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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat, jaky vliv ma na ndkupni rozhodovani spo-
ttebitele znacka. Prace je rozd€lena na dvé Casti. Prvni Cast se zabyva teoretickym vykla-
dem tykajicim se marketingu, spotfebitelského chovani, marketingové komunikace a znac-
kové politiky. Tyto podklady jsou nasledné pouzity jako vychodisko pro praktickou ¢ast.
V praktické Casti je formou dotaznikového Setfeni analyzovano chovani spotiebitele pii
nakupu konkrétniho produktu. Jako produkt byl zvolen chytry telefon iPhone spole¢nosti
Apple Inc. Zavérem prace je na zaklad¢ vysledkt prizkumu uvedeno doporuceni pro tuto

spole¢nost.

Kli¢ova slova: Marketing, spotiebitelské chovani, marketingova komunikace, znacka,

znackova politika, iPhone

ABSTRACT

The main aim of the thesis is to analyse how reflected influence of brand in the purchasing
decisions of consumers. The thesis is divided into two parts. The first part deals with theo-
retical interpretation relating to the marketing, consumer behaviour, marketing communi-
cations and brand policy. This information has been used as the basis for practical part.
The practical part aim is through a questionnaire survey to analyse consumer behaviour
when buying a particular product. As a particular product was chosen smart phone iPhone
from Apple Inc. company. Finally based on survey results were mentioned recommenda-

tions for this company.

Keywords: Marketing, Consumer Behaviour, Marketing Communication, Brand, Brand

Policy, iPhone



Na tomto misté bych rada podékovala vedoucimu mé bakalaiské prace doc. Ing. Vratislavu
Kozakovi, Ph.D. za jeho odbornou pomoc, ochotu a ¢as. Rodin¢ za podporu béhem celého

bakalarského studia.
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— Steve Jobs
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UvVOD

V této praci se budu zabyvat kupnim chovanim zakaznika, jaké vlivy na n¢ho plsobi
z vn&jsiho okoli, a jaké ho motivuji vnitin€. V teoretické ¢asti uvedu model rozhodovaciho
procesu zékaznika a faze, jakymi v tomto procesu prochézi. Jednotlivé faze mohou byt

ovlivnény tim, jak je produkt pro zakaznika dulezity, a jaké rozdily vnimé mezi znackami.

Dale se budu zabyvat marketingovou komunikaci. Rozeberu osobni a neosobni komuni-
kacni prostiedky, které marketing vyuziva, a poté prejdu k problematice reklamy, ktera je
velice dulezitym, a také nejvyuzivanéjSim typem marketingové komunikace. Podrobnéji
budu analyzovat jeji funkce, a objasnim, jaky ma reklama smysl jak pro firmu, tak pro spo-

tiebitele.

V zavéru teoretické Casti se budu vénovat problematice znackové politiky. Ta Gizce souvisi
S podnikovym posldnim a vizi. Budu se zabyvat jednotlivymi vrstvami znacky jak z hle-
diska koncepce totalniho produktu, tak z pohledu kvalitativniho pfistupu, a také zminim
zpusob, jakym zdkaznici vnimaji znacku a produkt ve srovnéani s konkurenci, tedy positio-
ning znacky. V zavéru teoretické ¢asti budu vénovat pozornost také hodnoté znacky. Tu
neni mozné posuzovat jen podle zndmosti jména a jinych viditelnych atributt, ale mu Se na

ni nahlizet vice komplexn¢.

V praktické casti predstavim spole¢nost Apple Inc. a chytry telefon iPhone, jeden
z nejprodavangjsich produktl této znacky, a budu se vénovat tomu, jaky vliv mé na nakup-
ni chovani spotiebitele pfi rozhodovani o nakupu konkrétniho produktu znacka. Nasledné

uvedu pro spole¢nost Apple doporuceni.

Cilem této bakalaiské prace je zjiSténi, jak ovliviiuje ndkupni chovéni spottebitele znacka.

Za konkrétni produkt jsem si zvolila chytry telefon iPhone znacky Apple.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat kupni chovani spottebitele. Konkrét-
n¢ jsem se zaméiila na to, jak se projevuje v rozhodovani spotiebitelti pti ndkupu chytrého
telefonu iPhone, ktery je jednim z nejprodavangjSich produkti spole¢nosti Apple Inc., vliv
znacky.

Bakalatska prace se sklada ze dvou Casti — teoretické a praktické.

Teoreticka Cast analyzuje spotifebni chovani zakaznika, marketingové komunikace a znac-
kovou politiku. Tyto informace dale slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast.
V praktické ¢asti jsou pouzity nasledujici metody:

e Marketingovy mix chytrého telefonu iPhone

e Dotaznikové Setfeni

Cilovou skupinou pro provadény prizkum byli vyhradné Zaci a studenti. Na zacatku pra-
zkumu byly polozeny 2 vyzkumné otdzky:

1. Jesila znacky hlavnim duvodem, proc jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi cenu?

2. Je design produktu pro mladé lidi pri nakupu rozhodujici?
Cilem bylo tyto ptedpoklady na zaklad¢ analyzy ziskanych odpovédi pfijmout ¢i zamit-
nout. Zavérem je na zakladé vysledkl prizkumu uvedeno doporuceni pro marketingovou

strategii spole¢nosti Apple Inc.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V soucasné dob¢ existuje fada definic marketingu. VSechny uvadéné definice maji stejnou
podstatu, kazdy marketér si vSak tento pojem pfizplisobuje tomu, co mu vyhovuje nejvice,
a co pro n¢j tento pojem znamena. Napiiklad Kotler definuje marketing jako ,, spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler, 2004, s. 30), a dale
uvadi, ze ,,Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a
touhy, urcuje a meri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti za-
kaznika a slouzil mu. “ (Kotler, 2003, s. 12). Podle Smithe (2000, s. 3-4) je marketing hod-
né proménliva zalezitost. Stale Castéji se objevuji nové pohledy na véc, nastroje, prilezitos-
ti a prekazky, a tim se méni i definice marketingu. Jednou z definic, kterou Smith uvadi, je,
ze ,,marketing znamena prodej zbozi, které se vyrobci nevrati, lidem, kteri se k prodejci
vrati.“ Podle Bouckové lze marketing definovat také jako ,,proces, v némz jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozZaduji*

(Bouckova, 2003, s. 3).

Diive se marketing zaméfoval zejména na to, aby byl podnik schopen prodat vyrobky, kte-
ré vyrobi. Soucasny marketing se mnohem vice zaméfuje na zakaznika, uspokojovani jeho
potieb, a tim se dostava k hlavnimu cili firem — dosahovani zisku. K prodeji dochazi az
poté, co je produkt vyroben, naopak marketing za¢ind davno pfed tim, nez ma zakaznik
produkt k prodeji. Firmy vsak neusiluji o jednorazovy nakup zakaznika, ale o to, aby se

zakaznik opakované vracel (Kotler, 2007, s. 38).

1.1 Historie marketingu

Pocatky marketingu sahaji az do starovékého Egypta, kde byly archeology objeveny
»ochranné znamky*, jejichZ ukolem bylo odliit od sebe jednotlivé vyrobce a kvalitu zbozi.
Po skonceni tohoto obdobi byl pro marketing vyznamnou udélosti vynalez knihtisku v po-

loving 15. stoleti, ktery slouzil k tisku letakii a novin, coZ pozdéji vedlo k placené inzerci.

Jako ¢eského prikopnika marketingu fadime do tohoto obdobi Tomase Bat'u, nebo Henry-

ho Forda jako amerického prikopnika velkovyroby.
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Marketing v podobé¢, jakou zname dnes, vznikl v disledku pramyslové revoluce v 1. polo-

viné 20. stoleti.

Za prvni etapu se povazuji 50. 1éta 20. stoleti, firmy se v této dobé soustiedily na vyrobu a

prodej.

V 60. letech 20. stoleti se kupujici zacali vice zajimat o vyrobky, které si chtéli pofidit,
¢imz donutili vyrobni firmy brat vice ohledu na potteby svych zdkaznikd. V této dobé za-

Cala vstupovat na trh také nova média a doslo k rozvoji reklamy.

V 70. letech doslo k rozvoji vertikalniho marketingu. Firmy byly vazany dodavateli a od-

bérateli a musely zacit respektovat prani a potieby zakazniku.
Od 90. let se marketing stal soucasti funkce vedeni firem, a byl na n&j kladen velky duraz.
Firmy se soustfedi na potfeby a ptani svého okoli. V této dobé¢ se také zacina uzivat pojem

marketing-management.
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Respektovani soucasnych i potencialnich zdkaznika hraje v marketingu hlavni roli. Proto je
dialezitd dobra znalost téchto zdkazniki, a tim padem jejich kupniho chovani. Bouckova
(2003, s. 91) definuje kupni chovani nasledovné: ,, Kupnim chovanim zdakaznikii rozumime
takové chovani jedincii Ci instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produk-
77

Podniky neustale investuji do spotiebitelskych vyzkumi, které maji za cil odhalit faktory,
které ptredurcuji ndkupni chovani. Tyto vyzkumy vSak nikdy nemohou byt stoprocentni,

protoze chovani kazdého ze zdkazniki je individualni.

Spotiebni chovani zahrnuje cely proces, ktery vede k samotnému nékupu produktu, dale
cely pribéh uzivani produktu, a také okolnosti spojené se zanikem jeho uZzivani. Je zde
vzéjemné propojeni vSech slozek lidského jednani. Diky tomu je mozné zapojit tii speci-
fické pfistupy chovani spottebitele a postihnout tak hlavni dominanty jeho chovani. Jedna

se o pristupy:

e racionalni,
e psychologické,

e sociologické.

Racionalni pFistupy — spotfebni chovani je vysvétlovano na zakladé ekonomické raciona-
lity. Emoce, psychologické a socialni prvky zde hraji pouze dopliujici roli. Spotiebitelé

vyhledavaji informace o produktech, porovnavaji je s cenami, svymi piijmy apod.

Psychologické piistupy — na kupni chovani spotiebitele maji vyrazny vliv psychické fak-
tory. Sleduje se zde naptiklad, jak spottebitel vnima vné;j$i podnéty nebo jaky vliv na jeho

spotfebni chovani maji hloubé&ji ukryté motivy.

Sociologické pristupy — spotfebni chovani muze byt disledkem socialniho prostiedi, ve
kterém spotiebitel zije, a ve kterém ptlisobi riizné normy, pozadavky. Spottebitel se mize
chtit pfiblizit urcité skupin€, ziskat urcity status ve spolecnosti, a to potom ovliviiuje jeho
chovani pfi nakupu.

Racionalni, psychologické a sociologické faktory byvaji do nakupniho chovani promitnuty
relativné Casto. Nelze vSak kupni chovani v Zadném konkrétnim ptipad€ zatradit vyhradné

do jedné z téchto kategorii. Nakup urcitych produkti muze byt ve velké mife ovlivnén fak-
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tory spadajicimi z velké casti do jedné z vySe uvedenych skupin, zaroven vsak nelze vy-

loudit ani piisobeni ostatnich vlivii (Bouckova, 2003, s. 92).

2.1 Model chovani spotiebitele

Rozhodovani spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich, socialnich, osobnich a psycholo-
gickych faktorech. Nasledujici obrazek ptedstavuje model chovani spotiebitele podle P.

Kotlera:

Vnéjsi stimuly

* Marketing * Vlastnosti * Volba vyrobku
-\C/yrobek kupujiciho * Volba znacky
«Ceéena

* Kulturni .
::\Ddisto + Socialni * VoIPa pro'de'jce

TOPRGR0S «Osobni * Nac¢asovani

* Prostredi * Psycholog. koupé
* Ekonomicke *» Rozhodovaci * \Jolba mnoz2stvi
*Technologické
«Politické proces kup.
« Kulturni « Zjisténi potreby

*Sbérinfrom.

*Hodnoceni

* Rozhodnuti

*Chovani po koupi

Obrazek 1: Model chovani spotrebitele (Kotler, 1997, s. 178)

Model ukazuje, Ze marketing i ostatni podnéty vstupuji do tzv. ,,Cerné skiinky* spotiebite-

le, a vyvolavaji ur€ité reakce, které vedou k samotnému kupnimu chovani spotiebitele.

Vnéjsi stimuly se déli na stimuly marketingové a stimuly prostiedi. Marketingové podnéty
tvoii 4 P, ktera jsou znama pod pojmem marketingovy mix. Patii sem produkt, cena, misto
a marketingova komunikace, a dohromady ptedstavuji soubor nastrojii, pomoci nichz firmy

dosahuji svych cila.

Do druhé skupiny patii faktory ekonomické, technologické, politické a kulturni, které urci-
tym zptsobem ovliviiuji prostfedi spotiebitele. Ekonomické faktory shrnuji celkovou eko-
nomickou situaci dané zemé¢, technologické faktory urcuji, jaké produkty maji charakter

spotfebniho zbozi, a jaké technické vymozenosti jsou pouzivané, politické faktory plsobi
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na zakaznika pomoci miry zdanéni, a kulturni faktory zahrnuji tradice a zvyky dané spo-
lec¢nosti, a tim piedurcuji, jakym zptsobem bude zakaznik ke spotiebé statkd a sluzeb pii-
stupovat.

Druhy obrazek zobrazuje podrobnéjsi rozdé€leni vyse uvedenych faktorii, a to na faktory

kulturni, socialni, osobni a psychologické. Vétsinu téchto faktorti firmy nemohou ovlivnit,

ale musi je brat v ivahu — jedna se o faktory tzv. nekontrolovatelné (Kotler, 1997, s. 178).

« KUPWJICI

Motivace
Vnimani
Zkusenost
Plesvédieni

postoje

Vék
Stupen Zivotniho cykiu
Lol + OSOBNI
Ekonomickeé podminky
Zivotni styl a Osobnost

* PSYCHOLOGICKE

R ) « SOCIALNI

Role a statusy

Kulturni

Subkultura ¢ KULTURNI
Spolecenskavristva

\

Obrazek 2: Podrobny model faktorii ovliviiujicich chovani kupujiciho

(Kotler, 1997, s. 179)

2.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji podle P. Kotlera na chovani spotiebitele nejvyznamnéjsi vliv. Vel-

kou roli zde hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida.

Kultura zpusobuje to, jak se ¢lovék chova. Od zacatku jej ovliviiuje vychova, ktera ma

v kazdé kultufe jiné hodnoty.
Subkultura je soucasti kazdé kultury. Jedna se o skupiny lidi, ktefi sdileji stejné hodnoty.
Patii sem narodnostni skupiny, ndbozenské skupiny, rasové skupiny a zemepisné skupiny.

Spolecenské tridy jsou soucasti urCité struktury kazdé spolecnosti. Jedna se o pomérné
trvalé rozdéleni a jejich Clenové sdileji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce chovani. Lidé

jsou do socialnich tfid rozdéleni podle své pozice na trhu prace.
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2.1.2 Socialni faktory
Sociélni faktory tvofi skupiny, rodina, a déle role a statusy.

Skupiny ovliviiuji chovani lidi. Skupiny, do nichZ osoba piimo patii, se nazyvaji ¢lenské
skupiny, a maji na ¢loveéka piimy vliv. Dale jsou zde referencni skupiny, které¢ funguji jako
pfimé nebo nepifimé srovndvaci body pifi vytvareni postoji a chovani. Lidé jsou casto

ovlivilovani referen¢nimi skupinami, do kterych nepatii.

Rodina ma na nakupni chovani kupujiciho nejvyznamné;jsi vliv. Od rodi¢t ¢loveék ziskava
prvni ndzorovou orientaci, nabozenské, politické a ekonomické postoje, a formuji jeho
osobni ambice. Krom¢ rodic¢i mé pak na ¢lovéka velky vliv také jeho vlastni rodina, tedy

manzel nebo manzelka.

Role a status definuje postaveni jednotlivce v ramci kazdé skupiny, do které patii. Role
zahrnuje ¢innosti, které od dané osoby ocekava jeji okoli, status je potom obecna ucta, kte-

rou role ve spolecnosti vzbuzuje.

2.1.3 Osobni faktory

Dale je chovani kupujiciho ovlivnéno jeho osobni charakteristikou, a to naptiklad vékem,

fazi zivota, zaméstnanim, ekonomickou situaci, zivotnim stylem, osobnosti.

Pro kazdou vékovou skupinu jsou typické jiné konzumni navyky, Ize tedy fici, Ze se lidské
potieby béhem zivota méni. Zaméstnani ovliviiuje nakupni chovani tim, Ze si ¢loveék kupu-
je takové produkty, které pro vykon svého povolani potiebuje. Ekonomicka situace spotie-

bitele potom rozhoduje o tom, zda si dany produkt koupi ¢i nekoupi.
2.1.4 Psychologické faktory

Motivace

Clovék ma neustale mnoho potieb. Tyto potieby se déli na biologické, napiiklad hlad, Zi-
zen, a potteby psychologické, do nichz mizeme zahrnout naptiklad touhu po uznéni nebo
ucté. VéEtSina z nich neni tak silnd, aby jedince motivovala k jednani. Pokud potieba do-

sahne takové sily, ze se ji ¢lovek snazi uspokojit, jedna se o motiv.
Vnimani
Motivace je predpokladem k jednani jedince, ale to, jak skutecné jednd, zavisi na jeho

vnimani dané situace. Dva 1lidé se stejnou motivaci mohou jednat ve stejné situaci odlisné.
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Jedna se tedy o proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace,

které jim poskytuji obraz okoli.
Uceni

Uceni popisuje zmény chovani jednotlivce zplisobené zkuSenostmi. Lidé se uci tim, jak

jednaji. Je vysledkem vzajemného ptisobeni pohnutek, podnéti, signalt, reakei a odmén.
Piesvédceni a postoje

Na zaklad¢ jednéani a uceni ¢lovek ziskdva presvédceni a postoje. Ty pak ovliviuji jeho
nakupni chovani a to, jak vnima produkt. Pfesvédceni je minéni jednotlivce o urcité sku-
tecnosti. Postoj potom vyjadfuje pozitivni nebo negativni hodnoceni a pocity vii¢i uréitému

pfedmétu nebo myslence.

2.2 Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovani spotiebitele plyne ze souhry kulturnich, spolecenskych, osobnich a psycho-
logickych faktorti. Ackoli vétSinu z nich nemohou prodejci ovlivnit, mohou jim byt uzitec-
né pii tvorbé produktil, které co nejlépe uspokoji ptani spotiebiteld, a pti hledani odpovédi
na otazky co zéakaznici kupuji a kde, jak, kolik, kdy a pro¢ kupuji. Podle Kotlera (2007, s.
336-345) zékaznik prochazi pii nakupu péti fazemi:

2.2.1 Rozpoznani potieby

Rozpoznani potieby je prvni fzi nakupniho procesu. V této fazi si zdkaznik uvédomi exis-
tenci problému nebo potieby. Potfebu miiZze vyvolat bud’ vnitini podnét, kdy béZzna potieba
(napt. hlad) vzroste na takovou uroven, Ze se z ni stane motiv, nebo také podnét externi
(napf. reklama v televizi na urcity produkt). V této fazi musi marketéfi urcit faktory a situ-
ace, které rozpoznavani potieby spousti, jaké druhy potieb zdkaznici vnimaji, a jak je do-

vedou ke konkrétnimu produktu.

2.2.2 Hledani informaci

Zéakaznik muze a nemusi vyhledavat dal$i informace. Pokud je jeho potieba dostatecné
silnd a v blizkosti se nachazi uspokojivy produkt, nejspis jej koupi. Pokud tomu tak neni,
zacne pravdépodobné vyhledavat informace, které jsou s danou pottebou spojené. Spotie-
bitel miize vénovat produktu zvySenou pozornost, nebo informace aktivné vyhledavat. Vse

zavisi na tom, jak velka jeho pohnutka je. Informace lze ziskat z n¢kolika zdroji, a to:
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e osobnich (rodina, ptatelé, soused¢, znami);
e komerc¢nich (reklamy, prodejci, internet, obaly, ptredvadéni);
e vefejnych (masmédia, spotfebni hodnoceni);

e zkuSenosti (zachdzeni, sledovani, pouzivani produktu).

Vliv téchto zdroju se potom lisi podle konkrétniho produktu i podle kupujiciho. Marketéii

by méli identifikovat zdroje informaci spotiebitell a urcit jejich diilezitost.

2.2.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi nadkupniho rozhodovéni zakaznik pouziva informace zjisténé ve fazi predchozi
k hodnoceni jednotlivych alternativ z fady moznosti. Jedna se o to, jak spotiebitel zpraco-
vava informace a jak dochézi k volbé znacky. Predpoklada se, Ze zdkaznik hledd urcité
vyhody, které mize koupi ziskat, vnima produkt jako soubor vlastnosti produktu, a kazdé
vlastnosti pfipisuje jiny stupeii dilezitosti. Dale zde hraje roli také image znacky, tedy to,
jaké presvédceni spotiebitel vici konkrétni zna¢ce ma, a predpoklada se, ze kazdé vlast-
nosti ptiklada uzitkovou funkci, kterd ukazuje, ze zdkaznik od produktu ocekava, ze se od
urovné jednotlivych vlastnosti bude odvijet celkové uspokojeni. To, jak spotiebitelé naku-

py hodnoti, zavisi na konkrétni situaci, i na nich samotnych.

2.2.4 Nakupni rozhodnuti

Zakoupeni produktu je logickym vyusténim ptfedchozich fazi. Spotiebitel se pfi svém na-
kupu ve vétsiné ptipadi rozhodne k nakupu preferované znacky. Mezi nadkupni zamér a
nakupni rozhodnuti v§ak mohou vstoupit dva faktory, které jsou zobrazeny na obrazku 3.

Jedna se o postoj ostatnich a neocekavané situa¢ni faktory.

_..-_
A - e =

Obrazek 3: Kroky od hodnocent alternativ po nakupni rozhodnuti

(Kotler, 2007, s. 343)

To, jak nakupni rozhodnuti urcité osoby ovlivni postoje druhych lidi, zavisi na tom, jak
silné toto nédkupni rozhodnuti je a to, jak moc se dana osoba snazi druhé strané zavdécit.

Nase nakupni rozhodnuti miiZze byt také zaloZeno na takovych faktorech, jako je spotiebite-
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liv oc¢ekavany prijem, oCekavana cena produktu, a to, jaky uzitek spotiebitel ocekava, ze
mu nakup produktu pfinese. Pokud se néjaky z téchto faktorii zméni, je pravdépodobné, ze

dojde také ke zmeén¢€ naseho nakupniho rozhodnuti.

Spottebitel také vnima urcité riziko, které s nakupem souvisi. Toto riziko ovliviiuje roz-
hodnuti spotiebitele o zméné, odkladu, nebo zruseni ndkupu. Marketéti proto musi znat
faktory, které u spotiebitele pocit rizika vyvolavaji, a poskytnout takové informace a pod-

poru, které pocit rizika snizi.

2.2.5 Ponakupni chovani

Rozhodovaci proces zdkaznika ani prace marketéra ndkupem produktu nekonci. Zakaznik
bude se zakoupenym produktem spokojen nebo nespokojen. O odpovédi na tuto otazku
rozhoduje to, co zakaznik od produktu ocekaval, a to, jak produkt vnima. Pokud produkt
jeho ocekavani splni nebo pickona, je spokojeny. Jedna se o zpétnou vazbu, protoze na

zakladé¢ spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitel podnikne dalsi kroky.

Uspokojit zékaznika je dilezité, protoze jeho spokojenost je vyznamnym faktorem pfi
tvorb¢é obratu spole¢nosti. Ten tvoii dvé zakladni skupiny — novi a opakovani zakaznici.
Ziskat nové zdkazniky je pro spolecnost drazsi, nez si udrzet ty soucasné. Proto pokud si
spolecnost udrzi své soucasné zdkazniky a ucini je Stastnymi, je velice pravdépodobné, Ze
st produkt koupi znovu, ptipadné nakoupi i dalsi produkty, a také Ze o této spolecnosti bu-

de ptiznivé mluvit pfed ostatnimi.

,,Chapani potreb zdkaznika a nakupni proces predstavuji zaklad uspésného marketingu.
Pochopenim procesu, jimz si kupujici uvédomuje potiebu, ziskava informace, hodnoti al-
ternativy, c¢ini nakupni rozhodnuti a nasledné hodnoti nakup, miize marketér ziskat radu
voditek, jak plnit potieby zakaznikii. Pokud pochopi jednotlivé ucastniky nakupniho proce-
su a nejsilnejsi vlivy na ndkupni chovani, miize vytvorit ucinné programy na podporu

atraktivnich nabidek pro cilovy trh. “ (Kotler, 2007, s. 345)

2.3 Typy kupniho chovani

Spottebitel se rozhoduje jinak u nédkupu zbozi b&ézné denni spotieby a jinak pokud koupé
rozhodovani zabere vice ¢asu. Kotler (2007, s. 333-336) uvadi nasledujici typy nakupniho

chovani:
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2.3.1 Komplexni nakupni chovani

O komplexni ndkupni chovani se jedna v okamziku, kdy se spotiebitel pii ndkupu vysoce
angazuje, vnima vyznamné rozdily mezi jednotlivymi znackami, a musi o produktech
v dané kategorii zjistit mnoho informaci. Marketéii musi v téchto pfipadech chapat, ze
zakaznici shromazd'uji informace a produkty hodnoti. Proto by se m¢li snazit poskytnout
zakaznikim takové informace o produktech a jejich vlastnostech, které odlisi jejich znacku

od konkurence.

2.3.2 Nakupni chovani sniZujici nesoulad

Nakupni chovani snizujici nesoulad je stejné jako v prechozim piipadé charakteristické
vysokou angazovanosti spotiebitele, ale nejsou pro néj ptilis dilezité rozdily mezi znac-
kami. Jde pfedev§im o ndkladné a nepravidelné nakupy. Zikaznik vnima rozdily mezi
znackami jako malé, proto zde mlze rozhodovat naptiklad niz8i cena nebo pohodlnost na-
kupu. Po nadkupu vsak miize zazit ur¢itou pondkupni nejistotu, proto by zde méla byt jista
komunikace ze strany marketér, ktera jeho nakup podpoii a vyvrati Spatny pocit z volby

znacky.

2.3.3 Bézné nakupni chovani

K béZnému ndkupnimu chovani dochazi pti ndkupu zbozi béZzné spotieby. Je charakteris-
tické nizkou angazovanosti spotiebiteld a minimalnim vnimanim rozdili mezi znackami.
Zakaznici v tomto piipadé nevyhledavaji informace o znackach, a pokud kupuji stéale stej-
nou znacku, jedna se spiSe o zvyk. Pfijimaji informace piedev§im z reklam. ProtoZe se zde
nedd mluvit o vérnosti zdkaznikid k jedné znacce, marketéii Casto pouzivaji cenové a pro-

dejni akce, které maji spotiebitele primét k nakupu produktu.

2.3.4 Hledani riaznorodosti

Kupni chovani hledajici rozmanitost je typ kupniho chovani, kdy je mira angaZovanosti
zakaznika sice nizka, avSak se siln¢ vnimanymi rozdily mezi jednotlivymi znackami. Spo-
ttebitel hodnoti produkt az béhem spotieby, nikoli pfedem. I kdyz bude zcela spokojen,

muzZe pfisté zvolit jinou znacku z diivodu, aby mél zménu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen kvalitni produkt, atraktivni cenu a zptistupnéni
zékazniktim. Komunikace firem se svymi soucasnymi a budoucimi zakazniky je nesmirné
dilezita. Pro dosazeni kvalitni komunikace firmy najimaji reklamni agentury, odborniky na
podporu prodeje, specialisty na pfimy marketing, PR firmy. Moderni spolecnost komuni-
kuje se svymi zprostiedkovateli a riznymi cilovymi skupinami, ti pak komunikuji mezi
sebou a tak zde vznika zpétna vazba. Celkovy marketingovy komunikac¢ni mix spolec¢nosti
definuje pét hlavnich komunikacénich nastroji, a to reklamu, osobni prodej, podporu prode-
je, public relations a pfimy marketing. Kazda z téchto kategorii pak ma své specifické na-
stroje. Je vSak potfeba zahrnout cely marketingovy mix, ktery obsahuje navic komunikac-

ni, produktovou, cenovou a distribu¢ni politiku (Kotler, 2007, s. 809-810).

3.1 Komunikaé¢ni kanaly

Pomoci komunika¢nich kanald se uskuteciiuje pienos sdéleni. Podle Ptikrylové (2010, s.
24) se tyto kanaly déli na fizené, neboli firmou kontrolovatelné, a kanaly nefizené, které
firma kontrolovat nemtize. Ob¢ tyto skupiny komunika¢nich kanalt se dale déli osobni a

neosobni.

3.1.1 Osobni komunikaéni kanaly

Kotler (2007, s. 829) definuje osobni komunika¢ni kanaly takto: ,, Kandaly pro primou vza-
Jjemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi. Zahrnuji komunikaci tvari v tvar, proslovy k publiku,
telefonické hovory nebo postovni kontakt. “ Mezi kontrolovatelné osobni komunikacéni ka-
naly patii naptiklad prodejci kontaktujici kupujici na cilovém trhu. Podle Ptikrylové (2010,
S. 24) se v tomto ptipadé jedna o nejstar$i a zaroven nejucinngjsi formu komunikace, kte-
rou v8ak neni mozné aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny. Na druhé strané jsou komuni-
kac¢ni kanaly, které kontrolovat nelze, a to napiiklad Gstni vymeéna informaci ¢lent rodiny,
ptatel nebo kolegt s cilovym kupujicim. Tento zptisob komunikace je zndmy jako ,,word-

of-mouth®, a u n¢kterych produktti miize mit na prodej velky vliv.

3.1.2 Neosobni komunika¢ni kanaly

., Neosobni komunikacni kanaly jsou média, ktera prenadseji sdéleni bez osobniho kontaktu
Ci zpétné vazby. Patii sem hlavni média, atmosféra a akce. (Kotler, 2007, s. 830). Tyto

kanaly se fadi mezi firmou kontrolovatelné. Do nekontrolovatelnych komunikac¢nich kana-
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It se zahrnuji naptiklad vysledky spotiebitelskych testli v nezavislych spotiebitelskych
casopisech (Ptikrylova, 2010, s. 24).

3.2 Reklama

Reklama je nejvyuzivanéjsim typem marketingové komunikace. Zakon ¢. 40/1995 Sh. o
regulaci reklamy, ve znéni pozd¢jSich predpisti, definuje pojem reklama nésledovné: ,, Re-
klamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, ...*". Odbornik na reklamu Zdenck
Kitizek charakterizuje reklamu jako ,,placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i o znacce pro-
duktu nebo firmy. Toto sdéleni se 5iri pomoci reklamnich prostredki a médii (noviny, ca-
sopisy, rozhlas, televize, plakdtovaci plochy, vykladni skiiné apod.). Mezi prodadvajiciho a
zdkaznika vstupuje prave zmineny prostredek ¢i médium. Podstatnou viastnosti reklamy je,

Ze primo oslovuje zdkaznika, presvédcuje ho, aby si néco koupil. “ (Ktizek, 2012, s. 22).

Reklama piedstavuje nejviditeln&jsi formu marketingové komunikace. Clovék se s ni se-
tkava dennodenné. Objevuje se viceméné vSude, pravdépodobné nejkratsi teorie zni ,re-
klama je vSe*“. Ma mnoho forem, pomoci masovych médii dokaze rychle zasdhnout velkou
¢ast populace, zvysuje atraktivitu znacek a zaroven se jedna o efektivni zplsob budovani

trhu.

Podle Karlicka (2011, s. 50) ma v8ak reklama také své nedostatky. Dnesni trh je reklamou
pfesyceny, coz vystavuje firmy velké konkurenci, a zaroveil to znamena sniZzenou pozor-
nost, kterou reklamam vénuje cilova skupina. Jako dal$i nevyhodu uvadi obtiznou pozoro-
vatelnost, a tim 1 méfitelnost vlivu reklamy na prodej v kratkodobém horizontu. Navic je
vztah mezi reklamou a prodejem Casto nepiimy, protoZe prodej neovliviiuje pouze rekla-

ma, ale i dalsi faktory.

3.2.1 Druhy reklamy

Podle Ptikrylove (2010, s. 68) Ize reklamu rozdé€lit do tii kategorii podle prvotniho cile

sdéleni:

1. Informacni reklama — vyuziva se pii zavadéni nového produktu na trh, ma za cil
vzbudit z4jem o vyrobek ¢i sluzbu;
2. Presvedcovact reklama — ma za ukol zvysit poptavku po vyrobku nebo sluzbé, ¢as-

to se pouziva ve fazi ristu zivotniho cyklu vyrobku;
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3. Pripominkova reklama — poméha zachovat povédomi vefejnosti o znacce a navazu-

je tak na prechozi reklamni aktivity.

3.2.2 Funkce reklamy

Reklama ma mnoho funkeci, jejichz vycet neni jednotny, ale vSichni autofi, ktefi se reklamé
vénuji, zdlraznuji, ze reklama miize vice nez jen prodavat. Naptiklad Horakova (1992, s.

293) definuje tyto tfi funkce reklamy:

1. Informacni funkce (informovani trhu o novém produktu, doporu¢eni nového zpiiso-
bu uzivani zndmého produktu, informovani trhu o zméné ceny, objasnéni zptisobu
uzivani produktu, informovani o dopliikovych sluzbéach a servisu, oprava klamavé
reklamy);

2. Presvedcovact funkce (posileni preference zbozi urcité firmy, snaha o ziskani za-
kaznikl konkurenta, potlaeni obav zdkaznika spojenych s uzivanim produktu, po-
sileni image firmy a mysli zdkaznika, zména image produktu, tlak na okamzity na-
kup);

3. Upominaci funkce (ptipomenuti potfebnosti produktu v nepfili§ vzdalené budouc-
nosti, pripomenuti rozlozeni distribuc¢ni sité, ve které Ize produkt zakoupit, obnove-
ni povédomi zakaznika o existenci produktu v dobé mimo sezonu, udrZovani stalé-

ho povédomi o existenci produktu urc€ité firmy).
Dominick (1994, s. 377-388) naopak uvadi tyto 4 funkce reklamy:

1. Obchodni — reklama pomaha firmam prodavat jejich vyrobky ¢i sluzby;

2. Vzdélavaci — 1idé se pomoci reklamy dozvidaji o novych produktech nebo vylepse-
nich produktd stavajicich;

3. Ekonomicka — reklama umoziuje vstupovat na trh novym firmam, konkurence vede
Kk neustalému vylepSovani produktt a muze vést také ke snizovani cen, a dale re-
klama zaséhne Sirokou vefejnost, a tim firmam klesaji ndklady na osobni prodej a
distribuci;

4. Socialni — firmdm pomaha reklama zvySovat produktivitu, a dale zvySuje zivotni

urovei spole¢nosti.

Lze tedy fict, Ze hlavnim smyslem reklamy je vyvolat ve spotiebiteli napaditou formou
povédomi o tom, Ze je tady zbozi urcité znacky, informovat o tom, ¢im se lisi od konku-

ren¢nich vyrobkt, a pro¢ produkt zakoupit. V posledni dobé se spotiebitel mize Casto
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s reklamnimi nebo obchodnimi kampanémi, které zduraziiuji, pro¢ je dany vyrobek lepsi,
nez vyrobek konkurence. Podle Lindstorma je pravé tato ,,us-vS.-them* strategie pro za-
kaznika atraktivni, podnécuje diskuzi, vytvari loajalitu, donuti ho pfemyslet a argumento-

vat, a samoziejmé také vyrobek koupit (Lindstrom, 2008, s. 113, vlastni preklad).

Dalsim cilem je potom nejen zakaznika presvédcit o koupi, ale vytvofit v ném vztah

k zakoupenému vyrobku ¢i sluzbg, a tento vztah nadale posilovat.

3.3 Public relations

Public relations je anglicky vyraz, ktery je mozné pielozit jako vztahy s vefejnosti a jedna
se 0 vyznamnou hromadnou komunikacni techniku. Kotler (2007, s. 889) uvadi nasledujici
definici PR: ,, Budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priz-
nivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reSeni a odvraceni nepriznivych fam,
povesti a uddlosti.* Smyslem ¢innosti souvisejicich s timto pojmem na rozdil od reklamy
neni presvédCit zdkaznika ke koupi daného produktu. PR si kladou za cil vytvorit
v povédomi vetejnosti kladnou pfedstavu o podniku a o jeho zdmérech. Mezi hlavni na-
stroje PR patii (Bouckova, 2003, s. 234-236):

e zpravy preddvané ptimo médiim,

o tiskové konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlaStnich akci (Special events, eventmarketing),

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyro¢ni zpravy, podnikovy

casopis a noviny aj.),
e sponzoring,

e lobbovani.
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4 ZNACKOVA POLITIKA

Znackova politika je v soucasné dobé jednou z nejvyraznéjSich pfednosti marketingové
strategie. Pro mezinarodni firmy je znacka hlavnim piedpokladem k uspéchu. Znackova
politika ma pUsobit pfedevsim na zakazniky, vychazi tedy z toho, kdo maji zakaznici pod-
niku byt. M¢la by se soustfedit na tzv. pfidanou psychologickou hodnotu ve formé ne-
hmotnych benefitl. Témi jsou piesvédceni a pocity, které maji zékaznici se znackou spoje-
né. Pfedevsim velmi Gspésné znacky se snazi o to, aby byl jejich vztah se zdkaznikem za-
vazkem, ktery hrani¢i az s vasni. Slouzi k tomu positioning znacky, ktery se snazi vytvore-
ni konkrétnich vjemu v hlavach zakazniki a poméha tak odlisit produkt od ostatnich kon-
kurentd. V marketingu se dnes vénuje znackdm takova pozornost pfedevsim proto, ze je
zakaznik zaplaven nabidkou tak, ze mu znacka pomaha v orientaci, Setii Cas a usnadiiuje

Vyber.
4.1 Definice znacky

Americkd marketingova asociace definuje znacku nasledovné: ,, Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich

prodejcii. “ (Vysekalova, 2004, s. 132)

Definici znacky jsou spousty, ale vSechny vesmés fikaji, Ze znacka neni pouze samotny
produkt nebo graficka podoba, ale je to pfedev§im obraz ve védomi cilovych zdkazniki.
Ten tvofi vlastni 1 zprosttedkovand zkuSenost s vyrobkem, reklama, vzhled pobocek, cho-
véani zaméstnanct firmy, a samoziejmé také vyrobek samotny. Usp&ch znacky se méfi pod-
le objemu zisku a poctu prodanych produktii. Mezi hlavni pfinosy tspé$nych znacek patii
vys$si vérnost a divéra zakaznikl, mensi dopad konkurence, mensi citlivost spotiebiteld na
vysi cen, omezeni poklesu poptavky, apod. Pokud zakaznik vnima znacku jako symbol

kvality, firma dostdhne vyssi ziskovosti a lepsi pozice na trhu.
Lejskova (2007) rozliSuje 3 typy znacek, a to:

e firemni znacku, ktera oznacuje firmu a zéroven se miize pouZzivat i pro vyrobky

(napt. Pilsner Urquell);

e destnikovou znacku, kterd se pouziva pro oznaceni produktidl, ale neni firemni

znackou (napf. Orion, Skoda);
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e individualni znacku, kterd je znackou pro jeden produkt v ramci urcité kategorie

(napft. Octavia, Bebe).

Vysekalova (2011, s. 137) uvadi, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20, kdy uspé&je

pouze 20 % znacek. Diivody jsou nasledujici:

e znacky se dostatecné neodlisuji od konkuren¢nich znacek a zakaznik je tak od sebe
nedokaze odlisit;

e marketéii mnohdy rad¢ji vyuZzivaji koncepty uz stavajicich znacek, nez aby si vy-
tvorili koncept vlastni;

e (asté zmeény marketingovych manazeru;

e znacky pottebuji vysokou podporu ze strany internich zaméstnancii, kteti mohou
pozitivn¢ budovat image znacky, v mnoha firmach na to vSak nezbyva ¢as ani peni-

Z€E.

Z toho vyplyva, Ze je tfeba hledat vhodny positioning znacky, vtdhnou do komunikace
zakaznika, ovétovat si, jak zakaznik znaCku vnima, a tak budovat znacku, kterou bude za-
kaznik ,,milovat“. A pokud se nam takovou znacku podaii vytvofit, tak bychom o ni méli

trvale pecovat.

Znacka z hlediska koncepce totalniho produktu

Marketingovy pohled na pojeti znacky, jako dilezitou soucast marketingového mixu, se
zamé&fuje vEtSinou na jeji vnéjsi znaky jako je nazev, graficka podoba apod., coz odlisuje
produkt od konkurence. S timto pfistupem se lze setkat u mnoha autort, ktefi znacku za-
¢lenuji do komplexniho marketingového programu spolecnosti, a to produktové, cenové,
distribu¢ni 1 komunikacni strategie. Uvadi, Ze na znacku Ize nahlizet stejné jako na pro-
dukt specifického charakteru a plati pro ni stejné zasady, jako pro jakykoliv jiny produkt
z hlediska marketingu (Vysekalova, 2004, s. 132-133).

/

N

Obrazek 4: Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu (Vysekalova, 2004, s. 133)
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Na obrazku vyse jsou uvedeny jednotlivé vrstvy znacky, jejichz obsah tvofi:

e A! Prvni vrstva piedstavuje jadro znacky a je dana funkci, kterou ma znacka plnit;

e B: Druhou vrstvu pfedstavuje vSe, pomoci ¢eho muize zdkaznik znacku identifiko-
vat, tedy nazev, logo, barva, znélka, a podobng;

e (C: Tteti vrstva odliSuje znacku od konkurence, a to tim, co znacka poskytne spo-
ttebiteli navic (specificka garance, zaruka, spolehlivost, ...);

e D: Posledni vrstva se oznacuje jako image znacky. Tu lze chéapat jako zastfeSujici

termin pro prestiz, silu, ,,osobnost* znacky, a jiné. (Vysekalova, 2004, s. 133)

Marhounova a VelCovska (2003) jako autorky tohoto pfistupu hovoii o prospéSnosti
znacky pro zdkaznika, ze které vychdzi i celkovy proces marketingového tizeni znacky,
nasledovné: ,, Prospésnost miize zdkaznik vnimat v ruznych hodnotovych urovnich, kte-
ré jsou dany tim, co zdkaznik od znacky ocekava. Jeho oCekavani mohou byt — stejné
Jjako u produktu obecné - spojena jak se zdkladni funkci znacky, tak naplnénim druhé ci

treti vrstvy (resp. dalSich) koncepce totdlni znacky. ““ (zdroj: Vysekalova, 2004, s. 134)

AMNALYZA SITUACE

k

IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN
+ URCENI CILU

h 4

VYTVORENI ZNACKY
(technicky)

¥

RIZENI POZICE ZNACKY

-
HODNOCENI USPESNOSTI ZNACKY
(zp&tna vazba)

Obrazek 5: Proces marketingového rizeni znacky (Vysekalova, 2004, s. 134)
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Znacka z hlediska kvalitativniho pFistupu

Identita znacky

Jméno produkiu Podpora prodeje

Podstata znaéky

Positioning znacky

Graficky systém Povést produktu |
|

Osobnost znacky

Prodejni strategie Marketing a komunikace

Chovani a vystupovani zaméstnancu

Obrdazek 6: Zdkladni oblasti kvalitativni analyzy znacky
(Vysekalova, 2004, s. 144)

Obrazek vyse ukazuje, ze positioning a osobnost znacky tvofi jeji podstatu. Positioning
znaCky pomaha odliSit znacku od konkurence tim, Ze se snazi o vytvofeni konkrétnich
vjemu o znacce V hlavach zakaznikl. Osobnost znacky potom piedstavuje hodnotu a cha-
rakter, které v ni zakaznik spatiuje. Druhou vrstvu pak tvofi identita znacky, ktera vyjadiu-
je raciondlni potieby zakaznika, diky kterym si ur¢itou znacku vybere (Vysekalova, 2004,
S. 144). Podle Lejskové (2007) sem mohou patfit napt. fyzické charakteristiky (jako je la-
hev od Coca-Coly), a méla by piedstavovat hodnoty, které jsou pro cilové skupiny dulezité

(Apple — pratelskost, Versace — prestizni vzhled, apod.).

4.2 Positioning znacky

Positioning znacky je zpusob, jakym zakaznici vnimaji znacku a produkt ve srovnani
s konkurenci. A. Riese a R. Trout definuji positionig nasledovné: ,, Positioning zacind u
produktu, kousku zbozi, sluzby, podniku nebo i osoby, avsak nespociva v tom, co s produk-
tem delate. Positioning spociva vtom, co S nim deélate v mysli poradného zdkaznika. To
znamend, ze umistite produkt v myslich potencialnich zakazniku. © (zdroj: Kotler, 2007, s.
504)
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Kotler (2007, s. 638) dale uvadi, ze je znacka komplexni symbol, ktery mize mit nékolik

urovni, a to vlastnosti, ptinosy, hodnoty, kulturu a osobnost.

Positioning je dilezity hlavné z toho diivodu, ze pomaha podniku rozhodnout se, ¢eho chce
dosahnout, jak maji byt jeho produkty vnimany, a zaméfit se tak spravnym smérem. VEtsi-
na uspésnych spole¢nosti mé jednoznacnou vizi. Napt. vize Steva Jobse pro Apple v roce
1980 znéla: ,,Man is the creator of change in this world. As such he should be above sys-
tems and structures, and not subordinate to them.* ! Jest& dnes se spolecnost touto vizi fidi,

a pravdépodobné se ji fidit nepiestane (Lindstrom, 2008, s. 112, vlastni picklad).

Pokud podnik mize zdkaznikiim nabidnout néco, co ho odliSuje od konkurence, stoji to za

to podle Kotlera (2007, s. 517) zdtraznit, pokud spliuje néasledujici kritéria:

e dlezitost — odlisnost poskytuje cilovym zakazniklim vysoce cenény uzitek;

e odliSnost — konkurence tuto vlastnost nenabizi, nebo ji firma dokaZe nabidnout
osobitéji;

e nadprimérnost — je lepSi nez jiné zpusoby, kterymi zédkaznik mulze ziskat stejny
uzitek;

e pienosnost — odlisnost 1ze sdélit kupujicim a ti ji vnimaji;

e prevence — konkurence nedokéaze tuto vlastnost snadno napodobit;

e zisk — firma diky této odlisnosti ziska.

4.3 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je dilezita pfi zkoumani zavislosti mezi povédomim znacky a kupni ode-
zvou zakaznikd, a dale proto aby bylo moZzné na znacku nahliZet vice komplexné a ne ji
posuzovat pouze podle toho, co je viditelné. Kotler (2007, s. 635) tika, Ze ,, Hodnota znac-
ky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zdkaznika na

3

vyrobek ¢i sluzbu.

Hodnota znacky se podle AAkera (2004, s. 37, vlastni pieklad) sklada z nasledujicich di-

menzi:

e Povédomi — Je znacka na trhu znama?

1 Clovék je tviircem zmén v tomto svété. Jako takovy by mé&l byt vy3, neZ viechny systémy a struktury, ne
se jim podiizovat.” Steve Jobs (zdroj: Lindstrom, 2008, s. 112, vlastni pieklad)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

e Reputace — Je znacka na trhu respektovana?
e Diferenciace — lisi se znacka n¢jak oproti konkurentim?
o Diilezitost — Je znaCka vyznamna pro zékazniky?

e Loajadlnost — Jsou zakaznici ke znacce loajalni?

Metitkem hodnoty znacky jsou (AAker, 2003, s. 8-24):

1. Znalost jména znac¢ky — vypovida o tom, jakou silu ma znacka v hlavné spotiebi-
tele. Za uspéch se da pokladat i to, Ze spotiebitel sice nevi, kde se se znackou se-
tkal, jaké prodava produkty a ¢im se li$i od konkurence, ale samotny fakt, ze znac-
ku zn4, vyvolé pozitivni odezvu.

2. Vérnost znacce — je dulezita, protoze znacka bez vérnych zakaznikl je snadno
ohrozitelna. Proto je pro podniky nezbytné, aby budovaly vztahy se zakazniky, a to
pfedevsim s témi stavajicimi.

3. Vnimana kvalita — je hlavnim pfedpokladem zakaznické spokojenosti, a to ma
velky vliv na navratnost investic. Podniky by mély chranit svou znacku pied Spat-
nou povésti zpusobenou nekvalitnimi vyrobky a produkty by mély odpovidat kvali-
té, jakou prezentuji.

4. Asociace spojené se znackou — zde se jedna o vSechny spojitosti, které si zakaznik
vybavi v souvislosti se jménem znacky (konkrétni vlastnosti, logo, reklama, ...).

Na pozadi téchto asociaci stoji identita znacky.

Hodnota znacky je tedy néco, na co by se mély podniky zaméfit. Podle Kotlera (2007, s.
635) znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu, maji zndméjsi jméno, jsou zakazniky vnimany
jako kvalitni, vyvolavaji silné asociace a mohou zakaznikiim nabidnout vétsi kvalitu, maji

vyssi hodnotu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST APPLE INC.

Apple Inc. je americka firma sidlici ve mésté Cupertino v Kalifornii. Byla zalozena v roce
1976 Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem a Ronadem Waynem. Firma se specializuje na
hardware a software. Z pocatku tvorily portfolio

spolecnosti pouze pocitace znacky Mac, pozd¢ji /

se vSak rozsifilo o kapesni pocitace a MP3 pre-

hravate znacky iPod, chytry telefon iPhone a 7
tablet iPad. Tato zafizeni zpusobila revoluci ve
svych segmentech a popularizaci MP3 pichrava-
¢l, smartphonil a tabletil; iPod se stal nejproda-
vangj§im MP3 piehrdvacem na svété. Dale pak
nabizi hodinky iWatch. V pocitacich Apple je
instalovan operacni systém OS X, v dotykovych
zafizenich operacni systém 10S. DalSim zndmym soft- Obrazek 7: Logo Apple
warem je program pro prehrdvani a usporddani hudby

iTunes. V roce 2013 se znacka Apple stala nejhodnotngjsi znakou svéta.
5.1 Silné stranky spole¢nosti

5.1.1 Komplexni portfolio

Na trhu se najde jen malo spolecnosti, které mohou nabidnout tak Sirokou a ucelenou fadu
svych produkti. Zabér Applu je, co se tyce spotiebni elektroniky, opravdu Siroky. Od stol-
nich pocitacii, notebooktli, LCD displejt, televiznich pifijimacti, hudebnich ptrehravact, mo-
bilnich telefond, aZ po pfislusenstvi ke vSem témto produktim. Dale je zde bohata nabidka
softwaru. VétSina produktli navic nabizi rizné modelové fady. Apple tak umoziuje svym
potencialnim zakaznikiim vybavit celou domacnost vyrobky s jejich logem. Mnoho firem

se snazi vyrobky Apple napodobit, ale dosdhnout stejné oblibenosti neni snadné.

5.1.2 Marketing

Marketing Applu je vZdy jednoduchy, ale originalni. Vzdy dokaZze splnit svij cil tim, Ze
ukaze diivod, pro¢ si prave tento vyrobek koupit. Nepfemlouva tak, jak to d€laji nékteré

reklamy. A je jedno, zda se jedna o televizni nebo internetovou reklamu, velkoplosné bill-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

boardy nebo prezentace na veletrzich. Napiiklad barevna billboardova reklama na iPod se

obesla bez jediného slova.

5.1.3 Design a brand building

Hodnoceni designu je samoziejmé individualni, ale pro mnoho uzivateli je vzhled produk-
ti Applu tim hlavnim, co miZe ovlivnit jejich rozhodnuti zvolit pravé vyrobek této spolec-
nosti. Cistota, elegance, originalita. Jenom pér pojma, které si kazdy vybavi v souvislosti
s portfoliem Applu. Zaklada si na inovativnim designu, snadném ovladani, elegantnim ba-
leni a pfiznivém uzivatelském rozhrani. Dosahl tak designu, ktery je, a vzdy byl, nejsilné;jsi
zbrani proti konkurenci. Stejné€ ve svété vystupuje i jméno znacky. Vystupuje jako znacka,
ktera si za Clenstvi necha dobie zaplatit. Ale kdo jednou do téchto fad vstoupi, jen nerad by

je opoustél.
5.2 Slabé stranky spole¢nosti

5.2.1 Cenova politika

I na domacim trhu patii pocitate Applu k t€ém draz§im. Cena hudebnich ptehravacu je
srovnatelna s konkurenci. V Evropé, potazmo v Ceské republice, je tomu viak jinak. Pies-
toze se kupni sila v Cesku nemiize rovnat té americké, prodava se zde vétsina produkti
draz nez za oceanem. Strategii vysokych cen nelze povazovat za vhodné zvolenou a lze jen
konstatovat, Ze tyto ceny koresponduji s luxusnim charakterem produkti, ne vSichni jsou

vSak ochotni pfiplatit si pouze za design.

5.2.2 Operaéni systém Mac OS

Dnes vyuziva pres 90 % uzivatelll operacni systém Windows, na Apple tak zbyva pouze
mizivy trzni podil. A ani s vyhlidkami do budoucna to pro tuto spolecnost nevypada ptiz-
nive¢, protoze lidé, ktefi pouzivaji operacni systém Windows doma nebo v praci, pravdépo-
dobné nebudou chtit tento systém opustit. Jsou na néj zvykli a pfechod na novy operacni

systém by mohli povazovat za zbytecny.
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6 ANALYZA IPHONU

iPhone je ,,smart phone*, neboli chytry telefon, ktery v sobé spojuje funkce mobilniho tele-
fonu s kapesnim pocitatem. Ovlada se pomoci dotykového displeje s virtualni klavesnici.
Poprvé byl na trh uveden v roce 2007 a jako jeden z prvnich mobilnich telefonti piinesl
vicedotykové ovladani a zaroven diky vysokym prodejim a oblibé zpopularizoval celou
kategorii ,,smart phoni*“. Do ted” Apple uvedl na trh jedenact modeld tohoto chytrého tele-
fonu, a to iPhone prvni generace, iPhone 3G, iPhone 3GS, iPhone 4, iPhone 4S, iPhone 5,
iPhone 5C, iPhone 58S, iPhone 6, iPhone 6 Plus a nejnovéji iPhone SE.

6.1 Marketingovy mix iPhonu

V této ¢asti prace bude analyzovan marketingovy mix jednoho z chytrych telefonti firmy
Apple. Hlavnim cilem této ¢asti bude charakterizovat konkrétni marketingové nastroje,
které Apple pouzivé k realizovani svych marketingovych cilti. Diky kombinaci faktort,
které se nazyvaji 4P, miize spoleénost vytvaiet optimalni odezvu na cilovém trhu. Ukolem
je tedy nejen dokonale uspokojit pfani a potieby spotiebitele, ale také maximalizovat spl-
néni cilti podniku.

Pro tuto analyzu byl vybran iPhone 6. Na trh byl uveden v zaii 2015, a tak se jedna o jeden

Z poslednich modelii tohoto chytrého telefonu. Analyzovan bude marketingovy mix tohoto

produktu na ¢eském spotiebitelském trhu.

6.1.1 Produkt

vvvvvv

Apple v této kategorii dokazala zcela unikatni véc a to to, Zze vyvinula produkty, které

s trochou nadsazky nepottebuji takika Zadnou marketingovou podporu.

Pokud bude vyuzita Kotlerova teorie totalniho produktu a na iPhone bude pohlizeno jako
na komplexni vyrobek, je potfeba vyzdvihnout predev§im prostiedni vrstvu zahrnujici
znacku, design, styl, kvalitu, provedeni a obal. Tato vrstva je nejvice viditelna a umoznuje
zasadni produktu od konkurence. Design tohoto ,,smart phonu“ je vysoce univerzalni a
umoziuje tak oslovit Siroké spektrum spotiebitelti, od generalnich fediteld po sportovce.
Dal$im z naro¢nych kritérii je funkEnost a ergonomie, a 1 to iPhone diky velkému, jasnému

display a snadnému ovladani n€kolika prsty spliuje dokonale. K celkovému stylu lze pii-
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radit 1 obal, ve kterém zakaznik produkt obdrzi, protoze i na tom si Apple dava zalezet, a

vhodnym zptisobem dopliiuje prvni dojem z koupeného produktu.

Obrdazek 8: iPhone 6 (Zdroj: www.technobezz.com)

6.1.2 Cena

vewr

jednoduché srovnani produktl na trhu a miize dotvéfet charakter samotného vyrobku — u
luxusniho zbozi zakaznik predpoklada vyssi cenu, kterou je také ochoten zaplatit (Boucko-

v, 2003, s. 177).

Apple je znacka moderni, lifestylova a v rdmci nejbliz§i konkurence také luxusni. Tomu
odpovida i cenova politika vyssich cen. Ani iPhone neni vyjimkou. Srovnani s konkuren¢-
nimi telefony ukazuje, ze se iPhone drzi ve vysSich cenovych kategoriich. Pomoci zdroje

WWW.Srovhnavame.cz jsem sestavila nasledujici tabulku:

Tabulka 1: Cenové srovndni iPhone s konkurenci (Zdroj: vlastni zpracovani,

WWW.Srovhavame.cz)

Telefon Cena telefonu
iPhone 6S 16 990 K¢
Samsung Galaxy Note 4 13 990 K¢
Samsung Galaxy S5 12 990 K¢
HTC One M8 9490 K¢
LG G3 8 990 K¢
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v

v internetovych obchodech v Ceské republice tyto telefony koupit. V dané kategorii se
samoziejme najde i mnoho dalSich chytrych telefont, se kterymi je mozné iPhone porov-
nat, ale svou konstrukci, funkcemi a ovladanim ma iPhone nejblize praveé k zobrazenym

konkurentum.

6.1.3 Distribuce

Firma Apple se dlouhou dobu zaméfovala zejména na americky trh, proto do roku 2010
byla jedinym exkluzivnim dodavatelem produktt Apple do Ceské republiky spolenost
Czech Data System, s. r. 0. Provozuje internetovy obchod www.apple.cz, na kterém lze
zakoupit vétSinu vyrobkid. Dusledkem jediného oficialniho dovozce byly jednotné ceny
témet ve vSech internetovych obchodech. A obdobna situace byla v celé Evropé.
V soucasnosti je mozné vSak produkty spolecnosti Apple Inc. zakoupit snad ve vSech in-
ternetovych obchodech s elektronikou, a od roku 2014 se v Ceské republice zacaly otevirat

1 oficidlni kamenné ,,iStyle* obchody, kterych je zde nyni 8, a to v Praze, Brné a Ostraveé.

6.1.4 Marketingova komunikace

O spole¢nosti Apple Inc. si vétsina lidi mysli, Ze v Ceské republice nevede v podstaté zad-
ny marketing. Nikde nejsou vidét zadné plakaty, billboardy, a ani nebé&zi reklamni spoty.
Apple vsak vySe uvedeny marketing nepodporuje ani v USA, a vzhledem Kk poétu zakazni-
ki v USA a v CR je pomér vyse uvedené reklamy adekvatni. Ke komunikaci v Cesku Ap-
ple vyuziva sluzeb PR agentury, kterd upozorni vybrané novinafe pted kazdou konferenci
nebo vydanim tiskové zpravy. Tato agentura odvadi svou praci velmi dobte, protoZe i pies
tak malou miru marketingové komunikace jsou v Ceské republice iPhony velmi popularni,

a kdyz Apple uvadi na trh novy model, vi o tom snad kazdy.

6.2 Objektivni porovnani s konkurenci

V této Casti bakalafské prace porovnam zdkladni parametry chytrého telefonu iPhone
s jednim z konkuren¢nich vyrobkut. Vybrala jsem chytry telefon HTC One MS. Tento pro-
dukt jsem jiz vySe s iPhonem porovnavala, co se tyce ceny. Jeho cena se v soucasné dobé

pohybuje ptiblizné o 6 000 K¢ nize, nez cena iPhonu 6.


http://www.apple.cz/
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Tabulka 2: Porovnani iPhone s konkurencnim produktem

iPhone 6 HTC One M8

Rozméry (mm) 67 x 138,1x6,9 70,6 x 146,4 x 9,4
Hmotnost (g) 129 160
Pocet jader 2 4
RAM 1GB 2GB
Pamét 16/64 /128 32 GB
micro SD Ne ano
DISPLEJ

Typ IPS LED SUPER LCD
Barvy 16 mil. 16 mil.
Velikost 4,7" 5"
Rozliseni 750 x 1334 (px) 1080 x 1920 (FHD)
FOTOAPARAT
Hlavni 8.0 MPix dvojity 4.0 MPix
Snimac 1,3" 1,3"
Velikost pixelu 1,5 4
Blesk 2x LED 2x LED
Druhy fotoaparat 1,2 MPix 5,0 MPix
FM radio Ne ano
KONEKTIVA
Sité GSM, UMTS, LTE, CDMA GSM, UMTS, LTE
SIM Nano nano
Wi-Fi Hotspot hotspot, Wi-Fi direct
BT 4.0, A2DP 4.0, A2DP
Infraport Ne ano

Z tabulky vyse je patrné, ze se na trhu skute¢né najdou mobilni telefony, které mohou
iIPhonu, co se ty¢e vybaveni, zdarné konkurovat. V nékterych ohledech jsou na tom dokon-
ce Iépe. Nejen popisovany HTC One MS, ale najde se jich na trhu cela fada. Popisovany
smartphone je vSak vyborné vyveden také konstrukéné. Navic se vétSina téchto chytrych
telefonil pohybuje v niZsich cenovych kategoriich, nez pravé zminény iPhone 6.

Marketingovy priizkum niZze ma za cil zjistit, proC spottebitelé radéji investuji vice penéz
do produktu znacky Apple, nez aby dali pfednost nékterému z levnéjSich, a Iépe vybave-

nych konkurenc¢nich produktu.
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7 MARKETINGOVY PRUZKUM

Cilem prizkumu bylo zjistit, jak spotiebitele ovliviiuje znacka pii nakupu drazsiho produk-
tu. Konkrétnim produktem je chytry telefon iPhone, ktery nabizi znacka Apple. Za cilovou
skupinu jsou povazovéni zaci a studenti ve véku od 6 — 26 let. Cast vyzkumu byla zaméfe-
na na spotiebitelské vnimani znacky Apple. Druha ¢ast na rozsifenost iPhonti mezi studen-
ty a na to, ¢im byli pfi rozhodovani o ndkupu téchto telefonti ovlivnéni. Vyzkum byl pro-
veden formou elektronického dotazniku. VSechny otazky v dotazniku, krom¢ jedné, ktera

se tyka konkurence znacky, byly uzaviené.
Polozila jsem si tyto vyzkumné otazky, které budou potvrzeny ¢i zamitnuty:

1. Jesila znacky hlavnim duvodem, proc jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi cenu?

2. Je design produktu pro mladé lidi pri ndkupu rozhodujici?

7.1 Tematické okruhy dotazniku

Otazky jsou rozdéleny do tfi tematickych okruht. Prvni okruh mél za cil zjistit zdkladni
udaje o respondentech, kterymi byli pouze studenti. Druhy okruh se zabyval povédomim o
znacce Apple a to, jak je znacka spottebiteli vnimana. Tieti okruh byl ur€en pouze pro ma-
jitele chytrych telefond iPhone, a mél za cil zjistit divody, které ovlivnily rozhodnuti pro¢

zvolit prave tento produkt, jeho vyuziti, a spokojenost uZivateld.
Tematicky okruh I

0.01: Pohlavi

0.02: Vek

0.03: Jaky typ Skoly navstévujete?

0.04: V jak velkém mésté studujete?

0.05: Privydélavate si pii studiu?

0.06: Znate znacku Apple?

Tematicky okruh IT

0.07: Ohodnotte na stupnici od 1 do 5 jak vnimate znacku Apple
0.08: Proc je podle Vas iPhone nejzadanéjsim telefonem na trhu?

0.09: Jaky je podle Vas nejvétsi konkurent znacky Apple?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

0.10: Vlastnite mobilni telefon znacky Apple?
Tematicky okruh I1I

0.11:
0.12:
0.13:
0.14:
0.15:
0.16:
0.17:
0.18:

0.19:

Jakym zplisobem jste svlij iPhone ziskal(a)?
Kolik jste za telefon zaplatil(a)?

Pfipadd Vam cena iPhonti odpovidajici?
Pro¢ jste stal(a) praveé o iPhone?

K ¢emu sviij iPhone nejvice vyuzijete?

Vyuzivate App Store k nakupu placenych aplikaci?

Vyuzivate placené stahovani hudby z iTunes?

Jaké mate s iPhonem zku$enosti?

Pokud byste se rozhodoval(a) pro novy telefon, volil(a) byste znovu iPhone?

7.2 Analyza pruzkumu

7.2.1 Zkoumany soubor

Celkem internetovy dotaznik vyplnilo 150 respondentd. JelikoZ potenciondlnimi respon-

denty jsou vSichni studenti, neni tento vzorek reprezentativni. Zajistit reprezentativni vzo-

rek vSak nebylo v mych moznostech, proto budu pro tcely této prace povazovat tento vzo-

rek za reprezentativni.

Celkové sloZeni zkoumaného souboru zobrazuji nasledujici grafy.
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Obrazek 9: O.01 Pohlavi (vlastni zpracovani)
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Mezi respondenty mirn¢ pievazovaly zeny. Muzi tvoftili 42,7 % a zeny 57,3 %.
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Obrazek 10: 0.02 Vek (vlastni zpracovani)
Vyrazn¢ nejveétsi zastoupeni mela vékova skupina 21-26 let (72 %), dale pak skupina 16-20
let (22,7 %). Nejmensi zastoupeni mély skupiny 11-15 let (3,3 %) a 6-10 let (2 %).
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Obrazek 11: 0.03 Jaky typ Skoly navstevujete? (vlastni zpracovani)

Nejvetsi zastoupeni méli studenti vysokych skol (61,3 %), dale studenti stfednich Skol
(25,3 %). Zaci zakladnich $kol (4,7 %), studenti stiednich odbornych ugilist (4,7 %) a

vysSich odbornych kol (4 %) méli zastoupeni minimalni.
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Obrazek 12: O.04 V jak velkém mesté studujete? (viastni zpracovani)
Nejvetsi zastoupeni méli studenti kol ve méstech nad 250 000 obyvatel (34 %). Dale més-
ta s 50 001 — 100 000 obyvateli (28 %), 10 001 — 50 000 obyvateli (14,7 %) a 1001 —

10 000 obyvateli (12,7 %). Pomérn¢ malé zastoupeni m¢li studenti navstévujici Skoly ve

meéstech do 1 000 obyvatel (6 %) a méstech s 100 001 — 250 000 obyvateli (4,7 %).
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Obrazek 13: 0.05 Privydélavate si pri studiu? (viastni zpracovani)
Témét polovina dotazovanych (49,3 %) si pfi studiu piivydélava formou brigady. 28,7 %

potom nepracuje viibec a 22 % dotazovanych ma praci na plny uvazek.
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Obradzek 14: 0.06 Znate znacku Apple? (vlastni zpracovani)

Aby mohli respondenti zodpovédét otazky, které budou nasledovat, bylo nutné je roziadit
na ty, ktefi znaji a neznaji znacku Apple. Z grafu vyse je patrné, Ze povédomi o této znacce
maji témeéf vSichni dotazovani (95,3 %). Zbyvajicich 4,7 % dotazovanych potom odpové-

délo, Ze znacku Apple neznaji.

7.2.2 Vnimani znacky spotiebitelem

Otazky druhé ¢asti byly zaméteny na to, jak spotiebitelé vnimaji znacku Apple. Aby mohli
respondenti otazky v této ¢asti zodpoveédét, byla nutna znalost této znacky. Z toho diivodu

pocet respondenttl snizil na 143.

Tabulka 3: O.07 Ohodnotte na stupnici od 1 do 5 jak vnimdte znacku Apple.

(vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5
Znama 80,4% 9,1% 6,3% 0,7% 3,5% neznama
Moderni 74,8% 14,7% 8,4% 0,7% 1,4% staromodni
Udavajici trend 53,8% 30,8% 14,0% 0,7% 0,7% v roli imitatora
Kvalitni 37,1% 36,4% 21,7% 2,1% 2,8% nekvalitni
Prakticka 24,5% 25,9% 32,9% 12,6% 4,2% neprakticka
Divéryhodna 39,9% 3,5% 21,0% 2,8% 1,4% neduvéryhodna
Uspésna 76,2% | 12,2% 4,2% 0,0% 1,4% neuspésna
Zabavna 32,2% 30,1% 32,2% 4,9% 0,7% nudna
Pro vyssi tFidu 30,8% 37,8% 25,9% 4,2% 1,4% pro kazdého

Z tabulky vyse, a v ni zvyraznénych hodnot, které¢ zaznamenavaji nejcastéji oznacené od-

povédi, je patrné, ze znacka Apple je mezi spotiebiteli hodnocena z velké Casti pozitivné.
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7 2 9 hodnocenych kritérii bylo respondenty nejéastéji hodnoceno znamkou 1. Podle dota-
zovanych je pak znacka zejména zndma, uspé$na a moderni. Nejhlife z hodnocenych krité-

rii dopadla prakti¢nost znacky, ktera byla nejcastéji hodnocena znamkou 3.

Posledni ¢ast této otazky byla zamétena na dostupnost produkt znacky Apple pro bézného
Protoze je vyzkum zaméfen pouze na studenty, a zotazky 5 vyplynulo, ze 78 %
Z dotazovanych si vyd€lava pouze formou brigdd, nebo nema zadny vlastni pfijem, da se
predpokladat, ze se vétsSina téchto studenti v soucasné dobé do této kategorie netradi, coz

muze ovlivnit odpovédi u nékterych otazek, které budou nésledovat.

Ostatni

Self-image

Uddavajici trend

Reklamni komunikace vé. PR

Cena

Operacni systém

Vykon

Znamost a sila znacky

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 15: O.08 Proc je podle Vas iPhone nejzadanéjsim telefonem na trhu?
(viastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze pro vétSinu respondenttl je to praveé povest znacky, ktera Applu pro-
dava jejich produkty. To, ze iPhone zakaznici kupuji zejména diky znacce, potvrzuji
vSechny 3 nejcastéji uvadéné odpoveédi. Podle 84,6 % dotazovanych studentd je prave
Znamost a sila znacky tim hlavnim diivodem. Dale je to trend, ktery Apple na trhu
s elektronikou udava (53,1 %), a self-image znacky, tedy to, jak spotfebitelé o znacce

smysli, a jak ji hodnoti (35,7 %).
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Obrazek 16: 0.09 Jaky je podle Vas nejvetsi konkurent znacky Apple?
(vlastni zpracovani)
Tato otazka se zaméfila na konkurenci znacky Apple. Podle 70 % dotazovanych je nejvét-
Sim konkurentem, co se tyce chytrych telefonli, znacka Samsung. Minimaln¢ byly

v odpovédich uvadény také znacky HTC a Lenovo. 15,4 % odpovédi dokonce uvadeélo, ze

se na trhu nenajde zadna znacka, kterd by mohla iPhoniim od Applu konkurovat.
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Obrazek 17: O.10 Viastnite mobilni telefon znacky Apple?

(vlastni zpracovani)
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50 studentt (35 %), ktefi se ucastnili vyzkumu, uvedlo, Ze vlastni chytry telefon této znac-
ky. Dalsich 13,3 % o nakupu tohoto telefonu uvazuje. Nejvétsi procento dotazovanych, a
to 51,7 %, vsak uvedlo, Ze iPhone nevlastni, a ani o jeho nakupu neuvazuje. To by teore-
ticky mohlo mit souvislost s cenovou politikou, kterou Apple provozuje, a tim padem také
s otazkou ¢islo 7 a tim, ze vétSina dotazovanych nepovazuje produkty znacky Apple do-

stupné pro bézného spotiebitele.

7.2.3 Vlastni prizkum

Posledni ¢ast priizkumu byla urcena pouze studentiim, ktefi jsou majiteli chytrého telefonu
iPhone. Pocet respondentt této Casti se tedy snizil na 50. Otazky, které budou nasledovat,
meély za cil zejména zjistit konkrétni diivody, pro¢ jsou spottebitelé ochotni zakoupit 1u-
xusnéjsi zbozi, konkrétné¢ mobilni telefon znacky Apple, misto aby volili levnéjsi, a tedy i
dostupnéjsi alternativu. Déle se zamé&fuji na ndkup vedlejSich produktii firmy Apple, a na

spojenost ¢i nespokojenost uzivateld.
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Obrazek 18: O.11 Jakym zpiisobem jste sviij iPhone ziskal(a)?
(vlastni zpracovani)
Prvni otazka této Casti prizkumu zjistovala, jak dotazovani iPhone ziskali. 60 % uvedlo, ze
si jej zakoupili sami, za vlastni penize. Diky tomu Ize odpovédim, které dotazovani uvedou
u otazek, které budou nasledovat, pficitat vyssi vahu, a to z diivodu, ze se da predpokladat,

ze kdyz si sviyj iPhone sami vybrali a zakoupili, méli k tomu konkrétni diivody, zatimco u
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ostatnich dotazovanych, kteti telefon obdrzeli jako darek (30 %), nebo jej ziskali néjakym

jinym zptsobem (10 %), to s urcitosti tvrdit nelze.
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Obrazek 19: O.12 Kolik jste za telefon zaplatil(a)? (vlastni zpracovani)
Otazka zjistovala, kolik jsou studenti za iPhone ochotni zaplatit. 33,3 % uvedlo, ze neza-
platili vice nez 5 000 K¢, na druhou stranu 20 % odpovédélo, Ze zaplatilo vice nez 20 000
K¢. Stejny pocet dotazovanych, tedy 20 %, zaplatilo od 5 001 do 10 000 K¢. Zbyvajici dvé

cenove kategorie, co se tyCe poctu odpovédi, byly ve vyrovnaném pomeéru.

60% -

/
50%-//

e
40% - //
-
-

yd

30% -

20% -

N\

10% A

0%
Ano Ne

Obrazek 20: O.13 Pripada Vam cena iPhonu odpovidajici?

(viastni zpracovani)
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Vice nez polovina, a to 56,7 % respondentii, uvedla, Ze povazuje cenovou strategii firmy
Apple za vhodné zvolenou, a cena téchto telefontl je odpovidajici. Zbyvajicich 43,3 % do-

tazovanych s timto tvrzenim nesouhlasi.
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Vykon
Prakti¢nost
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Davéryhodnost znatky

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

Obrazek 21: O.14 Proc jste stal(a) prave o iPhone? (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit hlavni divody, pro¢ dotazovani zvolili pravé chytry telefon
od Applu. Nejvétsi zastoupeni ma design tohoto telefonu (60 % dotazovanych). Nasleduje
davéryhodnost znacky (56,7 %). Stejny pocet dotazovanych také uvedl za dilezity vykon
telefonu, coz se neshoduje s otdzkou ¢islo 8, kde vykonu ptikladalo dileZitost pouze 23 %
dotazovanych. Je to vSak zplisobeno tim, Ze na tuto otazku odpovidali zejména neuZzivatelé

iPhont, a §lo tak pouze o jejich osobni odhad.
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Obrazek 22: O.15 K cemu sviij iPhone nejvice vyzijete? (vliastni zpracovani)
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83,3 % vyuziva iPhone hlavné k volani a psani SMS zprav, tedy k zdkladnim funkcim kaz-
dého mobilniho telefonu. Dalsi nejvice vyuzivanou funkci je fotoaparat, a mobilni internet

spolu se socialnimi sitémi.
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Obrazek 23: O.16 Vyuzivate App Store K ndkupu placenych aplikaci?

(vlastni zpracovani)
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Obrazek 24: O.17 Vyuzivate placené stahovani hudby z iTunes?
(vlastni zpracovani)
Grafy vySe uvadéji odpovédi na otazky, které se tykaly vedlejsich produktu firmy Apple, a
to nakup placenych aplikaci z App Store, tedy obchodu, ktery tato firma provozuje, a pla-
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ceného stahovani hudby z iTunes. Vice nez polovina dotazovanych u obou otazek uvedla,
ze ani jednu z téchto sluzeb nevyuziva. VEtsi ¢ast uzivateld je potom ochotnd zaplatit spise
za aplikace, a to 17 % casto, a 33 % tuto sluzbu vyuZije obcas. Co se ty¢e hudby, ¢asto za

ni plati 13 % dotazovanych, ztidka pak 23 %.
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Obrazek 25: O.18 Jaké mate s iPhonem zkuSenosti? (vlastni zpracovani)

Pouze jeden z dotazovanych studentl uvedl, Ze ma se svym telefonem $patné zkusenosti.

Vsichni ostatni jsou spokojeni. 66,7 % uvedlo, Ze jsou jejich zkusenosti velmi dobré.
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Obrdazek 26: O.19 Pokud byste se rozhodoval(a) pro novy telefon, volil(a)
byste znovu iPhone? (vlastni zpracovani)

Z4dny z uzivateli by se pii rozhodovani o novém mobilnim telefonu neptiklonil ke konku-

ren¢nimu produktu. Lze tedy tvrdit, Ze ma Apple velice vérné zakazniky.
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8 VYSLEDKY PRUZKUMU A DOPORUCENI

Na zacatku pruzkumu byly polozeny 2 vyzkumné otazky, které mély byt na zakladé vy-
sledkl tohoto pruzkumu potvrzeny ¢i zamitnuty. Postupné bude tedy kazdy z téchto dvou

ptedpokladi analyzovan, a bude zdtivodnéno jeho pfijeti nebo piipadné zamitnuti.
Ovérovani 1. vyzkumného predpokladu

Je sila zna¢ky hlavnim divodem, pro€ jsou zdkaznici ochotni zaplatit vy$si cenu?

Tento ptedpoklad byl v dotazniku ovétovan otazkou Cislo 8. Jelikoz 84,6 % dotazovanych
uvedlo, ze se chytry telefon iPhone prodava hlavné z toho divodu, ze je znacka Apple sil-

na a znama, lze tento predpoklad pFijmout.

Dale se vyraznég projevily silné stranky brand buildingu této spolecnosti pfi vyhodnocovani
otazky cislo 7, ktera slouzila ke zjiSté€ni spottebitelského vnimani znacky Apple. Jedna se o

firmu, kter¢ je velice trendova a nepousti se mainstreamovym smérem. Zaroven je vnimana

vvvvv

vSak nabizené produkty a sluzby pomérné dobie zrcadli uzitnou hodnotu, kterou jejich

nakupem ziskali.
Ovérovani 2. vyzkumného predpokladu

Je design produktu pro mladé lidi pfi ndkupu rozhodujici?

Druhy ptedpoklad byl ovétovan otazkou c¢islo 14, na kterou odpovidali pouze ti dotazova-
ni, kteti si produkt skute¢né zakoupili. Pro 60 % respondentti byl vzhled produktu pravé
tim divodem, pro¢ se pro né rozhodli. Tato odpovéd byla uvadéna nejcastéji

z nabizenych, proto byl i tento pfedpoklad pFijat.

Design produktt je v souc¢asné dob¢ to, co v prvni fadé komunikuje s potencionalnim za-
kaznikem. O to vice, pokud se jednd o vyrobce luxusnich produktl, mezi které se tato
znacka pocita. A je potieba uznat, Ze v této disciplin€ Apple pfili§ konkurence nema. Vy-
sledky ve vSech otdzkach, které se tykaly vzhledu, se opakované projevila sila designu,

ktery na spottebitele plisobi, a je silnym argumentem pro zakoupeni vybraného produktu.

Priizkum ukazal davody, pro¢ jsou spotiebitelé ochotni investovat do drazsich produkti,
Vv tomto ptipadé¢ konkrétné produkti znacky Apple, 1 ptesto Ze jsou na trhu produkty srov-

natelné, ne-li lepsi, a to za vyrazné€ nizsi cenu. Ukézalo se, Ze jen malo spole€nosti se mize
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chlubit tak ucinnym marketingem. Navic se ukdzalo, Zze nikdo z dotazovanych by nebyl
ochoten vyménit sviij produkt za konkurenc¢ni, coz je pro znacku velkou vyhodou, protoze
praveé vérni a spokojeni zakaznici, ktetfi produkt doporuc¢i svému okoli, jsou pro firmu tim

nejcennéjSim, a miiZze na tom stavét.

Apple by se mél rozhodné drzet soucasné designové linie, protoze pravé origindlni vzhled
je pro potencionalniho zakaznika pii rozhodovani o koupi produktu této znacky ¢asto urcu-
jici. Zaroven miize Apple prostfednictvim této silné stranky utocit na velmi dilezity trzni

sektor nejmladsi populace, a vychovat tak novou generaci uzivatela téchto produktti.

Otazkou viak z{stava cenova strategie této spole¢nosti. Cast trhu bude vy3si ceny vyrobka
prisuzovat image a dobrému jménu znacky, a nebudou tak mit problém vynalozit vice pe-
néz za néco, co vypada 1épe nez konkurence, i kdyz vykonem nemusi jit o vrchol na trhu.
Zbytek trhu se vSak bude fidit pomérem cena / vykon. Apple by tak mohl citlivéji posuzo-
vat kupni silu, a pokusit se ziskat 1 ¢ast téchto zakaznikl tim, Zze zvoli pfimétenéjsi ceno-

vou politiku.
8.1 Analyza rizik

Mozna rizika, ktera by pravdépodobné mohla mit za nasledek snizeni prodejnosti iPhone:

e konkurence,

e napodobitelnost produkti,
e ménici se trendy,

¢ nedostate¢na komunikace,

e ztrata Steve Jobse.

Tabulka 4: Hodnoty pro urceni pravdépodobnosti rizika (viastni zpracovani)

Uroves Pravdépodobnost ri- ClselI}e v’yjad- Vysvétleni rizika
zika Feni
5 Temer jisté 0d 4,1do 5,0 Vyskytne se skoro vzdy
4 Pravdépodobné 0d 3,1do 4,0 Pravdépodobné se vyskytne
3 Mozné 0d2,1do 3,0 Nékdy se muze vyskytnout
2 Nepravdépodobné Od1,1do2,0 Vyskytnout se mize, ale nemusi
1 Témet vyloucené 0d0,1do1 Vyskytne se pouze ve vijimeenych
ptipadech
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Tabulka 5: Hodnoty pro urceni vyznamu rizika (vlastni zpracovani)

Uroveii | Vyznam rizika | Ciselné vyjadieni Vysvétleni dusledku
5 Katastroficky 0d4,1do5,0 Zcela ovliviiyje vysledny nakup
4 Velmi vyznamny 0d 3,1do 4,0 Vyznamné ovlivituje vysledny nakup
3 Vyznamny 0d 2,1do 3,0 Ovliviiuje vysledny nakup
2 Drobny 0d 1,1do 2,0 Caste¢né ovliviiuje nakup
1 Témét neznatelny 0Od0,1do1 Neovliviluje znatelné nakup

Tabulka 6: Stanoveni pravdépodobnosti, vyznamu a urovné rizika (viastni zpracovani)

Definované riziko Pravdépodobnost Vyznam Uroven rizika
Konkurence 4 4,8 19,2
Napodobitelnost produktd 2,5 41 10,25
Ménici se trendy 48 3,8 18,24
Nedostatecnd komunikace 1,2 2,1 2,52
Ztrata Steve Jobse 2,1 1 2,1

Z vysledku a analyzy, které jsou uvedeny v tabulce vyse, vyplynula jako nejvyznamné;si

tato rizika:

e konkurence,

e mgénici se trendy a

e napodobitelnost produkti.

Konkurence na trhu s mobilnimi telefony je v soucasné dobé obrovska, ale jak vyplynulo

z prizkumu vySe, a jak jiz bylo uvedeno, zdkaznici firmy Apple jsou velice loajalni, coz

pro spole¢nost predstavuje obrovskou vyhodu. I origindlni design produktd firmy Apple je

pro mnoho uzivateld dilezity. Zakaznici jsou ochotni produkty kupovat i ptes to, ze Apple

provozuje politiku vysokych cen. Pokud si bude chtit spole¢nost udrzet soucasné, nebo

dokonce lepsi, postaveni na trhu, bude dilezité se drzet soucasného a na trhu jedinecného

designu produktli, a 1 nadale provozovat stejné t¢inny marketing, jako doposud. Zejména

V tom spociva jedinecnost a soucasné také bezkonkuren¢nost firmy Apple.
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ZAVER
Zaveérem mé bakalarské prace bych rada uvedla, ze cilem prace bylo rozebrat kupni chova-
ni spotiebitele a vlivy, které na n¢ho piisobi a ovliviiuji ho. Konkrétné jsem se zabyvala

spolecnosti Apple a jejim chytrym telefonem iPhonem, a zaméfila jsem se na to, jak se

projevuje u spotiebitelll v rozhodovani o nakupu tohoto produktu vliv znacky.

Setieni jsem provadela formou marketingového priazkumu pomoci dotaznikového Setteni.

Respondenty byli vyhradné Zaci a studenti.

Na zacatku prizkumu jsem si polozila 2 vyzkumné otazky. Oba tyto piedpoklady byly
nasledné ptijaty. Prvni se tykal brand buildingu znacky Apple. Zjistila jsem, ze je to pravé
sila znacky, kterd Applu prodava jejich produkty, a pravé zndma znacka je divodem, proc
si spotiebitelé radi za tyto produkty pfiplati. Druhou silnou strdnkou Applu je bezkonku-
rencni design jejich produktt, coz potvrdil druhy vyzkumny piedpoklad. Pravé vzhled

iIPhonu byl pro dotazované uzivatele hlavnim divodem, pro¢ o tento produkt stali.

Z analyzy provedené¢ho pruzkumu tedy vyplynulo, Ze i pfes to, Ze md Apple nastavenou
cenovou politiku vysokych cen, coz se miize povazovat za slabou stranku spole¢nosti, jsou
zakaznici ochotni jejich produkty kupovat. Navic se ukazalo, ze zakaznici Applu jsou této
znacce vérni. Proto pokud Apple zustane znackou tak silnou, jakou byl doposud, bude se
drZet soucasné designové linie, a jejich marketing zistane i nadale stejné G¢inny, bude na

trhu uspésné bojovat s konkurenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

mm

g

GB

pX
FHD
MPix
GSM
UMTS
LTE
CDMA
A2DP

Wi-Fi

Milimetr

Gram

GigaByte

Pixel

Full High Definition

Megapixel

Global System for Mobile Communications
Universal Mobile Telephone Standard

Long Term Evolution (vysokorychlostni Internet v mobilnich sitich)
Code Division Multiple Access

Advanced Audio Distribution Bluetooth Profile

Wireless Fidelity
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou posledniho ro¢niku bakalarského studia Fakulty managementu a ekono-
miky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku,
ktery bude podkladem pro mou bakalaiskou praci na téma Analyza vlivu znacky na kupni

chovani se zaméfenim na znacku Apple.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

1. Pohlavi
o Muz
o Zena

2. Vék
o 6-10
o 11-15
o 16-20
o 21-26

3. Jaky typ Skoly navstévujete?

o Zakladni skola

o Stfedni odborné ucilisté
o Stredni Skola

o Vyssi odborna Skola

o Vysoka Skola
4.V jak velkém mésté studujete?

o Do 1000 obyvatel

o 1001 - 10000 obyvatel

o 10001 - 50 000 obyvatel

o 50001 - 100 000 obyvatel
o 100 001 — 250 000 obyvatel
o Nad 250 000 obyvatel



5. Privydélavate si pfi studiu?

o Ano, mam praci na plny uvazek
o Ano, brigadné

o Ne
6. Znate znacku Apple?

o Ano

o Ne

7. Ohodnot’te na stupnici od 1 do 5, jak vnimate znacku Apple

Znama 1 2 3 4 5 neznama
Moderni 1 2 3 4 5 staromodni
Udavajici trend 1 2 3 4 5 v roli imitatora
Kvalitni 1 2 3 4 5 nekvalitni
Prakticka 1 2 3 4 5 neprakticka
Dutvéryhodna 1 2 3 4 5 neduvéryhodna
Uspésna 1 2 3 4 5 neusp&sna
Zabavna 1 2 3 4 5 nudnd

Pro vyssi tiidu 1 2 3 4 5 pro kazdého

8. Proc¢ je podle Vas iPhone nejprodavanéjsim telefonem na trhu?
Oznacte max. 3 odpovéedi

o Znamost a sila znacky

o Vykon

o Operacni systém

o Cena

o Reklamni komunikace v¢. PR
o Udavajici trend

o Self-image

o Ostatni



9. Jaky je podle Vas nejvétsi konkurent znacky Apple?

10. Vlastnite mobilni telefon znacky Apple?

©)

©)

O

Ano
Ne, ale o nakupu uvazuji

Ne, a o nakupu neuvazuji

11. Jakym zptsobem jste sviij iPhone ziskal(a)?

©)

©)

o

o

Koupil(a) jsem jej z vlastnich penéz
Darek
Vyhra v soutézi

Jiné

12. Kolik jste za telefon zaplatil(a)?

o

0-5000Ke¢

5001 -10 000 K¢
10 001 — 15 000 K¢
15001 — 20 000 K¢
20 001 K¢ a vice

13. Pfipada Vam cena iPhonli odpovidajici?

o

o

ANo
Ne

14. Proc jste stal(a) pravé o iPhone?

Oznacte max. 3 odpovedi

o

o

o

o

Dutvéryhodnost znacky
Kvalita

Prakti¢nost

Vykon

Vzhled

Trend

Ostatni



15. K ¢emu sviij iPhone nejvice vyuzijete?
Oznacte max. 3 odpovedi

o Zékladni funkce (volani, SMS)
o Fotoaparat

o Mobilni internet

o Hudba

o Socialni sité
o Hry

o Jiné

16. Vyuzivate App Store k ndkupu placenych aplikaci?
o Ano, Casto
o Zridka
o Ne

17. Vyuzivate placené stahovani hudby z iTunes?

o Ano, Casto
o Zridka
o Ne

18. Jaké mate s iPhonem zkuS$enosti?

o Velmi dobré
o Dobré¢

o Neutralni

o SpiSe Spatné

o Spatné
19. Pokud byste se rozhodoval(a) pro novy telefon, volil(a) byste znovu iPhone?

o Ano
o Ne

o Nevim



