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Anotace

Predmétem bakaléiské prace s nazvem ,,Budovani prosperujici znacky na ptikladu spolecnosti
Apple Inc.”“ je zmapovani procesu budovani znacky. V prvni €asti jsou v této souvislosti
podrobnéji vysvétleny zékladni teoretické pojmy. Praktickd c¢ast vychazi ze ziskanych
teoretickych znalosti a zabyva se vybranou spole¢nosti, jiz je americky vyrobce spotiebitelské
elektroniky Apple Inc. Na piikladu této spolecnosti jsou popsany prvky znacky, marketingovy
mix, spolecenska odpovédnost firem a identita znacky. Prace dale skrze metodiku
kvantitativniho dotazovani zkoumé pohled nadefinované skupiny zdkaznikli na tuto znacku
a prostfednictvim dotazniku odhaluje vnimanou image, silu loajality ke znacce a spokojenost
se znackou v o€ich dané skupiny. Zavér je vénovan interpretaci a shrnuti dat dotaznikového

Setfeni a navrhlim na zlepSeni image a pozitivniho vnimani znacky.
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Annotation

The subject of bachelor’s thesis entitled ,,Building of a Prosperous Brand on Example of Apple
Inc. Company* is mapping of the brand building process. In this context the first part explains
fundamental theoretical terms. The practical part is based on the acquired theoretical knowledge
and deals with a selected company which is the American producer of consumer electronics
Apple Inc. On example of this company brand components, marketing mix, corporate and social
responsibility and brand identity are described. The thesis further investigates the attitude
of defined customer group to this brand via quantitative questioning methodology
and the questionnaire reveals perceived brand image, brand loyalty power and satisfaction with
the brand in the eyes of stated group. The conclusion is dedicated to questionnaire evaluation

and to the suggestions for improvements to achieve better perceived brand image.

Key words
brand, brand identity, brand image, brand components, brand building, marketing, Apple
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Uvod

Vétsina dnesnich trhi je pfesycena riznymi vyrobci, ktefi nabizeji zbozi podobného charakteru.
Orientace ve vyrobcich je pro zékazniky obtizna, spotiebite] ma moznost vybéru z rozsahlého
spektra produktti liSicich se kvalitou, funkcemi ¢i cenou. Velice efektivnim néstrojem
k jednoznacnému odliSeni vyrobcl je znacka. Znacka zastava jakousi funkci identifikatoru
a dodava vyrobku vérohodnost. Efektivné vybudovat znacku je ovSem velice komplexni

soustavny proces, ktery je postaven na mnoha rtiznorodych aspektech a aktivitach.

Velice rychle rostoucim trhem je v poslednich letech trh s osobni elektronikou. Pocitace
a mobilni telefony jsou v dnes$ni dobé& pouzivany jak v profesnich, tak v osobnich Zivotech.
Umoznuji snadny pfistup k informacim ¢i komunikaci s ptateli a kolegy. Firmy zabyvajici se
vyvojem a vyrobou téchto produktli se umistuji na prvnich piickach nejhodnotnéjsich
spolecnosti na svéte. Jednou z vyznamnych spolecnosti z této sféry je spolecnost Apple, ktera

byla z divodu kvalitné vybudované znacky zahrnuta do této prace.

V této bakalatské praci jsou popsédna teoreticka vychodiska problematiky budovéani znacky.
Nejprve je definovan zékladni pojem znacka, funkce znacky a rozdily mezi znackou
a produktem. Jsou zde popsany prvky znacky a kritéria jejich vybéru. Teoreticka cast se dale
zabyva problematikou identity, positioningu a image znacky. V praci nechybi ani vysvétleni

pojmu hodnota znacky a strategie rozsifeni znacek.

Uvod praktické &asti navazuje na teoretickou &ast a vztahuje rozebiranou teorii na konkrétni
ptiklad znacky Apple. Prvni kapitola této sekce pfedstavuje ctenafovi historii spolecnosti, jeji
zaméfeni, produktové portfolio i jeji zakladatele. Nadchazejici kapitoly rozebiraji prvky této

znac¢ky, marketingovy mix, spole¢enskou odpoveédnost a nastiiiuje identitu znacky.

Hlavnim cilem prace je popis procesu budovani znacky vztazeného na konkrétni spolecnost.
Soucasti prace je i marketingovy vyzkum, jehoz dil¢imi cili jsou zjisténi, jaké produkty
nakupuje nadefinovana skupina zdkaznikl a jak jsou zakaznici s produkty a se znackou jako
takovou spokojeni. Setfeni mé dale objasnit, jaka je vnimana image znac¢ky a jak jsou zakaznici
zna¢ce vérni. Vysledky dotazniku jsou v praktické casti graficky zobrazeny, interpretovany

a shrnuty. Dochdzi také k porovnani budované identity a image znacky.
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1 Teoreticka vychodiska

Prvni kapitola je zaméfena na vysvétleni potiebnych teoretickych poznatkd, z kterych nasledné
vychdzi ¢ast praktickd. Ackoliv je tematika velice rozsdhld, zamétfuje se teoretickd Cast

predevsim na zékladni teorii ohledné pojmu znacky v marketingovém pojeti a jejiho budovani.

1.1 Znacka

Znacky jsou uzivany jiz stovky let za ucelem rozliSovani ekonomickych statkii jednotlivych
vyrobcetl. V anglickém slovniku Ize pojem znacka nalézt v prekladu jako ,,brand®, pfi¢emz toto
slovo pochézi ze staronorského slova ,,brandr®, které znamena ,,vypalit“. Je tomu tak z divodu
uzivani cejcht €ili oznacovani ¢i znackovani chované zvéte. Je zde vidét analogie s vyznamem
anglického ,,brand* — farmafi uzivaji znackovani zvifat z divodu potieby rozeznani vlastnika

zvéte (Keller, 2007).

Dftive byly produkty vyrabény a prodavany lokalné. Kupujici prodejce osobné znali a pokud
nebyli s koupi spokojeni, dozvédéla se o tom cela komunita zdkaznikli — tim vyrazné utrpéla
vyrobcova reputace. Vyrobci zaali znacky vyuzivat zejména z divodu technologického
pokroku a masové produkce v 19. stoleti. Zakaznici jiz prodejce povétSinou osobné neznali,
plsobit 1 imitatofi, kteti vyuzivali popularity vyrobkl. Ktery z vyrobkl je origindlni a co
nejkvalitnéjsi? Vyusténim téchto nejistot bylo zavedeni znacek v riznych odvétvich. Vznikly

znacky jako Ford, Colgate ¢i Coca-Cola (Steenkamp, 2017).

V prub¢chu 20. stoleti vyznam znacek zasluhou masmédii dramaticky vzrostl, dal§im podnétem
ristu byl ptichod internetu, osobni spotiebitelské elektroniky a socidlnich siti (Steenkamp,
2017). Z ptvodniho zaméfeni spolecnosti — vyroby produktl (pfi podpoie znacky),

se spolecnosti zacaly zaméfovat primarné na vytvareni silné znacky (Klein, 2001).

Definic pojmu znacka existuje vicero. Haskova (2008, str. 4) pojem ve své studii definuje takto:
., Znacka se prezentuje jako ndzev, graficky symbol, znak, pismena, Cislice nebo jejich
kombinace, které oznacuji nabidku podniku. Ukolem znacky je predevsim pomoci zdkaznikovi
odlisit a identifikovat vyrobky od nabidky konkurence “. Podobnou definici uvadi dle Americké

marketingové asociace i Vysekalova a Komarkova (2012).
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Zajimavou definici pojmu znacky z pohledu financniho uvedl ve své knize Chernatony:
,Znacka je cista soucasnd hodnota kumulované divery, ktery je vysledkem minulych

marketingovych aktivit vlastnikii“ (Chernatony, 2009, str. 8).

Vysekalova a Komarkova zpracovaly jejich pojeti definice znacky ve smyslu moznosti jeji
identifikace 1 vyznamu ve vztahu ke spotiebiteli do grafické podoby, kterou je mozno vidét na
obr. 1. Dle téchto autorek se znacka sklada ze dvou prvki — témi jsou symbolismus znacky
a vyznam znacky. Symbolismus je mozné piedstavit si pod pojmy jako logo, jméno, styl népisu,
barva —tedy vse, co je vizualn¢ na prvni pohled viditelné a upoutdva pozornost. Vyznam znacky
vyjadfuje vyhody znacky oproti konkurenci, miize zde byt zakomponovano raciondlni
odliivodnéni koupe dané znacky a také emociondlni vztah ke znacce (spotiebitel je na znacku
napiiklad zvykly jiz od détstvi, nikdy jej nezklamala, vi, Ze je kvalitni a na jeho potieby skvéle

poslouzi) (Vysekalova a Komarkova, 2012).

/’ : » N
( Definice znacky )

|

znacka se sklada ze dvou prvki

[/ Symbolismus znacky \ < Vyznam znacky )

l l

/— logo 4

zpUsob, jak znacku chapou
- jméno spotrebité ve smyslu jejich
- styl népisu racionalnich a

\-\barva / \emociona'lnl’ch vyhod /

ﬂjmoéﬁuje spotrebiteli znacku : predstavuje spotiebiteli \
\7 identifikovat vyhody znacky J

Obrazek 1: Definice znacky

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Vysekalova a Komarkova, 2012)

1.2 Znacka versus produkt

Pro pochopeni toho, co znacka je, je dilezité porozumét rozdilu mezi znackou a produktem.
Pod pojmem produkt je mozné chapat cokoliv, co uspokojuje zdkaznikovu potfebu — produktem

muze byt fyzicky vyrobek, sluzba, osoba (bavi¢, sportovec), misto nebo i myslenka (Keller,
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2007). Dle Aakera produkt zahrnuje charakteristiky jako rozsah sortimentu, atributy, kvalitu

anebo vyuziti.

Znacka zahrnuje charakteristiky produktu a zaroven je navySuje o charakteristiky jako —
uzivatelé znacky, zemé ptivodu, asociace spojené s vyrobcem, osobnost znacky, symboly, vztah
znacka — zakaznik, ¢i emocni pozitek (obr. €. 2) (Aaker, 2003). Znacka tedy zvySuje vnimanou
hodnotu nabizeného produktu, zdkaznikiim se diky znacce produkty jevi jako divéryhodné;si
a pfitazlivéjsi nez zbozi neznaCkové. Brani tomu, aby zdkaznici vnimali produkty v jedné

kategorii jako totozné a je tak zdsadni konkuren¢ni vyhodou (Karlicek, 2018).

. Znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich

produkti vytvorenych k uspokojeni téze potreby ““ (Keller, 2007, str. 34).

ZNACKA

asociace spojené s

vyrobcem osobnost znacky

PRODUKT
o symboly
zemé puvodu ;
sortiment,
atributy,
kvalita vztah znacka -
pouziti zékaznik

pfedstava o
uzivateli

emocni pozitek
sebevyjadreni

Obrazek 2: Znacka je vic nez produkt
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Aaker, 2003)

Zvyseni vnimané hodnoty zdkaznikem je prokdzano i skrze experiment spolecnosti Pepsi.
Spolecnost pii tomto experimentu nabizela zacastnénym dva napoje — ten svij znacky Pepsi
a napoj konkurencni znacky Coca-Cola. Kdyz respondenti ochutnévali napoje s tim, ze védéli,
od jaké znacky napoj piji, uptednostiovala vétSina napoj od Coca-Coly. Pti experimentu vSak
probéhl i tzv. slepy chut'ovy test, respondenti tedy nevédéli, od jaké znacky ndpoj piji a bez této

informace volili naopak népoj znacky Pepsi (Karlicek, 2018).

1.3 Prvky znacky

RozliSujicim slozkdm znacky se fika prvky znacky, nékdy také identifikatory znacky — nékteré

byly v pfedchozi kapitole pouzity pfi definovani pojmu znacka. Mezi prvky znacky patii: jméno
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znacky, URL, logo ¢i symbol, pfedstavitelé¢ znacky, slogany, znélky, zplsob a design baleni,

coz dohromady utvafi unikatni balic¢ek vlastnosti a vizualni prezentace (Keller, 2007).

Pro lep$i porozuméni jsou jednotlivé prvky znacky v nasledujicich bodech rozepséany:

1) Jméno znacky

je jméno vybrano spravné, stava se velmi efektivnim prvkem, jak rozsifit povédomi o znacce.
Vlastnosti, které pomdhaji s vytvafenim asociaci jsou napfiklad: snadnd vyslovnost,
smysluplnost vzhledem k pfedmétu, ktery jméno nese, osobitost, odliSnost ¢i neobvyklost
(Keller, 2007). Naptiklad jméno znacky Burger King se lehce vyslovuje, pisobi ,fresh®

a zékaznik z jména pozna, jaky sortiment miize od znacky ocekavat.

Pfi vytvéreni jména je také vhodné hledét na budouci moznost expanze znacky do zahranici.
Jméno, které je sympatické pro francouzské zédkazniky, nemusi byt sympatické zdkaznikim
némeckym. Vyhodu maji jména, ktera se snadno vyslovuji a jsou libozvucna v rliznych jazycich

(Healey, 2008).

Jména znaCek mohou byt zaloZena na ruznych souvislostech. Piikladem jsou znacky
pojmenované po jménech zakladatelli spolecnosti (René Lacoste — mddni znacka Lacoste,
Ferdinand Porsche — sportovni automobily Porsche), v souvislosti s mistem piisobeni
spolec¢nosti (Pilsner Urquell — Plzenisky prazdroj, Czech Airlines) ¢i v souvislosti jinych

predméta (Shell — cesky musle, Apple — Cesky jablko) (Keller, 2007).

2) Logo

Spole¢né s obalem produktu tvoii logo vizudlni podobu znacky. Jedné se o graficky symbol,
dle kterého zékaznik dle vytvofenych asociaci znacku okamzité identifikuje. Logo a nazev
znaCky by mély byt vytvoreny ve vzajemné souvislosti. Na obr. ¢. 3 je mozné vidét logo
zminované znacky Burger King, které vyobrazuje nazev znacky uvniti burgerové bulky
v moderni a jednoduché stylizaci. Dilezitou roli u loga a celkové stylizace produktového
portfolia, marketingovych materialii ¢i webovych stranek znacky, hraji barvené kombinace.
Do svych log spolecnosti investuji nemalé naklady, nebot’ se jedna o silné rozpoznavaci néstroje

(Chernatony, 2009).

Logo by se mé¢lo v pribéhu casu aktualizovat a odrazet styly a techniky aktualni pro danou
dobu. Zaroven by si v§ak mélo zachovat pivodni vyznam a zakladni rysy, aby si zdkaznici nové

logo dovedli spojit se zavedenou znackou (Healey, 2008).
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Obrazek 3: Logo spolecnosti Burger King
Zdroj: Burger King, 2021

3) Baleni

Funkcemi obalu produktu jsou jeho ochrana, vizualni prezentace a odliSeni od konkuren¢nich
vyrobkd, mélo by usnadiovat ptepravu a skladovani v domécnosti. Vizuélni zpracovani
produktu by mélo navazovat na barevnou paletu a stylizaci pouzitou u samotného loga znacky.
Spole¢nost musi také dikladné zvazit material obalu — z pohledu praktického, z pohledu
zatézovani ptirody ¢i z pohledu prezentace kvality samotného produktu. Pokud si zédkaznik
zakoupi produkt s kvalitnim balenim, promluvi k nému tento prvek znacky jiz pfi prvnim
kontaktu, naopak muze neptiznivé ovlivnit zdkaznikliv pohled nekvalitni a neprakticky obal
(konzervy, které potiebuji pro otevieni specidlni otvirak vs. praktické otevirani zabudované na
viku konzervy, prakticky sportovni uzavér u PET lahvi napt. znacka Rajec 0,751 (obr. €. 4)

vs. klasické vicko) (Keller, 2007).

Obrazek 4: Rajec uzavery PET lahvi
Zdroj: Rajec, 2021

4) URL

21. stoleti se nese na vIn¢ internetu a nemélo by se tak zapominat ani na vlastni webové stranky
a profilové stranky na socialnich siti. Nejde zde pouze o vizualni zpracovani stranky, nybrz také
o jednoduché URL ¢ili v podstaté¢ jméno domény, podle kterého zékazniky v internetovém

prohlize¢i webové stranky vyhledavaji. Nejlepsi volbou je jednoduché URL, které obsahuje
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pouze nazev znacky ¢i spolecnosti. Je vhodné potencidlni domény zaregistrovat jiz pti vyvoji
novych produktii a znacky. Je vcelku bézné, ze si nékteti lidé doménu zaregistruji pied
spole€nosti a poté se spolecnosti snazi doménu prodat za nemalé penize. Je také vhodné URL
brat v potaz pii vymysleni jména znacky, pokud by podobné ¢i stejné jméno bylo obsazeno jiz
v existujici domén¢, nebylo by pojmenovani piilis efektivni a mélo by uzky dosah (Keller,

2007).

5) Predstavitel znacky

Hojn¢ vyuzivanym prostfedkem pfi propagaci znacky jsou zndmé tvare a celebrity, predstaviteli
znacky vSak mohou byt i animované postavy. Animované postavy jsou vyuzivany u produkt,
které mifi na mladsi publikum. Celebrity zase na dospivajici a dospélé jedince, kteti v hercich,
sportovcich ¢i uspésnych podnikatelich vidi své idoly, a pokud jejich idol proptij¢i svou tvar
a svlj kredit dané znacce, zvysi se zdkaznikliv zdjem o znacku — to s sebou vSak mize nést
1 nevyhodu, kdy ptedstavitel znacky dominuje nad ostatnimi prvky znacky a tlumi povédomi
a znacce. Predstavitelem znacky mize byt také charismatickd osoba z vedeni firmy, pfedevsim
vizionafi, u kterych lidé véfi, ze svym plsobenim vyrazné ovlivni vyvoj trhu ¢i lidské

spolec¢nosti jako takové — Henry Ford, Bill Gates, Steve Jobs ¢i Elon Musk (Keller, 2007).

6) Slogan znacky

Slogan je kratka fraze, kterd sd¢luje vystiznou informaci o znacce. Spole¢nosti slogan nejcastéji
umist'uji do televiznich ¢i internetovych reklam, na své webové stranky ¢i na samotny obal
produktu. Slogany by mély byt dobie zapamatovatelné. Znamymi slogany jsou napiiklad ,Just
do it. spolecnosti Nike — zde se skrze slogan spolecnost snazi motivovat své potencialni
zakazniky, atlety; ,,Think different.” spolecnosti Apple, vyjadiujici jiny pfistupu k produktim
a inovacim; ¢i slogan spolecnosti Snickers ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty.” (obr. €. 5) — tento slogan
je znamy i ¢eskym zékazniktim, pfedevsim kvili televizni reklamé, kde je uvadén ve vtipném

kontextu (Keller, 2007).

KDYZ
MAS HLAD,
NEJSITOTY

’Q

SVIGKERSA)

RS

Obrazek 5: Slogan spolecnosti Snickers

Zdroj: iSport, 2021
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7) Znélka

Jednd se o hudebni podkres a dalSi z moznosti, jak nepfimo motivovat potencionalniho

zakaznika k vytvoteni asociace ke znacce. Profesionalni znélka by méla byt chytlava a méla by

obsahovat snadno zapamatovatelny refrén. JelikoZ se jedna pouze o slySitelny prvek, najde

znélka vyuziti ve video-internetovych, televiznich reklaméch ¢i v radiich (Keller, 2007).

1.4 Kritéria vybéru prvki znacky

Pii volbé prvkil znacky by se mélo vyuzivat Sesti zadkladnich kritérii, které znacku buduji

a chrani. Pfi vybéru by mélo marketingové oddéleni spolecnosti spravné zkombinovat

jednotlivé prvky znacky dle kritérii tak, aby zaroven odpovidaly charakteru, vlastnostem, cené

a celkovému zacileni vyrobku.

Kritéria budujici znacku:

Zapamatovatelnost — Je velice diilezité, aby byly prvky znacky vyrazné a dobfie
zapamatovatelné. Casto se tak vyuziva kratkych ndzvi znacky, rytmické znélky,

vtipnych sloganil a vyraznych barevnych kombinaci loga i produktového baleni.

Smysluplnost — Prvky znacky by mély v souvislosti s produktem dévat smysl, mit
néjakou spojitost. Skvélym piikladem je naptiklad nazev autobaterii DieHard nebo
dietnich pfedkrmli Lean Cuisine. Z nazva ceskych spolec¢nosti jako Zasilkovna nebo

Kosik.cz je hned jasné, jaké sluzby dané spolecnosti nabizeji.

Libivost — Prvky by mély ptsobit libivé, jak vizudlni podobou nabizeného produktu,

tak naptiklad znélym, hravym ndzvem (Kotler, 2013).

Kritéria chranici znac¢ku:

Prenositelnost — Pokud jsou prvky znacky pfenositelné, napomahaji pii predstaveni

novych vyrobku ve stejné nebo jiné kategorii a pfi expandovani na zahranicni trhy.

Adaptibilita — Pfi dlouhodobém pisobeni spolecnosti na trhu je téméf nutna
moznost ptizpisobivosti prvka znacky dle aktualnich preferenci zakaznikii a stavu

trhu.

Ochranitelnost — Prvky znacky by mélo byt mozno pravné chranit pred
napodobovanim a nepovolenym uZzivanim vlastnéné znacky jinymi organizacemi

(Kotler, 2013).
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14.1

Vztah prvki znacky a kritérii pri je

ich vybéru

Pro ptehled toho, jak obtizné je u jednotlivych prvkl znacky dosdhnout splnéni zékladnich

kritérii, efektivné slouzi tabulka od Philipa Kellera (tab. ¢. 1).

Podle tabulky miize byt feceno, ze je slozitéjsi splnovat kritéria pro chranéni znacky — kritérium

pfenosnosti, adaptability, moZnosti ochrany. Tyto moznosti mohou byt u jednotlivych prvka

omezené nebo t¢zko dosazitelné. Kritéria pro budovani znacky nabizeji jednodussi a vétsi

prostor pro kreativitu, koncovy uZzivatel vnima znacku piedev§im dle vysledné volby téchto

kritérii.

Tabulka 1: Prehled obtiznosti spliiovani kritérii dle jednotlivych prvkii znacky

PRVEK ZNACKY
- JMENA LOGA A - - | SLOGANY A BALENI A
KRITERIUM ZNACKY A URL SYMBOLY PREDSTAVITELE | ZNELky SYSTEM ZNACEK
zapamatovatelnost | muze byt obecné jsou obecné mohou byt obecné
zvolena k uzitecné pro uzite€néjsi pro zvoleny pro uziteénéjsi pro
posileni vybaveni | rozpoznani rozpoznani vybaveni si a rozpoznani
si a rozpoznani znacky znacky rozpoznani znacky
znacky znacky
smysluplnost mize posilit mize posilit obecné mize sdélit mize sdélit
véechny typy véechny typy uzitecnéjsi pro prakticky kazdy prakticky kazdy
asociaci, i kdyz asociaci, i kdyz predstavy typ asociace typ asociace
nékdy jen nékdy jen nevztahujici se pFimo pfimo
nepfimo nepiimo k produktu a k
osobnosti
znacky
obliba mozZe evokovat mUze vyvolat mUze vytvaret mUZe evokovat mUze
verbalni vizudlni lidské kvality verbalni kombinovat
predstavy pisobivost predstavy vizudlni a
verbalni
plsobivost
prenosnost muze byt vynikajici muZze byt muZze byt dobra
omezena omezena omezena
adaptabilita slozita obvykle mohou nékdy mohou mohou byt obvykle mohou
byt pfeménény byt preménény upraveny byt preménény
moznost ochrany obvykle dobra, vynikajici vynikajici vynikajici maze byt
nicméné snadno
omezena

okopirovéno

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Keller, 2007)

1.5 Funkce zna¢ky

Z ptedchozi teoretické ¢asti je mozné vyvodit, jaké funkce obchodni znacka plni. V této

podkapitole jsou funkce znacky shrnuty. Dle Vysekalové existuji tfi zdkladni funkce, které

znacky vykonavaji.
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e funkce identifikace — znacka umoziuje zdkaznikiim rozpoznat produkt na zakladé¢

specifickych charakteristik (Vysekalova, 2009)

e funkce garance — znacka umoziuje pfipsat odpovédnost za kvalitu konkrétnimu

vyrobci nebo distributorovi (Kotler, 2007)

e funkce personalizace — znacka personalizuje zafazeni v ur¢itém socialnim prostredi

(Vysekalova, 2009)
Je v8ak vhodné uvést i dalsi funkce znacky:
e diferenciacni — odliSeni produktu od jinych dostupnych produkti
e diverzifikaéni — slouzi k vytvotfeni cenovych ¢i jakostnich urovni
e tviirce image spotiebitele — luxusni modni znacky proptjcuji image nositeli
e reprezentanta Zivotniho stylu — znacka Adidas reprezentuje sportovni zivotni styl

e (i ostatni funkce jako: nesitel tradice, nositel kultury, symbol doby a nositele

hodnoty prokazatelné na trhu (Zamazalova, 2010)

1.6 Identita znacky

Identita znacky je soubor asociaci se znackou, kterého chce docilit spolecnost, jinymi slovy to,
co ma znacka predstavovat v mysli zdkaznika. Je tvofena prvky znacky a je velice dulezitym

pojmem pii vytvareni obchodni znacky (Aaker, 2003).

., Identita znacky dava smeér, ucel a vyznam znacce. Ma zdasadni vyznam pro strategickou vizi
znacky a je hnact silou jedné ze ctyr principialnich dimenzi hodnoty znacky, konkrétné asociact

spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi znacky “ (Aaker, 2003, str. 59).

Dle Aakera existuje dvanact dimenzi vytvarejicich identitu znacky, organizovanych ve ¢tyfech
perspektivach — znacka jako: produkt, organizace, osoba a symbol (obr. ¢. 6). Podnikovi
stratégové by méli pfi budovani znacky brat zietel na kazdou z téchto dimenzi a ptizpusobit je
nejoptimalngji tak, aby se ve vysledku identita znacky co nejvice shodovala s image znacky

(Aaker, 2003).
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Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace

1. sortiment 1. vlastnosti
2. vlastnosti vyrobku organizace |
) (inovace, zajem
3. kvalita/hodnota o zékaznika,
4. vyuziti vyrobku divéryhodnost)
5. uzivatelé 2. lokalni vs. globalni
6. zemé plvodu
Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. osobnost 1. vizualni provedeni
(opravdovy, a metafory

energicky, upfimny)
2. vztah znacka-zakaznik
(pfitel, rddce)

2. tradice znacky

Obrazek 6: Systém identity znacky
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Aaker, 2003, cit. podle Vysekalova, 2009)

1.6.1  Positioning znacky

S identitou znacky se tizce poji pojem positioning znacky. Positioningem znacky se spole¢nost
snazi pisobit na psychologii zdkaznikii ve smyslu umisténi jejich znacky v mysli zdkazniki
v porovnani se znackami konkurenénimi. Pro cilového zédkaznika by umisténi znacky mélo byt

ptitazlivéjsi nezli pozice konkurencnich znacek (Karlicek, 2018).

Zvolena pozice musi byt jedinecnd, spole¢nost by se méla vyvarovat kopirovani umisténi
konkuren¢nich znacek. Pfi umistovani je stile tieba hledét na potieby cilového segmentu,
bez uspokojeni potieb je jedineCnost umisténi znacky na trhu zbyte¢na a neefektivni (obr. €. 7)

(Karlicek, 2018).

Existuje nékolik pfistupii k positioningu, nejvyuzivanéj$im je pohled na pomér mezi kvalitou
a cenou (v bézné feci pozivané ,,cena-vykon‘). Nekteré znacky mohou nabizet co nejkvalitnéjsi
dostacujici trovné kvality a nékteré chtéji byt vnimény jako prémiové, luxusnéjsi znacky,
u svych produktt tak voli vysokou cenu i kvalitu. V praxi se u jedné znacky nevyuziva pouze
jednoho pfistupu k positioningu a Castéji se pristupy kombinuji. Mezi dalsi pfistupy patfi:
positioning zalozeny na funkénim/emocionalnim uzitku, positioning umoziujici sebevyjadieni

nebo positioning vyuzivajici misto pivodu (Karlicek, 2018).
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Obrazek 7: Model procesu tvorby positioningu znacky
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Karlicek, 2018)

1.6.2 Image znacky

Kombinaci identity znacky a positioningu znacky se spolecnosti snazi, aby byla znacka
vnimana dle jejich vizi. Je vSak pfihodné podotknout, Ze je rozdil mezi tim, jak spole¢nost chce,
aby byla jeji znacka vnimana a tim, jak realn¢ zdkazniky vniména je — tento pohled se oznacuje
jako image znacky (De Chernatony, 2009).

,,Image je soubor predstav, ideji a dojmu, které chova urcita osoba k jistéemu objektu. Postoje

a jednani lidi viici urcitéemu objektu jsou vysoce podminény tim, jakou image objekt ma*

(Kotler, 2007, str. 580).

Spotiebitel si z marketingového pohledu nekupuje pouhy produkt, ale celkovou ,,0osobnost
produktu‘ — ktera je tvofena nejen parametry produktu, ale i pfedstavami, ndzory a dojmy, které

si zdkaznik s produktem a znackou spojuje (Vysekalova, 2009).

Image spolecnosti a znacky neovliviiuje pouze cilovou skupinu zédkaznikt, ale veskeré zdjmové
skupiny spolecnosti. Pozitivni image vede k tomu, Ze se vztahové skupiny chovaji také
pozitivné. Spotiebitelé tim spise nakupuji produkty dané znacky a naptiklad se zvySuje i zdjem
o pracovni pozice. Spatny image miize mit za nasledek odmitani koupé produktt i zaméstnani

ve firmé. Lze tak fici, ze image ovlivituje chovani zdjmovych skupin (Vysekalova, 2009).

Kohout (1999) pozitivni image hodnoti jako zlaty poklad firmy a uvadi, Ze zakladnimi

nutnostmi k jeho vytvofeni jsou:
e dokonald kvalita produktu,
e spolehlivy servis,

e rozumné ceny,
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e trvaly inovacni proces a
e systematické prace firmy ve prospéch stakeholdert.

Teprve poté by méla spolec¢nost zamyslet podpofit image dalSimi nastroji komunikace (vztahy
s tiskem a médii, zpravodaje, zpravy, plakaty, informacni balicky, reklama, potfaddani akci)

(Vysekalova, 2009).

Image znacky Castecné nahrazuje znalost znacky (kap. 1.7). Redln¢ neni mozné, aby kazdy
spottebitel disponoval veskerymi znalostmi o vSech znackéch, ale nékteré informace se k nému
dostavi a na jejich zadklad¢ si vytvari vlastni pfedstavy a ty ovliviiuji jeho rozhodnuti
(Vysekalova, 2009). Kazdy jedinec si mize informace vylozit jinak a vytvofit si tak vlastni

pohled na znacku, vétSinou vsak jejich obraz znacky ma spolecné rysy (De Chernatony, 2009).

1.7 Hodnota znacky

Hodnota znacky je nehmotnym aktivem firmy, je to pfidana hodnota produktl v porovnani
oproti produktim konkuren¢nim. Pfedstavuje financni, ale i psychologickou hodnotu — odréazi

se z toho, jak znaCku vnima spotiebitel, ale také z cen produktt ¢i trzniho podilu (Kotler, 2007).

Tvrzeni, Ze je hodnota znacky pfidanou hodnotou produktl, stvrzuje i Aaker (2003, str. 8):
,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,

¢

jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zakaznikovi.

Hodnota znacky muze byt ovlivnéna redlnymi zkuSenostmi zékaznikli s danou znackou,
ale i novymi pozitivnimi ¢i negativnimi informacemi ohledn¢ znacek substitucnich (Shabbir,

2017).

Kategoriemi, jimiz je hodnota znacky tvofena jsou: vérnost ke znacce, znalost znacky, vnimana
kvalita, asociace spojené se znackou a dalsi vlastnicka aktiva znacky (patenty apod.). Pomoci
téchto atributli hodnoty znacky se zvySuje hodnota znacky pro zédkazniky a samotny podnik
(obr. &. 8). Zékaznik ziskava lepsi informovanost o znacce a produktu, je si tak pii rozhodovani
o koupi jistéjS$i jeho kvalitami, spolehlivosti i néslednym wuzitkem a spokojenosti.
Pro podnikatelsky subjekt tato aktiva pifind$i moznost vysSSich ziskil, zefektivnéni
marketingovych aktivit a celkovou vyhodu proti konkurenci. Atributy se navzajem ovliviluji

(Aaker, 2003).
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Obrazek 8: Schéma hodnoty znacky

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Aaker, 2003)

1) Znalost znacky

Jedna se o rozsahlost povédomi o znacce u spotiebitelll. Znalost znacky 1ze nepiimo urcit dle
zpusobu, jakym si zakaznici znacku vybavi. Mohou ji pouze identifikovat, coz znaci,
ze si spotiebitel uvédomuje, Ze se znackou neékdy setkal. Pokud si znacku spotiebitel vybavi pii
zmince urcité tfidy vyrobki, je znalost znacky silnéjsi. Znalost nabyva na sile, pokud si danou
znacku spotiebitel vybavi jako prvni z veskerych moznych a nejsilnéjsi je, pokud je znacka

jedinou, na kterou si zdkaznik vzpomene.

Dosazeni vysoké urovné znalosti znacky pro obchodniky neni vibec lehkym ukolem.
Nejoptimalnéj$i postaveni maji spolecnosti s velkou prodejni zakladnou. Doporucuje

se omezeni poctu znacek dané firmy a zaméteni na propagaci mensiho mnozstvi znacek skrze
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rizné udalosti ¢i sponzorstvi. Pro malé spolecnosti je tento tikol v podstaté nerealny (Aaker,

2003).

2) Loajalita ke znacce
, Loajalita ke znacce je definovana jako mentalni pozitivni vztah nebo jako vztah mezi

zakaznikem a znackou* (De Pelsmacker, 2003, str. 163).

Je rozdil mezi nakupovanim stejné znacky ze zvyklosti a byt loajalni k urcité znacce — do vztahu
vstupuje emocionalni vazba. Pro firmu je mnohem vyhodnéjsi udrzet si loajalniho zékaznika
nez se pokouset ziskat zdkaznika nového. V pruméru vychazi ziskani nového zakaznika Sestkrat
draZ nez udrzZeni si stavajiciho zakaznika, k tomu loajalni zakaznik utrati primérné vice nezli

zakaznik novy (Rypacek, 2003).

Loajalni zakaznik je takovy zdkaznik, ktery nadkup znacky uskutecni nejmén¢ dvakrat, zaroven
je to typ zakaznika, kterému zéalezi na tom, co a od koho nakupuje. Nejhodnotnéjsim
zakaznikem je zdkaznik, ktery znacku kupuje pravidelné, ¢asto, dobrovolng, ma z toho pozitek

a mezi nim a znackou existuje silny pozitivni emocionalni vztah (Rypacek, 2003).
Aaker (1991) ve své knize zékazniky klasifikoval dle loajalnosti do nékolika skupin (obr. €. 9).

e Existuji neloajalni zékaznici, ktefi jsou ve vztahu ke znacce naprosto nezaujati. Pti
procesu rozhodovani u nich znacka nezastava témét zadnou roli, nakupuji podle slev

¢i aktudlnich preferenci.

e Druhou skupinou jsou zdkaznici, ktefi jsou s produktem spokojeni (nebo nejsou
nespokojeni). Tito spotfebitelé nakupuji spiSe ze zvyklosti, nejsou pohodini s kroky,
které by museli ucinit pro zménu znacky.

e Tteti uroven zakaznikl je se znackou také spokojena, ale navic do znacky investovali

presvedcit k prechodu na jejich znacku, uziva se pojmu tzv. ,, switching costs “.

e (Ctvrtd uroven zékaznikl jiz disponuje emociondlni vazbou na zna¢ku, mnohdy vSak

nedokazi definovat, z jakych konkrétnich divodu znacku preferuji.

e Pro posledni skupinu — oddané zdkazniky, je znacka velice dilezitd z divodu
funkcionality ¢i jako vyjadreni toho, ¢im a kdo jsou. Diivéra ve znacku je tak vysoka,

ze sami doporucuji znacku ostatnim, coz miize mit velky vliv na trh.
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Oddani
zakaznici

Zdakaznici majici
emocionalni vazbu
na znacku

Spokojeni zakaznici se “switching costs”

Spokojeni zdkaznici nakupujici ze zvyklosti

Zé4kaznici indeferentni ke znacce, neloajalni

Obrazek 9: Pyramida vérnosti zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Aaker, 1991)

Pro zvySeni vérnosti zdkazniki mohou napomahat ostatni kategorie hodnoty znacky — znalost
zna¢ky, vnimana kvalita ¢i identita znacky. Je strategické podpofit dané kategorie riznymi

vérnostnimi programy a zékaznickymi kluby (Aaker, 2003).

3) Vnimana kvalita

Obvykle je vnimana kvalita zakladnim divodem, pro¢ si danou znacku a vyrobek zakaznik
potizuje. Pozitivné vnimana kvalita znacky vyrazn€ navySuje navratnost investic do znacky,
a proto se uvadi, Ze je tato asociace se znackou jedinou, ktera funguje jako motor ekonomického

vykonu (Aaker, 2003).

Mezi skute¢nou kvalitou a kvalitou vnimanou mize byt rozdil. Rlizné segmenty zakaznik
mohou kvalitu také rizné vnimat, zalezi na jejich preferencich. Vnimana kvalita musi byt
podepiena kvalitou redlnou, nemusi to vSak stacit. Zakaznik napiiklad mize byt ovlivnén
ptedchozi zkuSenosti nizké kvality dané znacky, a i kdyz se vyrobce poucil a aktudlné nabizeny

produkt opravdu dosahuje vysokych kvalit, nebude tyto kvality zdkaznik vnimat (Aaker, 2003).

4) Asociace spojené se znackou

Mezi asociace spojené se znackou mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni s vetejné
znamou osobnosti, nebo konkrétni symbol; jinymi slovy jsou to jakési psychologické vazby,
které si pti pomysleni na znaCku spotiebitel vybavi. Tyto asociace vychdzi z identity dané

znacky C¢ili toho, co ma znacka predstavovat v mysli zadkaznika (Aaker, 2003).
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K tomu, aby si zakaznici ke znalce asociace vytvofili lze dopomoci dlouhodobymi
marketingovymi aktivitami. Pokud jsou zdkaznici ¢asto vystavovani spravné cilené reklameé
a maji s danou znackou pozitivni zkuSenosti, vytvoii si silné asociace (Sophonsiri, 2009).
Priklady velice silnych asociaci se znackou jsou Kodak a ,fotografovani“ ¢i Volvo

a ,,bezpecnost* (James, 2005).

1.8 Nejhodnotnéjsi znacky svéta

Mezi nejvétsi a nejecennéjsi svétoveé znacky v roce 2020 patii dle Zebticku The World’s Most
Valuable Brands magazinu Forbes (tab. ¢. 2) pievazné znacky americkych korporatnich
spolecnosti, které jsou zndmy po celém svété. Prvnich 5 pricek je obsazeno technologickymi
giganty — jsou jimi spolecnosti Apple, Google, Microsoft, Amazon a Facebook. V celém
zebiicku se vSak pohybuji i1 spolecnosti plisobici v jinych odvétvich jako Coca-Cola v odvétvi
napoji, Disney v odvétvi zabavy, Louis Vuitton v odvétvi luxusni mody ¢i vyrobee automobild

Toyota (Forbes, 2020).

Z tuzemskych zna¢ek patii mezi ty nejznaméjsi napiiklad vyrobce automobilis Skoda Auto

¢i napojové spolecnosti Kofola, Pilsner Urquell, Budweiser Budvar.

Tabulka 2: Nejhodnotnéjsi znacky svéta v roce 2020

Poradi | Znacka Hodnota (mld. USD) | Odvétvi

1. Apple 241,2 technologie
2. Google 207,5 technologie
3. Microsoft 162,9 technologie
4. Amazon 1354 technologie
5. Facebook 70,3 technologie
6. Coca-Cola 64,4 napoje

7. Disney 61,3 zabava

8. Samsung 50,4 technologie
9. Louis Vuitton 47,2 luxus

10. McDonald’s 46,1 restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Forbes, 2020)
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1.9

Strategie rozSifeni znacek

Pokud spolecnost na trhu zacne nabizet §irSi portfolio produktti, musi se zabyvat otazkou

zpusobu Sifeni své znacky. Existuje vicero zptisobu, jak mize k tomuto problému spolecnost

pfistupovat a jsou rozepsany nize.

Individuilni znacka (multiznackova strategie) - Firma pro kazdy ze svych vyrobku
vyuziva jinou znacku, tato strategie byva €asto vyuzivana u drogistickych produkti.
Piikladem muze byt spole¢nost Procter and Gamble se svymi znackami Gillter, Tide
¢i Duracell nebo spole¢nost Unilever, od které miizeme znat znacky jako Signal, Radox,

Savo, a dokonce i potravinatské znacky MiSa, Algida, Hellmann’s, Knorr a dalsi.

VSeobecna znacka — Nazev znacky vychazi z ndzvu nabizeného produktu, napiiklad
znacka Celophan. Proces mlize byt i opa¢ny — znacka hudebniho ptehravace Walkman
si ziskala takovou oblibu, ze se ozna¢eni Walkman obecné¢ pouzivalo pro veskeré

hudebni piehravace nehled¢ na znacku.

Rodinna znacka — V tomto piipad¢ vSechny produkty na trh vstupuji pod jednou
znackou, mohou jimi byt homogenni produkty (jeden druh zbozi), heterogenni produkty
(produkty stejného zameéteni, ale jiného druhu) ¢i konglomeratni produkty (pod jednou
znackou jsou vystaveny produkty z velice rozsifené¢ho spektra odvétvi, které mezi sebou

nemaji zadné souvislosti).

Individudlni znacka rodinna — Individudlni znacky rodinné vychdzeji ze jména
spolecnosti, mohou byt od jména odvozeny nebo se jméno spolecnosti uvadi pred
jednotlivymi znadkami. Firma NESTLE produkuje znacky Nescafé, Nesquick, kde
je viditelné odvozeni jména znacky od jména spole¢nosti. Ceska automobilka Skoda
Auto pied jednotlivé nazvy modeltl vklada i jméno spole¢nosti — Skoda Enyagq, Skoda
Octavia nebo Skoda Fabia. Tento zpiisob je u automobilovych vyrobcii velice b&zny

(Heskov4, 2008).
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2 Predstaveni spoleCnosti Apple Inc.

Spolecnost Apple je aktuadln€ jednou z nejhodnotnéjsich spolecnosti (tab. €. 2) na svéte. Znacka
je prosluld svymi produkty na trhu spottebitelské elektroniky, u nichz se zamétuje na co nejlepsi
a nejintuitivnéj$i pozitek pifi pouzivani. Oproti konkurenci uziva spolecnost nejen vlastniho
hardwaru, ale také operacnich systémi (hlavnimi OS jsou iOS a macOS) spolu se systémovymi
programy a aplikacemi, coZ je jedna z nejvyraznéjSich vyhod a jeden z nejvétsich faktort, pro¢
zakaznici produkty znacky pofizuji. Tato znacka byla pro potieby prace vybrana z divodu,
ktery ve své knize vystihuje P. Kotler (2007, str. 315): ,,Spolecnost Apple Computer je
uznavana coby mistr v budovani silné znacky, jejiz znalost mezi zakazniky prekonava hranice

‘

Jjednotlivych generaci nebo statii.

2.1 Historie spole¢nosti a produktové portfolio

Spolecnost byla zalozena v roce 1976 tfemi prateli, Stevem Wozniakem, Stevem Jobsem
(a Ronaldem Waynem) v Cupertinu pobliz San José. Steve Jobs i Steve Wozniak byli velkymi
obdivovateli vypocetni techniky. Steve Wozniak pracoval pro Hewlett-Packard a v elektronice
se opravdu vyznal. Svlij prvni mikropocita¢é — Apple I, vytvoril pouze pro osobni ucely,
nezamyslel, ze by jej prodaval zdkazniklim. S timto napadem pfisel Steve Jobs, ktery v piistroji
a obecn¢ osobnich pocitacich vidél veliky potencial a budoucnost. Apple I se prodaval ve formé
prostych obvodi (uzivatel si musel dokoupit vlastni skiin, zdroj, klavesnici a displej). Vydélané
penize z prvniho pocitace investovali do vyvoje a vyroby ndstupce — Apple II. Tento model
se prodaval jiz v kompletnim baleni a nabizel napiiklad i zakladni tabulkovy kalkulator.

Stal se hojn¢ prodavanym modelem nejen do domdacnosti, ale i do firem (Isaacson, 2011).

Za nejikoni¢téjsi pocita¢ spolecnosti je povaZzovany Macintosh (pozdé€ji se zacala uzivat zkratka
Mac), vydany vroce 1984. NejvyraznéjSim prvkem bylo revoluéni grafické uzivatelské
rozhrani a ovladani pocitate pomoci mysi (grafické uzivatelské rozhrani nebylo cistym
vynalezem Applu, myslenku ptevzali od spole¢nosti Xerox a jiz jej vyuzili v modelu Lisa, ktery
se vSak na trhu neujal), jez Macintosh zpopularizoval a napomohl stanovit smér, kterym se od
té doby ubira celé odvétvi — dodnes evoluci GUI modelu Macintosh Apple vyuziva. Do té¢ doby
bylo nutné pocita¢ ovladat pomoci ptikazového fadku. Uvedeni pocitace doprovazela dnes jiz
legendarni reklama ,,1984“. Popularnim pocitatem je také AiO pocita¢ iMac (1998) a tada
ptenosnych pocitaci MacBook (2006) — tyto produktové tady v aktualizovanych verzich

spole¢nost stale nabizi (Isaacson, 2011).
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Mimo trh osobnich pocitaci se spole¢nost zacala vénovat i hudebnim ptfehravactim — iPod
(2001). iPod byl jedine¢ny diky kompaktnim rozmérim, jednoduchému ovladani skrze
tzv. ,.click wheel“ a vysoké kapacité loziSteé. V ndvaznosti na vstup spoleCnosti na trh
hudebnich piehravact pozdéji (2003) napomohla spolec¢nost digitalizaci distribuce hudby svym
internetovym obchodem iTunes Store. Prodejnim hitem a nynéj$im hlavnim zdrojem piijma
se stal mobilni telefon iPhone (2007). iPhone opét pfinesl novy zplisob, jakym se telefon mél
ovladat — dotykovou obrazovku, oproti typickym telefonim té doby vyuzivajicich T9
¢i QWERTY klavesnici potieboval iPhone pro ovladani na ptedni plose pouze jedno tlacitko.
Spolecnost vlastni zna¢ny trzni podil i na trhu tabletd se svym modelem iPad (2010) (Isaacson,
2011). Pfedpona ,,i* byla prvné€ pouzita u iMacu a souvisi s pojmy ,.internet®, ,,individualni*
¢1 imaginace”. Zafizenim dodava jakysi lidSt¢jSi charakter (Segall, 2013). V portfoliu
k aktualnimu datu lze nalézt i novéjsi produktové tady obsahujici spiSe ptislusenstvi
¢i doplitkovou elektroniku k zavedenym produktim — chytré hodinky Apple Watch, bezdratova

sluchatka AirPods ¢i chytry reproduktor HomePod. PiisluSenstvi jako klavesnice, poc¢itatové

my$i ¢i monitory jsou znackou nabizeny také (Apple, 2021).
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iPhone 12 Pro iPhone 12 iPhone SE ! iPad Pro  iPad Air iPad  iPad mini
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Mac Pro iMac 27" iMac 24" MacBook Pro 16" MacBook Pro 13" MacBook Air Mac mini  Big Sur

D 0 @ &) %

Apple Watch Apple Watch watchOS AirPods Max  AirPods Pro  AirPods iPod touch
Series 6

Obrazek 10: Produktové portfolio nabizené skrze e-shop
Zdroj: (Apple, 2021)

Postupné se nabidka spolecnosti rozriistd o softwarové sluzby, pfevazné na bazi méesi¢niho
predplatného — cloudové ulozist¢ iCloud, hudebni streamovaci sluzba Apple Music,
streamované filmy a seridly skrze Apple TV+ (vlastni produkce), pfistup k vice jak 100
kvalitnim videohram napti¢ celym ekosystémem diky sluzbé Apple Arcade, Apple Fitness+
¢i Apple News+ (Apple, 2021). Vzhledem k velké zékladné uzivateli je nabidka téchto sluzeb
strategickym krokem.
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Spolecnost v podstaté nikdy nepfisla na trh s nécim, co by dosud neexistovalo, ale vzdy si nasla
vlastni inovativni pfistup, jak dany produkt pro uZivatele zjednodusit, vylepsit a nabidnout jim
co nejintuitivnéjsi pouzivani. Pfi vyvoji se vzdy hledélo na kvalitu zpracovani a elegantni

design produktti (Isaacson, 2011).

2.2 Prvky znacky

V nasledujicich tadcich jsou struéné popsany prvky znacky vybrané spolecnosti. Z toho
diivodu, ze spolecnost nedisponuje zadnou ikonickou znélkou ani zajimavym URL, nebyly do

praktického pojeti problematiky prvkl znacky zahrnuty.
1) Jméno znacky

Za zrozenim jména znacky ,,Apple Computer®, jak se zpocatku firma jmenovala, stal prevazné
Steve Jobs, ktery v dobé zaklddani podniku dodrzoval tzv. fruitaridnskou dietu a pracoval
v ovocnych sadech (mimochodem nazev pocitace Macintosh vychazel ze jména odriidy jablka
Mclntosh). Nazev zni jednoduse, pfivétiveé a lakaveé — kdo by nemél rad St'avnata jablka. Dalsi
ucelnou vyhodou tohoto jména bylo zatfazeni v telefonnim seznamu (abecednim umisténim
se Apple zaradil pted velkou technologickou spolecnost Atari). Pozdéji doslo k zjednoduSeni

jména znacky na jednoslovné ,,Apple* (Isaacson, 2011).
2) Logo

Logo spolecnosti vzdy nezobrazovalo nakousnuté jablko, prvotné vizual tematicky zobrazoval
Isaaca Newtona sediciho pod jabloni. Tehdejsi logo nebylo tak poutavé a zajimavé. V roce 1977
se poprvé zacalo uzivat loga ikonického nakousnutého jablka, nakousnuti bylo do loga
zakomponovano z toho divodu, Ze plné jablko pfili§ pfipominalo tfesni, hlubsi mySlenka
v nakousnuti jablka udajné nefigurovala. Pruhovanost loga méla symbolizovat novou funkci
pocitace Apple Il — zobrazovat barevné obrazky. Logo proslo n¢kolika menSimi grafickymi

upravami v zavislosti na stylistickych trendech dané doby (obr. ¢. 10) (Isaacson, 2011).

2001 2007 2017

Obrazek 11: Logo spolecnosti Apple v priibéhu casu
Zdroj: Logaster, 2021
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3) Baleni

Spolecnost se zaméfuje nejen na to, aby byly jednoduché a intuitivni nabizené produkty,
soustfedi se na veskeré detaily, pozornost je vénovéana i jednoduchému a minimalistickému
zpiisobu baleni, ktery uzivateli prezentuje zaméfeni na jednoduchost jesté¢ pied zapnuti
samotného produktu a je soucasti celého zazitku (Moorman, 2020). Spolecnost pted findlnim

navrhem testuje stovky potencidlnich zptsobii a designu baleni (Dooley, 2014).
4) Predstavitel znacky

Apple je jednou ze spolecnosti, se kterou si velka skupina lidi spoji jméno spoluzakladatele
(a po urcitou dobu i CEO spole¢nosti) Steva Jobse. Ten na lidi ptsobil jako charismaticky
Clovek, vizionaf a inovéator. Jeho prezentacni schopnosti pti pfedstavovani novych produkti,
vetejné ,,popichovani“ konkuren¢nich firem, jeho vize ¢i véta ,,One more thing.“ se staly
v kruhu technologickych nadSenct legendarnimi (Isaacson, 2011). Zajimavou reprezentaci
charakteru a zptisobu ptfemysleni Steva Jobse je jeho motto: ,, Lidé, kteri jsou natolik sileni, aby
si mysleli, Zze mohou zménit svet, to opravdu dokazou* (Isaacson, 2011, str. 1). Po odchodu
Steva Jobse ze spolecnosti (v roce 2011) z dlivodu zdravotnich komplikaci byla pozice CEO
obsazeno Timem Cookem, ktery vefejnosti neni vnimam tak specificky jako jeho predchidce.
Clovék stojici za obdivovanymi minimalistickymi designy produktii a softwaru Jonathan Ive je

dalsi ikonickou postavou spojovanou se znackou Apple (Isaacson, 2011).

Se znackou mohou byt spojovany i dals$i znamé tvaie z fad hudebnich interpretti ¢i ocefiovanych
hercti. Tyto celebrity vystupuji v propagacnich videich sluzeb Apple Music a Apple TV+
(ve kterych herci pfimo uc¢inkuji) (Apple. 2021).

5) Slogan znacky

V teoretické casti byl uveden slogan, ktery se tyka znacky Apple jako takové - ,,Think
different“. Slogan byl prvné uzit v roce 1997, symbolizuje odliSny ptistup spolecnosti k vyvoji
produktli, inovacim a zaroven povzbuzuje uzivatele znacky ke kreativni a originalni tvorbe¢,
nebot’ jsou pocitace Apple hojné uzivany k Gpravé fotografii, stfihu profesionalnich videi

¢i k programovani aplikaci, programi a webovych stranek (Isaacson. 2011).

V souvislosti s vydanim modelu pocitace Macintosh (1984) bylo vytvofeno propagaéni video,
jez bylo odvysilano v televiznim pfenosu v pritb¢hu findle oblibeného Super Bowlu. V reklamé
vystupuje rebelujici Zena rozbijejici obrazovku, na niz vystupuje ,,Velky bratr a vymyva mysl
posluchacim — poté se objevi slogan ,,You’ll see why 1984 won’t be like 7984 (roman

George Orwella - 7984). Symbolika spocivd v tehdejSim vnimani pocitaci vefejnou
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spolecnosti, lidé se s pocitaci setkdvali spiSe v pracovnim prostiedi, a tak pocitace nebyly
vnimany jako zafizeni k osobnim a kreativnim ucelim, spiSe jako prostiedek k odebrani
individuality a kreativniho mysleni. Revolu¢ni osobni pocita¢ Macintosh mél tento pfistup
zmeénit a rozbit ,,nadvladu® korporatni spolecnosti IBM (Isaacson, 2011). Slogan byl dale
pouzivan na propagacnich plakatech spolu s osobami, které mély byt spojovany s ,,jinym

mysSlenim — Albert Einstein ¢i Martin Luther King Jr. (Segall, 2013).

V roce 2001 byl predstaven prvni model iPodu (hudebniho piehravace, ktery mél konkurovat
napiiklad Discmanu od spole¢nosti Sony). Spole¢nost se rozhodla podpotit prodeje ptehravace
propagac¢nimi materialy a billboardy, na kterych stalo ,,1000 songs in your pocket®, tato
jednoducha véta elegantné vypichuje prednosti ptistroje — na tu dobu velice kompaktni rozméry
a vysokou kapacitu ulozisté (Isaacson, 2011). Jsou zde uvedeny benefity, které iPod uzivateli
nabizi, ne technické specifikace a funkce.

Sloganli spole¢nost pouzivala mnohem vice, zmifované slogany jsou vSak povazovany

vvvvvv

2.3 Marketingovy mix

Spole¢nost vyuziva relativné specifického marketingového mixu, jehoz prostfednictvim
se odliSuje od konkuren¢ni firem na trhu spotfebitelské elektroniky. Marketingova strategie

vychézi z pozadované identity znacky.

1) Produkt — Elegantni design, plynulost, zabezpecenost. Takto by se dalo shrnout zaméteni
spolecnosti pfi vyvoji zminovanych produktd. Spolecnost vyuziva prémiovéjSich materiald,
minimalistické vzhledné koncepce a snazi se o plynulou komunikaci mezi jednotlivymi
zafizenimi skrze celé portfolio (coz mj. podporuje prodej dalSich produkti znacky).
Jedinecnosti oproti produktim konkuren¢nich spolecnosti je také kontrola nad hardwarem
1 softwarem nabizenych =zafizeni, to zajiStuje svizné uzivatelské prostiedi a efektivni
optimalizaci softwaru. Operacni systémy se spole¢nost snazi vytvafet zadbavné, pratelské
a intuitivni, aby me¢l uzivatel radost zjejich pouZzivéani. (Isaacson, 2011). Ackoliv zamér
jednoduchosti a elegance produktli zapocal v mysli Steva Jobse, v DNA znacky ziistava

zakotenén (Segall, 2013).

2) Cena — V porovnani s konkurenénimi cenami na trhu spotfebitelské elektroniky, nastavuje
spolecnost Apple u svych produktii prémiové ceny. Hlavnimi divody, pro¢ je ocekédvano,

ze si zakaznik za produkty stanové ¢astky zaplati, je unikatni skloubeni vlastnich operacnich
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systému a hardwaru, dlouhodobé Zivotnost elektroniky, kvalita a softwarova podpora (Segall,
2013). Spolecnost ceny u aktudlni generace produktli nesnizuje — nevyuziva slev ke stimulaci
poptavky. Toto omezeni se vztahuje i na externi subjekty distribu¢niho fetézce, kde je nastavena

restrikce ,,minimalni inzerované ceny* (Moorman, 2020).

3) Propagace — Ptistup k jednoduchosti je mozné zpozorovat i u propagace produktti. Zatimco
jini prodejci pocita¢li hovoii o megabajtech lozisteé, specialisté Applu prezentuji moznost
ukladani vétsiho mnozstvi fotografii, pisni ¢i videi. Vysvétluji, pro¢ jsou tyto specifikace pro
zdkaznika zajimavé. Komunikuji, jaké vyhody zékaznikovi nové produkty a funkce piindsi
a jaké je jejich realné vyuziti. Typické reklama nebo billboard propagujici produkty spolecnosti
obsahuji ilustraci samotného produktu a jeho nazev — zadné technické specifikace, ceny ani
specialni efekty (Moorman, 2020). Propagacnimi prostiedky jsou pfevazné Product placement
(ve filmech a seridlech) a vlastni pfedstavovaci akce, spolecnost také produkty po jejich
predstaveni rozesila recenzentiim. Dulezitym prvkem je samotnda zakaznicka zkuSenost. Pokud
jsou zakaznici spokojeni, radi se o své zkuSenosti podéli se znamymi a tohoto efektu
se spolecnost snazi dosdhnout (Bashin, 2020). Spole¢nosti Apple byla v roce 2020 jiz tfindctym
rokem v fad€ udélena cena ,,The CMO Survey Award for Marketing Excellence* (Moorman,

2020).

4) Distribuce — Svoji identitu se spole¢nost snazi tvofit i prostiednictvim provzdusnénych,
prosklenych prodejen ,,Apple Store®, spole¢nost ma v téchto prodejnach absolutni kontrolu nad
tim, jak je zbozi vystavovano (oproti fetézcim prodejen, ve kterych je vystavovano nckolik
riznych znacek a o zplsobu rozhoduji manazefi fetézcil) a snazi se dosahnout toho,
aby zakaznik odchazel s pfijemnymi pocity a asocioval si proces nakupu s radostnym zazitkem.
Model je obdobny jako u prodejen znackové mody. Uvniti prodejen se nachazi tzv. Genius Bar
slouzici k bezplatnym konzultacim klientl s vySkolenymi experty (Isaacson, 2011). Byvaji zde
Casto pofaddany i workshopy, v prubéhu nichz se zdjemci u¢i vyuzivat produkty a rizné
programy na profesiondlni Urovni. Produkty je mozné zakoupit i prostiednictvim e-shopu
a mobilni aplikace Apple Store. Kromé¢ vlastni distribuce, umoziuje spolecnost prodej skrze
tzv. APR (Apple Premium Reseller; v CR iStyle, iWant ad.) ¢ AAR (Apple Authorized
Reseller; v CR Alza, Datart ad.), AAR prodejci jsou jakousi prodlouZenou rukou spole¢nosti,

zastupuji ji v exportnich statech, ve kterych nejsou k dispozici Apple Story. (Apple, 2021).
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2.4 Spolecenska odpovédnost firem

V oblasti spolecenské odpovédnosti firem ¢ili CSR, se spole¢nost Apple snazi jit prikladem
spolecnostem ostatnim. V poslednich letech se tyto snahy nejvice projevuji ve vztahu

k pfirodnimu prostiedi.

Spole¢nost rada prezentuje fakt, Ze jiz témét celé 3 roky svoji ¢innost provozuje pii vyuZzivani
100 % obnovitelné energie. Sva zafizeni z pievazné ¢asti vyrabi z recyklovatelnych materiala
(pfedevsim hlinik, ocel, plast; baleni a manudly z papiru) a jsou odhodlani v blizké dobé
dosédhnout 100 % vyroby z recyklovatelnych materiali. Spolecnost nevaha Cinit ani takova
razantni rozhodnuti jako kdyz v roce 2020 se spuSténim prodeje modelu iPhone 12 pftestala
v baleni telefonli doddvat nabijeci adaptér a sluchatka (z divodu ptehlceni trhu timto
ptislusenstvim, které se tak ma stavat spiSe elektronickym odpadem). Organizace k vyuzivani
100 % obnovitelné energie nuti i své dodavatele. Cilem spolecnosti je uhlikova neutralita

nejdéle do konce roku 2030.

Apple je také velmi ¢inny v oblasti charity, rovnosti ras a sexuality. Lidé rozliSnych ras jsou
v fadach zaméstnancl vitani, ucastni se prezentaci novych produktl jakozto fecnici, jsou
zobrazovani na propagacnim materidlech a zastoupeni neni opomenuto ani v potfadech sluzby
Apple TV+. Obdobné tomu tak je i s lidmi homosexualni orientace. Podpora LGBT komunity
je dale vyjadfovéana napftiklad i specidlnimi systémovymi tapetami ¢i pasky pro hodinky Apple
Watch inspirovanymi pro LGBT symbolickou barevnou duhou. Specidlnim provedenim
produktti jsou tzv. (PRODUCT)RED edice, zjejichz vydelki je ¢ast darovana organizaci
(RED), ktera pomaha lidem zasazenym virem HIV/AIDS a aktualné i virem COVID-19 (Apple,
2021). Diraz na péci a komunikaci s jednotlivymi zainteresovanymi skupinami (zakaznici,

investofi, zaméstnanci, dodavatelé, distributofi) je samoziejmosti.

2.5 Identita spoleCnosti a znacky Apple

Prvky znacky, CSR a marketingové strategie popisované v piedchozich céstech, jsou
nastavovany tak, aby napoméahaly utvafet pozadovanou identitu spole¢nosti. Za jadro identity
spolecnosti mohou byt povazovany tzv. vize a mise spole¢nosti, ve kterych podnikatelské
subjekty formuluji, jaké je poslani podniku a ¢eho chtéji skrze podnikatelskou c¢innost

dosahnout. V ptipad¢ spolecnosti Apple je za vizi a misi mozné povazovat nasledujici vyroky:

o  “Apple’s more than 100.000 employees are dedicated to making the best products on
earth, and to leaving the world better than we found it” (Apple, 2020).
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o volné ptelozeno do Ceského jazyka: “Vice nez 100.000 zaméstnancii spolecnosti
Apple je oddano vytvareni nejlepsich produktii na svete a zanechani svéta lepsim
mistem, nez jakym jsme jej nasli.”
o ,The Company is committed to bringing the best user experience to its customers

through its innovative hardware, software and services*“ (SEC, 2020).

o voln¢ ptelozeno do Ceského jazyka: , Spolecnost je oddana vytvairet nejlepsi

uzivatelsky zazitek skrze inovativni hardware, software a sluzby. *

Je zjevné, Zze zamétfenim spolecnosti bylo a je plisobit jako pratelskd, prémiovéjsi, spolehliva,
kvalitni, intuitivni a inovativni znacka spotiebitelské elektroniky, kterd se snazi nabizet
co nejlepsi pozitek zpouzivani poskytovanych produkti a zékaznicky servis. Usiluje
o propojeni funkce a formy. Svym poc¢inanim nechce negativné zasahovat ptirodni prostiedi,

naopak usiluje o pouzivani obnovitelné energie a db4 o ochranu zivotniho prostfedi.

Takto by spolecnost chtéla byt vnimana, spotiebitelé ji vSak mohou vnimat rozdilné.
Naésledujici dotaznikové Setfeni by mj. mélo objasnit, zda svym pocindnim spole¢nost dosahuje
pozadovanych charakteristik v o¢ich nadefinované skupiny zékaznikii na trhu spotiebitelské

elektroniky v CR.

41



3 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl sestaven na zéklad¢ teoretickych vychodisek této prace, dil¢imi cili vyzkumu jsou
zjisténi, jaké produkty nadefinovand skupina zakaznik nakupuje a jak je s témito produkty
a se znackou jako takovou spokojena. Priizkum ma déle objasnit, jaka je vnimana image znacky

a jak jsou zékaznici znacce vérni.

Dale byly stanoveny a Setfeny nasledujici vyzkumné otazky:
e Je image znacky Apple v souladu s budovanou identitou znacky?
e Je loajalita ke znacce u dotazované skupiny vysoka, jak se tvrdi?

Pro ziskani odpovédi na pozadované otdzky bylo vyuzito online dotaznikového formulare
Google Forms. Pied zahajenim Setfeni probéhla pilotdz — dotaznik byl zkuSebné zaslan
5 dobrovolnikiim, na jejichZ procesu vyplnéni byla pozorovana provozuschopnost dotazniku
a srozumitelnost jednotlivych otazek (tyto zkuSebni formulare nebyly zahrnuty do vysledkt
Setieni). Radné Setfeni zapodalo po upraveni dotazniku a pfeformulovani n&kterych otazek na
zaklad¢ zpétné vazby. Dotaznik byl distribuovan mezi uzivatele socialni sit¢ Facebook (bohuzel
nebylo mozné vypozorovat navratnost dotazniku). Rozesilana verze dotazniku, jez je slozena
z 16 moznych otdzek a 7 sekci (v zavislosti odpovédi na urcité otazky nebyly nékteré sekce
s otazkami respondentovi k vyplnéni predlozeny), je k dispozici v ptilohdch prace (pfiloha A).
V dotazniku byly pouzity otazky oteviené, uzaviené, otdzky s vicendsobnym vybérem,

hodnotici Skala a sémanticky diferencial.

Formuléf vyplnilo celkem 352 respondentt. Z diivodl o¢ekdvaného malého poctu respondenti
v poméru na velikost trhu vypocetni techniky CR byl vyzkum pro lepsi vypovédni hodnotu
provadén na nadefinované skupiné respondentii. Zkoumanou skupinou respondenti byli
studenti vysokych Skol (mezi lety 19 az 30 let), ktefi jsou zaroven zakazniky spolecnosti
a jejichz Cisty prijem nepiesahuje 20.000 K¢ mésicné. Bylo vyuzito moznosti zanaSeni
odpovédi do tabulkového procesoru Google Sheets, v némz je funkce filtrace dle urcitych
kritérii zabudovana. Vyhodnoceni dotazniku v zavislosti na téchto podminkach probihalo na

poctu 144 vyhovujicich respondentd.
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3.1 Interpretace vysledkii vyzkumu

Vysledky dotazovani zkoumané skupiny respondenti jsou v nasledujici podkapitolach
prezentovany pomoci tabulek a grafli, které¢ byly vytvofeny v tabulkovém procesoru (Google
Sheets a MS Excel). Data jsou nasledné slovné okomentovédna. V urcitych piipadech bylo
vyuzito zékladnich statistickych metod — napt. absolutni a relativni Cetnost ¢i aritmeticky
primér. Veskeré komentare se vztahuji vyhradné k nadefinované skupiné zakaznika. Prehled

charakteristik zkoumané skupiny je shrnut v tab. ¢. 3.

Tabulka 3: Prehled o zkoumané skupiné respondenti

| Pocet vyhovujicich celkem: 144

Cetnost

| Kategorie Odpovéd’ Absolutni | Relativni

Vvék 19 az 30 let 144| 100,00%

Hlavni éinnost student 144( 100,00%

7 2 119

Pohlavi i e

Zena 92| 63,89%

. stfedoskolské 109 75,69%
Vzdélani

vysokoSkolské 35 24.31%

L do 10.000 K¢& 103 71,53%

Mésicni Cisty zisk
11.000 K¢ az 20.000 K¢ 41 28,47%

Zdroj: vlastni vyzkum

3.1.1 Prehled o zakoupenych produktech respondentii

Soucasti prizkumu bylo vytvoreni ptehledu o tom, jaka zatizeni respondenti vlastni ¢i vlastnili.
Je mozné vypozorovat, ze vétSinu zadkazniki (79,2 %) ke znacce ptivedl mobilni telefon iPhone
(obr. &. 12). S tim faktem, Ze si pfevazna vétSina dotazovanych v souvislosti se znackou jako
prvni vybavila pravé ,,iPhone* ¢i ,,mobilni telefon* (asociace se znackou jsou podrobnéji
rozepsany v nasledujici podkapitole), miizeme konstatovat, Zze je tento produkt vyraznou
soucasti a podplrnym stavebnim kamenem nejen pfijml spolecnosti, ale aktudlné také image

znacky.
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Prvni pofizeny produkt znacky Apple
MacBook

iPhone
79,2%

Obrazek 12: Prvni porizeny produkt znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

Piehled celkové vlastnénych produkti respondentli (nehled¢€ na potadi potizeni) prozrazuje,
ze 1Phone vlastni ¢i vlastnilo 135 dotazovanych. S témét vyrovnanymi pocty odpoveédi zaujaly
druhé a tieti misto produkty AirPods (61) a Apple Watch (59). Chytré hodinky a sluchatka jsou
uréeny prevazné jako doplitkova elektronika ¢i piisluSenstvi pro telefon iPhone, opét se tak
ukazuje oblibenost tohoto zatizeni. Dotazniku se Gcastnilo 45 majitelti prenosného pocitace
MacBook a pouze 2 majitelé desktopového pocitace Mac, coz odpovida potiebam studentli

(lehké, ptrenosné, mobilni zafizeni).

Celkové vlastnéné produkty respondentt

iPhone
AirPods
Apple Watch
MacBook
iPad

iPod

0 50 100 150

Obrazek 13: Celkové viastnéné produkty

Zdroj: vlastni vyzkum

Zajimavé také je, Zze podnétem k zakoupeni prvniho produktu od znacky bylo v 29 ptipadech
,doporuceni od znamého* a pouze v 7 ptipadech vliv internetové ¢i jiné reklamy (musi se vSak
brat v potaz, ze dotazovany nemusel spravné vyhodnotit podnét mezi zakoupenim na zakladé

vlastniho rozhodnuti a vlivu reklamy, vliv reklamy nemusel byt vnimam). NejcastéjSim
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diivodem méla byt nespokojenost s produktem jiné znacky (45) — 80 % téchto respondentl
v jiné otazce uvedlo, ze je s aktudln¢ vlastnénou znackou Apple spokojeno a dalSich 16 %

,»Spise spokojeno* (pouze 2 nespokojent).

Podnéty zakoupeni prvniho produktu od znacky

vlastni rozhodnuti

doporuéeni od znamého

nespokojenost s produktem
jiné znacky

byl/a jsem obdarovan/a
vliv internetové &i jiné
reklamy

myslim, Ze to byla takova ta
"znacka kvality, bohatstvi.."
:D uz si to pfesné nepam...

Bol to m6j nahradny mobil

0 10 20 30 40

Obrazek 14: Podnéty k zakoupent prvniho produktu znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

Ti, ktefi vlastni vicero zafizeni znacky, uvedli, Ze motivem k zakoupeni dal§iho produktu
znacky byla pouze v 1 pfipadé nutnost z divodu exkluzivnich (profesnich) programi
a softwaru. Sto respondentii zakoupilo dal§i produkt od znacky na zaklad¢ spokojenosti
s prvnim produktem, 65 odpovédi se vztahovalo k diivodu lepsi komunikace mezi jednotlivymi

zafizenimi znacky a oboje tvrzeni soucasn¢ uvedlo 61 dotazovanych.

Motiv k zakoupeni dalSiho produktu znacky

spokojenost s
prvnim produktem

lepsi komunikace
mezi zafizenimi diky
vybudovanému
ekosystému znacky

nutnost (kvali 1
zaméstnani apod.)

dala jsem Applu
§anci na natlak
nékterych kamaradu 1
v dobé, kdy bylo in
nosit zlaté jabko

0 25 50 75 100

Obrazek 15: Podnéty k zakoupeni dalstho produktu

Zdroj: vlastni vyzkum
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3.1.2 Image znacky

Prvni otazka, kterd byla respondentiim piedloZena se zabyvala asociacemi se znackou Apple.
Konkrétné se zajimala o to, jaka prvni asociace se dotazovanému vybavi. Aby bylo dosazeno
co moznad nejspontanngj$i odpovédi, byla otdzka umisténa izolované na zacatek Setfeni
a nastavena jako otdzka oteviend. Neni pfekvapenim, Ze si 69 respondentt (47,9 %) ve vazbé
telefon iPhone (pfijmy z prodeje iPhone v Q1 2021 tvofily 56 %) (Apple, 2021). Druhou
nejcetnéjsi (9,7 %) odpovédi se stala asociace ,,(nakousnuté) jablko®, tedy logo znacky. Tteti
pozici spontanni asociace obsadil Steve Jobs (8,3 %), coz je vskutku zajimavé, nebot tento
spoluzakladatel ve spole¢nosti nepiisobi od roku 2011 (umrti). Z vysledkii vSak vyplyva,
ze v povédomi lidi stale zistava. Jelikoz je tato otdzka oteviend, objevovaly se zde dale
riznorodé odpovédi jako napft. ,,vysokd cena®, ,,spolehlivost”, ,elektronika“ nebo ,,design®,

celkovy prehled je zaznamenan v tab. €. 4.

Tabulka 4: Prvni asociace respondenta se znackou Apple

Cetnost Cetnost
Absolutni | Relativni Absolutni | Relativni
iPhone 69 47,9% Technologie 2 1,4%
Logo (jablko) 14 9,7% Tradice 1 0,7%
Steve Jobs 12 8,3% Velka znacka 1 0,7%
Mobilni telefony 9 6,3% Propojeni 1 0,7%
Cena (vysoka) 8 5,6% Penize 1 0,7%
Spolehlivost 5 3,5% MacBook 1 0,7%
Elektronika 4 2,8% Kvalitni elektronika 1 0,7%
Design 4 2,8% Kult 1 0,7%
Kvalita 3 2,1% Hloupi lidé 1 0,7%
Vyladény software (OS) 2 1,4% Efektivita 1 0,7%
Jejich produkty 2 1,4% Bezpecnost 1 0,7%

Zdroj: vlastni vyzkum

Steve Jobs byl soucasti 1 dalsi otazky, kterd byla poloZena za ucelem zjisténi, zda si respondenti
se znackou spojuji n¢jakou osobnost, popt. jakou (tab. ¢. 5). Dotazovanym byla ptedlozena
otazka s n¢kolikandsobnym vybérem (s moznosti vlastni odpovédi). V tomto piipadé jméno
spoluzakladatele zvolilo udivujicich 99,3 %, tedy mimo jednoho respondenta vSichni. Vysledek
poukazuje na velikost osobnosti Steva Jobse, jeho vizi a schopnosti v oblasti komunikace
s trhem. Myslenku o sile charakteru a schopnosti této osobnosti podporuji i fakta o poklesu
prodejti produktli znacky, ktery nastal po odchodu viziondie ze spolecnosti vroce 1985

a opctovny rast po jeho navratu (Isaacson, 2011). Z vysledki vsak vyplyva, ze sou¢asny CEO
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spolec¢nosti nedosahuje takového rozsahu povédomi o osobnosti jako jeho pfedchtidce, Tima
Cooka zvolilo jako vhodnou odpovéd pouze 19,4 % respondenttl i pfestoze se stejné jako jeho
predchidce ucastni veskerych produktovych prezentaci v pozici fecnika. Nabizi se divody jako
méné zajimavé prezentani schopnosti ¢i charakter osobnosti. DalSimi asociovanymi
osobnostmi jsou Steve Wozniak (pouze 5,6 % - lze ptfedpokladat, Ze Steva Wozniaka znaji
vyhradné obdivovatelé znacky, nebot’ spolecnost opustil v jejich zacatcich), Jonathan Ive,

Ashton Kutcher (herec predstavujici charakter Steva Jobse ve filmu ,,Jobs*) a C.G.P. Grey.

Tabulka 5: Asociované osobnosti

Cetnost Cetnost
Absolutni | Relativni Absolutni [ Relativni
Steve Jobs 143 99,3% Jonathan Ive 7 4,9%
Tim Cook 28 19,4% Ashton Kutcher 1 0,7%
Steve Wozniak 8 5,6% C.G.P. Grey 1 0,7%

Zdroj: vlastni vyzkum

Sémantickym diferencidlem (obr. ¢. 16) byly zjisStovany postoje k charakteristikaim znacky,
¢imz mélo byt zjisténo, jaky maji respondenti postoj ke znacce. Jednotlivé protipdly vychézeji
z identity znacky, vysledky této otdzky tak mohou slouzit ke srovnani identity a image znacky.
Primérné ohodnoceni jednotlivych charakteristik se drzi pod sttedovou hodnotou 3, vysledky
nejevi vyrazné rozdilnosti vnimani mezi muZzi a Zenami, Zeny byly s hodnocenim pouze
o nepatrny rozdil shovivavéjsi. Bodem, ktery se nejvice pfiblizil negativnimu pdlu hodnoceni
je prvek inovativnosti znacky, jez je dotazovanou skupinu vniman jako velice primérny.
Charakteristiky ,,kvalitni/nekvalitni®, ,,spolehliva/nespolehliva® a ,,prémiova/neni prémiova“
jsou skupinou vnimany naopak velice ptiznivé, nebot’ se jejich primérné hodnoceni pohybuje
1,35 az 1,58. Jako pratelskou znacku vnimaji vice Zeny, primérny posudek muzl v rdmci
ptatelskosti je o 0,22 pozice horsi. Prvek intuitivnosti se v ofich Zen a mizu témét kryje

na hodnoté 1,85.
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spolehliva kvalitn{ intuitivni inovativni pratelska prémiova

= M UZ| e FENY
Obrazek 16: Hodnoceni charakteristik znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

Caste¢na neznalost prvka znatky se projevila skrze otazku ohledné sloganu spole¢nosti
(obr. €. 17). Do nabizenych moznosti byly zahrnuty slogany jinych spole¢nosti zabyvajicich se
spottebitelskou elekronikou (Samsung, Dell, Panasonic, Nokia). VétSina respondentl spravny
slogan urcit dokazala (54 %), 14 respondentt se nechalo poplést a zvolilo slogan nesouvisejici
se znackou Apple a 52 z diivodu neznalosti sloganu radéji uvedlo, ze spravny slogan nedokazi
identifikovat. Jako nejpravdépodobnéjsi ditvod relativné vysokého poméru neznalosti tohoto
prvku znacky se nabizi jeho aktudlni nevyrazné prezentovani na tomto trhu.

Dokazete urcit, jaky slogan patfi znacce Apple?
80

60
40

20

Think Different nedokazi ur¢it The Power to do Inspire the World, Ideas for Life
More Create the Future

Obrazek 17: Urceni sloganu znacky

Zdroj: vlastni vyzkum
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3.1.3 Hodnoceni spokojenosti se znackou

Otazky ,,Jste celkové se znackou Apple a jejimi produkty spokojen/a?* a ,,Jak byste konkrétné
hodnotil/a vypsané faktory produkti? dopomohly k vytvoreni piedstavy o spokojenosti
zakaznikl se znackou, nabizenymi produkty a sluzbami. Se znackou a produkty jako takovymi
jsou zdkaznici spisSe spokojeni (107x ,,spokojeny/a“, 22x ,spiSe spokojeny/a“). Celkem
4 zékaznici vyjadrili spiSe nespokojeny postoj ke znacce a Cisté nespokojeny postoj zaujima

7 respondentt.

Spokojenost s produkty znacky

125
100
75
50

25

4 4
0
spokojeny/a spise spise nespokojeny/a neutralni
spokojeny/a nespokojeny/a

Obrazek 18: Spokojenost se znackou

Zdroj: vlastni vyzkum

Na obr. €. 19 jsou predeslé vysledky spokojenosti potvrzeny a rozebrany, skute¢né¢ prevazuji
pozitivni hodnoceni jednotlivych faktorti produktl znacky. Neutrdlni az negativni vnimani
faktoru se projevilo v oblasti zdkaznického servisu (péée o zakaznika). Je faktem, e se v CR
nenachazi prodejna Apple Store a problémy se svymi zafizenimi musi zdkaznici fesit s jinym
zastoupenim spolecnosti. S absolutni Cetnosti 44 je u tohoto faktoru zastoupena odpovéd

ree
1

Hheutrdlni, je tak mozné, Ze tito respondenti nemaji zkuSenosti s reklamacnimi ¢i jinymi
zakaznickym sluzbami. Nékteti zdkaznici jsou nespokojeni s vybudovanym ekosystém rodiny
Apple zatizeni. Ekosystémem je mysSleno, ze pokud uZivatel pouZzivd vicero zafizeni dané
znacky, ona zafizeni nabizi mnoh¢ vyhody vzdjemné komunikace jako napf. instantni pfipojeni
sluchatek AirPods k telefonu iPhone nebo odemykéni pocitaci Mac pomoci hodinek Apple
Watch (procesy jsou povétSinou umoznény zabudovanim vlastnich specidlnich Cipti). Na

druhou stranu byvaji nékteré funkce omezeny, pokud druhym zafizenim uzivatele je zatizeni

jiné znacky nezli Apple (neni umoznéno bézné zasilani soubort prostfednictvim technologie
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Bluetooth, pouze ptes AirDrop mezi Apple zafizenimi, udajnym zdmérem téchto omezeni je
navyseni bezpecnosti systému, vedlej§im Gcinkem jsou vSak mnohé nekompatibility a zdkaznik
se citi, ze je pasivné nucen k vyhradnimu nakupu zatizeni znacky Apple). Negativni hodnoceni
dale nabyly polozky design zatizeni a OS (12), operacni systém (12), zdkaznicky servis (9)

nebo uzivatelsky zazitek (6).

Z ptilozeného grafu je také mozné vidét, Ze téméf Zzadny respondent neohodnotil oblast
bezpecnosti moznosti z negativniho spektra vnimani. NejlepSich hodnoceni dosahuji oblasti
designu zatizeni a OS (130), operacni systém jako takovy (129) a diiraz na bezpecnost (124).
Tyto faktory tak lze povazovat za diavody preference dané znacky oproti znackdm

konkurenénim.

Prehled hodnoceni jednotlivych faktort produktu znacky

W velice pozitivni pozitivni neutrdini [ negativni [l velice negativni

operacni systém S 3

design produktu a OS 34

uzivatelsky zazitek 58 22 . 1

bezpecénost 46 18 I 20

zakaznicky servis 44 44

ekosystém 30 25

0 50 100 150

Obrazek 19: Hodnoceni faktori produktii

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud se jedna o otazku, zda maji respondenti v planu znacku opétovné zakoupit, 74,3 % (107)
odpovédélo, ze ano. Z toho 92 pozitivnich odpovédi bylo zadano respondenty, ktefi jiz vlastni
vice zafizeni znacky a 15 respondenty, ktefi vlastni pouze jedno zafizeni. Dal$i produkt stejné
znacky neplanuje zakoupit celkem 18 dotazovanych (15 z nich vychazi ze zkusenosti s jednim

vlastnénym produktem) a 19 dalSich nad tim zatim nepfemyslelo. Z pfevazné miry se tak zda,
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ze nespokojenost s konkrétnim faktorem nedonuti zékazniky k ptechodu na konkurencni
znacku a znacka ma vicero faktort, které ji d€laji zajimavou.

Ti, kteti neplanuji zakoupit dalsi produkty znacky (18) nej€astéji zvolili ohodnoceni ,,velice
negativni u faktorii ekosystém znacky (4), operacni systém (4) a design produktu (3). Celych
88,9 % z nich v pozdé&jsi otazce uvedlo, Ze produkt znacky Apple jiz nahradili produktem jiné
znacky. Skrze otevienou otdzku byli respondenti pozadani o sdéleni divodu ke zmeéné,
nedostatky produktli se Casto tykaly uzavienosti ekosystému, cenové dostupnosti, poméru

cena/vykon ¢i nevyhovujici vydrze baterie.

Planuji respondenti zakoupit stejnou znacku?
125

100
75
50

25

19 18
0
ano, planuji zakoupit stejnou mozna, nepremyslel/a jsem ne, neplanuji zakoupit
znacku nad tim (i nejsem stejnou znacku

rozhodnut/a)

Obrazek 20: Prehled, zda maji respondenti v planu zakoupit dalsi produkt znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

3.1.4 Loajalita ke znacce

Na zéklad¢ pétistupniové pyramidy vérnosti ke znacce (obr. €. 9) uvedené v teoretické ¢asti byla
postavena otdzka ¢. 15 ,,Jaky zaujimate postoj k této znacce? Byl/a byste schopen/a nahradit
znacku Apple za konkurencni znacku?“ Z prazkumu ,,Nielsen’s Global Consumer Loyalty*
(Nielsen, 2019) vyplyva, ze bézna loajalita zakaznikli ke znacce je rovna pouze 8 %. V ptipadé
Setfeni provedené¢ho autorem prace, uvedlo celych 27,2 % respondentli, ze ke znacce ma
vytvofenou pozitivni emocionéalni vazbu a nebyli by schopni znacku Apple nahradit za znacku
konkuren¢ni. Vysledek je vice jak trojndsobné vyssi nez hodnota bézné vérnosti zdkaznika
ke znaéce. Tyto vysledky tak potvrzuji vyrok P. Kotlera (2007, str. 315): ,, Apple dosahuje
neuveritelné vernosti znacce.” VEtSina respondentti (47,2 %) by byla schopna nahradit

produkty za konkurencni znacku, je vSak hloubéji zakotfenéna v ekosystému produktl znacky
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Apple (aplikace nepienositelné na konkurenéni platformu, ptisluSenstvi apod.). Tuto skupinu
respondentli Ize zatadit spiSe do tieti pyramidni Grovné loajality zdkaznikli = spokojeni
zakazniky se ,,switching costs*. Tito zakaznici o pfechodu na konkuren¢ni znacku neuvazuji
z toho diivodu, Ze do znacky Apple investovali i dal$i prosttedky nez pouhy kapital k zakoupeni
produktu. Jak bylo zminéno, 16 respondentti uvedlo, Ze jiz nahradili produkty konkuren¢ni

znackou.

Znacka Apple vs. konkurenéni znac¢ky z pohledu respondentu

ne, ke znaéce mam
vytvofenou pozitivni 39
emocionalni vazbu

ano, jsem vSak hloubé&ji
zakorenén/a v ekosystému

Applu (nakoupené aplikace, 68
pfislusenstvi, vicero zafizeni,
iCloud atd.)

ano, nemél/a bych s tim 21
problém

ano, dokonce jsem produkt/y 16
jiz nahradil/a

Obrazek 21: Postoj k prechodu na konkurencni znacku

Zdroj: vlastni vyzkum

Autora prace také zajimalo, zda respondenti znacku Apple nékdy doporucili jinému spotiebiteli.
Z vysledkii této otdzky a definice charakteristik nejvérnéjsi skupiny zdkaznik (oddany
zakaznik) dle Aakera se vérnost respondenti priklani pravé této skupin€. Témer 80 %
respondentli doporucilo znacku jinému spotiebiteli, doporu¢eni na zaklad¢ pozitivnich

zkuSenosti a spokojenosti jsou velice efektivnim zpiisobem rozsifeni pozitivniho vnimani

znacky.
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Doporucil respondent nékdy znacku jinému spotrebiteli?

ne
20,1%

ano
79,9%

Obrazek 22: Prehled o tom, jaky pomeér respondentit doporucil znacku jinému spotiebiteli

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro oddané zékazniky je role znacky dulezita také z toho diivodu, ze pomoci ni vyjadiuji, ¢im
a kym jsou. Nabizi se tak otdzka, zda respondenti vnimaji znac¢ku jako svoji image. VéEtSinu
kolac¢ového grafu (obr. €. 23), vychazejiciho z odpovédi na tuto otazku, zastupuje odpoveéd’ ,,ne*

(58,3 %) a ostatnich 41,7 % respondentli znacku jako svoji image vnima.

Vnimaiji respondenti znacku jako svoji image?

Obrazek 23: Prehled, zda respondenti vaimaji znacku jako svoji image

Zdroj: vlastni vyzkum

3.2 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Prizkumem byla zmapovana oblast image znacky, kterd odhalila uzce spojované asociace
se znackou a diivody, pro¢ dotazovani uzivatelé znacku preferuji. Prizkum také nastinil, jaké
veérnosti znacky skupina dosahuje a jak je s produkty spokojena. V této kapitole jsou shrnuty

zavery, vyhodnoceny vyzkumné otazky a navrhnuta doporucenti.
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1) Spokojenost se znackou

Dotazovana skupina byla sloZena pievazné z majitelt mobilniho telefon iPhone, ktery v drtivé
vétsing piipadd byl i prvnim vlastnénym zatizenim. Skupina déle vlastni sluchatka AirPods,
chytré hodinky Apple Watch ¢i pienosny pocita¢ MacBook, ne vSak v takové mife.
Respondenti jsou s produkty znacky spokojeni, celych 100 z nich na zdklad¢ spokojenosti
zakoupilo i dalsi produkt. Dle vysledkl jsou produkty prodavané pod zastitou znacky Apple
vnimany jako kvalitni a spolehlivé, zdkaznici oceiluji predevSim elegantni a libivy design
produktl, operacni systémy (plynulost, dostupnost aplikaci, systémova podpora) i jejich
bezpe&nost a diiraz na ochranu osobnich dat. Caste¢na nespokojenost se projevuje v oblasti
pasivné nucené¢ho ekosystému a zdkaznického servisu. Moznym krokem je vybudovani
prodejny Apple Store v Ceské republice (coZ je Gidajné ve fazi vyjednavani) a zajisténi vysoce
profesionalni obsluhy, prostfednictvim ¢ehoz by byl zdkaznikiim poskytnut servis vysokého
standardu jako v nékterych jinych zemich. Problematika uzavienosti ekosystému je slozita,
do jist¢ miry ma sva opodstatnéni, predevSim digitalni bezpecnost. K otevieni ekosystému
nejspise nedojde, tento prvek Apple produkti je vyuzivan téméf od pocatku spolecnosti.
Opodstatnéni a zdlraznéni zavislosti bezpecnosti systémi na jisté uzavienosti by mohlo byt
Iépe komunikovano, pieci jenom je bezpecnost jednou z preferovanych vlastnosti produktt

znacky.
2) Silné asociace se znackou

Silnymi asociacemi, které spolecnost svou ¢innosti v myslich zdkaznikli vytvafi, jsou mobilni
telefony iPhone, logo, vysoké ceny a Steve Jobs. Byvaly vykonny feditel spole¢nosti Steve Jobs
ovSem ve spole¢nosti neptsobi jiz od roku 2011, a znalost novodobého CEO se prokazala pouze
u 19 % respondenti. VIiv osobnosti Steva Jobse na riist a znalost znacky se jevi jako velmi
silny, je mozné, Ze tento faktor ¢astecné pohani dosavadni uspéchy spolecnosti. Doporu¢enim
je vyraznéjsi zastoupeni vedeni spolecnosti, které bude charismatické a bude v zdkaznicich opét
vyvolavat emoce, zpal a vidiny inovatora a postavy, které lidé véfi, ktera jim nabidne produkty

a funkce, o kterych sami nevédéli, Ze je tak potfebuji.
3) Image znacky

Polaritni profil napomohl ke zji§téni image znac¢ky vnimané stanovenou skupinou respondentd.
Jestlize je vychdzeno z podminky; Ze jsou identitnimi charakteristikami znac¢ky prémiovost,
spolehlivost, kvalita, ptatelskost, intuitivnost a inovativnost; image a identita znacky

se v podstaté shoduji. JakoZzto méné pozitivni oblast je respondenty povazovana inovativnost,
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jiz vnimaji spiSe neutralné. Pfestoze byla spole¢nost v dobé Steva Jobse uzndvana jako inovator
vytvarejici nova revolucni zafizeni (Macintosh, iPod, iPhone). V rukdch Tima Cooka
se spolecnost zabyva spiSe drobnymi kazdorocnimi aktualizacemi proddvanych produktd.
Alesponl svymi osobnimi pocitaci, vzhledem k vydani efektivnich procesortt M1 vlastni vyroby
(ndhrada za omezujici procesory Intel), spoleCnost chce obh4jit aktudlnost postoje
k inovativnosti. VétsSina respondenti provedeného vyzkumu vsak od znacky vlastnila spiSe
telefon, je tak mozné, ze prvek inovovanosti vztahovali k tomu pfistroji, na jehoz budoucich
iteracich by tedy méla spolecnost vice zapracovat, vice naslouchat svym zdkazniklim

a inovovat, ¢imz by mj. ptisobila vice pratelsky.
4) Loajalita ke znacce

Na definované skupiné¢ se podarilo prokazat vysokou vérnost ke znacéce, o které
se ve spojitosti se znackou Apple Casto mluvi. Celych 27,2 % respondentli uvedlo, ze by
z dlvodu vytvofené pozitivni emocionalni vazby nebylo schopno ptejit na konkurencni
produkty. Je mozné tyto zdkazniky oznacit za oddané a velmi loajalni. VétSinovy podil
respondentti (79,9 %) doporucil znacku jinému spotiebiteli, 74 % respondentti planuje zakoupit
nasledujici zatizeni opét od znacky Apple a 41,7 % respondenti dokonce vnimé znacku jako

soucast své image. To vSe odhaluje silu vybudované znacky Apple.
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4 7aveér

Cili této prace bylo popséani procesu budovani znacky vztazeného na konkrétni spolecnost,
vyzkoumani oblibenych produktli u nadefinované skupiny, image znacky, loajality ke znacce
a spokojenosti se znaCkou. K dosazeni téchto cili bylo vyuzito literarnich materiald,
internetovych zdrojii a vlastniho marketingového vyzkumu. Prace je formalné rozd¢lena do

2 celki (teoretickd a prakticka cast).

Proces budovani znacky je velmi komplexnim tématem a jeho praktické uchopeni je velice
obtizné. Je zapotiebi s trhem vhodné komunikovat, nastavit ndlezité produktové a cenové
pozicovani, naslouchat potfebam zékaznikli a neustale inovovat. Znacka je nadstavba produktu,
neni pouhym vizualnim prvkem slouzicim k rozliSeni vyrobce produktu, zahrnuje riznorodé
hodnoty a prvky. Cilem procesu budovani znacky je dosazeni zadkaznické znalosti znacky

a pevného vztahu mezi zdkaznikem a spole¢nosti.

Spole¢nost Apple, na jejimz ptikladu je proces v praci popisovan, je ukazkovym ptikladem, jak
uspésné prosperujici znacku vybudovat. Zakladatelé svou virou v revolu¢nost osobnich
pocitacii a snahou o jejich jednoduché pouzivani, dokdzali vybudovat jednu z aktudlné
nejhodnotnéjSich znafek svéta. Znacka dosahuje kultovniho charakteru. Své produkty
a marketingové strategie stavi na jednoduchosti. Po studiu materialii vyplyva, ze za uspéchem
z obrovskeé ¢asti stoji osobnost a ptib¢h spoluzakladatele Steva Jobse, ktery rozumél potiebam
zakaznikl a své nadSeni a lasku k vypocetni elektronice dokazal vyuzit k vytvoreni unikéatnich
produktti oslovujicich masu spotiebiteltl. Pfi budovani svého jména paralelné budoval i jméno,
image a proslavenost znacky. Dokazal v lidech vyvolat silné emoce a tyto emoce jsou dodnes
se znacku spojovany. Samoziejmé uspéch celé znacky nestoji pouze na jednom clovéku,

coz dokazuje 1 pokracujici uspésnost znacky za vedeni Tima Cooka.

Za hlavni faktory Gspéchu znacky lze povazovat vhodné zacileni na kvalitu a prémiovost,
diferenciace pomoci produkce vlastnich hardwarovych a softwarovych produkti, jez jsou velmi
efektivné optimalizovany a zdkaznici je vnimaji jako kvalitni, bezpecné a spolehlivé. Historicky
inovativni produkty, které pfindsely intuitivni moznosti ovladani a vlastni charakter. Ve se toci
kolem jednoduchosti, coZ je to, co zdkaznik chce. JednodusSe jsou pojmenovavana jednotliva
zafizeni, jednoducha je nabidka produktl a jednoduché je ovladani zatizeni. Nejefektivnéjsim
zpusobem propagace je spokojenost a doporuceni uzivatelll znacky, ¢ehoz si je spolenost

védoma.
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Pomoci provedeného vyzkumu a komparace byla v praktické ¢asti prokazéna pozitivni shoda
image a identity znaCky u pfedem definovaného vzorku respondentii. V o€ich respondenti
se znacka jevi jako pratelskd, prémiova, spolehliva, kvalitni a intuitivni. Oblast inovativnosti
dosahuje spiSe neutrdlniho hodnoceni, ovSem zbylé oblasti jsou hodnoceny pozitivné
a v souladu se zamyslenou identitou. Hodnoceni vychazi pfedev§im ze zkuSenosti s produkty
iPhone, AirPods a Apple Watch. Zékaznici jsou se znackou a produkty spokojeni a prokazala

se 1 vysoka loajalita ke znacce.

Zavéere€na prace prinesla autorovi nové poznatky, pohled a znalosti o problematice znacky, jeji
image a jejim budovéni. Hloubé&ji pronikl do strategickych marketingovych metod znacky

Apple, coz mu umoznilo lepsi pochopenti jejiho Gspéchu.
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Priloha A - Dotaznik

Vézeni respondenti,

pokud jste zakazniky spole¢nosti Apple, vénujte prosim n€kolik minut svého Casu (priblizné 5
minut) k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky vyuziji v praktické casti mé
bakalétské prace na téma Budovani prosperujici znacky na prikladu spolecnosti Apple Inc.

Dotaznik je anonymni.

Pfedem za vyplnéni moc dékuji.

Jan Nedorost

SEKCE 1

Potvrd’te prosim, Ze vlastnite (¢i jste vlastnil/a) néjaky produkt znacky Apple? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

o ano, vlastnil/a ¢i vlastnim presmeérovani do sekce 2 (na otazku 1)
o ne, nikdy nevlastnil/a presmeérovani do sekce 6 (udaje o respondentovi)
SEKCE 2

1. Co se Vam vybavi jako prvni v souvislosti se znackou Apple. *
Slovni odpoved.

o prostor na odpovéd’:

SEKCE 3

2. Asociujete si se znackou/spolec¢nosti néjakou osobnost? *
Zaskrtneéte vSechny platné moznosti.
[J Tim Cook
Jonatan Ive
Steve Jobs

Steve Wozniak

O o O o

jiné:
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3. Na stupnici vyhodnotte, jak vnimate vypsané charakteristiky znacky. *
U kazdého radku vyhodnotte mezi: 1 (pozitivni pol) az 5 (negativni pol)

e spolehliva/nespolehliva

e kvalitni/nekvalitni

e intuitivni/neintuitivni

e inovativni/neinovativni

e pratelskd/neni pratelska

e prémiova/neni prémiova

4. DokaZete urcit, jaky slogan patii znacce Apple? *
Pouze jedna odpoveéd mozna.

o Inspire the World, Create the Future

o Connecting People

o Ideas for Life

o Think Different

o The Power to do More

o nedokazi urcit

5. Jaky produkt znac¢ky Apple byl Vasim prvnim? *
Pouze jedna odpoveéd mozna.
o stolni pocita¢ Mac (iMac, Mac Pro, Mac Mini)
o prenosny pocita¢ MacBook (MacBook Pro, MacBook Air)
o chytré hodinky Apple Watch
o chytry telefon iPhone (iPhone, iPhone SE, iPhone Plus, iPhone Mini, iPhone Pro,
iPhone Pro Max)
o sluchatka AirPods (AirPods, AirPods Pro, AirPods Max)
o tablet iPad (iPad, iPad Air, iPad Pro)
o hudebni ptehravac iPod (iPod Classic, iPod Touch, iPod Nano, iPod Shuffle)

6. Jaky byl Vs motiv k ziskani prvniho produktu znac¢ky Apple? *
Pouze jedna odpoved mozna.
o nespokojenost s produktem jiné znacky

o vliv internetové ¢i jiné reklamy
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o doporuceni od zndmého

o vlastni rozhodnuti

o byl/a jsem obdarovan

o zafizeni mi bylo svéfeno jako firemni
O nepamatuji si

o jiné:

7. Zakoupil/a ¢i vlastnila jste vice produktii znacky Apple?
Pouze jedna odpovéd mozna.
o pouze jeden produkt presmerovani do sekce 5 (na otazku 10)

o vice produkti presmerovani do sekce 4 (na otazku 8)

SEKCE 4 pro respondenty, kteri zakoupili/vlastnili vice produktii

8. Jaké vSechny produkty znacky Apple vlastnite (jste vlastnila/a)? *
Zaskrtnete vSechny platné moznosti.
[ stolni pocita¢ Mac (iMac, Mac Pro, Mac Mini)
[l pfenosny pocita¢ MacBook (MacBook Pro, MacBook Air)
[ chytré hodinky Apple Watch
[ chytry telefon iPhone (iPhone, iPhone SE, iPhone Plus, iPhone Mini, iPhone Pro,
iPhone Pro Max)
sluchétka AirPods (AirPods, AirPods Pro, AirPods Max)
tablet iPad (iPad, iPad Air, iPad Pro)
hudebni piehravac iPod (iPod Classic, iPod Touch, iPod Nano, iPod Shuffle)

9. Co Vs vedlo k nakupu dalSich produkti znacky Apple? *

Zaskrtneéte vSechny platné moznosti.
'] spokojenost s prvnim produktem
[ lepsi komunikace mezi zatizenimi diky vybudovanému ekosystému znacky
Tl nutnost (kvili zamé&stnani, exkluzivnim programtm)

[ jiné:

presmeérovani do sekce 5 (na otazku 10)
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SEKCE 5

10. Jste celkové se znackou Apple a jejimi produkty spokojen/a? *
Vyhodnotte na ciselné Skale mezi spokojeny/a (1) a nespokojeny/a (35)
e spokojeny/a
e spiSe spokojeny/a
e neutralni
e spiSe nespokojeny/a

e nespokojeny/a

11. Jak byste konkrétné hodnotila vypsané faktory produktii znac¢ky Apple? *
Vyhodnotte na skale mezi: velice pozitivni, pozitivni, neutralni, negativni, velice negativni.

e spolehlivost

e kvalita

e inovativnost

o uzivatelsky zazitek

e design produktu a systému

e operacni systém, dostupnost aplikaci, plynulost, systémova podpora

e dlraz na bezpecnost systému a ochrana osobnich udajt

o celkovy ekosystém (vyhody pfi uzivani vicero produkt znacky Apple)

e zakaznicky servis, péce o zdkaznika

12. Planujete zakoupit dalsi produkty od znacky Apple? *
Pouze jedna odpoveéd mozna.

o ano, planuji zakoupit stejnou znacku

o ne, neplanuji zakoupit stejnou znacku

o moznd, nepiemyslel/a jsem nad tim ¢i nejsem rozhodnut/a

13. Vnimate vlastnéni produktii znacky Apple jako soucast vlastni image? *
Pouze jedna odpoveéd mozna.
O ano, vnimam

O ne, nevnimam
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14. Doporucil/a jste nékdy jinému spotiebiteli zakoupeni produktu znac¢ky Apple? *
Pouze jedna odpovéd mozna.
O ano

o nec

15. Byl/a byste schopen/a nahradit své produkty znacky Apple za produkty jiné znacky?
Pouze jedna odpovéd mozna.
o ano, dokonce jsem produkt/y jiz nahradil/a do sekce 6 (na otazku 16)
o ano, nemél/a bych s tim problém do konecné sekce
o ano, jsem vSak hloub¢ji zakofenén/a v ekosystému  do konecné sekce
Applu (nakoupené aplikace, ptislusenstvi, vicero
zafizeni, iCloud atd.)
o ne, ke znacce mam vytvofenou pozitivni do konecné sekce

emocionalni vazbu

SEKCE 6 pro respondenty, kteii produkt znacky Apple nahradili produktem jiné
znacky

16. Jaky byl diivod ke zméné znacky? S ¢im konkrétné jste byl/a nespokojen/a? *
Slovni odpoved.

o prostor na odpovéd’:

presmeérovani do sekce 7 (udaje o respondentovi)

SEKCE 7 udaje o respondentovi

Jaké je VaSe pohlavi?
Pouze jedna odpoved mozna.
O muz

O Zena

Jaky je Vas vék?

Pouze jedna odpovéd mozna.
o do 18 let
o 19az30let
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o 31az50let
o 51 az65Ilet
o nad 65 let

Jaké hlavni ¢innosti se aktualné vénujete?
Pouze jedna odpovéd mozna.

o student

o zaméstnanec

o podnikatel

o nezaméstnany

o dichodce

o matefska/rodi¢ovska dovolena

Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
Pouze jedna odpoveéd mozna.

o zékladni vzdélani

o stfedoskolské vzdélani

o vysokoskolské vzdélani
Uved’te Vas Cisty mési¢ni prijem:

o Meéné jak 10.000 K¢

o 11.000 K¢ az 20.000 K¢

o 21.000 K¢ az 30.000 K¢

o 31.000 K¢ az 40.000 K¢

o 41.000 K¢ a vice

Chcete-li k dotaznikovému Setieni doplnit néjakou myslenku, ktera nebyla zahrnuta v
dotazech, zde je prostor pro Vase poznamky.
Slovni odpoved.

o prostor na odpovéd’:
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