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1 Uvod

V dnesni dob¢ existuje mnoho moznosti, jak si na trhu koupit témét cokoli. Lidé si
mohou vybirat z velkého mnozstvi znacek, jejich produkti, barev, velikosti, tvart atd. Je tieba
si uvédomit, jak se tyto produkty lisi. Je dilezité¢ dostat se do popiedi védomi zakaznika
a vzbudit v nich dojem, Ze pravé onen konkrétni produkt je ten, ktery bude spliovat vSechny
jejich pozadavky a ptinese jim pozadovany uzitek. Znacka neni pouze symbol, je to zpusob,
kterym lze proniknout do mysli zdkaznikl a zarucit si, Ze pfi pozitivnich zkuSenostech budou

tito zékaznici loajalni klidn€ nékolik let.

Ve své bakalaiské praci si autorka vybrala spole¢nost Apple, nebot” s touto znackou
pracuje v Apple Premium Reseller prodejné, konkrétné prodejné Qstore, ktera se nachdzi
ve Forum Nova Karolina v Ostravé. Pracuje zde jiz tfetim rokem a sama produkty této znacky
vyuziva okolo Sesti let. Za pfinos povazuje i mnoha Skoleni, které diky spolecnosti Apple
ziskala a obohacuji ji v marketingovych, produktovych a soft skills zkuSenostech. Celkové ma
k této znacce velmi blizko a zajimalo ji, jak se k tomu stavi 1 ostatni uzivatelé, jaka je jejich
vérnost k této znacce, zda jsou zdkaznici loajalni a pfesvédceni o tom, ze by znacku Apple
nevymeénili, nebo zda jsou sice spokojeni, ale vyuzivaji 1 produkty jinych znacek a stile
srovnavaji Apple s konkurenci, ptfipadné¢ zda byli se znackou Apple zklamani a proc.

Primérnim cilem této prace je tedy zkoumat vérnost zakaznikli znacky Apple na trhu.

V ramci bakalafské prace bude v teoretické Casti popsdna charakteristika znacky
Apple, nastinéna jeji historie a také rozpracovan marketingovy mix znacky Apple. Dalsi
kapitola se bude vénovat znacce vSeobecné, budou zde popsany prvky znacky, jejich funkce,
koncepce totalni znacky, pfedevSim se ale autorka prace zaméii na spokojenost a vérnost

znacky.

V praktické ¢asti bude pomoci dvou vyzkumii zkouména zékaznickd vérnost znacky
Apple. Prvni vyzkum bude kvalitativni, kdy se autorka prace pokusi proniknout do vztahu k
veérnosti znacky Apple na mensSim poctu lidi a vice intenzivné. Vysledky z tohoto vyzkumu
pak promitne do druhého kvantitativniho vyzkumu, kdy bude vérnost znacky zkoumat na
veétsim poctu lidi. Diraz bude kladen predevsim na zkuSenosti respondentl se znackou, jejich
nazory na jednotlivé produkty, bude rozebirana cenové politika a také zkoumany ptipadné

problémy s produkty.



2 Charakteristika znacky Apple

2.1 Historie spolecnosti a znacky Apple

Spolecnost Apple, jez ma ve znaku nakousnuté jablko je povazovdna za velmi
vyznamnou v pocitatovém pramyslu. Tato spolecnost se specializuje na vyrobu hardwaru
1 softwaru zaroven. V 70. letech 20. stoleti se Apple vyznamné zaslouzil o nastup osobnich
pocitacii. Pozdé€ji se vSak nevyrabély pouze pocitale, ale také telefony, tablety a hudebni

prehravace.
2.1.1 Osobnosti spole¢nosti

Steve Jobs je povazovan za jednu z nejvyznamnéjSich osob pocitacového prumyslu.
Jobs byl zakladatelem a byvalym vykonnym feditelem (CEO — Chief Executive Officer)
spolecnosti Apple. Kvili svého zdravotniho stavu tuto funkci vroce 2011 predal svému
provoznimu fediteli Timu Cookovi. Dalo by se fict, ze vétSina lidi na Steva Jobse
(viz obrazek 2.1) vzpomina v dobrém a shledava zménu ve vyvoji spolecnosti od roku 2011,
kdy Steve odesel. Tim Cook se stal po Jobsove smrti novym vykonnym feditelem spole¢nosti.
S mnoha novymi produkty, které vysly na trh by Steve nikdy nesouhlasil, nebot’ byl dost
konzervativni a snaZil se produkty firmy Apple spiSe vylepSovat, nez jim ,,ddvat novy plast™.

Avsak byla to zména a 1 Tim Cook spole¢nost Apple posunul dopiedu. [3; 13]

Obr 2.1 Steve Jobs

Zdroj: [15]



Jobs spolupracoval se Stevenem Wozniakem, ktery byl znamy svou samotéiskou
povahou, avSak také nesmirnou inteligenci a znalostmi v oblasti elektroniky. Jako prvni pfisel
s prvnim pokusem o sestrojeni mensiho pocitace. Jobse napadla myslenka, Ze by lidé vyuzili
takovy mensi pocita¢c mnohem Iépe, nez obrovské zatfizeni, které¢ do té doby bylo zvykem
a nedalo se vyuzit v bézném domdacim pouziti tak jednoduse. Navrhl, Ze by takové zatizeni
mohli vyrabét a prodavat. Jobs a Wozniak tedy sestrojili tento prvni prototyp, ktery bylo

mozno vyuzit i vdomacnosti a pojmenovali ho Apple L. [3; 18]

Jobs s Wozniakem sviij prototyp ptedstavili v klubu Homebrew. Prezentovali a snazili
se lidem zduraznit, jak je jejich napad skvély a hlavng, Ze mé také kladvesnici. BohuZel se
nesetkali s porozuménim ze strany posluchaci, ale se zklamanim. Jednoho muze ale zaujali.
Jmenoval se Paul Terrell a byl vlastnikem pocitacovych obchodl. Tim pfisla jejich prvni

nabidka na sestrojeni 50ks pocitaci. [3; 18; 19]

Wozniak uz v dobé slavy Apple I zacal pracovat na dal§im prototypu — Apple II.
U druhého modelu chtél Jobs piijit s né¢im kompletnim. Né¢im, co bude zabudované v jedné
skiini, spolu se vSemi kabely, néco co bude ulozeno v jednom pouzdru spolu s klavesnici,
obrazovkou a podobné. Ne kazdy védél, jakou klavesnici je vhodné dokoupit a jaké dalsi
soucastky — cht¢l tedy amatériim ulehdit toto rozhodnuti a pfijit s celkem. Jednalo se také
o barevnou variantu. Apple II mél byt elegantni a vyroben z plastu. Tento pocita¢ mél
perfektni spinaci pfivod, diky kterému nebyl tfeba Zadny vétrdk — coz bylo v té dobé

revolucni. [3; 18; 19]

Apple II byl predstaven na trh v ramci veletrhu pocitacli West Coast Computer Faire.
V ramci marketingu to byl skvély zplisob, jak na sebe upozornit. Vystavili 3 hotové Apple 11
a dokola dali plno krabic, aby byl dojem, Ze je jich k odbéru hodné. Jobs dostal 300 nabidek
vramci veletrhu a mozZnost vyvazet zbozi do Japonska. V t¢ dobé méla spolecnost 12

zamé&stnancl a postupné se rozsifovala [14]

Riznych modelti Apple II se prodalo okolo Sest miliont. Tento model pozvedl vyrobu
osobnich pocitact vic, nez kterykoli jiny pfistroj. Celkoveé se jednalo o jeden z nejvétSich
pocitacovych vynalezi. DalSimi produkty byly Apple III a Lisa, které vSak nebyly moc
uspésné. [3; 26]



2.1.2 Vyvoj spole¢nosti

Ze spolecnosti Apple se stala 3. ledna 1977 akciova spolec¢nost Apple Computer Co.
Zakladatelé byli Jobs, Wozniak a Markkula. Kazdy z nich m¢l tfetinovy podil akcii. Markkula
sepsal Marketingovou filozofii Applu a zdiraznil v ni tfi body. Prvnim bodem byla empatie,
neboli intuitivni spojeni s pocity zdkaznika. Druhym bodem bylo ohnisko zdjmu a tietim
bodem byl vklad. Markkula dbal na marketing a tim ovlivnil Jobse v pozitivnim sméru.
Tvrdil, ze mizou vyrabét cokoli, ale v ptipadé, Ze to nebudou umét prodat a dat to do popiedi
ostatnich, je uplné jedno, co vlastné¢ budou vyrabét. Proto se smysl pro detail stal jednou

vvvvvv

produkt uloZen, byla dokonalé a potencialni zdkaznici méli po otevieni vyrazeny dech. [3]

Mezi dalS$i marketingové tahy patfilo sepsani brozury o Applu, kterou sepsal pan
McKenna. Chtéli zptistupnit Apple i obycejnym lidem a dat do povédomi, v ¢em je jejich
pristroj genidlni. V té dobé taky vzniklo logo s vykousnutym jablkem v Sesti barevnych

pruzich. [3]
2.1.3 Macintosh

Na dalsim modelu spolupracoval Jef Raskin, ktery se stal vedoucim tiskového
oddéleni Applu. Chtél postavit levny pocitac, ktery by si mohli dovolit béZni lidé. Chtél, aby
v kazdé domacnosti byl alespont jeden. Jobs byl unesen timto projektem, ale s nizkou cenou

nesouhlasil. [3; 26]

Dulezitd ve vyvoji Macintoshe byla navstéva spolecnosti XEROX PARC, kdy se
inspiroval graficky feSenym rozhranim , které se rozhodl pouZit 1 ve svém novém Macintoshi.
Jobs kladl velky diraz na design. Rikal, Ze vyrobky Applu musi byt jednoduché, prosté
a takové, aby Clovéku pfiisly stale atraktivni. Chtél jasné barvy, hladky design a chtél vzbudit
dojem, ktery by zajistoval pocit nejvyssi kvality. [3]

Jobs se rozhodl, ze potiebuji ve firme¢ dobrého znalce marketingu, n¢koho, kdo se
opravdu vyznd. Védél moc dobie, ze marketing je dilezity. Nejzajimavéjsi marketingova
osoba t¢ doby byl prezident Pepsi Coly — John Sculley. Uz ze startu zastaval nazor, Ze je
dilezité investovat do maloobchodni reklamy, kterd ma zékaznikovi ukazat, jak produkty
Applu obohati jeho zivot. Jobs se rozhodl Sculleyho ptesvédcit, aby se k Applu ptipojil, coz

nebylo jednoduché, nakonec vSak uspél. [3]



Jobs Macintosh ptedstavil v lednu roku 1984. Vytahl pocitac z tasky, polozil ho na
stil a pocitac ,,vyslovil®“ vétu: ,,Hello I am Macintosh* (Ahoj, jsem Macintosh). Ovladal se
mysi a kldvesnici. Operacni systém Mac OS m¢l intuitivni ovladani, které nadchlo hodné lidi,
kterym operacni systémy jinych firem pfisly zbytecné slozité. Coz bylo velké plus, ze tento

pocita¢ mohli ovladat i laikové. [3; 31]

Je potieba zminit, ze velky vliv za rozvoj Macintoshe m¢l pravé marketing. Muz
jménem Ridley Scott natocil reklamu, kterd byla inspirovana romanem od Orwella —
konkrétné¢ romanem 1984. 1 kdyz prvni dojem z reklamy Jobse ani firmu nezaujal a byl spise
negativni, Uspéch pfisel prakticky hned. Reklama zpiisobila, ze se Macintosh dal do poptedi
lidi a pocita¢ se zacal prodavat neuvétitelné rychle. Macintosh byl povaZzovan za cenové

ptijatelny vykonny pocita¢ s jednoduchym ovladanim. [3; 31]

Pozdé&ji se vSak prodej zpomaloval. Divodem byla nekompatibilita s jinymi pocitaci,
nedostatek softwaru, slabd pamét a také naptiklad chybél vétrak, coz bylo sice umysing,
nebot’ Jobs chtél tichy pocitac, ale pravé toto zpluisobovalo zahtfivani stroje. Také byl jeden
z moznych diivodi to, Ze diky finanéné naro¢nym marketingovym propagacim se cena misto
1995 dolarti zvedla na 2495 dolart za kus a to bylo strasné moc na to, Ze to mél byt piivodné
levnéjsi pocitac. Prodej pocitacii se tedy dostal v poloving 80. let spolecnost do velmi obtizné

situace. Pocita¢ zacal byt oproti ostatnim pomaly a nevykonny. [3]
2.1.4 Novy vzrust spolecnosti

Steve Jobs dokézal spolecnost dostat z krachu. Je dilezit¢ umét chépat jeho pohled na
spolecnost v té dobé. Jeho filosofie spocivala v tom, Ze cilem Applu neni vydélavani penéz,
jakozto primarni funkce, ale vytvareni skvélych produkti. Design vyrobku neznamenalo
pouze to, jak produkt vypada z venc¢i, mél znamenat podstatu samotného produktu. Vsechno,
co nebylo potiebné k uzivani, Slo pry¢, kazda prebyte¢na soucastka atd. Jobs zastaval nazor,

ze jednoduchost je nekdy vic, nez cokoli jiného. [3; 6]

Rozdil mezi produkty Apple a jinymi spole¢nostmi byl uZ od samotné podstaty.
Zatimco jini vyrobci nejdiive néco vymysleli a pak se zajimali o to, jak bude produkt vypadat
jako celek, Jobs mé¢l tento proces opacny. Nejdiive schvalil design a pak az vymyslel, jak se
vSe do “obalu vyrobku” vleze. “Design diktoval technice, a nikoli obrdacené.” [3, str. 418]
Od toho se odvijel i cely marketing firmy, kdy se jednalo o propracovani vSech detailti a

snaha dostat kazdy jednotlivy kousek do povédomi zékaznikt. [3]



Jobs vytvofil marketingovou kampan “myslete jinak”, ktera se skladala z televizni
reklamy a tiskové kampang. Slo o kreativitu a zaméfeni se na potencialni zakazniky. Chtél
v mysli lidi vzbudit pocit odliSnosti. TiSténa reklama obsahovala fotografii n¢koho dtilezitého
a této osoby bylo vzdy napsano ,,Think different. Tito 1idé méli néco spole¢né — vSichni byli
kariéristi, riskovali a chtéli v Zivoté néco dokdzat. Tato kampail byla symbolem jiné¢ho zivota,

néceho vic. [3; 20]

Jobs kladl na marketing velky daraz. V priméru jednou tydné¢ se vzdy schdzel
s vedenim a s marketingovym odd€lenim a pfemyslel, co zménit, co vylepsit a jaka bude dalsi
marketingova strategie. Jobs schvaloval vSechny reklamy, billboardy apod. Na rozvoj firmy
a marketingu mél velky podil také Jony Ive, tato dvojice zastavala ndzor, ze design musi
odrazet podstatu produktu. VSechno promysleli do posledniho detailu, naptiklad pro kazdy
vyrobek vypadal obal jinak. To bylo zplsobeno nazorem, ze lidé jsou ¢asto ovlivnéni prvnim
dojmem — kdyby se zdkaznikiim samotny obal vyrobku nelibil, nechtéli by uz zkoumat, co je

vevnitt. [3; 6]
2.2 Marketingovy mix znac¢ky Apple

V nasledujici kapitole se autorka prace pokusi rozebrat nastroje, které firma pouziva
k tomu, aby dosdhla svych cild. Mezi zékladni slozky marketingového mixu patii produkt,

cena, marketingova komunikace a distribuce.
2.2.1 Produkty

Design jednotlivych produkti je zobrazen v pfiloze ¢. 1. V nasledujicich odstavcich
se bude autorka prace zminovat o jednotlivych produktech spole¢nosti Apple a také se pokusi

nastinit operacni systém OS X a 10S.
a) iPod a iTunes

1Pod symbolizuje multimedidlni piehrava¢ hudby. iTunes je program, ktery je urcen
pievazné pro nakup hudby a spravu hudebnich soubord. Jde o propojeni a synchronizovani
vSech zafizeni od Applu a usnadnéni prace s hudbou, videi, fotografiemi, daty apod. Hlavnim
cilem byla jednoduchost a intuitivnost. Jobs chtél, aby lidé maximalné 3x klikli a skladba
se pustila. Aby to bylo mozZné, hodn¢ funkci se pfesunulo pravé do iTunes, naptiklad playlisty
a jiné véci se vytvarely piimo v i1Tunes a pak po pfipojeni se zafizeni s iTunes

synchronizovalo. Neslo to udélat pfimo v iPodu (to znamend, ze pokud si zakaznik chce dat
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do svého iPodu hudbu, musi si ji v pocitaci vlozit do iTunes a pak az ptipojit iPod a pomoci
synchronizace se pisnicky dostanou do pirehravace. D4 se fict, ze iPod byl revolu¢nim

produktem, ktery zménil zptisob poslouchani hudby. [27]

iPody prosly mnoha zménami za posledni roky. V ptiloze ¢. 1, obr. 1-3 jsou
vyobrazeny vSechny dostupné modely iPodl, v dnesni dob¢ se jsou na trhu celkem tfi typy.
iPod Touch, ktery ma velky dotykovy displej a kromé poslechu hudby si na ném lze doptat
také hrani riznych her, foceni fotografii apod. D4 se fict, ze se jednd o telefon bez moznosti
SIM karty. iPod Nano je mensi typ iPodu Touch, ktery se vleze do kapsy, ma kapacitu 16GB.
Lze ho jednoduSe ovladat pomoci malého dotykového displeje. Posledni variantou je iPod
Shuffle, ktery se hodi ptedevSim pro sportovce a lidi, kterym sta¢i mit opravdu maly
prehrava¢ s moznosti pfipnuti na obleceni. Tento typ nema displej, ale disponuje intuitivnimi
tlacitky pro ovladani, kapacita je 2GB. Lidé si mohou zvolit z téchto produktl a vybrat si ten,

ktery jim bude nejvice vyhovovat.
b) iPad

iPad symbolizuje druh tabletu, ktery ma tvofit kompromis mezi telefonem
a pocitacem. Jde o vyrobek, ktery se ovlada pomoci dotyku displeje. Pokud zakaznici
nechtéji vSude nosit prenosny pocitac a pracovani na mobilu se jim zda nekomfortni, je pro né
1Pad ten pravy spole¢nik. V minulosti byly na trhu modely typu iPad 1, 2, 3, 4. V dne$ni dob¢
se prodavaji modely typu iPad Air 1,2, iPad Pro, ¢i zmenSena verze iPad mini 2, 4 (viz ptiloha

¢. 1, obr. 4-8).

iPad pouzivd operacni systém i10S. Tyto tablety maji malou hmotnost, jde je tedy
vyuzit jak pro préci, tak zabavu. Zakaznici mohou upravovat fotografie, psat emaily,

poznamky, surfovat na internetu, vyuzivat kalendat, ¢ist si knizky, nebo sledovat film atd.
¢) iPhone

iPhone je dal§im produktem s opera¢nim systémem 10S. Jedna se o mobilni zatizeni.
V minulosti bylo mnoho generaci tohoto chytrého telefonu, mezi prodavané typy soucasnosti
patii iPhone 58S, 6, 6+ a dale pak nova verze, ktera vysla na podzim roku 2015 a tou je iPhone

6S a 6S+, tyto modely jsou k nahlédnuti v pfiloze €. 1, obr. 9-10.

Tyto mobilni zatizeni maji stejné uzivatelské rozhrani jako iPady, jako bonus z nich

jde vSak 1 volat a psat sms. Kdyz si vSak zakaznici zvyknou na jedno zafizeni, je pro n€¢ pak
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jednoduché naucit se se vSemi ostatnimi — vSe vypada stejn¢ a ovlada se stejné, ba dokonce
i diky synchronizace maji klienti vSechny své soubory na vSech zafizenich, aniz by museli

manualné cokoli udélat.
d) Macbook

Ptenosnych pocitacii, neboli Macbookt, bylo v minulosti mnoho. Zakladni tfi lodé
dnes$ni doby jsou pocitace fady Macbook Pro s retina displejem (13 a 15 palcova verze),
Macbook Air (11 a 13 palcova verze) a Macbook (12 palcova verze). Tyto modely jsou
zobrazeny v piiloze €. 1, obr. 11-13. Zékladni rozdil je ve vykonu, kdy fada Air je urena
prevazné pro kancelafskou a manazerskou praci, kdezto fada Pro s retina displejem je urcena
pro lidi, ktefi vyuziji vysoké rozliSeni displeje, vykonny procesor, jadro, grafickou kartu apod.
Posledni fada Macbook je novinkou roku 2015, kdy jde o kombinaci pfedchozich 2 typd,
jedné se o lehky a skladny model, ktery mé vSak retina displej, vykon je pak nékde mezi
Macbookem Air a Macbookem Pro s retina displejem. Retina displej je displej, ktery ma 4x
veétsi rozliSeni nez HD, neni mozné lidskym okem tedy rozlisit jednotlivé pixely — obraz je
¢isty. Vyhodou je také moznost konfigurace macbookti podle ptani zdkaznika (je zde moznost

si sestavit velikost RAMky, procesoru, vnitini paméti atd).
e) Stolni Mac

Stolni Mac znazorfiuje druh stolniho pocitace. Z pohledu soucasnosti si zdkaznik miize
vybrat ze tii fad a to je Mac Mini, iMac a Mac Pro. Mac mini je pouze pocitac, ktery je
cenove nejprijatelnéjsi ze vSech stolnich Macd, ale je tieba si uvédomit, ze k jeho nakupu si

zékaznik musi potidit jest¢ monitor, kldvesnici, mys (¢i trackpad).

iMac je idealnim produktem, pokud jde o to mit vSe v jednom. Tenky a vysoce
vykonny monitor se stolnim pocitatem v jednom kusu. Baleni obsahuje také mys a klavesnici.
Zakaznici tedy zaplati jednu cenu a maji ,,vSe v jednom*, nemusi si ptikupovat uz dalsi véci,

pokud nechtéji dalsi piisluSenstvi, ¢i redukce atd.

Posledni soucasnd verze je Mac Pro, ktery je uréen pro zdkazniky, kteti vyuziji
nejvyssi mozné konfigurace na trhu. Mac Pro je povazovan za nejvykonnéjsi stolni pocitac
soucasnosti a proto je uren prevazné pro profesiondly, bézni uzivatelé ho moc nevyuziji.

Jednotlivé typy Mac pocitact jsou zobrazeny v ptiloze €. 1, obr. 14-16.
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f) Apple Watch

Apple Watch jsou hodinky od spolecnosti Apple, které ukazuji Cas a zaroven jsou
moddnim doplikem. Dokazi méfit tep, zdkaznici mohou pfijimat telefonni hovory, psat zpravy
pomoci funkce hlasového diktovani, ¢ist si emaily, je zde také moznost prohlizeni fotogalerie
ve fotostreamu. Lze do nich stahovat mnoho rtiznych aplikaci, napt. mapy a dalsi. Hodinky
Apple Watch jsou rozd€leny na dva typy— levnéjsi varianta Sport (bez safirového sklicka)
a drazsi varianta Watch mé safirové sklicko a télo z lesténého hliniku, viz ptiloha €. 1, obr.

17.
g) Operacni systém Apple produkti OS X a iOS

Spolec¢nost Apple disponuje svym opera¢nim systémem. Oba typy opera¢niho systému

10S a OS X predstavuji velmi jednoduché uzivatelské rozhrani.

Opera¢ni systém i0OS se objevuje u iPhonu, iPadu a iPodu. Na vSech zafizenich
vypadd stejné a diky moznosti synchronizace pifes iCloud neni tfeba se bat, ze bude na
kazdém zafizeni néco jin¢ho. Synchronizace usnadituje mnoho ¢asu a préace, nebot’ napiiklad
zékaznik rozepiSe email na iPhonu a dokon¢i ho na iPadu. Dale pak tfeba vyfoti fotku
iPhonem a pomoci synchronizace ji ma ve vSech ostatnich zatfizenich. Ovladani je intuitivni,
jednoduché a piehledné. Po ndkupu zatizeni je zprovoznéni vyrobku tak prosté, ze to zvladne
opravdu kazdy. Ten samy princip je i u opera¢niho systému OS X, ktery se vSak nachazi
na stolnich, ¢i prenosnych pocitaich. Intuitivni prostfedi je podobné (stejné ikonky, aplikace
atd), jen v OS X se nachazi vice funkci, nebot’ od pocitace je ocekavano vice, nez od telefonu.

Synchronizace probiha i mezi i0S a OS X.

Apple nabizi vZzdy jednou za Cas aktualizaci. Tyto aktualizace jsou zdarma a garantuji
vylepSeni riznych funkci apod. Aby se dalo zafizeni po koupi pouzivat, je tfeba zaloZit si
Apple ID, coz je svym zpiisobem registrace u spolecnosti Apple. Jednd se o emailovou
adresu, pomoci niz pak lze nakupovat aplikace v Apple Storu a podobn¢. Tato registrace
je vlastné velkou vyhodou, nebot” pod jednim uctem se da ptihlasit na vSechny zatizeni a diky
tomu ma zékaznik moznost opravdu jednoduché zalohy — bud’ si sva data mize zalohovat
do pocitace, anebo se kazdy den déla automaticky zaloha na iCloud a tim padem se neni tieba
bat, Ze by vjednom zafizeni bylo néco, co v druhém ne — jde o velmi jednoduchou

synchronizaci.
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Dilezité je také zminit zabezpeCeni. Co se tykd OS X, tak pro Apple zafizeni jesté
nebyly vynalezeny viry, takze neni potfeba vlastnit zadné antivirové programy, které
zpomaluji pocita¢ apod. Apple Store je stile kontrolovany, aby se tam neobjevila zZadna

pochybna aplikace. Pokud se podeziela aplikace objevi, je okamzité odstranéna.

Zakaznici chtéji mit 1 své soukromi. Apple nabizi moznost anonymniho prohliZzeni
webu, kdy neni sledovano prohlizeni jednotlivych webovych stranek. Prohlize¢ od Applu se
nazyva Safari. Vyhoda synchronizace je také historie, ¢i zélozky prohlizeni. Je-li shlédnuta

néjaka stranku na iPhonu a objevi se v 1 historii na Macbooku.

Dalsi sluzbou, kterd stoji za zminéni jsou polohové sluzby — zdkaznik si zvoli, zda
chce byt ,,vidén®, ¢i ne. Polohové sluzby jsou dobré naptiklad v ptipadé, kdy uzivatel potizuje
fotografie — automaticky se hned ulozi, kde byla tato fotografie potfizena, zdkaznici pak maji

ptehled o danych fotografiich i po nékolika mésicich, ¢i letech.

Dulezitou funkei je funkce hledat iPhone — tato funkce neni pouze na iPhonech, ale na
vSech Apple zarizenich. Je dobré ji mit zapnutou, nebot’ v pfipadé kradeze, ztraty miizete najit
polohu vaseho zatizeni a ptipadné pfistroj na dalku smazat (aby nedoslo k zneuziti dat), nebo
napsat na piistroj vzdalené¢ vzkaz pro eventudlni osobu, ktera ho najde (napt. Kontaktujte mé

na Cisle 7xx 4xx 8xx).

Velmi oceniovana je také funkce klicenky, ktera slouzi k uloZeni vSech hesel
a uzivatelskych jmen. Kli¢enka je chranéna slozitym Sifrovanim, takze neni tfeba se bat, Ze by
nebyla bezpecnd. Zajimavy je také generator hesel, ktery vygeneruje hesla, kterd jsou velmi

t€zko uhodnutelna.

Kdyz uzivatelé nemuizou najit urCitou slozku, maji moznost si oteviit Spotlight, coz je
lupa, ktera prohledd v neuvéftitelné rychlosti cely Mac a hledany soubor najde. Za zminku
stoji 1 skvélé oznamovaci centrum, ve kterém se objevuji veskeré udalosti daného dne

(schiizky, pfipominky, narozeniny apod.)

Apple nabizi také pomoc postizenym. Nabizi funkce typu VoiceOver, kterd
nevidomym umoziuje slySet popis polozky, které se dotknou na obrazovce. Daji se také
sehnat naslouchéatka vyrdbéné piimo pro iPhone, kterd garantuji nejcistSi zvuk a lze
je ovladat pfimo pfes iOS zafizeni. Apple nabizi dal$i moZnosti pomoci pro postizené,
napifiklad moznost zvétSeni obrazovky, piehravani videa se skrytymi titulky, skvéla

jednoducha gesta na obrazovce, monofonni zvuk apod.
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2.2.2 Cena

Ceny jednotlivych produktl autorka prace uvedla do pfilohy €. 2, tab. 1-7. U stolnich
a prenosnych pocitacti jdou modely nakonfigurovat podle ptani zdkaznika, jednotlivé ceny se

tedy pfipadné mohou lisit. V pfiloze jsou vSak uvedeny ceny zédkladnich modeld.

Co se tyka jednotlivych cen, vzdy je stanovuje Apple. Prodejce mize jit nad cenu, ale
vzhledem k soucasné konkurenci by to nedavalo zadny smysl. Pokud chce jit obchodnik pod
cenu produktu, musi ho dotovat z marketingovych akci jinych vyrobcii. Apple nesnizuje
nikdy cenu aktudlniho vyrobku, mize vSak zakaznikiim nabidnout néco k vyrobku zdarma —
napftiklad zékaznici mohou dostat k pfenosnému, ¢i stolnimu pocitaci sluchatka, nebo balicek
Microsoft Office zdarma. Jedina pravidelnd akce, u které pfimo dochazi ke slevé produktu,
se jmenuje Back to school, sleva pro vysokoskolské studenty ve vysi 12 % na pfenosné
pocitace, kterd se odehrava kazdy rok v zafi. SniZeni ceny produktli se mohou objevovat

u vyprodejového zbozi, které jiz nepatii mezi nejaktudlnéjsi.

Marze z jednotlivych vyrobki je nejvétsi na piisluSenstvi. Nejmensi je pak na iPadech

a iPhonech.
2.2.3 Marketingova komunikace

Obecné lze tict, Ze Apple téméf nevyuziva reklamu, coz je v dneSni dobé neobvyklé. Tato
spolec¢nost dba na to, aby reklamu za ni délali jeji skutecni, ale predev§im spokojeni uzivatelé.
Kdyz jsou totiz spokojeni zdkaznici, jejich doporuceni dokaze ovlivnit mnoho lidi a také

v uzivatelich vzbudit loajalnost k produktiim a poté i ke znacce.

Jako asi nejvyznamnéjsi zplisob propagace je povazovana udalost, kterd se nazyva Apple
Keynote (Keynote = program spole¢nosti Apple na vytvafeni prezentaci, odtud pak nazev pro
specialni udalost, kterd je ve forme prezentace). Tato udélost se kona 2x rocné a trva vzdy dveé
hodiny. Sleduji ji lidé z celého svéta (vétSinou pomoci internetu). Vzdy je zde pifedstaveno
nové zbozi, které ma vyjit na trh, dale pak nové aplikace, ptipadné novy operacni systém, ¢i
jeho aktualizace — zkratka vSechny hardwarové i1 softwarové inovace, se kterymi spole¢nost

ptijde na trh. [12; 16] (viz obr. 2.2)
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Obr. 2.2 Keynote

Zdroj: [22]

Kdyz je predstaven novy produkt, objevuji se ve vSech kamennych prodejnach na zdech
a ve vylohach plakaty téchto produktd. Tento marketingovy tah ma zédkazniky naldkat
a vzbudit v nich pocit ocekdvani, ¢i téSeni se na zahdjeni prodeje. Mnohdy jsou také

vystavené nové produkty v prodejnach, aby si je mohli zdkaznici pfed koupi vyzkouset.

Apple do velké miry vyuZziva tzv. Product Placement, neboli skrytou reklamu. Tento
zpusob propagace se objevuje ve velkém mnozstvi filma a seridli. V zabérech se objevuji
produkty spole¢nosti Apple, napt. hlavni hrdina pouziva Macbook, ¢i iPhone a na zabérech je
to jasné vyobrazeno. Tento marketingovy zplsob propagace ma v zékaznicich vzbudit pocit

dillezitosti, ¢i chtic jednotlivé vyrobky vlastnit také.
2.2.4 Distribuce

Prvni Apple obchody (oficialné Apple Stores, viz obr. 2.3) mély byt v oblastech velké
koncentrace lidi. MéEly mit pouze jeden vchod — tak, aby prodejci zaznamenali reakci
zékaznika. ,,Obchod je nejmocnéjsi fyzickou prezentaci znacky, [3, str. 427]. Samotny
obchod mél byt vzdusny, méla zde byt moznost vyzkouset si jednotlivé produkty, vSe si
peclivé prohlédnout. Zaroven mél piisobit dojmem jednoduchosti, hravosti, ¢i aktualnosti.
Kdyz zakaznik vejde do obchodu mél by mit moZnost se v klidu rozhlédnout a vidét, kde
vSechno lezi (Zadné zmatené regéaly apod). Prvni dva Apple Stores se oteviely 19.5.2001,
jeden ve Virginii a druhy v Kalifornii. Apple Store v Kalifornii byl vSak kvili ¢asovému

posunu otevien diive. [6]
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Obr. 2.3 Apple Store

Zdroj: [17]

Kamenné oficialni Apple Stores jsou pouze v nékterych zemich svéta. Ceské republika
mezi né nepatii, tudiz v CR existuje nékolik druhii prodejcti (Apple Premium Reseller, Apple
Authorized Reseller, Apple Authorized Retailer, Apple Authorized Solution Expert). Apple
Premium Reseller (APR) prodejny nahrazuji Apple Store v zemich, kde oficialni Apple Store
neexistuje. Prodejci musi mit nejvySsi moznou certifikaci spolec¢nosti Apple, musi plnit
jednotlivé Skoleni a musi neustale spliiovat testy od spolecnosti Apple. Tyto prodejny musi
vypadat vSechny stejné¢ (i kdyz je provozuje n€kdo jiny), nabytek i jednotlivé vybaveni
obchodu schvaluje Apple. Prodejny musi byt otevieny pouze na misté, kde se pohybuje velka

koncentrace lidi. Pfikladem je Qstore, iStyle atd. [29]

Apple Authorized Reseller prodejny nemusi spliiovat takové podminky, jako tomu je
u APR prodejen. Prodejci mohou mit vétsi volnost, nemusi byt tak Skoleni a rozvrzeni
prodejny neni tak striktni. U dal$iho typu prodejen, ¢imz je Apple Authorized Retailer neni
tteba mit vyskolené pracovniky, jde o to, Ze se v prodejnach nachéazi plno zbozi, nejen
od znacky Apple (napt. Alza, Elektroworld). Authorized Solution Expert nabizi rizné rady,

zaméstnanci jsou také vysSkoleni, ale jejich primarni cil neni prodej, ale poradenstvi. [29]

Apple Store je také ve formé aplikace. Pres Apple Store se daji stahnout vSechny
aplikace na svych zafizenich, at’ uz v bezplatné, ¢i placené verzi. Neni tieba se bat virti, nebot’
spoleCnost Apple poskytuje vicevrstvé zabezpeCeni, aby zabrédnila vniku tfetich stran.

Spolecnost Apple tyto aplikace také neustdle kontroluje, takze v ptipadé pochybné aplikace
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dojde okamzité k jejimu smazani. Apple Store také vlastni nejvice aplikaci na trhu. Zakaznici
maji moznost si vybrat opravdu cokoli, precist si recenze a az pak aplikaci stdhnout. Spolu se
stahnutim aplikace je zdarma veskera jeji budouci aktualizace. Také plati to, ze pokud
n¢jakou aplikaci uzivatel zaplati, ma ji zdarma pod svym U¢tem na 5 zafizenich (neni nutné
kupovat na kazdy piistroj zvlast’). Coz je velka vyhoda a také jeden z diivodu, pro¢ lidé maji
vice zafizeni této znacky — vSe se samo synchronizuje pomoci systému iCloud (staci mit jeden
ucet na vSech zafizeni a v pfipad¢ pfipojeni na stejnou Wifi se kazdy den tyto zafizeni

synchronizuji, takze zdkaznici pak maji stejné soubory na vSech svych piistrojich).
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3 Teoreticka vychodiska Fizeni znacky

V dne$nim svété hraji znacky dilezitou roli. Zakaznici si kupuji produkty dané znacky,
protoze se jim libi a pfinasi jim urcity uzitek. Spotiebitelé tedy rozhoduji o uspésnosti znacky,
tolik dobré, ze se k ni lidé stale vraci. Pokud by znacka nefungovala minimaln¢ tak dobfe,
jako jeji nejlepsi konkurence, okamzit¢ by byla vyménéna, jelikoz dnesni doba je vysoce
konkuren¢ni. [1, 8] ,,Proc jsou znacky tak zietelnym a jedinecnym projevem nasi doby?
Jednoduse proto, zZe ve svete, ktery se vzhledem k prekiikovani konkurencnich nabidek stal
neprehlednym, a ve svete, v nemz je raciondlni volba témeér nemoznd, predstavuji znacky
srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni, clenstvi — tedy vSechno, co ¢lovéku pomaha pri

vymezovani sebe sama. Znacky predstavuji identitu. “ [8, s. 28]
3.1 Specifikace znacky

Znacky maji identifikovat zbozi, ptipadné sluzby, daného prodejce a odlisit je od ostatnich
produktli jinych obchodnikii, které slouzi k uspokojeni té samé potieby. Spotiebitelé vnimaji

tyto odliSnosti a na zdkladé nich se pak rozhoduji ve své koupi.
3.1.1 Definice zna¢ky

Znacka (neboli brand) pochazi ze slova “brandr” — vypdlit a kdysi bylo toto slovo
spojovéano se znackovanim a cejchovdnim zvifat. V dnes$ni dob¢ slovo ,.brand* uz neslouzi
k cejchovani dobytka, ale da se fict, Ze se znacka svym zptisobem do hlav lidi také vypaluje
a zustava v jejim podvédomi (i kdyZ se nejedna o vypaleni fyzické, jako kdysi). Diky pojmu
znacka lze rozliSovat zboZi jednotlivych vyrobcil a znacka si timto tvoii postaveni na trhu. [4;

24].

Z hlediska marketingu vznikla podle Americké marketingové asociace definice, kdy je
znacka: ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouZici
k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice prodejcu a k jejich odliseni v konkurenci trhu. “
[4, s. 33]. V dnesni dob€ je znacka povazovana za néco vic. Mnoho lidi sd€luje skrze znacku
svoji identitu, pifipadné¢ povazuji znacku za zivotni styl. Lze tedy fict, Ze znacka

nesymbolizuje pouze kvalitu, ale 1ze diky ni vyjadfit i za urcity socialni status.
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Vzhledem k tomu, ze srozvojem znacek dochdzelo k riznym padélanim znacek,
zaCaly se vytvéfet tzv. ochranné znamky a patenty. VSechny znamky se timto musi také

registrovat. [9]
3.1.2 Podoby znacky

Obrazové znacky — tyto znaCky vyuzivaji jako hlavni vizudlni prvek piktogram.
Jedna se o ndkres, ktery reprezentuje znacku bez slov. Napft. spolecnost Apple vyuziva jako
svoji obrazovou znacku nakousnuté jablicko, jak 1ze vidét v obr. 3.1. Tyto obrazové znacky se

do povédomi zékazniki dostavaji spjaté prave s timto vizualnim piktogramem. [30]

i

Obr. 3.1 Obrazova znacka Apple
Zdroj: [11]

Typografické znacky — jednd se o podobu znacky, ktera vyuziva pismo jako hlavni
viditelny prvek pfi své komunikaci. Napf. spolecnost Sony je klasickym piikladem
typografické znacky, kdy tato spolecnost nema v logu zadny obrazek, pouze specificky druh
pisma, kterym se tato znacka reprezentuje. Do povédomi zakaznik se tedy dostava konkrétni

slovo, které symbolizuje znacku, viz obr. 3.2. [30]

SONY

Obr. 3.2 Typografickd znacka Sony
Zdroj: [28]

Kombinované znacky — nejcastéjsi podoba znacky, kde dochazi ke kombinaci jména

i obrazku. Tento typ znacky vyuzivd vyhody obou piedchozich a spotiebitel¢ si ho
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nejjednoduseji zapamatuji. Napi. v obr. 3.3 je zndzornéno logo spolecnosti HP, ve kterém je
nazev firmy, ale je zaobalen do modrého ctvercového loga. V tomto pfipadé je nejvetsi
pravdépodobnost zapamatovani si této podoby znacky, nebot’ spotiebitelé maji moznost si

zapamatovat bud’ nazev znacky, nebo si vybavi jeji vizualni prvek. [30]

Obr. 3.3 HP

Zdroj: [21]
3.1.3 Funkce znacky

Kazda znacka by méla spliiovat zakladni funkce tak, aby méla pozitivni vysledky.
Vsechny tyto funkce se navzdjem dopliiuji a napomahaji k celkovému tuspéchu znacky.

Jednotlivé funkce jsou popsany néasledovné:

Funkce identifikacni — spotiebitel mé moznost jednoduse rozpoznat produkt jednoho
vyrobce od druhého. Kazd4d znacka je jind a ma jiné vlastnosti. Touto identifikaci se

spotiebitel 1€pe orientuje v sortimentu zbozi, které trh nabizi. [7]

Funkce propagacni — znacka usiluje o pozornost zakaznika pomoci marketingové
komunikace. Je tedy potiebné ptikladat propagaci velky vyznam, nebot’ ¢im leps$i propagace,

tim vétsi Sance k ziskani zakaznika. [9]

Funkce diverzifika¢ni — diky této funkci lze vytvofit riizné jakostni a cenové urovné
znaCek. Znacka se timto snazi nespoléhat pouze na jeden produkt, nybrz rozd¢luje sva aktiva

do vice oblasti. Snizuje timto riziko své celkové ztraty. [7; 9]

Funkce ¢asové a vécné kontinuity — 1 kdyZ na trh pfichazeji nové a nové vyrobky,
znacka stale zUstdva nositelem kontinuity. Plsobi zde jako jakasi zpétnd vazba, kdy
spolecnost zkouma dobré a Spatné recenze, ¢i ohlasy na jednotlivé produkty. Je tieba si

uvédomit, Ze dobré ohlasy mohou vést ke koupi dalSich produktt téze znacky. [7; 9]
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Funkce nositele hodnoty — ,.znacka muze byt nehmotnym vkladem do spolecného
podnikani, soucasti licencnich obchodii, zvysuje prodejni cenu firmy pri fuzich a akvizicich.
[7, s. 102]. Pokud je znaCka povazovana zdkazniky za jedine¢nou, zvySuje timto hodnotu

spolec¢nosti a mlize se tak stat nejcennéjSim aktivem firmy. Posili se také image spolecnosti.

Funkce tviirce image spotiebitele a reprezentanta Zivotniho stylu — uzivani
produktd urc¢ité znacky mize zapfiCinit rozdilné vnimani okoli z hlediska spolecenského
postaveni, ¢i zivotniho stylu. Napf. uzivatelé znacky Apple jsou mnohdy povazovani za
vlastniky vyssiho spole¢enského postaveni, nebot” produkty této znacky patii do vyssi cenové
kategorie. Spotiebitelé se koupi téchto produktii také sami zatazuji do spoleenské hierarchie.

[7: 9]

Funkce nositele tradice a zaruky kvality vyrobku — znacka usiluje o budovani
divéry zdkaznikli k danym produktim i spoleCnosti. Zakaznici ocekdvaji urCitou Uroven
kvality, kterou znacka nabizi. Znacka také slibuje spottebiteli stejnou kvalitu vyrobku, at’ uz

ho koupi kdekoli a kdykoli. [7]

Funkce uspory ¢asu — tim, ze zdkaznik rozpoznd danou znacku, usnadni se mu

rozhodovaci proces koupé. [9]
3.1.4 Prvky znacky

Kazda znacka obsahuje urcité atributy, které jsou hodnoceny na zaklad¢ Sesti kritérii.
Prvni tfi kritéria (zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba) Ize povazovat za kritéria
,oudovani znacky*, dalsi tfi kritéria (pfesnost, adaptabilita a moznost ochrany) slouZzi k lepsi

vyuzitelnosti a ochrané znacky. Kritéria znacky jsou popsany nésledovné:

e Zapamatovatelnost — aby bylo mozné budovat hodnotu znacky, je dilezité,
aby meéli spotiebitelé¢ vysoké povédomi o znacce. M¢Ely by byt zvoleny takové
prvky znacky, aby si je spotiebitelé snadno zapamatovali a nasledné vybavili.
Znacka by se méla jednoduSe vryt do mysli spotiebitele — napt. kratke,
jednoduché a originalni logo.

e Smysluplnost — zakaznik by si m¢l ihned vybavit, do jaké kategorie produkta
znacka patii.

e Obliba — prvky by mély byt zajimavé, origindlni, zadbavné a mély by
spotiebitele zaujmout. Mé&ly by byt esteticky libivé.
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e Pienositelnost — prvky znacky by se mély dat vyuzit i v jinych zemich a
kulturach. Cim méné bude jméno specifické, tim jednoduseji se bude dat
ptevést i do jinych kategorii.

e Adaptabilita — znacka by m¢la byt takova, aby méla moznost aktualizace
jejich prvkl, nemélo by dochazet ke strnuti ve vyvoji, znacka by méla ,,jit
s dobou*.

e MoZnost ochrany — prvky je nutné chranit jak pravné, tak z konkuren¢niho
hlediska. Tim, ze se znacky registruji, ostatni spolecnosti se vyvaruji

napodobovani jinych znacek.

Prvky znacky slouzi kidentifikaci a odliSeni znacky. Za prvky znacky jsou

povazovany nazev, URL, logo, piedstavitel¢, slogany, znélky a obaly. [4]

poji s produktem. Zvolit si dobry nazev pro spole¢nost neni jednoduché a nasleduje jej velice
zdlouhavy a slozity proces. V dnes$ni dobé uz je velké mnozstvi jmen pravné registrovanych.
Jako kazdy element znacky, i jméno, musi byt vybrano na zaklad¢ Sesti kritérii podle Landor
Associates. Zaklad dobrého jména by mél byt v tom, aby se dalo jednoduse vyslovit a napsat.
Dale je vzdy lepsi mit kratké jméno, protoze si ho zékaznici 1épe zapamatuji a vybavi. Pokud
spolec¢nost nezvoli jednoduchy a kratky nazev, ma dvé moznosti — bud’ mohou byt delsi slova
nasledné zkracena, nebo musi investovat velké mnozstvi prostiedkd do informovani
spotfebitell o tom, jak se znacka Cte, ¢i piSe (napf. televizni, tiSténé reklamy). Spotiebitel si
radéji koupi vyrobek, u kterého se nebude bat vyslovnosti. Dlilezité je také mit nazev, ktery je

odliSny, neobvykly a divéryhodny. [4]

URL (Uniform Resource Locators) je v dneSnim svété potiebnym prvkem znacky,
nebot” firmy povazuji za dulezitou formu marketingové komunikace internet. Kazdy, kdo by
chtél vlastnit doménu na internetovych strankach ji musi zaregistrovat a zaplatit za ni. Pomoci
této domény pak spolecnost miize mit internetové stranky dané znacky. V ndzvu www stranek
vétSinou byva obsazen nazev znacky (napt. www.apple.com). Nékdy se vSak stane, Ze dané
domény jsou jiz obsazené a tak je potieba nazev znacky piizpusobit, nebo poptremyslet nad

novym nazvem. [4]

Logo a symbol hraji podstatnou roli ve vizudlni strance budovani hodnoty znacky.
Byvaji snadno rozpoznatelné a pomdhaji spotiebitelim identifikovat znacku. Neékteré

spolecnosti voli pouze abstraktni loga (napt. Apple), jiné voli pouze slovni ndzvy (napi. Coca
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Cola), ptipadné lze vyuzit slovo doplnéné¢ symbolem (Microsoft). Abstraktni logo je
povazovano za symbol. Vyhodou log je jejich vSestrannost. Mohou byt v pribéhu casu
aktualizovéana (napiiklad pokud firma zméni marketingovou, ¢i komunikacni strategii), tyto
zmény vSak musi byt provadény postupné, aby nedoslo ke ztraté vnitini hodnoty. Loga lze
jednoduse prevést mezi kulturami diky jejich nonverbalnosti. Logo musi byt abstraktné dobie
vyobrazeno, aby nedochazelo k jeho nepochopeni a mélo by byt rozpoznano i ve zmensené
podobé. Pii tvorbé loga je dulezité védét, pro jakou cilovou skupinu bude urcené

a k ¢emu ma logo slouzit. [23]

Predstavitelé znazoriuji specialni typ symbolu znacky. Predstavitelé jsou obvykle
vidéni v reklamé, nebo na obalech vyrobku, kde miizou byt animovani, ¢i Zivi. Pfedstavitelé
znaCku zosobiiuji, pfitahuji k ni pozornost a vzbuzuji v lidech emoce. Nevyhoda se muze
objevit v ptipadé, kdy se predstavitelé stanou natolik oblibenymi, Ze mohou tlumit skute¢né
povédomi o znacce. Predstavitelé se musi Cas od Casu aktualizovat, aby ziistali zajimavi pro

cilovy trh. [4]

Slogany jsou kratké faze, které sdéluji informace o znacce. Objevuji se v reklamé,
¢1 na samotném obalu vyrobku. Spotiebitelé¢ diky sloganim pochopi, co je znacka zac€ a co je
na ni jedine¢né. Pokud je slogan dobry, lidé si ho zapamatuji a zvySuji tak povédomi
o znacce. Slogany je postupem cCasu tfeba aktualizovat, protoze po n¢jaké dobé se mohou
spotiebitelim oposlouchat, nebo je miiZou omrzet, je tedy tieba pfijit zase s né¢im novym,

co zaujme. [4]

Znélky byvaji chytlavé a snadno zapamatovatelné. Jedné se o hudebni prvek znacky,
ktery plisobi na sluchové vjemy. Nejdilezitéjsi ¢asti znélky je refrén, ktery se jednoduse

dostane do povédomi potencidlniho zdkaznika. Znélky skladaji profesionalové.

Obal je dal$im prvkem znacky, ktery spliiuje nékolik funkci. V prvni fad¢ identifikuje
znacku. Mnohdy se da jiZz na prvni pohled poznat, o jaky vyrobek se jedna. Dale pak sd€luje
popisné a presvédcivé informace a usnadnuje transportaci a ochranu produktu. Poté, co si
zakaznici produkt koupi, obal jim napomuze pii skladovani v domdacnosti a také k nasledné

konzumaci produktu. [4, s. 239]

Obal musi byt funkéni a musi byt 1 esteticky zajimavy (z hlediska velikosti, tvaru,

materidlu baleni, vybér barvy, textu atd.). Spotiebitel¢é by meéli podle obalu okamzité
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rozpoznat znacku. Inovace u oball je mozna, protoze dnesni doba piinasi rizné vychytavky

a firmy by nemély ,,usnout na vaviinech®.
3.2 Koncepce totalni znacky

Znacka muze byt rozdélena do dil¢ich prvkl tak, aby ji bylo mozno jednoduseji

analyzovat a tfidit. Pomoci modelu koncepce totilni znacky lze definovat jednotlivé jeji

D. IMAGE
ZNACKY

/ C. ROZSIRENA

ZNACKA

vrstvy (viz obr. 3.4).

B. VNiM4 TELNA
ZNACKA

A. JADRO
ZNACKY

Obr. 3.4 Koncepce totalni znacky

Zdroj: [9, s. 14]

Jadro znacky (neboli bod A) je primarni vrstva tohoto modelu. Jadro znazornuje
funkci, kterou mé znacka plnit. Prvni vrstva tedy identifikuje znacku. Druhou vrstvu
symbolizuje vnimatelna znacka (bod B). V této vrstvé se nachéazi zékladni vlastnosti znacky,
jako napf. jméno, logo, znélka, barvy, tvar (viz. kapitola 3.1.4 Prvky znacky). V bodé B je
vSe, co ¢ini znacku rozpoznatelnou a identifikovatelnou. Dalsi vrstvou je rozSifena znacka
(bod C), kde patfi vSe, co je vnimané jako ,,néco navic®. Patfi zde urCité garance, zaruky,
spolehlivost atd. Konkurence mezi znackami se objevuje pfedev§im v tomto bodu. Posledni
vrstvou je image znacky (bod D). Jedna se o samostatnou vrstvu, pod kterou patii zejména

prestiz, sila znacky a jeji osobnost. [9]
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3.3 Hodnoceni uspéSnosti znacky

V prvni fadé je potieba si vymezit, co je Gspésna znacka. Uspé$na znacka je takova,
kterd je na trhu zndma a ma vicemén¢ stabilni okruh vérnych zakaznikli. Existuje celd fada
marketingovych vyzkumt a analyz, které se zabyvaji hodnocenim uspésnosti znacky (Napf-.
vyzkum postoji spotiebitelii ke znacce, vyzkum spontanni a podpoiené znalosti znacky aj.).

[9]

vvvvvv

ke znacce, mensi zranitelnost vii¢i konkurenci (pouze malé procento lidi, ktefi ke konkurenci
odchazi), vétsi marze a lepSi moznosti danou znacku rozSifovat a vylepSovat. Uspé$na a

stabilni znacka by méla byt pevna uvnitt, i navenek. [4; 32]
3.3.1 Matice uspéSnosti znacky

Ptistup, ktery vytvofila spolecnosti Young & Rubicam (viz obr. 3.5 a 3.6). Tato matice
je zaloZzena na mySlence, ze znacka je budovdna pomoci 4 dimenzi. Prvni dimenzi je
odlisnost, kterou spotiebiteli ukazuje, jak se znacka li§i od ostatnich znacek na trhu. Kdyby
byla stejna, jako jiné znacky, jeji existence by byla nesmyslna. Druhou dimenzi je relevance.
Relevance zjistuje, zda ma pro spotiebitele osobni vyznam a zda je pro n&j vhodna. Treti
dimenzi je respekt, ktery urCuje, jak si zédkaznici znacky vazi a zda ji povazuji za nejlepsi.
Posledni a ¢tvrtou dimenzi je znalost. Ta ukazuje, zda spotiebitelé chdpou vyznam znacky.

[9]

V obrazku 3.5 jde vidét, ze kazda zacinajici znacka se musi v prvni fad¢ odlisit od
téch, které uz na trhu maji didvno své misto. Prvni dimenze je tedy vtomto piipadé
nachéazi, pravdépodobné by nebyla Uspé$na. Ostatni tfi dimenze postupné klesaji, nebot
spottebitel prozatim nevi, zda je pro né¢j znacka vhodna a také nevi, co méd od ni cekat.
Nejmensi dimenzi je logicky znalost, protoze spotiebitel novou znacku zatim nezna témeét

vibec. [9]
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Obr. 3.5 Typicky profil za¢inajici znacky
Zdroj: [9, s. 36]

Naopak v obrazku 3.6 je vyobrazen profil megaznacky, kdy vSechny ctyfi dimenze
jsou podstatné vysoké, jedna se o znacky velmi dobte prodejné a hodn¢ ziskové. Tyto znacky
uz jsou zde néjakou dobu a méli moznost si vybudovat dobré (v piipadé¢ megaznacky skvélé)

postaveni na trhu. [9]
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odlisnost relevance vazenost znalost

Obr. 3.6 Typicky profil megaznacky
Zdroj: [9, s. 37]

Znacka Apple vyvolava vlidech pocit, Zze uz na trhu pisobi hodné dlouho.
Ve skutecnosti se vSak jedna o znacku viceméné mladou. Pocit, ktery vyvolava piesvédcenti,
ze je znacka na trhu dlouho je, ze mladi lidé dnesni doby vidi produkty Applu u svych rodict,

ptipadn¢ prarodict. Faktem ale je, ze pravé tyto dvé generace znacku Apple vyuzivali od
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samého pocatku. V dnesni dobé¢ je pfevazné mlada generace tim segmentem trhu, ktery danou

znacku Apple vyuziva. [1]
3.3.2 Problémy zapficinujici neuspéSnost znacky

Problémii, které zapfticinuji neuspéch znacky, miize byt mnoho. Pokud nedochézi
k feSeni téchto problémi, muze se stat, ze dojde k znehodnoceni znacky, ohrozeni jeji
konkurenceschopnosti a v krajnim pfipadé¢ i k nucenému odchodu ztrhu. Mezi typické
piiklady problémul patii nedostatecna inovace produktu, pokles kvality vyrobku a sluzeb,
nespravna ¢i Spatné nacasovana marketingova komunikace, neodpovidajici cena produktu,
Spatn¢ organizovana logistika, nedostatecna péce o zékaznika aj. Pokud chce byt znacka

uspésna, je tieba tyto problémy identifikovat a najit jejich feseni. [9]
3.4 Spokojenost zakazniki a vérnost znacky

Kvalitni produkty jsou kli¢em k uspokojeni zdkaznikli a k vérnosti jako takové.
Spokojenost zakaznikll prameni z pocitli dané osoby, at’ uz se jedna o radost, ¢i zklamani.
Zalezi na tom, zda skutecné vnimany vyrobek a jeho vlastnosti splnily pfedchozi ocekéavani,
¢i nikoliv. Pokud je ocekavani splnéno, zakaznik je spokojen. Pokud vyrobek piedcil
ocekavani, zdkaznik je velmi potéSen a ohromen. Pokud vSak ocekavani bylo vysSi, nez
realita, zdkaznik je zklaméan a spolecnost timto zakaznika ztraci (viz obr. 3.7). Stupen
dosazené spokojenosti je rizny u kazdého clovéka (vétSinou si zdkaznici davaji do poméru

kvalitu, cenu a konkurenci). Spokojenost je prvnim krokem k vé€rnosti a loajalité. [10]

Last Present needs Information
experience and expectations from environment

CUSTOMER'S REQUIREMENTS
(expected performances)

x 1
PERCEIVED VALUE BY CUSTOMER
(perceived performances)

Is customer NO :! Complaints l
satisfied? —~
~
~
\‘
CUSTOMER’'S LOYALTY I l LOSS OF CUSTOMER |

Obr. 3.7 Model spokojenosti

Zdroj: [10, s. 86]
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Vérnost, neboli loajalita znaci urcitou situaci, ve které se zédkaznici rozhodnou ztistat
s jednou spolec¢nosti (tedy i1 jednou znackou) a odmitaji konkuren¢ni nabidky. Velkou roli zde
hraje spokojenost zdkaznika, ale zatimco spokojeny zdkaznik se stale divd na konkurenéni
nabidky, vérného zakaznika konkurence nezajimd, znacku, kterou si zvolil, by nevymeénil.
Spolecnost, ktera chce mit pravé tyto zdkazniky je musi piekvapit a ohromit. Tito zakaznici
pozaduji mnohem vic, nezZ pouze uspokojeni svych potfeb — to berou jako samoziejmost.
Zakazniky ohromi pfedstava, ze danou spoleCnost nemiizou piirovnavat k zadné jiné

spolecnosti na trhu. [1; 2]

Pro dalsi potencialni zdkazniky jsou nejcennéjsi zkuSenosti od stavajicich zdkaznikd.
Nez si zakaznik produkt dané znacky koupi, mad moZznost si pfecist recenze na internetu,
v ¢asopisech aj. (od zdkazniki, které nezna osobn¢), nebo se mize poptat lidi ve svém okoli,
tedy lidi, které znd osobné — pravé tito zakaznici maji na potencidlniho zédkaznika nejvetsi
vliv. Je pravda, Ze spokojeni a vérni zdkaznici se svymi zkuSenostmi obvykle netaji, je
ale tfeba brat v uvahu, ze 1idé od jakziva radi vypravéji spiSe Spatné piibchy s produkty
a znackou, nez ty dobré. Pokud je zédkaznik nespokojen, je mnohem vétsi Sance, ze bude $itit
Spatné reference. Americka spole¢nost pro sledovani kvality (American Society for Quality)
ukazuje na to, jak dilezZitou roli hraje lhostejnost. Je to vlastné jednoduché, kdyz ptijde
zékaznik do obchodu s uréitym pozadavkem a setkd se s nevlidnym pfistupem personalu,
muze spolecnost zakaznika ztratit. Proto je velmi diileZité brat ohled na pozadavky zékaznika
a nebyt k nim lhostejny. Je tteba védét, co zdkaznici chtéji a zjistit, co si mysli. Je dilezité jim
aktivné naslouchat a dodrZovat o¢ni kontakt. Sluzby doprovazejici produkty jsou podstatnym

faktorem ovlivitujici zakazniky. [2]
3.4.1 Méieni spokojenosti

Spokojenost je psychologickym stavem, ktery Ize jen tézko métit. Obvykle se vyuziva
kvalitativni dotaznikové Setfeni, ve kterém jsou zakaznici dotazovani ohledné kvality
produktu, jeho vlastnosti, jestli jsou spokojeni spodplrnymi sluzbami atd. M¢efeni

spokojenosti zahrnuje nésledujici kroky:

1. Urceni cilové skupiny zdkaznikt

2. Zjisténi zékaznikovych potieb

3. Vybér vhodnych vyzkumnych metod a nastinéni jednotlivych otazek zamétujicich
se na spokojenost

4. Vybér vzorku respondent (velikost, struktura)
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5. Sbér dat (dotaznikové Setfeni, pouziti Likertovy metody, ptipadné vyuziti skal)

6. Vyhodnoceni dat a jejich analyza

7. Prezentace a vyhodnoceni vysledkl (celkovd spokojenost, spokojenost
s jednotlivymi rysy produktu a dalS§imi sluzbami, faktor ovliviiujici zakaznikovou
spokojenost)

8. Vyuziti toho, co bylo ve vyzkumu nalezeno [10]
3.4.2 Méieni vérnosti

Loajalita zakazniki ma velice vyznamny podil na profitech spolecnosti a muze
spole¢nosti predpoveédet, zda zékaznici budou v budoucnu kupovat 1 dalsi produkty, nebo zda
jsou tito zékaznici vystaveni riziku piebihani k jiné spole¢nosti (v tomto ptipadé se spole¢nost
pokousi vynalézt teSeni, které by zabrénilo tomuto odchodu). Meétfeni vérnosti zahrnuje
veskeré kroky, které byly popsdny v méfeni spokojenosti a dodavd tomuto meéteni hlubsi
rozmér, sleduje 1 pondkupni chovani a ochotu doporucit produkty dalSim zikaznikim.
V ramci méfeni zdkaznické vérnosti je monitorovana kupni frekvence a objem nakupu
(monitoruji se zde opakované koupé znacky ve srovnani s konkurenci). Dadle jsou sledovany
budouci umysly zakazniki (0mysiné opakované nékupy, reference dalSim lidem, velikost
téchto nakuptl). Zjistuje se také, zda je méreni loajality efektivni a v posledni fazi se také

meti pocet novych a ztracenych zakazniki. [10]

Na zédklad¢ dosaZzené loajality jsou zakaznici rozdéleni do tfi skupin — promotéii,
pasivni zakaznici a pomlouvaci. Kazda zpétna vazba od jednotlivého zédkaznika mize pomoct
zménit zékaznika do role promotéra (spolecnost se snazi vyhovét prani zdkaznika a zlepsit své
chyby, ale bez zpétné vazby toto neni mozné). Je potieba si uvédomit, Ze loajalita zdkaznika
muze byt bud’ emocionalni, nebo racionalni. Pfi emocionalni loajalit€¢ zakaznici doslova
miluji spolec¢nost, produkty a znacku (mnohem mén¢ jsou ovlivnéni hmotnymi vlastnostmi
vyrobku, priméarni jsou zde emoce z celkovych zkuSenosti a prevazné také z okoli).

V raciondlni loajalité si zakaznici vazi predev§im hmotnych vlastnosti vyrobku a znacky. [10]
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4 Metodika sbéru dat

4.1 Pripravna faze marketingového vyzkumu

V piipravné fazi marketingového vyzkumu se planuje cely vyzkum. Je zde popsan cil
prace spolu s hlavnim problémem, ktery je tfeba vyfeSit. Déle je zde stanoven Casovy
harmonogram, zékladni a vybérovy soubor a kvoty, kterymi se autorka prace bude

ve vyzkumu fidit. Popsany jsou také metody sbéru dat.
4.1.1 Cil a obsah vyzkumu

V této fazi marketingového vyzkumu je stanoven cil a spravné definovan problém.
Hlavnim cilem prace je zkoumat vérnost zdkaznikli znacky Apple na trhu. Cilem vyzkumu
je najit souvislosti ohledn¢ vérnosti zadkaznikl ke znacce Apple dle pohlavi a véku. Hlavnim
problémem je tedy nevédomost o vérnych zakaznicich a o jejich vztahu ke znacce. Autorka
prace se pokusi zjistit, zda jsou zékaznici loajalni a pfesvédceni o tom, ze by znacku Apple
nevyménili, nebo zda jsou sice spokojeni, ale vyuZzivaji 1 produkty jinych znacek a stale
srovnavaji Apple s konkurenci, ptipadné¢ zda byli se znackou Apple zklamani a pro¢. Dilé¢imi
oblastmi vyzkumu se autorka prace pokusi zjistit vérnost zakaznikli, provazanost produktt
(kolik produktt zakaznik vlastni, ktery produkt byl prvni), zkouma, jak dilezita je znacka pro
zakaznika, zabyva se prvnim impulsem ke koupi Applu. Srovnava dobré a Spatné zkuSenosti

uzivateld, zabyva se otazkou kvality a ceny.

V prvni tazi vyzkumu bude zvolen explorativni vyzkum, nebot’ tento typ vyzkumu se
snazi o vysvétleni nejasnych a nepiehlednych skute¢nosti. Nebudou zde pouzivany standartni
postupy, jevy zde budou zkoumany neformdlnim zptisobem. Autorka prace se bude snazit
vyvarovat nedostatkiim, aby se celkové ndklady vyzkumu prehnané nezvysily a nebylo tfeba

vynalozit vét§i mnozstvi ¢asu a prostredki na opravu téchto potencialnich chyb. [5; 25]
4.1.2 Plin marketingového vyzkumu

a) Typy shromazdénych dat

Budou vyuzita data primarni a také sekundarni, v pfipadé primérnich data kvalitativni

a kvantitativni.

Primarni data budou ziskavéana za ucelem zjiSténi potieb zakaznické vérnosti znacky
Apple. Tyto data budou ziskdvany pomoci individudlniho hloubkového rozhovoru

a dotazovani.
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Sekundarni data se budou ziskavat volné, autorka prace k nim bude piistupovat
prevazné v knihovné a na internetu. Sekundarni data budou prostudovany diive, nez bude
vyzkum zrealizovan — autorka prace tak ziska piehled o dané problematice a ujasni si, jakym

smerem se bude vyzkum udévat.

b) Metody sbéru dat

V bakalatrské praci budou vyuzity metody hloubkového individualniho rozhovoru

a dotazovani.
Hloubkovy individualni rozhovor

Hloubkovy individudlni rozhovor pfedchazi dotazovéani a je kliCovym pro sestaveni
dotazniku. Na deseti vybranych lidech bude zkouméno, jestli existuje mezi zakazniky
a znackou vérnost, ¢i nikoli. Autorka prace ma diky této metodé moznost zabyvat
se problémem mnohem hloubé&ji, nez je mozno u kvantitativni metody (nejsou zde striktné
dané otdzky a odpovédi, respondent odpovi podle svého uvazeni a autorka prace se miize
na zaklad¢ jeho odpovédi doptavat dal a zabyvat se problémem intenzivnéji). Tato metoda
slouzi jako podklad pro dotaznik, ktery bude vytvafen az na zaklad¢ téchto ziskanych

souvislosti.

Autorka prace sestavi scénaf, kde bude dotazovan jeden respondent jednim tazatelem.
Pomoci scénare se pokusi zjistit, jaka je loajalita zadkazniki, jak dlouho zakaznici vyuzivaji
znaCku Apple a co bylo prvnim krokem ke koupi. Bude se zabyvat pomérem cena/kvalita,
bude hledat priméarni diivod pouzivani této znacky, dale pak se pokusi rozebrat Spatné a dobré
zkuSenosti uZivatelli. NejvétSi diraz bude kladen na otazky zaméfujici se na vérnost

a loajalitu.

Respondent bude vzdy seznamen s cilem vyzkumu. Rozhovor bude anonymni, coz da
respondentovi pfilezitost odpovidat upfimné. Autorka prace bude vyuzivat diktafonu
k nahrani vSech rozhovori, aby se ji pak jednoduSeji zpracovavaly data. V této metod¢ je
dilezité dat respondentovi dostatek Casu na odpovéd a dbat na to, aby otazky byly jasné
formulované. Na rozhovor je vyhrazen Cas okolo 2 hodin. Rozhovory budou realizovany

v klidném a uvolnéném prostiedi, naptiklad v kavarné. [25]
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Dotazovani

V druhé fazi vyzkumu bude vyuzito pisemného dotazovéani. Autorka prace bude
vychdzet z poznatkii ziskanych individualnimi hloubkovymi rozhovory, které ji pomulzou
objasnit hlubsi souvislosti, se kterymi poté bude nadéle pracovat. V ramci kvantitativni
metody bude jako nastroj dotazovani vybran dotaznik, ktery bude tvotit 23 otazek. Dotaznik
dé4 autorce moznost ovéfit si informace ziskané z individualniho hloubkového rozhovoru na
vétsim mnozstvi lidi. Pomoci dotazniku se autorka prace bude snazit zjistit kolik a jakych
produktt uzivatelé vlastni, jakou castku jsou za né ochotni investovat, kde je kupuji, jak jsou
pro né v bézném Zivoté tyto produkty a vSeobecné znacka diilezité. Bude se také zajimat zda
jsou respondenti s danou znackou spokojeni, loajalni, ¢i zda jim néco chybi. Dale budou

zodpovézeny otazky tykajici se atributli znacky atd.

V dotazniku jsou 4 identifikacni otdzky zobrazené na konci dotazniku. Potadi otdzek
je sefazeno logicky, podle zaméfeni otdzky. Otazky jsou uzaviené, v dotazniku se vSak
objevilo 1 n€kolik otazek polootevienych, kdy respondent sice musi zakrouzkovat danou
moznost, mize se k ni vSak 1 vyjadfit pomoci volného mista. Oteviend otazka se v dotazniku
nevyskytuje. V dotazniku jsou také zahrnuty hodnotici Skaly (k nahlédnuti v pfiloze ¢. 4,
otazky €. 5,15, 16 a 19).

Veskeré odpovédi budou tisténou formou ziskavany pifimo v Apple Premium Reseller
prodejné Qstore, kterd se nachazi v OC Forum Nova Karolina v Ostravé. Autorka prace bude
dotazniky dévat respondentim osobn¢, nebot’ na prodejné pracuje, ptipadné pozadd dalsi
zamé&stnance o aktivni oslovovani zédkaznikl s prosbou o pisemné vyplnéni dotazniku. Témto
zaméstnancim bude podrobné vysvétleno, jak dany dotaznik vyplnit, aby nedoslo

k pfipadnym omylim.

c) Zékladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor budou tvofit uzivatelé¢ znacky Apple stars$i 15 let a zaroven mladsi
60 let v Ceské republice. Planovana velikost vybérového souboru se pak bude skladat z 10
respondentll ze zdkladniho souboru, na kterych autorka prace vyuZzije metodu hloubkového
individudlniho rozhovoru a objasni si hlubsi souvislosti mezi respondenty a znackou. Bude
zkoumat, jakd mezi nimi existuje vérnost, bude se vyptavat intenzivné. Pro metodu

dotazovani je stanovena planovand velikost vybérového souboru na 100 respondentt, ktefti
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budou zkoumdani pomoci kvantitativni metody dotazovani. Dotaznik bude sestaven az na

zaklad¢ ziskanych odpovédi z individualniho hloubkového rozhovoru.

Bude vyuzita technika kvotniho vybéru. Kvéty pro dotazovani budou stanoveny na
zékladé pohlavi (zeny, muzi) a vé€ku (v rozmezi 15-60 let). Prvni kvétou bude vék, kdy budou
dotazovani jedinci v rozmezi 15-60 let. Nejvétsi procentudlni podil ve vysi 50 % budou
uzivatele ve véku 15-30 let, dale pak 30 % budou tvofit uzivatelé ve veku 31-45 let
a poslednim kritériem budou uzivatelé ve véku 46-60 let a to ve vysi 20 %. Druhym kritériem
bude pohlavi, kdy zeny budou tvotit 40 % dotazovanych a muzi 60 % dotazovanych. V praxi

to bude vypadat nasledovné¢:

e Hloubkovy individualni rozhovor

V ramci scénafe bude vybrano celkem 10 lidi, se kterymi autorka prace povede
hloubkovy individualni rozhovor. Na zaklad¢ procentudlniho rozdé€leni tedy bude vybrano
5 osob ve véku 15-30 let, 3 osoby ve véku 31-45 let a 2 osoby ve véku 46-60 let. Vzhledem
k tomu, Ze autorka prace chce vyuZzit poznatky od vSech deseti dotazovanych, doptfedu si

rozd¢lila muze a zeny. Muzii tedy bude 6 a Zeny 4.
e Dotazovani

Planovani velikost vybérového souboru je 100 respondentti. Je ale tieba brat v ivahu,
ze ne vSechny dotazniky budou spliiovat kvoty a tak bude v prvotni fazi rozdéno celkem 150
dotazniktli, z nichz pak bude vybrano 50 osob ve véku 15-30 let, 30 osob ve véku 31-45 let
a 20 osob ve véku 46-60 let. Autorka prace si spocita pocet muzi a zen ve 100 vybranych

dotaznicich.
4.1.3 Harmonogram ¢innosti

VSechny ¢innosti vyzkumu budou probihat dle harmonogramu, viz niZe.

Harmonogram ¢innosti zobrazuje plan, realizaci a analyzu.

34



Tab. 4.1 Harmonogram ¢innosti

¢innost/maésic bfezen kvéten

pfipravna faze vyzkumu

pilotaz

sbér dat - hloubkovy
individualni rozhovor

sbér dat - dotaznik

vyhodnoceni vysledku

analyza vysledku

prezentace vysledku

Zdroj: [vlastni zpracovani]
4.1.4 Pilotaz

Aby bylo zamezeno nedostatklim a ptipadnym chybam, bude vyuzito pilotaze. Pilotaz,
neboli kontrola, bude aplikovana na 1 cloveéku, v piipadé individualniho hloubkového
rozhovoru a na 10 lidech, v pfipad¢ dotazniku. Bude zkoumano, zda respondenti pochopili

vSechny otazky a jestli neni tfeba odstranit logické chyby.
4.1.5 Rozpocet

Predpokladané néklady na hloubkovy individudlni rozhovor nebudou finan¢ni, nybrz
casové. Dotazovani jsou seznameni s ucelem tohoto rozhovoru a souhlasili s poskytnutim

rozhovoru bez finan¢ni kompenzace.

Ptedpokladané finan¢ni naklady na dotaznik jsou naklady spojené s tiskem dotazniku

a ¢ini 100k¢/100ks.
4.3 Realiza¢ni fize marketingového vyzkumu

Tato faze nam popisuje celkovy pribéh vyzkumu. V této fazi uz dochazi k praxi, kdy
autorka prace realizuje predem pfipraveny vyzkum. Cilem této faze bylo, aby vSe prob&hlo

v poradku a bez problémi.
4.3.1 Shromazd’ovani dat

Sbér dat hloubkového individudlniho rozhovoru probihal v mésici bieznu, a to
konkrétné od 5.3. do 20.3.2016. Tento sbér dat probihal formou hloubkového individudlniho

rozhovoru s vyuzitim scénare (k nahlédnuti v pfiloze ¢. 4) v klidném prostiedi kavarny, nebo
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cajovny. Vzdy byl dotazovan jeden respondent jednim tazatelem, rozhovor byl zcela
anonymni a po celou dobu nahravén, coz autorce vyzkumu usnadnilo pozdé&jsi praci s daty.
Na individualni hloubkovy rozhovor byl vyhrazen ¢as ve vysi dvou hodin. Skute¢né redlny
¢as kazdého rozhovoru se vSak ve skutecnosti pohyboval v rozmezi hodiny az hodiny a pul.
Na zakladé¢ téchto sesbiranych poznatkli byl vytvoien dotaznik. Sbér dat dotazniku probihal
formou pisemného dotazovani v autorizované prodejné Apple - Qstore, ktera se nachazi v OC
Forum Nova Karolina v Ostravé. Autorka prace tyto dotazniky rozdavala osobné, jelikoz na
prodejné pracuje, piipadné poprosila dalsi pracovniky tohoto obchodu v rozdavani dotazniku.

Sbér dat probihal v obdobi biezna a dubna, konkrétné od 25.3. do 10.4.

4.3.2 Zpracovani dat

Ziskana data byla zpracovana ve statistickém programu IBM SPSS Statistics.
S pomoci tohoto programu byly k otdzkam vytvoteny kontingencni a frekvenéni tabulky. Na
zéklad¢ dat ziskanych v tomto statistickém programu byl vyuzit i program Microsoft Office

Excel a to predevsim pro tvorbu grafi.
4.3.3 Struktura vybérového souboru

Celkovy pocet respondentii vybérového souboru byl u individualniho hloubkového
rozhovoru 10 a u dotazniku 100. Kvoéty pro veék a pohlavi byly dodrzeny, v obou ptipadech
tedy bylo 60 % muzi a 40 % zen. Padesat procent dotazovanych bylo ve véku 15-30 let.
Dalsich 30 % bylo ve vékovém rozmezi 31-45 let a posledni kategorii tvotilo zbylych 20 %
respondentd, ktefi byli ve véku 41-60 let.

V této podkapitole autorka prace vyuZila grafy ke zpracovani identifikacnich otazek.
V hloubkovém individualnim rozhovoru byly vyuzity pouze identifikacni otdzky podle
pohlavi a véku. V dotazniku pak byly vyuzity navic jesté¢ dvé identifikacni otazky rozdé€lujici

respondenty podle ¢istého mésicniho pfijmu a podle zaméstnani.
a) Hloubkovy individualni rozhovor

Autorka prace aplikovala tento druh vyzkumu na deseti respondentech, kteti byli
doptedu vybrani na zakladé kvotniho vybéru. Respondenti byli rozdéleni na zdkladé pohlavi,
kdy Sest dotazovanych tvofili muzi a Ctyii byly Zeny. V rdmci druhé identifikacni otazky

zabyvajici se vékem, tvoril vybérovy soubor pét respondentli ve vékové kategorii 15-30 let,
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tf1 dotazovani byli ve véku 31-45 let a zbyvajici dva respondenti tvofili vékovou kategorii ve

vysi 46-60 let.
b) Dotaznik

V obr. 4.1 lze vidét respondenty rozdélené na zékladé veéku. Vybérovy soubor byl
doptedu stanoven na 100 respondentd, ktefi museli splnit kvoty. Nejvetsi cast tvorili lidé ve
veéku 15-30 let, byla jich pfesné polovina, ¢ili padesat lidi. Dalsi skupina 30 lidi, ktefi tvofili
30 % vSech dotazovanych, byli lidé ve véku 31-45 let. Posledni ¢asti byla v€kova skupina

v rozmezi 46-60 let, ktera tvotila 20 % ze vSech respondentd, tedy 20 osob.

20%

©15-30 let
T 50% 31-45 et
30% 46 - 60 let

Obr 4.1 Vék respondentti
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Autorka prace si doptedu si stanovila, Ze dotazovanych zen bude 40 a muzi 60, jak je
znazornéno v obr. 4.2. Po prvnim kvotnim vybéru tedy aplikovala kvétu druhou, kterou bylo
pohlavi. Vyuzila tedy celkem 78 dotaznikl z ptivodniho sta rozdélenych na zakladé véku.
Potfebovala tedy jest¢ 22 dotaznik®, aby byly splnéné obé kvoty. Tyto dotazniky byly
vybrany z padesati dosud nevyuzitych dotaznikll (vyplnénych dotaznikl bylo pivodné 150).
Vzdy brala v uvahu, Ze dotazniky, které nespliiovaly pohlavi musi vzdy vyménit ve stejném
vékovém kvadrantu. Timto bylo docileno spravného ziskani dat, které byly déle zpracovavany

a zkoumany a splnéna tedy byla i druha kvéta, kterou bylo pohlavi respondenti.
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40% & Muzi
Zeny
60%

Obr. 4.2 Pohlavi respondentt
Zdroj: [vlastni zpracovani]

V ramci dotazniku byl zjisStovéan také mési¢ni piijem respondentt a to ptevazné proto,
ze ceny za jednotlivé produkty znacky Apple patii mezi ty drazsi. V nésledujicim obrazku 4.3
je znazornén graf Cistého mési¢niho piijmu. Nejvice dotazovanych v poctu 28 osob ma Cisty
mésicni piijem mezi 11.000 — 20. 000 K&, coz dalo autorce prace najevo, ze si tuto znacku
mohou dovolit 1 lidé se standartnimi pfijmy. Téméf stejny pocet respondentll mélo piijmy
ve vysi 21.000 — 30.000 K¢ a 31.000 - 40.000 K¢. Vice nez 41.000 K¢ Cistého mésicné si
vydéla celkem 18 % respondentti, naopak méné nez 10.000 K¢ meésicné si vydéla 7 % osob.

Na tuto otazku neodpovédé€li celkem 4 % respondentd.

nad 101.000 K¢ 2%
71.000 - 100.000 K¢ 4%
51.000 - 70.000 K¢ 7%
41.000 - 50.000 K¢ 5%
31.000 - 40.000 K¢ 22%
21.000 - 30.000 K¢ ﬁ 21%
11.000 - 20.000 K¢ 28%
Do 10.000 K¢ 7%
Nechci odpovidat 4%

Obr. 4.3 Cisty mésiéni piijem respondentii

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Posledni identifika¢ni otazkou bylo zaméstnani, viz obr. 4.4. Tato otdzka souvisi
s Cistym mésicnim pifijmem. Autorka prace si uvédomovala, ze mohou existovat lidé, kteti
vykonavaji vice druhii zaméstnani najednou (napf. student vs. zaméstnanec na polovicni
uvazek), rozhodla tedy, Ze respondenti budou volit pouze jednu moznost a to tu, kterd
ptevazuje. Nejvice dotazovanych v celkovém poctu 61 % byli zaméstnanci. Témét tietinu ze
vSech respondentid tvofili podnikatelé, kterych bylo 32 9%. Piekvapivé bylo mezi
dotazovanymi pouze 6 % studentii. Nezaméstnany clovek byl jenom jeden. V otazce byla
k dispozici 1 moznost dichodce, ale vzhledem k tomu, Ze vékova hranice byla stanovena na
65 let, nebylo piedpokladano, ze bude tato odpovéd vyplnéna. Pro ptipad invalidniho
dichodce vsak byla tato moznost ponechana. V této otazce byla zafazena i polooteviena

odpovéd’ jiné, v pripad¢ jiného zaméstnani, nebyla vsak nikym vyplnéna.

1%

@

' i student
zamé&stnanec
podnikatel

619 nezaméstnany
o

Obr. 4.4 Druh zaméstnani

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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5 Analyza vysledku vyzkumu

Tato kapitola je vénovana analyze individualniho hloubkového rozhovoru, analyze

pisemného dotazovani a jejich vyhodnoceni.
5.1 Hloubkovy individualni rozhovor

Scénar je zobrazen v piiloze ¢. 3. Jednotlivé casti tohoto scénafe jsou zpracovany
v nasledujicich podkapitolach na zéklad¢ vysledkt, které byly shromazd’ovany pomoci

dialogu.
5.1.1 Prvni kontakt se zna¢kou Apple

Osm z deseti respondentil si pod slovem Apple vybavi nakousnuté jablko, jakozto
vizualni prvek znacky. Dalsi dva respondenti odpovédéli, ze se jim jako prvni vybavi skvély
design a Uspésna firma Apple. Pfesné polovina respondentd tuto znacku vyuziva v rozmezi 5-
10 let, zbyla polovina ma s touto znackou zkusenosti delsi, tedy v rozmezi 11-20 let. Nikdo

z dotazovanych tedy neni Uplny novacek.

Prvnim impulsem k pouzivani této znacky byla nespokojenost s ostatnimi znackami.
Respondenti hledali néco nového, co by splnilo jejich piedstavy (néco, co by bylo
jednoduché, intuitivni a spolehlivé). Dotazované Zeny uvedly, ze jejich prvni produkt byl
iPod, nebo iPhone, u muzii se objevoval iPhone, nebo Macbook. VSichni respondenti se
shodli na tom, ze byli natolik nadseni, ze u prvniho produktu neztstali, ba naopak zafizeni
respondentll odpovédéla, Ze hodlaji obménovat sva zatizeni za novéjsi modely, nebot touzi po

inovaci a k této koupi je vede hlavné celkova spokojenost.
5.1.2 Atributy znacky Apple

V nésledujici casti byly zkoumany vlastnosti znatky Apple, nebot autorka prace
piedpokladala, ze pravé to bude jeden z diivodl, pro¢ si uzivatelé znacky Apple vyrobky
znaCky je kvalita, spolehlivost a funk¢énost. Star$i respondenti povazuji za klicovou
jednoduchost a bezproblémovou synchronizaci mezi zafizenimi. Kdyz se autorka prace
respondentl zeptala, zda by zménili cenu (kdyby mohli), oCekavala, Ze ptirozenou odpovedi
bude, ze by ji snizili, nebot’ produkty znacky Apple patii mezi ty drazsi. Setkala se vSak

s komplexnim nadzorem, Ze cena by méla zlstat takova jakd je, nebot' odpovida kvalité
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produkta. Jeden respondent dokonce sdélil, ze by ji u Macbookl zvysil, nebot’ se jedna o

propracovany pfistroj a stoji témét stejné€ jako iPhone.

Uzivatelé maji k dispozici nékolik mist, kde 1ze jednotlivé produkty koupit. Nejcasteji
vyuzivanym mistem k ndkupu byly APR prodejny. Respondenti uvedli, ze jsou s témito
prodejnimi misty naprosto spokojeni a to predevsim diky skvé€lého servisu a poradenstvi, coz
lze povazovat za hlavni z divody, pro¢ uzivatelé opakované APR prodejny navstévuji. Dalsi
vyuzivanou moznosti nakupu byly koupé tzv. ,,druhé ruky“, kdy se jednalo ptfedevSim o
bazary, ¢i nakupy od zndmych a kamaradd. Tato moznost byla volena v pifipadé, kdy
respondenti nechtéli utratit velké mnozstvi penéz a spokojili se s ndkupem jiz pouzitého

produktu.

Mezi respondenty panoval ndzor, ze velmi dulezity je také design. Dotazovani
se shodli na tom, Ze se mnohdy jedna o umélecky kus, avSak pii hlub§im zamysleni vétSina
z respondentd uvedla, Ze design je az na druhém misté, na prvni misto uvadéli predevsim

softwarové zpracovani.
5.1.3 Hardware a software

VSichni respondenti bez vyjimky se shodli na tom, ze primarné vyuzivaji pouze
operacni systém od spolecnosti Apple. Dv€ Zeny uvedly, Zze OS Windows vyuZivaji pouze
na Ucetni programy, které Apple nepodporuje, zbylych 8 respondentli OS Windows nevyuZziva
viibec. Néazor jednoho z respondentll byl velmi striktni — fekl, ze operacni systém Windows
nemuze absolutné vystat, je hrozné slozity. Jen aby néco nainstaloval, musi udélat nékolik
krok@i — vybrat, kde ulozi danou véc atd. Uvedl, ze operac¢ni systém OS X (od Applu)
nepotiebuje mit disk rozdéleny na ABCD, jednoduse ma sloZzku Aplikace a tam stahuje vSe.
A to je jeden z mnoha ditvodii pro¢ voli pravé znaCku Apple, uvedl muz ve veku 15-30 let,
ktery znacku vyuziva jiz 10 let. Nazor dalsiho respondenta byl také velice jasny. Zena ve
véku 31-45 let uvedla, ze Apple ma vSechno piirozené rozdélené — na praci pocita¢, na
zabavu tablet, vzdy se jednd o skvéle stabilni pfistroj s intuitivhim operacnim systémem.
Dodala, ze ostatni znacky se snazi o kombinaci v§eho a pak vznikaji dotykové pocitace — dle
nazoru této Zeny to nedava smysl. Tablet ma byt dotykovy, na zabavu, ptipadné lehkou préci
a pocita¢ nemda byt dotykovy a méa se na ném pracovat. Produkty znacCky Apple ji tedy

vyhovuji ve vSech smérech.
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Vsichni dotazovani uvedli, ze nejvétsi vyhodou je vyroba softwaru a hardwaru
najednou. VSichni se shodli na tom, ze pravé to je divod k dokonalé kompatibilnosti a
synchronizaci. Dle jednoho muze ve véku 46-60 let je vzdy lepsi si koupit produkt, ktery je
cely od jedné firmy, nez kdyz je posklddany od vice firem najednou. Muz ve véku 15-30 let
zhodnotil, ze kdyz se srovna iPhone s jinymi telefony dalSich znacek, byva iPhone
parametrové méné vykonny nez jiné telefony, v testech vSak byva stejné lepsi. Kdyby iPhone

nebyl vyroben cely jednou spolecnosti, nedalo by se tak skvéle hardware a software provazat.

Apple nabizi moznost vlozit kazdou zakoupenou aplikaci az do péti zafizeni. Autorka
prace to povazovala za vyhodu pfedevs§im v rodindch, kde maji rodi¢e malé déti a nechtéji,
aby ve svych pfihlaSovacich udajich déti méli platebni, ¢i jiné informace. MoZnost vloZeni
kazdé zakoupené aplikace zdarma az do péti zatizeni vSak bere vétSina z respondentli pouze

jako ptidanou hodnotu, nikoli jako primarni divod, pro¢ dané produkty vlastni.
5.1.4 Problémy s produkty

Minuly rok se fesil problém s ohybanim iPhontl, ktery se tykal modelli iPhone 6 a vys.
Vsichni dotazovani iPhony typu 6 a vys vlastnili, autorka prace tedy mohla zkoumat, zda tato
udalost narusila jejich divéru ke znaGce, &i nikoli. Zadny zrespondenti nemél vlastni
zkuSenost s ohnutim iPhonu, jeden z dotazovanych vSak tento problém vidél na vlastni o¢i —
Slo ale o cilené ohnuti tohoto telefonu. Témér vSichni méli podobny nédzor a to, Ze je to jenom
o tom, jak lidé se svymi vécmi zachazi. Kdyz néco chcete znicit, vzdy existuje zpusob, jak
toho docilit. Jedna z zen, kterd byla starsi 45 let fekla, Ze pokud si kdokoli na telefon sedne
plnou véhou, je velké pravdépodobnost, Ze dojde k jeho prohnuti. Byl také vyif¢en nazor, Ze se
jednalo jen o proti-kampail konkurencnich znacek. VSichni respondenti uvedli, Ze tato udalost

jejich divéru ke znacce urcité nezmenila.

Dal§im vSeobecné znamym problémem je to, Ze pokud se na iPhonu rozbije displej,
oprava mnohdy dosahuje az polovinu z ceny celého telefonu. Byl tedy zkoumén nazor na tuto
problematiku. Cty¥i z deseti dotazovanych uvedli, Ze s pfipadnymi opravami poéitaji uz pfi
koupi. Zbylych Sest respondentti feklo, ze pouzivaji tzv. druhd skla (sklicka, ktera se nalepi na
displej a v piipadé ndrazu se rozbije pravé toto nalepené sklicko a ne samotny displej),
piipadné si sviij telefon, ¢i jakykoli jiny pfistroj pojisti (at’ uz pojistkou na konkrétni véc,

nebo komplexni pojistkou). Ani tato udélost tedy divéru ke znaéce neovlivnila.
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Pokud se jednd o mechanické poSkozeni, Apple jako viibec jediny vyrobce nabizi
moznost vymény zafizeni kus za kus v ramci reklamace. To vidi vSichni respondenti jako
velkou vyhodu. P&t z nich jiz tuto moznost vyuzilo a povazuji ji za velmi dilezitou pfi dalSim

rozhodovani o nakupu.
5.1.5 Hodnoceni znacky

Vsechny Ctyfi Zeny, avSak jen tfi muzi povazuji Apple za soucast své image. Dva muzi
ve véku 15-30 a 31-45 let dokonce povazuji Apple za zivotni styl. Muz ve véku 46-60 let
odpovédel, Ze se ho mnoho lidi pt4, co je lepsi, co je horsi a pro¢ vyuziva pravé Apple.
Zhodnotil tedy, ze kdyby Apple nebyl soucasti jeho image, lidé by se ho neptali na jeho

dosavadni zkuSenosti se znackou a nechtéli by po ném rady.

Kdyz méli respondenti ohodnotit znacku Apple od jedné do desiti, kdy 10 bylo ¢islo

nejvyssi, ptipadné své ¢islo zdtivodnit, dopadlo to nasledovné (viz tab. 5.1).

Tab. 5.1 Zhodnoceni znacky Apple

Pohlavi Vék Hodnoceni | Slovni hodnoceni

e Naprosta spokojenost
Muz 15-30 10 e Vse funguje, jak ma

e V posledni dobé& je aZ moc Apple
produktt, kdysi bylo na vybér
z poloviéniho mnozstvi

Muz 15-30 9 e Trh je pfesycen
e Porad jsou mista, kde se spole¢nost miize
posunout
Muz 15-30 8 e Nespokojenost s vydrzi baterie u iPhonu
Muz 10 e 100% spokojenost

e Upgrade systému ma obc¢as své mouchy

Muz 8 e Je tieba zapracovat na aktualizacich
Muz 46-60 10 e Jsem nadsSen
e Posledni dobou stagnuje
Zena 15-30 8 e Nic nového neptichazi
Zena 15-30 10 e Vse je v poradku

e Neékteré¢ detaily se mi nelibi, napf.
Zena zaobleni telefonu u verzi 6 a 6+
e Nelibi se mi kolekce hodinek, hodinky
jsou modni doplnék a Apple vzdy vyrabél
Zena 46-60 9 hlavné funkcni a vykonné véci

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Autorka prace se zajimala o to, zda respondenti vyuzivaji vyhradné znacku Apple,
nebo zda vyuzivaji i konkurencni znacky. VSichni dotazovani vyjadiili nédzor, Ze pokud Apple
vyrabi néjakou variantu produktu, urcité voli radsi Apple, nez konkuren¢ni znacky. Diivodem
pro vyuzivani jinych znacek je vyhradné absence produktii Apple — napt. muz ve véku 31-45
let vyjadtil nazor, Ze by Apple mohl zacit vyrabét 1 televize, dle muze ve véku 15-30 let u
spole¢nosti Apple chybi herni konzole — tak jako ma Microsoft pro XBOX, ¢i PSP od Sony.
Zena ve véku 31-45 let by si piala, aby Apple zadal vyrabét i auta.

5.1.6 Vérnost znacky

Vzhledem k dosavadnim zkuSenostem respondentii se znackou autorka prace
zjistovala, zda respondenti kromé své spokojenosti §ifi také informace o znacce, ptipadné
jestli na zakladé svych zkuSenosti n€koho jiz ptesvédcCili ke koupi. Védé€la totiz, ze Apple
klade diiraz pfedevSim na Gstni reference podévané uzivateli a povazuje to za dllezity prvek

marketingové komunikace. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 5.2.

Tab. 5.2 — Piesvéd¢ovani ke koupi

Piesvédcil/a jste

nékdy nékoho
Pohlavi Vék ke koupi? O jakych produktech podavate reference?
Muz 15-30 ano 1Phone, Macbook, Mac
Muz 15-30 ano iPhone
Muz 15-30 ano prevazné Macbook
Muz ano 1Phone, iPad
Muz ne nepoddvam reference
Muz 46-60 ano 1Phone, Macbook, Mac
Zena 15-30 ano 1Phone, Macbook, Mac
Zena 15-30 ne nepoddvam reference
Zena ano Macbook
Zena 46-60 ano 1Phone, Macbook

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Celkem osmi dotazovanym se jiz n¢kdy podafilo ke koupi n¢koho presvédcit. Jako
klicové u podavani referenci ostatnim uvadeli predev§im svou vlastni spokojenost, dlouhou
zivotnost, kvalitu a vybornou spolupraci mezi zafizenimi navzdjem. Mezi dalsi klicové

vlastnosti patfila rychlost, design, jednoduchost a intuitivnost.

Na otazku, zda jsou respondenti ke znacce Apple loajalni, vSichni bez vyjimky

odpovédéli, ze ano. Mezi hlavni divody loajalnosti dva muzi a jedna zena uvedli, Ze jsou
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zékaznického servisu a také kvalitu produktd. Dalsi muz uvedl, ze si kupuje vyhradné
produkty této znacky a nehodld to ménit. Tento muz zhodnotil, Ze diky zna¢ce Apple ma vzdy
kvalitni a funk¢éni produkty, na které se miize vzdy spolehnout. VSichni dotazovani se
v odpovédich shodli v tom, ze jsou s danou znackou nad miru spokojeni a ze jim konkurence
nedokéze nabidnout to, co jim nabizi pravé Apple. VSichni dotazovani tedy doslova uvedli, ze
ke znacce Apple citi silnou loajalitu. Pii otdzce zda by néco mohlo ovlivnit pravé tuto
loajalitu jedna Zena zareagovala tak, Ze pokud by Apple zacal vyrabét produkty za polovicni
cenu s polovi¢ni kvalitou, tak ano. Jeden z muzii se vyjadtil, ze pokud by se n¢jak radikalné
zménilo vedeni firmy a s tim i celkova vyrobni politika spole¢nosti Apple, tak je to mozné.
Zbylych 8 respondentl bylo ptesvédceno o tom, ze by nic jejich loajalitu zménit nemohlo a

pokud by se tato skutecnost nékdy stala, momentaln¢ si ji nedovedou piedstavit.

Pokud nastane softwarovy problém, Sest z deseti dotazovanych uvedlo, ze se jako
prvni pokusi navstivit autorizovanou prodejnu. Pokud to nepomiize, odkazi se na servis.
U hardwarového problému se respondenti pievazné odkazuji také na servis, piipadné vyuziji
reklamace. Dva respondenti uvedli, Ze se jim uz stalo, Ze jejich problém nebyl vyfesen. Ani
pro jednoho to vSak nebyl diivod k opusténi znacky. Dokonce u rozhovoru zaznél nazor, Ze se

potad jedna o spotiebni elektroniku, kterd neni nesmrtelna.
5.2 Dotaznik

Dotaznik je zobrazen v pfiloze ¢. 4. Analyza vysledkli pisemného dotazovani
je zpracovana v nasledujicich podkapitolach. Tabulky tfidéni prvniho stupné jsou k nahlédnuti

v ptiloze €. 5 a dalsi grafické zpracovani dotaznikového Setfeni je uvedeno v pfiloze €. 6.
5.2.1 Prvni setkani s produkty

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano, kdy se viibec respondenti se znackou
Apple setkali. Autorka prace védéla, ze Apple je na trhu jiz od roku 1976, jeho velky ,,boom*
viak piisel mnohem pozdéji a proto je tieba brat v tivahu, ze v Ceské republice se tato znacka

objevila jesté o néco pozdéji.

Nejvétsi procento respondentll zacalo prvni produkty této znacky kupovat pred 2-5
lety. V nésledujicim obr. 5.1 1ze vidét porovnani muzii a Zen vzhledem k dob¢, kdy se
respondenti rozhodli danou znacku koupit a pouzivat. Naopak nejmenSi procento

odpovidajicich zacalo tuto znacku vyuzivat pied vice nez 20 lety — tento uidaj vyplyva z toho,
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ze pouze 20% respondentil bylo starSich 41 let a tudiz mélo moZnost Apple vyuzivat mnohem
diive, nez tomu bylo u jedinc v mladSich vékovych kategoriich. Celkové byly jednotlivé
odpovédi u muzl a zen viceméné vyrovnany, pohlavi tedy na prvni koupi produktu nemélo

podstatny vliv.
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Obr. 5.1 Pfiblizné koupé prvniho produktu
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Jako prvni motiv ke koupi ve vétSing€ piipadi (66%) bylo doporuceni od zndmého,
¢i kamaréada (viz. ptiloha €. 6, obr. 18). Mezi dalsi, i kdyz ne tak ¢asté motivy prvni koupé,
byla koupé na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti, ¢i dostani produktti jako darek. Pouze v jednom
ptipadé bylo uvedeno, ze byl vyrobek koupen na zaklad¢ reklamy a 3 % respondenti si sviij
prvni motiv ke koupi nepamatuje. Tyto tdaje vyplyvaji i ze skutecnosti, Ze spole¢nost Apple

klade nejvétsi diiraz pravé na Word of Mouth (pfedavani referenci a ndzort sty), coZ ma za

oy o ee
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zkuSenosti a pouze minimalni vahu prikladaji reklamé, ¢i jinym komunikac¢nim néstrojiim

marketingového mixu.

Prvni koupé samoziejmé¢ neni vSe. Bylo tedy zjistovano jaké produkty respondenti
i nadale vlastni. Nejcastéj$im kupovanym byl iPhone, ktery vlastnilo 99 % respondentt a po
ném nasledoval Macbook, ktery vlastnilo 76 % dotazovanych (viz pfiloha €. 6, obr. 19).
Jednotlivé produkty maji rizné ftady. V ramci dotazniku bylo také zkoumano, kolik
jednotlivych zatizeni kazdého typu produktu si respondenti koupili (napfi. kolik iPhontl, kolik
iPadl apod.). V nasledujici tabulce 5.3 Ize vidét pruméry u Skaly, kde si respondenti mohli
volit v rozmezi 0 produkt az 5 produktii, pfipadné zde méli na vybér i kolonku vice (ta ale
nebyla zvolena v zddném piipadg). Nejcastéji nakupovanym byl tedy iPhone, u kterého vyslo
pramérné cislo 2,58, z ¢ehoz plyne, ze uzivatelé si v pruméru koupili jiz dvé az tii fady

1Phont. Po ném nasledoval Macbook s ¢islem 1,22.

Tab. 5.3 Mnozstvi nakupu jednotlivych produkti

Apple
iPhone iPad iPod Macbook | stolni Mac Watch
2,580 , 730 ,830 1,220 ,490 ,380

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Autorka prace zaroven zjiStovala, jaké bylo potfadi koupé jednotlivych produktd, aby
méla piehled o tom, v jaké posloupnosti si respondenti vyrobky spole¢nosti Apple kupovali.
Jednotlivé odpovédi ilustruje obr €. 5.2. Mezi prvni produkty patfil nejcastéji iPhone a po ném
nasledovat jako prvni produkt iPod. Jako druhou variantu si respondenti nejcastéji volili iPad
a tfetim kupovanym byl v nejvice ptipadech Macbook. Sedmym kupovanym produktem byl
zvolen pouze stolni Mac, v tomto pfipad€ lze piedpokladat, ze uZivatelé, kteti zvolili praveé
Mac jakozto posledni zatizeni zaroven vlastni vSechny zbyvajici produkty. Zaroven z grafu
vyplyva, ze stolni Mac byl jako jediny volen ve vSech potadich koupé. Telefon, piehravac
hudby, i tablet byly voleny vzdy v prvnich ¢tyfech potadich koupé, 1ze tedy pfedpokladat, Ze
pro respondenty patii tyto Ctyfi produkty za prvni kliové, diky kterym se rozhodli znacku
Apple dale vyuzivat.
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Obr. 5.2 Poradi koupé
Zdroj: [vlastni zpracovani]
5.2.2 Nakupni zvyklosti

Vice nez polovina muzil 1 Zen neuvazovala nad tim, zda si i v budoucnu koupi zatizeni
této znacky (viz obr. 5.3). Pokud vSak byla odpovézena moznost ,,ano*, nejcastéjsi odpovedi
byl ndkup nového iPhonu, Macbooku, ¢i Apple Watch. Autorka prace se domniva, ze diivod
k ndkupu dalSich zatizeni bude bud’ pokaZeni stavajiciho se produktu, nebo nakup zatizeni,
které respondent dosud nevlastnil, ptipadé¢ miize byt diivodem k dalSimu ndkupu i uvedeni

novych fad na trh.
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Obr. 5.3 Planovéani dalsi koupé
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Mezi nejcastéjs$i misto nakupu vSech tii vékovych kategorii patii APR prodejny, jak
lze viddt v nasledujicim obr. 5.4. Tyto prodejny tvoii v Ceské republice nejvyssi mozné
certifikované prodejny od Applu, nebot’ v nasi zemi se oficialni Apple Store nenachazi
v kamenné prodejné, ale pouze na internetu. Nakup v kamenné prodejné je jednodussi
z hlediska reklamaci, pfipadné softwarovych oprav, poradenstvi atd. — nemusi se nic posilat
postou, ani vyfizovat pies telefon, jednoduSe se da zajit na prodejnu a vSe tam vyfidit.
Oficidlni Apple Store byl také volen, ale v mnohem méné ptfipadech, autorka prace se
domniva, ze pravé kvuli online obchodu bez moznosti osobniho kontaktu jak s produkty,

tak s personalem, kterého se obvykle Ize na cokoli zeptat.

Nejcastéji mladi ve véku 15-30 let vSak volili 1 ndkup ztzv. ,,druhé ruky®, ¢imz
se mysli pfevazné bazary, piipadné zndmi a ptatelé, ktefi produkty prodavaji. Apple
Authorized Reseller prodejny nebyly vyuzity viibec a Apple Authorized Retailer prodejny
jsou vyuzivany pouze minimalné, pravdépodobné ztoho divodu, ze tyto typy prodejen
neprodavaji vyhradné zbozi od spole¢nosti Apple, ale v sortimentu nabidky se nachazi mnoho
druht znacek, zakaznici tedy ziejm€ nemaji v téchto prodejnach pocit vyjimecnosti a

jedinecnosti, které mohou dosahnout ndkupem v autorizované APR prodejné.

49



100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

15-30 let 31-45 let 46- 60 let
B Apple store B APR prodejny

Apple Authorized Retailer ©"druhd ruka" - bazar atd.

Obr. 5.4 Misto nakupu
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Po misté¢ nakupu byla zjistovana také ¢éastka utracend za jednotlivé produkty. Bylo
brano v tivahu, Ze si respondenti nebudou pamatovat ¢astku celkovou, tudiz byla zkoumana
pouze Castka za minuly rok 2015. V nasledujicim obr. 5.5 je vyobrazena ro¢ni primérna
castka s ohledem na Cisty pifijem respondentl. Vice nez 101.000 K¢ ro¢né utrati za vyrobky
od Applu pouze respondenti majici mési¢ni Cisty pifijem v této vysi. Naopak do utracenych
5.000 K¢ ro¢né patii respondenti vydélavajici do 10.000 K¢ mésicné. Jinak veskera utracena
cenova kategorie viceméné odpovida i1 velikosti mési¢niho pfijmu - neni zde nikdo, kdo by
s malym cistym mési¢nim piijmem rocné utratil zavratné velkou ¢astku za produkty znacky
Apple a naopak. Z toho plyne i fakt, Ze ti, ktefi utrati za Apple pouze do 5.000 K& ro¢né€ jsou
vétSinou studenti a nakupuji prevazné z ,,druhé ruky*, kdy si vyberou produkt, ktery uz mél
vlastnika a maji timto moznost nakoupit az o polovinu levnégji, ale za cenu toho, Ze se
vétSinou na tyto vyrobky uz nevztahuje zaruka a je tieba pocitat stim, Ze zivotnost
jednotlivych produktu bude nizsi, nez je tomu u vyrobkl novych.
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Zdroj: [vlastni zpracovani]

Az prekvapivé velké mnozstvi respondentii na svych zafizenich vyuziva vyhradné
operacni systém od spolecnosti Apple (79 %). Tito respondenti uvedli, ze OS Windows
nemaji radi a cilen¢ ho nevyuzivaji. Dalsi respondenti v poctu 15 % uvedli, Zze vyuzivaji jak

Mac OS X, tak Windows a to z toho divodu, ze nékteré programy na Mac OS X nefunguji
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(napf. Ucetni programy). Zbyvajici skupina 6 % dotazovanych uvedla, Ze pracuji s obéma
opera¢nimi systémy a to z toho divodu, ze radi vyuzivaji oba ke své praci. Z této zjisténé
skuteCnosti plyne fakt, ze by spole¢nost Apple méla zapracovat na vice fungujicich
programech tak, aby stavajici, ¢i potencidlni zakaznici mohli v budoucnu vyuzivat pouze
jejich software a nemuseli vyuzivat operacni systém jinych znacek z divodu nefungovéni

programtl.

5.2.3 Nazory a duvéra ke znacce

Celych 92 % respondentl je se znackou naprosto spokojenych, viz ptiloha ¢. 6,
obr. 20. Dalsich 5 % je se znackou spokojenych, ale tvrdi, ze by to mohlo byt lepsi. U
zbyvajicich 3 % se objevily celkem tfi nazory, pro¢ tito dotazovani nejsou se znackou
spokojeni. Prvnim ndzorem bylo, Ze cena je pfedrazena (pfevazné u iPhonu), druhym
divodem bylo, ze star§i modely produktti nezvladaji aktualizace a poslednim, tietim dtivodem

bylo, Ze v posledni dob¢ spolecnost Apple neprichédzi s ni¢im extra novym.

Autorka prace zjistovala, zda se nékdy stalo, Ze po tom, co respondenti zacali uzivat
znacku Apple, ptesli na znacku jinou. Dozvédéla se, ze v 97 % piipadi se to nestalo a
uzivatelé jsou stale vérni. Pouze 3 % respondentt uvedli, Ze ano. Prvni respondent vyjadril
nazor, ze 1kdyz jeho iPhone spadl z malé vysky, ihned mu prasklo pfedni sklo a oprava byla
draha (dosahuje vyse az poloviny ceny iPhonu) a reklamace se na ni nevztahuje. DalSi ndzor
byl v oblasti iPadt, kdy jeden muz uvedl, ze diky kazdoro¢niho vydavani nového iPadu staré
verze nestihaji aktualizace a pokrok neni na tolik razantni, aby bylo potieba kazdy rok
vydavat nové kusy, tfebaze jsou jen minimalné vylepSené. Posledni nazor vyjadrila jedna
zena, ktera uvedla, ze od hodinek Apple Watch ¢ekala vic, zhodnotila, Ze cena je pfedrazena,
hodinky nemaji kdovijak zavratné funkce a kdyz si mize vybrat, voli nadale vzdy hodinky
jinych znacek za polovi¢ni cenu. Celkové lze vSak fict, Ze téméf vSichni zakaznici jsou znacce

Apple vérni.

Nekteti respondenti v individudlnim hloubkovém rozhovoru tvrdili, Ze povazuji Apple
za zivotni styl. Autorka prace se tedy pokusila zjistit, zda si respondenti dovedou piedstavit
zivot bez vyrobkli Apple. Pti otdzce, zda by bez problému piesli na jinou znacku, kdyby
museli, se setkala snasledujicimi odpovéd'mi, zobrazenymi v obr. 5.6, rozdélenymi

na zakladé zaméstnani.
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Obr. 5.6 Predstava zivotu bez produkti Apple
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Vsichni podnikatelé bez vyjimky se shodli na tom, Ze by rozhodné na jinou znacku
nepresli a vzali by si doslova radéji ,,papir a tuzku“. Naopak nezaméstnani uznali, Ze by
piipustili moznou zménu, ale museli by si zvyknout. VéEtSina studentli uvedla, Ze by piesli bez

problému na jinou znacku.

Ptechod na jinou znacku je obvykle zplisobeny zklamanim s aktualni znackou a tim,
ze maji uzivatelé jiné ocekavani, nez je realita. V dotazniku tedy byla otazka, kterd zjistovala,
zda néjaka udalost v minulosti zménila divéru ke znacce Apple. Bylo zjisténo, ze 98 %
respondentil je stdle vérnych a znaCku nemd v imyslu opustit, ani vyménit za jinou

konkurenéni. Pouze 2 % respondentii uvedlo, Ze bylo nuceno tuto znacku opustit (viz ptiloha
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¢. 6, obr. 21). Prvnim divodem k odchodu bylo, Ze aktualizace se nepfizplisobuji pro starsi
verze tak dobfe, jako na novéjsi. To vede k tomu, Ze jsou uzivatelé nuceni kupovat si stale
nové a nové modely a utracet tedy vétsi mnozstvi penéz, byt’ dany pfistroj i nadale funguje a
nebylo by ho potfeba ménit. V druhém divodu k odchodu bylo uvedeno, Zze se reklamace
nevztahuje na rozbity displej, ktery lze jednoduse rozbit a jeho ptipadné opravy jsou piehnané

drahé.

Pro 58 % respondentil je znacka obecné diilezita v zivoté, coz je celkem velké ¢islo.
Lze tedy ptedpokladat, ze znaCka Apple pro respondenty v jejich kazdodennim Zivoté hraje
dilezitou roli. Dvacet devét procent respondentll uvedlo, Ze si znacku uvédomuji, ale
nepovazuji ji za hlavni divod, pro¢ produkty Apple vlastni. Zbyvajicich 13 % uzZivatel
odpovédélo, Ze pro né€ neni znacka dulezita jako takova, ale jsou dulezité vyhradné vlastnosti

jednotlivych produktt (viz ptiloha €. 6, obr. 22).

5.2.4 Reference okoli

V dotazniku se také nachdzely otazky zkoumajici okoli respondenta. Je znamo,
7ze Apple neklade moc velky diraz na reklamu, coz je v dneSni dobé ojedin€lé. Piedem
spoléha na spokojenost zdkaznikil, kterd mize vyustit az v opravdovou vérnost a loajalitu.
Predpoklada se, Ze vérny zdkaznik bude podavat Casto reference o znacce a o to presné

se spolecnost Apple snazi a usiluje.

Bylo tedy zjistovéno, zda se v blizkém okoli respondenta nachazi i jini lidé vlastnici
Apple produkty. Do blizkého okoli patfi rodina, blizci pfatelé a zndmi, nebot’ praveé v téchto
okruzich dochdzi k nejvétSimu ovlivilovani. V nasledujicim obr. 5.7 je zobrazeno, kolik lidi
v tomto okoli vlastni produkty Apple s ohledem na Cisty mési¢ni piijem, nebot’ ten je pro
uzivatele aktivum, diky kterému maji mozZnost si tyto vyrobky koupit. Respondenti s ¢istym
mesiénim prijmem do 30.000 K¢ nejcastéji volili, Ze v jejich okoli se objevuje vétSina lidi
vlastnici produkty znacky Apple, zatimco respondenti s vysSimi piijmy odpoveédéli, ze jsou
obklopovani vSemi lidmi, ktefi danou znacku Apple vlastni. Odpovéd’ ,,pouze par lidi
uvadéli prevazné lidé, ktefi sviyj Cisty mésicni piijem nechtéli prozradit, nebo lidé s Cistym
mesiénim pfijmem do 10.000 K¢. Piekvapivé bylo, Zze se mezi dotazovanymi nenasel ani
jeden jedinec, ktery by zvolil moznost ,,nevim o nikom*. Lze tedy pfedpokladat, ze znacka
Apple se objevuje vSude v okoli, at’ uz je vlastnéno nékolik zatizeni této znacky, nebo tieba

jen jedno.
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Obr. 5.7 Pocet lidi vlastnici produkty Apple v blizkém okoli respondenta
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Kromé poctu lidi v okoli je tfeba se zaméfit na to, jak moc tito lidé respondenta
ovliviiuji. Tato otazka byla zjistovana pomoci skaly, ktera byla v rozmezi hodnot 1-10, kdy
jednic¢ka znazoriiovala, Ze okoli na respondenta velmi pisobi a desitka znamenala absolutni
nestrannost, na respondenta nic neplsobi a je pouze sdm sebou. Pomoci tfidéni prvniho
stupné v programu SPSS Statistics bylo zjisténo, ze prumér této Skaly dosahl c¢isla 3,3. Tato
hodnota vyjadiuje, ze respondenti jsou pievazné ovliviiovani okolim a kladou na reference

uzivateld v tomto blizkém okruhu velky diraz.

Kromé& ovliviiovani respondentii v dotaznikovém Setfeni zjisStovalo také zda
i respondenti ovlivituji své okoli. Byla sestavena nova Skala od 1-10, kdy jednicka
vyjadfovala moznost ,,presvédcuji o ndkupu“ a desitka vyjadiovala nazor, kdy uzivatel
o nakupu neptesvédcuje a nezajima se o to, co si lidé kupuji. V tomto Skdlovém hodnoceni
bylo zjisténo prumérové Cislo 3,7. Toto ¢islo vyjadiuje, Ze i respondenti své okoli ovliviuji.
Ob¢ cisla vysla viceméné stejné, vyplyva z toho tedy, ze respondenti jednak ovliviiuji své
okoli a také jsou jim navzijem ovliviiovani. Prvotni myslenka o tom, Ze spolecnost Apple
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neklade diraz na reklamu, ale na jednotlivou spokojenost zakaznikt, piipadné jejich vérnost a

nasledné reference se timto potvrdila.
5.2.5 Ptednosti znacky a atributy produkti

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na jednotlivé atributy produkth
a na nejvetsi prednost znacky Apple. Nejcastéji volenou odpovédi na otazku ,,Co respondenti
vidi jako nejvétsi prednost Apple®, byla spolehlivost (49 %), viz ptiloha €. 6, obr. 23. Druhou
nejvice volenou moznosti byla preciznost (25 %). Deset procent méla intuitivnost a design.
Bylo ptekvapivé, ze pouze 6 % méla kompatibilita a moZznost nic z uvedenych moznosti
nebyla zvolena viibec. V nasledujicim obr. 5.8 Ize vidét rozdéleni téchto moznosti na zakladé
zam&stnani. Je zajimavé, ze u podnikatelll i zaméstnanct lze vidét moznost zvoleni kazdé

mozné prednosti této znacky, 1 kdyZ v rizném rozmezi, zatimco u studentli je to pouze design

a spolehlivost a u nezaméstnanych jen intuitivnost.
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Obr. 5.8 Nejvétsi prednost Apple

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Autorka prace se domniva, Ze divodem ke zvoleni pravé spolehlivosti jakoZzto
nejcastéj$i odpoveédi je to, Ze Apple bere zabezpeceni dat a ochranu soukromi velmi vazné.
Jednak iCloud zabezpecuje data tak, ze je pii pfenosu na internetu Sifruje a néasledn¢ uklada
v Sifrovaném formatu a také k vytvoteni Apple ID, které je potieba, aby se iCloud vitbec mohl
vyuzivat, je povinné vytvorit heslo s nejméné 8 znaky, které nutné musi obsahovat velké,
malé pismeno a Cislici. Mezi dal$i funkce zabezpecujici plynulost a bezpecnost patii Find my
iPhone (v pfipad¢ ztraceni zafizeni), klicenka, ktera umozinuje ukladani a vytvafeni silnych

hesel aj.

V dotaznikovém Setieni bylo zjiStovano, co povazuji respondenti za nejlepsi atributy
znacky Apple. Vlastnosti jednotlivych produktd jsou dilezitym divodem, pro¢ uzivatelé
vyrobky nakupuji. Respondenti si mohli z dvanacti moznosti vybrat maximalné tfi, o kterych
si mysli, ze Vyjadf'uji nejlepsi vlastnosti produktﬁ Apple. Nejéastéjéi volenou odpovédi byl
Na druhém misté byl design a iCloud a na tfetim misté se nachdzel operacni systém OS X
a 10S. Na obr. 5.9 lIze vidét procenta jednotlivych odpovédi, které respondenti volili.
Zajimavé bylo, ze moznost ,,dostupnost aplikaci® nezvolil ani jeden respondent. Mezi méné
volené vlastnosti produkti patfila vydrz baterie, nizkd vdha a retina displej, lze tedy

predpokladat, Ze pro respondenty tyto atributy nebyly dileZité.

L)

Vykon a rychlost —I 45,0%
Design 39,0%
1Cloud 39,0%

OS X aiOS ‘—I360%

Intuitivni prostredi — 33,0%

Fotografie — 32,0%

Synchronizace _ 29,0%
Jednoduchost I I 25,0%
Retina displej ) 10,0%
Nizké véha 6,0"f
Vydrz baterie 6,0%
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Obr. 5.9 Nejlepsi atributy produktti Apple

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Posledni otazka (nepocitaje identifikacni otazky) zkoumala rysy znacky. Respondenti
méli moznost na Skale od 1-5 zhodnotit cenu v poméru k vykonu a také image znacky.
V obou piipadech udavala jednicka nejhor$i hodnoceni a pétka naopak nejlepsi. U poméru
cena /vykon bylo zjisténé primérné Cislo 4,6. Z tohoto Cisla je zfejmé, ze uzivatelé jsou
viceméné spokojeni s cenou vzhledem k vykonu jednotlivych produkt. V druhém ptipadé,
kdy se uzivatelé vyjadiovali k image znacky, pramérné ¢islo této Skaly dosahlo hodnoty 4.,8.

Je logické, Ze pfti tak vysokém cisle jsou respondenti s image znacky opravdu spokojeni.
5.3 Shrnuti vysledki

Oba vyzkumy, jak individudlni hloubkovy rozhovor, tak dotaznik, byly velice
ptinosné. Rozhodnuti provést pravé dva vyzkumy dalo autorce prace moznost podivat se na
problém mnohem komplexné&ji. Z vysledkli z obou z nich lze odvodit, ze uzivatelé znacky
Apple jsou velice vérnymi zdkazniky. Tato znacka je vyuzivana nejvice v poslednich deseti
letech. Lze ji tedy povazovat za mladou znacku, i kdyz je totiz na trhu mnohem déle, do tak
velkého povédomi zdkazniki pfisla aZ mnohem pozdéji. Prvnim impulsem ke koupi produktii
Apple byla pfedev§im nespokojenost s ostatnimi znackami. Respondenti zkratka hledali néco

nového, co by splnilo jejich predstavy.

Uzivatelé¢ znacky Apple jsou loajalnimi zakazniky, kteti produkty této znacky
vyuzivaji viceméné ve vSech oblastech, jaké jim Apple nabizi (telefon, tablet, pfenosny
pocitac atd.), konkurencni znacky tedy vyuZivaji pouze v pfipadé, kdy Apple danou véc viibec
nevyrabi. Prvnim a zarovenl nejCastéji kupovanym produktem byl iPhone. Lze tedy
predpokladat, ze pravé iPhone byl velice dilezity, nebot’ spokojenost s timto vyrobkem lze

povaZzovat za ,,hnaci motor* pro nasledujici koupé dalSich zatfizeni znacky Apple.

V ptipadé Spatnych udalosti respondenti znacku neopoustéji a snazi se problém vyftesit
a zustat. VEtSina respondentl (97 %) po uzivani znacky Apple je stale vérna a na jinou znacku
by nepftesla. Pfechod na jinou znacku je obvykle zpisobeny zklamanim s aktudlni znackou a
také tim, ze maji uzivatelé jiné ocekdvani, nez je realita. Je tedy logické, ze v tomto piipade

jsou uzivatelé spokojeni, ptic¢emz tato spokojenost vede az k vérnosti a loajalité.

Celkové jsou tito zdkaznici hodné ovliviiovani okolim v ptipad€ koupé a také okoli
sami ovliviluyji — lze tedy fict, Ze tvrzeni, Ze spoleCnost Apple dba piedevSim na Ustni

reference podavané spotiebiteli, jakozto nastroj marketingové komunikace, se potvrdilo.
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Produkty této znacCky jsou vyuzivany piredevSim pro skvély vykon, plynulou
synchronizaci a jednoduchost. Design téchto produktt patii k velmi dilezitému atributu,
nebot’ spotiebitelé znacku Apple povazuji za zivotni styl. Vice nez polovina respondenti
povazuje znacku za dikaz urcité prestize, z cehoz vyplyva, Zze Apple je silnou znackou, kterou
spottebitelé berou jako soucast svého spotifebniho zivota. I kdyz je znamo, Ze cena téchto
produktl je vysoka, respondenti s cenou vzhledem k vykonu souhlasi a neménili by ji, nebot’
zastavaji nazor, ze cena odpovida kvalité. Dokonce uzivatele nerozhodi ani pfipadnd draha
oprava na vlastni naklady a to piedevSim v ptipad¢ prasklych skel na iPhonech apod. Pro

spottebitele je velmi dulezita také image znacky.

Za nejveétsi prednost znacky Apple je povazovéna spolehlivost. Pravdépodobné proto, ze
Apple bere zabezpeceni dat a ochranu soukromi velmi vdzné (at’ uz se jednad o vicevrstvé

zabezpeceni, funkce klicenky, firewall, t€Zko prolomitelné uzivatelské heslo apod.)

Respondenti sva zafizeni kupuji predev§sim v APR prodejnach. Tyto prodejny jsou
dilezité 1 ve vybéru znacky Apple, nebot” APR prodejny svym zakaznikGim zajistuji servis, i
jakékoli poradenstvi v ptipadé nevédomosti, ¢i eventudlniho problému. Zikaznici ve vétSing
ptipadech vyuZzivaji primarn¢ operacni systém od spolecnosti Apple a vyrazné dali najevo, ze
jiné operacni systémy nemohou vystat. Nejvétsi vyhodu shledavaji v tom, Zze Apple vyrdbi
software 1 hardware najednou a tim si spolecnost Apple zarucila dokonalou kompatibilnost a

synchronizaci.
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6 Zavér

Jak bylo zminéno v uvodu, cilem této bakaldiské prace bylo zkoumat vérnost
zakaznikll znacky Apple na trhu. Vybérovy soubor byl tvofen uzivateli znacky Apple a to

v poctu 10 lidi na individualni hloubkovy rozhovor a 100 lidi na dotaznik.

Prace je slozena ze dvou ¢asti, z Casti teoretické a praktické. Nejdiive byla zpracovana
cast teoreticka, ktera tvorila charakteristiku znaCky Apple a teoreticka vychodiska fizeni
znacky. Cela teoreticka cast této bakalarské prace tvorila sekundéarni data, ze kterych autorka
prace cerpala prevazné v knihovné, na internetu a také z vlastnich zkuSenosti ziskajicich
ptevazné z Apple Skoleni a z praxe s touto znackou. Nésledujici praktické cast tvofi primarni

data, kterd byla zjiStovana pomoci marketingového vyzkumu..

Byly provedeny celkem dva marketingové vyzkumy, kvantitativni a kvalitativni.
Hloubkovy individualni rozhovor byl prvotnim vyzkumem. Pravé tento typ vyzkumu pomohl
objasnit hlubsi souvislosti mezi znackou Apple a jejimi konecnymi zakazniky, zabyval se
prevazné takovymi informacemi, které by se v ramci kvantitativniho Setfeni tézko zjistovaly,
napfi. pro€ si respondenti vybrali pravé tuto znacku, jaky je jejich vztah k této znacce, zda jsou
spokojeni, pfipadné jestli méli n&jaky problém a jak ho fesili, jaky je jejich nazor na
vSeobecné zndmé problémy Applu, jak se stavi k cené, jak se stavi k této znacce celkové, zda
by ji jednoduse opustili, nebo zda si za dobu uzivani produktl znacky Apple vybudovali

urcitou loajalitu.

Po zpracovéani individualniho hloubkového rozhovoru byl sestaven dotaznik, diky
kterému méla autorka pradce moZnost si zjiSténé informace z individualniho hloubkového
rozhovoru ovéfit na veétSim poctu lidi. Dotaznik tvofil celkem 23 otdzek. V ramci
kvantitativniho vyzkumu bylo zji§tovano predevsim jaké produkty respondenti vlastni, kolik
fad jednotlivych produktii si v priméru kupuji, zda nakupuji nové produkty, nebo jen z tzv.
,»druhé ruky®, nebo také jestli planuji ndkup i v budoucnu. Déle zde bylo zkouméno jaka je
prumérna ro¢ni Castka utracena za Apple, jaké prednosti této znacky jsou povazované za
nejlepsi, nebo jaké atributy jednotlivych produktii jsou pravé ty, pro¢ je dana znacka
kupovana. Byly zde samoziejmé otdzky tykajici se spokojenosti a nasledné vérnosti,
respondenti zde méli moZnost uvadét, zda se né€kdy stalo, Ze byli nuceni znacku opustit a
pfejit na znacku jinou, ptipadné jestli néjaka udalost zménila jejich divéru ke znacce. V paté

kapitole pak byly slovné€ popsany vysledky z obou vyzkumu.
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Diky této bakalédfské praci jsem méla moznost prohloubit si své znalosti o znacce
Apple a pfedevS§im jsem méla moznost zkoumat tuto znaCku v praxi. Veskeré zjisténé

poznatky z této prace povazuji za velmi pfinosné a uzite¢né pro svou budouci praxi.
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Prilohy
Piiloha ¢. 1 — Design produkta Apple
iPod

| ¥ “

Obr. 1 iPod Shuffle Obr. 2 iPod Nano

Zdroj: [O] Zdroj: [O]

Obr. 3 iPod Touch
Zdroj: [O]

Obr. 4 iPad mini 2 Obr. 5 iPad mini 4

Zdroj: [O] Zdroj: [O]
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Obr. 6 iPad Air

Zdroj: [O]

Obr. 8 iPad Pro

Zdroj: [O]

Obr. 7 iPad Air 2

Zdroj: [O]



iPhone

Obr. 9 iPhone (poiadi zleva — 6 plus, 6, 5S, 5) Obr. 10 Nejnovéjsi modely 6S+ a 6S
Zdroj: [O] Zdroj: [O]

Macbook

1900 e lBROSHALTOOAT MU

MacBaok Alr

Obr. 11 Macbook Air 11% a 13
Zdroj: [O] Zdroj: [O]

19T e ARROSRALTORET my

Obr. 12 Macbook Pro s retina displejem 13 a 15%
Zdroj: [O] Zdroj: [O]



AKX

Obr. 13 Macbook 12¢
Zdroj: [O]

Stolni Mac

Obr. 14 Mac mini
Zdroj: [O]

Obr. 16 Mac Pro
Zdroj: [O]

Obr. 15 iMac 21 a 27¢
Zdroj: [O]



AppleWatch

Obr. 17 Apple Watch

Zdroj: [O]



Piiloha €. 2 — Ceny produkta Apple
Tab. 1 Telefony - iPhony

16GB 32GB 64GB 128GB
iPhone 5S 14.790,- 16.390,-
iPhone 6 17.990,- 21.190,-
iPhone 6+ 21.190,- 24.390,-
iPhone 6S 21.190,- 24.390,- 27.590,-
iPhone 6S+ 24.390,- 27.590,- 30.790,-
Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]
Tab. 2 Tablety - iPady
16GB 32GB 64GB 128GB
iPad mini 2 Wifi 7.990,- 9.290,-
iPad mini 2+Cellular 11.490,- 12.790,-
iPad mini 4 Wifi 10.690,- 13.390,- 16.090,-
iPad mini 4+Cellular 14.190,- 16.890,- 19.590,-
iPad Air Wifi 10.790,- 11.990,-
iPad Air + Cellular 14.290,- 15.490,-
iPad Air 2 Wifi 13.490,- 16.190,- 18.890,-
iPad Air 2 + Cellular 16.990,- 19.690,- 22.390,-
iPad Pro Wifi 24.990,- 29.790,-
iPad Pro + Cellular 33.790,-
Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]
Tab. 3 Piehravace - iPody
2GB 16GB 32GB 64GB 128GB
iPod Shuffle 1.590,-
iPod Nano 5.190,-
iPod Touch 6.490,- 8.090,- 9.690,- 12.790,-

Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]




Tab. 4 Stolni poc¢itace - Macy

2,8GHz

1,4GHz procesor 2,6GHz procesor procesor

Mac mini 15.490,- 21.990,- 30.990,-
1,6GHz 2,8GHz 3,1GHz 3,2GHz 3,3GHz
procesor procesor procesor procesor procesor

iMac 21,5" | 33.990,- 39.990,-
iMac 21,5"
s retina 4K
displejem 46.990,-
iMac 27" s
retina 5K
displejem 57.990,- 69.990,-

ctyrjadrovy Sestijadrovy

procesor procesor
Mac Pro 95.990,- 125.990,-

Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]
Tab. 5 Pfenosné pocitace - Macbooky
128GB 256GB 512GB

Macbook Air 11" 27.990,- 33.990,-
Macbook Air 13" 30.990,- 36.990,-
Macbook Pro s retina displejem
13" 39.990,- 45.990,- 55.990,-
Macbook Pro s retina displejem
15" 61.990,- 76.990,-
Macbook 12" 39.990,- 47.990,-

Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]

Tab. 6 Hodinky — Apple Watch
38mm 42mm
Apple Watch Sport 10990,- 12490,-
Apple Watch 17990,- 19490,-

Zdroj: [vlastni zpracovani dle O]




Priloha ¢. 3 — Hloubkovy individualni rozhovor

HLOUBKOVY INDIVIDUALNI ROZHOVOR

ANALYZA ZAKAZNICKE VERNOSTI ZNACKY APPLE

0. cast (avod, uvolnéni atmosféry)
Dobry den,

rada bych Vs pozadala o rozhovor na téma zakaznické vérnosti znacky Apple, ktery bude
slouzit jako podklad pro mou bakalarskou praci. Mé jméno je Romana Smolkova a jsem
studentkou Ekonomické fakulty, VSB-TU v Ostravé. Cilem tohoto rozhovoru je rozpoznat
souvislosti mezi znackou a zdkaznikem, existuje-li urcitd vérnost, ¢i nikoli. Poznatky zjisténé
diky této metod¢ pro meé budou velice ptinosné v dalsim zkouméni dané problematiky. Tento
rozhovor bude trvat piiblizn¢ dvé hodiny a celou dobu bude nahravan. Na kazdou otazku
mate k dispozici dostatek ¢asu na zodpovézeni. Zadna Vase odpovéd’ nemize byt $patna,
tudiz se nemusite bat se upfimné k dané otazce vyjadrit. Hloubkovy individualni rozhovor

bude zcela anonymni, Vase jméno tedy nebude nikde uvedeno.

Ptedem dé€kuji za spolupraci.

e Jste spokojen/a s vybérem mista, citite se piijemné?

e Mate néjaké otazky, nez zacneme?

1. cast-uvod a zachazeni do hloubky
a) uvedeni do problematiky — 15 minut

e Kdyz se fekne znacka Apple, co se Vam vybavi?

e Jak dlouho Apple vyuzivate?

e (Co byl prvni impuls k tomu, Ze jste zacal/zacala vyuzivat pravé Apple?
e Co byl Vas prvni produkt této znacky?

e Zistal/a jste prave u toho jediného produktu, nebo jich uz mate vic?

e Pokud jich méte vic, jaké dal$i konkrétni produkty znacky Apple mate?



Mate v planu nakup dalSich produktti? Pokud ano, pro¢? Co vas vede ke koupi

produktu?

b) Zkoumani vlastnosti — 25 minut

©)

vvvvvv

této znacky?

Jaky mate ndzor na cenu, pokud by jste mohl/a, zménili byste ji?

Jakou ¢astku v priméru ro¢né utracite za produkty Apple, jejich piislusenstvi,
ptipadné za aplikace?

Kupujete si vzdy nové produkty, nebo i produkty z tzv. druhé ruky?

Kde si tyto produkty nakupujete?

Jak hodnotite design, mize to byt pro Vas jeden z hlavnich divodi, pro¢ vyuzivate

prave tuto znacku, nebo je pro Vas design zanedbatelny?

Hardware a software — 15 minut

OS X a 108, vyuzivate tyto operacni systémy na plno, nebo preferujete vlozeni
operac¢niho systému Windows do svého pocitace? A proc?

Apple vyrabi hardware 1 software najednou. Pravé toto by mohl byt diivod dokonalé
kompatibilnosti, skvélé synchronizace atd. Co si o tom myslite?

Apple nabizi moznost vloZeni kazdé zakoupené aplikace az do 5 zatizeni, coz se jevi
jako velké vyhoda, pokud vlastnite vice produktl této znacky. Je to jeden z diivodd,
pro¢ vyuzivate praveé Apple a zaroven diivod, pro¢ budete kupovat dalsi produkty této

znacky?

d) Problémy s produkty — 25 minut

N

Minuly rok se hodné fesil problém s ohybanim iPhont. Mél/a jste s timto problémem
také zkuSenost? Jaky je Vas ndzor na tuto problematiku?

Zm¢énila tato udalost Vasi davéru ke znacce?

Castym problémem napf. u iPhonti jsou praskla skla, ktera nejsou moc levnou
zalezitosti. Ovliviiuji Vas piipadné opravy na vlastni ndklady v budoucim nakupu?
Prasklym skltim Ize piedejit tzv. druhymi skly, vyuzivate je?

Pojistujete si své zatizeni?



Apple jako jeden z mala pfi reklamaci ve vétSiné pripadti méni zatizeni kus za kus.

Mite s timto jiz zkuSenost?

2. Cast - vérnost — 45 minut

Myslite si, ze uzivani Apple produktii je soucast Vasi image?

Kdyby jste mél/a ohodnotit spokojenost se znackou Apple od 1-10, kdy 10 by bylo
nejvic, jak by jste ji ohodnotil/a?

Proc prave toto ¢islo?

Co by se muselo stat, aby jste zvolil/a ¢islo niz§i? Co Vam chybi, aby jste zvolil/a
Cislo vyssi?

Pouzivate vyhradné produkty znacky Apple, nebo vyuZzivéte i konkurenci?

Pokud vyuzivate i konkurenci, o jaké produkty se jedna?

Vyuzivate tyto produkty proto, Ze je Apple nevyrabi, nebo proto, Ze jste vice
spokojen/a?

Sifite vy sam/sama informace o znacce Apple? Uz jste nékdy piesvédéil/presvédéila
n¢koho ve VaSem okoli ke koupi? Pfipadné o jakych produktech podavéate reference?
Co uvadite jako klicové, kdyZ se snaZite presvédcit n€koho ke koupi?

Myslite si, Ze jste k dané znacce loajalni? Jak se to projevuje? Zmenilo by néco Vasi
loajalitu?

KdyZ nastane problém (softwarovy, hardwarovy), jak ho fesite? V piipadé nevyieSeni
problému, ziistanete stale vérni, nebo je jakykoli problém diivodem k opusténi znacky

a vyzkousSeni znacky jiné?

Pro dnesek to bude vSe. D&kuji mnohokrat za Vas Cas a pieji Vam krasny den.



Priloha ¢. 4 — Dotaznik

DOTAZNIK

ANALYZA ZAKAZNICKE VERNOSTI ZNACKY APPLE

Vazeni respondenti,

Rada bych Vs pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz obsah se tyka zdkaznické veérnosti
znacky Apple. Vysledky z tohoto dotazniku budou slouzit jako podklad pro mou bakalatskou

praci. Dotaznik je zcela anonymni.
Ptedem dékuji za vyplnéni.

Romana Smolkova, studentka Ekonomické fakulty VSB — TU

1. Je pro Vas znacka diilezita obecné v Zivoté?
a) Ano, znacka je pro m¢ velmi dilezitd, povazuji ji jako dikaz urcité prestize
b) Znacku si uvédomuji, ale nepovazuji za hlavni diivod, pro¢ produkty vlastnim
¢) Neni pro mé¢ dulezita znacka jako takova, jsou pro mé dilezité vyhradné

vlastnosti jednotlivych produkti

2. Kdy jste si priblizné koupil/a prvni produkt Apple?
a) Pred rokem
b) Pied 2-5 lety
c) Pred 6-10 lety
d) Pred 11-20 lety
e) Pied vice nez 20 lety

3. Co bylo Vasim motivem k rozhodnuti o koupi produktu?
a) Dostal/a jsem doporuceni od kamarada, znamého
b) Rozhodl jsem se sam/sama
¢) Produkt jsem si nekoupil/a, dostal/a jsem to jako darek
d) Na zakladé reklamy, zaujala mé
e) Nepamatuji se

) Jiné: Uvedte ProSiM.....cccceeciiieiiiecciie et e eaaeeens



4. Které z téchto produktii vlastnite? (miiZete zakrouzkovat vice odpovédi). U
produktii, které zvolite, uved’te prosim i poradi, v jakém byly jednotlivé
produkty koupeny. (1 — nejdrivéjsi, 7 — nejpozdéjsi)

a) 1Phone (jakykoli typ) Poradi..................
b) iPad (modely typu iPad mini, iPad, nebo iPad Air) Potadi:.................

c¢) iPod (shuffle, nano, touch, classic) Poradi:.................
d) Macbook (Air, Macbook Pro, Macbook 12¢) Poradi..................
e) Stolni mac (iMac, Mac mini, Mac Pro) Poradi..................
f) Apple Watch Potadi:.................
g) Piislusenstvi Apple (Airport Express, Poftadi:.................

Airport extreme, Time Capsule apod.)

5. Kolik jednotlivych produkti jste si jiZ v minulosti koupil/a?

a) iPhone 0-1-2-3-4-5—vice
b) iPad 0-1-2-3-4-5-—vice
c) iPod 0-1-2-3-4-5-—vice
d) pfenosny Macbook 0-1-2-3-4-5-vice
e) stolni Mac 0-1-2-3-4-5-vice
f) Apple Watch 0-1-2-3-4-5-vice

6. Planujete koupi dalSiho produktu této znacky?
a) Ano

b) Ne

¢) Neuvazoval/a jsem nad tim

7. Kde tyto vyrobky prevazné nakupujete?
a) Nakupuji v Apple storu
b) Nakupuji v Apple Premium Reseller prodejnach (Qstore, iStyle, iWorld, iSetos
aj.)
¢) Nakupuji v Apple Authorized Reseller prodejnach (AutoCont CZ a.s., Axes
Computer s.r.0., Anywhere s.r.o., KINETIK, System4u s.r.0. aj.)



d) Nakupuji v Apple Authorized Retailer prodejnach (Alza, Datart, Electroworld
aj.)
e) Nakupuji prevazné ,,z druhé ruky* (bazar, pratelé..)

£)  JINE: UVEAE....eeiiiiieciieece e e et e e e e e reeeas

8. Jakou ¢astku prumérné ro¢né utracite za vyrobky Apple?
a) Do 5.000 K¢
b) 6.000 —10.000 K¢
c) 11.000—20.000 K¢
d) 21.000—30.000 K¢
e) 31.000—50.000 K¢
f) 51.000 —70.000 K¢
g) 71.000 — 100.000 K¢
h) vice nez 100.000 K¢

9. Jste s danou znackou spokojeny? Pokud zvolite moZnost c) uved’te prosim i
diivod pro¢
a) Jsem 100% spokojen/a
b) Jsem spokojen, ale mohlo by to byt lepsi
¢) Nejsem moc spokojen, ¢ekal/a jsem vic

UVEE PIOC. ...c.eeiiiiiieiieieeteet ettt et

10. Pouzivate na svém zarizeni Mac OS X Windows? Pokud ano jaky duvod se
jedna?
a) Ano, protoZe n€které programy na Mac OS X nefunguji (napt. ucetni
programy)
b) Ano, protoze sice je pro m¢ dllezity pouze vzhled Apple produkti, ale
,vevniti* mam radéji Windows
¢) Ano, protoZe rad/a pracuji s obéma opera¢nimi systémy

d) Ne, nemam rad Windows, vyuzivam vyhradé OS od Applu

11. Dovede si piredstavit sviij Zivot bez vyrobki Apple?
a) Ano, pfesel bych bez problému na jinou znacku, na znacce mi nezalezi, jde mi

predevsim o to, ze bude vSe fungovat
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b) Ano, chvili bych se musel/a s novou znackou ,,poprat®, ale nakonec bych si
zvyknul/a

¢) Ne, ,.koupil/a bych si radé¢ji blok a tuzku, nez mit jinou znacku*

12. Stalo se nékdy po tom, co jste se zacal/a uzivat Apple, Ze jste pireSel/presla na
jinou znacku? Zakrouzkujte produkty, u kterych se tato situace stala a uved’te
proc.

a) i1Phone

b) iPad

c) iPod

d) prenosny Macbook

g) Nestalo se mi to

13. Zménila néjaka udalost Vasi duvéru ke znacce Apple? Pokud ano, uved’te o
jakou udalost se jedna, v ¢em Vas ovlivnila a kdy se stala.
a) Ano
Uved’te Jakd UdALOST........viiiiieeiie et

b) Ne, jsem stale vérny/vérna

14. Kolik lidi ve vasem blizkém okoli (rodina, blizci pratelé, kolegové) vlastni
vyrobky Apple?
a) VSichni
b) Vétsina
c) Pouze par lidi

d) Nevim o nikom



15. Pusobi na Vas lidé ve vasem okoli pri koupi? Nebo se Fidite pouze sim sebou a

nazor ostatnich Vas nezajima? Vyberte na $kale 1-10 (1 - piisobi na mé okoli, 10 -

nic na mé nepusobi, Fidim se pouze sam sebou)

1-2-3-

4-5-6-7-8-9-10

16. Jste Vy ten/ta co ma vliv na ostatni ve vasem okoli? Presvédcujete ostatni o

znacce Apple? Vyberte na Skale 1-10 (1 — presvédcuji o nakupu, 10 — nezajima

mé, co si ostatni kupuji, nikoho neovlivituji v nakupu)

1-2-3-

4-5-6-7-8-9-10

17. Co vidite jako nejvétsi prednost Apple?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Spolehlivost

Intuitivnost

Preciznost

Design

Kompatibilita s ostatnimi Apple zatfizenimi

Nic z uvedenych moZznosti

18. Které z téchto moZnosti povaZujete za nejlepsi atributy u produkti Apple?

(zakrouzkujte minimalné jednu a maximalné 3 mozZnosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)
D

Retina disple;j

MozZnost synchronizace mezi vSemi zafizenimi
Vykon a rychlost zatizeni
Design vyrobku

Intuitivni prostiedi

Operacni systém OS X a i0S
iCloud

Jednoduché ovladani

Skvélé fotografie na iPhonu
Nizka vaha zatizeni
Dostupnost aplikaci

Vydrz baterie



19. Vyberte na Skale 1-5, jak hodnotite nasledujici rysy znacky Apple kdy 1 je

nejhorsi a 5 udava nejlepsi ohodnoceni

a) Pomér vykon/cena

b) Image znacky

20. Jakého jste pohlavi?
a) muz

b) Zena

21. Kolik Vam je let?
a) mén¢ nez 14, vic nez 61
b) 15-30
c) 31-45
d) 46-60

22. Jaky je vas €isty mési¢ni prijem?
a) Do 10.000 K¢
b) 11-20.000 K¢
c) 21-30.000 K¢
d) 31-40.000 K¢
e) 41-50.000 K¢
f) 51-70.000 K¢
g) 71-100.000 K¢
h) nad 101.000 K¢&

1) nechci odpovidat

23. Jste (vyberte moZnost, ktera prevazuje):

a) Student

b) Zaméstnanec
c) Podnikatel

d) Nezaméstnany
e) Ditichodce

f) Jiné

Uved’te prosim.........cceeeeereeecieenieeciienieeeeeeee.

1-2-3-4-5
1-2-3-4-5



Priloha €. 5 Tabulky tfidéni prvniho stupné

Tab. 7 Diilezitost znac¢ky v Zivoté

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Znacka je velmi dalezita 58 580 580 580
Znacku si uvédomuiji, ale
nepovazuiji ji za diivod, pro¢
produkty vlastnim 29 29,0 29,0 87,0
Jsou pro mé dulezité vyhradné
vlastnosti produktu 13 13.0 13.0 100.0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 8 Koupé prvniho produktu
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid PFed rokem 10 10.0 10.0 100
Pfed 2-5 lety 36 36,0 36,0 46,0
Pred 6-10 lety 30 30,0 30,0 76,0
Pfed 11-20 lety 18 18,0 18,0 94,0
Pred vice nez 20 lety 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 9 Motiv k rozhodnuti ke koupi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Doporucéeni od kamarada/znamého 66 66.0 66.0 66.0
Rozhodl/a jsem se sam 12 12.0 12.0 780
Produkt jsem dostal/a jako darek 18 18.0 18.0 96.0
Na z&kladé reklamy 1 10 1.0 97.0
Nepamatuji se 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tab. 10.a Produkty, které jsou vlastnény

Responses
Percent of
N Percent Cases
produkty a) iPhone 99 25,4% 99,0%
b) iPad 46 11,8% 46,0%
c) iPod 48 12,3% 48,0%
d) Macbook 76 19,5% 76,0%
e) stolni Mac 35 9,0% 35,0%
f) Apple Watch 31 8,0% 31,0%
g) prisluSenstvi Apple 54 13,9% 54,0%
Total 389 100,0% 389,0%
Tab. 10.b Poradi koupé jednotlivych produkti - iPhone
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Prvni produkt 63 63.0 63.6 636
Druhy produkt 27 27.0 27.3 90,9
Treti produkt 8 8.0 8.1 990
Ctvrty produkt 1 1,0 1,0 100,0
Total 99 99,0 100,0
Missing System 1 10
Total 100 100,0
Tab. 10.c Poradi koupé jednotlivych produkti - iPad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Prvni produkt 6 6.0 13.0 13.0
Druhy produkt 19 19,0 41,3 54,3
Treti produkt 15 15,0 32,6 87,0
Ctvrty produkt 6 6,0 13,0 100,0
Total 46 46,0 100,0
Missing System 54 54,0
Total 100 100,0




Tab. 10.d Poradi koupé jednotlivych produktu - iPod

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Prvni produkt 24 24.0 50,0 50,0
Druhy produkt 18 18,0 37,5 87,5
Treti produkt 4 4,0 8,3 95,8
Ctvrty produkt 2 2.0 4,2 100,0
Total 48 48,0 100,0
Missing System 52 520
Total 100 100,0
Tab. 10.e Poradi koupé jednotlivych produkti - Macbook
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Prvni produkt 3 3,0 3,9 3,9
Druhy produkt 16 16,0 21,1 25,0
Treti produkt 30 30,0 39,5 64,5
Ctvrty produkt 20 20,0 26,3 90,8
Paty produkt 5,0 6,6 97,4
Sesty produkt 2.0 2,6 100,0
Total 76 76,0 100,0
Missing System 24 24.0
Total 100 100,0
Tab. 10.f Poradi koupé jednotlivych produktii — stolni Mac
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Prvni produkt 4 4.0 114 114
Druhy produkt 2 2.0 57 17,1
Treti produkt 4 4,0 11,4 28,6
Ctvrty produkt 4 4,0 11,4 40,0
Paty produkt 11 11,0 31,4 71,4
Sesty produkt 8 8,0 22,9 94,3
Sedmy produkt 2 2,0 57 100,0
Total 35 35,0 100,0
Missing System 65 65,0
Total 100 100,0




Tab. 10.g Poradi koupé jednotlivych produktii — Apple Watch

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Prvni produkt 2 2,0 6,5 6,5
Druhy produkt 6 6,0 19,4 25,8
Treti produkt 5 5,0 16,1 41,9
Ctvrty produkt 2 2,0 6,5 48,4
Paty produkt 16 16,0 51,6 100,0
Total 31 31,0 100,0
Missing System 69 69,0
Total 100 100,0
Tab. 11 MnozZstvi koupé jednotlivych produkti
d) e) stolni f) Apple
a) iPhone b) iPad ¢) iPod Macbook Mac Watch
2,580 ,730 ,830 1,220 ,490 ,380
Tab. 12.a Planovani dalsi koupé
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ano, planuji dalsi nakup 37 37,0 37,0 37,0
Neplanuji 6 6,0 6,0 43,0
Nepremyslel/a jsem nad tim 57 57,0 57,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 12.b Jaké produkty budou respondenti kupovat
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 63 63,0 63,0 63,0
apple watch 9 9,0 9,0 72,0
iPhone 9 9,0 9,0 81,0
macbook 18 18,0 18,0 99,0
stolni Mac 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tab. 13 Misto nakupu

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Apple store 11 11,0 11,0 11,0
APR prodejny 72 72,0 72,0 83,0
Alza, Datart, Elektroworld aj. 4 4,0 4,0 87,0
"druha ruka" - bazar aj. 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 14 Ro¢ni ¢astka utracena za produkty Apple
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Do 5.000 K¢& 13 13,0 13,0 13,0
6.000 - 10.000 K¢& 30 30,0 30,0 43,0
11.000 - 20.000 K¢& 20 20,0 20,0 63,0
21.000 - 30.000 K& 17 17,0 17,0 80,0
31.000 - 50.000 K& 5,0 5,0 85,0
51.000 - 70.000 K¢& 9,0 9,0 94,0
71.000 - 100.000 K¢& 3 3,0 3,0 97,0
nad 100.000 K¢& 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 15.a Spokojenost se znackou
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Naprosta spokojenost 92 92,0 92,0 92.0
Mohlo by to byt lepsi 5 50 50 97.0
Cekal/a jsem vic
3 3,0 3,0 100,0
Total
100 100,0 100,0




Tab 15.b Divod pro¢ respondent ¢ekal vic

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 97 97,0 97,0 97,0
cena je predrazena,
hlavné u iPhonu 1 1,0 1,0 98,0
starSi modely
nezvladaji aktualizace 1 1,0 1,0 99,0
v posledni dobé&
ni¢im novym ’ ’ ’
Total 100 100,0 100,0
Tab. 16 Vyuziti OS Windows na Mac OS X
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Windows vyuzivam, nékteré programy
na OS X nefunguiji 15 15,0 15,0 15,0
Windows vyuzivam, protoze rad/a
pracuji s obémi operacnimi systémy 6 6.0 6.0 210
Windows rozhodné neViniVém 79 79.0 79.0 100.0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 17 Potencialni zména znacky Apple
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid PreSel bych bez problému na jinou
znacku 2 2,0 2,0 2,0
Chvili bych si musel/a zvykat, ale
presel/piesla bych na jinou znagku 24 24,0 24,0 26,0
Rozhodné bych na jinou znacku
nepiedel/nepresla 74 74,0 74,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tab. 18.a ZkuSenosti s prechodem na jinou znacku

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stalo se mi to u iPhonu 1 10 10 10
Stalo se mi to u iPadu 1 1,0 1.0 2.0
Stalo se mi to u Apple Watch

1 1,0 1,0 3,0
Nestalo se mi to 97 97.0 97.0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Z této tabulky vyplyva, Ze 97 % respondentii uvedlo, Ze na jinou znacku nepftesli, dalsi 3 %

respondentl uvedli, Ze se jim to stalo, diivody k tomuto odchodu jsou rozpracovany

v nasledujici tabulce tab. 18.b

Tab. 18.b Diivod k opusténi znacky

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 97 97,0 97,0 97,0
i pfi malém padu se mi
rozbilo sklo, oprava byla
draha a zaruka se na ni 1 1,0 1,0 98,0
nevztahuje
kazdy rok novy model iPadu
mi pfijde nesmysiny - starsi
modely pak nestihaji
aktualizace a iPad se stava 1 1,0 1,0 99,0
zasekanym a nepouzitelnym
od Apple Watch jsem Cekala
vic, cena je pfedrazena,
volim radSi bézné hodinky 1 1,0 1,0 100,0
za polovi¢ni cenu
Total 100 100,0 100,0
Tab. 19.a Zména divéry ke znacce
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid jiz nejsem vérny/vérna 2 2,0 2,0 2,0
jsem stale vérny/vérna 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tab. 19.b Popis udalosti vedouci ke zméné divéry

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 98 98,0 98,0 98,0
nepfizpUsobivost aktualizaci 1 1,0 1,0 99,0
to, ze se reklamace
nevztahuje na rozbity displej 1 1.0 1.0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 20 Pocet lidi v blizkém okoli (pratelé, rodina) vlastni Apple vyrobky
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Vsichni 44 44.0 44.0 44.0
Vétsina 50 50,0 50,0 94,0
Pouze par lidi 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100,0 100,0
Tab. 21 Piisobeni lidi v okoli na respondenta
Mean
Plsobeni lidi v okoli
3,270
Tab. 22 Pisobeni respondenta na okoli
Mean
Presvédcovani lidi v
okoli
3,700
Tab. 23 Nejvétsi prednost Apple
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Spolehlivost 49 49,0 49,0 49,0
Intuitivnost 10 10,0 10,0 59,0
Preciznost 25 25,0 25,0 84,0
Design 10 10,0 10,0 94,0
Kompatibilita 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Tab. 24 Nejlepsi atributy znacky Apple

Responses

Percent Percent of Cases

atributy a) retina displej 10 3,3% 10,0%
b) synchronizace 29 9,7% 29,0%

¢) vykon a rychlost 45 15,0% 45,0%

d) design 39 13,0% 39,0%

e) intuitivni prostiedi 33 11,0% 33,0%

f) OS X aiOS 36 12,0% 36,0%

g) iCloud 39 13,0% 39,0%

h) jednoduchost 25 8,3% 25,0%

i) fotografie 32 10,7% 32,0%

j) nizka vaha 6 2,0% 6,0%

) vydrz baterie 6 2,0% 6,0%

Total 300 100,0% 300,0%

Tab. 25 Hodnoceni pomér cena/vykon a image znacky

Mean

pomér image

cena/vykon znacky
4,560 4,760




Priloha €. 6 Grafické vysledky dotaznikového Setieni
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Obr. 18 Prvni motiv ke koupi

Zdroj: [vlastni zpracovani]

120,0%
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%

99,0%

35,0 A, 1100
R q@
o* <

W&

Obr. 19 Produkty, které¢ respondenti vlastni

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Obr. 22 Diilezitost znac¢ky v Zivoté
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Obr. 23 Nejvétsi prednost Apple
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