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Uvod

Vétsina svétovych firem se snazi dosahnout vrcholu a stat se nejuspésné;jsi firmou
na trhu, coz se podafilo spoleCnosti Apple Inc. (dale jen Apple), ktera je
v poslednich letech jednou z nejhodnotnéjSich znaCek svéta a lidrem trhu. Za
jejimi uspéchy mohou stat i uspésny branding a rebranding, které jsou kliCovymi

prvky pro vnimani znacky potencialnimi zakazniky.

Bakalafska prace je rozdélena do tfi zakladnich Casti. Prvni dvé tvofi teoreticky
zaklad a jsou v nich vysvétleny stézejni pojmy branding a rebranding. V posledni
Casti jsou teoretické znalosti aplikovany a porovnany s praktickym uzitim vySe

zminénych marketingovych nastroji spolecnosti Apple.

Hlavnim cilem prace je analyzovat branding a rebranding spolecnosti Apple a urcit
vliv rebrandingu na prodejnost vyrobkl. Zakladni hypotézou je, Zze rebranding
zvySuje hodnotu znacky a pozitivné ovliviuje pocet prodanych produktd

spole¢nosti Apple.



1 Branding

Budovani obchodni znacCky, neboli branding, neni jednoduchy proces, ale je
proveditelny, coz dokazuje spousta znamych znacek, kterym se to povedlo. Jde o
proces mnoha ukond, jenz vedou k vybudovani uspésné znacky. Patfi mezi né
napfiklad positioning®, tvorba loga, naming? zptisob komunikace se zakazniky a

definovani pozadovanych asociaci spojenych se znackou.

Branding je jedna z kliCovych marketingovych aktivit, ktera zasadné ovliviiuje
image znacky a jeji vnimani zakazniky. Branding vybavuje produkty silou znacky a
jeho cilem je rozliSit jednotlivé brandy v povédomi zakazniki na daném trhu.
(Kotler, Keller, 2007)

Samotny pojem znacka Ize pouzit pro oznaceni ur€itého symbolu, ktery se mize
svym uplatnénim velmi liSit. Nejvice se v béZném Zivoté setkdvame se znaCkami
turistickymi, dopravnimi, poznavacimi, hudebnimi a dalSimi. Bakalafska prace se

vénuje znacce obchodni.

1.1 Obchodni znacka

ZnaCku muzeme chapat jako znak, symbol, obraz, jméno, slovni spojeni nebo
vSechny tyto prvky zkombinované dohromady. Nejdulezitéjsi funkci znacky je
pfedevSim oznacCeni vyrobkl a sluzeb dané firmy a odliSeni se od firem
konkurencénich. Technicky feCeno, kdykoli marketér vytvofi nové jméno, logo Ci
symbol nového produktu, vytvari tak znacku. Spotfebitel povazuje znacku za
podstatnou soucast vyrobku, ktera znacné pfispiva k jeho hodnoté a mnohdy
marketéra jsou vytvofit kvalitni znacku, udrzet ji na trhu, chranit ji a zvySovat jeji
prestiz. (Kotler, Armstrong, 2004)

v wvaiwvs

,Zhacka je to, co zbyde tovarnikovi, kdyZz mu shofi tovarna.”

! Positioning bude vysvétlen v dalSi ¢asti prace.

2 Naming je pojem oznadujici tvorbu nazvu.

3 Ondfrej Obluk, manazer reklamni agentury, vyrok pronesl v pofadu Ceské televize Ta nase
povaha Ceska — Stara dobra znacka, ktery byl odvysilan 25.1.2012.
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Znackova politika je v dneSni dobé& velmi dudlezita a jen minimum vyrobku se
prodava bez znacky. Od potravin jako je napfiklad mléko, sal, dokonce i ovoce
(mezi nejznaméjsi patfi banany Chiquita), pfes automobilové soucastky (svicky,
pneumatiky, filtry), az napfiklad k oble€eni. VSechny tyto produkty nesou znackova
jména, ktera je odliSuji od konkurence, pomahaji spotfebitelim identifikovat
vyrobky, které si chtéji koupit a slouzi jako znamka kvality. Kupujici se muze

spolehnout, Ze vyrobky budou mit o€ekavané vlastnosti. (Kotler, Armstrong, 2004)

Kvalitni znaCka by podle Riese a Trouta (2001) méla byt chranéna ochrannou
znamkou, jednoducha pro vyslovnost, jednoducha pro rozpoznani, jednoducha pro
zapamatovani a jednoducha na preklad do vSech jazykl, ve kterych ji chceme
pouzivat. Dale by méla upoutavat pozornost, pfinaset produktu vyhody, vystihovat
image spolecnosti €i produktu, byt atraktivni a v neposledni fadé vystupovat z linie

mezi ostatnimi produkty.

1.2 Tvorba a uziti znacky

Naming, neboli tvorba nazvu znacky, ma mnoho zplsobu, pfi kterych marketéfi
vybiraji z prvkd, kterymi chtéji své vyrobky odliit. Existuji jména znacek zalozena
na lidskych jménech (automobily Porsche), mistech (aerolinky Britisch Airways),
nazvech podle zvifat (automobily Mustang — ki, mydlo Dove — holubice) ¢&i jinych
predmétech (pocitaCe Apple — jablko, Cerpaci stanice Shell — musle). Nékteré
nazvy znacek maji produkt pfimo ve jméné (Justduice — ,prosté dzus®). Dalsi
nazvy jsou tvofeny pfidanim prfedpon cCi pfipon, diky ¢emuz zni prestizné
(automobily Lexus). (Keller, 2007)

Uziti znacky

Hmotné zbozi je spjato se znaCkami zcela bézné, coz dokazuji spoleCnosti jako
Apple, Samsung, Coca-Cola a dalsi, ktefi si svych zna¢ek hodné ceni. V dnesni
dobé je obvyklé, Ze i produkty farmaceutického pramyslu nebo high-tech vyrobky
(napfiklad pocitacové vybaveni) pfikladaji velkou vahu svym znackam a jejich
komunikaci. (Keller, 2007)

Pro spolecnosti pohybujici se v sektoru sluzeb je kvalitni znacka rovnéz nezbytna.
Ve srovnani s vyrobky jsou sluzby mnohem méné hmatatelné a v zavislosti na
lidech, ktefi je poskytuji, se €asto liSi kvalitou. Branding je pro firmy poskytujici

sluzby podstatny, a proto vyuzivaji symboly znacek, které konkretizuji abstraktni
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povahu sluzeb. Jako pfiklady Ize uvést velmi znamé aerolinky British Airways Ci
Emirates Airlines, které si na propagaci svych sluzeb zakladaji. Dale je mozné

jmenovat Hilton Hotels* nebo American Express®. (Keller, 2007)

Znacky se nevztahuji pouze na vyrobky i sluzby, také lidé a organizace mohou
rozdélovat na ty, kterym se libi a na ty, kterym se naopak nelibi. Tento faktor je
velmi znaCny predevSim u vefejné znamych osobnosti jako jsou umeélci,
profesionalni sportovci, modelky ¢&i politici. JelikoZz tyto osobnosti musi bojovat
v silné konkurenci, je pro né jejich image extrémné dulezita. Davaji tim najevo, jaci
jsou lidé, jaké maji nazory, dovednosti Ci postoje. U organizaci je to velmi
podobné. Neziskové organizace jako UNICEF & Cerveny kfiz stale &astdji
vyuzivaji marketing a prezentuji své programy ci aktivity. Také sportovni kluby jsou

velmi cennymi obchodnimi znackami (viz Tab. 1). (Keller, 2007)

Tab. 1 Nejhodnotnéjsi sportovni kluby

Pozice Nazev klubu Sportovni odvétvi Hodnota (mld. K¢) Lonské poradi
1. Real Madrid Fotbal - Spanélsko 79,9 1.
2. Dallas Cowboys Americky fotbal 78,4 5.
3. New York Yankees Baseball - USA 78,4 4,
4. Barcelona Fotbal - Spanélsko 77,4 2.
5. Manchester United Fotbal - Anglie 76 3.
6. Los Angeles Lakers Basketbal - USA 63,7 15.
7. New England Patriots Americky fotbal 63,7 8.
8. New York Knicks Basketbal - USA 61,2 13.
9. Los Angeles Dodgers Baseball - USA 58,8 6.
10. Washington Redskins Americky fotbal 58,8 9.

Zdroj: CTK Tyden.cz, 2015, vlastni zpracovani

* Hilton Hotels je mezinarodni sit hotelu.
® American Express je globalni finanéni spole€nost sidlici v New Yorku.
® Image je zamérné péstovana predstava o nédem s cilem ziskat ispé&ch.
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Vysokou hodnotu sportovnich klubu Ize vysvétlit tim, Ze uzaviraji smlouvy
s nejvétSimi spoleCnostmi svéta a vlastni nejhodnotnéjsi sportovce, které muze

klub prodat za nékolik desitek az stovek milion korun.

1.3 Positioning

,Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurent( v povédomi
zakaznika“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.140). Tedy napfiklad Volvo je
chapano jako bezpe&né auto, baterie Duracell vydrzi déle nebo Skoda je ,Simply
Clever”. Positioning je tudiz bran jako aktivita, kterou se marketéfi snazi vytvofrit

obraz o jejich produktu &i zna¢ce na cilovém trhu. (Kotler, 2005)

U procesu positioningu je potfeba dbat na pocity, dojmy a vnimani cilovych
zakaznikl znacky. Zakaznik si totiz asociace se znackou spojuje i v pfipadech,
kdy firma konkurenéni vyhody svych produktl nepropaguje. Proto je dulezita

celkova image a osobnost znagky’. (Kotler, 2005)

Do strategie positioningu lze zahrnout vlastnosti produktu, pomér cena/kvalita,
uziti produktu, tfidu produktu, poté uZivatele produktu, konkurenty a také kulturni

aspekty. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Positioning je na zakladé vlastnosti produktu a jeho pfinosu zaloZen na vyluéném
prodejnim prvku, diky némuz je znaCka pro zakazniky nécCim ojedinéla.
,Positioning na zakladé ceny/kvality je zaloZen na stejné Ci lepSi kvalité a nizsi

cené, nez nabizi konkurence” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.140).

U positioningu na zakladé uziti je dulezité zdlraznéni zvlastnosti pouziti. Coz se
da vysvétlit na pfikladu obilnin znacky Kelogg's, ktera zavedla malé baleni pro
Skolaky jako svacCinu, misto velkych rodinnych baleni. Na zakladé tfidy produktu
se jedna pfedevsim o alternativu oproti jiné znacCce (rychlovlak Eurostar alternativa
k letecké dopravé). Positioning podle uzivatell je zaméfen pfimo na specifické
skupiny uzivatell danych produktd. Pro positioning podle konkurence se nejlépe
hodi pfiklad nedavnych reklam automobilky Hyundai, ktera davala nepfimo

najevo, Ze je lepi nez konkurenéni Skoda. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Je dulezité dobfe zvazit, jakym zpusobem chce spole¢nost odliSovat znacku od

konkurence, jelikoz kazdy rozdil muze znamenat zvySeni nakladl. Positioning

’ Image a osobnost znacéky jsou popsany v dalich kapitolach.
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muze byt postaven pouze na konkurenénich vyhodach, coz ale znamena, ze firma
bude muset neustale hledat dalSi vyhody oproti konkurenci. Firma se muze
zaméfit i na urcitou cilovou skupinu a hledat specifické prvky pro tyto zakazniky,
napodobitelny a dosazitelny pro cilovou skupinu (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003).

NejCastéjsi chyby pfi umistovani znacky a produktu dle Pelsmackera a kol. (2003)
jsou nedostateény positioning, kdy nedochazi k dostate¢nému odliSeni od
konkurence. ldealnim prikladem jsou korejské automobilky Kia a Hyundai a jejich
positioning vu¢&i japonskym a evropskym automobilkam. Dale prehnany
positioning, tedy prfemrsténé poukazovani pouze na jeden pfinos, coz muze
snizit poCet moznych zakaznikl. Tuto chybu Ize vysvétlit na spole€nosti Ikea, ktera
kdyby kladla diraz pouze na nizsi cenu, nepfilakala by zakazniky hledajici kvalitni
produkty. A posledni chyba je matouci positioning, kdy se pfi nepromysleném
vybéru distribu€nich kanali muize stat, Ze napfiklad elektrospotiebiCe vysoké

kvality se prodavaji v hypermarketech.

1.4 Image znacky

Kladna image znacky je tvofena marketingovym programem, ktery se snazi
v lidech vyvolat silné, pozitivni a jedine¢né asociace. Neni podstatné, &im
konkrétné jsou asociace tvofeny, zasadni je vysledna sila. Asociace mohou byt
tvofeny mnoha zpUsoby. Kromé informacénich zdroju vedenych marketéry, také
pfimou zkuSenosti, informacemi z médii, uUstnim pfedanim, zemi puavodu,
konkrétni osobou, mistem, udalosti a v neposledni fadé také sympatiemi ze
samotné znacky (nazev, logo). Tyto vlivy by méli marketéfi rozpoznat a vyuzit ve

svUj prospéch. (Keller, 2007)

Pro dostateCné propojeni asociaci se znackou je nutné, aby marketingovy
program dokazal ovlivnit zkuSenosti spotfebiteli, coz zavisi na kvalité a kvantité
poskytnutych informaci, které spotfebitel zpracovava. Cim vice tyto asociace
Clovéka zasahnou nebo si je spoji s urcitou zkuSenosti, mistem, pfipadné osobou,

tim silngjSi vztah ke znaCce si vytvari. (Keller, 2007)

NejsilngjSi asociace pfi rozhodovani o koupi produktu jsou tvofeny osobnimi

zkuSenostmi, ustnim podanim od blizkych osob a az poté ovlivnénim reklamou.
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Coz znamena, Ze jsou tyto asociace nejslabSi a tim padem také nejsnadnéji
pozménitelné. Je tedy potfeba vytvofit jedineCné asociace, které si spotfebitel
spoji pouze s konkrétni znackou. Znacka musi puUsobit unikatné a pFevySovat
konkurenci. (Keller, 2007) V tomto ohledu je podstatné, jaké pocity marketingovy
program znacky u spotiebitell vyvolava, zda jsou pozitivni €i negativni a jak moc

intenzivni jsou.

Mezi Sest zasadnich typl budovani pocitu ze znacky podle Kellera (2007) patfi
srdeénost, znacka pusobi klidem a mirem, spotfebitelé se citi sentimentalné a
maji pocit naklonnosti. Zabava, znacka vyvolava optimistické pocity, spotrebitelé
se citi pobavenég, vesele. Dale vzruseni, coz je vyjadfeno pocitem povzneSeni a
tim, Ze se spotrebitelé citi pIni energie. Poté bezpedi, kdy znacka vyvolava pocit
pohodli a sebejistoty a spotiebitelé neoCekavaji starosti. Také spoleCenska
prijatelnost je dulezita. To znamena, Ze spotiebitelé pfijimaji pozitivni reakce
ostatnich a citi, ze druzi vnimaji jejich vzhled a chovani pfiznivé. A v neposledni
fadé je podstatnym typem budovani pociti sebeucta, kdy znaCka dodava

spotrebitelum lepSi pocit ze sebe sama.

LPrvni tri typy jsou zkusenostni, okamzité a zvySuji uroven intenzity. Zbylé tfi jsou

soukromé a trvalé a zvySuji uroveri vaznosti* (Keller, 2007, s.119).

1.5 Osobnost znacky

Nejen konkrétni osoba, ale také znacka muze mit urcité vlastnosti, které mohou
byt zakaznikem vnimany. Znacka muaze byt divéryhodna, zabavna, kompetentni,

aktivni, moderni, mladistva ¢i intelektualni (Aaker, 2003).

Osobnost muze nékolika zplsoby pomoci k vytvofeni silngjsi znacky. Diky
vlastnostem, které znacka Sifi, se dany zakaznik muze vyjadfit k jeho vlastnim
nazorim a postojum. Napfiklad uzivatel znacky Apple se ztotoznuje s lidmi, ktefi

se snazi byt moderni, neformalni, stylovi a tvurci. (Aaker, 2003)

Stejné jako osobnost lidi ovliviiuje mezilidské vztahy, tak i osobnost znacky muize
byt velmi dulezita v budovani vztahu mezi znaCkou a zakaznikem. Zakaznik si
radéji vybere znacku, ktera pusobi sympaticky. Dale mize osobnost znacky velmi
dobfe naznacit a objasnit vlastnosti produktu. V tomto ohledu vhodné pracuje se
znackou spolec¢nost Michelin, kdy jejich panacek je silny a energicky, ¢imz dava

najevo, ze to sameé Ize oCekavat od jejich pneumatik (Aaker, 2003).
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Velmi podstatnou roli hraje symbol znacky, ktery jeji identité doda soudrznost a
usnadni jeji rozpoznani. Symbol muze byt vyjadfen vizualnim provedenim,
metaforou i tradici. U nejsilnéjSich znacek staci vidét samotny symbol a hned je
jasné, o jakou firmu se jedna. (Aaker, 2003) Jako pfiklady je mozné uvést
nakousnuté jablicko Apple, tvar lahve Coca-Coly, zlaté oblouky McDonald'’s, fajfku

Nike nebo Ctyfi spojené kruhy Audi.

Metaforickym vyjadifenim symbolu mohou byt napfiklad sportovci, ktefi poukazuji
na kvalitu vyrobk(, &i slogany, které vyuzivaji predevsim automobilky (Skoda
~oimply Clever®). Symboly vztahujici se k tradici jsou velmi znamé a odkazuji ke

kvalitni vyrobé produktd (vyroba piva). (Aaker, 2003)

1.6 Hodnota znacky

Hodnota znacCky udava, jakou cenovou hodnotu pfida znacka produktu pouze tim,
Ze ji bude oznacen. Kazda znacka ma na trhu rznou hodnotu a rizny potencial.
Tyto dva pojmy spolu uzce souvisi. Znacka s velkym potencialem ma také
vysokou hodnotu. Hodnota znacky je hodnocena pfedevSim vérnosti zakaznikda,
povédomim o znacce, zobrazenim kvality a tim, jak silné s ni spotfebitelé vyrobky
ztotoznuji. Dulezité je ovlivnéni patentovou ochranou vyrobkl a pozici s ohledem

na distribu€ni a primyslové sité. (Kotler, Armstrong, 2004)

Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky podle Aakera (2003) jsou znalost jména

znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou.

Znacka o vysoké hodnoté se da povazovat za velmi cenné a strategické aktivum,
diky némuz mohou firmy kontrolovat trh a budovat pevnéjsi vazby se zakazniky.
Pravé pro budovani znamosti znaCky a vazeb se zakazniky vyuZivaji firmy
reklamnich akci, do kterych vkladaji vysoké finanéni obnosy, coz opét dokazuje,
jak dulezitym faktorem znacka je. Hodnota znacky muze rast nebo klesat, coz
zavisi na kvalité brandingu a zvolené marketingové strategii. (Kotler, Armstrong,
2004)

Vysoka hodnota znacky firmam poskytuje fadu konkurenénich vyhod. Znacky
s vysokym potencialem jsou v povédomi spotiebitelt a neni pro né tézké si ziskat
jejich divéru. Nazev znacky je napomocny také pfi uvedeni na trh nové vyrobkové
nebo znackové fady. Napfiklad Coca-Cola takto uvedla na trh Diet Coke, ktera

méla uspéch diky znamosti a oblibenosti tradi¢ni Coca-Coly. Tudiz firmy, které
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maji znaCku s vysokym potencialem, maji jisty i stupenn ochrany v cenové
konkurenci. Znacky vétSinou maji delSi Zivotnost nez samotné vyrobky a musi byt
vnimany tak, ze budou zakaznikovi slouzit po cely jeho zivot, coz samotné vyrobky
obvykle nemohou, a tak by mélo byt také zamérené marketingové planovani.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Rank Brand Value ":l‘
(USD $ Millions)

2014 013 Logo Name Country 014 013
1 1 ¢ Apple ES 104,680 87,304
2 2 & samsung Group . 78752 58,771
3 3 Google  Google S| 68,620 52,132
4 4 B micosot Microsoft E= 62,783 45,535
5 10 Y Verizon E= 53,466 30,729
6 7 @ cE B 52533 37,161
7 11 (= AT&T = 45410 30,406
8 8 amazoncom  Amazon.com E= 45147 36,788
9 % 5 Walmart - Walmart = 44779 42,303
10 ¥ 6 T== BM S| 41513 37,721
11 15 & Toyota g 34,903 25979
w0 - ]
12 % 9 G2 Coca-Cola = 33,722 34,205
13 20 e China Mobile ™ | 31,845 23,296
14 - F.-  I(Telekom) == 30,607 21,543
15 4 14 Bl weisrargo B 30242 26044

Zdroj: Brandirectory.com, 2015

v s

Obr. 1 Nejhodnotnéjsi firmy svéta

Obrazek 1 dokumentuje seznam nejhodnotnéjSich firem svéta za rok 2014
v porovnani s rokem 2013. V popfedi se nachazi spole¢nosti z oblasti IT, kdy jiz
nékolik let vladne suverénné americka spoleCnost Apple s hodnotou prfes 104

miliony USD. Zna¢ny posun vpfed zaznamenala dalSi americka spole¢nost
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Verizon, kterd se zabyva prodejem elektronickych zafizeni. Naopak smérem dolu
se propada velmi znama a oblibena znacCka Coca-Cola, ktera v minulosti patfila
k nejhodnotnéjSim znackam a z mého pohledu kazdoroCné vytvari nejoriginalnéjsi

propagaci svych produktd.

1.7 Zivotni cyklus znaéky

Zivotni cyklus hraje velmi podstatnou roli pfi nastaveni parametri marketingové
kampané. Pokud by marketingové plany neodpovidaly Zivotni fazi znacky Ci
produktu a jejich konkrétnim potfebam, mohlo by dochazet ke stfetim mezi

pozadavky zakaznik( a nabidkou vyrobce.

Specializovany zpravodajsky server Mediaguru (2015)® udava, Ze Zivotni cyklus
znaCky znazoriiuje kfivka, ktera se sklada ze Ctyf zakladnich fazi, ve kterych
dochazi nejdfive k rastu, poté k vrcholu a nakonec k poklesu (viz Obr. 2). Na
osach je vyjadifen podil znacky na trhu v zavislosti na Case, ktery znaCka na trhu

plsobi.

Podil znacky ¢

na trhu
- ™
e \\

- P Maintenance, A
Marketingova / 2
i 9 _/{ . Budovani | ydrsovaci Navysovani | _

.~ Launch | loajality kampari konzumace | Cas
v
Opak. nakup, Spotieba,
Marketingovy cil Penetr;ce. Frokuanss Penetrace. ety
opak. nakup : opak. nakup
nakupu frekvence
Komunikaéni cil | Awareness Awareness Klicovy benefit Klicovy benefit
Klicovy benefit awareness awareness
Reach, Frekvence, Reach, Reach
Medialni cil frekvence, reach kontinuita, kontinuita,
koncentrace koncentrace pozice pozice

Zdroj: Mediaguru.cz, 2015

Obr. 2 Zivotni cyklus znacky

® Mediaguru je uznavany &esky server, ktery se zaméfuje na marketing.

16



Mediaguru (2015) rozdéluje Zivotni cyklus do Ctyr fazi.
Uvedeni

Prvni fazi je launch, neboli uvedeni znacky na trh. Vtéto chvili je znacka
neznama, nema zadné povédomi a zadny podil na trhu. Cilovou skupinou jsou
novi zakaznici, ktefi chtgji vyzkouSet novou znacku a zlstat u ni. Ukolem je
nalakat tyto zakazniky, pfedstavit jim znacku, vybudovat u nich povédomi a poté je
presvédCit k opakovanému nakupu. DuleZité je oslovit co nejvice potencialnich
zakaznikl a osloveni opakovat. Tato faze by méla byt intenzivni a uskutecnit se

v kratkém ¢asovém useku.
Budovani znacky

V druhé etapé dochazi k budovani vérnosti a rozvoji pozice na trhu, neboli
buildingu. Znacka je jiz znama, ale stadle ma moznost rastu. Hlavnim
marketingovym cilem je zvySeni frekvence nakupu. Stale je potfeba navySovat
povédomi o znacce, stale jsou lidé, ktefi se se znaCkou nesetkali. Cilovou
skupinou jsou nyni, kromé cilové skupiny z prvni faze (budoucich novych
zakaznikl), také obcCasni zakaznici, jimz je potfeba sdélit vyhody, kterymi dana
znacCka disponuje, a budovat jejich loajalitu. Stale je potfeba opakované osloveni

potencialnich zakaznik.
Zralost

Ve treti fazi dochazi k udrzovacim aktivitam. Znacka jiz dosahla svého plného
potencialu, je zcela zrala, ale je potfeba bojovat s konkurenci a neustéle se
pfipominat. Cilova skupina zakazniku je Siroka, tvofi ji loajalni, pfilezitostni i
budouci novi zakaznici. Je potfeba udrzovat povédomi o znacce, peCovat o podil
na trhu a davat najevo svym zakaznikim klicové benefity, aby neodchazeli ke
konkurenci. Jiz neni potfeba, aby intenzita osloveni byla tak cCasta jako

v pfedchozich fazich. Nyni je dllezité se zaméfit na kvalitu osloveni.
Pokles

Poslednim stadiem zivotniho cyklu znacky je pokles, kdy jiz uplynula dlouha doba
od uvedeni na trh a naklady na uvedeni jsou jiz zaplaceny. Pfi snaze vytézit ze
znaCky maximum i vtéto fazi dochazi k vyprodejim spojenym se slevami.

Marketingovym cilem je zvySeni objemu prodeje, ¢ehoz lze docilit zvySenou
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frekvenci nakupu nebo koupi vétSich baleni. Vyuziva se jiz zminénych sley,
ak¢nich baleni, popfipadé akce ,jedna plus jedna zdarma.“ Prodeje jsou zaméfeny
na loajalni spotiebitele, ale také zakazniky, ktefi z jakéhokoliv divodu od znacky

odesli. Firmy se snazi zasahnout co nejvétsi pocCet potencialnich zakazniku.

Po posledni fazi poklesu, kdy znacka vyCerpala veskery svij potencial, mize firma

zadit od zagatku pomoci velmi dlileZitého marketingového nastroje — rebrandingu®.

Tuto kfivku a faze Zzivotniho cyklu znacky vSak nelze aplikovat na veSkeré
produkty. Dle Kotlera (2007) Zivotni cyklus znaCky muze prochazet rychlymi
zmeénami, napfiklad kvlli utokim konkurence a odezvam na né. Mezi znacky,
které maji odliSny tvar kfivek Zivotniho cyklu patfi pfedevSim znacky stylové a
maodni, jelikoz jednou objeveny styl muze pretrvat nékolik generaci, popfipadé se
muUze opakované vracet do mody. To plati také pro tak zvany modni vystielek, coz
je moda, ktera velmi rychle prorazi, brzy vyvrcholi a zase velmi rychle upada. U
takovych produktit mohou mit manazefi problém urcit, v jaké fazi se produkt
nachazi a jaka faze bude nasledovat. Je obtizné predvidat uroven trzeb

v jednotlivych fazich, jejich délku a tvar kfivky zZivotniho cyklu.

Styl Méda Médni vystielek
> > >
a 2 2
~N ~N ~N
= i N -~
\_
Cas Cas Cas

Zdroj: Kotler, 2007, s. 689
Obr. 3 Krivky pro médni a stylové produkty

® Viz kapitola 2.
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2 Rebranding

Rebranding pfedstavuje nékolik pojma, které s nim souvisi, jako napfiklad obnova,
oZiveni, znovuobjeveni, zména stylu nebo prfejmenovani (Merrilees, Miller, 2008).
Samotné oznadeni rebranding je neologismus'®, jenz se sklada ze dvou slov.
Prvnim je slovo ,brand®, které je vysvétlené jiz v prvni kapitole této prace. Druhym

je predlozka ,re“, ktera znaci, Ze se néjaky jev nebo Cinnost ponékolikaté opakuje.

Muzellec a Lambkin (2006) nahlizi ve své praci na rebranding spiSe z vizualniho
pohledu, pfiCemz ho charakterizuji jako tvorbu nového jména, nazvu, loga
(symbolu), designu nebo jejich kombinace se zamérem vytvofit znacku, ktera se

novym zpusobem vryje do povédomi spotiebitelll a konkurence.

Oproti tomu Juntunten, Saraniemi a Jussila (2009) se zaméfuje vice na vnitini
procesy ve spolecnosti, kterymi jsou firemni hodnoty, zapracovani zaméstnancu ci
interni marketing. Rebranding poté definuje jako systematicky, planovany a
uskute€nény proces vytvareni a udrZzovani nove priznivé povésti zménou chovani,

komunikace a symboll spole¢nosti.

Rebranding mlze byt rozliSen v ramci hierarchie spole¢nosti a mize byt pouzit pro
konkrétni stupen, pro vice stupfii nebo také pro vSechny stupné hierarchie
(Muzellec, Lambkin, 2006). Napfiklad znacka Volkswagen Group zahrnuje znacku
Skoda, ktera dale model Skoda Octavie, ktery je pro trh v Indii rebrandovan na

model Skoda Laura.

2.1 Stupné rebrandingu

Rebranding je mozné zavadét ve dvou rlznych stupnich v zavislosti na rozsahu
zmén. Prvni stupen, evolucni, se vénuje spiSe zménam vzhledu znacky, jako jsou
zména loga nebo sloganu. Tyto zmény byvaji ¢asto pouze drobné a nevyrazné.
Evolu€ni zplsob se vyuziva spiSe pro udrzeni kroku s modernimi trendy. Oviem
nékdy se spolecnost snazi o zménu positioningu znacky, coz pouhé vnéjsi zmény
nezpusobi. Proto musi dojit ke zménam vétSiho charakteru. V tuto chuvili
spoleCnost miUze vyuzit druhého stupné, revolu¢niho, ktery je Casto spojen s

repositioningem znacky, je obsahlejSi a dava najevo nové postoje, které znacka

1% Neologismus neboli novotvar.
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vyjadfuje. Symbolem téchto zmén byva Casto zména nazvu znacky. (Muzellec,
Lambkin, 2006)

Major Changes
4 $ Revolutionary

Rebranding

Change in
ool
Positioning

Evolutionary

Rebranding

) Major Changes
Minor Changes

.
>

Change in Marketing Aesthetics

Zdroj: Muzellec,Lambkin, 2006

Obr. 4 Evolucni a revolucni stupné rebrandingu

Na obrazku 4 je model, jenz znazoriuje evolu¢ni a revoluéni stupné rebrandingu,
které zavisi na rozsahu zmén vyjadfenych na osach. Osy jsou popsany jako

Zmény v positioningu znacky a Zmény v marketingové estetice.

2.2 Rebranding versus repositioning

Repositioning a rebranding jsou €asto vnimany jako synonyma, coZ je chybné a
schopnost tyto pojmy odliSit a zapracovat do marketingovych plani muze
predstavovat rozdil mezi tim, zda vynalozené prostfedky pfinesou uzitek nebo
budou zbyte¢né. Rebranding je vétSinou soucasti celého procesu repositioningu
(Sedlacek, 2012).

Positioning znamena odliSeni se od konkurence v povédomi zakaznikd (viz
kapitola 2.1.5) a je uzce spjat s repositioningem. Repositioning je zména pozice
produktu nebo znacky vzhledem ke konkurenci a spotfebitelim (napfiklad vétsi
nabidkou nebo zménou kvality sluzeb). Rebranding poté vyjadfuje zménu vzhledu

znacky, loga, barevnosti a dalSi. (Sedlacek, 2012)
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Vystiznym pfikladem pro lepSi rozpoznani pojmu je pfedstava, Zze rebranding
vyjadfuje baleni darku — hezka krabice, pékny papir a elegantni stuha.
Repositioning poté zarucCuje, Zze se bude samotny obsah darku obdarovanému libit

a v hezky zabalené krabici nedostane néco, co nechce.

2.3 Duvody rebradingu

Hlavnimi motivy spoleCnosti k rebrandingu své znacky jsou udalosti sméfujici ke
zménam struktury Ci strategie spoleCnosti. Mohou se ménit vlastnici firmy,
postaveni na trhu nebo nastanou neoCekavané udalosti tykajici se napfiklad
ekonomické krize ¢&i pfirodnich katastrof. (Juntunten, Saraniemi, Jussila, 2009)
Mezi situace vhodné pro vyuZiti rebrandingu je také mozné zaradit stav, kdy
firemni hodnoty jiz nesedi s tim, co firma nabizi, kdyz znaCka stagnuje a neni
moderni, popfipadé se spoleCnost stéhuje do jinych prostor nebo pfedstavuje
nové marketingové strategie. Dale Ize rebranding aplikovat pfi pfedstaveni nového
produktu, pfi zméné nazvu znacky, pfi zménach na trhu a ve chvili, kdy znacka

neni atraktivni pro stavajici €i potencialni zakazniky. (Domanska, 2007)

Hlavni cil rebrandingu je ale vétSinou stejny. Jde o vytvofeni a prezentovani nove
image spolecnosti. Aby spoleCnost téchto cild dosahla, je potieba zménit nejen
vnéjSi obal znaCky (nazev, logo, slogan), ale také vnitfni hodnoty a chapani

spolecnosti (Juntunten, Saraniemi, Jussila, 2009).

2.4 Rizikarebrandingu

S rebrandingem jsou ov8em spojena urcita rizika, ktera by méla kazda spolecnost
pfed spusténim zvazit. Tim nejzasadnéjSim rizikem je, ze samotny rebranding
spoleCnosti nezaruCi uspéch, s Cimz by méli marketéfi pfedem pocitat. PFi
rozsahlejSim rebrandingu, kdy spole¢nost zméni nazev znacky, podstupuje riziko
ztraty veskeré hodnoty, kterou dlouhou dobu budovala, a to za velmi kratkou dobu.
Tento problém muize znacku poskodit nebo kompletné zni€it. DalSim rizikem je
zmateni cilovych zakaznikd. Pokud firma zméni logo, obal, popfipadé dalSi
symboly znacky, riskuje tim, Ze cilovy zékaznik bude vnimat znacku jinak, nez by
si spoleCnost pfedstavovala, eventualné znacku nerozpozna a upfednostni jinou.

(Juntunten, Saraniemi, Jussila, 2009)
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V neposledni fadé je dllezité zvazit také finanéni naro¢nost rebrandingu, kterou je

nerealné urdit pfesné. Zalezi predevsim na konkrétnim rozsahu. Cim rozsahlejsi

2.5 Priklady rebrandingu
Mobilni operatofri

Vsichni mobilni operatofi na ¢eském trhu prodélali kompletni rebranding. Telecom
a Eurotel se spojili pod novym brandem O2, z ddvodu snahy vytvofit silného
poskytovatele komunikaCnich, datovych a obsahovych sluzeb zjiz nepfilis

atraktivnich operatoru (Pultzner, 2006).

Globalni brand T-Mobile vznikl spojenim znacek Paegas a Twist a atakoval pozici
lidra trhu. K propagaci a seznameni s novou znackou vyuZil T-Mobile charitativni

akci s vystoupenim mnoha znamych osobnosti (Horalik, 2006).

Také Vodafone se snazil zlepSit postaveni znacky Oskar, ktera byla nejslabsi
znaCkou na trhu operatori. Z Oskara se stala mezinarodni firma Vodafone.
Rebranding probéhl postupné a zakaznici byli s novou znackou seznamovani
v pribéhu nékolika mésicu, kdy se spole¢nost jmenovala Oskar Vodafone
(Horalik, 2006).
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Tab. 2 Rebranding mobilnich operatort

Znacka Pfed rebrandingem Po rebrandingu

Vodafone

‘ vodafone

02 Eurotel’ 02

vice ze zivota

‘[ - -Mobile- - -

T-Mobile

acgas

Zdroj: Machytka, 2014; Mobilmania.cz, 2015; vlastni zpracovani

Consignia

Jednim z nejhorSich rebrandingli, o kterém se zminuji také Muzellec a Lambkin
(2006), je bezpochyby priklad britské postovni sluzby Royal Mail a znacky Post
Office. V roce 2001 provedli rebranding zaloZeny na slové ,consign“**, coz v8ak
spolecnost dostalo do takovych problémd, Ze jiz za rok se vratila k plivodni znacce
a to s naklady pfes 50 milionu korun (Hardy, 2013).

' Consign znamena &esky poslat, expedovat nebo svéfit.
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3 Appleinc.

Apple, firma, ktera vznikla v garazi a bojovala, aby se vibec udrzela na trhu
s osobnimi pocitacCi, se stala fenoménem a jiz nékolikrat ziskala titul
nejhodnotnéjsi firmy svéta. Spole¢nost sidlici ve mésté Cupertino v Kalifornii
rozdélila svét na dvé &asti. Na milovniky znacky a na jeho odpurce. Dfive se
vénovala pouze vyrobé pocitacu (iMac). V dneSni dobé se Apple kromé toho
zaméfuje také na dalSi produkty, jako jsou iPhone (telefon), iPod (hudebni
prehravac), iPad (tablet), MacBook (notebook), iWatch (hodinky) a dalSi. Znamé
jsou také systémy, které Apple pouziva. Operacni systémy OS X*? a i0S*® nebo
program pro piehravani a uspofadavani hudby iTunes. Poznavacim znakem

spolecnosti Apple je nakousnuté jabli¢ko a pismeno ,i“ pfed nazvy produktu.

Zdroj: iDirection.cz, 2014
Obr. 5 Produkty spolecnosti Apple

Na obrazku 5 je zobrazeno produktové portfolio spole€nosti Apple, kde chybi

pouze nejnoveéjsi produkt Apple Watch.

12 Operacni systém OS X je pouzivan ve stolnich poéitacich iMac a v noteboocich MacBook.
2¥ios je mobilni operacni systém vytvoreny spole¢nosti Apple pivodné pouze pro iPhony
(telefon), pozdéji se za€al vyuzivat také u iPadl (tablet), iPodu (hudebni pfehravac) a dalSich
zarizeni.
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3.2 Historie spole€¢nosti

Spole¢nost Apple Computers Inc. vznikla roku 1976 ve mésté Cupertin
v kalifornském Silicon Valley, které je znamé pFedevSim vyrobou pocitacl a
dalSich elektronickych zafizeni. Zakladateli byli Steve Jobs a Steve Wozniak, ktefi
se seznamili na stfedni Skole a jejich spoleCnym zajmem byla elektronika. Pfi
studiu na univerzité se rozhodli vénovat pocitatim a odesli pracovat do

zadinajicich firem Atari'* a Hewlett-Packard™. (Kapoun, 2014)

V jiz zmifieném roce 1976 pfiSel Steve s napadem, ze si spole¢né zalozi firmu,
ktera bude vyrabét a prodavat pocitace. Pridal se k nim také Ronald Wayne, ktery
firmu velmi brzy opustil. (Kapoun, 2014) ZpocCatku pracovali vSude, kde to bylo
mozné a nebyli brani pfili§ vazné. Po Case jim poskytl otec Steva Jobse garaz a
v ni sestavili prvnich padesat kusl pocitate Apple |. Tato dnes proslula garaz

zapocala éru svétoznamé spolecnosti.

Apple | (viz Obr. 6) dnesni pocitaCe zdaleka nepfipominal, ale v sedmdesatych
letech minulého stoleti byl bran jako zajimava novinka. Celkem bylo prodano okolo
dvou set kusl a to za 666,66 dolarll za jeden, coz z néj déla cenny sbératelsky
kousek. Nasledujici model Apple Il (viz Obr. 7) v§ak znamenal revoluci. Dfevény
kryt byl nahrazen plastovym a pocitaC mél barevnou obrazovku. Apple Il byl

povazovan za prvni osobni pocitac. (Kapoun, 2014)

Zdroj: Wikipedia, 2015a
Obr. 6 Apple | — prvni pocita¢ Apple

4 Atari je americka spolec¢nost, dfive vyrobce pocitacu, v dnesni dobé se zaméfuje na vyrobu
pocitacovych her.

!> Hewlett-Packard je nadnarodni spole¢nost sidlici v Kalifornii. Znama pfedevsim svymi pocitaci a
tiskarnami.

25



Zdroj: Wikipedia, 2015b
Obr. 7 Apple Il — pfevratny model Apple

V navaznosti na uspéch posledniho modelu zacala spoleCnost Apple expandovat,
ziskavat prvni investory a také vstoupila na burzu, ¢imz jeji akcie stouply o0 32% a
ze zakladatell a investor( se stali milionafi. V roce 1980 Apple jiz zaméstnaval
nékolik tisic zaméstnancl a stal se nejrychleji rostouci americkou firmou. O
zakazniky ovéem zacala bojovat také konkurence a Steve Jobs védél, ze musi
privést zkuseného marketingového manazera. Oslovil Johna Sculleyho, prezidenta
firmy PepsiCola, ktery nejdfive nejevil zajem. Nakonec se vSak nechal zlakat
nejenom nabidkou vysokého platu a vlastnictvim akcii, ale také otazkou Steva
Jobse: ,Chces stravit zbytek Zivota prodavanim slazené vody, nebo chceS ménit
svét?“ (Kapoun, 2014)

V roce 1984 predstavil Apple prvni pocitaC nazvany Macintosh, kterym dal najevo
snahu vytvaret designové propracované vyrobky. | pfes prvotni uspéch modelu
Macintosh pozdéji zacaly upadat prodeje a Apple se dostaval do krize. Ta
vyvrcholila odchodem Wozniaka ze spoleCnosti a sporem mezi Jobsem a
Sculleym, ktery vyustil v rezignaci Jobse. Ani po odchodu obou zakladatell
spole¢nosti se Apple nedostal z krize a v roce 1993 rezignoval také Sculley. V té

dobé se hovofilo dokonce o bankrotu. (Kapoun, 2014)

Zachranou pro Apple bylo znovuziskani Jobse vroce 1996, ktery predstavil
revoluéni operacni systém Mac OS X a novy model Macintoshe, ¢imz dostal Apple
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ze ztraty. Nasledoval iPod vroce 2001, jenz odstartoval rust akcii, ktery stale
probiha. Po iPodu pfisly dalSi produkty a s tim spojené pfejmenovani spolecnosti
z Apple Computers Inc. na Apple Inc. (Marketingminds, 2015) Tento krok dal jasné
najevo, jakym smérem Apple pujde. V roce 2007 byl na trh uveden iPhone a o ffi
roky pozdéji iPad, coz byl posledni produkt, ktery byl pfedstaven Stevem Jobsem,
jelikoZ v srpnu 2011 rezignoval na post CEO spolegnosti Apple a kratce nato
zemrel. Nahradil jej Tim Cook, ktery pokraCuje v nastoleném trendu a Apple
nadale zvySuje svou hodnotu. (Kapoun, 2014) Posledni novinkou mezi produkty
jsou od roku 2014 hodinky Apple Watch.

Steve Jobs byl absolutni perfekcionista a vzdy mél naprostou kontrolu nad svou
spole¢nosti. NejspiSe i diky tomu vytvofil z malé firmy tak hodnotnou spole¢nost,

jakou je Apple.

3.3 Branding produktt Apple

Nazev

Paklize by znaCka méla byt podle Riese a Trouta (2001) jednoducha pro
vyslovnost, pro rozpoznani a zapamatovani, méla by poutat pozornost a byt
atraktivni, tak Apple v8echny podminky splfiuje genialné. Symbol jablka pro
oznaceni elektronickych zafizeni nepochybné vyvolava spoustu myslenek, proc
tomu tak je. Pouze to, Ze o znacCce lidé pfemysli, je pozitivni jev a zapficini jeji
jednodusdsi zapamatovani. OdliSny nazev perfektné vystihuje produkty Applu, které
mimo jiné slouzi k odliSeni zakaznik( od ostatnich lidi, coz idealné splriuji.

Existuje nékolik variant vzniku nazvu Apple. Podle Waltera Isaacsona (2011)
souvisi nazev s obdobim, kdy Steve Jobs pracoval na jable¢né farmé. DalSi
moznosti je souvislost s hudebni skupinou The Beatles, kterou Jobs obdivoval.
Vydavatelstvi skupiny nese nazev Apple Records. Tato spoijitost vedla k nékolika
soudnim sportm, které vyustily v odkoupeni vyhradnich prav na pouziti znacky
~2Apple“ spole¢nosti Apple Inc. (Jade, Malley, 2007) Posledni variantou je Jobsovo
ovlivnéni vychodnim ucenim, ve kterém jablko symbolizuje pfirodni dokonalost.
(Kapoun, 2014)

'® CEO - Chief executive officer, neboli vykonny feditel obchodni spole&nosti.
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Logo

Pfi tvorbé Apple vychazel z dobfe zvoleného nazvu, jenz umoznil vytvofit velmi
charakteristické logo. | presto prochazelo urgitym vyvojem. Uvodni logo, které
navrhl spoluzakladatel Apple Computers Ronald Wayne, bylo zobrazeno pouze na
dokumentech o zalozZeni spoleCnosti a na dokumentech souvisejicich s prvnim
pocCitaCem Apple |. Jednalo se o sloZité zobrazeni Isaaca Newtona, sediciho pod
jabloni a hlediciho na jablko, které dalo zaklad jeho gravitaCnimu zakonu.
Z divodu slozitosti bylo brzy nahrazeno jednoduSSim barevnym logem,
poukazujicim na prvni osobni pocita¢ Apple Il, jenz poprvé v historii disponoval
barevnou obrazovkou. Barevny symbol vydrZzel az do roku 1998, kdy kratce po
svém navratu do firmy ucinil Jobs zmény nejen ve struktufe spolecnosti, ale také
v jeji image. Vytvoril logo cerné, reprezentujici jednoduchost. DalSi obména
nastala roku 2001 a byla spojena s uvedenim dulezitého hudebniho pfehravace
iPod a operacniho systému Mac OS X. Logo barevné pfipominalo zakladni pozadi
systému OS X, Aqua (Cesky voda). Doposud posledni zména nastala s uvedenim
mobilnich telefont iPhone roku 2007. Logo ve stfibrné barvé symbolizuje hlinikova
téla produktt Apple. (Miko, 2012)

A

— -

1976 1976-1098 1906-2000 2001-2007 2007 - ?

Zdroj: Balogh, 2009
Obr. 8 Vyvoj loga Apple

Existuje mnoho teorii, proC je jablko nakousnuté. Jednou z nich je spojitost
s biblickymi postavami Adamem a Evou, ktefi okusili zakédzané ovoce. OvSem Rob
Janoff, designér loga Apple, v8echny varianty popird a nechava vysvétleni na

zakaznicich. (Creativebits, 2009) Nicméné nakousnuté jablko je dnes jednim
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Vv  wriwvs

o jakou znacku se jedna.
Slogan

Apple pouzivd mnoho silnych sloganu, kterymi se snazi zaujmout potencialni
zakazniky. Kazdy nové predstaveny produkt nese své charakteristické motto, které
poukazuje na duvody, pro€ si dany produkt koupit. Musi byt kratké, vystizné a
presto poutavé. Poslednimi produkty, které Apple predstavil jsou iPhone 6s a iPad

Pro. Oba produkty nesou své vlastni slogany.

iPhone 6s je propagovan vétou ,Zménilo se jenom véechno“’ (Apple Inc, 2015a).
Slogan poukazuje pfedevSim na povedené vylepSeni fotoaparatu, operacniho

systému a displeje. iPad Pro charakterizuje motto , Tenky. Lehky. Epicky.“® (

Apple
Inc, 2015b). Apple opét upozorfiuje na hlavni prfednosti a to, Ze vytvofil produkt,

ktery ma obrovskou obrazovku, ale presto je tenky a lehky.

NejznaméjSim sloganem spoleénosti je ovSem ,Think different,“ Cesky ,Mysli jinak*
z roku 1997, tedy z obdobi, kdy se do vedeni Applu vracel Steve Jobs (Zalusky,
2011). V této dobé vrcholila snaha spole€nosti se odliSit od konkurence a zminéné
motto jim vyrazné pomohlo. V dneSni dobé se jiZ nepouziva, ale i presto je pro

Apple velmi typické.
Positioning

V kapitole 1.3 je Positioning definovan Pelsmackerem a kol. (2003, s.140) takto:
,Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentt v povédomi
zakaznika.” OdliSeni od konkurentu je pro Apple naprosto vystizné. Jiz v dobé, kdy
spolecCnost pfedstavila Macintosh, byl jejim hlavnim bodem rozdilnosti snadnost
obsluhy. Zakaznici, ktefi si kupovali pocita¢ domua, si toho velmi cenili. OvSem ti,
ktefi kupovali pocitac€ pro firemni aplikace, si mysleli, Zze pokud je obsluha snadna,
nemuze byt pocita¢ kvalitni. To pfimélo Apple k uvedeni kampané se sloganem
,1he Power To Be Your Best,” ktery je velmi téZzko pfeloZitelny do CeStiny, ale
uchytil se ve smyslu, Ze nejvykonngjsSi pocitaCe jsou ty, které lidé pouzivaji.
(Kotler, Keller, 2007)

7'V ptivodnim znéni ,The only thing that’'s changed is everything“ (Apple Inc., 2015a).
'8V ptivodnim znéni , Thin. Light. Epic* (Apple Inc., 2015b).
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Apple dava najevo, Ze jejich produkty jsou pfesné to, co zakaznik potfebuje.
odliSuji od konkurence. | pfesto, ze se za nékolik desetileti spoleCnost vyvinula,
tyto hodnoty jsou stale stejné. Apple se snazi i nadale podavat vyjimecné zazitky
pomoci operacnich systému, které nefunguji na zafizenich jinych znacek, a dokazi

mezi sebou intuitivné spolupracovat a propojit veSkeré produkty.

Produkty Apple jsou Casto vnimany jako pfiliS drahé oproti vlastnostem, které
nabizi. Jejich vysoka cena ovSem poukazuje na velmi silné postaveni, které si
Apple na trhu vybudoval. Vy8Si cenu ve srovnani s konkurenci si maze dovolit diky
kvalitné zpracovanym vyrobkim a oznaceni hodnotnou znackou. Cilovymi
zakazniky jsou predevsim stfedni a mladSi generace, které zaujme stylovost a

funkénost téchto produktu.
Osobnost a image

S jiz zminénym positioningem je velmi spjata osobnost firmy Apple, ktera spole¢né
s image tvofi zakladni prvky odliSnosti od konkurence. Branding je zalozen
pfedevSim na emocich a pocitech, které zakaznik vnima po pouziti produktu.
Snahu o spojeni spoleCnosti se zakaznikem lze demonstrovat napfiklad na
udalosti Keynote®, kde jsou uvedeny nové produkty nejvys$simi predstaviteli

spolecnosti a Ize je sledovat online po celém svété.

Hlavnim pilifem spoleCnosti Apple je image. Steve Jobs si zakladal na detailech.
Jednoduché ovladani, detailni zpracovani a precizni design jsou stézejnimi
atributy pro vSechny produkty. Od obalu az po pfislusenstvi vSe vypada elegantné
a dokonale. Hlavni odpovédnost za produkty nese od roku 1997 Jonathan Ive,
hlavni designér Applu (Segall, 2012). O dulezitosti, kterou spole¢nost vklada do
jednoduchosti a vzhledu, vypovidaji reklamy, které jsou pouze zobrazenim daného
produktu a jeho nazvu. Pokud chce zakaznik védét vice, navstivi oficialni webové
stranky. Také oficialni prodejny Apple, které po celém svété vypadaji naprosto
stejné, tedy opét jednoduse, elegantné a stylové, pomahaji utvaret pozitivni dojmy.
Zakaznici si v prodejnach mohou produkty pohodiné vyzkousSet a zeptat se na

jakékoliv otazky.

19 Keynote je udalost pofadana nékolikrat za rok spole€nosti Apple. Pozvanku obdrZi pouze
Lvyvoleni® zastupci z fad médii, kterym jsou pfedstaveny nové ocekavané produkty.
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Zdroj: Segall, 2012
Obr. 9 Reklamni billboard spolec¢nosti Apple

VSechny tyto aspekty tvofi z Applu lidra na trhu, ktery pusobi na zakazniky
pozitivnim dojmem a dokaZe vyvolat zavislost na jejich produktech. A jelikoZ jsou
jejich zakaznici podle prizkumu spole€nosti ClickFox (Ausick, 2012) témi
nejvérnéjSimi, dostava se Apple opét o krok dale va&i konkurenci. Vérnost
,Vytvéaret velké véci, aby zménily Zivoty lidi.“ Coz potvrzuje fakt, Ze vSe co Apple

déla, soustfeduje na spotfebitele a ti Apple neopousti (Kotler, Keller, 2007).
Hodnota

Hodnota znacCky Apple vzrostla za poslednich deset let o 1446 procent a
spolecnost jiz nékolikrat ziskala titul nejhodnotné;jSi znacky svéta, coz znaci, Ze na
trhu v této dobé neni silngji postavené znacky (Hrdlickova, 2015). Tato skute¢nost
moznost stanovit vy8Si ceny. U nejnovéjSich iPhond se spekuluje az o
sedmdesatiprocentni marzi. Produkty by mohly byt levnéjsi, a pfesto by na nich
Apple vydélaval, ale diky hodnotné znacce si spousta zakaznik( rada pfiplati
(Hrdlickova, 2015).

Paklize znaCka drzi vysokou hodnotu, coz Apple rozhodné ano, znaci to loajalnost
zakazniku, znalost znaCky ve svété, vnimanou kvalitu a asociace vytvarené

zakazniky (Aaker, 2003). Také patentova ochrana je zde na misté, nebot' vyvojafi
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Applu neustale vymysli inovace, které se snazi konkurence vyuzit ve svij
prospéch. V minulosti vedl Apple soudni spory pfedevSim se spolecCnosti
Samsung, ktera porusila patentova prava na design produktt a byla nucena Applu

zaplatit odSkodné. (Investicni web, 2015)

3.4 Rebranding produkta Apple

Pocitace vyrobené Apple Computers v obdobi od zalozeni spole¢nosti do roku
1998 byly mnohokrat dilezitym prvkem ve vyvoji, ale s témi dneSnimi je nelze

srovnavat. Proto se rebranding pocitacu zabyva spiSe obdobim od roku 1998.

VSe zacalo prvnim modelem Apple | (viz Obr. 6), vybavenym difevénym krytem
pocitae, bez napdjeciho zdroje, klavesnice a displeje. Pro obycejného Clovéka
nepfedstavoval nic zajimavého, i pfesto byl uspésny. Poté byl pfedstaven Apple Il
(viz Obr. 7), ktery je povazovan za prvni osobni pocitac. Poprvé v historii mél
barevnou obrazovku a také Iépe vypadajici plastové télo. Diky drunému pocitaci
se z Apple Computers stala ambicidzni a prosperujici firma. V dobé
mikropocitaCové revoluce bylo zapotfebi neustale posouvat hranice a proto byl
predstaven Apple lll, ktery ovSem mél velké nedostatky a znamenal znacny
neuspéch. Dale je dulezité zminit dva modely. V roce 1983 poditaé pojmenovany
Lisa, jenz byl nejdrazsim v historii spoleCnosti a cena se pohybovala v pfepoctu
okolo 400 az 500 tisic korun. Lisa pfinesl mnoho dulezitych inovaci, pfedevSim

grafické rozhrani, které se stalo zakladem pro dalSi modely. (West, 2009)

Na Lisu navazal o rok pozdéji druhy zminovany model, Macintosh, jenZz nesl
poprvé oznacCeni Mac, z ¢ehoz vznikl dnesni iMac. Nazev vychazel z oblibené
odrudy jablek hlavniho projektanta Jefa Raskina, Mcintosh. Disponoval grafickym
rozhranim, silnym vykonem, disketovou mechanikou a solidnim displejem.
Z divodu narocnosti vyvoje byla slaba softwarova podpora. | pfes optimalizaci
hardwaru se cena pohybovala okolo sta tisice korun. Nasledovalo mnoho novych
modeld, u kterych doSlo ke zdokonaleni obrazovky a poctu vyuzitelnych programd.
S vyvojem také dochazelo k postupnému srovnavani poméru vykon a cena.
(Javarek, 2014)

Po navratu Steva Jobse potfebovala firma produkt, ktery bude znamenat revoluci
a dostane Apple ze ztraty. Nacez byl roku 1998 pfedstaven iMac G3. Z obycCejné

Sedivé krabice se stal zajimavy designovy produkt, ktery se v dalSich péti letech
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vyrabél v zelené, CcCervené, modré, oranzové a fialové barvé. Disponoval
modernimi technologiemi (napfiklad USB rozhranim), velikym barevnym displejem
s pomérné vysokym rozliSenim a také zménou z disketové mechaniky na
mechaniku pro CD. Béhem nasledujicich &tyf let doSlo k nékolika rebrandingiim,

které znamenaly pfedevsim rozvoj po strance hardwaru. (Javurek, 2014)

Dalsi velka zména nastala s pfichodem iMacu G4 vroce 2002. Stary CRT
monitor ?°, u kterého dochazelo k &astému zahfivani a velké spotifebé, byl
nahrazen LCD displejem?, jenz byl vyrabén ve velikosti 17 a 20 palci. Télo
pocitaCe tvofil displej pfipevnény kloubem k zakladné, ve které byl ukryt veskery
hardware. iMac G5 pfedstavoval klasicky ,all in one” tvar, ve kterém je hardware
ukryt pod displejem a ktery je vyuzivan i v dnesni dobé. G5 byl posledni model s
podporou opera¢niho systému Mac OS 9, jelikoz o dva roky pozdéji Apple presel

na platformu® Intel a uved| nové systémy. (Javirek, 2014)

Vroce 2007 doSlo k poslednimu vyraznému rebrandingu, ktery zcela zménil
design novych pocitacu. Télo nebylo jiz vyrobené z plastu, ale z le§téného hliniku,
jenz Apple pouziva dodnes. DoSlo ke znacnému zkvalitnéni rozliSeni, operacnich

systému a grafiky. Displej dosahoval rozmért 20 a 24 palcu. (Javurek, 2014)

Nejnovéjsi generace jsou vyrabény z Unibody konstrukce?®, ktera predevsim
ZlepSuje pevnost, a také lépe vypada. Dale dochazi ke zlepSovani vykonu a
vybavy. Modely z roku 2014 disponuiji retina displeji o velikosti 21,5 a 27 palce, s
rozli$enim 4K?*, obrovskym vykonem a neuvéfitelné tenkym t&lem. (Apple Inc.,
2015c) Na obrazku 10 je zobrazen generaCni vyvoj od modelu iMac G3 z roku

1998, pres G4, az po dnesSni podobu.

%0 CRT je starsi typ monitoru, ktery disponoval velkou hmotnosti a znaénymi rozméry.

L LCD displej je novéjsi typ monitoru, ktery je uzsi, leh&i a vykonngjsi nez CRT.

22 platforma, v informatice znama jako pracovni prostfedi, kterd umoZiuje bezproblémovou Einnost
programd.

23 Unibody konstrukce znamena télo pocitace, které je vyrobeno z jedno kusu hliniku. Unibody
umozniuje spole¢nosti Apple vyrabét leh&i a pevnéjSi modely.

** Rozlideni 4K je novy standard pro vznikajici rozlieni elektronickych zafizeni. Nazev je odvozen
z horizontalniho rozliseni, které je pfiblizné 4 tisice pixeld.
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Zdroj: Alwani, 2015
Obr. 10 Historicky vyvoj produktu iMac

Podobnym vyvojem prosSel také prenosny pocitaC MacBook. Prvni prenosny
model byl pfedstaven roku 1989 v navaznosti na stolni pocita¢ Macintosh a nesl
nazev Macintosh Portable. Nasledovalo nékolik nepfili§ vyraznych vyvojovych
verzi, az v roce 1999, po designové propracovaném iMacu G3, byla vyrobena jeho
prenosna verze iBook G3, ktera také disponovala barevnym télem a podobnym
vykonem. V dalSich letech Apple rebrandoval své notebooky do tenkych a
hlinikovych tél, vytvofil tradicné propracovany vzhled a vybornou vykonnost.
(West, 2009) Nové modely se rozdéluji do tfi modifikaci, MacBook Pro, MacBook
tomu MacBook (viz Obr. 11), pfedstaven v roce 2015, je nejuzsi, nejlehci, ale také
nejméné vykonny a jedna se predevsSim o designovy vyrobek. MacBook Air svymi
vlastnostmi spada mezi tyto dva modely a Ize jej povazovat za vykonnostni i

rozmeérovy kompromis.

Zdroj: Evangelho, 2015
Obr. 11 Nejnovéjsi model MacBook
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DalSi vyznamny produkt spolecnosti je bezesporu iPod, hudebni prehravac, ktery
byl poprvé uveden roku 2001 spole¢né se systémem pro nakup a pfehravani
hudby iTunes. iPod znamenal revoluci v pfehravani hudby a zménil cely hudebni
prumysl. Prvni verze disponovala paméti pro tisic pisni. Nasledujici rok Apple
zaznamenal 600 tisic prodanych kusul, v roce 2004 deset miliond, a tato Cisla
neustale stoupala. Rebranding novych modeltd byl zaméfen, stejné jako u
ostatnich produktd Apple, na kvalitngjSi zpracovani, vyS$Si vykonnost a lepSi
design, jenz se vyznacCoval opét tenCim télem, vétSim displejem a volbou
z barevnych provedeni. Byly uvedeny modifikované verze iPod Nano?, iPod
Shuffle®® a iPod Touch?’, &imz doslo ke zméné& nazvu plvodniho iPodu na iPod
Classic. Dikazem obrovského uspéchu hudebniho pfehravace je 275 miliond
prodanych kusti do roku 2010 nebo propojeni se spolednosti Nike?® a hudebni
skupinou U2?°. Nyni je iPod v Upadku, jelikoZ vétsina zakaznik( vlastni iPhone,
ktery nabizi dostatecné uloZisté pro prehravani hudby. To si uvédomuje i samotna
spole¢nost a napfiklad iPod Classic jiz od roku 2014 nevyrabi. Ostatni verze jsou
stale aktualizovany, ale hlavni pozornost sméfuje na jiné produkty. (Apple Inc.,
2015d)

iPod shuffle iPodnano iPod dlassic iPod touch

Zdroj: Kahney, 2014
Obr. 12 Produktova rFada iPod v roce 2007

%% iPod Nano, od roku 2005 nastupce iPodu Mini, spoléha piedevéim na malé rozméry, podle
kterych je také pojmenovan, v kombinaci s 16GB paméti. Aktualni verze iPodu Nano je 7.
generace.

%% iPod Shuffle je nejmensi modifikace iPodu, ktera ovéem nenabizi vétsi pamét nez 2 GB. Od roku
2010 je aktualni 4. generace.

?"iPod Touch je hudebni pfehravag, ktery dale disponuje pfehravanim videa, Wi-Fi pfipojenim a
operacnim systémem iOS, ktery vlastni také iPhone, jemuz se vzhledové podoba.

%8 Od roku 2006 disponuje iPod moznosti propojeni se senzory v teniskach Nike, diky Eemuz je
mozné sledovat a zaznamenavat provadénou aktivitu (Apple Inc., 2015d).

29 Spoluprace s U2 v roce 2004 znamenala vznik specialni edice iPodu, ktery se odliSoval
predevsim vzhledem (Apple Inc., 2015d).
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Nasledoval mobilni telefon iPhone, ktery byl poprvé predstaven roku 2007 a
znamenal obrovsky pokrok. Osm let, kdy je iPhone na trhu, mize byt povazovano
za nepfilis dlouhé obdobi. Nicméné Apple vytvofil nékolik rebrandovanych verzi a

vSe vyvrcholilo nejnovéjsimi modely iPhone 6S a 6S Plus.

Od verze iPhone 3G, ktera byla uvedena rok po prvnim iPhonu, dodrzuje Apple
dvouletou strategii. VZdy po dvou letech dochazi k uvedeni nového modelu, ktery
nese zpravidla dalsi radové Cislo. V letech, kdy neni pfedstaven novy radovy
model, dochazi k rebrandovani na tak zvanou ,eskovou® fadu. Oznaceni ,S“ se
objevilo poprvé u iPhone 3G (S), pozdéji 3GS, kdy pismeno S znamenalo speed,
tedy rychlost (Bladsky, 2014). ,S“ modely maji zpravidla vylepSené technické
parametry telefonu, jako je rychlejsi procesor, vylepSeny fotoaparat, dale opravené
nedostatky zakladnich verzi a dal$i drobné inovace. Oproti tomu zakladni modely
jsou vzdy revolucni, predstavuji pfedevSim novy vzhled a znacné systémové

zdokonaleni.

Prvni uvedeny model iPhone, nékdy oznaCovan 2G, disponoval dotykovym
multitouch® displejem, kvalitnim fotoaparatem a vykonnym procesorem. To vée
zabalené v elegantnim kovovém obalu bylo do té doby nemyslitelné. Ceny byly
zpocatku vyssi, po kratké dobé byly stlaceny doll. Poprvé byl predstaven také
systém i0OS vyuzivany v telefonech Apple. Pfistroj, ktery slouzil jako telefon,
prehraval hudbu jako iPod a také umoznil prohlizeni internetu, znamenal revoluci.
(Warren, 2014)

Nasledoval iPhone 3G, ktery se po hardwarové ! strance vyrazné nelisil od
prechozi verze, jedinou zménou byl plastovy kryt, ktery nabidl zakaznikim
moznost vybéru mezi Cernou a bilou barvou. Hlavni inovace se tykala spiSe
softwaru®, kdy byl spustén obchod s aplikacemi, nazvany App Store. iPhone 3G

byl prvni model, ktery se prodaval v Ceské republice. (Warren, 2014)

V poradi tfeti generaci byl iPhone 3G(S). Jednalo se o doposud nejrychlejsi

iPhone, ktery dale disponoval lepSim fotoaparatem, hlasovym ovladanim a novou

% Multitouch znamena Cesky vicedotykové ovladani, které je zaloZeno na schopnosti snimaciho
zafizeni vnimat vice dotyk{l najednou. Vyuziva se u novéjsich dotykovych telefona.

%! Hardware je oznaceni pro veskera fyzicky existujici sou¢astky daného zafizeni.

%2 Software znadi opak hardwaru. Jsou to pfedevSim data a programy v daném zafizeni, ktera
nejsou hmatatelna.
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32 GB verzi. V pfedchozich modelech byly pouze moznosti 8 GB a 16 GB pamét.
Prodej modelu 3G(S) byl ukonen az vroce 2012, tedy tfi roky po jeho
predstaveni, coz vypovida o prodejnosti i navzdory novéjSim verzim. (Warren,
2014)

U iPhone 4 doslo nejen k oCekavanému systémovému zrychleni, ale poprvé mezi
produkty Apple k uvedeni Retina displeje. Dale byl opét zkvalitnén fotoaparat a
kamera. Znacny posun nastal ve vzhledu, telefon byl uzsi a hranatéjsi. Jedinym
nedostatkem této verze byla zadni Cast krytu, kterou pokryvalo sklo. Vizualné
prvek skla plsobil velmi dobfe, ovéem pfi padu telefonu dochazelo k ¢astym

prasklinam. (Warren, 2014)

V eskové verzi opét nedoSlo k zadnym zasadnim zmeénam, spiSe k malym
zdokonalenim. Na vzhledu se nezménilo vlibec nic, byl pouze zkvalitnén

fotoaparat, v€etné videozaznamu a vylepSen procesor (Warren, 2014).

Ocekavany iPhone 5 znamenal znacny pokrok. Byl vétsi, tenCi a leh¢€i. Zména
velikosti se projevila také na displeji, ktery vzrostl o pull palce na Ctyfpalcovy. Télo
telefonu bylo vytvofené z odolného hliniku, u kterého v ¢erné verzi dochazelo
k viditelnému poskrabani. Také u iPhonu 5 doslo ke zkvalitnéni fotoaparatu. Spolu
s telefonem bylo rebrandovano i pfisluSenstvi, konkrétné novy Lightning

konektor® a vylep&ena sluchatka. (Warren, 2014)

Pfi prfedstaveni nového modelu, kterym mél byt jako obvykle pouze iPhone 5S
doSlo ke zméné. Kromé& zminéného iPhone 5S byl pfedstaven také iPhone 5C. 5C
byl prezentovan jako levnéjSi varianta, ktera nedisponuje hlinikovym, ale
plastovym krytem. Vnitfni ¢asti byly ovSem podobné jako u 5 a 5S, proto cena
nebyla o tolik niz8i. DalSi novinkou u 5C byla moznost vybéru z barevnych krytq,
oproti tradiCnim barvam bilé a Cerné u modelu 5, mohl zakaznik volit z modré,
Zluté, rzové, zelené a bilé. Barevnost modelu spolu s nizSi cenou znacila cileni
na miladsi zakazniky. Také model 5S pFekvapil novym barevnym provedenim,
v tomto pfipadé zlatym. Rovnéz doslo ke zméné z Cerného barevného provedeni

na Sedive, u kterého jiz nedochazelo k tak viditelnému poskrabani krytu. Posledni

3 Lightning konektor je nastupcem 30ti pinového konektoru, ktery Apple pouzival u svych produktd
do verze iPhone 4S. Lze jej nové vloZit do zafizeni z obou stran a slouZi k propojeni s pocitatem,
monitorem a pfedevSim nabijeCkou.

37



zasadni novinkou byl Touch ID senzor®, ktery umozfiuje odemknout telefon

pomoci otisku prstu. (Warren, 2014)

Predposledni model znacky Apple, iPhone 6, pfinesl opét zasadni zmény.
Tentokrat nebyl predstaven pouze model 6, ale také vétSi 6 Plus. Ackoliv
barevnost a material krytu zuUstaly stejné, rozméry se znacné zvétSily. Displej
iPhonu 6 vzrostl ze 4 palct na 4,7 a u verze 6 Plus dokonce na 5,5 palce. Oba
telefony byly opét tenCi nez iPhone 5 a dostaly novy zaoblengjsi tvar.
Samoziejmosti byly softwarové vylepsSeni, spole€né s kvalitnéjSim fotoaparatem.
Jedinym negativem nového modelu byla vystoupla CoCka fotoaparatu, ktera
vyCnivala na zadni strané a byla tim padem nachylng&jSi na poskozeni. (Warren,
2014)

iPhone 6S a 6S Plus jsou nejnovéjSi modely, které spoleCnost Apple predstavila
v zafi 2015. Stejné jako u pfedchozich S verzi, tak i u 6S doSlo prfedevSim ke
zrychleni operacnich systém( a zkvalitnéni fotoaparatu. Zajimavou novinkou je
poté 3D Touch®®, ktery otevira nové moznosti v ovladani telefont. Zakaznici Applu
vérili, ze aktualizovana verze ,S" vyfeSi problém s vystouplou ¢oCkou, ale vzhled

telefond zGstal naprosto stejny.

Zdroj: Bartlett, 2015
Obr. 13 Historicky vyvoj produktu iPhone®®

* Touch ID je senzor zabudovany v home button (tlagitko ve spodni &asti telefonu, slouzici
k ovladani), ktery umoznuje odemykat telefon pomoci otisku prstll, ma pfedevsim bezpecénostni
funkci.

% 3D Touch je daldim vyvojovym stadiem vicedotykového ovladani multitouch. Senzory
zabudované v displeji nové rozpoznaiji silu, kterou uzivatel pfi dotyku vyvine. To pfinasi nové
moznosti v ovladani telefonu a také ve vyvoji aplikaci.

36 Modely iPhone 6S a iPhone 6S Plus nejsou na obrazku €. 11 zobrazeny, ale odpovidaji vzhledu
iPhone 6 a 6 Plus.
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V roce 2010 Steve Jobs poprvé predstavil tablet, ktery dostal opét pojmenovani
s ,i“ na zaCatku, iPad. Prvni model, vyrabén s dodnes aktualnim 9,7palcovym
Air 2 disponuje hmotnosti 437 graml a Sifkou 6,1 milimetrl, coz jsou takika
polovi¢ni hodnoty oproti plvodni verzi. BEéhem péti let vyvoje bylo uvedeno nékolik
rebrandovanych modelu iPadu (2, 3, 4, Air) a drobné&jsi modifikace iPad mini, ktery
se odliSuje nepatrné nizSim vykonem a menSim displejem. Také u iPadu mini
dosSlo k nékolika inovacim, kdy nejnovéjsi iPad mini 4 vazi 299 gramdu, pfi stejné
Sifce jako iPad Air 2. Displej u verze mini je 7,9palcovy. Naopak mohutnéjsi verze
iPadu, tedy iPad Pro, s obrovskym 13palcovym displejem, byl uveden v zafi 2015.
Vzhledem k proporcim nabizi neuvéfitelnou tloustku 6,9 milimetrd a hmotnost 713

gramu. (Apple Inc., 2015b)

iPad Pro iPad Air 2 iPad Air iPad mini 4 iPad mini 2

' ‘T?T}

Zdroj: Apple Inc., 2015b
Obr. 14 Produktova rFada iPad v roce 2015

V poslednich letech spoleCnost Apple pFedstavila mnoho dalSich produktd, u
kterych ovSem nedoSlo k zasadnim inovacim, jelikoZ jsou na trhu kratkou dobu.
Mezi nové produkty Ize zafadit Apple TV a Apple Watch. Apple rovnéz rebranduje
produktové pfisluSenstvi (napfiklad klavesnice, Magic Mouse®’, sluchatka a dalsi)
nebo programy, které spole¢nost vytvofila a vyuziva. Tyto produkty prochazeji

pouze nepatrnymi zménami a neni potfeba je detailnéji popisovat.

87 Magic Mouse je vicedotykova mys od spolecnosti Apple.
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3.5 Analyza trzeb

Posledni kapitola zkouméa predev§im vyvoj trzeb znacky Apple ve fiskalnich3®
kvartalech. Fiskalni rok spole¢nosti Apple kon¢i vzdy posledni zafijovou sobotu,
tudiz prvni kvartal odpovida obdobi od zacatku fijna do konce prosince. K zacatku

fiskalniho roku jsou pravidelné rebrandovany a pfedstaveny nové fady

Vg wviiv s

Celkoveé trzby spoleCnosti Apple neustale rostou. Od roku 1999, kdy se
pohybovaly pod hranici 10 miliont dolar, zaznamenaly vzestup na 180 milionu

dolaru (Polesny, 2014). Ackoliv se Apple ve své historii vénoval pfedevsim vyrobé

Vaigwviv s

predstaveni iPodu (2001) byly trzby rozdéleny mezi hudebni pfehravace a
pocCitate Mac, ovSem s nastupem revoluénich iPhont (2007) a iPadu (2010) se

vSe zménilo, coz Ize vycist také z prodeju na obrazku 15. (Investi¢ni web, 2014)

Prodeje iPhont, iPodl a iPadi e e T
v tisicich kusd

300 000
250000
200 000

150000

0 000
o - . .
0 - =
')I‘(.L’ .‘”‘l"Y
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Zdroj: Investi¢ni web, 2014

Obr. 15 Vyvoj prodejnosti produkti Apple

Jiz bylo zminéno, Ze Apple uvadi nové produkty vzdy k zacatku fiskalniho roku.
S tim je spojen vyvoj prodejnosti vesSkerych vyrobku. V poslednich letech, kdy
celkové prodeje zavisi pfedevsSim na produktech iPhone a iPad, jenZ jsou kazdy

rok rebrandovany a uvadény v novych verzich, zaznamenava spole¢nost nejvyssi

% Fiskalni rok, neboli rozpoctovy rok. Nemusi korespondovat s kalendarnim rokem.
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trzby v prvnich fiskalnich kvartalech, v nasledujicich Ctvrtletich dochazi
k postupnym poklesum. (Apple Inc., 2015e) Tento vyvoj neni nikterak prekvapivy a
je zplUsoben dobfe stanovenou strategii spolecnosti, ktera vyuziva predstaveni
novych produktd, na které mnoho zakaznikl cely rok c&eka, a zaroven
pfedvano¢niho a vano¢niho obdobi, kdy zakaznici prokazatelné nejvice utraceji.
Na obrazku 16 je zobrazen vyvoj Ctvrtletnich fiskalnich trzeb v miliardach dolarg.
PFi srovnani stejnych Ctvrtleti je mozné sledovat neustaly rast trzeb. PredevSim
pak v jiz zminénych prvnich kvartalech dochazi pravidelné k rekordnim trzbam

spole¢nosti (Apple Inc., 2015e).

74,6
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Zdroj: Apple Inc. financial statements, 2015, vlastni zpracovani

Obr. 16 Graf celkovych trzeb spolecnosti Apple

Pro demonstraci vyvoje trzeb v zavislosti na konkrétnim rebrandingu produktu
Apple je vhodné zvolit pfichod nového modelu iPhone 6 a 6 Plus, ktery ihned po
uvedeni pfekonal mnoho rekordd v poctu prodanych kusl mezi iPhony
(Radacicova, 2014). V prvnim Ctvrtleti roku 2014, kdy byl uveden iPhone 5S, se
prodalo 51 025 kusU iPhone. V poslednim d&tvrtleti stejného roku 39 272 kusu
(Apple Inc., 2015e). Vté dobé zakaznici jiz olekavali predstaveni vétsiho

nastupce iPhone 6 a 6 Plus, k némuz doslo v prvnim Ctvrtleti fiskalniho roku 2015,
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tedy na podzim 2014. Rebrandingem na novy model dosahla spole¢nost prodeju
produktu iPhone v prvnim fiskalnim Ctvrtleti 2015 rekordnich 74 468 kusu (Apple
Inc., 2015e). Apple pfedpoklada, Ze vysledky trzeb nejnovéjSich iPhone 6S a 6S
Plus budou opét rekordni, ale ty budou znamy az zacatkem roku 2016.
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Zaver

Cilem prace bylo analyzovat branding a rebranding spole¢nosti Apple a urcit vliv
rebrandingu na prodejnost vyrobku. Spole€nost Apple v posledni dobé zaziva
velké uspéchy. Jiz nékolikrat se stala nejhodnotnéjsi firmou svéta a neustale
zvySuje sve zisky. Za témito uspéchy stoji predevSim propracovany branding,
ktery pusobi pozitivnim dojmem a pravidelny rebranding, jenz Casto pfinasi
revolucni inovace. To vSe doplnéné kvalitnim zpracovanim, jednoduchym
ovladanim a elegantnim designem produktll ma za vysledek neustaly narust

novych zakaznikl a s tim souvisejicich trzeb.

Apple naprosto splfiuje vesSkeré teoretické zaklady, které by uspédna firma méla
plnit. Genialni nazev, chytlavé logo, znamenité zvladnuty positioning a reklamni
kampané zamérené predevSim na jednoduchost znamenaji pro spoleCnost
neustaly rist hodnoty. | pfes obdobi, ve kterych se Applu pfili§ nedafilo a
schylovalo se dokonce k bankrotu, dokazal Steve Jobs vzdy velmi dobfe
zareagovat a uvést produkt, po kterém zakaznici touzili. Pravé Jobsova posedlost
detaily a schopnost vcitit se do potencialnich zakaznikl daly vzniknout takto

uspésné znacce, jakou nakousnuté jablko je.

V praci je detailné popsan branding a rebranding vyrobkld Apple a také zavislost
prodejnosti produkti na jejich rebranding. S rebrandovanymi produkty, které jsou
uvadény k prvnimu fiskalnimu &tvrtleti, dochazi pravidelné k nejvys§Sim trzbam. To
lze demonstrovat na porovnani trzeb vSech produktld Apple ve Ctvrtém Ctvrtleti
2014 a prvnim C&tvrtleti 2015. Trzby v této dobé vzrostly ze 42,1 miliard dolart na
74,6 miliard dolar(. Dulezitost rebrandingu konkrétniho modelu dokazuje uvedeni
iPhone 6 a 6 Plus v prvnim Ctvrtleti 2015, ¢imz vzrostly prodeje vSech verzi
iPhone z 39 272 kuslU na 74 468 kusu. (Apple Inc., 2015e) Na zakladé vysledku
analyzy je mozné potvrdit stanovenou hypotézu, Ze rebranding zvySuje hodnotu

znacky a pozitivné ovliviiuje pocet prodanych produktt Apple.

Spolecnost, vyznadujici se nakousnutym jablkem, dovedl zakladatel Steve Jobs
témér k dokonalosti. Po jeho smrti se spekulovalo o budoucnosti firmy, jak se ale
nyni ukazuje, Apple i nadale pokracuje v nastoleném trendu silné obchodni znacky

a nehodla z néj slevit.
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