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Anotace:

Bakalatska prace se zabyva teoretickou i praktickou analyzou marketingové
komunikace znacky Apple. Celd bakalaiska prace je rozdélena na dvé¢ €asti teoretickou
a praktickou. Teoretickd cast prace se zabyva definicemi pojmii obchodni znacka,
marketingovd komunikace a dotaznikové Setieni. Prakticka cast se zabyva pfedstavenim
znacky Apple a jejiho zakladatele Steva Jobse. Déle se zabyva analyzou firemni
strategie spolec¢nosti Apple a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni na téma: Analyza

marketingové komunikace znacky Apple.
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Annotation:

Bachelor thesis examines the theoretical and practical analysis of marketing
communication of a well-known brand called Apple. The whole thesis is divided
into two parts: theoretical and practical. The theoretical part looks into the definitions
of concepts such as trademark, marketing communication and a survey. The practical
part then focuses on the introduction of Apple and its founder Steve Jobs. It also focuses
on the analysis of the brand strategy and an evaluation of the survey which looks

into the analysis of the marketing communication of Apple.
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UvVoD

Hlavnim divodem vybéru tématu bakalaiské prace: Analyza marketingové
komunikace znacky Apple byl autortiv pozitivni vztah ke znacce i produktim Apple.
Jeho pracovni néplni je reklamni obor se zaméfenim na marketingovou komunikaci.
Spojeni téchto dvou z4jml dokonale sedlo na vybrané téma. Autor dlouhodobé sleduje
déni kolem spolecnosti Apple a zajima se o jeji vyvoj. Produkty od této znacky vyuziva
v kazdodennim Zzivoté a usnadiiuji mu nejen realizaci pracovnich ukonu, ale velmi
vyrazné mu pomahaji i v bézném zivot€. Je to 1 jeden z hlavnich divodu, pro¢ jsou tyto
nezivé véci natolik nepostradatelnou soucasti v nasich zivotech. Kazdy clovek si vytvari
néjaky vztah k ur¢itym vécem a i autor této prace ma vybudovany velmi silny vztah
k produktiim Apple.

Znacka Apple je nejhodnotnéjsi znacka na svété, jiz 2 roky se drzi na prvnim misté
v zebficku nejdrazsi znacka na svété. Odhadovand cena znacky Apple je 240 miliard
USD. Velkou zéasluhu na tspéchu spole¢nosti ma osobnost Steva Jobse. Ktery byl
velkym vizionafem a premyslel tak trochu ,,0dlisné¢“. Dalsim jeho velkym benefitem
bylo, ze mél jasny cil kterého chtél dosdhnout, Sel za nim a nebal se riskovat.

Hlavnim cilem prace je ptfedstavit a analyzovat marketingovou komunikaci znacky
Apple. Zjistit jaké povédomi o znadce ma populace na izemi Ceské republiky i piesto,
ze zde nebyla odvysilana zadné ze slavnych televiznich reklam této znacky.

Bakalafska prace je rozdélena do sedmi kapitol, z ¢ehoz prvni tfi kapitoly jsou
teoretické a zbylé Ctyti kapitoly praktické. V prvni kapitole je popsan termin obchodni
znacka a je zde vysvétleno co je to znacka a co to znamena a obsahuje. Druha kapitola
se zabyvad marketingovou komunikaci. Zde jsou vysvétleny a popsany jednotlivé
terminy — reklama, podpora prodeje, prace s vefejnosti a ptimy marketing. V praci jsou
také predstaveny nové trendy marketingové komunikace. Tieti kapitola je zamétfena na
marketingovy vyzkum. Popisuje jak by m¢l marketingovy vyzkum vypadat, jaké jsou
zpusoby provadéni vyzkumu a jak se vyhodnocuje. Cilem druhé Casti prace je predstavit
Ctenafi znaCku Apple. Nastinit mu historii spolecnosti a predstavit stézejni osobnost celé
spolecnosti a znacky — Steva Jobse. V posledni kapitole je vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni, jehoz cilem bylo analyzovat marketingovou komunikaci znacky Apple. Autor
vETi, Ze se mu podafi na zdkladé stanovenych vyzkumnych metod zodpovédét stanovené

vyzkumné hypotézy a naplnit cil prace.



1. OBCHODNI ZNACKA

Termin obchodni znacka mlzeme potkat nejen v obchodni sféfe, ale je také
diilezitou soucasti marketingu kazdé spolecnosti. S timto terminem souvisi nejen logo
spole€nosti, které vétSinou vSichni chapou jako hlavni ukazatel. Ale souvisi s tim také
to, jak zakaznik vnima firmu jako celek a jak se dokaze ztotoznit s produkty ¢i sluzbou
takové firmy a tim si budovat urcitou loajalitu a ndklonnost ke znac¢ce a samoziejmeé
1 k jejim produktim.

Obchodni znacka spojuje a sjednocuje nejen portfolio vyrobce, ale i1 urcité
zasady a hodnoty. Usnadiiuje identifikaci zbozi. Velmi dtlezité je pro kazdou obchodni
znacku zejména dobfe znéjici a zvuéné jméno, image firmy a vybudované hodnoty.
Vsechny tyto zdsady jsou ur¢itou znamkou kvality. Velmi dilezité je i logo spole¢nosti,
které slouzi k dobrému rozpoznéni a zapamatovani spolecnosti, ale také k identifikaci
jednotlivych produktti od dané znacky.

Znacky patii naprosto neodmyslitelné k trzni ekonomice. Znacka by méla byt
synonymem a vyrazem neopakovatelnosti. OdliSuje produkt od komodity, ale také
od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby. Kazd4d znacka je wvytvofena s urcitou
nezaménitelnou identitou — nazev, grafické vyjadieni, vyznam, ocekavani.
Vsechny tyto faktory jsou velkym pfislibem jak pro spolecnost tak predevsim vuci

r r O l
zakaznikum.

1.1 Co je to znacka

Pod terminem znacka se rozumi — jméno, logo spole¢nosti, symboly spojené
se spolecnosti. Hlavnim divodem budovani znacky je aby se jedna znacka odlisila
od jiné ve stejném oboru a tim se stala jedine¢nou. Casto si pod terminem znacka
predstavujeme znacku né&jakého konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Mizeme se potkat
jadnak znackami produktovymi, které spojuji urcité portfolio vyrobk ve stejném oboru
— naptiklad Coca Cola. Jeji portfolio vyrobki jsou balené napoje Coca Cola Light, Coca
Cola Zero, Fanta, Sprite apod.

'HORAKOVA. 1., a kol., Strategie firemni komunikace. Praha: Management Press. 2008, str. 45, ISBN
978-80-7261-178-2
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Druhou skupinou znafek jsou znaCky firemni. Vytvofeni firemni znacky

vvvvvv

. r v v /e v coer 2
i produktové znacky se ¢asto vzajemné propojuji.

1.2 Prinosy znacky

Opravdu silné znacky pfindSeji mnoho pfinosi a wuzitku ostatnim firmam,
obchodniklim, zdkaznikiim i spole¢nosti. Produkty silné znacky poméhaji snadno
zakaznikovi identifikovat produkty, hodnotit jejich kvalitu a formulovat jeho ocekavani
a postoj viuci znacce. Znacka Casto usnadituje nakupovani, protoze zkracuje rozhodovaci
proces a predevsim vybér mezi produkty stejnych parametrii. Znacka také snizuje riziko

pti nakupu vzhledem k pfislibu kvality.’

ZPELSMACKER, P. a kol. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0254-1, 342 s.
3PELSMACKER, P. a kol. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0254-1, 357 s.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni,
psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.**

Marketingovou komunikaci se nazyva obor nebo i Cinnost, kterd se pomoci
riznych marketingovych prostfedkti zabyva komunikaci komercnich i nekomerénich
sdéleni. Nekdy se mylné tento pojem zaménuje s pojmem reklama. Reklama je ovSem
jen jednim z prostfedkti marketingové komunikace. Marketingovou komunikaci 1ze
chépat jako jakoukoliv formu komunikace, kterou spole¢nost vyuziva k informovani
nebo presvédcovani ¢i ovliviiovani soucasnych nebo i novych ¢i potencionalnich
zakaznikd.

Pfi marketingové komunikace se pouzivd wuceleny soubor ndstroju,
které umoznuji efektivni a ucelnou komunikaci jak sobchodnimi partnery,
tak také s cilenym zamérem plsobit na nakupni a spotiebni chovani zakaznika.
Pti této Cinnosti, které se také fika komunikac¢ni mix, se pouziva kombinace 5 nastroju:

1. reklama,

2. podpora prodeje,

3. vztahy s vefejnosti (public relations),
4. osobni prode;j,

5. pfimy marketing (direct marketing).

Kazdy z téchto néstroji marketingové komunikace ma své jedinecné a odlisné
obsahy iformy. Firma prostiednictvim téchto ndstroji muze svym soucasnym
ale inovym nebo dokonce potenciondlnim zdkaznikim sd€lovat vSe podstatné
o jejich produktech nebo firmé. V dnesni dobé je marketingova komunikace velmi
podstatnou soucasti kazdé firemni strategie a bez kvalitniho marketingového mixu by

74dna spole¢nost nemohla dlouhodobé prosperovat.’

*COOPER, J. Marketingové planovani: praktickd prirucka manazera. Vyd.l. Praha: Grada, 1999, 230s.
ISBN 80-716-9641-2, s. 47

SFORET, M. a kol. Marketing zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.
s.149.
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2.1 Reklama

Podle Vysekalové je reklama tajemny svidce, ktery pfinuti proti vasi vili
kupovat véci, které vlastné¢ vibec nechceme a nepotfebujeme. Manipuluje s ndmi
a my jsme bezmocnymi ob&t'mi téchto tajemnych sil. Je soucasti ,,konzumniho teroru®,
jak se o ném hovoii jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas.

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢ného je skutecnost, ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny
prostfednictvim n&jakého média s komerénim cilem.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména na podporu spotieby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak.“’

Vysekalova uvadi jest¢ dalsi definici reklamy: ,,Reklama je presvedcovani.
A presvedcovat se da riznymi zpiisoby. Tvrdé nendsilné, tupé, s humorem, pravdive,
Izive, slusné, Cestné, zodpovédné atd.“

Jedna z nejvétSich svétovych reklamnich agentur ma jako soucést svého loga tuto vétu:
»Pravda vhodné recenad.“ Stru¢né feceno jde o urcitou formu komunikace s obchodnim

zémérem.®

2.2 Podpora prodeje

Stejné jako jiné nastroje komunika¢niho mixu je i podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zaméfuje predevSim na kratkodobé zvysSeni prodeje. V zdsade
se jedna o komunikacni akci, kterd mé za cil vygenerovat co nejvyssi pocet prodanych
vyrobkll u dosavadnich zékaznikli a navic i pfildkat ke koupi nové zédkazniky a pokud
mozno je oslovit nabidkou natolik, aby pfisli opakovang.

Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru. Moznost

vys$siho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité ndkupni reakce. U podpory prodeje 1ze

SVYSEKALOVA, I. Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2001-2, s.14
"Poslanecka snémovna parlamentu Ceské republiky (online) cit. dne 2016-03-07
http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995

*WYSEKALOVA, J. Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2001-2, 5.15
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odlisit pokud jsou to hlavni nebo nasledné efekty. Efektivita miize byt méfena mnohem
pfesnéji nez u ostatnich ndstrojii marketingového mixu.

Zakladnim a také asi nejvyraznéjSim rysem podpory prodeje je casova
omezenost celé akce, kterd je realizovana v presné¢ vymezeném a piedem zndmém
obdobi. Akce zpravidla trva ne€kolik dni, ale vyjimecné miize trvat i tieba jen jeden den
a tim ziské akce jeste vétsi jedinecnost. Druhym zakladnim rysem podpory prodeje je

spolutidast zakaznikd a aktivni nakupni chovani b&hem trvajici akce.’

Podle toho, na jaky typ zakazniku je podpora prodeje cilena, se déli:

1. Podpora prodeje viici zprostiedkovateliim:

cenové a obchodni dohody,

o

necenové obchodni dohody,

spole¢na reklamni ¢innost,

& o

vystavky s nabizenym zbozim,
podpora na vystavované zbozi,
pracovni schizky,

vecirky, rauty, konference,

P @ ™m0

odmeény.

N

Podpora prodeje vii¢i spotiebiteliim:

slevové kupony,

ISR

slevy z ceny zbozi,

rabat,

& o

cenové balicky,
darkové predmeéty,
odmeény,

soutéze,

x 10
vzorky na vyzkouseni.

w 5@ oo

Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti:

sleva z cenikovych cen,

®

b. maloobchodni kupony,

gPELSMACKER, P. a kol. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0254-1, 357 s.
""FORET, M. Marketingovdi komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. 330 s.
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c. vystavka zbozi,

d. ptredvadeéni zbozi.

Hlavni cile podpory prodeje jsou:
- zvySeni prodeje propagovaného vyrobku,
- zvySeni spotieby propagovaného vyrobku,
- motivovat zdkazniky, aby kupovali propagovany vyrobek,
- motivovat zdkazniky k opakovanym nakuptim propagacniho zbozi,
- loajalita zdkaznikt vic¢i kupovanému zbozi,

- motivovat distributory k podpofe propagace zbozi u kone¢nych zakaznika.

Podpora prodeje:

1. je zaméfena na prodej vyrobk,

2. vysledek se dostavuje zahy,

3. spoléhd na racionalni apel,

4. spoléhd na vytvofeni hromadné nadhodnoty,

T . 11
5. stava se brzy ziskovou.

2.3 Prace s verejnosti (public relations)

Dals§i vyznamnou hromadnou komunikaéni technikou jsou public relations,
zkracené PR. Ridici a marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji informace
o organizaci, jeji ¢asti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvofeni ptiznivého klimatu,
marketingovych zaméra.'

Hlavnim cilem prace s vefejnosti je budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi
skupinami zékaznikii, budovani pozitivni image firmy, pozitivni publicistika, feSeni

nepiiznivych udalosti.

Funkce PR oddé¢leni:
- vztahy s tiskem nebo tiskovou kancelafi, zajimavé informace pro media

- publicita produktu,

"SVETLIK, I. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. ISBN
80-86898-48-2, 280 s.
""VYSEKALOVA, J. Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2001-2, str.15
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- budovani a udrzovani vztahi a kontaktli na mistni, narodni i mezinarodni
urovni,
- udrZovani dobrych vztaht s investory a akcionafi,

13
- lobovani.

2.3.1 Komunikace s verejnosti

Komunikace s vefejnosti ma dve zakladni roviny:
a) komunikace s vnitinim (internim) prostfedim,
b) komunikace s vnéj$im (externim) prostredim.

Komunikace s vnitinim prostfedim podniku je chapana jako komunikace
tzv. ,,smérem dovniti“. Vtomto typu komunikace se spolecnost snazi pusobit
na své zameéstnance, snazi se je motivovat aby méli kladny vztah ke spolecnosti,
ale také aby se ztotoznovali s cilem spolecnosti a aby se o spolecnosti vyjadiovali
jen pozitivn¢. Posledni dobou se tento zplsob vnitini komunikace nazyva interni
marketing a hlavnim cilem je zvysit loajalitu pracovniki ve spolec¢nosti.

Komunikace s vnéj$im prosttedim je naopak chapdna jako komunikace
tzv. ,,smérem ven“. Snazi se budovat dobré vztahy s vnéjSim okolim, coZz jsou
predevsim zakaznici, dodavatelé, kontrolni orgény, ale také riizné sptatelené organizace
a spolky. Velmi dulezité je udrzovani dobrych vztaht s médii, protoze pozitivni obraz

v . roqer ;o ;. r . r w - 14
spolec¢nosti v médiich znamena i dobré jméno a image celé spolecnosti.

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je v marketingové komunikaci definovan jako tzv. ,.komunikace
tvari v tvar“. Osobnim prodejem jsou pfedavany informace pomoci piredvadéni piistroji
nebo nabizeni produktd pfi ochutnavkach ¢i udrzovani a budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. Na rozdil od ostatnich komunikacnich nastrojii osobni prodej vyzaduje
interakci se zdkaznikem, 1 kdyZ to nemusi byt vzdy Gplné tvaii v tvar, protoze napt.:
prodej po telefonu neni tvaii v tvar a ptitom patii do osobniho prodeje.

Ve srovnani s reklamou nebo s podporou prodeje, jez ,,tahnou* produkty spise
pres urcité kandly, aby se o nich védélo a staly se zndmymi, osobni prodej spise tlaci

na prodej produkt. Osobni prodej je velmi dilezity zejména ve spolupraci s ostatnimi

PKOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1. 5.888.
“FORET, M. a kol. Marketing zdklady a principy. Brmo: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.
149 5.123.
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firmami. Protoze i ostatni vyrobci spotiebniho zbozi nebo i instituce jako jsou banky,
pojistovny, neziskové organizace atd. potfebuji znat potfeby svym potencionalnich
zakaznikl nebo spotiebitelll a k tomu jim slouzi tento marketingovy nastroj — osobni
prodej. Protoze vétSina zakaznikd dnes oceni pomoc nebo podporu pii vybéru zbozi

&i sluzeb od kvalifikovaného prodejce."

Hlavni vvhody osobniho prodeje:

- piimy kontakt se zdkaznikem a moznost okamzit¢ reagovat na jeho chovani,
- vytvareni a prohlubovani vztaha se zadkaznikem,

- budovani databézi stalych zédkaznik,

- moznost uplatiiovani psychologickych metod na zdkaznika,

- usmérnovat potieby a pozadavky zakazniki.

Prvnim krokem pro navazdni osobniho kontaktu se zdkaznikem je,
aby si spolecnost provedla marketingové Setieni se zaméfenim na segmentaci trhu.
Spolec¢nost pottebuje védét na jaké zdkazniky ma zacilit trzni potencial, jaci zdkaznici
jsou jejich cilovou skupinou. Aby je mohli jejich prodejci spravné oslovit a nabidnout
jim produkt nebo sluzbu dle jejich potieb a piani.'®

Samotny proces osobniho prodeje ma zpravidla 6 fazi:

1. prizkum — hledani potencionéalniho zékaznika,
kontakt — obecné informace o zdkaznikovi pro navazani komunikace,
prezentace — prezentace dané¢ho nabizeného produktu nebo sluzby,

feSeni potfeb — odpovéedi na zakaznikovi otazky a pfipominky,

A S

zaveér — zékaznik souhlasi s koupi produktu nebo sluzby,
6. opctovny kontakt se zdkaznikem — telefonické zjisténi po urcité dobé jak je

s produktem nebo sluzbou zékaznik spokojen.'’

PELSMACKER, P. a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0254-1, s. 463
"FORET, M. a kol. Marketing zéklady a principy. Bro: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.
s.124.

YSVETLIK, I. Marketing - cesta k trhu. Plzet: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. ISBN
80-86898-48-2, 5. 310
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2.5 Primy marketing (direct marketing)

Piimy marketing je kazdodenni soucasti naseho Zivota, a i kdyz si to vétSinou
ani neuvédomujeme. Cim dal vice ovliviiuje nade spotiebni chovani. P¥imy marketing
je totiz jednou z nejrychleji rostouci ¢asti marketingové komunikace. Paradoxné vétSina
populace ani pfesné nevi co pojem piimy marketing nebo direct marketing znamena.
Podle asociace DMA — Direct marketing association je definice direct marketingu:
,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich
médii pro vytvdieni méFitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté. “'®

Piimy marketing funguje na principu pfimé komunikace s cilené a peclivé
vybranym individudlnim zakaznikem, od kterého se snazi ziskat okamzitou zp&tnou
vazbu a navéazat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Diky pfimému marketingu
komunikuji ¢asto pfimo manazefi se zakazniky a tim ziska zakaznik jesté vétsi davéru
ve spoleCnost, protoze citi z jeji strany zajem. Kromé& budovani znacky a pozitivni
image spolecnosti je u pfimého marketingu stézejni zjisténi okamzité reakce zdkaznika

vr v s ¥ v ’ r 1
a ptipadné i vyfeseni problému. "

Formy pfimého marketingu:

- osobni prode;,
- telemarketing,
- direkt mail,

- katalogy,

- teleshopping,

- on-line prodej. *

V poslednich letech se stile vice pfistupuje k dalSimu uz$imu c¢lenéni
vyprofilované cilové skupiny. Coz vytvaii mnohem mensi a presnéjsi cilovou skupinu.
Piimy marketing ma 2 formy:

1. Adresny piimy marketing: nabidky jsou pfesné adresované konkrétni osobé

SSVETLIK, I. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. ISBN
80-86898-48-2, str. 300

YKOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 928.

K OTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 939.
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2. Neadresny piimy marketing: nabidky jsou odeslany vytypované cilové skuping,

ale nejsou konkrétng adresovany jedné osobg.”'
Vyhody direct marketingu:

- presné mifena cilenost na vymezeny segment,

- oboustranna komunikace, vytvarejici osobnéjsi vztah se zakaznikem,

- kontrolovatelnd a méfitelna reakce na nabidku,

- operativnost realizované komunikace,

- osobni a nazorné predvedeni produktu,

- dlouhodobé spoluprace se zdkaznikem, ¢im déle tim jsou to pro nas lepsi

v v - 22
a bohatsi zkuSenosti.

2.6 Nové trendy marketingové komunikace

Neni zadnou novinkou, Ze se svét stale méni a vyviji a také svét reklamy
nezlistadvd pozadu. Pivodni nastroje marketingové komunikace se mohou zdat jiz
zastaralé, a proto vznikaji stidle nové a modernéjSi nastroje pro marketingové

komunikace.

2.6.1 Guerilla marketing

Pojem guerilla pochazi ze SpanélStiny a vyznam tohoto slova je zaSkodnicka
valka. Podle Prikrylové a Jahodové je definice guerillovd komunikace nasledujici:
,Guerillova komunikace je nekonvencni kampan, jejimz cilem je dosdhnout
maximalniho efektu s minimem zdrojii. Jejim primdrnim cilem je upoutat pozornost,
nikoli vyvolat dojem reklamni kampane.

Pojmy guerillova komunikace a guerillovy marketing podle Piikrylové,
Jahodové Casto velmi splyvaji dohromady a je to i z diivodu, Ze v literatufe se pojem
guerillovy marketing popisuje jako guerillovd komunikace. Tento typ medialni

komunikace je ale primdrné vhodny pro spolecnosti s relativné malym rozpoctem,

které v reklamnim soupefeni nemohou piimo porazit své hlavni konkurenty. Guerillova

*'FORET, M. a kol. Marketing zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.
str. 125.
*FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. str. 314.
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komunikace vyuziva i virdlni marketing ¢i buzzmarketing, kdy se nésledn¢ po cilené

, r P S ~r vy 7 v ’ r o ’ v , 23
a uderné akci sazi pfedevsim na rozsifeni povédomi pomoci ustniho predani.

Nastroje guerilla marketingu
Guerilla marketing primarné vyuziva vSechny dostupné komunikaéni nastroje,
nejcasteji jsou to akce ve vefejnych prostorech — rozdavani letakli, poutace, kresby
na chodniku. Akce by mély byt rychlé, napadité, zajimavé a predevsim by mély upoutat
pozornost
., Nejosvédcenéjsi taktikou je uderit na necekaném miste, zamérit se na presné

wytipované cile a ihned se stahnout zpét.“**

2.6.2 Viralni marketing

Definice viralniho marketingu podle Heskové a Starchoné je: ,,Forma virdlniho
marketingu (predevsim) na internetu spocivda ve vytvoreni zajimavé kreativni formy
produktu (napr. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz ndsledne uzivatelé internetu
sami preposilaji. “*’Frey uvadi, ze viralni marketing se sklada ze dvou forem — aktivni
a pasivni. Aktivni forma predpokladd, ze se zadavatel snazi aktivné€ ovlivnit zdkaznika,
aby zménil své nakupni chovani a tim zvysil prodej produktu nebo povédomi o znacce.

Pasivni forma znamena, ze se zadavatel naopak nesnazi ovlivnit zdkaznika

L ce L. , « .26
a spoléha se pouze na pozitivni vnimani jeho produktu nebo osobni doporuceni.

Nastroje viralniho marketingu
Naéstroji virdlniho marketingu jsou:
- hromadné pteposilani textovym zprav pomoci emailu nebo SMS,
- emailové vyzvy — obsahuje odkaz na webové stranky s moznosti zaslat email,
prezentaci ¢i video,
- virdlni webovy link — jde o odkaz na zajimavy clanek nebo prezentaci
¢i podobny soubor na internetu, ktery by mél mit silnéjsi viralni efekt, dulezité

je aby byl kreativné a kvalitné zpracovany,

PPRIKRYLOVA, J.JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. Vydani. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 258

**FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2.vydani. Praha: Management
Press, 2008. 195 s ISBN 978-80-7261-160-7. s. 47

HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. Vydani.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-
1520-5.s. 30

*°FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2.vydani. Praha: Management Press,
2008. 195 s ISBN 978-80-7261-160-7. s.47
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- microsite — jde o internetové mini stranky s audiovizualnim obsahem, které¢ jsou
specialné pripraveny pro prezentaci né¢jakého produktu nebo sluzby, naptiklad

formou soutéze, hry, aplikace — Vanocni pohlednice od Kofoly.

Obrovskou vyhodou virdlniho marketingu je ,,samosifeni* reklamniho sdéleni
ataké velkd rychlost Sifeni sd¢leni. VétSina uzivateld se reklamou bavi, vzbudi
v nich n&jaké emoce a tim si ji i 1épe zapamatuji. Castokrat si také vybuduji ke zna¢ce
pevn&jsi a pozitivngjsi vztah.*’

2.6.3 Event marketing

Event marketing je zaméfen na potfadani a organizovani spolecenskych akci
a hlavnim tc¢elem je motivace zdkaznikli, dodavateli 1 zaméstnancu.

Podle Heskové a Starchoné je definice eventového marketingu nasledovna:
LEvent marketing je forma zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emociondlni podnéty, které vedou k podpore image firmy a jejich produktii.**®

Cilem event marketingu je spojit, dat dohromady lidi (teambuilding),
nebo podpofit n€jaky novy produkt, ocenit partnery, ptipomenout hodnoty firemni
znacky nebo zvysit loajalitu zaméstnanci, oslavit vyro¢i zaloZeni spole¢nosti, pobocky
apod.

V kazdé spolecnosti by se mély eventové akce dostat do pravidelného ro¢niho
planovani spolecnosti a mély by byt v poméru 6:2 (planované X neplanované).

Planované event akce jsou — teambuilding, obchodni vecete, porada, workshop,
benefi¢ni vecer, konference, pfedani ocenéni. Nepldnované event akce jsou — sportovni

v 2
odpoledne, seminat.*

2.6.4 Product placement
Ptikrylovd, Jahodova definuji product placement jako: ,,Pouziti realného

znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo v audiovizualnim dile (film, televizni

*"HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. Vydéni.
Praha: Vysoké Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-
1520-5. str. 30

HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. Vydéni.
Praha: Vysoké Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-
1520-5. str. 41

YLATTENBERG, V., Event aneb iispésnd akce krok za krokem. 1.vydani. Brno: Computer Press, 2010.
255s. ISBN 978-80-251-2397-3
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porady a serialy, pocitacove hry), vzivem vysilani ¢i predstaveni nebo knihdch,
které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné
dohodnutych podminek. >’

Jde tedy o ptedem domluveny typ reklamy, ktery se podobné jako advertorial snazi
zaclenit znacku nebo produkt do déje néjakého audiovizudlniho dila. Produkt maze byt
prezentovan jak vizudlné, tak i slovné nebo miize byt predstavovan funkéné postavami
v dé&ji. Product placement je od roku 2010 oficidlné uznanym typem komunikacniho
sd€leni a nejedna se jiz o skrytou reklamu. K tomu pfispél predevsim zékon ¢. 132/2010

Sb. a na jehoz zdklad¢ vnikla evropskd smérnice 2007/65 ES, upravujici podminky

pouziti product placementu v mediich.”

PRIKRYLOVA, J.JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. Vydani. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 258

'HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. Vydéni.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-
1520-5.s.3
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3. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jedna z forem komunikace se zakaznikem. Podstatou
marketingového vyzkumu je poloZeni spravné otazky spravnému clovéku. Veskeré
aktivity, které¢ uskutecnime béhem vyzkumu by mély smétovat k jedinému cili, a to tak,
abychom ziskali co nejpiesnéjsi a nejkvalitnéjsi informace o trhu nebo jeho
ptilezitostech ¢i hrozbach. A abychom mohli zkoumané jevy i nadale porovnavat jak
v &ase pred vyzkumem tak i poté. Casto se miizeme potkat se zaménou terminu vyzkum
a prazkum.

Hlavnim rozdilem je podle Kozla a kol., ze:, casovy horizont, kdy pruzkum
je kratsi a nezachdzi do takové hloubky jako vyzkum. Je ale také soucasti
marketingového vyzkumu. “>*

V odborné literatuie autofi pouzivaji mnoho definic marketingového vyzkumu.
Kotler uvadi, ze je to, systematické wurcovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. “*

Velmi podobny pohled na definici marketingového vyzkumu ma i McDaniel
a Gates: ,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy
managementu spolecnosti. “>*

Kozel definuje marketingovy vyzkum takto: ,,Charakteristikami marketingového
vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost, vysokda vypovidaci schopnost a aktudlnost
takto ziskanych informaci, na strané druhé vysoka financni narocnost ziskani informact,

, ’ ’ v . . r7 0 v Ve r 35
dale vysoka narocnost na kvalifikaci pracovnikii, cas a pouzité metody.

?KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum : trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. Praha : Grada Publishing a.s.,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

KOTLER, P. Marketing management. 10. rozs. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 720 s. ISBN 80-
247-0016-6.

*McDANIEL, C. D.; GATES, Roger, H. Marketing research : The Impact of the Internet. 5th edition.
Thomson South - Western, 2002. 727 p. ISBN 0-324-13166-6.

PKOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum : trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. Praha : Grada Publishing a.s.,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Marketingovy vyzkum piedstavuji 3 druhy funkci:

1. popisna funkce (shromazduje a prezentuje udaje o realit¢ — napf.: nazory
zéakaznikl na vyrobek, nazor na propagaci sluzeb nebo vyrobkd, historicky vyvoj
prodejniho trendu),

2. diagnosticka funkce (interpretace dat — vyvoj prodeje vyrobku po zméné designu
obalu nebo baleni),

3. prognostickd funkce (budouci rozhodovani — diagnosticky vyzkum).*®

Hague ve své knize pise, Ze: ,,Za ucelem marketingového vyzkumu je pomdahat
resit  a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimdlni moznosti,
nebo dokonce vytvorit program pro marketingovd rozhodnuti.“?’Dle Hagueho je
formalni definici marketingového vyzkumu: , systematicka sbirka, analyza
a interpretace informaci relevantnich pro marketingovd rozhodnuti. “*

Maly ve své knize zdiraziuje, ze veskeré informace, které¢ ziskame v procesu
vyzkumu, musi byt:

- relevantni (vztahuji se k feSeni problému),
- validni (vyjadiuji to, co vyjadfovat maji),
- spolehlivé (jejich ziskani pomoci stejnych metod pfinasi stejné vysledky),

- rychlé a nédkladové piijatelné (zdiirazituje aktualnost a cenu informaci).”

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu dle Kozla a kol. mtizeme rozd¢lit na 2 hlavni etapy:
1. Pfipravnd etapa ktera ma tii kroky:

1. definovani problému a cile,

2. orienta¢ni analyza situace,

3. plén vyzkumného projektu.

*McDANIEL, C. D.; GATES, Roger, H. Marketing research : The Impact of the Internet. Sth edition.
Thomson South - Western, 2002. 727 p. ISBN 0-324-13166-6.

"HAGUE, P. Priizkum trhu: pfiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledki. 1. Brno :
Computer Press a.s., 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

SHAGUE, P. Prizkum trhu: pfiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledki. 1. Brno :
Computer Press a.s., 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

PMALY, V. Marketingovy vyzkum : teorie a praxe. 1. Praha: Oeconomica, 2004. 181 s. ISBN 80-245-
0761-7.
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2. Realizacni etapa, ktera se sklada z péti kroki:
1. sbér udaji
2. zpracovani shromazdénych udaji
3.analyza udaju
4. interpretace vysledkt vyzkumu

R , . . 40
5. zavéreCna zprava a jeji prezentace.

3.2 Typy marketingového vyzkumu

Clenéni jednotlivych typt marketingového vyzkumu Kozel a kol. &len:

1. ucel - monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky,
koncepcéni,

2. Casové hledisko - dynamicky vyzkum (tzv. pretest a posttest), délka vyzkumu,
periodicita vyzkumu,

3. funkéni aplikace - vyzkum celkové trzni situace, ndstroji marketingového
mixu, vyrobkovy, cenovy, vyzkum distribunich cest ¢i marketingové

komunikace.

DalS8imi typy vyzkumu jsou:
1. zpusob ziskavani informaci - sekunddrni a primarni,
2. povaha ziskavanych informaci - kvantitativni a kvalitativni,
3. zkoumani subjektl - vyzkum u spotiebitelii nebo organizaci,
4. subjekty realizujicich vyzkum: firemni nebo agenturni vyzkumy,

5. druhy tématd: jednotématické nebo vicetématické.*!

3.3 Techniky marketingového vyzkumu

Vybér nejvhodnéjsi metody marketingového vyzkumu vychézi z cile vyzkumu
a také ze zkoumaného problému, nebo miry dostupnosti dat. V literatufe je mozné najit
3 zékladni pfistupy sbéru priméarnich dat. VSechny tyto metody jsou vzajemné

kombinovatelné, jsou jimi: dotazovani,

**KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum : trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. Praha : Grada Publishing a.s.,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
Y'KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum : trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. Praha: Grada Publishing a.s.,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
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pozorovani,

experiment.
Hague ve své knize piSe, ze ,, existuje mnoho dotazovacich metod, ale vsechny
sdili spolecnou zavislost ziskanych udajii na zvolenych otazkdch. Neni to ani zaleZitost
smyslu otazky. Forma polozené otazky a hlavné volba slov ovliviiuji charakter odpoveédi

, . ., 42
a tim i konecna data.

3.3.1 Dotazovani
Existuji 3 hlavni metody dotazovani: osobni,
telefonické,
samovypliovani.
Zakladem je zvoleni vhodné metody, kterd se odviji od charakteru hledanych
informaci, nebo druhu dotazovanych osob tak, aby bylo dosazeno cile dotaznikového

Setfeni a doglo ke zjisténi potiebnych informaci.”

Zamazalova déli techniky dotazovani na: Ustni,
pisemné,
telefonické,
on-line,
kombinované.**

Foret uvadi, ze , dotazovani patii k nejrozsirenejsim postupiim marketingového
vyzkumu. Uskuteciiuje se pomoci nastrojii (dotaznikii, zaznamovych archii) a vhodné
zvolené komunikace vyzkumnika s nositeli informaci — dotazovanym (respondentem,).
Tento kontakt muze byt primy, bezprostredni jako je tomu v pripadé pisemného
zodpovidani nasich otdzek, nebo naopak zprostredkovany tazatelem, vstupujiciho
mezi vyzkumnika a respondenta jako je tomu pri osobnim (ustnim) dotazovani,

nebo tieba telefonickém. “*

“HAGUE, P. Priizkum trhu: piiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledkii. 1. Brno: Computer
Press a.s., 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

YHAGUE, P. Priizkum trhu: piiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledkii. 1. Brno: Computer
Press a.s., 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

“HAGUE, P. Priizkum trhu: piiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledkii. 1. Brno: Computer
Press a.s., 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

“FORET, M.; STAVKOVA, I.; VANOVA, A. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora. 1.
Znojmo: SVSE, 2006. 116 s. ISBN 80-239-7755-5.
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Dle Foreta by mél spravny dotaznik vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:
1., Ucelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovini otdzek, aby mohl
dotazovany co nejpresnéji odpovidat na to, co nds zajima.
2. Psychologickym, tj. vytvoreni podminek, prostredi, okolnosti, které by co nejvice
pomdahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, prijemny, Zadouct, chtény.

Jde o to, aby respondent odpovidal strucné a pravdivé. “*°

Pii vytvareni dotaznikt je potieba si klast urcité otazky:
koho se zeptat,
na co se zeptat,

jakym zptisobem se zeptat.*’

3.3.2 Pozorovani

Podle Malého je pozorovani ,,proces poznavini a zaznamendvani smyslove
vnimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak
zasahoval. Aplikace této metody vétsinou nevyzaduje primy kontakt se zkoumanymi
objekty. Pozorovani a jeho podstata zarucuji, ze vysledky jsou nezavislé na schopnosti

48
pozorovatele.

Naopak Kozel a kol. uvadi, ze pozorovani je ,, velmi narocné na pozorovatele,
predevsim na jeho schopnosti interpretace udajii z pozorovani. Nékteré sledované jevy
se totiz dost obtizné zaznamenavaji a miize tak dojit ke zkresleni rady vysledovanych
udajit. “*

Dle Vysekalové a kol. se nejcastéji pouziva 5 riiznych typi pozorovani:
1. uméle vyvolané nebo ptirozené
2. nestrukturované nebo strukturované

3. zucastnéné nebo vnéjsi (nezucastnéné)

*FORET, M.; STAVKOVA, I.; VANOVA, A. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora. 1.
Znojmo: SVSE, 2006. 116 s. ISBN 80-239-7755-5.

Y"WYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 1. Praha: Nakladatelstvi Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168-
979-3.

BMALY, V. Marketingovy vyzkum : teorie a praxe. 1. Praha: Oeconomica, 2004. 181 s. ISBN 80-245-
0761-7 s. 46

YKOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum : trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. Praha: Grada Publishing a.s.,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s.148
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4. ptimé nebo nepiimé

W . r r 50
5. zfejmé nebo skryté.

3.4 Spokojenost zakaznika

Kazda spolecnost, kterd chce uspét na trhu, musi vyrabét nebo vytvaret kvalitni
produkty, aby byli jeji zakaznici maximalné spokojeni. Protoze Zijeme ve vysoce
konkuren¢ni dob¢, zdkaznici mohou kdykoliv pfejit k jiné spole¢nosti. Proto je velice
dilezité jejich spokojenost méfit a analyzovat. Zejména aby bylo mozné vcas piijmout
opatfeni, které povedou ke zvyseni spokojenosti zakazniki.

Rivkin ve své knize piSe a prirovnava, ze zdkaznik je jako motyl: ,,na nic se
nepta, je prelétavy a zpétna vazba od zédkaznika znamend, Zze kazda stiznost je vlastné
prilezitost.”!

Kotler uvadi, ze: ,,Zakazniky lze chapat jako financni aktiva, o ktera je tieba
pecovat stejné jako o kterdkoliv aktiva jina, mozna i vic. Zakazniky je tedy nutné ridit
a maximalizovat. Predstavuji nejcennéjsi majetek podniku, prestoze jejich hodnotu
nikde v vicetnich knihdch nenajdete. “**

Cilem kazdé spolecnosti je, aby méla spokojené zakazniky. Protoze jen diky
tomu se z nich pozd&ji mohou stat stali zdkaznici, kteti budou $ifit dobré jméno znacky.

Dle Verweyena je pro trvaly uspéch rozhodujici, aby se ,, vedle intenzivni péce
o stalou klientelu firma snazila ziskavat i nové zakazniky, pripadné skupiny zdakaznikui,
aby se intenzivnée ziskavani zakaznikit venovala a aby bylo ziskavani novych zakazniku
v rovnovdze s péci o stdlé klienty. >

Lostakova wuvadi: ,, Spokojenost zakazmikiit zavisi na pocitech potéseni
nebo zklamani zdkazniku, vyplyvajicich zporovnani spotiebitelského uzitku s uzitkem
ocekavanym. Je-li skutecny uZitek vyrobkii ¢i sluzeb nad ocekdavanim, je zdkaznik

spokojen a ma z nich radost. Tak se u zdkaznika vytvari emocionalni vztah ke znacce

%WYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 1. Praha: Nakladatelstvi Fortuna, 2006. 248 s. ISBN 80-7168-
979-3.s. 83

SIRIVKIN, S; Trout, Jack. Odlis se, nebo zemfi : jak si zajistit vispéch na trhu jedinecnosti své nabidky. 1.
Praha: Grada Publishing a.s., 2006. 200 s. ISBN 80-247- 1301-2.

’KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manaZer. 1. Praha:
Management Press, 2003. 203 s. ISBN: 80-7261-082-1. str 162

PVERWEYEN, A. Jak ziskdvat nové zdkazniky : Direct mailing, e-maily, telefonovani, osobni jednani.
1. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. 156 s.ISBN 978- 80-247-1970-2. s. 30
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a vernost podniku. To dlouhodobé formuje jeho loajalitu. Vyssi spokojenost tak vede

k vy$$i efektivité obsluhy trini a k vyssi ziskovosti. “*

M*LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované rizeni vztahii se zikazniky : Moderni strategie riistu vykonnosti
podniku. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 272 s. ISBN 978-80-247-3155-1.s. 176
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PRAKTICKA CAST
4. ZNACKA APPLE

Jedine¢nosti spole¢nosti Apple (v prekladu jablko) je velmi netypické logo —
nakousnuté jablko. I kdyz by si malo kdo spojil svét pocitacové a spotiebni elektroniky
s jablkem, dnes uz to nikoho neptekvapi a uzivatelim této znaCky se prezdiva také
,jablickari“. Nazev spolecnosti navrhl Steve Jobs, protoze vté dobé pracoval
na jablecné farm¢ a navic drzel pfisnou ovocnou dietu. Logo ve tvaru nakousnutého
jablka Apple pouziva od roku 1976 a jiz proslo 3 riznymi redesigny. Uplné prvnim

logem spolecnosti bylo logo viz. obr €. 2.

Obrazek 1: Prvni logo Applu

Zdroj*

Spolecnost Apple byla zalozena vroce 1976 Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem
a Ronaldem Geraldem Wayrem. Hlavni cCinnosti spolecnosti byl vyvoj a prodej
spottebni elektroniky ptedevSim osobnich pocitacl, pocitatovych softwari a online

sluzeb. Spolecnost velmi dbala také na design svych produktii. Sidlo spolecnosti se

> http://applenovinky.cz/2015/04/spolecnost-apple-slavi-39-let-od-sveho-zalozeni/
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nachazi ve mésté Cupertino v Californii a oficidlni ndzev spole¢nosti je Apple Inc.,
diive Apple Computer Inc.

V tnoru roku 2015 ptekrocila trzni hodnota spolecnosti Apple hranici 700 Miliard
dolarG ( 17,1 bilionu Ceskych korun). Apple se stal prvni americkou spole¢nosti,

ktera piekrodila tuto hranici.”®

4.1 Spolecenska odpovédnost spolecnosti Apple

Spolecenskou  odpovédnost nejcastéji  spolecnosti  vyuzivaji  pomoci
vynalozenych penéz na charitativni ucely. Spolecnost Apple se zapojila do kampané
PRODUCT RED (viz obr. 2). Tato kampan trva jiz n¢kolik let a lidé si mohou kupovat
ur¢ité produkty Apple v ervené barvé s potiskem PRODUCT RED a tim pfispivaji
do Globalniho fondu pro boj s Aids v Africe. Celkem tento fond ziskal jiz
vice nez 320 milionti dolarG a z toho vice nez 100 milionti ziskala pravé spolecnost
Apple. Tyto produkty Apple ovSem prodavda jen ve vybranych obchodech,
aby tim docilil urcité limitovanosti. Pokud si kupujici zakoupi produkt této kampané,
dava tak jasny signal, ze pfispél na dobrou véc, jelikoz je jeho produkt zbarven
do Cervena. Urcité je v tomto ptipadé velkym pfinosem pravé barva, diky které muze
dat kupujici najevo sviyj ptispévek na dobrou véc. Do edice PRODUCT RED se
zapojily 1 dalsi spoleCnosti jako je Starbucks, sluchitka Beats by Dr. Dre, polStare

Fatboy a mnoho dalSich.

56Byznys hned -[online]. 2016 [cit. 2016-03-7]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-63519640-apple-

se- stal-prvni-firmou-v-historii-usa-s-trzni-hodnotou-pres-700-miliard-dolaru
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Obrazek 2: Kolekce PRODUCT RED

RED

(propuct)
Zdroj

4.2 Pribéh a historie Applu

Zakladateli spolecnosti Apple byli Steve Jobs a Steve Wozniak. ktefi se poprvé
setkali vroce 1971 v Kalifornii, kdy Stevu Jobsovi bylo pouhych 16 let a Stevu
Wozniakovi 21 let. Jejich spoluprace zacala kolem roku 1975, kdy Steve Wozniak
pracoval pro Hewlett-Packard a doma si sestrojil pocita¢. Ten Jobse natolik okouzlil,
ze navrhl Wozniakovi, aby spolecné zalozili spolecnost a tyto pocitace zacali prodéavat.
Poté k sobé pfivzali jest¢ Ronalda Waynea a 1.4.1976 vznikla spole¢nost Apple
Computer Company.

Prvnim jejich vyrobenym pocitacem byl Apple I. ktery stal 666,66 dolari
a prodalo se 200 kust, které jsou dnes velmi cenénym sbératelskym kouskem. Poté
prisla dal§i generace Apple II. Tento pocita¢ byl jako prvni vybaven barevnym
monitorem a grafickou kartou. Mé&l netradi¢ni plastovy kryt. Stal se obrovskym
fenoménem a spole¢nosti vydélal mnoho milioni. Po tomto tuspéchu vstoupila
spolecnost Apple na akciovy trh a diky akcionaifim vyd¢lala dal§i penize a mohla se
dale rozsifovat. Poté nasledoval Apple III., ktery mél ovSem technické problémy
s prehfivanim a mnoho skalnich fanouskt této znacky zklamal. V poloviné 80.let zacal

tym Applu pracovat na novych modelech — Lisa a Macintosh. Lisa byl prvni pocitac,

37 http://www.apple.com/cz/product-red
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ktery m¢l plochu, my$ a ikony. I kdyz my tyto véci dnes vnimame jako uplnou
samoziejmost, diive byly bézné jen textové rozhrani a piikazové fadky. Macintosh byl
velmi podobny modelu Lisa, ale byl o mnoho levné&jsi, a proto se stal velmi popularnim
a na prelomu tisicileti byl dlouhou dobu vlajkovou lodi spole¢nosti Apple. Od roku
1990 se Apple potykal se stile vetSimi problémy kvili svym pocitaciim, vedeni
spoleCnosti bylo nejednotné, a i kdyz prichdzeli se stile novymi produkty, nebyl
o n¢ zajem nebot’ konkurence v tomto odvétvi byla obrovska. Obrovsky zlom nastal
vroce 1998 kdy spolecnost pfisla snovym modelem iMac. Tento model mél
zabudované vSechny komponenty v monitoru, coz a bylo na tu dobu absolutné
revoluéni. V roce 2001 Apple vyvinul operacni systém OS X, ktery pouziva dodnes a
také oteviel prvni Apple Store — kamennou prodejnu. Ve stejném roce také predstavil
prvni hudebni pfehravac iPod, ktery disponoval velmi atraktivnim vzhledem a velkou
kapacitou. Na zakladé tohoto uspéchu zacal Steve Jobs vyvijet i softwarové programy a
vytvotil iTunes — internetovy obchod s hudbou a videi a dal$im multimedidlnim
obsahem. V roce 2008 se stal iTunes nejvétsim prodejcem hudby v USA. Poté Apple
predstavil fadu notebooku MacBook a tablety iPad. Na konci roku 2010 iPad
predstavoval 75% trhu s tablety. Jeho dalsi veletispéSnym produktem je iPhone, ktery se
vyrabi jiz mnoho let a aktudln€ je na trhu jiz 6.generace tohoto produktu a co se tyce
trhu s telefoty tak zastava néco kolem 70%, i kdyz v poslednich letech jeho popularita
mirné klesa.

5. fijna 2011 obletéla svét zprava o smrti zakladatele Apple Steva Jobse.
Zanechal tu svou spolecnost, kterd se aktudlné fadi mezi nejhodnotnéjsi znacky svéta
a predbehla 1 dosud nejbohatsi znacku Coca Colu. Je vSak otdzkou zda si své prvenstvi

jestd dlouho udrzi.”®

SLASHINSKY, A. Do nitra spolecnosti Apple: jak skutecné funguje nejobdivovanéjsi firma svéta =
Inside Apple : how America's most admired and secretive company really works. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2013, 216 s. ISBN 978-80-251-3778-9.
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4.3 Reklamni kampané znacky Apple

Spole¢nost Apple vzdy platila za velkého leadera a pritkopnika v oblasti marketingové
komunikace. Pro Apple vzdy pracovali ti nejlepsi kreativci a jejich reklamy vzbuzovaly
obrovsky zdjem vefejnosti.”’

Prvni reklamni spot, ktery byl pro znacku Apple natocen byl spot ,,1984%, ktery
m¢él za cil ujistit sebe i svét o vysnéné predstavé sebe sama. Hlavni hrdinka kraci
v reklamé v bilém tricku s logem Macintoshe kolem kyberstrojii. Apple chtél touto
reklamou upozornit na hackery, ktefi se je snazi ovliviiovat, ale nedafi se jim to. Tato
reklama byla odvysildna pouze jednou jedinkrat v historii a to pfi findle Super bowlu
v roce 1984 (viz. ptiloha A)

V roce 1997, poté co se Steve Jobs vratil do Cela spoleCnosti Apple, pro néj
spolecnost TBWA Media Arts vytvofila reklamni kampan ,,Think Different (viz.
ptfiloha B) Tato kampan obrovsky nastartovala zdjem o pocitace Mac. Mnoho lidi si
dokonce mysli, ze zachrénila spolec¢nost Apple.

Vroce 2006 Apple odstartoval zatim svou nejvétsi reklamni kampan,
ktera se jmenuje ,,Get a Mac* a je zaméfena pouze na pocitace. Na této kampani opét
spolupracoval se spole¢nosti TBWA Media Arts a s jejim creative directorem Lee
Clowanem. Cel4 kampan odstartovala v roce 2006 a trvala az do roku 2009. Tvofila ji
série 66 tricetisekundovych videospotl, které reziroval Phill Morrison. Tato kampar
byla postavena na platformé srovnavéani po&ita¢a Mac OS s ostatnimi PC.%!

Velmi chytlavé byly dvé uvodni véty, které jsou v drtivé vétSin€ vSech spotl
stejné. Pocitace se na uvod predstavuji ,,Hello, 'm a Mac* ,,And I'm a PC* (viz.
ptiloha C) Herci, ktefi ptedstavovali pocitace, byli za Windows — americky komik John
Hodgman. Ten byl oblecen velmi formalng, mél kravatu, kosili a oblek. Na druhé strané
byl Justin Long, ktery pfedstavoval platformu Mac a mél spise casual obleceni — dziny,

tricko a mikinu.®?

*ISAACSON, W. Steve Jobs. Vyd. 1. Praha: Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. ptil. ISBN 978-80-7252-352-
8.

0 Cesky  Mac- Reklama 1984 17. 06. 2006 [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.ceskymac.cz/2012/03/19/1984-reklama-1984/

61Apple Computer Ad - Think Different Snail. YouTube [online]. 14. 11. 2006 [cit. 2016-03-08]. Dostupné
z: http://www.youtube.com/watch?v=Cz78v4euRd0

S2NUDD, T. Apple's 'Get a Mac,' the Complete Campaign: Hodgman and Long, ad characters for

the ages. In: Adweek [online]. 13. 4. 2011 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
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5. OSOBNOST STEVE JOBS

Steve Jobs, celym jménem Steve Paul Jobs. Narodil se 24. inora 1955 a zemiel
5. fijna 2011. Steve Jobs byl jednim ze zakladateld, pozdéji vykonnym feditelem
a také predsedou predstavenstva spolecnosti Apple. Steve pisobil jako velice
charismaticky muz a jeho prezentace — Keynotes, jak je pojmenovala spolecnost Apple,
byly velmi piisobivé. Navic bylo zfejmé, Ze Steve Jobs dobie vi, o ¢em mluvi a také co
déla a jak velky je potencial v jeho produktech. Naprosto ptelomové a fenomenalni bylo
napiiklad jeho osobni pfedstaveni produktu iPhone nebo iMac. Steve Jobs byl také
jedine¢ny diky tomu, ze se snazil porozumét a piiblizit zdkaznikovi. Bylo mu jasné, Ze
pokud jeho produkty budou jednoduSe ovladatelné a snadno pochopitelné pro
zakaznika. Zakaznik bude spokojeny s jejich uzivani zafunguje staré dobré doporuceni a
to prilakd mnohem vice zédkaznikli nez jen reklama na néjaky jeho produkt. Paradoxné
¢im vice se spole¢nost Apple priblizovala zdkaznikovi, tim vice se ji dafilo vyrabét lepsi
produkty, které zacaly oslovovat neskute¢né mnozstvi zdkaznikli. Bez spokojenych
zakaznikd a uzivatel by nikdy Apple nebyl tam kde je dnes.

Podle Lashihinskyho nebyl Jobs vzdy tim charismatickym, sympatickym
a prijemnym postarSim panem, ktery se hezky usmiva a velmi krasné na nas vSechny
mluvil zmédii nebo prezentaci. Mél i druhou stranku a tou byl narcismus, rozmar
a lhostejnost k pocitim ostatnich lidi.*?

Jak uz to tak se slavnymi a mocnymi lidmi byva, ncktefi ho miluji a jini
nendvidi. Pro nékteré to byl viziondf a génius, pro jiné naopak naprosty blazen.
Comuale nemlze nikdo upfit je fakt, ze jeho piinos pocitaCovému pramyslu
v poslednich zhruba 40 letech byl obrovsky a doslova fenomenalni.

Steve ptinesl revoluci do nejméné Ctyt odvétvi — pocitace — software,
hudba — iTunes a iPod,

film — Pixar — animace,

http://www.adweek.com/adfreak/apples-get-mac-complete-campaign-130552

NUDD, T. Apple's 'Get a Mac,' the Complete Campaign: Hodgman and Long, ad characters for
the ages. In: Adweek [online]. 13. 4. 2011 [cit. 2012-11-11]. Dostupné z:
http://www.adweek.com/adfreak/apples-get-mac-complete-campaign-130552
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komunikace — iPhone — iMessage.**
Zlomovym rokem se pro Apple stal rok 2011. 24. srpna 2011 Steve Jobs rezignoval na
funkci vykonného teditele. V ten samy den se jeSt¢ zucastnil schlize predstavenstva
spoleCnosti a stal se vedoucim piedstavenstva spolecnosti Apple. Tento krok udélal
zejména proto, aby ujistil zaméstnance, ale i zdkazniky a investory, ze i nadale bude
dohliZet na chod spole¢nosti a bude mit hlavni rozhodovaci pravo v Applu.

Jiz v této dob¢ byl Steve Jobs vazné nemocny, trpél rakovinou slinivky. S touto
zavaznou nemoci se 1éCil dlouhym 5 let. 42 dnli po své rezignaci 5. fijna 2011 Steve
Jobs zemfel. Tato zprava se velmi rychle rozsitila do celého svéta a lidé po celém svéte
mu dékovali a zapalovali mu svicky. Pro vétSinu lidi se produkty které se svym tymem
vytvofil staly kultem. Uzivatelé tyto produkty vnimali jako néco vyjime¢ného ve svém
zivoté. A to je ten nejhez¢i odkaz, ktery tu po ¢lovéku miize zistat. Steve Jobs miize byt

I ’ ] v v 65
opravdu nesmirn¢ hrdy na svou praci a na to, kam az svou spole¢nost dostal.

SELLIOT, J. a with SIMON W. L.. The Steve Jobs way: iLeadership for a new generation : the man who
transformed the way we connect, consume, and communicate. New York: Vanguard Press, 2012. ISBN
978-159-3157-104.

65 LASHINSKY, A. Do nitra spolecnosti Apple: jak skutecné funguje nejobdivovanéjsi firma svéta =
Inside Apple : how America's most admired and secretive company really works. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2013, 216 s. ISBN 978-80-251-3778-9.
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6. FIREMNI STRATEGIE APPLU

Muzeme si polozit otazku: ,Jak to ten Apple d€la, ze se mu stale tak daii?*
nebo ,,V ¢em je piistup Applu jiny?* Jak jiz bylo zminéno, za hlavnim uspéchem
spoleCnosti Apple stoji jeji zakladatel Steve Jobs. M¢l obrovské citéni pro detail
a dokonalost a tim dokazal produkty Apple dostat na vysokou troveil. On sdm by
to ale celé nedokdzal, pravé v téchto okamzicich jde vzdy o celou spole¢nost, to jaké ma
zaméteni a strategii.

Apple jiz posledni 2 roky nezvetejnil svou strategii, ale lze se domnivat,
ze strategie bude kopirovat 4 hlavni pilife strategie Apple, které byly zvetejnény v roce
2014 Timem Cookem a dlouhodob¢ navazuji na pivodni piliie Steva Jobse:

4 hlavni pilire:

1. nabidka malého poctu produkti

2. zaméfeni na vyssi tiidu produktii

3. prioritni zaméteni na vynos pfed podilem na trhu

4. vytvotit ,,HALO* efekt, ktery bude lidi nutit ke koupi novych produkti.
Dalsi vyjimecnost a zaroven i pfilezitost vidi spole¢nost Apple v odliSnosti — chce
pro své zakazniky vytvéret jedinecné produktu a to souvisi zejména s tim, Ze nenabizi

74dné produkty své znacky, kde by upiednostnil nizkou cenu na ukor kvality.*®

6.1 Marketingova strategie spole¢nosti Apple

Cilem kazdé¢ marketingové strategie je vytvofeni konkuren¢nich vyhod.
Marketing je velmi slozity proces a pfi jeho tvorbé jsou klicové tfi zakladni problémy —
cilovy trh, trzni pozice a vzajemné uspofadani marketingového mixu.” Podle Kotlera
existuje mnoho definic marketingu a kazdd se od sebe néjakym zpiisobem lisi.
On sam déli marketing na dva typy — socidlni a manazersky. Socidlni marketing
predstavuje na socidlni roli ve spolecnosti a definuje ho jako proces, pfi kterém

jednotlivei nebo skupiny ziskévaji to, co si pieji nebo co potiebuji, prostrednictvim

L ASHINSKY, A. Do nitra spolecnosti Apple: jak skutecné funguje nejobdivovanéjsi firma svéta =
Inside Apple : how America's most admire and secretive company really works. 1. vyd. Brmo: Computer
Press, 2013, 216 s. ISBN 978-80-251-3778-9.

S"SRPOVA, J. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikatelii. 1.vyd.
Praha: Grada 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.5.196
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tvorby nabidky a smény produkti ¢i sluzeb. Manazersky marketing definuje
jako schopnost a uméni prodavat. Predstavuje ho jako proces planovani a tvoreni
koncepci, cen, propagace a distribuce zbozi a sluzeb. Hlavnim cilem je vytvareni

dostateéného poétu smén, které uspokoji jak jednotlivee, tak i organizace.®®

6.1.1 Stanoveni cile

Hlavnim a zdsadnim cilem marketért je vytycit si cile, kterych chce spolecnost
dosédhnout. Jelikoz spole¢nost Apple funguje jiz vice nez tficet let, jejich cile
se pochopitelné meénily a vyvijely s tim, jak se ménily trhy a trendy. Prvnim cilem
spole¢nosti Apple bylo zvysit trzby na 500 miliond dolart b&hem 10 let.*”
Ackoliv se tento cil mize zdat z pohledu relativné malé firmy, kterou Apple v roce
1976 byl, absolutné neredlny. Opak byl pravdou a Apple tuto hranici pifekonal jiz
za 5 let vroce 1981. Co se tyCe dalSich marketingovych a jinych strategickych cilu je
Apple velmi mlcenlivy a tajuplny. Obchodni cile této spolecnosti se daji celkem
jednoduse odvodit, je to zejména zména vnimani trhu s produkty — telefony, tablety
a osobni pocitace. Chce témto trhiim piedev§im dominovat a to predevsim kvili tomu,

Ze si je Apple naprosto jisty svou technologickou i designovou nadtazenosti.”

Ackoliv se tento cil mize zdat z pohledu relativné malé firmy, kterou Apple
v roce 1976 byl, absolutné neredlny. Opak byl pravdou a Apple tuto hranici piekonal
jizza 5 let v roce 1981. Co se tyce dalSich marketingovych a jinych strategickych cili je
Apple velmi mlcenlivy a tajuplny. Obchodni cile této spolecnosti se daji celkem
jednoduse odvodit, je to zejména zména vnimani trhu s produkty — telefony, tablety
a osobni pocitace. Chce témto trhiim piedev§im dominovat a to piredevsim kvili tomu,
ze si je Apple naprosto jisty svou technologickou i designovou nadiazenosti.

Jedna z vizi spole¢nosti Apple vychazi i z vize jejiho zakladatele Steva Jobse. Ten mél

KOTLER, P. Marketing management. 10. roz3. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s.
24

% LINZMAYER, O. W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful
company. [Rev. 2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0.
s. 10

LASHINSKY, A. Inside Apple: How America's Most Admired and Secretive Company Really Works.
[ebook]. Grand Central Publishing, 2012. ISBN 1455512176. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.ebook3000.com/mobile-ebooks/Inside-Apple--How-America-s-Most-Admired--and-
Secretive--Company-Really-Works 154644.html>. s.
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za cil, aby technologické produkty nebyly jen hrackami, ale i kusem uméni, a aby se

vytvaiely technologie, které budou snadno ovladatelné pro kazdého.”'

6.2 Firemni identita

Firemni identita je nedilnou soucasti kazdé firemni strategie a ptedstavuje to,
jak se spolecnost pomoci jednotlivych prvkil prezentuje. Mezi jednotlivé slozky firemni
identity lze zafadit historii firmy, filozofii spole¢nosti, zaméstnance a jejich etické
hodnoty. Firemni identita znamena celkovou komplexnost a ucelenost, nejde zde pouze
o vizualni styl a vzhled.

Mezi jednotlivé prvky firemni identity patii:

- firemni design,

- firemni komunikace,

- firemni kultura,

- produkt.
VSechny tyto nastroje spole¢né vytvaieji uceleny a komplexni obraz spolecnosti.
Neexistuji zadné vazby mezi témito néstroji, navzajem se ovliviluji a je potieba je fadit
jak smérem ze spoleCnosti tak i do spolecnosti. Pti dikladnéjSim zkouméni firemni
identity se muzeme setkat i se zafazenim dalSich nastrojii jako firemni osobnost,
chovani nebo prostiedi. Autor povazuje produkt jako obzvlasté dilezity nastroj firemni
identity pro znacku Apple, a i proto se ztotoznuje s dé€lenim firemni identity

podle pi. Vysekalové.

6.3 Firemni design

Soucasti firemniho designu jsou logo, nazev spolecnosti, pismo, pouzité barvy,
odeévy, graficky vizudl oball apod. Logo jako symbol — miize se stat motiva¢nim
faktorem a zaroven slozi jako vizualni zkratka.

Funkce loga:

Emocionalni funkce — jde o signal, na ktery lidé reaguji. Pfi jeho grafickém
ztvarnéni je nutné stanovit, jaké emoce ma logo vyvolat, aby byly pozitivni a v souladu
s marketingovou strategii spolecnosti. Neexistuje zadny jednotny recept, ale lze vyuzit

znalosti o prozitcich jednotlivych barev a tvart.

""KAHNEY, L. Jak mysli Steve Jobs. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2009, 280 s. ISBN 978-80-251-
2361-4.s. 15
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Informacni funkce — podava informace, odliSuje firmu a jeji produkty od jinych
a zaroven vypovida o tom, co prezentuje, je nositelem image znacky.
Systém firemni identity zahrnuje jednotlivé prvky, jejichz vzajemna kombinace vytvaii
firemni image. Firemni design by me¢l obsahovat vSechny vystupy pro komunikace
s médii, grafickym studiem, tiskdrnou atd. Jde o wvytvarné, grafick¢é a barevné
zpracovani firemniho stylu, vizualni prezentaci na vefejnosti, kterd musi byt jednotna

a nezamé&nitelna.

6.4 Firemni komunikace

Firemni komunikace je jednim ze zékladnich zdroju firemni kultury. Soucésti
firemni komunikace jsou pouzivané komunikacni prostiedky, s jejichz pomoci
o sobé dava spolecnost veédét. Prostfednictvi firemni komunikace spolecnost
komunikuje nejen s vnéjSim okolim, ale také s vnitinim prostiedim spole¢nosti. Firemni
komunikace siklade za cil adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak,
aby byly vytvofeny pozitivni postoje k firm¢ a aby se firemni komunikace stala
dilezitou a nedélitelnou soucésti firemni identity a utvafela pozitivni image celé
spole¢nosti. Dulezita je analyza komunikace, kterd se provadi na zaklade sbéru dat.

Jednotlivé slozky firemni komunikace:

- public relations (vztahy s vefejnosti),

- human relations (lidské vztahy, které se utvareji jak na trhu préce, tak i uvnitf
spole¢nosti),

- corporate advertising (zasady, pravidla a stanoviska spole¢nosti),

- investor relations (informace pro investory, zejména pro akcionafe, patfi sem
vyro¢ni nebo tiskové zpravy),

- employee communications (vnitini systém komunikace se zaméstnanci),

- government relations (vztahy s vladnimi organizacemi),

- university relations (vztahy s organizacemi zaméiené na védu a vyzkum).

?VYSEKALOVA J., MIKES I. Reklama Jak délat reklamu. 2.vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-2001-2
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6.5 Firemni kultura

SFiremni kultura vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou atmosferu, ovzdusi,
vnitini  Zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime
také o zvyklostech a ritudlech vyuzivanych ve firmeé i o hodnotdch, které se projevuji
v obecnych vzorcich chovani a jedndni vsech pracovnikii.«”

Firemni kultura také velmi zasadné ovlivituje vybér zaméstnancii, protoze lidé,
kteti znaji strategii a historii spolecnosti jsou se spolecnosti vice ztotoznéni, znaji jeji
kulturu a filozofii. VEédi co je cilem a smyslem jejich prace. Lépe se jim pracuje a védi,
co je ¢ekéd a co naopak mohou oni ¢ekat od své spolecnosti. Jsou o mnoho platnéjSimi
¢leny tymu a efektivnéji mohou dotvaret firemni kulturu.

K efektivnimu formovani firemni kultury také patii tzv. zaméstnanecky kodex.
Tento dokument je souborem pravidel, nafizeni a smérnic, ktery vyjadiuje zakladni
principy a ocekdvana chovani zaméstnancli. Zaméstnancim maé tento dokument
predevsim pomoci k efektivnimu formovani firemni kultury.

Spolecnost Apple je jedna z mnoha firem, kterd se jasn€ snazi prezentovat
firemni kulturu. Zékaznici to mohou vidét zejména na propagacnich materidlech,
kde jsou zaméstnanci spolecnosti zachyceni se spokojenym vyrazem a zajmem

o zakaznika. CoZz dotvafi a také pfesné zapada do firemni kultury Apple.

6.6 Produkt

Produktem rozumime prvek, bez kterého by zadna spolecnost nemohla fungovat.
Produktem muze byt cokoliv, co lze na trhu nabidnout. Produkt mize byt hmotného
charakteru nebo i nehmotného — sluzba nebo myslenky (know-how).

Spolecnost Apple si na svych produktech velmi zakladd a prioritni jsou
pro ni emocionalni  vlastnosti  z produktu jako sziti a zazitek z vlastnictvi
jejich produktti. Emocionalni vlastnosti produktu:

- celkovy pozitek z toho, ze produkt vlastnime a uzivame,
- osobni identifikace s produktem,
- uspokojeni individudlniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti

produktu,

BVYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2790-5, s.
67.
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- vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni,

- produkt jako symbol, prostfednictvim n&hoz se mize &lovék sebe vyjadiit.”*

Produkt je hlavnim objektem, ktery slouzi k uspokojeni potieb zakaznika.
Velmi dilezitd je konkurenceschopnost produktu. Pokud by mél produkt dobrou
komunikaci i design, ale nebyl konkurenceschopny. M4 jen mizivou $anci na uspéch.
Pokud ovsem produkt obsahuje néjakou ptidanou hodnotu, nebo je nécim odliSny
a jedinecny a jesté si k nému zdkaznik dokaze vybudovat vztah, znamena to, ze ma

spolecnost dobry zédklad pro to, aby byl jeji produkt Gispésny.

"WYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. 1.vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2790-5
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7. DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl vytvofen i zvefejnén na webovém portale vyplnto.cz. Respondenti
se mohli do prizkumu zapojit po dobu 5 dni. Dotaznik byl pojmenovén: ,,Analyza
marketingového komunikace znaCky Apple“ a pred zacitkem vyplinovani byli
respondenti seznameni s tim, Ze dotaznik byl vytvofen pro pldnované Setieni
k této bakalaiské praci. Prizkumu se zc¢astnilo 115 respondentti. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jaké maji respondenti povédomi o znacce Apple a jestli znaji n&jaky
druh marketingové komunikace, kterou znacka Apple pouziva.

Pro ucely vyzkumu byly vytvoreny tyto hypotézy:

H1: Pti prodeji produktti Apple hraje mimotfadnou roli image znacky

H2: Povédomi znaéky Apple je mimoradné vysoké, piestoze v CR nebéZela 7adna ze
slavnych reklamnich kampani Apple

Pro splnéni hypotézy by mélo kladné odpovédét alespont 50% respondentd.

Dotaznik mél rozsah 11 otdzek a vétSina otazek byla uzavienych, tyto otdzky byly
vétSinou vyctové nebo vybérové. Jedna otdzka byla oteviend a respondent mohl vypsat
svou odpovéd’. Vyhodnoceni Setfeni zobrazuji grafy, které jsou pro piehlednosti

pojmenovany dle otazek, ke kterym se vazou.
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Graf 1 - Znate znacku Apple (N=115)

EANO 99%
ENE 1%

Zdroj”

Po vyhodnoceni dotazniku bylo zjisténo, Ze celych 114 respondentd odpovédélo
kladn€ a znaji znacku Apple. Nasel se pouze jeden jedinec, ktery odpovéd¢l, ze nezna
znaCku Apple. Z toho vyplyva, Ze znacka Apple ma mezi lidmi velké povédomi a je

velmi zndmou znackou.

73 vlastni vyzkum autora
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Graf 2 - Vidél/a jste nebo znate néjakou reklamu na znacku ¢i produkt Apple? (N=115)

L ANO 88%
ENE 12%

Zdroj’®

Témeét 82% respondentd uvedlo, Ze znd nebo vidélo né¢jakou reklamu na znacku
&i produkt Applu. Tato odpovéd’ je velice prekvapujici vzhledem k tomu, Ze se v Ceské
republice zadna televizni reklama na produkt ani znacku Apple nikdy nevysilala a
obecné jsou znamé pouze 3 reklamni kampané, které se ovSem propagovaly pouze

v USA.

78 ylastni vyzkum autora
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Graf 3 - Serad’te nasledujici produkty znacky Apple od nejznaméjsiho po nejméné

znamy. (N=115)
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Zdroj”’

Nésledné se dotaznikové Setfeni zabyvalo otdzkou nejznaméjSiho produktu
znaCky Apple a s velkou pfevahou témét 60% zvitézil produkt iPhone. Je to nejspis
z toho dliivodu, Ze je to celosvétove jeden z jejich nejprodavanéjsich produkti a aktudlné
je na trhu jiz 6. generace tohoto produktu. Dal§im pomérné zajimavym zjisténim bylo
to, Ze nejmensi povédomi maji respondenti o produktu Apple watch. Apple watch jsou
nejnoveéjSim produktem této znacky a moznd by mél Apple zvazit néjakou efektivni

reklamni kampan a lepsi ptedstaveni tohoto produktu.

" Vlastni vyzkum autora
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Graf 4 - Domnivéte se, Ze uzivatelé produkti Apple si vytvaieji zakoupenim a uzivanim

téchto produkt image? (N=115)

& Souhlasim 42%
K 'SpiSe souhlasim 46%
Spise nesouhlasim 9%

& Nesouhlasim 3%

Zdroj”®

Nasledujici otazka se tykala propojenim osobniho uzivatele s image produktu a
vice nez 80% respondentll, ptesn¢ 88% jich odpovédélo kladné a souhlasili s ndzorem,

ze si uzivatelé produktii Apple vytvareji jeho zakoupenim a uzivam urcitou image.

Otazka ¢. 5 Znate néjaké audiovizualni dilo, kde by byl uzit product placement
znacky Apple? (pokud ano, tak jaké)
Tato otdzka byla jako jedind oteviend a respondenti zde mohli napsat jakoukoliv
odpovéd’. Prekvapujici bylo, ze mnoho respondentt odpovédélo, Ze si nedokdze vybavit
konkrétni audiovizudlni dilo. Ti ktefi napsali konkrétni dilo uvedli tato audiovizudlni
dila — Dr. House, Forrest Gump, Castle na zabiti, Steve Jobs, Sex ve mésté, House of
cards, Stazista, Sex Tape, South park, Muzi ktefi nenavidi Zeny.

Témeét zadné audiovizudlni dilo se neobjevilo vice krat.

"8 Vlastni vyzkum autora
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Graf 5 - Jaké parametry produktti znacky Apple vas ovliviiuji nejvice? (N=115)
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systém 22%

Zdroj”

Celych 30% respondent se shodlo Ze je na parametrech produkti Apple je
nejvice zajima design produktu. Naopak pouze 1% respondenti da na tradici
spolec¢nosti. Zajimavym zjisténim byl i fakt, Ze operacni systémy ovliviiuji pouze 22%
respondentll a pfitom by to mél byt jeden z hlavnich prvka ptfi hodnoceni néjakého

elektronického produktu.

7 Vlastni vyzkum autora
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Graf 6 - Serad’te vyrobce uzivatelské elektroniky dle oblibenosti. (N=115)

40

35

30

25

20

15

10

| -

0 i B I I e

Apple 37% Samsung30% HTC13%  Huawei 10% LG 7% Sony 3%
Zdroj*

Vice nez tfetina respondenti uvedla, ze je Apple jejich oblibena znacka
spotiebni elektroniky. Na druhém misté se v oblibenosti znacek umistil Samsung. Tyto
dva ukazatele nejsou az takovym piekvapenim, protoze i podilem na trhu zaujimaji
nejvetsi procenta v prodejich. Naopak zajimavym vysledkem skoncilo Sony, které ma

jako oblibenou znacku pouze 3% respondentt.

%0 Vlastni vyzkum autora
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Graf 7 - Jak byste ohodnotil/a povédomi o znacce Apple u obecné populace? (N=115)

“Vyborné 63%
i Spatné 37%

Zdroj®!

Vice nez 60% respondentti uvedlo, ze by ohodnotili povédomi o znacce Apple
kladn¢ — vyborn¢. Takto hodnotili predevsim vékové skupiny 15-25 let. Naopak
respondenti ve starSich v€kovych skupindch nebyli k povédomi znacce Apple tak

shovivavy.

1 P
8 Vlastni vyzkum autora
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Graf 8 - Jaké je Vase pohlavi? (N=115)

i 7ena 69%
EMuz 31%

Zdroj™

Mezi oslovenymi respondenty v tomto dotaznikovém Setieni bylo osloveno 69%
zen a 31% muzi. Prevazuji zeny nad oslovenymi muzi o vice nez 50%. Nejvice
oslovenych muzii bylo ve vékové skupiné 15 — 25 let. Nejvice zen odpovidalo také ve

veékové skupin€ 15 — 25 let, tato vékova skupina byla celkoveé nejpocetné;jsi.

2 P
82 ylastni vyzkum autora
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Graf 9 - Jaky je Vas veék? (N=115)

H15-251let 51%
H26-451et35%
46 letavice 13%

Zdroj™

Nejcasteji oslovenou vékovou skupinou byla skupina ve véku 15 — 35 let — 51%
Skupina muzii by v této vékové skupiné ve velké vétSin€ zna znacku Apple a nejvice ji
na produktech Apple ovliviiuje funkce a operaéni systém produkti. Zeny v této vékové
skupiné¢ naopak nejvice zajima na produktech design a také se velmi Casto ptiklanély

k odpovédi, ze nejznaméjSim produktem znacky Apple je pro né iPhone.

¥ vlastni vyzkum autora
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Graf 10 - Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (N=115)

K Zakladni ¢i vyucni list 12%
& Stredoskolské vzdélani 53%

Vysokoskolské vzdélani 35%

Zdroj**

Nejcastéjsim dosazenym vzdélani respondentd bylo stfedoskolské vzdélani -
53%. Na druhém misté byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim 35% a na

poslednim misté respondenti se zakladnim vzdélanim nebo vyuénim listem 12%.

7.1 Souhrn dotaznikového Setreni

Osloveni respondenti, jak vypliva z dotaznikového Setfeni maji kladny vztah ke znacce i
produktim Apple. Mnoho z nich preferuje predev§im design a funkce jejich produkti a
jako nejzndméjsi produkt oznacili iPhone. Hypotézy stanovené na zacatku

dotaznikového Setfeni se ob& dve¢ potvrdily.

H1: Pri prodeji produktii Apple hraje mimoradnou roli image znacky
H2: Povédomi znacky Apple je mimoradné vysoké, prestoze v CR nebézela Zddnd ze

slavnych reklamnich kampani Apple.

4 ’ ,
¥ Vlastni vyzkum autora
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Hypotéza €. 1 se potvrdila celych 88% respondentti uvedlo, Ze si diky produktim Apple
utvareji jistou image a navic vice nez 56% respondentll uvedlo ze je na produktech

Apple nejvice ovliviluji parametry — design a image.

Hypotéza &. 2 se také potvrdila, povédomi o znaéce Apple je v Ceské republice
mimotadn¢ vysoké a to i pfesto, ze v televizi ani v Zddném jiném médiu nebézela Zadna
reklama na produkty ani znaCku Apple. Znacka Apple ma velmi silné zastoupeni
v reklamé v podob¢ product placementu a dalsi povédomi o znacce zvySuje vSeobecny
zajem o jejich produkty, ktery je doslova fenomenalni. Dalo by se fict, ze kdo dnes

neznd znaCku Apple jakoby nebyl.
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ZAVER

Zijeme ve 21. stoleti, v dobé plném modernich technologii a neuvéfitelnych
objevii a pokrokl. Jest¢ tak ptred dvaceti nebo ftficeti lety by si vétSina
z nas ani nedokdzala predstavit zivot v dnesnim svéte. Prislo by jim naprosto nesmyslné
a neuvéritelné, ze by si posilali zpravy ptes mobilni telefony, nebo ze by nosili
na zapésti ,,chytré hodinky* které by délaly i néco vice nez jen méfily Cas. Byli tu
ovSem i takovi vizionafi a nadSenci, ktefi véfili, Ze je to mozné. A pravé tito lidé stali
na samém pocatku této obrovské informacni a medialni revoluce. Byli to pravé oni,
kdo nastartovali a urcovali smér, kterym se vydavala. Pfesné¢ takovy byli i zakladatelé
spolecnosti Apple. Prestoze jejich zacatky byly velmi tézké a svou firmu vybudovali
z gardze. Spolecnost Apple se vypracovala az na uplny vrchol. Je jednou z nejvétSich
a nejznamgjsich technologickych spolecnosti na svété a i kdyz ta cesta na vrchol byla
pomérné trnitd a Apple musel mnohokrat bojovat o své misto na trhu i samotnou
existenci. Mizeme jednoznacné fict, ze pro Apple ta cesta skoncila dobie a byla vice
nez uspésnd. Dlouho bychom museli vzpominat na néjakou jinou spolecnost,
ktera spadla na uplné dno, ale poté se vzkiisila a nakonec jest¢ vytvofila takovou
spole¢nost, jako je Apple. Tento ekonomicky zvrat vstoupil do d€jin byznysu a napsalo
se 0 ném mnoho a mnoho ¢lankd a publikaci. 1 pfes vSechny pocatecni nezdary
se Applu podatilo vytvofit spolecnost s velmi silnou znackou, kterd pro mnoho lidi
charakterizuje nejen celd technologické odvétvi, ale 1 zivotni styl.

V praci jsem se snazil objasnit a nastinit zpisob jakym byla spolecnost Apple
budovéna, jak silné ma zéklady a jaké jsou jeji hodnoty. Diky kterym je jiz n€kolik
desetileti drzi na samém vrcholu v technologickém primyslu. Velkou vyhodu
oproti jinym spoleCnostem méa Apple vtom, ze si budoval silné strategie,
jimiz se odliSoval od ostatnich spolec¢nosti. Jeho nesmirnou devizou byla také originalita
designu jejich vyrobkli. Od samého pocatku se ve spoleCnosti velmi dbalo
na originalitu, design a predevsim na kvalitu vyrobkd. VSichni zaméstnanci spolecnosti
byli pfesvédCeni o nadprimérné kvalité produkti Apple a to pienesli i do mysli
zakaznik. Je naprosto jasné, ze za tim nejvétSim uspéchem spolecnosti stoji
jeji samotny zakladatel Steve Jobs. To on byl tim nejvétSim vizionafem a on udaval

vvvvvv

Apple. Steve Jobs byl ten kdo vymyslel tzv. ,,chytry telefon* bez kterého si dnes vétSina
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populace nedokaze predstavit ani minutu svého zivota. Jobs také velmi vyrazné zménil
hudebni primysl a to kdyz vymyslel hudebni pifehrava¢ iPod a aplikaci iTunes.
Mnoho lidi po smrti Steva Jobse piedpovida Applu upadek a zanik a domniva se,
ze bez néj uz Apple nebude to, co byval. Urcité se jedna o pravdiva tvrzeni, ale je tfeba
si uvédomit, ze od smrti Steva Jobse jiz uplynulo témét pét let a i1 piesto,
ze ve spolecnosti doslo k velkym zméndm, tak pfedstavila mnoho novych uspésnych
produktt a i v ziskovosti se spole¢nosti velmi dafi.
V praci jsem se snazil nastinit jak si Apple stoji v marketingové komunikaci. Spole¢nost
Apple byla zalozena jiz vroce 1976 a za celou jeji ptisobnost méla pouze tii velké
marketingové kampang. Navic se vSechny odvysildvaly pouze v USA a ta uplné€ prvni
reklamni kampail zroku 1984 je natolik ojedin€la. Tento reklamni spot se natacel
s obrovskym rozpoctem 750 000 dolarti v atelierech v Londyné a vysledny spot byl
odvysilan pouze jedenkrat a to v roce 1984 na zapase v super bowlu. Asi chéapete jak
raritni je to zalezitost a jak to celé Apple zamyslel. I dalsi jeho reklamni kampané jsou
velmi specifické a nadcasové. Pokud bych mél shrnout marketingovou komunikaci
znaCky Apple, tak bych jednoznaéné odpovédél, Ze je nedostatecna. Ale na druhou
stranu na zéklad¢ dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 115 respondentt,
jich 114 odpovédélo, ze znd znaCku Apple. Tak pro¢ by se mél Apple vice zamétovat
na néjakou propagaci a reklamu, kdyz ho stejné vSichni znaji, vSichni jejich produkty
kupuji a znacka si dlouhodobé¢ udrzuje i pozitivni image u svych zédkaznik.

Jedinou véc na které bych doporucil Applu zapracovat jsou lepsi informovanost
o uvadéni novych produkti a mozna i lepsi propagaci novych produkti. Nasvédcuje
tomu fakt, Ze Apple mé sviij posledni produkt — Apple watch a v dotaznikovém Setieni
odpovédélo pouze 7 lidi, Ze je tento produkt jeho oblibeny. Jinak vSichni respondenti
uvedli néjaky jiny produkt od Apple. J& sdm jsem si tyto hodinky osobné vyzkousel
a nadchly mé¢. Je naprosto izasné, ze muzete mit telefon kdekoliv a na hodinkach se
vam zobrazi kdo vam volé4 nebo jaké vam pfisly zpravy a emaily. Mate opravu vse po
ruce.

Zaver prace bych rad ukoncil jednim citdtem z literatury zamétené na lifestylové
znacky. Tento citat napsali dva panové Saviolo a Marazza a zni: ,,Milované znacky
nepatii pouze spolenostem, ale lidem, kteti ji kupuji a uzivaji, stejné tak se tyto znacky

stavaji soucasti jejich svéta a osobni historie.*
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Piiloha D: Dotaznik

Téma: Analyza marketingové komunikace znacky Apple

Dobry den, jsem studentem Univerzity Jana Amose Komenského. Chtél bych Vas
pozédat o vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovédi mi poslouZzi jako material ke zpracovani
vysledkil do mé bakalaiské prace. Pomoci dotazniku bych rad zjistil jaky podil ma

marketingova komunikace na uspéchu znacky Apple.

Dé&kuji moc za Vas cas.

1. Znate znacku Apple?
a) ano
b) ne

2. Vidél/a jste nebo znate néjakou reklamu na znacku ¢i produkt Apple?
a) ano
b) ne

3. Serad’te nasledujici produkty znacky Apple od nejznaméjSiho po nejméné znamy?
a) Iphone
b) Ipad
c) Ipod
d) Imac
e) Macbook
f) Apple watch

4. Domnivate se, Ze uZivatelé produktu Apple si vytvareji zakoupenim a uZivanim téchto
produkti image?

a) souhlasim

b) spiSe souhlasim

¢) spise nesouhlasim

d) nesouhlasim

5. Znate néjaké audiovizuilni dilo, kde by byl uZit product placement znacky Apple?
(pokud ano, tak jaké)
Product placement - Jedna se o umistovani produktt, nazvi ¢i log do déje seridlu nebo filmu

6. Jaké parametry produkti znacky Apple vas ovliviiuji nejvice?
a) design
b) operacni systém
c¢) reklama
d) image
e) funkce
f) tradice

7. Seirad’te vyrobce uzivatelské elektroniky dle oblibenosti?

a) Apple
b) Samsung
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¢) LG

d) HTC

e) Huawei
d) Sony

8. Jak byste ohodnotil/a povédomi o znaéce Apple u obecné populace?
Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

Vyborng 2 1. 1 2 Spatné

9. Jaké je VasSe pohlavi?
a) Zzena
b) muz

10. Jaky je Vas vék?
a) 15-25 let
b) 26-45 let
c) 46 let a vice

11. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zakladni ¢i vyulni list
b) stfedoskolské s maturitou ¢i vyssi odborné
c¢) vysokoskolské



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Roman Kudlacek

Obor: Socialni a medialni komunikace

Forma studia: Prezen¢ni studium

Nazev prace: Analyza marketingové komunikace znacky Apple
Rok: 2016

Pocet stran textu bez priloh: 47

Celkovy pocet stran priloh: 5

Pocet titulii ceskych pouzitych zdroji: 28

Pocet titulti zahrani¢nich pouzitych zdroji: 3

Pocet internetovych zdroja: 6

Vedouci prace: Ing. Radek Jaros



