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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou hlavnich faktori ovliviiujicich ndkupni rozhodovani
zen u produktii znacky Apple. Teoreticka ¢ast prace definuje pojmy jako obchodni znacka,
nakupni chovani, tvorba komunikaéni strategie, marketingovy vyzkum a jeji soucasti je také
specifikace metodologie prace, stanoveni vyzkumnych otdzek a cile prace. Prakticka ¢ast
této prace se zabyva predstavenim znacky Apple a analyzou dat proveden¢ho primarniho
vyzkumu vcetné€ zodpovézeni vyzkumnych otazek a zamyslenim autora nad hlavnimi pfile-
zitostmi. V zavérecné projektové ¢asti prace autor navrhuje podobu kampané na zaklade

stéZejnich dat z provedeného vyzkumu a zjisténych ptileZitosti.

Klicova slova: obchodni znacka, ndkupni chovani, marketingovy vyzkum, komunikacni

strategie, Apple

ABSTRACT

The thesis deals with the analysis of key factors influencing purchasing behavior of women
for Apple products. The theoretical part defines terms such as trademark, purchasing behav-
ior, communication strategy, marketing research as well as definition of marketing research
methodology and specification of research questions and objectives of the thesis. The prac-
tical part deals with the introduction of the Apple brand and data analysis based on the pri-
mary research, including answering research questions and the major opportunities. In the
final project part, the author proposes to form a campaign based on data from the research

and identified opportunities.

Keywords: trademark, purchasing behaviour, marketing research, comunication strategy,

Apple
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UVOD

Elektronika se stala sou¢asti naSich zivotl a nepostradatelnym kazdodennim néstrojem pro
zabavu, usnadnéni prace, spojeni s ptateli a diky nartstajicim moznostem vyuziti je ndm
stale blizsi a tvotime si k ni urCity vztah. Autor této prace jiz v dobé raného détstvi nasel
zalibeni v technologiich a elektronice. Po prvnim seznadmeni se znackou Apple byl ihned
okouzlen nejen designem, ale také pouzitim nejnovéjsich technologii, zpracovanim a pouZi-
tym materidlem produktl, nestandardnimi funkcemi, ale hlavné neznamym prostiedim

,Jableéného* operac¢niho systému.

Ziejmé 1 ptirozena touha ¢loveéka po poznavani novych véci byla hnacim motorem pro brzky
a velmi odvazny krok — koupi prvniho produktu. Autor se tak stal soucasti ekosystému firmy
a jiz po dobu téméf 10 let je uzivatelem znacky Apple a ma k ni velice pozitivni vztah. To
bylo také hlavnim diivodem jiz pii volbé tématu piedchozi bakalafské prace zaméfeného na

vnimani znacky Apple.

Zajimavym poznatkem vyzkumu z vySe zminéné bakalaiské prace autora byl fakt, ze z cel-
kového poctu 477 respondentl se zucastnilo 124 zen (26,0 %) a 353 muza (74,0 %). Z téchto
vysledku lze odvodit, Ze jiz velka ¢ast zen ma kladny vztah k elektronice a celkové techno-
logie v dnesni dobé tedy uz nejsou pouze doménou muzi, ale i Zeny si k ni nasly cestu.
Avsak podil uzivatelii v rdmci pohlavi neni ani zdaleka vyrovnany a dle nazoru autora zde

existuji rezervy a piilezitosti pro znacku Apple.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti muzského pohlavi vlastnili dle odpovédi pri-
mérné 3,6 ks produktu a respondenti zenského pohlavi vlastnily 2,3 ks produktu. Lze tedy
dovodit, pfi srovnani primérného poctu kust u Zen a muzi, Ze je zde mozny potencial ristu
prodejti. Rust by tak mohl byt zaznamenan nejen v rdmci obratu spolecnosti, ale nasledné
samoziejmé i v zisku pro firmu pfi cileni na stavajici majitelky produktt. Proto se autor
v ramci marketingového vyzkumu hodla zaméfit na hlavni faktory ovlivitujici ndkupni roz-
hodovéni Zen, preferované vlastnosti produktl, preferované produkty a pfilezitosti v rdmci
nakupniho modelu. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti poté navrhnout vhodnou komunikaéni
kampan, kterd povede k osloveni novych uzivatelek a navyseni primérného poctu produkti

vlastnénych Zenami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcti, kterd je bude odliSovat od zbozi a
sluzeb konkurentl. Je to soubor slovnich a/nebo vizudlnich sdéleni, jez jako takové jsou
soucasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera mize byt vyslovovana;
jsou to pismena, slova a ¢isla, jako napi. BM, Danone nebo Citibank. Symbol, design ¢i
specifické baleni jsou ¢astmi znacek, které nemohou byt vyjadfovany verbalng, jako napf.
logo Mercedesu nebo lahev pro Absolut Vodku. Obchodni znacka je pravnim potvrzenim,

ze majitel ma vylucné pravo na jeji pouzivani. (Pelsmacker, 2003, str. 59-60)

1.1 OdliSeni znacky

Globalni reklamni spolecnost Young & Rubicam vyvinula systém, ktery nazyva “véda o
obchodni znacce” (tzv. brand science). Tvrdi, ze nejdilezitéjsi je proces odliSeni. Tento sys-
tém jasn€ vymezuje obchodni znacku a odliSuje ji od ostatnich obchodnich znacek. Je to o
tom, jak se obchodni znacka zrodi a jak zanikd v momenté€, kdy mizi jeji odliSnost. (Trout,

2000, str. 19)

Keller (2007) uvadi, ze podle AMA (Americké marketingové asociace) je znacka “jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vy-
robkil a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.” Klicem k
vytvoreni znacky je podle AMA kromé vhodného vybéru jména, loga a symbolu, také vybér
designu baleni a dalsi vlastnosti, které pomahaji s identifikaci vyrobku a jeho odliSenim. Je

zfejmé, ze oba autofi se v tomto nazoru shoduji.

Keller (2007) rozliSujici komponenty, které vyclenuji a urcuji znacku, nazyva jako prvky
znacky a fadi k nim nésledujici kritéria:
e Zapamatovatelnost — snadno rozeznatelné, snadno vybavitelné
e Smysluplnost — popisné, presvédcujici
e Obliba — zdbavné a zajimavé, bohaté na vizudlni a slovni zobrazovani
e Pienosnost—uvnitf i mimo produktové kategorie, skrze geografické hranice a kultury
e Adaptabilita — flexibilni, aktualizovatelny

e Moznost ochrany — legéalné, proti konkurenci
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Prvni tfi prvky na zdkladé své povahy mohou byt charakterizovany jako kritéria pro “budo-
vani znacky” a zbyvajici tii jako “defenzivni”, které se pouzivaji k vyhodnoceni toho, jak

1ze znacku vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi omezenimi a moznostmi.

1.2 Osobitost znacky

Spotiebitelé casto znaCkam piisuzuji urcité popisné povahové vlastnosti. S pomoci reklamy
tak spotiebitel¢ vnimaji znacku Volvo jako symbol bezpecnosti, Nike jako “atleta v nas”,
BMW jako symbol vykonu. Pfisouzeni vlastnosti poméaha rozeznat, jak spotiebitelé vidi
vnitini podstatu nékterych vyraznych znacek. Pokud jsou takové povahové vlastnosti znacky
vyrazné, tak ptiznivé znacku posiluji. Neni vSak jasné, kolik spotiebitelti je diky tomu

ochotno si pfiplatit 10 az 15 % za obchodni nazev. (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 144-145)

1.3 Hodnota znacky

Aaker (2003) popisuje hodnotu znacky jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinési

firm¢ a/nebo zdkaznikovi.*
Jako hlavni kategorie této hodnoty definuje:

e Znalost jména znacky
e Vérnost znacce
e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

Keller (2007) udava, ze hodnota znacky vychazejici z pohledu zékaznika vznika tehdy, kdyz
ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma silné, pfiznivé a jedi-
necné asociace se znackou. Nekdy dle néj staci pouze povédomi k tomu, aby reakce spotie-
bitele byla ptiznivéjsi, a to obzvlasté pii rozhodovani s nizkou mirou angazovanosti, kdy
spottebitel vybira podle znamych znacek. Ve vétsing ostatnich piipadl vnima silu, pfiznivost

a jedinecnost asociaci se znackou jako zasadni pfi reakci, coz je i kli¢em k tomu, aby znacky

pro vSechny spotiebitele nebyly stejné a vnimali, Ze je mezi nimi vyznamny rozdil.
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1.4 Identita znacky

Obzvlaste dilezitym konceptem budovani hodnoty znacky je jeji identita. Detailnéjsi znalost
identity znacky muze byt voditkem pro rozhodovéni o praktické implementaci na trhu. Ci-
lem pfistupt zminénych niZe je pomoci posoudit riizné prvky znacky a jejich vzorce, které
mohou vyjasnit, obohatit a hlavné odlisit jeji identitu. Neni nutné zapojit vSechny ptistupy
nebo nékdy dokonce nékolik z nich. Kazdéa znacka by vSak méla uvazit nasledujici pristupy
a m¢la pouzit ty, které pomahaji artikulovat, co znacka ptedstavuje v mysli zdkaznika. (Aa-

ker, 2003, str. 67) Pristupy od Aakera cituje ve své knize i Vysekalova a Mikes (2009).

Systém identity znaéky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku divéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé plvodu

Znacka jako: osof Znacka jako: nb
|. Oscbnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
. Vztah znacka—zakaznik 2. Tradice znacky
(pfitel, radce)

Obr. 1 Systém identity znacky dle Aakera (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 27)

1.4.1 Znacka jako vyrobek

Dle Aakera (2003) budou asociace spojené s vyrobkem vzdy diilezitou soucasti znacky a jeji
identity, protoZe jsou piimo spojeny s rozhodnutim o vybéru znacky a se zkuSenosti uziva-

tele.
Aaker (2003) rozliSuje asociace s vyrobkem nasledovné:

e Asociace s tFidou vyrobku (Hiagen-Dazs = zmrzlina)

e Asociace spojené s vyrobkem (McDonald’s = jednotnost vyrobkill po celém svéte)
e Asociace s kvalitou/hodnotou (Gilette = nejlepsi v kategorii vyroby ziletek)

e Asociace spojené s pouZzitim vyrobku (Starbucks = ,,lepsi“ misto k odpocinku)

e Asociace spojené s uzivateli (Friskies = potrava pro aktivni kocky)

e Asociace se zemi nebo regionem (Swatch = Svycarsko)
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1.4.2 Znacka jako organizace

,,PTistup ke znacce jako k organizaci se zamétuje spiSe na atributy organizace (spolecnosti,
firmy), nez atributy vyrobku ¢i sluzeb. Takové hodnoty jako je inovace, snaha o kvalitu a
ohledy k Zivotnimu prostfedi, jsou tvofeny lidmi, kulturou, hodnotami a programy dané
firmy. N¢které aspekty znacky lze popsat jako atributy vyrobku v jednom kontextu a atributy
organizace v kontextu jiném. Kvalita a inovace, by kuptikladu, by mohly byt atributy spoje-
nymi s vyrobkem, kdyby se tykaly provedeni a funkci konkrétniho vyrobku. Pokud by se ale
tykaly organiza¢ni kultury, hodnot a programt (a tak presahly kontext konkrétniho vyrobku),
byly by atributy spojenymi s organizaci.“ (Aaker, 2003, str. 71)

1.4.3 Znacka jako osobnost

Tento piistup nabizi identitu znacky, ktera je bohatsi a zajimav¢jsi oproti identité zaloZzené
na atributech vyrobku. Stejné tak jako konkrétni osoba miize byt znacka vniména jako mo-
derni, diveéryhodna, zabavna, aktivni, mladistva ¢i intelektudlni. Diky osobnosti znacky
vznikaé prostor pro zdkaznika a jeho sebevyjadieni, které fika prostfednictvim znacky. Napf.
Mercedes Benz Ize vnimat jako obdivovanou, dobfe situovanou osobu a Apple jako tviirci

neformalni osobu. (Aaker, 2003, str. 72)

1.4.4 Znacka jako symbol

Silny symbol dokaze dodat znacce a jeji identité strukturu a soudrznost a pomoci tak s jejim
rozpozndnim. Pfitomnost symbolu mlze byt klicovou ingredienci pfi budovéani znacky a
jeho absence miize byt handicapem. Pokud se podaii povysit symbol do stalé soucasti iden-
tity znacky, odrazi jeji potencialni silu. Aaker (2003) zdlraziuje tfi typy symbola: vizualni
provedeni (zlaté oblouky McDonald’s), metafory (krali¢ek Energizer znaci dlouhou zivot-

nost baterii) a tradice znacky (Starbucks udrzuje spojeni se svou prvni kavarnou v Seattlu).
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2 NAKUPNI CHOVANI

Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé probihé vétsina marketingovych rozhodnuti bez ptimého
kontaktu se zakazniky a pracovnici v odvétvi marketingu se tak musi spolehnout na vysledky
marketingového vyzkumu, které jsou pro firmu ¢asto vyznamnou polozkou nakladi, mélo

by byt pro kazdou firmu dileZzité o nakupnim chovani zakaznik zjistit co nejvice.

Firma, které skute¢né vi, jak budou spotiebitelé reagovat na riizné vlastnosti produktu, ceny

a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu. (Kotler, 2007, str. 309)

2.1 Definice nakupniho chovani

Schiffman a Kanuk (2004) definuji ndkupni chovani jako chovéni, kterym se spotiebitelé
projevuji pii hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od
nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani jed-
notlivcl pti vynakladani vlastnich zdrojh (Cas, penize a usili) na polozky souvisejici se spo-

tfebou.

Dle nazoru uvedenych autorit nakupni chovani zahrnuje odpovédi na otdzky co, kdy, kde,
pro¢ a jak Casto, coz se muze tykat jak frekvence nakupovéani, tak frekvence pouzivani za-
koupeného vyrobku. Avsak také zahrnuje hodnoceni produkti/sluzby po nakupu a jejich

dopad na budouci chovani spottebitele a jeho ndkupni chovani.

Svétlik (2005) popisuje nakupni chovani na trhu jako slozity proces, kdy motivy a chovani
lidi pfi ndkupnim procesu jsou komplikované, iracionalni a nepiedvidatelné. Spolecnym
znakem vSech kupujicich je, ze jejich jednani ma vzdy cil — ziskat urcity vyrobek ¢i sluzbu
a uspokojit tak své potieby a prani. Rozd¢€luje vSak kupujici v zdkladu do 3 kategorii, a to

individudlni kupujici, domacnosti a organizace.

Z pohledu marketingu je tfeba zjistit potfeby a ptani a pokusit se je uspokojit. V rdmci mar-
ketingové strategie je tak tfeba brat v uvahu, pro koho budou vyrobky uréeny a kdo bude
rozhodovat o jejich ndkupu — u jednotlivct se jedné o individudlni rozhodnuti, avS§ak u do-
macnosti a organizaci se jedna o kolektivni rozhodnuti. Tim, ze naptiklad organizace ma své
specifické procedury pii nadkupu, mize byt ovlivnéni ndkupniho rozhodovani o to kompli-

kovangjsi diky schvalovacim procestim apod. (Svétlik, 2005, str. 53)

Pro ucely této prace, vyzkumu a nésledného nadvrhu komunikac¢ni kampané vSak autor bere

v uvahu pouze jednotlivce a jejich individudlni rozhodovéni.
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2.2 Model nakupniho chovani

Model chovani kupujiciho je vychodiskem pro marketingové specialisty, na tento model
existuje n€kolik riznych pohledt. Vzdy je zakladem podnét, ktery primarné vyuziva 4P mar-
ketingu (Product — vyrobek, Promotion — komunikace, Price — cena, Place — distribuce)
véetné podnétl z okoli a prostredi, které kupujiciho také ovlivituje. Tyto faktory vstupuji do
psychologické oblasti neboli Kotlerem (2007) nazvané cerné skiiniky spotiebitele a na né
nasleduje reakce. Reakce je vystupem ve forme konkrétniho vybéru znacky, prodejce, naca-
sovani koupé a samoziejmé volby konkrétniho produktu véetné zhodnoceni celého nakupu
a budouci mozné nakupni chovani (v piipad¢ spokojenosti ndvrat ke stejnému prodejci,

znacce, stejnému i lepSimu produktu apod.).

2.2.1 Model nakupniho chovani dle Kotlera

Stejné jako marketing konci spotiebou ze strany zdkaznika, tak marketing management musi
zacit pochopenim zakaznikl. Ndkupni chovani neni jednoduchou zélezitosti a jeho pocho-

peni by mélo byt prvotadé. (Kotler, 2007, str. 309-310)

Obr. 2 Model nakupniho chovani (Kotler, 2007, str. 310)

Model nakupniho chovéni Kotler déli na tii faze:

e Podnéty — zahrnuje 4P a kulturni, politické, ekonomické a technologické vlivy.

o Cerni skiiika spotiebitele — zde hraje roli zpracovani a rozhodovani na zakladd
vnitinich vlivii (charakteristik) kupujiciho.

¢ Reakce kupujiciho — dochazi k samotné koupi a volbé konkrétniho produktu,

znacky, prodejce, nacasovani ndkupu a utraté vhodné ¢astky.

2.2.2 Model nakupniho chovani (Schiffman a Kanuk)

Dle Schiffmana a Kanuka lze ndkupni chovani spotiebitele a jeho rozhodovani rozd¢lit také

do tfi rznych a navzdjem propojenych fazi — vstupni, procesni a vystupni faze.
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Vstupni faze — vychazi z vnéjsich vlivi, slouzicich jako zdroj informaci, které mohou ovliv-
nit hodnoty, postoje a chovani spotiebitele k produktu. Hlavni faktorem v rdmci vstupni faze
jsou komer¢ni aktivity marketingového mixu 4P (Product — vyrobek, Promotion — komuni-

kace, Price — cena, Place — distribuce) a nekomeréni sociokulturni vlivy, které také pti osvo-

jeni spottebitelem ovliviiuji jeho nakupni rozhodovani.

Procesni fize — tato ¢ast rozhodovani spotiebitele obsahuje ,,vnitini* psychologické vlivy,

které ptimo ovliviuji cely rozhodovaci proces.

Procesni faze se celkem sklada ze 3 etap:

1. co spottebitel potifebuje/chce

2. uvédomovani si moznosti vybéru produktti na zédklad¢ shromazd’ovani informaci

3. vyhodnocovani alternativ

Vystupni faze — pifichazi po spotiebitelové rozhodnuti a jedna se o 2 aktivity — samotné
nakupni chovani, kdy provadi zkusSebni ¢i opakovany nakup, a pondkupni hodnoceni, kdy
srovnava realnou zkusenost se svym ocekavani (s ¢imz Kotler ve svém modelu nepocitd).

Na zaklad¢ splnéni/nesplnéni o¢ekavani poté §iti dal§i povédomi o produktu/znacce. (Schiftf-

man a Kanuk, 2004, str. 541-558)

Vstup

Proces

Vystup

Obr. 3 Model ndakupniho chovani (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 26)

Firemni marketinkové usili
1. Vyrobek

2. Propagace

3. Cena

4. Distribucni cesty

Spoletensko-kulturni prostredi
1. Rodina

2. Neformélni zdroje

3. Jiné nekomeréni zdroje
4. Spolecenské zafazeni

5. Kultura a subkultura

Rozpoznani
potieby

Prizkum
pred nakupem

Vyhodnoceni
alternativ

Psychologicka oblast
. Motivace
. Vnimani
. Uceni se
. Osobnost
. Pristupy

Vs

Nakup
1. Zkudebni
2. Opakovany

Hodnoceni po ndkupu

‘—IEII'EI
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2.3 Cilova skupina: Zeny

,»VSechny spole¢nosti pfipisuji muziim a Zzendm ponckud rozdilné vlastnosti a tlohy. V ame-
rické spolecnost se Casto za tradicni maskulinni vlastnosti povazuje agresivita a soutézivost,
zatimco k feminnim vlastnostem patii porfddkumilovnost, takt, jemnost a mnohomluvnost.
Pokud jde o rozdilnost roli, Zeny jsou uz odpradavna pecovatelkami o rodinny krb a vycho-
vavaji déti a muzi jsou chlebodérci a zivitelé. Tyto role dnes uz mnohdy neplati, takze mar-
ketéfi musi mit na zfeteli $ir$i pojeti pohlavnich uloh spotiebiteld.” (Schiffman a Kanuk,

2004, str. 457)

Dle Vysekalové (2011) rozdily mezi muZzi a Zenami existuji v intelektudlnich funkcich 1
v oblasti podvédomi, automatickych a instinktivnich reakcich. Také argumentuje, ze pokud
marketingova strategie firmy respektuje rozdily, tak vice odpovida ptanim, potfebam a hod-
notam obou skupin. A Ize tak ziskat nové hodnoty v ramci spoleenské odpoveédnosti firem.
,Muzsky mozek chéape svét jako rozbijeni véci na jejich soucasti a vytvareni zasad, které
vysvétluji vychozi chovéni a situace. Zeny chapou svét tak, Ze se veituji do kiize a pocitii
ostatnich lidi, aby tak pochopily emocionélni atmosféru mezi lidmi.* (Vysekalova 2011, str.

293)

Vysekalova (2011) zmifuje, ze Zeny v ramci spotiebitelského chovani hledaji dokonaly vy-
robek, nespokoji se s kompromisem, davaji si vice na ¢as s rozhodnutim a vyzaduji vice
interakce s prodejcem a vice informaci od svého okoli. Zeny jsou ¢astéji tim, kdo nakupuje

pro $irsi rodinu a kdo sdili dobré i Spatné zkuSenosti.

Schiffman a Kanuk (2004) zminuji, Ze Zeny jsou Castéji vérné znatkam a obchodiim, naku-
puji ¢astéji pomoci objednavkovych katalogl a uskutecituji nakupy vice ve vecernich hodi-
nach ¢i vikendech. Autofi také zdiraziiuji, ze pokud se obchodnici chtéji zaméfit na zeny,

tak Casopisy jsou dnes vice popularni nez televizni vysilani mezi Zenami.

2.4 Vliv znacky na nakupni chovani

»Znacka a jeji image vzhledem k osobnimu vyznamu pro spotiebitele dokdze zménit vni-
mani produktu a hlavné zjednoduSuje rozhodovani o koupi.* Urcitd ,,osobnost znacky* je
jedna z charakteristik vytvarejicich identitu a hodnotu znacky pro spotiebitele a vymezuje
jeji podstatu. Znacka miize mit pro spotiebitele vyrazné emocionalni charakteristiky a hod-

notu — tyto hodnoty mohou byt ale také fyzické charakteristiky produktu, které patii k mate-
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rializovanym projeviim (napf. charakteristicky tvar ¢i barva). Pro spotiebitele je znacka di-
lezita, protoZze sniZzuje vnimani rizik pfi rozhodovani o koupi produktu a koup€ znamé osvéd-

¢ené znacky je dilezitym zpisobem, jak tato rizika utlumit. (Vysekalova, 2011, str. 147)
Keller (2007) uvadi nasledujici mozna rizika:

¢ Riziko funkénosti — produkt nenapliiuje svou funkci dle ocekavani

e Riziko fyzické — produkt mize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele ¢i okoli

¢ Riziko finan¢ni — produkt nema hodnotu zaplacené ceny

¢ Riziko spolecenské — produkt mize zpiisobit majiteli spole¢enskou Gjmu/vysméch
¢ Riziko psychologické — produkt ovliviiuje mentélni stav uzivatele

¢ Riziko ¢asové — selhani produktu ma za nésledek vynaloZeni prostfedkti na hledani

dalsiho produktu

Naopak prednosti vysokého povédomi o znacce a jeho zasadni roli v nakupnim chovani spo-

tiebiteld rozdeluje Keller (2007) na 3 hlavni vyhody:

Vyhoda uvédoméni si — ovlivnéni tvorby a sila asociace se znackou je zdkladem jeji image.
Je nutné, aby v mysli existoval uzel, na ktery je znacka napojena a spotiebitel si tak asocioval
rizné druhy informaci pfimo se znackou. Je tedy nutné zaznamenat znacku v mysli spotie-
bitele. Vhodny vybér prvkl znacky pak mize toto ulehéit, nevhodny naopak zna¢né zkom-

plikovat.

Vyhoda zvaZovani — ¢im vys$i ma spotiebitel povédomi o znacce a mysli na ni pfi spotiebé
produktu nebo pii nakupu, kdy by znacka mohla byt ptijatelna, zvysuje se pravdépodobnost,
ze se znacka stane soucasti zvazovaného souboru, o kterych bude uvazovat. Vyzkum ukézal,
7e spotiebitelé byvaji jen ziidka vérni pouze jedné znacce a obvykle mivaji soubor znacek,

které kupuji pravidelné, proto je nutné, aby znacka byla ve zvazovaném souboru.

Vyhoda vybéru — diky vysoké urovni povédomi o znacce 1ze ovlivnit vybér, dokonce i kdyz
si spotiebitel nevybavi k témto znackam zadné asociace, protoze v nékterych piipadech ku-
puji spotiebitelé jen znamé a dobie zavedené znacky. Pii rozhodovéni s nizkou angazova-
nosti zakaznika mize postacit k vybéru minimalni troven povédomi o znacce, dokonce 1

naprosta neptitomnost jasného postoje.
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2.5 Emocionalni vs. racionalni rozhodovani

,»V souvislosti s marketingem termin racionalita znamena, Ze si spotiebitelé vybiraji cile na
zakladé¢ zcela objektivnich kritérii, jako velikost, hmotnost, cena nebo mile na galon. Emo-
cionalni motivy znamenaji vybér cilli na zéklad¢ osobnich nebo subjektivnich kritérii (napft.

hrdost, strach, cit nebo postaveni).* (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 101)

,Rozhodnuti o tom, co si koupim, mizeme pfirovnat k feSeni urcitého problému. Napied
musime problém definovat, potom nastava faze, kdy hleddme informace, hodnotime jednot-
livé varianty a rozhodujeme se pro ur¢ity nakup. Casto se setkivame s piedstavou, Ze se
¢lovek rozhoduje na zakladé ekonomickych parametrt a racionalni diivody zde hraji rozho-
dujici roli. Ale je tomu tak vzdycky?* (Vysekalova, 2011, str. 51)

Vysekalova dale uvadi ptiklad, kdy kazdy zajisté zazil situaci, kdy nevolil vzdy to nejvy-
stavuje mozné emocionalni ptisobeni, coz miiZze znamenat, ze produkt zaujme jasnym odli-
Senim od ostatnich. Tim, Ze ho spotfebitel vezme diky tomuto pfimo do rukou, tak mutize
znamenat az na druhém misté zvazovani kvality a ceny. Tomuto pfispivaji marketingové
materidly (POP materidly) v misté prodeje a také obal, ktery hraje dtlezitou roli. Po nakupu
produktu opét 1ze ovlivnit emociondlni rozhodovani v situaci, kdy ma spottebitel Spatnou
zkusenost s produktem a jeho uzivanim. I kdyz budou vSechny parametry produktu vyhovu-

jici, ztejmé tento produkt znovu uZzivatel nezvoli.

Dle Svétlika (2005) je posuzovani, zda se jedna o racionalni ¢i emocionalni rozhodnuti, také
znaéné problematické. Navic uvadi, Ze to, co je pro jednoho zna¢né iracionalni, mize byt
pro druhého racionalni — naptiklad koup¢ drahého produktu pro odliseni se. Svétlik (2005) 1
Schiffman a Kanuk (2004) se shoduji, Ze spotiebitelé se snazi vzdy vybrat moznost tak, aby

maximalizovala jejich uspokojeni.
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3 ROZHODOVACI PROCES KUPUJICIHO

Pti zkoumani ndkupniho rozhodovani chece vétsina firem ziskat odpovédi na otazky, co, kdy,
kde, jak a pro¢. Kromé odpovédi na otdzku proc, 1ze vSechny odpovédi ziskat z dat o zdkaz-

nickych nakupech, avSak divody ndkupu jsou prevazné v hlavach zakazniki.

Nakupnf 1
rozhodnuti |

Obr. 4 Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007, str. 337)

Svétlik (2005) vnima pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho jako klicovy predpoklad
k vytvoreni uspésné marketingové strategie a at’ uz se jedna o jednotlivce, domacnosti ¢i
organizace, je nutné porozumet celému procesu. Kotler (2007) tvrdi, na zaklad¢ poznatku,
ze cely nakupni proces za¢ina mnohem dfive nez pied samotnym nadkupem a pokracuje
dlouho po ném, Ze je tieba, aby marketéii znali a fesili vzdy ndkupni proces jako celek. Oba
autofi se shoduji na tom, Ze se lze setkat se situaci, kdy je mozné nékterou fazi vynechat

(naptiklad pfi rutinnich nakupech), ptipadné se k nékteré z fazi vratit.

Poznani Hledani Zhodnoceni \| Rozhodnuti
problému informaci /| alternativ o nikupu

Vyhodnoceni
nakupu

Obr. 5 Faze procesu rozhodovani (Svetlik, 2005, str. 54)

Jak Svétlik (2005), tak i Kotler (2007) popisuji rozhodovaci proces téméet totozné:

Poznani problému (rozpoznani potieby) — kupujici si uvédomuje problém nebo potiebu a
pocituje rozdil mezi soucasnym a vytouZenym stavem a na zdkladé toho vznik4d motiv a
zacina vyhledavat predméty, které potfebu uspokoji. Podnét mize byt i externi (reklama,

sousediiv novy mobilni telefon, novy parfém ptitelkyné apod.).

Hledani informaci — spotiebitel miize i nemusi vyhledavat vhodné informace, protoze na
zaklad¢ silné pohnutky a pokud ma uspokojivy produkt na blizku, mtze jej koupit ihned.
Mnozstvi informaci, které bude vyhledavat, miize zaviset na tom, kolik informaci jiz ma, na

obtiznosti ziskdvani informaci, hodnoté, jakou ptiklada dal$im informacim apod.. Zékaznik
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dle Kotlera zdiraziiuje, Ze nejcastéji ziskava nejvice informaci z komercnich zdrojl (re-
klamy, prodejci, obaly), ale nejucinnéjS$im zdrojem jsou pro néj zdroje osobni (rodina, pta-

telé, sousedé).

Zhodnoceni alternativ — v této fazi hraji roli vlastnosti produktu, kterym pfisuzuje spotie-
bitel vyznam na zaklad¢ nejlepsiho spojeni se svou potfebou. Mohou pro néj byt také dule-
zité charakteristické vlastnosti (vlastnosti zminéné v reklamg), které vSak nemusi patfit nutné

image znacky a postoj ke zvazované znacce.

Nakupni rozhodnuti — ve vétsSiné piipadi tato faze povede k nakupu preferované znacky,
avSak tuto fazi mize narusit negativni postoj ostatnich k vybranému produktu nebo neoce-
kavané situace (ztrata zameéstnani, jiny urgentni nakup). Na zékladé ochoty podstoupit riziko

se spotfebite]l mize rozhodnout nakup odlozit, zménit ¢i zrusit.

Ponakupni chovani (vyhodnoceni nakupu) — v této fazi by mélo dojit k naplnéni predstav
o produktu (ocekavani od produktu, jeho vykon). Nemélo by proto dojit k piehnanym oce-
kavanim na zéklad¢ ziskanych informaci, protoze dojde k nespokojenosti — ¢im vétsi bude

rozdil oproti realité, tim vétsi bude nespokojenost.
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4 CILENY MARKETING

V ramci soucasnych trendli se firmy zabyvaji stale vice cilenym marketingem. Snazi se mit
vyrobky, které vyhovuji urcitému trznimu segmentu. Vybrany segment je pak mozné oslovit
adresnéji, 1épe se mu piiblizit a stimulovat poptavku. Clenéni trhu do segmentt dle geogra-
fickych, demografickych, psychologickych a jinych kritérii a pfizptisobeni vyrobku, reklamy
a distribuce témto segmentiim vede ke vzniku kustomizace. Ta sice zvySuje efektivitu mar-
ketingového plisobeni, ale ptinasi i problémy, protoZe snaha zapiisobit na n¢kolik specific-
kych trht je velmi naro¢na a slozitd. Pfinasi také novy marketingovy pfistup a navyseni
napiiklad vyrobnich nakladi a mize vést ke zvySeni ceny vyrobku nebo celkového zisku.
Cileny marketing se Casto zaménuje se segmentaci trhu, ve skute¢nosti vSak obsahuje tii

zakladny etapy — segmentaci, targeting a positioning. (Karlicek, 2016, str. 88)

Kotler (2007) definuje cileny marketing jednoduse jako ,,snahu spolecnosti obslouzit jednu
¢i vice skupin zakaznika sdilejicich stejné potieby nebo charakteristiky.* Déleni hlavnich

krokt cileného marketingu definuje totozné jako Karlicek.

4.1 TrZzni segmentace

,»Nejoptimalngjsim marketingovym piistupem by bylo vytvoteni specifického marketingo-
vého mixu pro kazdého zédkaznika. V praxi vSak je tato situace naprosto nerealna. Proto do-
chazi k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni skupin zékazniki dle stanovenych
kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini
homogennosti znamena, Ze zékaznici by si méli byt co nejvic podobni svym trznim projevem
(preferencemi, chovanim...). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé seg-
menty navzajem od sebe co nejvice lisily. Segment je skupina zdkazniki, kteti maji své spe-

cifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobk.“ (Karlicek, 2016, str. 89)

Kotler (2007) popisuje firmu, kterda vyuziva trzni segmentaci tak, Ze ,,si uvédomuje, Ze se
kupujici ve svych potiebach, predstavach a nakupnim chovéanim 1isi. Takovéa firma se snazi
urcit Siroké segmenty, jez tvoii trh, a pfizptisobit svou nabidku, aby 1épe odpovidala potie-

bam nékterého z nich.
Karlicek (2016) vnimé vyhodnost segmentace ve ctyfech hlavnich oblastech:

e Uspokojeni potieb zdkaznika
e Efektivnéjsi stimulace a distribuce

e Pfizplsobeni vyrobku zdkaznikovi
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e Ziskani konkuren¢ni vyhody (ptevahy)

4.2 Trzni zacileni (targeting)

Na zéklad¢ segmentace odhaluje firma pfilezitosti a na zékladé¢ vyhodnoceni se rozhoduje,

na kolik z nich se zaméii, a které to budou. (Kotler, 2007, str. 483)

Karlicek (2016) tvrdi, ze existuji v praxi pouze dva rizné druhy zacileni — na jeden segment
nebo na vice segmentli, kdy podnik musi vytvofit rozdilny marketingovy mix pro kazdy
segment, i kdyz bude nabizet stejny vyrobek. Dulezité je zohlednit, aby kupni sila zakaznikli

v daném segmentu pokryla néklady a zajistila zisk v souvislosti s timto cilenim.

4.3 Trzni umisténi (positioning)

Kotler a Keller (2012) definuji positioning jako akt navrzeni nabidky a image spolecnosti
tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Cilem positioningu je umistit
znacku v myslich spotfebitelii a maximalizovat potencialni pfinos pro firmu. Dobra pozice
znac¢ky na trhu znamena pomoc v ramci marketingové strategie. Pti jasné podstaté znacky a
identifikaci cili mize pomoci ziskat zdkaznika a ukézat mu, ze znacka je jedine¢nd. Kazdy

ve firm¢ by mél znat a rozumét pozici znacky a vyuzit ji v kontextu svych rozhodnuti.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

,,PT1 vytvareni komunikaéni strategie musi sponzor stanovit zékladni cile komunikace. Cile
se mohou skladat z vytvoteni povédomi o sluzb¢, podpory prodeje vyrobku, presvédcovani
(nebo odrazovani) o urcitych postupech, ptildkani zakazniki maloobchodu, sniZeni nespo-
kojenosti po ndkupu, vytvareni dobrého jména a piiznivého dojmu, nebo jakékoli kombinace

téchto a jinych cilii komunikace.“ (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 302)

Karli¢ek (2016) tuto myslenku dale rozviji a upozoriuje, Ze komunikacni kampail musi byt
vzdy planovana s ohledem na celkovy marketingovy plan, musi z néj vychazet a byt mu
podtizena. Coz dle jeho nazoru v mensich organizacich byva standardem (pokud viibec pla-
nuji marketingové aktivity), ale ve vétSich organizacich, zejména diky rozsahlejsi organi-
zacni struktufe a delegovani komunikacénich aktivit na medialni agentury, tak mize dochazet
k nesouladu. Pokud navic spoluprace mezi organizaci a agenturou neni fizena spravné, tak
se muze stat, Ze komunikacni kampan neodpovida marketingové strategii ani marketingo-

vym cilim.

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpodet /

Obr. 6 Zakladni faze marketingového planovani (Karlicek, 2016, str. 11)

Pelsmacker (2003) shrnuje komunikacni kampan tak, ze ,,ma n¢kolik cild, které jsou v sou-
ladu se stadii rozhodovaciho procesu zékaznikli a které stimuluji potfeby v dané kategorii
produktt, posiluji povédomi a znalost znacky, zlepSuji postoj ke znacce nebo image, posiluji
nakupni zaméry, maximalizuji uspokojeni zakazniki a jejich loajalitu ke znacce. Rizné cile

vyZzaduji odli$né slozeni komunika¢niho mixu.*

5.1 Faze komunika¢niho planovani

Je nutné také uvést, ze cely proces komunikacniho planovéani neni pouze jednosmérny. Vzdy
je nutné efektivné zanalyzovat trzni situaci, stanovit si spravné komunikacni cile a zvolit
vhodnou strategii, ktera pomuze cile naplnit. Je tfeba se vracet k pfedchdzejicim fazim a
ujistovat se, ze napldnované komunikacni aktivity jim odpovidaji a v neposledni fad¢ také

ze nepiesahuji stanoveny rozpocet.
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Situaéni Komunikaéni “.. Komunikaéni Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Obr. 7 Zakladni faze komunikacniho planovani (Karlicek, 2016, str. 11)

5.1.1 Situacni analyza

Fézi analyzy neni vhodné podcenovat, pii nedostatecné situacni analyze muze dojit k chyb-
nému stanoveni komunikacnich cili a komunika¢ni strategie. Dlslednd situacni analyza
umoziuje definovat klicové prilezitosti a problémy na trhu. Dilezity je aktualni stav, ale je
také nutné zohlednit trendy, kdy bez jejich identifikace je neredlné strategické uvazovani.

(Karlicek, 2016, str. 12)

Situa¢ni analyza je rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje vzdy analyzu vnéjsiho
prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostedi firmy. V ramci situacni
analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy. Soubornym vystupem faze
marketingové situacni analyzy byva tzv. SWOT analyza. Na zaklad¢ vysledkl provedené
situacni analyzy a SWOT analyzy muze firma pfistoupit ke stanoveni marketingovych cilt.

(Zamazalova, 2010, str. 26)

Keller (2007) popisuje situacni analyzu jednoduse jako soustfedéni se na definici trhu a sta-

vajici schopnost firmy obslouzit dany trh.

5.1.2 Komunika¢ni cile

Po zorientovani pracovnikii marketingu v situaci na trhu ptfichazi faze stanoveni komunikac-

wev

urcuji, co a kdy ma byt komunikaci dosazeno, sjednocuji ptedstavy vSech, kteti se na kam-
pani podili a slouzi jako kritéria pro vyhodnoceni celé komunikaéni kampané. (Karlicek,

2016, str. 12)
Karlicek (2016) fadi mezi typické komunikacni cile nasledujici:

e ZvySeni prodeje

e Zvyseni povédomi o znacce
e Ovlivnéni postoji ke znacce
e Zvyseni loajality ke znacce

e Stimulace chovani smétujiciho k prodeji
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e Budovani trhu

Pelsmacker (2003) k tomuto dodavé, Ze komunikaéni cile se lisi podle fazi zivotniho cyklu
produktu. V zavadéci a riistové fazi je dilezité budovani povédomi, tak ve fazi dospélosti je
hlavni posilovani image a preferenci znacky. V dobé poklesu zase pievazuji ptimé prodejni

cile.

5.1.3 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout stanovenych komunikac¢nich
cil. Strategie by méla byt dostatecné udernd, aby byly komunikaéni cile za jeji pomoci na-
plnény. Komunikac¢ni strategie zahrnuje pfedevsim vybér vhodného marketingového sdé-
leni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu. (Karlicek, 2016,

str. 16)

Marketingové Komur)ikaéni
sdéleni mix
: ; Komunikacni
">, - - - cile
Kreativni Medialni mix
ztvarnéni

Obr. 8 Klicova rozhodnuti p7i tvorbe komunikacni strategie (Karlicek, 2016, str. 16)

5.1.4 Casovy plan a rozpodet

,,RozpocCty na komunikaci se mohou liSit nejen ¢astkou, ale 1 jejim rozdélenim. Primyslové
firmy obvykle investuji vice prostfedkl z rozpoctu do osobniho prodeje a podstatné méné
do reklamy, zatimco vyrobci spotfebniho zboZzi postupuji opacné. Zisk v prvni fazi zivotniho
cyklu podstatné zaostava za ndklady komunikace. Ve fazi ristu se obvykle komunikacni
vydaje srovnaji s trzbami. Ve fazi pokrocilého ristu a fazi zralosti by se investice do komu-
nikace mély zacit vracet, ndklady se snizuji a obrat vyrazn¢ roste.” (Pfikrylova a Jahodova,

2010, str. 53)

5.2 Komunikacni strategie Push a Pull

Kotler (2007) také popisuje dvé zakladni strategie komunikace — Pull a Push strategii, kde

rozdil spociva v dlirazu na konkrétni komunikacni néstroje.
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Strategie Push (strategie tlaku) je , komunikacni strategie, kterd vyzaduje vyuziti prodejcti
a propagaci smérem k obchodniklim, aby protlacila produkt distribu¢nimi kanaly. Vyrobce
propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji maloobchodiim a malo-

obchodnici jej propaguji spotfebitelim.* (Kotler, 2007, str. 838)

Push strategie
Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributort
(osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama,
obchodniktim aj.) podpora prodeje aj.) ﬁ :
"Spottebitelé

 Vyrobee

avelkoobchody

Obr. 9 Znazorneni Push strategie (Kotler, 2007, str. 838)

Strategie Pull (strategie tahu) je ,.komunikac¢ni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na
reklamu a propagaci spotiebiteliim, aby byla vytvofena spotiebitelskd poptavka. Pokud je
tato strategie Uispé$nd, zadaji spotiebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej za-

daji ve velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce.“ (Kotler, 2007, str. 838)

Pull strategie

Poptavka Poptévka

Spotiebitelé

Vyrobce

I }

Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zamérena na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Obr. 10 Znazorneni Pull strategie (Kotler, 2007, str. 838)

Dle Kotlera (2007) vyuzivaji malé firmy, které nabizeji primyslové zbozi pouze strategii
push, avSak nekteré spolecnosti specializované na ptimy marketing vyhradné strategii pull.
Nicméné vétsina firem vyuziva kombinaci téchto dvou strategii. Vzhledem k cel¢ fadé da-
vodi, jako naptiklad rostouci ndklady na kampané v masmédiich, snizuji firmy obchodujici
se spotfebnim zbozim podil strategie pull ve prospéch strategie push. Spole¢nosti dle jeho
nazoru také zaznamenavaji nizsi efektivitu reklamy — diisledkem toho se snazi vice segmen-
tovat a upravit marketingové aktivity pro mensi segmenty. V takovém piipad¢ je lokalizo-
vana komunikace u maloobchodnikti i€innéj$i nez celonarodni kampan. Kli¢ovym faktorem
posunu od pull strategie k push strategii je také stale siln€jsi pozice maloobchodniki, kteti

maji v dnesni dob¢ dostatecnou silu, aby mohli od dodavateli vyzadovat, co chtéji.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Manazeti firem, jejichZ rozhodovani je fizeno celospolecenskymi zménami, které maji vliv
na cely trh a hlavné na zakazniky, mohou na zaklad€ provedené¢ho marketingového vyzkumu
a ziskanych informaci pfijimat vhodné rozhodnuti — je vSak nutné, aby byly informace za-

jistény v optimalnim mnozstvi kvalité a Case. (Kozel, 2011, str. 14)

,Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o naSich
zakaznicich. Tyto informace jsou ziskdny na zaklad€ objektivizovanych a systematickych
metodologickych postupi, které respektuji specifika slozité socidlné-ekonomické reality.
(Foret, 2012, str. 7) Marketingovy vyzkum také mize pomoci pii hledani a zavadéni inovaci,

kdy lze ¢erpat z vyzkumu od potencidlnich ¢i stavajicich zakazniki. (Kozel, 2011, str. 15)

V praxi asto dochazi k zaménovani pojmu prizkum a vyzkum. Priizkum byva jednorazova
aktivita, kterd probihd v kratkém ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do hloubky jako
vyzkum. Pfitom vyzkum trhu se zabyva hloubéji vlastnim trhem, jeho strukturou a ti€astniky.
Marketingovy vyzkum navic hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a uspokojit po-

tieby. (Kozel, 2011, str. 13)

Dle Kozla (2011) je hlavni charakteristikou marketingového vyzkumu jeho jedinecnost, vy-
soké vypovidaci schopnost, kdy se zaméfuje na konkrétni skupinu respondentti a aktuélnost

ziskanych informaci.

6.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum - zahrnuje vlastni zji$téni hodnot vlastnosti u samostat-
nych respondentil — 1ze ho také nazvat jako sbér informaci v terénu, nezalezi zda je proveden
vlastnimi silami nebo jej provadi instituce. Priméarni vyzkum lze déle ¢lenit na kvantitativni

a kvalitativni vyzkum. (Foret, 2012, str. 10)

Sekundarni marketingovy vyzkum — ma za ucel dalsi vyuziti dat a jejich nové zpracovani
a interpretaci. Jedna se o data, kterd uz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni
vyzkum a vyuzil pro jiny cil a zadavatele. Mize se jednat o data neagregovana, kterd jsou
v puvodni ,,surové hodnoté zjisténé za kazdou jednotku zvlast’, ptipadné data agregovana,
kterd jsou jiz sumarizovana a jejich vysledky jsou k dispozici pouze v ramci statistickych
hodnot (procenta, priméry apod.). S agregovanymi daty lze pouze obtizn¢ pracovat. (Foret,

2012, str. 10)
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6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkoumad soubory stovek i tisicti respondent, kdy se snazi obsahnout
maximalni reprezentativni vzorek a snazi se zachytit nazory a chovani lidi co nejvice stan-
dardizovanég. Vysledné poznatky jsou zpracovany pomoci statistickych vysledkt a jsou poté
zobecnovany na cely soubor (populaci). Mezi metody kvantitativniho vyzkumu lze zatadit
napiiklad osobni rozhovory, obsahova analyza textu, pozorovani a pisemné dotazovani. (Fo-

ret, 2012, str. 13)

Kvantitativni vyzkum se pta ,.kolik?*, tedy na Cetnost a frekvenci a zabyva se Cetnosti vy-
skytu néceho, co probéhlo nebo se déje nyni, jen vyjimecné sleduje budoucnost. (Kozel,

2011, str. 158)

6.3 Kvalitativni vyzkum

,1Kvalitativni vyzkumy umoziiuji hlubsi poznani motivli chovani lidi, odhaluji povahu a sou-
vislosti jejich nazord, preferenci a postojl, pfipadné se snazi najit jejich ptic¢iny. Kvalitativni
marketingovy vyzkum odkryva jedinecnost a individualitu respondentd. V jeho vysledcich

se tak vice projevuji odliSnosti mezi nimi.* (Foret, 2012, str. 13)

Kvalitativni vyzkum se ptd otazkou ,,proc?“ a zkouma divody a motivace. Patra po pfici-
nach, pro¢ se néco déje nebo proc to probéhlo. Jeho ucelem je také zjistit motivy minéni a

postoje. (Kozel, 2011, str. 158-159)
Shodné dle Foreta i Kozla zdkladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

e Individudlni hloubkové rozhovory

e Skupinové rozhovory (focus group) doplnéné projektivnimi technikami
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7 METODOLOGIE A CILE PRACE

Tématem této prace je Nakupni rozhodovani zen u produkti znacky Apple. Autor se v rdmci
této prace vénuje nakupnimu chovani a jeho vyzkumu vyhradng u zdkaznikt v Ceské repub-

lice. Nasledny navrh komunikaéni kampané bude urcen také primarné pro ¢esky trh.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana formou excerpce odborné literatury a pojednava o defino-
vani obchodni znacky a jejim budovani. Na zakladé zvoleného cile prace je zde teoreticky
popsan pohled nékolika autorti na model ndkupniho chovéni a procesu rozhodovani. Na tuto
kapitolu navazuje kapitola o komunikac¢ni strategii, ktera bude pomocnikem pii zpracovani
projektové casti prace. Teoreticka cast je vychozi €asti prace a ukotvuje pojmy, na které se
autor odvolava v ramci praktické ¢asti, v niz autor provadi aplikaci teoretického pohledu re-

alizovanym vyzkumem.

V praktické ¢asti je pfedstavena samotna znacka Apple, jeji historie, hodnota a dalsi speci-
fika. V ramci sekunddrniho vyzkumu autor analyzoval nejsilnéjsi konkurenty znacky Apple
a jejich zaméteni na Zeny. Na tuto ¢ast navazuje primarni vyzkum realizovany v podobé
dotaznikového Setfeni, ktery je stéZejni ¢asti prace a na jehoz zaklad€ autor chce odpovedét
na stanovené vyzkumné otazky. Divodem vybéru formy kvantitativniho vyzkumu je zamér
zjistit obecné preferované vlastnosti ovliviiyjici faktory pii ndkupu a silna i slaba mista pfi

nakupnim rozhodovani.

Projektova ¢ast se bude soustiedit na ndvrh komunika¢ni kampané zamétené na cilovou sku-
pinu Zen, se zam¢fenim na hlavni pfileZitosti, preference a prednosti zjist€né v ramci prak-

tické ¢asti a jejiho vyhodnoceni.

7.1 Cil prace

Autor si jako cil prace stanovil analyzovat hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovéani Zen u
produktti Apple. Z realizovaného primarniho vyzkumu definuje, jaké produkty z portfolia
znacky Zeny nej€astéji vlastni, co je nejvice ovliviiuje pii nakupnim rozhodovani, které vlast-
nosti jsou pro né klicové, a na které by se méla znacka zaméftit v rdmci komunikaéni kam-

pané.
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7.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Autorem stanovené vyzkumné otazky byly formulovany nasledovné:

Vyzkumna otazka 1: Jaké produkty z portfolia znacky Apple Zeny preferuji?

Vyzkumna otazka 2: Jaké vlastnosti produktu jsou rozhodujici u Zen pii vybéru produktu
Apple?

7.3 Vybér literatury

Odborna literatura pro tuto praci byla vybrana dle doporucené literatury v ramci vyuky na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling. Dalsi literatura byla vybrana vzhledem ke znac¢ce Apple a

pochopent jeji filozofie.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 APPLE

Apple v dnesSnich dnech patii, diky svym inovacim v oblasti hardwaru a softwaru k nejhod-
notnéj$im znackam svéta. Dle nazoru autora je Apple i jednou z nejzajimavéjsich znacek, a
to jak svymi vzestupy, pady, tak i zajimavym ptibéhem. Hlavné ale osobnosti samotného
Steva Jobse, ktery se urcité zaslouzil o velkou ¢ast uspéchu firmy a o to, jak si dnes firma
stoji. Jedna se navic o jednu z mala znacek, které u zdkaznikd dokézi vzbudit tak rozporuplné

pocity a velice ¢asto dochazi pravé k jejich déleni na ty, ktefi znacku miluji anebo ji nendvidi.

Neumeier (2006) fadi znacku Apple, stejné jako IKEA, IBM, BMW, Disney, Nike ¢i Coca-
Cola mezi charismatické znacky. Charismatickou se stava dle jeho nazoru znacka, kterd se
stava stalym tématem konverzace. Tyto znacky popisuje jako moderni ikony, protoze pfina-

Seji to, co lidé chtéji — zabavu, intelekt, silu, tspéch, komfort, styl a predstavivost.

8.1 Historie firmy

,LApple vzniknul jako mala garazova firma dvou pocitacovych nadSenct. Je to vzorny ptiklad
toho, Ze 1 z ni¢eho se daji za spravné konstelace hvézd vydélat velké penize za relativné
kratkou dobu. Dnes miizeme byt radi, ze co se produktového portfolia tyka, nezlstalo jen u
osobnich pocitact. Apple demonstruje skutecny cit pro déni na trzich s moderni informacni
a telekomunikacénich technikou. VSe zacalo jiz s prvnimi osobnimi pocitaci. Kdyz to tech-
nologie umoznila, predstavila tato spole¢nost prvni notebook v jejim portfoliu. Revoluci
znamenal hudebni ptfehravac iPod, jenz se stal milnikem v celé historii spole¢nosti a vyslal
Apple na cestu ke hvézdam trhu. A poslednim ptispévkem, jenz posouva Apple do nového

trzniho segmentu je iPhone.“ (Stédron a Budis, 2009, str. 5)

Nutno také dodat, ze firma vznikla v roce 1976 pod pivodnim nazvem Apple Computer a
jejimi zakladateli byl Steve Jobs, Steve Wozniak a Ronald Wayne. Po 11 dnech od zalozeni
Ronald Wayne z partnerstvi odstoupil a za sviij 10% podil tehdy obdrzel celkem 2300 dolard,
coz je mozna i divodem, proc jsou velmi Casto jako zakladatel¢ firmy zminovani pouze oba

Stevové. (Isaacson, 2011, str. 90-99)

V roce 2001 byla firma Apple Computer jesté relativné mala. Predstavila svlij prvni iPod
svétu a z obratu 5 miliard dolari firma pak o 10 let pozdéji doséhla obratu 100 miliard dolart.
Stejné tak doséhla i 400 milionid kusti prodanych iPodd, které se tak staly nejvice prodéva-
nym zafizenim v historii lidstva. Akcie Apple béhem let 2003 az 2008 narostly pétadvaceti

nasobn¢. Béhem roku 2007 doslo ke zkraceni nazvu na dnesni podobu Apple, s nimz také
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od roku 2008 kazdy rok pravidelné vitézi v kategorii ,,nejobdivované;jsi spolecnost®, kterou
vyhlaSuje Casopis Fortune. V roce 2011 doséhla firma poc¢tu 300 kamennych obchodt v hlav-
nich méstech po celém svété s primernou navstévnosti 15 000 zakaznikl tydné. (Saviolo a

Marazza, 2013, str. 90-91)

8.2 Hodnota znacky

Na zaklad¢ zebticku spole¢nosti BrandFinance vystiidala na zac¢atku roku 2017 firma Goo-
gle po péti letech firmu Apple na pozici nejhodnotnéjsi znacky svéta. Hodnota znacky Apple
se snizila 0 27 % na 107,15 miliént dolart (2,7 miliardy K¢). Znacka Google vyrostla o
24 % na 109,47 miliont dolarti (2,8 miliardy K¢). Do prvni pétice nejhodnotnéjSich znacek
patii jest¢ znacky Amazon, AT&T a Microsoft. Dle vyjadieni BrandFinance si Apple ,,ne-
dokazal udrzet technologickou vyhodu a opakované zklamal své stoupence, kdyz ptisel jen
s kosmetickymi ipravami namisto o¢ekavanych vyraznych zmén. Znacka ztratila na lesku a
nyni musi soupefit nejen s tradi¢nim rivalem Samsung, ale i s fadou ¢inskych znacek,"

(ceskenoviny.cz, ©2017)

2017 2016 Logo Name Country 2017 2016 2017 2016
1 2 Google  Google S} 109,470 88,173 AAA+ AAA+
2 1 & oe =S 107,141 145,918 AAA AAA
3 3 amazoncom  Amazon.com 5] 106,396 69,642 AAA- AA+
4 6 *‘.3 AT&T S} 87,016 59,904 AAA AA+
5 4 B mcosot  Microsoft =5 76,265 67,258 AAA AAA

Obr. 11 Nejhodnotnejsi globalni znacky (brandirectory.com, ©2017)

V ramci zebtickl Interbrand obhajuje Apple jiz od roku 2013 kazdoro¢né prvni pozici v ka-
tegorii ,,Nejlepsi globalni znacky*, kdy vystiidal v prvenstvi firmu Coca-Cola. Naposledy
obhdjil prvni pozici za rok 2016. Vzhledem k tomu, Ze tato kategorie nebere v potaz pouze
hodnotu znacky, ale i jiné aspekty ze strany spotiebitelt, 1ze tvrdit, Ze Apple si stale mezi

zakazniky drzi velice silnou pozici a ma jejich divéru. (interbrand.com, ©2017)
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o1 02 03 04 05 06 07 [11-] oA
.‘ Google Cery 8% Microsoft 3 SAMSUNG amazon

+5% +11% -7% +8% +9% -19% +14% +33%
178,119 $m 133,252 $m 73,102 $m 72,795 $m 53,580 $m 52,500 $m 51,808 Sm 50,338 $m
09 10 11 12 13 14 15 Bowat 16

2. 6] o By (e [ {] "tsls
+18% +2% +12% -1% +6% +4% +48% +4%
43,490 Sm 43,130 Sm 41,535 Sm 39,381 $m 38,790 $m 36,952 $m 32,593 Sm 30,948 Sm

Obr. 12 Nejlepsi globalni znacky (interbrand.com, ©2017)

Faktory ovliviiujici umisténi v zebficku jsou nasledujici:
¢ Finanéni analyza (ekonomické profitability)

¢ Role znacky (v ramci ndkupniho rozhodovani spotiebitele)

e Sila znacky (vytvoreni loajality spotfebitel a budouciho potencidlu)

8.3 Strategie a vize firmy

Server Panmore.com citoval na zacatku roku 2017 souc¢asného CEO firmy Apple Tima Co-
oka, ktery shrnul vize a strategie firmy nasledovné: ,,Vétime, Ze jsme se stali tvarfi této zemé,
abychom délali skvélé produkty, a to se nezméni. Neustale se zaméfujeme na inovaci. Vé-
fime v jednoduchost, ne komplexnost. Jsme piesvédceni, ze musime byt vlastniky a kontro-
lovat technologie stojici za produkty, které délame, a podilet se pouze na trzich, kde mizeme
vyznamné piispét. VEfime v to, Ze neni spravné mit tisice projektd, ale opravdu se soustredit
hlavné na par z nich, které jsou skutecné diilezité a davaji smysl. VEétime ve spolupraci nasich
pracovnich skupin, které ndm umoziuji vytvaret inovace takovym zplsobem, jak ostatni
nemohou. A upfimné feeno, nechceme se spokojit s ni¢im mens$im nez s vynikajicimi vy-
sledky u kazdé skupiny ve spole¢nosti, mdme ochotu se ptiznat, kdyz se mylime a odvahu
ke zméné. A myslim si, Ze jak jsou tyto hodnoty v této spole¢nosti zakotveny, tak si Apple

povede velmi dobfe.” (panmore.com, ©2017)
Z jeho prohlaSeni lze tedy odvodit hlavni body vize a strategie:

e Zamg¢fovat se na inovace produkti

e Zam¢étovat se spise na jednoduchost

e Stat za feSenim a technologiemi, které jsou soucasti produktii
e Podilet se na trzich, kde mohou vyznamné ptispéet

e Zam¢fit se pouze na klicové projekty, které davaji smysl

e Udrzovat spolupraci mezi tymy napfic firmou
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e Nespokojit se s primérnymi vysledky

e Nebat se zmény a pfiznat si, pokud se zmyli

8.4 Portfolio produktii Apple

,»Spolecnost Apple nabizi spotiebitelim velmi komplexni produktové portfolio. TéZko byste
na trhu spotiebni elektroniky nasli podobn¢ pestré a predevsim kvalitni portfolio, které na-
bizi jedina firma. A i kdybyste dali dohromady vyrobce hudebnich piehravaci, notebookt a
mobilnich telefontl, nedocilili byste pravdépodobné tak silného synergického efektu, ktery
by pfinesl vitézstvi v konkuren¢nim boji proti Applu. Co je tedy tak vyjimecného na vSech
produktovych fadach, které ,,jable¢ny obchod* nabizi? Pfedev§im dokonala designova uce-
lenost. At se jednd o hudebni ptehravac, stolni pocitac, monitor, notebook, mobilni smart-
phone ¢i jeden z mnoha dopliikl k témto vyrobklim, vzdy dostanete naprosto originalni pro-
dukt. A ptesto, ze kazdy model je z jiného technologického tésta, vzdy si muzete byt na
100 % jisti, ze nezaménitelnym designem presvédciveé vyjadrite prislusnost znacce Apple.*

(Stédroti a Budig, 2009, str. 5)

Shrnuti k portfoliu znacky vyse, je dle nazoru autora, velice vystizné a piesné popisuje
obecny pohled na znacku a jeji kompletni nabidku. Za poslednich péar let se sice nabidka
pon¢kud rozrostla, coz mohlo piispét i k horsi orientaci ve vSech produktovych tfadach, ale

vzhledem k tomu, Ze Apple se chce rozvijet v rdmci svétovych trhi, je to pochopitelné.

8.4.1 Mac

Pocitate Mac byly od zalozeni Apple Computers hlavnim produktem firmy. Prvni pocitac
s nazvem Apple I pfedstaveny firmou v roce 1976, byl archetypem pocitace, jaky zndme
dnes. Klavesnice byla inspirovana psacim strojem a k ni pfipojené vystupni zatizeni v po-
dobé TV (v dne$ni dobé monitoru), kde se text zobrazil po zméacknuti klavesy v realném

Case. (macworld.co.uk, ©2016)

Pocitace Mac maji od té doby za sebou znacné pokroky a prosly zdsadni revoluci, obzvlasté
v ptipad¢ feSeni all-in-one, kdy veskeré soucasti nutné k chodu pocitace jsou zabudovany
pouze v jedné ¢asti, a také notebookt bez kterych si soucasny pracovni, ale i osobni zivot
témét nedokazeme predstavit. Apple byl také jednim z prvnich vyrobct, kteti méli odvahu

na svém zafizeni odstranit ¢asti jako disketovou mechaniku ¢i CD/DVD mechaniku.

Nabidka pocitacti Mac je aktualné nejrozsahlejsi kategorii z portfolia znacky Apple. Lze zde

najit od startovacich feseni v podobé stolniho pocitace Mac Mini az po profesionalni zatfizeni
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pro tvirce videi, grafiky a programatory, nazyvané Mac Pro. V ramci kategorie je poslednim
ptirtstkem aktualizace pocitace Macbook Pro, ktera na konci roku 2016 dostala verzi s do-
tykovym panelem, jenz nahradil stavajici funkcni klavesy a pfinasi tak zcela jiny rozmér
ovladani pro uzivatele Macu. Apple tvrdi, Ze tato varianta je alternativou dotykového dis-

pleje, ktery ve svych zatizenich Casto pouziva konkurence.
Aktudlni nabidka pocitac Mac se sklada z téchto produkti:

¢ Macbook
¢ Macbook Air
e Macbook Pro

e iMac
e Mac Pro
¢ Mac Mini

MeoNENaNEROANE : Te00uR

Obr. 13 Ukazka modelii pocitacii Apple Mac (apple.cz, ©2017)

8.4.2 iPod

Po pocitac¢ich Mac bylo predstaveni prehravace iPod v roce 2001 revoluci. Produkt samotny
se stal druhym hlavnim hrdinou spole¢nosti, ktery mél zdsadni vliv na zvednuti ziskovosti.
Dokaézal posilit povést znacky coby vyrobce produktii se Spickovym a pohlednym designem.
Uspéch iPodu byl také podnétem pro pietvoreni fady pocitati do designu, ktery jasné odka-
zoval na fadu ptehravact — plochy monitor s bilymi a chromovymi povrchy. (Taylor, 2007,

str. 160-162)
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Rada piehrava¢i Apple iPod se za poslednich nékolik let obménila pouze svym barevnym
provedenim a v ptipad¢€ prehravace iPod Touch jesté kapacitou a zlepSenim vykonu. Vzhle-

dem, materidlem i funk¢nosti jsou piehravace stéle stejné jiz od roku 2012.
Aktualni nabidka ptehravact Apple iPod se sklada z téchto produkti:

e jiPod Shuffle
e jiPod Nano
e jiPod Touch

N0

Obr. 14 Ukdazka modelii prehravacu Apple iPod (apple.cz, ©2017)

8.4.3 iPhone

9. 1.2007 bylo velice zdsadni datum pro spolec¢nost Apple. Steve Jobs v tento den predstavil
prvni chytry telefon z dilny znacky Apple. Jednalo se o zatfizeni, které bylo zasadni pro trh
s chytrymi mobilnimi telefony, které kombinovalo dotykovy displej, virtualni kldvesnici a
multidotykové ovladani, které bylo plné€ pfizpisobeno pro ovladani pouze prsty, bez potieby
stylusu ¢i dalSich mechanickych tlacitek kldvesnice. Plivodni model nazyvany pouze iPhone
byl navic prodavany pouze v jednom barevném provedenti, a to hlinik v kombinaci s cernymi
plasty a sklem. I kdyZ se jednalo o zafizeni, které jesté nepodporovalo rychlé 3G datové
pfipojeni, neumélo natacet videa ani odesilat MMS, zptsobilo Silenstvi na trhu a zcela zmée-

nilo pohled na moznosti chytrych telefond.

Od predstaveni prvniho modelu Apple témét kazdy rok ptichazi s inovaci v podobé nového
modelu chytrého telefonu a ptidava mu dalsi funkce v€. moznost updatu operac¢niho systému

s nazvem 108, ktery je nyni k dispozici v jeho jiz 10. verzi.
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V Cervenci roku 2016 Apple prodal chytry telefon, kterym pokofil hranici prodeje 1 miliardy.

vvvvvv

vvvvvv

znamna slozka naseho kazdodenniho zivota a pomahé4 nam se spoustou béznych zalezitosti.

De¢kuji vSem, kteti v Applu poméhaji kazdy den ménit svét.“ (idnes.cz, ©2017)

V ramci nabidky telefond bylo vzdy zvykem, Ze Apple odliSoval modely pouze barvou a
kapacitou. Zména vsak pfisla s pfedstavenim modelu Apple iPhone 6 v roce 2014, kdy byla
rovnéz predstavena rozméroveé vEtsi verze iPhone 6 Plus. V pribéhu let byla také ke stava-
jicim barevnym provedenim (Cernd a bild) ptfidana zlata a rGzov¢-zlatd barva a v roce 2016 1
leskla Cerna verze iPhone s nazvem Jet Black. U posledniho piedstaveného modelu tele-
fonu Apple iPhone 7 byl odstranén 3,5 mm konektor, ktery byl po n¢kolik desitek let stan-
dardem pro pfipojeni sluchatek. Tento krok je vnimam velmi kontroverzné, avSak Apple

tvrdi, Ze budoucnost je ,,bezdratova“.

Aktudlni nabidka chytrych telefont Apple iPhone se sklada z téchto produkti:

e jiPhone 7

e jiPhone 7 Plus

e jiPhone SE
a» a»

Obr. 15 Ukazka modelii telefonii Apple iPhone (apple.cz, ©2017)

8.4.4 iPad

Kdyz v lednu roku 2010 ptedstavoval byvaly CEO a ptivodni zakladatel Steve Jobs zafizeni,
které zatadil mezi kategorie chytrych telefonti a notebookt, mnozi si mozna mysleli, Ze je
nemozné s takovym zatizenim uspét. Aktudlné, o vice jak témér 7 let pozdéji, je jasné, ze

vyrobil fenomén, ktery dokéazal vytvofit naprosto novou kategorii na trhu.
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Po pfedstaveni tabletu vzdy Apple popisoval iPad jako zafizeni, které slouzi primarn¢ ke
konzumaci obsahu — prohlizeni webu a fotografii, ¢teni knih, sledovani videi, poslechu
hudby a hrani her. Jednalo se vlastn€ o zafizeni, které sice nabizelo komfort vétsiho displeje,
ale pouze rozhrani opera¢niho systému z iPhonu téméf bez dalsi Gpravy a ptizplsobeni.
V priibéhu let se vSak zacal operacni systém stale vice pfizpiisobovat vét§imu displeji a Sir-
$im moznostem vyuziti a dnes je mozné téméf plnohodnotné vyuzivat iPad jako zafizeni

k vytvareni obsahu a nahradit jim osobni pocitac.
Aktudlni nabidka tableti Apple iPad se sklada z téchto produkti:

iPad Pro
iPad Air

iPad mini

Obr. 16 Ukazka modelii tabletit Apple iPad (apple.cz, ©2017)

845 TV

Multimedialni centrum nazvané Apple TV je nyni v nabidce Apple uz jako 4. generace pro-
duktu, ktery byl predstaven v zafi roku 2006. Vzhledem k tomu, jak se v dneSni dobé méni
ptistup ke sledovani standardniho televizniho vysilani a stale vyssi oblibenost je u streamo-
vacich sluzeb jako Netflix, HBO GO apod., Apple tuto situaci ptedpovidal uz pred 11 lety.
Predstavil tak zafizeni, které kromé& streamovani vySe zminénych a mnoha dalSich sluZeb,
umoznuje také sledovani filmi a serialii z knihovny iTunes (at’ uz jejich zakoupenim nebo
zapujcenim), ale aktualné zpfistupni téméf na kterékoliv televizi i stahovani aplikaci a her a
jejich jednoduché ovladani pomoci dotykového ovladace. Pro vybrané trhy dostdva ovladani
televize na vyssi troven diky hlasové asistentce Siri, kterd zatim v ceském jazyce neni k dis-

pozici.
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Obr. 17 Ukazka vzhledu Apple TV (apple.cz, ©2017)

8.4.6 Watch

Poslednim ptredstavenym produktem, ktery se obecné fadi do nové kategorie zafizeni wea-
rables, jsou chytré hodinky Apple Watch, které byly predstaveny na Apple Keynote v zafi
roku 2014. Apple sam popisuje hodinky jako ,,ultimatni zatizeni pro zdravy zivot™. Hodinky
za pomoci propojeni s telefonem iPhone umoznuji sdileni dat nainstalovanych aplikaci a
uzivatele dokazou notifikovat o aktuadlnim déni a udalostech, hlidat zdravotni funkce (tep,

dychani a pohyb uzivatele) a poskytuji zakladni ptistup do aplikaci piimo z ruky uzivatele.

Lze zakoupit n¢kolik druhii hodinek, které se 1i§i pouzitim materiala téla hodinek (od hliniku
po keramiku). U hodinek lze také jednoduse ménit pasky, které Apple prodava v desitkach

raznych provedeni a hodinky se tak stavaji zajimavym modnim doplitkem.
Aktudlni nabidka hodinek Apple Watch se sklada z téchto produkti:

e Apple Watch
e Apple Watch Nike+
e Apple Watch Edition

Obr. 18 Ukdzka modelii hodinek Apple Watch (apple.cz, ©2017)
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9 ZAMERENI NA ZENY U KONKURENCE

V ramci sekundéarni analyzy autor zvolil analyzu zaméteni na Zeny u 2 nejsilnéjsich konku-
renc¢nich znacek v rdmci globalniho trhu pouze v kategorii mobilnich telefonti. Zvolil toto
omezeni hlavné vzhledem k vysoké naroc¢nosti analyzy napfi¢ celym portfoliem produkti
znacky, kterd presahuje moznosti predlozené prace. Trh mobilnich telefond byl vybran
vzhledem k tomu, Ze v bakalatské praci autora z roku 2015 na téma ,,Vnimani znacky Apple*
byl mobilni telefon, zastoupeny produktem iPhone, nejcastéji vlastnénym produktem, jak

mezi muzi, tak 1 mezi Zenami.

Tab. 1 Vyhodnoceni viastnictvi produktii z BP autora (vlastni zpracovani, 2015)

Produkty, které uzivatelé vlastni

Celkem (477 respondentii) MuZi (353 respondentu) Zeny (124 respondentil)
Produkt pocet podil poradi potet podil pofadi podet podil poradi
iPhone 409 85,7 % 1. 304 86,1 % i 105 84,7 % 1o
iPad 317 66,5 % 2. 254 72,0 % 2. 63 50,8 % 2
Macbook 254 53,3 % 3. 220 62,3 % 3. 34 27,4 % 4.
iPod 195 40,9 % 4. 139 39,4 % 4. 56 45,2 % 3.
Prislusenstvi Apple 132 27,7 % 5. 122 34,6 % 5. 10 8,1 % 6.
Apple TV 123 25,8 % 6. 11 31,4 % 6. 12 9,7 % 5.
iMac 67 14,1 % 7 59 18,7 % s 8 6,5 % il
Mac Mini 38 8,0 % 8. 37 10,5 % 8. 1 0,8 % 9.
Mac Pro 10 21 % 9. 8 23% 9. 2 1,6 % i
Celkem 1545 1254 291
| Prim. pocet produkta 3,2 | 3.6 I 23 |

Nejsilngjsi konkurenéni znacky autor zvolil dle zebticku nejprodavanéjsich telefonti v roce
2016, kdy byla dle serveru Strategyanalytics.com na 1. misté s podilem na trhu 20,8 % spo-
lecnost Samsung, kterd prodejcim dodala pies 309 miliont kusti mobilnich telefont. Je
nutné uvést, ze portfolio znacky Samsung ¢itd n€kolik desitek rtiznych modela telefont a
pokryva telefony od niz8i az po prémiovou tiidu. Spole¢nost Apple naproti tomu pouze
s omezenym poctem modell telefontl (v rdmci jednotek kust), ziskala 2. misto s podilem na
trhu 14,5 %, coz bylo ptes 215 miliond kusii telefont iPhone, ktery se fadi do stfedni az
prémiové tfidy. Podil na trhu 9,3 % a vice jak 138 miliona telefonti se povedlo ziskat firmé
Huawei, pod kterou se od konce roku 2013 tadi i znacka Honor. Ob¢ znacky spole¢né nabizi
telefony od nizs$i az po nejvyssi tfidu. Jako hlavni konkurenty tedy lze s jistotou zvolit

Samsung a také Huawei spolecné se znackou Honor. (strategyanalytics.com, ©2017)
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Tab. 2 Podil vyrobcii na trhu smartphonit v roce 2016 (strategyanalytics.com, ©2017)

Samsung
Apple
Huawei
OPPO
Vivo
Others

Samsung
Apple
Huawei
OPPO
Vivo
Others

9.1 Samsung

81.3
74.8
326
14.8
133
186.2

20.2%
18.6%
8.1%
3.7%
3.3%
46.2%

319.7
231.5
1071
39.7
39.0
703.2

222%
16.1%
7.4%
2.8%
27%
48.8%

77.5
78.3
449
29.5
25.6
182.9

17.7%
17.8%
10.2%
6.7%
5.8%
41.7%

309.4
2154
138.8
84.6
71.9
668.1

20.8%
14.5%
9.3%
5.7%
4.8%
44.9%

Samsung je hlavnim konkurentem firmy Apple nejen na trhu mobilnich telefontl, ale také

tabletl Ci kategorie wearables. Paradoxné je to také dodavatel nékterych kli¢ovych kompo-

nentl jako jsou displeje, procesory nebo paméti bez kterych by dnes nemusel iPhone exis-

tovat v takové podobé, jak jej zna témér kazdy.

Spole¢nost Samsung Electronics byla zaloZena v roce 1969 v Koreji a jiz po n€kolik desitek

let je prikopnikem v ramci digitalnich a sitovych technologii, diky nepfetrzitému zaméteni

na elektroniku, finance a souvisejici sluzby. Kromé mobilnich telefont je také vyrobcem

spotiebni elektroniky, IT zafizeni vEetné sitové infrastruktury a elektronickych komponentt.

(samsung.com, ©2017)

Obr. 19 Design telefonu Samsung Galaxy S4 mini Fleur (thenextdigit.com, ©2013)
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9.1.1 La Fleur edice

Ptidomek La Fleur (v piekladu kvétina) ptidala firma Samsung svym telefonll v roce 2011.
Jednalo se o zdobeni krytu telefoni kvétinovymi vzory v kombinaci s bilou ¢i vinovou bar-
vou. Telefony tak timto zdobenim jasné cilily na spotiebitele zenského pohlavi. Zpravidla
tyto telefony, kromé vnéjsiho vzhledu, nebyly vybavové nijak odlisné. Design je vSak pro
vétSinu Zen jednou z dilezitych vlastnosti telefonu a také se jednalo o zajimavou variantu,

jak se odlisit.

9.1.2 Aktualni zarizeni

Jednou z poslednich novinek spole¢nosti Samsung, kterou muze cilit na Zeny, jsou telefony
Samsung Galaxy A3 pro rok 2017. Cena tohoto telefonu sice za¢ina az na hranici 9000 K¢,
ale jedna se o nejlevnéjsi model, ktery nabizi rozli¢né barvy (¢ernou, modrou, zlatou a rizo-
vou) a mohl by tak s jistotou takového vybéru mifit na Zeny. Telefon ma malé kompaktni
rozméry a télo vyrobené kombinaci kovu a skla, coz je vSak poslednim odliSenim mezi dal-
$imi modely a kromé vySe zminénych vlastnosti nemusi Zeny zaujmout.

Pé&ti riznych barevnych provedeni se dockala i aktudlni vlajkova lod’ Samsung Galaxy S7.
hlavi. Otazkou vsak je, jak moc si Zeny potrpi na vétsi rozmeéry telefonu, protoze telefon

patii k rozmérove vétSim zatizenim.

Obr. 20. Barevné varianty telefonu Samsung Galaxy S7 (samsung.com, ©2017)

9.2 Huawei a Honor

Spole¢nost Huawei se sklada z celkem tii obchodnich skupin a dodava celou fadu vyrobku
jako jsou mobilni telefony, mobilni Sirokopasmova zatfizeni a domaci zafizeni. Samotna

znacka Huawei byla zaloZena v roce 1987 a jejimi zékladnimi aktivitami v té dob¢é byl navrh,
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vyroba a vystavba telekomunikacénich siti. Oddé€leni s telefony bylo ve spole¢nosti zaloZeno

v ¢ervenci roku 2003. (consumer.huawei.com, ©2017)

V prosinci roku 2013 byla pfedstavena doplitkova znacka Huawei - Honor a jeji prvni tele-
fony. Néasledné byla znacka vyclenéna do samostatné fady Honor, kterd vznikla dle serveru
businessit.cz (2014) s cilem zbavit se ,,ndlepky* levné a nekvalitni produkce. Na konci roku
2014 tato znacka vstoupila 1 na Cesky trh a zajimavosti mize byt, Ze znacka necili na ame-

ricky trh. (hihonor.com, ©2017)

9.2.1 Huawei Nova

Znacka Huawei v zafi roku 2016 predstavila na veletrhu IFA fadu smartphont Nova, ktera
dle serveru Mobilmania.cz (2016) 1dk4 hlavné na design, vydrz baterie a kvalitni selfie foto-
grafie. Tvrdi také, Zze diky svému vzhledu mize byt ozdobou kazdé damské kabelky. Server
mobilenet.cz (2016) rovnéz zdlraznuje, Ze se jedna o telefon zaméfeny na Zeny, a to piede-
v§im diky libivému vzhledu, zajimavym barvam, pohodlnému tchopu a selfie s vylepsenim

vzhledu.

Obr. 21 Barevné varianty telefonu Huawei nova (mobilmania.cz, ©2016)

9.2.2 Komunikace znacky Honor

Znacka Honor si pro svou komunikaci od konce roku 2015 zvolila tvar ¢eské snowboardistky
Evy Samkové, ktera je dle marketingového manazera znacky sportovni hvézdou, jenz si zis-
kala sympatie celého naroda. Inspirace pochazi z matei'ské firmy Huawei, kde velice dobie
dle jeho vyjadieni zafungovalo spojeni se svétozndmou sportovni hvézdou a hokejistou Ja-
romirem Jagrem. I kdyZ se nejedna o pfimé zaméteni na Zeny, tak personalizace znacky
v podob¢ Zeny, kterd neni u znacek mobilnich telefonli na ¢eském trhu standardem, mize
vyrazné pomoci v prodejich Zendm a celkové v pfistupu k této znacce. Jednim ze sloganii
komunikacni kampané znacky je ,,for the brave* (v piekladu ,,pro statecné®), coz mize byt

chapano jako diikaz, Ze znacka vnima Zeny jako silné osobnosti, které se mohou prosadit bez
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ohledu na néznost svého pohlavi i naptiklad v ramci adrenalinového sportu. (hihonor.com,

©2015)

hnonor

Obr. 22 Komunikace znacky Honor ve spolupraci s E. Samkovou (twitter.com, ©2016)

9.2.3 Aktualni zarizeni

Od prosince roku 2016 je k dostani specialni limitovand edice telefonu Honor 8 v odstinu
Sakura Pink, které bylo k dispozici pouze n¢kolik stovek kusti. Riizovy odstin se tak stal
patou barvou, po modré, bilé, antracitové ¢erné a zlaté, se kterou je mozno tento telefon
zakoupit. Jak diky barve, tak vzhledem k prezentaci telefonu na obrazcich nize, spole¢né
s damskou kabelkou a dal§imi médnimi dopliiky, 1ze odvodit Ze se jedna o telefon urceny
vyhradné€ pro zeny. Pocit vyjimecnosti, ktery zajisté mnoho Zen vyhledava, miize dodavat i

limitovanost této edice. (mobilmania.cz, ©2016)

Obr. 23 Prezentace telefonu Honor 8 v edici Sakura Pink (androidcentrum.cz, ©2016)

9.3 Zavér sekundarniho vyzkumu

Top konkuren¢ni znacky v rdmci odvétvi mobilnich telefonii se v dnesni dob€ primarné za-
métuji pouze na odliSnost v ramci designu svych zatizeni. Cileni na Zeny tak probiha pouze

moznosti vétsiho vybéru barev, pfiCemz vnitini a softwarové vybaveni ziistava témet vzdy
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totozné. V ramci komunikace nejsou modely telefonu pfimo ur€eny pro Zeny a pii vyuziti
zosobnéni znacky pomoci zndmé osobnosti, nemusi piijemce vzdy zcela pochopit smysl sdé-
leni, které je navic hodné€ obecné a pfimo se nezaméiuje na zeny. V dnesni dobé, kdy je navic
vétSina nejprodavanéjSich znacek telefont ,,unifikovana“ jednim opera¢nim systémem An-
droid od spolecnosti Google, se nelze jednoduse odlisit ani pomoci aplikaci a komunikaci
jejich benefitl. MoZnou cestu by tak mohly pfedstavovat exkluzivni aplikace pro vybrany
typ telefonu, ptipadné odliSeni v ramci funkéniho vybaveni, které by bylo vhodné, ptipadné

komunikované priméarné svou vyhodnosti pro Zeny.
Proto pro znacku Apple mohou byt cestou prave aplikace, které jsou k dispozici exkluzivné
pravé pro operacni systém iOS znacky Apple a také pfima komunikace vyhod spojenych se

zenskym pohlavim a kazdodennimi zenskymi zalezitostmi, problémy a specifiky.
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10 PRIMARNI VYZKUM

10.1 Volba respondenti

Volbu respondentt primarniho vyzkumu nebylo nutné dlouho rozmyslet. Vzhledem ke zpra-
covani vysledkii vyzkumu v rdmci vlastni Bakalarské prace, autor téméf ihned vidél moznost
a potencial v osloveni Zenské cilové skupiny, které se mu nyni nezda uplné dostatecné. In-
spirovalo ho také to, Ze firma Apple se snazi z pohledu autora o maximalni genderovou
vyvazenost ve své marketingové komunikaci, tedy nelze u néj najit jasné zameéteni na Zeny.
V reklamnich spotech firmy lze najit vZdy zastoupeni obou pohlavi, at’ uz zobrazenych sa-
mostatné, v paru nebo ve skupiné. Vyjimecéné zaznamenate reklamu pouze s muzem ¢i Ze-

nou, navic vzdy je reklama spiSe zaméfend na vlastnosti a benefity funkci produktu.

Casto také v ramci marketingové komunikace ve vlastnich prodejnach &i v rdmci printovych
reklamnich materidli vyuzivad Apple zobrazeni pouze produktu se sloganem, ktery je neut-
raln¢ zaméteny, naptiklad ,,iPhone SE — vyrostl a zlistal maly* nebo ,,iPad mini 4 — mocny

a maly*.

Znacka Apple se maximalné snazi oslovit a ziskat zakazniky nejriznéjsich cilovych skupin.
Kazdy s timto tvrzenim nemusi souhlasit a mtize tvrdit, Zze se firma Apple profiluje jako
autora tomu tak mohlo byt diive, kdy produkty této znacky vlastnili pouze 1id¢ zajimajici se
o technologie, kteti méli chut’ se odlisit a vyzkouset néco nového a byli ochotni si za exklu-
iPad Mini 2 Ize zakoupit uz za 7 990 K¢, mobilni telefon iPhone 5S za 8 490 K¢, hodinky
Watch za 8 290 K¢ a stolni pocita¢ Mac mini za 15 490 K¢. Nejedna se uz o ceny, které by
délali z produktl nedosazitelné, ale Apple se i diky témto produktiim, u kterych se zpravidla
jedna o zékladni verze s nejnizsi kapacitou, dostava blize vSem uzivatellim a vice cilovym

skupinam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Pohlavi respondent Zeny - koupé dalsiho Zeny - koupé produktu
(BP - 2015) produktu (BP - 2015) pro blizké (BP - 2015)

Zeny
124; 26,0 %

Muzi
353; 74,0 %
Ano
109; 87,9 %

Obr. 24 Vysledky vyzkumu z Bakalarské prdace autora (viastni zpracovani, 2017)

Z vysledkt vyzkumu bakaléaiské prace na téma ,,Vnimani znacky Apple®, kterou autor zpra-
coval v roce 2015, se z celkového poctu 477 respondentl vyzkumu zic¢astnilo pouze 124
zen, coz byl 26% podil. Z toho diivodu autor dospél k zavéru, ze cileni znacky Apple na
zeny by mohlo byt mnohem intenzivnéjs$i. V ramci stejného vyzkumu z vysledk také vy-
plynulo, ze 80 ze 124 Zen (téméf 65% podil) planuje koupi dalsiho produktu a 109 z nich
(témét 88% podil) odpoveédélo kladné na otazku, zda se chysta zakoupit dalsi produkt Apple
pro své blizké. Lze tak ptredpokladat, ze u této cilové skupiny je vysoky potencial. Nejedna
se jen o potencial v ramci nakupu dalSiho produktu z portfolia ptimo pro sebe, ale také nakup
a Sifeni dobrého povédomi o znacce i v okruhu svych blizkych, coz je dle nazoru autora
jednou z nejsilngjsi vlastnosti znacky Apple. Zeny v porovnani s muzi vlastnily praimérmé o
36 % méné produktl. Primérné kazda Zena vlastnila dle vyzkumu 2,3 ks produktt a kazdy
muz oproti tomu 3,6 ks produktd. Tyto poznatky byly tedy divodem k vybéru tématu této
prace a zkoumani dal§ich moznosti vhodné marketingové komunikace zaméfené ptimo na
zeny a nasledné navyseni prodejl a celkového vnimani znacky i v ramci této cilové skupiny.

(Kovarik, Bakalatska prace, 2015)

Primérny pocet
produktd (BP - 2015)

Zeny 2,3ks

Muzi 3,6 ks

Obr. 25 Vysledky vyzkumu z Bakalarské prace autora (viastni zpracovani, 2017)
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Z uvedeného diivodu bylo zcela ziejmé, Ze volba respondentd pro vyzkum této diplomové
prace bude zahrnovat vyhradné spotiebitele Zenského pohlavi. Autor navic zvolil jiZ stavajici
uzivatelky nékterého z Apple produkti, u kterych chce zjistit, co je nejsiln€jSim impulzem
pro nakup produktu, ktery kandl je nejvice a nejméné oblibeny pro nakup, ktery moment pii
nakupnim rozhodovani je pro spotiebitelky nejslabsi, a ktery naopak nejsilngjsi. Do vy-
zkumu se tedy nakonec mohly zapojit pouze zeny vlastnici minimaln€ 1 produkt znacky
Apple, doba vlastnictvi nebyla nijak omezena, aby bylo mozné zkoumat jak pohled nové

uzivatelky, tak i pohled zkuSené uzivatelky.

10.2 Volba metody vyzkumu

Pro tento vyzkum nebyl klicovym pouze vybér respondentd, ale také vhodna volba metody
vyzkumu. Autor zvolil metodu formou online dotaznikového Setfeni, vzhledem ke zkuSe-
nostem z piredchoziho vypracovani vyzkumu v roce 2015, kdy se za pouZiti stejné metody
vyzkumu zucastnilo celkem 477 respondentii a z toho 124 Zen, bez nutnosti jakéhokoliv
cileni ¢i dodate¢ného oslovovani respondentti, coz byl pro autora dostate¢ny vzorek. Vzhle-
dem ke zkoumanému tématu a pozadovanym informacim autor zvolil tuto metodu jako nej-
vhodnéjsi i vzhledem k mozZnosti zobecnéni na vétsi ¢ast populace. Vyhodou této metody

jsou také nizké financni ndklady a v pfipad¢é nedostate¢ného poctu respondentil Ize vyuzit

n¢kolika cest k dodate¢nému osloveni cilové skupiny.

Autorovi také vyhovuje moznost filtrovani odpovédi respondentii v pfipadé ndvaznosti na
ptedchozi odpovédi, coz vnima jako vyhodu a usnadnéni prace v pfipad¢ finalni analyzy
odpovédi respondentd. Vyhodu také vidi v eliminovani chybovosti a dostatku ¢asu k roz-
mysleni odpovédi ze strany respondenta, bez mozného ovlivnéni tazatelem jako napiiklad
v ptipad¢ kvalitativni metody. MoZnou nevyhodou je, Ze dotdzané Zeny nemuseji odpovidat
zcela pravdive, avSak pro rozpory v odpovédich mohou byt vyuzity kontrolni otazky.
V ramci této metody také existuje znac¢né riziko chybného porozuméni otazkam ¢i odpove-

dim, z toho diivodu vyuzil autor pre-test dotazniku, pro ovéteni spravnosti porozumeéni.

10.3 Realizace vyzkumu

Vyzkum byl realizovan pomoci bezplatné licence na serveru Vypliito.cz, se kterym mél autor
jiz kladné zkuSenosti pifi vypracovani vyzkumu v rdmci ptredchozich praci, kdy moznosti

filtrace a zobrazeni vyhodnoceni, které tyto stranky nabizi, zcela splnily jeho pozadavky.
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Autor si zvolil hranici miniméln¢€ 200 respondentli Zenského pohlavi, kterd je dle jeho do-
statecné reprezentativni a u€ini vysledky vyzkumu relevantni pro vypracovani komunikacni

strategie.

Dotaznik byl na serveru Vypliito.cz zptistupnén 27. 2. 2017 a mozZnost jeho vypliiovani byla
ukoncena 10. 3. 2017, tedy byl k dispozici celkové po dobu 12 kalendatnich dnii. Tuto dobu
autor shledal jako vhodnou vzhledem ke zkuSenosti z ptedchoziho sbéru dotaznikt, kdy nej-
vice respondent vyplnilo dotaznik béhem prvniho tydne po jeho zvetejnéni. Kompletni po-

dobu dotazniku lze najit jako pfilohu P I této prace.

Distribuce dotaznikli potencialnim respondentkam probihala sdilenim na socialni siti Face-
book, kdy autor oslovil vlastni sit’ pfatel a sdilel dotaznik vefejné na vlastnim osobnim pro-
filu. Vyuzil také socidlni sit’ Twitter, kterd byla velmi silnym zdrojem respondentii uz v roce
2015 a kde se pohybuje i velmi pocetna komunita uzivatelli produktti Apple. Dale autor
sdilel dotaznik na sociélni siti LinkedIn u svého osobniho profilu a na serveru macforum.cz,
kde lze sdilet téméf jakékoliv prispévky, tykajici se znacky Apple. A jako jednu z cest oslovil
kolegy ve firmé¢ Electro World napfi¢ vSemi oddélenimi pomoci hromadnych e-mailovych
adres. Nejpocetnéjsi skupinou uzivateld, ktefi dotaznik vyplnili byli uzivatelé socidlni sité

Facebook s podilem 33,4 % a socialni sit¢ Twitter s podilem 24,0 %.

10.4 Analyza odpovédi respondentii

Vyzkumu se celkem zic¢astnilo 517 respondentd. Autor predvidal, ze mliZze nastat situace,
kdy nékteti respondenti nemusi piecist ¢i jasné pochopit uvod dotazniku. Proto jako prvni
kontrolni otdzku zvolil dotaz na pohlavi respondenta, kdy pfi vybrani muzského pohlavi byl
dotaznik ukoncen. Druhd polozena otazka znéla ,,Jak dlouho vlastnite produkt/y Apple?,
kde byla jedna z moznych odpovédi ,,Apple produkt nevlastnim®, pii jejiz volbé taktéz doslo

k ukonceni dotazniku.

Tato opatfeni se ukdzala jako vhodna, protoZe i ptes skutecnost, Ze bylo v ivodu dotazniku
explicitné uvedeno, Ze se jedna o dotaznik ureny pouze zenam, které vlastni minimalné 1
produkt znacky Apple, vyplnilo jej i 157 muzi (30,4 %) a 55 Zen, které produkt nevlastni
(10,6 %). Obé¢ kategorie respondentt, které takto odpovédely, nebyly pro vyzkum relevantni.
Z vyzkumu byly vyfazeny i vSechny odpovédi uzivatelek, které v otdzce ,,Jakym zptsobem
jste zakoupila Vas posledni produkt Apple?* odpovédély, Ze ptistroj dostaly jako darek, slu-
zebni pfistroj nebo jej vyhraly. Takovych respondentek bylo celkem 61 (11,8 %) a jejich
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odpovédi nebyly pro vyzkum relevantni vzhledem k tomu, Ze u nich neprobihal kompletni

proces nakupniho rozhodovani.

Vyhovujici respondenti z
celkového poctu (n =517)

Zeny

24454752 Yo

Obr. 26 Vyhovujici respondenti z celkového poctu (vlastni zpracovani, 2017)

Finalni pocet respondenti byl tedy celkem 244, coz odpovidalo 47,2% podilu z oslovenych.
Je evidentni, Ze kdyby autor nezvolil otazky, které¢ by vyfazovaly muzské uzivatele a Zeny
nevlastnici zddny produkt Apple, mohlo dojit ke znaénému zkresleni celkovych vysledki a
vypovidaci hodnoté vyzkumu. Autor tedy v ramci dalSiho vyhodnoceni otazek vyzkumu vy-

chézi vzdy z celkového poctu 244 respondentek.

V otdzce na délku vlastnictvi produktti byly v poctu 84 (34,4 %) nejcastéji zastoupeny uzi-
vatelky, které vlastni produkt 6 a vice let, coz byla z pohledu odpovédi nejvyssi mozna délka
vlastnictvi, kterou bylo mozné zvolit. Mirné nizs§im poctem 82 (33,6 %) byly zastoupeny
uzivatelky vlastnici produkt 3-5 let. UzZivatelek vlastnicich produkty 1-2 roky bylo celkem
46 (18,9 %) a nejmén¢ zastupcti méla skupina, které vlastni produkt méné nez 1 rok, a to 32

(13,1 %).

Vékove byla nejcastéji zastoupena skupina respondentek ve véku od 25 do 34 let s podilem
49,2 % (120 Zen), po ni nasledovaly zeny s vékovym rozpétim 18 az 24 let s podilem 29,5 %
(72 Zen). Skupina 35 az 44 let byla zastoupena v podilu 13,1 % (32 zen) a 45 az 64 let
s podilem 5,3 % (13 Zen). Nejmensi zastoupeni bylo u skupiny ,,méné nez 18 let, kdy se
dotazniku zcastnilo pouze 7 divek tohoto véku, coz znamend podil této skupiny 2,9 %.
Nejvice oslovenych Zen bylo z fad zaméstnanct (48,3% podil), studentek (27,1% podil) a
podnikatelek (17,2% podil).

V casti dotazniku, ktera zjistuje vlastnictvi konkrétnich produktt otazkou ,,Jaké konkrétni
produkty Apple vlastnite?‘, mohly respondentky oznacit minimalné 1 a maximaln¢ 10 od-

povédi, které predstavovaly konkrétni kategorie produktii. Tato otdzka méla za ukol zjistit,
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jak si produkty stoji na Zebticku oblibenosti u zen. Nejoblibenéj$im produktem u Zen je mo-
bilni telefon iPhone, ktery z dotdzanych vlastni 218 Zen, coz odpovida podilu 89,3 %. Dru-
hym nejoblibenéj$im produktem je tablet iPad, ktery ale dosahuje zna¢n¢ nizsiho 48,0% po-
dilu a vlastni jej 117 Zen, coz je oproti prvnimu mistu pomérné zasadni rozdil. Na tetim
misté v oblibenosti je Macbook, ktery z oslovenych vlastnilo 106 respondentek, coz zna-

mena celkovy 43,4% podil.

Posledni 3 mista, které 1ze nazvat nejmén¢ oblibenymi produkty, obsadily vSichni 3 zastupci
kategorie stolnich pocitacti v moznych odpovédich — iMac (vlastni 25 uZzivatelek = 10,2 %),
Mac Mini (vlastni 10 uzivatelek = 4,1 %) a Mac Pro (vlastni 5 uzivatelek = 2,0 %). Takovy
vysledek by mohl znacit, ze o tyto produkty a celkové kategorii stolnich pocitact je u zen
nejmensi zdjem. Co je ale nutné dodat je, ze marketingova propagace téchto produktl ze
strany Apple je minimalni. Navic posledni renovované verze téchto produktt jsou k dispo-
zici pouze nekolik let zpét — iMac v roce 2015, Mac mini v roce 2014 a Mac Pro v roce 2013.
Celkovy trh a moderni doba vice napomahaji prodeji pfenosnych zatizeni, ktera zédkaznik
miZe mit v pohotovosti a vzdy u sebe. Tomu odpovidaji i celkové vysledky a potadi pro-

duktti na prvnich mistech.

Vzhledem k tomu, Ze otdzka na konkrétni vlastnictvi produkt Apple, byla polozena i v pied-
chozim vyzkumu v bakalarské praci autora, mél moznost porovnat vysledky, zda se néco
zménilo a zda napiiklad u nékterych produkti mohlo v pribehu ¢asu dojit k lepSimu cileni
na zeny. Primérny pocet produktii vlastnénych zenami se zvysil z 2,3 ks produkti (v roce
2015) na 2,8 ks produktii (v roce 2017) tedy o 18,8 %. Autor se domniva, ze v rdmci riistu
primérného poctu produkti spotfebni elektroniky se mize jednat o vSeobecny jev u vSech
znacek. V dnesni dobé diky chytrym telefoniim, tabletim a naptiklad notebooklim se stala
elektronika stejné blizkd muzim i Zenam bez rozdili. Soucasnd mladsi generace bere elek-

troniku jako samoziejmou soucast svého zivota, coz také mohlo ptispét k pfirozenému ristu.

Nejvyraznéjsi narist byl zaznamenan u kategorie prenosnych pocitactt Macbook, kdy v roce
2015 tento produkt vlastnilo 27,4 % oslovenych respondentek a v roce 2017 jej vlastni
43,4 % respondentek. Podil tak narostl mezi lety 2015 az 2017 o 16,0 %, coz miiZze byt

zplisobeno 1 adresnéj$im cilenim u téchto produktu.
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Tab. 3 Produkty, které uzZivatelky nejcasteji vilastni (vilastni zpracovani, 2017)

Produkty, které uZivatelky nejcastéji vlastni

Zeny prizkum DP 2017 Zeny priizkum BP 2015 Srovnani

Celkem (244 respondentd) Celkem (124 respondentt) 2017 vs 2015
Produkt pocet podil poradi pocet podil poradi nardst
iPhone 218 89,3% 1. 105 84,7% 1 47%
iPad 117 48,0% 2. 63 50,8% 2. -2,9%
Macbook 106 43,4% 3. 34 27,4% 4. 16,0%
iPod 87 35,7% 4. 56 45,2% 3. -9,5%
Apple TV 50 20,5% 5. 12 9,7% 5. 10,8%
Apple Watch 33 13,5% N/A 0 0,0% N/A N/A
Prislugenstvi 29 11,9% 6. 10 8,1% 6. 3,8%
iMac 25 10,2% 7. 8 6,5% 7. 3,8%
Mac Mini 10 4,1% 8. 1 0,8% 9. 3,3%
Mac Pro 5 2,0% 9. 2 1,6% 8. 0,4%
|Prﬁm. pocet produktl | 2,8 | 2,3 I 18,8% I

Autor si tento nartist vysvétluje predstavenim pfenosného pocitace Macbook (ostatni modely
v kategorii maji ptidomek Pro ¢i Air) v 12 palcové verzi v dubnu roku 2015, ktery Apple
oznacuje jako ,,nejlehci a nejkompaktnéjsi pfenosny Mac* a se svou vahou 0,98 kg a zmin¢-
nymi kompaktnimi rozmé&ry je praveé pro Zeny ladkavym produktem. Navic se jedna o jedno
znejmensich inovovanych zafizeni tohoto typu za posledni dobu. Je také mozné tento model,
jako prvni z pfenosnych pocitacti, zakoupit v nékolika barevnych provedenich — ve stfibrné
(které je po dlouha Iéta u ptfenosnych pocitacit Apple standardni a jedinou barvou), vesmirné
Sed¢é a zlaté. Pravé zlata varianta produktu Macbook miize byt barevnou variantou, ktera
miZe na zeny znacné zapusobit a lze ji povazovat za produkt, ktery byl ur¢en zejména Zenské
cilové skupin€. V roce 2016 pti aktualizaci modeld fady Macbook Apple tuto fadu pienos-
nych pocitaci navic obohatil jesté¢ o rizové-zlatou variantu, kterou je mozné také vnimat
jako produkt uréeny primarné Zendm, avsak v ramci marketingové komunikace znacky Ap-
ple, toto cileni neni dle ndzoru autora néjak znatelné. V tomto piipadé autor vidi pfilezitost
pro Apple, kterd by bez dalSich investic mohla produkt prezentovat jako typicky Zensky a
cilit na rozsifeni fady pfenosnych Mact u Zen. Vzhledem k 43,5% podilu vlastnictvi urcité
prostor k rozsifeni je. Navic formu cilené marketingové komunikace pfimo na Zeny jesté

Apple nevyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

EPLIT Y § TG LY P

Obr. 27 Ukazka barevnych provedeni Macbook 12" (apple.cz, ©2017)

Vyznamny narust, celkové o 10,8 % (z 9,7 % v roce 2015 na 20,5 % v roce 2017), také
zaznamenalo zafizeni Apple TV (multimedidlni centrum), u kterého byla v zati 2015 pied-
stavena 4. generace, jez ptridala dotykovy ovladac, hlasové ovladani pomoci asistenky Siri,
ale pfedevsim moznost instalace aplikaci a obchod App Store pifimo v operacnim systému
zafizeni, coz ptedchozi generace neumoziovaly. Zatizeni Apple TV dokaze suplovat funkce
chytré (smart) TV, kterou dnes jesté¢ nema kazdy k dispozici. S cenou zacinajici na 4890 K¢
se jedna o nejlevnéjsi zatizeni znaCky Apple (nelze brat v uvahu piislusenstvi znacky Apple).
Muze to tedy znacit, ze aplikace a jednodussi ovladani mohou byt cestou, jak také Zeny lze
oslovit a ke koupi produktu pfildkat. Je vSak nutné také zminit, Ze u tohoto produktu nelze
jednoznacné fici, zda ho Zeny kupuji a vlastni z dlivodu osobni potieby (stejné jako napiiklad
iPhone, iPad ¢i Macbook), protoze se jedna primarné o produkt, ktery miize vyuzivat celd
domdcnost. Podil 20,5 % tak nemusi znacit, ze bylo ovlivnéno nakupni rozhodovani Zen
z diivodu rozsifeni benefitii produktu, ale mohlo to byt z uplné jiné ptic¢iny, naptiklad jej

mohl zakoupit do domécnosti muz.

Naopak nejvétsi pokles zaznamenaly hudebni piehravace iPod, a to ze 45,2 % v roce 2015
na 35,7 % v roce 2017, tedy celkové se podil snizil oproti roku 2015 o 10,8 %. Hudebni
prehravac je dnes soucasti kazdého chytrého telefonu ¢i tabletu a maloktery uZivatel asi dnes
pociti potiebu si jej koupit. I pfi navstéveé prodejen elektro fetézcli je mozné poznat, Ze se
nejedna uplné o ,,zhavé™ zbozi a vétsSinou v nabidce najdete uz pouze omezené mnozstvi
kustl. Rada prehravaéi iPod navic prochézi posledni roky pouze kosmetickymi zménami, a

to konkrétné¢ zmeénou barevného provedeni, ptipadné mirnou zménou ve vykonu (pouze u
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modelu iPod Touch), cozZ je z pohledu autora pro bézného uzivatele muzského pohlavi ne-
znatelné a pro Zenu se jednd o naprosto nezajimavy fakt. Snizeni podilu vlastnictvi u tabletu
iPad 0 2,9 % autor nevnima jako zasadni rozdil, a to zejména s ohledem na fakt, Ze trh s ta-
blety v soucasnosti spiSe stagnuje, nez by dochéazelo k rlstu, cemuz i tento vysledek odpo-
vida.

V otazce smétujici na konkrétni kanal, ktery Zeny vyuzily pfi poslednim nakupu produktu,
odpovédélo 27,0 % z oslovenych, Ze vyuzilo kamennou prodejnu prodejce s ozna¢enim Ap-
ple Premium Reseller (APR), coz bylo z 244 respondentek celkem 66 Zen. APR prodejny
lze oznacit jako nejvy$si mozny stupen kamenné prodejny s Apple produkty, ktery 1ze na
tizemi Ceské republiky najit, protoze vyssi stupeii uz je pouze originalni Apple Store, pro-
vozovany piimo spoleénosti Apple, ktery v CR zatim neni k dispozici. Dle ndzoru autora to
mize byt odlivodnénim, proc se jedna o tak rozSifeny a oblibeny kanal. Navic Apple v tomto
typu prodejen intenzivné hlidé kvalitu obsluhy zdkaznika, a soustfedi se i na to, aby prodejci

dokézali rozpoznat potieby zdkaznika a méli maximalni znalost o produktech.

Tab. 4 Preferovany kanal nakupu u zen (viastni zpracovani, 2017)

Preferovany kanal nakupu u zen

Kde bylo zakoupeno pocet podil poradi
APR prodejna (CR) 66 27,0% 1.
E-shop elektro fetézce 44 18,0% 22
Prodejna elektro fetézce 28 11,5% 3.
E-shop Apple.cz (CR) 25 10,2% 4.
Jina cesta 25 10,2% 5.
Koupé pouzitého 19 7,8% 6.
Apple Store (zahr.) 16 6,6% 7.
APR e-shop (CR) 13 5,3% 8.
Inzertni server (CR) 3 1,2% 9.
Aukéni portal 2 0,8% 10.
E-shop Apple.com (zahr.) 2 0,8% 11g
E-shop jiny (zahr.) 1 0,4% 12.

V pofadi na 2. misté v oblibenosti se umistily e-shopy elektro fetézcti v Ceské republice,
které uptednostnilo pro posledni nakup 44 z oslovenych (18,0 %). Na 3. mist¢ se umistily
prodejny elektro fetézcl, kam lze zaradit napiiklad prodejny Datart, Electro World, Okay,

Euronics, apod..

Piekvapivé je pro autora zjisténi, Ze online obchod na strankéch Apple.cz, ktery je nyni je-
dinou oficialni cestou, jak Ize zakoupit produkt pfimo od Apple, se umistil aZ na 4. miste.
Pro sviij posledni nédkup jej vyuzilo pouze 25 respondentek, coz odpovida 10,2% podilu.

Tento internetovy obchod byl v CR otevien uz téméf pred 6 lety, v zaii roku 2011, a kromé&
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jazykové mutace odpovida jeho komunikace i vzhled vSem oficidlnim online obchodim
firmy Apple po celém svéte. Muze zde naptiklad hrét roli, Ze k tomuto obchodu nendlezi
zadné vydejni misto a nakupujici se mohou obavat problematického vyfizeni reklamaci ¢i

dalsi podpory, kterou naopak u Alza.cz mohou diky vydejnim mistim dostat.

Pti obecnéjsim pohledu na vysledky vyzkumu, v otazce preferovaného typu prodejny lze
videt, ze 45,1% podil (110 respondentek) preferuje pii nakupu kamenné prodejny. Vzhledem
k vyssi cené produktii je pochopitelné, ze uzivatelky chtéji o produktu znat detailni infor-
mace, fyzicky si jej vyzkouset a vidét nazivo, a pravé proto ziejmé preferuji tuto variantu.
E-shopovou prodejnu voli 85 z oslovenych zen (34,8 %). Mezi ostatni kanaly s podilem
(20,1 %) autor fadi inzertni servery (bazos.cz, sbazar.cz, apod.) a naptiklad aukéni portaly
(aukro.cz, ebay.cz), které nelze jednoduse zaradit do zadné z vySe zminénych kategorii. Zde
je také vhodné zminit, Ze v jedné z nésledujicich otazek prazkumu uzivatelky mély za ukol
fici, zda by dalsi nakup uskutecnily ve stejné prodejné a 200 z nich (82,0 %) odpovedélo
kladné. Tedy ve vétSin€ jsou nakupujici spotiebitelky k danému obchodu loajalni.

Preferovany typ prodejny u Preferované misto nakupu
zen (n = 244) u Zzen (n = 244)

E-shop. Nakup v CR
85;34,8% 179; 73,4 %

Obr. 28 Detail preferovanych kanalii nakupu (vlastni zpracovani, 2017)

Dalsi pohled 1ze mit na preferované misto nakupu z geografického pohledu, kdy jasné pte-
vladaji ndkupy piimo v Ceské republice s podilem 73,4 %, ktery vybralo 179 respondentek.

V zahrani¢i nakupuje 7,8 % respondentek a 18,9% podil nelze dle odpovédi jasné€ urcit.

Dle nézoru autora jsou hlavnim divodem uptednostnéni nakupu v Ceské republice servisni
podminky, a to konkrétné zaruéni lhita, ktera je v CR stale nadstandardnich 24 mésicti oproti
napiiklad USA. I kdyz Apple nabizi u svych produkti vzdy 12 mésicti mezinarodni zaruky,
tak se stale jedna v CR o dvojnasobné vyssi Ihtitu. Navic napiiklad u mobilniho telefonu
iPhone je omezeni zaruky regionalni, coz znamena ze na uzemi Evropské unie neni mozné

uplatnit mezinarodni zaruku na zatizeni zakoupené v USA. To muze byt komplikaci a nékdy
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1 pfes vyssi cenu mohou také z tohoto diivodu uzivatelé uptednostnit nakup na domécim

trhu.

Otazkou ,,Z jakého divodu jste se rozhodla pro novy produkt?* autor zkoumal spotiebite-
lovo rozhodovani a konkrétné ,,uvédomeéni si potfeby*, kde je mozné rozlisit dva typy spo-
tiebiteld. Jeden typ spotiebiteld reaguje na aktualni stav, kdy pottebu nového produktu vy-
vola, pokud stavajici produkt ptestane uspokojivé fungovat, a druhy typ spotiebitelil je za-

dany stav, kdy rozhodovaci proces spusti touha po né¢em novém.

Uvédomeéni si potieby Uvédomeéni si potieby
nového produktu (n = 244) nového produktu (n = 244)

Chtéla zménu
82,336 %

Aktualni stav
109; 44,7 %
Nefunk&nifvadny
51;20,9 %

Vyssi pozadavky
58; 23,8 %

Obr. 29 Uveédomeni si potieby nového produktu (viastni zpracovani, 2017)

V tomto piipadé se vétSina z uzivatelek priklané€la ke spottebitellim typu ,,zadany stav* v po-
¢tu 126 (s podilem 51,6 %), kdy tento vysledek vznikl souctem 82 Zen, které nakup uskutec-
nily diky touze po novém/aktualnéjSim modelu a 44 Zen, které chtély zakoupit produkt z ka-
tegorie, kterou jesté nevlastnily. D4 se fici, Ze dosdhnout takto jednodusSe vyvolani potteby
nového produktu ze strany znacky Apple, je obrovskym tspéchem, navic s prevazujicim

podilem. Toto jasn¢ svédci o sile znacky a Siteni dobrého povédomi o znacce.

Spottebitelky typu ,,aktualni stav*, kterych bylo z oslovenych celkové 109 s podilem 44,7 %,
se skladaly z poctu 58 zen, u kterych jiz ptedchozi zafizeni nespliiovalo funk¢ni ¢i vzhledové
pozadavky, a 51 zen, u kterych byl ptivodni produkt nefunkéni nebo vykazoval vady. Zbyly
3,7% podil zahrnoval respondentky, které kupovaly produkt jako darek ¢i zvolily jiny divod.
Jednalo se vSak celkem o 9 zucastnénych zen, coz je minimum, které by nemohlo ovlivnit

pfevahu zadaného stavu.
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Hlavni divody pro preferenci Apple
pfi poslednim nakupu
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Obr. 30 Hlavni duvody pro vyber pri poslednim nakupu (viastni zpracovani, 2017)

V radmci tohoto vyzkumu zajimal autora u oslovenych uzivatelek také diivod zajmu o znacku
Apple. Respondentky mély moznost oznacit 1 az 5 hlavnich diivodi, diky kterym se zacaly
pti poslednim nékupu rozhodovat praveé o produktu Apple. Primérné zeny oznacovaly 2 az
3 dlvody a jako hlavni diivod oznacily téméf tii Ctvrtiny z nich (172 respondentek) ,,Vlast-
nosti produktu nebo produkt samotny (material/design/funkce), coz odpovida podilu 70,5
%. Druhym hlavnim diivodem pro preferenci produktu této znacky byl u 148 respondentek
,»Vlastni usudek/zkusenost s produkty*, ktery dosdhl mezi oslovenymi 60,7 %. Vysoky podil
30,8 % na rozhodovani o koupi produktu Apple mélo také ,,Doporuceni od kamarada ¢i
znamého®, stejné jako ,,Doporuceni ¢i dobré zkusenosti v ramei rodiny* s 25,4% podilem.
V ramci modelu ndkupniho chovani 1ze tedy odvodit z odpovédi vyse, Ze pro Zeny je v ramci
marketingové komunikace firmy Apple naprosto na prvnim misté produkt. Tedy v tomto
ohledu, pokud se Apple nyni zamétuje primarné na komunikaci produktu samotného, jevi se
jako spravna cesta i pfipadny nadvrh komunikacni kampané, kterd toto zjisténi zohledni. V
oblasti spole¢ensko-kulturnich vlivli je nutna pro spotiebitelky vlastni kladnd zkuSenost a

také je vyrazné€ ovliviiuje doporuceni z oblasti pratel ¢i rodiny.
Co naopak uzivatelky viibec neovliviiuje jsou tyto divody:

e vyhodna promoakce ¢i darek navic k produktu (3,3% podil)

e moznost zvySeni vlastni image ndkupem produktu Apple (2,9% podil)

vlastnictvi produktu Apple mezi prvnimi ve svém okoli (1,2% podil)

reklamy v TV, na internetu nebo printova reklama (1,2% podil)
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e doporuceni na prodejné (0,8% podil).

Z vysledki vyzkumu také vyplyva, Ze vliv ¢lankt, recenzi a odbornych recenzi je na uZiva-
telky minimalni. Ovlivnéno v tomto ohledu bylo od 4,5 % do 13,9 % z oslovenych, coz mize
dle nazoru autora znacit i fakt, ze pfijemci sdéleni tohoto typu nemusi v dobé PR a komer¢-
nich ¢lankt natolik véfit informacim, které dostavaji. Vzhledem k tomu, Ze se znacka Apple
stala na ceském trhu dost rozsitenou, tak zisk image ¢i urc¢itého vyssiho socialniho statusu,
diky vlastnictvi produktu této znacky, ¢i podpora znacky samotné, nejsou pro uzivatelky

motivaci k nakupu jejich produkta.

Jednou z kli€ovych otdzek vyzkumu byla otdzka zamé&fujici se na vlastnosti, které byly pro
uzivatelky rozhodujici pti poslednim nakupu produktu Apple. Uzivatelky zde mohly oznacit
minimalné 1 a maximalné 5 vlastnosti produktu, které je presvédcily k uskutecnéni ndkupu.
Uzivatelky zde v priiméru oznacdily 4 az 5 diivodi, tedy kazda z nich chtéla sdélit maximum

moznych diivodi ke koupi.

Rozhoduijici vlastnosti produktu
u posledniho nakupu Apple
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Obr. 31 Rozhodujict viastnosti produktu u posledniho nakupu (vlastni zpracovani, 2017)

Témeét se shodnym podilem 61,1 % a 60,7 % oznacilo 148 a 149 z oslovenych za nejdilezi-
t&j$1 diivod spolehlivost produktu a design s tim, Ze spolehlivost byla tou nejvice dilezitou
vlastnosti, avSak jedna se o rozdil t¢éméf nepatrny. Autor piedpokladal, Ze pro Zeny bude
¢ekaval. Je pravdou, ze sdm jako bézny uzivatel téchto produktl si prave spolehlivosti ceni
naprosto nejvic, protoze tato zatizeni by méla zZivot zpiijemnit a pokud mozno i ulehcit, ne

jej ztrpCovat. Navic moderni doba je velice uspéchana a je tieba mit zatizeni vzdy rychle po
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ruce a ,,v pohotovosti, coz produkty Apple zcela splituji. Apple je navic zndmy dlouhodo-
bou podporou vsech svych zatizeni, kdy softwarové aktualizace, které¢ Casto odstranuji
chyby, posiluji bezpecnost a zrychluji zatizeni, dava k dispozici jesté n¢kolik let po ukonceni
jejich prodeje. To samoziejmé spolehlivosti vyrazné pridava. Tyto vlastnosti ve spojeni
s faktem, Ze pro potencidlniho kupujiciho je primarné dilezity produkt, by mély byt urcité
ve spojeni s konkrétnimi produkty soucasti hlavniho sdéleni pii nadvrhu komunikaéni kam-

pané.

Vysoky podil celkem 55,7 % m¢l také samotny operacni systém vSech zatizeni, ktery je pro
vSechna zafizeni Apple typicky svou uzavienosti a nelze ho oficidlni cestou ziskat k jinym
nez Apple produktim. S tim souvisi nejen vySe zminéna dlouhodoba podpora v podob¢ ak-
tualizaci ze strany Apple, ale také intuitivnost, komplexnost a jednoduchost celého rozhrani

operacniho systému OS X.

S podilem 46,3 % se mezi top vlastnosti dostalo 1 zpracovani, které hodné souvisi s desig-
nem. Zde lze opét ocenit, Ze si Apple v tomto ohledu vede velice dobte, protoze zatizeni
pusobi vzdy celistvé, téméi jako vyrobené z jednoho kusu a za vyssi cenu doopravdy dosta-
vate designové a skvéle zpracované zatizeni. Téméf s totoznym podilem (od 33,6 % do 35,7
%) zeny oznacovaly jako rozhodujici vlastnost ,.kompatibilitu zatizeni Apple napti¢ portfo-
liem®, ,technické parametry* (naptiklad procesor a kapacita paméti) a ,,funkce produktu*

(naptiklad zabezpeceni otiskem prstu a vodéodolnost).

V celkovém potadi autor neocekaval umisténi moznosti vybéru barevnosti az na 9. miste,
kdy ptedpokladal, Ze u Zen obsadi tato vlastnost/moznost jednu z prednich pticek. To nazna-
cuje, ze moznost vybéru nékolika barev nebyla ze strany Apple az tak nutnym krokem. Ba-
revnost byla dilezita pro 40 oslovenych zen, coz odpovida podilu 16,4 %. Ve spojeni s vét-
$im vybérem lze také zminit mozna negativa a to navySeni nutnych skladovych zasob a na-

vySeni nakladi na vyrobu.

Na spodnich mistech se umistily moZznost instalace dalSich aplikaci a software, technicka
podpora, mezinarodni zaruka, baleni, moznosti ptislusenstvi a kompatibilita s ptislusenstvim
jinych znacek. Tyto vlastnosti jsou pro zeny az druhotné nebo lze predpokladat, ze s nimi
automaticky u znacky Apple pocitaji. Neni tedy nutné je v ramci komunika¢ni kampané
vyuzit ¢i zdlraznit.

Pro uzavteni celého procesu nakupniho rozhodovani a kompletni pohled na néj je nutné vzit

v tivahu chovani spotiebitelek po samotném nékupu, a vyhodnotit jejich spokojenost po jeho
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uskutecnéni. Pro toto zhodnoceni vyuzil autor sérii 6 protichidnych tvrzeni, které respon-
dentky mély za kol hodnotit pomoci Skaly sémantického diferencialu zacinajici na zaporné

hodnoté -2 a konéici na kladné hodnoté 2.

Hodnoceni posledniho nakupu

S findlnim vybérem jsem nespokojena / 154 S findlnim vybérem jsem spokojena
,
Cena produktu se mi zda vysoka 0 7< Cena produktu se mi zda nizkd
=V,

Vybér a nakup mé nebavil Vybér a ndkup mé bavil

Vybér a nakup trval dlouho Vybér a ndkup trval dlouho

. 1,53 X
Informace o produktech byly nedostupné Informace o produktech Apple byly dostupné

V portfoliu se mi orientovalo obtizné V portfoliu se mi orientovalo jednoduse
Obr. 32 Hodnoceni ndakupu a vyberu posledniho produktu (vlastni zpracovani, 2017)

Pouze primér vysledki jediného tvrzeni byl v zdpornych hodnotach, a to v ramei vnimani
ceny, konkrétng na hodnot& -0,74. Zenam se zda cena vyrobkd vysoka, avsak i piesto pro-
dukt zakoupily. Je tedy jisté, Ze dilezitost vlastnosti a motivace pro koupi jako sila znacky
jici nad cenou. Lze tak fici, Ze za kvalitu je spousta spotiebitelek ochotna si pfiplatit. V po-
fadi druhym tvrzenim s nejslabsi hodnotou byla délka ndkupu produktu, kterd vSak méla po
zprumérovani kladnou hodnotu 0,83, tedy nebyla vniména v zasadé negativné. Je tak mozné
tvrdit, Ze nakup produktu Apple neni vzdy Upln€ impulzivni zélezitosti, ale uzivatelky jej
vice promysli. Vzhledem k vyssi cené a s tim souvisejicim del$im rozmyslenim takového

druhu investice, je takové poc¢inani zcela pochopitelné.

Nejvyssi kladnou hodnotu 1,54 mélo tvrzeni souvisejici se spokojenosti s findlnim vybérem
produktu a v poradi druhou a tfeti nejvyssi kladnou hodnotou byla dostupnost informaci o
produktech s 1,53 a jednoduché orientace v produktovém portfoliu s hodnotou 1,31. Zeny
jsou tedy téméf na maximu, co se tyce spokojenosti s produktem po uskuteénéném nékupu,
a to je velice pozitivni zpravou pro Apple. S timto faktem autor vnima i souvislost ve spoji-
tosti s vysokym vysledkem v rdmci otdzky na dostupnost informaci. Je tak mozné tvrdit, ze
ve spojeni s produkty Apple je k dispozici dostatek pravdivych, srozumitelnych informaci,
které jsou pro uzivatelky navic i snadno dostupné. Jednoduché portfolio bylo dfive synony-

mem pro nabidku firmy Apple a dle vysledkii vyzkumu je tomu tak i dnes. Z pohledu autora
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doslo ke zna¢nému rozsiteni portfolia produktti béhem poslednich 5 let. Tim vSak doslo také

ke ztizeni orientace v ném. Lze konstatovat, Ze toto nemélo na uzivatelky vliv.

V navaznosti na ukonceni procesu nakupniho rozhodovani byla sou¢ésti vyzkumu i otazka
Citajici celkem 11 podotazek, na které bylo mozné zvolit pouze odpovéd’ ano ¢i ne. Odpovéd’
slouzila k doplnéni piehledu o pondkupnim hodnoceni, nasledném mozném chovani a po-

tencialu k dalSimu nakupu.

Tab. 5 Pondakupni chovani Zen u produktii Apple (vlastni zpracovani, 2017)

Otazka Odpovéd ANO Odpovéd NE
Je posledni zakoupeny produkt Vasim prvnim
pas ec z2 10Up=nY B P 62 25,4% 182 74,6%
produktem od znacky Apple?
Méla jste moznost si produkt pfed zakoupenim
" . 181 74,2% 63 25,8%
vyzkouset fyzicky?
Byly vdm poskytnuty vechny potiebné
2yl vam poskytmuty sechny p 204 83,6% 40 16,4%
informace pfi poslednim nakupu?
Myslite si, Ze posledni zakoupeny produkt Apple
v  Posiedni zatouneny P o 226 92,6% 18 7,4%
pIné vyhovuje Vasim potiebam?
Planujete koupi dalsiho produktu pro sebe nebo
své blizké? 180 73,8% 64 26,2%
Nakoupila jste néjaké dalsi produkty Apple pfi
pia jsté néjake dalsl produlty Apple p 28 11,5% 216 88,5%
poslednim ndkupu aniz byste to pldnovala?
Musela jste u néjakych parametri/vlastnosti
IR, 65 26,6% 179 73,4%
produktu ustoupit pri ndkupu produktu Apple?
Doporucila byste znacku Apple kamaradim,
poru s PYete smatiu Ao ! 229 93,9% 15 6,1%
znamym &i kolegim v praci?
Vrétite se do stejného obchodu v pfipadé, ze 200 82 0% 4 18,0%
byste kupovali dal3i produkt? s e
Dévéte obchodim zpétnou vazbu po nakupu o
produktu? 75 30,7% 169 69,3%
Napsala jste zpétnou vazbu tohoto produktu a
h IR . 40 16,4% 204 83,6%
odeslal ji prodejci ¢i zvérejnila na internetu?

Z vyzkumu a responzi uzivatelek také vyplynulo, Ze pouze 11,5 % z nich nakoupilo pfi po-
slednim nékupu dalsi produkty, které ptivodné nemély v planu koupit. MliZe to opét souviset
s tim, Ze Zeny vybiraly produkty Apple pii nakupu del$i dobu a nedokazi se tak rozhodnout
1 0 koupi pfisluSenstvi a dalSich produktii impulzivné. Vzhledem k tomu, Ze Apple vyuziva
primarné komunikaci produkti vzdy samostatné bez dalSiho ptislusenstvi, mize si tim uza-
virat cestu pro navySovani obratu. M¢lo by to tedy byt zohlednéno v rdmci komunikacni
strategie a prezentace produkti smérem k zédkaznikovi by méla byt uz ve spojeni s ptislusen-

stvim nebo dal$im produktem, coz mize byt dle autora pfilezitost.

Co ovSem patii k velice pozitivnimu zjiSténi, a to hlavné pro znacku Apple, je fakt, ze 229
z 244 oslovenych, coz odpovida 93,9% podilu, by doporucilo produkt svému okoli a 180
z 244 7en (73,8% podil) planuje koupi dalsiho produktu pro sebe nebo své blizké. Stejné 226
z 244 oslovenych (92,6% podil) si mysli, ze produkt plné vyhovuje jejich potfebam — to je
velmi vysoké ¢islo. Lze tak s jistotou tvrdit, ze doporuceni a nasledna nadmiru pozitivni

zkusenost s produkty je u znacky Apple velice intenzivni a uzivatelé radi Siii toto povédomi
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dale. Zajimavym zjiSténim ve spojitosti s tak vysokou spokojenosti bylo, Ze 65 z oslovenych
zen (26,6% podil) odpovédé€lo kladné na otazku, zda musely u parametri/vlastnosti produktti
ustoupit pii ndkupu produktu Apple. Tedy i pfesto, Ze jimi vybrany produkt nevyhovoval
plné€ vS§em pozadavkiim, nejednalo se o bariéru k nadkupu. Produkt nakonec zakoupily a vét-

Sina z nich dosla k zavéru, Ze pIn€ vyhovuje jejich pottebam.

V ramci hodnoceni a zpétné vazby obchodiim po nadkupu Ize z vysledkli vyzkumu vy¢ist, ze
pouze 75 respondentek (30,7% podil) odpovédélo kladné na otazku, zda dévaji obchodim
zpétnou vazbu po nédkupu obecné a pii poslednim nakupu znacky Apple se jednalo pouze o
40 z nich, coz znaci podil z celku ve vysi 16,4 %. Je skoda, Ze tuto moznost uzivatelky
vyuzivaji velmi malo, a to jak v pfipad¢ nespokojenosti, tak i spokojenosti — urcité se jedna
o dobry néstroj pro ohodnoceni a zpétnou vazbu konkrétnimu prodejci a celé prodejné na

jejich odvedenou praci a ptipadnou moznost jejich zlepseni.

Autor také zjistoval, které znacky spotiebitelky pii poslednim ndkupu zvazovaly jako moz-
nou alternativu k produktu Apple. V otdzce na toto t¢éma mély respondentky moznost zvolit
minimalné jednu a maximalné vSechny uvedené moznosti, v podob¢ nejznaméjsich a nej-
prodéavanéjsSich znacek na Ceském trhu, které byly k dispozici v nabidce. Pokud preferovana
alternativa nebyla k dispozici, bylo mozné zvolit odpovéd’ ,,jind zde neuvedena znacka®. 148
ze zkoumanych Zen oznacilo, Zze nezvazovalo Zadnou alternativu k produktu a tim tedy zis-
kala tato moznost nejvyssi 60,7 % podil. Dalsi znackou v potadi, kterd méla vyssi podil nez
7,8 %, ktery uz ostatni moznosti nepiekonaly, byla hlavni konkurence Samsung s podilem
20,1 %, kterou zvazovalo 49 z oslovenych. Z vysledku této otazky jde odvodit, Ze uzivatelky
Apple primdrné€ zvazuji pouze nakup produkti Apple a nefesi jinou variantu. Nemusi tak
vnimat ostatni znacky jako konkuren¢ni ¢i zajimavé. Pokud dojde ke zvazovani produktu

jiné znacky, tak se rozhlizi zejména po nejvetsi konkurenci v podobé firmy Samsung.
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11 ZAVERY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Prakticka ¢ast této prace méla za kol najit odpovédi na vyzkumné otdzky formulované v te-
oretické ¢asti prace. Autor si pro jejich zodpoveézeni a dostatecnou relevanci, stanovil cil
dosahnout v ramci primarniho vyzkumu minimalniho poctu 200 respondentt zenského po-
hlavi vlastnicich alespoil 1 produkt Apple. Vzhledem k tomu, Ze autorem stanovena hranice
respondentl byla v ramci vyzkumu dosazena, a dokonce prekrocena o celkem 44 respon-
dentt, shledava jej autor jako dostatecné reprezentativni pro jejich zodpovézeni a nasledné i

pro zpracovani vhodné komunikacni strategie v projektové ¢asti této prace.

Odpovédi na tyto otdzky nyni autor pro jejich jednoznacnou interpretaci shrne a doplni o

dal$i vyznamna zjiSténi z provedeného sekundéarniho 1 priméarniho vyzkumu.
Vyzkumna otazka 1: Jaké produkty z portfolia znacky Apple Zeny preferuji?

V ramci vyzkumu je u Zen nejvice preferovanym produktem chytry mobilni telefon iPhone,
ktery vlastni dle vyzkumu 89,3 % z oslovenych. To téméf odpovida tvrzeni, ze pouze 1 Zena
z 10 oslovenych tento telefon nevlastnila. Dal§im produktem, ktery Zeny vlastni nejcastéji,
je tablet iPad, jenz vlastni 48,0 % z nich, tedy témét kazda druhd oslovend Zena. Na 3. misté

v poradi oblibenosti je u Zen ptenosny pocita¢ Macbook s podilem 43,4 %.

Pokud bychom tedy chtéli vybrat nejzajimavéjsi produkt s nejvétsim potencidlem pro zeny,
které jesté nevlastni ani 1 vyrobek znacky Apple, tak by to byl iPhone. Pokud bychom cilili
na zeny, které jiz Apple vlastni, pak Ize potencidl rstu shledat u pfenosného pocitace Ma-
cbook, kde dle autorem vypracovanych vyzkumd, probéhl i bez cileni na Zeny nejvétsi rist
béhem poslednich 2 let. Navic v této kategorii byla zafizeni v posledni dobé obménéna a

komunikace aktualizovanych notebookt by tak ddvala mnohem vétsi smysl.

Vyzkumna otazka 2: Jaké vlastnosti produktu jsou rozhodujici u zen pfi vybéru produktu

Apple?

Jako rozhodujici vlastnosti u Zen naprosto zvitézily témét ve stejné mite spolehlivost pro-
duktu (s podilem 61,1 %) a celkovy design vyrobku (s podilem 60,7 %). Je tedy nutné pri-
marné tyto dv¢ vlastnosti brat v uvahu a zaclenit je do navrhované komunikaéni strategie.
Jako dalsi vyznamné vlastnosti, které stoji pfi rozhodovani Zen na piednich prickach, lze
zminit operacni systém (s 55,7% podilem), zpracovani vyrobku (s 46,3% podilem), téméer
s totoznymi vysledky i kompatibilita s dal$imi produkty Apple (35,7 % podil), parametry
(34,4 % podil) a funkce vyrobku (33,6 % podil). VSechny tyto vlastnosti mohou byt opét
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napomocny v ramci tvorby komunikacni strategie, av§ak vzhledem k jejich podilu by nemély

byt hlavni sd€élenim.

Jako zajimava fakta z vysledki vyzkumu také autor shledava, Ze Zeny ve vétsi mife preferu;ji
nakup v kamenné prodejné (45,1 % z oslovenych). VEtsi cast z oslovenych spotiebitelek
(51,6 %) také patii k typtm spotiebitell, ktefi nakupuji vyrobek jen diky touze po novém
aktualnéjSim vyrobku, neni u nich tedy zadny diivod typu rozbitého ¢i nefunkéniho vyrobku,
pro nakup produktu Apple je pak produkt samotny (70,5% podil z oslovenych), piipadné
velkou roli pak hraje vlastni tisudek (60,7% podil z oslovenych) spotiebitelek o produktu,

pfipadné doporuceni ¢i dobré zkuSenosti zndmych ¢i rodiny.

Celkové vyzkum také potvrdil, Ze podil produktl Apple se u Zen zvysil oproti roku 2015 o
18,8 %. Tedy roste zajem Zen o spotiebni elektroniku této znacky a autor se domniva, Ze je
tak autorova domnénka o potencidlu dalsiho mozného prodeje Zenam. Autor si stoji za na-
zorem, ze vhodné cilend kampan by tak mohla u cilové skupiny Zen zna¢né pomoci a rist

jesté navysit.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Névrh komunika¢ni kampané firmy Apple se zaméfenim na Zeny se opird primarné o ziskané
poznatky a vysledky z praktické Casti této prace. Autor nema ambice realizovat kampan
v realném prostredi na ¢eském trhu, avSak mohla by byt inspiraci pro znacku (¢i jeji pro-
dejce) pti ptipadném vlastnim navrhu kampané, kterd si bude klast za cil oslovit zenskou

cilovou skupinu.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze je na soucasném trhu velky potencial a prostor pfi cileni
na kupujici Zenského pohlavi, diky stale vyssi oblibenosti produkti spotiebni elektroniky u
této kategorie nakupujicich. Dobte cilend kampaii by tak mohla pomoci rozsifit pravé pro-

dukty znacky Apple k dal$im uzivatelkam.

Z pruzkumu navic vyplynulo, Ze zasadni roli pfi rozhodovani o koupi produktti Apple hraje
doporucovani znacky/produktu ze strany ptatel, rodiny a kolegli. Lze tedy pfedpokladat, Ze
kazda dalsi uzivatelka, ktera se rozhodne uskutecnit koupi produktu a bude s nim spokojena,
bude doporucovat produkt dale svému okoli. Faktem totiZ je, Ze vlastnici Apple produkti se
velmi Casto stdvaji urCitymi ,,ambasadory* znacky, aniz by je n¢kdo k doporucovani pre-
svédcoval ¢i jim za ngj platil. Proto 1ze usuzovat, Ze i kdyby kampail neméla velky zasah
publika, s postupem Casu se zasazené publikum muze zna¢né rozsitit pravé diky doporuceni

v ramci svého okoli.

12.1 Predmét komunikace

V kapitole této prace popisujici vizi a strategii firmy byla jako jeden z hlavnich piliit zmi-
néna ,,jednoduchost®, od kter¢ se musi odvijet i ndvrh kampang. Apple jiz nyni v rdmci svych
kampani pouziva primarné pro komunikaci pouze zobrazeni propagovaného produktu na
jednoduchém pozadi, s vystiznym sloganem a minimem textu. Tedy v podobném vizudlnim
stylu, ktery pomuze firmé Apple zachovat jednotnou vizualni identitu, se bude ubirat i ndvrh
této komunikacni kampané.

Vzhledem k tomu, Ze Apple produkty nepatii mezi produkty nizsi tfidy a priméarné se jedna
nejvyssi mozné kvality. Zpracovani musi byt na vysoké urovni, nesmi plisobit amatérsky a
musi jasné dodrzovat prvky corporate identity a piisobit vizualné¢ maximaln¢ jednoduse a ve

stejném stylu jako piedchozi komunikace.
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Bude vyuzita komunikac¢ni strategie typu ,,pull”, kdy je fokus ze strany znacky pfimo na
koncového spotiebitele. Tato strategie byla zvolena vzhledem k zaméfeni priméarniho vy-

zkumu pfimo na potieby spotiebitele a ovlivnéni jejich nakupniho chovéni.

Z vysledku primarniho vyzkumu také vyplynul fakt, Ze zeny pfednostné voli nakup v ka-
mennych prodejnach APR (Apple Premium Reseller) s podilem 27,0 %, nebo e-shop elektro
fetézce v CR s podilem 18,0 %. Aviak vzhledem k tomu, Ze ani jedna z tohoto typu prodejen
nepatii ptimo znacce Apple (ale cenami se ji vzdy podfizuje), bude cilem podpofit také on-
line prodejnu Apple.cz, kterd pfimo znac¢ce Apple patii. Komunikacni kampan by mohla
pomoci zviditelnéni tohoto kandlu, ktery vyuzivé dle vyzkumu pouze 10,2 % z oslovenych
zen, a rovnéz vys$imu zisku ptimo pro Apple. Nebude tak nutné sdilet zisk z produktt s dal-

$im subjektem, coz mlize pomoci zefektivnit a zrychlit navratnost této kampané.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze jeden z hlavnich diivodii nakupu je produkt samotny, proto musi
byt produkt v ramci komunikace hlavni viditelnou ¢asti sdéleni. Autor zvolil pro navrh ko-
munikacni kampané dva produkty, které jsou jiz nyni soucésti portfolia znacky. Neni ne-
zbytn€ nutné nyni vytvaret komunikaci vSech produktii portfolia. Dle ndzoru autora by to
mohlo zbyte¢né vést k horSimu porozuméni a zmatené komunikaci. Za vhodnéjsi povazuje
volit spiSe intenzivngj$i a komplexnéjsi kampan dvou produkti, které navic maji u uzivate-
lek odivodnény potencial, a navic i vlastnosti, které pomohou pfiblizit se Iépe zvolené cilové
skupin€. Autorem vybrané produkty mohou byt Zenam blizsi diky moZznosti vybéru barvy.
Také se jedna o kompaktnéjsi produkty, které diky menSim rozmérim mohou byt pti kazdo-
dennim pouzivani pro zenskou ruku pfirozenéjsi a ptijemné;jsi.

Autor pro komunikaéni kampan zvolil konkrétné tyto 2 produkty:

e Macbook — rozmérové maly, tenky a celkoveé velmi kompaktni notebook s 12 pal-
covym displejem. Aktudlné¢ se jednd o nejmensi pfenosny pocita¢ z celého portfolia
znacky Apple, ktery navic nabizi moznost vybéru barvy - stfibrna, vesmirné Seda,
zlata a rGzov¢ zlata. Takovy vybér barev v této kategorii produktli nebyva standar-
dem. MiiZe se tak jednat o velmi zajimavou a nestandardni vlastnost pro vybranou
cilovou skupinu, kterou konkurence nenabidne. Cenové toto zatizeni ve standardnich
konfiguracich za¢ina na 39 990 K¢ a konci na 47 990 K¢.

¢ iPhone SE — nejmensi nabizeny telefon z portfolia s 4 palcovym displejem, ktery

vvvvv
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telefonu iPhone 5, jenz byl designové velmi povedenym a prodejné uspéSnym zafi-
zenim, pro které byly typické ostré hrany a kombinace materialu skla a hliniku. U
tohoto modelu Ize také volit ze Ctyf barev — stfibrnd, vesmirné Sed4, zlata a rizove
zlata. Jednou z komunikacné silnych vlastnosti telefonu mize byt cena, kterd zac¢ina

na 12 990 K¢ a kon¢i na 16 190 K¢.

Vyzkumu konkurence se jiz vénovala sekundarni analyza, avSak je vhodné ptfipomenout, Ze
nejvetsi konkurenéni znacky v odvétvi mobilnich telefonl pouZzivaji pfimé zaméfeni na Zeny
pouze minimaln€. Maji aktualné produkty, které se daji povazovat za ur¢ené zenam (Huawei
Nova, Honor 8 v barvé Sakura Pink), avSak nikde nejsou jasné komunikované jako vhodné
pro Zeny. Diive bylo vice mifeno na Zeny naptiklad ze strany Samsungu, kdy byla pfedsta-
vena série telefontl s designem La Fleur, dnes vSak uz se s takovymto cilenim téméft nelze

setkat.

Konkuren¢ni znacky taktéz vyuzivaji zosobnéni znacky pomoci znamé tvare, v tomto pfi-
padé¢ lze zminit znac¢ku Honor a snowboardistku Evu Samkovou. Takovy typ komunikace a
spojeni se zndmou tvari urcité neni na ¢eském trhu standardem a jedné se o zajimavou a
vhodnou cestu. Avsak k zosobnéni znacky pomoci osobnosti Zenského pohlavi by dle ndzoru
autora musel byt proveden detailnéjsi vyzkum oblibenosti osobnosti na ¢eském trhu. Pozice
znacky Apple je natolik silnd, ze by vybrané osobnost musela spliiovat fadu kritérii. Rovnéz
by spoluprace mél byt na dlouhodobé urovni. Je také otazkou, zda je ze strany znacky Apple
forma komunikace pomoci personalizace znacky nutnosti. AvSak jako varianta komunikace,

kterou znacka dosud nepouzivala, mize stat urcité za zvazeni.

Vytvotend komunika¢ni kampan musi obsahovat jasné prvky cileni na Zeny. Zakladem bude
vhodny slogan, jenz vyzdvihne Zenami preferované vlastnosti, které by mély byt zvyraznény
i na detailu produktu. Stejné tak vybrana komunikaéni média musi byt primarné urcena této

cilové skuping.

12.2 Cilové skupiny

Vhodnou cilovou skupinu pro osloveni autor vyvodil z vysledkii vyzkumu, kde byly nejvice
zastoupeny zeny ve vékovém rozmezi 25 — 34 let s 49,2% podilem a Zeny ve véku 18 — 24
let s 29,5% podilem, coz znaci celkovy podil 78,7 % pro zeny ve véku 18 — 34 let. Pii dotazu
na status Zeny odpovidaly, Ze jsou nejcastéji zaméstnané (48,4% podil), studuji (27,1% po-

dil) ¢i podnikaji (17,2% podil). Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o velmi Sirokou skupinu
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k osloveni, zaméfil se autor pouze na zaméestnané a podnikajici Zeny, které dle nazoru autora
velmi ¢asto sdili podobné z4jmy. Vybrané Zeny byly ve vyzkumu zastoupeny v pievazujicim
poctu 160 z 244 oslovenych s podilem 65,6 %. Autor se také domniva, Ze u studujicich Zen
neni Casto takovy potencial k ovlivnéni nakupniho rozhodovani vzhledem k jejich (vétSinou)
omezenym moznostem piijmu, Casto také zavislosti na finan¢nich piijmech rodict. Primarni
cilovou skupinou komunikac¢ni kampané tak budou Zeny ve véku 18 — 34 let, které jsou za-

méstnané ¢i podnikaji. Pro tento vybér budou vybrané vhodné komunika¢ni kanaly.
Komunikac¢ni kampan bude na zaklad¢ vybranych 2 produktt cilit na 2 typy kupujicich:

e Zena kupujici sviij 1. produkt od zna¢ky Apple — na které bude cileno pomoci
modelu mobilniho telefonu iPhone SE. Tento vybér lze odivodnit vysledkem vy-
zkumu, ze kterého vyplynulo, Ze nejvétsi podil 89,3 % vlastnictvi u stavajicich uzi-
vatelek ma pravé chytry mobilni telefon. Je tedy nejrozsifenéjSim produktem mezi
Zenami a mé nejvetsi potencial prildkat a zaujmout nové uzivatelky.

e Zena rozsifujici vlastni portfolio o dalii produkt znaéky Apple — v tomto ptipadé
bude v ramci komunikace vyuzity pfenosny pocita¢ Macbook, u kterého se projevil
nejvetsi rast v podilu vlastnictvi, a to o 16,0 %. Macbook v roce 2015 vlastnilo
27,4 % z oslovenych Zen a nyni 43,4 % z oslovenych Zen. V celkovém potadi se tak
jedna o 3. nejoblibengjsi produkt mezi Zenami a jeho potencial by mohl vyrist mini-
maln¢ na 48,0% podil. Takovy podil ma tablet iPad, ktery se fadi na pozici 2. ne-
joblibenéjsiho produktu.

12.3 Cil kampané

Vzhledem k vysledkiim vyzkumu existuje u kazdé nové uzivatelky, ktera si zakoupi produkt
Apple, pravdépodobnost, Ze bude spokojena, a bude $ifit dal dobré zkuSenosti a povédomi o
znacce. Lze to dovodit z faktu, ze 180 z 244 oslovenych (73,8 %) stavajicich uzivatelek
planuje koupi dalsiho produktu pro sebe nebo své blizké a 229 z 244 (93,9 %) by doporucilo
produkt Apple svym znamym. Dokazi tak ke koupi ptesvédcit dalsi uzivatele (nejenom Zeny)
bez ptimého vlivu marketingové komunikace firmy. Tedy jednim z dtlezitych cili komuni-
kace by mélo byt ziskdvani novych uZzivatell, u kterych by se mohlo dafit vyvolat potfebu

nakupu produktu Apple na zédkladé¢ Word of Mouth marketingu.

U stéavajicich uzivatelli, vzhledem k poznani nové kategorie produktii z portfolia Apple, lze

predpokladat, Ze dojde k zintenzivnéni celkového zazitku a zkuSenosti s produktem. Diky
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rozhodovani.
Pro realizaci komunikacni kampang¢ si stanovil tedy autor 2 hlavni cile:

1) RozSireni zakladny uZivateli o dalSi nové uzivatelky

2) ZvySeni prumérného poctu produkti na 1 uZivatelku

12.4 Navrh komunikac¢niho sdéleni

Komunikaéni sdéleni nemusi byt ,,agresivni* a nutit pfijemce k nakupu ihned, mélo by vSak
byt natolik podnétné, aby se uzivatelky zacaly po produktu rozhlizet. Vzhledem k tomu, Ze
na nakup Zeny potiebuji vice ¢asu, mohlo by byt kontraproduktivni na potencidlni kupujici
tlacit. Sdéleni by tak mélo zaujmout zajimavym, vyraznym a jednoduchym slovnim spoje-

nim. Toto sd¢leni by mélo zohlednit hlavni diivody, které dokazi ptimét uzivatelky ke koupi.

Ve vyzkumu se mezi rozhodujicimi vlastnostmi pro ndkup posledniho produktu Apple na 1.
misto zaradila spolehlivost s podilem 61,1 % a design s podilem 60,7 %. Tyto dv¢ vlastnosti
budou klicové pro komunikaci a mély by tak tvotit obsahovy zéklad sdéleni. Tésné za nimi
byl také operacni systém s podilem 55,7 % a zpracovani produktu s podilem 46,3 %. Dlvod
zakoupeni ,,operacni systém* si 1ze vylozit mnoha zpusoby jako aplikace/software, intuitiv-
nost nebo nové nestandardni prostiedi, avSak pro vyuziti v kampani bude vhodné spojit ope-
racni systém primarn¢ se spolehlivosti (absence virtl, uzavienost systému, oveéteny obsah na
App Store, propojeni a kompatibilita napti¢ Apple zafizenimi). Zpracovani Apple produktii
mize byt zdiiraznéno detailnim zobrazenim produkti, avSak standardni zobrazeni mize byt
také dostacujici. Je nutné zobrazovat primarné produkty zlaté a rizové zlaté barvy, které jen

posili sdéleni smérem k zenské cilové skuping.

Navrhy vhodnych slogantl, které budou vzdy postaveny na zaklad¢ dilezitosti spolehlivosti
a vyjimecnosti designu, navic vZdy podpotené faktem (dovétkem) o zafizeni, které potvrdi

tvrzeni a piispéje na diivérnosti sdéleni:

e Spolehlivy uvnitt, krasny zvenci — iPhone SE s vykonnym procesorem A9
e Nejmensi, ale nejvice vSestranny — iPhone SE s 12 megapixelovym fotoaparatem
e Piitel, ktery vzdy vy¢niva — iPhone SE s osvéd¢enym a oblibenym designem

e Nejmensi, ale stale vSestranny — Macbook s plnohodnotnou klavesnici
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e Spolehlivy partner pro kazdodenni zivot — Macbook s vydrzi baterie na cely den

e Dokonaly a spolehlivy v kazdém detailu — Macbook s nddhernym Retina displejem

12.5 Komunikacni prostiedky a jejich nositelé

Na zaklad¢ vysledkl primarni vyzkumné sondy, kdy divody pro preferenci znacky Apple
ze strany nakupujicich, byly primarné produkt (70,5% podil), vlastni usudek (60,7% podil)
a doporuceni z okoli pratel ¢i rodiny (30,8% a 25,4% podil), nelze bohuzel jasn¢ dovodit,
ktery komunikacni prostfedek a moznosti marketingové komunikace jsou klicovou cestou
k uzivatelkdm. Mezi t€émito divody byly i moznosti ovlivnéni reklamou, ¢lanky ¢i recen-
zemi, ale ty ziskaly zcela zanedbatelny podil v hodnoceni. Uzivatelky sdé€lily, Ze ndkup jim
trva delsi dobu. Mohlo dojit k tomu, Ze prvnim inicidtorem potiteby nového produktu mohla

byt i reklama, avSak s odstupem ¢asu tuto skutecnost mohly oslovené opomenout.

Pti vybéru vhodnych komunikaénich prostiedkt bude autor ctit ndzor Schiffmana a Kanuka
(2004), ktery byl zminén v piedchozich kapitolach, Ze je tfeba marketingovou komunikaci
urenou zenam zaméfit spiSe na ¢asopisy. I kdyz se jedna o nazor z literatury starsi vice jak
10 let, autor se domniva, Ze je stale platny. Navic na ¢eském trhu firma Apple nyni TV
reklamu nevyuziva a vzhledem k finan¢ni naro¢nosti se nejedna o projekt takovych rozmérd,

aby bylo nutné se poustét do testovani novych médii.

Hlavnim pfedmétem komunikace tedy bude celostrankova printova reklama ve formatu A4
(¢i jeho ekvivalentu v ptipad¢ nestandardnich formati) v ¢asopisech uréenych priméarné cte-
naftim Zenského pohlavi, kdy by se mélo jednat zejména o Casopisy zabyvajici se modou,
bytovymi dopliiky a lifestylem, pro cilovou skupinu 18 — 34 let. Nakupni cena Casopisu by
vzhledem k prestizi zna¢ky Apple méla byt minimélné 50 K¢. Lze také ptipadné pro komu-
nikaci vyuzit unisex Casopis zaméieny na podnikani, kde musi byt vSak vyuzity slogan, ktery
neni uréen primarné pro Zeny. V tomto piipad¢ by nebylo vhodné vyuzity pro komunikaci

napfiiklad ,,Ptitel, ktery vzdy vycniva“ nebo ,,Spolehlivy partner pro kazdodenni Zivot®.
Jako nosice printové reklamy byly vybrany tyto vhodné tiskoviny:

e Elle (cilova skupina 20 — 35 let, ndklad 67 000 ks, cena 99 K<)

e Marianne (cilova skupina 30 — 50 let, ndklad 83 000 ks, cena 69 K¢)

e Cosmopolitan (cilova skupina 18 — 40 let, ndklad 45 000 ks, cena 99 K¢)

e Harper’s Bazaar (cilova skupina 25 — 45 let, naklad 43 000 ks, cena 99 K¢)
e Forbes (cilova skupina 25 — 54 let, ndklad 20 000 ks, cena 89 K¢)
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Vzhledem k tomu, Ze nékteré vybrané tiskoviny jsou ze stejného vydavatelstvi, 1ze poptavat
slevu a dosédhnout tak vyhodnéjsi ceny. Firma Apple také bude mit vyhodnou pozici pfi vy-
jednavéani a lze uvazovat o vyuziti mozné spoluprace ve formé barterového obchodu.
V ramci nosici byly vybrany mésicné vydavané tiskoviny, ve kterych se prostiidaji 2 rizné

vizualy, vzdy jeden na produkt iPhone SE a druhy na Macbook.

Partnerskym kamennym prodejndm budou dodany materidly pro komunikaci v misté pro-
deje, které budou vytvoreny ve stejném stylu (jako printova reklama), avSak pouze se zob-
razenim produktu a sloganu. Nebudou obsahovat doprovodny text a odkaz na online obchod
umistény na strankach Apple.cz. Bude se jednat o postery formatu A0 (¢i opét jejich ekvi-
valent pfi pozadavku nestandardniho formatu ze strany prodejce), které budou umistény
v prodejnach partnertt APR (iStyle, iWant, iStores, iSetos a Qstore). Na tyto formaty maji
vyhrazeno v prodejnéach 1-2 mista dle guidelines firmy Apple, jenz budou po dobu kampané
vyhrazené pro navrhovanou komunikaci mobilniho telefonu iPhone SE ¢i pfenosného poci-

tace Macbook.

Elektro fetézce, které jsou autorizovany pro prodej produkti Apple jako AAR (Apple Aut-
horized Reseller), tedy naptiklad spolecnosti Datart, Electro World a Alza.cz, budou vyba-
veny roll-upy, které budou vyuZzivat stejné¢ho vizudlniho zpracovani jako A0 postery. Bude
tak zajiSténa jednotnd komunikace napfi¢ vSemi prodejnimi kandly a vznikne propojeni

vlastnich 1 partnerskych kanala.

Ostatni kandly, jako jsou socidlni sit&, pfimo firma Apple v ¢eské mutaci nevyuziva. Avsak
komunikace APR prodejen, které maji vlastni Facebook stranky v CR k dispozici, je opét
podtizena kontrole ze strany Apple, a mohly by tak pfipravenou komunika¢ni strategii vyuzit
1 zde a pfipadné cilit zobrazeni reklamy pouze na uzivatelky Zenského pohlavi. Tato aktivita
by byla na nédklady APR s piipadnou participaci Apple ve vysi maximalné 50 % hodnoty
vlozZené do komunikaéni kampané, coz by bylo fizeno na zéklad¢ velikosti partnera a poctu

dosazenych uZzivatelli v ramci Facebook reklamy.

Dalsi formy marketingové komunikace nebudou vyuzivany, ani po partnerskych prodejnach
vyzadovany, aby bylo mozné jednoduse posoudit efektivitu kampané a mit totozné pod-

minky pro vSechny partnery.
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12.6 Casovy plan

Casovani kampané je vhodné nastavit tak, aby v jejim pribéhu Apple neplanoval piedstavit
novy model nékterého z prezentovanych pfistrojii a nosi¢e nebylo tfeba obménit. Piipadné,
aby nosice této komunikacni kampané nebyly nadbyte¢né nebo jejich vyuziti neefektivni.
Na tuto skute¢nost je mozné se pfipravit, piipadné lze predvidat predstaveni produktii, vzhle-
dem k tomu, Ze nové produkty se piedstavuji primarné na prezentacich, které¢ porada piimo
Apple. Avsak vzhledem k tomu, Ze jejich timing neni vzdy k dispozici s dostate¢nym pied-

stihem, neni vhodné planovat kampari jako dlouhodobou.

Je také nutné zohlednit dal§i marketingové aktivity, které Apple realizuje pravidelné kazdy
rok. Napfiiklad akce nazvana ,,Back to school je spojena se slevou pro studenty a ucitele na
vybrané produkty. Akce byva velmi vyznamna ve velikosti objemu prodejli, zac¢ind béhem
prazdninového obdobi v mésici srpnu a trva do konce zafi, aby pokryla jak zaky stiednich,

tak 1 vysokych skol.

Névrh startu kampané je tedy k 1. 6. 2017 a z pohledu autora pfichazi v tivahu 2 mési¢ni
pilotni obdobi, které prokaze efektivitu a smysl této komunikacni strategie. Ukonceni by
bylo napldnovano k 31. 7. 2017. Béhem nasledujiciho mésice je nutné, aby doslo k vyhod-
noceni a naslednému rozhodnuti, zda je podobny typ kampané¢ vhodny a efektivni. Pfipadné
se rozhodnout, zda je mozné kampan opétovné nasadit a podpofit jeji nasledné trvani az do
vano¢niho obdobi, které byva v tomto segmentu nejsilnéjsi a z hlediska vySe obratu nejzaji-

mavejsi.
12.7 Finan¢ni plan

Rozpocet uvedeny nize vychézi z odhadu a zkusenosti autora, ptipadné cenikovych cen vy-
davatelstvi, kdy existuje ptedpoklad, Ze by bylo mozné sjednat niz8i cenu pfi spolupraci na
delsi dobu nebo pro jiné komunikaéni kampan¢ nez tuto. V kalkulaci jsou zahrnuty zasadni
ukony, které by mohly ovlivnit vstupni investici do pfipravované komunikacni kampan¢.
V ramci prace marketéra se autor snazil zohlednit dostatek Casu od ptipravy podkladii ke

kampani az po zavére¢né vyhodnoceni navratnosti zisku a nariistu prodejt.
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Tab. 6 Finacni odhad navrhované komunikacni kampané (viastni zpracovani, 2017)

Popis ukonu Odhadovana cena
40 hodin prace grafika pro pfipravu materialti (250 K¢/hod) 10 000 K¢

160 hodin prace marketéra pro ptipravu kampang (250 K¢&/hod) 40 000 K¢

25% — 50% spoluucast na facebookové reklamni kampani APR 50 000 K¢

Tisk POS materiall pro partnerské prodejny — A0 postery 15 000 K¢

Tisk POS materiald pro partnerské prodejny — roll up bannery 100 000 K¢
Doprava POS materiald na partnerské prodejny 10 000 K¢
Printova reklama do vybraného tisku na obdobi 2 mésict 800 000 K¢
Celkem 1025 000 K¢

12.8 Zpétna vazba

Maximaln¢ v horizontu 1 mésice po ukonceni 2 mésicni komunika¢ni kampané cilené na
zeny (do 31. 8. 2017) je nutné, aby probéhlo vyhodnoceni kampané a névratnost investic dle

modelu ROI (Return of Investments).
Predpokladané vysledky kampané nutné k navratu ptivodni investice:

e iPhone SE

o Narust prodejii v online obchodu Apple.cz u zen o 25 %

o Narust prodeje na partnerskych prodejnach celkové o 10 %
e Macbook 12"

o Nartst prodeji v online obchodu Apple.cz u zen o 10 %

o Narust prodeje na partnerskych prodejnach celkové o 5 %

Nartst prodeje bude méten oproti prodejim vybranych modeld (iPhone SE a Macbook)
v ramci predchoziho 2 mési¢niho obdobi pfed kampani, coz odpovida obdobi od 1. 4. 2017
do 31. 5. 2017. Ocekavany narlst na partnerskych kamennych prodejnach (APR a AAR)
bude méfen dle celkového nartistu prodejii. V online obchodé Apple.cz bude méfen nartistem
u ndkupu prostfednictvim Apple ID registrovan¢ho na uzivatele Zenského pohlavi, které je
nutné k ndkupu prostiednictvim tohoto kanalu, a poslouzi jako vhodny nastroj k vyhodno-
ceni. Je kalkulovano s vyssim ptedpokladem prodeji mobilniho telefonu iPhone SE vzhle-

dem k niz8i pofizovaci cené.
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12.9 Realizace komunikac¢nich aktivit

Komunikaéni aktivity a jejich zpracovani se budou podfizovat design manualu firmy Apple
a celkové corporate identity, kterd nesmi byt naruSena. Komunikacni kampan bude stylové
navazovat na ptfedchozi komunika¢ni kampané a pii grafickém zpracovéni je nutné z ni vy-
chazet. V ramci vSech pouzitych komunikacnich kanali (print, POS materidly, bannery na
socialni sit€¢) musi byt zachovan jednotny vizudlni styl, aby byla komunikace napfti¢ online

1 offline kandly ve vzdjemné synergii.

12.10 Rizika a limity

Je nutné se také zamyslet nad moznymi riziky a limity, které mohou v radmci komunikacni
kampan¢ nastat. Rizikem je v tomto pfipad¢, pokud by ndvratnost investice neodpovidala
investicim vlozenym do inzerce a tisku a nepodafilo by se dosdhnout planovaného nartstu
v prodeji vyrobkl. Znacilo by to, Ze cileni kampané nebylo zvolené vhodné a efektivné.
Muze také nastat situace, kdy bude v pribehu kampané ze strany Apple predstaveny novy
produkt, ptipadné prodej prezentovaného produktu bude v ramci portfolia znac¢ky ukoncen.
Limitem by mohla byt skladova zasoba jednotlivych prodejnich mist, av§ak vzhledem k pla-

novanému realnému naristu se lze na tuto skutecnost logisticky pfipravit.
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ZAVER
Diplomova préce se zabyvala znackou Apple, kterou Ize titulovat jako jednu z nejznamé;jSich

a nejhodnotnégjSich znacek svéta. Autor touto praci navazoval na vlastni bakaldfskou praci

na téma ,,Vnimani znacky Apple®, které chtél dale rozvinout u konkrétni cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast prace definovala pojmy nutné k pochopeni celého tématu a problematiky
spojené s nakupnim chovanim a rozhodovacim procesem kupujiciho. V této casti byly také
ukotveny pojmy marketingové komunikace jako znacka, komunikaéni strategie ¢i marketin-
govy vyzkum. Teoreticka ¢ast prace se rovnéz zabyvala metodologii prace, kterou autor zvo-

lil pro jeji vypracovani.

Prakticka ¢ast prace se vénovala sekundarnimu vyzkumu zaméfeni na Zeny u hlavnich kon-
kurenénich znacek v kategorii mobilnich telefond, kde bylo odhaleno, Ze ptimé zaméfeni na
zeny dnes znacky téméf neuplatiiuji, tedy pro firmu Apple se jedna o vhodnou pfilezitost,
jak se odlisit a zkusit si ziskat pfizen této cilové skupiny a ¢ast jejiho trhu. Primérni vyzkum,
ktery byl proveden pomoci kvantitativni metody, byl zavisly na dostate¢ném poctu respon-
dentt, kterého se autorovi bez vétsich potizi podatilo dosdhnout. Data z vyzkumu poté byla
hlavnim zdrojem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek, zabyvajicich se preferovanymi pro-

kupnim rozhodovani. Tyto otdzky byly zodpovézeny v zavére¢né kapitole praktické ¢asti.

Na zakladé poznatki a informaci ziskanych v ramci primarni vyzkumné sondy byla zpraco-
vana projektova ¢ast, kterd se zabyva navrhem komunikaéni strategie cilené na Zeny a ovliv-
néni jejich nadkupniho rozhodovani ve prospéch znacky Apple. Tato ¢ast prace se zabyva
vybérem vhodnych komunikaénich prosttedkt a vhodného sdéleni pro osloveni dané cilové

skupiny. Autor do této ¢asti zapracoval také ¢asovy a finan¢ni plan navrhované kampané.

Jako cil prace si autor stanovil analyzu hlavnich faktori ovliviiyjicich ndkupni rozhodovani
u zen, coz se mu diky vypracovanému vyzkumu podafilo a zjistil tak, ze pro zeny je dulezity
samotny produkt, doporuceni v rdmci okoli a v ramci vlastnosti produktli si nejvice ceni
spolehlivosti a designu. Zeny nakup produktti Apple vice rozmysli, nejéastéji nakupuji v
kamenné prodejné a byvaji mistu prodeje vétSinou loajalni. Pottebu nového produktu u nich
navic vyvola pouha touha po né¢em novém, aktudlnim a zajimavém. A i ptesto, Ze pfi na-
kupu produktu znacky Apple musely ustoupit v ramci nékterych parametrt ¢i vlastnosti, tak

jsou s produktem nasledné velmi spokojené.
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Firmé& Apple, kteréd patii ke Spicce ve svém oboru a stoji za ni spousta zkuSenych zamést-
nanct, 1ze pouze velmi obtizné néco doporucit, avSak autor prace zastava nazor, ze u cilové
skupiny Zen existuje pro firmu Apple potencidl a urc¢it¢ by bylo vhodné se na né zamérit.
Soucasna doba je v tomto nyni velmi pfiznivd, a navic zeny mnohem castéji a ochotnéji
nakupuji spottebni elektroniku, kterd se pro n¢ stala soucasti kazdodenniho zivota a vyrov-
navaji se tak uzivatelim muzského pohlavi. Do budoucna je mozné, ze se pomér pohlavi
mezi uzivateli srovné na totoznou Uroven a vzhledem k tomu, ze firma Apple pattila vzdy
k prikopnikim, bylo by vhodné zacit pracovat na rozsiteni a zacileni na kupujici Zenského
pohlavi co nejdiive. Urcité vSak bude nutné v rdmci tohoto zaméfeni ,,myslet jinak®, coz je

ale firm¢ Apple nastésti velmi blizké.
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SEZNAM PRILOH

PI  DOTAZNIK



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Uvod dotazniku:
Dobry den,

Chtél bych Vas poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro moji diplo-
movou praci zaméfenou na nakup produktl Apple u Zen a jejich preference. Dotaznik se sklada celkem ze 13
jednoduchych otazek a je uréen viem Zenam, které vlastni minimalné 1 produkt od znacky Apple.

Pokud si najdete zhruba 3 az 5 minut ¢asu pro jeho vyplnéni, tak budu moc vdécny!

Moc Vam piredem dékuiji!

1. Vase pohlavi? (rozfazovaci otdzka — pokud zvoli muz, tak se ukon¢i)
Zvolte pouze jednu mozZnost.

- Muz
- Zena

2. Jak dlouho vlastnite produkt/y Apple? (rozfazovaci otdzka — pokud zvoli, Ze nevlastni, tak se ukongi)
Zvolte pouze jednu moZnost.

- ménénez1rok

- 1-2roky

- 3-5let

- 6avicelet

- Apple produkt nevlastnim

3. Jaké konkrétni produkty Apple vlastnite?
Zvolte minimdlné 1, maximadlné 10 mozZnosti.

- iPhone (mobilni telefon)

- iPod (pfehravac hudby)

- iPad (tablet)

- Apple Watch (chytré hodinky)

- Macbook / Macbook Air / Macbook Pro (pfenosny pocitac)

- iMac (stolni pocitac)

- Mac Mini (stolni pocitac)

- Mac Pro (vykonny stolni pocita¢ pro profesionalni Gcely)

- Apple TV (domaci multimedidIni centrum)

- Pfislusenstvi Apple (Airport Express, Airport Extreme, Time Capsule apod.)

4. Jakym zptisobem jste zakoupila Vas posledni produkt Apple?
Zvolte pouze jednu moZnost.

- OrigindIni Apple Store v zahrani¢i (Drazdany, Berlin, atd.)

- Oficialni e-shop Apple v CR (apple.cz)

- Oficialni e-shop Apple v zahrani¢ni (apple.de, apple.hu)

- Kamenna APR prodejna Apple v CR (iSetos, iStyle, Qstore, iWant atd.)

- E-shop oficidlniho distributora Apple v CR (iSetos, iStyle, Qstore, iWant atd.)
- Kamennd prodejna elektro fetezce v CR (Datart, Electro World, Okay, atd.)
- E-shop elektro fetezce v CR (Datart, Electro World, Okay, atd.)

- Aukéni portal (aukro.cz, ebay.com atd.)

- Inzertni server (bazos.cz, shazar.cz, annonce.cz)

- Libovolny zahrani¢ni e-shop (kromé oficialniho Apple)

- Jako pouzity produkt z druhé ruky pres znamého

- Produkt jsem nezakoupila - dostala jsem jej jako darek/sluzebni pfistroj

- Produkt jsem vyhrala

- Jinou cestou



5. Z jakého dlvodu jste se rozhodla pro novy produkt?
Zvolte pouze jednu moznost.

- Puavodni produkt jiz byl nefunkéni

- Puavodni produkt jiz nespliioval mé poZzadavky (funkéné ¢i vzhledové)
- Puavodni produkt vykazoval vady

- Puavodni produkt byl v pofadku, ale uz mé omrzel (vzhled, funkce)

- Chtéla jsem vyménit za novy/aktualnéjsi model

- Jedna se o mj prvni produkt tohoto typu — chtéla/préla jsem si ho

- Produkt jsem kupovala jako darek

- lJiny ddvod

6. Vyberte 1 az 5 hlavnich diivodt diky kterym jste se zacala rozhlizet pravé po znaéce Apple?

- Vlastni Usudek/zkusenost s produkty

- Chtéla jsem zvysit povédomi o mé osobé

- V. mém okoli ma spoustu lidi Apple, chtéla jsem jej mit taky

- V. mém okoli nema témér nikdo Apple, chtéla jsem byt mezi prvnimi
- Doporuceni od kamarada, zndmého pro tuto znacku

- Doporuceni/dobré zkusenosti v ramci rodiny

- UiZivatelské recenze/Zebfticky produktt (heureka.cz, zbozi.cz)

- Specializované recenze (servery zabyvajici se vyhradné elektronikou)
- Na zakladé informaci z ¢lank( na internetu nebo v ¢asopise

- Doporuceni na prodejné, e-shopu ¢i pres infolinku

- Reklama v TV, radiu, ¢asopise nebo na internetu

- Reklama v misté prodeje (Apple Store, elektro fetézec apod.)

- Chtéla jsem podpofit znacku Apple

- Cenova politika firmy Apple (pomér cena/vykon nebo prémiovost znacky)
- Vyhodna cena / dérek navic nebo podobnd akce

- Vlastnosti produktu nebo produkt samotny (material, design, funkce)

7. Odpovézte na otazky nize:
Zvolte vZdy jednu ze dvou moZnosti.

Je posledni zakoupeny produkt Vasim prvnim produktem od znacky Apple?

Méla jste moznost si produkt pred zakoupenim ozkouset fyzicky?

Byly vam poskytnuty vSechny potifebné informace pfi poslednim ndkupu?

Myslite si, Ze posledni zakoupeny produkt Apple plné vyhovuje Vasim potrebam?

Planujete koupi dalSiho produktu pro sebe nebo své blizké?

Nakoupila jste néjaké dalsi produkty Apple pfi poslednim nakupu, aniz byste to planovala?
Musela jste u néjakych parametri/vlastnosti produktu ustoupit pfi ndkupu produktu Apple?
Doporucila byste znacku Apple kamaraddm, znamym ¢i koleglim v praci?

Vratite se do stejného obchodu v ptipadé, Ze byste kupovali dalsi produkt?

Davate obchodlm zpétnou vazbu po nakupu produktu?

Napsala jste zpétnou vazbu tohoto produktu a odeslal ji prodejci Ci zverejnila na internetu?

Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne
Ano x Ne

Ano x Ne



8. Uvedte 1 aZ 5 konkrétnich vlastnosti produkti, které byly rozhodujici pfi nakupu posledniho produktu
znacky Apple?

- Design

- Technické parametry (procesor, pamét)

- Funkce produktu (Touch ID, vodéodolnost)
- Material produktu

- Baleni produktu

- Vybér barev

- Kvalitni zpracovani produktu

- Vybér velikosti

- Spolehlivost

- Pfislusenstvi

- Kompatibilita s dalSimi produkty Apple

- Kompatibilita s produkty jinych znacek

- Operacni systém (0OS X, i0S)

- Moznosti dalsiho softwaru a aplikaci

- Mezindrodni zaruka

- Kvalitni zarucni servis / reklamacéni proces
- Technicka podpora (online, infolinka, prodejny)
- Prémiovost produktu/znacky Apple

9. Odpovézte na otazky nize tykajici se spokojenosti s nakupem:
Vyberte odpovidajici hodnotu na stupnici u kaZzdé otdzky

S findlnim vybérem produktu jsem nespokojend 2-1-0-1-2 S findlnim vybérem produktu jsem spokojend
Cena produktu se mi zda vysoka 2-1-0-1-2 Cena produktu se mi zdd nizkd

Vybér a nakup produktu mé nebavil 2-1-0-1-2 Vybér a nakup produktu mé bavil

Vybér a nasledny ndkup mi trval dlouho 2-1-0-1-2 Vybér a nasledny nakup mi trval kratce

Informace o produktech Apple byly nedostupné 2—1-0-1-2 Informace o produktech Apple byly dostupné

V portfoliu Apple se mi orientovalo obtizné 2-1-0-1-2 V portfoliu Apple se mi orientovalo jednoduse

10. Vyberte znacky, které jste zvaZzovala jako alternativu pfi ndkupu posledniho produktu znacky Apple?
Zvolte minimalné 1, maximalné 17 mozZnosti.

- Acer

- Asus

- Dell

- Google

- Honor

- HP

- Huawei

- Lenovo

- LG

- Microsoft

- Nokia

- Samsung

- Siemens

- Sony

- Toshiba

- Xiaomi

- Jind zde neuvedena znacka
- Nezvazovala jsem zadnou alternativu



11. vas vék?
Zvolte pouze jednu mozZnost.

- Méné nez 18 let
-18-24 let
-25-34 et
-35-44 let

-45 - 64 let

- 65 a vice let

12. Jste:
Zvolte pouze jednu moZnost.

- student

- zaméstnanec

- podnikatel

- nezaméstnany

- dlichodce

- invalidni dGchodce

-jiné

13. Uved'te Vas Cisty mésicni prijem:
Zvolte pouze jednu mozZnost (nepovinnd otdzka).
- Méné jako 10 000 K¢

-11 000 - 20 000 K¢

-21 000 - 30 000 K¢

-31 000 - 40 000 K¢

- 41 000 a vice K¢

Podékovani po ukonceni dotazniku:

Moc dékuji za Vas Cas, véfim Ze se jednalo o pfijemnych par minut strdvenych vyplfiovdnim!





