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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva spokojenosti zdkaznika spolecnosti Apple. Teoreticka cast prace
definuje urcit¢ pojmy jako firemni identita, branding, obchodni znacka, zdkaznik
a spokojenost zdkaznika. V druhé poloviné této Casti dochazi k vymezeni pojmu
marketingového vyzkumu a metodiky prace. Prakticka Cast se zabyva historii spolecnosti
Apple a pocatky zivota Steva Jobse a dale také analyzou dat realizovaného kvantitativniho
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni a jejim ndslednym vyhodnocenim. Zavérem prace

je autorovo zamysleni a nasledné vyhotoveni doporuceni ke zlepseni.

Klicova slova: Apple, spokojenost, preference, znacka, firemni identita

ABSTRACT

The Bachelor Thesis is focused on Customer satisfaction of Apple co. Theoretical part of
thesis defines particular terms as corporate identity, branding, trademark, Customer and
Customer satisfaction. Another half of theoretical part defines ,marketing research® as
a term as well as work methodology. Practical part discusses about history of Apple co. and
Steve Jobs’s youth. Interpretation of evaluated data gained from quantitative research
(survey) is listed as well. The conclusion of the work is the author's recommendations for

improvement.

Keywords: Apple, customer satisfaction, preference, brand, corporate identity



Chtél bych touto cestou pode¢kovat hlavné vedoucimu prace Ing. TomaSovi Ryglovi, ktery
mi pomohl pfi upfesiiovani téma, ale také pfi tvorbé prace a jejim zpracovani. Dale bych
chtél podekovat vSem respondentiim, ktefi se podileli na vyzkumu této prace. Pod¢kovani
patii také mé rodin¢ a pritelkyni Aneté, ktefi meé po celou dobu podporovali a byli mi

obrovskou motivaci.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UV OD e eeeeeeeeeeeesesesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 9
L. TEORETICKA CAST cueeeeeeeeeeereeeeresessesassssesssssssassssssssssassssssssssssasassssssssssassssssssssssase 10
1  OBCHODNI ZNACKA A JEJL PRVKY .c.uueiiierereeesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1.1 HODNOTA ZNACKY ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeaaeeeeeeeeeeanaas 12
1.2 PRIBEH FIRMY ..ot 13

2 FIREMNI IDENTITA coeoveveeeeeeeeeeeeessssesesssenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssnsns 14
2.1 FIREMNI DESIGN ... ettt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeea e aaeeeeeeeeeeanaas 14
2.2 FIREMNI KOMUNIKACE.....ccetttttttieeeeeee e 15
2.3 FIREMNI KULTURA «..ceeeeeeeeeeeeeeeee e 15
2.4 PRQDUKT .............................................................................................................. 16
2.4.1  Zivotni cyklus produktU.........cccocieiiiiiiiiiicieeeee e 17
2.4.2  Design ProdUuKtU........ccceeeiiieiiiiiciieeeciee ettt aee et e nree e 17

3 BRANDINGA . ciiiiiiiieeeceeccecececcceeescesessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 18
3.1 BRANDBUILDING......cetttttttueeeeeeeettttteeeeeeeeeeetsaaeeeeeeeeeettssnasaesesesessssraaesssesssessnans 19

B ZAKAZNIK eeeeeeereersesesssassssssasassasasasasasasssasasasasasasssssasasasssasasssasasasasasasasssasasssasases 20
4.1 DELENT ZAKAZNIKU <. 20
4.2 HODNOTA ZAKAZNIKA ...coooiiiieieeeeee e 21
4.3 LOAJALITA ZAKAZNIKU ..o 22
4.4 ZAKAZNICKA PECE ..t e e e e e et e e e e e e e e e v e e e e e e e e eeearaaaens 22
4.5 KVALITA A CENA PRODUKTU ..uutttnettee ettt et e e e et e et e eeaeeeeeseeneseeneeennasennas 22

5  SPOKOJENOST ZAKAZNIKA cuueeeeeeeeeeeeeesssssssssssssssssssssssssssasssasasasssasasssasases 24
5.1 IMLODEL A ST e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaanaas 26

6 MARKETINGOVY VYZKUM..oououoreeeueueeessressssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssens 26
6.1 KVANTITATIVNI METODA ..ot oo 26
6.2 DOTAZNIKOVE SETRENI ettt ettt e e e e e e e e e e eeaaeaaeeeeeeeeeennans 27

7 METQDIKA ............................................................................................................... 28
7.1 TUCEL. ettt e e e e e e et e ee e e e e e et ea et rae e e e e e et en s 28
7.2 VY ZKUMNE OTAZKY eeeeeeeee e e e e e et eaeeeeeeeeeaeeeaeeeeeeereeannaaaeeeeeeeeennnaaaens 28
7.3 OBIEKT VYZEKUMU ...ttt e e e e e e e et e e e e e e e e e e e aaeeeeeeereaaeaaeaeaeeereennans 28
7.4 TIMING . ..o eeeeieeeeee ettt ee e e e e e ettt et eeeaeseeeeeeaaaaaaaeseeeeerenaaans 28
7.5 POLEMIKA O VHODNOSTIMETOD ...ctttutettte et et eeeeeeeeeeeeeeeeeeanaeeeeeeeeeseennans 29
IL. PRAKTICKA CAST aueeeeeeeeeeeeeeesesesesesssssssssssssssssssssssssssssses .30
8 FIRMA APPLE A JEJI HISTORIE .....uouoiiereeerereresessssessasassasasasasasasasssasasssasasas 31
8.1 INAZEV FIRMY e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aanaan 31
8.2 HODNOTA FIRMY ettt et e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e enanans 31
8.3 LOGO FIRMY .ottt ettt e e e e e e ettt eeeeeseeeeeeaaasaaeseeeeerannnans 32
8.4 STEVE JOBS ..ottt e et e e e e e e e et ee e e e e e e e e e e aeseeeseeeeanaaeeeaaeaes 32

9  ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU ...cueveveeeereseenesesessnsnsassssssnsssssssssssnsnse 33
9.1 VLASTNICTVI PRODUKTU A SLUZEB ...coiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 33
9.2 NAKUP APPLE PRODUKTU .. e e e e e e e e aaaaaeeaaaann 37
9.3 OBLIBENOSTI A NEGATIVA PRODUKTU ...t eeee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeaeaaaeeaaeaaaeaaan 40
94 SPOKOTENOST .ottt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeeeaaeseeeeaereeeaaereeaeaereeenaaaaes 43

9.5 DUVODY VYBERU ZNACKY .eieieieeieee e 45



10  DOPORUCENI Z VYZKUMNEHO SETRENI ......ccvueeurreeresressessessersessessesssessense 48
ZAVER .uceeveereerereressessessssssssessessassssssessessassasssessessassssssessassassasssessessassssssessessassasssessessassassss 50
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......ccuevterrerresressessessesssssessessessessessessessessessssessessesss 51
SEZNAM GRAFU ...aoureereererressssnsssessessesssssssssessessessassssssessssassssssessessessasssessessessassassss 54

SEZNAM PRILOH.....o.eoeoeeeeeeeeeeeeseesesesessssesesssesessssssesessssassssssssnssssssssssssssssssssssenssssssssssns 55



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD

V dnesni dobé je velice tézké nalézt obor podnikani, ve kterém by spolecnosti nemusely vést
boj s konkurenci. Charakteristickym oborem jsou informacni a komunika¢ni technologie,
zvlaste ty, které cili svym produktovym portfoliem na konecné spotiebitele. Jednim ze
zasadnich cila uspésné spolecnosti je celkova spokojenost zakaznikli. Firma, které je
spolecnosti je Apple Inc. Celkovou spokojenost svych zakaznikli zacala tato spoleCnost
prezentovat jiz pied lety na svych Apple Keynote konferencich, kde se vzdy snazili ukézat,

ze své produkty tvofi tak, aby velka ¢ast jejich zakaznikti byla co nejvice spokojena.

Spokojenosti zdkazniki se také zabyva americky prizkum American Customer Satisfaction
Index, ve kterém opé€t spolecnost Apple vévodila pfi poslednim zkoumani v roce 2019.
Apple se zde drzi na vrcholku Zebticku jiz n€kolik let. Za posledni monitorovany rok ziskaly
pocitace této spole¢nosti hodnoceni spokojenosti 83. Tim doséhla tato spole¢nost naprosto
totozné skore jako v roce minulém. Na druhém misté se umistila spole¢nost Samsung se
skore 81 a dale Amazon (79), HP (78) a Acer (77). Vyzkum této spolecnosti se zabyva pouze
americkym trhem, a tak tu vznikd ur€ity prostor pro tvorbu vyzkumu spokojenosti Apple

zakaznikd také v Ceské republice.

Bakalaiska prace je rozdélend do dvou casti. Prvni Cast prace se zaméfuje na teoreticky
zaklad z odborné literatury, ktery slouzi jako podklad k ndslednému vypracovani casti
praktické. Druhd ¢ast této prace se nejprve zabyva vznikem spolecnosti Apple, historii loga
anazvu této firmy, trzni hodnotou a samotnymi poc¢atky zivota zakladatele spolecnosti Steva
Jobse. Druha polovina praktické ¢asti se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikl této firmy.
Celkova analyza odpovédi se rozdé€luje na nékolik dil¢ich sekci, které se napiiklad zaméiuji
na vlastnictvi produktli, oblibenosti, negativa, preference, ale hlavné také jiz zminénou

spokojenost zakaznik.

V zavéru prace budou prezentovany hlavni vysledky vyzkumu spokojenosti a navrhnuto

doporuceni ke zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBCHODNI ZNACKA A JEJi PRVKY

vvvvvv

jsou ovéfovany, rozebirany a klasifikovany z riznych druhii pohledu. S timto pojmem
nesouvisi pouze logo ¢i nazev firmy, ale také, jak zdkaznik firmu vnima a jak se dokaze
ztotoznit s jejich produkty ¢i sluzbami a tim si k nim vybudovat urcity vztah. Znacka je
ramcovym bodem, drzitelem zasadnich hodnot a také souhrnem vSech vjema v hlave

kupujiciho. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Znacka neni pouze stiiSkou produktového portfolia vyrobcee, ale také slucuje jeho hodnoty
a zasady a ulehcuje identifikaci daného produktu. Dalsi slozkou procesu identifikace
a budovani vztahu s firmou je rozeznatelné a dobie zapamatovatelné logo, jehoz funkei je

pohotové rozpoznani produktu dané znacky a spojeni s Cinnostmi firmy.

Jméno obchodni znacky se tvofi diiv nez jakykoliv jiny prvek. Jméno znacky je
neodlucitelnd vlastnost, diky které si danou znacku uchovavame v paméti a kterd nam o ni
umoznuje diskutovat. Jméno znacky je témef nemozné zmeénit, je totiz velice obtizné pfimet
zakazniky, aby si spojili vase nové jméno s danym produktem. Mnohem leh¢i je zménit
design, logo nebo propagaci firmy. Pfi tvorbé jména znacky je tedy potieba zvolit to spravné.
Volba dobrého jména je 50 % tspéchu pii tvorbé marketingové komunikace a brandingu.

(Healey, 2008, s. 86)

Specifickym typem symbolu je piedstavitel znacky, ktery mize byt skute¢nou osobou nebo
také animovanou postavi¢kou. Na piedstavitele jsou pieneseny riznorodé vlastnosti, které
ptitahuji pozornost divaka. Mohou tak vypomoci zna¢ce komunikovat hlavni rysy a benefity
produktu. Diky predstaviteli je také vétsi Sance, Ze si spotiebitel ke znacce vytvoii néjaky
citovy vztah. Aby byl ptedstavitel stale atraktivni pro danou cilovou skupinu, je potieba ho
neustale aktualizovat nebo ho spojovat s novymi aktivitami, jakou jsou naptiklad zpév
¢i tanec. Piedstavitelé znacek mohou nést i jisté nevyhody. Mohou na sebe ptilakat mnoho
pozornosti a dominovat tak nad ostatnimi prvky znacky, coz mize omezit celkové povédomi

o znacce. (Keller, 2007, s. 226-231)

Slogan byva oznaCovan jako heslo ¢i motto. Je tvotfen ,,nékolika slovy, obvykle ve spojeni
s logem, které vyjadiuji podstatu znacky snadno zapamatovatelnym zplisobem®. (Healey,
2008, s. 249) Slogany se mnohdy objevuji v reklamach, ale mohou byti diillezitym aspektem
pro obal produktu a dalsi prvky marketingové komunikace. Slogany jsou také uc¢innym

prostiedkem brandingu, protoze jsou nesmirn¢ zdatné pro budovéani hodnoty znacky.
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Nekteré slogany davaji stranou jméno znacky a tim pomahaji tvotit povédomi o dané znacce.
Dalsi slogany spojuji ob¢ entity do sloganu a vytvaii tak povédomi o znacce pomoci pojitek

mezi znackou a vztahujici se produkty. (Keller, 2007, s. 232)

Dalsim prvkem obchodni znacky je obal produktu. Jeho zakladni technologickou funkci je
ochrana vyrobku, musi vSak spliiovat i jisté technické pozadavky zakonnych norem. Obal
musi byt vytvoten tak, aby byl Gcelny jako pro skladovani produktu, tak i pro jeho vyuziti.
Obal a produkt jsou na sebe zcela zavisli, obal vSak oslovuje zédkaznika jako prvni. Mezi
jeho zédkladni funkce patii funkce skladovaci, dopravni, ochranna a funkce informacni, ktera
zahrnuje predstaveni produktu, ndvod k pouziti a také vlastnosti ¢i sloZzeni. Déle také
esteticka funkce obalu, kterd stanovuje barvu, povrch a tvar. Hlavnim cilem obalu je vytvofit
pouto mezi zdkaznikem a produktem a tim ho motivovat k opakovanému nakupu.

(Vysekalova, 2011, s. 174)

Poslednim prvkem obchodni znacky jsou znélky. Ve vétSin€ ptipadi jsou znélky vnimany
jako hudebni slogany. Znélky jsou velice chytlavé a diky tomu jsou 1 cenné, co se tyce
podpory povédomi o znacce. Dillezitym rysem dobré znélky je stdlé opakovani jména

znacky zabavnym a ojedinélym zpisobem. (Keller, 2007, s. 237)

1.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky vznik4, pokud ma spotiebitel v paméti silné a jedinecné asociace
se znackou, dobfe ji znd a ma vysoké povédomi o této znacce. Hodnota znacky tedy
vystupuje pfimo z pohledu zakaznika. V nékterych situacich, kdy se jednad o rozhodovéni
s nizkym zdjmem o produkt, stac¢i pouze silné povédomi k upfednostnéni dané znacky.
V ostatnich ptipadech je zapotiebi vicero aspektii, které tvoti hodnotu znacky. Pokud vSak
spotiebitelé vnimaji produkt jako témer shodny s levnéjsi alternativou, jejich reakce se ve
vetsing pripadt nezméni. Jestlize chceme, aby byla nase strategie uspéSna a vytvorila tak
silnou hodnotu znacky, musi byt spottebitelé presvédceni o vyraznych odlisnostech naseho

a konkuren¢niho produktu. (Keller, 2007, s. 98)

David A. Aaker (2002, s. 15) definuje hodnotu znacky takto: ,,Hodnotou obchodni znacky
je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje)
hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firm€ anebo zakaznikovi®. Zdkaznik podle néj

neni pouze koncovy uzivatel, ale také lidé na Grovni infrastruktury.
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1.2 Pribéh firmy

Ptibéhy nas doprovazi po celou existenci lidstva, proto by mély byt také piisadou
na budovéani obchodni znacky. V dnesni dobé je trh piehlcen produkty, které vypadaji
v podstaté stejn¢ jako produkty konkurenéni znacky. Nekteré firmy si snazi vypomoct
racionalnimi argumenty, ale ty bohuzel pro zakazniky nejsou dostate¢né presveédcivé. Lidé
radéji slysi o produktech, které jdou ruku v ruce s naSimi sny a emocemi a poskytuji ndm

prostfedky pro lepsi Zivot. (Fog, 2010, s. 21)

Jde tedy vidét, ze ani dostatek racionalnich argumentti v obsahu sdé€leni ndm nezaruci tspéch
pii rozhodovacim procesu u zakaznika. V mnoha ptipadech se potencionalni zdkaznik
rozhodne vyrobek zakoupit na zékladé piibéhu, protoze pravé emociondlni apely jsou
pro n¢j tou piidanou hodnotou produktu. Nesmime totiz zapominat, ze lidé jsou stéle

emocionalné zalozena stvoreni. (Novotna, 2015, s. 29)

Ptibehy mé smysl vytvéaret také u jednotlivych produkti. Celkovy ptibéh firmy by mél byt
zakladnim kamenem pro dalsi jednotlivé vypravovani a mél by ur¢ovat, kam bude spolecnost
svymi dalSimi propagacnimi kroky mifit. Pfibéh firmy se mize stat efektivnim nastrojem
pro celkovy koncem znacky a také jistym strategickym néstrojem pro top management

spolecnosti. (Fog, 2010, s. 50-51)
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2 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita vykresluje podobu ¢i image, kterou se chce prezentovat pred vetejnosti,
klienty, obchodnimi partnery ¢i potencionalnimi subjekty, ktefi vkladaji do firmy jisté
finan¢ni prostfedky. Firemni identita méa za cil odliSit spolec¢nost od konkurence, a tak
dosahnout svych obchodnich zdméri. Mezi nastroje firemni identity patii tvorba a vyuziti
obchodnich znaéek a znamek, které napomahaji k odliSeni se od konkurence. Smysl téchto
nastrojit spociva k podpotfeni vérnosti firemnich klientli. Nejvetsi snahu o diferenciaci
pomoci firemni identity prokazuji spole¢nosti, které piisobi na vysoce konkurencnich trzich.
Neméli bychom vsak firemni identitu plést s terminem firemni design, ktery tvofi pouze
vizudlni styl spolecnosti. Firemni identitu lze povazovat také za nastroj tvorby tzv. silné
firemni kultury. Nejen, Ze firemni identita plni urc¢ité marketingové tikoly, ale také podporuje
ztotoznéni zaméstnancii se spolecnosti. Tento fakt lze fici pouze v piipadé, kdy firemni

zameéstnanci naprosto chapou danou identitu. (Urban, 2014, s. 12-13)

Firemni identitu je potfeba chapat jako systém, které se sklada ze tii ¢asti. Zakladnim prvkem
firemni identity je ,,zdklad*, ktery predstavuje materidl, ze kterého se dana firemni identita
tvofi. Druhou ¢ast, kterd vznikd uvetejnénim firemni identity, se nazyva ,,vyraz* a tfetim
prvkem je ,,0hlas* neboli projev firemni identity na vnéjSi a vnitini okoli. (JuraSkova

a Hornak, 2012, s. 46)

2.1 Firemni design

Mnohdy se o firemnim designu hovofi jako o jednotném vizualnim stylu. Jedna se o souhrn
vizualnich prvki, které slouzi ke komunikaci se firmé, ale také mimo ni. Kazda spolecnost
by méla mit svilj design manual, ve kterém jsou veSkeré grafické komponenty firmy, a tim
uréovat pravidla jejich pouZiti. Diky jednotné vizualni identit€ spole¢nosti ji miZzeme snadno
odlisit od ostatnich. Dal§imi prvky firemniho designu je nazev firmy, logo, pismo, barvy,

odévy zaméstnancii ¢i darkové obaly. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40)

Soucasti design manudlu je také graficky manual, ktery zajiStuje souhrnné vyhotoveni
pfedpist a navrhi pro elektronickeé i tiSténé piedstaveni spolecnosti. Do grafického manuélu

patfi:

Souhrn grafickym pravidel

Definice firemnich dokumentu

Logo a jeho pravidlo pro pouzivani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

e Definice vyuziti styll pisem

e Definice barev a pravidla pro jejich pouzivani (Valova, 2010, s. 13)

2.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace obsahuje veskerou komunikaci, kterou se dand spolecnost prezentuje,
jak u vnéjsiho, tak i ve vnitinim prostedi. Firemni komunikace je také zadsadnim tviircem
firemni kultury a také vnéjsi fe¢i firemni identity. Pfi vyméné informaci s riznymi cilovymi
skupinami je pomoci firemni komunikace ovliviiovana image dané spolec¢nosti. Do firemni
komunikace patfi budovani a udrZovani vztahli s vefejnosti, odpovidani na otazky
a formulace postojli ke vSeobecnym tématiim spolecnosti, véetn€ chovani hlavnich ¢initeli
firmy. DalSimi prvky firemni komunikace jsou teorie fizeni podnikii na mezilidské vztahy,
které uptednostiiuji humanizaci prace, obchodni sdéleni ve formé vyrocnich zprav ¢i dat pro
akcionafe a publicistické utvary, komunikace se zaméstnanci nebo se statnimi utvary.
V nékterych ptipadech zde patii také firemni design, ktery definuje vizudlni styl sdéleni.
Cilem firemni komunikace je odpovidajici osloveni cilovych skupin, coz vede ke kladnému
vztahu k dané firmé. Je dilezité, aby se firemni komunikace stala vyznamnym bodem
firemni identity, protoze bez spravné strategie komunikace nelze vybudovat kyzenou image.
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

Komunikaci chapeme v jejim zakladnim kontextu jako pfijiméni, pfedavani a vyménu
informaci, které by méli jasn¢ zrcadlit cile a aktivity firmy. Efektivitu firemni komunikace
ovliviiuje mnoho faktort, napt. v jakych podminkach probih4, jaké je zrovna situace, jaké
jsou pouzity komunikacni kandly. Proto je potieba si oblast firemni komunikace spravné

vymezit. (Sandova, 2012, s. 12)

2.3 Firemni kultura

O firemni kultufe se da hovofit, kdyz zaméstnanci urcité spole¢nosti jednaji pro né typickym
zpisobem pii pracovni, spoleCenské ¢i fidici aktivité. Firemni kultura se dé také formulovat
jako charakteristicky postup pii rozvazovani a poCinani si v pozici zaméstnance ¢i majitele
spolecnosti. Kromé osobitého pracovniho jednéani, jde také o mezilidské ptistupy, které
na pracovistich spole¢nosti pfevazuji, a to ve vSech sférach firmy od vlastnikl spole¢nosti
az po jednotlivé pracovniky. Firemni kultura zaclenuje také postup, kterym spolecnost
komunikace s klienty, obchodnimi partnery a $irSi vetejnosti. Pfi pojmu firemni kultura

hovotime také o socialnich a pracovnich hodnotach, tradicich a zvyklostech. Jejich smysl
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spociva v ovliviiovani komunikace zaméstnancii a jejich oddili. Firemni hodnoty, tradice
a zvyklosti jsou prostiedky, které slouzi ke snadnéjSimu vyfeseni povinnosti a problémi.
Jedna se zejména o feSeni povinnosti a problémt, které je potieba piizptsobit na vnéjsi
prostiedi a také ke koordinaci ¢i sjednoceni svych vnitinich aktivit. Diky tomu, ze se tyto
zvyklosti a tradice zachovaly, mizeme fici se byly pro svoji spolecnost ¢i zaméstnance
ucelné. Firmy je proto predavaji i dalSich generacim svych zaméstnancl, coz vede
k integraci zpisobu feseni firemnich povinnosti ¢i problémi. (Urban, 2014, s. 13-14)
Mikes a Vysekalova (2009, s. 68) vyjadiuji firemni kulturu v téchto bodech:

e Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani

Celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

Pisobeni firmy a jejich pracovnikii navenek

e Co je povazovano za klady a co za zapory

Hodnoty sdilené vétSinou pracovnik

2.4 Produkt

Produkt je velice dulezitym prvkem firemni identity, ktery se Gc€astni na jejim formovani
a slouzi také k uspokojovani potieb zakaznik. Bez produkti by ostatni prvky nemohly
fungovat, proto je chapeme jako zakladni princip existence firmy. Kvalita produktu je vzdy
na prvnim misté. Produkt vZdy nemusi byt jen n¢jaka véc, ale mtize jit také o hmotné statky,
sluzby ¢i myslenky, jako jsou napfiklad licence, patenty apod. Dilezitymi faktory pro
budovani firemni identity jsou také emocionalni vlastnosti produktu. Spotiebitel si
na zaklad¢ svych informaci vytvaii obraz, jaké potfeby ¢i prani mu dany produkt dokaze
splnit. Je to také vychodisko pro podnét k ndkupu produktu. Na celkovy rozhodovaci proces
maji vliv i ostatni slozky firemni identity. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74)

Kotler (2007, s. 616) definuje produkt z hlediska marketingu ve tfech trovnich:

e Zakladni produkt — je jaddrem celkového produktu, zakladni ptinos pro spotiebitele

e Vlastni produkt — obsahuje baleni produktu, design, nazev, funkce vyrobku a tiroven

kvality

e Rozsifeny produkt — sluzby ,navic, dopliujici zdkladni a vlastni produkt, napf.

poprodejni servis, uvér, zaruka, dodani
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2.4.1 Zivotni cyklus produktu

V mnoha ptipadech autofi uvadéji, ze produkt prochazi c¢tyfmi fazemi zivotniho cyklu —
zavadéni produktu na trh, rist, zralost a upadek. Nékteti autoti vSak piidavaji prvotni fazi
vyvoje produktu. Autofi téchto knih zdGvodiuji sviij Cin tim, Ze v prvotni fazi vyvoje se
do produktu uz zac¢inaji investovat jak penize, tak také energie. (Foret, 2011, s. 206)

Zivotni cyklus produktu propojuje Zivot samotné spoleénosti s trhem, ekonomikou
a technologiemi. Umoznuje tak lepsi vychodisko k fizeni rizik, inovaci a problematiky

fizeni sortimentu. (Zamazalova, 2010, s. 178)

2.4.2 Design produktu

Pokud hovotime o designu produktu, nejednd se pouze o styl ¢i vzhled. Design produktu
znamena celkovou jeho funkcénost a prakti¢nost. Pro marketéra je nejjednodussi pracovat
s vyrobkem, ktery dobife vypada, je funkcni a jeho design také usnadiiuje vyrobu. Styl
1 design vyrobku pomahaji ziskat pozornost, zlepSit celkovou funkcénost produktu,
poskytnout vyhodu pted konkurenci na trhu a také snizit naklady na vyrobu. (Kotler, 2004,
s. 396)

Jako ptiklad této teorie miizeme uvést osobni pocita¢ Apple iMac. Tento pocita¢ v roce 1998
zpusobit revoluci v designu dosud nevzhlednych zafizeni. Jednalo se o elegantni monitor té
doby, ktery ve svém obale uchovaval veSkery hardware a oprostil se od dalSich zbyte¢nych
beden. Také diky svému designu se stal hned béhem jednoho mésice druhym
nejprodavanéjSim pocitaem vibec. Apple priSel na trh s timto uzivatelsky pohodlnym
a barevné ztvarnénym pocita¢em, diky kterému se z upadajici firmy stala designova a velice

uspésna spolecnost. (Liskova, 2015, s. 20)
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3 BRANDING

Slovem ,,brand* je nazyvana obchodni znacka, kterd ma svoji vlastni firemni identitu a je
schopna byt prezentovdna i bez produktu. Nejprve je potfeba mit dobfe promysleny
brand vyuzivalo k oznacovani dobytka. Branding zahrnuje postupy tykajici se budovani
prosperujici znacky, napt. spravné zvolené logo, slogan, ptibéh firmy, lokalita, tvorba ceny,
vhodné zvolend komunikace, vybér vizudlni identity apod. Branding funguje jako
reverzibilni proces, tzv. rozhovor mezi vyrobci a spotiebiteli. (LeCkova, 2014, s. 35)

Multi-branding je strategie vytvareni riznych nazva pro vyrobky ¢i kategorie produktl bez
a jeji vymezeni se vii¢i konkurenci v myslich zakaznikii. Veskeré znacky jsou schopny si
vytvofit svij vlastni charakter a oslovit tak odliSny segment zdkaznikid. Nevyhodou této
strategie je neschopnost t€zeni z manipulace realizované na jiz zab&hlych znackéach. Druhou
strategii je branding produktovych fad, ktery vyuzivd u vice produktli pouze jeden nazev.
Hlavni vyhodou této strategie je velice jednoduché uvedeni novych vyrobkli na trh.
Ptrikladem tohoto pfistupu miize byt Kofola a jeji pfedstaveni novych ptichuti na trh. Tietim
pfistupem je vyuziti obou téchto strategii, diky kterym je mozna jemnéjs$i segmentace

vyrobkl a také snadnéjsi uvedeni novych produkti na trh. (De Pelsmacker, 2003, s. 65-65)
Healey (2008, s. 8) uvadi 5 nej¢astéjSich prvka brandingu:

e Positioning - umozituje porovnani znacek s konkurenci z pohledu zakaznika

e Piibéh — silny, davétivy pribéh déla znacku jedine¢nou

e Design — obsahuje vesker¢ stranky produktu, nejen po vizualni strance

e Cena — je klicova pro dlouhodobé udrzeni znacky na trhu a je diilezité, aby se

shodovala s ostatnimi prvky brandingu

e Vztah se zdkaznikem — dilezity pro vytvoieni pocitu opravdovosti a upfimnosti

u zakaznikl
Leckova (2014, s. 37) udava 3 hlavni cile brandingu:

e Budovani sympatii ke znaCce — vytvaieni pozitivni asociace ke znacce, peCovani

0 své potenciondlni zakazniky
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e Zdiraziovani odliSnosti od konkurence — tvorba unikétnosti svych produkti
¢i sluzeb
e Posilovani povédomi o znaéce — komunikace znacky na vefejnosti, zvySovani

znamosti brandu

3.1 Brandbuilding

Budovéni znacky je dlouhodobym a ustavicnym procesem, pii kterém by se méla kazda
firma pfizpisobovat neustdle se ménicimu trhu, vyhovovat pifanim a pozadavkim svych
zakazniki a také odpovidat na inovace u konkurence. Chovani ¢lovéka a cela jeho osobnost
se po n&jaké dob&é méni na zaklad€ udalosti, které nastanou v jeho okoli. Stejnym zplisobem
se musi vyvijet 1 samotna znacka nebo zacne ztracet pozornost zdkazniku a hrozi ji konec
pusobeni na trhu. (Vysekalova, 2009, s. 88-92)

Budovani znaCky lze rozdélit do ¢tyt zakladnich krokt. Prvnim krokem je identifikace
spotiebiteld se znackou, druhym je ureni vyznamu znacky pomoci hmotnych a nehmotnych
asociaci. Tretim krokem je vyvolani spravné reakce zakaznika na celkovy vyznam dané
znacky. Poslednim krokem pfti budovani znacky je pfeména reakce na znacku, kterd smétuje

k vytvoteni silného vztahu mezi znackou a zakaznikem. (Keller, 2007, s. 318)
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4 ZAKAZNIK

Zékaznik se stal hlavnim bodem marketingového uvazovani kdejakého podnikatele. Kazdy,
kdo n&jakym zptsobem navaze kontakt s obchodnikem, se d4 povazovat za zakaznika. Jeden
ze zpusobll mize byt naptiklad, ze zakaznik si zacne prohlizet vystavéné zbozi, pta se
prodavace na vlastnosti produktu ¢i vstoupi do prodejny. V bézném zivoté Casto dochazi
s zaménovani pojmu zdkaznik s pojmem spotiebitel. Spottebitel je v§ak ten, co dané vyrobky
vyuziva, av§ak se nemusi G€astnit samotného ndkupu. Pfi recenzovani kupujicich z hlediska
pfinosu pro obchodnika v oblasti vynosu, je stile platny Paretiiv princip 80/20, tedy
20% zakazniki tvoii 80% celkového zisku firmy. Kazdé firma by se na tuto mens$i, ale za to
vynosnéjsi skupinku méla zaméfit a pokusit se si ji co nejdéle udrzet pomoci riznych

marketingovych aktivit. (Bouckova, 2003, s. 329)

K budovani dlouholetych vztahti se zdkazniky je dilezité zvySovani jejich spokojenosti
a vytvareni vysSSich hodnot pro zakaznika. Pokud je zékaznik spokojeny, je mnohem
pravdépodobnéjsi, Ze se stane loajalnim zakaznikem a bude tak opakované nakupovat

produkty dané znacky. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 41)

4.1 Déleni zakaznika

Pokud firma chce dostatecné uspokojit své zakazniky, je potieba znat jejich nazory
a pozadavky. Prvnim ptipadem a zéroven tim nejjednoduss$im je nakupovani jednotlivce.
Naptiklad jednotlivec si hned z rana kupuje jidlo k snidani. Domdacnost je dal§im typem
zakaznika. Zakaznikem se stava pokud naptiklad nakupuje plyn ¢i elektfinu, televizni signal
¢i plati ndjem svého bytu. Mnohem sloZitéjsi je nakupovani organizaci, jako jsou naptiklad
nakupuji udrzby komunikaci, tiklidové sluzby ¢i stavebni prace. Téméf nejveétsimi zakazniky
jsou uzemni jednotky (kraje), které zajiStuji dopravu pro obyvatele svych mést a obci,
poskytuji a buduji nové zdravotnické zatizeni a buduji drahé silni¢ni tahy. Za nejvyssi stupen
zakaznika se daji povaZovat staty ¢i nadnarodni spolecnosti které zajistuji vystavbu dalnic
¢1 nakupuji vojenské zatizeni. (Foret, 2012, s. 69)
Vysekalova (2011, s. 244-245) ve své knize uvadi tyto typy zakazniki:

a) Ovlivnitelni — emotivné zalozeni lid¢, ktefi se daji ovlivnit reklamou, maji radi nové

véci
b) Narocni — zakladaji si na kvalit€¢, modernim zbozi a estetikou a obsahem nékupniho

mista, maji radi komfort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

¢) Mobilni pragmatici — lidé, kteti bézné€ srovnavaji hodnotu a cenu produktu, maji radi

velkoplo$né mista prodeje

d) Opatrni konzervativei — rozhoduji se velice raciondlné a konzervativn€, neveri
reklamam, nedbaji na vzhled ani na znacku, rozhodujici je jejich dosavadni

zkuSenost, cenu nefesi

e) Setfivi — jsou upjati na cené, nakupuji pouze to, co potiebuji, hledaji slevy

a vyprodeje

f) Loajalni hospodyiky — maji radi piijemné prodavace, nakupuji v mensim mnozstvi,

ale ¢asto, chodi nakupovat tam, kde jsou zvykli

g) Naroc¢ni flegmatici — jsou nenaro¢ni na vzhled a obsah prodejny, netesi vysi ceny,

nakupuji tam, kde to maji nejblize

4.2 Hodnota zakaznika

Firmy si stale vice uvédomuji, ze hodnota zakaznika je nesmirn¢ diilezita. Spolecnosti jsou
ochotny investovat mnoho penéz za potenciondlni nové zakazniky, protoze véfi, ze se z nich
stanou zakaznici ziskovi. Ziskovi zdkaznici jsou ti, kteti za néjakou urcitou dobu piekroci
limit ndkladd spolec¢nosti na ziskani nového zakaznika. Pouze mélo firem ale méfi ziskovost
a hodnotu svych zakazniki. U nckterych spolecnosti, jako jsou napiiklad banky, je to
opravdu slozité. Ty, které¢ dokazaly propojit veskeré bankovni sluzby s transakcemi, a tim
zjistili ziskovost klienta, byly velice piekvapené. Zjistily, ze témet 50 % jejich klienti je pro
né ztratovych, a tak zaCaly vytvaret poplatky za sluzby, které byly dfive zdarma. (Kotler,
2007, s. 547)

Pti fizeni vztahl se zdkazniky je potfeba brat v ivahu obé stranky hodnoty zékaznika, tj. jak
spoluprace se zakaznikem danému podniku. Celkovym smyslem méteni hodnoty zakaznika
je vsestranné posoudit veskeré efekty ziskané ze vztahu se zadkaznikem, tedy ze vSech
transakci za celou dobu pfedpokladané spoluprace, a to ne pouze efekty zcela ekonomické.

(Lost4akova, 2009, s. 107)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4.3 Loajalita zakazniki

Loajalita zakaznika se zac¢ina vytvaret, pokud je ocekavani prekondno, tedy pokud zédkaznik
dostane vice, nez si ptal. Dale se loajalita projevuje opakovanymi nadkupy, které zakaznik
vykonava bez ohledu na levnéjsi konkurenc¢ni alternativu. (Blecharz, 2015, s. 67)

Je dulezité rozliSovat pojmy ,,loajalita a ,,retence”. Retence nastava, pokud je 100% jisté,
ze zakaznik provede opétovny nakup. Loajalita je pouze emocni postoj zdkaznika, ktery
vyjadiuje svoji podporu a chce nakoupit u stejné spolecnosti i v budoucnu. (Soukalova,

2016, s. 142)

4.4 Zakaznicka péce

Zakladni vlastnosti pro péc¢i o zakazniky jsou otevienost, férovost, znalost zdkaznika
a proaktivita. Zakaznik mnohem rad¢ji oceni, kdyz obchodnik pfedem odhali, co by ho
potencionaln¢ mohlo Casem trapit, nez aby si na to musel pfijit sam. Firma, ktera se
rozhodne, Ze se bude peclive starat o své zakazniky, si musi uvédomit, ze tato funkce neni
pouze zamestnani, ale je to poslani celé spolecnosti. (Spacil, 2003, s. 18-34)

O vztah se zdkaznikem je potfeba peCovat tak, aby se vyvinul v cenné a napliujici
partnerstvi. Opravdové partnerstvi mezi zdkaznikem a prodejcem je zakotveno v jejich
pouze v takové situaci se neda jejich setkani povazovat za pouhy pozadavek k nékupu.
Spravné partnerstvi vyzaduje spole¢ny cil, kterého 1ze dosahnout uptimnosti, pravdivosti,

zajmem a pé¢i. (Timm, 2014, s. 4)

4.5 Kbyvalita a cena produktu

Fenoménem dnesni doby je bezpochyby kvalita zakoupeného vyrobku ¢i sluzby. Neexistuje
snad Zadny zékaznik, ktery by nefesil kvalitu svého nov€ zakoupeného produktu. Druhym
vyznamnym faktor u ndkupniho procesu je cena produktu. Pokud se oprostime
od vyjimecnych situaci, vS§edni zakaznik se vzdy zamétuje na kvalitu produktu, ale také bere
ohled na cenu produktu, za jakou je dand kvalita nabizena. Na trhu existuji i1 vyjimky, které
ziskavaji ohromné mésicni pfijmy, a tak cenu ptili§ mnoho nefesi. Na druhou stranu jsou zde
1 lidé, ktefi maji velmi malé ptijmy a zaméfuji se prakticky pouze na cenu. Majorita bude
tedy skupina, kterd zvazuje jak kvalitu, tak také cenu. Zakaznik si zvoli svoje upfednostnéni
individudlné, avSak ze strany obchodnika by musel byt proveden preferencni vyzkum

skupiny zakaznikt, pro kterou je dany produkt stanoven. (Blecharz, 2015, s. 14-15)
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Zakaznik se béhem svého zivota nechova ve vSech situacich stejn€, ma odlisné ,,védomi
ceny* a hybe se i jeho cenova tolerance. Mnoho vysledkii empirickych Setfeni poukazuji
na nepravdivost teorie ,,zvySeni cen = snizeni poptavky* a naopak. Tyto vysledky ukazuji,
jak obtizna cenotvorba je. Existuje jisté pole akceptace, které 1ze nazvat jako pole cenové
normy. Cenova norma obsahuje horni cenovy prah, pti kterém spotiebitel dany produkt
oznaci za ,,ptili§ drahy* a dolni cenovy préah, pii kterém je naopak vyrobek odmitan jako

,»prili§ levny* (Vysekalova, 2011, s. 211)
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5 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

V soucCasnosti je zdkaznik hlavnim spole¢nikem pii vSech podnikatelskych aktivitach.
Podnikani je v dneSni dobé jako politika. Spole€nosti jsou ,,vedeny* poZzadavky zakaznikl
a snazi se pfi svych veskerych aktivitich se zachovat tak, aby doslo k co nejvétsimu

uspokojeni téchto pozadavki.

Zde je 7 divodu, pro¢ bychom se méli maximalné vénovat péci o své zakazniky:
1. Mnohem vice sili musime vynalozit, kdyz chceme ziskat nového zakaznika
2. Pokud je zakaznik spokojeny, je schopen si zaplatit za produkt ¢i sluzbu i vyssi cenu
3. Spokojeny zakaznik je ohleduplny, pokud ve firm¢ nastane néjaky nahly problém

4. Zakaznik, o kterého je spravné pe¢ovano, komunikuje svoji milou zkuSenost i dalsSim

potencionalnim zédkaznikiim

5. Opétovné nakoupeni dalSich produktii je mnohem vice pfirozené pro spokojené

zakazniky

6. Spokojeny zdkaznik je mnohem vice otevieny pro ohodnoceni a sdé€leni svych

poznatkli k danému produktu, coz vede ke zlepSeni a zavedeni novinek

7. Zaméstnanci jsou Casto hrdi na svoji préaci, diky vySSimu poctu spokojenych

zakaznikt (Foret, 2009, s. 75-76)

Pro Gsp&S$ny prodej a zatfazeni mezi vrcholové prodejce, je potfeba nabizet vhodné produkty
vhodnym zékaznikiim v ten spravny okamzik. Je dilezité si byt jisty, Ze opravdu nabizime

zakaznikovi to, co opravdu potfebuje ¢i pozaduje. (Filipova, 2011, s. 100)

Pti1 hodnoceni produktu zakaznikem zavisi na mnoha okolnostech. Tim hlavnim faktorem je
vérnostni vztah zakaznika se znackou. Pokud ma zdkaznik se znackou vybudovany dobry
vztah, tak produkty této znacky vnima mnohem pfiznivéji. Ackoliv je dulezité usilovat
o vysokou spokojenost svych zédkaznik, hlavni cil firmy by vSak mél byt odliSny. Obcas se
stane, Ze firma za¢ne snizovat ceny svych produktt na tikor ziskovosti, jen aby zvysila pocet
spokojenych zadkaznikl. Existuji vSak jiné moznosti jak zvys$it svoji ziskovost nez naristem
spokojenosti, napiiklad vyssimi investicemi do vyvoje a vyzkumu nebo vylepsSeni vyrobniho

procesu. O spolecnost se zajima 1 nékolik dalSich zainteresovanych skupin, jako jsou

vvvvv
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Spokojenost zakaznika se odviji podle o¢ekavani kupujiciho a vnimani vykonu produktu.
Zakaznik je nespokojen, pokud vykon produktu nesplituje ocekavani. Naopak, pokud vykon

odpovida ¢i pred¢il ocekavani, zakaznik je spokojen. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 42)

Hommerova (2012, s. 43) popisuje tzv. KANO model, ktery slouzi k méfeni spokojenosti
zakaznika a zobrazuje vztah nabizeného produktu s pozadavky zékaznika. Tyto pozadavky

jsou rozd¢€leny do tii skupinu:

e Povinné pozadavky — pokud jsou tyto pozadavky splnény, ma to pouze maly vliv

na spokojenost zdkaznika, jedna se totiz o zékladni prvky produktu

e Jednorozmérové pozadavky — spokojenost zdkaznika je umérné zavisla na tom, zda
jsou tyto pozadavky splnény, tedy ¢im vice splnénych pozadavkd, tim vice spokojeny

zakaznik.

e Atraktivni poZadavky — tyto poZadavky maji nejvétsi vliv na spokojenost zékaznika.
Pokud se tyto pozadavky naplni, zdkaznik je vice neZ spokojen, pokud se tyto
pozadavky obchodnik nesplni, nedojde k zddnému ¢i minimalnimu snizeni

spokojenosti.

5.1 Model ACSI

Americky index ACSI znézortuje zdkaznickou spokojenost s kvalitou produkti v oblasti
sluzeb, primyslu, bankovnictvi apod. Vznikl na zaklad¢ srovnavani produktli na narodni ¢i
mezinarodni Grovni. Prvni vyzkum spolecnosti ACSI byl zvetejnén v USA v fijnu 1994 za
ucelem zjisténi zakaznické spokojenosti u 200 firem z 34 odvétvi a nékolika sektorti
ekonomiky, naptiklad. vyroba trvalého zbozi, maloobchod, sluzby atd. (Fornell et al. 1996,
s. 7-18)

U kazdé oblasti odpovidalo 250 zdkaznikli na 15 dotazl tykajicich se Sesti témat daného
vyzkumu. Na vétSinu otazek respondenti odpovidali pomoci stupnice 1-10. Jednotlivé
respondenty vybiral pocitaCovy systém naprosto nahodné a vyskoleni pracovnici vyzkumu
s nimi vedli strukturovany dotaznik pomoci telefonu. (Demcak, 2010, s. 23-25)

ACSI byl vytvoifen pro hodnoceni kvality a nasledné zdokonaleni podnikti, ekonomickych
sektort a primyslovych odvétvi. Tento index sleduje kvalitu produkti a sluzeb jako globalni
spotrebitelskou zkuSenost zakaznika. Mezi zakladni témata vyzkumu patii ocekavani
zakaznika, vnimana hodnota, vnimana kvalita, stiznosti zdkaznika a loajalita zadkaznika.

(Deméék, 2010, s. 23-25)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje data, které lze vyuZzit pro identifikaci moznych hrozeb.
Tyto hrozby napomahaji k zachovani jména a hodnoty brandu. Déle se tyto informace daji
vyuzit pro nalezeni prilezitosti. Marketingovy vyzkum lze definovat jako souhrn ¢innosti,
které zkoumaji veskeré ukazy a spojitosti na trhu. Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho
sloZeni a aktéry, kdezto marketingovy vyzkum se snazi najit co nejucinngjsi cesty pro vstup
na trh a také o co nejvétsi uspokojeni potieb zdkaznika. Mezi nejpodstatnéj$i znaky
marketingového vyzkumu patii jeho ojedinélost (data vlastni pouze zadavatel vyzkumu),
konkrétnost (zaméfeni se na urcitou cilovou skupinu dotazovanych) a aktudlnost pravé
ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je velice finanéné narocny, co se tyce ziskavani
dat od respondentti, dale je také vysoce obtizny na zpusobilost pracovnikli, nacasovani

a vybér metod. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13)

Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako: ,,Funkce, jez propojuje
spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémi, vytvafeni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozuméni marketingového procesu.*

Pii marketingovém vyzkumu je potieba se fidit ur€itymi pravidly, abychom ptedesli
nakladnym omyltiim. Dulezité je postupovat soustavné a objektivné. Vyzkum je potieba
realizovat kreativnim zplsobem a méli bychom hledat nové moZnosti feSeni problémi.
Veskeré analyzy a méteni se nedaji nazyvat vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mél byt
tvofen jako védeckd metoda, proto pii ném vyuzivame védecké postupy. Pii uplatnéni
védecké metody vyuzivame jiz zjisténé data ke tvorbé hypotéz, které se na konci procesu

museji potvrdit €1 vyvratit. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

6.1 Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum se zabyva predevSim skutecnymi, kvantitativné zjiSténymi daty.
V dalsi fazi vyzkumu se u téchto udaji zjist'uji vazby a vztahy mezi diivody a nasledky. Pti
kvantitativni metodé je vzdy potfeba mit dostate¢ny pocet respondentd. Mezi zakladni
postupy patii statistické postupy zpracovani dat, jednotnd uprava otdzek ¢i vybér

reprezentativniho vzorku respondentti. (Maly, 2008, s. 45)
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Podstata této metody je v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkouma. Zabyva se zejména
vyzkumem realizovanych prvki trzniho chovani. Kli¢ova otazka je ,,kolik?*. (Bartova, Barta

a Koudelka, 2004, s. 113)

6.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni je nejpouzivanéjsi metodou sbéru dat. Pomoci této metody vyzkumnik
oslovuje respondenty prostiednictvim tiStenych ¢i elektronickych dotazniki. Piiprava celého
marketingového vyzkumu nesmi byt podcenéna, aby realizace dotaznikového Setfeni
ptinesla odpovidajici vysledky.

Dotaznik musi byt vzdy otestovan pomoci piedvyzkumu na menSim poctu respondentt.
Diky pfedvyzkumu jsou odstranény piipadné nepfesnosti, a poté je mozné pfistoupit
k realizaci procesu dotazovani. (Foret, 2012, s. 39)

Dotaznikové Setieni dle Kotlera (2007, s. 482) méfi:

e Atributy a jejich vyznam

e Znalost a hodnoceni znacky

e Vzory uzivani produktl

e Postoj k dané produktové kategorii

e Demografické charakteristiky, psychologii a medidlni zvyky
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7 METODIKA

Tato prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zakaznikl firmy Apple, ktefi vlastni alespon
jeden produkt této znacky. Kompletni dotaznikové Setfeni bylo pfizplisobeno s ohledem
k cili, ktery si autor stanovil, jimz je ,,zjistit, jak jsou uzivatelé firmy Apple spokojeni s jejich
produkty. Na zdkladé¢ vyhodnocenych dotaznikii budou stanoveny zavéry a doporuceni

ke zlepseni.

7.1 Ukel

Vysledky budou primarné€ urceny pro Apple Premium Resellery (iStores, iStyle, iWant,
iSetos) a také pro obchody, které maji ve svém portfoliu produkty firmy Apple, ke zlepSeni
komunikace smérem k zékaznikim.

Dale budou vysledky urceny k porovnani spokojenosti s Apple pocita¢i na ceském

a americkém trhu (ACSI).

7.2 Vyzkumné otazky

Autor si pro tuto préci stanovil dvé vyzkumné otazky, diky kterym definoval otazky

do dotaznikového Setieni, které slouzily jako podklad pro shrnuti vysledki analyzy.

VOI: Jaka negativa vidi zakaznici na Apple produktech nejcastéji?

VO2: Jaky je rozdil mezi vyslednou spokojenosti zakaznikit s pocitaci Apple

a spokojenosti, kterou uvadi spolecnost ACSI?

7.3 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu bude minimalné 200 respondentl, kteti vlastni alesponn jeden Apple
produkt. Osloveni budou dotaznikovou metodou pies socidlni sit’ Facebook pomoci
elektronického dotazniku, ktery bude na serveru vyplnto.cz, jehoz odkaz se bude také Sitit

touto socialni siti.

7.4 Timing

Nasledujici kapitola prehledné popisuje budouci casovy prubéh dotaznikového Settent.

1. Zpracovani dotazniku (konec unora)

- Vytvoieni otdzek do dotazniku
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- Vytvoteni online dotazniku na webu vyplnto.cz
2. Realizace dotazniku (zacatek Cervna)

- Rozeslani dotazniku vhodnym respondentim

3. Analyza dat (polovina Cervna)

- Ptecteni odpoveédi

- Selekce pouzitelnych a nepouzitelnych dotaznika
4. Vyhodnoceni vysledki (konec ¢ervna)

- Sepsani vyslednych dat

- Navrh na zlepSeni komunikace

7.5 Polemika o vhodnosti metod

Autor provede kvantitativni metodu vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni, na kterou bude
mit pfes 200 respondentli. Poté dojde k sepsani vyslednych dat, které by mély vést
k vyhodnoceni vyzkumnych otazek. Na zavér autor napiSe doporuceni ke zlepSeni

na zakladé vysledkd priméarniho Setieni.

Vyhodou kvalitativniho Setfeni je relativné rychly sbér dat. Dalsi pfednosti je, Ze pracujeme
s pfesnymi, numerickymi daty, které ndam umozni jejich rychlou analyzu. Nevyhodou mohou
byt pfiliS obecné a abstraktni vysledky a také nizka validita, kterd znamena, ze ne vzdy se

nam pii vyzkumu dati zkoumat to, co jsme opravdu zkoumat zamysleli.
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8 FIRMA APPLE A JEJI HISTORIE

Apple Inc., dfive Apple Computer Inc., je americka firma se sidlem ve mésté Cupertino
v Kalifornii, kterd se zamétuje zejména na vyvoj a design spotiebni elektroniky, softwaru
a online sluzeb. Firmu zalozili v roce 1976 Steve Jobs, Steve Wozniak a Ronald Wayne,
ktery vSak firmu opustil jiz v prvnich mésicich. Pokud by Ronald Wayne vSak ve firmé
zustal, jeho desetiprocentni podil by m¢l hodnotu k roku 2010 ptiblizné 2,6 miliardy dolart.
Ronald dnes Zije v malém domecku v malém nevadském meéstecku, Zije ze svého diichodu,

ale rozhodné¢ ni¢eho nelituje. (Issaccson, 2011, s. 93-94)

Steve Wozniak vydrzel pracovat ve spolecnosti Apple Computer o néco déle, a to az do roku
1985. Woz odesel diky svému rozhotéeni ztoho, ze Apple viibec neoceiioval praci
jeho tymu, ktery mél na starost vyvoj pocitace Apple I1. Tento pocitac se vSak stal uspéSnym
a prodaval se dalsich pét let. (Today in Apple history: Steve Wozniak leaves Apple, 2020)

Posledni ze zakladatelské trojice Steve Jobs piisobil ve firmé az do roku 1985. V tento rok
byl z funkce odvolan kvili neshoddm a nahrazen generalnim feditelem Johnem Sculleym.
Od tohoto okamZiku se ve vedeni spolecnosti vystiidali tf1 vykonni feditelé, ani jeden vSak
nebyl uspésny, a tak se Apple dostal az na tipIné dno. V roce 1997 se po domluvé s vedenim
vraci Steve Jobs na post vykonného feditele a diky svému vizionaiskému postoji a citu pro
design dokézal ze spole¢nosti Apple udélat jednu z nejhodnotnéjsich firem svéta.

(Segall, 2011, s. 181)

8.1 Nazev firmy

Nézev této firmy vznikl po cesté do Los Altos, kdy Jobs s Wozniakem zjistili, ze do dal§iho
dne potrebuji vyplnit dokumenty, které musi obsahovat i nazev firmy. Nejprve uvazovali
o technickych slovech jako Matrix ¢i Executek a nebo o nudnych nazvech jako Personal
Computers Inc. Nakonec Jobs navrhl Apple Computer. ,,Zrovna jsem drzel dal$i ovocnou
dietu,” vysvétloval. ,,Prave jsem se vratil z jablecné farmy. Znélo to legracné, zajimave a ni-

koho to nedésilo. Apple (jablko) sebralo ostti ze slova computer (Isaacson 2011, s. 125)

8.2 Hodnota firmy

V srpnu roku 2018 piekonala firma Apple hodnotovou hranici jednoho bilionu dolara, a stala
se tak prvni americkou spolecnosti, které se to kdy povedlo. (Hodnota Applu jako viibec

prvni americké firmy v historii pfekonala jeden bilion dolart, 2018)
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Momentalné si svoji pozici drzi na prvnich ¢tyfech mistech nejhodnotnéjSich firem svéta
spolu se spolecnostmi Amazon, Microsoft a Alphabet, ktera je majitelem Googlu. Hodnota

spole¢nosti Apple v poloviné roku 2020 ¢ini 1,4 bilionu dolard neboli 32,9 bilionu korun.

8.3 Logo firmy

Prvni logo firmy Apple navrhl Steve Jobs a Ronald Wayne hned kratce po zaloZeni firmy.
Byl na ném vyobrazen Isaac Newton, ktery se zacCal zabyvat otazkou gravitace prave kviili
padu jablka ze stromu. Prvni logo vydrZelo necely rok, a poté se Steve a Ronald rozhodli
povefit designéra Roba Janoffa, aby se zaméfil pouze na samotné jablko. Janoff nezklamal
a po par dnech vytvoftil dnes jiz ikonické logo spolecnosti Apple. Jednalo se o popularni
,duhové jablko*. V roce 1998 ziskava logo sviij jasné ¢erny vzhled. (Historie loga spolecnost

Apple, 2018)

8.4 Steve Jobs

Steve Jobs se narodil roku 1955 v San Francisku. Po prvnim mésici jeho Zivota se rodice
rozhodli, ze jej daji k adopci. Jedind podminka pro Stevovu adopci byla, Ze musi jit
na vysokou skolu. Adoptovan byl Paulem a Clarou Jobs, kteti pozd¢&ji adoptovali jesté dceru
Patti. Podminka byla splnéna a Steve nastoupil hned po stfedni Skole na Reed College
v Portlandu ve stat¢ Oregon. Studium pro n¢j nebylo to pravé, a tak hned po prvnim semestru
jej ukondil, avSak na nékteré zajimavé prednasky chodit neprestal. Prikladem zajimavého
predmétu byla kaligrafie, diky které Steve pozdé&ji implementoval do Apple pocitach vicero
fontl a fezli pisma, coz bylo na danou dobu unikatni. V roce 1974 si Steve nasel svoji prvni
praci ve spolecnosti Atari, kterd se specializovala na vyvoj her. Po néjaké dob¢ si Steve
vyde¢lal dostatek penéz a vydal se s kamarddem na cestu do Indie, ktera ho ovlivnila natolik,
ze se zpét do Kalifornie vratil jako budhista s oholenou hlavou a v tradicnim odévu.
Po navratu do spolecnosti Atari dostal Steve za ukol navrhnout co nejmensi Cip pro prave
navrhovanou hru Breakout. Jelikoz Steve neovladal ani zaklady elektroniky, pozadal svého
kamardda Steva Wozniaka o pomoc a domluvil se snim na 50% podil z kazdého
vytvoreného ¢ipu. Timto skutkem jejich spoluprace zapocala. (Steve Jobs, jablecny vizionaf,

2011)
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9 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU

Autor zvolil pro tuto praci metodu dotaznikového Setteni. Dotaznik byl vytvoren na portéle
vyplno.cz. Tento web byl vybran zejména kvlli piehlednosti a mnoZzstvi funkci, které
poskytuje zcela zdarma. Jedind vada na krase tohoto portdlu jsou vysledné grafy, které
pusobi velice zastarale. Z tohoto diivodu musel autor tyto grafy celé piekopat v jiném
softwaru. Moznost vyplnit dotaznik a zapojit se tak do vyzkumu prace bylo umoznéno
po dobu deseti dnli. Dotaznik byl pojmenovan stejné¢ jako tato bakalarska prace, tedy
»Meéreni spokojenosti zdkaznikii spolecnosti Apple®. Pfed spusténim dotazniku byli vSichni
respondenti upozornéni, ze se jednd o dotaznik urceny pouze pro uzivatele alespoil jednoho
produktu spolec¢nosti Apple. Dotaznik byl sestaven ve dvou verzich z celkem devatenacti
otazek. Pokud respondent vyzkumu nevlastni ani jeden pocita¢ od spole¢nosti Apple, tak
mohl odpovédét pouze na sedmnact otazek. Primérnou dobu vypliiovani systém stanovil
na dv¢ minuty a Ctyficet osm vtefin. V celkovém souctu se pruzkumu zuacastnilo

400 respondentt.

Dotaznikové Setfeni se Sifilo pomoci odkazu na socidlni siti Facebook. Na této socidlni siti
autor prezentoval dotaznik pomoci odkazu ve statusu na profile, rozesildnim odkazu pomoci
aplikace Messenger svym pratelim a sdilenim dotazniku ve skupindch se zamétenim
na dotazy, rady a tipy k produktim firmy Apple. Byly to napiiklad skupiny: Apple —
dotazy/odpovédi — poradna/diskuze, Apple rady, dotazy, poradna, Apple poradna — otazky
a odpovédi. Pravé vtéchto Apple skupinich se autorovi podatfilo sehnat nejvice
respondentl, jelikoz ¢lenové téchto skupin jsou ve vétSin€é pripadi velice aktivni

na socialnich sitich.

9.1 Vlastnictvi produktu a sluzeb

Prvni otazkou dotazniku byla otdzka na vlastnictvi Apple produktl, ktera vedla ke zjisténi
poctu produktl a jejich oblibenosti mezi uzivateli. V naprosté vétsin€ ptipadii respondenti
vlastnili vicero produktl nezli jeden. Z tohoto tkazu lze vyvodit, ze pokud si jednou
zakoupite néjaky produkt této znacky, tak Vas celkovy ekosystém nuti ke koupi dalSiho
produktu pro usnadnéni jakékoliv prace se zatizenimi. Diky tomu se stdvaji uzivatelé Applu
vice oddani této znacce, jelikoz nechtéji narusit celkovy ekosystém zakoupenim produktu
od jiné znacky.

Nejvice vlastnénym produktem této znacky je mobilni telefon iPhone, ktery vlastni

95,75 % respondentd. Tento produkt vSak procentudlné vlastni vice Zen nez muzi, jelikoz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

v jednotkach ptipadi vlastni muzi pouze pocita¢ od této spolecnosti. Z toho vyplyva,
ze nektefi muzi pouzivaji pouze Apple pocitace, naptiklad na praci, ale telefon zakoupili
od jiné spole¢nosti. Procentualné nejvice iPhont vlastni lidé ve véku 60 a vice a nejméné
mezi 49 a 59 rokem zivota. Vysoké procento vlastnénych iPhonti zdivodiuje autor tak,
ze tento produkt se stal, jiz od svého vzniku, takovym stfedem celého Apple ekosystému,
na ktery navazuji ostatni produkty jako jsou napiiklad Apple Watch, Airpods ¢i Mac. Dal§im
diivodem tak velkého poétu vlastnénych iPhond je, Ze jako jeden z prvnich piiel do Ceské
republiky v ¢e§tind. Mnoho Cechti si stale velice zaklada na eském jazyce u spotiebni
elektroniky.

Pied pfichodem iPhonu vroce 2007 se v CR prodavaly i jiné produkty této znacky.
Nejrozsitenéj$imi z nich byli iMac a pfenosny pocitac Macbook, které se dockali ¢eStiny
az po nékolika letech od uvedeni iPhonu v ¢estiné.

Druhym nejkupovanéj§im produktem této znacky se staly Apple Watch, které vlastni
44,75 % respondentd, tedy bez dvanacti z nich témét polovina. Vysledek neni az tak
prekvapujici, 1 kdyZ pravé Apple Watch jsou jednim z nejmladSich produkti, které Apple
v posledni dobé ptredstavil. Hlavni dlivodem tak velkého procenta byl ptichod Apple Watch
Series 5, diky kterym se zna¢né€ zlevnila jejich predesla generace Series 3 o téméf polovinu,
a tak si tento produkt mtize zakoupit t¢éméf kazdy. Diive tomu tak nebylo, jelikoz lidé byli
nazoru, ze nedaji vice penc¢z za hodinky nez za telefon. Apple Watch si zakoupili nejvice
zaméstnani muzi ve véku od 16 do 26 let, ktefi maji dokoncené stiedoskolské vzdélani
s maturitou. Dal§Sim divodem muze byt také symbidza, ktera vznika pravé s mobilnim
telefonem iPhone a sluchatky Airpods ¢i Airpods Pro. Iphone si spolu s Apple Watch
zakoupilo 100% vSech respondentt, za to Airpods spolu s Apple Watch pouze 48,04 procent
uzivateld.

Tento produkt v roce 2020 obsadil 55 % celkového trhu s chytrymi hodinkami s malym
meziro¢nim naristem.

Ttetim nejkupovanéjSim produktem se stal iPad s celkovym poctem 159 respondenti. iPad
je jeden z nejstarsich stale se prodéavajicich produktii od této znacky. V oblasti tabletii ucinil
zasadni revoluci. Prvni tablety existovali jesté pred piichodem prvniho iPadu, ale nikdo vSak
neveédél, jak je efektivné ¢i prakticky vyuzit. V poslednich letech mifi iPad nejvice k lidem,
kteti ho vyuzivaji jako pracovni nastroj na denni bazi, coZ zapficinilo fakt, ze do iPadu se
kazdy rok dostavaji ty nejlepsi procesory a grafické karty. Pro nékteré uzivatele se iPad stal
plnohodnotnou nahradou Macbooku s doplnénim o dotykovy displej. Prodeje iPadu vSak

stale vzhledem k ostatnim zafizenim klesaji. Nejvice iPadl vlastni zamé&stnané Zeny ve véku
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od 27 do 37 let, které bud dokoncily stfedni Skolu s maturitou nebo také dostudovaly
1 vysokou skolu. Déle z vysledkil vyzkumu Ize vyvodit, ze pokud vlastnite iPad, tak jste si
ve veétsing pripadi zakoupili tii az pét produktl od této znacky. 52,2 % uzivateli, ktefi vlastni
iPad, nevlastni iMac ani Macbook, coZ potvrzuje piedeslé tvrzeni o nahrazeni pocitaci
iPadem.

Ctvrtym nejoblibenéj$im produktem se stal pfenosny poéitaé Macbook, ktery patii mezi
prvni produkty od Applu, které pronikly na cesky trh. Vlastni jej 32% lidi z celkového poctu.
Jeho celkem vysoké postaveni v tabulce s vlastnénymi produkty, 1ze vyvodit z nejcastéjSiho
okruhu respondentli ve véku od 16 do 26 let s podilem 43,75 % z celkového poctu.
Ptedev§im produkt Macbook Air se stal v posledni dob& velice cenové piistupnym
a oblibenych u studentii a mladych podnikateli. Hlavni divodem je vysoké kapacita baterie,
ktera uzivateli poslouzi az 12 hodin pii bézné administrativni praci. Dale také Macbook Pro
stith videa ¢1 hudby a také na tvorbu grafiky. NejCastéjSim respondentem vlastnicim
Macbook je Zena, studentka ve véku 16 az 26 let s dokon¢enou stiedni Skolou s maturitou.
S 30,5% se na patém misté umistily Airpods a Airpods Pro. Tento produkt je na trhu teprve
necelé tfi roky a podle vysledkii vyzkumu jej vlastni témét kazdy treti uzivatel Apple
zafizeni. Zminovana navaznost na iPhone a Apple Watch se zde také prokazala. Uzivatelé
Airpods vlastni z 98,36% také iPhone a 70,49 % znich vlastni také Apple Watch. Tyto
bezdratové sluchatka zajistily spolec¢nosti Apple 50 % podil na trhu s bezdratovymi
sluchatky.

Posledni misto obsadil iMac, ktery vlastni pouze 5,5 % ze vSech respondentii. IMac, je stale
vzhledem k cenové politice v CR velice drahy, a tak neni divu, Ze ho vlastni tak maly zlomek
respondentl. V dnesni dobé jsou ptfenosné pocitace od Applu na podobné trovni, jak ty
ale také si ho mohou vzit do kavarny ¢i kamkoliv jinam. Dal§im divodem, pro¢ tento produkt
vlastni tak malo lidi v CR je, Ze Geské firmy oproti tdm americkym stile v téméf viech
ptipadech radéji $ahnou po levnéjsich pocitacich s operaénim systémem Windows, nez aby

si zaplatili za produkt, ktery jim vydrzi aktuédlni po dobu 5-7 let.
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Které produkty od Applu vlastnite? (MoZné zvolit vice odpovédi)
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Graf 1 - Produkty, které uzivatelé vlastni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Na dalsi otazku, zdali uzivatelé Applu pouzivaji sluzbu pro streamovani hudby Apple Music,
odpovédélo 73 % respondentll negativné. Byly to ve vétSing pripadl zeny ve véku od 16 do
37 let, které jsou jiz zaméestnané i stale studuji a maji minimalné dokoncené stiedoskolské
vzdelani. Naopak lidé, ktefi tuto sluzbu vyuzivaji, byli ve vétsiné piipadi muzi se stejnymi
parametry.

Jednim z divodi, pro¢ pouze 27 % respondentti tuto sluzbu vyuziva, bude stale nedostupna
verze zdarma, kterou konkurence ma. Z toho vypliva, ze mladi lidé (pfedevsim studenti),
nemaji dostatek financi k zaplaceni této sluzby, i pies to, Ze ji Apple pro studenty nabizi za
zvyhodnénou cenu. Déle také Apple nabizi rodinné clenstvi, které vyjde absolutné
nejvyhodnéji. Zde je opét problém, ze vétSina Ceskych rodin, nevlastni pouze telefony této
znacky (oproti rodinam v USA).

DalSim z diivodd, je urcité diive vznikla konkurenéni platforma Spotify, na kterou byli lidé
zvykli, jesté pted prichodem Apple Music. Odbératelé Spotify maji na této platformée
dlouhodobé kamarady, se kterymi si mohou sdilet své play listy a mohou také v uZivatelském
rozhrani vidét, co jaky kamardd zrovna posloucha. Tuto funkci Apple Music zatim
neobsahuje. Dal§im z mnoha aspektl je sdileni hudby ptes Spotify mezi vSemi platformy,
jelikoz 1 1idé s operacnim systémem i0S vyuzivaji tuto konkurenéni sluzbu. Apple Music
sice mizeme naleznout také na Google Play, ale myslim si, Ze pokud nevlastnite produkty

od znacky Apple, tak neni divod vyuzivat aplikaci Apple Music.
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Vyuzivate sluzbu pro streamovani hudby Apple
Music?
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Graf 2 - Vyuzivani Apple Music (zdroj: vlastni zpracovani)
9.2 Nakup Apple produkti

Utelem nakupovaci &asti dotazniku bylo zjistit, jakym zptisobem a kde zakoupili
respondenti své posledni Apple produkty, zdali jim pfijde cena téchto zafizeni adekvatni
k celkovym vlastnostem produktu a také jestli nakupuji tyto vyrobky opakovanég, a tim
vyjadiuji svoji spokojenost a loajalnost k této znacce.

Vice preferovanym zpusobem ndkupu Apple produkti u respondenti, byl nakup
v kamenném obchodg, a to u 209 respondentii. Z toho vypliva, Ze si Cesi stale radéji chtgji
nejdiive na své nové produkty sdhnout ¢i minimalné se na né€ podivat z blizka a také, ze je
zde stale mensi strach z nakupovani po internetu. Nej€astéji pak nakupuji na kamennych
pobockach zaméstnané Zeny ve véku od 16 do 26 let s vystudovanou stfedni Skolou
s maturitou.

Z tohoto faktu vypliva, ze Zeny si radéji jdou koupit sviij novy produkt do obchodu, kde jim
mohou odbornici dané pobocky poradit s vybérem. Zbyvajicich 191 respondentti zakoupilo

sviij Apple produkt online.
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Jakym zplsobem jste zakoupili Vas posledni
produkt od Applu?

m VV kamenném obchodé = Online

Graf 3 — Zptsob zakoupeni posledniho Apple produktu (zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem dal$i otazky bylo zjistit, kde respondenti zakoupili svilj posledni Apple produkt.
V online prostiedi nakoupilo nejvice lidi na Alze, kterd je jednickou na Ceském trhu
s elektronikou. Jako nejcastéjsi kamennou pobocku pro ndkup si respondenti zvolili
prodejnu iStyle, ktera vlastni 10 pobodek po celé Ceské republice. V tomto offline prosttedni
se spole¢nost Alza umistila az na ¢tvrtém misté za Apple Premium Resellery, jako iWant
a iStores.

V celkovém souctu se na prvnim misté umistila Alza s 19,75 % ze vSech respondentti, dale
jiz zminovany iStyle s 14,75 % a iWant s 12,25 %. Nakup v prodejnach Apple Premium
Resellers mize mit pro zdkazniky také urcitym zazitkem, coz miize souviset s budovanim
uzivatelské image. Dvanact procent respondentti dostalo sviij posledni Apple produkt jako
darek, z ¢ehoz lze vyvodit, ze tyto produkty jsou velice vhodné jako dary a rozhodné nikoho
neurazi. Déle se umistila prodejna iStores s 8,25 % a na Sestém mist€ s 6 % respondentti se
umistil oficialni Apple.com ¢i nakup v Apple Store. Tak malé procento 1ze odivodnit tim,
7e stale nemame oficialni Apple Store v Ceské republice, a tak jej musime navitévovat
nejblize u nasich rakouskych sousedii ve Vidni. Nakup na oficidlnim webu Apple také neni
tak oblibeny, jelikoz zde plati pouze jednoro¢ni mezindrodni zaruka i1 v ptipadé
spotiebitelského nakupu.

Pouze 2 % respondentl si svilj posledni produkt zakoupilo z druhé ruky, coz je celkem
prekvapivé, jelikoz v posledni dobé se v Ceské republice velice rozsifil pfeprodej starich
produktl znacky Apple, jelikoZ diky své prémiovosti a dlouhodobé systémové podpoie
neztraci témét zadnou €1 pouze minimalni hodnotu. Datart je poslednim obchodem, ktery
stoji za zminku, jelikoZ obsadil sedmé misto se 4,5 % respondentdi, ktefi jsou

v 88 % zaméstnané zeny ve véku od 16 do 37 let.
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Kde jste zakoupil/a svij posledni Apple produkt?
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Graf 4 - Misto zakoupeni posledniho Apple produktu (zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku, zda respondenti nakupuji Apple produkty opakované, odpoveédélo 342 uzivatelii
kladné a pouze 58 zaporné. Respondenti, kteti odpoveédéli na tuto otazku zaporné, dostali
svij posledni Apple produkt ve vétsiné pripadt jako darek. Jsou to hlavné pracujici zeny
ve v€ku od 16 do 37 let. NejcastéjSim darkem byl pak iPhone a iPad. Naopak celych
8,26 % respondentil, ktefi dostali svlij posledni Apple produkt jako darek, nakupuji své
Apple produkty pravideln¢€. Opakované nakupy se pak nejvice aplikuji v obchod¢ Alza.

Nakupujete produkty spolecnosti Apple opakované?

®ano mne

Graf' 5 - Opakovany nakup Apple produkti (zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otdzkou této ¢asti bylo, zdali uZivatelim pfijde cena Apple produkti adekvatni
kjejim celkovym vlastnostem. Z vysledkii dotazniku vyplynulo, ze vétSina tedy

226 respondenti si mysli, Ze cena je spiSe adekvatni. Pro moznost spiSe neadekvatni
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hlasovalo 105 respondenti, 48 respondentli si mysli, Ze cena je absolutné adekvatni
a zbylych 21 uzivateld hodnoti cenu jako neadekvatni. Typickym respondentem pro
absolutni ano, byl mlady muz, zaméstnany ¢i podnikatel s dokoncenou stfedni ¢i vysokou
Skolou. Na druhé strané pro striktni ne, byly ve vétsiné ptipadi mladsi, zaméstnané Zeny
s dostudovanou stfedni Skolou s maturitou. Z tohoto se d& vyvodit, Ze mladsi podnikatelé si
dokazi spocitat, zda se jim dany produkt vyplatil koupit a kolik diky tomuto ndkupu ziskali

nazpét.

9.3 Oblibenosti a negativa produktu

Tato cast vyzkumu méla za kol zjistit, co se uzivateliim na Apple produktech nejvice libi
a zaroven, co berou za nejvétsi minus téchto zatfizeni. V prvé fadé odpovidali respondenti
na otazku libivosti. U této otazky mohli vybrat vice odpovédi naraz, proto se v celku oznacilo
1790 odpovédi. Primérné se tedy kazdému respondentovi libi na téchto produktech
4,75 parametrt.

Nejvice preferovanym aspektem se stal design, ktery zvolilo 79 % respondentt. Tento fakt
byl lehce predvidatelny, jelikoz Apple se stale prezentuje jako spole¢nost s velkym citem
pro minimalisticky design. Lidé¢, kteti nezvolili tuto moZnost, ve vétSin€ piipadi uvadi, ze
své Apple produkty nakupuji na zéklad€¢ spolehlivosti a zvyklosti a bezpecnost
a jednoduchost systému uptednostnuji pied designem. Jsou to ve vétsSing piipadii uzivatelé
ve véku od 27 do 48 let, tedy star$i vékova skupina.

Na dalSich pozicich se umistila kvalita zpracovani produktu se 74,25 %, celkové operaéni
systém se 68,25 % a také bezpecnost celého operacniho systému se 70 % respondenti
a jednoduché ovladani zatizeni s 63 % hlastl. Jiz na prvni dotek miiZeme u téchto produktt
poznat velice kvalitni zpracovani s vysoce kvalitnimi materidly. Jednotlivé prvky zafizeni se
snazi Apple domyslet do posledniho detailu a témét kazdy prvek slouzi k uréitému zdméru,
které podle vysledkti dokazi uzivatelé Applu vyznamné ocenit.

Operacni systém patii mezi absolutné nejdilezitéjsi ¢asti Apple zatizeni, jelikoZ si jej tato
spole¢nost jako jedina déla sama pfimo na miru. Telefony s Androidem takové $tésti nemaji,
jelikoz se stdle museji obracet a spoléhat na spolecnost Google, ktera jej distribuuje pro
ostatni znacky, které si je pouze dolad’uji podle svého a ve vétsing ptipadl to jesté spise
Skodi nez napomdaha. Jedinym vlastnikem c¢istého Androidu je telefon Google Pixel.
U pocitact je to pak operacni systém Microsoft, ktery se také dale rozSifuje pro ostatni
znacky pocitacl. Tento fakt je jednim s davodi, pro¢ se kazdym rokem daii Applu své

produkty optimalizovat natolik, Ze ve vétSin¢ pfipadd s nimi neni zadny problém.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Apple dale také klade obrovsky diraz na uchovavani dat pouze v zatizenich nebo pfi
uzivatelském souhlasu by méli pouze slouzit k vylepSeni chodu vSech produkti. Dle
vysledkl vyzkumu si Apple uzivatelé tohoto jednani také velice ceni.

Jednoduché ovladani je dalsim typickym aspektem, pro¢ si vybrat pravé znacku Apple.
V poslednich letech se tato spolecnost snazi zaclenit veSkeré skupiny lidi, ktefé¢ by naptiklad
u jinych znacek nemohly dostate¢né dobie fungovat. Jednim z ptikladl je prvotni spusténi
nového iPhonu ¢i Macu, ktefi po n¢kolika desitkach sekund dokazi vyhodnotit, Ze jste slepi,
a tak na Vas automaticky zacne mluvit a pomiize Vam tak s nastavenim nového produktu.
Dale také moznost zvétSeni pismen, aktivovani funkce lupy ¢i hldskovani veskerého obsahu
na obrazovce. Jedinou nevyhodou je stala absence hlasové asistentky Siri v ¢esting, ktera by
mohla napomoct nejednomu ¢lovéku v této zemi.

Na Sestém mist¢ se umistil fotoaparats 51,25 %. Neni se cemu divit, jelikoZ trh s fotoaparaty
se posunul za posledni léta na Gplné jinou Groven a Apple uz zde neni tplnym kralem. Jsou
zde znacky jako Samsung ¢i Huawei, které dé€laji podobné, ne-li lepsi fotoaparaty nez firma
Apple. Konkurence spiSe sazi na daleké pfiblizovani, ostrost a funkcionality, av§ak Apple
stale zGstdva u svého 12 megapixelového fotoaparatu, ktery pouze vylepSuje
o ultraSirokouhly a Sirokouhly objektiv. Fotoaparat nejvice oceni mladé Zeny ve véku od
16 do 26 let, cemuz se neda divit v dnesni dobé Instagramu. Zde Ize vidét nejvétsi benefit
Apple fotoaparath — kamera, kterd i po Instagramové komprimaci stdle dokaze vykouzlit
krasné video plné barev, coz u konkurence se rozhodn¢ fict neda. V této oblasti ma Apple
stale naskok oproti jinym znackach.

Dalsi nejcastéjsi odpovedi byl celkovy ekosystém této spolecnosti. Tuto moznost nejvice
volili respondenti, ktefi vlastni ve vétSin€¢ piipadi dva az pét produktii této znacky.
Nejcastéjsi kombinaci byl iPhone spolu s Apple Watch, poté s iPadem, Airpods a také
s Macbooky. Dvéma lidem, ktefi dostali sviij iPhone jako darek, se na Apple produktech
nelibi vlibec nic.

Déle se také lidem libi funk¢nost produktii a dlouhodobé podpora firmy Apple, ktera se
v dnesni dob¢ dostava na 5 az 7 let, pfi¢emz zarucuje neustalé aktualizace a mensi opravy

systému.
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Co se Vam na Apple produktech libi nejvice? (Mozné zvolit vice

odpovédi)
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Graf 6 - Preference u Apple produktl (zdroj: vlastni zpracovani)

Druhé otdzka v této sekci se zaobirala pravym opakem té prvni a ptala se tak na nejvétsi
minus Apple zatizeni. Na prvni misto se rozhodlo 43 % respondentti umistit cenu produktt.
Tento vysledek byl lehce predvidatelny, jelikoz ceny Apple produktii v Ceské republice jsou
stale jedny z nejdrazsich na svété. U nékterych zemi svéta je mozné tyto produkty zakoupit
znacné vic penéz.

Jako druhy nejvétsi minus Apple produktd vidi 23 % lidi nekompatibilitu s nékterymi
programy. Tento vysledek je nejvice typicky pro ptechod z operacniho systému Windows,
ktery podporuje jiné druhy programu a lidé na né¢ mohou byt zvykli, naptiklad z prace ¢i
z piedeslych let, kdy Apple jesté nebyl v Ceské republice tak dostupny.

Ttetim nejcastéjSim minusem téchto produktt se stala vydrz baterie. Tento vysledek se
vztahuje hlavné ke star§$im mobilnim zafizenim iPhone, nebot tuto odpovéd zvolilo
92,11 % respondentt, ktefi nevlastni Zadny pocita¢ od této spolecnosti. Zbylych 7,89 % lidi,
kteti vlastni jakykoliv Macbook, dokaze ocenit az dvanécti hodinovou vydrz baterie pfi
bézné administrativni praci, coZ maloktery konkuren¢ni pfenosny pocitac dokaze.

Dalsim ¢astym minusem (7 %) se stal nedostatek portli. Pfed par lety se Apple pocitace
absolutné oprostily od ostatnich porti krom¢ USB-C a audio Jacka. Byl to zasadni krok,
ktery piiSel o trochu dfive, nez vSichni ¢ekali, ale od firmy Apple to bylo opét nadcasové.
Dnes uz je prechod na USB-C béznou zélezitosti. U iPhont je mozné, Ze se tento rok
naposledy dockame jejich jediného Lightning konektoru, jelikoZ v neddvné dob¢ jeden
z dodavatelii Apple produktii oznamil, Ze tento rok se uz v baleni nedockdme nabijecky.
Apple tak sméfuje k Uplnému odstranéni konektori u iPhonli a celkovy pifechod na

bezdratové nabijecky.
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Dale vidi respondenti negativné omezené funkce produktii, coz opét vychazi po ptrechodu
z Androidu na i0s, nebot’ prvni zminény systém je mnohem vice otevieny a ve vétSing
ptipadi je mozné si vSe upravit podle svého. Podle 9 respondenti jsou produkty této
spolecnosti bezchybné.

Co si myslite, Ze je nejvétsim minusem Apple produkt(?
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Graf 7 - Nejvétsi minus Apple produktt (zdroj: vlastni zpracovani)
9.4 Spokojenost

Na celkovou spokojenost s Apple produkty odpovédélo 326 respondentti velice kladné, tedy
ze jsou s produkty této spole¢nosti naprosto spokojeni. Nejspokojenéjsi skupinou se staly
zaméstnané zeny s dokoncenou stiedni Skolou s maturitou ve véku od 16 do 26 let, které
nakupuji ve vétSin¢ pripadi své produkty opakované, nejvice dokéazi ocenit design
a celkovou spolehlivost produkti a jako hlavni minus hodnoceni cenu zafizeni.

Dalsich 59 uzivateld vyhodnotilo sviij postoj k témto produkti spise spokojene. Vysledek,
ze 59 respondentli neni pouze spokojeno, ale jen spiSe spokojeno, miize byt dan tim, ze
30,5 % z nich dostalo sviij Apple produkt jako darek.

Velice zasadnim faktem je, Ze pouze 1,5 % uZivatelll neboli 6 respondentii neodpovédélo na
tuto otazku kladné ¢i neutralné. Pfi filtraci vysledkti dotazniku vyplynulo, Ze Zeny maji vyssi
procento nespokojenosti nez muzi, a to v poméru 4:2. Nejcastéji jsou tedy nespokojené
pracujici zeny ve véku od 27 do 37 let, které dostali sviij posledni Apple produkt jako darek.
Zasadnimi objekty pro jejich nespokojenost jsou omezené funkce zatfizeni, nekompatibilita
s n€kterymi programy a v jednom piipadé celkovy ekosystém této firmy.

Neutraln€ odpovédélo 9 respondentil, z toho 6 zen, které opét ve ctyfech pripadech dostaly

svij posledni produkt jako darek a ani jedna z nich nenakupuje Apple produkty opakované.
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Jak byste ohodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s Apple produkty?

2,05% 1,25%

——0,25%

14,75%_

__B150%

= Spokojeny = Spiie spokojeny = Neutrdlni Spie nespokojeny = Nespokejeny

Graf 8 - Spokojenost s Apple produkty (zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka této hlavni sekce se zabyvala spokojenosti pouze s pocitaci od této spolecnosti.
Zde se celkova spokojenost jesté navysila na 83,46 % ze vSech respondentd. Nejspokojenéjsi
skupinou jsou vSak pracujici muzi ve véku od 16 do 26 let s dokoncenou stfedni Skolou.
Dalsich 11,28 % wuzivateld ohodnotilo svoji spokojenost s Apple pocitaci jako spise
spokojeny a pouze 1,5 % respondent je spiSe nespokojeno.

V celkovém vysledku je spokojeno ¢i spise spokojeno s Apple pocitaci 94,74 % ze vSech
respondentii. Zadny z respondentii neodpovédél na tuto otazku Giplné negativng, tedy nikdo
z respondentil neni nespokojeny s t€émito produkty. Zbylych 3,76 % respondentti odpovédélo

neutralné.

Jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenosts pocitali Apple?

2
5_ \
15 _ o % L r—ﬂ

= Spokojeny = Spie spokojeny = Neutrdlni SpiSe nespokojeny = Nespokojeny

Graf 9 - Spokojenost s Apple pocitaci (zdroj: vlastni zpracovani)
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9.5 Diivody vybéru znacky

V této sekci bylo za kol odhalit divody uptfednostnéni Apple produkti pied konkurenci
a zjisténi, pro koho si uzivatelé¢ mysli, Ze jsou tyto produkty ur¢eny. U vSech otazek z této
sekce byla moznost odpoveédét vicekrat.

Hlavnim divodem, ktery vedl respondenty k ndkupu produkt od spolecnosti Apple, byla
spolehlivost v 78,75 % ptipadd. U muza byla tato odpoveéd’ jesté Castéjsi nez u zen, a to
dokonce s vysledkem 83,64 %. Tento fakt jde ruku v ruce s kvalitou produktli, bezpecnosti
systému a také vysokou spokojenosti uzivatelt.

Na druhém a tetim mist€ se umistila zvyklost s 35,25 % a doporuceni s 32,5 % respondenttl.
Doporuceni, jako divode vybéru znacky, ziskalo mnoho procent hlavné u zen
(38,3 %), u muzi pouze 24,24 %. Z tohoto vysledku lze vyvodit, Ze Zeny si stale nechaji vice
poradit pfi vybéru znacky elektroniky nez muzi, coz je vcelku dobry podmét pro firmy, které
nevi, na koho maji ve svych reklaméch cilit.

Ve 28 % ptipadl si zakoupili respondenti svlij Apple produkt diky tomu, ze se jedna
o prémiovou znacku. V dneSni dobé¢ se vSak uz o tak prémiovou znacku nejedna, jelikoz

tyto produkty jsou mnohem vice dostupnéj$i nezli tomu bylo dfive.

Proc jste si vybrali pravé znacku Apple? (MoZné zvolit vice odpovédi)

Graf 10 - Duvody vybéru znacky Apple (zdroj: vlastni zpracovani)

Druhé otazka v této sekci se ptala respondentt, pro koho si mysli, Ze jsou produkty firmy
Apple urCeny. Nejvice uzivatelt (81,5 %) si mysli, ze Apple produkty jsou uréeny hlavné
pro béZné uZivatele, coZ potvrzuje fakt, ze Apple se snazi dostat do svého ekosystému co
nejvice uzivateld, ktefi mohou své zafizeni vyuzivat pouze na bézné ucely bez zadného

ekonomického ¢i edukativniho zaméfeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Na druhém misté se vSak umistili profesionalové se 79,25 %, kteti své produkty vyuzivaji
pravé ke své praci. Pro tyto uzivatele také Apple kazdy rok vydava nové produkty
s oznacenim ,,Pro®. Jsou to vétSinou zafizeni s vys$S§im vykonem, ktery by mél zvladnout
1 naro¢néjsi ukoly.

Treti misto patfi studentiim, na které cili sam Apple i Apple Premium Resellefi, ktefi pro
studenty vytvofili specidlni studentsky program plny slev na téméf veskeré produkty této
znalky. V ostatnich zemich svéta se také tyto produkty vyuZivaji k vyuce, aviak v Ceské
republice tomu tak ve vétSin€ ptipadl neni. Vyjimkou jsou nékteré soukromé Skoly, které
diky kazdomési¢nimu ptisunu financi od rodi¢ii a chuti inovovat eské skolstvi, vlastni tyto
produkty, nejvice jsou zde zastoupeny iPady a iMacy.

Na ¢tvrtém misté s 13 % vidi respondenti vyuziti Apple produkt hlavné u déti, které zde
maji moznost si vyzkouset mnoho vzdélavacich a vychovnych aplikaci. Zde se vSak nabizi
otazka, zdali by tyto vzdélavaci a vychovné funkce neméli zastupovat spiSe rodice té€chto
déti a ne pouze n¢jaka software. AvSak doba je rychla a Casto se dnes$ni rodice nestihaji
o své potomky starat, a tak jim rad¢ji daji iPad, ktery udéla tu samou préci za né.

Na poslednim misté se s 12,5 % umistili seniofi. Neni se ¢emu divit, kdyZ potiebné hlasova
asistentka Siri stale neni v CeStiné. Jestlize se tak jednou stane, mohlo by dojit k obrovskeé

revoluci ve vyuzivani téchto zafizeni u ¢asto handicapovanych seniort.

Pro koho si myslite, ze jsou Apple produkty uréeny?
(MoZné zvolit vice odpovédi)
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oeti [ s:
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Graf 11 - Vhodné skupiny uZivateli Apple produktt (zdroj: vlastni zpracovani)
9.6 Apple produkty jako soucast nasi image

Tato ¢ast dotazniku méla za ukol odpoveédét na otdzku, zda si uzivatelé Apple produkti
mysli, Ze jsou tyto vyrobky soucasti jejich image. 55,75 % respondentt si mysli, Ze Apple

zafizeni nejsou soucasti jejich image. Naproti tomu 44,25 % uzivatelt uvadi, ze berou své
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Apple produkty jako soucast své image. U Zen je to v poméru 56,17% negativnich viici
43,83% pozitivnich. U muZzi je to velice podobné, tedy 55,15% negativnich a 44,85% muza

si mysli, ze jejich Apple produkty jsou soucasti jejich image.

Myslite si, Ze Apple produkty jsou soucasti Vasi
image?

mne mano

Graf 12 - Apple soucasti image (zdroj: vlastni zpracovani)
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10 DOPORUCENI Z VYZKUMNEHO SETRENI

Diky Gspésnosti této firmy, jeji trzni hodnoté a také nadmiru vysoké spokojenosti uZivateld,
kteti tento fakt potvrdili ve vysledcich vyzkumu se miiZze zdat, ze neni co zlepSovat. AvSak

vzdy se najde alespon par mensich nedostatkd, kterymi je dobré se zabyvat.

Vzhledem k nizkému podilu produktu iMac u respondentli, si lze vSimnout, ze je hned
nékolik nedostatkli v komunikovani tohoto produktu, ktery je ¢asto prezentovan pouze jako
pracovni nastroj. Mohlo by byt vhodné cilit tento produkt i na bézné uzivatele, ktefi by ho
mohli vyuzivat podobné jako pfenosny pocita¢ Macbook. Dalsim krokem by mohlo byt
optimalizovani cenové politiky tohoto produktu v Ceské republice, stejné tak jako tomu

doslo u Macbooku Air po roce 2018.

Pomérné ,,nova* sluzba Apple Music, ktera vznikla v roce 2015, nema také zatim ptiznivé
vysledky. Nejvétsi problém je v konkurenci, kterd je na trhu uz mnohem déle a disponuje
také verzi, kterd je sice s reklamami, ale zdarma. Mnozi uzivatelé jsou na konkurenci jiz
delsi dobu zvykli, a tak by bylo vhodné jim nabidnout néco, co u Spotify neuvidi, aby si tuto
sluzbu byli ochotni ptedplatit. Doporucuji uzivatelim poskytnout obsah od umélci, ktery
na zadné jiné platformé neuvidi.

Dalsi doporuceni vede k vhodné skupin€ uzivatelli Apple produkti. Jak jiz bylo zminéno
vyse, bylo by dobré aplikovat hlasovou asistentku Siri do vicera jazykd, aby kazdy obcan
této planety byl schopny se s touto technologii domluvit. Mohlo by to vést k rozsiteni cilové
skupiny spolecnosti Apple a k navySeni poctu aktivnich zafizeni také mezi seniory

a handicapovanymi lidmi.
VOL1: Jaka negativa vidi zikaznici na Apple produktech nejcastéji?

Na prvni vyzkumnou otdzku, jaka negativa vidi zdkaznici na Apple produktech nejcastéji,
Ize odpovédét zcela jednoznaéné. Dle vysledki je v Ceské republice mnoho uZivateld, kteii
pti nakupu Apple produktii fesi hlavné cenu. Bylo by tedy vhodné hledat nové prilezitosti,
jak nabizet tyto vyrobky ve vice cenovych kategoriich ¢i upravit jejich ceny podle primérné
mzdy daného statu a zivotni irovné obyvatelstva, aby tak zvysili sviij procentudlni podil
veskerych technologickych zatizeni na svéte. DalSim Castym problémem téchto produktt je
nekompatibilita s nékterymi programy, coz by tato spolecnost mohla také do budoucna
zlepsit tim, Ze by uzivatelim Apple produktl vice zpfistupnila aplikace, na které byli zvykli

z operacniho systému Windows ¢i Android.
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VO2: Jaky je rozdil mezi vyslednou spokojenosti zakazniku s pocitaci Apple

a spokojenosti, kterou uvadi spole¢nost ACSI?

Co se ty¢e druhé vyzkumné otazky, tak rozdil mezi vyslednou jednoznac¢nou spokojenosti
zakaznikl s pocitaci Apple a spokojenosti, kterou uvadi americka spole¢nost ACSI neni
témét zadny. Vysledné procento tohoto vyzkumu je 83,46 spokojenych zadkazniki a vysledna
hodnota spolecnosti ACSI je 83, coz vede k zavéru, ze mezi americkym a ¢eskym trhem neni
téméf zadny rozdil a jen o zlomek procenta jsou CeSti Apple zakaznici spokojenéjsi nez ti
americti. Tento vysledek je na jednu stranu velice pochopitelny vzhledem ke kvalité Apple
produkti, ale na druhou stranu to miize byt také velice prekvapujici, jelikoz Cesi jsou asto

nazyvani jako nérod kritik{.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ZAVER

Pozitivnich aspektii spolecnost Apple bylo feceno hned nékolik, mezi ty nejcastejsi vSak
patii design vSech produktl, operacni systém a hlavné jeho bezpecnost, fotoaparat a také
napiiklad jednoduché ovladani, které umoznuje vyuzivani téchto produktii mezi vSemi

generacemi.

Z vysledku Ize také vyvodit, ze mezi nejzasadnéjsi diivody pro vybér pravé znacky Apple je
spolehlivost. S obrovskych nédskokem byl tento diivod nejcastéjSim pii upfednostiiovani
znacky Apple pfed konkurenci. Tento vysledek je pochopitelné hned z nékolika diivodu.
Jednim znich je naptiklad vysoka vydrz baterie, plynuly operacni systém, dlouholetéd
podpora, celkovy ekosystém ¢i kvalitni a rychly servis. Druhym nejpodstatnéjsim divodem
pro preferenci znacky Apple je zvyklost, coz vede také k obrovskému procentu opakovanych

nakupt produktl této spolecnosti.

Absolutné nejcastéji vlastnénym produktem je dle vysledki iPhone, ktery se stal
nejzasadnéjSim produktem této spolenosti po néavratu Steva Jobse zpét na pozici
generalniho feditele firmy. iPhone je v dneSni dobé takovym srdcem celého ekosystému,
na ktery se nabaluji dalsi a dal§i produkty. Jedno z nejnovéjSich zatizeni této spolecnosti
Apple Watch se stalo také druhym nejhojnéjSim produktem u uzivateld. Neni se cemu divit,
spole¢nost Apple naramné dokéazala nacasovat spusténi tohoto produktu na trh v dobé, kdy

je obrovskym trendem zit zdravé a k tomu se také sportovné angazovat.

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak jsou uzivatelé firmy Apple spokojeni s jejich
produkty. Z vysledkii vyzkumu vyplivd, Ze naprostd vétSina uzivatell je spokojena
s produkty této spole¢nosti, coz je dlsledkem dlouholeté prace na kvalitn€ zpracovanych
produktech. Avsak stale je zde 1,5 % uzivatel, kteti s témito produkty spokojeni nejsou,

a tak je zde stale prostor pro zlepseni.

Tato spole¢nost inspiruje dnes a denné nové zacinajici firmy, ale také i obrovské nadnarodni
spole¢nosti, které se stale chtéji nékam posouvat. Jejich motivaci je pfedev§im cesta této
spolec¢nosti, ktera vedla z uplného dna az po obrovsky vzrist po roce 1997, diky kterému se
firma Apple stala jednou z nejhodnotnéjSich spolecnosti svéta. Mnoho lidi se balo, co se
stane s touto spole¢nosti po smrti Steva Jobse, avsak po deviti letech od této straslivé udalosti
muzeme fici, Ze Tim Cook se zhostil své funkce na vybornou a tahne tuto spolecnost k jeste

lep$im vysledkdm.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - MERENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI APPLE

[1] https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/72061/

1. Které produkty od Applu vlastnite? (Mozné zvolit vice odpovédi)
a) Iphone
b) Ipad
¢) Apple Watch

d) Macbook
e) iMac

f) Airpods/Airpods Pro
g) Jiny (jaky)

2. Jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenost s pocitaci Apple? (pokud D.E otdzka ¢.1)
a) Spokojeny
b) SpisSe spokojeny
c) Neutralni
d) SpiSe nespokojeny
e) Nespokojeny

3. Kde vidite nejvétsi nedostatek u Apple pocitaci?

a) Design

b) Bezpecnost systému

c) Nekompatibilita s nékterymi programy
d) Cena

e) Vydrz baterie

f) Omezené funkce
g) Nedostatek portl
h) Neéco jiného (co?)


https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/72061/#_blank

4. Jak byste ohodnotil/a Vasi celkovou spokojenost s Apple produkty?
a) Spokojeny
b) Spise spokojeny
c) Neutralni
d) Spise nespokojeny
e) Nespokojeny

5. Co se Vam na Apple produktech libi nejvice? (Mozné zvolit vice odpovedi)

a) Design

b) Bezpecnost systému
¢) Jednoduch¢ ovladani
d) Kvalita

e) Celkovy ekosystém
f) Fotoaparat

g) Operacni systém

h) Néco jiného (co?)

6. Proc jste si vybrali pravé znacku Apple? (Mozné zvolit vice odpovédi)

a) Spolehlivost

b) Zvyklost

¢) Doporuceni

d) Prémiova znacka

e) Reklama

f) Byl to darek

g) Né&co jiného (co?)

7. Co si myslite, ze je nejveétsim minusem Apple produktt?

a) Nekompatibilita s n€kterymi programy
b) Cena

c) Vydrz baterie



d) Omezené funkce
e) Porty
f) Neéco jiného (co?)

8. Nakupujete produkty spole¢nosti Apple opakovang?
a) Ano
b) Ne

9. Jakym zptsobem jste zakoupili Vas posledni produkt od Applu?
a) Online

b) V kamenném obchodé

10. Kde jste zakoupil/a svlij posledni Apple produkt?
a) Alza
b) Apple.com
c) iStore
d) iStyle
e) iSetos
f) 1Want
g) Datart
h) Byl to darek

i) Jiny (jaky)

11. Zda se Vam cena produkti Apple adekvatni k celkovym vlastnostem produktu?
a) Ano
b) Spise Ano
c) Spise ne

d) Ne

12. Pro koho si myslite, ze jsou Apple produkty urceny? (Mozné zvolit vice odpovédi)
a) Studenti
b) Profesionalové (prace)

c) Bé&zniuzivatelé



d) Déti

e) Seniofi

13. Myslite si, ze Apple produkty jsou soucasti Vasi image?
a) Ano
b) Ne

14. Vyuzivate sluzbu pro streamovani hudby Apple music?
a) Ano
b) Ne

15. Pohlavi?
a) Muz
b) Zena

16. Vek?
a) Mén¢€ nez 15
b) 16 - 26
c) 27-37
d) 38-48
e) 49-59
f) 60 avice

17. Jste?
a) Student
b) Zaméstnanec
¢) Podnikatel
d) Nezaméstnany

e) Dichodce

18. Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdelani?

a) Zakladni skola



b) Stedni Skola bez maturity
¢) Stiedni skola s maturitou
d) Vyssi odborna skola

e) Vysoka skola



PRILOHA P II: TABULKA S GRAFY

[1] https://drive.google.com/file/d/1cpY TOCTtHIPOK 1pWF6sloNyzIVxlwulb/view?
—hari


https://drive.google.com/file/d/1cpYT6CTtHIP9K1pWF6sloNyzJVxlwu1b/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cpYT6CTtHIP9K1pWF6sloNyzJVxlwu1b/view?usp=sharing
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