. Vetejné
zaleZitosti buduji a udrzuji vztahu na mistni, ndrodni a mezinarodni Grovni. Lobovani buduje
a udrzuje pozitivni vztahy, které se tykaji zakonodarcti a statnich ufednikd, ktefi ovliviiuji
legislativu a dalsi pfepisy. Vztahy s investory museji udrZzovat pozitivni vztahy s akcionafi
a ostatnimi ¢leny finanéni komunity. Rozvoj vztahil s dérci ¢i €leny neziskovych organizaci
pro ziskani financi nebo dobrovolnika (Kotler a kol., 2007).

Je to promyslené a systematické vytvoreni vztahtl, ktery se odehrava mezi podnikem
a vetejnosti. Cilem public relations je vytvofit divéru a porozuméni (Grosova, 2002).

Mezi hlavni nastroje public relations fadime publikace, udalosti, zpravy. Zpravy
zahrnuji on-line zpravy, ale 1 tisténé. Dale sponzorovani, vefejné proslovy, aktivity, které

jsou ucinény v oblasti vetejné a firemni média (Kotler, Keller, 2013).
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Osobni prodej

Osobni prodej zprosttedkuje vytvotfeni vztahli mezi prodejcem a zakaznikem.
Kvalitni prodejce dokaze v zakaznikovi utvofit zdjem, ktery jej pfimé&je, aby si produkt
zakoupil. Jestlize se k prodeji daného vyrobku vyuzije pravé osobni prodej, vznikaji tak
mnohem vys$i Sance na prodej produktu. Hlavni pfi¢innou tohoto prodeje je, ze kupujici ma
mnohem vétsi tendenci naslouchat tomu, co mu prodavajici fika (Kotler, Armstrong, 2004).

Prodava-li se zbozi na dobirku, prodavaci v tomto piipadé¢ nemusi byt pfitomni. U
vSech ostatnich zplisobii prodeje musi byt pfitomen prodavac. Prodavani predstavuje jednéni
se zakazniky a zdkaznici poté piinaSeji firmé zisk. VSe, co se v podniku odehrava, na sebe
vaze také finance. Cim je podnik vétsi, tim vétsi jsou také finanéni vydaje. Zaméstnanci
firmy nevytvari zisk, ponévadz jedinym ziskem pro firmu piedstavuji zédkaznici. Prodej
vyrobkil s sebou nese obrat a obrat poté vytvaii zisk. Vylohy, které jsou spojené s prodejem
museji mit postupem Casu vztah k zisku (Rogers, 1990).

Pokud mé zékaznik plnou divéru ve svého dodavatele, maji poté mnohem mensi
tendence tohoto dodavatele ménit. Vérnost zékaznika ke svému dodavateli 1ze délit dvéma
faktory. Prvnim faktorem je stav, kdy prodejce zna velmi dobte svého zdkaznika a dokaze
vycitit jeho ptani a potieby. V tomto ptipadé¢ ma prodejce téméf vzdy pro svého zdkaznika
nabidku a feSeni. Druhym faktorem je nalezeni problému ¢i nespokojenosti zakaznika, kdy
prodej dochazi do bodu, kdy prodejce dokéaze naslouchat svému zakaznikovi a nasledné najit
vhodné fesSeni. Zjednodusenym zplisobem lze fict, Ze zména dodavatele je pro kone¢ného
spotiebitele rizikova, protoze navazovani nového vztahu s dodavatelem a vytvafeni si nové
daveéry je obtizné (Kotler, Armstrong, 2004).

Komunikace ze strany prodejce vytvaii nezaménitelnou piidanou hodnotu pro
kone¢ného zékaznika, za kterou je ochoten zaplatit vyssi ¢astku (Kotler, Armstrong, 2004;
Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Primy marketing

Pfimym marketingem se vyznacuje pouzivani vSech dostupnych zdroji, které jsou
urCeny k pfimé komunikaci mezi prodejcem a spotiebitelem. Jednim z ptikladd, jak lze
pouzivat pfimy marketing je napiiklad taktické rozesilani e-maild zékaznikiim, c¢i
potencionalnim zdkaznikim. Tento zptisob komunikace firmy se zakaznikem neni finan¢né
naro¢ny, proto se jevi jako spravny. DalSim ptikladem pfimého marketingu je telefonni

komunikace, kdy firmy obvolavaji své zakazniky (Kotler, Keller, 2013).
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Piimy marketing obsahuje souhrn ¢innosti, které utvareji pfimy kontakt a dialog mezi
prodejcem a zakaznikem. NejcastéjSimi zpisoby pifimého prodeje je obesilani a osloveni
zékaznika pomoci dopisil, katalogi a telemarketingu. Od standardni reklamy se piimy
marketing odliSuje predevsSim tim, ze prodejce oslovuje zakaznika cilené a pfimo, cilem
firmy je ziskani bezprostfedni odpovédi od zakaznika. Pfimy marketing je Casto propojen

s ptimou dodavku a prodejem produktu (Grosova, 2002).

3.3 Kupni chovani spotiebitele

Naékupni chovani spotiebitelii predstavuje kupni chovani kone¢nych spotiebiteli, do
kterych fadime jednotlivce, domacnosti, ktefi nakupuji produkty ¢i sluzby pro vlastni
otazkou pro marketéry je, jakou maji spotiebitelé¢ odezvu na rizné marketingové podnéty,
které jsou spolecnosti pouzivany. Firma, ktera si je védoma tim, jakou odezvu budou mit
spottebitelé na rizné prvky produktu, ceny a reklamy ziskava poté nad konkurenci moc.
Z tohoto dliivodu se firmy a védci vénuji vyzkumu, ktery se zabyva marketingovymi podnéty
reakcemi spotiebitelil (Kotler a kol., 2007).

Vyse uvedend nakupni chovani mize mit vice podob. Jak se bude finalni podoba
vyvijet zaleZi na mnoha aspektech, které dotvateni findlni kupni spottebitelské chovani.
Dtlezitou roli v kupnim chovani spotiebitele zastdvd osobnost, kterou ma konecny
spotiebitel a zaleZi na tom, jak je spotfebitel ochotny ptijmout dana stanoviska. Je zapotiebi
vzit na védomi jaky produkt si chce spotiebitel zakoupit, tedy z jakého odvétvi. DalSim
podstatnym faktorem je motivace ke koupi a k produktu, kterou spotiebitel pii nakupu
vynaklada. Hodné spotiebiteli ovliviiuje pfi nakupu prave cena, tito spotiebitelé jsou velmi
citlivi na zmény cen. Velkou roli hraje samotné sestaveni produktu, a to zejména
v technologickém sméru. Spotiebitelé chtéji, aby produkt byl co nejsnazsi na ovladani.
Kupni chovani spotiebitele hodné zavisi na tom, jak ¢asto urcity produkt zakaznik kupuje a
jaké ma pfi nakupovani navyky (Zamazalova, 2009).

Proces kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele je charakterizovana jako kupni
¢innost, kterou spotiebitel vynalozi, aby mohl uskute¢nit ndkup, hledani, nakladani
s vyrobky a sluzbami, kterymi uspokojuje své potieby (Vysekalova, 2011).

Cely rozhodovaci proces kupujiciho je ovlivnén marketingovymi a ostatnimi podnéty,

které ve spotiebiteli vyvolavaji rozhodovaci reakce (Kotler, 2007).
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Obriazek 4 - Kupni rozhodovaci proces

Market podnéty | Ostatnipodnéty Cernd skfinka spotiebitele Reakce kupujiciho
produkt ekonomicke

volba produktu
cena technologické I:> charakteristicy rozhodovaci volba zaatky
Lupuiicih roces volba prodejce

distribuce politicke Tpnyictio k.UI;JUjiCihO natasovani koupé

disponibilni £astka

komunikace kulturni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

3.3.1 Vlivy prostiedi

Nékupy spotiebiteld jsou efektivné ovlivnény kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory (Kotler a kolektiv, 2007).

Porozuméni tomu, jaké maji vliv na prostiedi je klicové, jelikoz pokud zékaznik
porozumi této problematice, tak se poté dokaze rychle zorientovat, které potieby jsou ty
neuspokojené, a naopak a mize na né ziskem podat zpétnou vazbu (Kotler, Keller, 2013).

Vlivy prosttedi rozd€lujeme na ekonomické, technologicke, politické a kulturni.
Ekonomické

Kupni sila, kterou ur¢ita ekonomika rozhoduje, zavisi na sou¢asném piijmu, cenéch,
usSetienych financich, zadluzenosti a dostupnosti uvért. To, co je pravé v mode ovliviiuje
kupni silu, a to miize mit na podnikani velmi silny dopad. Zejména tehdy, jeli vyrobek
zaméfen na cenove citlivé zakazniky, ktefi maji vysokeé finan¢ni ohodnoceni (Kotler, Keller,
2013).

Ekonomika, ktera prochdzi obéhem uspéchu, hospodéiskym poklesem a obnovou
ovliviiyje kupni silu zakaznikl 1 firem (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Technologické

Dobové pokroky se projevuji zejména v technologickém prosttedi. Technologické
objevy vyrazné ovliviluji marketingové aktivity. Dne$ni doba je natolik vyspé€la, ale
zakaznici nemusi chodit do kamennych prodejen, ale mohou nakupovat pies internet, a to
z jakéhokoliv mista (Kotler, Keller, 2013).

V dne$ni moderni dobé je velmi snadny piistup k udajam, které se tykaji zakaznika, a to
prostfednictvim pocitace, internetu, nebo pres mobilni telefon. Distribuce se postupem let
stala mnohem vice kvalitnéjsi, a to predev§im diky automatickym systémtim, které provadéji

kontrolu zasob a carovym kodim (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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Politické

Aktivity, které firmy provadéji a podnikani dne$ni doby do jisté miry ovliviuji
zékony a ptedpisy, které jsou vydavany statem. Stat je napomocen v ustanoveni zédkonl a
firemnich aktivit, které maji zajistit, aby ve spolecnostech neprobihaly nelegalni aktivity,
nebo naopak pomaha vytvaret nové ptilezitosti k podnikani (Kotler, Keller, 2013).
Firmédm mtzou zdkony, které jsou vytvoreny stdtem zmarit zdmeéry a zabranovat tak nekalym
aktivitdm, ale mohou plisobit 1 pozitivnim zptsobem, a to tak, Ze mohou byt prospésné pro
profesni rozvoj (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
Kulturni

Kulturni vliv je to, co firmu charakterizuje. Spole¢nost piedstavuje lidi, ktefi v ni ziji,
kultury, ve které jsou promitnuty hodnoty a ndzory spole¢nosti. Je zékladni pfedzvésti
spravného porozumeéni spolecnosti a pohled na lidskou populaci. Jedna se o rozméry
spoleCnosti, jeji etnicitu a genderovou skladbu spole¢nosti (Solomon, Marshall, Stuart,

2006).

3.3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny, ¢i organizace kupuji, vybiraji
a nasledné pouZivaji zakoupené zbozi. Ti, ktefi pracuji v oblasti marketingu musi plné
pochopit cilové chovani spotiebiteld. Uvedené chovani je ovlivnéné ctyimi zakladnimi
faktory, kterymi jsou faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Kazdy z téchto
faktorti obsahuje dalsi prvky (Obrazek 5).
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Obrazek 5 - Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni faktory
kultura
Spolecenske faktory Osobni faktory Psychologické
faktory
CIeDSk% a, vék a faze Zivota
subkultura referencni Motivace
skupiny zameéstnani
. . Vnimani
rodina ekonomicka situace
. . zivotni styl Utceni
} . role jednotlivce a
spolecenska spoleensky osobnost a pojeti sebe Piesvédéeni a
tfida status sama postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani cilového spotiebitele radikalni vliv. Marketéfi
museji byt srozumény s tim, jakou roli ma kultura, subkultura a spolecenska tfida kupujiciho.
Kultura je zékladnim stanoviskem, které se tyka lidskych prani a nasledného chovéani.
Kultura je souhrn zékladnich hodnot, postoji, ptani a chovani, které jedinec pfevezme od
utlého mladi od své rodiny a dalSich podstatnych instituci (Kotler a kol., 2007).

Kultura se skladda z vice ¢asti, které se nazyvaji subkultury. Subkultury jsou tvofeny
pfednostné narodnosti, rasou, nabozenstvim, nebo geografii regionii. Pokud dojde
subkultura do bodu, Ze nabude urcitou velikost a vyznam, tak pro né spolecnost pfipravi
specialni marketingové programy (Kotler, Keller, 2013).

Kulturni faktory maji nejSirs$i a nejhlubsi vliv na spotiebitelské chovani. Kultura
spotiebitele ovlivituje v tom, co chce a jaké ma chovani. Velka pfevazna ¢ast spole¢nosti ma
strukturu spolecenskych tfid. Tyto tfidy predstavuji trvalé a fadné rozdé€leni spole¢nosti.
Spolecenské tridy tvofi skupiny, které mezi sebou sdili podobné hodnoty, zdjmy a vzorce
chovani (Kotler, 1997).

Socialné spolecenské faktory

Chovani spotiebitelll je ovliviiovano faktory spolecenskymi, které tvoii mensi
skupiny spotiebitelil, rodinou, postavenim ve spolecnostmi a rolemi, které spotiebitel ma.
Reakce spottebitele jsou diilezité pti kupnim chovani, proto se jimi firmy zabyvaji, jelikoz

tyto faktory spotiebitele ptimo ovliviiuji (Kotler a kolektiv, 2007).
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Za referencni skupiny lze oznacit takové skupiny, které maji pfimo ¢i neptimo vliv
na chovani spotiebitele. Pfimy vliv je vysvétlovan jako ovlivnéni spotiebitele tvaii v tvar.
Skupiny, které jsou ovliviiovany pifimo jsou nazyvany jako skupiny clenské. Nékteré
z téchto skupin se nazyvaji primarnimi skupinami primarnimi, se kterymi se spotiebitel
setkava nepretrzit€. Mezi primarni skupiny fadime ptedev§im rodinu, pratele, sousedy ¢i
kolegy v praci. Referen¢ni skupiny ovliviiuji zpravidla tfemi zptisoby. Vystavuji spotiebitele
novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho chovani a vytvafi tak tlak na jeho
komfortni zonu (Kotler, Keller, 2013).

Socidlnim okolim se zna¢i vSechny socialni skupiny. Socialni skupina sdili téméef
stejné¢ hodnoty, normy a ocekéavani. Ti, ktefi jsou soucasti n¢jaké socialni skupiny mezi
sebou udrzuji tmyslny kontakt. Jsou si pln¢ védomi svych prav ke skupiné a odliSnosti
skupiny od ostatnich skupin. Socidlni skupiny jsou rozdéleny na primarni a sekundarni
(Grosova, 2002).

e Primarni skupina — pfedstavuje malé skupiny, které mezi sebou maji velmi Casty
osobni kontakt. Typickymi rysy primarnich skupin je dobrovolnost a soudrznost.
Jsou jimi rodina a ptatelé (Grosova, 2002).

e Sekundarni skupina — do té€chto skupin spadaji predstavitelé¢ socidlnich tfid a
referencnich skupin. Socialni tfidy predstavuji relativné stale skupiny lidi, které maji
ve spolecnosti hierarchické usporddani a které mohou sdilet n&které ze
spolecenskych znakli jako je napfiklad pfijem, vzdélani, povolani a bydliste.
Vsechny tyto znaky tvofi spolecenské hodnoty, zivotni styl ¢i ndkupni jednani
(Grosova, 2002).

Osobni faktory

Mezi osobnimi faktory je zatazen vek, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,
zivotni styl, osobnost a vniméani sebe sama. VétSina z nich ma ptimy vliv na chovani
spotiebitele pii nakupovani. Z tohoto diivodu je musi marketéti z firem peclivé sledovat a
analyzovat (Kotler a kol., 2007).

Béhem celého Zivotni cyklu neni neobvyklé, Ze spotiebitelé méni svlij vkus ¢i
preference pii nakupovani. Toto je zapfi¢inéno pfedev§im vékem nakupujiciho, ktery ma
zasadni vliv na proces, ktery probiha naptiklad pfi vybéru potravin, obleceni, nabytku ¢i
dovolené. Mimo v&k spotiebitele zde hraje také roli stddium psychologického Zivotniho
cyklu. Vhodnym ptikladem muze byt narozeni ditéte ¢i svatba, kdy radikdlné méni potieby

a zivotni priority spotiebitele. Je prokdzané, Zze novomanzel¢ v disledku zmény svych potieb
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a preferenci utrati v prvnim roce manzelstvi az 70 miliard americkych dolarti za vybaveni
svych domovti. Stavaji se tak atraktivni skupinou pro marketéry (Kotler, Keller, 2013).

Rozdil mezi spotiebnim chovanim a osobnim faktoru na marketingové podnéty jsou
disledkem odlisnosti mezi spotiebiteli. Mezi osobni faktory, které maji vliv na rozdilné
chovani spotiebitele pii koupi jsou zdroje spotiebitele, kam se fadi ptfijem, ¢as, vnimani a
zpracovani informaci, dale zivotni styl a demografické charakteristiky, kterymi jsou vék a
zdravotni stav spotiebitele (Grosova, 2002).
Psychologicke faktory

Kupni rozhodovaci proces je ovlivnén ¢tyfmi dilezitymi psychologickymi faktory,
do kterych fadime motivaci, vnimani, uceni a piesvédceni a postoji. Motivace neboli nutkani
je potieba, ktera ma tak silnou moc, Ze tlaci jednotlivce, aby ji uspokojil. Vnimani je proces,
diky némuz lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které jim ukazuje obraz okoli. Uceni
je zména v chovani, které je zptisobené zkuSenostmi, které spotiebitel za sviyj zivotni cyklus
ziskal. Presvéd¢eni predstavuje néjaké minéni spotiebitele o konkrétni skutecnosti. Postoj
spotiebitele se konstruuje bud’ pozitivni ¢i negativni, ktery je vyhodnocen za pomoci
hodnoceni, pociti a tendence viici uréitému piedmétu nebo myslence (Kotler a kolektiv,

2007).
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Obrazek 6 - Maslovowa pyramida potieb

Potfeba
seberealizace

Potieba uznani

a oceneni

Spolefenskeé potieby

Potieba jistoty a bezpeti

Fyziclogicke potfeby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Kupni chovéani je formovano jiz v mysli spotiebitele. ,, Mysli pretvari a prizpiisobuje
vnéjsi podnéty, spotrebitel vnima, vyklada si a hodnoti informace.* (Grosova, 2002).
Ovliviiyji ho tedy Ctyfi psychologické faktory, kterymi jsou motivace, vnimani, uceni a
postoje.

e Motivace — je potiebou jedince, kterd spottebitele dostane do bodu, kdy spotiebitel

T v

cv v

seberealizace (Grosova, 2002; Kotler, 2007).

e Vnimani — jedinec, ktery méa vysokou motivaci je pfipraven jednat, ale jeho jednéni
ovliviluje vnimani. Vnimani je proces, kdy si spotiebitel vybird, tfidi a posuzuje
ptichozi informace, které jsou utvoreny z vnéjsiho okoli a podle nich si poté vytvaii

obraz o svété (Grosova, 2002; Kotler, 2007).
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e Uceni — je procesem, kdy zkuSenosti, informace a souhrn emoci vedou spotiebitele
ke zménam ve znalostech, postojich a chovani. Pamét’ tvofi vSechny informace, které
za cely sviij zivot jedinec ziskal a jsou uklddany do dlouhodobé paméti. RozliSuji se
dva typy paméti. Prvnim typem je pamét’ kratkodoba, kdy se informace ulozi jen na
urcity Cas a kratkou dobu. Druhy typem je pamét dlouhodoba, ktera se ulozi na
dlouhou dobu, nebo natrvalo (Grosova, 2002; Kotler, 2007).

e PresvédCeni a postoje — uceni a jednani lze ziskat pomoci postojii a presvédceni.
Presvédceni lze chapat jako nazor jedince na urcitou realitu. Piesvédceni je z velké
casti zalozeno na skute¢nostech, tisudcich ¢i vite jedince. To, jaky ma jedinec postoj
poté utvari pozitivni ¢i negativni hodnoceni, pocity nebo skloniim ke konkrétnimu
pfedmétu ¢i mysSlence. Postoje jednotlivee mohou mit spojitost s ndbozenstvim,
politikou ¢i oblékdnim. Zmeénit postoj jedince je velmi naro¢né, ale neni to
nedosazitelné. Postoje a nazory jedinci vyznamné ovliviyji jejich chovani pii

nakupu (Kotler, Keller, 2013).

Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je predstaven na obrazku nize (Obrazek 7). Spotiebitelé
kupuji produkty v rtiznych obdobich, v riznych casech s odliSnymi Cetnostmi vyskytu a
riznymi finanénimi obnosy. Kupni kolob&h nekon¢i ndkupem ¢i sménou, ale konéi po

nakupnim hodnoceni. RozliSujeme celkem pét fazi, které se vazi k ndkupnimu procesu.

Obrazek 7 - Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznini Hled4ani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni

problému ::> informaci ::> alternativ ::> o koupi ::> po nékupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2004

Rozpoznani problému

Kupni proces zacne ve chvili, kdy si jedinec uvédomi, ze mu néco schazi, tedy ma
néjaky problém ¢i pottebu. Tato potieba miize byt bud’ vnitini, do niZ fadime napf. hlad,
Zizen ¢i sex, a dale vnéjsi potieba, do které fadime touhu po cizim produktu, reklamy,
potieba zmény téch, ktefi nds inspiruji a ovliviiuji. Potfeba musi mit takovou frekvenci, pfi

niz jedinec vé&ii a doufa, ze svou potiebu uspokoji (Kotler, Armstrong, 2004).
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Hledani informaci
Jestlize si jedinec uvédomi, ze mé néjakou potiebu, a to nastartuje zajem o

n¢jaky produkt, nemusi to nutné znamenat, ze si spotiebitel znacné o produktu hledat
informace. Jestlize je potieba jedince piili§ velkd a jde o béznou véc jako je napt. hlad, tak
jedinec svou potiebu uspokoji koupenim jidla, a to, aniz by o produktech, které kupuje
cokoliv védel. V ptipadé, Ze jde o produkt, ktery ma vyssi spotiebu, tak si asto jedinec, nez
koupi produktu uskute¢ni o produktu najde potfebné informace (Kotler, 2007).

Pokud si jedinec nebude s koupi urcitého produktu jisty, jsou zde Ctyii typy skupin,
které mohou slouzit jako zdroj informaci, pied koupi:

Osobni — rodina, ptatelé, sousedé, znami.

Komer¢ni — reklama, internetové stranky, baleni, dealefi.

Vefejné — masové sdélovaci prostiedky, recenze urcitych organizaci.

Zkusenosti — zachazeni s vyrobkem, prohlizeni, pouzivéani produktu (Kotler, 2007).

Vyhodnoceni alternativ

Pokud nakupujici ziskal dostate¢né informace, které pozadoval, za¢ne nakupovaci
proces. Jedinec si zacne preferovat, které produktu jsou piesn€ jemu na miru. Poté co vybere
produkty, které odpovidaji jeho preferencim, zane vybirat konecni produkt na zakladé
kritérii, kterymi mize byt napt. vzhled, vlastnosti produktu atd. (Grosova, 2002).

Spottebitel zaklada sva hodnoceni jinych moZnosti pfevazné védomém a rozumném
zakladé. Nekteré zakladni koncepty, které zdkaznik pfi jiné moZnosti pouZiva ndm mohou
1épe nastinit jeho procesy hodnoceni. Primarnim névrhem je pokus o uspokojeni potieb
jedince. Sekundarnim ndvrhem ocekavani, které spotiebitel citi ve spojitosti s produktem ¢i
sluzbou. Kupujici samoziejmé ocekava, ze koupi uspokoji své potieby a nadkup mi pfinese
pfinosy. Tercidlnim navrhem je spravné pochopeni spotiebitele. Spotiebitel chape produkt
jako soubor vlastnosti, které maji odliSné schopnosti tyto pfinosy poskytovat. Vlastnosti
produktu, o které se spotiebitelé zajimaji se samoziejmé lisi, ovSem maji nejveétsi zajem o

atributy, které poskytuji vyhledavané piinosy (Kotler, Keller, 2013).

Rozhodnuti o koupi
Pti vykonavani nakupu dochazi u kupujicich k péti odlisSnym rozhodnutim: znacka,
dealer, mnozstvi, spradvna doba a metoda, kterou lze ndkup uhradit. Samostatny nakup

nemusi byt pouze zaméfenim se na uspokojeni svych potieb, ale také na uspokojeni osobnich
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a spolecensko-socialnich motivii. U nakupti, které jsou vykonavany velmi ¢asto, respektive
kazdy den neni potieba, aby se spotiebitel dlouze rozhodoval o jeho potfizeni. Pokud ¢lovék
kupuje néjakou surovinu do domacnosti, tak se malokdy zajima o to, jaké znacky produkt je
(Kotler, 2007).

Na spotiebitele pfi ndkupu pisobi dva rusivé faktory, které ovlivituji jejich kupni
chovéni. Jde o postoje a nazory ostatnich a situacni faktory, které spotfebitel neocekava.
Tyto faktory mohou zménit nazor spotiebitele na vybrany produkt, a to takovym zpiisobem,
ze si nakonec muize koupit bud’ zcela jiny produkt, nez ke kterému se rozhodl anebo nakup
neuskutecni vliibec. Primarni faktor, ktery zavisi na postoji okoli 1ze povazovat jako faktor
socialni. Zalezi na mife negativniho postoje okoli k vybranému produktu a zavdéecit se okoli.
Sekundarnim faktorem se rozumi situace, které spotiebitel neocekava. Tyto situace
pfedstavuji naptiklad vyprodani produktl, o které mél spotiebitel zdjem, nepiijemné

prostiedi v obchod¢ ¢i neochota personalu pomoci (Kotler, Keller, 2013).

Chovani spotrebitele po koupi

Po uskuteénéném ndkupu mize dochézi k situace, kdy se spotiebitel se zakoupenym
produktem spokojen, tedy produkt naplnil vS§echna jeho ocekavani anebo naopak zklamén,
protoze mél k produktu urcité pozadavky a ty nebyly naplnény. K samotnému hodnoceni
produktu dochézi az tedy, kdyz spottebitel produkt pouziva a zjist'uje, jestli jsou jeho potieby
naplnény. Pokud ma spotiebitel od produktu vysoké ocekavani a dojde k jejich nenaplnéni,
je spottebitel zklaman. Pokud se ovSem o¢ekavané pozadavky na produkt dostavi, nebo jsou
dokonce lepSi, nezli ocekaval, dochazi k uspokojeni potieb a k nadSeni spotiebitele
z produktu (Grosova, 2002).

Prodej neznamend, Ze marketérim konci jejich poslani a prace. Marketéii maji za
ukol sledovat i ostatni faktory, které se u spottebitele po koupi produktu dostavi. Jedna se o
spokojenost po nakupu, jednani, uzivani vyrobku a nasledna likvidace vyrobku. To, jestli si
spotiebitel koupi dany produkt znovu zavisi na pocitech, které se po nakupu dostavuji
(Kotler, Keller, 2013).

Zpusoby, jak zdkaznik po koupi jedna z&visi na jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti.
Spokojeny zédkaznik bude ostatnimi o produktu mluvit v dobrém slova smyslu a mozna docili
toho, Ze si koupi nékdo z jeho okoli. Zakaznik, ktery po koupi nebude s produktem spokojen
bude o produktu mluvit negativnim zptisobem a bude se produkt snazit vratit, vymeénit, ¢i se

jej uplné zbavit. Zakaznik mize svou negativni zkusenost s produktem umistit na internetové
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stranky, ¢imz mtize zapficit fakt, Ze si jen podle jeho recenze nikdo jiny nekoupi a zakoupi

si spisSe produkt, které ma pozitivn€jsi hodnoceni (Bouckova a kol., 2011).

3.4 Znacka

Znacku produktu tvofi nazev, termin, znak, symbol, design nebo souhrn téchto prvk,
které maji za kol identifikovat zbozi ¢i sluzby od urcitého prodejce nebo propojeni skupin
a odlisit se tak od konkurence. Piesto stale existuji produkty, které znacku nemaji. Tyto
produkty, které se nazyvaji generické, predstavuji neznackové produkty, sjednoduchym
obalem. Jsou levnéj$imi verzemi obvyklych produkti. Mize jit o Spagety, papirové utérky
¢i broskvovy kompot. Nejcastéji jsou jejich etikety Cernobilé a ceny se pohybuji az o0 40 %
levnéj$i nezli ty znackové. Niz§i cena je vycislena diky méné kvalitnim ingrediencim,
levnéj$im balenim a nizkych nakladd na reklamu.

I ptes to, ze generické vyrobky neboli nizkondkladové maji velmi nizkou popularitu se
Casto diskutuje o tom, zda znacky viibec pouzivat ¢i nikoli. Tento diivod se hodné¢ casto
zamétuje na otazku, jestli by nebylo lepsi znacky na produkty piestat pouzivat tiplné.

Pouziti znacek pomaha spottebiteli mnoha zplisoby, kterymi jsou:

e Znacka na produktu do urcit¢ miry vypovidd o tom, jak je produkt kvalitni.
Spottebitel kupuje stale stejnou znacku, protoze vi, Ze pokazdé dostane kvalitu,
jakou ocekava.

e Znacka zvySuje pocet ndkupti.

e Znacka upozorni zdkaznika na produkty, které jsou nové a které jim mohou
pomoci. Na znacce lze vytvortit cely ptibéh o neopakovatelnych vlastnostech
nového produktu (Kotler a kol., 2007).

Smyslem znacky je separovani se od nabidky jeji konkurence. Znacka je vniméana
jako oznaCeni nabidky, kterou podnik vytvoii, aby uspokojil potieby a pozadavky
spotiebitelt. Uspokojeni spotiebitele probiha pomoci ndzvu, grafického symbolu, znaku,
designu, pismen, ¢islic nebo jejich kombinace (Grosova, 2002).

Modifikovand definice, americké marketingové asociace, kterd je znamad jako
American Makreting Association, charakterizuje znacku jako: Nazev, termin, znak, symbol,
design, nebo kombinace téchto prvkil, kterd ma identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho
prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkuren¢niho zbozi a sluzeb. (Kotler a kol.,

2007).
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Ulohu, kterou zna¢ka spliiuje je piedeviim rozpoznani vyrobce a produktu od
konkurence a hlavnim ukolem je pfimét spotiebitele ke koupi produktu. Nejcastéji je to
pravé znacka, ktera okoli vypovida kvalitu firmy a vyrobku. Znacka pusobi na cilového
spottebitele odliSnymi emocemi, které maji vliv na kupni rozhodovani spottebitele. Lze fici,
ze znacky, kterou jsou zname po celém svéte, plisobi na spotiebitele ditvéryhodnym dojmem
a jsou spolecnosti vnimany jako znacky, které ptedstavuji produkt, ktery je kvalitné
proveden. Znacky, které jsou celosvétové znamé vydélavaji jejim vyrobcim mnohem vétsi
finan¢ni obnosy nez ty, které nejsou tolik zndmé. Znacky pro firmy vykonavaji dalsi
prospésné funkce, kterymi jsou usnadnovani manipulaci s vyrobky a jejich sledovanim.
Znacky maji za ukol tfidit zasoby a fidit ucetnictvi. Znacka firm¢ poskytuje pravni ochranu,
kter4 je zamétend na jedine¢nost produktu. Znacku Ize chapat jako registrovanou ochranou
znamku. Vyrobni proces 1ze chranit patentovou formou a balici forma miZe byt chranéna
vzorem ¢i autorskymi pravy. Tato prava, ktera spadaji do dusevniho vlastnictvi, jsou jakousi
zarukou, ze firma do své znacky bezpecné investuje a poté muize sklizet uspéch, jako hodna

aktiva (Kotler, Keller, 2013).

3.4.1 Hodnota znacky

Znacky piedstavuji vice nez jména symboly. Znacky ukazuji zplsob, jakym
zptisobem jsou u spotiebitele vnimany produkty a jejich vlastnosti. Hodnota znacky
predstavuje to, jak spotiebitel produkt vnima a jaky z n€j ma pocit, tedy vSe, co vyrobek ¢i
sluzba pro spottebitele znamena. Skutec¢na hodnota znacky, ktera ma na trhu silné postaventi,
spoc¢iva v jeji schopnosti, ktera zajisti zisk spotiebitele a jejich vérnost.

Znacky se od sebe odlisuji dle vyznamu a hodnoty, kterou na trhu predstavuji.
Nékteré znich jsou nckterym kupujicim do urcité miry neznamé. Ostatni jsou mezi
spotiebiteli zndmé. Dalsi skupinou jsou ty znacky, kterym spotiebitelé davaji prednost pred
ostatnimi, protoze si zakaly jejich loajalitu. Znacky, které maji silné postaveni na trhu maji
vysokou hodnotu. Hodnota znacky piedstavuje pozitivni odliSeni, kterym se projevuje
znalost znaCky na zpétné vazbé od zakaznika na produkt ¢i sluzbu. Znacka, ktera ziska
veérnost svych zakaznikli a méa jméno, které spolecnost zna, dale ma vyssi kvalitu, vyvolava
silné sdruzeni a poji se s nimi dal§i vyhody, do kterych se tadi také patenty, obchodni
zndmky a vztahy s distributory. Tyto produkty maji poté vySsi hodnotu. M¢ftitkem této

hodnoty je mira, v niz jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za znacku vice pencz. Jedna studie
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prokazala, ze 72 % spotiebitelil je ochotnych zaplatit za svou oblibenou znacku o 20 % vice,
nez za podobnou konkuren¢ni znacku a 40 % zakaznik dokonce o 50 % vice. Lze tedy fici,
ze hodnota znacky vychazi z vysoké vérnosti, znamého jména a, kvality, silnych asociaci,
které jsou s ni spojené, a z dalSich vyhod, které ptredstavuji napiiklad patenty, obchodni
znamky a vztahy s distributory (Kotler a kol., 2007).

Hodnota znacky se dé€li do nékolika klicovych bodi, které dohromady utvateji model
hodnoty znacky. Hodnota znacky utvafena souctem positiv a negativ, které se dale ¢leni do

Ctyt nasledujicich skupin:

o povédomi o znafce — zn. zpusob jakym je znaCka vryta do mysli
spotiebitele
o asociace se znackou — Asociace, které spotiebiteli piijdou prvni na

mysli, kdyZ si vzpomene na urcitou znacku. Musi se mu vybavit silné a intenzivni
vzpominky na urcitou znacku, a to takovym zplsobem, aby to docililo k posileni
znacky a jeji image.

o vnimani kvality — Jde o pozitivni asociace, kdy si spotiebitel vi, Ze je
znacka a jeji produkt kvalitni.

o loajalita se znackou — Pro firmu je dllezité vytvofit si okruh

zakaznikl, kteti ji budou vérni ¢i téméf oddani a budou vyZzadovat znacku od

konkrétni firmy (Aaker, 2003).
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Obrazek 8 - Pyramida hodnoty znacky

Rezonance

Posouzeni Pocity

Vykon Predstava

Charakteristika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007

Funkcéni hodnota znacky

Funk¢ni hodnota je zaloZena na vlastnostech, které ma produkt ¢i sluzba a se kterymi
je spojena jejich znacka. Kdyz si spotiebitel zvoli ur¢itou znacku, tak se nejdiive zamétuje
na rozumné méfené funkéni hodnoty a az poté se zaméfuje na emocni hodnoty. Funkéni
hodnoty jsou zaloZeny na neodmyslitelnych vlastnostech produktu, které poté spotiebitel
vyuziva. Pokud je znacka natolik silna, Ze dokaZe pievladat v oblasti klicovych funkeci, mize
také prevladat v celé kategorii. Ma za tikol zvolit funkéni pozitek, ktery zakaznika presveédci
a tim docili posileni pozice znacky napti¢ konkurencemi. V tomto procesu neni pouze
zahrnuto samotné vytvoreni vyrobku ¢i sluzby, které pfinaSeji funkéni pozitek, zahrnuje ale
také sdéleni této reality zakaznikovi. Jestlize zdkaznik, ktery kupuje mobilni telefon, je
funk¢éni hodnota vysvétlena na nasledujicim ptikladu: vykon doposud platny nejmodernég;si
technologie v mobilnich zafizenich (Aaker, 2003).
Emocni hodnota znacky

Raciondlni hodnoty a mysSleni zdkaznika maji vazbu na emo¢ni hodnoty, coz

v ptipadé¢ mobilniho telefonu muze predstavovat divéra, ze produkt bude kvalitni a
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spolehlivy. U zaméstnance to mize byt divéra ve zodpovédnost ze strany firmy, kde je
zamé&stnan. Spotfebitelim mulze byt piijemné, ze se firma, kde nakupuje zajima o své
zékazniky a chce pro né¢ to nejlepsi. Tuto skutecnost firma provadi formou dotazovani se
svych zakaznikli pomoci dotazi, jak jsou s vyrobky spokojeni a nasledné pozadovani
namitek ze strany zakaznika, které mohou vylepsit jejich stavajici sluzby. Zakaznik, ktery si
produkt zakoupi se bude libit, Ze si mohl produkt zakoupit a ma i svobodnou viili, vyjadfit
sv¢ pripominky ohledn¢€ produktu a celkovému pocitu z ndkupu. Zaméstnancim firmy se na
zase muze zamlouvat firemni strategie, kterou ma firma, co se tyce prodeje a projev firmy o

spokojenost svych zédkaznikl (Aaker, 2003).

3.4.2 Positioning znacky

Marketéti maji jasny cil a tim je, aby znacky zaujaly v myslich jejich zdkazniki jasné
misto. Znacka predstavuje vSestranny symbol, diky kterému mize mit nékolik vyznami:
Viastnosti

Kdyz se spotiebitel podiva na znacku, tak prvni, co se mu vybavi jsou vlastnosti,
které produkt ma. Napiiklad se znackou Mercedes se nejcastéji poji vlastnosti jako: dobie
stavény, spolehlivy, nerozbitny, prestizni, rychly, financn€ narocny, ale stale velmi dobfte
prodejny. Kdyz firma Mercedes tvoii reklamu, mize zdlraznit jednu ¢i vice z téchto
uvedenych vlastnosti. Mercedes celé roky prohlasoval, Ze jeho vozy jsou sestaveny jako
zadné jiné vozy na svété, tak si tim zaopatfil odrazovy mustek pro positioning dalSich
vlastnosti vozu.

Prinosy a benefity

Spottebitelé si nekupuji produkt kvili vlastnostem, ale kvuli pfinostim. V tomto
pfipadé je velmi dilezité prevést vlastnosti na funkéni a emociondlni pfinosy. Napiiklad
vlastnost ,,nerozbitny* 1ze ptevést na funkeni stranku véci a to tak, Ze si spotiebitel nebude
muset kupovat nékolik let nové auto. Vlastnost ,,luxusni* 1ze pievést na emocionalni piinos,
ktery znamena4, ze spottebiteli se bude libit obdiv a respekt okoli. Vlastnost ,,spolehlivy* 1ze
pfevést jak na funkéni, tak na emocionalni pfinos, ktery znaci, Ze pokud dojde k nehodé, tak
spotiebitel a jeho posadka bude v bezpeci.

Hodnoty
Znacka ma téz vypovidajici hodnotu o hodnotéach, které maji kupujici. Spotiebitelé,

kteti si kupuji automobily znacky Mercedes jsou spokojeni s vysokym vykonem, bezpeci a
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puncu prestize. Marketér ma za kol zjistit konkrétni skupiny spottebiteltl, jejichz hodnoty
odpovidaji nabizenym pfinostim.
Kultura

Kazda znacka predstavuje urcitou kulturu, protoze kazdy produkt pochdzi z jiné
kultury. Naptiklad Mercedes piedstavuje némeckou kulturu, kterd je znama vyrobou
produktil, které maji vysoky vykon, jsou efektivni a vysoce prestizni.
Osobnost

Kazda znacka predstavuje jistou osobnost. Lidé, ktefi zkoumaji oblast motivace si
obcas pokladaji otazku ,,Kdyby byla tato znacka lidska bytost, co by byla za ¢lovéka?*
Kupujici si mohou pfedstavit automobil znacky Mercedes jako movitého pracovnika, ve
sttednim véku na vysoké pozici. Znacka k sobé pfitdhne nakupujici, jejichZ redlny nebo

vysnény obraz sebe sama odpovida image, kterou znacka ma (Kotler a kol., 2007).

3.4.3 Prvky znacky

Prvky, které znacku tvofi chdpeme jako nastroje, kterymi se znacka rozpoznava a
zaroven separuje od konkurence, tedy stava se vyjime¢nou. Prvky znacky tvofii predevSim
nazvy znacek, URL adresy, loga, symboly, slogany, hudebni doprovody ¢i obaly. Aby
znacka zaujala silnou pozici na trhu, je pro ni nezbytné nutné, aby vénovala vysokou
pozornost o image znacky. Vysokad pozornost o image znacky vyZaduje vhodny vybér
motivu, sloganu ¢i grafického zpracovani loga znacky (Kotler, 2003).

Obecné existuje celkem Sest zakladnich kritérii, které se uplatiiuji pfi vybéru prvki
znacky. Jsou jimi zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibenost, pfenosnost, ptizptisobeni a
moznost ochrany. Prvni tii z kritérii se oznacuji jako ta kritéria, ktera buduji znacku. Dalsi
tii kritéria jsou vyuzivana k vyhodnoceni toho, jak 1ze vyuZzit hodnotu znacky a jak ji ochréanit
(Keller, 2007).

Zapamatovatelnost

Dtlezitou podminkou, kterd buduje hodnotu znacky je ucit takové kroky, aby byla
znacka snadno zapamatovatelna. Z tohoto diivodu jsou voleny takové prvky znacky, které
jsou pro spotiebitele snadno zapamatovatelné a usnadnuji tak separaci znacky od
konkurence. Nazvy, symboly ¢i loga mohou pftildkat vice pozornosti od okoli a pomoci tim

k vybudovani silné¢ znacky (Keller, 2007).
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Smysluplnost

Prvky znacky jsou vybirdny tak, aby jejich kone¢ny vyznam podpofil praci asociace
se znackou (Keller, 2007).
Oblibenost

Znacka, kterd vyvola ve spotiebiteli urCitou reakci se nemusi vzdy vztahovat
k produktu. Dilezité je, aby byly pro spotiebitele dostate¢né atraktivni. Spotiebitel Casto
nezkoumaji informace o produktu a nejdou do hloubky, proto je zcela neodmyslitelné, aby
znacky byly snadno rozeznatelné, lehce zapamatovatelné, aby umeély presvédcit a libili se
spottebiteli. Toto podporuje budovani hodnoty znacky (Keller, 2007).
Presnost

Jednim z hlavnich kritérii je jejich pfesnost. Lze fici, Ze ¢im vice jednoduché je jméno,
logo, tim vice mohou byt slozitéjsi ostatni kritéria (Keller, 2007).
Adaptabilita

V dusledku spottebitelskych zmén v nazorech a hodnotach museji byt znacky béhem
let aktualizované. Cim vice je produkt jednodudsi, tim snadngjsi je jeho aktualizace.
Nejcastéji se meéni loga znacky, které béhem let ziskavaji novou podobu, aby se ptizplsobili
dobé¢ (Keller, 2007).
Moznost ochrany

Poslednim a velmi dilezitym kritériem je skutecnost, jak lze prvky ochrénit. At uz
mluvime o pravni strance véci ¢i o konkurenénich produktech. Velmi dulezity je vybér prvkil
znacky, které jsou pravné ochranit, a to na mezinarodni irovni. Aby mohly byt prvky znacky
ochranény, jsou k tomu pouzity patenty. Jediny smér, ktery nelze pravné ochranit je ten, ze
1 kdyZ jsou prvky znacky pravné oSetfeny, nelze s jistotou fici, Ze konkurence neposkodi

hodnotu znacky (Keller, 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Historie spole¢nosti Apple

Spolec¢nost Apple je v podkapitolach predstavena v obecné rovin€, kde je blize
vyobrazena historie, organizacni struktura spolecnosti, vize a mise spoleCnosti a také
vyznam a ptivod loga této spole¢nosti.

,,Miij sen je, aby kazdy clovek na svéte meél sviij viastni pocitac Apple.* (Steve Jobs in
Jan Kapoun, cio.cz, 2014, online) Tuto vétu mél kdysi prohlasit Steve Jobs, ktery je
zakladatel spolecnosti Apple. Prakticky vzato se tato skutec¢nost nestala, protoze neni pftili$
realné, aby kazdy clovek na svété vlastnil pocita ¢i jakykoliv produkt od Apple. Dnes uz
ovSem neexistuje zadny pocita¢, ktery by fungoval bez vylepSeni, které prosadila prave
spole¢nost Apple: grafického uzivatelského rozhrani a mysi (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Firma Apple Computer byla zaloZena roku 1976, 1. dubna, v Los Altos v Kalifornii.
Spolecnost Apple byla zalozena Stevem Jobsem, spole¢né se Stevem Wozniakem a
Ronaldem Waynem, ktery vSak spole¢nost Apple v brzké dob¢ opustil a vzdal se tak svého
podilu, ktery ve spole¢nosti mél (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Néazev Apple vymyslel Steve Jobs, ktery byl od narozeni ovlivnén vychodnimi naukami.
Jablko je symbolem piirodni dokonalosti. Steve Wozniak pozdéji uvedl, ze je vhodnégjsi
nazev v pro jejich zacinajici spole¢nost nenapadl (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Spolec¢nost Apple zacinala s financnim kapitdlem 1300 americkych dolarG. Tento
kapital ziskali za prodej Jobsova ojetého vozu znacky Volkswagen a téZ z Wozniakovo
programovatelné kalkulacky (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

V roce 1977 byl piedstaven néastupce prvniho pocitace, konkrétné Apple II, ktery se
dostal do celého svéta a spolecnost zacala vnimat znaCku Apple jinak, nez tomu bylo
doposud. Apple ziskal na popularité (Valkova, ceskymac.cz, 2016, online).

Rok 1984 byl rokem, kdy byl pfedstaven spolecnosti Apple prvni Macintosh. Macintosh
je dnes zkracen¢ Mac. Vyhodou Macintoshe byla snadnéa ovladatelnost. Pocita¢ Macintosh
byl uveden roku 1984, 24.1. Potfizovaci cena tohoto pocitace byla 2500 americkych dolart.
Nézev Macintosh je odvozen z odriidy jablka Mclntosh (Valkova, ceskymac.cz, 2016,

online).
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Obrazek 9 - Macintosh

Zdroj: ceskymac.cz, 2016, online

Roku 1985 Steve Jobs oputil spole¢nost Apple a kratce poté zalozil spole¢nost s ndzvem
NeXT Computer (Valkova, ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 1991 zacala spole¢nost Apple produkovat prvni prenosné pocitace, které se
nazyvaly Powerbooky. O nékolik let pozdéji jej nahradily MacBooky (Valkova,
ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 1996 se Stave Jobs vratil do spole¢nosti Apple, kterou tou dobou prochézela krizi.
Spolecnost Apple téhoz roku odkoupila nepfili§ uspé€Snou spolecnost NeXT Computer.
TéhoZ roku vytvofili zéklad pro operacni systém Mac OS X. Zakladem rohoto pocitace byl
operacni systétm NeXTSTEP pravé od NeXT Computer (Valkova, ceskymac.cz, 2016,
online).

Roku 1997 se stal Steve Jobs vykonnym feditelem znacky Apple a o funkci timto
pfichazi dosavadni CEO Gila Amelia (Vélkova, ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 1998 se Steve Jobs snazil, aby se spole¢nost Apple opét stala uspéSnou a spolu
s tim pozastavil nékolik projektii spolecnosti Apple, jako je naptiklad Newton, Cyberdog ¢i
OpenDoc. Ve stejném roce, 1998, byl spolecnosti Apple predstaven az dodnes Uspésny
iMac, ktery ma stejny nazev dodnes (Valkova, ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 2001 Steve Jobs ptedstavuje spolecnosti Apple, ze chce, aby se znacka zabyvala
1 jinymi vyrobky neZ jen pocitaci. Spolecnost téhoZ roku piedstavuje iPod. Tato revoluce
v prehravani hudby za kratkou dobu ovladla cely trh (Valkovéa, ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 2003 spolecnost Apple predstavuje svétu iTunes, ktery méd navaznost pravé na

iPod, ktery byl pfedstaven v roce 2001 (Valkova, ceskymac.cz, 2016, online).
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Roku 2007 prisla velké revoluce, ktera byla spojena s pfedstavenim prvniho iPhone.
V této dob¢ ovSem jesté nebylo zndmo, Ze roku 2007 je rokem, kdy cely svét ovladne cely
trh a pozd¢ji bude tento mobilni telefon ¢islem jedna mezi chytrymi telefony (Valkova,
ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 2008 byl predstaven MacBook Air, ktery byl vyrabén ve dvou velikostech 11°“ a
13““. Svou konstrukci patii tento pocita¢ mezi nejtenci na svété. (Valkova, ceskymac.cz,
2016, online).

Roku 2010 piisla dalsi revoluce, a to v ndvaznosti na piedstaveni nového iPadu. Tento
tablet fungoval na systému iOS a ve svété sklidil obrovsky uspéch (Valkova, ceskymac.cz,
2016, online).

Roku 2011 ptenechal Steve Jobs misto vykonného feditele Tomu Cookovi a nasledné
tentyZ rok umira (Valkova, ceskymac.cz, 2016, online).

Roku 2014 spolecnost Apple predstavil Apple Watch. Tyto hodinky bylo mozné
zakoupit ve dvou velikostech, a to 38 a 42 mm. Tyto hodinky az dodnes sklizi velké ovace
(Vélkova, ceskymac.cz, 2016, online) .

Roku 2016 Apple v disledku kritiky, odstranil ziPhonu 7, 3,5 mm jack a jako
kompenzaci nabidl na trh dnes velmi popularni sluchatka Airpods (Valkova, ceskymac.cz,

2016, online).

4.1.1 Zajimavosti o Apple

Apple je nejhodnotnéjsi znackou na trhu. Dle magazinu Forbes, byla znacka Apple,
vroce 2020 nejhodnotnéjsi znackou na trhu. Procentudlni hodnota spolecnosti Apple
vzrostla celkem o 17 %, tedy na 241,2 miliardy americkych dolart, coZ je 5,3 bilionu korun
ceskych (Fiser, mobilizujeme.cz, 2021, online).

iPhone, iPod, iPad, iMac a tak dale, ,,i v ndzvu je zkratkou pro internet a poprvé tuto
zkratku pouzila spolecnost Apple pro stolni pocita¢ iMac. Postupem Casu spolecnost Apple
od zkratky ,,1, tedy internet, ustupuje. Produkty bez ,,1* jsou naptiklad Apple Watch, Apple
Pencil nebo streamovaci sluzba Apple Music (Fiser, mobilizujeme.cz, 2021, online).

Dle tdajt z roku 2018 mél Apple po celém svéte celkem 506 kamennych prodejen, ve
25 zemich po celém svété. Nejvice kamennych prodejen se nachdzi ve Spojenych statech
americkych, kde jich je celkem 271. Druhym mistem, kde je pocet kamennych prodejen

v

nejfrekventovangjsi je Cina. V Ciné je celkem 42 kamennych prodejen, nasleduje Velka
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Britanie, kde je celkem 38 prodejen a poté Kanada a Australie, kde 28, respektive 22
kamennych prodejen. V Rakousku se nachdzi jeden Apple store, v Némecku jich je celkem

15 a v Cesku neni zadny (Fiser, mobilizujeme.cz, 2021, online).

4.2 Organizacni struktura spole¢nosti Apple

Steve Jobs, ktery se narodil roku 1955 a zemiel roku 2011, byl spoluzakladatel a
vykonny feditel Apple Computer. V roce 1986 vznikla pod jeho vedenim spole¢nost NeXT
computer, kterou od né€j spole¢nost Apple po deseti letech odkoupila (Kapoun, cio.cz, 2014,
online).

Stephen Wozniak, ktery se narodil roku 1950 je spoluzakladatelem spole¢nosti Apple
Computer. V jeho rezii probihaly konstrukce prvnich pocitaci Apple I a Apple II. Nyni
pusobi jako ucitel informacnich technologii a sponzoruje rtizné vzdélavaci programy, které
jsou zamétfené na moderni technologie (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Mike Markkula, ktery se narodil roku 1943, je ve spole¢nosti Apple investorem a byl
prvnim pifedsedou spravni rady Apple Computer. Mikke Markkula je marketingovym
manazerem spolecnosti Intel a Fairchild Semiconduor. Roku 1977 poznal dva ze zakladatelt
Apple Computer a odkoupil od nich tietinovy podil ve spole¢nosti. Kdyby nebylo jeho
podpory a investic, je ziejmé, Ze by se Apple Computer nemohl vySplhat na vrchol (Kapoun,
cio.cz, 2014, online).

Michael Scott, ktery se narodil roku 1943 je manaZerem a prvnim vykonnym
feditelem Apple Computer. Jeho plsobeni vykonného feditele trvalo od roku 1977-1981.

John Sculley, ktery se narodil roku 1939 je manaZerem a tvlircem marketingovych
strategii co se prodeje osobnich pocitacii tyce. V letech 1983-1993 byl vykonnym feditelem
spolecnosti Apple Computer (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Jef Raskin, ktery se narodil roku 1943 a zemfel v roce 2005, byl pocitacovym védcem,
ktery se podilel na vyvoji prvniho modelu osobniho pocitace Macintosh, nyni zkracené Mac.
Pozd¢ji vymyslel pocita¢ Canon Cat, ktery vychazel z pojeti Person In The Street a navrhu
Macintoshe, zkracené¢ Mac (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Andy Herzfeld, ktery se narodil roku 1953 je programatorem a ve spolecnosti Apple
Computer pusobil vletech 1979-1984. Podilel se na vyvoji pocitaCového programu

Macintoshe (Kapoun, cio.cz, 2014, online).
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Bill Atkinson, ktery se narodil roku 195, je po¢itacovym védcem a ve spolecnosti Apple
Computer pusobil v letech 1978-1990. Je autorem tady inovaci a programil pro pocitace
Macintosh: HyperCard, MacPait, QuickDraw (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Randy Wiggiton, ktery se narodil roku 1947 je programatorem a jednim z prvnich
zaméstnanct spolecnosti Apple Computer. Zaslouzil se o vytvofeni textového procesoru
MacWrite (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Susan Kareova, ktera se narodila roku 1956 je designérkou, ktera piisobila v tymu, ktery
vyvijel operacni systém Macu. Vyvinula pro Mac OS ikony a fonty. V roce 1985 se piipojila
ke Stevu Jobsovi a stala se jednou z prvnich, kdo byl zaméstnany v jeho nové firmé NeXT
(Kapoun, cio.cz, 2014, online).

William V. Campbell, ktery se narodil v roce 1949 se stal pfedsedou rady vykonnych
tediteld, spolecnosti Apple Computer. V soucasné dob¢ plsobi jako prezident a vykonny
feditel softwarové spolecnosti Intuit (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

Jonathan Rubinstein, ktery se narodil v roce 1956, je pocitacovym védcem, ktery se
staral o chod vyvoje multimedidlniho piehravade iPod. Tento pfehravac se stal

nejpopuldrnéj$im prehravacem na svété (Kapoun, cio.cz, 2014, online).

4.3 Vize a mise spole¢nosti Apple

Produkty spolecnosti Apple jsou navrzeny velmi dobfe a pisobi vysoce kvalitnég.
Pozornost v€novana detailim je od prvni chvile, co se produkt o znacky Apple uzivatel
zapne. Produkty jsou integrované s jinymi zafizenimi a jsou vSechny vyvijeny s ohledem na
jednoduchost.

., Verime, Ze jsme na zemi, abychom vytvorili skvélé produkty, a to se nemeni.* (Apple
Inc., in iphone-journal.com, 2020, online)

Jak jiz bylo uvedeno, Steve Jobs zemiel vroce 2011, ale naddle zanechal ve
spolecnosti Apple své vize a presvédCeni, kterymi se fidil. Jednou z nich byla tak, Ze: ,,Apple
je o lidech, je o lidech, kteri jsou tviirci zmén v tomto svete. Tak jako clovek ma byt nad
systemy a strukturami, a ne jim byt podrizen. “ Vize spolecnosti poté podle Steva Jobse znéla:
,,Stat na priseciku technologie a humanity. *“ (Steve Jobs in Blodget, 2013, online)

Nastupce Timothy Cook, ktery zaujmul misto po Stevu Jobsovi na celosvétoveé
vyvojaiské konferenci, kterd se uskute¢nila v ¢ervnu roku 2013 prohlésil, ze mise

spolecnosti Apple je byt loajalni své zakladni myslence, ktera zastava vyrobu téch nejlepsich
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produktl, nez vyrabét masoveé a cenové dostupné produkty, které bude vlastnit naprosto
kazdy (Blodget, businessinsider.com, 2013, online).

Vize spolecnosti Apple je vyrabéni skvélych produktl a produkty znacky Apple nyni
zahrnuji také sluzby.

Dle Interbrand je Apple stale Cislo jedna a nejoblibenéjsi znaCkou na svété. Apple se
zamé&fuje na produkty, kterou budou spliiovat urc¢ité hodnoty, kterymi jsou pfistupnost,
vzdélavani, prostiedi, zaclenéni a rozmanitost, soukromi a odpovédnost. Hodnoty
spolecnosti Apple zajist'uji, ze vSichni zaméstnanci, kteii se podileji na vyvoji Apple maji
stejné cile. Zakladni hodnoty maji za kol podporovat vizi, kterou spole¢nost ma a pomahat
formovat jeji kulturu. Spole¢nost Apple definuje hodnoty jako ,,viastnosti, zvyky, normy a
zasady, které spolecnost jako celek povazuje za Zadouci. Jsou zakladem toho, co délame a
jak to udelame. Spolecnost identifikuji Apple jako jedinecnou spolecnost.” (Apple Inc., in
iphone-journal.com, 2020, online) ,,Na Apple nejsme vsichni stejni a to je nase nejveétsi sila.
Vychdzime z rozdilii v tom, kdo jsme, co jsme zazili a jak myslime. ProtoZe vytvarime
produkty, které slouzi vSem, verime v zahrnuti vsech (Apple Inc., in iphone-journal.com,

2020, online).

4.4 Puavod a vyznam loga spolecnosti Apple

Apple je nejhodnotngj$i znaCkou na svété a je zcela logické, Ze u takto velké
spolecnosti hraje nedilnou soucast logo. Logo spolecnost reprezentuje, je vyobrazeno na
vSech produktech spojenych se znackou. Logo je neodmyslitelnou soucasti marketingové
komunikace. Podoba loga by méla byt jednoducha, tderna, snadno zapamatovatelna.

Historie loga spolecnosti Apple je zajimava stejn€ jako jejich inovativni produkty.
Viibec prvni logo znacky Apple vytvoril Steve Jobs a Ronald Wayne v roce 1976. Na logu
byl vyobrazen Isaac Newton, ktery sedél pod jabloni (imore.cz, 2018, online).

Panuje mnoho legend o tom, jak spolecnost Apple pfisla ke svému logu, které
zobrazuje nakouslé jablko.

Realita byla ovSem vcelku prosta. Rob Janoff, ktery logo Apple vytvofil a pozdéji 1
samotny Steve Jobs uvedli, co stoji za touto findlni podobou loga. Divodem pro vykousnuté
jablko bylo jakési méfitko. Kdyz tviirce Rob Janoff logo pro spolecnost Apple vytvarel,

nechtél, aby si logo lidé pletli s jinym ovocem, napf. s tfesni, proto pfidal vykousnuti, aby
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bylo zfejmé, ze jde o jablko, a pravé proto je nyni logo Apple nakousnuté jablko (Franta,
radiozurnal.rozhlas.cz, 2015, online).

Prvni logo pro Apple, které vytvotil Rob Janoff mélo duhové barvy a to proto, protoze
mél pfedstavovat tehdy revolu¢ni 16 barevny displej pocCitace Apple II. Hlavnim cilem bylo
vytvofeni loga, které bude spolecnost ldkat, ale zarovenn bude origindlni (Tomanova,
jablickar.cz, 2021, online).

Od roku 1977 kdy bylo vytvoieno logo v podobé duhového jablka proslo logo jen
drobnymi zménami, a to zejména v téch barevnych. V roce 1998 ziskalo logo v podobé
jablka jasny cerny vzhled. Nasledované logo bylo upravovano 3D verzemi, které dnes

muzeme vidét na vSech produktech od spolecnosti Apple (imore.cz, 2018, online).

Obrazek 10 - Loga spole¢nosti Apple

4
iqpple

1976, Ronald Wayne 1977 Rob Janofl

1984, Landor Associates 1998, Apple
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Zdroj: imore.cz, 2018, online
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4.5 Apple a soucasny stav na trhu s chytrymi telefony

Americka spole¢nost Apple se lofiském cCtvrtém cCtvrtleti po Sesti letech vratila na
C¢inském trhu s chytrymi telefony na prvni pozici. Informovala o tom spolecnost
Counterpoint Research, ktery provadi vyzkumy. Spole¢nost Apple se na prvni misto
¢inského trhu dostala diky zvySenému prodeji chytrych telefonii iPhone a meziroéné o
celych 32 %. Mezitim, co prodej znacky Apple vzrostl, tak celkovy prodej chytrych telefonti
na ¢inském trhu klesl (Forbes Cesko; CTK, forbes.cz, 2022, online).

Podil Apple se na ¢inském trhu s chytrymi telefony navysila na 23 %, coZ je nejveétsi
pocet procent v historii. Podle spole¢nosti Counterpoint Research k tomuto navyseni
ptispely americké sankce, které byly mifeny ¢inskou a konkurencni spolecnost Huawei.

Spole¢nost Apple na podzim roku 2021, tedy toho minulého uvedl na trh generaci
novych chytrych telefonti iPhone 13. Naposledy byl Apple nejprodavanéjsi znackou na
¢inském trhu v roce 2015, kdy uvedl na trh tehdy novy iPhone 6 a ptildkal tak svym vétsi
displejem spotiebitele chytrych telefont (Forbes Cesko; CTK, forbes.cz, 2022, online).

V loniském roce 2021 znacka Apple obsadila ¢insky trh na tieti misto s trzim podilem
pouhych 16 %. Na prvnim misté rezonovala znacka Vivo, kterd je ¢inského pivodu a jeji
trzni podil tvotil 22 % a za ni nésledovala také znacka s ¢inskym plivodem, a to znacka Oppo
(Forbes Cesko; CTK, forbes.cz, 2022, online).

Je celosvétove zname, Ze nejvetsim vyrobcem chytrych mobilnich telefont na svéte je

zna¢ka Samsung, tedy konkuren¢ni znacka Apple. OvSem nejvétsi trzby ma prave spolecnost

wewvr

o 4

Apple uvedla na trh v roce 2016. OvSem ani velmi vysoka cena nezabranila spole¢nosti
Apple, aby se opétovné stala &islem jedna na celosvétovém trhu, pievazné v Cing. Lze
polemizovat o tom, ze kdyby americkd vyroba neméla takové vypadky v dodavkéach
produktt, tak by jejich trzby byly nékolikandsobné vyssi. Nejnovéjsi iPhone 13 je stale
vyprodany, a to na tydny doptedu (Koci, fonetech.cz, 2022, online).

Rada iPhone 13 (Obrazek 12) nabizi vylepSeny fotoaparat, del§i vydrz baterie &i Super
Retina XDR displej s ProMotion, coz znamena obnovovaci frekvenci 120 Hz (Kodi,
fonetech.cz, 2022, online).

Jiz s fadou iPhone 12 spole¢nost Apple prestala do baleni k telefonu piidavat

sluchatka Earpods a také napajeci adaptér, ¢cimz se spolecnosti zmenSily naklady a také

baleni produktu. S nastupem nejnovéjSiho iPhone 13 se v baleni produktu nestaly zadné
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zmény, ale spolenost Apple presla na ekologictéjsi baleni svych produkti a vynechala
baleni krabicky, ve které se nachdzel produkt do plastové folie, kterou nahradila pfilepenim
papirku, ktery staci jen sloupnout (Holub, jablickar.cz, 2021, online).

Od tady iPhone 12 spole¢nost Apple ziistala u ostrych hran, které se u spotiebitelti velmi
osvedcily a prestala vyrabét telefony, pro které byl typicky zaobleny tvar. Novy iPhone 13
ma thlopficku 6,1%. Rozméry nejnovéjsiho iPhone 13 ¢ini 146,7 x 72,5 x 7,65 mm a vaha
¢ini 173 gramii (Obrazek 13). Displej obsahuje Super Retina XDR, ktery se nachazel téz u
iPhonti z minulé fady. Uhlopticka je 6,1° a jedna se o OLED panel, ktery ma rozlieni 2532
x 1170 pixela pti 460 pixelech na palec (ppi). Obsahuje znamé technologie jako HDR, True
Tone, Haptic Touch a také Siroky barevny rozsah (P3 gamut). Novy iPhone a jeho displej
ma vyrazny kontrastni pomér v hodnoté 2 000 000:1. Oleofobni uprava displeje je dnes
brana jako standart. Co se tyka jasu displeje, tak ten se od minulé fady vylepsil z hodnoty
625 nith na 800 nit. V ptipad¢, ze si uzivatel zobrazi napt. video ptes HDR, tak se jedna o
1200 nitt (Holub, jablickar.cz, 2021, online).

Je obecné zname, Ze se na telefony Apple velmi dobie koukd, respektive, Ze jsou jejich
displeje tak kvalitné zpracované, Ze jejich jas nedrdzdi oci, coz je v moderni dobé&, kdy je
mobilni telefon nedilnou souc¢asti a my do jejich obrazovek koukédme cely den velké plus
(Holub, jablickar.cz, 2021, online).

Chytré telefony Apple kryje tzv. Ceramid Shield, ktery pfedstavuje specialni vrstvu pro
navyseni odolnosti telefonu. Pro Motion dispej je obsaZzeny v modelech iPhone Pro, ostatni
modely ho ovSem neobsahuji, coz je velkd Skoda. Konkurence znacky Apple totiz tuto
moznost nabizi u svych mobilt, a to se takové mobily pohybuji okolo 10 000 K¢ (Holub,
jablickar.cz, 2021, online).

Bezproblémovy chod mobilniho telefonu zajistuje Cip Apple A15 Bionic, ktery by mél
nabidnout az o 50 % lepsi vykon nezli predeslé modely a je potieba zminit, Ze tuto vyhodu
ma Apple jako jediny na svéts. Cipy neobsahuji ani mobily té nejvétsi konkurence Apple
(Holub, jablickar.cz, 2021, online).

Spole¢nost Apple svym uzivateliim nabizi dlouholetou podporu, diky které uzivatelé Apple
dostavaji aktualni softwarové aktualizace po dobu pfiblizné péti let od jeho piedstaveni
(Holub, jablickar.cz, 2021, online).

Od minulych modell se uloZisté navySilo na celych 128 GB, oproti minulému modelu

iPhone 12, ktery ve své zdkladni verzi nabizel pouhych 64 GB. Lze zakoupit iPhone 13
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z vetsimi ulozisti, které jsou ale poté drazsi. Lze poftidit verzi bud’to s 256 GB nebo 512 GB
(Holub, jablickar.cz, 2021, online).
Tento krok u¢inén na popud uzivateli znacky Apple, jelikoz Zijeme v moderni dob¢, kdy
zkratka pottebujeme velké tlozisté, jak na potizené fotografie, tak na ostatni neodmyslitelné
prvky dnesni doby (Holub, jablickar.cz, 2021, online).
Jak je jiz vySe uvedeno, dnesni spolecnost je nastavena tak, Ze se vice nezli diiv pouzivaji
fotoaparaty, protoze velkym kritériem pii pofizovani nového mobilu je neodmyslitelné
kvalitni fotoaparat, coz Apple umi velmi dobie (Holub, jablickar.cz, 2021, online).
S novym modelem iPhone 13 piiSel nejlepsi fotoaparat, ktery to kdy byl, a to predevsim diky
dvojité foto soustavé. Cocky zadniho fotoaparatu jsou umistény diagonalné a lofiska fada je
méla usporddané pod sebou. Novy fotoapardt ma 12Mpx Sirokouhly senzor s clonou /1.6
s optickou stabilizaci obrazu a posuvem snimace v kombinaci s 12Mpx ultra-Sirokym
senzorem a clonou /2.4, 120 stupniii zornym polem a rychlej$im snimacem, tedy ve srovnani
s iPhone 12. Piedni fotoaparat TrueDepth kamery, tak ta opét obsahuje 12Mpx snimac a
clonu f/2.2. K novému fotoaparatu také Apple pfipojil fotografické styly, které¢ dokazi
fotografii oZivit. Styly maji takovou funkci, ze dokézi zesilit €i zeslabit barvy na fotografiich.
Nejedna se o efekty, jelikoz efekty méni fotku jako celek, ale fotografické styly ponechavaji
napf. barvu pleti a méni fotografii jinym a lepSim zplisobem. Co se ty€e nataceni videi na
novy iPhone 13, tak nova videa lze nahravat na HDR v Dolby Vision. Pfi rozliSeni 4K se 60
snimky ze sekundu (fps), pficemz jiz zminéné rozliSeni i fps jde v ptipadé potieby snizit.
Nové¢ fotoaparaty maji stabilizaci obrazu, ¢imZ dokdZzi vyrovnat napft. tfes rukou, ktery diive
kvality fotografii sniZoval. Dalsi funkce fotoaparatu nabizi také zvukovy zoom, QuickTake
videa a moZnost az dvojnasobného oddaleni optickym zoomem ¢i aZ trojnasobnym optickym
zoomem. Fotoaparat také umi nahravani slow-mo videa v 1080p pti 120/240 fps, Casosbérna
videa se stabilizaci nebo no¢nim rezimem (Holub, jablickar.cz, 2021, online).
Baterie se od minulych iPhone zna¢né vylepsila. Nova baterie uzivatelim Apple nabidne o
2,5 hodin delsi vydrz, nezli tomu bylo u jejich pfedchidct iPhone 12 (Holub, jablickar.cz,
2021, online).

Americké spolecnosti Apple napomaha fakt, Ze je na jeho konkurenci spolecnost
Huawei uvaleno embargo, které tuto znacku vyskrtlo ze svétovych trhii a tento podnik ma
problémy 1 s produkci na domacim trhu, jelikoz mu chybi soucastky (Koci, fonetech.cz,

2022, online).
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Spole¢nost Counterpoint vydala zpravu, ve které uvadi deset celosvétove
nejprodavangjsich chytrych telefontl. Zebticku celosvétové viadné znacka Apple a prizkum
prokazal, Ze si spottebitelé kupuji vice modely, které jsou drahé, a to od spolecnosti Apple
nezli ty levné od konkurence. Konkurenéni znacky na trhu s chytrymi telefony jako je praveé
Samsung ¢i Xiaomi, patifi mezi nejlevnéjsi modely v zebticku a jsou dokonce levnéjsi, nez
nejlevnéjsi model z roku 2016, jiz zminéni iPhone SE (Novék, idnes.cz, 2021, online).

Apple ma skvéle nastavenou marketingovou strategii a jejich mobilni telefony se
prodavaji tak dobte, Ze zakaznici kupuji spiSe nové modely nezli ty staré, a to i na tkor toho,

ze jsou n¢kolikanasobné drazsi (Novak, idnes.cz, 2021, online).

Obrazek 11 - Nejprodavanéjsi chytré mobily za rok 2021

|

Nejprodavanéjsi modely na svété za leden 2021

Model Podil na trhu
iPhone 12 6 %
iPhone 12 Pro Max 5%
iPhone 12 Pro 4%
iPhone 11 2%
Xiaomi Redmi 9A 2%
Xiaomi Redmi 9 1%
Samsung A21s 1%
iPhone 12 mini 1%
Samsung A31 1%
iPhone SE 2020 1%

Zdroj: idnes.cz, 2021, online

Obrazek 12 - iPhone 13

Zdroj: jablickar.cz, 2021, online
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Obrazek 13 - iPhone 13 rozméry

Vyska
146,7

Tloustka

iPhone 13
Hmotnost: 1773 g

Zdroj: jablickar.cz, 2021, online

4.6 Nastroje marketingového mixu spole¢nosti Apple na trhu

4.6.1 Produktova politika

Skvélé hospodarske vysledky a trend vysokého piekroceni planovaného vynosu jsou
patrné piedevsim u vlajkové lodi spolecnosti Apple v jeji produktové nabidce, kterymi jsou
chytré mobilni telefony Apple iPhone.

Po ptedchozim roce, tedy roce 2020, kdy se ptedstaveni nového iPhone 12 zpozdilo
marketéfi rozhodli nejnovéjsi iPhone piedstavit sviij novy chytry telefon diive. Novy iPhone
13 spole¢nost Apple uvedla v zafi, roku 2021 (Padilla, actualidadiphone.cz, 2021, online).

Kazdy rok se spekuluje o nazvu nového iPhone, ktery pfichdzi na trh. iPhone je
jediny produkt spole¢nosti Apple, ktery ma ve svém nazvu &islo. Cislo jasné ukazuje
spottebitelim, o jaky model se jedna. Ostatni produkty znacky Apple jsou poté bez Cisel.
Spolecnost Apple chtéla nahradit minulé modely, proto také fada iPhone 13 navazuje na
iPhone 12 a kazdy z nich ma svého néstupce. iPhone 12 mini nahradil iPhone 13 mini, ktery
ma nyni 5,4palcovou obrazovku. iPhone 12 mé néstupné v podob¢ iPhone 13, ktery ma
6,1palcovou obrazovku. iPhone 12 Pro mé néstupce v iPhone 13 Pro, ktery ma 6,1palcovou
obrazovku. iPhone 12 Pro Max jej nahradil iPhone 13 Pro Max, ktery ma 6,7 palcovou
obrazovku (Padilla, actualidadiphone.cz, 2021, online).

Kalifornska spolecnost Apple si od roku 2022 slibuje opravdu mnoho a tento rok,
zda se byt pro Apple velmi dilezity. Spolecnost Apple mé v tomto roce piedstavit nékolik

novych produkti. UZ na jafe by méla spolecnost Apple piedstavit novy iPhone SE+ 5G,
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ktery je oznacovan jako iPhone SE 3 a bude kompaktni. Bude mit 4,7palcovy displej,
vykonny procesor, Apple A15 Bionic, podporu nového ptipojeni 5G ¢i Touch ID. Apple
chysta pfedstaveni nového tabletu iPad Air 5. generace, ktery by mél byt lepsi verzi tabletu
to celkem ve Ctyfech provedenich: iPhone 14, iPhone 14 Max, iPhone 14 Pro, iPhone 14 Pro
Max. Dale také predstavi nové AirPods Pro 2. Sluchatka slibuji nové fuknce, lepsi zvuk a
revitalizovany design. Apple na rok 2022 piipravuje generaci vlastniho procesoru M2.
Spolecné s timto Cipem predstavi 1 nové osobni pocitate. V prvni fadé¢ by to mél byt
MacBook Pro. Mé¢l by byt vylepseny MacBook Air, ktery nebude mit jen novy procesor, ale
také design. Na podzim tohoto roku by méla spole¢nost Apple ptredstavit nové chytré
hodinky, tedy Apple Watch Series 8. Nové generace by se podle zdroji mély dockat také
chytré hodinky Apple Watch SE 2. Tyto chytré hodinky budou urceny do néaro¢nych
podminek a jejich nazev ponese Apple Watch Explorer Edition (Rajnoch, mobilizujeme.cz,
2022, online).

Spole¢nost Apple neuvadi pocty prodanych kusti svych produktt. Analytici zjistili,
ze Apple nedavno prodal celkem 2 miliardy iPhond (2021), které jsou uz nékolik let
vlajkovou lodi této spolecnosti. Analytici se také shoduji na tom, Ze se piivodni vize Steva
Jobse vymykaji ptivodnimu obrazu. Steve Jobs chtél zjednoduseni produktové fady. Timto
krokem si spolec¢nost Apple zajistila hlavni uspéch. Tehdy Steve Jobs zrusil sloZitou fadu
osobnich pocita¢ti Mac a nahradil ji jednoduchou stavbu pocitaci, které byly: spotiebitelsky
pocitac, spotiebitelsky notebook, profesionalni pocitac a profesionalni notebook. Stejné jako
pied 14 lety, kdy spolecnost Apple piedstavila prvni iPhone, bylo moZné koupit si novy
model za 400 americkych dolard. Od té doby jsou ceny telefoni stejné, a to je déli 14 let.
Také si ale novy model iPhonu miize spotiebitel koupit az za ¢tyinasobek uvedené ceny.
Celkem miliardu prodanych iPhoni ohldsil Tom Cook vroce 2016 (Vajdak,

letemsvetemapplem.eu, 2021, online).

4.6.2 Cenova politika

Cenova politika Apple byla vzdy sebevédomym prvkem spolecnosti. V poslednich
letech ostatni konkurenéni znacky chytrych mobilnich telefonli srovnavaji ceny svych
produktii se spolecnosti Apple. V tomto ohledu je spolecnost Apple nepiekonatelna, a to
hlavné proto, protoZe ceny dokaze pievést na zisky takovym zplsobem, kterym to ostatni

konkurenci nedokazi. Podle posledniho prizkumu, ktery se tyka spolecnosti Apple generuje
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americka spolecnost se sidlem v Kalifornii 75 % ziskd, které z celého odvétvi prodeje
chytrych mobilnich telefont plynou (Benatzky, ceskymac.cz, 2021, online).

Tohoto podilu spolecnost Apple dosahuje 1 pfes to, Ze prodej jednotlivych chytrych
telefont je nizsi, nez napt. u konkurencnich znacek jako je Samsung ¢i Xiaomi. Skutecnosti
je, ze ma spolec¢nost Apple trzni podil pouhych 13 %. Poslednich nékolik let byl Apple
umistén vzdy na druhé misto za konkurenénim Samsungem, ktery byl v prodejich lepsi.
Koncem roku 2021 znacku Apple ptreskocila ¢inskd znacka Xiaomi, kterd ma produkty
podstatné levnéjsi nezli spolecnost Apple. Ziskovost spolecnosti Apple je natolik vysoka, ze
nejriznéj$i modely iPhond maji na svédomi az 40 % trzeb, které jsou provadény v tomto
segmentu a zaroven 75 % ziska (Benatzky, ceskymac.cz, 2021, online).

Apple se tento rok stal po dlouhych letech opét jedni¢kou na celosvétové trhu a jeji
chytré mobilni telefony, tedy iPhone jsou nejprodavanéjSimi na svété. Tento fakt uvedla
agentura Canalys, ktera se zabyva vyvojem trhu s chytrymi telefony (Zacharias, fonetech.cz,
2022, online).

Z hlediska podeje mobila ¢tvrtého ctvrtleti 2021 byl jedni¢kou americky Apple, tuto
znacku poté nasledovaly asijské znacky mobilnich telefonii. V tomto obdobi se spole¢nost
Apple podilela na dodavce chytrych telefont s celkovym poctem 22 %. Tato procenta tvofi
vysokd poptavka po nejnovejsim modelu znaCky Apple a sice iPhone 13. Americké firmé
Apple se podaftilo dostat do popiedi i pies to, Ze jiZ zminéné nové modely iPhone 13 jsou na
dlouhou dobu vyprodané a jejich budouci majitelé na né museji cekat (Zacharias,
fonetech.cz, 2022, online).

Apple zaznamenal na uzemi Ciny nejlepsi vykonost iPhonu, pfi¢emz vysoké ceny
jejich vlajkovych produktii udrzuji silnou hodnotovou nabidku. Dodavatelsky fetézec se opét
zacina vyzdvihovat co se tyCe vyroby, jelikoz kvili nedostatku dilezitych komponentt byla
americka spolec¢nost Apple na chvili nucena omezit vyrobu a neuspokojila ihned poptavku
(Zacharias, fonetech.cz, 2022, online).

Apple se stal zacatkem tohoto roku opét jednickou na trhu a prekonal jiz zminény
¢insky segment znacky Huawei. Podil Apple se na ¢inském trhu dostal na vrchol az 0 23 %,
coz je nejvice v historii (Forbes Cesko; CTK, forbes.cz, 2022, online).
iPhony jsou na evropském trhu, a to 1 na Ceském velmi oblibené, 1 pfes jeho vysokou
potizovaci cenu. Konkuren¢ni Samsung je na svétovém trhu na druhém misté, a to

s celkovym poctem 20 %. Treti misto tvofi znacka Xiaomi s 12 %. Data za posledni kvartal
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také zminuji nepfili§ zndmé znacky, kterymi jsou Oppo a Vivo s 9 %, respektive 8 %
(Zacharias, fonetech.cz, 2022, online).

To, co piiznivci 1 neptiznivei Apple necekali je jisté pfiznivejsi cena novych modela
iPhone 13 a to vSechny jeho odnoze. VSechny zakladni ceny iPhont 13 jsou podstatné nizsi
nez u predchidct. Znacné levnéjsi jsou i zakladni verze novych modelt a to iPhone 13 a
iPhone 13 mini. Aby se tento jev vyrovnal je v nejnovéjSich fadach znacky Apple také
nejdrazsi chytry mobilni telefon v celé historii (Matura, idnes.cz, 2021, online).
pro pfiznivce ¢i jedince pfemyslejici o pfechodu z Android na iOS milym pfekvapenim.
Ceny za nejnovéjsi modely byly nizsi, nez ceny za predchozi modely a sice iPhone 12
(Matura, idnes.cz, 2021, online).

Nov¢ iPhony fady 13 bylo mozné objednéavat od patku 17. zatfi 2021 a v prodeji byly
o tyden pozd¢ji a sice 24. zaii 2021. Snizeni cen za novou fadu plati pouze pro ceské trhy,
jelikoz na americkych trzich ziistavaji ceny prakticky neménné (Matura, idnes.cz, 2021,
online).

Pokud se porovnaji ceny iPhone 12 (2020) a iPhone 13 (2021), tak lonisky model, ktery

v

byl nejlevné;si iPhone 12 mini, s 128 GB stél v pfepoctu 23 490 K¢, letosSni model iPhone
mini s paméti 64 GB) stal v roce 2020 21 990 K¢ a jeho nastupce byl v roce 2021 0 2000 K¢
levnéjsi. Stejné situace nastala u zakladniho modelu iPhone 13, kde byla sleva 3 500 K¢ a
ulozisté velké 128 GB. iPhone 13 mini v roce 2021 vysla spotiebitele na 29 190 K¢ a
zakladni model iPhone 13 na 32 190 K¢. Nejméné¢ se cena sniZila u modelu iPhone 13 Pro,
ktera vychazela v roce 2021 na 28 990 K¢, coz je o 1000 K¢ méné¢, nez za model iPhone 12
Pro (2020). Stejny rozdil byl u verze s paméti 256 GB a nejvyssi varianty s paméti 512 GB,
zde byl rozdil v cen¢ 800 K¢ dola (Obrazek 14) (Matura, idnes.cz, 2021, online).
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Obrazek 14 - Porovnani cen iPhone 13 (2021) a iPhone 12 (2020)

Ceny iPhonil 13 od 24. zafi 2021

128 GB
iPhone 13 mini 19 990 K&
iPhone 13 22 990 K¢
iPhone 13 Pro 28 990 K&

iPhone 13 Pro Max 31990 K&

Pavodni ceny iPhonii 12 z fijna 2020

256 GB

22 990 K¢

25 990 K¢

31990 K¢

34 990 K&

512GB 1TB

29 190 K& X

32 190 K& X

38 190 K& 44 390 K&

41 190 K& 47 390 K&

64 GB
iPhone 12 mini 21990 K&
iPhone 12 24 990 K&
iPhone 12 Pro X

iPhone 12 Pro Max ®

Zdroj: idnes.cz, 2021, online

Nejvyssi varianta iPhone Pro Max zacinala na 31 990 K¢, coz je oproti lofiskému
1Phone 12 Pro Max sleva 2 000 K¢. Stejny rozdil se nachazi u verze s 256 GB, u verze, ktery
ma 512 GB je rozdil jen 1 800 K¢. iPhone 13 Pro Max s paméti 1 TB zacinal na cen¢ 47 390
K¢, coz zatim predstavuje jiz zminénou historicky nejvyssi cenu iPhone.

Ceny vSech variant jsou uvedeny na obrazcich nize, véetn€ srovnani cen s fadou 12
po uvedeni které se uskutecnilo v fijnu roku 2020. Uvedeny jsou také ceny ostatnich modelt,
které ziistavaji v nabidce spolecnosti Apple. Jde predevsim o iPhony 12 a 12 mini, dale
nejlevnéjsi model iPhone SE (2016) a iPhone 11 (2019). iPhone 12 mini ve verzi 128 GB je

pouze o 1500 K¢ levngjsi, nez novy iPhone 13 mini se stejné velkou paméti (Matura,

idnes.cz, 2021, online).

128 GB

23 490 KE

26 490 K&

29 990 K¢

33 990 Ke

256 GB 512GB
26 490 K& X

29 490 K¢ X

32 990 K& 38 990 K&

36 990 K& 42 990 K&
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Obrazek 15 - Porovnani cen iPhonii za posledni roky

Ceny dalSich modelu Apple iPhone, které zistavaji v oficialni nabidce spolu s

fadou iPhone 13

64 GB 128 GB 256 GB
iPhone 12 mini 16 990 Ké 18 490 K& 21 490 K&
iPhone 12 19 990 Ké 21990 Keé 24 490 K&
iPhone 11 14 490 KE 15 990 K& X
iPhone SE 11 690 Ké 13 190 K& X

Zdroj: idnes.cz, 2021, online

Obrazek 16 — Ceny iPhonii 12, nez pfisli na trh nejnovéjsi verze iPhone 13

ywrr

Ceny iPhonil 12 v zaii 2021 pred predstavenim fady iPhone 13 u prodejcu

64 GB 128 GB 256 GB 512GB
iPhone 12 mini 17 990 K¢ 19 990 K¢ 21 490 Ke X
iPhone 12 19 990 KE 22 490 Ké 24 490 K¢ X
iPhone 12 Pro X 27 990 K& 30 990 K¢ 33 990 K¢
iPhone 12 Pro Max X 29 990 K& 33 990Ke 36 990 K&

Zdroj: idnes.cz, 2021, online

4.6.3 Distribuéni politika

Distribuéni politiku nelze oddélit od politiky produktové a cenové. Spolecnost Apple
si za roky pusobeni na trhu vytvoftila rozséhlou sit’ distributora, které distribuuji jeji produkty
napti¢ trhem se spotfebni elektronikou. V zahrani¢i méa spolenost Apple sit’ oficidlnich
prodejen s nazvem Apple Store. Tyto prodejny funguji i ve své online verzi. NeZli spole¢nost
Apple otevie n€ktery ze svych prodejen piihlizi k nékolika faktorim, diky nimZz posuzuje,
zda je vhodné prodejnu na daném misté otevtit (Tomanov4, jablickar.cz, 2019, online).

Ceska republika nepfedstavuje pro Apple spravné misto na umisténi Apple Store,

jelikoz Apple ji neptisuzuje velkou prioritu, a to z hlediska nizké populace, nizsi poptavky
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po Apple a ve vysledku mensiho trzniho potencidlu nezli tfeba na mistech, kde Apple
oficidln¢ ptisobi (Tomanova, jablickar.cz, 2019, online).

Apple v soucasnosti provozuje vice nez 500 znackovych prodejen na svété v celkem
25 zemich na svété. Kazda ztéchto prodejen predstavuje pro znacku Apple zdrojem
milionovych piijmi, které jednoznacné prevysuji piijmy jejich konkurentti (Tomanova,
jablickar.cz, 2019, online).

Jednotlivé prodejny, které jsou rozprostiené vSude po svété se od sebe od sebe dosti
1181, ale zaroven je néco spojuje. Zejména jsou spojeni do detailu promyslenym designem a
peclivé vybrané umisténi Apple Store. Desing spolec¢nosti Apple je dokonce chranén
ochrannou zndmkou. Mezi nejobvyklejsi lokace prodejen spolec¢nosti Apple patii histrocké
budovy a mista, ktera jsou archeologicky zajimava (Tomanova, jablickar.cz, 2019, online).

V kvétnu roku 2011 zahgjil Steve Jobs revoluci v oblasti prodeje s vypocetni
technikou. Prvni dva oteviené Apple story se nachazely v Tysons Corner v McLean ve
Virginii a v Glendale Galleria v kalifornském Glendale (Tomanova, jablickar.cz, 2018,

online).

Obrazek 17 - otevireni 1. Apple Store na svété 19. kvétna 2001 na Tysons Corner Center v McLean ve Virginii

Zdroj: fanapple.cz, 2014, online

Prodejny spolecnosti Apple se nachazeji v fadé prestiznich lokaci, které jsou
rozprosttené po celém svété, veetné New Yorku, Londyna, Amsterodamu, Istanbulu,

Berlina, Sydney atd. (Tomanova, jablickar.cz, 2018, online).
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Apple v Ceské republice piisobi jiz dlouhd 1éta. I pres to, Ze Ceské republika neni
prozatim vhodnym kandidatem k otevieni fyzické prodejny Apple Store, Ize jeji produkty
nakupovat z Ceské republiky online, a to v Apple online Store. V tomto internetovém
obchod¢ zakaznici najdou vSechny aktualni produkty, informace o poskytovani sluzeb, ale
také podporu pii nakupu. Vse je lokalizované pro ¢eské obCany a pro cesky jazyk (Kos,
el5.cz, 2019, online).

Apple store

Je konceptem stylové prodejny spolecnosti Apple. Predstavuji kamenné prodejny,
které se stavi za Gcelem navratnosti investice, a to pouze v mistech s vysokou koncentraci
populace. Steve Jobs se podilel na konceptech Apple Stori po svéte. Jejimi typickymi prvky
je snoubeni ptirodnich a modernich znakli. Apple Story nabizeji specialni misto pro feSeni
technickych ¢i jinych problémi s vyrobky Apple. Toto misto se nazyva Genius Bar a je pro
vSechny zékazniky spole¢nosti Apple zdarma. V obchodech Apple se potradaji vzdélavaci
programy a vecery na urCité téma, které spolec¢nosti nazyvad Today at Apple. Na téchto
vecerech a programech potadanych spolecnosti Apple vystupuji umélci, ktefi ostatnim
predvadeji, jak jim produkty znacky Apple pomahaji pii jejich praci (Kos, el5.cz, 2019,
online).

Nejblizsi Apple Store je od Ceské republiky v Drazd’anech ¢&i ve Vidni. O trosku dal
se nachazi Apple Store v Pafizi na Champs-Elysées nebo v Covent Garden v Lodnyné (Kos,
el5.cz, 2019, online).

Apple Premium Reseller (APR)

Tyto ochody jsou nejvétsi distribuni siti spole€nosti Apple mimo ta mista, kde je
umistén Apple Store. Apple Premium Reseller musi spliiovat pfisna kritéria, ktera nastavila
americka spolecnost. Prodejce musi splilovat pfedem stanoveny obrat, ma spravny prostor,
kde prezentuje produkty znacky Apple, dile zdzemi pro zaméstnance, ale také Skolic
prostory s nejvyssi moznou certifikaci. VSechny tyto obchody, a¢ maji rtizné prodejce maji
v nejvyssi mozné vysi stejny design a vybavu. Vzhled a vybava téchto obchodl vychazi
vzdy z konceptli Apple Storii. Né&které z téchto prodejen nabizeji i plnohodnotny servis a
nesou nazev iSetos, iStores, iStyle ¢i iWant (Kos, e15.cz, 2019, online).

Apple Authorized Reseller (AAR)

Tyto prodejny uz nemaji za ukol splnéni pozadovaného obratu a nemuseji se fidit

pfedem predepsanym vzhledem prodejny, ani maximalné proskolenymi zaméstnanci. Tyto

prodejny casto funguji jako velké fetézce zamétené na prodej elektroniky. Pro produkty
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spolecnosti Apple maji pridélené specialni misto, ale kolem této znacky se nachazeji i
znacky jiné. Reklamace v AAR obchodech probiha klasickym zptisobem, jak jsou zdkaznici
zvykli a sice, ze dany fetdzec posle produkt do servisu. AAR obchody v Cesko republice
jsou napt. Datart, Electroworld nebo Euronics (Kos, e15.cz, 2019, online).
Apple Shop

Apple Shop je umistén mezi dvéma vySe zminénymi certifikacemi. Jedna se o
prodejni mista, ktera musi spliovat jednotny vzhled jako jiz zminéné APR, musi mit
proskolené prodejce, stejn¢ jako APR, ale zaroven mohou prodavat produkty 1 jinych znacek,
to musi byt oviem oddéleno jako u AAR. Apple Shop se v Ceské republice nachézi napiiklad

v prodejné Alza v HoleSovicich (Kos, el15.cz, 2019, online).

4.6.4 Komunika¢ni politika

Apple minuly rok vydal dojemnou vénocni reklamu, kterd byla natocena konkrétné
pro nové modely iPhone 13 Pro (Streit, ceskymac.cz, 2021, online).

Spolecnost Apple propaguje své produkty velmi unikatnim a originalnim zpiisobem.
Vyjimkou nebyla ani vanocni reklama natocend koncem minulého roku. Na rozdil od
minulych let se v Apple rozhodli natoCit celou reklamu na iPhone 13 Pro (Streit,
ceskymac.cz, 2021, online).

U vénoc¢nich reklam se vétSinou spolecnost Apple snazi rozdmychat emoce, coz se i
pfipadé téhle reklamy povedlo. Klicové ale byl fakt, Ze se cely spot to¢il na pravé
predstaveny iPhone 13 Pro. Autofi spotu sice pouZili profesionalni vybaveni jako napi. ND
filtry stativi, svétla, ale hlavnim cilem bylo ukézat, jak skvélé snimky dokaze nato€it pouhy
telefon. VyuZiti zde naSel filmaisky rezim, ktery je v nastaveni fotoaparatu, ktery pracuje
s uméle vytvorenou hloubkou ostrosti (Streit, ceskymac.cz, 2021, online).

Kromé¢ samotného spotu se piiznivci Apple dockali také vydani making-of videa,
v némz Apple predstavuje, jak probihalo natdCeni (Streit, ceskymac.cz, 2021, online).

Jak je obecné znamé, tak Apple ¢im dal méné vyuziva klasické reklamy, ktera se
odehrava napt. v médiich, kterymi jsou televize ¢i radio. Spole¢nost Apple ma Sirokou
zakladnu loajalnich zdkaznikl a fanousku, ktefi v podstaté kazdou z novinek dilny Apple

propaguji sami.
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4.7 Vlastni dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim internetové stranky Survio.cz.
Dotaznik obsahuje 23 otazek a jednu podotazku, kterd je okomentovana pouze slovng,
ponévadz nebyla povinna pro vSechny zic¢astnéné dotazniku a byla vazana na jednu z otazek.
Otazky v dotazniku jsou zamétené vSeobecné, ale polovina je zamétena na znacku Apple.
Otazky zacinaji vSeobecnym povédomim, aby bylo zjiSténo, jaky maji dotazovani piehled o
soucasné marketingové situaci na trhu s chytrymi mobilnimi telefony. Dale je dotaznik
zaméfen na potieby a preference zédkaznikl. Respondenti odpovidali na otazky, které se
tykaji znacky Apple, a to nejen jak spolecnost vinima znacku Apple v obecné roving, ale také
celkové vniméni produkti, které vyrabi firma Apple. Otazky tykajici se Apple byly
zaméfeny prevazné na segment chytrych telefonl a také logo firmy Apple. Dotaznik je

zakoncen otazkami, které se tykaji identifikace jednotlivych dotazovanych.

Charakteristika vzorku

Dotazovani se uskute¢nilo v rozmezi od 9. 3. 2022 a trvalo do 11. 3. 2022. Odkaz na
vyplnéni dotazniku byl sdilen prostfednictvim socidlni sité, na soukromi profil autorky této
prace. Celkem odpovédélo n€kolik set respondentd, ale internetova stranka Survio.cz zobrazi
pouze prvnich 100 responzi, dal§i odemceni responzi je zpoplatnéno.

V dotaznikovém Setfeni byly identifikani otazky umistény aZ na konec dotazniku.
Ovsem z dlivodu lepsi prehlednosti dotazniku jsou nejdiive uvedeny otazky, které se tykaji
identifikacniho charakteru. Mezi identifikacni soubor otazek bylo vybrano rozdéleni
respondentt dle pohlavi, véku, vzdélani, trvalému bydlisti, dale potom jejich ekonomicka
aktivita a vySe jejich Cistého mési¢niho pfijmu. Z celkového poctu 100 respondentli se
zucastnilo celkem 91 % muza (91 muzskych responzi) a 9 % zen (9 Zenskych responzi)
(Ptiloha 1). Z vysledku dotazniku je zfejmé, Ze se dotazniku zic€astnilo vice muzi, neZli Zen.
To mlze byt pfipsdno tomu, Ze se muZi vice zajimaji o techniku a jsou celkové vice
technicky zalozeni nez Zeny, nebo miiZe jit o pouhou nahodu, Ze dotaznik vid¢lo nejdiive
vice muzi, nezli Zen a pon€vadz Survio.cz nabizi pouhych prvnich 100 responzi a zbytek
zustava zpoplatnén.

Na dotaznik odpovidali respondenti v riznych vékovych kategoriich. Dotaznikové
Setfeni zaznamenalo nejvice odpovédi od respondentd, jejichz veék se pohybuje od 25-29 let
(37 %) a od 20-24 let (35 %). Ziucastnili se také nactileti a to od 15-19 let (12 %). V tésném

zavésu se pohyboval pocet responzi od ucastniki, jejichz vék dosahoval od 30-34 let (11 %)).
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Nejméne¢ responzi pochazelo od ucastnikd, ktefi se vékove pohybovali od 35-39 let (3 %) a
45-49 let (1 %) a ve veku od 65 a vice (1 %) (Ptiloha 2).

Dalsi otazka identifika¢niho charakteru byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani
dotazovanych. Nejvyssi pocet odpoveédi nasbirala moznost stiedoskolské vzdelani, které
bylo zakonceno maturitou (50 %). S téméft stejnym poctem byli respondenti, ktefi ziskali
vyucni list (17 %) a vysokoskolsky titul (13 %). Nizsi pocet respondentti se tykal téch, ktefi
vystudovali stfedni Skolu bez maturitniho vysvédceni (9 %), dale zakladni (6 %) a vyssi
odborné vzdélani (5 %) (Ptiloha 3). Dotaznikového Setfeni se ztucastnila polovina lidi, ktefi
maji dokoncené sttedoSkolské vzdelani s maturitou.

Otazka, ktera je zamétena na kraj, kde respondenti trvale ziji miize poukézat na to, Ze
viechny kraje v Ceské republice jsou ekonomicky vyspé&lé, nebot’ rozloZeni procent je
pomémné u vech krajii podobné a nijak zasadné se nelisi. Zijeme v roce 2022, tak je zcela
ziejmé, ze 1idé se o techniku zajimaji a vétSina populace zije moderné a ptizplisobuje se
dobé¢. Nejvétsi pocet respondentil je pravé z JihoCeského kraje a z Hlavniho mésta Prahy.
Nejvice dotazovanych bylo pravé z jiz zminéného Jihoceského kraje (16 %), dale Hlavni
mésto Praha (14 %), Ustecky kraj (11 %), Stfedodesky kraj (10 %), Zlinsky kraj (8 %),
Jihomoravsky kraj (6 %), Kralovéhradecky kraj (6 %), Plzenisky kraj (6 %), Kraj Vysocina
(5 %), Olomoucky kraj (4 %), Pardubicky kraj (4 %), Liberecky kraj (4 %), Moravskoslezsky
kraj (3 %) a Karlovarsky kraj (3 %) (Ptiloha 4).

Predposledni identifikacni otazkou bylo zaméfeni na ekonomickou aktivitu
respondentd, tedy na jejich zaméstnanecky status. Nejvice respondent, kteti odpovédéli byli
zamestnani (69 %), coz je vice nez polovina. Témeéf zbylou ¢ast tvofili respondenti z fad
studentti (20 %). Moznost jiného ekonomického statusu zvolilo celkem (7 %) respondentt.
Zbylé procenta tvofili nezaméstnani (3 %) a lidé v dichodu (1 %) (Ptiloha 5).

Posledni otazka identifikacniho charakteru se tykala vySe ¢istého mési¢niho pifijmu
dotazovanych. Tuto otdzku mohli n€kteti respondenti brat jako velmi osobni, presto vSichni
dotazovani odpovédéli, mozna také proto, ze otazka byla povinna, ale predevS§im proto, ze
cely dotaznik byl anonymni. Otdzka byla poloZena pfimo, ovSem odpovédi byly v rozmezi
mezi nekolika tisici korunami, a to konkrétné v rozmezi 15 000 K¢, aby byla odpoved
flexibilngjsi. Nejvice dotazovanych zaskrtlo Cisty mésicni ptijem, ktery se pohybuje od
25001 — 40 000 K¢ (42 %). Tato odpovéd’ miize byt propojena s odpovedi ohledné nejvyse
dosazen¢ho vzdélani, jelikoz nejpocetnéjsi odpovéd bylo stiedoskolské vzdElani

s maturitou. Castka, ktera se pohybuje od 25001 — 40000 K¢ relativng odpovida
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stitedoskolskému vzdélani s maturitou. Dal$i nejpocetnéjsi opovédi byl Cisty mésicni piijem,
pohybujici se od 10 001 — 25 000 K¢ (19 %), coz také navazuje na dosazené vzdélani,
ponévadz druhymi nejvice dotazovanymi byli respondenti za fad studenti. Tato suma
piiblizn¢ odpovida sumé, kterou je mozné vyd¢lat si jako pracujici student. Na tieti pozici
jsou lidé, jejichz mési¢ni ptijmy dosahuji hodnot od 40 001 — 55 000 K¢ (13 %). Dalsi byli
respondenti, jejichz mésicni pfijem nedosahuje vice, nez 10 000 K¢ (12 %), vice nez 100 000
K¢ (6 %), od 55 001 — 70 000 K¢ (5 %), 70 001 — 85 000 (2 %) a 85 001 — 100 000 (1 %)
(Ptiloha 6).

Prvni otazka, ktera je pfimo zaméfena na hlavni cil dotaznikového Setieni byla otdzkou,
tykajici se znacky chytrych mobilnich telefonti, ktera je podle dotazovanych tou
nejproddvangj$i. Tato otdzka byla oteviend, tudiZ respondenti m¢li jednim slovem napsat
jednu znacku, o které si mysli, Ze se nejvice prodava. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak vysoké
maji dotazovani povédomi o znacce Apple a o znackach mobilniho telefonu celkové. Vice,
nez polovina respondentll napadne jako prvni znacka Apple. Znacka Apple tvotila 66
responzi (66 %). Dalsi nej¢etnéjsi znackou byla znatka Samsung, ktery napsalo celkem 25
respondentli (25 %). Tteti misto tvotila znacka Xiaomi, kterou napsalo celkem 8 respondentil
(8 %) a pouze jednoho respondenta napadla znacka Huawei (1 %) (Pfiloha 7). Toto uskupeni
odpovida k realnému zebticku nejprodavanéjSich chytrych telefonli za uplynuly a stavajici
rok.

Otazka druha byla zamé&fena na to, jestli odpovidajici respondenti vlastni chytry mobilni
telefon. Odpovéd vSech dotazovanych byla jednoznacna. VSech 100 respondentt
odpovédelo, Ze jsou vlastnikem chytrého mobilniho telefonu (100 %) (Ptiloha 8).

Otazka treti se tykala konkrétni znacky chytrého telefonu. Cilem bylo zjistit, jaka znacka
je nejvice populdrni u respondentt, a tedy z malé ¢asti zjistit, jak si jaka znacka stoji v ¢eské
spolecnosti. Vice neZ polovina respondentti (69 %) jsou vlastniky chytrych telefonti znacky
Apple. Z této odpovedi je ziejmé, ze Apple je velmi popularni. Dalsi nejvice se objevujici
znackou mobilniho telefonu je znacka Xiaomi (7 %) a Samsung (5 %). Pouze 3 dotazujici
(3 %) vlastni chytry telefon znacky Huawei a 1 respondent chytry telefon znacky Honor (1
%) (Ptiloha 9).

Ctvrta otazka se tykala toho, jak ¢asto si dotazujici kupuji chytry telefon. Odpovédi byli
v rozmezi jednoho roku. Respondenti ze svych zkusenosti odhadli ptibliznou dobu, po jaké
telefon vyménuji. Nejcastejsi odpoveédi byla 2-3 roky (48 %). Velmi podobné mnozstvi

responzi tvorily odpovédi 1-2 roky (23 %) a 3-4 roky (20 %). Nejmén¢ zvolenou odpoveédi
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byla jina z moznosti (5 %) a kupovani nového telefonu v dobé¢ kratsi, nez je 12 mésict (4 %)
(Ptiloha 10).

Pata otazka méla za ukol zjistit, podle ¢eho si respondenti vybiraji novy chytry telefon.
Jako odpovédi byly zvoleny terminy, které se objevuji pfi vybéru telefonu nejCastéji.
Respondenti mohli zvolit jen jednu zuvedenych odpovédi, a to pravé tu, kterd je tou
nejrelevantnéj$i. Nejvice Cetnou byla odpovéd, kterd se tykala kvality (48 %). DalSimi
odpovéd'mi, které se opakovali byl vybér telefonu podle znacky (15 %) a podle funkci, tedy
podle toho, co telefon umi (14 %). Nejméné rozhodujici byla pak mezi odpovéd’mi cena (9
%), recenze (7 %) a jina odpovéd (7 %), tedy ta, ktera zde nebyla uvedena. Nejvice se
objevujici byla tedy odpovéd’ tykajici se kvality (48 %), to mlze naznacovat fakt, ze 1idé si
radéji koupi kvalitni produkt, ktery jim tim pddem déle vydrZi a jsou ochotni si za takovy
produkt vice zaplatit, cemuz naznacuje fakt, ze cena je rozhodujici pouze pro 9 respondenti
(9 %). Dalsimi nejvice opakovatelnymi odpovéd’'mi byla znacka a funkce telefonu, coz
odpovida trendim dne$ni pokrocilé doby (Ptiloha 11).

Sesta otazka méla zjistit, jaké nejéastéjsi preference uplatiiuji spotiebitelé chytrych
celkem 3 vlastnosti z nabizenych a také moznost jiné odpovédi. Nejpocetnéjsi byla odpoveéd
fotoaparat (72 responzi). Tato odpoved’ nastifiuje moderni dobu, a to co je pro lidi v riznych
vekovych kategorii diilezité. DneSni doba je zaméfena z velké ¢asti na socialni média. Lidé
foti vice nezli diive. Hodné moment, které se diive nezaznamenavali se dnes dokumentuji,
proto jsou pozadavky na fotoaparaty cetnéj$i. Hodn¢ dnesnich chytrych telefond umi fotit
témet na stejné urovni jako drahé fotoaparaty. DalSimi Cetnymi odpovédi s témét stejnym
poctem responzi byla vydrz baterie (58 responzi) a design (51 responzi). Tyto tii nejcasté;si
odpovédi, tedy fotoaparat, vydrz baterie a design odpovidaji trendim dnesni doby. Jak uz
bylo vyse zminéno, tak lidé foti vice nez kdykoliv ptedtim, dale pouZivaji chytry telefon
jako svou nedilnou soucasti, a to t¢émét od rana do vecera, tudiz poZadavky na vydrz baterie
jsou vysoké a design je mezi lidmi také velmi dilezity, jelikoz dneSni moderni doba je
zalozena vice ¢i méné na materidlnich vécech, a to predevSim téch hezkych. Podpora
aktualizace opera¢niho systému na nové¢jsi verzi (29 responzi) byla preferenci méné
dilezitou. RozliSeni displeje (19 responzi), velikost displeje (17 responzi), velikost interniho
ulozisté (17 responzi), velikost operani paméti (14 responzi), konektivita (10 responzi),

rozméry (9 responzi), hmotnost (2 responze) a odpovéd’ jind (2 responze) (Ptiloha 12).
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Sedma otazka dotaznikového Setfeni byla jiz zaméfena na konkrétni znacku Apple, na
kterou je tato prace zamétena. Respondenti méli do textového pole napsat tfi slova, ktera
podle nich nejvice charakterizuji znacku Apple. Na tuto otdzku odpovidali vSichni
respondenti, tedy i ti, ktefi znacku Apple nevlastni, jelikoz kazdy ma na znacku néjaky nazor.
Hlavnim cilem této otdzky bylo zjistit co se lidem pod timto ndzvem vybavi, aby to
poukézalo na skutecnost, co v lidech znacka Apple vyvolava. Vzhledem k tomu, ze vice nez
polovina respondentl tuto znacku skute¢né vlastni, jde celkem fici, Ze jde o subjektivni
pocity skutecnych uzivatelli znacky Apple. Bylo zachyceno celkem 300 slov, které jsou
spojené se znackou Apple a které si jako prvni lidé vybavi. Pokud si byla néktera slova velmi
podobna, byla brana jako jedno slovo. Mezi nejvice frekventovanymi slovy a slovnimi
spojenimi byla slova jako prestizni, ikona, luxusni (72 responzi), z ¢ehoz lze usoudit co pro
nejvice lidi znacka Apple predstavuje. Dalsi nejcastéjsi byla slova jablko, jablickové logo,
nakousnuté jablko. Z ¢ehoz lze vycist, ze zvolené logo ve formé nakousnutého jablka je pro
spole¢nost velmi snadno zapamatovatelnym rysem. Tteti nejcetnéjsi slova a slovni spojeni
byla iPhone, chytry telefon, mobil (43 responzi). Z tohoto lze usoudit, ktery produkt znacky
Apple je mezi lidskym povédomym tim nejrozsitenéjSim a ktery produkt této znacky se
nejvice prodava. Dalsi slova a slovni spojeni, ktera respondenty napadne jako prvni, kdyZz se
tekne Apple jsou uvedena v tabulce (Pfiloha 13).

Cilem osmé otazky bylo zjistit sjakymi produkty znacky Apple maji nebo méli
dotazujici osobni zkuSenost. Respondenti mohli zaskrtnout maximaln€ 3 produkty znacky
Apple. Velké mnoZzstvi 87 respondentii ma osobni zkusSenost s chytrym mobilnim telefonem
(39,7 %), tedy iPhonem. Téméi 42 respondentl (19,2 %) ma zkuSenost s chytrymi
hodinkami neboli Apple Watch. Dale celkem 39 respondentt (17,8 %) zkusilo notebook
(MacBook) a tablet (iPad) 32 respondentid (14,6 %). Celkem 8 respondenti (3,7 %)
odpovédélo, ze zkusilo jiny produkt znacky Apple, coz mize byt Apple AirTag, HomePod,
klavesnice a tak dale. Celkem pét dotazujicich (2,3 %) uvedlo, Ze s produkty znacky Apple
nema zadnou zkusenost. S audio ptehravacem (iPod) maji zkuSenosti 4 dotazovani (1,8 %),
se stolim pocitacem (Mac) pouze jeden respondent (0,5 %) a monitorem znacky Apple
(iMac) také pouze jeden (0,5 %) respondent (Ptiloha 14).

Na devatou otazku, ktera tdzala respondenty, co pro n¢ znacka Apple piedstavuje
v obecné roviné bylo 59 responzi (59 %) za odpovéd, kterd ukazovala, ze je pro né tato
znacka zarukou kvality. Celkem 12 respondentti (12 %) jsou toho nazoru, ze Apple je pro né

v obecné roving spojeni té nejlepsi technologie a designu. Pro 9 respondentti (9 %) je znacka
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Apple v obecné roving vyjadienim Zivotniho stylu jeho majitelt, pro 7 respondenti (7 %) je
znacka jako stvofend pro nadsence do technologii a pokrokt, pro dalSich 7 respondentt (7
%) je tato znacka prosttedkem, jak zvysit svlj socialni status. Celkem 3 respondenti (3 %)
uvedli jinou moZnost nezli z nabizenych odpovédi, dalsi 3 (3 %), Ze je pro n¢ znacka Apple
v obecné roving originalni (Pfiloha 15).

Desata otazka dotazovala respondenty na to, které z nabizenych charakteristik, se podle
osobniho nazoru dotazovanych nejvice vazi ke znacce Apple. Jeden bod, ktery byl oznaceny
svétle fialovou barvou predstavoval fakt, ze tato charakteristika se nejmén¢ vaze ke znacce
Apple. Pokud respondenti volili pét boda, které byly oznaCeny Zlutou barvou, znamenalo to,
7ze vybranad charakteristika, podle nich, nejvice odpovidala znacce Apple. Hodnoceni
obsahovalo celkem deset charakteristik, které byly pfedem vybrany (Ptiloha 16).

Jedenactéd otazka méla za cil zjistit, jak respondenti vnimaji cenu chytrych mobilniho
telefonti znacky Apple. Tato odpoveéd’ byla nebyla jednoznacna. Z vybéru méli respondenti
celkem tii moznosti. ZaSkrtnout mohli moznost, ktera poukazovalo na to, ze jsou pro n¢ ceny
za chytré mobilni telefony znacky pfili§ drahé (50 %), pifimétené (46 %), celkem 3
respondenti (3 %) na cenu chytrych telefoni znacky Apple nemaji konkrétni nazor a 1
respondent si mysli, Ze je cena telefoni Apple pfili§ levna (1 %). Odpovéd, ktera
poukazovala na to, ze jsou ceny chytrych telefonti Apple ptfiméfené naznacuje to, Ze jsou
uzivatelé spokojeni se znackou Apple a jejimi produkty. Znaji velmi dobfte jeji kvality a jsou
toho nazoru, Ze cena odpovida kvalité a vykonu (Pfiloha 17).

Dvanacté otazka byla zamétena na financéni obnos, ktery jsou respondenti vynalozit za
novy chytry telefon znacky Apple. Tato otdzka izce souvisi s pfedchozi otdzkou, kterd se
tykala ceny chytrych telefontli této znacky. Dotazovani by byli ochotni nejvice investovat do
nového telefonu znacky Apple vrozmezi 20 000 K¢ a vice (39 responzi). DalSimi
odpovéd'mi, které se poctem responzi tizce bliZili té prvni byla ochota zaplatit za novy chytry
telefon znacky Apple 15 000-20 000 K¢ (25 responzi) a od 10 000-15 000 K¢ (24 responzi).
Celkovy pocet 9 responzi padlo na odpovéd’ 5 000-10 000 K¢ a 1 000-5 000 K¢ (3 responze)
(Ptiloha 18).

Ttinactd otdzka dotazovala respondenty, jestli za posledni dobu, kterd byla za
stropovana jednim rokem, zaznamenali jakoukoliv reklamu na znacku Apple. Celkem 63
respondentll (63 %) uvedlo, ze za posledni dobu vidélo reklamu na socidlnich sitich. Tato
odpoveéd’ je témér nejvice predpokladand, jelikoz lidé ziji na socialnich sitich vice, nezli diiv

a v poslednich letech existuje nejlépe marketing na socialnich sitich, ktery je provadén
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prostiednictvim influencerd, tedy jedinct, kteti maji na socialnich sitich vliv. Firmy si tyto
ucty vybiraji a vyménou za jakoukoliv reklamu nabizi produkty dané znacky zdarma.
Celkem 20 responzi (20 %) patfily odpovédi, kterd uvedla, Ze za posledni dobu nebyla u
respondentll zaznamenana jakakoliv reklama. Mtize to byt ukazatel toho, ze Apple jako
takovy je v takovém svétovém postaveni, ze jiz jakékoliv ¢etné reklamy nejsou pfilis nutné,
jelikoz lidé maji povédomi o znacce Apple vice nez vysoké. Dalsich 6 responzi (6 %) pattilo
dotazovanym, ktefi zaznamenali reklamu na Apple v televiznim vysilani ¢i v radiu, 5
responzi (5 %) patiilo reklamam na billboardech. Posledni responze patfili t€ém, kteti uvedli,
ze reklamu na znacku Apple zaznamenali v tisténych médiich (3 %) anebo zcela nékde jinde
(3 %), nez z uvedenych moznosti (Ptiloha 19).

Ctrnacta otdzka byla zaméfena na logo znacky Apple a cilem bylo zjistit, jak se toto
popularni logo ve tvaru ukousnutého jablka spolecnosti libi. Nejvice respondentt (96 %)
odpovédélo, ze se jim logo znacky Apple libi, zbyli respondenti (4 %) uvedli, Ze se jim logo
nelibi (Ptiloha 20). Pokud byla odpovéd’ respondenta ne, byl poté odkazan na patnactou
otazku, ktera byla podotazkou ¢trnacté. Pro milovniky loga znacky Apple byla tato otazka
nepovinna. Otazka Cislo patnact byla otevienou otdzkou a respondenti meli napsat divod,
kvili kterému oznaéili, Ze se jim logo nelibi. Ctyfi respondenti uvedli, Ze se jim logo
v podobé ukousnutého jablka nelibi, protoZe je neprofesionalni, neni dotaZzené k dokonalosti,
je ptilis obycejné a bez napadu.

V Sestnacté otazce byli respondenti dozovani na to, co by je pfimé¢lo ke koupi chytrého
telefonu znacky Apple, ovSem, pokud zatim nejsou jejich majiteli. Nejvice dotazovanych
odpovédélo, Ze jiZ jsou majiteli chytrého telefonu znacky Apple (72 %). DalSich 12 responzi
(12 %) pattilo tém, ktefi by si chytry telefon znacky Apple zakoupili v ptipad¢, ze by doslo
k poklestim cen za jejich telefony ¢i celkové produkty. Zbyla procenta pattila tém, ktefi by
si iPhone zakoupili v pfipadé¢ zmény designu (4 %), zmé&ny operacniho systému (4 %),
doporuceni od okoli (4 %) anebo jinou moznost (4 %) (Ptiloha 21).

Sedmnécté otdzka méla za ukol zjistit co podle respondentl stoji za uspéchem znacky
Apple a zjakého dlvodu je stale nejhodnotnéjsi znackou na svété. Pocet jednotlivych
responzi se od sebe pfili§ nelisil. Nejvice respondentl si mysli, ze za tspéchem této znacky
stoji to, jak jsou kvalitn¢ zpracované a jaké maji vlastnosti (39 %). Dalsi z nich jsou toho
nazoru, zZe za uspéchem znacky Apple stoji propracovany a silny marketing (26 %), dal§imi
z nich vidi za uspéchem komunitu lidi, kteti jsou uzivateli znacky Apple (25 %) a zbyli by

zvolili jinou odpovédét (10 %), nez tu, ktera byla uvedena (Ptiloha 22).
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Posledni, osmndcta otazka dotaznikové Setfeni byla zaméfena na konkurenty znacky
Apple na ¢eském trhu. Nejvice responzi, a tedy téméf vétSina odpovédi smetovala na znacku
Samsung. Celkem 76 respondentt (76 %) si mysli, ze znacka Samsung ptedstavuje pro
znacku Apple nejvétsi konkurenci. To by odpovidalo i zebticku nejprodavanési znacky
chytrych telefont viibec, ve kterém znacka Apple obstojné zastdva prvni misto a znacka
Samsung prave druhé. Dalsich 17 respondentti (17 %) se domniva, ze je to pravé Xiaomi, 7
respondentli (7 %) Huawei. Posledni moznosti byla znacka Honor, o které si Zadny

z respondentd nemysli, ze by pro Apple na ¢eském trhu ptfedstavovala konkurenci (Pfiloha

23).
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5 Vysledky a diskuse

Tato bakaldiskd prace ukazuje jasné informace, které se tykaji identifikace znacky
Apple. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti bakalaiské prace, hodnota a sila znacky je uzce
spojena s tim jaky nazor a povédomi méd o znalce samotny spotiebitel. Jsou to praveé
spottebitelé, ktefi pomahaji tvofit spolecnost, urCovat socialni statusy a dodéavat urcité
znacce moc, kterou vytvari diky pozitivnimu povédomi. Velmi zalezi na tom, jaké pocity ve
spotiebitelich znacka vyvolava, jelikoz i Spatné povédomi pomdaha utvofit si ndzor na
konkrétni znacku.

Znacka Apple je celosvétoveé oznacena za nejhodnotnéjsi znacku. Kazda znacka, ktera
ma ve sveété velké jméno se snazi spolecnost svymi Ciny piesvédcit k pozitivnimu obrazu o
znacce, ktefi si sami vytvori. Pokud ma spotiebitel o zna¢ce dobré minéni, znamena to pro
firmu maximalizaci zisku a dobrého jména po celém svéte. Pokud je znacka nejhodnotnéjsi
znackou svéta, nebo alespoii tvoti Zebticek velmi hodnotnych znacek, hraji zde velmi velkou
roli vysoké naklady na distribuci a propagaci produkti. Znacka Apple je v takovém stadiu,
kdy uz nemaji zapotfebi mit reklamu na kazdém rohu, jelikoz je to tak vysoce popularni
znacka, kterou znaji témét vSichni po svéte.

Aby znacka dostala ojedin€lé misto v myslich spotiebitelll, musi byt originalni a odlisit
se tak od ostatnich znacek, a to nejen konkurencnich. Marketéti firem museji mit dokonale
promyslenou taktiku, ve kterém case je nejlepsi znacku prosadit, na jakém misté, jakou
pouzit cenovou a distribu¢ni politiku a jak komunikovat s koneénym zékaznikem. Hlavnim
cilem je, aby znacka vytvéafela nejen kvalitni a zddané produkty, ale aby zaroven dokazala
udrZet pozitivni vztah nejen se stdlymi zakazniky, ale také s témi, ktefi ke znacce ptichaze;ji
nove. Jestlize je zakaznik s produkty urcité znacky spokojen, dochazi k doporuceni svému
blizkému 1 Sirokému okoli a tim se buduje silna hodnota znacky. K budovani silné znacky
dochazi v moment, kdy maji spotiebitel¢é urcitou znacku spojenou snécim dalSim.
Konkrétné u znaky Apple maji nejcasteji spotiebitelé jablko spojené prave s kalifornskou
znackou, které vyrabi moderni technologii.

Apple ma ve svété velmi silné jméno diky jeho jedine¢nym produktim, které nejsou
zaménitelné s jinymi produkty na trhu. Jako jediny vyuZziva jiny operacni systém nezli
ostatni technologické produkty. Apple je na trhu celkem 41 let a je spolecnosti, ktera piinasi
inovace a je znamenim uspéchu. Apple neni zaméten pouze na chytré telefony ¢i notebooky,

1 kdyz tyto produkty si spolecnost vybavuje nejvice, ale nabizi celou fadu technologickych
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produktti. Mnoho jedinct na svéte, ktefi jsou uzivateli ¢i nejsou uzivateli znacky Apple
povazuji tuto znacku za velmi silnou, ne-li nejsilngjsi, kterd vyrabi technologicky vyspélé
produkty.

Na trhu s technologii se spole¢nost Apple snazi dodat spotfebiteliim nejen jedinecny
pocit, ze zakoupeni jejich mimotradné technologické inovace, ale také udat urcity socialni
status, ktery nepfimo napovida, ze se majitelé znacky Apple mohou citit Iépe a ze zapadaji
do vyssi spolecnosti. Apple vytvaii produkty ve vyssi cenové kategorii. Diive byla vysoka
cena produkti Apple zjevnym problémem, nyni, zda se, jsou spotiebitelé vice ochotni
zaplatit vyssi cenu za to, Ze dostanou vSechny vyhody, které tato znaCka nabizi. Dikazem
toho muze byt fakt, ze se tento rok stala znacka Apple svétovou jednic¢kou, ovladla ¢insky
Apple vyrabi pouze cenové drazsi produkty diive tento fakt vyvoldval ve spolecnosti pocit,
ze je Apple znakem luxusu a mohou si ho dovolit pouze moviti lidé. Dnes uz lidé vice
inklinuji k tomu, ze Apple pfedstavuje skutecnou znamku kvality, proto také déle vydrzi a
cena v poméru vykonu neni tak vysoka. V dotaznikovém Setfeni vlastnilo chytry telefon
zna¢ky Apple celkem 85 %, coz jasné ukazuje, Ze mobilni telefony znacky Apple jsou velmi
oblibené a to napfic¢ odliSnostmi, které mezi sebou jedinci maji.

I pfes to, Ze je znaCka Apple stale tou nejprodavanéjsi, v izkém zaveésu za ni je znacka
Samsung, ktera je druhou nejprodévanéjsi znackou. Tento fakt 1ze ptisuzovat také tomu, Ze
se spolecnost Samsung zamétuje jak na cenové vyssi produkty, tak na cenové niZsi, aby si
technologii mohl dovolit téméf kazdy. To pro Apple asi nejvétsi hrozbou, a proto je
spolecnost Samsung pro Apple velkou konkurenci na trhu s chytrymi mobilnimi telefony.
Valna vétsina respondentli vlastni praveé chytry mobilni telefon znacky Apple (85 %) a
dal$imi nejpocetnéjsimi byl pravé zminovany Samsung (5 %) a Xiaomi (7 %). Znacka
Xiaomi praveé ted’ zaziva velky propad na trhu s chytrymi telefony. Doporuceni pro Apple
do budoucna je moznost zacit vytvaret i takové produkty, které budou cenové dostupné;si
pro vSechny. Toto doporuceni by mohlo byt piinosné pravé pro jedince, ktefi jeste studuji,
nebo obecné pro vSechny, ktefi by produkt od znacky Apple chtéli zkusit, ale vysoka cena
jim to nedovoli. Tento postup by mohl mit takovy cil, ze lidé se nejprve sezndmi s cenové
niz§imi znaCkami Apple, ale pozdé€ji piejdou na prémiové produkty, ponévadz spatii
jedinecnost, kterou znacka Apple nabizi jako jedina na svété. Je potfeba zminit, ze se Apple
stal po Sesti letech opét jednickou na trhu a jeho vysoké ceny ocividné nehraji pro

spotiebitele tak velkou roli. Nehled¢ na to, Ze nejnovéjsi modely znacky Apple fady iPhone
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13 (2021) jsou levnéjsi, nez modely fady iPhone 12, které spolecnost Apple uvedla na trh
v roce 2020 a to se zpozdéni kvili Covid-19.

Kazdy zrespondentl se liSi riznymi preferencemi, ale nejvétsi pocet dotazovanych
odpovédélo, Ze nakupuji novy chytry telefon na zdklad€ jeho kvality (48 %), dale podle
znacky (15 %) a funkci, které produkt nabizi (14 %). VSechny tyto vlastnosti hraji praveé pro
znacku Apple. Spotiebitelé modernich technologii ofekévaji nové aplikace a vylepSeni
stavajicich produkt. DalSim faktorem, diky kterému si spotiebitelé vybiraji svlj chytry
telefon je Spickovy fotoaparat (72 responzi), coz poukazuje na moderni dobu, kdy lidé foti
cely sviij zivot vice nez kdykoliv pied tim. Spickovy fotoaparat spotiebitelim bezpochyby
nabizi znacka Apple, ktera se pySni jednémi z nejlepSich fotoaparat u chytrych telefonti na
svéteé. Dokonce vanocni spot znacky Apple byl natden na novy model iPhone 13 Pro, a to
na filmarsky rezim. Na tomto spotu je vidét, jak moc kvalitni jejich fotoaparaty jsou. Znacka
Apple je navic propojena stfadou znamych aplikaci jako napf. Instagram, Facebook,
Snapchat, a proto jsou piidavané ptispévky na socialni sité z telefonu iPhone kvalitnéj$i nezli
z konkuren¢nich znacek. To lze také pripisovat faktu, ze vétSina lidi, ktefi se zivi socialnimi
sitémi pouZzivaji mobilni telefon Apple. Déale mezi hlavni preference u spotiebitelit hraje
velmi dilezitou roli vydrz baterie (58 responzi), coz nasvédcuje tomu, ze dnes jsou chytré
telefony nedilnou soucasti valné vétSiny spolecnosti a lidé maji v telefonu ulozeno opravdu
témér vse. Telefon musi vydrzet dlouhou dobu, protozZe spotiebitelé jej vyuzivaji od rana do
vecera. Nové iPhony fady 13 maji vylepSenou baterii a jeji vykon je nékolikrat vyssi. Apple
si je védoma toho, Ze dnesni spole¢nost vyuziva chytré telefony cely den a kazdy den. Uvnitt
1iPhone 13, ktery je zatim nejnovéjSim modelem je ulozena baterie, kterd se nabiji ptes
klasicky Apple adaptér a nabiti z 0 % na 75 % trva pouhych 45 minut a nabiti z 0 % na 100
% priblizné hodinu a pill. Moderni doba je ale stale uspéchanéjsi, proto do budoucna bylo
mélo byt zaméfeni Apple na vykonné;jsi baterii a téz krat$i dobu dobijeni. Nové iPhony maji
bezdotykové nabijeci systémy, které jsou ovSem dostupné i venku, napiiklad v ndkupnich
centrech. A poslednim velmi dualezitym faktorem pro spotiebitele chytrych mobilnich
telefoni je design (51 responzi), coz poukazuje na to, Ze lidé se radi obklopuji hezkymi
vécmi. Spole¢nost Apple je oblibend pravé diky svému luxusnimu a ikonickému designu a
podle dotaznikového Setfeni je vice neZ polovina respondentli s designem spolecnosti Apple
spokojena. Design zahrnuje také logo spolecnosti, které se podle dotaznikového Setfeni libi

96 % respondenti. Ti, kteti méli popsat co se jim na logu nelibi neméli padné odiivodnéni.
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Naopak, logo spolecnosti je stejné jako jeji ndzev velmi vystizné a uderné, coz je hlavni cil
loga.

Spottebitelé vyzaduji vzdy to nejlepsi u produktl, aby uspokojili své potieby, citili se
tak 1épe sami za sebe, tak ve spolecnosti. Apple je znamy svym originalnim vzhledem, ktery
nemd nikdo na svét€¢ a jeho kouzlo tkvi predevsim v designu, ktery je jednoduchy a
v jednoduchosti je velkd sila. Lidé dneSni doby se ¢im dal vice ubiraji smérem
jednoduchosti, jelikoz svét kolem nas je tak uspéchany a zmateny, ze je lepsi mit alespon ve
své tésné blizkosti véci, které jsou jednoduché a ptisobi ¢istym dojmem. DalSim jedine¢nym
prvkem znacky Apple je vlastni operacni systém 10S, ktery nemé nikdo na svété. Ostatni
konkuren¢ni znacky vyuzivaji Android.

Vysledky dotaznikového Setfeni prokdzali, Ze spolecnost Apple mulze profitovat
z rozséhlého okruhu spottebitel, ktefi maji na tuto znacku velmi pozitivni ohlasy. Znacka
si dokazala za n€kolik let vytvofit velmi propracovanou a promyslenou image. Nejvice
respondentl uvedlo, Ze pro n¢ znacka Apple predstavuje jakési vyjadieni zivotniho stylu a
spolecenského statusu, 1épe nezli jiné konkurenéni znacky. Tento fakt predstavuje, ze Apple
ma silny obraz v mysli jeho zakaznikti. Hlavnim poslanim marketérii a vSech odpovédnych
pracovnikii a managementu spole¢nosti Apple, je cil, aby to takto zistalo i nadale.
Doporucenim pro Apple je byt neustéle efektivni a v€as reagovat na ménici se spole¢nost a
jeji pozadavky, zaroven si ale zachovat kvalitu, kterou nabizela doposud, jelikoz ta stoji za
uspéchem znacky asi nejvice.

Vysledky dotaznikové Setfeni ukazali, Zze respondenti povazuji znaku Apple za
moderni, inovativni a originalni. Respondenti uvedli, ze maji zkuSenost 1 dal$imi produkty
této znaCky. Nejvice z nich uvedlo, Ze ma zkuSenost s chytrymi telefony znacky Apple (39,7
%), ale také naptiklad s chytrymi hodinkami (19,2 %), nebo notebooky (17,8 %) a tablety
(14,6 %). Z toho vysledku Ize posoudit, Ze je znaCka Apple silnd i v jiné kategorii
elektroniky.

Respondenti oznacili za ptiznivou cenu na novy chytry telefon praveé vice nez 20 000
K¢ (39 % respondentil), to poukazuje na fakt, ze spotiebitelé ¢im dal méné koukaji na cenu
a vice na kvalitu, kterou i1 znacka Apple muze nabidnout. Jeji cenové relace se pohybuji
prave okolo této Castky.

Z velké ¢asti se dotaznikového Setfeni zucastnili vzdélani jedinci, a to ve vékovém
rozmezi od 25-26 let a 35-39 let a nejvice se stfedoSkolskym vzd€lanim, kteti jsou jiz

zamé&stnani 69 %, které bylo zakonfené maturitou 50 %, ktefi rozumi soucasnému
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ekonomickému trhu. Pravdou je, Ze podle struktury dotazovanych zde hraje velmi dilezitou
roli skutecnost, Ze zaméstnany ¢lovek, ktery ma staly mésicni piijem pfili§ nemusi piemyslet
o zakoupeni nového chytrého telefonu, nezli napt. student. Doporuceni pro Apple je moznost
vytvoieni produktu, ktery bude v nizsi cenové relaci a budou si ho moci zakoupit téz
studenti, ktefi jeSté tolik nevydé€lavaji. Tento krok by mohl byt pro spolecnost Apple
pfinosny a mohl by zajistit zachovani znacky Apple na trhu s chytrymi telefony na prvni

pozici a dale prilakat nové zakazniky.

6 Zavér

Na zaklad¢ pouzitych literarnich knih a internetovych zdroji byla sestavena teoreticka
vychodiska bakalarské prace, ktera dale slouzila jako zéklad pro praktickou ¢ast prace, kde
byly uvedeny potiebné informace tykajici se spolecnosti Apple.

V teoretické Casti byla provedena reSerSe literatury, tykajici se marketingu, ktera byla
dale zamétena na marketingovy mix, spotiebitele, chovani spotiebitele a hodnota znacky.
Daéle bylo osvétleno vnimani, rozhodovani, které vede spotiebitele ke koupi a uréeni ze
strany spotfebitele co tvofi znacku a jak posilit jeji pisobeni na trhu. Prace je zamétena
pfedev§im na chytré mobilni telefony spoleCnosti Apple, kterd se roku 2022 stala
nejprodavanéjsi znakou na svéte a dale tvofi nejhodnotnéjsi znacku svéta. Spolecnost Apple
je diverzifikovana v oblasti elektroniky a vyrdbi produkty, které usnadiuji jejim
spotiebitelim zZivot ve vSeobecné roving. Diky vysokym trznim hodnotam své finance Apple
investuje do masovych vyzkumi, které za zaméfuji na spotiebitele znacky Apple a snazi
porozumét jejich potfebam a pfanim a snaZi se neustale vylepSovat své sluzby a produkty. I
pres to, ze se vétsSina konkurenti snazi napodobit trendy a jit s cenami chytrych telefonti na
trhu znacné dola, ¢imz si ziskaji vice pfiznivcl, spolecnost Apple razi jasnou strategii a sice
takovou, kterd se promitd na mottu spolecnosti ,,Pfemyslet odlisné“. Tento fakt Applu
zajiSt'uje oblibenost mezi spotiebiteli a nabizi tak kvalitni produkty, které se i ptes jeho
znacné vyss$i cenu prodavaji nejpocetnéji na celém svete.

V praktické Casti bylo podstatné charakterizovat zvolenou spolecnost Apple, zjistit
jeji vize a mise na trhu. Na zakladé¢ marketingového mixu byla zjisténa sekundarni data,
prozila a dostala ji az na misto, kde se pravé nyni nachazi. Z vysledkii dotaznikového Setteni

bylo zjisténo, ze spole¢nost Apple pravem vlastni status nejprodavanéjsi chytrych telefonti
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na svéte, protoze i podle respondentt ji vlastni vice, Ze polovina a jsou se znackou spokojeni.
Na ¢eském trhu je znacka Apple jednickou, to ovS§em neznamend, Ze by znacka Apple méla
povolit, pravé naopak. V t€sném zavésu za znackou Apple je na Ceském trhu praveé znacka
Samsung, ktera je pro své piiznivce vyjimecna tim, Ze nabizi cenové dostupnéjsi produkty.
Nedavny upadek nejprodavanéjsi znacky Xiaomi také neznamena, Ze se ji nezane znovu
dafit a spolecnost Apple nepiedbehne, pravé také kvili jeji dostaCujici kvalit¢ a nizkym
cenam. Je velmi dulezité, aby spole¢nost Apple se svymi spotiebitele i nadale komunikovala,
snazila se 1épe pochopit jejich potieby a piani, nastavila cenové rozhrani pro vSechny
socialni vrstvy, které by mohlo spole¢nosti pfinést dal$i zdkazniky a spole¢nost by se tak
dockala jiz o¢ekavaného prodeje 3 miliard chytrych telefonti na svété. Respondentli se
znacka Apple jevi jako jedine¢nd, ikonickd a originélni, za coZ ma4 jisté zasluhu operacni
systém, ktery nemé nikdo na svéte, na rozdil od konkurenénich znacek, které maji vSechny
Android (80 % vyrobct chytrych telefontl). 1 ptfes to, ze ma spolecnost Apple vlastni
operaéni systém, jeho produkty nejsou pfili§ kompatibilni s produkty, které nemaji stejny
operacni systém. Mohlo by tedy dojit ke zlepSeni toho stavu a naslednému zvyseni poctu
priznivei Apple.

Z kvantitativniho Setfeni, kterého se zicastnilo n¢kolik set studentti bylo vybranych
prave prvnich 100 responzi. Lze také vidét, Ze vétsina vlastnikli chytrych mobilnich telefonii
byli lidé v rozmezi od 25-29 let (37 %) a 35-39 let (35 %). Tato generace lépe rozumi
modernim technologiim a urcuje tedy kone¢nou poptadvku na trhu s chytrymi mobilnimi
telefony. Nejvice respondentt vlastni znacku Apple a jsou toho ndzoru, Ze Apple patii mezi
moderni (52 responzi), snadno ovladatelnou (63 responzi), inovativni (43 responzi),
stylovou (72 responzi), originalni (79 responzi), prestizni (64 responzi).

Trvalé bydlisté respondenti se rozpinalo po celém tuzemi Ceské republiky, coz miize
znamenat, Ze ochota investovat do nového chytrého telefonu vétsi obnos penéz uz neni
typickym rysem pouze pro obyvatele velky meést. Nejvice respondenti bylo vSech
z Hlavniho mésta Prahy (14 %), ze Sttedoceského kraje (10 %) a JihoCeského kraje (16 %).

Mnoho respondentti uvedlo, Ze jsou jiz vlastniky chytrého mobilniho telefonu znacky
Apple (72 %), ale druhy nejvyssi pocet respondenti odpovédélo, ze by si chytry mobilni
telefon znaCky Apple zakoupilo v ptipadé€, Ze by spole€nost sniZila ceny. To se mlzZe stat a
nemusi, nebot’ 1 pies vysoké ceny je znacka Apple nejoblibengjsi na svété a ma své vérné

pfiznivce, kterych je stale vic a vic.
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VétSina respondentit zaznamenalo reklamu na znacku Apple prostfednictvim
socialnich siti (63 %). Spolecnost Apple pouziva své priznivce jako marketingovy
prostiedek. Lid¢, kterym vyhovuje znacka Apple dale $ifi jeji pozitiva a tim uz spolecnost
nemusi vynakladat tak velké ¢astky za televizni, ¢i jiné reklamy, nebot’ uzivatelé provadé;ji

reklamu za né.
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9 Pfilohy

9.1 Prilohal

Graf 1 - Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Pohlavi

9%

91%

Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

9.2 Priloha 2

Graf 2 - Rozdéleni respondenti dle véku
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9.3 Priloha 3
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Graf 3 - Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti
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Graf 4 - Trvalé bydlisté respondenti
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9.5 Priloha5s

Graf 5 - Zaméstnanecky status respondentii
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Graf 6 - Cisty mési¢ni p¥ijem respondentii
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Graf 7 - Nazor na nejprodavanéjsi znac¢ku mobilniho telefonu
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Graf 8 - Vlastnictvi chytrého mobilniho telefonu
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9.9 Priloha9

Graf 9 - Znacka chytrého telefonu, které respondenti vlastni
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Graf 10 - Casové rozmezi, v némz si respondenti kupuji novy telefon
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Graf 11 - Preference respondentii na vybér nového telefonu
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Obrazek 18 - Vlastnosti chytrych telefonu, které jsou dle respondentu dalezité
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Obrazek 19 - Frekventovana slovni spojeni, které maji spojitost s Apple

Frekventovana slova a slovni Poéet zachyti slov a jim podobnych
spojeni
Top, prestizni, luxusni, ikona T2x
Jablko, jablickové logo, nakousnute 32x
jablko
1Phone, chytry telefon, mobil 43x
Vyhlageny, celosvétovy, rozéifeny, 32x

viudeznamy. popularni

Drahy, pfedrazeny, prili§ drahy, 23x
vysoka cena, nedostupny kvili cené
Inovativni, inovace, kreativita, 16x
vykonny
Budoucnost, nadéasovy 14x
Jistota, bezpeény, spolehlivy 10x
Cena piiyjatelna v pomér 9x

cena/vykon, pfiméfena cena, levny

Designova znatka, vzhled, krasny Tx
telefon, srdeéni zdleZitost
Kvalitni, kvalitni provedeni, 3x
promyslené zpracovani,
propracovane
Fotoaparat, hezke fotky_ krasné 3x
fotografie, profesionalni fotky
Jednoduchost, snadné ovladani 3x
Steve Jobs 3x
Kontinuita, snadné propojeni 2x

s ostatnimi piistroji znacky Apple

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.14 Priloha 14

Graf 12 - ZkuSenosti s produkty znacky Apple

Mate s nékterymi z uvedenych produktd znacky Apple

zkusenost?
|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W Smartphone H Notebook M Tablet M Audio prehravac2 m Chytré hodinky
Stolni PC H Monitor Nemam zkusenost 1 Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

9.15 Priloha 15

Graf 13 - Znacka Apple v obecné roviné

Co pro Vas predstavuje znacka Apple v obecné roviné?

3% 3%
12%
7%
0%
' 59%
9%
Zaruka kvality Zivotni styl
m Prostiedek jak zvysit socidlni status Znacka, kterou vyuZziva spiSe mladsi generace

Znacka jako stvorena pro nadsence do technologii = Spojeni té nejlepsi technologie a designu

Znacka, ktera je originalni Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.16 Priloha 16

Obriazek 20 - Bodové hodnoceni znacky Apple

Vlastnost Bodoveé hodnoceni; 1 = neymené se vzahujici ke znadee Apple;
znacky 5 = nejvice se vztahujici ke znaéce Apple
Moznosti 1 2 3 4 5
Moderni 1 2 16 29 52
Snadno 3 4 5 25 63
ovladatelna
Inovativni 6 10 21 20 43
Stylova 1 2 9 16 72
Silna 3 7 16 32 40
Stabilni 2 7 20 29 42
Originalni 2 2 3 14 79
Nezbytna 10 10 43 21 16
Prestizni 1 5 7 23 64
Luxusni 1 1 2 25 71

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.17 Priloha 17

Graf 14 - Nazor respondentii na ceny telefoni znacky Apple

Co si myslite o cené chytrych mobilnich telefond znacky
Apple?

1% ,_3%

46% '

m PFilis drahé Pfimérené m Pfilis levné Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

9.18 Priloha 18

Graf 15 - VynaloZena ¢astka za novy telefon znacky Apple

Jakou ¢astku byste byli ochotni vynaloZit za novy chytry
telefon znacky Apple?

3%

25%

1000-5000KE ®5000-10000Ke¢ = 10000 - 15000 Ke 15000 - 20 000 K¢ = vice neZ 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.19 Priloha 19

Graf 16 - Zaznamenani reklamy na znacku Apple

Kde jste naposledy zaznamenali reklamu na znacku Apple?

0,
3% 3%

20%

—

m TV, rddio Tisténa média
m Socidlni sité m Billboard

Nevidél/a jsem Zadnou reklamu tykajici se Apple = Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

9.20 Priloha 20

Graf 17 - Nazor respondentii na logo znacky Apple

Libi se Vam logo znacky Apple?

= Ano Ne m m

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.21 Priloha 21

Graf 18 - Co by respondenty primélo ke koupi telefonu znacky Apple

Pokud nejste majitelem chytrého telefonu znacky Apple, co
by Vas primélo si mobilni telefon od této znacky koupit?

o 4%
29 3%
4%

m Jsem vlastnikem chytrého mobilniho telefonu Apple
Levnéjsi cena

m Doporuceni od okoli
Jiny operacni sytém

u Jiny design
Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

9.22 Priloha 22

Graf 19 - Co podle respondentii stoji za popularitou znacky Apple

Apple je nejhodnotné;si znackou svéta. Co podle Vas stoji za
popularitou této znacky?

26%

= Vlastnosti produktd Propracovany marketing

m Komunita lidi, ktefi jsou uZivateli znacky Apple © Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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9.23 Priloha 23

Graf 20 - Jaka znacka predstavuje dle respondenti pro Apple konkurenci

Jaka znacka chytrych mobilnich telefon( predstavuji pro
znacku Apple, podle Vas, nejvétsi konkurenci na ¢eském
trhu?

0%

m Samsung Xiaomi ® Huawei ® Honor

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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