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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se ve své teoretické Casti zabyva historickym vyvojem obchodnich
znacek spole¢né s jejich vyvojem grafickym. Ukazuje, jak historicky vyvoj prinutil ob-
chodni spolecnosti vytvofit vlastni obchodni znacky k ochrané pfed konkurenci. Zaroven
tim ziskaly 1 nastroj k odliSeni od konkurence. Popisuje se zde i postup budovani znacky a

jeji hodnoty.

V praktické Casti je popsan vyvoj znacek Apple a Microsoft od jejich zalozeni po soucas-
nost. Jsou popsany vyznamné milniky ve vyvoji obou spole¢nosti. Soucasti je uréeni posi-
tioningu. Marketingovy vyzkum ukazuje vztah zdkaznikti znac¢ek k nim, nasledujici SWOT
analyza ukazuje mozny vyvoj do budoucna — na zéklad€ externich zdrojt 1 vlastniho mar-

ketingového vyzkumu.
Klicova slova:

Apple, Microsoft, positioning, historie, znacka, brand, vztah zakaznikd, hodnota znacky,

budovani znacky
ABSTRACT

This Bachelor Thesis in Its Theoretical Part Explains the Aspects of Historical Development
of Trading Brands, along with the Development of Their Graphic Design. It Shows How the
Historical Development of the Society and Industry Forced the Trading Companies to Create
Their Own Brands to Protect Themselves Against the Competition. Along with This, They
Have Obtained the Tool to Differentiate Themselves from the Competiting Brands Around.

The Theoretical Part Also Explains the Building of Brands and Their Equity.

In the Practical Part, There Is a Description of Development of Apple and Microsoft Com-
panies from Their Beginning to Present. There Are Mentioned All Significant Milestones
in Their Development. The Part of the Thesis Is Dedicated to Positioning of Both Brands.
Marketing Research Shows the Relationship of the Customers Towards the Companies, the
Following SWOT Analysis Demonstrates the Possible Development in Future — Based on

External Information Sources, as Well as on The Own Research Project.

Keywords:

Apple, Microsoft, Positioning, History, Brand, Customer Relationship, Brand Equity,
Brandbuilding
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UvVOD

Znacka neni jen logotyp ¢i jiny graficky symbol firmy, ma mnohem §ir§i vyznam a stejné
tak je potieba se na ni divat, i kdyZ o ni uvazujeme. Jak se nejen v historii obchodnich spo-

le¢nosti, ale pfimo v historii lidstva vyvijela, se pokusim popsat v teoretické ¢asti prace.

V praktické ¢asti se poté zamétim na historicky vyvoj znacek dvou nejvétsich rivalii v po-
¢itaCovém svéte, spoleCnosti Apple a Microsoft. Rozeberu vznik téchto dvou symbolil vy-
robci pocitacu a operacnich systémi, jejich vyvoj v ¢ase. Tato prace se zabyva jejich vzni-
kem, ristem a vnitinimi i vnéj$imi zménami, vlivem jejich zakladateld a majiteld, a nako-

nec také tim, jak jsou tyto spolecnosti vinimany svymi zakazniky a klienty.
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. TEORETICKA CAST
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1 COJETO ZNACKA

Jak jsem jiz naznacil v tvodu, znacka spolec¢nosti je mnohem vice, nez jen graficky symbol
na vstupni bran¢ ¢i na vyloze. Ackoliv graficky zpracovany nazev ¢i urcita stylizovana
symbolika jsou pro vnimani a komunikaci znac¢ky dulezité, musime si pod tento terminem

pfedstavit mnohem Sir$i problematiku, nez jen grafiku.

Samotny ptuvod slova logo nalezneme jiz v davné antice. Pivodni slovo ,,logos®, ze které-
ho dnes$ni vyraz vznikl, znamenal jak ,,slovo®, tak vyjadioval i ,,rozumnou myslenku*. Pro-
to je pomérne zvlastni, ze v dneSnim svété je vyraz logo vyuzivan jako vyraz pro obrazo-
vou (obchodni) znacku. Pod logem se dnes vyhradné mysli grafické ztvarnéni znaku firmy,
vyrobku a podobné, slovem logotyp poté oznacujeme stylizovany slovni zapis nazvu spo-

le¢nosti, vyrobku, sluzby atd. (Healey, 2011, s.6 - 7)

Znacka také vyjadiuje identitu produktu ¢i spolecnosti, ktera je jejim nositelem. ,,lIdentita
znacky je utvarena skladbou slov, obrazii, myslenek a védomych i podprahovych spojeni,
Z nichz se sklada celkovy viem znacky v mysli skutecného i potencidalniho zdkaznika*. (Ho-

rakova, a dalsi, 2008, s. 49)

1.1 Graficky symbol

Je to to prvni, co na zna¢ce vidime a mizeme zhodnotit. Zhotoveni logotypu by mélo pro-
vadét profesionalni grafické studio, respektive profesiondlni grafik, jelikoZ logo by mélo
byt promyslené nejen z technologického hlediska, ale 1 vyznamového. Grafické logotypy
se vytvateji podle nékolika pomérné ptisnych kritérii — v ptipade, Ze je logo tvoieno profe-

sionalné.
1.1.1 Vzhled

Grafické ztvarnéni loga je zdkladnim bodem tvorby znacky. Ackoliv miizeme fict, Ze
znacka sestava z vice ,,slozek*, stale je grafické ztvarnéni na prvnim misté tvorby. I kdyz
to miZe vypadat jednoduse, vytvofit znacku, kterd bude vyspéla po technologické strance —
tedy bude spliiovat poZzadavky na proporcionalni rozlozeni grafickych prvka a textd, stejné
tak musi tvlirce logotypu myslet na Citelnost pti raznych velikostech, pii barevné 1 ¢ernobi-
1¢ reprodukci. Do toho spada i pozadavek na citelnost v riznych velikostech a na rtizné

barevnych pozadich. Castou chybou byva pouziti nevhodného typu & fezu pisma, nepro-
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por¢ni pomér mezi grafickou a textovou casti loga, kdy jedna ¢ast naprosto potla¢i tu dru-

hou, nebo se k sob¢ vzajemné nehodi.

1.1.2 Vyjadreni filosofie

Druhym, neméné¢ dilezitym, ale presto amatérskymi tviirci logotypli Casto opomijenym
smyslem grafickych log je vyjadieni filosofie a cili spolecnosti, kterou dana znacka repre-
zentuje. Ackoliv neni mozné a ani se nepozaduje grafika, ze které je mozné ihned rozpo-
znat dusi a zaméieni spolecnosti, je i1 tak dulezité dodrzet alespon zakladné piijaté konven-
ce a zvyky, které se v kultuie, kde mé byt logo prezentovano, povazuji za obecné piijaté.
Jednoduchymi a i kdyz ptehnanymi, jsou krasnymi ilustracnimi ptiklady, jak by to nemélo
byt, naptiklad znak pohtebni sluzby v rizové barve, seznamovaci agentura by neméla mit
logo Cerné a tak dale. Kromé barev je dulezité uvédomit si stejné tak souvislosti i u grafic-
kého tvaroslovi, grafické prvky by mély respektovat obvykly vyznam pouzitych obrazci,
grafik si musi dat pozor na takové uspotadani, které by mohlo mit urazlivy ¢i neslusné ne-

bo dokonce nechutné dvojsmysiné vzezieni.

Po vy¢tu moznych chyb jesté nésleduje to, co by naopak v logu mélo byt k nalezeni. Je to

jednoduché vyjadieni poslani a zaméteni, které mé znacka reprezentovat.

1.1.3 Proces vzniku grafického loga/logotypu

Jak jsem uvedl vySe, vznik kvalitniho loga neni snadny proces a ten jako takovy se dé€li na
nekolik fazi, kdy kazda je velmi dulezitd a jeji spravné pojmuti a zpracovani podnéti a
informaci se v kone¢né fazi projevi na vysledné podobé a hlavné kvalité loga pro dané

pouziti v ur¢eném pramyslovém odvétvi a u poZzadované cilové skupiny.

Prvnim a zakladnim bodem, na kterém je tieba stavét, je predstava, co ma logo obsahovat
za prvek a jak ma ramcové vypadat. Samoziejmé, Ze vstup, poskytnuty a pouzity v tomto
moment¢, nemusi byt ve findlnim logu pouzit, nicméné slouzi pfinejmensim jako zékladni

odrazovy mustek pro dalsi praci.

Zadavatel tvorby musi zhotoviteli sdé€lit podstatné informace, jako naptiklad jiz dfive uve-
dené hodnoty spolecnosti. V tomto piipad¢ se samoziejmé nejedna o hodnoty financni, ale
hodnoty samotné spolecnosti, o co se spolenost snazi, ¢eho by chtéla dosahnout, s kym,
pro koho a za jakych podminek, respektive za jakou cenu. Logo by mélo toto sdéleni ale-

spon naznacovat.
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Dalsim dulezitym vstupem do tvorby loga je strategie obchodnich cilti spolecnosti. Logo
musi presveédcit potencidlni kupce ke zvoleni pravé toho vyrobku ¢i sluzby, nesouci jej na
svém obalu ¢i vchodu. V tomto ptipad¢ je nutné si uvédomit, ze logo vyrazné ovlivni poz-
d¢jsi positioning spole¢nosti a jejich vyrobku a sluzeb. Prili§ luxusné vyhlizejici logo muze
odradit méné movité kupujici a naopak. Dalsim problémem muze byt piili§ luxusné vyhli-
zejici logo pro obycejny vyrobek, stejné tak opacna situace — nakonec je tfeba si uvédomit,
ze moznych problémt pii pozd¢€jSim uzivani loga se mize objevit jest¢ mnoho, je tieba mit
tedy strategii uzivani loga promyslenou velmi dikladné¢ dopfedu — na rozdil tieba od sa-

motného vzhledu, strategicky ucel jen tak pii tvorbé zmeénit nelze.

Castym problémem pii tvorbé loga je laicky pozadavek klienta, aby logo jednoznaéné zna-
zoriiovalo obor €innosti firmy. Ackoliv je jasné, Ze u mensich/vesnickych firem ¢i u ziv-
nostnikll toto neni vétSinou prakticky problém, je piesto vhodné pti ndvrhu grafické podo-
by loga vzit v potaz mozné budouci problémy, které se vyskytnou, pokud se klient rozhod-
ne rozsifit portfolio sluzeb. Proto je vhodné pfi tvorbé loga klast diiraz na univerzalnost
pouziti, co se tyce grafického ztvarnéni a snazit se co nejméné riskovat nutnost ndkladného

rebrandingu v budoucnu.

Poslednim zakladnim bodem, na ktery je nutné pfi vytvareni loga myslet, je zptisob vlozeni
a pouziti samotné¢ho nazvu spolecnosti. Kromé prostého zapisu nazvu nékam do okoli gra-
fického prvku je mozné uvazovat i nad méné obvyklym provedenim napisu. Je mozné pou-
Zit pestrou typografii, pracovat s barvami, v rozumné mite s deformaci fontu, pouzit nejed-
notné ucafi pro jednotliva pismena a podobné. Nakonec, ¢asto je mozné misto loga pouZit
radéji logotyp, tedy ,,pouhy* zapis nazvu znacky pomoci graficky zpracovaného textu.

(Healey, 2011)

1.1.4 Prabéh tvorby

Po zajisténi nutnych informaci formou porad s klientem je na fad€ dohoda mezi klientem a
tvlircem, kde se pisemné stvrdi poskytnuté informace a také se dohodnou terminy, kalkula-
ce nakladu tviirce a cile tvorby, jakych si pieje klient dosdhnout. Pisemna specifikace miize
mit rizné podoby od velmi stru¢né aZ po velice podrobny a vy€erpavajici soupis pozadav-
ka.

Po téchto formalitach piistoupi tviirce k vyvoji loga. Tento vyvoj je nutné provadét citlive,
korigovat jednotlivé navrhy a jejich zmény, konzultace s klientem by méla byt pravidelna.

V této fazi je mozné dosahnout i neekanych uspéchi a grafickych prvkli — neni velkou
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vyjimkou, ze ndhodné pii pohybu s obrazci a tvary dosdhneme nepiedpokladanych grafic-
kych prvki, které vypadaji velmi dobfe a mohou byt klientem pfiijaty pozitivne. Ackoliv se
na takovyto postup nelze vzdy spolehnout a tvorba loga by méla byt spise cilend a pecliva

prace, obcas se podaii dosahnout skvélych vysledki i s pomoci malé nahody.

Nejcastéjsim bojem v této fazi jsou dveé zadani: vytvoite mi néco Gplné nového — pak vzni-
kaji Casté problémy s klientem, ktery nevi, co piesné chce, takze ndvrhy shrnuje ze stolu,
aniz by byl schopen fici, jaké logo by si predstavoval, druhy extrém predstavuje pozadavek
na ,,napodobeni* jiz existujiciho loga, coz je z profesniho a etického hlediska jen velmi

tézko akceptovatelné — navic navrh, ktery ma néco kopirovat...je vzdy nakonec jen kopie.

V momenté, kdy existuje ,,prezentovatelna“ podoba loga, Casto jiz i finalni, se potom vy-
sledek prace prezentuje zdkaznikovi, ktery musi zdkaznik tu vice, tu méné subjektivné po-
soudit. Logo se prezentuje bez jakychkoliv ruSivych prvkl, nejlépe na bilém pozadi
s velkymi okraji/paspartami. Kromé takovéto ukazky, kterda ma bez ruseni klientovi pied-
stavit samotnou grafickou znacku, je vhodné umistit logo i do n&jakych ukazkovych grafik,
inzeratl ¢i letdku tak, aby si zdkaznik dokézal sndze ptedstavit podobu budoucich tiskovin

apod. (Healey, 2011, s. 12 - 17)

1.2 Znacka jako komunika¢ni prvek

Pod timto neurcitym nadpisem se rozumi pochopeni zna¢ky ne jen jako obyc¢ejného grafic-
kého symbolu, ale jako toho, jak ji vnima zakaznik. Pro zdkaznika a klienta totiz neni pod-
statné to, jak znacka vypada, je to pro n¢j jen grafika a oznameni, ze dany produkt ¢i sluz-

ba je vyroben ¢i poskytovédna spolecnosti, ktera jej vydava za sviij.

Daleko diilezitjsi je ale emocni, citovy vliv, ktery na zédkaznika znacka ma. Kazdé znacka,
kterou ma na starosti kvalitni marketingové oddéleni, buduje znacku pravé tak, aby v za-
kaznikovi jeji spatfeni, nakup vyrobku a jeho pouzivéani, vzbuzovalo pozitivni emocni
efekt. Nékteré znacky se na toto soustied’uji méné, nékteré vice. Ackoliv vSechny znacky
ve své komunikaci poukazuji na praktickou stranku uZzivani jejich produkti/sluzeb, nékteré
znacky, jako naptiklad Apple, kterému bude vénovan rozsahly prostor v praktické ¢asti, se
snazi vybudovat takovou auru kolem svych produktii, ze uzivatelé maji kromé praktického
a zaroven relativniho uzitku z uzivani produktti/sluzeb Apple hlavné silny pozitivni zazitek

Z jejich pouzivani v bézném zivote.
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Samoziejm¢ ne vSechny spolecnosti se snazi vybudovat takovéto ,,ndbozenstvi® kolem
svého portfolia, nicméné kazda znacka by se méla snazit komunikovat takovym zptsobem,

aby ve svych klientech vzbuzovala pozitivni emoce a ocekavani.

Znacka patii k trzni ekonomice, kterd by bez nich dnes jiz v podstaté¢ nemohla fungovat,
jelikoz pravé znacka produktu ¢i vyrobcee je jedna z hlavnich zbrani, které podniky v dnes-
ni dobé pouzivaji k souboji s konkurenci. Jsou jednim z nejhlavngjsich faktort, kterymi se
jednotlivé produkty odlisuji od téch konkurencnich. Jelikoz dnesni svét a ekonomika jsou
Lwplné znacek spotrebitel pomeruje jejich hodnotu, a to zejména vztahem mezi pocitovanym
prinosem a cenou. Prinos miize byt pro spotiebitele funkcni (napr. videokamery Sony jsou
povazovany za technologicky nejpokrokovejsi), ale castéji v roviné psychologické (napr.
uzivatelé produktii Apple komunikuji okoli mj. svou individualitu, kreativitu, rychlou adap-
tabilitu vuci novym trendiim a prislusnost kurcité elité). Tam, kde je tento vztah
V rovnovaze nebo kde dokonce pomér hodnoty k cené prevysuje ocekdavani, hovorime o
silné znacce (znacce se silnou identitou). Jen takové znacky maji v dnesnim svété zaplave-
ném zbozZim nadéji na ziskani okruhu vérnych, vracejicich se zakaznikii.* (Hordkova, a

dalsi, 2008, s. 45)

Znacka v dnesnim svété, to je nositel pfidané hodnoty zbozi, ukazuje potencialnimu kupci,
ze si zvolil zbozi, které je produktem spolecnosti, ktera se k nému hlasi. (Horakova, a dalsi,
2008)

1.2.1 Produktova (individualni) znacka

ZnaCka vznikd ve vétSin¢ pfipadll jen jako grafické ztvarnéni, ¢i vyjadieni, pfipojené
k vyrobkim a sluzbam. Postupem c¢asu ale pomoci reklamni kampan¢, diky zkuSenostem
uzivatelii, spravné ceny a podobné zacne ziskavat svou identitu, tedy za¢ne mit svij vlastni
vyznam a jiz to nebude pouhé logo na zboZi, ale informace a signal pro zakaznika, co miize

od daného ndkupu ¢ekat, a co mize ziskat.

Znacka diky své identité, nebo také jako soucast identity, ziskdva svou osobnost. Stejné
jaké maji lidé rtizné vztahy k jinym lidem, maji podobné vztahy i k nékterym znackam.
Stejné, jako ptehlizime nékteré chyby u oblibenych osob a osobnosti, jsme ochotni pie-
hlédnout i n¢které vady na vyrobcich ¢i sluzbach, nesoucich nasi oblibenou znacku. (Hora-

kové, a dalsi, 2008, s. 64)
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»1ato 0sobnost znacky ma moc zIidstit jinak nezivy predmeét nebo sluzbu a zmirnit obranny
Ci skepticky postoj zakaznika. Pritazliva znacka miize vyjit zakaznikovi vstiic na jeho pouti
za koupi, muze jiz predem ovlivnit kupni rozhodovani a muze vytvorit vztah, ktery potrva
roky a povede k opétovnému ndakupu a dlouhodobé vérnosti znacce. To je také cilem téch,

kteri znacku buduji.* (Hordkova, a dalsi, 2008, s. 52)

Znacka je v takovémto piipad¢ (ale v podstaté i v ptipadé opaéném, negativnim) jakoby

rukou, podavanou zakaznikovi. Vede ho k ndkupu produktu, ktery nese znacku, které veii.

1.2.1.1 Druhy produktovych znacek

Znacka by samoziejme¢ mela byt jedinecnd, v bézném zivoté se ale setkavame se tfemi za-
kladnimi cestami, jakymi se mtze ubirat, respektive, na jaké typy podniki ¢i sluzeb je bu-

dovana. (Horakova, a dalsi, 2008, s. 68)
- Znacka zaméfend na poskytovatele

Tento druh znacky ma posilovat diveéryhodnost, to je také diivod, pro¢ se uplatiuje prede-
v§im u poskytovatelti sluzeb, tedy u takového portfolia, kde neni mozné (¢i snadné) zmérit
realnou kvalitu sluZeb. Stejné tak takova situace nastava v piipadé, kdy je technologicky
nemozné byt ,,lepsi nez konkurence. Muzeme byt tedy pouze diveryhodnéjsi, spolehlivej-
§1, ochotnéjsi a podobné. (Hordkov4, a dalsi, 2008)

- Znacka zaméfend na uZivatele

,»J€ zaloZena na spojeni se soucasnym, ale piedev§im potencidlnim uzivatelem, kdyz vyu-
Ziva nespokojenosti s tim, kym zakaznik skutecné je nebo jak vypada. Hojné jej vyuZzivaji
kosmetické a modni znacky, nékteré automobilky, poskytovatelé luxusnim sluzeb apod.*
(Horédkova, a dalsi, 2008, s. 52)

- Znacka zamétena na vyrobek ¢i sluzbu samu

Pouziva se predev§im u rychloobratkového zbozi. Jde zejména o to, aby zakaznik véfil, Ze
vyrobek dokéaze splnit pfislib a ocekdvani do néj vlozend. Podpora znacky muze vyuzit

naptiklad ankety, nezéavisl¢ testy apod. (Horakova, a dalsi, 2008)

1.2.1.2 Marketingové, prodejni a komunikacni strategie

Z marketingové strategie, tedy hlavniho planu propagace znacky vychazeji hlavné rozhod-
nuti o tom, jaky vyrobek ¢i sluzba budou nabizeny za jakou cenu, jak Casto a kdy se bude

nabidka roz§ifovat, postoj vic¢i konkurenénim zna¢kam apod. (Horakova, a dalsi, 2008)
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Prodejni strategie potom urcuje zejména identitu znacky. Urcuje, jaka je optimalni dostup-
nost vyrobku spotiebiteli a také jak velky vliv bude mit firma na zptsob a podminky pro-
deje. Idealni dostupnost z pohledu firmy se lisi podle druhu zbozi ¢i sluzby. U potravin a
napoji, naptiklad u piva je zadouci, aby dostupnost byla co nejvyssi. Naopak u znacek,
které maji byt luxusni, je vyhodné vyvolat zdani néjakého nedostatku. Nékdy vétsiho, né-
kdy mensiho, zalezi to i na momentalni fazi prodeje vyrobku, zda se prodej teprve zahajuje

¢1 je jiz v plném proudu. (Hordkova, a dalsi, 2008), (Hornak, 2010)

Nakonec je tfeba pro znacku urcit i komunikacni strategii. Ta pfispiva k utvaieni identity
znacky pomoci vhodné zvolenych médii, osobnosti, eventi ¢i marketingovych akci. (Ho-

rakova, a dalsi, 2008, s. 71)

1.2.2 Firemni znacka a firemni identita

Firemni znacka je tvofena ze stejnych prvki jako produktova. Jeji vytvareni a stejné tak i

vvvvvv

Protoze pod firemni znackou se skryva mnoho produktt, sluzeb, jejich kombinaci a dalSich
prvki, musi byt firemni znacka schopna pojmout vSechny tyto aspekty. Krom toho, firemni
znacka musi byt schopna spravné plisobit na cilové skupiny vSech uzivatell ¢asto riznoro-
dych produktt i sluzeb. Stejné tak je nutné, aby se s firemni znackou (stejné jako kulturou)

szili i zaméstnanci spole¢nosti. (Horakova, a dalsi, 2008), (Olins, 2009)
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2 PREDCHUDCI ZNACEK

Jesté pred tim, nez vznikly znacky tak, jak je zndme dnes, museli vyrobci a prodejci piijit
na zpusob, jak vyniknout mezi konkurenci a neztratit se mezi konkurenty. Zpocatku, kdyz
nebyl prodej vyrobki a sluzeb pftili§ rozsifeny, nebyl takzvané nasycen trh, nebyl problém

nalézt odbyt pro své vyrobky a sluzby.

2.1 Prvotni zptusoby propagace vyrobki

V dobé¢ pted vznikem obchodnich znadek existovaly vlastné Ctyfi hlavni zplisoby oznaco-
vani vyrobki, mezi které jiz tehdy patfily obchodni a zejména vyrobni znacky. Rozdil je
zde ale oproti dnesku velky. Hlavni problém je, Ze diive nebyly znacky nijak chranény a
tim padem nakupujicimu nedokdzaly pfinést o¢ekavanou jistotu kvality. Znacky jiz v té
dob¢ samoziejmé patiily mezi dalsi zplisoby propagace: vyvolavani, znamé jiz snad od
praveéku, vystavovani, které jist€é neni o mnoho mladsi a nakonec vyvésni Stity prodejen.

vvvvvv

onalni kupujici precetl, az se viibec k obchodu dostalo, tedy az na poslednim miste.

2.2 Pravék a rany starovék

Dal$im problémem proti vzniku znacek v davné historii bylo také jednak nedostatecné vy-
robni zazemi a mnozstvi zdroji k tomu, aby nékdo dokazal vyrobit mnohem vice, nez
dokazal spottebovat. V pravéku byl vyrobce zarovei spotiebitelem toho, co sdm vyrobil ¢i
ulovil, s ptebytky poté teprve mohl obchodovat, v t¢ dobé pouze pomoci vymeénného ob-
chodu. Jiz ve starovéku patfilo k propagaci naptiklad zapalovani ohiti a koufové signaly a
znameni. Z t¢ doby se dochovaly tieba 1 hlinéné tabulky a desticky, propagujici tieba vy-

robce a opravare obuvi, vyrobce riznych masticek a podobné. (Horndk, 2010, s. 127)

2.3 Antika

V antice doslo k obrovskému pokroku védy i techniky, a ackoliv z dneSniho pohledu se
jednalo o veskrze primitivni spole¢nost, diky masivnimu vyuzivani otrokt, délbé prace,
dobyvani tizemi a tim 1 zjednoduSenému pfisunu zdroji, zacaly byt v n€kterych odvétvich
veelku vyrazné previsy nabidky nad poptavku. Takova situace samoziejmé vyzadovala

pouziti reklamy k usnadnéni prodeje a piebiti konkurence.

Zpocatku byla reklamni ¢innost viceméné ndhodna a o cilené propagaci nemohla byt fec.

Nicméné i piesto pomalu rostl vyznam marketingu, i kdyz v podstatné primitivnéjsi formé,
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nez jej zname dnes. Zakladnim ukolem bylo prosté oznameni, co ktery femeslnik a kde
prodava — pripadn¢ za kolik. Za zakladni prostiedky propagace v této dobé¢ se daji povazo-
vat Ctyfi hlavni zplisoby propagace, které v této dob¢ existovaly. Jsou to: vystavovani zbo-
Zi, vyveésni Stity — zde prostor pro loga, vyvolavaci (stojici tfeba na ndmeésti a vyvolavajici
nabidky zbozi v nedalekych prodejnach — ¢i ptimo stojici pred vchody do nich) a nakonec
vyrobni znacky — zde se opét vyskytoval velky prostor pro grafické ztvarnéni loga. V anti-
ce se ovsem vétSinou jednalo jen o jednoduchy symbol ¢i znak. Nicméné i toto 1ze do jisté

miry povazovat za pifedchudce loga. (Hornak, 2010, s. 128-130)

2.4 Od antiky po stredovék

Pad Rimské Fise znamenal velky krok zpét v trovni lidské spolednosti a civilizovanosti.
Nastup feudalismu byl za danych podminek jistym pokrokem a tak po prvnich letech zaca-

lo opét dochazet k nartistu obchodu.

Zpocatku dochazelo k obchodu, zejména vyménnému hlavné u pftilezitosti, kdy se vice lidi
schazelo pohromad¢, naptiklad pii riznych slavnostech. O néco pozdéji vznikly k obchodu
uréend trzist¢ a k nim samoziejmé patfily opét vyvésni Stity (mimo jiné). Opét dochazi
Kk tvorbé a pouzivani jednoduchych log, piktogramti a znacek, kterymi si jednotlivi prodejci
a femeslnici. V této dobé se také rozmohla jinad forma znacek. Témi byly znacky cechi a
gild. Znacky se v té dob¢ 1 pfizplsobily tvarim a zazitym zvykim u Slechtickych erbd,
takZe mély vétSinou alesponn né&jakou kvalitativni Groven. Tyto znaky pouZivaly pravé i
cechy a gildy, tyto pak dale jednotlivi prodejci a femeslnici, ¢imz dali vzniknout prvnim
ochrannym zndmkam, které, 1 kdyz zjednoduSené, fungovaly téméf na stejném principu,

jako ty dnes. (Hornak, 2010, s. 130-132)

2.5 Vznik knihtisku

Od vzniku knihtisku v patnactém stoleti se vyrazné zrychlilo predavani informaci a tedy i
propagacnich sdé€leni. S roz$ifenim tisku bylo tfeba dale zlepSit rozliSovani jednotlivych
prodejcii a vyrobcl. Presto az do konce 19. stoleti nedoslo ke vzniku skute¢né silnych a

individualnich obchodnich znacek, tedy takovych, jak je zname dnes.
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3 VZNIK ZNACEK

Ackoliv znacky v jistém slova smyslu existovaly jiz v davné minulosti, obchodni znacky
tak, jak je zname dnes, zaCaly vznikat az na v posledni ¢tvrtiné devatenactého stoleti, nevi-
dany rozmach poté zacaly zazivat na pocatku stoleti dvacatého. Na tu dobu se datuje 1
vznik prvni knihy o znackach. Tou Uplné prvni byla patrné zvlastni kniha s ndzvem Tono-
Bungay od H. G. Wellse. (Olins, 2009, s. 50) Vypravi o pfibéhu jedné rodiny, jejiz ¢lenové
se stietnou se stejnojmennou znackou. Po prvotni nedivéte se znacka stava, riznymi zpu-
soby, soucasti jejich zivotd. Kniha byla vyddna vroce 1909, odehrava se ale
v osmdesatych letech devatenactého stoleti, pfiCemz ptibéhove popisuje pravé vznik a §i-

feni znacek v té dobé, spousta dobovych redlii a situaci je pravdiva.

3.1 Prvni znacky viibec

Jesté diive, nez se se znaCkami mohli poprvé setkat zdkaznici v obchodech, se tato rizna
loga a oznaceni pouzivala na celych bednach a krabicich zbozi. Znacky tedy nebyly urceny
pro koncové spottebitele, ale pro skladniky, nakladace, vykladace, fidi¢e nakladnich vozii
a podobné zaméfené pracovniky, kterym tato oznaceni pomahala v orientaci mezi usklad-

nénym zbozim a v ur€ovani jeho majitele a piijemce.

3.2 Uplny potatek komerénich znaéek

Na pocatku dnesnich znacek byla, jak jinak, snaha odlisit vlastni vyrobek od konkurence.
V historickych dobéch se zbozi balilo do jednoduchych obali, jejichz popisky méli pouhou
oznamovaci funkci, neboli sdélovaly, co se v nich skryva. Proto ¢loveék v kolonialu ¢i po-
dobném kramku mohl narazit na vyrobkové znacky , Mydlo®, ,,Sampon* a tak podobné.
Ostatng¢, kosmetické potfeby a hned za nimi 1é¢iva byly vibec prvnimi uzivateli znacek.
Jak bylo zminéno vySe, trh se nasytil na pfelomu devatenactého a dvacatého stoleti. Presné
Vv této dobé vyvstala potfeba odlisit vlastni zbozi od zbozi konkurentil, coz néktefi pochopi-
11 velmi brzy, ¢imz mohla zapocit historie prodejnich, komerénich znacek tak, jak je zname
V podstaté dodnes. Ackoliv komunikacni kanaly prosSly obrovskou evoluci a mezitim i1 né-

kolika revolucemi, znacky jako takové piezily dodnes v téméft totozné podobé.
3.3 Pocateéni vyvoj

Ve chvili, kdy znacky vznikaly, neexistovaly samoziejm¢e zadné zkuSenosti, jak je spravo-

vat a budovat. V dob¢ primyslové revoluce ale pravé primyslova vyroba vyrazné zefek-
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tivnila a najednou nebyl problém zaplavit trh vétSim mnoZzstvim vyrobkd, nez bylo nutné
tteba — tedy vznikla redlnd konkurence. Jelikoz spotiebitelé nebyli zvykli na anonymni
obaly vyrobkt, které doposud kupovali, odrazely i tyto prvni znacky potiebu lidi kupovat
néco, co znaji, co pusobi familiarné a divéryhodné. Proto i prvni obchodni znacky nesly

nazvy jako napiiklad Uncle Benn a podobné.

V roce 1905 potom doslo ke konecné ,,legitimizaci® obchodnich znacek. Stalo se tak pfije-

tim zakona o ochrané obchodnich znacek.
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4 HODNOTA ZNACKY

4.1 Co je to hodnota znacky?

V osmdesatych letech dvacatého stoleti se poprvé v marketingu objevil takzvany koncept
hodnoty znac¢ky. Byla to dobra i1 Spatné zprava pro marketingové odborniky. Na jednu stra-
nu tento koncept piisuzoval vétsi hodnotu samotné znacce a tim tedy umoznil ve vysledku
vice stavét kampané€ pravé na znacce. Na druhou stranu vznikl problém v tom, Ze tato stra-
tegie nebyla nijak jednotné pfijata a tedy existovalo vice cest a moznosti nejen jak hodnotu

znaCky budovat, ale 1 jak ji urcit. (Keller, a dalsi, 2012, s. 53)

Koncept zasadnim zpisobem upravuje nahled na znacku a praci s ni tak, aby dochézelo
K udrzovani ¢i zvySovani jeji hodnoty — a to jak v o€ich zakaznikd, tak i v o¢ich konkuren-

ce, majitelt a viibec vSech, ktefi s ni ptichazeji néjak do styku. (Keller, a dalsi, 2012, s. 53)

4.2 Strategické Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky je to, co ma za cil budovat silnou znacku s vysokou hodnotou,
kterou mé dale zvySovat. Pro kvalitni fizeni a budovani znacky je dulezity kvalitni positio-
ning, tedy urceni cilovych skupin pro propagaci znacky. V ptipadé, Ze je tento positioning
proveden dobfe, pfijemci reklamy na propagaci znacky ,,slysi* a tim se v jejich o€ich zvy-
Suje jeji hodnota. Stejné tak poté v ptipad¢ znacky, ktera ma vysokou hodnotu u zakazniki,

se zvySuje 1 jeji redlnd hodnota.

Zakladni hodnoty znacky pfitom nejsou nic, co by se dalo jednoduse urcit a spocitat. Po-
jem hodnota znacky v sob€ spojuje spoustu asociaci, vyhod a dalSich parametr, které ur-

¢uji jeji vyslednou cenu. (Keller, a dalsi, 2012)

4.2.1 ZvySovani hodnoty znacky

K dosaZeni vysoké hodnoty znacky je tieba splnit n€kolik zakladnich poZzadavki, na které
se poté jeSté nabaluje spousta pozadavkl sekundédrnich a dalSich podruznych, ale ptesto

parametrt, které maji na vyslednou hodnotu vliv.

Prvni a nejdalezitéjsi je definovani strategie marketingu, tedy urceni zakladnich pravidel,
jakym zplsobem a s jakym cilem bude probihat propagace znacky, zaroven kdo bude cilo-
va skupina, pfijemce reklamy. Dal§im dalezitym atributem je kvalitni fizeni znacky v pri-

béhu Casu. Tedy dlouhodobé efektivni fizeni znacky, jak krat$imi marketingovymi aktivi-
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tami, tak 1 dlouhodobé budovani znacky, pfizpiisobovani nové konkurenci, novym techno-
logiim, vnitinim zménam ve spole¢nosti v neposledni fad¢ tieba i strategie socialni zodpo-

védnosti.

Zékladnimi body, kterymi je tieba se pii budovani znacky tidit, tedy jsou zalozeni spravné
identity znacky, vytvofeni spravné vize a strategie znacky, komunikace znacky takovym
zptisobem, aby vzpominka na ni vyvolala kladné emoce a ohlasy a nakonec budovani ko-

rektnich vztahu se zakazniky. (Keller, a dalsi, 2012, s. 83-85)

4.2.2 Cesta znacky

K vybudovani znacky, kterd méa n&jakou hodnotu, je dulezité znacku udrzovat v dobré
kondici a aktudlni, stejné tak je ale nutné nezapomenou na historii znacky a vychazet z ni,
protoze vyssi hodnotu mé témet vzdy znacka, kterd ma néjakou historii. Na druhé strané je
nutné zivot, respektive rozvoj znacky planovat i do budoucna, je nutné urcit smér vyvoje a
ten dodrzovat jak pomoci marketingovych kampani, tak 1 pomoci PR, inovaci, kvality a

dal$ich prvkda, které maji ptimy vliv na vztah zadkaznikt ke znacce.

Ve strategickém planu bylo ur€eno, jaké jsou vyzadované sméry vyvoje znacky a naopak
zavrzeny ty sméry, které nejsou cilem marketingu (v tomto piipad¢é konkrétné brandbuil-
dingu). (Keller, a dalsi, 2012, s. 43-47) Strategicky plan, ackoliv to zni velmi komplikova-
né (a samoziejmé, vytvoreni detailniho strategického planu také je velmi komplikované),

ma jeden primarni cil: urcit cile a ambice znacky. (Taylor, 2007, s. 60)

4.2.3 Znalost znacky (interni)

Aby bylo mozZné znacku kvalitn€ rozvijet, je nutné znat ji. Tim je mySleno znét jeji silné a
slabé stranky, podnikovou vizi, strategii a samoziejmé cilové skupiny, zaméteni spolecnos-
ti a tak dale. Toto vSechno je nezbytné proto, aby budovani znacky probihalo ve spravném

sméru bez Spatnych kroki vedle, které mohou vnimani znacky poskodit v o¢ich zékaznika.

4.3 Zakladni faktory ovlivitujici hodnotu znac¢ky

Co ma tedy nejvétsi vliv na realnou hodnotu znacky? V piipadé, ze mluvime o hodnoté

znacky v o€ich zdkaznika, existuji dva hlavni faktory, které toto urcuji.
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4.3.1 Povédomi o znacce

Hodnota znacky z pohledu zakaznika je velmi vyznamna veli¢ina pro marketingové od-
borniky, z velké Casti urcujici, zda je budovani znacky uspésné a zda je postup jejich prace
spravny. Znalost znacky tedy definujeme jako schopnost asociovat si znacku s urcitym

typem zbozi a zaroven jako vztah zdkaznika vici znacce.

Povédomi o znafce samo sestava ze dvou zakladnich slozek. Témi jsou schopnost rozpo-

znat znacku, druhou ,,veli¢inou je pak schopnost vzpomenout si na znacku. (Keller, a dal-

81, 2012, s. 58)

4.3.1.1 Rozpoznani znacky

Rozpoznani znacky znac¢i schopnost rozpoznat znac¢ku na zaklad¢ toho, Ze o ni dfive cCetli,
slySeli ¢i s ni méli n¢jakou zkuSenost. Praktickym piikladem je schopnost poznat znacku
oblibenou ¢i drive spatfenou v reklamé, u pratel a podobné naptiklad pii vstupu do obcho-
du (Keller, a dalsi, 2012, s. 60-63). Zakladnim zptsobem, jak zvySovat schopnost rozpo-
znani znacky, je kvalitné provedena a cilena marketingova kampan, ktera musi umét zauj-
mout pozadované piijemce informaci tak, aby tito pfijemci byli pozdé&ji schopni si znacku
vybavit v okamziku uskute¢néni nakupu — zjednodusené feceno: je tieba, aby byli schopni

si vzpomenout, co koupit.

4.3.1.2 Schopnost vzpomenout si na znacku

V tomto piipad¢ se jedna o schopnost zdkaznika vzpomenout si na znacku v ptipadé, ze je
urcena oblast vyrobku ¢i sluzeb a zakaznik ma fict, kdo naptiklad dané zbozi ¢i sluzby
vyrabi, poskytuje, nabizi apod. (Keller, a dalsi, 2012). V tomto ptipadé je nutna kampan
jesté dlouhodobéjsi. Casto je k dosazeni uspéchu potieba kromé marketingovych kampani i
osobni zkuSenost. Je totiZ pomérn€ narocné naucit zakaznika znacku tak, aby si ji vybavil

bez jakékoliv pfimé souvislosti a napoveédy.

4.3.2 Image znacky

,, Pozitivni image znacky je vytvarena marketingovymi kampanémi tak, Ze tyto predavaji
informaci o silnych, pozitivnich a jedinecnych (unikatnich) asociaci v paméti (prijemce).
(Keller, a dalsi, 2012, s. 62). Nanestésti pro marketingové pracovniky, image znacky neni
ovlivilovana pouze marketingovymi kampanémi. Na tento faktor maji velky vliv naptiklad

i osobni zkuSenost, informace z médii, od znamych a pratel (nebo i z doslechu), ale i sa-
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motné chovani spolecnosti viici jejimu okoli, sponzoring, opét PR aktivity, eventy atd.

(Keller, a dalsi, 2012, s. 62).

Budovéni image znacky je asi viilbec nejdelsim béhem, jaky brandbuildery ¢eka. Image se
totiz lidem tézko vnucuje, vetsinou je totiz image doslova obrazem firmy v myslich okoli a
kupujicich. Je tedy nutné dlouhodobym pozitivnim piisobenim dosahnout v prvé fadé pozi-
tivnich asociaci v souvislosti se znackou. To je prvni nutny krok na cesté¢ k vybudovani

dobré image firmy.

Na tento zaklad je tfeba stavét osobni zkuSenost zdkaznika. Nejen co se tyka kvality vy-
robkd, které samoziejmé museji spliiovat ocekavani zakaznika, ale také troven prodejcd,
chovani firmy ke svému okoli, kdy zaméstnanci ani firma nesméji byt arogantni, bezohled-
ni a to jak k zdkaznikiim vyjadfujicim nespokojenost, tak ani tieba k lidem, které prosté jen
omezuje jejich ¢innost. Obzvlasté v dneSni informacni dobé je velmi jednoduché si posté-
zovat tak, aby se informace rozsifila velmi rychle. Obzvlasté nebezpecné jsou v tomto
sméru socialni sité, kdy je odhodlany stézovatel i rozhodit uzivatele tfeba facebookové

stranky, ktefi firmu vlastn€ maji oblibenou.

Na toto navazuje pozitivni stranka socidlnich siti — a tou je prav€é moznost budovat pozitiv-
ni image na internetu velmi jednoduchou cestou. Pro spoustu zékaznikt je velmi dtlezité,
Ze mohou se znackou takto jednoduse komunikovat. Takova komunikace mé velmi vyraz-
ny pozitivni efekt, i kdyz tfeba jen na omezenou skupinu uzivatelti. Nicméné na tuto sku-
pinu je mozné opravdu vyrazn€ pozitivné naladit, protoze pro vétSinu lidi je pfimy kontakt
se znaCkou velmi dileZzity, maji totizZ potom dobry pocit z toho, Ze znacka se o né stard, o
jejich problémy s vyrobky ¢i sluZzbami a Ze ma zajem tyto problémy fesit a s jinymi pro-

blémy poradit.

Nakonec je dulezité nezapomenout jesté na podpurné prostfedky marketingu, da-li se to tak
fici. Mezi né patii zejména public relations, tedy udrzovani komunikace s okolim prostfed-
nictvim masovych médii, kdy je tfeba tato média zasobovat pozitivnimi informacemi, kdyz
chceme informovat o0 novych vyrobcich, sluzbach, uspésich a podobné. Na druhou stranu
je nutné mit dobfe zvladnuty i plan krizové komunikace, aby firma mohla zachranit co
nejvice s peclivé budované image Vv piipade, ze se stane n&jaka nehoda, v hor§im ptipadé

s vyraznym dopadem na okoli nebo na zdravi a Zivoty nejen zaméstnanct spolecnosti.
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5 METODIKA A POSTUP

Na zéklad¢ teoretické Casti, kde jsem popsal historii vzniku znacek, urovani a vyznam
jejich hodnoty a jejich stale stoupajici vliv v dnesni dobé, se v praktické ¢asti pokusim tyto
ziskané informace aplikovat na znacky Apple a Microsoft. Uvedu zde historii jejich exis-
tence a zejména podle informaci ziskanych z vyzkumného projektu se pokusim popsat

hodnotu téchto znacek.

Jelikoz je nesporné, ze hodnota obou znacek je obrovska, zaméiim se zejména na rozdily
ve vnimani této hodnoty mezi uzivateli jedné ¢i druhé znacky, co je hlavni prvek, ktery

vytvati pridanou hodnotu prave té ¢i oné znacky.

Cilem je urcit hodnotu podle obecné danych pravidel, historie na trhu a perspektivy do

budoucna.

Ugelem je zjistit informace pro uréeni dal§iho postupu obou spole&nosti v oblasti budovani
znacky tak, aby mohly probéhnout zmény v marketingové komunikaci, které by reflekto-

valy zmény na trhu.

Zvolil jsem tento zpsob marketingového vyzkumu, protoze jsem se chtél vyhnout zazitym
dogmatiim o rivalstvi téchto dvou znacek a jejich uzivatelii. Stejn¢€ tak jsem chtél zachovat
co nejvyssi miru objektivity z mé strany. Proto chei ziskat otazky pro kvantitativni vyzkum
pfimo od uZivatell tak, aby otdzky co nejvérnéji a nejpiesnéji zjistily jejich pocity, poza-

davky a o¢ekavani.
Vyzkumné otazky jsou:

1. Jaky vztah maji uzivatelé k produktim oblibené znaéky i ke znaéce pfimo a jaky vyznam
ma znacka v jejich osobnim zivoté (v navaznosti na uzivani jejich produktti), co znamena
zejména pro jejich image

2. Zda, piipadné pro¢ uzivatelé nemaji radi konkuren¢ni znacky

3. Jaky se da predpokladat vliv vztahu uzivatelti na hodnotu znacky v budoucnu (piedpoklad

na zakladé marketingového prizkumu a SWOT analyzy)

K otazkam hodnoty znacky a budoucnosti obou vyrobci u jejich spotiebiteltt bude nakonec

vypracovana SWOT analyza.

Metodami pro zjisténi pozadovanych podkladt a vysledka bude reserSe literatury i infor-
mace z internetovych zdroji a dale prizkumné sonda (kvantitativni analyza - dotaznik),

jejiz otazky budou zalozeny na pohovoru s nékolika uzivateli a nakonec SWOT analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOT APPLE

Spolecnost Apple je v soucasnosti jednou z nejhodnotnéjsich znacek na svété vibec. Coko-
liv, co nese logo této spolecnosti, je mozné prodat s obrovskou marzi a lidé se stejné budou
moci pretrhnout, aby vyrobek mohli mit doma. Neni nezndmym faktem, Ze na spoustu vy-
robkd Apple se pii uvedeni do prodeje stoji fronty i pfes noc. A ackoliv jiz tento trend neni
tak vyrazny jako ptfed nckolika lety, stile se jedna o pomérné vyraznou vyjimku. V této
kapitole je stru¢né shrnuti historie spole¢nosti Apple od vzniku, pfes prvotni Gspéchy i
neuspéchy az pres existencni problémy az po pieménu do dnesniho lidra v oblasti spotieb-
ni elektroniky (o kterouzto pozici se zhruba od roku 2012 musi d¢lit se Samsungem).

(Kahney, 2009)

6.1 Vznik spolecnosti

Vznik Apple se datuje na rok 1976. Zakladateli byli Steve Jobs, Steve Wozniak a Ron Wa-
yne. Wayne ovsem Apple kvili své nediivéie v Jobstiv podnikatelsky a finan¢ni plan opus-
til spolecnost jiz po necelych dvou tydnech. Oba zacinali jako tzv. gardzovi podnikatelé,
tedy méli firmu umisténou v garazi, typicky u svych rodici. Oba §li do podnikéani
s rozdilnymi ndzory. Zatimco Steve Jobs mél pfed o¢ima vidinu slavy, penéz a moznosti
ovlivilovat svét okolo sebe a tim 1 lidi, pro Steva Wozniaka bylo zaloZeni a participovani
v Apple pouhou nutnosti, jak si vydélat penize na dal$i hrani s pocita¢i — tedy v jeho poda-
ni se jedna o vyzkum pocitaci a programi. Prvnim produktem byl pocita¢ Apple 1. Ten se
prodaval jako stavebnice, coz v té dobé nebylo u pocitacti pro doméacnosti (ackoliv se ne-
jednalo o PC pro domacnosti, jak jej zname dnes, v té dob¢ $lo spiSe o pocitae pro nad-
Sence a programatory) nic piekvapivého. Po necekaném uspéchu, zapticinéném nizkou
cenou a novatorskym pfistupem Apple, se ze spolenosti pomalu stava vyznamny hra¢ na
trhu domaécich pocitacl. Zajimavé je, ze pocitace Apple I se prodalo pouze asi dvé stovky
kusii. To Jobse neuspokojilo a Wozniakovi to bylo jedno — pracoval totiZ na pocitaci Apple
II. Ten jiz nebyl pouhou zékladni deskou a né€kolika komponentami, ukrytymi v dfevéné
bednicce. Pocita¢ byl plastovy a vitbec ptsobili dojmem profesionalniho vyrobku — jimz 1

bezesporu byl. Do prodeje Sel v roce 1977. (Kapoun, 2007)

6.2 Zacatky Apple

Na zacatku Apple byli tfi spolecnici. Jak jiz bylo zminéno difive. Ron Wayne spole¢nost

opustil v uplnych pocatcich. Zustali tedy Jobs a Wozniak. Zatimco Wozniak byl nadseny,
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ze se mu jeho koni¢ek sam zaplati, Jobs mél, na zaklad¢ toho, co jsem zminil jiz dfive,
mnohem vyssi cile. Bohuzel, oba dva byli mladici bez podnikatelskych zkuSenosti. Jobs
proto do firmy pozval na navstévu marketingového manazera Intelu, Mike Markkulu. Jeli-
koz jiz v t¢ dob¢ byl Intel vyraznou spolecnosti, zabyvajici se vyvojem a vyrobou mikro-
procesort a jejich soucastek, bylo jasné, ze Markkula na své pozici musi byt clovékem na
pravém misté. Kdyz mu Jobs vysvétlil své plany, cile a vize, byl Markkula nadSeny a ihned
do spolecnosti investoval téméf sto tisic dolarti. Navic pfislibil dal§i nemalé investice, coz
také dodrzel a ptivedl do spolecnosti investory, jejichz penize dokéazaly projekt Apple roz-

pohybovat mnohem rychleji. (Kapoun, 2007)

6.3 Zacatky Apple marketingu

V roce 1980 Apple vstoupil na americkou burzu. Hned v prvnim dni stouply akcie spole¢-
nosti 0 32 %. Takto vynikajici vysledek daval tusit slibnou budoucnost. Ze v§ech majitelt
akcii Apple se béhem jediného dne stali dolarovi sta milionafi. Diky tomu, ze Jobs rozdal
akcie i vSem 40 zamé&stnanciim, stali se milionafi i z nich. Jesté v témze roce v Apple pra-

covalo jiz n€kolik tisic zaméstnanct a spole¢nost se stala nejrychleji expandujici v historii.

(Kahney, 2009)

6.3.1 Prvni problémy

V roce 1981 uvedlo IBM prvni pocita¢ kategorie PC. Pro Apple to byla vyzva, a proto
V témzZe roce piedstavil pocita¢ Lisa, pojmenovany po Jobsové dcefi. Ackoliv se jednalo o
vykonny stroj, prodejné se jednalo, predevsim kvili cené 10 000 dolari za kus, o nel-
spech. Toto dostalo Apple do velkych problémi a Jobs musel zacit fesit, jak firmu vést dal.
I ptes neuspéch je ale rozhodné nutné fict, Ze jiz Lisa byla vybavena GUI, tedy grafickym

uzivatelskym rozhranim, které se na PC dostalo az o n¢kolik let pozdéji. (Kapoun, 2007)

6.3.2 ZKuSenosti predevSim

Jobs tedy po neuspéchu Lisy musel vymyslet, co se spolecnosti, aby se opét rozjela na plné
obratky. Vyvoj Lisy byl samoziejmé finan¢né velmi naro¢ny a bylo potieba dodat spolec-
nosti novou vzpruhu. Jobs dal na radu a oslovil Johna Sculleyho, v t¢ dobé prezidenta
Pepsi. Po pocateéni nechuti se Sculley rozhodl uvéfit Jobsovi jeho sliby a piesel na pozici

generalniho feditele Apple. (Kapoun, 2007)
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6.4 Velky vystrel

Apple a ani jeho vedouci pracovnici, noveé posileni (nejen) o Sculleyho, nepiestali premys-
let, co pfinést na trh, aby spolecnost zopakovala uspéch Apple II a vratila se na vysluni,
stejné tak Jobs i Wozniak chté€li do svéta pocitacli opét piinést néco nového. Jobs soustiedil
sily Apple do vyvoje mén¢ naro¢ného GUI tak, aby bylo mozno jej zabudovat a poskytovat
VvV mnohem levnéjsim stroji, nez byla Lisa, kterou vysoka prodejni (i vyrobni) cena odsou-
dila k neuspéchu. Po urc¢ité dobé Apple oznamil zcela novy pocita¢. Jobs ho piedstavil
osobn¢ na prezentaci v roce 1984. Publikum bylo ohromeno, kdyz Jobs pocita¢ vytahl
z tasky a ten pozdravil. Jméno pocitace bylo Macintosh, coz je dodnes také jedna z nejd-
raz8ich obchodnich znacéek. (Kahney, 2009)

6.4.1 1984

Macintosh proslavila nejen podafena architektura, skvély uzivatelsky zazitek a spousta
dalsich vlastnosti, jaké by kvalitni pocita¢ mél mit. Macintosh proslavila i jedna z nejle-
gendarngjsich televiznich reklam, které kdy byly natoCeny. JelikoZ Macintosh byl pfedsta-
ven Vv roce 1984 a piedstavoval protiklad proti korporatnim PC od IBM, na nichz bézely,
dle Apple, svazujici operacni systémy od Microsoftu, rozhodl se Jobs pro reklamu ve stylu
znamé knihy George Orwella. Reklama znazornuje lidi, kteti jakoby v transu sleduji ob-
rovskou obrazovku velkého bratra, ktery je ztélesnénim IBM a Microsoftu. Do toho vbiha
na scénu divka, prondsledovéana policisty. Najednou vrhne proti monstrézni obrazovce kla-
divo, ¢imz ji rozbije a sledujici lidé se probiraji z omraceni. Filosofie spotu nam tika, ze
S Macintoshem piichazi osvobozeni od Velkého bratra v podobé doméciho pocitace, ktery
je lehké ovladat. Neni bez zajimavosti, ze reklamu reziroval Ridley Scott, jiZz v té dobé

proslaveny snimkem Vetielec (Alien).

Ackoliv Jobs 1 Wozniak byly z reklamy nadSeni (Wozniak ji poprvé vidél o dost pozdéji,
nez byla natocena, bylo to az v dobé, kdy Jobs zkousel kazdy zpusob, jak reklamu prosadit
do vysilani), byl problém ji prosadit. Po spole¢né intervenci zakladatelii a rezignaci odporu
od Sculleyho byla nakonec odvysilana tficetivtetinova verze uprostfed finale americké
fotbalové ligy. Spot vidélo odhadem 96 milionu divaka a jesté ten den ho ve zpravach

zminily tf1 federdlni a na padesat mistnich stanic.

Pozdé&ji byl spot vyhlasen nejlepsi komeréni televizni reklamou vSech dob.
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Ptes vSechny kvality Macintoshe a profesiondlni marketingovou kampan nebyly prodeje
Macintoshe nijak omracujici. Tyto pocitace se prosadily v profesionalnim nasazeni, zejmé-
na v grafickych studiich, nicmén¢ do domacnosti dostavaly piednost PC, protoze byly lev-
néjsi. (Kahney, 2009), (Kapoun, 2007)

6.5 Konec prvniho piisobeni Jobse

Ackoliv Jobs nesCetnékrat prokazal neuvéftitelné vizionafstvi a schopnost dotahovat pro-
jekty do sebemensich detailt, nestacilo to — a mozna to byla i pfi¢ina — na to, aby Apple
dlouhodobé rostl. Jobs mival zachvaty vzteku a Casto ve firmé pisobil spiSe jako rozvratny
prvek. Wozniak do fungovani spolecnosti nijak nezasahoval, a tak po dlouhodobych pro-
blémech udélal Sculley tu nejneuvéftitelnéjsi véc, jakou si dnes dovede kdokoliv, kdo o
Apple néco vi, predstavit. Odvolal Jobse z vedeni spole¢nosti. A¢koliv ani to nebylo jed-
noduch¢ a predchazela tomu spousta zakulisnich jednani, nakonec Sculley prosadil svou a
za ucelem konsolidace a ozdraveni Apple se rozhodl Jobse skuteéné — vyhodit. Ackoliv
technicky vzato, Jobs rezignoval sam, byla tato akce vysledkem dlouhodobé a cilevédomeé

prace Sculleyho. (Kapoun, 2007)

6.6 Apple bez Jobse

Ackoliv byl Sculley vynikajici manazer a dokazal na trh pfivést GspéSny Macintosh II a
pozdéji 1 dodnes oblibeny Powerbook, tedy notebook od Apple, dlouhodobé nebyl schopen
marketingové a tim padem ani prodejné platform& PC. Osobni pocitate kompatibilni
s IBM byly mnohem levné&jsi, navic byl trh v t¢ dobé zaplaven levnymi (a nadale kompati-
bilnimi klony), nebyl Apple schopen konkurovat, protoZe byl prosté drazsi, coZ nebyl
schopen bez vynikajiciho a agresivniho marketingu vysvétlit koncovému zakaznikovi. Pfi-
Slo nekolik propadéki — fotoaparat, osobni elektronicky asistent i n€kolik verzi pocitace.
V roce 1993 Sculley rezignuje a ve spolecnosti se stiida nékolik vedeni. Zacina se dokonce
uvazovat o bankrotu. V roce 1996 Apple kupuje Jobsovu firmu NeXT, specializovanou na
pocitacové efekty a tim se do Apple vraci Jobs. Jobs je pomémé rychle jmenovan proza-
timnim feditelem. A s nim se do Apple navraci lesk a slava jeho osoby a legendarniho per-
fekcionismu. Fanousci 1 konzumenti Apple vyrobki, unaveni ptehmaty pfedchoziho vede-
ni spatiuji v ndvratu Jobse posledni nad¢ji na zachranu jable¢né firmy. A kupodivu, novy a
dospély Jobs nezklamal. Zredukoval vyrobkové portfolio, zjednodusil nabidku a predevs§im

donutil Apple pfijit po dlouhé dobé opét s opravdu revoluc¢nimi stroji. (Kapoun, 2007)
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6.7 Jobs marketing

Ackoliv Apple po dlouhych letech kone¢né piisel po navratu Jobse opét s konkurence-
schopnymi zafizenimi, nebylo to to hlavni, ¢emu se mu s ndvratem Jobse dostalo. Hlavni
pfinos byl v samotném navratu legendarniho zakladatele spolecnosti. Od této doby Jobs
osobn¢ piedstavoval veskeré zasadni novinky a jeho keynote, tedy prednasky, se staly le-
gendarnimi. Jobs se stal marketingovou ikonou Apple, v podstaté veskeré zasadni marke-
tingové ¢innosti nejen, ze Jobs schvaloval a koordinoval, ale co hlavné: Jobs se stal marke-
tingem Apple. Jeho schopnost piednaset a presvédcovat lidi se stala zcela zasadnim prv-
kem marketingovych aktivit Apple. Samoziejmé, televizni spoty, PR ¢lanky, to vSe produ-
koval profesiondlni tym. Ale vzdy od té dobé ikonu Apple ptedstavoval Jobs. Uvadéni
novych vyrobki jim osobné dédvalo v§em takto uvedenym produktiim punc jeho osobnosti.
Lidé verili a védeli, ze Jobs dal do vyrobku stejné jako cely vyvojovy tym veskerou inven-
ci a pozitivni energii tak, aby vyrobek byl naprosto bezkonkurenc¢ni a stalo za to si ho kou-
pit — i kdyz byl s pfehledem nejdrazsi mezi veSkerou konkurenci. Do toho se obcas ozval
Wozniak, jednou pochvalil, jednou pokaral, ale i jeho slovo a ndzor vzdy patfily k tém,
které Apple pohan¢ly kupiedu, a jeho pfiznivci obéma divéfovali a dodnes diavétuji.

(Kahney, 2009)

6.8 Jobsova technika

Z odborného hlediska, Jobsovo pojeti marketingu bylo takové, Ze lidi osobné presvédcil ve
svych prednéaskach o novych produktech o faktu, Ze jeho vyrobky jsou prosté nejlepsi. Ac-
koliv byly prodeje dale podporovany masivnimi kampanémi, vzdy se vychazelo z premisy,
ze vyrobek je kvalitni, protoZe ho pomahal vyvijet Jobs a pozdéji on osobné fekl, Ze vyro-
bek je revolu¢ni a viibec to nejlepsi, co si lidé mohou z dané oblasti za své penize poridit.
Naprosto bézné bylo neustale opakovani pozitivniho hodnoceni vyrobki a superlativi o
nich. Po Jobsové smrti v roce 2011 tento zptlisob pfedstavovani vyrobkl neskoncil, pouze
se ho ujal soucasny feditel Apple Tim Cook, zaroven dostali o néco vice prostoru vedouci

jednotlivych projektu ¢i oddéleni, které se na vyvoji vyrobku podileli. (Kahney, 2009)

6.9 Apple world

V soucasné dobé se Apple t&si takika bezmeznému a nekritickému obdivu svych piiznivci.
Samoziejmé, ptiznivce ma kazda vétsi znacka. Co ale Apple odliSuje nejen od konkurent,

ale 1 od téméf vSech ostatnich znacek svéta je fanatismus a uctivani jejich produktii. Neni
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ukolem této prace hodnotit osobni pohled na tento fakt, nicméné z marketingového hledis-
ka se jedna o velmi pozitivni efekt, ktery zvySuje zajem o uvadéné nové vyrobky a ma vliv
1 na obecné povédomi o znacce (uctivaci chvali, kudy chodi). Diky takovymto a dal§im
nadSeneckym uzivatelim se Apple dostava i vyrazné publicity, kdy se velka média napfi-
klad pozastavuji nad frontami pfed prodejnami Apple, které se vytvaieji téméf vzdy, kdyz

je predstaven novy produkt ¢i nova verze produktu starého. (Kahney, 2009)
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7 SPOLECNOST MICROSOFT

Spolecnost Microsoft byla zalozena v roce 1975 v USA. Spole¢nost je napadem dvou pu-
vodnich spole¢nikt, Billa Gatese a Paula Allena. Popudem bylo planované uvedeni nového
pocitace Altair 8800 s mikroprocesorem od spole¢nosti Intel. Pro tento pocita¢ do té doby
kvalitni a pouzitelny software ani operacni systém — piestoze jinak se jednalo o skvély po-
¢itac. Jiz v této dobé¢ si Bill Gates diky proziravosti vyjednal provizi z kazdého prodaného

kusu Altairu. (Budai, 2010)

7.1 Prvni uspéchy

Prestoze smlouva ohledn¢ Altairu vydélavala dobie, védél Gates, Ze pokud se ma spolec-
nost dale rozvijet, je tfeba hledat nové ptilezitosti. Proto se v roce 1980 vydal do IBM,
ktera vyvijela novy pocitac, IBM PC. Zde se opét projevuje Gatesova obchodni genialita a
proziravost. Microsoft si zde totiz vyjednal moznost prodavat svij systém, MS-DOS i dal-
$im spolecnostem. IBM souhlasilo, ov§em tim se prodej MS-DOS stal obrovskym byzny-
sem od okamziku, kdy se objevily laciné klony PC. Okolo vzniku MS-DOS se traduje
spousta legend, polopravd a nejasnosti, které nebyly nikdy uvedeny na pravou miru. Obec-
né se ale ma za to, ze Microsoft v dobé uzavieni smlouvy s IBM zadny operacni systém
k dispozici nemél a posléze jej zakoupil od spolecnosti Seattle Computer Products za ¢ast-
ku okolo 50 000 dolart a posléze tento OS pouze doprogramoval, ¢i spise upravil, podle
svych potteb. (Budai, 2010), (Mlynatova, 2010)

7.2 Nova krev

V roce 1980 pfichazi do Microsoftu dal§i vyrazna postava, ktera méla nemaly podil na
dalSim sméfovani spolecnosti az do dnesni doby. Je jim dnesni CEO. Jiz v té¢ dob¢ nastou-
pil ihned jako vysoky manager. Stal se feditelem pro netechnickou oblast a stal se hnacim
motorem bouflivého rlstu spole¢nosti. Bezesporu se vyrazné zaslouzil o to, do jaké veli-
kosti spole¢nost narostla do dneSni doby. Od okamziku nastupu najimal velké mnozstvi
zamestnanct a spole¢nost v tomto sméru velmi vyrazné€ narostla v kratkém casovém useku.
Da se fici, ze co do fyzické velikosti se v o¢ich vefejnosti stal Microsoft velkou spole¢nosti
v roce 1980, tedy opét v podstaté kopiruje Apple — coz se samoziejmé da fici i naopak.

(Budai, 2010)
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7.3 Zacatek dneska

Zatimco predchozi software, ktery Microsoft vydaval, je z dneSniho hlediska jiz zcela ne-
pouzivany a zastaraly, v roce 1983 se zacal objevovat software, ktery pro nas definuje spo-
le¢nost Microsoft i z dnesniho pohledu. Vychazi prvni verze textového editoru Word. Ten
byl jednim z vyraznych inovatorskych pokust Microsoftu t¢ doby — na rozdil od vétSiny
konkurence umoznoval prevratné ovladani pomoci mysi. Word se prosadil az ve své treti
verzi, ktera vySla v roce 1986. Stejné problémy jako Word, tedy nedotazenost, nespolehli-
vost, nestabilita a dal$i podobné negativni vlastnosti produkti Microsoft, potkaly i prvni
vydani Windows. Spolecnost se za to stala pomérné ¢astym tercem posméchu nejen u od-

borné, ale i u Siroké vetejnosti.

Prvni Windows tedy spatfily svétlo svéta v roce 1985. Jak jiZ bylo zminéno vySe, tato ver-
ze opravdu docela vyrazné propadla. Mnohem lepsiho pfijeti od vefejnosti se stala az na-
sledujici verze 2.0, ktera byla vydana v roce 1987. Uspéch druhé verze systému byl natolik
vyrazny, ze se stal 1 podnétem historicky prvni zaloby ze strany spole¢nosti Apple proti

Microsoftu. Apple jej obvinil z kopirovani a poruseni autorskych prav.

V roce 1986 se spolecnost st¢huje do svého soucasného sidla, Redmondu ve staté Wa-
shington. V roce 1989 ptichazi na trh Office, na konci roku 1990 ma spole¢nost okolo
5 500 zaméstnancu. (Budai, 2010), (Mlynarova, 2010)

7.4 BIlizsi historie

V roce 1995 ptichazi na svét prvni verze Windows takovych, jaké je zndme dnes. Jiz se
tedy nejedné jen o grafickou nadstavbu DOSu (i kdyz verze 95 a 98 jesté do jisté miry na
DOSu zavislé byly), ale o samostatny a plnohodnotny opera¢ni systém. A jakoZto ,,nova
vec, byly Windows ve verzi 95 zpocatku opét zachvaceny velkym mnozstvim problémti.
Coz opét nastartovalo koloto¢ vtipti a posméski vici Microsoftu. K tomu patii 1 dodat to,
ze pomérné nepratelskd ndlada panuje vici této spolecnosti, tu z pragmatictéjSich, tu
Z osobngjsich diivodi, dodnes.

Po verzi 98 ptichazeji Millenium Edition, které byly pomérné vyraznym propadakem, na-
na (¢i spiSe Spatné¢ vykomunikovand a vyobchodovana) Vista. A po Vistach nasleduje jiz

témet dnesni systém, a to Windows 7. Aktualné pak verze Windows 8.
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Mimo tyto systémy pro bézného uzivatele nabizel Microsoft v pribehu let také podnikoveé,
nebo spiSe Casteéné serverové, systémy. Prvni verze se jmenovaly NT X.0. V roce 2000
vysla verze Windows 2000. Z té poté¢ vychazel Windows XP a vSechny nasledujici sys-
témy. Existovaly 1 Cisté serverové verze Windows, nazvané jednoduse Windows Server.

Jednotlivé verze poté byly oznacovany roky, kdy byly vydény.

Microsoft se také velmi dlouhou dobu zabyva operacnimi systémy pro mobilni zafizeni.
Zastaraly Windows Mobile, ktery se ale vedle produkt Palm postaral o vznik smartphon,
byl jiz opustén. V soucasné dob¢ existujici a nadale vyvijeny a rozvijeny systém Windows
Phone se pres nesporné kvality prozatim nedockal vyrazného uspéchu, jelikoz obsahuje
také mnoha omezeni. Dal$im problémem je nevyrazna propagace (zejména v Evropé) a

také pomérné vyrazné averze vii€i produktim Microsoft u mladé generace.

Microsoft je také produkuje spousty specialnich korporatnich feSeni pro servery a komuni-
kaci, které, ackoliv nejsou pfiili§ v povédomi neodborné vetejnosti, predstavuji pomérné

vyznamnou ¢ast piijmu spole¢nosti.

Nakonec je dobré zminit se o velmi Sirokém spektru sluzeb, které Microsoft nabizi zcela
zdarma. Jedna se predevS§im o webové sluzby, jako je email, online kalendare, Glozist¢ dat
a podobné. Mezi tyto sluzby patii v soucasné dobé i Skype, zakoupeny v roce 2011.
(Budai, 2010), (Mlynatova, 2010)

7.5 Problémy s monopolem

Ve Spojenych statech americkych se Microsoft nikdy s zddnymi zdsadnimi problémy ne-
potykal, nicmén¢ v protekcionistické a preregulované Evropské Unii spole¢nost narazila na
spoustu problémil, se kterymi ptivodné (naivn€) nepocitala. Jelikoz Microsoft nabizi ve
vysledku opravdu velmi Siroké spektrum software a fesSeni, d4 se fici, Ze kromé specializo-
vanych a specifickych profesionalnich softwarti a sluzeb, je schopen poskytnou komplexni
softwarovy a technologicky servis pro bézného domaciho uzivatele PC. Toto je bohuzel 1
trnem v oku Evropské komise a Evropského soudu. Vzhledem k rozsahu sluzeb a zaroven
roz$ifeni operacniho systému Windows mél Microsoft ve své historii velké mnozstvi kon-
flikthh a soudnich sporti s evropskymi antimonopolnimi institucemi. Velké mnozstvi téchto
spori skonCilo nebyvale vysokymi pokutami va¢i Microsoftu a nasledné také mnoha

ustupky vuci konkurenci, ¢asto natizenymi opét evropskymi urady. (Nejedlikova, 2012)
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7.6 Konec jedné éry

Vyznamnym milnikem v historii Microsoftu bylo bezesporu odstoupeni Billa Gatese
z vedeni Microsoftu, coz bylo z teoretického pohledu podobné¢ vyznamnym odchodem,
jako umrti Steva Jobse pro Apple. Pfestoze mél Jobs bezesporu mnohem vétsi charisma a
byl mnohem vyraznéjsi postavou, co se tyce marketingového plisobeni, a jak bylo zminéno
vyse, byl 1 doslovnym tviircem obrazu spolecnosti u svych zakaznika i Siroké vetejnosti,
byl i odchod Gatese velmi vyznamnym prvkem v historii Microsoftu. Gates byl sice po-
mérné ¢asto vysmivanou, ale mnohem castéji (a stale je) uznavanou i nenavidénou posta-

vou V historii informacnich technologii.

Po Gatesovi prichazi na post CEO Steve Ballmer, ktery se vedeni ujal po svém. Jeho §ilené
antré jsou povéstna na obou stranach barikady ,,Microsoft”, vétsinou jsou ale hodnocena
negativné — V nékterych piipadech to bylo jiz bez debat za hranici vkusu. Neni se, ale cemu
divit. Ostatné jiz v mnohem rangjSich obdobich svého pusobeni v Microsoftu ,,proslul*
ucinkovanim v televiznich spotech, ptficemz jeho vystupovani bylo asi tak intelektualni, ze
vedle ngj vétSina dnesSnich teleshoppingovych potadii pisobi jako vysokoskolska prednas-

ka. (Budai, 2010)
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8 POSITIONING

Kazda spole¢nost ma své zakazniky a klienty, jejimz potiebam se snazi ptizptsobit a kte-
rym vyhovuje jeji sméfovani, vize a poslani — zejména ovsem portfolio vyrobku ¢i sluzeb

za ceny, které pozaduje.

8.1 Apple positioning

Apple navrhuje své vyrobky tak, aby bylo velmi jednoduché je ovladat, a co vic, aby neby-
lo tfeba nic nastavovat, pfipadné jen minimum parametrd — vétSinou se jedna pouze o pii-
zpusobovani osobnim preferencim neZli o nastavovani technickych vlastnosti. Z tohoto
divodu je primarnim cilem c¢lovek, ktery nema zajem o podrobné technické informace o
vyrobku ¢i softwaru, o jeho technickych pozadavcich ani o dals$i podrobnosti o jeho fungo-
vani. Tito lidé vidi nejen MP3 piehravacée, pocitace, mobily nebo i software nikoli jako

komplikovana zatizeni ¢i programy, ale jako prostou elektroniku nebo pracovni néstroj.

Odjakziva byly vyrobky Apple prodavany tak, aby se daly ihned po vybaleni pouzivat a na

tom se dodnes nic nezménilo.

Mimo oblast bézného uzivatele se Apple také vyznamné zasadil o rozvoj digitalniho tisko-
vého workflow. Spolecnost Adobe, kterd vyvinula pocitacovy jazyk PostScript, ktery je
dodnes standardem v prepressové oblasti, vznikl a predevs$im se prosadil diky vyrazné
podpoie spolecnosti Apple. Z tohoto historického hlediska dodnes patii mezi ¢asté vyba-
veni grafickych studii pravé pocitace Apple. ACkoliv se Casto fika, Ze Apple se aktivné
pricinil o rozsifeni PostScript, mnohem prozaictéj$Sim a také pravdivym diivodem bylo to,
ze PostScript se vyborn€ hodil Apple pro obrazové zpracovani dat v jeho laserovych tis-

karnach. Apple to stalo ,,pouze* 2 500 000 dolart. (Prepressure.com, 2013)

Dalsim aspektem této investice bylo to, ze Apple dokazal diky spolupraci s Adobe perfekt-
n¢ optimalizovat své pocitace nejen pro Postscript, ale i pro celou rodinu produkti Adobe,
diky ¢emuz (mimo vynikajiciho grafického vykonu na svou dobu) se Apple naprosto do-
minantn¢ rozsifil v grafickych studiich. Dodnes spousta kreativnich a tvlir¢ich pracovnikl
z téchto davodl pracuje se stroji Apple. Apple samoziejmé s timto pocitd a u vhodnych

produkti svou komunikaci cili specidln€ na tuto skupinu uzivatelt.

V neposledni fad€é se Applu v podstaté po celou dobu své existence dafi proptijcovat svym

produktlim punc luxusu a exkluzivity, vétSinou podtrzeny nadprimérmné vysokymi cenami
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svych produktti, které jsou i pfesto velmi zadané a i pies velmi vysokou penetraci vyrobku

Apple v dnesni dobé stale prilis ze své exkluzivity neztratil.

8.2 Microsoft positioning

Cilem Microsoftu bylo vzdy pfedstavovat jednicku na trhu se v§emi vyhodami a signaly

pro zakazniky z toho vyplyvajicimi.

Jednim z dvodi, pro¢ spousta zakaznikli nakupuje zbozi od jedni¢ky na trhu je ten, ze
chté&ji nakupovat s jistotou — a od ¢isla jedna o¢ekavaji, ze je jim proto, Ze tuto jistotu u néj
nachdzeji ostatni zédkaznici. Pfedpokladaji tedy, Ze je spolecnost, v tomto ptipadé Microsoft
divéryhodna se svym fesenim.

Toto plati jak pro firemni zdkazniky, tak pro ty bézné. Microsoft cili na lidi, ktefi cht¢ji mit
ale pfi koupi nového pocitace je cena zakladnich verzi pro domaciho uzivatele v podstaté

zanedbatelna.

Kancelafsky software je také za velmi pfijatelnou cenu — Microsoft ma cenovou politiku

nastavenu tak, aby byl ,,vyhodnou volbou* pro jakéhokoliv uzivatele.

V poslednich letech se Microsoft pod tlakem konkurence Caste¢né méni — alespon na po-
hled. Stale silicim vlivem Google a Apple byl donucen ptevléci masku a zacit se tvatit mo-
dernéji a mlad¢ji. Microsoft posiluje své dcefiné a vyrobkové znacky a uptfednostituje je
pfed samotnym brandem Microsoft, ktery plsobi pfili§ korporatng, nudnég, a vici vyrazné
skupiné potenciondlnich zakaznikli i velmi neptatelsky. Ve svétle tohoto zjisténi tedy
Microsoft vytvoril dvé hlavni tfi nové vyrazné znacky: Zune, pro hudebni funkce a X-Box

spolu s na n¢j navazanym Kinect pro herni a zdbavné produkty.

Na opac¢ném konci vyrobkového a sluzebniho spektra potom stoji korporatni produkty,
jako jsou Office, ale zejména Exchange, MS-SQL a naptiklad Windows Server. Zde se

Microsoft drzi striktn€ své dlouholeté image vazné a diivéryhodné spolecnosti.

8.3 Porovnani positioningu spole¢nosti

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Apple ma svoji pozici vici zdkaznikovi (a pro zédkaznika)
daleko uzeji zamétenou a piesto oslovuje obrovské mnozstvi lidi. Da se z toho fict, ze Ap-
ple pozice je velmi jednoznacné zaméiend na primerného netechnického uzivatele zatize-

ni, ktery nechce nic fesit. A Ze je takovych vétSina, dokazuje napiiklad mizivy trzni podil
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Linuxovych systémul (vyjma serverovych a korporatnich feSeni — to je ale zcela odliSna

oblast).

Naopak Microsoft, jakozto §ifeji zaméefena firma je nucen drzet se jak své image korporat-
niho partnera, tak 1 nové tvare pratelské spolecnosti, cehoz se snazi dosahnout prosazenim
svych dcefinych brandl. Jimiz polid$tuje svou tvar — a hlavné se mu tim dafi nedrzet tolik
na oCich znacku Microsoft, na niz vétSina domécich uzivatell pfili§ neslysi. Tim je jeho
kaci ke svym zcela rozdilnym produktim pro uplné rozdilné skupiny svych uzivate-

10/zakaznik.

8.4 Porovnani positioningu

Obé spolecnosti maji tedy castecné odlisné zaméfeni. Na zaklad€ pifedchoziho textu je vy-
tvofena jednoducha piehledova tabulka pro rychlé porovnani. V tabulce neni srovnani pod-
le pohlavi, vékovych skupin ani pfijmu, ani jedna spolecnost se totiz v téchto kategoriich

od té konkuren¢ni vyznamné neodliSuje.

Tabulka 1 Porovnani kritérii positioningu (zdroj vlastni, 2013)

Lifestyle | Korporace | Design | Easy to use | Zabava
Apple X X X X
Microsoft X X X X

Legenda tabulky:
X — vyrazné zaméieni

X —mén¢ vyrazné zaméteni (stale vSak vetsi nez zanedbatelné)

8.5 Uzivatelé v CR

Uzivatelé v CR se nijak zasadné neodlisuji od celosvétového praméru. Rozdilem je pouze
napiiklad to, ze je niz§i penetrace Apple pfistroji oproti USA, kde jsou ceny vyrobku
mnohem ptiznivEjsi 1 v disledku vysSich primérnych vydélkd, tak 1 v absolutnich cenach

elektroniky. DalSim aspektem jsou naptiklad mizivé dotace (pfispévky poskytovatel mo-
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bilnich sluzeb) na telefonni pfistroje oproti jinym zemim svéta. (Vodafone UK, 2013),
(Vodafone CZ, 2013)

Napftiklad cena ,,Apple iPad with Retina display* je pii stejné konfiguraci v USA cca
13 900 K& bez dang, v CR je to pfitom 15 159 K& bez DPH, pfi¢emz DPH v USA je zpra-
vidla vyrazné nizsi nez v CR. (Apple, 2013), (Apple CZ, 2013).
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9 VNIMANI SPOLECNOSTI MICROSOFT A APPLE JEJICH
ZAKAZNIKY

Kvantitativni vyzkum jsem zvolil proto, abych ziskal odpovédi na nékteré otdzky, tykajici

se vnimani obou spole¢nosti jejich uzivateli a jejich vztah k nim.

Maximalni snaha byla vénovana tomu, aby otazky nebyly technické (ackoliv v nékolika
ptipadech se tomu pro ziskadni relevantnich informaci nedalo vyhnout) a aby se zamé¢fili
Cisté na pristup uzivatele k Apple ¢i Microsoft — okrajové byla vznesena i otazka k postoji
vuci uzivatelim konkurence. Tato byla nezbytné pro zjisténi ztotoznéni s filosofii spolec-
nosti, jelikoz ¢im vétsi ztotoznéni s jednou filosofii, tim vEtsi se da oCekavat nediivéra viici
odlisné.

Ve vyzkumu bylo zapojeno 130 respondentu, kteti vypliiovali dotaznik, umistény na serve-
ru ,,Vyplnto.cz“. Dotaznik obsahoval jednu otazku jako rozcestnik, dale nasledovalo 8 ota-
zek pro kazdou skupinu respondentt (zvlast' Apple a Microsoft). Vzorek se nijak dale ne-
specifikoval, nerozliSovala se pohlavi a tak dale. Zasadni bylo pouze zjistit vztah uzivatel
ke své oblibené znacce. Vzorek byl pretestovan na uzivatelich, kteti byli pfedtim tazéani
osobné na otazky, a z jejichz odpovédi vznikly finalni otazky do dotazniku pro kvantitativ-
ni prizkum. Priizkum probihal osm dnil, byl zcela anonymni. Vyslednd podoba otazek je

uvedena v ptiloze jako dotaznik.

Tabulky maji vzdy tmavé zelenou barvou vyznaceno nej€astéjsi vysledek, svétle zelenou

druhy nejcastéjsi vysledek a syté zlutou barvou je vyznacena nejméné zastoupend hodnota.

9.1 Duvody preferenci

Tabulka 2 Davody preferenci (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft
[%] [%]

Jednoduché ovladani 53,33
Vynikajici pro praci 56,52 26.67
Design 39,13 6,67
Popularita 26,09 6,67
Luxusni zbozi 13,04 0
Kompatibilita 13,04 51,11
Exkluzivita 8,7 0
Nastavitelnost 8,7 4,44
Zabavné funkce 4,35 0
Rozsifenost mezi lidmi 4,35 -
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Otazkal: Co je pro Vas diivodem, Ze preferujete produkt Apple

Z prvni tabulky vyplyva, ze uzivatelé Apple preferuji jednoduché ovladani, presné tak, jak
predpokladd obecné minéni. Vzhledem k technologickym omezenim platformy Apple,
zejména co se tyka mobilnich zafizeni, je pomérné prekvapivy vysoky podil hodnoty ,,vy-
nikajici pro praci“. Nasleduji vysoce cenéné pridané hodnoty zafizeni Apple: design, popu-
larita. Zcela nejhiife dopadly hodnoty ,,zabavné funkce® a ,,rozsifenost mezi lidmi*. Z toho
vyplyva, ze uzivatelé Apple své produkty Casto pouzivaji ke své praci, ¢imz v této pozici
mohou ohrozovat naptiklad Microsoft. Zaroven to popira tvrzeni, ze produkty Apple jsou

vhodné pouze pro zabavu (ovSem pouze z pohledu jejich uzivateld).

U Microsoftu zcela jednozna¢né vitézi hodnota ,,rozsifenost mezi lidmi“, coz koresponduje
S positioningem Microsoftu ,,jednicka na trhu®, jez uzivatelé potvrzuji svym chovanim vici
znacce. Nasleduje hodnota ,,snadné ovladani®, jejiz vysoky podil pfisuzuji hlavné dlouho-
dobym uzivatelskym zvykiim a ndvykiim. Nejhuaie dopadly dle o¢ekavani hodnoty ,,luxus-
ni zbozi“ a ,,exkluzivita®, pomérné piekvapivy je vysledek ,,zabavné funkce®, jelikoz pro-

dukty MS jsou vyznamnou herni platformou.

9.2 Emoce pii nakupu, radost z nakupu

Tabulka 3 Emoce pfti nakupu (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft
[%] [%]

Dobr34 investice - 20,45
cbiibené sporetnont | 1848 | 1818
Radost z nové véci 9,09 9,09
Utracené penize za nutnost 4,55 -
Jina pozitivni 455 0

Jina negativni 0 2,27

Otazka 2: Co je pro Vas duvodem, Ze preferujete produkt Apple/Microsoft?

Zde je zcela evidentni, ze Apple je velmi Casto preferovan pro pocit uzivatelského nadseni
a maximdlniho z4zitku, jelikoZ u spolecnosti drtivé vitézi hodnota ,,dobra investice®, s na-
skokem pted ,,dobrym pocitem z vyrobku od oblibené spolecnosti®. Zaroven prekvapi nu-
lovy podil negativnich zazitkl. Lze ptedpokladat, ze jednim z divodi takového vysledku

je striktni politika Apple pro certifikované maloobchodni prodejce svych produktd, piipad-
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n¢ pravidla vlastnich zna¢kovych prodejen. Nakonec je to jeden z prvnich znakd velmi

vysoké loajality zakaznika.

Naopak u Microsoftu pomérné vyrazné vitézi hodnota ,,utracené penize za nutnost®, coz
Ize piisuzovat obvykle spiSe pracovnimi nasazeni produkti Microsoft, respektive nutnosti
zaplatit za nejrozsifenéjsi operacni systém. Piedpoklad ¢astého pracovniho nasazeni podtr-
huje pomérmné vysokym podilem druhd nejvyssi hodnota u MS ,,dobra investice*, pfiCemz
bych zdiiraznil slovo investice. To jednoznacn¢ ukazuje, Zze produkty Microsoftu se malo-
kdy nakupuji jako zéazitkové zbozi, jedna se spiSe o pracovni nastroj, piipadné platformu

pro spousténi her.

9.3 Srovnani s konkurenci

Tabulka 4 Srovnani s konkurenci (zdroj vlastni, 2013)

Apple [%] Microsoft [%]
22,73

27,27

Lepsi nez konkurence

Horsi nez konkurence
Neutralni/nevi 22,73

Otazka 3: Mate pocit, Ze vlastnite lepsi vyrobek nez uzivatelé Microsoft?

Tato otdzka zcela jednoznacné ukazuje, Ze Apple uzivatelé maji ve svou znacku vétsi di-
véru. Pifedpokladam, ze vyrazny podil na vysledku u uZivateli Apple ma i vyraznéjsi za-
meéfeni Apple na ptijemny uzivatelsky zazitek.

V ptipad€é Microsoftu je vysledek v podstaté zcela neutralni. To ptikladam faktu, Ze pro-

dukty Microsoft jsou uZivany velmi Sirokym a rozdilnym spektrem uZivateld.

Zde se ukazuje, ze Microsoft md mnohem niz8i obecnou oblibenost a jeho produkty nejsou
nakupovany primarné z osobnich pohnutek, ale z divodu potiebnosti. Apple naproti tomu
vzbuzuje v uzivateli pocit z vlastnictvi lepsiho vyrobku.

9.4 Ocekavani novinek, ochota nakoupit

Tabulka 5 O¢ekavani novinek/ochota nakoupit (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft
[%]

Ano
Ne
Nevi
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Otazka 4: TéSite se na nové produkty od Apple? UvaZovali byste nad jejich koupi?

Zde Apple jasné ukazuje oblibenost keynote a jedna se zaroven o prvni z otazek, ktera jed-
noznacn¢ ukazuje nadprimérnou veérnost fanouskti znacky. Pozitivni dojem z uzivéani vy-
robku je také vyhodou Apple. Ukazuje se, ze efektni zplisob pfedstavovani ma vyrazny
vliv na ocekdvani fanouskii na nové vyrobky spolecnosti a zaroven pozitivni dojem

Z ptedstaveni ovliviluje i ochotu nakoupit.

U Microsoftu je opé€t vidét neutralni vysledek, na kterém ma jisté podil Siroka a riznoroda
zékladna uzivateld, stejné€ jako pomérn¢ znatelna neoblibenost znacky, jak jiz bylo zming-
mnoho poslucha¢ti mimo odbornou vefejnost nenaldka. Microsoft ovSem nespi a piedsta-
veni stéZzejnich produkti Microsoftu na podzim roku 2012 bylo vyrazné efektnéjsi, nez
tomu byvalo dfive. Jednalo se o tii eventy. Nejprve to byl Windows 8 a kratce poté¢ Win-
dows Phone 8, za n¢kolik tydnt se poté odehrala keynote k Windows Surface, ktery ov§em

Microsoft téméf pohtbil Spatnou cenovou politikou a také (ne)dostupnosti zafizeni.

9.5 Obhajoba pied konkurentem

Tabulka 6 Obhajoba pted konkurentem (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft
[%] [%]
Ano 36,36 2,27

Ne wass | ors |

Ywvr

Otéazka 5: TéSite se na nové produkty od Apple/Microsoft? UvaZovali byste nad jejich

koupi?

Dalsi ndznak nadprimérného ,,followshipu® fanouska Apple. Microsoft okupuje pozici

standardu, ktery je pouhym néstrojem.

Dalsi z otazek, kterd ukazuje naprosto odliSny piistup vétSinového uZivatele Apple oproti

vétSinovému uzivateli Microsoft.
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9.6 LeadershipvoborulT

Tabulka 7 Leadership v oboru IT (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft

[%] [%]
Ano
Ne 27,27 27,27
Nevi 4,55 11,36

Otazka 6: PovaZujete Apple/Microsoft za leadera v oblasti IT?

Tato otdzka méla zodpovédét, jak vidi uzivatel znacky jeji pozici a zejména vyznam pro
svij obor. Ukazuje divéru ve velikost znacky. Apple ukazal, ze ackoliv neni jednoznac-
nym lidrem v oboru IT, nezanedbatelna Cast uzivateli Apple bud’to neni schopna defino-
vat, co tato hodnota znamend, piipadné, a to podle mé mnohem castéji, povazuje jej za

lidra jednoduse proto, ze tato znacka ma pro né takovou silu a vyznam.

Microsoft naproti tomu jednim z lidri v oblasti IT je jiz desitky let, proto je kladna hodno-

ta logicka — paradoxné je ale podil kladnych odpovédi nizsi, nez u Apple.

Toto se dé prikladat pomérné vyssi divéie uzivatel Apple ve svoji znacku.

9.7 Imovator voborulT

Tabulka 8 Inovator v oboru IT (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft

[%] [%]
Ano
Ne 455 | 27,21
Nevi 0 34,09

Otazka 7: PovaZujete Apple/Microsoft za inovatora v oblasti IT?

Tato otazka zcela jednoznacné ukazuje, ze Apple predstavuje pro své uzivatele inovatora
v oblasti. Tento nazor ma jednozna¢né piimou spojitost s vysledky otazky na nazor ,,0ce-
kavani novych vyrobkl* — je jasny predpoklad, Ze inovator pfinese zajimavé technologické
novinky a vylepSeni uzivatelského zazitku. Toto potvrzuje 1 analyza zavislosti téchto dvou

otazek. Spolehlivost ekvivalence je 93,94 %.
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U Microsoftu je také znatelnd korelace mezi témito dvéma nazoru jeho pfiznivet. Nicméné

vysledky této otazky ukazuji, ze Microsoft si zatim povést inovatora neziskal.

9.8 Duvéra ve znacku, produkt

Tabulka 9 Divéra ve znacku, produkt (zdroj vlastni, 2013)

Apple | Microsoft
[%] [%]

Ano
Ne 1,52 29,55

Otazka 8: Je pro vas Apple/Microsoft partnerem, na kterého se miiZete p¥i nakupu v

IT spolehnout? Je pro Vas divéryhodny?

Zjisténi tohoto nadzoru mélo za kol pouze potvrdit predchozi zjisténi. Opét je zde naprosto
jasnd dominance kladné hodnoty v piipadé¢ Apple, coz potvrzuje zjisténi z predchozich

otazek. Microsoft se opét pasuje do pozice spiSe nutné¢ho softwaru.

Odpovidajici respondenti dokazuji, ze Apple si vybudoval velmi vysokou hodnotu znacky
u svych priznive, ktera v nich vyvolava pozitivni emocionalni odezvu, zna¢ce véii a jsou
ochotni do jejich produktti ddle investovat. Naproti tomu Microsoft ukazuje, Ze pro spoustu

svych uZivatelil neznamena jako znacka nic, je pouze vyrobcem zafizeni ¢i softwaru.

9.9 Shrnuti dotazniku

Marketingovy prizkum dokézal, ze obé znacky maji svou hodnotu a své vérné uZivatele.

Jejich skladba je ovSem pomérné odlisSna.

Zatimco Apple ma svou zakladnu vérnych fanouskda, ktefi §ifi pozitivni informace o znacce
a zaroven jsou ochotni opétovné nakupovat nové vyrobky, uzivatel¢ Microsoftu nakupuji
spiSe z donuceni. Da se piedpokladat, ze vétsina nakupu produktit Microsoft je z donuceni
objektivnimi vné&j$imi pficinami, kterymi mize byt napiiklad nekompatibilita nékterého
zafizeni se systémem ¢i tieba nutnost obnovit moralné zastaralé zatizeni nebo software.

Ackoliv jsou ale uzivatelé obou znac¢ek v nékterych ohledech odlisni, spoustu z nich spoju-
je obliba v pocitacovych technologiich, mobilnich systémech, softwaru, grafické odvétvi a
podobn¢, mohou se oba rivalové snazit si tyto zakazniky pfetdhnout. A to jist¢ neni ne-
mozné ani v pripad¢ uzivateli produkti Apple, pfestoze jsou velmi vérni. Ob¢ spolecnosti

se tedy museji snazit pfinaset inovace, ptfipadné bojovat cenou — VvV obou piipadech ale
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museji byt schopny nabidnout odpovidajici produkt za odpovidajici cenu. Zaroven s tim
museji pomoci marketingové komunikace budovat obraz znacky tak, aby jejich stavajici
zékazniky piesvedcil o tom, Ze spolecnost je na jejich stran€ a Ze se snazi jim svymi pro-

dukty zjednodusit praci a umoznit 1épe se bavit.
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10 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza pomitize hloubé€ji pochopit faktory ovliviiujici hodnotu a vni-
mani téchto znacek a tim také ziskame dalsi podklady pro urceni, jak zadkaznici ovliviujic
hodnotu znacky a stejné tak, jakou hodnotu ma tato znacka pro né a jak mtize ovliviiovat
jejich rozhodnuti o koupi kterého produktu z portfolia Apple ¢i Microsoft. Analyza je vy-

tvotfena pro ucely této prace a jejimi podklady jsou vetejné dostupné zdroje.

10.1 Apple

Tabulka 10 SWOT analyza Apple - piehled

wW
Néznaky bezradnosti po umrti Steva Jobse, zmény
na postech top managementu, slabsi vedeni (ne
ovSem slabé), méné disledna interni kontrola kva-
lity produktti (zejména po SW strance — napt. Ap-
ple mapy, Siri apod.), ztrata schopnosti vyrazné a
ohromujici/ptekvapujici inovace

S
Kreativita, nadseni, vize, odkaz, jasné
cile a predstavy o produktech a sluz-
bach, oddani zaméstnanci, Spickovi
odbornici ve spousté oblasti a obort,
obrovské zdroje a finan¢ni rezervy

T

O
Punc exkluzivity, dokonalosti, relativné
luxusni znacka, zdkaznici sdileji vizi
Apple a ztotoziuji se s ni, historicky
vliv na kreativni pracovniky, vize
nedostupného zbozi, exkluzivni
keynote ovliviuji vyrazné pozitivné
o¢ekavani novych produktt
a nasledné zajem o koupi

Velmi agresivni konkurence v podobé produktt
a sluzeb Samsungu a Google (vysoce konkuren¢ni
mOS Android, e-mailové a cloudové sluzby,
mobilni telefony), velmi vysoké rozsifeni zejména
mobilnich telefoni ubira na exkluzivité
a atraktivité, neschopnost ohromit inovacemi
jako v letech 2000 — 2011 (publikum zaéina byt
¢astecné znudéné), smrt Steva Jobse jakozto
guru inovaci ovliviluje negativné doposud

i spoustu Apple uzivatelt

Strenghts: Spolecnost Apple vzdy stavéla na budovani novych a kreativnich pfistupti
K praci s vypocetni technikou, v poslednich letech i s jinymi druhy elektroniky. I kdyz
spousta jejich vyrobki ¢i nekteré jejich klicovych funkci ptivodné nebyly vyvinuty v Ap-
ple, spole¢nost bud’ koupila jiné ¢i podobné feseni, které potiebovala a nasledné jej upravi-
la do pouzitelné podoby pro trh. K tomu ma spole¢nost k dispozici mnozstvi $pi¢kovych

odbornikl na grafiku, design, uZivatelské rozhrani, hardware a samoziejmé 1 na marketing.

Weaknesses: Mezi nejvetsi slabiny Apple je jeho bezradnost bez Jobse. Jiz jednou se to

prokazalo v dobé&, kdy byl Jobs mimo Apple, protoze byl donucen odstoupit z vedouci po-
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zice ve spolecnosti. Apple t€Zil z inovativnosti a dokonalosti svych zafizeni, coz se mu bez
autoritativniho a zaroven pedantského ptistupu Jobse piilis nedatilo. Dal§im problémem je,
ze jeden z vyraznych pozitiv Apple u jeho fanouskt (potvrzeno i1 u otdzky v prizkumu) je,
ze Apple je pro své uzivatele vyrazné divéryhodna znacka, tedy Ze jsou ochotni bez roz-
mysleni koupit novy produkt, protoze véfi, Ze je maximaln€ kvalitni. Problémy s novymi
mapami Apple ¢i nékteré nedotazenosti v softwaru hlasového ovladani ,,Siri* by tuto bez-

meznou daveéru mohly podkopat.

Oportunities: prilezitosti Apple ¢islo jedna je dale rozvijet trh tableti a mobilnich zafizeni,
zaroven s neustalym zjednodusovanim svym pocitacovych zatizeni k lepSimu a lepSimu
uzivatelskému zazitku — pfiblizovat se k dokonalosti. Stejné tak exkluzivni design a dalsi
prvky, které u Apple vzbuzuji pocit luxusu jsou vyraznymi faktory, ovliviiujicimi mozné

budouci sméfovani Apple.

Threats: Zde je opét vyznamnym prvkem osoba Steva Jobse. Nejen uvniti spoleénosti, ale i
mezi pfiznivci znacky byl Jobs dilezitym opinion makerem ohledné produkti Apple (coz
bylo naprosto dokonalé, ktera spolecnost by nechtéla, aby jeji feditel byl zaroven opinion
makerem uzivatelt jejich produkti?). Po smrti je vidét nejen uvniti spolecnosti, ale i mezi

fanousky urcité obavy ohledn¢ inovaci a odladénosti novych produkta.

Z toho vSeho vyplyva, Ze Apple jiz neni ta naprosto neochvéjna jednicka, co se ty€e inova-
ci v ,,pokrocilé elektronice®, ale presto si stale drzi dojem (a stale vcelku po pravu) inova-
tora a spolecnosti, ktera je schopna pfinést néco naprosto nového, ale zaroven tak dobie
odladéného, ze témét nikdo nema problém se se zafizenim sZit a pouzivat ho. Stale je ex-
Kluzivnim zaméstnavatelem, ktery dokaze snadno ziskat spoustu $pickovych odborniki,
pokud je chce a tim ziskat nové mozky do vyvojovych oddé€leni, ¢imz se zvySuje jeho
schopnost inovace a perfektniho uZivatelského zazitku, pro ktery je tak obliben u zakazni-
ka. Diky dokonalosti, kterou je schopen do svych vyrobki vnést, dokdze dostat obrovsky
podil ze svych zdkaznikli do stavu naprosté davery, kdy tito lidé poté ochotné nakupuji
novinky a co vic, jsou ochotni tyto produkty nasledné nadSen¢ propagovat a vychvalovat

ve svém okoli.

Nicméné, nic netrvd vécné a ani neomezena nadvlada Apple v podstaté ve vSech jejich
oblastech podnikani (s vyjimkou pocitacit) jiz neni tak neochvéjna, jako pred par lety. Ac-
koliv Apple ze své kvalitativni ani cenové urovné pftili§ neslevil, konkurence, bojujici pie-

devs§im cenou a otevienosti svych systémi a elektroniky (moznostmi customizace, piipad-
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né pfimym pfistupem k soubortim a pokrocilym funkcim zafizeni) zacind znateln¢ snizovat
trzni dominanci Apple. Navic ani Microsoft se nechce vzdat a pravideln¢ vydava nové ver-
ze Windows a snazi se bojovat 1 ve sféfe ,,uzivatelsky piivétivych smartphonii*, kterou

definoval pravé Apple. (Hron, 2013), (Arthur, 2012), (Cook, 2012), (Rogers, 2013)

10.2 Microsoft

Tabulka 11 SWOT analyza Microsoft - piehled

S W
V podstaté neomezené finan¢ni zdroje, | V obrovském molochu je t€zké prosa-
povést jistoty, kvalifikovani pracovnici, | dit inovativni feSeni, historické bieme-
spousta z nich $pickova, ochota inova- | no zpétn¢ kompatibility (alespon ¢as-
ce, 1 kdyz omezené, Siroké portfolio tecné), pomald reakce na zmény trhu,
softwarovych produkttl, spousta z nich namyslenost (viici konkurenci a do
se stala v podstaté primyslovym stan- | jisté miry i zakaznikim), pfiliSna sebe-

dardem jistota
T
Pomérné znatelna neoblibenost spo-

@) le¢nosti 1 produktt, problémy se zpét-
Je ve spousté klicovych oblasti standar- | nou kompatibilitou (pfedevsim pokro-

dem, promyslena cenova politika, au- Cilejsi uzivatelé na to mysli), ¢asto
tomaticky nakup od zakaznika (v nasich | miziva inovace mezi verzemi produk-

koncinéach az nepatrné vyjimky nové tl, neschopnost prosadit pozitivni
PC = automaticky Windows, smysleni o produktu (jak marketingo-
Office atd.) vé, tak odbornikiim), proslulost neob-

vyklymi a nefeSitelnymi problémy s
produkty, ¢aste¢né i asociace s BSA

Strenghts: Microsoft je obrovska spole¢nost a jako takova ma v podstaté neomezené fi-
nan¢ni zdroje. PfestoZe neni tak ziskova, jako Apple, diky obrovskému obratu dosahuje 1
tak zna¢nych ziskd. Pod tlakem konkurence je Microsoft nucen i k vétsi inovaci. Poté, co
ztratil trh chytrych telefont, v némz byl deset let vyznamnym hybatelem, ptichdzi s uziva-
telsky jednodus$im Windows Phone. Ackoliv prozatim se mu nepodafil zésadni priilom,
uzka spoluprace s finskou Nokii vypadd, Ze by mohla pfinést vEtsi rozsifeni tohoto systé-
mu. Microsoft navic sjednocuje uzivatelské rozhrani. Start obrazovka Windows 8 vypada
shodné jako prostiedi Windows RT (tabletova verze), obé prostiedi jsou velmi podobné
prostiedi Windows Phone. Microsoft je rovnéZ nucen reagovat zajimavéjsi reklamni kam-

pani. Napftiklad stranka The Browser You Loved to Hate je vtipné provedena sbirka novi-
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nek a ohlast na Internet Explorer. Silnou strankou je i zédkladna primyslové rozsifenych

feSeni, jedna se predevs§im o serverové korporatni systémy a kancelatské aplikace.

Weaknesses: Jednou z nejvétsich slabin Microsoftu je jeho neschopnost, ¢i spise neochota,
naslouchat svym zdkaznikiim. Poslednim vyraznym projevem byla Start obrazovka novych
Windows 8. Ackoliv spoustu stiznosti a pomluv ma na svédomi komunita na webovych
diskuzich, ktera se bavi utoky na Microsoft téméft za cokoliv, pfipadné se jedna o lidi, ktefi
nemaji radi zmény, faktem zustava, ze ackoliv je Start obrazovka pomérné zajimavé feseni,
Microsoft ve své nadutosti neumoznuje nastaveni spusSténi systému naptiklad pfimo na
pracovni plochu. Stejnym zplisobem Microsoft irituje své uzivatele napiiklad nemoznosti
nastavit poskytovatele vyhledavani na svych mobilnich telefonech, kdy je ,,natvrdo* nasta-

veno vyhledavani na vyhledavaé¢ Bing, ktery je produktem Microsoftu.

Oportunities: Mezi jednoznacné piileZitosti Microsoftu patii zejména pozice trzni jednicky.
Jak se ukazalo i ve vyzkumu, spousta kupujici kupuje produkty Microsoftu praveé proto, ze
je trzni jedni¢kou, ¢imz v podstaté piedstavuje (nejen) pramyslovy standard. Pro Microsoft
je klicové si tuto pozici udrzet a jeho prodejni a marketingova politika ukazuje, ze si je
toho védom. Naptiklad se Microsoft zcela neo¢ekavané pustil do vyrazné slevové akce na
upgrade na Windows 8§, stejné tak licence pro Windows 8 je mnohem levnéj$i nez tomu

bylo u Windows ptedchozich.

Threats: Jednim z nejvétSich problému Microsoftu jsou ptipady, kdy néjaky software za-
hadné nefunguje. I kdyZ je problém c¢asto na stran¢ vyrobce hardwaru, bézny uzivatel neni
takovéto uvahy pro svou neodbornost schopen a automaticky ptisuzuje chybu na produkt
Microsoftu. S tim se piimo poji dlouhodoba neschopnost Microsoftu piijit s kampani, ktera
by zlepsila smysleni nerozhodnutych ¢i nespokojenych uzivateli o jejich produktech.
Microsoft se dlouhodobé potyka s neoblibenosti a to mu snizuje divéryhodnost u potenci-
ondlnich zdkaznikd. Také nékteré obchodni a licenéni kroky spolecnosti jsou pro spoustu

uzivatelli nepochopitelné ¢i rovnou neakceptovatelné.

Na rozdil od Apple neni Microsoft firmou s natolik ptatelskou tvaii. Pro spoustu lidi,
zejména téch volnéji smyslejicich se stala korporatnim molochem, jako byvalo kdysi IBM,
staci si procist nékterou z internetovych diskuzi — samoziejmée se nejedna o pfili$ relevant-
ni ndzory diskutujicich, nicméné to ukazuje jejich vztah k Microsoftu a vytvari se tim 1
negativni atmosféra kolem znacky. V kontextu dnes$ni doby, kdy pocitacovy byznys neni

doménou zcela monopolnich spole¢nosti, se ale Microsoft musi, a¢ neochotné a pomalu,
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pfizptsobovat pozadavkim trhu a Gtokim dravé a relevantni konkurence. Na poli server
jej ohrozuje Linux, u mobilnich telefond svou pozici ztratil zcela, zde musi vydobyt ztra-
cené pozice, pfiCemz neni viubec jisté, zda se mu to podafi. Ani u kancelarskych aplikaci
neni jednoznacnym vitézem, narozdil od serverovych systémt ¢i mobilnich telefonti zde
ale z vyznamné casti prosadil sviij uzavieny standard. Diky promyslené obchodni a marke-
tingové strategii se mu ale dafi pronikat do $kol, ¢imz si vytvafi dal$i generaci uzivatelii

svych produktt.

Celkovée se da fici, Ze pozice Microsoftu jiz neni tak neotiesitelnd, jako tomu byvalo kdysi
— presto ma spolecnost jesté ohromné mnozstvi rezerv a patentti, které ji nedovoli v do-

hledné dobé¢ ztratit pozici vyznamného hrace na poli informacnich technologii. (Cicak,

2012), (Dodekal, 2012), (Assay, 2012)

10.3 Porovnani SWOT

Z obou analyz vyplyva, ze Apple ztraci pozici neotfesitelného a obdivovaného inovatora,

zatimco Microsoft se na tuto pozici snazi dostat.

Uzivatelé z obou taborh ale prozatim nejsou presvédceni, Ze by méli sviij pohled na obé

spole¢nosti.

Prozatim se da fict, ze situace na trhu se doposud nezménila natolik zasadnim zplsobem,

ktery by ohrozil dlouhodobou podstatu a roky budované pozice obou spolecnosti.
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ZAVER

Historie vyvoje znacky od uplnych pocatkii do dnesni doby ukazuje, z jakych pohnutek
znacky vznikly, jaka byla jejich prapivodni podoba a jak se v pribéhu historie ménily az
do soucasné podoby. Nacasovani jednotlivych milniki ve vétsiné ptipadd spada do obdobi
vyznamnych hospodatskych anebo technologickych prilomu. V kazdém historickém ob-
dobi existovaly jiné moznosti a zplsoby jak znacku a informace o ni Sifit. S pfichodem
nadvyroby a piebytku dostaly znacky novy vyznam a ten se projevil na jejich prudkém
rozvoji a brzkém nastupu zakonl a nafizeni na jejich ochranu pfed zneuzitim ¢i neoprav-
nénych uZivanim.

Znacka se sklada ze dvou dilezitych prvki. Z toho, jak vypadé a z toho, jak na nés plisobi.
Kazda tato slozka ma své slozité nuance a také je nutné pouzivat profesiondlni pftistup
k obéma témto parametrim tak, aby vysledkem byl pozadovany tG¢inek na ,,publikum®. Pro
dobry dojem je dilezité kvalitni fizeni znacky, firemni kultura, spole¢enska zodpovédnost
a komunikace, stejné tak kvalitni vyrobky a sluzby. Pro vizudlni dojem je tfeba kvalitni
grafické ¢i umélecké zpracovani, urceni jasnych pravidel pro pouziti znacky a zaroven je-
jich striktni dodrzovani. Jedin€ pfi splnéni vSech pozadavkd zminénych v tomto odstavci

1ze zacit uspeésné budovat silnou znacku.

Z praktické casti vyplyva, Ze obé znaCky maji pro své uZivatele vysokou hodnotu. Je to
déno jak historicky, kdy obé spole¢nosti jsou vyznamnymi hraci na trhu software, osobnich
pocitact a dalSich zafizeni z oblasti chytré elektroniky, tak i vyznamnym trznim podilem.
Uzivatelé znacky Apple jsou vérnéjsi a zaroven maji o néco vyssi potiebu svou znacku
h4jit a propagovat ve svém okoli. Takové uZivatele ma sice 1 Microsoft, jejich podil je ale
niz8i ve prospéch téch uzivateli, ktefi povazuji produkty Microsoftu za samoziejmost ¢i
nutnost. Zaroven se nada fici, ze by uzivatelé jedné znacky chovali zast' vici t€ konku-
ren¢ni. Pfestoze nemala ¢ast uzivateld Apple ma pocit nadfazenosti vici uzivatelim kon-
kurence, nejednd se o zdsadni projevy nendvisti ¢i opovrzeni vici konkurenci. Naproti to-

mu drtiva vétSina uzivateld Microsoft konkurenci a vibec nefesi.

Vétsiny dilezitych uspéchi spole¢nosti dosahly samoziejmé jak schopnosti vyvijet nova
zafizeni, software, schopnosti byt spolehlivymi dodavateli i pfipravit jednoduché ovladani
svych vyrobkil. Spole¢né s tim jde v ruce dodrZzovani zasad, popsanych v teoretické ¢ésti a
shrnutych v pfedchozim textu, nakonec s dlouhodobym kvalitnim a masivnim nasazenim

marketingovych strategii, komunika¢nich mixt a podobné.
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Ob¢ znacky maji v o¢ich svych uzivatelit vysokou hodnotu, protoze pro vétSinu z nich
ptredstavuji dlouhodobého partnera v oblasti vypocetni techniky, mobilnich telefonti a/nebo
softwarovych feseni. Apple ma pired Microsoftem vyrazny ndskok v oblibenosti a divére
svych uzivatelti. Microsoft naproti tomu stavi na doslova obrovské uzivatelské zakladné.
Do budoucna se da predpokladat snizovani diavéry jak v Apple, tak v Microsoft, jelikoz
Apple ztratil svého guru Steva Jobse a objevuje se silna konkurence, u Microsoftu je pro-
blém zejména v konkurenci, jelikoz zddna vylozené obdivuhodné osoba se v jeho vedeni
nenachazi. Dale se da o¢ekavat, Ze Apple piedstavi dal$i zafizeni na poli chytré elektroni-

ky, Microsoft bude nejspise posilovat své dcefiné znacky.

Prestoze tedy maji ob¢ znacky pomérné odliSny positioning, ziskévaji si uzivatele ze vSech
skupin obyvatelstva. Jednak je to zplisobeno Sirokym spektrem nabizenych produktt a slu-

zZeb, jednak i nutnosti, ptipadné nutkdnim vlastnit néktery z vyrobk.

Prace ukézala, ze spolecnosti se za dobu své existence vyvinuly z jednostranné zameére-
nych firem na korporace se Sirokym spektrem produkti. Zaroven se z nich v nékterych
oblastech stali pfimi konkurenti, kdy v jedné oblasti je leaderem Microsoft (stolni pocita-
¢e), v jinych naopak vitézi Apple (napt. u mobilnich zatizeni). Prace ukazuje zmény v po-
zicich obou spolecnosti, které ztratily, piipadné ztraceji na své absolutni dominanci v urci-
tém odvétvi ¢i u urcitého vyrobku. Do budoucna se da ptedpokladat dalsi zajimavy vyvoj,
jelikoz nova konkurence se stava pro ob¢ spolecnosti ¢im dal nebezpeénéjsi a zopakovani
vyzkumu v budoucnu, tfeba i1 se zahrnutim dalSich konkurentl by jisté pfineslo zajimavé

noveé informace a zmeény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATD A tak dale.

BSA Bussiness Software Alliance.

CEO Chief executive officer.

IBM International Bussiness Machines.
IT Informacni technologie.

MP3 Moving Picture (Experts Group) v.3.
MS Microsoft

MS-DOS Microsoft Disc Operating System.
MS-SQL  Microsoft Structured Query Language.
PC Personal computer.

PR Public relations.

USA United States of America
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Roziazovaci otazka:

1) Povazujete za uZzivatelsky privétivéjsi produkty od Apple ¢i Microsoftu?
Otazky pro uZivatele/priznivce Apple:

2) Co je pro Vas diivodem, Ze preferujete produkt Apple

jednoduché ovladani

vynikajici pro praci

3) Jaky mate pocit pii zakoupeni produktu Apple?

dobra investice

dobry pocit z vyrobku od oblibené spolecnosti

radost z nové véci

utracené penize za nutnost

jina odpoveéd’

4) Mate pocit, Ze vlastnite lepsi vyrobek neZ uZivatelé Microsoft

ano

ne

nevim

5) Tésite se na nové produkty od Apple? UvaZovali byste nad jejich koupi?
ano

ne

nevim

6) Mate poti‘ebu obhajovat své zarizeni/software pi‘ed uZivateli Microsoft?
ano

ne

7) PovaZujete Apple za leadera v oblasti IT?

ano



ne

nevim

8) Povazujete Apple za inovatora v oblasti IT?
ano

ne

nevim

9) Je pro vas Apple partnerem, na kterého se miizete pii nakupu v IT spolehnout? Je

pro Vas divéryhodny?

ano

ne

Konec dotazniku

Otazky pro uZivatele/p¥iznivce Microsoft:

2) Co je pro Vas diivodem, Ze preferujete produkt Microsoft
jednoduché ovladani

vynikajici pro praci

3) Jaky mate pocit pr¥i zakoupeni produktu Microsoft?
dobra investice

dobry pocit z vyrobku od oblibené spole¢nosti

radost z nové véci

utracené penize za nutnost

jina odpoveéd’

4) Mate pocit, Ze vlastnite lepsi vyrobek nez uzivatelé Apple
ano

ne

nNevim

5) Tésite se na nové produkty od Microsoft? Uvazovali byste nad jejich koupi?



ano

ne

nevim

6) Mate poti‘ebu obhajovat své zaFizeni/software pied uzivateli Apple?
ano

ne

7) Povazujete Microsoft za leadera v oblasti 1T?
ano

ne

nevim

8) Povazujete Microsoft za inovatora v oblasti IT?
ano

ne

nevim

9) Je pro vas Microsoft partnerem, na kterého se miiZete pii nakupu v IT spoleh-

nout? Je pro Vas divéryhodny?
ano
ne

Konec dotazniku



