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Uvod

Tato bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci, ktera je nedilnou
soucCasti kazdé uspésné firmy ve 21. stoleti. Hlavnim cilem této prace je tedy
popsat marketingovou komunikaci z teoretického hlediska a nasledné vyuzit
ziskané poznatky v Casti prakticke.

V prvni kapitole teoretické casti prace se autor vénuje hlavnim pojmim
marketingové komunikace, komunikaénimu procesu a ciliim, které si tento druh
nastroje  komunikacniho mixu velkych firem a nové trendy v marketingové
komunikaci, které spolecnosti v dnesni dobé vyuZzivaji. Posledni ¢ast teoretické
Casti prace je zaméfena na pojem znacka. Autor v ni popisuje jeji roli, hodnotu a
vnimani zna¢ky samotnymi zakazniky.

Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovou komunikaci spolecnosti Apple Inc.,
ktera veSla ve znamost nejenom kvuli svym produktim, ale také pro svij
specificky pfistup k marketingu. Autor na samém zacCatku pFedstavuje tuto
spoleCnost a kratce se také vénuje jeji zajimavé historii. Poté nasleduje vycet
hlavnich nastroj0 marketingové komunikace této spolecnosti, nasledovan
popsanim rozdild v komunikaci pro trh v Ceské republice a Velké Britanii.

V samém zavéru se autor rozhodl doplnit svou praci o marketingovy vyzkum

popisujici vnimani znacky Apple studenty SAVS s cilem zjistit, jaké postaveni

vv _ wriwvzs



1 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace obklopuje lidstvo v dneSnim, modernim svété na
kazdém rohu. Hned na samém zacatku je tedy tfeba si blize specifikovat tento
pojem, ktery je v této bakalafské praci mnohokrat sklorfiovan.

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
prfesvédCovat a upominat spotfebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo
znacCkach, jez prodavaji. V urcitém smyslu je vilastné marketingova komunikace
hlasem spolec¢nosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci néhoz muzZe
spolec¢nost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy” (Kotler, Keller, 2013,
str. 516).

Marketingova komunikace pIni v dneSni dobé také spoustu dullezitych roli.
Napfiklad spojeni znaCky s misty, zazitky nebo pocity pfispiva k hodnoté znacky.
Spotfebitelé jsou poté schopni vstipit si znacku do své mysli a tim napomahaji k

vytvoreni jejiho image (Kotler, Keller, 2013).

1.1 Vymezeni pojmi marketing a komunikace

V uvodni kapitole autor objasnil vyznam slovniho spojeni marketingova
komunikace. V této kapitole bude nasledovat charakteristika jednotlivych pojmi,
konkrétné marketingu a komunikace.

Pojem marketing je zteoretického hlediska definovan rdznymi zplUsoby. Tato
definice jasné a struéné vystihuje to hlavni, co marketing predstavuje.
.Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti a
hodnot” (Kotler a kol., 2007, str. 40).

Marketing mizeme dale charakterizovat jako funkci firmy, ktera hleda a definuje
cilové spotfebitele a snazi se najit co nejlepsi cestu k uspokojeni jejich potfeb a
prani. To v8e pfi maximalni efektivnosti vSech operaci, které jsou v tomto procesu
zahrnuty. Hlavni ddraz je zde kladen na vybudovani kladného, dlouhodobého
vztahu spole¢nosti se zakazniky (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Aby produkce firmy byla co nejbliz§i pfanim cilového zakaznika, je tfeba
vypracovani konkrétniho marketingového pristupu. Tento pfistup se nazyva
marketingovy mix. ,Sestava se ze vseho, ¢im firma mdze ovlivnit poptavku po

své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych, oznacovanych



v marketingové literatufe jako 4P* (Foret, 2008, str. 173).

Z hlediska vnitropodnikového rozhodovani a pohledu na zakaznika rozliSujeme 4P
na produktovou politiku (product), cenovou politiku (price), komunikaéni politiku
(promotion) a distribucni politiku (place).

Product, Cesky produkt, je de facto cokoliv, co mize spolecnost nabidnout na trhu
ke koupi, pouziti nebo spotfebé. Mohou to byt napfiklad fyzické pfedméty, sluzby,
mista nebo myslenky (Kotler a kol., 2007).

Price, nebo-li cenu, Ize chapat jako sumu penéz poZadovanou za koupi produktu
nebo vyuZiti sluzby (Kotler a kol., 2007).

Promotion mizeme do ceStiny prelozit jako podporu ve smyslu komunikace,
prostfednictvim které sdéluji spole€nosti vlastnosti jejich produktt ¢i sluzeb s cilem
presvédc&eni spotiebitele k nakupu (Kotler a kol., 2007).

Poslednim z vySe zmifiovanych ,P“ je Place, chapano jako &innosti firmy v ramci
distribuce, které umoznuji cilovym zakaznikim dostupnost pozadovanych

produktl a sluzeb v jejich oblasti (Kotler a kol., 2007).

Marketingové aktivity se s asem vyvijeji a proto je tfeba aktualizovat
marketingovou realitu dneSka. Z obrazku 1 je patrné, Ze klasické rozdéleni 4P uz
nestaCi. Autofi Kotler a Keller charakterizuji 4P moderniho marketing
managementu.

People, nebo-li lidé, jsou nepostradatelni pro uspéch marketingu. Je potfeba, aby
lidé pracujici pro spole¢nost uvnitf organizace, zejména marketéfi, chapali
spotiebitele a jejich zivoty ve vétsi §ifi, nejen pfi nakupu a spotfebé vyrobkl a
sluzeb (Kotler, Keller, 2013).

Déle jsou to Processes, v Ceském jazyce procesy, které jsou nedilnou soucasti
prezentace kreativity a discipliny spolecnosti, ktera jen za spravného pouZiti
modernich marketingovych myslenek a konceptd dokaze navazovat dlouhodobé a
vzajemné prospésné vztahy (Kotler, Keller, 2013).

Programs, tedy programy, jsou marketingové aktivity namifené smérem ke
spotiebitelim. Tyto aktivity musi plnit stanovené cile, at’ uz jsou provadény online,

offline, tradi¢né&, ale i novou, kreativni metodou (Kotler, Keller, 2013).

10



Jako posledni je zde Performance znamenajici vykon. Tento pojem podchycuje
rizné ukazatele, které maji finanéni a nefinanéni dopad. Mlze to byt napfiklad

hodnota znacky nebo ziskovost (Kotler, Keller, 2013).

4p 4p

marketingového moderniho |

mixu marketing ;
managementu ‘

vyrobek idé

distribuce procesy ‘

komunikace programy ‘

cena vykon }

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013, str. 56)

Obr. 1 Vyvoj marketing managementu

Opacny pohled na marketingovy mix od koncepce 4P reprezentuje koncepce 4C.
.Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu“ (Kotler a
kol., 2007, str. 71). Jedna se tedy o opacny zplUsob nahledu na marketingové
nastroje z pohledu kupujiciho. Tabulka €. 1 znazorfiuje odliSnost koncepce 4C,
ktera je neméné dulezita z hlediska marketingového mixu a kazda spole¢nost

touzici po uspéchu se musi zaméfit i na tuto koncepci.

Tab. 1 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (price) Néklady na strané zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2007, str. 71

Poslednim pojmem v této kapitole je komunikace, ktera hraje nesmirné dualezitou
roli v pribéhu celého naseho zivota. ,Komunikaci rozumime proces sdélovani (ale

také sdileni), prenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v SirSim zabéru
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nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledku lidské ¢innosti, jako
Jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznik( na né“ (Foret,
2008, str. 6).

Autor publikace M. Foret chape komunikaci v Sir§im smyslu, kterd neni omezena
jen na sféru informaci, ale jde zde pfedevSim o prezentaci a reakci dvou stran na
jakykoli vytvor. Tento vytvor muze byt hmotny ¢i duchovni, vytvofeny lidstvem
nebo pfirodou a vyjadieny verbalné nebo neverbalné, pfiCemz je dllezité, aby byl

prezentovany a vnimany ob&ma stranami (Foret, 2008).

1.2 Marketingovy komunikaéni proces

Efektivni komunikace je jednim z kliCovych prvka uspéchu na dnesSnim velmi
kompetitivnim trhu. V této kapitole se autor blize vénuje specifickému pojmu
komunikacni proces.

Komunikaéni proces je charakterizovan jako pfenos sdéleni od jeho vysilatele
k pfijemci. Sdéleni a média zde zastavaji roli komunikacnich nastroji. Kédovani,
dekddovani, odezva a zpétna vazba plni komunikacni funkci. Posledni prvek je

Sum, tzn. urcity problém v pfijeti nékterych sdéleni (Kotler, Keller, 2013).

vysilatel kodovani sdéleni dekédovani prijemce

media

sum

zpétna vazba {  reakce

Zdroj: (Kotler, Keller 2013, str. 520)

Obr. 2 Prvky komunikacniho procesu

Subjekt komunikace, nebo-li vysilatel, mize byt napfiklad organizace, osoba
nebo skupina osob. Je-li vysilatel sdéleni pfijatelny a atraktivni, je zde velka
pravdépodobnost, Ze komunikace bude uc€inna. Dulezita je téz dlvéryhodnost a

odbornost zdroje informace (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Koédovani znamena proces prevodu sdéleni takovym zplsobem, ktery bude pro
prijemce dobfe srozumitelny. Mize nabyvat riznych podob, napfiklad slov, znak
nebo obrazku (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Sdéleni tvofi urCity soubor informaci, které vysilatel vysilda smérem k pfijemci.
Hlavni cil sdéleni je upoutat pozornost pfijemce tak, aby jeho nasledné chovani
bylo pro vysilatele pozitivni, napfiklad zakoupeni vyrobku nebo sluzby.
Jako média jsou obecné vnimany rGzné komunikaéni kanaly typu cCasopisu,
televize, rozhlasu, internetu, ale i osobni rozhovor a konference jakozto formy
individualniho, potazmo skupinového pusobeni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Dekdédovani se nazyva proces, ve kterém jde o porozuméni sdéleni a naslednou
zpétnou vazbou, kterou vysle pfijemce zpét vysilateli, rozumime urcity typ reakce
jako je napfiklad zakoupeni produktu. Zpétna vazba je velmi dilezita i z toho
hlediska, ze pomUze vylepSit efektivnost komunikaéniho snazeni v budoucnosti.
Jak uz autor zminil v uvodu této kapitoly, Sumy znaci urcité problémy v pfijeti
nékterych sdéleni. Konkurenéni sdéleni mohou byt pfikladem Sumu, ktery zpUsobi

zmateni a dokaze tak narusit komunikaéni proces (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.3 Cile marketingové komunikace

Provadi-li spole¢nost marketingovou komunikaci spravnym zpusobem, mize mit
tato Cinnost velmi pozitivni dopad pro danou spole¢nost a samozfejmé i velkou
navratnost. Obsahem této kapitoly je vymezit cile marketingové komunikace

v sedmi bodech (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

»POSKytnout informace;

vytvorit a stimulovat poptavku;

odlisit produkt (diferenciace produktu);
zdlraznit uzitek a hodnotu produktu;
stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znaCku;

N oS o KN 0D~

posilit firemni image* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 40).

Zakladni funkci marketingové komunikace je poskytnout dilezité informace

vSem cilovym skupinam. Napfiklad informovat spotfebitele o dostupnosti vyrobku

Veigvivs

zejména potencialni zakaznici. Kazdou dulezitou zménu, jako je napfiklad
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pfejmenovani spoleCnosti, je tfeba dostat do podvédomi vSech cilovych a
zainteresovanych skupin (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Velmi dulezitym cilem je také vytvofit a stimulovat poptavku po produktech
nebo sluzbach. Za podpory uspésSné komunikacni strategie je velka
pravdépodobnost naplnéni tohoto cile i s moznym zvySenim prodejniho obratu
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

OdliSeni produktu od konkurence v homogenni nabidce je velkd vyhoda
vzhledem Kk vétSi volnosti v marketingové strategii. Vytvofi-li spolenost
prodavajici produkt, nebo sluzbu v myslich spotfebiteld pozitivni asociace,
oteviraji se ji lepSi moznosti z hlediska cenové politiky a taktéz se ji bude dafit pfi
ovliviiovani chovani kupujicich v budoucnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Dokaze-li spole€nost dat dliraz na uzitek a hodnotu svych vyrobku, ziskava tak
velkou konkurencni vyhodu. Jde zde napfiklad o pocit vyjime€nosti produktu, za
ktery je spotfebitel ochoten zaplatit vy8Si cenu. Mnoho firem se v sou¢asné dobé
zaméfuje na uzSi okruh kupujicich. Proto produkty, které nabizeji, jsou Iépe
zacilené a odpovidaji vice pfanim a potfebam zakaznikl (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

Nepravidelnost poptavky ma za nasledek zvySovani nakladl spole¢nosti. Cilem
marketingové komunikace je také stabilizace obratu a zejména vyrovnani vykyvu
zpusobenych v ¢ase (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Vybudovat a péstovat znacku je cilem snad kazdé firmy. Diky marketingové
komunikaci spole€¢nost dokaze vytvofit povédomi o znacce, podtrhnout podstatu
své znacky, ovlivnit vnimani znacky zakazniky nebo posilit firemni image.
VSechny tyto procesy ovliviuji zakazniky a vytvareji silné asociace v jejich mysili.
To vse je nejlepsSi prfedpoklad pro vytvoreni dlouhodobych vazeb mezi zakazniky a

znackou spolecnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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2 Komunikaéni mix velkych firem

vvvvvv

kanalim, které velké firmy vyuzivaji k co nejvysSi efektivité své komunikace
smérem k sou¢asnym a budoucim zakaznikim a dal$im relevantnim subjektim.
Vyuziti médii a konkrétnich kanall se liSi podle odvétvi, ve kterém se firmy
pohybuji. Autor prace v nasledujicich podkapitolach prezentuje c&tyfi vybrané
nastroje komunikace, které jsou charakteristické pro nadnarodni spoleCnost
zabyvajici se spotfebni elektronikou a vyvojem softwaru. Jsou jimi reklama,
public relations, prezentace firmy na internetu a soubor novych trendi

komunikace na internetu.

2.1 Reklama

| pfes rostouci vliv internetu je reklama stale velmi dulezitym a hojné vyuzivanym
médiem. Muze byt definovana jako ,placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivca, ktefi jsou urcitym zptusobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo pfesvédéovat osoby, patrici do
specifické ¢asti verejnosti, prostfednictvim rdznych médii“ (Pelsmacker, Geuens,
Vand den Bergh, 2003, str. 203).

Prvnim ukolem je stanovit cil reklamy. Tyto cile mGzeme rozliSit podle ucelu
reklamy na informacni, pfesvédcCovaci a pfipominaci.

Pomoci informativni reklamy spole€nost informuje spotfebitele o novém
produktu a vytvafi tim tak primarni poptavku. Reklama presvédéovaciho
charakteru je vyuzZivana zejména v momenté rostouci konkurence, kdy se
spolenost snazi pfesvédCit zakaznika, Zze pravé jejich produkt je ten nejlepsi.
Treti v pofadi, upominaci reklama, pfichazi na fadu ve chvili, kdy se vyrobek
nachazi ve stadiu vyzralosti. Je tedy tfeba pfipomenout vyrobek zakaznikim a
ujistit je, Ze jejich volba je spravna (Kotler a kol., 2007).

Spole¢nosti maji na vybér z mnoha médii, diky kterym dokazi Sifit sva reklamni
sdéleni ke spotfebitelim. ,Reklamni praxe déli tyto prostifedky na elektronicka
(vysilaci/transmisni), tj. rozhlas, televize, kino a internet, a klasicka média, f{j.
noviny, ¢asopisy, néktera outdoor a indoor media“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010,
str. 71).

Autor by chtél ve své praci vyzvednout dllezitost role internetu, ktery se jiz stal
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plnohodnotnym reklamnim médiem. Prostfednictvim reklamy na internetu mohou
spoleCnosti |épe zaméfit a sledovat zakazniky. Komunikace zde neni Casoveé
ohrani¢ena a diky flexibilnosti internetu mohou spole€nosti také ménit obsah
sdéleni a styl jak jen potfebuji (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003).
Treti a Ctvrta podkapitola je tudiz zaméfena na blize specifikované reklamni

praktiky firem na internetu.

2.2 Public relations

Anglické spojeni slov public relations se do ¢eského jazyka preklada jako vztahy
s verejnosti. Tento marketingovy nastroj plni v dneSni dobé& mnoho dulezitych
funkci, bez kterych se zadna velkd a moderni spoleCnost nemlze obejit.
Zabyva se ,budovanim dobrych vztaht s raznymi cilovymi skupinami ziskavanim
pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,image firmy“ a odvracenim ¢i vyvracenim
fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do nepfiznivého svétla“ (Kotler a
kol., 2007, str. 810).

Cilovymi skupinami této komunikacni discipliny jsou zejména potencialni a
stavajici zakaznici, rGzné druhy komunit, zaméstnanci, investofi, dodavatelé,
vladni instituce a pfedevSim média. PR ma tedy za cil davéryhodnym zpusobem
informovat cilové skupiny a ovlivnit jejich postoje (Karlicek, Zamazalova a kol.,
2009).

PR aktivity se rovnéz zaméfuji na zvySovani povédomi o znacce a také na povést
znacky, ktera je také vnimana vefejnosti velmi citlivé (Karli¢ek, Zamazalova a kol.,
2009).

Z finan¢niho hlediska naklady vynalozené na PR aktivity nebyvaji tak vysoké jako
naklady na reklamu, avSak obtizné se vyhodnocuje jejich ucinek (Karlicek,

Zamazalova a kol., 2009).

2.3 Prezentace firmy na internetu

Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci je stale na vzestupu. Toto
adresné médium umoznuje spoleCnostem zacilit na konkrétniho zakaznika a
poskytnout mu personalizovanou sluzbu bez Casového omezeni. Hlavnimi
vyhodami této komunikace jsou také moznosti obousmérné komunikace
s interaktivnimi prvky a individualizace vyrobkd nebo sluzeb, které odpovidaji

pranim a potfebam spotfebitele. DalSi vyhodou internetu je také poskytnuti
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relevantnich informaci, tedy pouze téch, které spotfebitel pozaduje. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

StéZejnim nastrojem prezentace firmy na internetu jsou tzv. webové stranky. Diky
vlastnim webovym strankam jsou firmy schopny vybudovat a udrzet vztahy
s cilovymi skupinami s podporou pro prostfedi oboustranné komunikace. Jsou
také zdrojem informaci o firmé&, nabizenych produktech a jejich aktivitdch. Aby
webové stranky plnily svou funkci, musi byt dobfe viditelné, pfistupné z riznych
druhl zafizeni a musi se zajistit jejich uzivatelsky privétiva pouzitelnost.
Uspésnost prezentace firmy dokaze také pozitivng ovlivnit pfidana hodnota

emocniho, nebo zabavného charakteru (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

2.4 Socialni média

Spolu s vyznamem internetu roste i vyznam dalSich médii, ktera jsou soucasti
online aktivit firem. Jsou jimi socialni média, jejichz ukolem je zprostfedkovat
sdileni rbznych informaci, které mohou nabyvat textové, obrazové anebo
audiovizualni formy. RozliSujeme tfi zakladni druhy socialnich médii. Jsou to

online komunikace a féra, blogy a socialni sité (Kotler, Keller, 2013).

2.4.1 Online komunity a féra

Spolecenstvi lidi, ktefi sdili spole€né potieby, zajmy a cile, se nazyva komunita.
Online komunity a féra jsou tedy virtualni prostfedi riznych podob a velikosti, kde
tito lidé mezi sebou sdileji rizné druhy informaci. VétSinou vznikaji bez zasahu
spole¢nosti, Cisté na zakladé aktivit spotfebitelt. Jsou tu ale také cilené zalozené
komunity a fora, za jejichz vznikem stoji konkrétni spole¢nost. Jsou zakladany za

ucelem zisku a Sifeni dulezitych informaci o spotfebitelich (Kotler, Keller, 2013).

2.4.2 Blogy

DalSi formu socialnich médii reprezentuji blogy. Jsou to textové stranky, kde autor
nebo autofi publikuji svoje osobni nazory a tim vytvaFi prostfedi pro dalsi
komunikaci mezi lidmi se spoleénymi zajmy, ktefi chtéji vyjadfit svlj nazor, nebo
jen Cerpat informace. Cilem blogu je v mnoha pfipadech vyvolat diskusi. Blogy
jsou také chapany jako zdroj zajimavych informaci, které mohou byt publikovany i

v tisténé podobé (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003).
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2.4.3 Socialni sité

Socialni sité maji v dnesni dobé neobvyklou silu. Pavodni koncept socialnich siti
byl v§ak nekomeréniho charakteru. Napfiklad uZivatelé nejznaméjsi sité na svété
Facebook spiSe hledaji kontakty, hraji hry a sdileji fotky a videa s pfateli. Proto je
pro marketéry velkou vyzvou jak upoutat pozornost uzivateld a vyuzit tento
komunikaéni nastroj ve prospéch firmy. Pomoci reklamy na socialnich sitich jsou
vSak marketéfi schopni zacilit na konkrétni publikum a tim umozni spotrebitelim
bliz8i kontakt se znackou nez kdykoliv pfedtim (Kotler, Keller, 2013). Mezi aktivity
firem na socialnich sitich patfi zakladani profill pro jednotlivé produkty,
monitorovani diskuzi, realizace PR aktivit nebo organizovani marketingovych
vyzkumu vedoucich k porozuméni zakaznikim. Aby vSechny tyto aktivity byly
ucinné, je zapotiebi aktivniho a komplexniho pfistupu. To v8ak znamena vySsi
vynalozené naklady na toto usili a kvalitni lidské zdroje (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

Socialni sité maji také urcité nevyhody. Velka €ast uzivatell na socialnich siti
zaujima vaci marketingové komunikaci negativni postoj a je tim padem imunni.
Klicem k uspéchu je ziskani vlivu a respektu u téchto uzivatell a to systematickym
a dlouhodobym procesem. Jednim z velmi u€innych nastroju v této souvislosti je
Word-of-mouth, ktery je definovan v nasledujici kapitole. Firmy také bézZné
hledaji informace o souasnych i budoucich zaméstnancich firmy pravé

prostfednictvim socialnich siti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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3 Trendy marketingové komunikace ve 21.stoleti

Marketingova komunikace je velmi rychle se ménici a dynamicka oblast. Diky
technologickym zmé&nam se méni pozice zakaznika, na némz je v dneSni dobé
rozhodnuti, jakému druhu komunikace chce byt vystaven. Moderni technologie
umozriuji také lépe pfizpusobit marketingové sdéleni cilové skupiné spotiebitell a
muze byt pfesné zaméfena na jejich potfeby a pfani. V medialnim svété dneska
jsou spotrebitelé neustale vystaveni medialnimu pasobeni. Hlavni roli zde hraje
v minulé kapitole zminény internet.

Stale se zvySujici imunnost vlac&i reklamé a tim padem i mensi efektivnost nuti
spole€nosti hledat dalSi cesty jak oslovit cilové zakazniky (Pfikrylova, Jahodova,
2010). V nasledujicich kapitolach autor definuje nékolik konceptli moderni

marketingové komunikace.

3.1  Product placement

,Product placement muzZeme definovat jako zamérné a placené umisténi
znaCkového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho
atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pfi vyuZiti kontextu nebo
znamych osobnosti“ (Frey, 2008, str. 123).

Dalsi oblast, kde muzeme product placement vidét, jsou pocitatové hry. Hrac
hraje hry opakované a je tedy vétSi pravdépodobnost, Ze se napfiklad zobrazené
znacky vryji do podvédomi hrace (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Cilem product placementu je to, aby napfiklad divak zatouZil mit stejny vyrobek
jako pouziva jeho oblibeny charakter ve filmu. Jedna se tedy o nenasilnou formu
marketingu, kterou divak vnima, ale nepoklada ji za ruSivou (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

3.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je definovana jako marketingova kampan, ktera se snazi
dosahnout maximalniho efektu pfi vyuziti minima zdroji. PFi této metodé
komunikace se uZivaji téZ tzv. ambientni média, kterd maji za ukol oslovit
netradi¢ni formou skupinu uzivatell, ktera je vaci normalnim formam komunikace
odolna (Frey, 2008).

Cilem této formy komunikace je vzbudit rozruch a ziskat pozornost zakaznikl a
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médii neoCekavanou akci. V prub&hu, nebo skonceni akce také muize dojit k tzv.
viralnimu efektu, kdy si spotfebitelé posilaji fotografie zkonané akce.
Jako konecny efekt se oCekava zvySeni zisku spole¢nosti (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

S guerillovou komunikaci rovnéz souvisi pojem ambush marketing, pfi kterém
dochazi k tomu, Ze jiné firmy parazituji na tvorbé, nebo akci jiné spoleCnosti
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

3.3 Viralni marketing

DalSim trendem v marketingové komunikaci je viralni marketing. Jak uz sam
nazev napovida, tento druh marketingu je odvozen od slova virus. Je to zplUsob
komunikace, kde se urcité sdéleni samovolné a bez kontroly Sifi dale bez
moznosti kontroly iniciatora daného sdéleni, které muze nabyvat podoby obrazku,
videa, odkazu, e-mailu nebo napfiklad her. Zakladem pro rychlé a ucinné Sifeni je
originalni a zabavny obsah sdéleni nebo kreativni mySlenka zacilena na vhodnou
skupinu spotiebitelt (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Tento druh marketingu ma
v dnedni dobé socialnich siti stale velkou efektivnost. Hitem posledni doby jsou
tzv. viralni videa na serveru Youtube, v kterych se spoleCnosti predhanéji

v napaditosti a vtipnosti, aby upoutaly zakazniky na svou znacku a produkty.

34 WOM

V této podkapitole autor predstavuje dal$i, velmi dllezity druh marketingové
komunikace, ktera se se ukryva pod zkratkou WOM, nebo-li Word-of-mouth.
P. Kotler definuje WOM jako ,osobni komunikaci zahrnujici vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy*
(Kotler a kol., 2007, str. 829).

Tato forma komunikace je velmi u€inna a zaklada si hlavné na davéryhodnosti
sdéleni, nebot osobni zkuSenost a doporuceni znamych jsou pro spotfebitele
prvotni a velmi dulezité zdroje informaci (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

V dobé internetu a rozvinutych komunika¢nich médii je WOM Sifeno zejména
pomoci socialnich siti, blogerd a jejich blogl, chatl, recenzi zakaznikl a také

komunitnich webt (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

V souvislosti s WOM je spojovan dalSi pojem s nazvem buzz marketing. Chce-li

spole€nost vyvolat rozruch kolem své znacky, produktu nebo pfipravované akce,
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je pravé buzz marketing ten pravy nastroj. Diky buzz marketingu ma spolecnost
moc rozvifit debaty v mediich, mezi spotfebiteli a tim padem vyvolat emoce, které
zvysuji pfitazlivost a sledovanost stanoveného cile spole€nosti (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Buzz marketing muze nabyvat mnoha podob, at uz je to
zapojenim znamé osobnosti, nebo je proveden humornou formou. Cil je ovéem

porad stejny — vzbudit rozruch (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

3.5 Event marketing

Velmi dulezitou roli z hlediska propagace firmy, jeji znaCky a produktl hraje
v poslednich letech event marketing, téSici se velké oblibé.

Event marketing je povazovan za jeden z druht podpory prodeje a také nastroj
PR. Event, v pfekladu udalost, nebo akce, ma za ukol upoutat pozornost médii a
také slouzi jako prostfedek komunikace se zaméstnanci. MlOze nabyvat
nejriznéjSich podob, at uz je to konference, workshop nebo zdbavna show
v ulicich mést. NejCastéjSi duvody pofadani téchto eventl jsou zejména zvyseni
povédomi o znacCce a posileni loajality spotfebiteld k dané znacce. Nejvétsi silou
eventl je vSak asociace kampané s realnym zivotem. Lidé, ktefi se takovéto akce
zuc€astni, mohou na vlastni kuzi zazit atmosféru eventu a nasledné si napfiklad

produkt osahat (Karlicek, Zamazalova a kol., 2009).

3.6 In-store marketingova komunikace

DalSi a neméné dulezita je koncepce in-store marketingové komunikace. ,Je to
soubor reklamnich prostfedki pouzivanych uvnitf prodejny, které jsou uréeny
k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich® (BoCek a kol., 2009, str. 16).
Televizni reklamy, billboardy, tim vSim jsou jiZ spotfebitelé pfesyceni a proto
hledaji spoleCnosti dalSi zpUsoby jak presveédcit zakazniky o koupi jejich znacky a
produktu. Misto prodeje se stalo velmi vyznamnym komunikacnim kanalem
souCasné doby, kterému je tfeba se vénovat a povazovat ho za plnohodnotny
nastroj marketingové komunikace. (BocCek a kol., 2009).

Konkrétni priklad komunikace v misté prodeje zastupuji napfiklad transparenty,
stojany, modely vyrobkl a také pfistup zaméstnancu prodejny. Cilem téchto
komunikaénich prostfedkll je zaujmout Kkupujici, podnitit jejich impulzivni
(neplanovany) nakup, pfipomenout televizni kampafi a celkové donutit

spotfebitele, aby produkt vyzkouSel a nasledné tfeba i zakoupil. V nékterych
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pfipadech mulze in-store marketingova komunikace zapulsobit na kupujiciho i
zpusobem, ktery je blizky event marketingu popsaném v predesié kapitole

(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009).
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4 Znacka

Pojem znacka (brand) uzce souvisi s marketingovou komunikaci. Tato kapitola se
zabyva samotnym pojmem znacka, roli znacky a také blize specifikuje hodnotu
znacky. V zavéru kapitoly se autor vénuje tomu, jaké faktory ovlivhuji vnimani
znacky zakaznikem.

Znacku definujeme jako ,nazev, vyraz, znak, symbol nebo design Ci jejich
spole¢nou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zboZi nebo sluzby
Jjednoho nebo skupiny prodejct a odlisit je od konkurenénich” (Kotler, Keller, 2013,
str. 280).

Pokud chce firma vytvofit tak silnou znacku, aby se mohla stat velmi cennym
nehmotnym aktivem firmy, musi v8echny marketingové aktivity peclivé naplanovat.
Dulezity neni ovSem jen marketing, ale skvély produkt nebo sluzba, na které se da
uspésny marketing postavit. Dosahne-li firma této kombinace, dostane se ji toho

nejcenngjsiho a to je vérnost zakazniku (Kotler, Keller, 2013).

41 Role znacky

Samotna znacka urcitého vyrobku nebo sluzby ma mnoho roli. Napomaha
spotiebiteli identifikovat plvod produktd a sluzeb a tim padem prisuzuje
zodpovédnost konkrétnimu vyrobci (Kotler, Keller, 2013). Znacka také
napomaha odlisit produkt spoleCnosti od ostatnich produktl. ZkuSenosti se
znackou v minulosti ma spotiebitel ve své mysli a proto je znacka tim nejlepSim
pomocnikem pfi rozhodovani o koupi a celkové orientaci na trhu.
Pravni ochrana firmy je jednou z dalSi roli znacky. Diky moznosti registrace
znacky u pfisluSsnych organt a ochrané vyrobnich procesu je dnes mozné, aby
firma investovala bez obav do své znacCky a v pfipadé sporu snizila mozna rizika
na minimum (Kotler, Keller, 2013).

Nejzasadnéjsi role znacky je ovSem schopnost provazat produkt nebo sluzbu
s mysli spotfebiteld a docilit tak vérnosti ke zna€ce. Vérnost znacce je velkou
prekazkou pro nové vstupujici spole¢nosti na trh, které maji za cil konkurovat jiz
zabéhlym znac¢kam a také vyrobcim snazicim se napodobit UspéSny produkt.
ZkuSenosti, zazitky a dojmy z produktu ovéfené znacky jsou jen velmi téZko
k pfekonani novym nebo tfeba i okopirovanym produktem neznamé znacky
(Kotler, Keller, 2013).
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4.2 Hodnota znac¢ky a jeji vnimani zakazniky

Tato podkapitola definuje pojem hodnota znacky a nasledné podrobnéji jmenuje
faktory, diky kterym se dokaze znaCka z pouhého pojmenovani stat tim
nejhodnotnéjsim aktivem firmy.

,Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na

odezveé zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu“ (Kotler a kol., 2007, str. 635).

Marketéfi rozliSuji dva druhy hodnoty znacek. Prvni je hodnota znacky z pohledu

zdkaznika a druha je jeji hodnota ve finanénim vyjadieni. Hodnota znacky

Vi vivs

faktory vnimané zakaznikem (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003).

Hodnota znacky
* Povédomi

... ¢ Vnimana kvalita -
UrCujici » » Sila vyvolanych » Pr|no§y,
faktory asociaci prospéch
¢ Ostatni aktiva

* Vysoka loajalita
ke znacce

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003, str. 69)

Obr. 3 Soucasti hodnoty znacky z hlediska zakazniki

Povédomi o znaéce chapeme jako schopnost zakaznika uvédomit si existenci
znacky, vybavit si konkrétni firmu a jeji produkt, ktery ma jistou kvalitu, cenu a je

pfinosem pro spotfebitele (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003).

Pod pojmem vnimana kvalita zakaznik posuzuje svij vybrany produkt k dalSim
alternativam. U vnitfnich aspektl se jedna zejména o fyzicky vzhled vyrobku a
jeho vlastnosti. Vnéjsi aspekty nejsou vazané k fyzické podobé produktu a fadime
mezi né podporu ze strany vyrobce, reklamu, cenu a pfedevSim jméno znacky
(Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh, 2003).

Asociace spojené se znackou v mysli zakazniku jsou také nesmirné dulezité.

Mohou byt hmotné/funkcionalni a mékké. Do prvni skupiny mizeme zaradit
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napfiklad jednoduchost ovladani a do druhé vzruSeni pfi kontaktu s produktem

dané znacky.

Na trhu jsou také znacky, které maiji tzv. charisma. Jsou to vétSinou silné znacky,
za kterymi stoji poCetna skupina loajalnich zakazniku. Je to prave tedy loajalita ke
znacce, ktera je velmi hodnotnym aktivem firmy a zaruCuje kladny vztah
zdkaznika ke znacce v budoucnosti (Pelsmacker, Geuens, Vand den Bergh,
2003).
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5 Analyza marketingové komunikace spole€nosti Apple Inc.

V druhé poloviné bakalarské prace se autor zaméfuje jiz na konkrétni aktivity
spoleCnosti Apple Inc. z hlediska marketingové komunikace. Prvni podkapitola je
vSak uvodniho charakteru. Je vénovana predstaveni spoleCnosti Apple Inc. a
pohledu do jeji historie, ktera je velmi bohata a inspirujici zaroven.

Nasledujici podkapitola popisuje nejzasadnéjSi komunikaéni nastroje, které tato
spole¢nost vyuziva k prezentaci své znacky, produktl a sluzeb na soucasném,
velmi konkurenénim trhu spotfebni elektroniky.

V posledni podkapitole autor porovnava rozdily v aplikaci komunika¢nich nastroju
spoleénosti Apple Inc. v Ceské republice a Velké Britanii. Aktivity spoleénosti
z kalifornského Cupertina na naSem a britském trhu jsou znaéné rozdilné a proto

bude jisté zajimavé na tyto odliSnosti poukazat.

5.1 Predstaveni a historie spole€nosti Apple Inc.

Spole¢nost Apple Computer Inc. byla zalozena dvéma studenty jménem Steve
Jobs a Steve Wozniak dne 1. dubna 1976 v americkém mésté Cupertino ve staté
Kalifornia. Jak uz sam nazev napovida, spole¢nost byla zaloZzena za ucelem
vyroby osobnich pocitacl pfimo v garazi rodi¢a Steva Jobse. U zrodu spolecnosti
jesté figurovala osoba Ronalda Wayna, ktery se v8ak po 12ti dnech rozhodl
spole¢nost opustit kvuli nesouhlasu s finanénimi plany spole¢nosti. Pfi odchodu si
nechal vyplatit svlj 10% podil, ktery v té chvili mél hodnotu 800 dolaru. V pripadé,
Ze by si ho ponechal dodnes, jeho podil by ve finanénim vyjadfeni Cinil 35 miliard
dolaru.

Jak Jobs, tak i Wozniak méli mezi sebou vyvazené rozdélené role. Jobs se
vyznacoval velkym obchodnickym talentem a vizionarskym duchem. Wozniak byl
zase velmi technicky zdatny v oblasti poc€itaCové techniky.

Postupem Casu byli na trh uvedeny pocitace s nazvem Apple |, Il, a lll a nasledné
Macintosh. Spole¢nost i samotny Jobs prosli mnoha zvraty, které vyvrcholily
v nuceny odchod Jobse od spolec¢nosti v roce 1985. Tyto udalosti daly vzniknout
nové spole¢nosti s nazvem NeXT, zaloZzenou samotnym Jobsem a zabyvajici se
vyvojem softwaru pro osobni pocitae. Po odchodu Jobse se Apple potykal
s fadou problémd ve vnitini struktufe spoleCnosti a také se stale silngjsi

konkurenci v podobé Microsoftu. Vedeni spole¢nosti Apple se rozhodlo koupit
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v roce 1997 spolecnost NeXT a pfivést Steva Jobse zpét, nejdfive jako poradce a
nasledné CEO spole¢nosti. Timto okamzZikem zapocala celkova restrukturalizace
spolecCnosti a jeji postupné formovani do dnesni podoby.

V lednu roku 2007 Steve Jobs oznamil pfejmenovani spole¢nosti z Apple
Computer Inc. na Apple Inc. Dldvodem pro tuto zménu nazvu bylo zaméreni
spole¢nosti, které se netykalo uz jen osobnich pocitacd, ale také dalSich mobilnich

elektronickych zafizeni, multimedialnich sluzeb a softwaru.

V dnesni dobé je Apple Inc. spole€nost s nejvétsimi finanénimi zdroji na svété a
jeji znaCka nakousnutého jablka je nejhodnotnéjSi znackou svéta. VSechna tato
fakta jsou disledkem mnoha faktor(l. Je to pfedevsim skvélé portfolio produktd a
sluzeb spojenych s vyborné koncipovanym marketingem. Pravé o marketingovych
nastrojich primarné slouzicich k prezentaci firmy Apple Inc. pojednava nasledujici

kapitola této bakalarské prace.

5.2 Marketingové nastroje spolec¢nosti Apple Inc. v sou¢asnosti

Tato kapitola podava uceleny obraz o aktivitdch tykajicich se marketingové
komunikace Apple Inc. Prvni &tyfi podkapitoly charakterizuji marketingovy pfistup
z hlediska 4P marketingu. DalSi podkapitoly se zaméfuji jiz na konkrétni
marketingové aktivity spole¢nosti Apple Inc., které maiji dle autora nejvétsi dopad

na cilové skupiny spole¢nosti.

5.2.1 Marketingovy mix spole¢nosti Apple Inc. z hlediska 4P

Portfolio produktli spole¢nosti Apple Inc. se sklada z nékolika produktovych fad.
Jsou jimi pocitaCe pod oznacenim Mac, dale tablety zvané iPady, mobilni telefony
nesouci nazev iPhone, hudebni pfehradvace zname jako iPody a nejnovéjSim
prirdstkem do jable¢né rodiny jsou hodinky pod nazve Apple watch.

Pristup, jakym spole€nost Apple Inc. pfistupuje ke svym produktim, je i v dnesni
dobé pomérné unikatni. Jsou vyrobené zkvalitnich materiald s opravdu
minimalistickym pfistupem pro detail, jednoduché na ovladani, elegantni a
inovativni zaroven. SpoleCnost kazdym rokem vylepSuje tyto produkty s cilem
zjednoduseni uzivani svych produktd a poskytnuti toho nejlepSiho mozného
uzivatelského zazitku. Apple Inc. je nejen vyrobcem moderni elektroniky, ale také
vyviji svlj optimalizovany software pro sva zafizeni. Pocitate Mac jsou Ffizeny

operacnim systémem OS X a pro mobilni pfistroje jako iPhony a iPady je navrzen
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systém pod nazvem iOS. Mezi dalSi software patfi také jednotlivé aplikace jako
napfiklad App Store nebo iTunes Store, kde je mozné nakupovat multimedialni

soubory jako jsou filmy, hudba, hry nebo aplikace.

Velmi dllezitym faktorem z hlediska uzivatelského pouzivani téchto produktl je
provazany ekosystém spoleCnosti. Zakaznik vlastnici iPhone nebude mit zadny
problém pouzivat tablet iPad, jelikoZz operacni systém je velice podobny tomu,
ktery je na iPhonu a celkova komunikace mezi vSemi zafizenimi od Applu probiha

hladce a velmi jednoduSe z pohledu uZivatele.

Cenova politika spolecnosti Apple Inc. je v jistém ohledu specificka. Sila, hodnota
a charisma znacky dovoluji této spoleCnosti prodavat své produkty za ceny, které
jsou stabilné vysoké. Kromé cen jsou samoziejmé vysoké i marze spolecnosti,
které jsou umoznéné vysokou loajalitou vérnych zakaznikd. Ti jsou schopni ¢ekat i
nékolik dni ve frontach pfed obchody, aby mohli byt mezi prvnimi kupujicimi nové
predstavovaného produktu. Cena u loajalnich zakaznikl je jednodusSeiji
akceptovatelna a toho si je Apple moc dobfe védomy. Jeho marketingova strategie
je postavena na prodeji kvalitnich produktl s jiz zmifiovanou velkou marzi. Tato
spole¢nost nema za potfebi docilit vysokych prodejli pomoci vyprodejovych akci
nebo akénich slev. Nepotiebuje také nabizet levnéjsi verzi iPhonu, jelikoz cili na
skupinu zakaznikl, ktefi vnimaji pfidanou hodnotu pfi koupi produktl, a cena

v jejich pfipadé neni rozhodujici faktor.

Spole€nost  Apple Inc. vyuzivd nékolik hlavnich distribuénich cest
prostfednictvim kterych se jeji produkty dostanou do rukou zakaznikd. Prvni z cest
jsou oficialni stranky spoleénosti Apple, na kterych je zastoupeno kompletni
portfolio produktl za ceny stanové spolecnosti Apple pro dany trh. Dale je zde i
k dostani pfisluSenstvi k produktiim Apple od jinych, avSak pfisné kontrolovanych
vyrobcl samotnym Applem. Druhou distribu¢ni cestou jsou nadnarodni Fetézce
prodavajici produkty spolecnosti Apple koncovym zakaznikim. Oznaluji se
nazvem Apple authorised retailer a jsou to kamenné obchody typu Electroworld
nebo Datart. Distribuce produktd Apple v Ceské republice je také zaleZitosti
externich firem figurujicich pod nazvem Apple Premium Reseller nebo Apple
Authorised Reseller. Rozdil mezi témito subjekty je v mnozstvi kritérii
kontrolovanych samotnym Applem. Jedna se napfiklad o pocet vyskolenych

pracovnikll prodejce, koncentrace osob v misté prodejny, ale také pouzity
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nabytek. Jako partner spole¢nosti Apple a zaroven firmy plsobici na naSem trhu
jsou zejména iStyle, iWant, iWorld nebo iSetos. Velmi dullezitym prodejnim
mistem, které se bohuzel netyka Ceské republiky, je tzv. Apple Store. Tento druh
obchodu je provozovan pfimo spolecnosti Apple Inc. a kvdli jeho vyznamnosti se

mu autor vénuje v samostatné podkapitole.

Aby se spoleCnost stala nejhodnotnéjSi znaCkou svéta, je zapotfebi skvéle
promys$lené a ucinné promotion. Ackoliv na svété je vice korporaci jako je Apple
Inc., jmenovité Samsung, Sony nebo Lenovo, Zzadna z téchto spolecnosti neni

z hlediska efektivity své promotion tak uspésna.

5.2.2 Reklama

Spole¢nost Apple Inc. k promotion své znacky vyuziva mnoha médii, ktera jsou
ovSem peclivé vybirana. Tato média se liSi podle cilové zemé a kupni sily obyvatel
dané zemé. Z obecného hlediska se reklamni sdéleni spoleCnosti Apple Inc.
objevuji v podobé televiznich spotl, v magazinech zaméfenych na moderni

technologie a médu, dale na billboardech a ambientnich médiich.

V ramci internetového obsahu je Apple Inc. aktivni na video serveru Youtube,
kde jsou zvefejhiovany reklamni spoty tykajici se aktualnich produkti a sluzeb
spole€nosti. NynéjSi CEO spoleCnosti Tim Cook je také aktivni na socialni siti

Twitter, kde informuje své sledovatele o aktualnim déni kolem Apple Inc.

Spole¢nost Apple Inc. pfistupuje k reklamé velmi cilené a systematicky. Reklamy
publikuje vten spravny &as a nezahrnuje spotfebitele velkym mnozstvim
informaci. Dulezity je také fakt, ze tisk a dalSi média sama od sebe informuji

verejnost o déni kolem této nejcennéjsi znacCky svéta.

5.2.3 Public relations
Spolecnost Apple Inc. je svétové znama pro svlj promysleny marketing. Na trh
rok co rok pfinasi vysoce kvalitni produkty a sluzby a proto si mize dovolit

experimentovat s netradi¢cnimi PR taktikami.

Spole¢nost Apple Inc. si vybudovala poveést firmy, ktera z hlediska vyvoje produkt
a sluzeb vc€etné jejich nasledného predstaveni vzdy pusobila tajemné. Oficialnich
oznameni spolecnosti Apple Inc. je i po smrti Steva Jobse pro globalni média

velmi malo a to zapficinuje velkou atraktivitu jakéhokoliv uniku informaci.
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Je také obecné znamym faktem, Ze si spolecnost Apple Inc. dikladné buduje
kvalitni vztahy s vlivnymi Zurnalisty v oblasti modernich technologii a rozesila
pozvanky na poradané akce kliCovym osobam, jejichz nazor na novy produkt

dokaze ovlivnit spoustu étenarll a posluchacu.

Firma pod znackou nakousnutého jablka se jako kazda jina velka korporace snazi
vytvofit image bezchybné a dokonalé spole¢nosti. Pfikladem muaze byt velky
zajem o zlepSeni Zivotniho prostfedi ze strany Apple Inc. v podobé vyuzivani

obnovitelnych zdrojii a zaloZeni solarni elektrarny v Ciné.

5.2.4 Event marketing

Event marketing v podani Apple Inc. pfedstavuji specialni akce, kde se prezentuji
updaty stavajicich produkt, nové produkty a novinky z oblasti softwaru
spole¢nosti. Je uz pravidlem, Ze okolni svét nevi, co se na dané akci bude
predstavovat a primarné ztohoto dlvodu je vytvofen kolem téchto akci velky

medialni rozruch.

Za ucasti vyznamnych osobnosti z medialni oblasti, vyvojart, dodavatell a
stakeholdertd spole€nost prezentuje svoje vysledky prace za uplynuly rok. Za
Zivota Steva Jobse byli tyto prezentace (v angli¢tiné oznaCované jako keynotes)
pIné v kompetenci samotného Jobse. Byli perfektné naplanované a promyslené do
nejmensiho detailu. V tomto trendu pokracCuje Apple Inc. i dnes a mnoho dalSich
technologickych gigantu si pravé z Applu bere pfiklad.

Keynotes jsou také streamované prostfednictvim internetu na serverech
spole€nosti Apple Inc. do celého svéta a kazdy majitel zafizeni od této spole€nosti
se mize zdarma pfipojit k této udalosti a cely jeji obsah zhlédnout v pfimém
pfenosu.

Apple se v poslednich letech také snazi pfizvat na konanou akci vyznamné
umélce. V roce 2015 se v Bill Graham Civic Auditorium v San Franciscu jako
zaveérecCné prekvapeni objevila skupina OneRepublic. V roce 2014 to byli dokonce

slavni U2.

5.2.5 Product placement
Jestli je spole¢nost Apple Inc. v né€em opravdu aktivni, tak je to pravé product
placement. Za rok 2014 byla kralem product placementu pravé firma z

kalifornského Cupertina. Jeji produkty se objevily v nejvice prémiovych filmech,
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pfiemz za sebou nechala jména spolecnosti jako je The Coca-Cola Company
nebo Sony. Divaci tedy mohli spatfit produkty s logem nakousnutého jablka ve
filmech jako Zmizela, Hvézdy nam nepfaly nebo Transformers: Zanik.

(Apple, 'Transformers' Lead 2015 Product Placement Award Winners, 04.03.2015,
cit. 21. 10. 2015, Dostupny z URL:
<http://search.proquest.com/docview/1660524527?accountid=149301>).

Apple Inc. je dokonce tak Zadanou znackou v product placementu, Ze sami filmafi
vyzaduji zapojeni produktd této znacky do svych dél. Z tohoto faktu samoziejmé
profituje také Apple, ktery produkty zapujci, ale naklady na tuto formu reklamy jsou

pro nejbohatsi firmu svéta zanedbatelné.

5.2.6 Apple store jako mistrovské dilo in-store marketingu

Apple store je ukazkovym pfikladem toho, Ze v jednoduchosti je krasa. Po
vizualni strance jsou obchody spole¢nosti Apple Inc. zafizeny takovym zpUsobem,
aby se zakaznik citil komfortné a aby si nepfipadal jako v obchodé. Nejvice
vyuzitymi materialy jsou sklo a dfevo diky kterym Apple store pusobi luxusnim
dojmem. Na druhou stranu tyto prvky vibec neplsobi rusivym dojmem a zakaznik
se tak mUze plné soustfedit na prezentované portfolio produktl. Je to misto, které
je velmi dulezité z hlediska user experience neboli uzivatelského prozitku a pravé
na tom si Apple Inc. velmi zaklada. UZzivatelsky prozitek také umocriuji
zaméstnanci Apple storu. Jsou velmi vstficni, kvalifikovani a pfi komunikaci se
zakaznikem velmi profesionaini.

Vybér mista pro zfizeni Apple storu je také velmi dulezity. Spole€¢nost Apple Inc.
pro své obchody vybira ty nejlukrativnéjsi mista ve svétovych velkoméstech. Ve
vétSiné pfipadu to jsou historické budovy na hlavnich nakupnich ulicich s tou

nejvétSi koncentraci kolemjdoucich osob.

5.2.7 Prezentace firmy na internetu a socialni média

Smysl pro jednoduchost je také nedilnou soucasti prezentace spole€nosti Apple
Inc. na internetu. Nejlépe je to vidét na oficialnich internetovych strankach
www.apple.cz, které slouzi jako primarni zdroj informaci o produktech a sluzbach
spole€nosti. Z designového hlediska je uvodni webova stranka spole¢nosti velmi
prehledna jelikoz ji tvofi jen jedno menu horizontalniho charakteru slouZzici jako
odkaz na jednotlivé produkty a sluzby spoleCnosti Apple Inc. a také pfisluSenstvi

k ttmto produktim od kontrolovanych vyrobcl tfetich stran. Po kliknuti na
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pozadovany nazev produktu se nacte nova stranka s informacemi, fotografiemi a
informaénim videem o daném zafizeni. Zadné rusivé prvky zde na zakaznika
nepusobi. Naopak je pfimoc€arosti po jednom kliknuti vybizen k vybéru konkrétni
specifikace produktu a naslednému zakoupeni v online obchodu spolecnosti.
Samoziejmosti jsou informace typu FAQ, odkazy na servis a podporu pro
zakazniky, online diskusni féra, pfiru¢ky produktl ke stazeni a v neposledni fadé
nabidka zaméstnani u spolecnosti Apple Inc.

V pfipadé, Ze se zakaznikovi nedostane poZadovanych informaci po navstiveni
oficialnich stranek spolecnosti, pfichazeji na fadu socialni média. Nejvice aktivni
je Apple Inc. na serveru Youtube, kde na svém kanalu publikuje kratka videa o
svych produktech a jejich vyuziti. Dale je zde mozné shlédnout v minulosti
probéhlé keynotes a €as od €asu se také objevi video s PR prvky jako napfiklad
zminéné vyuzivani solarni energie jako obnovitelnych zdroju.

V ramci jinych socialnich médii spole€nost Apple nema aktivni ucet. Jak jiz bylo
zminéno v pfechozich kapitolach, neni to prioritni zajem nejbohatSi spoleCnosti
svéta, ktera ma vsak jesté jednu obrovskou vyhodu — miliony zakaznik( po celém
svété, ktefi sami od sebe vytvareji dalsi marketingové komunikacni nastroje

popsané v dalSi podkapitole.

5.2.8 Viralni a WOM marketing

Na internetu je mnoho mist, kde si uZivatelé sami pfredavaji pozitivni, ale i
negativni zkuSenosti s produkty a tim vytvari dalsi zdroje informaci. Stejné tak je
tomu s produkty Apple.

JeSté jednou by autor rad zminil dulezitost serveru Youtube. V dneSnim
digitalizovaném svété a diky rozSifenosti internetu je mozné vyhledat si online
videorecenze, v kterych video blogefi testuji vSemozné produkty a vyjadfuji se
k pozitivnim a negativnim vlastnostem téchto produkti. Je to de facto kombinace
virdlniho a WOM marketingu, ktera u€inné zasahne opravdu velké mnozstvi lidi.
Internet je také plny rdznych diskusnich fér a vlaken zalozenych na zakladé
uzivatelskych dotazu a rad ohledné Apple produkti. Néktefi lidé také vnimaji tuto
znaCku jako kult a zakladaji ruzné komunity, fanouskovské zakladny a
organizuji workshopy, kde sdileji své nadSeni a user experience s ostatnimi

uzivateli jable€nych produktd.
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5.3 Rozdil v marketingové komunikaci spoleénosti Apple Inc. vCR a
UK

V nasledujicich dvou podkapitolach autor upozornuje na rozdily v aplikovanych
nastrojich marketingové komunikace spoleénosti Apple Inc. na trhu Ceské

republiky a Velké Britanie.

5.3.1 Reklama CR vs. UK

Na britskych ostrovech je spole¢nost Apple Inc. velmi popularni. Tento fakt je
disledkem mnoha faktori, mezi které patfi i reklama. Spole¢nost Apple Inc.
investuje do reklamy ve Velké Britanii nemalé finan¢ni prostfedky. Reklamy na jeji
produkty se objevuji v televizi v podobé reklamnich spotu, jaké jsou k vidéni na
serveru Youtube. Ve velkych méstech Velké Britanii jsou k vidéni také reklamni
billboardy a reklamy ambientniho typu. Na obrazku cislo 4 je vyobrazen slavny
londynsky double decker s motivem hudebniho pfehravace iPod a na obrazku
Cislo 5 je vidét umisténi svételného billboardu na velmi rusné zastavce Bond

Street v londynském metru.

Zdroj: (Apple Ipod Advertising, 25.10.2015)

Obr. 4 Londynsky autobus — reklama na iPod
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Zdroj: (Apple Ipod Advertising, 25.10.2015)

Obr. 5 Apple billboard propagujici novy iPod v londynském metru

V tisténé podobé se Ize ve Velké Britanii setkat také s reklamou Apple v riznych
magazinech zaméFenych na moderni technologie a médu. V Ceské republice se s
reklamou obdobného typu v podani Apple Inc. Ize setkat jen velmi tézko. Divod(
je samoziejmé& nékolik. Ceska republika neni primarnim trhem a kupni sila

v v

Apple Inc. se tedy nevyplati na naSem trhu do reklamy investovat.

5.3.2 Apple store vs. Resellers
Ve Velké Britanii zprostfedkovava hlavni kontakt zakaznika se spole¢nosti Apple
tzv. Apple store. Obrazky 6 a 7 znazorfiuji vzhled a design Apple store
v londynské ¢asti Covent Garden.

& ry y -

k=
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Zdroj: (Apple Store - Covent Garden project, 15.11.2015)

Obr. 6 a 7 Apple Store Covent Garden
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Tento prekrasny Apple store je ukazovym pfikladem zpusobu, jakym Apple Inc.
pristupuje k budovani svych obchodu, které dokaze umistit do historickych budov
s citem pro detail a skvélym user experience. Autor tento obchod v samotném
srdci Londyna jiz nékolikrat navstivii a mél pocit naprosté volnosti a velkého
prostoru, ktery pfimo vybizi ke straveni dlouhé chvile a vyzkouSeni produktl
Apple.

V Ceské republice obchod Apple store neexistuje a zdej$i spotfebitel se musi
spokojit s prodejci typu reseller, o kterych pojednava kapitola 5.2.1, Cast
distribuce. Na obrazku Cislo 8 je pro porovnani znazornén obchod pod zastitou

spole€nosti iStyle v centru Prahy.

Zdroj: (iStyle — kdo jsme, 25.10.2015)

Obr. 8 a 9 Prodejna iStyle Praha

Apple resellers se v CR také snaZi o upoutani zakaznikovy pozornosti v ulicich
mést. Na obrazku €islo 10 je vyobrazen reklamni poutac, ktery autor prace zachytil

pfi prochazeni centrem Prahy v ulici Na Pfikopé.

AW

N

Zdroj: (vlastni zpracovani, 14.11.2015)

Obr. 10 Reklama Apple reseller v Praze
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5.3.3 Apple produkty a znamé osobnosti

Dalsi zplsob marketingové komunikace spociva v osloveni verejné znamych
osobnosti. Zpévacky Katy Perry a Beyoncé také jiz nosi tyto hodinky na svém
zapésti. Katy Perry se svymi novymi hodinkami také pochlubila na svém
Instagramovém Uuctu jak je vidét na obrazku Cislo 11. Apple si je moc dobfe
védomy, ze tito lidé oznaCovani v angli¢tiné jako “influencers" maji velkou
sledovatelskou zakladnu a diky nim je mozné zejména u mladé generace

dosahnout lepSich prodejnich Cisel.

Zdroj: (These celebrities are wearing the Apple Watch you won't be able to afford, 14.11.2015)

Obr. 11 Apple watch Katy Perry

V Ceské republice se v nedavné dobé& hovofilo o znadce Apple diky herci a
moderatorovi Janu Krausovi. Obrazek €islo 12 ilustruje jak ve své talk show Iicil
svoje Spatné zkusenosti s pribéhem reklamace svého iPhonu. Timto ¢inem vSak
spise upozornil na $patné praktiky prodejct Apple produktl a jejich servist v CR.
Napfiklad ve Velké Britanii je zvykem pfi opravnéné reklamaci iPhonu ihned dostat

novy kus, coz bohuzel v CR neexistuje.

Zdroj: (Nestaraj se, nekupujte to. Kraus reklamoval iPhone, pak zménil znac¢ku, 14.11.2015)

Obr. 12 Jan Kraus hovofrici o reklamaci svého iPhonu
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6 Marketingovy vyzkum vnimani znaéky Apple Inc. v Ceské
republice

V posledni kapitole této bakalarské prace autor provede marketingovy vyzkum
zabyvajici se vnimanim znaéky spoleénosti Apple Inc. v Ceské republice a
zuzitkuje tak praktické znalosti ziskané v absolvovaném pfedmétu Marketingovy
vyzkum. Nasledujici podkapitoly jsou rozdéleny dle jednotlivych kroku

provedeného vyzkumu.

6.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjistit, jakym zplsobem je znacka
Apple vnimana na ¢eském trhu specifickou skupinou spotiebiteld mladych lidi,
ktera je zastoupena studenty SAVS. Tato znacka je mezi studenty pomé&rné
rozSifena a bude tedy velmi zajimavé identifikovat postoj a osobni asociace

studentu k této znacce.

6.2 Hypotézy

Pomoci hypotéz autor vyslovuje pfedpoklady, které se tykaji vztahu zjiStovanych
pomoci marketingového vyzkumu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Na zakladé cilt tohoto vyzkumu autor stanovil tfi hypotézy.

Prvni hypotézou je, Ze minimalné 70 % dotazovanych povazuje Apple za
prestizni znac¢ku. Zkoumany jsou také faktory, které toto tvrzeni potvrdi.
U druhé hypotézy se autor domniva, ze alespon u 20 % respondentl se projevi
znaky loajalnosti ke zna¢ce Apple.

Treti hypotéza je cilena na respondenty, ktefi si uvédomuji pfidanou hodnotu
produkti spole¢nosti Apple Inc. Hypotéza zni, Zze nadpoloviéni vétSina
respondenti akceptuje vyssi cenovou hladinu u produkti spoleénosti Apple

Inc.

6.3 Cilova skupina respondentt

Jak uZ bylo zminéno, cilovou skupinou respondentii jsou studenti SAVS.
Konkrétné se jedna o skupinu studentld bakalafského studijniho programu

v prezencni formé studia.
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6.4 Technika vyzkumu a zvoleny zplsob dotazovani

Za ucelem zpracovani tohoto marketingového vyzkumu autor vychazi z dat, které
shromazdil na zakladé vlastni aktivity. Z tohoto divodu se tedy jedna o data
primarniho charakteru, ktera jsou zjiStovana na zakladé kvantitativni
vyzkumné metody. Zvolenou metodou je dotazovani pres internet
prostfednictvim sluzby Survio. Autor prace zaSle dotaznik cilové skupiné jako
internetovy odkaz prostfednictvim e-mailového klienta akademického

informaéniho systému vysoké skoly.

6.5 Typy otazek

Pfi zpracovani dotazniku autor vyuZil otazky uzavieného charakteru, které se
dale déli na otazky dichotomické s moznosti dvou odpovédi a otdzky s moznosti
tfi a vice odpovédi. V dotazniku jsou dale otazky vyétového typu, které umoznuji
vybér nékolika nabizenych alternativ zaroven. V dotazniku autor také pouzil tfi
otazky otevieného charakteru, které mohou respondenti zodpovédét vlastnimi

slovy.

6.6 Predvyzkum

Pro ovéfeni celkové srozumitelnosti vSech otazek v dotazniku autor proved|
predvyzkum, béhem kterého pfipraveny dotaznik rozeslal 20ti studentum. Ti méli
za Uukol kromé vyplnéni dotazniku také obeznamit autora s problémy a
nejasnostmi, na které pfi vypliiovani narazili.

Jediny problém se vyskytl u poslednich dvou otazek, kde respondenti nevédéli,
zda jsou tyto otdzky povinné. Autor proto do napovédy pod posledni dvé otazky
doplnil text “nepovinna odpovéd®. S jinymi nejasnostmi se respondenti v ramci

predvyzkumu nese/tkali.

6.7 Vyhodnoceni dotazniku a stanovenych hypotéz

Dotaznik autor rozeslal dne 18. listopadu 2015 celkem 732 respondentiim. Za
jeden tyden vyplnilo dotaznik 130 respondentl. Autor se rozhodl po této dobé
zpracovat doslé dotazniky, jejichZz navratnost ¢ini po zaokrouhleni 17,76 %.
Dle uvodni otazky v dotazniku se vyzkumu ucastnilo 78 muzl (60 %) a 52 Zen
(40 %). Ziskané vysledky jednotlivych otadzek v dotazniku autor zpracoval

v programu Microsoft Excel.
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V druhé otazce se autor zaméfil na rozSifrenost produktii Apple mezi
respondenty. Z obrazku Cislo 13 je patrné, Zze 75 % dotazovanych studentl
vlastni alespon jeden produkt od spoleCnosti Apple Inc. Dale je také zajimavym

zjisténim fakt, Ze tfi a vice produktl od této spolecnosti vlastni 26 % respondentu.

2. Kolik produktu od spolecnosti
Apple viastnite?

- N\
® jeden

dva

® tfi a vice

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 13 Rozsifenost produkti Apple u respondenti

Treti otazka v dotazniku byla formulovana za ucelem zjisténi prestiznosti této
znacky v o€ich respondentl. Obrazek Cislo 14 znazoriuje presvédCivy vysledek,
kde 86% respondentt vnima znacku Apple jako prestizni. Diky tomuto vysledku je
mozné potvrdit prvni hypotézu autora, ze minimalné 70 % respondentu bude

znacku Apple vnimat jako znacku prestizni.

3. Povazujete Apple za prestizni
znacku?

®ano
" ne

nevim

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 14 Vnimani prestiZze znacky Apple respondenty
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V poradi €tvrta otazka dopliuje otadzku pfedchozi. Autor pomoci této otazky
zjiStoval, jaké jsou duvody pro povazovani znacky Apple jako prestizni. Obrazek
15 prezentuje vysledek, kde nejvice celkovych responzi ziskal design produktl a
kvalita zpracovani. Az za témito fyzickymi parametry produktl se umistilo
charisma znacCky. Cena byla naopak polozka s nejmenSim pocltem responzi.
Respondenti mohli také vepisovat k této otazce vlastni odpovédi. Odkaz Steva
Jobse a jeho mysSlenky, nizsi ztrata hodnoty produktu pfi nasledném prodeji, nebo
historie firmy, jsou dle respondentd dal$i duvody, pro¢ tuto znacku vnimaiji jako

znacku prestizni.

4. Co podle Vas déla Apple prestizni

znackou?
80
60
40 48
20 27 32
0
charisma design kvalita cena uZivatelska
znacky produktl zpracovani produktl pfrivétivost
produktd systému

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 15 Divody vnimani prestiZznosti znacky Apple

Pomoci dalSich otazek autor zkoumal, jaké procento respondentl je ke znacce
Apple loajalni. V otazce Cislo pét se tedy respondenti vyjadfuji, zda-li vibec jevi
zajem o tuto znacku. Obrazek Cislo 16 reflektuje tuto situaci. Celych 46 %
respondentll odpovédélo ano a dalSich 11 % spiSe ano. Zajem o produkty této

znacky je tedy nadpolovicni.
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5. Zvazujete pfi koupi nového
elektronického zarizeni produkty
Apple?

®ano

= spiSe ano

‘I

spise ne

spise ne
20%

° " ne

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 16 Zajem o produkty Apple

Dal$im znakem loajalnosti zakaznika k produktu je opakovany nakup. Sesta
otazka zkouma pfistup respondentl k opakovanym nakupum produktl znacky
Apple. Na obrazku 17 je vidét, ze 38 % respondentl nakupuje produkty Apple
opakované. S ohledem na pfedchozi otazku a vysledky této otazky je hypotéza
Cislo dvé také potvrzena. Mezi respondenty je vice nez 20 % zakazniku

spoleCnosti se znaky loajalnosti k této znacce.

6. Nakupujete produkty spolecnosti
Apple opakované?

®ano

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 17 Opakovany nakup Apple produkti

V pofadi sedma otazka zkouma, zda by respondenti doporucili znacku Apple
lidem ve svém okoli. Celkem 42 % studentd je ochotnych tuto znacku

jednoznaéné doporucit. Naopak 14 % studentl by tuto znacku vibec nedorucilo.
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7. Doporucili byste produkt
spolecnosti Apple lidem ve vasem
okoli?

® ano
® spiSe ano

spise ne

" ne

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 18 Doporuceni produkti znacky Apple

Nasledujici otazky se zabyvali vy$Si cenovou hladinou produktt Apple v porovnani
s vlastnostmi produkti. Obecna otazka €islo osm zkoumala tento vztah se
zajimavym vysledkem. Z obrazku Cislo 18 je zfejmé, Ze celych 51 % respondentu
si mysli, Ze cena za zakoupeny produkt v porovnani s jeho vlastnostmi je pfilis
vysoka a tudiz se posledni hypotéza nepotvrdila. Nadpoloviéni vétSina

respondentl neakceptuje vysSi cenovou hladinu u produktl spole¢nosti Apple Inc.

8. Myslite si, ze cena produkti Apple
odpovida jejich celkovym
vlastnostem?

nevil
4% ® ano

nevim

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 19 Cena vs. celkové viastnosti produktiu Apple

Pfedchozi obecna otazka byla nasledné dopinéna otazkou €islo devét, ktera
zkouma reakci na jiz konkrétni produkt. Jednalo se o nejnovéjSi model iPhone 6S,
ktery v zakladni verzi stoji 21 199 KE&. Pfi vyhodnoceni této otéazky a pohledu na
obrazek Cislo 20 se naplno ukazala financni situace cilové skupiny. Celkem 81 %

studentl uvedlo, Ze za tuto ¢astku nejsou ochotni pofidit si tento mobilni telefon.
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9. Byli byste ochotni zaplatit za
zakladni model nejnovéjsiho iPhonu 6S
c¢astku 21 190 K¢ ?

N

" ano

" ne
ne

81%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 20 Pofizeni iPhonu 6S

Autora v otazce Cislo deset zajimaly nazory respondentl na tak vysokou cenu za
mobilni telefon. Nejvétsi reakce opravdu vyvolala cena srovnavana s vybavenosti
iPhonu 6S. Studenti vnimaji ve vétsiné pfipadd tento novy model jako pfedrazeny
a mysli si, Ze telefon s obdobnymi vlastnostmi jiné znacky se da pofidit v cené do
10 000 KE&. Néktefi studenti by také zvolili nakup lofiského modelu iPhone 6, ktery
se da poridit o nékolik tisic levnéji. Jeden student naopak uvedl, Ze by za tento

telefon byl ochoten zaplatit i vice penéz, jen kvlli prestizi.

V otazce ¢Cislo jedenact autor zkoumal zkuSenosti respondentd s marketingovou
aktivitou spole&nosti Apple v Ceské republice. Jak jiz bylo naznageno v teoretické
Casti, pfimo ze strany spoleCnosti Apple zde viceméné takovy druh komunikace
neni. Dva respondenti vyzkumu v8ak uvedli, Ze odebiraji tzv. newslettery zasilané
spoleCnosti Apple, pfimo do svych e-mailovych schranek. Studenti ve svych
odpovédich také zmifuji zejména aktivitu a promo akce Apple resellert a elektro

obchodt pasobicich v CR.

Posledni, dvanacta otazka, byla vytvofena za ucelem zjisténi SirSiho zgjmu
respondentll o spole¢nost Apple Inc. Mezi nejfrekventovanéjSi odpovédi patfilo
sledovani keynote pfi pfedstavovani novych produktl, ¢teni aktualnich zprav a
sledovani Apple Inc. na socialni siti Youtube. Pro mnohé respondenty je také
velmi inspirujici zivot a mySlenky spoluzakladatele Steva Jobse at uz ve filmové
nebo knizni podobé. Jeden respondent také zminil vyvoj automobilu spolecnosti

Apple Inc., ktery ho pry velmi zajima.
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6.8 Zhodnoceni vyzkumu

Provedeny vyzkum se nejdfive zaméfil na rozSifenost produktld Apple a dale na
vhnimani této znacky. Bylo zjisténo, Ze produkty této spoleCnosti jsou velmi
rozSifené u respondentll a Ze je znaCka Apple velkym pocétem studentl
povazovana za znacku prestizni.

Prazkum déle ukazal, Ze na SAVS se najdou studenti, ktefi jsou svym zplisobem
loajalni k této znacCce a jsou také ochotni tuto znacku zaplatit vy$si financni ¢astku
a dale ji doporucit lidem v jejich okoli.

V dalSi &asti vyzkumu byla zkoumana cena v porovnani s vlastnostmi produktu.
Tato Cast vyzkumu vyvolala nejvétsi reakce a prokazalo se, Zze spole¢nost Apple
s cenovou hladinou svych produktd u studentd pfili§ neboduje. Zejména u novych
produktud je cena pro respondenty vyzkumu z velké ¢asti neakceptovatelna.
Posledni ¢ast vyzkumu se tykala zkuSenosti respondentd s marketingovymi
aktivitami spole¢nosti Apple a také zajmu o tuto spole€nost z hlediska rliznych
informacnich zdroju. Vyzkum potvrdil, Ze marketingové aktivity spole¢nosti Apple
Inc. jsou v CR prakticky nulové a veskeré akce jsou vedeny pod zastitou Apple
resellerll a Ze mezi respondenty je mnoho studentu, ktefi sleduji aktualni déni

kolem této spole¢nosti pomoci mnoha informacénich zdroju.
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Zaver

Autor se v této bakalarské praci vénoval problematice marketingové komunikace.
Cilem prace bylo jak z teoretického, tak praktického hlediska charakterizovat tento
pojem z oblasti marketingu a nasledné ho aplikovat na konkrétni spolecnosti.
Na samém zacCatku autor proved| reSersi literatury, kde se soustfedil na zakladni
pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci, dale na komunikacni mix velkych
firem a nové trendy tykajici se tohoto druhu komunikace spole€nosti se
spotrebiteli.

V praktické ¢asti autor aplikoval ziskané poznatky z praktické Casti na spole¢nost
Apple Inc. Po jejim predstaveni a pohledu do historie byla tato spole¢nost
popsana z hlediska 4P marketingu. Autor se vénoval jejim produktim, cenové
z hlediska efektivity témi nejucinnéjSimi aktivitami spole€nosti Apple Inc., jako je
reklama, event marketing, product placement, in-store marketing, viralni a WOM
marketing a prezentace Apple Inc. na internetu a v socialnich médiich.

Autor také proved| rozbor aktivit spoleénosti Apple Inc. na trhu v Ceské republice a
Velké Britanii. Jak u reklamy, tak u konec¢né distribuce produktl v podobé Apple
store jsou mezi témito zemémi znacné rozdily, na které autor v praci upozornil.
Ceska republika neni pro spoleénost Apple Inc. primarni trh a tomu odpovida jeji
velmi nizka aktivita v oblasti marketingové komunikace.

V zavérecné Casti této prace autor provedl marketingovy vyzkum vnimani znacky
Apple studenty SAVS. Zaméfil se predevdim na vnimani prestiZznosti u této
znacky, projevl loajality ze strany studentl a jejich nazor pfi zohlednéni ceny
k vlastnostem jednoho z produktu. V tomto marketingovém prizkumu se naplino
projevilo charisma znacky, ale zaroven také prfekazka v podobé cenové hladiny,
ktera je pro studenty nastavena pfilis vysoko.

Jak jiz autor nékolikrat zminil v této praci, spole¢nost Apple je v sou¢asné dobé na
samém vrcholu uspésnosti a bude jisté velmi zajimavé sledovat, jak se ji bude
dafit v nasledujicich letech. Po celém svété jsou miliony uzivatell a fanousku
produktd Apple, ktefi tuto firmu obdivuji nejen pro jeji produkty, ale také pro jeji
inspirujici pfibéh o tom, jak se firma z Cupertina zaloZzena v malé garazi stala

nejhodnotnéjSi znackou dnesniho svéta.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik marketingového vyzkumu

Vnimani znacky Apple studenty SAVS

Mili spoluzaci,
pokud mate osobni uZivatelskou zkusenost alespor s jednim produktem od spole¢nosti Apple Inc., vénuijte prosim
chvilku svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Tento dotaznik byl vytvoren za Gcelem ziskani informaci pro moji
bakalafskou praci, jejiz cilem je zjistit, jakym zpiisobem je znatka Apple vnimana mezi mladymi lidmi v Ceské
republice.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a ziskana data budou slouZit pouze ke zpracovani vyse zminéné prace.
Predem Dékuji za va3 ¢as a spolupraci!

Pavel Berezny

Jste:

Muz

Zena

Kolik produktii od spolecnosti Apple vlastnite?
sadny
jeden
dva

tfi a vice

Povazujete Apple za prestizni znacku?

ano
ne

nevim
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Co podle Vas déla Apple prestizni znackou?

V pripadé Ze jste v piedchozi otdzce odpovédéli ‘ne” nebo ‘nevim’; tuto otdzku preskocte.

charisma znacky

design produktd

kvalita zpracovani produktt
cena produktd

uzivatelska privétivost systému

Jind

2byvi 100 znaki

Zvazujete pii koupi nového elektronického zafizeni produkty od spolecnosti Apple?

ano
spise ano
spise ne

ne

Nakupujete produkty spolecnosti Apple opakované? (Napf. stary model iPhonu nahradite
novéjsim modelem)

ano

ne
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Doporucili byste produkt spolecnosti Apple lidem ve vaSem okoli?

ano
spise ano
spise ne

ne

Myslite si, Ze cena produkti Apple odpovida jejich celkovym vlastnostem?

ano
ne

nevim

Byli byste ochotni zaplatit za zakladni model nejnoveéjsiho iPhonu 6S castku 21190 K¢ ?

Ano

Ne

Zdivodnéte prosim svou odpovéd na predchozi otazku:

Zbyvé 1500 znaki
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Setkali jste se s néjakou aktivitou spolecnosti Apple Inc. v ramci marketingové
komunikace v Ceské republice? Pokud ano, napisté jakou aktivitou:

(nepovinnd odpovéd)

Zbyvé 1500 znaki

Zajimate se o déni okolo spole¢nosti Apple Inc.? Pokud ano, napisté jakym zpiisobem:

(nepovinna odpovéd)

/7

Zbyva 1500 znaki

ODESLAT DOTAZNIK

Vytvoite si vlastni dotaznik (ht .survio.com/cs/?source=survey_footer&medium=link&term=survey_link
zdarma v Survio (http://www.survio.com/cs/vlastnosti?source=survey_footer&medium=link&term=brand) Vam pomiize
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