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Branding management ve firmé Apple

Abstrakt

Bakalatska prace se zaméiuje na problematiku znacek a jejich budovani. Hlavnim
cilem prace je identifikovat vyvoj a fizeni znacky ve firmeé Apple.

V prvni ¢asti jsou shrnuta teoreticka vychodiska ohledné tvorby znacek a nastroji
branding managementu. Prace je zaméfena na vysvétleni identity znacky a jeji souvislosti S
image znacky, dale jsou popsany prvky znacky a kritéria jejich tvorby. Prostor je vénovan i
metoddm hodnoceni znacek a moZznostem jejich pravni ochrany.

Teoretické znalosti z prvni ¢asti jsou pouzity v ¢asti druhé, kde jsou aplikovany na
firmu Apple. Znacka je zde nejprve predstavena spolu s jeji historii. V praci je také lehce
nastinéno produktové portfolio firmy. Nejvétsi pozornost je vénovana identifikaci branding
managementu Vv této firmé. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni v pfipadové studii je branding
management firmy Apple oveéfen a nasledné porovnan s minénim studentli Provozné

ekonomické fakulty CZU v Praze.

Kli¢ova slova: znacka, logo, branding, identita, image, Apple, prvek, hodnota, produkt,

zakaznik



Branding management at Apple

Abstract

The bachelor thesis focuses on the problems of brands and their construction. The
main objective of the thesis is to identify the development of brand and brand management
at Apple.

The first part summarizes the theoretical basis for branding management and its tools.
The paper is focused on explaining the brand identity and its relation to the image of the
brand, as well as describing the brand elements and criteria for their creation. The space is
also dedicated to methods of brand evaluation and possibilities of legal protection.

The theoretical knowledge from the first part is used in the second part where it is
applied to Apple. The brand is here first introduced along with its history. The company's
product portfolio is also outlined in the paper. The greatest attention is paid to identifying
branding management in this company. Based on a questionnaire survey in a case study,
Apple's branding management is verified and then compared with the students' opinion of

the Faculty of Economics and Management of the Czech University of Life Sciences Prague.

Keywords: brand, logo, branding, identity, image, Apple, element, value, product, customer
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1 Uvod

Znacky nds v dnesnim svété obklopuji a ptichazime s nimi do styku pii jakékoliv
¢innosti. Vyvoj vyznamu znacek se datuje do ddvné minulosti a jejich podstata je stale stejna.
Trh s produkty se neustale rozSifuje a znaCky nam pomahaji v orientaci. Diky znackam
dokazeme odlisit zbozi. V konzumni spole¢nosti, jaké jsme dnes soucasti, nestaci vyrobit
pouze kvalitni produkt. Bez silné znacky stojici za vyrobkem neni mozné uspét. Sila znacky

ptredstavuje schopnost, jak si ziskat zdkaznika a jeho vérnost.

Nas tsudek je do jist¢é miry ovlivnén pravé znaCkami, od kterych ocekavame
uspokojeni nasich potieb. Z divodu posileni znacky vznikl branding, ktery pouziva

mnozstvi nastroji a metod k dosazeni tohoto cile.

Pomoci brandingu firmy své znacky buduji. Je to dlouhodoby proces vytvaieni
vztahu se zakaznikem a jeho neustalé posilovani. Branding také pomaha k ptedavani identity
znacky. Znacka pomoci své identity vyjadiuje soubor hodnot, které jsou ji blizké a kterymi
se chce prezentovat. Tyto hodnoty se netykaji pouze hmotnych produkti, ale také dusevniho
ptinosu znacky pro zakaznika. Uspéch znaéky stoji na jeji dobré povésti, ke které identita a

jeji spravné predani verejnosti bezpochyby pomaha.

Spole¢nost Apple se vyznacuje branding managementem zvlddnutym na velmi
vysoké urovni. Pocatky firmy a jeji prvni roky byly ale velmi slozité a ¢asto se pohybovala
na hran¢ krachu. Dnes je spolecnost povazovana za nejhodnotnéj$i na trhu a také za
spolecnost s nejhodnotnéjsi znackou. Takovych vysledkli doséhla diky genialité jednoho ze
svych zakladatelli, Steva Jobse. Produkty Apple jsou bezpochyby velice kvalitni samy 0
sobé, spolecnost v§ak dokéazala dokonale piedat jejich pfednosti Siroké vetfejnosti a vyvolala

u ni pocit potieby tyto produkty vlastnit.

Spolecnost piedstavila n¢kolik produktii, které definovaly urcité segmenty dne$ni
elektroniky. I pfes vysoce nadprimérné ceny je prichod novych vyrobkl vzdy doprovéazen

velkym ocekévanim a zajmem.

Tyto skutecnosti znaci precizné predanou identitu spole¢nosti a vtazeni zakaznikid do

jejiho ptib&hu, kterého musi byt soucasti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem prace je identifikace branding managementu firmy Apple. K jeho

splnéni je nutné nejprve dosahnout dil¢ich cilt.

Mezi dil¢i cile patii vysvétleni branding managementu a popis jeho nastroji. V ramci
prace je vysvétlen pojem znacka, jeji identita a image, prvky znacky, ochrana a hodnota
znacky nebo fizeni znacky. Dale je popsana spolecnost Apple, jeji historie, hodnota a také
prvky této znacky. Tretim dil¢im cilem je charakteristika produktového portfolia z pohledu
softwaru, hardwaru a sluzeb poskytovanych spole¢nosti. Ctvrtym dil¢im cilem je popis
priorit Apple v nasledujicich letech. K identifikaci branding managementu firmy Apple

ptispéje realizace pripadové studie na vnimani spolecnosti Apple vetejnosti.

2.2 Metodika

Hlavnim pfedpokladem je analyza dostate¢ného mnozstvi informaci o dané
problematice ze zdroji zabyvajicich se brandingem a tvorbou znacky. Tyto informacni
zdroje jsou vzajemné porovnany. Poznatky z literarni reSerSe jsou shrnuty v teoretické ¢asti

prace a je z nich vychazeno Vv praktické casti.

V praktické ¢asti jsou zjisténé teoretické informace aplikovany na spole¢nost Apple.
Praktickd cast je orientovana na vysledky piipadové studie, kterda identifikuje vnimani
hodnoty znacky Apple studenty Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze a také
komparuje jejich ztotoznéni s brandingem a vizemi spole¢nosti. Vnimani hodnoty znacky je
definovano podle modelu Davida Aakera. Vysledky jsou vyhodnoceny pomoci metody

popisné statistiky a poté analyzovany za ucelem formulovani zavéri a doporuceni prace.

Dotaznik piipadové studie je sestaven z otevienych otdzek a uzavienych otazek
s jedinou moZnosti odpovédi. Hierarchie otazek je dana a dotaznik postupné respondenty
tfidi. Kazd4 otazka se zobrazuje jednotlivé a kvilli moznému zkresleni vysledkd neni
V dotazniku mozny pohyb zpét. Vybérovym souborem jsou studenti Provozné ekonomickeé
fakulty CZU v Praze. K vytvofeni dotazniku byla pouZita internetova stranka Vyplnto.cz a
pro rozsifeni dotazniku mezi studenty byly zvoleny zajmové skupiny na socialni siti

Facebook.com.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Znacka

., Znacky se staly spolecenskym a kulturnim jevem s neuveritelnou silou a moci, at

uz se pouzivaji ve svété obchodu, uméni, dobrocinnosti nebo sportu. “ (Olins, 2009)

Prvni znacky jsou datovany do 13. stoleti pfed naSim letopoctem. Oznaceni vyrobki
bylo popsano Ve starovékém Recku a v Rimé&. Samotny nazev ,,brand* pochazi z norského
slova ,,brandr®. V ptekladu to znamena ,,vypalit* a pojem byl vyuzivan pii cejchovani zvitat

patiicich jednomu vlastnikovi (Keller, 2013).

Hlavnim tcelem znacky je odliSeni produkti od konkurenéni nabidky. Tento ukol se
za dobu jeji existence nijak nezménil. Zakaznik si pohled na znacku a ocekéavani z jejiho
vyuzivani z velké ¢asti vytvaii sam. Znacka dokaze vyvolat emoce a dojmy, mnohdy i piibéh
stojici za zrodem a fungovanim znacky. Pii pomysleni na znacku by se spotiebiteli mély
vybavit asociace s ni spojené. Tyto asociace jsou vybudované na subjektivnich piedstavach
a o¢ekavanich zakaznika. Slouzi mu jako urcity ukazatel kvality a pomahaji pti rozhodovani

mezi jednotlivymi produkty (Kotler, 2000).

Pojem znacka se rozsifil do vSech znamych obort a odvétvi. Znacky zkresluji nase
raciondlni uvazovani pii vybéru produktd. Diive mély pii rozhodovani hlavni slovo
parametry a funk¢nost vyrobku ¢i sluzby. V dnes$ni dobé se dba na v€rnosti znacce takovym
zpiisobem, Ze je mnohdy pofizen vyrobek horsi kvality a parametrti, i kdyz je tato skute¢nost
znama. Stézejni je vlastnit artikl od oblibené nebo prestizni znacky. Znacka zvysuje hodnotu
vyrobku. Zhodnoti-li se dva totozné vyrobky a jeden bude ozna¢en znackou, zatimco druhy
ne, zpravidla bude znackovy vyrobek drazsi a v o€ich spotiebitele kvalitng;jsi (Healey, 2008).
(Holt, 2004) dale rozsituje myslenku a fika, ze vyuzivanim dané znacky nebo okruhu znacek
spottebitel také do jisté miry charakterizuje saim sebe. Podle znacek se dokaze zatadit ve
spolec¢nosti. Znacka mu umoziuje vstoupit do pomysiného svéta vytvoieného reklamou a
publicitou. Dnes znacka jen neoznacuje produkt, stala se definici zivotniho stylu. V kontextu

nejznaméjSich znacek se da hovofit i o kultu a zavislosti na znacce.

Dal§im faktorem pisobicim na rozhodovaci schopnosti je pifesycenost trhu
nespoctem stejnych nebo podobnych vyrobkt. Dikladna analyza vSech dostupnych

produktti a vyvozeni pro spotiebitele nejvyhodnéjsiho feseni je v dneSni dobé casove
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naro¢na az nemozna, proto se stalo jednodussim bez vétsiho zavahani sdhnout po oblibené

znacce (Olins, 2009).

Podle (De Chernatony, 2009) patii budovani znaCky ke stéZejnim ukolim
marketingu. Dobra povést vyrobce je na trhu tézko nahraditelnou vyhodou. Znacka a povést
neboli Goodwill patfi do nehmotného majetku firmy a lze je vycislit. Znacka mtze byt
pravné oSetfena z divodu ochrany produktt proti napodobovani a kopirovani. (Kotler, 2000)
na toto tvrzeni dale navazuje myslenkou, ze by zadna spolecnost neméla polevit ve svych
marketingovych aktivitach. Musi stale pecovat o jméno znacky a presvédCovat spotiebitele
o pfednostech znacky, aby mohly vzniknout kladné asociace se znackou v jeho mysli. Firmy

podle n&j vyrabi produkty, ale zdkaznici kupuji znacky.

3.2 Identita znacky

Identita znacky je dlouhodobou strategickou vizi znacky. Znacce udava smér, ucel a
vyznam. Identita by méla zlstat neménna i pies pusobeni okolnich faktord, kterymi mtizou
byt posun trendu, inovace nebo vstup spole¢nosti na jiné trhy (Keller, 2013). (Aaker, 2003)
vnima identitu jako podstatu a zakladni filosofii spole¢nosti. Jejim ukolem je popis a
evokace asociaci spojenych se znackou. Identita by méla vytvofit vztah mezi zdkaznikem a
znaCkou. Veskera vngjsi prezentace firmy by méla identitu znacky ctit, at’ uz se jedna o
grafické zpracovani symbolil znacky nebo o marketingové strategie. Na znacku podle néj
Ize pohlizet ze Ctyt stran. MiZze byt vnimana jako produkt, organizace, osoba a symbol.

Piistupy se 1i8i a kazda identita nemusi obsahovala vSechny ctyfi.

3.2.1 Znacka jako produkt

Kazda znacka je spojovana s produktem, ktery miiZze mit hmotnou nebo nehmotnou
podobu. Toto spojeni Se nazyva zakaznickou asociaci. Kdyz se pted spotiebitelem zmini
ttida vyrobki, do které produkt znacky spada a spotiebitel si znacku vybavi, spojeni mezi
tfidou a znackou je silné. Jako ptiklad Ize uvést zminku o operacnim systému pro notebook.

Vétsing zakaznik se se pii této zmince vybavi Windows nebo OS X (Aaker, 2003).

(Keller, 2013) dale upfesiiuje funkce produktu a fika, ze pro zakaznika je vzdy
atraktivni, kdyz produkt obsahuje néco nadstandartniho. Miize se jednat napiiklad o
ptislusenstvi nebo doplitkovou sluzbu v cend. Castou strategii pro zvyseni atraktivity byva
také spojeni vyrobku se zemi, regionem nebo prostfedim, kde je zakofenéna jeho tradice.

(Ottman, 2011) dale hovofti o produktech z pohledu udrzitelnosti. V dnesni spole¢nosti jsou
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na produkty kladeny vysoké naroky a velké mnozstvi spotiebitelt se zajima o pavod vyrobka
nebo o dopad na zivotni prostiedi pti jejich vyrobé¢. Spotiebitelé jsou také ochotni za setrnéjsi

a udrzitelngjsi produkty priplatit.

3.2.2 Znacka jako organizace

Pristup ke znacce jako k organizaci klade diraz na strukturu hodnot, dlouhodoby
zamér a spolecenskou odpovédnost. Tim Ize docilit dobrého jména a oblibenosti spolecnosti
nejen diky kvalité nebo cené vyrobku, ale hlavné diky jeji filosofii a piistupu k cenénym
hodnotdm. Castou kladnou asociaci na organizaci je podpora regionu nebo komunity, kde
tato organizace pusobi. Spole¢nost mtiZe ptispivat i na charitativni Gcely. Stejné je tomu tak
u zakaznické podpory. Kdyz firma projevi ochotu pfi feSeni problémd, ziska si divéru
zékaznik. Napomahd k tomu i vystupovani zaméstnancti, ze kterého by méla byt citit
identifikace k firemnim zasadam a politice (Holt, 2004). Podle (Ottman, 2011) se v dnesni
dobé¢ 83 % spotiebitelt alespont minimalnim zptsobem zajima o témata ochrany zivotniho
prostiedi a udrzitelného rozvoje a také se svym chovanim snazi k t¢émto hodnotam pfispivat.
Identita organizace zaméiena na ekologické hodnoty je tedy ¢im dal rozsitenéjsi a vitangjsi
strategii. Dodrzovani striktnich ekologickych pravidel nebo setrnych vyrobnich postupi jiz
neni vnimano jako zatéz pro firmu, naopak je to povazovano za piilezitost, jak pomoci téchto

hodnot zaujmout.

Klic¢ovy je podle (Healey, 2008) také objem prodeje organizace. Pokud ma velky
podil na trhu, je konkurenceschopné nebo s dlouhou tradici, pro potencidlniho zdkaznika je
divéryhodna a bude patfit k favoritim pfi jeho volbé. Tento fakt jde ruku v ruce s kvalitou

vyrobkd, ktera by méla byt objemem zakaznika a dlouhou tradici dostate¢né provéiena.

(Keller, 2013) shledava dalsi pozitivum organizatniho vnimani znacky
v produktovém portfoliu. Pokud si zdkaznik oblibi jeden produkt, snaze si najde cestu
k dal$im produktim dané znacky a prohloubi dobry vztah k celé spole¢nosti. Nanestésti je
tomu i naopak a je velmi slozité v mysli zakaznika ptepsat negativni zkusenost a zménit
nasledujici mozné piedsudky. Podle (Aaker, 2003) ma dale organiza¢ni pojeti znacky
vyhodu v ochrané znacky. V dnes$ni dobé& konkurence a pfitomnosti agresivnich hract na
trhu se spolecnosti Casto setkavaji s kopirovanim a napodobovanim vyrobkt. Aby si znacka
zachovala jedine¢nost, je nutné piesunout ¢ast identity znacky na organizaci, ktera je za
znacku zodpovédna. Na organizaci, kterd je zndmd svymi hodnotami, pfistupem a do jisté

miry je uznavana a vazena. Dale rozviji myslenku (Healey, 2008), ktery pfisuzuje organizaci
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oproti produktu dlouhodoby charakter, diky kterému dokaze ptekonat konkuren¢ni natlak.
Spravny systémovy piistup a zaméstnanecka hierarchie v organizaci jsou tézko

napodobitelné.

3.2.3 Znacka jako osoba

Znackam se mnohdy piisuzuji vlastnosti lidskych osob. Vyuzivaji se charakteristiky
jako v€k nebo pohlavi, ale 1 charakterové vlastnosti, které byvaji zpravidla kladné a vzbuzuji
nas zajem o produkt. Tim se vytvafi identita znacky, ktera nam vyrobek a jeho schopnosti
pfiblizuje 1épe nez obycejny vycet jeho parametri. Zaroven se prohlubuje vztah a citové
pouto mezi nami a znackou. Tento pfipad je charakteristicky pro produkty, které spotiebiteli
slouzi delsi dobu, jako napiiklad automobil (Healey, 2008). (Aaker, 2003) dale hovoti o tom,
Ze osobnost znacky poskytuje spottebiteli 1 jistou moznost zatazeni. Zékaznik se pouzivanim
znacky dokaze zaradit do skupiny s podobnym Zzivotnim stylem nebo nazory. Diky znacce,
kterou pouZiva, popisuje sam sebe nebo nékoho, kym by se rad stal. Cim piesngji vystihuje
charakter znacky osobnost zdkaznika, tim spiSe se zdkaznik pro znacku rozhodne a navaze

s ni dlouhodoby vztah.

3.2.4 Znacka jako symbol

Symbol zajistuje znacce jeji rozpoznani v oku spotiebitele. Symbol by mél byt stalou
soucasti vSech produktl znacky. Ztvarnéni symbolll predstavuje charakteristické vlastnosti
znacky, vyjadiuje identitu a je ur€itym vzkazem pro spotiebitele. Pfi letmém pohledu na

symbol by se spottebiteli méla vybavit znacka a jeji produkty (Aaker, 2003).

3.3 Image znacky

(Kotler, 2000) vysvétluje image znacky jako vnimani znacky z pohledu spotiebitele,
jako asociace, které znacka v zakaznikovi vzbuzuje. Podle (Healey, 2008) se da na image
znacky také nahliZet jako na identitu znacky v zédkaznikové mysli. Pokud je identita znacky
spravné nastavena a piedana zakaznikovi, méla by se s image shodovat. Tomuto vysledku
se lze priblizit pomoci spravného fungovani branding managementu ve firm¢. Dale 0 image
hovoti (Keller, 2013), ktery tika, ze znacka pomoci své identity komunikuje s okolim a
vysila zpravu o svych charakteristikach. Image tedy tvofi zpétnou vazbu vV podani zakaznika,

ktery ji pomoci svych postoji ke znacce vyjadii.

Zasadnim faktorem u asociaci spojenych se znackou je podle (Aaker, 2003) jejich

sila, pfiznivost a jedine¢nost. ZaleZi také na kvalité¢ a kvantité informaci, které plisobi na
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zakaznika. Nejsiln€jsi asociace vznikaji pfi osobni zkuSenosti. O néco malo slabsi asociace
vznikne pii piedani informace ustni cestou. Naopak nejslabsi maji ptivod ve sd€lenich
samotné organizace, jako jsou napiiklad reklamy a jiné marketingové strategie. Pfiznivou
asociaci lze chapat jako povédomi, ze produkt je schopny uspokojit nase o¢ekavani a potieby
asociacemi jsou asociace jedine¢né. Tyto asociace nenabizi zadna jina znacka, a proto pro

organizaci predstavuji nejvétsi konkurencni vyhodu.

3.4 Aplikace znac¢ky
Znacku dnes nese velmi Siroka Skala produktl a spolecnosti, prakticky vse. Je t€zké
najit jakykoliv produkt, ktery by nebyl oznaen a tim spojen s vyrobcem nebo

poskytovatelem. Podle (Kotler, 2000) existuji tyto aplikace znacky.

e Fyzicky vyrobek — Sortiment fyzickych vyrobkill se nejcastéji vztahuje ke
spole¢nostem vyrabé&jicich tzv. spotiebni zbozi. Lze jmenovat firmy jako
Coca-Cola, Samsung, Apple, Nestlé.

e Sluzby — Znacka je nedilnou soucésti sektoru sluzeb. Sluzba mutze byt
schopnost nebo ¢innost. Je tedy nehmotnd a probihd mezi dvéma a vice
stranami. Zasadnim parametrem sluZeb je jejich kvalita. Soucasny trh se stale
vice orientuje na sluzby. Instituce poskytujici sluzby maji ¢asto stejny nazev.
Mezi znamé sluzby patii napiiklad DHL, Fly Emirates, Fed EX.

e Osobnost — Na osobnosti I1ze rovnéz pohlizet jako na znacky. Obvykle maji
siln€ profilovanou image, diky které ziskavaji své pfiznivce a odptrce.

e Organizace — Organizace piedstavuje soubor hodnot a dlouhodobych vizi,
které si ziskaly dobrou povést pro jejich kvalitu. Napodobeni podobného
fungujiciho systému je tézko proveditelné. Jako ptiklad lze jmenovat
vyhlasené vzdélavaci instituce nebo sportovni kluby.

e Obchod — Za znacku povazujeme i obchody a supermarkety vSeho druhu.

e Misto — Znackou muze byt i misto na map¢. Stat, region, mésto, feka, pohoti
a mnoho dalSich. Mistni oznaceni dokéaZe vyvolat ve spotiebiteli vzpominky,

ocekavani nebo navodit atmosféru.
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3.5 Prvky znacky

Prvky znacky jsou identifikatory, které slouzi k rozpoznani znacek spotiebitelem.
Soubor prvku tvoii a piedava identitu znacky. Dobfe zvolené prvky poskytuji zna¢ny naskok
pfed konkurenci. Prvky a jejich kombinace mohou posilovat znacku tim, ze vytvareji
mnozstvi pfiznivych a jedine¢nych asociaci. Dal§im ukolem prvki je rozsiteni povédomi o
znaCce a prezentace hodnot. Prvky znacky lze chranit ochrannou znamkou (Olins, 2009).
(Keller, 2013) potvrzuje dilezitost prvki znacky a fika, ze je tfeba si jich vSimnout a
zaznamenat je co mozna nejjednoduseji a nejrychleji, proto by mély byt umistény na
viditelnych mistech. Cim mensi je diference mezi substituty zna¢ky na trhu, tim vétsi sili
je tieba vénovat tvorbé a kombinaci prvki. Podle (Kotler, 2000) by prvky znacky mély plnit
dvé funkce. Prvni je popisnost, ktera nam znacku spoji s produktovou kategorii. Druhou
funkci je presvédcivost, kterd ma za tikol pfiblizit atributy znacky a presveédcit zékaznika o

jejich kvalitach.

Podrobngji o prvcich hovoii (Healey, 2008), ktery je déli do skupin verbalnich a
vizualnich. Jednotlivé prvky se li§i svym ur¢enim. Kde je slaba stranka jednoho prvku, mize
byt silna stranka jiného. Je Zadouci prvky spravné nakombinovat. Tyto kombinace a poméry
prvkid se mezi obory a kategoriemi zbozi 1i8i. V kazdém segmentu pozaduje zakaznik néco
odli$ného, proto je potieba pochopit zédkaznika, jeho vnimani a kombinaci prvkl spravné
zapusobit. Mezi nejucinnéjsi prvky znacky patii ty vizualni. Je tomu tak z prostého divodu.
Grafické a prostorové prvky pusobi na naSe dva nejsilngjsi smysly, zrak a hmat. Nezélezi

zde jen na grafickych prvcich, ale naptiklad i na obalu, jeho designu, materialu nebo barvé.

3.6 Kritéria pro vybér prvki znac¢ky
Aby byly prvky znacky u¢inné, je tieba stanovit kritéria a podle nich prvky vybirat a
tvorit. (Keller, 2013) rozlisuje 6 kritérii, ktera by mél kazdy prvek spliovat.

3.6.1 Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost je jednim z hlavnich kritérii pii budovani znacky. Cim snadnéji
si spotiebitel prvek zapamatuje, tim vétSi povédomi o znacce vznika. ZvySuje se
pravdépodobnost rozpoznani znacky. Prvky, které uz ze své podstaty vykazuji snadnou
zapamatovatelnost, jsou velice u¢inné. Lze hovofit o jednoduchosti nebo jedinecnosti prvku.
Castym fesenim je zvolit prvek, napiiklad jméno, symbol nebo logo, ktery uz z n&jakého

divodu v povédomi spotiebitele je, ale zatim neni ztotoznén s danou znackou (Keller, 2013).

19



3.6.2 Smysluplnost

Oproti zapamatovatelnosti, ktera klade diiraz na rozsifeni povédomi o znacce,
zabezpecuje kritérium smysluplnost odlisSny ukol. Hlavnim cilem smysluplného tvoieni
prvkl je vytvofeni asociace se znackou. Asociace se znaCkou vznikaji naptiklad diky
vnitinimu vyznamu obsazenému v prvku. Smyslupln¢ volené prvky nam sdéluji informaci

o produktové kategorii znacky nebo popisuji atributy vyrobku (Keller, 2013).

3.6.3 Obliba

Kritérium obliby cili na spotiebitele z uhlu zabavnosti ¢i zajimavosti prvku, aby se
znacka v jeho mysli stala né¢im oblibena a vyvolala pozitivni emoce. Estetické ztvarnéni
hraje dulezitou roli pii prezentovani napaditosti a pfitazlivosti znacky pomoci prvku. Tyto

prvky se nemusi nutné vztahovat k produktu znacky (Keller, 2013).

3.6.4 Prenosnost

Ptenosnost prvkil je dilezitd z divodu budoucich krokl znacky. Pokud se znacka
rozhodne vstoupit na jiné produktové trhy nebo se transformovat do globalni znac¢ky, je tieba
zajistit, aby prvky znacky byly vSude pochopeny a vnimany stejnym zptisobem. Plati
pravidlo, ze ¢im jsou prvky méné specifické, tim je jejich zdafild ptenosnost
pravdépodobnéjsi. Naptiklad u jména je velkou vyhodou nazev, ktery sam o sobé& nic
neznamena, ale v kontextu organizace ma skryty vyznam. Ten mize byt pienesen kamkoliv
a mén¢ podléha moznosti nespravného piekladu nebo zkresleni (Keller, 2013). (Kaotler,
2000) navazuje na téma a tika, ze je tfeba miti na paméti vnimani symbolt nebo nazvi
Vv jinych geografickych oblastech. Co miiZe byt povoleno v domovském prostiedi, mize byt

jinde zakazano, nebo povazovano za nevhodné.

3.6.5 Adaptabilita

Adaptabilita v pojeti prvku znamena jeho moznost transformace v Case. Zaroven
zna¢i dlouhodobé&js$i zaméry organizace a jeji pfipravenost na budouci vyvoj. Potieby
zékazniki a svétové trendy se meéni. S nimi je tfeba pfizplisobovat i prvky znacky. Pokud
jsou prvky pojaty flexibilng, jejich modernizace by neméla ¢init velky problém. Adaptabilita

se tyka predevsim grafického pojeti znacky (Keller, 2013).

3.6.6 Moznost ochrany
Je tfeba volit prvky tak, aby je bylo mozné ochranit pravni cestou a tim ztizit

konkuren¢ni napodobovéni. Z pravniho hlediska je nutné vytvofit prvky jedinecné, které
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jdou zaregistrovat u piisluSnych pravnich instituci a mohou ziskat mezinarodni ochranu.
Z konkurenéniho hlediska je nutné volit prvky tézko napodobitelné. Zvolime-li prvky
snadno napodobitelné, miize se najit konkurence, kterd je dokaze napodobit v ramci zékona

a organizaci tak vezme jedine¢nost na trhu (Keller, 2013).

3.7 Charakteristika prvki
Podle (Healey, 2008) a (Keller, 2013) patii mezi hlavni prvky znacky tyto:

3.7.1 Jméno znacky

Jméno znacky je Z mnoha diavodi povazovano za nejdulezitéjsi prvek. Dokaze
zachytit dulezité asociace a v ptipad¢ potieby jde jen velice obtizné¢ zménit. Vymyslet
registrovanych jmen. Jméno by mélo byt jednoduché stejné jako jeho vysloveni. Jméno diky
své podstaté umoZiluje o znafce hovofit, protoZze ji dokdze pojmenovat. Jednoduchost
prispiva k rychlému zapamatovani a vybaveni stejn¢ jako zvuénost nebo snadny pravopis

(Keller, 2013).

Znacka muze mit hierarchickou strukturu. Na nejvy$s$i urovni zastfeSuje jména
korporatni znacka, ktera oznacuje celou organizaci. Piikladem je Volkswagen Group. Na
niz§i urovni je znacka destnikova, kterd oznacuje produkty riznych kategorii, naptiklad
Skoda. Na trovni nejniz$i se nachézi znacka individudlni oznalujici produkt z dané
produktové kategorie, napiiklad Octavia. Produkt miize byt dale specifikovan modelovym
oznacenim. Ve spojeni s vozem Skoda Octavia je to napiiklad oznaeni nejvykonngjsiho

modelu RS (Heskova, 2006).

3.7.2 Logo

Logem je symbol, graficky ztvarnéné jméno znacky nebo kombinace obou dvou.
Graficky ztvarnéné jméno znacky se nazyva logotyp. Logo by nejen mélo charakterizovat
produkty firmy, ale i firemni identitu nebo ptivod firmy. Zadanymi vlastnostmi loga jsou
prakti¢nost, jednoduchost a urcita elegance. Stejné jako nazev se jednoduché logo snadnéji
vryje do povédomi spotiebitele. Chytfe vytvorené logo dokédze postupem cCasu projit
inovacemi a ziskat moderni vzhled. Klicova je rozpoznatelnost loga v ramci podobnych

konkurenénich symbola (Keller, 2013).

(Healey, 2008) také piiklada logu znac¢nou dulezitost, protoze nejvice informaci

vnimame zrakem. Velké vyznamnosti dosahuji i barvy a tvary pouzité v logu. Rizné barvy
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a tvary evokuji odlisné pocity. Nonverbalni povaha loga zajistuje snadnéj$i komunikaci

Vv globéalnim prostiedi.

3.7.3 Predstavitel

Predstavitel jako prvek znacky muize byt redlnd osoba nebo animovana postavicka.
Opét slouzi k poutani pozornosti a zaroven vtiskne znacce urcité lidské rysy. Diky lidskym
vlastnostem znacky si k ni dokaZzeme vybudovat hlubsi a dlouhodobé;jsi vztah. Stejn¢ jako

logo, tak i pfedstavitelé by méli prochazet inovacemi v Case (Healey, 2008).

(Keller, 2013) se ztotoziiuje s nazorem a dale rozviji myslenku. Podle n& se
predstavitel¢ také Casto stavaji komunikacnim kandlem mezi firmou a spotiebitelem.
Pfedavaji nam informace o produktech a prezentuji novinky béhem reklamnich kampani.
Casto jsou vyobrazeni na obalech produktt nebo jim definuji design. Jako piiklad lze uvést

svalnatého panacka znacky Michelin.

3.7.4 Slogan

Slogan piedstavuji kratké fraze, které doporucuji produkt, nebo popisuji znacku.
Jsou voleny tak, aby se snadno pamatovaly. Promysleny slogan dokaze shrnout hlavni
mySlenku znacky v par slovech. Pomoci sloganu lze ptedat informaci o atributech produktu.
Forma sloganu by méla byt volena podle cilové skupiny spottebiteli. Nevyhodou sloganti

je, ze se mohou ¢asem ohrat a zprotivit (Keller, 2013).

3.7.5 Znélka

Znélka je kratkd hudebni stopa. Tato stopa ma Casto refrén a je chytlava. Nejcasteji
se pouziva v radiich nebo v televizi, kde slouzi jako doprovodna hudba k reklamé. Vylepsuje
povédomi o znadce, protoZe si ji spotiebitel zapamatuje, at’ chce nebo ne. Casto se v ni
opakuje nazev znacky a tim se povédomi jeSté prohlubuje. Mnohdy nema Z4dné informacni
sdéleni, pouze vyvolava pocity. Stejn¢ jako slogan 1 znélka podléha starnuti a po delsi dobé

muze omrzet (Keller, 2013).

3.7.6 Obal

Nékteré produkty nelze bez obalu prodavat, a tak u nich vznika dal$i moznost, jak
zapusobit. Atraktivné zpracovany obal pfitahuje pozornost. Design obalu poukazuje na
kvalitu znacky a dokaze ji zatadit do cenového pasma. Obal je prvni véc, se kterou se
spotiebitel pfed pouzitim produktu setka. Pomoci zpracovani obalu se velice dobfe vyjadiuje

identita znacky. Barva, materidl, tvar nebo design poskytuji velkou Skalu moznosti, jak do
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obalu vtisknout identitu. Pokud je naptiklad spole¢nost znama svoji iniciativou v ochrané
zivotniho prostiedi, méla by pouzivat obaly z recyklovatelnych materialt (Keller, 2013).
V tvrzenich se shoduje a podrobnéji popisuje obal (Healey, 2008), podle kterého by mél
splnovat 1 dalsi tkoly. Nese dulezité¢ a povinné informace popisujici produkt, které také
mohou byt pro zdkaznika piesvédcivé. Mezi né patii napiiklad slozeni, vyzivové hodnoty,
instrukce o pouziti nebo 0 bezpecnosti a ochrané zdravi. Obal musi produkt dobfe chranit
pii piepravé nebo skladovani v domécnosti. Spravné navrzeny obal dokaze usnadnit

manipulaci s produktem, nebo pomaha pii jeho konzumaci.

3.7.7 URL

URL je zkratkou nazvu Uniform resource locators. Jedna se o doménu, kterou ma
spolecnost oficidlné zaregistrovanou u poskytovatele domén a za jeji vyuzivani plati
poplatky. Doména zna¢i umisténi dané stranky na internetu. V dnesni dob¢ takika neexistuje
organizace, ktera by nespravovala vlastni internetové stranky a zaroven se jen tézko hleda
spotiebitel, ktery na internetu produkty alesponn nevyhledavé, nebo piimo nenakupuje.
Z tohoto divodu firmy hledaji kratké a snadno zapamatovatelné domény, které urcitym
zpusobem, napfiiklad kombinaci pismen, nesou nazev firmy, nebo se tykaji jeji identity

(Keller, 2013).

Zaregistrovat doménu spojenou s identitou znacky mize byt n€kdy nadlidsky tkol,
protoze je internet doménami piehlcen. Nékteti uzivatelé dokonce skupuji zatim volné
domény s nazvy, od kterych o€ekavaji, ze asem ponesou stejny nazev, jako n¢jaky nove
vytvoteny lukrativni projekt. Pokud se tomu tak stane, budou zakladatelé projektu

pravdépodobné ochotni za uvolnéni domény zaplatit nemalou sumu (Kopecky, 2008).

3.8 Hodnota znacky

Hodnota znacky je pfidana hodnota a vyrobky jsou ji obdafeny. Jedna se o nehmotné
aktivum, které pro firmu piedstavuje finan¢ni 1 psychologickou hodnotu. Psychologicka
hodnota se odrazi v cenach vyrobku a v ziskovosti firmy. To vse diky chovani spotiebiteli,
které znacka dokazala presveédcit o svych prednostech (Keller, 2013). (Kotler, 2000) také
spatifuje u hodnotné znac¢ky v konkurenénim prostiedi nespornou vyhodu. Znacka podle néj
nemusi vynakladat tak vysoké investice do reklamy, protoze uZ je zasazena v povédomi
spotiebitelt. MarZi na svych vyrobcich miize Gictovat vyssi z diivodu predpokladané kvality

vyrobku. Citlivost na zvySeni cen je u stalych zdkazniku nizsi.
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Dale rozviji myslenku (Keller, 2013), podle kterého je pro hodnotnou znacku
zapsanou vV povédomi spotiebitelti mnohem jednodussi dosahnout zisku pti zavadéni novych

produkti ¢i vstupu na globalni trh, protoze znacka vzbuzuje divéru.

3.8.1 Kategorie hodnoty znacky

Jsou rozlisovany 4 kategorie, na které by se znacka méla zaméfit. Prvni kategorii je
znalost jména znacky. Znalost jména hodnoti, jak moc je znacka v mysli vefejnosti ulozena,
jak velké je jeji povédomi o ni. Znacka by méla byt znama jen diky kladnym asociacim.

Vyhody plynouci z hodnotné znacky souhrnné popisuje (Aaker, 2003) v ptiloze ¢.17.

Jev, kdy si ¢loveék vzpomene, Ze znaku nékde vidél, nebo o ni zaslechl zminku, se
nazyva identifikaci. Pokud dokaze spotiebitel znacku ptifadit k uréité produktové tiide,
hovoii se 0 vzpomince. Kdyz si ¢loveék vybavi danou znacku jako prvni pfi popisovani
produktové tfidy, jedna se o tzv. prvni vzpominku. Pokud spotiebitele pfi zmince o
produktové tfidé napadne pouze jedina znacka, prokdzal tim, Ze v jeho mysli znacka

dominuje. Prvni vzpominka a dominance znaci vysoké povédomi o znacce (Aaker, 2003).

Ve druhé kategorii je hodnocena vérnost znacce. VEérnost znacee se déli podle sily
dle (Aaker, 2003) do péti skupin. Nezakaznici znacku nevyuzivaji. Hlida¢i cen se
nerozhoduji podle znacky, ale podle ceny produktu. Pasivné vérni kupuji znacku spise ze
zvyku nez z raciondlnich divodid. Zakaznici na rozhrani kupuji dvé nebo vice znacek.
Oddani zékaznici preferuji pouze danou znacku. (Healey, 2008) také povazuje vérnost za
klicovou. Vérni zakaznici piedstavuji pravidelny zisk. Pti nedostatku zbozi jsou ochotni na
svoji znacku pockat, nebo vynalozit Usili, aby znacku sehnali z jiného zdroje. Firma bez
zabezpeceného piijmu je zranitelngj$i. Vérnost znacky je hlavnim kritériem pfi vypoctu
hodnoty znacky. Diky vérné zdkaznické zdkladné je mozné stanovit ocekavany objem zisku
v piistich obdobich. Vyhody plynouci z vérnych zakaznikl dale potvrzuje (Keller, 2013),
podle kterého je z pohledu vynalozenych financi mnohem levnéjsi udrzovat zakladnu stalych
zékaznikl neZ se pokousSet o pfildkani novych. Vérné zakazniky je tteba hyckat. Vyhodnym

piistupem je rozd¢lit zakazniky do skupin a zvolit odliSné ptistupy podle jejich pozadavk.

Dalsi kategorii je vuimand kvalita. Vytvaret kvalitni produkty ma zdsadni vyznam.
Aby bylo dosazeno spravného zhodnoceni a navratnosti investic, je potfeba, aby zakaznik
kvalitu vnimal a uvédomil si ji. Toho je tfeba docilit spravné postavenou marketingovou

kampani. Kvalita byva nejcastéj§im rozhodovacim kritériem pro spotiebitele pii nabidce
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vice vyrobkl na stejné cenové hlading. Dosdhnout vysoké Grovné vnimani kvality neni
mozné, pokud produkty tuto uroven kvality budou postradat. K vytvoreni kvalitnich vyrobki

je nezbytné pochopit, co pojem kvalita pro zakazniky znamena (De Chernatony, 2009).

Vnimana kvalita znacky se dle vyzkumii ukazala byt hlavnim motorem zakaznické
spokojenosti. M¢éteni kvality se provadi na desetibodové Skale od ,,vyjimecné” po
,hepfijatelné”. Relevantnim vysledkem je zde pramér (Aaker, 2003). (Healey, 2008)
souhlasi, Ze pro firmu by mélo byt stézejni produkovat v dobré kvalité cely sortiment.
Zakaznik, ktery nebyl s kvalitou produktu spokojen, jen malokdy zavita ke stejnému
vyrobci, aby se ve své mysli pokusil negativni zkuSenost zménit. Kvalitou celého portfolia
produktii se firma vyvaruje Spatné povésti. Vnimana kvalita podle né&j bohuzel nemusi vzdy
odpovidat kvalité¢ skute¢né. Ne vSichni spotiebitelé jsou sezndmeni se vSemi potfebnymi
informacemi o produktech. Spotiebitel z laického okruhu si snadno vytvoii Spatny dojem o

kvalité vyrobku nepravem.

Posledni kategorii jsou asociace spojené se znackou. Asociace se znackou se vytvaii
na zakladé identity zna¢ky. Ptiznivé a jedineéné asociace tvoii zna¢ku hodnotngjsi. Radi se
mezi n¢ napiiklad asociace na vlastnosti a funkcénost produktd, reklamni sdéleni nebo na
nektery z prvkl identity. Pro zvySeni hodnoty je tfeba firemni identitu efektivné piedat.
Zakaznici kupuji znac€ky, jejichz identita se blizi jejich hodnotam. Mezi asociace patii také
vnimani znacky jako produktu, organizace, osoby nebo symbolu. Malokdy ma zakaznik
dostatek podkladii a informaci, aby si pfi procesu rozhodovani vybral racionalné. Sta¢i mu
jen par podnéti, aby se rozhodl pro ten ¢i onen vyrobek, proto zvoli vyrobek od firmy

S pfiznivymi asociacemi (Aaker, 2003).

3.8.2 Ocenovani znacky
,,Hodnoceni znacky je kontroverzni disciplina. Prisoudit presnou financni hodnotu
nécemu tak nehmatatelnému je nemozné, i kdyz se najde mnoho odbornikii, kteri jsou ochotni

«

hodnoceni provést, a mnoho reditelii firem, kteri berou takové vysledky velmi vazné.’

(Healey, 2008)

(Healey, 2008) dale rozviji mySlenku, ze stanovit pfesnou hodnotu znacky neboli
brand equity je sice nemozné, ale k ur¢itému Cislu se dospét da. Jednim zptisobem je
porovnani cen podobnych produkti dané silné znacky s konkuren¢nimi. Rozdil mezi cenami

pfedstavuje hodnotu znacky. Druha metoda vyuzivd hodnotu hmotného majetku firmy a
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jejich akcii. Pokud se od hodnoty akcii odecte suma predstavujici hmotny majetek firmy,

vyjde hodnota, kterou znacka ptinasi vlastniktm.

Dvé moznosti hodnoceni znacky popisuje také (Heskova, 2006). Prvni je zalozena
na vyuzivani objektivnich metod. Tyto metody nejsou ovlivnény zadnym subjektivnim
faktorem. Hodnoti se zde finan¢ni ukazatele jako obrat, trzby nebo hodnota investic. Oproti
tomu subjektivni metody vychazeji z minéni spotiebitelli. Vyuziva se zde dotaznikového
Setfeni. Spottebitelé popisuji své povédomi o znacce a celkovou image, kterou si u nich
znaCka ziskala. Vysledky subjektivnich metod jsou obtiznéji interpretovatelné. Dalsi
moznosti, jak ohodnotit znacku, je podle (Kotler, 2000) kvantifikace uréitych faktoru.
Hodnotu znacky ovliviiuje, jak Casto je vyhledavana na internetu, nebo pocet patentt a sila

pravni ochrany znacky.

Nejhodnotnéjsi znackou na svété je Apple. Vroce 2016 ale po 13 letech
nevykazovala kiivka trzeb spolecnosti rostouci charakter a hodnota akcii se oproti maximu
z roku 2015 propadla 0 30 %. V tabulce ¢.1 lze nalézt deset nejhodnotnéjsich znacek za rok
2016 dle hodnoceni Forbes (Badenhausen, 2016).

Tabulka 1: Nejhodnotnéjsi znacky za rok 2016

Spoletnost Hodnota znac¢ky v | Meziroéni rozdil
mld. dolart
Apple 154,1 6%
Google 82,5 6%
Microsoft 75,2 9%
Coca-Cola 58,5 4%
Facebook 52,6 44 %
Toyota 42,1 11 %
IBM 41,4 -17%
Disney 39,5 14 %
McDonald’s 39,1 -1%
GE 36,7 -2%

(Badenhausen, 2016)
3.9 Ochrana znacky
Spottebitelé se zaméiuji na znackové vyrobky, protoze u nich ocekévaji vyssi
kvalitu, nez je tomu u neznackovych. Neznackové vyrobky mnohdy nemohou konkurovat

svym designem nebo technologiemi. Z tohoto diivodu dochazi k padélani a napodobovani
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znamych znacek. Muze jit o fyzické vyrobky nebo o nehmotné vlastnictvi, jako je know —
how (Olins, 2009). Proti padélani se Ize branit i specifikacemi produkti. Kdyz bude firma
vyrabét produkty téZzko napodobitelné nebo dimysiné ztvarnéné, mnoho potencialnich
padélateltl své umysly vzda, jelikoZz na pad€lani nema dostatek technologii a prostiedkl

(Healey, 2008).

Problém fesi moznost registrace ochranné znamky. V Ceské republice se ochrannymi
znamkami zabyva Utad pramyslového vlastnictvi. Firma, ktera zde znamku zaregistruje, je
opravnéna pouzivat symbol ®. To znamena, Ze bude zapsana v rejstiiku ochrannych

znamek. Problematiku ochrannych znamek upravuje zdkon 441/2003 Sb. (Heskova, 2006).

,Ochrannou zndmkou muize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv
oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zplsobilé
odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobki nebo sluZeb jiné osoby (Sbirka zakont,
2003).

,,DO0 rejstiiku se nezapise oznaceni, pokud je shodné se star$i ochrannou znamkou,
ktera je prihlaSena nebo zapsdna pro jiného vlastnika ¢i ptihlaSovatele pro shodné vyrobky
¢1 sluzby; to neplati, pokud vlastnik ¢i ptihlasovatel starS$i ochranné znamky udéli pisemny

souhlas k zapisu pozdéjsi ochranné znamky do rejstiiku (Sbirka zdkont, 2003).

Zasadni skuteCnosti pfi zapisu ochrannych znamek je také, aby néktery z prvki
pozadujici ochranu nebyl pobuftujici, klamavy, nebo nekazil dobré mravy. Majitel ma dale
vyhradni pravo pro uZivani znamky. Zapis ochranné znamky v rejstiiku je platny po dobu

10 let od podéni zadosti. Poté musi byt obnoven, jinak zanikne (Sbirka zékoni, 2003).

3.9.1 Licence

Firmy vlastnici hodnotnou znac¢ku maji v oblasti licenci dal§i nespornou vyhodu.
Mohou jinym firmam poskytnout licenci na vyuzivani chranénych prvki své znacky, jako
jsou napiiklad vyrobni postupy, patenty nebo obchodni tajemstvi. Tak dokdzou presunout

zboZi jiné firmy pod svoji znacku a tim rozsifit povédomi o znacce (Keller, 2013).

Z pohledu firmy potizujici licenci je krok zdivodnén ocekavanym nartstem prodeje
a zisku. Pokud budou jejich produkty zastfeSeny znaméjsi znackou, mély by ptitdhnout vice

pozornosti. Osoba, ktera koupi licenci, se nazyva koncesionat. Primérny licen¢ni poplatek
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se pohybuje okolo 5 % velkoobchodni ceny daného produktu. Firmé, ktera licenci poskytla,
vznika diky nulovym nakladim piimy zisk (Kotler, 2000).

V poskytovani licenci shledava (Keller, 2013) i nevyhody. Mize se stat, Ze
koncesionai dosdhne necekané velkého uspéchu a tim poskytovateli licence ukousne ¢ast
zisku. Z tohoto divodu je pro poskytovatele nutné, aby se stal udava¢em tempa v inovacich.

Tak firma zabrani konkurenceschopnosti koncesionare, ktery se stane na firm¢ zavislym.

3.9.2 Franchising

Franchising je koncept stalé a tésné spoluprace mezi dvéma stranami. Pomoci
franchisingu spole¢nost pronajme prava K podnikani. Jedna se o distribu¢ni systém, diky
kterému je spole¢nost schopna rozsifit své produkty. Vystupujicimi stranami jsou majitel
znacky neboli franchisor a najemce znacky neboli franchisant. Franchisantovi je poskytnut
kompletni program znacky, provozni ndvod, obchodni metody a know — how, podle kterych
se musi fidit a je jim zavazan. Je opravnén vyuzivat obchodni nazev a ochranné znamky

franchisora vyménou za poplatky a podily z tizby, které franchisorovi plati (Keller, 2013).

3.10 Branding management

Podle (Keller, 2013) je ptsobisté znac¢ky zejména v myslich spotiebitelt a znacka je
to, co si o ni spotiebitel mysli. Popisuje branding management jako ¢ast marketingu, kam
v8ak spadaji dalsi podpurné discipliny pro vylepSeni postaveni znacky. Branding
management posiluje mnoho uzitecnych faktorii, které pomahaji zajistit spéch znacky.
Muze ovlivnit dobrou povést, podpofit vérnost, rozsifit povédomi o kvalit¢ nebo posilit

vnimani vétsi hodnoty, aby se dany produkt mohl prodévat za vyssi cenu.

(Healey, 2008) také shledava v branding managementu hlavné jeho emoc¢ni rozmér.
Brand neboli znacka ma za kol odliSit produkty daného vyrobce od konkurencnich.
Produkty ¢i sluzby lze casto napodobit, vétSina z nich casem ziska velké mnozstvi substitutt.
Z tohoto ditvodu klade branding management diraz prave na emoce spotiebitele. I v ptipadé,
ze dany produkt je funkéné srovnatelny s ostatnimi, diky branding managementu lze
presvédcit spotiebitele k vyuziti daného produktu. Dale téma rozviji (Kotler, 2000), ktery
dodava, ze naroky na produkty zpravidla stale stoupaji, nebo se meéni. Pokud si chce znacka
zachovat konkurenceschopnost, je nezbytné sledovat vyvoj trhu, nabidku konkurence,

soucasné trendy a v prvni fadé potieby zdkazniku.
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3.11 Historie branding managementu

Tradice oznacovani vyrobku femeslniky ¢i obchodniky se datuje mnoho staleti zpét.

Oznaceni znamenalo jistotu kvalitniho vyrobku nebo zbozi (Keller, 2013).

Branding management se vice rozsifil koncem 18. stoleti s pfichodem primyslové
revoluce. Vyrobni procesy se staly levnéjSimi a produktivnéjSimi. Logistika a distribuce
zbozi prosly rozvojem. Tyto faktory nahravaly vysoké nadprodukci, kdy pro vyrobce nebylo
lehké nabidku uspokojit poptdvkou. Vyrobcei si museli udrzet stalé zdkazniky a nejlépe i

ziskat nové. Dobré oznaéeni svych produktii se pro né stalo nezbytnosti (Olins, 2009).

Sofistikovanou a jasnou podobu ziskal branding management po 2. svétové valce.
V tomto obdobi doslo k rozvoji marketingového vyzkumu, ktery oteviel vyrobcim nové
moznosti, jak cilit na zadkaznika. Vyrobci se postupem ¢asu zménili v obchodniky a dospéli
k zavéru, ze budovani znacky by mélo byt jednou z programovych priorit jejich spoleénosti.
Prevladl nazor, ze to, co spotiebitel kupuje, je pravé znacka. Firmy zacaly zavadét
brandingova a marketingova oddéleni. Objem investovanych prostfedkti do reklamy se
rapidné zvysil. Diky marketingovym vyzkumutim se stal trh jesté nasycenéj$im. Mezi zasadni
faktory ovliviiujici ispéch znacky pattila naptiklad skutecnost, Ze diky rostouci konkurenci

vvvvv

branding managementu jako nezbytné soucasti vedeni znacek (Healey, 2008).

3.12 Rizeni znacky

Rizeni znacky by mélo podle (Keller, 2013) zajistit jeji dobrou povést a chranit
dlouhodobé vyhody, diky kterym se liS§i od konkurence. Do fizeni nespada jenom vedeni
hotové a zab&hlé znacky, ale i proces budovani znacky nové. Autor dale popisuje fizeni jako
posloupnost mnoha procest, které se daji shrnout do Ctyi hlavnich oblasti. Pti zakladani
znaCky dochazi ke stanoveni identity hodnot znacky a positioningu. Pti tizeni jiz fungujici
znacky probiha planovani a implementace marketingovych programii znacky. Tyto strategie
musi vykazovat efektivitu, a proto je vykonnost znacky meérena a interpretovina.

Marketingové programy slouzi kK udrzovani a zvysovani hodnoty znacky.

Podle (Healey, 2008) neexistuje na vybudovani znacky univerzalni navod. Vyvoj je
procesem, ktery by mél umét reagovat na aktudlni situaci a podminky. Mezi hlavni body,
které by mély byt dodrZeny, patii analyza silnych a slabych stranek znacky, ziskani

povédomi o zakaznickych preferencich, nebo idea, jak tyto preference zménit. (Kotler, 2000)
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dale zastava nazor, ze by spolenosti nemély polevovat v brandingovych aktivitach. O
povést znacky je nutné neustdle pecovat. Pokud nebude mit znacka podporu v nejvyssim

vedeni firmy, dfive nebo pozd¢ji dojde k jejimu upadku.

3.12.1 Funkce a ukoly brandingu
Podle (Keller, 2013) ma branding management pro znacku ve fazi budovani splnit
ctyti klicové ukoly.
e Zabezpecit identifikaci spotfebitelti se znackou a zajistit asociaci znacky u
spotiebitell ke konkrétni tfid¢ produkti.
e Pomoci mnoha asociaci jasné stanovit vyznam znacky v myslich spotiebiteltl.
e Podnitit spravné reakce spotiebitelti na identifikaci a vyznam znacky.

e Vyuzit téchto reakci ke vzniku vérného vztahu mezi spotiebiteli a znackou.

Tyto tkoly nésleduji presné€ za sebou. Aby mohl vzniknout vyznam znacky, musi byt
pfedem definovana jeji identita. Spotfebitel na znacku nemiize zddnym zptsobem reagovat,
dokud pro néj znacka nemd vyznam. Vztah ke znacce neni mozné zaloZit, pokud k tomu
spotiebitel nema divod, v jeho piipadé je to pozitivni reakce. Z pohledu spotiebitele dochazi
k jisté korespondenci s témito ¢tyfmi ukoly branding managementu. Spotiebitel se vnitiné

dotazuje a zjist'uje, jak s danou znackou nalozit. (Keller, 2013) definuje tyto otazky:

e Kdo jsi? — Spotiebitel zkouma identitu znacky.
e Co jsi? — Spotiebitel hodnoti vyznam znacky.
e Co s tebou? — Spotiebitel vyhodnocuje polaritu reakce na znacku.

e Jak je to se mnou a s tebou? — Spotiebitel zvazuje, jaky vztah navazat.

Podle (Healey, 2008) plni u¢inny branding management pro znac¢ku zasadni funkce
k pfeziti na trhu. Branding je tfeba neustale aktualizovat a pfizpusobovat vn&j$im

podminkam, aby spliioval tyto funkce:

e Posileni dobré poveésti

e ZvySeni vérnosti

e ZvySeni vnimané kvality

e Podpora vnimani vétsi hodnoty

e Ztotoznovani hodnot znacky s hodnotami zékaznika
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3.12.2 Prvky brandingu

Prvky brandingu slouzi k vybudovani jedine¢ného jména a image znacky
v piedstavach spotiebitele za pomoci marketingovych kampani. Usp&$ny branding vytvoii
znacce na trhu vyznamnou a odliSnou pozici, ktera bude piitahovat a udrzovat zakazniky

(Healey, 2008).

(Healey, 2008) a (Keller, 2013) charakterizovali pét prvki brandingu. Patii mezi né
ptib&h, cena, design, vztah se zakaznikem a positioning. Piibéh piedstavuje mocny nastroj
brandingu pusobici na emoce. Spotiebitel se Casto rozhoduje podle intuice a dokaze
podlehnout touze, ktera jde proti jeho racionalnimu mysleni. Dejte znacce chytlavy ptibéh a
uspéch je zarucen. Zakoupenim produktu znacka vtahne spotiebitele do svého ptibéhu, ktery
je mnohdy zna¢né vzdalen realit¢ nebo je zcela vymysleny. Znacky s dlouhou tradici
vzbuzuji pocit kvality a diivéry, proto se mnoho znacek chlubi zna¢né dlouhou historii, ktera

se Casto nezaklada na pravde (Healey, 2008) (Holt, 2004).

Cena a cenova politika jsou spiSe problémem marketingu, ale hraji roli 1 v otdzce
brandingu. Znacka dovoli cené jejich produktii vystoupat vys, nez je cena stejnych produkti
neznackovych. Zékaznik je ochoten na zékladé svych asociaci prominout vyssi cenu

vyménou za o¢ekavané piednosti produktu a uzitek z né&j plynouci (Healey, 2008).

Design je v brandingu zpravidla jako prvni vtisknut vyrobku. Od né&j se odviji design
obalu, etikety nebo reklamy. Design vyrobku ovliviiuje 1 tvorbu internetovych stranek
vyrobce a dals§i propagacni materidly. SkuteCnost, ze zrakem a hmatem vnimame nejvice
podnétl, pfisuzuje designu znacnou dulezitost a potencial. Design signalizuje spotiebiteli,
co od vyrobku oc¢ekavat. Podle tvaru, uziti materialu, barev, grafiky nebo tvaru pisma si Ize

utvofit prvotni dojem o atributech vyrobku (Healey, 2008) (Keller, 2013).

Branding management by mé¢l v kazdém zékaznikovi vyvolat pocit dilezitosti. Vztah
se zékaznikem lze posilovat na zdkladé¢ komunikace a ochoté vyhovét jeho potiebam.
Soucasti zlepSovani vztahli mezi spotiebiteli a znackou je 1 sbér dat o zakaznicich. Diky

jejich vyhodnoceni I1ze zakaznikiim usit sluzby na miru (Keller, 2013).

Positioning je soucasti STP procesu (segmentace — targeting — positioning). Pfi
segmentaci se rozd¢li trh do skupin zakaznikl (segmentil), které maji podobné pozadavky.
Targeting vybere nejvhodnéjsi segmenty trhu, na které bude aplikovana marketingova

kampan dané znacky. Tyto segmenty v sob¢ skryvaji nejvétsi potencial a pravdépodobné
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Vv nich bude dosazeno nejvyssich ziskd. V ramci positioningu se znacka na trhu zabydli tak,

aby si cilovy trh v§iml odlisné nabidky a image (Healey, 2008) (Holt, 2004).

Pozici znacky vytvareji firemni stratégové. Udavaji, jak by znacka méla byt vnimana.
Pozice ptedstavuje dlouhodobou vyhodu, ktera by méla byt pro zédkaznika lakava. Pozice je
formovana na zaklad¢ identity (Aaker, 2003). Positioning je podle (Keller, 2013) srdcem
marketingové strategie. Ukolem positioningu je vyhledat znatce pozici na trhu, kde lze
ocekavat co nejvyssi zisk a pfinos znacky. Pii hledani pozice se analyzuje, kdo je cilovy
spotiebitel znacky, kdo jsou hlavni konkurenti, jak se znacka od konkuren¢nich lisi, nebo se

jim podoba a jakou pozici na trhu vii¢i nim zaujme.

3.12.3 Interni branding

Interni branding zastteSuje chovani uvniti firmy. Zaméstnanci tvofi velkou skupinu,
ke které se musi dostat spravné informace od vedeni spole¢nosti. Tyto informace mnohdy
putuji az k zdkaznikovi, protoZe zaméstnanci v ramci firmy zajiSt'uji realizaci sluzeb a styk
se zékazniky. Jejich chovéni, oblékani, vystupovani a mnoho dalSiho vytvéii image o
spole¢nosti a da se pomoci brandingu zkvalitnit. Znalost informaci a identity firmy mezi

zamg&stnanci prispiva k dosaZeni firemnich cila (Healey, 2008).

3.13 Dotaznikové Setieni

Pii piipravé dotazniku je nutné zvolit cilovou skupinu respondentti a formulovat jeho
cile. Otazky v dotazniku by mély pfichazet v logickém sledu. Otazky se dé€li na otazky
meritorni a v druhé fad€ na otazky analytické. Meritorni otazky zkoumaji chovéni a nézory
respondenttl, analytické otazky ziskdvaji naptiklad demografické idaje a fadi se na konec
dotazniku. Otdzky musi byt formulovany srozumitelné a jednoznaéné. Uzaviené otazky
musi zahrnout v§echny mozné varianty a mély by obsahovat i neutralni moznost odpovédi.
Odpovédi by se také nemély prekryvat. U otevienych otazek se vytvari Skala odpovedi po
dokongeni $etieni. Skaly odpovédi jsou bud’ nominalni nebo ordinalni. Pii pokladani otazek

je nutné zajistit jejich validitu a reliabilitu (Rezankova, 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Spolecnost Apple

Spole¢nost Apple je podle (Badenhausen, 2016) nyni nejhodnotné&jsi spole¢nosti na
svete. Jeji prakticky veskeré pisobeni bylo ovlivnéno osobnosti Steva Jobse, jednoho ze
zakladatel. V souCasném svét€ je povazovan za vizionafe, ktery svoji genialitou a

cilevédomosti dokézal vybudovat jednu z nejslavnéjsich spolecnosti takika na zelené louce.

Spolecnost Apple Vv soucasné dobé nabizi Siroké portfolio produkti, kam patii stolni
pocitace, chytré telefony, notebooky, kapesni piehravace, tablety, chytré hodinky a mnoho
dalsiho. Tyto produkty jsou prakticky vzdy draz$i nez konkurenéni, pfesto se na né stoji
nekonecné fronty a ptichod novych produkti doprovazi ohromna ocekdvani. Spolecnost se
transformovala od pouhého vyrobce elektroniky soucasné k poskytovateli Siroké nabidky

sluzeb, mezi které patii iTunes, Apple Pay, App Store a mnoho dalsich (Isaacson, 2015).

Podle statistiky publikované webem Forbes (2018) je v soucasné dobé spole¢nost
Apple Inc. prvni na zebticku trzni hodnoty firem s odhadovanou hodnotou 752 miliard
dolarti a také na Zebticku hodnoty znacky se 170 miliardami dolarti v roce 2017. Apple Inc.

zaméstnava 116 000 zaméstnancti a vlastni 499 kamennych obchodl ve 22 zemich svéta.

4.2 Historie spole¢nosti Apple

Historie spole¢nosti Apple se datuje do roku 1975, kdy Steve Wozniak, znamy Steva
Jobse, v podstaté na koleni v garazi sestrojil pocita¢, ktery mu ucaroval. Jobs navrhl, aby
s Wozniakem zalozili firmu a pokusili se tyto pocitace prodavat. Wozniak souhlasil. Jobs
oplyval cilevédomosti, vizemi a kreativitou. Problémy dokézal fesit jednoduse a netradi¢né.
Oproti tomu Wozniak byl spise introvertni, ale v oblasti elektroniky ptedstavoval ¢istého
genia. Ke dvojici se v roce 1976 ptipojil jejich znamy, Ronald Wayne, a zalozili firmu pod
nazvem Apple Computer Company. K ziskani prvotniho kapitalu museli spole¢nici dokonce
rozprodat ¢ast svého osobniho majetku. Jejich moznosti byly velmi omezené a pocitace

vyrabéli v garazi na predmeésti San Francisca (Isaacson, 2015).

Zanedlouho vytvofili prvni prototyp pod ndzvem Apple I. Nabidli ho majiteli
mistniho obchodu s elektronikou, ktery si objednal 50 kusti. V tuto chvili se Wayne rozhodl
spole¢nost opustit. Sviij podil ve firmé prodal spole¢nikiim za 2 300 dolart. Pocitace se staly
oblibenymi a celkové se jich prodalo na 200 kusi. Apple Computer Company inkasovala

pét set dolarti za jeden. Ve spojeni s Wozniakem vidél Jobs ohromny potencial. Presvédcil
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ho, aby ukoncil svij pracovni pomér u Hewlett-Packard a zacal se vénovat plnohodnotné

spole¢nosti Apple (Isaacson, 2015).

Wozniak zacal projektovat druhy prototyp pod nazvem Apple II. Diky lepsi finanéni
zékladné z prodeje Apple I si mohl dovolit kvalitngj$i zpracovani a vétsi vykon nynéjsiho
prototypu. V roce 1977 byl Apple II pfedstaven na pocitacovém veletrhu v San Franciscu a
byl povazovan za revolu¢ni. Byl uzavien v elegantnim plastovém krytu a jeho soucasti byla
1 barevna obrazovka. Vyroba prototypu byla ale nakladnéjsi, nez se o¢ekavalo. Na masovéjsi
vyrobu Apple Il chybély finance. Tehdy se opét projevil Jobsiv cit pro obchod, pro tvorbu
znacky. Trval na tom, aby byl jejich pocita¢ vystaven na elegantnim sklenéném stolku a na
frekventovaném mist€. Ostatni vystavovatelé nabizeli vyrobky na dfevénych stolech
s napisy na kartonech. Pomoc jim nabidl investor Mike Markkula, ktery poskytl penézni
prostiedky ve vysi tii set tisic dolard. Diky investici se z Apple Il stal hit. Do roku 1980 se i
diky boomu na trhu s osobnimi pocita¢i prodaly miliony kust tohoto zatizeni. V roce 1980

spole¢nost Apple Computer Company také vstoupila na burzu (Isaacson, 2015).

Konkurence na trhu s osobnimi pocita¢i se zvySovala a Apple byl nucen vytvofit
novou verzi. Apple 111 byl spise zklamanim. Byl drazsi nez konkurence a velmi poruchovy.
Spolecnost celila ¢astym reklamacim a finan¢ni zisk byl minimalni. Apple III byl pfedélan
a stal se bezproblémovym. U zakazniki jeho obliba vsak uz nikdy nestoupla. Potvrdilo se

zde pravidlo, Ze negativni asociaci spotiebitel z hlavy tézko vymaze (Isaacson, 2015).

Dal$im milnikem v po¢inani Apple byl projekt Macintosh. Ten ptedstavil pocitac
tak, jak je znamy dnes. Obsahoval prostiedi s plochou a ikonami a ovladal se pomoci mysi.
Jeho operac¢ni systém byl nazvan MacOS. Starsi modely se ovladaly jen pomoci ptikazového

fadku. Macintosh se stal na dlouhou dobu vlajkovou lodi Apple (Isaacson, 2015).

V téchto letech Mike Markkula, prvni investor a sou€asny feditel Apple, oznamil, ze
konc¢i ve své funkci. Nahradil ho John Sculley ze spole¢nosti PepsiCo. V roce 1985 po
vyvrcholeni neshod s feditelem Jobs Apple opustil. O dva roky pozd¢ji ho nasledoval i
Wozniak. Pod Sculleyho vedenim Apple stradal. V devadesatych letech zacala konkurence
Vv Cele s Microsoftem a IBM predhanét Apple jak po softwarové, tak po hardwarové strance.
Sculley odesel z vedeni spole¢nosti v roce 1993. Novym feditelem se stal Michael Spindler.
Apple byl tou dobou jen kousek od odkoupeni jinou spole¢nosti. Na postu feditele ho dale

vystiidal Gil Amelio. Ten se zavazal zakazniktim, Ze Apple vytvofi novy operacni systém.
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Jeho projekt s nazvem Copland ovSem zkrachoval, a tak se obratil na spole¢nost NeXT,
kterou mezitim zalozil a vedl Jobs. Tato spolecnost méla odpovidajici operacni systém.
Apple spolecnost NeXT nakonec odkoupil a jeji operacni systém se stal zdkladem MacOS
8. Po roce byl Gin Amelio odvolan a Jobs se v roce 1997 vratil na misto feditele Apple.
Podatilo se mu pfivést spolecnost znovu do ¢ernych Cisel. Stézejni se stala nova generace
Macintoshe nazyvana iMac, kterou piedstavil trhu v roce 1998. iMac mél vsechny své
komponenty v monitoru a byl zakrytovan pruhlednym plastem. Byl to start do prvniho
desetileti 21. stoleti, kde se Apple zformoval do spole¢nosti, jaka je znama dnes. Skute¢nym
milnikem se stal rok 2001, kdy byl vyvinut novy operacni systém Mac OS X, jehoz zéklady
se pouzivaji dodnes. Ve stejném roce byla oteviena prvni prodejna Apple Store (Isaacson,
2015).

Spole¢nost Apple uvedla na trh také produkt iPod. Pfenosného mp3 pichravace se ve
vSech variantach diky atraktivnimu designu a velké paméti dodnes prodalo astronomickych
400 miliont kusu (Costello, 2017).

Vedle iPodu byla ptedstavena i fada notebookd pod ndzvem MacBook. Spolecnost
se nezamé&fovala pouze na hardwarové produkty, ale stala se revolu¢ni i v oblasti softwaru.
Byla uvedena aplikace iTunes, ktera ptedstavuje internetovy obchod s hudbou a
jinym multimedidlnim obsahem. Diky internetu jsou klasické nosice s hudbou na ustupu a

aplikace iTunes byla ptevratnym napadem v sektoru prodeje hudby (Isaacson, 2015).

V roce 2007 spolecnost predstavila chytry telefon pod nazvem iPhone. Podle
statistiky publikované webem Statista (2018) prodala spole¢nost Apple do roku 2017 vice
nez miliardu telefonti iPhone a zisky ztohoto produktu zacaly v poslednich letech
predstavovat ptiblizné polovicni ¢ast ziski celé spolecnosti. Ve kvartalech, kdy byl uveden

novy model na trh, tvofily tyto zisky az 75 % trzeb firmy.

Rok 2010 prinesl tablet od Apple zvany iPad. Ve stejném roce podle statistiky
publikované webem Statista (2018) zastaval podil iPadi od Apple na trhu s tablety 75 %.
V dnesni dobé se tento podil pohybuje okolo 35 %.

V roce 2011 pfisla smutna zprava. 5. fijna tohoto roku Steve Jobs zemiel. Zanechal
po sob¢ odkaz, ktery malokdo dokaze napodobit. Odkaz, ktery tu bude jesté dlouho po ném
a bude ovliviiovat jak nas, tak svét elektroniky. Zanechal spolecnost, ktera se vyrovnala tém

nejlepSim na trhu a poté je i predstihla. Po jeho smrti pfevzal spole¢nost Tim Cook. Apple
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se od té doby drzi svych osvédcenych produktl a jejich inovaci. Jedinym zdsadnéj$im novym

produktem se v roce 2015 staly chytré hodinky s nazvem Apple Watch.

4.3 ldentifikace branding managementu firmy Apple

Corporate branding spole¢nosti Apple se kompletné odrazi od charakteru a hodnot
Steva Jobse. Ten nezakladal firmu s vidinou vydélku. Jeho hnaci silou byla piedstava
tvorivosti. Chtél predat lidstvu produkty, které budou fungovat. Jeho vize byla zcela odlisna
oproti konkurencnim firmam, které hledaly mezery na trhu a poté podle potieb zakaznika a
vlastné i podle zakladnich pravidel marketingu uzpiisobovaly produkt. Sel proti
raciondlnimu uvazovani a byl soustiedén pouze na vyrobek. Vytvofil mnoho variant, vybral
tu nejlepsi a pak ji piloval. Finalni verzi ptedstavil a az poté se ji snazil prodat (Isaacson,

2015).

Stézejni filosofii Apple je vyrabét produkty uzivatelsky ptivétivé a lehce ovladatelné.
Produkty, které si zdkaznik koupi jednou a od t¢ doby nezméni znacku, produkty svym
zpusobem navykové. Spolecnost zastava nazor, ze produkt je tieba vyrabét jako celek, a
proto se zafizeni Apple prodavaji s vlastnim operacnim systémem a jiny se na nich neda
pouzit. Kdyz jedna spole¢nost vyvine hardware i software, budou vzijemné nejlépe

komunikovat (Isaacson, 2015).

V piipadové studii publikované webem Marketing Minds (2016) je uvedeno, ze
snadné ovladatelnost produkti ma za ukol odstranovat sloZitosti lidi v Zivoté. Diky tomuto
pocitu je spolecnost Apple povazovéna za velmi dualezitou v zivoté lidi, ktefi chtéji
dosahovat svych cilii. Znacka nejen ze udrzuje se zakazniky uzky vztah, dokonce dokazala

mezi samotnymi uzivateli jednotlivych produktovych fad vybudovat smysl pro komunitu.

Dalsi studie prokazala, Ze naptiklad u produktu iPhone volba spotiebitele zahrnuje
faktory nesouvisejici s funkénimi vysledky, jako je radost, spoleCenska akceptace a socialni
postaveni. Toto pocitové vyuziti technologie je v kontextu iPhone vyznamné (Arruda-Filho,
2010).

Produkty Apple vykazuji znaky perfekcionismu. Jsou velice jednoduché,
sofistikované, elegantni a se smyslem pro detail. Perfektné ztvarnény musi byt vyrobek jak
zvenku, tak zevnitf. Dal§im dikazem zminovaného perfekcionismu znacky jsou prodejny
Apple Store, které maji vSechny stejné rozestaveni stold, obrazovek, poli¢ek a produkti na

nich (Isaacson, 2015).
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Podle pfipadové studie publikované webem Marketing Minds (2016) také spole¢nost
plné chape, ze dulezité jsou vSechny aspekty zakaznické zkuSenosti a zalezi ji na kazdém
kontaktu se zakaznikem. Vefejnosti se priblizuje stale se rozsifujici siti jiz zminénych
prodejen, ve kterych se lidé citi vitani, maji moznost bez natlaku objevovat produkty a ziskat

doplityjici informace od prodejcti.

Pracovni rezim ve spolecnosti je velmi narocny a od zaméstnancii jsou ocekavany
nejlepsi mozné vysledky. Spole¢nost ma specifickou zaméstnaneckou strukturu, kde se
zaméstnanci zaméiuji pouze na omezeny okruh ¢innosti. Diky tomu se stavaji experty na
svych pozicich a dosahuji maximalnich vysledkl. Apple se ke svym zaméstnanciim chova
nekompromisné a z toho vychazi firemni identita, ktera mtize v tomto ohledu pusobit sporné

(Isaacson, 2015).

Hlavni Jobsovou vizi bylo vytvaret urcitou alternativu k ostatnim vyrobctim. Chtél
vytvatet produkty vzdy o kousek lepsi a hez¢i. Oproti konkurenci povazoval Apple za néco
moderniho a revolu¢niho. Prezentoval své produkty tak, Ze je zdkaznik musel mit a mél
radost z pouhého jejich vlastnictvi. Zakoupenim produktu Apple se vymezi oproti ostatnim
a ukaze, ze vyznava moderni technologie a pokrok vice nez ostatni. Tuto individualitu
dokazuje charakteristické ,,i v nazvech vétSiny vyrobkt Apple. Nesymbolizuje pouze slovo

»internet”, ale mize byt interpretovano také jako ,,I neboli ,,ja* (Isaacson, 2015).

4.3.1 Nazev

V dob¢ zalozeni firmy drzel jeji zakladatel ovocné diety. Kvili psychickému
uklidnéni a hledani vnitini rovnovéhy pracoval na jable¢né farmé. Den pied povinnosti
nahlasit jméno firmy stale neméli se spoluzakladatelem Zadné vhodné vybrano. Zvazovali
rizné moznosti, které vSechny vychazely z oblasti techniky nebo informatiky. Napfiiklad

Matrix nebo Executek. Z ni¢eho je napadl nazev Apple Computer (Isaacson, 2015).

Jméno Apple okamzité navozuje piedstavu ptatelstvi, pohody a prostoty. Jevi se byt
nekonvencni, a pfitom velmi obycejné. Vyjadiuje naznak alternativni kultury, navratu
K pfirod€. Zni legracné a zaroven pusobi uklidiiujicim dojmem, protoze slovo Apple do jisté
miry sebere ostii ze slova Computer. Mike Markkula, prvni investor Apple, o nazvu pozdéji
tekl, ze to prosté nedava smysl. Slova Apple a Computer dohromady vytvarela zabavnou
kombinaci. Prave to byl kli¢ k aspéchu. Zjevny nesoulad v nazvu nuti mysl, aby se u jména

déle zastavila a tim rychleji zapsala jméno do paméti. Tato skutecnost byla pro Apple velmi
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prospésna a spolecnost se rychleji dostavala do povédomi vetejnosti. Nazev je snadno

vyslovitelny, jednoduchy, adaptabilni a dobte rozpoznatelny (Isaacson, 2015).

Problém nastal v otazce pravni ochrany. Hned po zalozeni Apple se ozvala
spole¢nost Apple Corps vlastnéna skupinou Beatles. Spolecnost Apple celila zalobé a spor
byl uzavien vroce 1981. Spole¢nost Apple musela spolecnosti Apple Corps zaplatit
odskodnéni a zavazat se, Ze nebude podnikat v hudebnim primyslu. Oproti tomu spolecnost
Apple Corps nesméla podnikat na poli elektroniky. Spolecnost Apple tuto dohodu ale
nedodrzela, kdyz spustila internetovy obchod iTunes. Nésledny spor byl vyiesen az v roce
2007, kdy spolecnost Apple za 500 miliont dolarti odkoupila celosvétova prava na uzivani

nazvu Apple (Isaacson, 2015).

4.3.2 Logo

Samotné jméno Apple poskytlo velky prostor k tvorbé loga a soucasné logo Apple
Ronem Waynem, tfetim ze zakladateli spolecnosti. Jeho nedostatkem bylo, Ze se jednalo o
velice slozity obrazek. Logo vyobrazovalo Isaaca Newtona v ¢ernobilych barvach sediciho
pod jabloni. M¢lo pfipominat slavny okamzik védy, kdy Newton vyslovil zakon o gravitaci.
V roce 1977 pti tvorbé uzivatelského manualu k Apple 1l zakladatelé usoudili, ze se logo
nehodi k barvit¢ému reklamnimu stylu navodu. O tvorbu nového loga se mél postarat
umélecky feditel Rob Janoff. Dostal jedinou instrukci, aby logo nebylo slozité. Rob pfisel
S dvéma navrhy loga ve tvaru jablka. Jedno bylo celé, druhé s vykousnutym kouskem. Jobs
vybral nakousnuté, celé jablko mu piipominalo spise tfeSeni. Shodli se na designu, kde bylo
jablko provedené v $esti barevnych pruzich s odstiny od zelené ptes ¢ervenou aZ po modrou.
Logo v tomto barevném pojeti pretrvalo az do roku 1998. Poté bylo pouZito nékolik vzdy

jednobarevnych variaci, které ptetrvaly az do dnes (Isaacson, 2015).

Je urcitou zajimavosti, Ze znacka Apple nema pevné stanovenou barvu loga, pouze
jeho tvar, ktery je od roku 1977 neménny. Tvar loga se sam o sob¢ stal tak ikonickym, ze

spottebitel logo ptifadi ke spolecnosti 1 bez potieby barevného voditka.

Logo dnes nejcastéji tihne k Sedé barve, ale na riznych firemnich materialech,
produktech a pfi prezentaci spolecnosti 1ze spatfit vice barevnych variaci. Vyvoj loga lze

vidét na obrazku ¢.1.
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Obrazek 1: Vyvoj loga spolecnosti Apple

2001 2007 Today

(Papaefstathiou, 2016)

4.3.3 Predstavitel

Roli predstavitele Apple zastupoval samotny jeji zakladatel. Skrze prezentace
novych produktii, kterych se osobné ujimal, dokazal komunikovat s Sirokou vetejnosti a
predaval své myslenky a vize. Da se fici, ze tihnul k perfekcionismu a podobny piistup
ocekaval 1 od zaméstnanct, na které byl velmi naro¢ny. Tuto vlastnost mu pravdépodobné
vnukl uz nevlastni otec, ktery ho pii opravach automobilil ujistoval o tom, Ze nestaci, aby
véci jen hezky vypadaly, ale ze musi perfektné vypadat a fungovat i1 uvnitf, kam zakaznik
nevidi. Od klasickych ptedstaviteli se odliSoval. Nebyl znam jinak nez v dzinech a Sedém
svetru. I pfes tento spiSe fadni a nudny zevnéjSek se vyprofiloval jako vizionat s obrovskou

image lidra a tviirce hodnot (Isaacson, 2015).

4.3.4 Slogan
V této Casti jsou popsany pouze slogany, které piedstavuji spolecnost jako celek.
Bé&hem prezentaci a marketingovych kampani k nové predstavovanym vyrobkiim bylo také

pouzito velké mnozstvi sloganti cilenych pouze na dany produkt.

Slogany spolecnosti Apple jsou charakteristické mysSlenkou odlisit se. Za dobu
existence jich vzniklo mnoho a na vsech je hlavni mySlenka dobie patrna. Jako prvni pfiSel
na konci sedmdesatych let slogan ,,Byte into an Apple”. Spolecnost byla nova a touto
vtipnou, do ¢estiny neptelozitelnou slovni htickou, navadéla zdkazniky, aby zkusili jejich
produkt. Poté uz nasledovaly slogany s jasnym tkolem vymezit se proti konkuren¢nim
pocitaéim. Na zac¢atku osmdesatych let ,,Soon there will be 2 kinds of people. Those who
use computers, and those who use Apples®, v roce 1984 ,, The computer for the rest of us®, a

vroce 1990 ,,The power to be your best“. Vroce 1997 pfisla spoleCnost s pro ni
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nejslavnéj$Sim sloganem, ktery byl v dnesni dobé znovu obnoven a je pouzivan. ,,Think
different” cili na zakazniky, ktefi chtéji byt jedine¢ni a odliSovat se. V roce 2002 nastoupil
slogan ,,Switch® nabadajici uzivatele jinych zafizeni k pfechodu na produkty Apple.

Poslednim sloganem byl v roce 2006 ,,Get a Mac* s jednozna¢nym vzkazem (Joy, 2011).

4.3.5 Znélka
Znélky spolecnosti Apple jsou vSechny podobného razu. Pro spole¢nost je nahrava
klavirni virtuéz Jens Mueller. Jejich zvuk je velice ¢Cisty a pusobi inspirativnim dojmem.

Rychlejsi znélky spolecné s hesly v reklamach, které podkresluji, vyzyvaji k rozhodnuti.

4.4 Kategorie hodnoty

Znacka Apple dle hodnoceni spole¢nosti Interbrand (2017) nedisponuje nikterak
vysokymi ¢isly dokazujicimi znalost této znaCky na socialnich sitich. Na socidlni siti
Facebook se jeji stranka libi 11 milionim uzivateli a na siti Twitter necelym 1,4 milionu

uzivatelq.

Povédomi o znacce je nicméné velmi silné a da se fici, ze kazdy uzivatel elektroniky
o ni musel slySet. Produkty spole¢nosti vyuziva na 600 miliont lidi po celém svété. Zde
rozhodné ptispiva velmi znamé logo, které je dle vyzkumu na tieti pficce v rozpoznatelnosti

loga vefejnosti, kdy 86 % respondentti spravné piitadilo logo ke spolecnosti (Bourne, 2012).

Vérnost znacce Apple je vysoka. V piipadé tahouna zisku spole¢nosti, tedy chytrych
telefontl, se rok od roku zvySuje. V roce 2017 uvedlo 92 % uzivatelii produktu iPhone, ze
s nejvetsi pravdépodobnosti v pfistich 12 mésicich zlstanou pii koupi telefonu vérni Apple.

Na druhém misté je spole¢nost Samsung se 77 % procenty (Dunn, 2017).

Vnimanou kvalitu Apple do jisté miry popisuje prizkum, ktery uvadi, ze 80 %
zakazniki Apple pouziva jejich produkty prave kvili pocitu vyssi kvality a 87 % je ochotno

si za tuto kvalitu pfiplatit ¢i se jinak ptizpusobit (Ausick, 2012).

Produkty Apple jsou vnimany jako odlisné, stylové a designové zajimavé.
Symbolizuji alternativu ke konkurenci. V myslich zakaznikt jsou velice kvalitni a asociace

také upozoriuji na jejich spolehlivost (Lynch, 2015).

4.6 Vize spole¢nosti Apple

Soucasné vize spole¢nosti Apple jsou deklarovany v Sesti okruzich dle webu Apple

(2018). Prvni okruh je nazvan ,,Accessibility a jeho ukolem je zpfistupnit nejnoveéjsi
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technologie nejenom vétsing lidi, ale vSem. Produkty Apple mohou byt piizpiisobeny nebo
opatieny aplikacemi tak, aby byly bezproblémové pouzitelné i pro handicapované zakazniky
Piikladem muze byt aplikace GoTalk Now, 0 které hovoii (Desai, 2014), a ktera pomaha
jedincim s mozkovou obrnou nebo autismem. Tato aplikace prokazatelné zlepSuje
komunikacni navyky pacientl a postupem casu dokaze ¢astecné nahradit pfitomnost druhé
osoby pii konverzaci. Druhy okruh priorit nese jméno ,,ConnectED*. Spole¢nost Apple se v
ném zavazala, ze v ramci iniciativy ConnectED zalozené Barackem Obamou poskytne 100
miliont dolarti potfebnym Skolam na izemi USA. Kazdy student v téchto Skolach dostane
iPad, kazdy ucitel iPad a Mac a kazda tiida Apple TV. Jako vétSina dnesnich spole¢nosti se
i Apple méni ve spole¢nost maximaln¢ Setrnou k zivotnimu prostiedi. Hlavni vizi okruhu
,Environment“ je zasobovat veSkerou vyrobu vcetné¢ dodavatelského fetézce energiemi
Z obnovitelnych zdroji. V planu je ze 100 % pouZivat recyklovany papir na vyrobu obali.
Hodné futuristické se zda byt i vytvofeni uzavieného dodavatelského fetézce, ktery by
zarucil vyrobu novych produktii pouze z recyklovanych pouzitych produkti. V Apple je také
tématem rovnopravnost a diverzita, presnéji zvySeni podilu zastoupeni Zen na vedoucich
pozicich a také rozsifeni etnické rozmanitosti zaméstnancu spole¢nosti. Tyto kroky jsou
popsany v okruhu ,,Diversity“. Spole¢nost se dile zaméfuje na pracovni podminky svych
zaméstnanct a také téch z dodavatelského fetézce. V programu ,,Supplier responsibility*
investuje do zlepSeni podminek a podporuje vycvik a profesni zdokonalovani zameéstnancti.
Velmi podstatnou je pro spolecnost také ochrana zakaznikl a jejich citlivych dat, Ktera se
ukladaji béhem pouZivani produkti Apple. Jsou jimi napiiklad tep srdce pii sportu, zpravy,
které¢ zakaznik uptfednostiiuje, komu vola, komu piSe, jaké stranky navstévuje a nespocet
dalsich dat. Zabezpeceni softwarové stranky zafizeni vV ramci okruhu ,,Privacy proto také

patii mezi priority spole¢nosti.

Vyzkum ukazal, ze 77,1 % uzivatel operacniho systému iOS véfi v bezpecnost
aplikaci stazenych ze zdroje App Store. Necela polovina dotazovanych uvedla, Ze ani nevi,
jestli jednotlivé aplikace v obchodé App Store prochazeji kontrolou a ptesto véfi, Ze je jejich
bezpecnost zajisténa. Bezpecnostni zpravy o povoleni ptistupu aplikaci tretich stran

provéiuje pouze 7 % uzivatelti iOS (Mylonas, 2013).

Z védeckého hlediska popsal priority vyzkumu spolecnosti Tim Cook na jeji
kazdoro¢ni konferenci Worldwide Development Conference. Mezi pilite vyzkumu bude

patiit vyvoj takzvané rozsitené reality, ktera bude schopna projekce dopliiujicich informaci
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k objektim v realném svété. Dale také vyvoj virtudlni reality, ktera poskytne digitalni

projekce do realného svéta a moznost vzajemné interakce. (Kovach, 2017).

4.5 Charakteristika produktového portfolia

Spolec¢nost Apple nabizi mnoho produkti ziad hardwaru, softwaru a sluzeb.
Hardwarové produkty Apple funguji pouze se softwarem vyvinutym stejnou firmou. Ve
spojeni se sluzbami poskytovanymi spolecnosti Apple disponuji vSechny jeji produkty oproti
konkurenci nadstandartni vzajemnou konektivitou a kompatibilitou. Duraz je kladen na

detailni designové zpracovani, moderni vzhled a jednoduchost ovladani.

Z cenového pohledu patii tyto produkty k nejdraz§im na trhu. Apple vyrabi omezené
mnozstvi prémiovych produktl, za které si uctuje prémiové ceny. Oproti konkurenci se snazi
stavét do role alternativni spolecnosti s nejpokrocilejSimi technologiemi. Cenova politika
spole¢nosti je nastavena pomoci strategie ,,minimalni inzerovand cena“. Tato strategie
zakazuje prodejcim produktd Apple prodavat vyrobky pod urcitou cenovou hladinou a
n¢které prodejce dotuje. To zarucuje konstantni kontrolu nad cenovou hladinou a brani

vzniku konkurence mezi maloobchodniky (Nielson, 2014).

4.5.1 Mac

Mezi produkty platformy Mac patii notebooky pod oznacenim MacBook, MacBook
Air, MacBook Pro a dale stolni pocitace iMac, iMac Pro, Mac Mini a Mac Pro. Skupina
produktd pod ozna¢enim MacBook byla na trh zavedena v roce 2006. Stolni pocitace jsou
konstruovany jako jeden celek. VSechny komponenty kromé mysi a klavesnice obsahuje
produkt velikosti plochého monitoru. Vyjimkou jsou Mac mini a Mac Pro, které vyzaduji
pfipojeni monitoru. Mac Pro je nejvykonnéjSim modelem znacky a je urcen zejména pro
praci s grafikou ¢i k pouziti jako server. Produkty fady Mac nyni pouZivaji operacni systém

macOS High Sierra.

4.5.2 Tablety
Soudasna nabidka tabletl zahrnuje iPad, iPad Pro a iPad Mini 4. Rada tabletii byla
spolecnosti piedstavena v roce 2010. Tablety jsou prodavany s nejpokrocilejsim opera¢nim

syst¢émem 10S 11 urenym pro tablety a chytré telefony.

4.5.3 Chytré telefony
Mezi nabizené chytré telefony patii v souCasnosti iPhone SE, iPhone 6S, iPhone 7,

v

iPhone 8 a nejnovéjsi iPhone X. Tato produktova fada byla ptfedstavena v roce 2007 a
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definovala trh s chytrymi telefony. Produkty iPhone jsou ekonomickym tahounem celé

spolecnosti a zaujimaji nejvétsi podil na zisku. Jako operaéni systém vyuzivaji i0S 11.

4.5.4 Prehravace a hodinky

Hudebni ptehravac iPod zajistil v roce 2001 spolecnosti asi nejvétsi zviditelnéni u
Siroké vefejnosti. Jednalo se o jednoduchy a elegantni piehrava¢ s ovladanim pomoci
dotykového kolecka. Ve své dob¢ uspél diky velikosti vnitini paméti. Dnes uz je tento mp3
prehravac na ustupu, protoze jeho funkce obsahuji i jina zafizeni. V soucasné nabidce Apple
Ize najit pouze iPod Touch, ktery je vybaven dotykovym displejem a vyuziva operacni
systém iOS 8.4. Uplnou novinkou je pienosny reproduktor Home Pod. Spole¢nost dale
nabizi produkt AppleTV, ktery nahrazuje digitalni ptijimac a slouzi naptiklad k ptehravani

obsahu z iTunes.

V roce 2015 byly uvedeny na trh chytré hodinky pod nazvem Apple Watch.
Primarnim ucelem je sledovani kondice a zdravi zdkaznika. Diky opera¢nimu systému
watchOS a s bezdratové piipojenym iPhonem je lze vyuzivat ke vét$iné Cinnosti jako u
chytrého telefonu. S Apple Watch je mozné telefonovat, psat SMS, bezkontaktné platit
s Apple Pay nebo slouzi jako ovlada¢ k Apple TV.

4.5.5 Aplikace a sluzby

Hlavni sluzbou Apple je aplikace AppStore, ktera poskytuje aplikace pro operacni
systémy Apple. Mezi nékteré dalsi aplikace se fadi iTunes, ktera slouzi k organizaci a
prehravani multimedialniho obsahu, iCloud slouZici ke cloudovému ukladéani dat, sada
kancelaiskych aplikaci iWork, dale iMovie slouzici k editaci videa, inteligentni osobni
asistent Siri nebo sluzba Apple Pay, kterd umoZznuje nahrat do Apple zatizeni data z platebni

karty a provadét pomoci tohoto zatizeni bezkontaktni platby.
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5 Zhodnoceni pripadové studie

V ramci piipadové studie byl zjistén vliv branding managementu firmy Apple na
vetejnost. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci dotaznikového Setfeni. V dotazniku byly
zkoumany kategorie vnimani hodnoty znac¢ky podle metodiky Davida Aakera, kterymi jsou
znalost jména znacky, vnimana kvalita znacky, vérnost znaCce a asociace spojené se
znackou. Druhym cilem dotazniku bylo porovnat ztotoznéni respondentt s deklarovanymi

budoucimi prioritami a vizemi spole¢nosti Apple.

Vybérovym souborem populace byli zvoleni studenti Provozné ekonomické fakulty
CZU v Praze. Protoze firma Apple poskytuje §iroké portfolio produkti, byly otazky ohledné
vnimani kvality a vérnosti znacce z diivodu zachovani ptesnosti vysledkli vztazeny pouze
na jeden produkt. Tim je chytry telefon iPhone, ktery je také nejrozsifenéjsim produktem
firmy.

Dotaznik byl sestaven z otevienych a uzavienych meritornich otazek, které poskytuji
nazory respondentli a z uzavienych analytickych otazek, které popisuji demografické
ukazatele dotazovanych. Dotaznik ma danou hierarchii otazek, ktera respondenty postupné
tiidi. Otazky se zobrazuji jednotlivé a jejich pocet je 28. Dotaznikové Setieni probihalo sedm
dni. K vytvofeni dotazniku byla pouZzita internetova stranka Vyplnto.cz a byl rozeslan
pomoci zajmovych skupin studenti Provozné ekonomické fakulty na socidlni siti

Facebook.com. Dohromady bylo ziskano 135 odpovédi.

5.1 Analyza a interpretace vysledki

Pohlavi:

o Zeny: 59 %
e Muzi: 41%

Veék:
e Méné nez 19 let: 0%
e 19-22 let; 63 %
e 23-26 let: 34 %
e Vice nez 26 let: 3%
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Velikost mista trvalé¢ho bydlisté:

e Obec do 5 000 obyvatel: 22 %
e Mg¢sto do 50 000 obyvatel: 20 %
e Mz¢sto do 100 000 obyvatel: 4%

e Mz¢sto nad 100 000 obyvatel: 54 %

Nejvyssi dosazené vzdélani:

e Stiedoskolské: 79 %
e Vysokoskolské: 17 %
e Vyucena/y s maturitou: 4%

Z vysledkli demografickych otazek vyplyva, ze zastoupeni muzili a zen bylo pomérné
rovnomérné. U véku prevazuje skupina studentl od 19 do 22 let. Tato skute¢nost do jisté
miry koresponduje s vysledkem V otdzce nejvyssiho dosazeného vzdélani, ktery tika, ze
dohromady 83 % respondenti je na bakalarském stupni studia. Vice jak polovina
respondentti pochazi z mésta nad 100 000 obyvatel. Skoro ¢tvrtina pochazi z obce do 5 000
obyvatel.

Otazka 1: Znate znacku Apple?

Vsech 135 respondentii odpovéde€lo, ze jméno znacky Apple znd. Tato skutecnost se
nazyva identifikaci znacky a vysledek znaci, Ze znalost jména Apple je na vynikajici trovni.

Grafické zpracovani Ize nalézt v ptiloze ¢.2.
Otazka 2: Jaké produkty znac¢ka Apple vyrabi?

Jev, kdy respondent dokaZze znacku spravné pfiradit k produktové tiid€, se nazyva
vzpominka. Znacku Apple dokéazalo zatadit 98 % dotazanych. Vysledek potvrzuje vysoké

povédomi o znacce. Grafické znazornéni Ize nalézt v ptiloze ¢.3.
Otazka 3: Vybavi se Vam pri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako prvni?

Pokud se pti zmince o produktové tfidé vybavi spotiebiteli urcita znacka jako prvni,
jedna se o prvni vzpominku. U chytrych telefonti a firmy Apple je to necelych 52 %. Podil
telefontl iPhone na trhu chytrych telefont se pohybuje okolo 15 %, a proto 52 % respondenti
s prvni vzpominkou na Apple znac¢i velmi vysoké povédomi o znacce. Grafické znazornéni

1ze nalézt v ptiloze ¢.4.
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Otazka 4: Vybavi se Vam pri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako jedina?

Pokud spottebitele napadne pouze jedind znacka pii zmince o chytrych telefonech,
tato znacka v jeho mysli dominuje. U znacky Apple se jedna o necelych 7 % respondentt.
Z diavodu velké konkurence na trhu chytrych telefont neni vysledek piekvapivy. Grafické

zpracovani vysledkt 1ze nalézt v priloze ¢.5.
Otazka 5: Je podle Vas iPhone od Apple kvalitni vyrobek?

Na stupnici od 1 (vyjimecné kvalitni) do 10 (nepfijateln¢ nekvalitni) respondenti
rozhodovali o vnimané kvalité¢ produktu Apple. Necelych 81 % dotdzanych odpovédélo
V horni poloving€ Skaly a vyjadtilo tak velmi dobré vnimani kvality. Tti nejlepsi moznosti
vnimani kvality zvolilo 65 % respondenti. SpiSe nekvalitné vnima produkt 19 %

dotazovanych. Grafické zpracovani lze nalézt v ptiloze €.6.
Otazka 6: Co se Vam vybavi p¥i zmince o znacéce Apple jako prvni?

Sest4 otazka zkoumala asociace respondentii na identitu znacky. Dotazanych, ktef
si pod zna¢kou Apple ptedstavi jeji produkty, bylo 73 %. Nasledovala piedstava symbolu
s 16 %, ptredstava firmy s 10 % a ptedstava osoby s 1 %. Tento vysledek je potvrzen i
v otazkach zamétenych na asociace spojené se znackou, kde nejveétsi Cast patii prave

asociacim na produkt. Grafické znazornéni lze nalézt v ptiloze ¢.7.
Otazka 7: Vnimate znacku Apple kladné?

Sedmé otazka méla za ukol zjistit pfiznivost asociaci se znackou Apple. Ptizniveé
vnima znacku 75 % dotazanych, neptiznivé 14 %. Nerozhodlo se 11 % respondentu.
Ptiznivost asociaci dosahuje vysokého procenta. Grafické znazornéni lze nalézt v ptiloze

¢.8.
Otazka 8: Jaké prvni 3 vlastnosti Vas napadnou p¥i zmince o zna¢ce Apple?

Tato otazka byla oteviena a respondenti mohli odpovidat, jak chtéli. Odpovédi byly
rozdéleny podle Cetnosti. V tabulce v pfiloze ¢.9 jsou uvedeny asociace s minimalni ¢etnosti
3. Z vysledk je patrna korespondence se strategii Apple. Vyrabéné produkty si zakladaji na
kvalité, preciznim designovém zpracovani, funkénosti a jednoduchosti. Celkova ¢etnost 50
u polozek Styl, moda, Znacka, prestiz a Jedine¢nost znaci, Ze je znacka hodné popularni i

z emocnich diivodil a ur€itého vyhranéni se.
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Otazka 9: Mély by byt moderni technologie od Apple adaptivni pro handicapované

zakazniky?
e Ano: 66 %
e Nevim: 29 %
e Ne: 5%

V této otdzce odpovédelo 66 % dotdzanych, Ze by technologie mély byt pouzitelné i
pro handicapované a ztotoznili se tak se zamérem Apple tohoto cile dosahnout. Ptiblizné 29
% respondentli nemé na toto téma nazor. Pouhych 5 % dotazovanych je se zdmérem

V rozporul.

Otazka 10: Pracoval/a byste rad/a na produktech Apple ve Skole?

e Ano: 39%
e Nevim: 27 %
e Ne: 34 %

Spole¢nost Apple vyviji iniciativu v poskytovani svych produkti zdarma do skol.
Pouhych 39 % dotazanych zodpovédélo jisté, Ze by radi pouzivali zatizeni Apple pii vyuce.
Naopak 34 % respondentli by si to neptalo a 27 % se nerozhodlo. Otdzka vyvolala velmi

rozdilné pocity, které nelze povaZovat za ztotoznéni dotazovanych se zdmérem Apple.

Otazka 11: Uvital/a byste, kdyby byla spole¢nost Apple maximalné Setrna k Zivotnimu

prostredi?
e Ano: 80 %
e Nevim. 17 %
e Ne 3%

Spole¢nost Apple se zavazala maximalné zmirnit svllj negativni dopad na Zivotni
prostedi pii vyrob¢ a v dodavatelském fetézci. Tento krok je dotazovanymi z 80 % vitan a

pouze 3 % by zmény nijak neuvitala. Jasny ndzor nema 17 % respondenti.
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Otazka 12: Zalezi Vam na genderové rovnosti na vedoucich pozicich ve spolecnosti

Apple?
e Ano: 21 %
e Nevim: 28%
e Ne: 51 %

Zamér genderové vyrovnanosti ve spolecnosti Apple se U dotazovanych nesetkal
S vyraznym uspéchem a 79 % respondentl s nejvétsi pravdépodobnosti tato zména
neovlivni. Pouhych 21 % povazuje podporu vyrovnanosti jako spravny krok. Zde opét nelze

konstatovat shodu mezi Apple a dotazovanymi.

Otazka 13: Mate pocit, Ze jsou citliva data v produktech Apple dob¥e chranéna?

e Ano: 37 %
e Nevim: 49 %
e Ne: 14 %

Apple zdaraznil, Ze ochrana citlivych dat bude jednou z jeho priorit. Z vyzkumu
vyplyva, ze 49 % respondentii pravdépodobné vibec nevi, jak kvalitni ochrana dat
v zatfizenich Apple je. O dobré kvalité ochrany je piesvédceno 37 % dotazanych, o Spatné

kvalité je to 14 %.

Otazka 14: Zalezi Vam na pracovnich podminkiach zaméstnanci, ktefi vyrabéji

produkty Apple?
e Ano: 41 %
e Nevim: 31%
e Ne: 28 %

Dalsi prioritou Apple do budoucna je zkvalitnéni pracovnich podminek zaméstnanct
v dodavatelském fetézci. Tuto zménu by uvitalo 41 % dotazovanych, oproti tomu 28 % je

jedno, v jakych podminkach zaméstnanci pracuji. Zbylych 31 % nema vyhranény nazor.
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Otazka 15: Vite, co znamena rozsiiena a virtualni realita?

e Ano: 78%
e Ne: 22%

V oblasti vyzkumu je zdmérem firmy Apple pokrok ve vyvoji rozsifené a virtualni
reality. Z dotazovanych uvedlo 78 %, ze vi, co pojmy znamenaji a zbylych 22 % s nimi zatim

neni seznameno.

Otazka 16: PovaZujete rozSifenou a virtualni realitu za pozitivni projekt?

e Ano: 69 %
e Nevim: 25%
e Ne: 6%

O prinosu vyzkumu rozsifené a virtualni reality je pfesvédceno 69 % respondentt
z tad téch, kteti pojmy znaji. Oproti tomu 6 % dotazovanych uvedlo, Ze tyto projekty za

pozitivni nepokladaji. Nerozhodnych je 25 % dotazovanych.
Otazka 17: Vlastnite iPhone od firmy Apple?

e Ano: 48 %
e Ne: 52%

Tato otazka byla polozena z diivodu rozfazeni dotazovanych pred ¢asti zabyvajici se
vérnosti k produktu znacky Apple a asociacemi na produkt. Na otazky 18-23 byli odkazani

pouze majitelé iPhone od Apple. Na otdzku 24 pouze ti, ktefi ho nevlastni.
Otazka 18: Pro¢ vlastnite pravé chytry telefon od Apple?

Tato otazka byla oteviend S moznosti libovolné odpovédi. Otazka zkouma piiznivé
asociace s produktem znacky. Odpovédi byly rozdéleny podle ¢etnosti S minimalnim poétem
3 pro zatazeni do tabulky. Op¢t prevladaji vlastnosti, které jsou zamérem spolecnosti Apple.

Tabulka je k dispozici v ptiloze ¢.10.
Otazka 19: Vybirate si chytry telefon v prvni Fadé podle ceny?

Mezi majiteli chytrych telefoni od Apple pievlada nazor, ze si telefon spise

nevybiraji podle ceny, a to dohromady v 62 %. Z dotazovanych uvedlo 29 %, Ze pro né cena
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je nebo muze byt rozhodujicim faktorem. Tato skupina se z pohledu vérnosti znac¢ce nazyva

hlidaci cen. Zbylych 9 % nema jasny nazor. Grafické vyjadieni lze nalézt v ptiloze ¢.11.
Otazka 20: Jste typ zakaznika, ktery v oblasti chytrych telefonu stifida vice znacek?

Otazka 20 vytridila mnozstvi tzv. zakaznikli na rozhrani, ktefi stfidaji vice znacek.
V oblasti chytrych telefonti uvedlo 21 % dotazovanych, Ze tihne ke stfidani vyrobcii. 3 %
respondentll nemaji vyhranény ndzor. Zbylych 76 % majitelt produktu iPhone uvedlo, ze
jsou Apple spise vérni a z toho 43 % je mu vérnych urcité. Grafické znazornéni je k dispozici

Vv ptiloze ¢.12.
Otazka 21: Kupujete iPhone z racionalnich divodii nebo spiSe jen ze zvyku?

Otazka 21 méla za kol identifikovat mnoZstvi tzv. pasivné vérnych zédkaznikd, ktefi
si potizuji iPhone spiSe ze zvyku nez z racionalnich divodu. Je jich pouze 14 %. Oproti tomu
je 73 % téch, kteti maji raciondlni divody si iPhone kupovat. Neni si jisto 13 %

dotazovanych. Grafické vyjadreni Ize nalézt v priloze ¢.13.
Otazka 22: Citil/a byste se poskozen/a, kdybyste musel/a znacku zménit?

Pocit poskozeni ¢i ztraty kvuli nucené zméné znacky znac¢i oddanost znacce. U
iPhone znacky Apple by tento pocit pravdépodobné nastal u 49 % dotazovanych. S jinou
znackou by se spokojilo 35 % respondentti a 16 % dotazovanych si neni jisto. Grafické

znazornéni je k dispozici v piiloze ¢.14.
Otazka 23: Planujete si opét poridit chytry telefon od Apple, aZ Vas nynéjsi doslouzi?

Ze souasnych majitelt telefonu iPhone uvedlo 70 %, Ze si ho urcité planuje potidit
znovu a 17 %, ze tak spiSe také ucini. To je dohromady 87 % a vysledek znaci vysokou miru
veérnosti znac¢ce. Nerozhodnutych je 11 % a iPhone si spiSe nekoupi 2 % dotazovanych.

Grafické zpracovani odpovédi 1ze nalézt v ptiloze ¢.15.
Otazka 24: Proc nevlastnite iPhone?

Na tuto otazku byli odkazani ti respondenti, ktefi iPhone nevlastni. Otazka byla opét
oteviena a neptiznivé asociace S ¢etnosti minimalné 3 byly shrnuty v tabulce. Z tabulky jsou
zietelné negativni asociace na vysokou cenu, kterd neodpovida vykonu a také pocit, ze je

Apple po technologické strance dohdnén konkurenci. Objevilo se 1 n€kolik negativnich
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asociaci odkazujicich na umysIné zpomalovani softwaru spolecnosti. Tabulka odpovédi je

k dispozici v ptiloze ¢.16.

5.2 Vyhodnoceni pripadové studie

Vysledky piipadové studie hovoti o tom, Ze povédomi o znacce Apple je na velmi
vysoké urovni. VSichni respondenti znacku znaji a drtiva vétSina ji dokdze zaradit. Znacka
Apple je dle vysledki v pfiloze ¢.6 vniména jako vyrobce vysoce kvalitnich produkti.
V ramci aspektd povédomi o znac¢ce a vnimani kvality znacky je tedy k dispozici pouze
nepatrny prostor pro zlepSeni. Zakaznici projevuji Vysokou vérnost znacce a mnozstvi
zakazniki znacce oddanych je také na velmi vysoké urovni. Mezi zdkazniky se ale vyskytuje
nezanedbatelné procento téch, kteti nejsou pevné rozhodnuti. Znacka jako takova je vnimana
pfevazné kladné a pievazuji pfiznivé asociace viz pfiloha ¢.8. Vnimani jejich produktd
koresponduje s piedstavami branding managementu firmy. Tyto produkty jsou povazovany
za vysoce kvalitni, prémiové, jednoduché, stylové a odlisné. Nelze si nev§imnout mnozstvi
nepiiznivych asociaci odkazujicich na pfiliSnou cenu produktd. Toto kritérium je také na
prvnim misté v tabulce v piiloze ¢.16 a je to pravé cena, kvili které vétSina zakaznikt
konkurence neni ochotna ke znacce Apple piejit. Identita znacky Apple je u dotazovanych

nejcasteji spojovana s jejimi produkty viz ptiloha €.7.

Vize spolecnosti v otazce ptistupnosti a pouZitelnosti technologii handicapovanymi
osobami se setkala s Gispéchem a respondenti se s ni ztotoziuji. Iniciativa v poskytovani
produkt Apple do $kol vyvolala rozporuplné reakce. Velka ¢ast dotazovanych by si neptala
na téchto produktech pracovat a nelze konstatovat ndzorovou shodu. V otdzce sniZeni
negativnich dopadli na zivotni prostfedi se priorita spolecnosti Apple vyrazné¢ shoduje
S nazory respondentd. Oproti tomu téma genderové vyrovnanosti na vedoucich pozicich je
u dotazovanych vyrazné nedulezité. V oblasti ochrany citlivych dat projevili respondenti
spiSe pozitivni nazor, jejich velka ¢ast ale pravdépodobné neméla dostatek informaci
k vyhodnoceni této problematiky. ZlepSeni pracovnich podminek zaméstnanct spole¢nosti
a pracovnikli v dodavatelském fetézci dotazovani spiSe uvitaji. VétSina dotazovanych je

sezndmena s pojmy rozsifend a virtualni realita a vnima pozitivné jejich rozvoj.

Na zdklad¢ ptedchozich zjisténi lze znafce navrhnout ne€kolik doporuceni.
Spolecnost by méla vénovat zvysenou pozornost segmentu soucasnych nerozhodnutych
zakaznikl, mezi které patii tzv. hlidaci cen, zdkaznici na rozhrani a pasivné vérni zékaznici.

Tito zakaznici sice znaCku v souCasnosti vyuzivaji, ale jejich preference se v budoucnu

51



mohou piesunout k jiné znacce. V tomto segmentu je potifeba vylepsSit vztah napiiklad
pomoci marketingovych kampani nebo vérnostnich programi. Dale 1ze doporucit zmirnéni
politiky minimalni inzerované ceny a také zlevnéni servisnich tkond. Tyto davody
spole¢nosti ubiraji nejvyssi pocet potencialnich zakaznikd. Politika minimalni inzerované
ceny nedovoluje prodejcim zlevnit produkty Apple bez souhlasu samotné spolecnosti.
Zmirnéni této politiky alespon u starSich modelt produktovych fad by mohlo znacéce piivést
nové zékazniky z fad téch, kterym samotna cena viibec nedovoluje vice znacku poznat a
seznamit se s jejimi produkty. Spolecnost by se také méla vyvarovat vzniku neptiznivych
asociaci na znacku, protoze ty jsou velice té€Zce odbouratelné. Mezi tyto asociace patii
naptiklad problém s ucelovym zpomalovanim operacnich systémda, ktery byl nékolikrat
respondenty zminén. Spole¢nost by se dale méla zamyslet nad otdzkou poskytovani
produkti Apple do Skol. Velka ¢ast dotazovanych by si nepfala na produktech Apple ve

Skole pracovat, a proto by bylo vhodné zhodnotit i jiné moznosti pomoci skolam.
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6 Zavér

Znackam se v dnes$nim svété neni mozné vyhnout. Zasahuji do vSech oblasti naseho
zivota. Proces budovani a fizeni znacky je slozity. Vytvoteni silné znacky je zasadni, pokud
se chce spolecnost prosadit na trhu a byti konkurenceschopnou. Pti vyvoji znacky je tfeba

myslet na jeji specifika a podle toho uzptsobit tvorbu symboll a identity znacky.

Prioritou kazdé znacky je vytvoreni pfiznivych a jedine¢nych asociaci u spotiebiteld.
Nejlepsi je ziskat okruh vérnych zakaznikt, ktefi predstavuji pravidelny zisk. Investice na
ziskani nového zakaznika je mnohem vysSSi neZz investice udrzujici vztah se stalym
zakaznikem. Postupem cCasu a s ménicimi se trendy je nezbytné znacku inovovat a
prizptisobovat sou¢asnym potiebam. O povést a vztahy se zadkazniky musi znacka neustale

pecovat. Z téchto ditvodu se stal branding management nedilnou soucésti fizeni ve firmach.

Cilem prace bylo identifikovat branding management ve firmé¢ Apple. Spolec¢nost
Apple se prezentuje jako velice moderni a inovativni. Stavi se do role jisté alternativy.
Z tohoto pohledu pisobi na emocni stranku zdkaznikd, ktefi chtéji produkty Apple vlastnit
a samotna tato skutecnost v nich vyvolava dobry pocit. Jeji produkty ldkaji zdkazniky svoji
funkénosti, kvalitou, jednoduchym ovladanim a preciznim designovym zpracovanim.
V praci je dale popsana historie znacky a jeji soucasné produktové portfolio. Znacka prosla
zajimavym vyvojem, definovala nékteré segmenty elektroniky a v dne$ni dobé nabizi
produkty ze softwaru, hardwaru a také z oblasti sluzeb. Prace dale obsahuje vymezeni
budoucich priorit spolecnosti. Apple se za¢ind mnohem vice zaméfovat na spolecenskou
odpovédnost z pohledu ochrany Zivotniho prostiedi, pracovnich podminek zaméstnanct,

dostupnosti technologii @ mnohého dalsiho.

Piinosem prace bylo ovéfeni spravného nastaveni branding managementu
spolecnosti Apple. Za timto Géelem bylo v ramci piipadové studie provedeno Setfeni, které
ovéfovalo miru ztotoznéni studentii Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze s branding
managementem spolecnosti Apple v kategoriich hodnoty znacky a v otdzkach vizi
spolecnosti. V praci bylo dale poukazano na nékteré nedostatky branding managementu
Vv téchto kategoriich. V ramci kapitoly vyhodnoceni ptipadové studie byla dale navrZena
doporuceni, ktera by mohla vést k vylepseni postaveni spolecnosti. V kategoriich hodnoty
znacky spolecnost ztraci nejvice potencialnich zdkaznikl kvili cenové politice minimalni

inzerované ceny a stava se tak teréem negativnich asociaci. Resenim by mohlo byt alespoi
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Castecné zmirnéni této politiky u starSich modeld produktovych tfad. Nezanedbatelné
mnozstvi soucasnych zakaznikll znacky vykazuje znamky nerozhodnosti a je redlny jejich
piechod ke konkurenci. V tomto segmentu je nutné veénovat pozornost vylepSeni
zékaznického vztahu. V posledni fadé by mélo byt v zdjmu spolecnosti vyvarovat se
zbyte¢nych negativnich asociaci, mezi které patii naptiklad aféra s uc¢elovym zpomalovanim
softwaru. V oblasti vizi spole¢nosti je na misté zvazit prehodnoceni planovaného zpisobu

pomoci Skoldm. Na produktech Apple by si velka ¢ast dotazovanych nepiala pracovat.

Z vysledku ptipadové studie vyplyva, ze branding management firmy Apple je na
vysoké trovni, ve vétSin¢ piipadd je spravné nastaven a ma pozadované vysledky. Bylo
prokazano, ze v kategoriich povédomi o znacce a vnimani kvality znacky je postaveni Apple
na velmi vysoké trovni a neni tieba vynakladat vyraznou aktivitu k posileni téchto aspekta.
Znacka disponuje i velkym procentem vérnych zakazniki, a dokonce i zdkaznikd oddanych,
kteti by zaznamenali pocit ztraty, kdyby museli zna¢ku nucené zménit. Tito zdkaznici jsou
také méné citlivi na cenové zmény a jsou ochotni vynalozit vétsi usili pro ziskani produktl
dané¢ znacky. Nezanedbatelné procento soucasnych zdkazniki ale vykazuje zndmky
nerozhodnosti. Znacka Apple je vnimana pievazné kladnymi asociacemi poukazujicimi na
spokojenost zakazniki jak po funkéni, tak po médni strance produktl. Nicméné, nejcastéji
asociace poukazuji na vysokou cenu, kterou jsou vérni zékaznici ochotni zaplatit, ale u
nerozhodnutych zékaznikli stoji cena pravé na prvnim misté, pro¢ si produkt Apple

neporidit.

V oblasti zaméri a vizi se vysledky ve vétSin€ ptipadl vyrazné neliily od priorit
Apple. Respondenti se ztotoznili v otazkach vys$i ochrany Zivotniho prostiedi, lepsi
dostupnosti technologii vetejnosti, zlepSeni pracovnich podminek zaméstnancl a vyvoji
rozsifené a virtualni reality. Nazorova neshoda prevlada u otazek pouzivani produkti Apple
pii vyuce a také v otdzce genderové vyrovnanosti na vysokych pozicich ve firm¢. Ochrana
dat v produktech Apple vyvolala rozporuplné reakce a vétSina dotazovanych pravdépodobné

nema dostatek informaci k relevantni odpovédi.
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Priloha 1: Dotaznik

1. Znate znacku Apple?

Ano
Me

2. Jaké produkty znacka Apple vyrabi?
Dopravni prostiedky
Elektroniku
Potraviny

Sportovni potieby
MNevim

3. Vybavi se Vam pri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako
prvni?

Ano

Me
4. Vybavi se Vam pfri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako
jedina?

Ano

Me
5. Je podle Vas iPhone od Apple kvalitni vyrobek?

1=wvyjimeéné kvalitni; 10=nepfijatelné nekvalitni

2] fefs o] fs]o] o]
6. Co se vam vybavi pri zmince o znacce Apple jako prvni?

Jakykoliv produkt (iPhone, iPad, iPod, ...)

Apple jako firma (historie, vize, hodnoty, ...)

Produkt Apple jako osoba (stard, mlada, vykonna, pomala, ...)
apple jako symbaol (logo, pfedstavitel, slogan, ...}

7. Vnimate znacku Apple kladné?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

8. Jaké prvni 3 vlastnosti Vas napadnou pri zmince o znaCce Apple?

Vypiite maximalné 3 slova nebo slovni spojeni.

9. Mély by byt moderni technologie od Apple adaptivni pro
handicapované zakazniky?

Ano
MNewvim

10. Pracoval/a byste rad/a na produktech Apple ve skole?
Ano

MNewvim
Me
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11. Uvital/a byste, kdyby byla spolecnost Apple maximalné Setrna k
Zivotnimu prostredi?

Ano

MNevim

MNe
12. Zalezi Vam na genderové rovnosti na vedoucich pozicich spolecCnosti
Apple?

Ano

Mevim

Me
13. Mate pocit, ze jsou citliva data v produktech Apple dobre chranéna?

Ano

MNewvim

Me
14. Zalezi Vam na pracovnich podminkach zaméstnancu, ktefi vyrabéji
produkty Apple?

Ano
Mewvim
Me
15. Vite, co znamena rozsirena a virtualni realita?

Ano
Me

16. Povazujete rozsirenou a virtualni realitu za pozitivni projekt?

Ano
Mewvim
MNe
17. Vlastnite iPhone od firmy Apple?

Ano
Me

18. Proc vlastnite pravé chytry telefon od Apple?

Vypiste maximalné tfi slova nebo slovni spojeni.

19. Vybirate si chytry telefon v prvni radé podle ceny?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

20. Jste typ zakaznika, ktery v oblasti chytrych telefonu strida vice

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM
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21. Kupujete iPhone z racionalnich duvodu nebo spise jen ze zvyku?

Souhlasim = racionalni divod; Nesouhlasim = zwyk

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

22. Citila/a byste se poskozen/a, kdybyste musel/a znacku zmeénit?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

23. Planujete si opét poridit chytry telefon od Apple, az Vas nynéjsi

doslouzi?

24._ Proc€ nevlastnite iPhone?

WVypiite maximalné tfi slova nebo slovni spojeni.

25. Jste?

Zena
Muz

26. Vas vék?

18 a mena
19-22
23-26

27 avice

27. Velikost Vaseho trvalého bydlisté?

Obec do 5 000 obyvatel
Mésto do 50 000 obyvatel
Mé&sto do 100 000 obyvatel
Mésto nad 100 000 obyvatel

28. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Vyuceny/a s maturitou
Stfedoskolska
Wysokoikolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2: Otazka 1: Znate znacku Apple?

B Ano: 135 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 3: Otazka 2: Jaké produkty znacka Apple vyrabi?

H Elektroniku: 132 (97,78 %)
O Dopravnl prostfedky: 2 (1,46 %)
B Sportovnl potreby: 1 (0,74 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 4: Otazka 3: Vybavi se Vam pri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako prvni?

B Ano: 68 (51,62 %)
B Ne: 64 (48,48 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 5: Otazka 4: Vybavi se Vam pri zmince o chytrych telefonech znacka Apple jako jedina?

BAno: 9 (6,82 %)
BNe: 123 (93,18 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6: Otdazka 5: Je podle Vas iPhone od Apple kvalitni vyrobek?

B2 38 (28,79 %)

03:30 (22,73 %)

B1: 20 (16,15 %)

B4 11(8,33 %)

B5 10 (7,58 %)

B7 8 (6,08 %)

08 6 (4,55 %)

B6 6 (4,55 %)

B0 2 (1,52 %)

B Ostatnl odpovadi 1 (1 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 7: Otazka 6: Co se Vam vybavi pri zmince o znacce Apple jako prvni?

B Jakykoliv produkt (iPhone, iPad, iPod, ..} 96 (72,73 %)

O Apple jako symbol (logo, predstavitel, slogan, ...). 21 (15,91 %)

E Apple jako firma (historie, vize, hodnoty, . ): 13 (9,85 %)

E Produkt Apple jako osoba (stara, mlada, vykonna, pomala, ) 2 (1,52 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 8: Otazka 7: Vnimdte znacku Apple kladne?

Esounlasim: 49 (37,12 %)

Osple souhlasim: 50 (37,88 %)
HEnevim: 14 (10,61 %)

BspiEe nesouhlasim: 15 (11,36 %)
Epesouhlasim: 4 (3,03 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 9: Otazka 8: Jaké prvni 3 vilastnosti Vas napadnou p¥i zmince o znacce Apple?

Asociace Cetnost [Asociace Cetnost

Cena 71|Jedinecnost 13
Kvalita 50|Produkt 8
Design 36|Nekompat. s ostatnimi 7
Funkénost 28|Inovace g
Spolehlivost 19|Steve Jobs 6
Precenovana 18(lablko 5
Styl, moda 18|Kompatibilita 3
Jednoduchost 15|Nefunkénost 3
Znacka, prestiz 13|Neinovativni 3

Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha 10: Otdzka 18: Proc viastnite pravé chytry telefon od Apple?

Asociace Cetnost |Asociace Cetnost

Rychlost 17|Nejlepdi na trhu 6
Kvalita 15|Trend 5
Design 12|Konektivita 3
Funkénost 10| Nespokojenost s Androidem 3
Aplikace/i0Ss 9|Trvanlivost 3
Jednoduchost B|Fotoaparat 3
Spolehlivost 7| 0dlisnost 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 11: Otazka 19: Vybirate si chytry telefon v prvni Fadé podle ceny?

Esouhlasim: 1 (1,59 %)

Osplse souhlasim: 17 (26,98 %)
Enevim: 6 (9,52 %)

Bsplée nesouhlasim: 28 (44,44 %)
Enesouhlasim: 11 (17,46 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 12: Otazka 20: Jste typ zdkaznika, ktery v oblasti chytrych telefonii strida vice znacek?

Esouhlasim: 3 (4,76 %)

Osplse souhlasim: 10 (15,87 %)
Bnevim: 2 (3,17 %)

OspfEe nesouhlasim: 21 (33,33 %)
Enesouhlasim: 27 (42,86 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 13: Otazka 21: Kupujete iPhone z raciondlnich diivodui nebo spise jen ze zvyku?

Esouhlasim: 27 (42,86 %)
OsplSe souhlasim: 19 (30,16 %)
Bnevim: & (12,7 %)

Bsplse nesouhlasim: 7 (11,11 %)
Enescuhlasim: 2 (3,17 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 14: Otazka 22: Citil/a byste se posSkozen/a, kdybyste musel/a znacku zménit?

Esouhlasim: 18 (28,57 %)

Osplse souhlasim: 13 (20 63 %)
Enevim: 10 (15,67 %)

BspiSe nesouhlasim: 11 (17,46 %)
Enesouhlasim: 11 (17,46 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 15: Otazka 23: Planujete si opét poridit chytry telefon od Apple, az Vas nynéjsi doslouzi?

Hsouhlasim: 44 (69,84 %)
Osplde souhlasim: 11 (17 46 %)
Bnevim: 7 (11,11 %)

Espise nesouhlasim: 1 (1,59 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 16: Otdzka 24 Proc neviastnite iPhone?

Asaciace Cetnost |Asociace Cetnost

Zhytecné drahy 28|Nekompat. s konkurenci 4
Pomé&r cenafvykon 13|Kfehky 4
Stejny jako konkurence 11|Drahy servis 3
Android je lepsi 10|8patna zkusenost 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 17: Vyhody hodnotné znacky

HODNOTA
ZNACKY

4

Loajalita
ke znaéce

Snizeni marketingo-
vych nakladd
Péakovy efekt

v obchodni &innosti
Prilakani novych
zdkaznika

- Tvorba povédomi
- Ujidténi o kvalité
Cas reagovat na
hrozbu konkurence

Znalost
znacky

Kotva, k niz je
mozné poutat
dalsi asociace
Obliba znamého
Signal solidnosti
a zavazku viéi
zakaznikim
Znacka, kterd
stoji za uvahu

Zvysuje hodnotu pro
zakaznika, protoze
zvysuje/zlepduje:
- Interpretaci
a zpracovani
informaci
- Duvéru
v rozhodnuti
koupit
- Uzivatelskou
spokojenost

!

Vnimana
kvalita

Davod ke koupi
Diferenciace/Pozice
Cena

Komunikaéni kanal
Extenze

Asociace
spojené se
znackou

Dalsi
vlastnicka
aktiva
znacky

Proces pomoci/
Ziskavani informaci

Divod ke koupi
Vytvéri pozitivni
pfistup/pocit
Extenze

Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoze
zvysuje/zlepsuje:
- Uéinnost
a efektivitu’
marketingovych
programi
- Loajalitu vagi
znadce
- Cenu/ Marzi
Extenzi znacky
- Pakovy efekt
v obchodni &innosti
- Vyhodu proti
konkurenci

Vyhoda proti
konkurenci

Zdroj: (Aaker, 2003)
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