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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou preferenci a ptinost produktii znacky Apple pro jeji
dlouhodobé¢ uzivatele. Teoretické ¢ast prace definuje pojmy jako obchodni znacka, firemni
image a identita, marketingové komunikace, socidlni status a spotiebitelské chovani. Stejné
tak soucasti této Casti je vymezeni pojmu marketingového vyzkumu a specifikace metodo-
logie prace a stanoveni vyzkumnych otazek. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou dat prove-
deného kvantitavniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni a jejim vyhodnocenim se

zamyslenim autora nad moznymi diivody pravé takovychto vysledki.
Klicova slova:

Apple, znacka, image, vnimani, preference, socialni status

ABSTRACT

This Bachelor thesis analyzes the preferences and benefits of Apple products for its long-
term users. The theoretical part deals with the definition of terms such as trademark, corpo-
rate image and identity, marketing communications, social status and consumer behavior.
As well as definition of marketing research methodology and specification of research que-
stions. The practical part deals with data analysis of quantitative research through a questi-
onnaire survey and its evaluation followed by a reflection of the author about the possible

reasons for these results.
Keywords:

Apple, brand, image, perception, preference, social status
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UVOD

Hlavnim divodem vybéru tématu této bakalarské prace byl autorliv pozitivni vztah k pro-
duktim znacky Apple, jejichz kazdodenni pouzivani dokéze usnadnit nejen realizaci pra-
covnich ukold, ale spousty jinych tikont. To je i diivod, pro¢ se produkty této znacky, tedy
tyto nezivé véci, velmi rychle stavaji témet nepostradatelnou soucasti zivota a ¢lovek si k

nim vytvaii "vztah", stejn¢ jako se to pfihodilo i autorovi této prace.

Apple patii k nejhodnotnéjsim znackam svéta a jeho rust a role ve svété elektroniky nelze
prehlédnout. S velkou pravdépodobnosti 1ze vdecit této znacce za podobu tzv. chytrého
telefonu, jak ho dnes svét znd, a také za vyrazné rozsiteni tableti do mnoha domacnosti po
celém svété. Mozna i1 proto mize byt jednodussi propadnout této znacce a koupit jeji pro-

dukt.

Pokud je ¢lovék fanouSkem urcité znacky (a zajisté to neplati jen o odvétvi elektroniky) a
snazi se sledovat déni kolem ni, tak obzvlast' v dnes$ni dob¢, kdy se internet stal vyznam-
nym komunikaénim néstrojem, miize zaznamenat nékolik skupin fanousku, ktefi tu svou
znacku obhajuji na diskuznich forech, socialnich sitich a dalSich strankéach virtudlniho své-
ta. Je znat, ze v posledni dobé zdkaznici vétSinou ziskavaji potiebu preference pouze jediné
znacky a stavaji se diky pouZzivani jejich produktt skalnimi fanousky. Nékdy lze také nabyt
dojmu, Ze se z nich stavaji az jeji fanaticti obhdjci, kteti bojuji za kazdy novy produkt a
kazdou vlastnost ¢i funkci, kterd se fanouskiim konkurenéni znacky nemusi libit. Autor
prace sdm sebe nehodnoti jako fanatického fanouska, ale urcité se fadi mezi skalni fanous-
ky znacky Apple. Pokud se ale podiva na déni kolem, tak nejCastéji tento nejvyssi stupeit

"lasky" k produktu mlize zaznamenat praveé u uzivateltt Apple.

Témto lidem je Casto pfisuzovano, ze berou vlastnictvi produktu jako urcitou prestizni za-
lezitost a pouzivaji ho jako soucéast image a svého socidlniho statusu. Proto autor za cil
této prace stanovil odhalit nejenom divody preference pii volbé produktii této znacky a
hlavni ptfinosy pro jejich uzivatele, ale také chce zjistit, zda dokéazi uzivatelé¢ pojmenovat i
negativni vlastnosti, coZ autor vnima jako soucast "zdravého" pohledu na véci. Jako sou-
Cast této prace chce autor také zkoumat, zda je skute¢né vlastnictvi Apple produktl pro

jejich uzivatele soucasti socialniho statusu a slouzi k budovani image.

Autor véfi, Ze se mu pomoci pouzitych vyzkumnych metod podati zodpoveédét stanovené

vyzkumné otazky a naplnit cil prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBCHODNI ZNACKA

S terminem "obchodni znacka" je mozné se setkat nejen v obchodni sféfe, ale jde také o
diilezitou soucast marketingu spole¢nosti. Souvisi s ni nejen logo firmy, které vétSinou
kazdy, kdo nezna ptfesnou definici obchodni znacky, chépe jako jeji hlavni ukazatel. Ale
souvisi také s tim, jak zdkaznik firmu vnimé a jak se dokaze ztotoznit s produkty ¢i
sluzbou dané firmy a tim si budovat loajalitu ke znacce a ur¢ity druh vztahu k jejim

vyrobkim.

Obchodni znacka sjednocuje nejen portfolio vyrobcee, ale také urcité jeho zasady a hodnoty
a usnadiiuje identifikaci zboZzi. Znamé zvucné jméno, vybudované hodnoty, identita a im-
age dané firmy se poté stavaji urcitou znamkou kvality. Nedilnou soucasti procesu identif-
ikace, znalosti hodnot a budovani vztahu s firmou, je také jednodusSe rozpoznatelné a za-
pamatovatelné logo, které umoziuje okamzité identifikovat produkt dané znacky a spojit si

ho s aktivitami firmy.

1.1 Hodnota produktu pro zakazniky

"Klicem k vytvareni vyssi vérnosti zakaznik je poskytovani vyssi hodnoty". Hodnota pro-
duktu a jeho nabidka je ovlivnéna celou fadou benefitl, které spolecnost slibuje nabidnout.
Nejedna se pouze o samotny positioning nabidky, ale také dal$i vyhody, které zakaznik
ziska. U automobilli znacky Volvo se nejednd jen o bezpecnost, ale také o dalsi pridané
hodnoty jako dlouhou Zivotnost a dlouhé obdobi zaruky automobilu. Znacka slibuje celko-
vou zkusSenost, kterou mize zdkaznik oekavat. Dodrzeni tohoto slibu zavisi na schopnosti
spolecnosti si poradit se svym systémem poskytovani hodnoty, ktery "obsahuje veskeré
zkuSenosti, které ziska zakaznik v pribéhu ziskavani a uzivani nabidky" (Kotler 2013, str.

181).

Z toho také vyplyva, ze obchodni znacka né zaklad¢ svych slibi a hodnot poskytovanych
zakaznikim dokéze ovlivnit cenu vyrobku, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Zakaznici,
ktefi znacku znaji a berou ji jako osvédCenou, si dokdzi snadnéji vybudovat vztah a
vnimaji jeji dalsi hodnoty. Cim vice hodnot dokazi vnimat, tim je snaZsi je presvédgit ke

koupi vyrobku s vyssi cenou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1.1 Spolecenska odpovédnost firmy jako hodnota

Jednou z hodnot také mohou byt penize, které firma vénuje v ramci CSR (Corporate Social
Responsibility = spolecenskd odpovédnost firem) na charitativni ucely. Pokud by bylo tfe-
ba uvést konkrétni piiklad, kdy zdkaznik je mnohem vice pfistupny a ochotny utratit penize
a nevnimat v takové mife, Ze cena produktu je vy$s$i, tak mizeme zminit kampan
(PRODUCT)RED (viz. obr. 1). V ramci této kampané, v niz je Apple jednim z nejak-
tivnéjsich a nejvice viditelnych subjektl, z prodeje standardnich vyrobki vénuje ¢ast kupni
ceny Globalnimu fondu pro boj s AIDS v Africe. Tyto produkty jsou pro odliSnost
prodavany jako urcity druh limitované edice, které nejsou k dostani na vSech mistech, kde
lze zakoupit produkty Apple. Pokud nakupujici kampan zna (a Apple se velice dobte podili
na rozsifeni povédomi o této kampani), tak jasnym signdlem, ze je moznost jednoduse
prispét na dobrou véc, je zabarveni do Cervena. Urcité velkym piinosem v tomto je i
napadita a lehce viditelna barva, diky které¢ miize kupujici sviij pfispévek na dobré ucely
prezentovat okolnimu svétu, coz spousta uzivatelit déld s velkou oblibou. DalSimi subjekty
v ramci kampané (PRODUCT)RED jsou firmy jako Beats by Dr. Dre, Starbucks, Coca-
Cola, Fatboy a mnoho dalsich.

RED™

(Propucr)

Obr. 1 - ukazka produktii z kampané¢ (PRODUCT)RED (zdroj: apple.com)

1.1.2 Pf¥ibéh firmy jako hodnota
DalSim ptikladem moZzného navySeni hodnoty obchodni znacky firmy muze byt ptibéh,
ptipadné vyvoj a prace, kterd je jasn¢ patrna z historie ¢i soucasnosti znacky. Je dobré,

pokud se lidé dokazi s timto ztotoznit a koupi produktl vyjadiuji podporu k dalSimu fun-
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govani firmy. Aby se autor neopakoval a opét nezminoval znacku Apple, kde urcité silny
ptibch opét lze nalézt, uvede jednu z nejznaméjsich znacek poslednich cca 25 let, a to
finskou znacku Nokia plsobici na trhu mobilnich telefont. Tato znacka zazila diky kvalité
vyrobkll a progresivité¢ pfi vyvoji a zaméfeni na nejrizngjsi cilové skupiny, nepied-
stavitelny rast a stala se t¢éméf synonymem pro mobilni telefon. Bohuzel se Nokia nezvlad-
la pfizptsobit ristu trhu a také stale se zvySujicim pozadavkiim nejen na hardware, ale také
software telefonu a v poslednich letech zazila firma strmy pad v prodejnosti, oblibenosti a
po akvizici Nokie firmou Microsoft znacka Nokia zanikla. AvSak stale se spekuluje o tom,
ze by se Nokia mohla na trh v nejblizsich letech vratit. Neni ale zfejmé, zda je hodnota
zna¢ky natolik silnd, aby ji lidé dali opét Sanci. Mozna diky pfedchozim zkuSenostem,
mozna kvuli loajalit¢ k znacce nebo mozna ze sentimentu. Lze vSak ptredpokladat, ze
Nokia je natolik silnou znackou a mé za sebou zajimavy a silny ptibéh, jehoz soucasti byl

témét kazdy majitel mobilniho telefonu, Ze by se ji to mohlo podafit.

1.2 Nejhodnotnéjsi obchodni zna¢ky

cey

Kotler povazuje znacky za hlavni trvala aktiva firmy, kterd pteziji konkrétni produkty a
vybaveni firmy a také potvrzuje své uvahy citaci Johna Stewarta, spoluzakladatele Quaker
Oats: "Kdyby se mél tento podnik rozdélit, necham vam pozemky a stavby, sam si vezmu

znacky a obchodni znamky a budu na tom lépe" (Kotler 2007, str. 635).

"Podobny ndzor mé i generalni feditel McDonald’s. Piedstavme si situaci, kdy pfirodni
katastrofa zni¢i vSechna aktiva spole¢nosti, v§echny budovy a veskeré vybaveni. Generalni
feditel McDonald’s tvrdi, ze by dokdzal velmi rychle ziskat ptjcky potfebné k obnovée
tohoto majetku jen diky hodnoté své znacky. Znacka ma vétsi hodnotu nez souhrn vSech
ostatnich aktiv!" (Kotler 2007, str. 635). Toto vyjadieni velmi dobie vystihuje, jak vysokou
hodnotu mohou znacky dosdhnout a jak jim vybudované jméno a logo miize byt ndpomoc-
né pii jejich fungovéni. Je nutno podotknout, Ze firma McDonald’s se stala v roce 2014
devatou nejhodnotnéjsi firmou svéta. At uz tato firma mtize ptsobit kladné ¢i zaporné, tak
co ji nelze odepfit je to, Ze ma za sebou obrovsky piibéh, lidé k ni maji vybudovany vztah
a témet kazdy ji dokaze jednoduse identifikovat. Ptisla na trh uz v roce 1940 s nezvyklym
konceptem fast foodu, ktery se drzi az do soucasnosti. Lidé jsou ochotni utratit za obycejné
jidlo nestandardni penize a stejn¢ tak firma mysli i na zivotni prostiedi a snazi se profilovat

jako ekologicka firma. Tim jen potvrzuje vSe, co jiz bylo zminéno v souvislosti s hodnotou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

obchodni znacky a muze pisobit jako ukazatel jakym zplisobem vybudovat kvalitni a hod-

notnou znacku.

Nejhodnotnéjsi firmy Ize asi nejlépe vyjmenovat dle zebiicku hodnoceni Best Global
Brands firmy Interbrand, v némz firma Apple opét zvitézila v roce 2014 a to jiz podruhé v
fad¢. V roce 2013 poprvé zvitézila a odsunula z prvniho mista znacku Coca-Cola po dlou-
hych 13 letech dominance. Tento zebficek je sestavovan na zakladé nckolika faktord,
kterymi jsou finan¢ni vysledky, vérnost zakaznikl a role, jakou hraje znacka v rozhodo-

vani zékaznikl pfi nakupovani (macrumors.com, ©2014).

o1 02 03 04

s

S Google Ceeb3l

+21% +15% +3% -8%
118,863 $m 107,439 $m 81,563 $m 72,244 $m
05 06 o7 08
[ FEON
BS Microsoft @ W/
TOYOTA
+3% -3% +15% +20%
61154 $m 45,480 $m 45,462 $m 42,392 $m

Obr. 2 - Interbrand zebticek nejhodnotéjsich znacek (zdroj: bestglobalbrands.com)
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2 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

Firemni identita je dulezitou soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma pre-
zentuje pomoci jednotlivych prvki. , Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii 1
vizi, lidi pattici k firmé 1 jeji etické hodnoty. Je definovana riznym zpiisobem, ale jeji pod-
stata spociva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou ndastroja, které onu komplexnost,
ucelenost vytvareji. Takze urcité nejde jenom o vzhled ¢i vizudlni styl” (Vysekalova 2009,

str. 14).

Pro firemni image je velice dilezity jednotny projev, ktery vychazi z vySe zminéného -
hodnot, tradice, filozofie, strategie a cilii firmy a to jak uvnitt, tak i vné firmy. Vybudovat
kvalitni, nezaménitelnou a hlavné jednotnou firemni identitu je velmi naro¢né, ale jedna se
o jeden z hlavnich klict k uspéchu a velkou konkuren¢ni vyhodu, ktera dotvaii firemni
kulturu. Vypovida o tom, ze firma je stabilni a dava svym produktim a svému jednani
mysSlenku a tvaf. Firma, kterd ma sice za sebou dlouholetou historii, pokud nedokaze
soustavné pracovat na udrzeni souCasné identité a stavbé své budouci identity, mize své

postaveni na trhu ztratit.

Casto byva zaméhovana firemni identita a image firmy. “Stru¢né fe¢eno, firemni identita je
to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity” (Vyseka-
lova 2009, str. 16). Tyto pojmy jsou vSak velmi uzce provazané a nelze si predstavit
dlouhodobé kvalitni image firmy pfi nefunkénich nastrojich firemni identity. Tvorba

pozitivni image proto vyplyva pievazné z prace na téchto nastrojich.

2.1 Nastroje firemni identity

V literatufe jsou popsany ruzné nastroje, které jsou specifikovany jako soucést firemni
identity s vazbou na image. Autor vybral nasledujici zdkladni prvky firemni identity, které

v literatuie zminuje Vysekalova:

- firemni design (corporate design)
- firemni komunikace (corporate communication)
- firemni kultura (corporate culture)

- produkt ¢i sluzba
Mezi témito néstroji existuji vazby, navzajem se ovliviluji a je potieba je fidit jak smérem z
firmy, tak i dovnitf. Spole¢n¢ vytvareji uceleny a komplexni obraz firmy. Lze se také se-

tkat se zafazenim dalSich nastroju jako firemni chovani, firemni prostiedi, firemni osobnost
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apod. "Prakticky vSechny definice obsahuji charakteristiky firemniho designu, firemni ko-
munikace a firemni kultury" (Vysekalova 2009, str. 40). Produkt a sluzbu autor shledava
jako dualezitou soucast obzvlast’ u znacky Apple v ramci jeji firemni identity, proto ho ob-
zvIast v této préci nelze vynechat. Z tohoto diivodu se autor ztotoznuje s délenim firemni

identity dle Vysekalové.

2.1.1 Firemni design

Jednotny vizualni styl a prezentace firmy muize byt synonymem pro spravné vytvoieny
firemni design. Soucasti firemniho designu jsou kromé jinych aspektd také logo, nazev

firmy, pismo, pouzité barvy, odévy, grafika oballi apod.

Vzdy totoznou grafickou podobu firemnich dokumenti a prvk, jejich standardy a zéasady,
v prevazné vétsing specifikujeme pomoci grafického manudlu. Jedna se o "navod", ktery
stanovuje, jak zachazet s jednotlivymi grafickymi prvky, aby tak byla zajiSténa odpovidaji-

ci ajednotna firemni identita.

Displaying Multiple Apple Authorizations Store Exterior, Avoid Mistakes When Using Apple
Signature Selection and Placement Product Photos

Obr. 3.,4,5 - ukéazka design manualu Apple z bfezna roku 2013 (slideshare.net)

2.1.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace je zdkladnim zdrojem firemni kultury. Jde o komunikaci a pouzivané
komunikac¢ni prostfedky, kterymi firma o sobé néco sdéluje a prosttednictvim nichz komu-
nikuje, nejen s vnéj$im, ale i vnitinim prostiedim firmy, které nesmi byt opomijeno. Jedna
se o pomocnou slozku pro vytvofeni pozitivnich postojii k firmé, kdy pomoci osloveni ci-

lovych skupin pomaha budovat image firmy.
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Jako souéast firemni komunikace lze fadit:

- public relations (vztahy s vefejnosti),

- corporate advertising (firemni inzerce, stanoviska firmy apod.),

- human relations (lidské vztahy v ramci trhu prace vné€ i uvniti firmy),
- investor relations (informace pro akcionaie napt. vyro¢ni zpravy),

- employee communications (vnitini systém informovani pracovnikil),
- government relations (vztahy s vladnimi organizacemi),

- university relations (komunikace v oblasti vyzkumu, védy a skolstvi).

2.1.3 Firemni kultura

"Firemni kultura vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini
zivot ovliviiyjici mysleni a chovéani spolupracovnikt firmy. Hovotime také o zvyklostech a
ritudlech vyuzivanych ve firme i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich cho-

vani a jednani vSech pracovnik" (Vysekalova 20009, str. 67).

Pokud se pracuje na aspektech zminénych vySe, dochédzi k efektivnéj$i motivaci zamést-
nancu a zvysuje se jejich produktivita a zdjem o rist a setrvani v rdmci firmy. Je dilezité
také myslet na to, Ze firemni kultura ovliviiuje z velké ¢asti i vybér zaméstnancl. Mnohem
vhodnégjsimi kandidaty praveé v tomto ohledu mohou byt lidé, kteti znaji strategii firmy a
vybrali si firmu pravé z diivodi ztotoznéni se s firemni strategii, filozofii ¢i kulturou. O to
1épe mohou byt platnymi ¢leny tymu a o to efektivnéji mohou dotvaret obraz firemni kultu-
ry jak v ramci vnitfniho prostiedi firmy, tak i v rdmci prostiedi vnéjsiho.

Je velice dilezité také zminit, ze k efektivnimu formovani firemni kultury poméhaji jasné
necky kodex, se kterym se lze setkat v nejriznéjSich obménach zejména v korporacich.

Vyjadiuje zékladni principy a ocekavani v chovani zaméstnancti.

Pro dotvofeni pfedstavy je dobré zminit, ze Apple je jednou z firem, ktera se snazi jasné
prezentovat firemni kulturu. Zaméstnanci spolec¢nosti byvaji casto zobrazeni s nadSenim,
usmévem, vasni pro spokojen¢ho zdkaznika. V propagacnich materidlech firmy Apple je
mozno je vidét prevazné se spokojenym vyrazem vyjadiujicim, ze jsou soucdsti spolecnos-

ti, coz zapada do strategie firmy a dotvaii obraz o firemni kultufe Apple.
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Obr. 6 - otevieni 1. Apple Store v Hong Kongu (zdroj: technews.tmcnet.com)

2.1.4 Produkt

Produkty "chapeme jako podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt
ucinné" (Vysekalova 2009, str. 74). Jako produkt 1ze vnimat cokoliv, co 1ze na trhu nabid-
nout. Nemusi se tedy jednat pouze o statky, ale také je produktem sluzba, ptipadné i mys-

lenky (urcité know-how apod.).

Vzhledem k zaméfeni této prace, je nutné¢ zminit, ze nedilnou soucasti budovani firemni
identity jsou emocionalni vlastnosti produktu. Dalo by se fict, ze ke strategii a filozofii
spolecnosti Apple patii, a jsou prioritni, pravé emocionalni vlastnosti jako sziti s produk-

tem a zazitek z jeho vlastnictvi.
Vysekalova emociondlni vlastnosti produkt konkretizuje nasledovné:

- celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame,

- osobni identifikace s produktem, personifikace,

- uspokojeni individualniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti produktu,
- vliv produktu na prestiz a sebeuspokojent,

- produkt jako symbol umoziujici sebevyjadreni, stylizaci ¢loveka.

Produkt je tim hlavnim objektem, ktery slouzi k uspokojeni potieb zakaznika. Pokud by
nebyl konkurenceschopny, tak prestoze by mél za sebou kvalitni komunikaci a design, ma
mizivou Sanci na uspéch. Obsahuje-li pfidanou hodnotu, je odliSny a zdkaznik si k nému
navic dokdze budovat vztah, ma firma dobrou vizi Gspéchu. Proto nelze produkt jako sou-

Cast firemni identity vynechat.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci je nazyvan obor i ¢innost, kterd se pomoci marketingovych
prostiedkil zabyvéa komunikaci komer¢nich i nekomer¢nich sdéleni. Nékdy se mylné tento
pojem zaménuje s pojmem reklama. Reklama je v§ak pouze jednim z prostfedk marketin-

gové komunikace.

,Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veSkeré aspekty vizualni, psané, ho-

vorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem* (Cooper 1999, str. 116).

Lze tak marketingovou komunikaci chapat jako jakoukoliv formu komunikace, jiz organi-
zace vyuziva k informovani, pfesvédCovani ¢i ovlivitovani souc¢asnych nebo potencialnich

zakazniku.

3.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat k upevitovani dobré firemni povés-
ti. Mezi dal§imi faktory ovliviiujici stanoveni cilt patii charakter cilové skupiny, na niz je
marketingovad komunikace zamétena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky"

(Ptikrylova 2010, str. 40).

Mezi tradi¢né uvadené cile dle Prikrylové patfi:
- poskytnout informace,

- vytvotit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt (diferenciace produktu),

- zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image.

3.1.1 Poskytnuti informaci

Poskytovani informaci patii k jedné ze zékladnich funkci marketingové komunikace.
Umoziuje cilové skupin€ poskytnout dostatecné mnozstvi informaci a také je informovat o

produktu ¢i sluzbé.
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3.1.2 Vytvoreni a stimulovani poptavky

Jednim z ptednostnich cilti a moznosti ziskani obratu a néasledného zisku je potieba vytvo-
feni poptavky po produktu (at’ uz novém ¢i stavajicim) a jeji nasledné zvyseni. Pokud je
zvolena spravna komunikacni podpora, existuje velka pravdépodobnost stimulace poptav-
ky po produktech & sluzbach. Uginnou metodou miize byt, pokud "tento typ komunikace
sméfuje do oblasti osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomické ¢i jiné; napi. stimulace poptavky

po bioproduktech jako soucédst kampané za zdravou vyzivu" (Piikrylova 2010, str. 40).

3.1.3 Diferenciace produktu

Pokud zdkaznik vnima produkty urcité kategorie za identické (napi. mydla, praci prasky,
avivaze, apod.) a nevnima vyrobce a znacku produktu, tak v tomto ptipad¢ nebude s n¢j-
vétsi pravépodobnosti mozné efektivné tidit povédomi o znacce ¢i pracovat s cenou pro-
duktu. Odliseni produktli od konkurence, a to konkrétné naptiklad unikatni vlastnosti pro-
duktu, kterd buduje pozitivni vztah zakaznika ke znacce a jeho jedine¢né vnimani, mtze

pomoci pii stanoveni cenové strategie.

3.1.4 Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu

Zameéteni na urcitou cilovou skupinu ¢i vrstvu zdkaznikd, kterd ma specificka ptani a po-
tieby, a zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu pro né pomoci vyhod, jez plynou z vlastnic-
tvi, miZe byt tou spravnou cestou, pro¢ zédkaznik upfednostni pravé tento produkt. Vlast-
nictvi produktu ma pro n¢j vyssi hodnotu a uréitou vyhodu ¢i dokonce prestiz, diky jejiz

pomoci lze formovat na trhu vyssi cenu oproti konkurenci.

3.1.5 Stabilizovani obratu

Vzhledem k sezonnosti a jisté nepravidelnosti poptavky po zbozi slouzi marketingova ko-
munikace k vyrovnani téchto vykyvi a stabilizace nakladi na mzdy, vyrobu a také sklado-

vaci naklady.

3.1.6 Vybudovani a péstovani znacky

Marketingové komunikace slouzi (a jsou podstatou) pro vytvoreni urcité osobnosti znacky.
Diky znalosti znacky ze strany zakaznikd je mozno dostat se jim do povédomi a vytvaiet
tak jeji jedine¢né a pozitivni vnimani. S tim Ize také spojit vytvoreni vazby znacky s cilo-

vou skupinou, coz je vysledek, kterého chce kazda firma dosahnout.
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3.1.7 Posileni firemni image

Na zaklad¢ vlastnich nazort a predstav o image firmy si jednotlivci, skupiny ¢i celd vetej-
nost, k firmé¢ buduji vztah. Diky pozitivnimu vztahu, ktery tedy tzce souvisi s image firmy,
pak byva vyrazné ovlivnéno jejich mysleni, jednani a hlavné nédkupni chovani. Cennym
nastrojem pro budovani kvalitni image firmy je jednotna a konzistentni komunikace. Jedna
se vSak o dlouhodobou zalezitost. Komunikace smérem k zdkaznikovi by také méla byt
vzdy upiimna a v krizovych ptfipadech je nezbytné ptiznat vinu ¢i nezastirat skute¢nosti.
Dutlezité také je vyuzivani stejnych symbolii, pomoci nichz je mozno znacku jednoduse
identifikovat a vytvofit si s ni pozitivni asociace. Nejlepsi variantou je, pokud se podaii v
mysli zdkaznika tyto pozitivni asociace ukotvit ve vztahu ke znacce napi. Volvo = bezpeci,

Apple = kvalita apod.

3.2 Nové trendy marketingové komunikace

Ur¢ité v soucasné dobé neni mozno opomenout stalou ucinnost tradicnich médii (rozhlas,
televize, print, direct mail), u kterych se ale ocekava v blizké dobé pokles vyznamu. Stale
vétsi podil zaméteni marketingovych agentur ziskdva mobilni marketing, web (socidlni
sité, optimalizace vyhleddvani apod.) a také e-mail, u nichz je v této dobé moznost efektiv-

néjsiho sbéru dat o spotiebitelich, ptipadné potencialnich zakaznicich.

Je také potifeba zminit i dal§i nové trendy, které se stale Castéji mohou objevit. Autor vy-
bral v této ¢asti prace zejména nové trendy, které vyuziva firma Apple. Samoziejmé exis-
tuji 1 dalsi cesty, kterymi se lze vydat v rdmci novych trendil jako viralni marketing ¢i na-

ptiklad guerilla marketing apod.

3.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je mozno chépat jako "celkové¢ zastfeSujici pojem, nelze do n¢&j zatadit
jen on-line komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuzi-
va digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marke-

ting a socialni média" (Frey 2011, str. 53).

3.3.1 Mobilni marketing

V ramci novych trendi marketingovych komunikaci se 1ze mnohem castéji setkat s rozvo-
jem mobilniho marketingu, s ¢imz se pocita i do budoucna. Néstup chytrych telefontl, v

sounalezitosti s rozvojem mobilniho internetu, pfinesl spoustu novych moznosti a ptilezi-
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tosti. Chytré telefony jsou nyni téméf standardem diky jejich cenové dostupnosti a rozséhlé
nabidce. V ramci priizkumu agentury Mediaresearch bylo zjisténo, ze v Ceské republice v
roce 2014 poprvé prekrocil pocet chytrych telefoni s podilem 59 % pocet klasickych
"hloupych" telefonii s podilem 46 %. N&kteti lidé vlastni oba typy pfistroje (novinky.cz,
©2015).

3.3.2 Socialni média

Socialni sit¢, online komunity a sité, které umoznuji sdileni videa a obrazkl se staly feno-
ménem posledni doby, a to nejen ve svété marketingu, ale 1 mezi lidmi. MozZnosti, které v
ramci marketingu v tuto chvili socidlni média umoziuji, jsou znacné rozsahlé a stale ros-
tou. Vzhledem ke stdlému narastu uzivatel téchto médii a hlavné socialnich siti (mezi ty
nejznaméjsi se fadi Facebook, Twitter, Linkedin a Youtube), maji pfed sebou v budoucnu
stale velky potencial. Paradoxem mize byt, Ze naptiklad Apple jde cestou socidlnich siti ve

velmi omezené miie a témer viibec se prezentaci zde vénuje.

3.4 Product placement

Tento novy trend v marketingu lze doslovné ptelozit jako umisténi produktu. Jedna se o
formu nepfimé reklamy, pfi niz naptiklad ve filmu, seridlu, pofadu a v posledni dobé do-
konce i pocitacovych hrach, mize byt v jakékoliv audiovizudlni podobé prezentovan pro-

dukt, logo nebo ndzvy existujicich znacek.

Firmy plati producentiim finan¢ni ¢astky, diky kterym napiiklad pfedstavitel hlavni role ve
filmu bude pouzivat mobilni telefon, u néhoz bude jasn¢ viditelna znacka produktu, ¢i mo-
del a pro ¢ast divaki filmu mlze dojit ke ztotoznéni s nim a nasledné koupi produktu. Pro-
duct placement tak mtze byt cestou, jak snizit (né¢kdy 1 kompletné pokryt) ndklady na cel-
kovou produkci. Dulezité vsak je to, Ze sdéleni o produktu by nemélo rusit zazitek z celko-

vého dila - méelo by byt viditelné a ziejmé, ale naopak by nemélo pusobit umé¢le.

Zajimavym faktem zlstavd, ze firma Apple za rok 2014 vyhrdla 1. misto v Zebiicku
Brandcameo Product Placement Awards v kategorii Cena za celkovy product placement.
Produkt této znacky byl umistén v 9 z 35 filmu, které mély v kinech nejvyssi navstévnost.
Nejviditelnéjsi prezentaci znacky v ramci product placementu byl zminén film Captain
America: Winter Soldier, v némz byla zfetelna scéna z jasné¢ identifikovatelného znacko-
vého obchodu Apple Store (brandchannel.com, ©2015). Apple se zaroven tadi k tém

znackam, které za podobny vyskyt ve filmech nemusi platit. Filmafi jej sami chtéji a
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jable¢na firma jim Casto vychazi vstiic a zapljcuje rizné rekvizity. Urcity podil také bude
mit velké rozsiteni jejich produktii na americkém trhu a také napadity design, kdy jed-
noduché logo nakousnutého jablka je na prvni pohled vzdy viditelné a témét kazdy jej

dokéze na prvni pohled identifikovat.

Obr. 8 - ukazka product placement v seridlu Dr. House (zdroj: okonakulture.pl)
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4 SPOTREBNIi CHOVANI

"Spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak divody, které
vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zplisoby, kterymi to provadéji, véetné vli-
vi, které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.
Spotiebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s bezprostfednim ndkupem nebo uzitim
vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném jakési vSeobecnéjsi ,,spotiebni
podstata® kazdého cloveka, jez je podminéna Castecné geneticky, castecné ziskévana
béhem Zivota v dané (lidské) spolecnosti. Spotiebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb

na ostatni aspekty lidského chovani" (Koudelka 2006, str. 6).

vvvvvv

ketingovi specialisté pochopit chovani spotiebitele. Nyni je potieba, aby se specialisté a
zadavatelé spolehli na marketingovy vyzkum, protoze stale castéji probiha koupé produktu
nebo sluzby bez ptimého kontaktu se zakaznikem (e-shop, telesales apod.). Je tak stale

téz$1 odhalit pravé divody, které vedou ke koupi vyrobku.

4.1 Model spotiebniho chovani

Firma, kterd zna ¢i dokaze korektné predpovidat reakce na rizné vlastnosti produktu, jeho
cenu ¢i reklamu, m4 v dneSnim silném konkuren¢nim prostiedi znacnou vyhodu. Vycho-

zim modelem chovani kupujiciho je model oznaovany jako podnét/reakce (viz obr. 9).

Vnéjsi stimuly
* Marketing * Vlastnosti * Volba vyrobku
:glrno:ek kupujiciho * Volba znacky
Misto s w. * Volba prodejce
OPRgSCS +Osobni * Nac¢asovani

* Prostiedi *Psycholog "/ koupé
'$‘<°ﬂ°mids° &/ + Rozhodovaci &7 +Volba mnoZstvi
*Technologicke
+Politicke proces kup.
* Kulturni «Zjisténi potfeby

«Sbérinfrom.

*Hodnoceni

* Rozhodnuti

*Chovani po koupi ) N
nacreyo.cz

Obr. 9 - model chovani spotiebitele (zdroj: nadrevo.cz)
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V ramci vySe zminovaného modelu chovani spotiebitele je mozno rozpoznat, Ze mezi
vné¢jsi stimuly patii marketingové podnéty, které zahrnuji 4P marketingového mixu (Pro-
duct - produkt, Price - cena, Place — misto, Promotion — komunikaéni politiku) a také nej-
nologické, politické a kulturni. Ty déle vstupuji do tzv. ¢erné skiinky spotiebitele, coz lze
pochopit jako nitro spotiebitele, kde uz hraji roli vlastnosti kupujiciho (kulturni, socialni,
osobni a psychologické) a které ptispivaji k rozhodnuti o koupi a na zéklad¢ toho poté ply-

nou findlni kupni rozhodnuti.
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5 SOCIALNI STATUS

"Sociélni status sociologie vnima jako hodnotu postaveni, které¢ ¢loveék dlouhodobé zauji-
ma v néjakém socidlnim tvaru; hovofit miizeme i o socidlnim prostoru ve vztahu k jinym
lidem. Postihuje relativni postaveni a ulohu - tj. prava, povinnosti a zdvazky - jednotlivce

nebo skupiny uvnitt urcitého spole¢enského systému" (Urban 2011, str. 163).

Socidlni status a potfebu usilovani o vyssi spolecensky status lze také popsat jako urcity
pud, ktery nelze jednoduse nasytit, protoze snaha o moc a vyssi postaveni vychazi z lidské

podstaty a stava se tak hlavnim faktorem spolecenského vyvoje.

5.1 UkKkazatele socialniho statusu

Existuji tzv. ukazatele socidlniho statusu - patii k nim zpravidla "vék, pohlavi, vzdélani,
povolani, pfijem, slozitost vykondvané prace, prestiz vykonavaného povolani, podil na
fizeni (na moci) nebo tfeba etnicka prislusnost a celkovy zivotni styl" (Urban 2011, str.
163). A urcité nelze opomenout, také hmotné ukazatele - hmotné produkty, které muiize
¢lovek vlastnit a davat pomoci jejich vzhledu, velikosti ¢i hodnoty najevo svij socidlni

status na prvni pohled.

Nékteré tyto ukazatele a obzvlasté ty hmotné, které 1ze nazvat také jako statusové symboly,
mohou v dne$ni dobé klamat. Jako ptiklad je mozno uvést moznost potidit si automobil na
leasing, rodinny dim na hypotéku, mobilni telefon na splatky apod. Existuje tak moznost

zcela zkreslit vnimani naseho statusu u ostatnich.

Mezi ostatni statusové symboly mohou v soucasnosti patfit, kromé jiz vySe zminénych,
také viditelné véci jako notebook, obleceni, Sperky nebo dovolené, jejich pocet za rok, dél-

ka, lokace a jejich cena, pfipadn€ mozno uvést i navstévovani vybranych restauraci apod.
5.2 Status pripsany a ziskany

5.2.1 Status pripsany

Je mozno se také setkat s cizim ndzvem, a to status askriptivni. Jedna se o postaveni, které
jedinec ziskéava bez vlastniho usili v disledkl socialnich okolnosti. D4 se dale d€lit na sta-

tus vrozeny a vnuceny.
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Vrozeny status miZe byt zalozen na télesnych vlastnostech, které vlastni ¢lovek od naro-
zeni - je mozné sem zaradit postavu, barvu pleti, pohlavi, télesnou dispozici, krasu a inteli-

genci. Stejné tak sem lze zaradit rodinu, socidlni ptivod, statni ptislusnost apod.

rrrrr

Miuze se jednat o pobyt ve vézeni, nezamé&stnanost, pobyt v nemocnici nebo vojenskou

sluzbu (Urban 2011, str. 163).

5.2.2 Status ziskany

Ziskanym socialnim statusem je mozno rozumét dusledek toho, co se osoby naucily, snahy
rust a vlastni pile, coz se miize projevit v nasledujicich oblastech, a to konkrétn¢€ v zamést-
nani (pokud ho dosahly na zékladé néjakych schopnostnich ptedpokladll), vzdélani a pfi-
slusnost k politické skupiné. Jedna se o socioekonomickou pozici, ktera ¢lovéka zatazuje

do socialni struktury spole¢nosti (Urban 2011, str. 163).
5.3 Objektivni a subjektivni socialni status

5.3.1 Objektivni socialni status

Vyjadiuje pozici ¢lovéka v socidlni struktufe spolecnosti, kterou lze ovéfit a je néjakym
zptisobem méfitelnad dle vnimani okoli. Tato pozice nemusi byt totozna s vnimanim a pte-

svéd¢enim (Urban 2011, str. 164).

5.3.2 Subjektivni socialni status

Subjektivni socidlni status Ize vysvétlit jako subjektivni pocit jednotlivce, ktery nékam tadi
sam sebe a dokdze ohodnotit svou pozici ve spolecnosti. Nemusi se shodovat s ndzorem
okoli - ¢lovék mlze vnimat sdm sebe jako kvalitniho a pracovitého jedince, ovsem jeho

kolegové to takto vnimat nemusi (Urban 2011, str. 164).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Organizace ESOMAR, ktera soustfed’uje odborniky z oblasti marketingu a marketingové-
ho vyzkumu, definuje marketingovy vyzkum velice stru¢né a jednoduse a to jako naslou-

chani spottebiteli (Kozel 2011, str. 12).

"Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim roz-
poznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby" (Tull a Hawkins 1990, str, 5).
Nutno poznamenat, Ze v ramci této definice nebylo opomenuto, Ze 1ze marketingovy vy-
zkum vyuzit nejen pro prilezitosti, ale také pomoci ného lze identifikovat mozné hrozby,

takze muze slouzit také pro udrzeni jména, hodnoty znacky a jeji ptipadnou ochranu.

Marketingovy vyzkum lze vlastnimi slovy také jednoduSe definovat jako souhrn vSech
aktivit, které zkoumaji vSechny jevy, vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na né.
Hlavné se jednd o vyzkum trhu, vyrobkd, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika a

marketingovych komunikaci.

"V praxi se Casto nékteré pojmy zaméiuji. Pfedev§im vyzkum a prizkum, potom také
marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jednorazova aktivita, probihé v krat-
$im Casovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Zatimco
vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda
nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu"

(Kozel 2011, str. 13).

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je nejCastéji pouzivana metoda sbéru dat, kterd se provadi na urcitém
vzorku populace. Vyzkumnik v ramci této metody oslovuje respondenty pomoci vypliio-
vani elektronickych ¢i tisténych dotazniki, ptipadné na zékladé telefonického nebo osob-
niho rozhovoru. "Dokonce mnozi trpi mylnou pfedstavou, ze marketingovy vyzkum je
pouhé jednoduché dotazovani zékazniki, pii némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vypl-
novani dotaznik" (Foret 2012, str. 39). Z pohledu autora to lze postavit na stejnou trovei

jako bychom brali marketing jako pouhou reklamu.

6.2 Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum se zabyva Cetnosti ¢i frekvenci a fesi historickd, ¢i soucasna data.

Vyjimecné muze sledovat moznost budouci spotieby ¢i poptavky. Aby bylo mozné dosah-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

nout co nejlepsiho vysledku v relevanci a spolehlivosti dat, tak je tieba mit dostatek re-

spondenttl.
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7 METODOLOGIE PRACE

Tato prace se zabyva vyzkumem vnimani znacky Apple z pohledu dlouhodobych uZivatelt
jejich produktt, kteti vlastni produkt po dobu 1 roku a vice. Kompletni analyza této znacky
a provedené dotaznikové Setieni bylo pfizplisobeno s ohledem k cili, ktery si autor stano-
vil, jimZ je "Analyza diivodi preference znacky Apple a pfinost této znacky pro jeji uziva-

tele".

7.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Autor si pro tuto praci stanovil tyto vyzkumné otazky, pomoci kterych definoval otazky
v ramci dotaznikového Setieni a které pro néj slouzily jako hlavni podklad pro shrnuti vy-

sledkii analyzy.
Jsou produkty znacky Apple pouze zaleZitosti socialniho statusu?
Existuji negativa produktit znacky Apple?

7.2 Zpracovani prace

Dle zamé&ru autora, m¢l vzorek respondentii zahrnout alespont 300 osob, coz se nakonec

podafilo ptesahnout témét dvojnasobné v poctu 546 respondent.

Autor vzhledem k stanovenym vyzkumnym otdzkdm a cili prace zpracoval vyzkumnou
¢ast metodou dotaznikového Setfeni, kdy pomoci socidlni sité¢ (facebook.com, twitter.com),
zalozeni tématu diskuze na strankach specializovanych na produkty Apple (macforum.cz)
a také pomoci elektronické posty, oslovil elektronickym dotaznikem, zpracovanym na ser-

veru vyplnto.cz, uzivatele produkti znacky Apple.

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo vyuzito metody kumulované cetnosti, "jez

postupné nacita jednotlivé validni Cetnosti v poradi, které zvolime" (Kozel 2011, str. 113).

7.3 Vybér vzorku respondentii

Vzhledem k vyzkumu vniméni znacky Apple, jejich produktd a jak kladnych, tak zapor-
nych vlastnosti, které mohou posoudit pouze uzivatelé, kteti Apple vlastni nebo v minulos-
ti vlastnili, musel autor pro tento vyzkum a nejvyssi relevanci nasbiranych dat specifikovat

skupinu respondentl nejlépe vhodnou.

Prvnim kritériem vybéru pro autora bylo vlastnictvi Apple produktu v dobé vyplhovani

dotazniku, a to s ohledem na skute¢nost, ze diky velice rychlému vyvoji trhu s elektronikou
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a zménam (aktualizace vzhledu opera¢niho systému mobilnich telefont i notebookt a po-
¢itac, zménam konektorl, zménam v designu vyrobki apod.), které tato znacka v posledni
dob& zaznamenala, zkuSenost soucasného uZzivatele nemusi odpovidat zkuSenosti uzivatele

v minulosti. A také ma své poznatky aktudlni a "Cerstvé".

Jako druhé kritérium byla zvolena minimalni doba, po kterou uzivatel musi produkt vlast-
nit, a to minimaln¢ 1 rok. Doba jednoho roku byla zvolena s ohledem na skute¢nost, Ze ji
lze povazovat za dobu, béhem niz uzivatel kvalitné zmapuje funkce produktu, jeho ovlada-
ni a mé zkuSenosti s béznym dennim provozem, piipadné i existuje moznost, ze produkt
prosel servisnim stiediskem. Také mél dostatek Casu k rozeznani zapornych vlastnosti a
poznat, zda by mél zajem zakoupit dalsi produkt. Diky tomu dokaze produkt mnohem kva-

litn€ji ohodnotit.

7.4 Vybér literatury

Odborné materialy byly vybrany dle osvéd¢enych autorii a odkazl na jejich knihy béhem
vyuky na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zlin€. Dalsi literatura byla vybrané s ohledem k velmi
specifické znacce, pro pochopeni déni a nékterych metod a procest uvnitt firmy Apple.
Zde sehral hlavni roli vybér dle kladnych recenzi a doporuceni z okruhu komunity lidi za-

jimajicich se o znacku.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 APPLE ZNACKA A JEJI HISTORIE

Apple Inc., dfive firma znama pod ndzvem Apple Computer Inc., je americka firma se sid-
lem v kalifornském mésté Cupertino, které dnes ¢ita pres 58 000 obyvatel. Firma byla za-
loZzena v roce 1976 Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem a Ronaldem Geraldem Waynem.
Jedna se o firmu, ktera designuje, vyviji a prodava spotiebni elektroniku, osobni pocitace,

pocitacovy software a online sluzby.

8.1 Nazev firmy

Nazev firmy Apple (v ¢eském piekladu jablko), které by si Clovek jen tak nespojil se sve-
tem pocitacl, jenz byly prvnim produktem této firmy, ukazuje odlisné mysleni jejich za-
kladatelt. Isaacson cituje Jobse, ktery po slovech jako Matrix ¢i Executek navrhl slovo
Apple jako nazev firmy, které mél v tu chvili spojené se svou ovocnou dietou na jable¢né
farmé, kde pracoval. Dle néj slovo jablko kromé legracniho, zajimavého a nedésiciho vy-
znamu, zcela sebralo ostfi ze slova computer. Wozniak chytte dodal, ze kromé jiného bude
v telefonnim seznamu pied firmou Atari (konkurencni firma) a tak se domluvili, Ze pokud

je nic lepsiho nenapadne, tak to zkusi s ndzvem Apple (Isaacson 2011, str. 108).

8.2 Logo firmy

Prvni logo firmy Apple z roku 1976, znazornuje Isaaca Newtona, zndmého matematika,
fyzika a védce, ktery se zacCal zabyvat otazkou gravitace praveé kvili padani jablek ze stro-
mu. Toto logo (viz. obr. 10) bylo kvili nejasnému znazornéni, pouzivano pouze nékolik
malo mésicii (macblog.sk, ©2015) a bylo vyjimeéné tim, ze jako jediné bylo zcela odlisné
od dne$ni podoby loga firmy. Po tomto logu firma zacala pouzivat dnes jiz typické na-
kousnuté jablko, které ji provazi po celou dobu existence (pouze v barevnych obméndch)

do dnesni doby.
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Obr. 10 - prvni logo firmy Apple (zdroj: macblog.sk)

8.3 Hodnota firmy

V unoru roku 2015 ptekrocila trzni hodnota Apple hranici 700 miliard dolart (17,1 bilioni
¢eskych korun) a stala se tak prvni americkou firmou, kterd ptekrocila tuto hodnotu. Apple
tézil z rekordnich prodeji posledniho modelu iPhone 6 a iPhone 6 Plus béhem vanoc¢ni

sezony, kdy se trzby zvysily téméf o 30 % (byznys.ihned.cz, ©2015).
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9 STEVE JOBS

Steve Jobs byl jednim ze zakladateli, pozdéji vykonnym feditelem a také predsedou pied-
stavenstva firmy Apple. Celym jménem Steven Paul Jobs, cely svét ho ale zna pievazné
jako Steva Jobse. Narodil se 24. Gnora 1955 a zesnul 5. fijna 2011. Pfi¢inou smrti byla

rakovina slinivky bfisni, kterd mu byla diagnostikovéna jiz v roce 2005.

Nékteti ho milovali, jini nenavidéli, n€kteti ho nazyvali vizionafem, jini blaznem. Co se
mu nemuze upfit je ale jeho pfinos pocitacovému prumyslu v poslednich cca 40 letech. Dle
Lashinskyho byl Steve Jobs po své smrti "pravem oslavovan pro své neobycejné zasluhy
na proméné nckolika primyslovych odvétvi. Pfinesl revoluci do nejméné ¢tyt z nich: poci-
tacli, hudby (diky iTunes a iPodu), filmu (Pixar, ktery vedl pocitacovou animaci) a komu-

nikace (iPhone)" (Lashinsky 2013, str. 14).

9.1 Od zaloZeni k opusténi vlastni firmy

Steve Jobs firmu Apple zalozil spole¢né se svym kamarddem Stephenem (Stevem) Wozni-
akem v roce 1976. V tomto roce byl také piedstaven prvni pocitac Apple I, kterého bylo
vyrobeno cca 200 kust a firma Apple tak zaznamenala prvni uspéch. O par let pozdé&ji se
Stevu Jobsovi vSak stalo néco, co nebyva ¢astym jevem u zakladatele spole¢nosti - po na-
tlaku, spousté vyhrocenych situaci a také kvtli své tvrdohlavosti, svou vlastni firmu v roce

1985 opustil.

Dtivodem Jobsova odchodu z firmy, kterou zékladal, byly neshody s tehdéjSim generalnim
feditelem Johnem Sculleym, pfichazejicim ze spolecnosti PepsiCo. "Sculley nikdy neporo-
zumél tomu, co vyrabé&ji, neznal slozeni vyrobku, prosté a jednoduse se zajimal jen a jen o
zisk z prodeje. To bylo naprosto diametralné odlisné od Jobsovych hodnot, sestavajicich se
z citu pro detail, designu a z produktu jako takového. Zde si Jobs zacal zatloukat pomysIné
hiebitky do rakve. Cim? Svym chovanim. Byl neurvaly, hruby, arogantni, sobecky a
osklivy na ostatni spolupracovniky. Kdezto Sculley se choval velmi zdvofile a slu$né, coz
jej postupné na pomyslném Zebiicku vyvySovalo nad Jobse" (ceskymac.cz, ©2012). Scul-
ley poté za podpory spravni rady spolecnosti, diky svému ultimatu - on nebo Steve -

zaprtic€inil jeho odchod ze spolecnosti.

"V roce 1997 se pak triumfalné vratil, aby zachranil upadajici spole¢nost. Skoro o desetile-
ti pozd¢ji uz byl Apple spolu se Stevem Jobsem nejjasnéjsi hvézdou v souhvézdi technolo-

gickych spole¢nosti" (Lashinsky 2013, str. 12).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

9.2 Osobnost Steva Jobse

Jobs pisobil hlavné jako velice charismaticka osobnost a jeho prezentace (anglicky nazy-
vané "Keynotes" dle firmy Apple) byly znacné plisobivé a bylo vidét, ze Jobs moc dobie
vi, co déla a jaky je potencial v jeho produktech. Je mozné jmenovat napiiklad prelomové
produkty jako iPod, iPhone, iPad, Macbook Air a mnoho dalSich, jejichz pfedstavovanim
Jobs provadél.

Jobs vSak nebyl jen tim pfijemnym, charismatickym a postar§im panem se skvélymi pre-
zenta¢nimi dovednostmi, které¢ho bylo mozno vidét v Zivych ptenosech €i pii vystupovani
v médiich. Lashinsky popsal Jobse jako "nezvykly typ vykonného feditele, kterému byl

vlastni narcizmus, rozmar a lhostejnost k pocitiim ostatnich" (Lashinsky 2013, str. 10).

Obr. 11 - Steve Jobs (zdroj: projectcasting.com)

9.3 Uspéch je v detailech

Steve Jobs rozumél tomu, ¢emu se snazi porozumét spousta spolecnosti, ale pouze vyji-
meéné v tomto byvaji usp&né. Cim vice se porozuméni piiblizoval, tim jednodussi pro-
dukty vyrabél. Védel, ze ve spousté ptipadil to neni tolik o produktu, ale vice o uzivateli.
Coz lze chapat tak, Ze véd¢l, Zze dokaze prilakat vice zékaznikl a tim i prodat vice, pokud

se zakaznik bude citit dobte pii pouzivani produkti.

Pro Jobse nebylo nic zbytecné, snazil se vzdy poucit a vyuzit maximalné kreativitu, inovo-
vat a neustale kladl diraz na perfekcionismus. Zaméfeni Steva Jobse na detail je jednim z
byla neuvétitelnd, premyslel jak produkt bude fungovat, jak se bude hodit do bézného zi-

vota a jak ho budou lidé vyuzivat.
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Do detailu ptfemyslel nad balenim produktl, nad tim, co bude uzivatel prozivat pii rozba-
lovani nového produktu, co bude dé€lat, kdyz produkt poprvé zapne. Snazil se myslet na
veskeré nejriiznéjsi situace a premyslet jako zdkaznik a hlavné uzivatel (Elliot 2012, str.

33-36).

Pro Steva Jobse byl uspéch v detailech Jedna se urcit¢ o jeden z téch divod, pro¢ je nyni

firma Apple tam, kde je a to na pozici nejhodnotnéjsi firmy.

9.4 Rezignace a umrti

"Steve Jobs rezignoval na funkci vykonného feditele spolecnosti Apple 24. srpna 2011. Ve
stejny den se zcastnil schlize predstavenstva spolecnosti. Byl vazn€ nemocny a dospél k
zavéru, ze nastal ¢as opustit svilj post. Stal se ale vedoucim predstavenstva a dal tak za-
méstnancim, zdkaznikim i investoriim Applu nad¢ji, ze bude i nadale ovliviiovat chod

spolecnosti a ze jesté n¢jakou dobu zlstane" (Lashinsky 2013, str. 9).

42 dnil po své rezignaci Steve Jobs podlehl nemoci. Zprava o jeho smrti se Sifila velice
rychle. Nejcastéji ve zpravach bylo jeho jméno spojovano s piivlastkem vizionafe, coz
urcité k jeho osobnosti patfi. Lidé po celém svété mu dékovali a vzdavali hold zapalenim
svicek, jeho obrazky ¢i vzkazy v obchodech Apple po celém svété. Vzpominali na néj po-
bliz produkti, které v zivoté tolik miloval a které dokéazal spolecné se svym tymem vytvo-
fit. Za dobu jeho plisobeni ve firmé, a mozna pravé diky jeho nesnesitelnému perfekcio-
nismu, se pro mnohé tyto nezivé véci staly kultem, a mnozstvi lidi si znacku Apple zami-
lovalo. Uzivatelé produkty vnimali jako néco vyjimecného a pozitivniho ve svém Zivoté -

to 1ze brat jako ten nejhez¢i odkaz, ktery po clovéku jako je Steve Jobs mohl zlstat.

Y-

Obr. 12 - svicky pro Steva Jobse Apple Store v San Franciscu (zdroj: ft.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

10 STRATEGIE FIRMY

Lze si polozit otdzky: Jak to Apple d€la, Ze se mu stale dati? V ¢em je pristup Apple jiny?
Jak uz bylo zminéno, stoji za tim vyraznd osobnost Steva Jobse, ale neni vSe jen jeho za-
sluhou. Dokazal véci pomoci zaméteni na detail dotdhnout k dokonalosti, a zazitek z pro-
duktti dostat na vysokou urover, ale je to cely tym lidi, ktery stoji za uspéchem této firmy.

Dulezité také je spravné zaméfeni firmy a jasné stanovena strategie.

10.1 Pilife Apple strategie

Apple nezvetejnil svou strategii pro rok 2015, ale lze se domnivat, Ze strategie bude op¢t
kopirovat a pouzivat hlavni Ctyfi pilife strategie Apple stanovené pro rok 2014, které pied-
stavil Tim Cook, a které dlouhodob¢ navazuji na pilife, které stanovil jiz Steve Jobs:

1. Nabidka malého poctu produktt

7 Zameteni na Vv

3. Prioritni zaméfeni je na vynos pied podilem na trhu

4

Vytvorit hal6 efekt, ktery bude lidi nutit ,,hladovét™ po novych produktech

Dal8i moznosti a pfilezitosti vidi firma Apple v oblasti odliSeni — jedinecné a atraktivni
produkty pro zakazniky. A také v oblasti prémiovych cen, coZz znamena urcitou jedinec-
nost, ale také to souvisi s tim, Ze Apple nenabizi zadné notebooky, telefony ¢i tablety nej-

nizsi tfidy, kde by upfednostnil nizkou cenu na tkor kvality (finance.yahoo.com, ©2014).

10.2 Silené jednoduché

"Zatimco laska k jednoduchosti vychazela z osobnosti Stevea Jobse, nyni je pevnou sou-
casti firemni DNA a slouZi jako majak legiim zaméstnancti Applu po celém svété. Vyplaci
se také tradiCnéjSim zplisobem - vytvaii hromady penéz" (Segall 2013, str. 11). Segall,
ktery zastaval v Apple vedouci pozici v marketingu, nevnimal jednoduchost jako jediny
divod tspéchu Apple. Kromé toho vidél také podil ve vidcovstvi, vizi, talentu, predstavi-

vosti a také tvrdé praci. OvSem ve vSem vnimal néco spolecného, a to jednoduchost.

"Oddanost Applu jednoduchosti je tim, co tvoii nerozbitné spojeni se zakazniky a inspiruje
je, aby o vyhodach Applu presvédcovali kolegy, rodinu a ptatele. Jednoduchost nejenze
umoznuje Applu délat revoluce, ona mu je dovoluje d€lat opakovang. Svét se méni, techni-

ka se méni a spole¢nost se témto zméndm piizplisobujeme, ale ndbozenstvi jednoduchosti
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se neméni. Jsou to tyto hodnoty, které dovoluji Applu ménit techniku na zatizeni, kterym

nelze odolat" (Segall 2013, str. 11).

10.3 Znacka, kterou milujete

Kazda znacka si musi zaslouZit respekt spotiebitele ve svém vlastnim odvétvi, poté si lze
budovat vérnost a vztah mezi jim a znackou. Na zéklad¢ této myslenky navrhl Kevin Ro-
berts (generalni feditel Saatchi & Saatchi) koncept takzvanych Lovemarks - znacek, které
lze charakterizovat dle mimotadného emocionalniho propojeni se spotiebiteli, které zajis-
tuje nadprimérnou ziskovost a vérnost. Lovemark (voln¢ pielozeno jako milovana znacka)
lze definovat jako znacku s vysokym stupném lasky a respektu (Saviolo a Marazza 2014,

str. 27).

I kdyz se nemusi jednat zcela o strategii firmy Apple, lze fict, Ze jako jedné z mala firem,
se ji povedlo stat se znackou, kterou lidé miluji a jeji uzivatelé jsou si toho védomi. I pies-
to, Ze ve vétsing pripadl se pro odplirce nejednd o zcela kladnou vlastnost a neni jimi tato

skutecnost piijata, je to vlastné to nejlepsi, co se miiZze znacce piihodit.

Lasku pfenesenou na znacku a jeji pojeti v o¢ich uzivatelii Saviolo a Marazzi popsali v
nékolika bodech na zéklad¢ vyzkumu milovanych znacek:

- nejlepsi ve vSech ohledech, od hodnoty vytvorené klicovymi atributy po zkuSenost, kte-
rou nabizi,

- vytvareni propojeni na hlubsi rovni, stava se nositelem davek seberealizace,

- vytvaii emocionalni benefity jako Stésti a zdbava,

- stimuluje touhu zachovat si blizkost a pti odlouc¢eni od znacky pocit stresu,

- stimuluju touhu vénovat Cas, energii a penize této znacce.

Zavér z tohoto vyzkumu byl takovy, ze "laska ke znacce predvida vérnost, osobni doporu-
covani produktu pti komunikaci a odolnost vii¢i negativnim informacim o znacce samotné"

(Saviolo a Marazza 2014, str. 29).

Coz zjednodusené¢ muze znamenat, ze stat se znackou, kterou lidé miluji, znaci uspéch,
veérnost a spoustu dalSich vyhod. OvSem stejné jako neni jednoduché se na tuto pozici do-
stat, neni jednoduché tuto pozici udrzet. Aktudlné ma Apple za sebou pres tii roky fungo-
vani bez jeji hlavni osobnosti a vizionare Steva Jobse. S kazdym novym produktem byva

jejimi odptirci odsouzena k zaniku, jenze vétSinou to byva praveé naopak a prodeje produk-
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th jsou rekordné vysoké. Za sviij celkovy piinos ve vSech kategoriich a neustalou snahu o

inovace, si firma urcité zaslouzi, aby tento stav vydrzel co mozna nejdelsi dobu.
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11 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU

Dotaznik byl vytvofen a zvetfejnén na serveru vyplnto.cz. Tento server byl vybran zejména
Senosti z predchozich zjisStovani. Moznost zapojit se do prizkumu byla oteviena po dobu 7
dnt. Dotaznik byl pojmenovan jako "Vnimani znacky Apple" a pfed zacatkem vypliovani
byli respondenti informovani, ze se jedna o dotaznik ureny pouze uzivatelim znacky Ap-
ple. Vzhledem k vysokému poctu ticastnikli online prizkumu, kteti se za velmi kratkou
dobu, v porovnani s mnohem niz$im poctem respondentii u dotazniki, jez na serveru sou-

Casné s timto béZely. Prizkumu se celkem zlc¢astnilo 546 respondentt

Nejvétsi cast respondentt - 45 % - bylo pfivedeno z nezjisténého zdroje (autor predpokla-
da, Ze se jedna o otevieni odkazu pifimo z elektronické posty, kdy autor vyuzil osobni a
pracovni databdzi kontaktll). Dal§i o néco méné pocetnou ¢ast piivedl odkaz ze socidlni
sit¢ (Facebook a Twitter), a to celkem pies 40 % respondentli. Na uvedenych socialnich
sitich autor prezentoval dotaznik pomoci vytvoteni statusu na vlastnim profilu, rozesilanim
odkazu na néj pomoci zprav svym piatelim a také sdilenim odkazu v komunitnich Apple
skupinach. Cast u¢astniktl priizkumu se podafilo oslovit pomoci zaloZeni nového tématu na
strankach macforum.cz (specializovany diskusni server pro uzivatele Apple) - konkrétné 8
%. Zbyvajicich 7 % ucastnikll naslo prizkum piimo na serveru vyplnto.cz nebo jej vyhle-

dali pomoci Google vyhledavace.

Pro tento prizkum byly jako relevantni povazovany pouze odpovédi Apple uZzivatell
vlastnicich jakykoliv produkt znacky Apple déle jak 1 rok. Respondentt, ktefi odpovédéli
na otazku tykajici se délky vlastnictvi produktii Apple mén¢ jako 1 rok, bylo 69 (12,6 % z
celkového poctu). Témto respondentim nebylo umoznéno odpovidat na zbyvajici otazky
dotazniku. Z tohoto divodu autor dale v préci pracuje pouze se zbyvajici skupinou 477
respondentl. Nejcastéjsi odpoveédi na otdzku vztahujici se k délce vlastnictvi bylo vlastnic-
tvi produktu po dobu 3 - 5 let; celkem takto odpovédélo 219 respondentli, coz odpovida
40,1 % (ostatni viz. graf €. 1).
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148; 27,1 %

@ méné nez 1 rok
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Graf ¢. 1 - Déleni uzivatelt dle délky vlastnictvi (zdroj: vlastni zpracovani)

11.1 Spokojenost s produkty Apple

22

Il nespokojeny M spiSe nespokojeny [ neutraini B spiSe spokojeny M spokojeny

Graf €. 2 - Spokojenost s uzivanim produkti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Pti hodnoceni spokojenosti s produkty Apple odpovédelo 92,9 % uzivateld, Ze jsou s pro-
duktem spokojeni. Tento vysledek ukazuje na celkove vysokou spokojenost s produkty této
firmy, kterou sama firma prezentuje velmi Casto na svych prezentacich. Pii filtraci vysled-
ki dotazniku vyplynulo, Ze ¢im star$i skupina, respektive ¢im vy$s$i vékova hranice re-
spondentll, tim vyssi voli procento nejlepsiho hodnoceni. Tento jev miize svéd¢it o nizsich
narocich starSich uzivatell a jejich vyss$i mife spokojenosti diky funkcim produktd, které
mohou vnimat jako dostate¢né. Naproti tomu hodnoceni nespokojeny ¢i spiSe nespokojeny
zvolili pouze 1idé, kterym je méné jako 34 let, coz mize vypovidat o vyssi narocnosti uzi-

v

tfeb.

11.2 Divody preference znacky Apple

Tato cast prizkumu méla za ukol odhalit pfinosné parametry produkti a divody pro

uptednostnéni pravé znacky Apple.

Pii vybéru parametri méli moznost respondenti oznacit minimalné 1 a maximalné 3 para-
metry, které pro né¢ byly ditvodem k uptfednostnéni Applu. Z celkového poctu 477 oslove-

nych 406 vyuzilo moznost oznacit maximalni pocet 3 parametrti a zbylych 71 respondentii
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oznacilo 2 moznosti. Je ziejmé, Ze uzivatelé vnimaji mnohem vice vyhod znacky a radi je
prezentuji. Na prvnich 3 mistech se umistily nésledujici vlastnosti/parametry: design a
zpracovani (s podilem 71,5 %), operacni systém (s podilem 65,0 %) a ovladani (s podilem
54,1 %). Design a zpracovani vnimaji témét totozné vSichni uzivatelé bez rozdilu, jak
dlouho produkt vlastni, ¢i pohlavi. Stoupajici tendenci ma u vnimani operacni systém, kte-
ry dlouhodobi uzivatelé (vlastnici produkt 6 a vice let) oznacili s podilem 74,3 %, jako
hlavni diivod uptednostnéni znacky. Oproti tomu ve skupiné uzivateli vlastnicich produkt
1-2 roky ma operacéni systém pouze 55,5 % podil na preferenci znacky Apple. Stejné tak je
tomu i u ovladani produktu, které je celkoveé na 3. misté, a taktéz ma nejvyssi podil 67,6 %
u uzivateli vlastnicich produkt vice nez 6 let a pouze 45,5 % u skupiny respondentt vlast-
nicich produkt 1-2 roky. Lze usoudit, Ze parametr designu vnimaji vSichni uzivatelé po
celou dobu vlastnictvi velmi podobné, avSak co se ty¢e opera¢niho systému a ovladani

produktt, je tieba delSiho ¢asového useku, aby uzivatel objevil jeho pozitiva a stalo se tak

vvvvvv

341

Graf €. 3 - Preferované parametry produkti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Naopak klesajici tendenci podilu uptfednostnéni, pfi delsim uzivani produktu, ma parametr
vykonu, ktery jako diivod pro upiednostnéni oznacilo 41,8 % uzivateld vlastnicich produkt
po dobu 1-2 let. Naproti tomu uzivatelé, ktefi produkty vlastni po dobu 6 a vice let mu pfi-
délili pouze 18,9% podil. Lze vyvodit, ze ¢im déle je produkt uzivateli pouzivan, tim veétsi
ku. Navic Apple produkty nepatii vzdy k nejvykonnéjSimu hardwaru, ktery je dostupny na
trhu.

Z duvodu, které vedly uzivatelé k nakupu znacky Apple, jasné zvitézila spolehlivost s po-

dilem 48,2 %. S podobnymi vysledky uzivatelé vnimaji nejlépe nésledujici divody: chtéji
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zkusit néco nového (s podilem 23,1 %, kde umisténi tohoto diivodu ovlivnili zejména muzi
s 31,7 % oproti zendm s 11,3 %), produkt jim byl doporu¢en od zndmého (s podilem
22,9 % - témét shodné u obou pohlavi) a také volili jako divod jednoduse pouze jako dui-

vod znacku Apple (s podilem 20,7 %).

Graf €. 4 - Divody vybéru znacky Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Minimalné na respondenty v tomto ohledu pisobi reklama, servis zafizeni a touha vlastnic-
tvi prémiového produktu. Co se tyée reklamy, tak Apple v CR klasickou televizni reklamu
nevyuziva, a v ramci tiskovin pouze v minimalni mife. VE&tsinu inzerce této firmy lze spat-
fit pouze ve specializovanych Casopisech. I z toto lze usuzovat, ze reklama neni diivodem
zakoupeni produktu, nebot’ se vyskytuje pouze minimaln¢. Servis zafizeni ma Apple reali-
zovan jinak nez vétSina vyrobcl, a to z ditvodu, Ze pii reklamaci vétSiny svych produktii
meéni za novy (repasovany) vyrobek - snizuje tak ¢as opravy a pro zakazniky to mize byt
velice pfijemnym benefitem, kdyz dostane misto opraveného produktu, vyrobek, ktery
vypadé jako novy. Ani to vSak neni divodem pro koupi pravé zafizeni od Apple a téméer

viibec vySe zminéné neovliviiuje vybér pravé znacky Apple.

11.3 Vnimani znacky a jeji prinosy a negativa

V této ¢asti bylo hlavnim tkolem vysledovat negativni vlastnosti, které vnimaji uzivatelé,

aniz by jim byla poloZena pfimo otazka na konkrétni negativa.

Na nize zobrazeném grafu €. 5 jsou zaznamenany pruméry odpovédi vSech respondentt
tedy celkem 477 lidi, kde k vyplnéni vzdy byly nabidnuty protichidné aspekty Apple pro-
dukttl. Hodnoceni probihalo na $kéle od hodnoty -2 do hodnoty +2. Cislo 0 bylo brano jako
neutralni. Z grafu Ize vysledovat, ze jako nejvétsi negativum (s primérem -0,15) vidi oslo-

veni uzivatelé, nekompatibilitu s produkty jinych znacek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Spatny pomér cena/vykon dobry pomér cena/vykon
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Graf €. 5 - Hodnoceni aspektli u produktit Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Je pravdou, ze firma Apple velice ¢asto pouziva spoustu novych a také naptiklad ojediné-
lych technologii - mize se jednat o nové typy konektoril, které neumoziuji propojeni s
produkty jinych znacek ¢i naptiklad nové verze bluetooth pfipojeni, které nedovoli sparo-
vani se starSimi produkty. Nutno dodat, Ze spousta znacek (Samsung, apod.), které se po-
hybuji mezi Spickou na trhu elektroniky a jejich pfislusenstvi je velmi rozsitené, vnima
Apple jako svou vyraznou konkurenci a nevyrabi pro tuto znacku pftislusenstvi. Apple si
také hlida a certifikuje vyrobce pro vyrobu pfislusenstvi - diky tomuto se snazi udrzet si
kvalitu a kompatibilitu, coz se vétSinou ale odrazi na vyssi cené¢ a malém vybéru piisluSen-

stvi.

V kategorii pocitacu je stale velkym problémem kompatibilita softwarovych aplikaci (nej-
Castéji se muze jednat o Ucetni systémy, pokladni software, pocitacové hry apod.), existuji
sice moznosti jak nainstalovat softwarové aplikace z operacniho systému Windows od
Microsoftu, ale to stdle neni plnohodnotné feseni. Lze také zminit tablet iPad, ktery se
mnozstvi uzivatell snazi pouzivat jako ndhradu plnohodnotného pocitace, a kterému dlou-
hou dobu chybéla podpora plnohodnotného kancelaitského baliku Office od firmy Micro-
soft. VSechny tyto zminéné aspekty mohou byt pti¢inou zaporného vysledku u této otazky
a vnimani nekompatibility s produkty (a také softwarem) jinych znacek jako negativa Ap-

plu.

Apple se snazi vytvaret softwarové produkty, které maji totozné funkce jako produkty
konkurence, a snazi se drzet jejich cenu na piistupné vysi par desitek ¢i stovek korun, ale

roz$itenost aplikaci firmy Microsoft nebo aplikace s verzi dostupnou pouze pro operacni
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systém Microsoft Windows je stale velké mnozstvi. Vyvoj kvalitnich aplikaci zabere dlou-

hy ¢as a neni v silach firmy Apple zvladnout nahradit je vlastnimi.

Druhym negativnim vysledkem v potadi byl zvolen pomér cena/vykon s primérem 0,62. 1
kdyz se nejedné o zédpornou hodnotu, Ize toto zatadit mezi ty hlife vnimané vlastnosti pro-
dukta a brat jako negativum. Jak bylo mozné se presvédcit v piedeslych Castech této prace,
spousta uzivateld vnima hodnoty urcitych vlastnosti jako kladné a ptfinosné (operacni sys-
tém a ovladani) az po delsi dob€ vyuzivani. Vzhledem k tomu, Ze z celkového poctu oslo-
venych uZzivatell je 20,1 % téch, ktefi vlastni produkt 1-2 roky, tak toto mohlo vysledek
ovlivnit. Vyvoj operacniho systému a intuitivniho ovladani stoji nejenom velké usili, ale
také financni ¢astky, proto je nutné pocitat i s tim, Ze se to odrazi ve vyssi cené produktu.
Navic Apple produkty si drzi urcity punc prémiovosti, a to pravé kvili vyssi cené. V tomto
ohledu je nutné také ptihlédnout ke strategii Apple, do které patii upiednostnéni vyssiho
vynosu pied podilem na trhu. S ohledem na uvedené je dle autora primér 0,62 v ramci

poméru ceny a vykonu velice dobrym ¢islem.

Nejlepsiho vysledku a tedy mezi nejlépe vnimané kladné vlastnosti patii kompatibilita s
Apple produkty s primérem 1,69. Jedna z véci, kterd v tuto chvili k Apple neodmyslitelné
patfi, je zplsob, jakym dokézi produkty spolupracovat mezi sebou. Vzajemné propojeni
mezi mobilnim zatizenim, notebookem ¢i multimedidlnim centrem je velkou vyhodou a
uvedeny vysledek to jen potvrzuje. Vzhledem k tomu je leh¢i pochopit, pro¢ firma nepo-
tiebuje tolik fesit kompatibilitu s produkty ostatnich znacek. Dobie si dokaze poradit se
svymi zafizenimi a je ocenitelné a také pochopitelné, Ze méa zajem na tom, aby uzivatelé
roz§itovali své portfolio produkti Apple, o Cemz svéd¢i i zaver, ze kazdy uzivatel vlastni v

praméru 2 a vice produktd (viz. ¢ast této prace 11.5).

Mezi dal$i kladné vnimané aspekty patii kvalita zpracovani produktu (s vysledkem 1,67),
rychly operacni systém (s vysledkem 1,61) a pfivétivé uzivatelské rozhrani (s vysledkem
1,57). Tak vysoka ¢isla Ize odiivodnit tim, Ze kvalitnim zpracovanim a také kvalitnimi ma-
terialy, které pouziva Apple, se produkty této firmy daji poznat uz na prvni dotek, kazdou
Cast téla produktu se firma snazi domyslet az do posledniho detailu a mysli na jednodu-
chost a snazi se premyslet ve prospéch uzivatele. Stejné tak se téchto zasad snazi Apple
drZet i pfi vyvoji a programovani softwaru, mezi jehoZ silné stranky patii pravé rychlost a
dobte zpracované, promyslené a intuitivni uzivatelské prostiedi, které se praveé diky tomuto

drzi mezi nejlépe hodnocenymi aspekty s vysokym primérem.
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11.4 Znacka Apple jako soucast image a socialniho statusu

Tato ¢ast by méla pomoci najit odpovéd’ na vyzkumnou otazku, zda jsou produkty Apple
zalezitosti socidlniho statusu. V této ¢asti byly jednoduse polozené otazky tykajici se bu-
dovani vlastni image pomoci Apple produkti, ale také ohledn¢ vnimani vytvafreni image u
ostatnich uzivatell. Také jedna ze stéZejnich otazek této ¢asti vyzkumu byla sméfovana na
to, jak si uzivatel mysli, Ze ho vnima jeho okoli. Cilem této otazky bylo zjistit, jak se uzi-

vatel snazi prezentovat okoli a jaky socidlni status si tedy snazi budovat pied ostatnimi.

—— i ———i e
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Graf €. 6 - Apple jako soucast vlastni image (zdroj: vlastni zpracovani)

57,4 % procent respondentli odpovédelo, ze neberou Apple produkty jako soucést své
image. Naproti tomu 42,6 % z celkového poctu, coz odpovida 203 respondentim uvadi, ze
uzivani produkti berou jako soucast své image, tento vysledek se sklada z 54 % zen a 38,5
% muZzl. Pfi porovnani véku respondentli u této otazky lze navic zjistit, ze ¢im mladsi ¢lo-
vek, tim vice pro ného vlastnictvi produktu Apple znamena budovani urcité image. U re-
spondentti pod hranici 18 let dokonce u 70,6 % z nich. Pfi filtraci vysledkt dle délky uzi-
vani vyrobki Apple se vysledky nijak zasadné nelisi, takze hlavni roli v rozdilném vnimani

znacky Apple jako soucast vlastni image hraje vék a pohlavi.

Nerozuméjici/ho funkci T //1 ” Ovladajici/ho funkce
Nevyuzivajici/ho potencial ]« Vyutzivajici/ho potencial
1,07
Nevnimajici/ho znacku \04 Milovnici/ka znacky
1,
Technicky nezdatnou/ého . Technicky zdatnou/ého
1,2
Vlastnici/ho produkt z 0:“/ Vlastnici/ho produkt pro
nutnost 2,00 41,00 0,00 1,00 2,00 image

Graf ¢. 7 - Vniméani mé osoby z pohledu okoli (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka, jak si uzivatele mysli, Ze je vnimaji lidé z okoli, byla zdmérn€ poloZzena tak, aby
nutila respondenta zamyslet se nad tim, jak sam sebe prezentuje a jak v navaznosti na tuto
prezentaci predpokladd, ze ho vnimaji lidé z okoli. Témét vSechny odpovédi u této otazky

se pohybuji v podobném priméru, az na jednu vyjimku, a to vnimani diivodu vlastnictvi
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produktti Apple. Vzhledem k tomu, ze primér 0,41 se pfiblizuje neutrdlnimu bodu 0, lze
dovozovat, Ze 1 kdyz néktefi uzivatelé ptiznavaji, ze si pomoci produkti Apple buduji svou
image a prezentuji je ostatnim, nechtéji, aby okoli védé€lo, Ze tomu tak je - chtéji se tvafit
neutrdlné, ale zaroven chtéji, aby si lidé Apple produkty s nimi spojili. Dle vysledku lze
také poznat, Ze uzivatelé chtéji byt nejvice vnimani tak, Ze rozumi funkcim produktii a jsou
technicky zdatni, ale také by chtéli, aby o nich lidé veédéli, ze maji radi znacku a dokazi
vyuzit potencial svého zatizeni téméf naplno.

59; 12,4 % [

B nesouhlasim M spiSe nesouhlasim & nevim M spiSe souhlasim M souhlasim

Graf ¢. 8 - Apple jako soucast vytvareni image - ostatni uzivatelé (zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku, zda se respondent domniva, Ze si ostatni uZivatelé vytvaieji image zakoupenim
Apple produktu, odpovédélo 74,5 % z nich, Ze souhlasi. Vzhledem k tomu, Ze pouze 42,6
% ze vSech respondentti oproti tomu feklo, Ze bere Apple jako soucést vlastni image, tak
lze odvodit, Ze u ostatnich uZivatell toto vnimaji Castéji, nez u sebe. Vi také o tom, ze Ap-
ple 1ze brat jako prostfedek pro budovani a soucast image, ale sami chtéji byt rad¢ji vnima-

ni spiSe jako neutralni.

11.5 Nakup a Sireni povédomi o znacce

Dalsi ¢ast dotazniku méla za cil zjistit, jakym zpisobem uzivatelé Apple zakoupili svij
posledni produkt, zda nakupuji i produkty z druhé ruky ¢i radé€ji vyuzivaji vice oficidlnich
cest k zakoupeni vyrobkd, piipadné zda upiednostiiuji nakup v CR &i v zahraniéi, kde jsou
produkty o néco levngjsi. Také byli respondenti tdzani, zda planuji koupi dalSiho produktu,
aby bylo mozné zjistit, jestli produkty vzbuzuji u zdkazniki loajalni chovani vic¢i znacce.
Jedna z dalSich otdzek byla zamétena na koupi produktu pro né€koho ze svych blizkych,
¢imz chtél autor objasnit, jestli by uzivatelé dali doporuceni na produkt nékomu ze svého
okoli a jestli by do né&j navic investovali dalsi finan¢ni prostfedky, coZz opét naznacovat

loajalitu a pozitivni postoj ke znacce.
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Posledni zakoupeni produktu Apple
Kde bylo zakoupeno pocet podil poradi
APR prodejna (CR) 123 25,79 % 1.
Apple.cz e-shop 76 15,93 % 28
Jina elektro prodejna 48 10,06 % 3.
Jina cesta (operator) 47 9,85 % 4,
Darek / sluzebni 46 9,64 % 5.
Jiny elektro e-shop 31 6,50 % 6.
APR e-shop (CR) 30 6,29 % 7.
Apple Store (zahraniéi) 30 6,29 % 8.
Koupé pouzitého 15 3,14 % 9.
Aukéni portal 14 2,94 % 10.
Inzertni server 10 2,10 % 11.
Apple.com e-shop 4 0,84 % 12.
Jiny zahraniéni e-shop 3 0,63 % 13.

Graf €. 9 - Posledni zakoupeni produktii Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcasteji zvolenou formou ndkupu produktd u oslovenych uzivateld bylo vyuziti APR
prodejny, a to u 25,8 % odpovéedi z celkového vysledku. APR prodejny (Apple Premium
Reseller), kteryé v CR vlastni n&kolik provozovatelil (iSetos, iStyle, iWant, iWorld apod.),
lze popsat jako franc¢izové prodejny, jimz Apple nafizuje jednotny design, umisténi vyba-
veni, pfesné vystaveni produktil, jednotné ceny Apple hardwaru a proptijcuje jim své pro-
dejni know-how. Tento typ prodejen patii po origindlnich Apple Store prodejnach (které v
CR nejsou k dispozici), v hierarchii zna¢kovych kamennych prodejen Apple, hned na na-
sledujici misto. To znamena, Ze uZzivatelé upfednostituji tu nejvyssi moznou formu Apple
prodejen, kterou mohou v CR najit a radi ji osobn& navstivi. Nakup v APR prodejné mize
byt také pro uzivatele jistym zazitkem a urCitym druhem prestize, coz miize samoziejme

také souviset s budovanim image uzivateld.

Vzhledem k ¢eskému trhu a stale vétSimu nardstu obratu na ¢eskych e-shopech, ktery po-
tvrzuje server shoptet.cz vysledkem vyzkumu a tvrzenim, Ze "pro rok 2014 se obrat v e-
komerci odhaduje na 80 miliard korun, coz je o zhruba 15 % vice, nez v roce 2013" (shop-
tet.cz, ©2014) je tento vysledek velice ojedin€ly a urcité v tomto velkou roli sehrava poli-
tika obchodti Apple. V téchto obchodech ma kupujici jedine¢nou moznost produkty vidét
ve skutecnosti a také si je bez obav vyzkouset, coz nabyva standardem. Tato moznost mize
ptispivat k odbourani obav uzivateli z nového produktu. Navic tim, ze se kupujici produk-
tu dotkne, je ptistupnéjsi k jeho koupi. Pfeddni produktu zakaznikovi do rukou je také jed-

nou ze soucasti prodejniho konceptu Apple, coz mé autor ovefeno z vlastni zkusSenosti pii
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praci na pobocce Apple Premium Reseller prodejny iStyle v Praze v obchodnim domé

Palladium.

V CR existuje jedina moznost, jak zakoupit produkt p¥imo od firmy Apple, a to pomoci e-
shopu na strankach apple.cz - jedna se o oficidlni obchod, ktery provozuje piimo Apple.
Ten se fadi v oblibenosti nakupovani produktt této firmy na 2. misto s podilem téméf 16
%. Je mozné tedy z prizkumu soudit, Ze zakaznici hledaji hlavné oficialni cesty, jak pro-
dukt zakoupit a vzhledem k jednotnym cendm voli zatim radéji moznost produkt zakoupit

v kamenné prodejné.

Na nejnizSich mistech zebticku se pohybuje, s celkovym vysledkem 8,2 %, koupé€ pouzité-
ho produktu (s podilem 3,14 %), koupé pies aukéni portal (s podilem 2,94 %) ¢i inzertni
server (s podilem 2,10 %). Vzhledem k nizkému podilu tohoto zpiisobu nédkupu oproti je
zfejmé, ze uzivatelé radéji voli ndkup nového produktu, ktery zakoupi tzv. oficialni cestou.
Navic je tfeba vzit v ivahu, ze hodnota produktti Apple v pribéhu casu nikterak vyrazné
neklesa, coz rovnéz muize byt pfi¢inou toho, ze Apple produkty nezlevituje v pribéhu ca-
su, ale nahrazuje je novymi. Svou roli taktéZ hraje nadcasovy design produktii ¢i kvalita
zpracovani, a to jak po strdnce hardwaru tak softwaru. Produkt tak produkt nelze koupit
vyrazng levnéji. Z téchto diivodd autor nespatiuje v ndkupu starSich produktti zaddnou vy-

hodu, coz potvrzuji i vysledky prizkumu.

Zanedbatelnou ¢ast nakupi tvoii nadkupy v zahrani¢nich e-shopech ¢i na zahrani¢nim Ap-
ple e-shopu, které jsou s vysledkem dohromady 1,5 % na poslednich mistech zebficku.
Zahrani¢ni prodejni kanaly tedy, az na vyjimku v origindlnich Apple Store kamennych

prodejnach s podilem 6,3 %, nejsou pro ¢eské uzivatele zajimavé.

Za divod mirné vyssiho podilu Apple Store lze ptisuzovat jeho unikatnosti, kterou lze
spatfovat v tom, ze v CR ho nelze navstivit. Navic pro fadu fanouskt a majitelti produkti
Apple muze byt jeho navstéva zajimavym zazitkem, protoze obchody jsou vystavény v
krasnych designovych prostorach v jednoduchém Apple provedeni, coz miize byt lakadlem

i pro uvedeny podil kupujicich z CR.

Na otazku, zda planuji respondenti koupi dalSiho produktu, odpovédélo 75,5 % uzivateli
kladn€. Nejvetsi cast zapornych odpovedi na tuto otazku, a to konkrétné od 26 uzivateld,
bylo u jedinci, ktefi si produkt nezakoupili sami, ale dostali jej jako sluzebni pfistroj, ¢i
jako darek - zbylych 20 uzivatelii by vSak zakoupilo dalsi vyrobek, i kdyz do ndkupu pied-

choziho neinvestovali. To sice mohlo vysledky prizkumu mirné€ zkreslit, ale i tak 3 ze 4
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respondentl (z celkového poctu) by rozsitili svij majetek nakupem dalsiho produktu, coz

je nepochybné vysoky pomér.

88,9 % uzivateli by zakoupilo produkt Apple pro své blizké, takze nejen, ze by byli ochot-
ni ho bez obav doporucit, ale také by byli schopni investovat do koupé a potésit tak své

blizké, protoze jsou o kvalité produktii pfesvédceni.

117;24,5%

360; 75,5 %
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Graf ¢. 10 - Plany ke koupi dalSiho produktu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf €. 11 - Potizeni produktu Apple pro blizké (zdroj: vlastni zpracovani)

Vysoké procento kladnych odpovédi na tyto otazky svédci o vysoké loajalité viici znacee a
presvédéeni o kvalité, kterou miize nabidnout. Sifeni zna¢ky je tak pfirozené a jde vidét, ze
znacku Apple lze chapat pro velkou ¢ast jejich uzivatelll jako jejich lovemark, coz muize

firma vnimat jako jeden z jejich nejvétsich prinost.

11.6 Produkty a jejich oblibenost

Otazka na vlastnictvi produkti byla soucasti dotaznikt vzhledem ke zjisténi poctu produk-
th mezi uzivateli a cilovym skupindm konkrétnich typt produktii a také diference u jejich
oblibenosti dle véku a pohlavi. Pti vlastnictvi vyssiho poctu produktii 1ze také odvodit, ze u
uzivatele je vyssi loajalita viici znacce.

Nejobliben¢jsim produktem, ktery uzivatelé vlastni, je mobilni telefon iPhone, jenz vlastni

85,7 % respondentl. Za diivod lze povazovat, ze se jedné o jeden z prvnich produkti Ap-
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ple, ktery mél operacni systém kompletné v Cestin€. Zajimavosti je, Ze Cesky jazyk se v
telefonu objevil az n¢kolik mésicii po oficidlnim uvedeni modelu iPhone 3G na trh v ramci
Ceské republiky. Produkty Apple se tak staly pro vétsinu obyvatel CR mnohem piistupnéj-
$1, protoze jazyk byl bariérou, kterd branila uzivatelim v koupi. Prestali se vSak s lokaliza-
ci této znacky bat. Zacala alespon jedna z prvnich propagaci znacky pomoci prodejnich
mist mobilnich operatorti a jejich katalogli u tohoto konkrétniho produktu. Lidé méli ko-
ne¢né moznost jej spatfit nazivo a vidali ho stale ¢astéji. Vzhledem k tomu, Zze iPhone je
mezi uzivateli nejrozsifenéjsi, a to bez rozdilu v pohlavi, 1ze se domnivat, Ze cesta k Applu

tak vétSinou zac¢ind u mobilniho telefonu.

Produkty, které uzivatelé viastni

Celkem (477 respondentu) Muzi (353 respondentu) Zeny (124 respondentt)
Produkt pocet podil poradi pocet podil poradi pocet podil poradi
iPhone 409 85,7 % - 304 86,1 % 1l 105 84,7 % 1l
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 % b 122 34,6 % 5. 10 8,1 % 6.
Apple TV 123 25,8 % 6. 111 314 % 6. 12 9,7 % 5.
iMac 67 141 % 7. 59 16,7 % 7. 8 6,5 % 7.
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 % 8.
Celkem 1545 1254 291
| Pram. poéet produkta | 32 I 3,6 I 23 |

Graf €. 12 - Produkty, které uzivatelé vlastni (zdroj: vlastni zpracovani)

Samoziejmé i pred ptichodem iPhonu se prodavaly v CR jiné Apple produkty. Nejéastéji
se Slo setkat s pocitaci iMac a Macbook, je mozno se ale domnivat, ze k jejich zna¢nému
roz$ifeni a odbourani obav uzivateli z "jiného" operac¢niho systému, pfispélo az vydani
jeho verze s plnou podporou cestiny s nazvem Mac OS X Lion, coz bylo az par let po ofi-

cialnim ptichodu iPhone do CR.

Jak bylo fe¢eno uz v ptedchozich odstavcich, jednou z nejdulezitéjSich vlastnosti, které
uzivatelé ocenuji, je design a zpracovani. Stejné tak bylo uz zminéno, ze urcita ¢ast uziva-
telti rada a Casto prezentuje Apple produkty svému okoli. U iPhonu je moZnost prezentace
okoli nejjednodussi, jedna se o pfedmét denni potieby a pii jeho pouzivani ho lidé v okoli

nepiehlédnou. Mize byt tak oblibeny, protoze se jednoduse mtize stat soucasti image své-
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ho uzivatele a je velice lehce rozpoznatelny diky logu nakousnutého jablka, ostatné jako

vSechny Apple produkty.

Druhym nejoblibenéjSim produktem, s vysledkem 66,5 %, je tablet iPad. Segment tableti,
které Apple piivedl k Zivotu, je oblasti, v niz Apple udélal zdsadni revoluci. Uzivatele in-
spiroval k tomu, aby po tomto vyrobku touZili a chtéli ho pouzivat. Z diivodu toho, Ze se
nejednd o pfistroj denni poteby a nemusi ho vyuzit kazdy, 1ze vnimat z vysledku jisté dife-
rence v ramci cileni iPadu. Konkrétné mezi muzi a zenami, kdy kazdé druha Zena z oslo-
venych vlastni iPad, ale mezi muzi iPad vlastni 3 ze 4. Lze tak usoudit, Ze i kdyz se tento
tablet snazi byt neutralnim pfistrojem pro zeny, muze, déti, dichodce, apod., tak ptfirozené
je urcitou skupinou vice preferovany, a to muzi, s vysledkem 72 % (oproti 50,8 % u Zen) a
konkrétné jej vlastni nejvice muzi ve véku 35-44 let s nadstandardnim vysledkem 81,3 %,
coz znamena, ze 4 z 5 odpovidajicich muzl v tomto véku vlastni iPad. Co se tyce téchto
vysledkd, Ize hledat vysvétleni v pfijmech a véku, kdy uz muz mé vétSinou stabilni za-

méstnani a miize si takovy doplitkovy produkt dovolit.

Vzhledem k vyssi oblibenosti iPadu u muzského pohlavi 1ze odvodit, Ze muzi Castéji touzi
poznavat néco nového a tim "novym" stale iPad, a tablety celkové, pro né¢ mohou byt. Stej-
né tak tuto teorii, ze muzi jsou Cast¢jSimi kupci elektroniky a maji o ni vétsi zajem, mize
potvrdit vysledek priméru produkti na jednoho uzivatele, ktery plyne z vysledkt prazku-

mu - 1 Zena vlastni pramérné cca 2-3 produkty, kdezto muz cca 3-4 produkty.

V rédmci prvnich tfi nejoblibenéjsich produktli 1ze vnimat prvni zménu oproti celkové pre-
ferenci, a to konkrétn€ u zenského pohlavi. Z prizkumu vyplyva, Zze mezi vSemi respoden-
ty je tfetim nejoblibenéjSim produktem Macbook ve svych riznych verzich, a to s podilem
53,3 %. Muzi toto potvrzuji a Macbook se u nich v oblibenosti objevuje na stejné pficce s
vysledkem 62,3 %. Oproti tomu tfetim nejobliben¢jsSim produktem u odpovidajicich zen je
mp3 pirehravac iPod s podilem 45,2 % a Macbook je az na ¢tvrtém misté s podilem 27,4 %.
U Zen mlze mit na vysledek vliv i to, ze iPod jednoduse 1ze uschovat kamkoliv, pfenaset
ho, nosit v kabelce - jedné se o velmi nenapadné zafizeni, a to nejen k poslechu hudby, ale

v dnesni dobé¢ slouzi i jako velice dobry sportovni pomocnik.
Kategorie pfenosnych pocitaci Macbook se sice zenam piiblizila diky 11 palcové verzi
tenkého Macbooku Air, ale stale se jedna o kategorii vice oblibenou mezi muzi. Macbook

diky své velikosti, kterd u vétSiny modeld je maximalné do Sitky a vysky formatu A4, je
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produktem, ktery jakykoliv muz miize dat do batohu, kuffiku, tasky. Bohuzel ddmska ka-

belka k noSeni notebooku ptizptisobena neni.

V ramci potadi oblibenosti produktii se setkdme s minimélnimi rozdily maximaln€ o 1 mis-
to. Za zminku urcité stoji mnohem vétsi procentudlni zastoupeni v rdmcei muzské kategorie
u produktii jako Apple TV (multimedidlni centrum s podilem 31,4 %), iMac (stolni pocitac¢
feSeny All-in-one s podilem 16,7 %), Mac Mini (stolni pocita¢ s podilem 10,5 %) a pfislu-
Senstvi Apple (Airport Express, Airport Extreme a dal$i s podilem 34,6 %). Zeny u zadné-
ho z téchto produkti nedosdhly jednotlivé ani nad 10 % (nejvetsi podil vlastnictvi méla
Apple TV ato 9,7 %), kdezto muzi se pohybuji u vSech téchto produktti nad 10 % a u vét-

Siny z nich se jedna o mnohonasobné vyssi podil v porovnani s Zenami.
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12 DOPORUCENI Z VYZKUMNEHO SETRENI

Nabizi se otdzka, zda jde spolecnosti Apple néco doporudit, protoze vzhledem k tispésnosti
této firmy, jeji vysoké hodnoté, ale i kladnému vnimani uzivatell a jejich vysoké spokoje-
nosti, které potvrdily vysledky priizkumu, si 1ze odvodit, Ze recept na uspéch by spiSe moh-
la prezentovat firma Apple. Na prvni pohled se mize zdat, ze neni co zlepSovat, avSak au-
tor prace je zastdncem toho nazoru, Ze prostor ke zlepSeni se mize najit vzdy. Véci, zmi-
néné vyse, které byly hlavni naplni prace, a to hlavni pfinosy produktii a budovani image a
socialniho statusu pomoci produkti, nejsou pro firmu zddnym negativem, ale spise ptispi-
vaji pro jeji pozitivni zviditelnéni a Sifeni zkuSenosti s jejimi produkty. Proto bude dobré se

zamétit na nékolik z téch par nevyhod a nedostatktl, které se objevily béhem prazkumu.

Vzhledem k nizkym vysledkiim podilu produktii jako Macbook, iMac a Mac Mini u re-
spondentti Zenského pohlavi, je vidét, Ze existuji rezervy v cileni produktl na zeny, stejné
tak je tomu i1 u znackového Apple pfisluSenstvi a produktu Apple TV (multimedialni cen-
trum). Mohlo by tak byt vhodné cilit programy a aplikace, aby se zalibily Zendm a pomoh-
ly jim pfi jejich kazdodennich aktivitach.

Znacka Apple je velice progresivni a tak ji nelze vytykat, Ze se snazi vyvijet a stale pricha-
zi s novymi technologiemi. Kvuli tomuto vSak produkty nejsou vzdy kompatibilni s pro-
dukty jinych znacek, a zakaznici to vnimaji jako jejich nejvétsi slabinu. Vzhledem k tomu,
ze portfolio produkti Apple je velmi omezené, moznéa by bylo dobré se zaméfit ze strany
Apple na rozsifeni portfolia o nejvyhledavanéjsi produkty jinych znacek, u kterych zakaz-
niklim chybi kompatibilita. Z téch kategorii, ve kterych Apple uz v ramci pfislusenstvi
pusobi, by bylo vhodné zkusit hledat ptilezitosti, jak nabizet vyrobky ve vice cenovych
produktu. Urcité by diky vybornym zkuSenostem s kompatibilitou mezi Apple produkty,
radé¢ji volili produkt Apple.
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ZAVER

Jaka jsou tedy hlavni pozitiva pro dlouhodobé uZivatele Apple? Pozitiv bylo zminéno né-
produktti, zpracovani a design produktu a také napiiklad operacni systém, ktery je v dnesni
dobé¢ stale znacnou piekazkou pro nakup produktu. OvSem z vysledkii prace je mozno
usoudit, ze ¢im déle ¢lovek produkt Apple vlastni, tim se pro n¢j pravé operacni systém
neni jednoduch4, ale je urcité dobré tento systém vyzkouset a nedélat zavéry po par minu-
tach ¢i hodinach vyuzivani.

Jako nejvétsi ptinos u produktii Apple hodnoti uzivatelé jejich spolehlivost. S velkou pte-
vahou byl tento diivod v priizkumu tim nejcastéjSim pro upfednostnéni pravé znacky Ap-
ple. Spolehlivost je velice Siroky pojem a miize zahrnovat spoustu aspektli jako dlouhou
zivotnost produktl, vysokou vydrz baterie, propracovany operacni systém, dobré zpraco-
vani, kvalitni servis vyrobku a fada dalSich. D4 se fict, ze pro dlouhodobé uzivatele je Ap-
ple synonymem spolehlivosti a v dnes$ni dobé, kdy se pomalu stava kazdy kus elektroniky

spotiebnim zbozim, je ptivlastek spolehlivosti pfednosti firmy Apple.

Co se ty¢e odpovedi na vyzkumné otazky, tak negativa produktl Apple existuji a uzivatelé
je vnimaji a dokazi je identifikovat. Jako nejvétsi negativum uZzivatele vnimaji kompatibili-
tu s produkty jinych znacek, kterd ma své odiivodnéni, ale urcité existuji moznosti ze stra-

ny Apple jak tento jev minimalizovat.

Na otazku, zda jsou produkty Apple zalezitosti socialniho statusu nelze odpovédét jedno-
znacng, ale velka ¢ast uzivatell si vytvaii image diky produktiim a pfiznava to. At uz mize
byt divodem spokojenost s produktem, velké mnozstvi vyhod produktu nebo tieba vyssi
cenova relace produkti. Zvlastni skuteCnosti je, Ze uzivatelé chtéji, aby je ostatni nevnima-

li prostfednictvim znacky Apple a vnimali je spiSe v otdzce Apple image jako neutralni.

Firma Apple se dokazala dostat ze dna na uplny vrchol a nelze ji odepfit pfinosy v mnoha
oblastech - miZe byt dobrym ptikladem, jak vytvaret uspésnou firmu, vyjimecéné produkty
a hlavné ziskovost. Dtlezité je si ale uvédomit, zZe nikdy neni jistota, Ze Apple v této pozici
zustane navzdy. Spousta lidi tvrdi, Ze za Gspéchem firmy stal hlavné Steve Jobs a ze firma
bez n¢j uz nikdy nebude takova, jako byla. Urcité se jedna o pravdivé tvrzeni, ale je tieba
vnimat také to, ze brzy tomu budou 4 roky, co Steve neptisobi ve firmé a i pfesto, ze doslo

k velké fadé zmén, rozsifeni nabidky a pfedstaveni nejriznéjSich produkt, tak se firmé
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stale dafi. Mozna jsou to jesté pozUstatky strategie Steva Jobse, mozna je to kvalitnim ty-
mem, ktery vybudoval a mozna uspéch firmy tolik nestal na jednom ¢lovéku, jak si vétSina

mysli.

Autor by chtél tuto praci ukoncit velice zajimavym citatem z literatury zaméfené na lifesty-
lové znacky, mezi které byl zatazen i Apple, a Cast této prace byla knihou inspirovéna:
"Milované znacky nepatii pouze spolecCnostem, ale lidem, kteti ji kupuji a uzivaji, stejné
tak se tyto znacky stavaji soucasti jejich svéta a osobni historie" (Saviolo a Marazza 2014,

str. 29).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas
Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-
247-2790-5.

COOPER, John. Marketingové planovani.: prakticka prirucka manazera. Vyd. 1. Praha: Gra-
da, 1999, 230 s. ISBN 80-716-9641-2.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-
8.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management
Press, 2011, 203 s., [4] s. obr. pfil. ISBN 978-80-7261-237-6.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2006, 227 s. Edice ucebnich textid. Marketing. ISBN 80-
867-3001-8.

URBAN, Lukas. Sociologie trochu jinak. 2., roz$. vyd. Ilustrace Zden¢k Prosek. Praha: Grada,
2011, 271 s. Sociologie (Grada). ISBN 9788024735627.
KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a

techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Gra
da). ISBN 978-80-247-3527-6.

TULL, D.S., - HAWKINS, D. I. Marketing Research. 5th edition, Macmillan Publishing
Company, New York, 1990

FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zdakazniky. 2. aktualiz. vyd.
Brno: BizBooks, 2012, iv, 116 s. ISBN 978-80-265-0038-4.

ISAACSON, Walter. Steve Jobs. Vyd. 1. Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. piil. ISBN 978-80-
7252-352-8.

LASHINSKY, Adam. Do nitra spolecnosti Apple: jak skutecné funguje nejobdivovanéjsi fir-

ma svéta = Inside Apple : how America's most admired-and secretive-company really

works. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2013, 216 s. ISBN 978-80-251-3778-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ELLIOT, Jay a With William L. SIMON. The Steve Jobs way: iLeadership for a new gener-
ation : the man who transformed the way we connect, consume, and communicate.

New York: Vanguard Press, 2012. ISBN 978-159-3157-104.

SEGALL, Ken. Silené jednoduché: posedlost, kterd pohdni Apple k uspéchu. 1. vyd.
Brno: BizBooks, 2013, 220 s. ISBN 978-80-265-0048-3.

SAVIOLO, Stefania a Antonio MARAZZA. Lifestyle brands: a guide to aspirational mar-
keting. New York, NY: Palgrave Macmillan, 2013, xiv, 141 p. ISBN 978-113-7285-
928.

Apple Retains Top Spot as World's Most Valuable Brand in Latest Interbrand Rankings
[online]. 2014 [cit. 2015-03-14]. Dostupné z:
http://www.macrumors.com/2014/10/09/apple-worlds-most-valuable-brand-
interbrand-2014/

Pocet chytrych telefonii v Cesku loni poprvé pitekonal klasické mobily [online]. 2015 [cit.
2015-03-15]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/internet-a-pc/mobil/360097-pocet-
chytrych-telefonu-v-cesku-loni-poprve-prekonal-klasicke-mobily.html

Announcing the 2015 Brandcameo Product Placement Awards [online]. 2015 [cit. 2015-03-
15]. Dostupné z: http://www.brandchannel.com/home/post/2015/02/20/150220-2015-
Brandcameo-Product-Placement-Awards.aspx

Vyvoj loga Apple od roku 1976 - pohl’ad do histérie [online]. 2009 [cit. 2015-04-16].
Dostupné z: http://www.macblog.sk/novinky/vyvoj-loga-apple-od-roku-1976-pohlad-
do-historie-1637.html

Apple se stal prvni firmou v historii USA s trini hodnotou pies 700 miliard dolari [online].
2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-63519640-apple-se-
stal-prvni-firmou-v-historii-usa-s-trzni-hodnotou-pres-700-miliard-dolaru

1985 — Odchod Steva Jobse 7 Apple Computer Inc. [online]. 2012 [cit. 2015-03-23]. Dostupné
z: http://www.ceskymac.cz/1985-odchod-steva-jobse-z-apple-computer-inc/

Apple’s premium pricing strategy and product differentiation. [online]. 2014 [cit. 2014-03-
20]. Dostupné z: http://finance.yahoo.com/news/apple-premium-pricing-strategy-
product-191247308.html

Jak si vede e-commerce v CR? Vyzkum stavu pro rok 2014 [online]. 2014 [cit. 2015-04-14].
Dostupné z: http://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--

vyzkum-stavu-pro-rok-2014/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

1 - ukazka produkti z kampan¢ (PRODUCT)RED, (zdroj: apple.com)

2 - Interbrand zebfticek nejhodnotéjsich znacek (zdroj: bestglobalbrands.com)
3 - ukazka design manualu Apple z bfezna roku 2013 (slideshare.net)

4 - ukazka design manudlu Apple z bfezna roku 2013 (slideshare.net)

5 - ukazka design manualu Apple z biezna roku 2013 (slideshare.net)

6 - otevieni 1. Apple Store v Hong Kongu (zdroj: technews.tmcnet.com)
7 - ukazka product placement v seridlu Sex ve mésté (zdroj: flickr.com),

8 - ukazka product placement v serialu Dr. House (zdroj: okonakulture.pl)
9 - model chovani spottebitele (zdroj: nadrevo.cz)

10 - prvni logo firmy Apple (zdroj: macblog.sk)

11 - Steve Jobs (zdroj: projectcasting.com)

12 - svicky pro Steva Jobse Apple Store v San Franciscu (zdroj: ft.com)

Graf €. 1 - Déleni uzivatelt dle délky vlastnictvi (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 2 - Spokojenost s uzivanim produkti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 3 - Preferované parametry produktti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 4 - Duvody vybéru znacky Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 5 - Hodnoceni aspekti u produkti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 6 - Apple jako soucast vlastni image (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 7 - Vniméani mé osoby z pohledu okoli (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 8 - Apple jako soucast vytvareni image - ostatni uzivatelé (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 9 - Posledni zakoupeni produkti Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 10 - Plany ke koupi dalsiho produktu (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 11 - Potizeni produktu Apple pro blizké (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 12 - Produkty, které uzivatelé vlastni (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM PRILOH

Ptiloha €. 1 - Dotaznik - Vnimani znacky Apple



PRILOHA P I: DOTAZNIK - VNIMANI ZNACKY APPLE

1. Jak dlouho vlastnite produkt/y Apple?

- méné nez 1 rok
- 1-2 roky
-3-5let

- 6 a vice let

2. Jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenost s uZivanim produkti Apple?

- nespokojeny

- spiSe nespokojeny
- neutralni

- spise spokojeny

- spokojeny

3. Jaké konkrétni produkty vlastnite?
Zvolte alespoini jednu moznost.

- iPhone (mobilni telefon)

- iPod (ptehravac hudby)

- iPad (tablet)

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

- iMac (stolni pocitac)

- Mac Mini (stolni pocitac)

- Mac Pro (vykonny stolni pocitac pro profesionalni ucely)

- Apple TV (domaci multimedialni centrum)

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

4. Planujete koupi dalSiho produktu?

- Ano
- Ne

5. Koupili byste produkt Apple nékomu ze svych blizkych?

- Ano
- Ne

6. Vyberte 1 azZ 3 diivody z parametri produkti, pro které jste upiednostnili pravé znacku Apple?
Zvolte alespori jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

- Vykon

- Funkce

- Ovladani

- Baterie

- Baleni

- Design / zpracovani
- Operacni systém

- Aplikace

- PrisluSenstvi



7. Vyberte 1 azZ 2 diivody, pro¢ jste vybrali pravé znacku Apple?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.

- Na zaklad¢ reklamy

- Na zakladé doporu¢eni znamého

- Odli$eni se od uzivatelt jinych znacek

- Chut’ vyzkouset néco nového

- Kvili znac¢ce Apple

- Z dtivodu spolehlivosti

- Diky ovéfenému servisu zafizeni

- Vyssi cenova kategorie - chtél/a jsem vlastnit prémiovy produkt
- Nevybral jsem, ziskal jsem jako darek nebo pracovni nastroj

8. Vyberte na $kale, jak hodnotite u Apple nasledujici aspekty?
Zvolte prosim na Skdle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

Spatny pomér cena/vykon: 2 1 0 1 2 dobrypomér cena/vykon

nepiivétivé uzivatelské rozhrani: 2 1 0 1 2 privetivé uzivatelské rozhrani
nekvalitni zpracovani produkti: 2 1 0 1 2 kvalitni zpracovani produkti

horsi nez konkurence: 2 1 0 1 2 Ilepsinezkonkurence

produkty nespliuji o¢ekavani: 2 1 0 1 2 produkty spliuji ocekavani

malo funkei produktu: 2 1 0 1 2 hodné funkci produktu

pomaly opera¢ni systém: 2 1 0 1 2 rychlyopera¢nisystém
nekompatibilni s dal§imi Apple produkty: 2 1 0 1 2 kompatibilni s dalsimi Apple produkty
nekompatibilni s produkty jinych znacek: 2 1 0 1 2 kompatibilni s produkty jinych znacek

9. Jakym zpiisobem jste zakoupili Vas posledni produkt Apple?

- Originalni Apple Store v zahrani¢i (Drazd’any, 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 oficialniho distributora Apple v CR (iSetos, iStyle, Qstore, iWant atd.)
- Kamenna prodejna elektro fetezce v CR (Datart, Electro World, Planeo, atd.)
- E-shop elektro fetezce v CR (Datart, Electro World, Planeo, atd.)

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

- Inzertni server (bazo$.cz, sbazar.cz, annonce.cz)

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

- Produkt jsem nezakoupil dostal/a jsem jej jako darek nebo jako sluzebni piistroj
- Jako pouzity produkt z druhé ruky ptes znamého

- Jinou cestou

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

- souhlasim

- spiSe souhlasim

- nevim

- spiSe nesouhlasim
- nesouhlasim



11. Berete Vy uzivani produktu(ii) Apple jako soucast Vasi image?

- Ano
- Ne

12. Jak si myslite, Ze Vas okoli vnima jako uZivatele produkti Apple?
Zvolte prosim na Skdle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

Nerozuméjici/ho funkcim: 2 1 0 1 2 Ovladajici/ho funkce
Nevyuzivajici/ho potencial: 2 1 0 1 2 Vyuzivajici/ho potencial
Nevnimajici/ho znacku: 2 1 0 1 2 Milovnici/ka znacky
Technicky nezdatnou/ého: 2 1 0 1 2 Technicky zdatnou/ého
Vlastnici/ho produkt z nutnosti (napf. 2 1 0 1 2 Viastnici/ho produkt pro image

sluzebni pfistroj):

13. Jak casto prezentujete (mluvite o koupi, vlastnictvi produktu sam od sebe) uZivani produktu Apple
svym prateliim, kolegiim, obchodnim partnerim apod.?

- nikdy

- velmi malo
- malo

- Casto

- vzdy

14. Vase pohlavi?

- muz
- 7zena

15. Vas vék?

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

-45 - 64 let

- 65 avice let

16. Jste:

- student

- zaméstnanec

- podnikatel

- nezameéstnany

- dichodce

- invalidni dachodce
- jiné



17. Uved’te Vas ¢isty mési¢ni prijem:
nepovinnd otdzka

- Méné¢ jako 10 000 K¢

- 11000 - 20 000 K¢

-21 000 - 30 000 K¢

-31 000 - 40 000 K¢
-41 000 a vice K¢



