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Antropologie Reklamy: Sociokulturni konstrukce vazeb mezi uzivateli a produkty spole¢nosti

Apple

Anotace

Tato bakalaiska prace se vénuje antropologickému zkoumani znacky Apple, pficemz
propojuje teoretické ramce (zejména kulturni branding a ekonomickou antropologii) se tfemi
vyzkumnymi metodami: kvantitativnim vyzkumem se 154 respondenty, kvalitativnim
vyzkumem formou rozhovort se zaméstnanci Apple Store a autoetnografickou reflexi autora
jako dlouholetého uzivatele. Prace sleduje, jak Apple prostfednictvim reklamy vytvari
emociondlni a symbolické vazby se svymi uzivateli a jak znacka funguje jako kulturni ikona,

nikoliv pouze technologicka firma.
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This bachelor thesis is an anthropological examination of the brand Apple, combining
theoretical frameworks (particularly cultural branding and economic anthropology) with three
original research methods: quantitative research based on 154 participants, qualitative
research through structured interviews with Apple store employees, and an autoethnographic
reflection based on the author's own experience as a long-time Apple user. The thesis explores
how Apple's advertising creates emotional and symbolic bonds with users and examines how

the brand operates as a cultural icon rather than just a tech company.
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1. Uvod

Reklama je dalezitym nastrojem ovliviiovani v moderni spolecnosti, také zastava roli v
komunikaci a budovani vztahu mezi spotiebiteli a znackami. Tento proces piesahuje ramec
samotné propagace produkti, ale 1 tvorbu symboliky a vyznami, také identit, které utvari
postoje a hodnoty které maji piimy dopad a mohou ovliviiovat chovani jednotlivych skupin na
které cili. Antropologie nam dokaze poskytnout jedinecny pohled na tyto procesy skrze své
ruznorod¢ zkoumani jak uz samotnych kultur ale 1 socialni rozmanitosti v téchto skupinach a

procesech které reklama dokéze vyuzit a zaroven spoluvytvaret.

Zatimco vétsSina tradi¢nich pfistupii k brandingu pracuje s pfedstavou znacky jako
souhrnu vlastnosti, které je tfeba efektivné komunikovat smérem ke spottebiteli, kulturni
branding, jak jej chape Douglas Holt, se posouva mnohem dal. V jeho pojeti znacka
nepiedstavuje jen nastroj propagace, ale stava se jakymsi kulturnim zrcadlem, které reflektuje
hlubsi spolecenské napéti, touhy a kolektivni imaginaci. Holt piSe, Ze ,,ikonické znacky jsou
cenény proto, Ze ztvariuji myty, které si zdkaznici ceni* (Holt 2004: 17), ¢imz vlastné
ukazuje, ze znacka neni jen konstruktem marketingu, ale mze fungovat jako symbolicky
uzel, ve kterém se stfetavaji osobni identity s kulturnimi ptib¢hy. A pravé tato schopnost
rezonovat s hlub§imi vyznamovymi strukturami déla z nékterych znacek fenomén, ktery

piesahuje sféru spotieby.

Tato prace se vénuje antropologickému zkoumani a rozboru vnimani a identifikace se
znackou Apple, ktera se dlouhodobé fadi mezi nejvlivnéjsi a nejvyraznéjsi znacky na
globalnim trhu. Apple neni pouze technologickou firmou ale jakymsi ,,statusem* Zivotniho
stylu, inovace, a dokonce i exkluzivity. Reklamni kampan¢ této znacky velice Casto jdou dal
nez ostatni, u kterych zname pouze predstaveni novych produktii, dokazou predat hodnoty a
vytvofit komunity uZivateli postavené okolo samotné znacky véetné hlubokych
emocionalnich i kulturnich spojeni s cilovou skupinou. Pravé tato provazanost identity znacky
s prestizi, kterou jeji uzivatelé dale zrcadli ve svém okoli, ukazuje, ze Apple funguje jako
silny kulturni symbol a to 1 skrze mechanismy typické pro kulturni pole jak popisuje James F.
English v publikaci Ekonomie prestiZze z roku 2011 ,,Systémové nutkani, které je pohdnéno

témito riiznymi hraci a zprosttedkovateli na kulturnim poli, veli zaroven napodobovat i
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odliSovat se, zavést se na trhu v peclivé promysleném vztahu komplementarity ¢i antagonismu

vvvvvv

Cilem této prace je zkoumat jakym zptisobem Apple implementuje do svych reklam
sociokulturni vzorce které dokazou spoluvytvaret hlubsi a emocionalni propojeni
s exkluzivitou nebo ,,imagi* této znacky, jak dokézou ovlivnit vhimani samotné znacky nebo
dokonce zahrnovat dominantni kulturni rysy do své reklamni strategie. Prace se bude vénovat
analyze storytellingu a ¢asti kde prodejce pfimo cili na emocionalni propojeni se svymi
spotiebiteli a dokaze se velice presné orientovat v lidském mysleni diky ¢emuz si vytvaii fadu

vérnych spotiebiteld kteti si k jejich produktim buduji dlouhodoby pozitivni vztah.

,,PTibéhy znacek maji déje a postavy a silné vyuzivaji metafory ke komunikaci a k povzbuzeni
nasi predstavivosti. Jakmile se tyto ptibehy setkavaji v kazdodennim spole¢enském Zzivoté,
postupné se formuji konvence.*

(Holt 2004:20)

2. Osobni vztah k tématu

Jiz ptes vice nez 6 let jsem uzivatelem produkti od Apple at’ uz jde o zatizeni jako iPad,
iPhone nebo Apple Watch, nebo o digitalni sluzby typu iCloud, App Store ¢i Apple Music.
Spousta z téchto nastrojit mi usnadiiuje a usnadiiovala po téchto 6 let bézny zivot a dokazu
tvrdit, Ze je zde urcité spojeni s ostatnimi uzivateli této znacky. JakoZto studenta antropologie
m¢ zacalo jiz dfive fascinovat, jakym zptisobem znacka zamétuje a zaméfovala svoje reklamy
a kampang, které zjevné dokézaly ovlivnit spotiebitelské preference, ale dokonce i n¢které z

nich ovlivnily zdsadni vnimani reklamy obecné.

Naptiklad jak uvadi antropolozka Mary Douglasova ve své publikaci The World of

Goods: Towards an Anthropology of Consumption
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,.Clovék potiebuje zbozi ke komunikaci s ostatnimi a k tomu, aby déval smysl tomu, co se
kolem n¢j déje. Tyto dv¢ potieby splyvaji v jednu, protoze komunikace se mize odehravat
pouze v ramci strukturovaného systému vyznamii. Jeho hlavnim cilem jakozto spottebitele je
z4jem o informace o ménici se kulturni scéné.*

(Douglas 1996: 68)

Nejzasadnéjsi pro mé bylo uvédoméni si toho ze tato firma jako takova nehleda svoji

propagaci pouze v piedstavovani novych produkti ale i na tvorbé komunitni identity.

,,Jean Baudrillard vnimal spotfebu jako manipulaci se znaky. Tvrdil, Ze formalni rozdily mezi
ptfedméty vykonavajicimi stejnou funkei lze chdpat v souvislosti s relativni pozici jejich
majiteldl v socidlnim systému. Spotiebitelské chovani zahrnuje jak odliSeni, tak konformitu:
lidé se snazi ptizplsobit chovani socialni skupiny, do niz patfi, a zarovein se chtéji odlisit od

ostatnich skupin. (Hann 2011: 152-153)

2.1 Autoetnograficka reflexe

Od zacatku mi bylo jasné, Ze tahle prace nebude jen o datové analyze nebo
teoretickych ramcich, Zze chci zahrnout 1 vlastni zkuSenost, protoZe znacka Apple neni néco,
co bych zkoumal zvenku. Autoetnografie se mi tak stala pfirozenym ndstrojem, jak se podivat
na to, co uz ziji, ale v jiném svétle se zamérem, s pozornosti a snahou porozumét. V prabehu
nékolika tydnt jsem si vedl poznamky o tom, kdy a jak pouZivam jednotlivé produkty v
kazdodennosti co pii tom citim, jak na m¢ plsobi jejich propojenost, jak se stavaji soucasti
mého rytmu dne od Skoly, pies praci, aZ po volny €as. Zajimal mé ale 1 vliv reklam samotnych
v§iml jsem si, kdy na m¢ ptisobi vic, kdy méné, a co vlastné vyvolavaji. Snazil jsem se
zachytit i to, co by jinak zlstalo v pozadi: drobné momenty automatismu, vnitini reakce, nebo

zpusoby, jakymi se znacka stavd néim vic nez jen vyrobcem zafizeni.

»dpolecnost je zndma svym elegantnim a minimalistickym designem [...]* (Khalid &

Vida 2023: 62)

V jednu chvili jsem si ale musel pfipustit, Ze to uz ddvno neni jen vyzkumné téma, ale

1 moje vlastni kazdodenni zkusenost. S Applem jsem vyrostl, byl u mych prvnich pokust o
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digitalni kreativitu, u mych tspéchii i selhani, a predev§im mé nenapadné ucil, jak premyslet o

sob¢ i 0 vécech kolem jinak.

Prvni iPhone jsem drzel v ruce jako student stfedni Skoly, ktery ptijceny od spoluzéka,
se zvédavosti a jemnou davkou zavisti. Neslo o to, co v§echno umi, ale jak se u néj ¢lovek
citil. Ta zvlastni smés klidu, presnosti a jakéhosi tiché¢ho luxusu byla né¢im, co jsem do té
doby u technologického zatizeni nezazil. Od té doby jsem mél iPad, MacBook, AirPods, a
kazdy z téchto predmétii je v mych vzpominkach vazan na konkrétni etapu zivota. iPad byl
spojen s prvnimi poznamkami na vysoké Skole, MacBook s no¢nimi psanimi seminarek a
podcasty v pozadi, AirPods s kazdodennim chozenim po mésté, které rdzem dostalo

soundtrack.

Nejde ale jen o objekty. Jde o to, co mi ta znacka neviditelné tikd, Ze véci mohou byt
jednoduché, Ze estetika ma hodnotu, ze technologie nemusi byt jen prakticka, ale i
emociondlni. AZ pfi psani této prace jsem si uvédomil, jak moc jsem tuhle filozofii nasal. V
tom, jak skladam véty, jak pfemyslim o detailech, jak moc potiebuji mit kolem sebe urcitou

hladinu vizualni Cistoty, kterd mé¢ uklidiuje.

Jednim z momentd, které si v ramci vlastniho pozorovani uvédomuji ¢im dal vic, jsou
keynote prezentace a sleduji je pravidelné a vétSinou hned v den, kdy vyjdou. Nejde mi
pfitom ani tak o konkrétni novinky nebo technické parametry, ale spis o celkovou atmosféru a
zpusob, jakym znacka sama sebe piedstavuje. Hudba, rytmus, stiihy, gesta, minimalistické
prostiedi, styl fe¢i, vSechno to na m¢ plsobi jako promysleny celek, ktery funguje mnohem
hloubéji nez bézna reklama. V téch chvilich si ¢asto uvédomuyji, Ze to, co mé drzi u Applu,
neni jen funk¢nost produktd, ale i to, jak mé tenhle svét esteticky 1 pocitoveé vtahuje. Keynotes
pro mé& neni prezentace, ale spi$ ur€ity ritual a chvile, kdy znacka znovu pfipomina, kdo je, co
znamena, a pro€ ji vnimam tak, jak ji vnimam. A pravé skrze tenhle format si ¢asto zpétné
uvédomim, ze nejde jen o zafizeni, ale 1 o zpiisob, jak o technologiich pfemyslim, jak je

prozivam, a jaky vztah si k nim tvofim.

Apple mi ale zaroven nastavuje zrcadlo. Vim, Ze ta znacka neni dokonald. Vim, Ze je
draha, ze nékdy prodava dojem spiS nez redlnou funkci. A presto, nebo mozné prave proto me
fascinuje. Protoze dojem je taky realita, pokud je dostate¢né sdilena. A Apple ten dojem umi
vytvortit jako mélokdo. Tim padem tahle autoetnografie neni jen o Applu. Je o tom, jak znacka
vstupuje do Zivota, jak se v ni odrazi nase potieba piislusnosti, stylu, klidu, ticha. A mozZna i

kontroly nad svétem, ktery jinak ovladat nemtizeme.
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Znacka se stala soucasti mé rutiny. Ale pravé proto, ze to uz nevnimam, je dilezité si
to znovu uvédomit, a to je mozna ten nejvetsi prinos autoetnografie. Vraci pozornost k tomu,
co jsme brali jako samoziejmost. A v ptipad¢ znacky Apple je téch samoziejmosti vic, nez se

na prvni pohled zda.

3. Metodologie

Pro metodologii této prace byla zvolena jiz zminéna aut etnograficka reflexe, ktera je
kombinovéna s kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem, pro metody analyzy textu pro

nejlepsi optimalizovani byla pouzita i uméla inteligence.!

' Zapojeni um¢lé inteligence

Za dulezitou skute¢nost povazuji i zminku ze u této prace jsem se rozhodl vyuzivat
prvky umélé inteligence, nicmén¢ zadna ¢ast textu ani jakdkoli struktura neni vytvotfena nebo
ji generovana. Um¢la inteligence pro tuto praci slouzila jako afirmacni médium, které mi
poskytovalo teze, které byly osvobozeny od jakykoli emoci a lidského faktoru ktery by mohl
ovliviiovat validitu samotné prace. Skrze ChatGPT 4o jsem si analyzoval postupné nékteré
skute¢nosti, které mi pomohly porozumét jak uz analytické ¢asti prace nebo samotného
zpracovani a toho, jak moc jsem jako vyzkumnik ovlivnén, (ChatGPT 4o0: 2025) (ChatGPT
4o0: 2025)

Vyuzivani tohoto nastroje mi poskytlo pohled na to, jakym zptisobem mtize byt ve
vyzkumech tato slozka dulezita, protoze pomaha vyzkum optimalizovat a nevnaset do néj
osobni roviny a potieby jeho autora v ¢astech které pro to nejsou uzptisobeny.

Idealnim vyuZitim, jak uz jsem zminil byla afirmace validity mych zavéru jako tieba:

,» Toto je skvéle napsana ¢ast nicméné pro tvij vyzkum to neni upln¢ idedlni, mas tam moc
emoci a text je spiSe pocitovy nez akademicky* (ChatGPT 4o: 2025)

Nebo i tieba pro psani textu, aby co nejvice dokéazal prezentovat vyzkum:

»Nemyslim si, Ze by metodologie méla obsahovat ¢ast o osobni zkuSenosti autora, neni to
metoda, kterd by ovlivnila, jak probihd vyzkum neptesunes ji jinam?* (ChatGPT 4o0: 2025)

Obecné lze fici ze mi umélé inteligence dokazala rozSifit pohled o ten Cisté
roboticky a zachovat si jisty odstup v ¢astech které by neméli obsahovat emoce ale
predevsim data a dlleZité podnéty zaloZzené pravé na onéch datech, a ne emocich k této
praci.
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3.1 Vyzkumn¢ otazky
V ramci svého terénniho vyzkumu jsem si stanovil 4 vyzkumné otazky.

1. Jak Apple reklama ovliviiuje emocionalni a socidlni vazby uzivatelti ke znacce?

2. Jaké prvky reklamnich kampani Applu posiluji loajalitu zakazniku a identifikaci
uzivatell s kulturou produktu?

3. Jak se vnimani spolecnosti méni v pribéhu Casu?

4. Jaka je hlavni motivace ke koupi produktt spole¢nosti?

3.2 ReSerse literatury a jinych zdroja

Co se tohoto tématu tyce, nebylo lehké najit mnoho publikaci zaméfenych piimo pro
danou problematiku a najit zcela antropologické nebo sociologické publikace které by
ptipravili zcela jasné pole pro tuto praci. Na zaklade€ téchto okolnosti jsem zvolil jakozto
vstupni porozuméni samotné problematice dva zdroje, u kterych usuzuji, ze pomohou
k zékladnimu nastaveni ramce této prace. Prvni je kniha How Brands Become Icons: The
Principles of Cultural Branding (2004) od profesora marketingu Douglase B. Holta ktera
pojednéva o tom, jak se znacky stavaji ikonické coz pomaha pochopit, jak se ikonické znacky
v Case formuji a posiluji svou identitu v kulturnim prostoru, zmiiuje zde ptesné ikonicke
znacky, které dneska zna viceméné kazdy jako jsou Harley-Davidson, Coca-Cola nebo Nike.
Holt zde zastava teorii kulturniho brandingu jakoZto néceho, co nevytvaii pouze
marketingovou strategii, ale je zrcadlem pro kulturni a spoleenské zmény. Z tohoto diivodu si
myslim zZe se jedna o uzitecny zdroj, ktery dokdze poodhalit, nebo alespoii Castecné
analyzovat to jakym zptisobem pravé Apple cili na navazani emocionalni sociokulturni vazby

se zakazniky pomoci technik které dokazou posilit jeho ,,image*.

JakoZzto druhy primarni zdroj jsem zvolil publikaci Economic Anthropology (2011) od
Chrise Hanna a Keitha Harta jenz pokryva ¢ast ekonomické antropologie ktera je s timto
tématem neoddé¢liteln€ spojena. V této knize se autofi vénuji ekonomicko-antropologickému
popisu ktery stanovuje, jak moderni kapitalismus ovliviiuje spotiebitelské chovani. Dilezité je

1 podotknout zZe sleduji vyvoj ekonomické antropologie od poc¢atku az po soucasnost a
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poukazuji na vztah mezi ekonomikou a kulturou. Najdeme zde koncepty jako spotiebni
kultura, symbolicka hodnota a socidlni kapitdl, cozZ ndm poskytne lepsi pohled na pochopeni
toho, pro¢ potizovani znacek jako je Apple nemusi souviset piimo z technologii ale také se
statusem a identitou. Kniha obsahuje souhrn historickych milniku a dava prehled o vyvoji
ekonomického mysleny a jeho celkového vlivu na spole¢nost, najdeme zde i marxistické a

neoliberalni pfistupy.

Zaroven se ale ukazuje, Ze tuto snahu o uchopeni fenoménu spotieby a identity
nesdileji jen akademické publikace. Ve vefejném prostoru totiz koluje i celd fada vizualné
ladénych knih a designovych monografii, které sice nejsou vyslovné teoretické, piesto ale
posiluji reklamni a symbolické ambice znacek jako je Apple. Tim, Ze oslavuji estetiku, fad a
filozofii téchto produktl, se samy stavaji nastrojem jejich ikonizace, a podileji se tak na

budovani spotiebitelské kultury, kterd uz davno presdhla rdmec bézné uzitnosti.

4. Ziskavani dat

Prace je postavena na datech, ktera byla ziskdvana kvantitativné, kvalitativn€ v ramci

strukturovanych rozhovort a také autoetnografie.

4.1Kvantitativni ¢ast

Pro tuhle praci jsem si hned na zacatku stanovil, ze nejdileZité;jsi Casti bude
kvantitativni Setfeni, protoze prave to mi umozni néjak uchopit, jak reklamy piisobi na
zakazniky. Rozhodnuti padlo hlavné proto, Ze délat s kazdym ¢lovékem rozhovor by bylo
nerealné. Casové, ale i z hlediska toho, Ze odpovédi by se hodné lisily a ¢asto by nebyly uplné
konkrétni nebo srovnatelné. Z toho by pak Sel tézko délat jasny zaver, a vysledek by se spis
blizil kvalitativni analyze, coZ nebylo to, co jsem mél na zacatku v hlavé. Abych mél dost
materialu, se kterym se da seriozné pracovat, dal jsem si cil sebrat aspoii 100 vyplnénych

dotazniku.

Dotaznik bude zahrnovat 15 uzavienych otdzek s 2-6 moznostmi odpovéedi, vetsi pocet
odpovédi byl u otazek, které byly cilené piimo pro kontext a zavér této prace a mohly by
vyZadovat vetsi Skalu odpoveédi nez bézné obecné otdzky, které byly orientacni €i pouze

obecny popis daného respondenta.
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4.2 Kvalitativni ¢ast

Pro kvalitativni ¢ast jsem se rozhodl vyuzit strukturovanych rozhovort, které ale jiz
nebudou se uzivateli znacky Apple ale i se samostatnymi zaméstnanci obchodti Apple, které
mi pomohou zjistit jaka je situace z pohledu zaméstnance a nékoho kdo se prave se
studovanou skupinou dostava do styku na kazdodenni bazi a je vystaven dusledkiim piisobeni

reklamy ptimo, resp. z povahy své prace je pfimo jeji reprezentantem.

V tomto ptipadé jsem vybral kvalitativni metodu z divodu toho, Ze rozhovory ndm
mohou poskytnout hlubsi porozuméni toho, jakym zplisobem uvazuji spotiebitelé. A jakym
zpuisobem pfistupuji ke znacce jako takové oni sami. V otazkach jsou ale zahrnuty i otdzky na
samotné uzivatele, jak vnimaji tuto problematiku ze své perspektivy, jakym zptisobem se k ni

stavi a jak celkové vnimaji posun znacky jako takové v Case.

vvvvvv

obchodil maji vétsinou podepsanou dohodu o mlcenlivosti a celkové je pfimo v tomto odvetvi
docela problém domluvit se s nékym, kdo bude oteviené odpovidat i na kritické otazky
ohledné svého zaméstnavatele. Z tohoto diivodu neplanuji jsem se rozhodl nezverejnovat

jména a osobni informace danych zaméstnanci.

4.3 Autoetnograficka Cast

Autoetnograficka ¢ast v této praci zahrnuje pouze potvrzeni jednotlivych faktl, véetné
dat ziskanych z obou realizovanych vyzkumi jak kvantitativniho, tak kvalitativniho,
ptedevsim jsem chtél zapojit 1 své reflexe a pocity které zaznamendvam v souvislosti s timto
tématem a mohou pomoci bud’to potvrdit nebo vyvratit vysledky samotného vyzkumu.
Otazky pro sebe jsem koncipoval podobné jako pro uzivatele Apple, nicméné jsem je mirné
pozmeénil a na rozdil od kvantitativni ¢asti kde bude reflektovana zkuSenost praveé uzivateld
jsou vedeny jako rozhovor. Pii jejich zodpovidani jsem se snazil abych nepopisoval pouze

marginalni véci, ale spektrum otazek, které je sestaveno pro oba dva uvedené vyzkumy.
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5. Etnograficky film

Film Antropologie reklamy — Apple, vytvofeny v ramci této prace, funguje jako osobni a
zaroven analyticky komentaf k §ir§Sim otdzkam spjatym s reklamou, reprezentaci a
kazdodennosti cilové skupiny. Jakozto vizualni doprovod k vyzkumu se snazi propojit situace
bézné pro uzivatele produktit Apple. Naptiklad momenty rozhodovani, touhu po vyjimecnosti
¢1 béznou interakci s technologiemi s rozhovory s lidmi, ktefi Apple reprezentuji zevniti

(napf. byvali zaméstnanci €i tviirci reklam).

Podle d€leni dokumentarnich modu, jak je definuje Bill Nichols, mizeme film zatadit
ptedevsim do participa¢niho a reflexivniho modu. Participacni modus, ktery podle Nicholse
stavi na ,,vzdjemném zapojeni filmate a subjektii skrze rozhovory, konfrontaci a pfimé
interakce (Nichols 2022: 183), je v mém filmu ptitomen nejen skrze rozhovory s
respondenty, ale také skrze autorsky hlas, ktery se do filmu promita skrze dabing a subjektivni
komentar. Sam sebe tak do filmu vkladam nejen jako pozorovatele, ale i1 jako aktéra, ktery

formuje rytmus a atmosféru vypraveéni.

Zaroven lze identifikovat silné rysy reflexivniho modu, ktery podle Nicholse ,,zdGraziuje
proces reprezentace samotné a poukazuje na konstrukéni povahu dokumentarni formy*
(Nichols 2022: 194). Pravé prace s externim materialem (archivnimi spoty Apple, zabéry z
keynote prezentaci ¢i zékulisnich videi) funguje jako sekundéarni etnograficky material, ktery
napomaha vytvaret kontrast mezi realitou kazdodenniho uZivatele a idealizovanym svétem
znacky. Tento druh vizualniho materialu funguje jako audiovizualni médium, které podle
pfipominek vedouciho posiluje vniméani emoci a obrazu divakem a zaroven funguje jako
prostiedek manipulace s vyznamem nikoliv v pejorativnim smyslu, ale jako strategie, jak

,»divaka pfesvédcCit o néjaké tezi* skrze propojeni zvuku, obrazu a rytmu.

,Dokumenty jsou iluzi v tom smyslu, ze publikum aktivné spolupracuje na konstrukci reality

[...]* (Winston 2013: 82)
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Dobrym pro chapani filmu a je i historicky vyvoj filmu a jeho vnimani z vice uhl(
jak uvadi Barnouw

»Flaherty zjevné zvladl - na rozdil od pfedchozich dokumentaristd — ,gramatiku‘ filmu
tak, jak se vyvinula ve fikénim filmu. Tato evoluce nejen zménila techniky; proménila i
vnimani divakd. Schopnost sledovat epizodu z mnoha Uhl a vzdalenosti, v rychlém
sledu - zcela surrealni privilegium - se natolik stala soucasti filmového vnimani, Ze byla
podvédomé pfijimana jako ,pfirozena‘” (Barnouw 1974: 39)

6. Teoreticko - analyticka ¢ast

Marketingové strategie Applu se zamétuje na propracované marketingové spektrum,
které taky mizeme nazvat konceptem 4P: produkt, cena, misto a propagace. Tyto prvky jsou
stézejnimi pro spole¢nost, aby mohla nadale budovat silnou strategii ktera dopoméaha k sile

jeji znacky udrzovani stalych a budovani novych loajalnich zakaznik.

»Apple patii mezi celosvétové zndmé brandy a tési se spousté loajalnich zdkazniki.* (Belant

2024: 66)
,»Apple si nepopiratelné vydobyl postaveni globéalniho lidra [...]* (Odedina 2024: 23)

,» Vérna uzivatelska neboli zékaznicka zékladna je dalsi jedine¢nou silnou strankou spolecnosti

[...]* (Rada 2020: 31)

Vysledny produkt neboli postaveni na trhu, které Apple vytvotil béhem let 1ze tedy
vnimat jako primarni zdroj Gispéchu, znacka je totiz dlouhodobé vnimana nejenom jako
technologicky gigant ale i1 jako kulturni ikona ktera urcuje trendy, inovace a je dokonce
symbolem statusu. Z osobni perspektivy mohu potvrdit Ze pouzivani iPhonu Apple Watch
nebo iPadu na denni bazi je naprosto plynulé diky ekosystému do kterého tyto zatizeni
spadaji, coz ostatn¢ potvrzuji i autofi Dong, Zhang a Han, ktefi uvadi, Ze ,,jednim z klicovych
aspektt tspéchu Apple je prave silny ekosystém produktii a sluzeb, umoziujici plynulou
synchronizaci a propojenost zafizeni, ¢imZ zna¢né€ zvySuje loajalitu uzivateld* (Dong, Zhang,

Han 2023: 31).
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Dalsim velice dilezitym aspektem je i cenova politika Applu, kterd je jednim
z faktord, ktery plisobi na spotiebitele a dokaze symbolizovat exkluzivitu v rdmci toho, ze
znacka neni tak cenové dostupna jako konkurence. Tento fakt mize ale nékteré zakazniky od
znacky odradit nicméné celkové je mozné usuzovat, ze dokaze posilit pocit exkluzivity u téch
kteti si znacku dovolit mohou. Tento postup byl osvédcen z divodu toho, ze vysoka cena je

Casto kolektivné vnimdna jako faktor kvality a vyjimecnosti.

,,Praveé skrze vysokou cenovou hladinu si Apple posiluje obraz prémiové znacky, orientované

spiSe na exkluzivitu a status uzivatele nez na masovou dostupnost® (Khalid, Vida 2023: 67).

Kromé prodeje a distribuce samotné elektroniky a vyrobka spole¢nosti je také velice
dilezitym bodem v samotné marketingové strategii i zahrnuti prodeje na v samotnych
obchodech, tedy Apple Storech, jejichZ koncept a pfistup se zna¢né 1isi od jinych obchodl
s elektronikou, tyto obchody symbolizuji také status a tvoii zasadni propojeni mezi
potenciondlnimi zdkazniky a samotnou znackou diky unikatnimu spotiebitelskému zaZzitku,
ktery dokéaze poskytnout. Osobné jsem parkrat podobné obchody navstivil a je opravdu dosti
znat individudlni pfistup personalu a moznost si produkty vyzkouset, aniz by byl tento

»zazitek* jakkoli omezen.

,»Apple Store jsou kli¢ové pro spotiebitelsky zazitek, protoze umoziuji zdkazniklim nejen
voln¢ testovat produkty, ale také ziskavat kvalitni servis a technickou podporu‘ (Dong et al.

2023: 44)
Apple je s touto realitou sezname a vyuziva ho ke svému prospéchu, jak uvadi Jiang.

»Apple vyuziva zazitkovy marketing, ktery aktivuje smyslové vjemy [...]* (Jiang, Li & Shao
2022: 113)

Apple Story se ale taky stavaji atraktivnim mistem kdyz Apple uvadi nové produkty na
trh, protoze se zde mohou tvofit fronty lidi ¢ekajici na novy produkt, coz samo o sobé¢ také

muZe piispivat k aspektu jako je komunitni rozmér této znacky.
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,Kultura byla ve stale vétsi mife vnimana jako symbolicky prostor lidské existence [...]*

(Budil 2003: 18)

vvvvvv

spolecnosti. Apple dlouhodobé¢ vytvari a snazi se o prohloubeni silnych emociondlnich a
narativnich vazeb skrze reklamni kampan¢. Mezi nejznaméjsi mtizeme tadit ,,Think
Different, kterd nam skvéle vystihuje samotnou filozofii spojenou se znackou a pomiize ndim
prozkoumat odlisnost praveé od konkurence. Tim, Ze znacka zdkazniky vyzyva k tomu, aby
»~mysleli jinak®, v nich nevytvafi jen pocit vyjimecnosti, ale zaroven symbolicky odliSuje
celou tuto komunitu od zbytku spolecnosti. Sdili se tim jakasi spolecna piedstava jinakosti,
ktera se nestavi proti mainstreamu agresivng, ale spis tichou jistotou a prave to se stava

silnym identifikacnim prvkem, ktery Apple nejen reprezentuje, ale i aktivné spoluutvaii.

Reklamni strategie Applu se neomezuji pouze na prezentaci produktu, ale vytvareji emotivni
ptibéhy a hlubokou spojitost se zakazniky. Kampan ,,Think Different* oslavovala kreativitu a
inovaci, ¢imz posilila vnimani znacky jako symbolu originality a pokroku.“ (Aghabi &

Qurjanaki, 2024: 13)

Dalsim idealnim ptikladem muiZe byt 1 kampan ,,Shot on iPhone* ktera dokézala
propojit reklamu skrze fotky které jsou potfizené piimo uZivatelskym zatizenim od Applu,
diky ¢emuz dokézala prezentovat kvalitu fotoaparatu piimo pfes samotné uZivatele téchto

zafizeni.

,Reklamy Applu vam dévaji pocit, ze jste soucasti néceho moderniho a cool... kdyz ukazuji
ty tizasné fotografie z iPhonu, chcete byt soucasti toho svéta,* uvedl ucastnik studie, ¢imz
zdiiraznil efektivitu kampané ,,Shot on iPhone®, ktera vyuziva redlné fotografie od uZivatel k

posileni emocionalni vazby na znacku. (Aghabi & Qurjanaki, 2024: 29)

Dle téchto kampani Ize tedy usoudit ze Apple efektivné pracuje s emocemi a kulturou
spotiebitelt. Reklamy znacky neprezentuji pouze technické vlastnosti, ale vytvaii piib&hy na

zakladé, kterych se snazi zvySovat emociondlni vazbu s publikem. Vzhledem k vlastni
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zkusenosti mohu potvrdit, Ze tento emocni aspekt reklam je praveé divodem pro¢ produkty
nevnimam pouze jako technologické nastroje ale soucast zivotniho stylu a urcité identity. Coz

popisuje i Hann ve své praci z roku 2011 ktera se vénuje Ekonomické Antropologii

,L1dé vytvareji a znovu vytvaieji vefejnou sféru prostifednictvim spotiebnich praktik, které

propojuji vetejné a soukromé, kolektivni a individualni.“ (Hann & Hart 2011: 154)

,Jednotlivei vyjadiuji kolektivni 1 individualni identity skrze véci, které si kupuji.“ (Hann &

Hart 2011: 154)

Tohle tvrzeni vlastné krasné vystihuje to, co ¢asto sami délame, aniz bychom si to
uvédomovali, skrze nakupy ddvame najevo, kym jsme, co je nam blizké nebo kam bychom
chtéli patfit. Neni to jen o praktickém vybéru néjaké véci, ale ¢asto o pocitu, ktery s ni mame
spojeny, o tom, jak se s ni ukazujeme svétu. Reklama na tohle chytie navazuje tim, ze
znackam dodava vyznamy, se kterymi se da ztotoznit, at’ uz jde o styl, hodnoty nebo tfeba

touhu po vyjimecnosti.

Jak udava Geertz, je mozno sledovat i modernitu skrz politickou antropologii az na
urovnich statu samotnych, nemusi se to vzdy tykat jen znacek, zaroven ale stale ztistava

samotnd narodni identita neporusena.

,» VSechny nové staty se snazi o urcitou ideologickou separaci modernity jakozto narodniho
cile od jejich specificky zapadnich asociaci. Indicka tradice rozmanitosti a synkretismu
umoznila modernizatorim inovovat a zaroven si udrzet hluboky pocit narodni identity a

kontinuity.* (Geertz 1963: 199)

Na zékladé analyzy téchto reklamnich prvki miizeme vyvodit, ze marketingovou
strategii Applu neni pouze prezentovat sva zafizeni a jejich technické specifikace, jak to délaji
konkurencni spolecnosti, ale spolecnost jako takovéa aspiruje na vybudovani samotné vazby
zékaznik-znacka diky prvkim jako jsou cenové kategorie, emocionalné plisobici kampan¢ a

celkové cilené za hranice predstavovani samotnych produktti.
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,» lento zavazek buduje divéru a emocionalni vazby se zdkazniky a pfedstavuje cennou
manazerskou zkusenost. Integraci principt udrzitelnosti do svého podnikani a sdilenim této
mise se zakazniky mohou spolecnosti posilit image své znacky a podpofit loajalitu zakazniki.
Marketingova strategie Applu se posunula za hranice pouhé¢ho obchodu a stala se zivotnim
stylem pro spotiebitele, ¢imz se znacka Apple stala synonymem inovaci, médy a socialniho

prijeti.” (Zou 2023: 715)

7. Symbolika

Jako podstatnou a diileZitou v tomto vyzkumu jsem chtél zminit 1 symboliku, ktera se
za vysSe popsanymi aspekty skryva, protoze z hlediska symbolické antropologie je toto téma
velice pfinosné a pomtize nam vice pochopit jednotlivé kroky a postoje, které spolecnost ve

své marketingové strategii vyuziva.

,»Apple méa oddanou fanouskovskou zakladnu [...] vybudovala néco na zpiisob kulturniho

kultu.* (Odedina 2024: 26)

Apple jako takovy dlouhodobé& pracuje se symbolikou kterd zastava individualitu,
kreativitu a inovaci. JakoZto prvek symboliky miZeme vnimat i samotny symbol
nakousnutého jablka ktery ke znacce nedomyslitelné patii a je jejim nejsilnéjSim a

nejroz§irenéjSim vizualnim prvkem.

Apple sam sebe v kampani Think Different pomoci referenci na zname osobnosti jako
Albert Einstein, Mahatma Gandhi nebo John Lennon, ktefi byli inovatofi ve svych oborech,
pasoval do role znacky, ktera podporuje nekonformni mysleni a kreativitu, coz pomaha

k jejimu udrZovani a reprezentaci kolektivniho obrazu a identity.

,2Hlavnim smyslem mytu neni etiologické objasnéni riznych ptirodnich nebo historickych
skutecnosti, ale reprezentace kolektivni imaginace zakladajici a udrzujici danou spole¢nost.*

(Budil 2003: 125)
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Socialni status je taky spjat se symbolikou, kterou Apple vyuziva a kterou mizeme najit

napfic historii 1 kulturami.

., Ve méstech se odév stava predmétem investice, vyrazem individualismu vyjadieného

okazalou spotiebou a symbolem evropského zivotniho stylu.” (Eriksen 2008: 299)

Posledni symbolika, kterd je také dulezita je naprosty verbalni i vizualni
minimalismus. Pro své kampané pouziva jednoduché slogany a velice kratké texty véetné
vizualni kompozice, které evokuji eleganci a efektivitu. I tento aspekt pomah4 utvaret image
znacky ktera cili pfedev§im na co nejvice uzivatelsky ptivétivé produkty, jednoduchy a Cisty

design.

Symbolika jako takova je také dulezitym aspektem, ktery je dle Kottaka neodmysliteln€ spjaty

s kulturou samotnou.

»| - .-] meli pfinejmensim nékteré biologické schopnosti, na nichz kultura zavisi. Tyto
schopnosti jsou: schopnost ucit se, myslet v symbolech, pouziti jazyka, uzivani nastrojl a jiné

kulturni znaky organizace jejich Zivotl a prizpisobovani se jejich prostiedi. (Kottak 2008: 5)

V reklaméch Applu se Casto opakuje urcity typ vypraveéni, ktery pfipomina staré
ptibéhové vzorce, néco, co zname uz z davnych mytl. Jednim z téch nejznamé;jsich je
hrdinska cesta. Jde o situaci, kdy hlavni postava ptekonava rizné prekazky a béhem toho v
sob¢ objevuje néco, co diiv nebylo vidét, néjakou novou schopnost nebo silu. Apple tenhle
motiv pouziva pomérné Casto, ale ne tak, ze by ukazoval n¢jaké vyjimecné osobnosti. Spis
naopak. Casto jde o lidi, ktef{ ptisobi nenapadné, ob&as mozna trochu nesvi, nejisti si sami
sebou. Nékdy se tam da poznat i1 urcity prvek ,,jinakosti* jako by Apple zdlrazioval, Ze pravé
tito lidé maji potencidl néco dokézat. A prave technologie v tom hraje roli ne jako néco
technického, ale spis jako pomocnik, ktery umozni rist. V jedné z reklam na iPad je to tieba
mlady tvirce, ktery si diky t€ém néstrojim vic vefi a zacne tvofit zplisobem, ktery mu diiv

nebyl dostupny.
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,Nabozenské symboly funguji tak, ze syntetizuji étos lidi — zakladni rys, charakter a podobu
jejich zivota.” (Geertz 2000: 106)

Dulezité je i nevynechat diiraz na dobrou image znacky, A na pfisnd interni pravidla
s kterymi Apple dlouhodobé pracuje jako je naptiklad neSifeni pornogratického obsahu ve
svych digitalnich sluzbach. Protoze jakékoli kontroverzni téma, byt’ i malé mohou mit zasadni
vliv na vnimani znacky jako celku a poskodit jeji vnimani vefejnosti a mize mit za nasledek

opacny pocit piislusnosti, jak zmifiuje Murphy.

,Pomluva tak ¢asto zrafiuje komunikaci, protoze se dostane pouze k lidem, kteti doty¢ného
znaji. Vysledkem pomluvy je opacny pocit piislusnosti, protoze ¢lovék pomlouva pouze v

lidi, o které¢ mu jde.* (Murphy 2006: 151)

Dalsim vyraznym archetypéalnim vzorcem je opozicni postaveni starého a nového,
tradi¢niho a revolu¢niho. Apple se ¢asto vymezuje vici starym technologiim, napiiklad v
reklaméch na iPhony, kde je nova funkce nebo inovace zamérné postavena do kontrastu s tou

starSi, ¢imZ vytvaii jasny dojem technologického pokroku. .

Poslednim, ale rozhodné ne nevyznamnym aspektem, je jiZ zminény koncept
emocionalniho storytellingu, ktery upeviiuje pouto mezi znackou a zékaznikem. V reklamach
se Casto objevuji rodinné momenty, osobni tspéchy nebo lidské ptib&éhy a velmi silnym
ptikladem jsou vano¢ni reklamy Applu, které pravidelné pracuji s motivy tradice, nostalgie a
mezilidského propojeni, pfi¢emz technologie zde hraje roli jakéhosi nenapadného, ale

klicového pomocnika.

Znacka se snazi docilit pocitu toho, Ze nejde jen o prodej produkti ale o pretvareni

svéta jako takového.
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»Zamétenim se na vyvoj produktii, budovani znacky a zapojeni zakaznik si Apple vyslouzil

vvvvvv

Zaverem lze fict, ze symbolika a narativni techniky v reklamnich kampanich Apple
piesahuji béznou marketingovou komunikaci. Vytvareji kulturni piibehy, které rezonuji i s
antropologickymi vzorci a posiluji vnimani znacky jako nejen technologického lidra, ale i

tviirce moderni identity.

,»ZboZi je pouzivano k tomu, aby dalo smysl neusporadanému toku udalosti. Predméty
zajistuji kontinuitu. Spojuji soucasnost s minulosti a s budoucnosti. Zajist'uji konstanty.
Poskytuji informace, které lidem poméhaji pfijimat rozhodnuti. Pomahaji lidem zachézet s
casem, prostorem a povinnostmi vici ostatnim lidem. Spotteba je ritudlni proces, jehoz

primarni funkci je vytvofit smysl ze svéta kolem nés.“ (Douglas & Isherwood 1996: 44)

8 Empiricka ¢ast prace.

Kvantitativni vyzkum probihal od 5.1.2025 do 16.3.2025, jednalo se o naplanované casové
obdobi a z hlediska realizace v casovém harmonogramu nenastaly zadné problémy, které by

vyzkum prodlouZili nebo zkrétily.

Pocatkem roku 2025 jsem publikoval dotaznik a zacal jsem oslovovat potencionalni
respondenty ktefi by mohli byt vhodni pro mou kvalitativni ¢ast vyzkumu. Samotny navrh

vyzkumu a metodologie byla pfipravené koncem listopadu roku 2024.

Béhem doby vyhrazené na osloveni zaméstnancti se ukdzalo, Ze komplikace, kterych jsem se
obaval, byly opravnéné a vétSina oslovenych nereagovala nebo ucast odmitla kviili internim

pravidlim prodejen Applu, coZ zdsadné omezilo rozsah této ¢asti vyzkumu.
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8.1 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Pro realizaci kvantitativni ¢asti vyzkumu jsem se rozhodl nashroméazdit predevsim data o
samotnych uzivatelich Apple produktt, jejich pocitech a dojmech ohledn¢€ samotné znacky,

jejiho ptisobeni a budoucnosti znacky jako takové.

Na zéklad¢ zkusSenosti s predeslymi vyzkumy po dobu mého studia socialni a kulturni

antropologie, obzvlasté tedy kvantitativnich vyzkumu a praci s daty jsem zvolil strategii, ktera

mi pomohla ziskat cennd data pro jednotlivé aspekty tohoto vyzkumu a jejich obhajitelnost.

wvewr

neimplementoval zbyte¢né¢ mnoho otazek, které by potenciondlni respondenty mohli odradit.

Samotné otazky byly co nejvice srozumitelné a bylo mozné z danych odpovédi na né sledovat

vyvoj daného trendu napii¢ komunitou uzivateld, bez nutnosti toho aby respondenti neztratili

behem vyplitovani z4jem.

Pro dotaznik jsem oslovoval hlavné respondenty, kteti maji né¢jakou zkusenost s Apple
produkt. At uz je pouzivaji ur€itou dobu, nebo se s nimi setkdvali opakované. Zajimala m¢e
hlavné mladsi generace, takze vétSina respondentt byla ve véku zhruba od 18 do 30 let. Tahle
skupina je dost aktivni online a Casto se pohybuje prave v prostoru, kde Apple komunikuje.
Co se tyCe pohlavi, snazil jsem se, aby byl vybér co nejvyvazengjsi. Zamérné jsem oslovil
lidi, kteti technologie nejen pouzivaji, ale maji k nim 1 néjaky postoj at’ uz pozitivni, nebo

kriticky protoZze mé zajimalo, jak znaCka Apple rezonuje praveé v téhle skupiné
8.2 Otazky
1. Jak dlouho pouzivate produkty Apple?
Mozné odpovédi:
a) Ménénez 1 rok  b) 1-3roky c¢)4-6let d) Vice nez 6 let
e) Nikdy jsem zadny produkt Apple nevlastnil

Tato otazka byla navrzena tak aby dokazala reflektovat samotnou loajalitu respondentt ke
znacce a determinovala to do jaké miry Apple dokdzal zasdhnout technologicky aktivni

uzivatele.

2. Jaky byl vas prvni produkt od Apple?
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Mozni odpovédi:
a) i1Phone b) MacBook/iMac: c¢) iPad d) Apple Watch

e) AirPods f) Jiny

Otazka, kterd mi pomohla porozumét tomu, co je vstupnim faktorem a na jakém zatizeni
zékaznici ke znaCce vstupuji. Také jsem si chtél ovéfit tezi zalozenou na zéklad¢ analyzy

reklamni strategie spolecnosti.
3. Jak byste charakterizovali sviij vztah ke znacce Apple?
a) Jsem dlouholety fanousSek a kupuji pravidelné nové modely
b) Pouzivam Apple produkty, ale nejsem emocionalné vazan na znacku
¢) Mam pouze jeden produkt Apple a zvazoval/a bych ptechod na jinou znacku
d) Nikdy jsem produkty Apple nevlastnil, ale zvazuji jejich koupi
e) Nejsem piiznivcem znacky Apple

Otazka mifena pfimo na to, jaky vztah respondenti zaujimaji ke znacce, zda jsou s ni néjak

vice provazani, nebo jde pouze o spotiebitelskou volbu, ktera je prakticka.
5. Jaky vliv m¢la reklama Applu na vaSe rozhodnuti o koupi?
a) Velky vliv — reklama m¢ ptimo presvédcila ke koupi
b) Caste¢ny vliv — reklama posilila miij zajem o produkt
¢) Zadny vliv — koupil/a jsem produkt na zakladg jinych faktor
d) Reklama mé spiSe odradila

Tato otazka mi pomohla porozumét, zda ma opravdu strategie, kterou Apple pro své reklamni

kampané vyuziva dopad na cilovou skupinu.

5. Myslite si, Ze Apple prodéava spiSe technologii nebo emoce?
a) Hlavn€ emoce — reklamy se zamétuji na pocit, ne na parametry
b) Technologie a inovace — klicové jsou technické specifikace

¢) Kombinace obojiho

28



Otéazka miftici pfimo na to, jak je Apple vnimén respondenty, jestli jde opravdu o propojeni
technologii a emoci a do jaké miry je Apple marketing v tomto sméru uspesny. Je dobré také

vnimat zbozi jakozto prvek samotny jak udava Doughlas a Isherwood:

,»ZboZzi je pouzivano k tomu, aby dalo smysl neuspofddanému toku udalosti. Pfedméty
zajistuji kontinuitu. Spojuji soucasnost s minulosti a s budoucnosti. Zajist'uji konstanty.
Poskytuji informace, které lidem pomahaji ptijimat rozhodnuti. Pomahaji lidem zachéazet s
¢asem, prostorem a povinnostmi vici ostatnim lidem. Spotieba je ritualni proces, jehoz

primarni funkci je vytvofit smysl ze svéta kolem nés.* (Douglas & Isherwood 1996:44)

6. Jak vnimate ceny Apple produktti?
a) Odpovidaji kvalité b) Ospravedlnitelné Zivotnosti c) Pfehnané

b) Ceny odrazuji

Otazka navdzana na jiz pfimo zminénou cenovou politiku Applu, kterd je jednim z faktort,
které utvareji exkluzivitu. Pomtize ndm porozumét skutecnosti, do jaké miry jsou ochotni

spottebitelé platit za exkluzivitu.

7. Jak si myslite, Ze se bude vnimani znacky Apple vyvijet?
a) Zustane inovativni b) Bude bézna elektronika ¢) Ztrati popularitu

Zkoumani toho, jestli se znacka v rdmci poslednich let ptesouva spiSe do technologického a
inovativniho mainstreamu nebo stale drZi roli ikonické znacky. Je diileZité pochopit 1 jakym
zpusobem uZivatelé vnimaji prob¢h v ramci let, a to kam se znacka posouva pro ovéfeni nebo

vyvraceni toho, zda silna marketingova strategie napfic roky stale funguje.

8. Co vas nejvice motivuje ke koupi produkti Apple?
a) Design a prémiové zpracovani b) UzZivatelska ptivétivost  c¢) Ekosystém
d) Status a prestiz e) Jiny diivod

Je diilezité porozumét tomu, co je hlavnim motivem pro nakup. Umozni nam to identifikovat
faktory, zda skutecn& Apple cili pfedevS§im na svilij uzavieny ekosystém, propojenosti a také
jednoduchy uzivatelsky zazitek.
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9. Jak byste popsali uzivatele produktt Apple?
a) Kreativni profesionalové (fotografové, hudebnici, designéfi...)
b) Technologicti nadSenci, kteti sleduji inovace
c¢) Lidé, kteti oceni jednoduchost a stabilitu ekosystému Apple
d) Ti, ktefi chtéji prémiovou znacku jako symbol statusu
e) Apple nema typického uzivatele

Identifikace v rdmci samotné komunity je dal$im kli¢ovym udajem, ktery nam lépe pomutize
pochopit to, jak lidi, co Apple uzivaji identifikuji uzivatele samotné a do jaké miry tato

identita koresponduje s cilovou skupinou na kterou Apple mifi.

10. Do jaké miry je pro vas dilezitd propojenost Apple ekosystému?

a) Velmi dtlezita — je to hlavni diivod, pro¢ pouzivam Apple

b) Dillezita, ale neni to hlavni faktor mé volby

c¢) Neptikladam tomu velky vyznam, kazdy produkt vybirdm individualné
d) Nevyuzivam Apple ekosystém

Zde si priblizime vyznam samotného ekosystému, ktery hraje vyznamnou roli ve vnimani
samotné znacky a toho do jaké miry ho uzivatelé vyuzivaji a jestli tomuto aspektu vénuji svou

pozornost.
11. Myslite si, Ze Apple si stale udrzuje status exkluzivni znacky?
a) Ano, Apple je stale prémiova znacka b) Caste¢né — uz neni tak exkluzivni jako dfive

c¢) Ne, Apple se stal mainstreamovou znackou
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Aktualni vnimani znacky uzivateli, do jaké miry se znacka posouva smérem k mainstreamu, a

zda se stale jedna pro respondenty o ikonickou znacku.
12. Jak vnimate kvalitu a spolehlivost Apple produktt?
a) Vyborna kvalita, nikdy jsem nemé¢l problém
b) Vysoka kvalita, ale obcas se vyskytly drobné problémy
¢) Standardni kvalita, srovnatelnd s konkurenci
d) Podprimérna kvalita, mél jsem vice problému
e) Velmi Spatna kvalita, zklamani

Tato otazka byla do vyzkumu zatazena piedevsim proto, Ze kvalita a spolehlivost produktt
tvoii jeden ze zasadnich pilift vnimani znacky a jeji dlouhodobé udrzitelnosti na trhu. Apple
se dlouhodobé profiluje jako znacka, ktera si zaklad4 na prémiovém provedeni svych
vyrobki, cemuz odpovida nejen cenova hladina, ale 1 zplisob komunikace, ktery ¢asto

akcentuje odolnost, vydrz ¢i dlouhovékost produktti.
13. Setkali jste se n€kdy s reklamou Applu, kterd vas emocionalné zaséhla?

a) Ano, siln¢ na me¢ zaptsobila b) Castecné, ale nezménila mé nakupni rozhodnuti c)

Ne, reklamy Applu mé nijak neovliviiuji

Zatazeni této otazky do vyzkumu ma za cil odhalit, zda reklamni kampané Applu dosahuji
svého primérniho cile — tedy vytvoteni hlubsi emocionalni vazby mezi znackou a

spotiebitelem.
14. Jakou roli podle vés hraje inovace v uspéchu Applu?

a) Kli¢ovou, Apple by bez inovaci ztratil konkurenceschopnost
b) DilezZitou, ale stale hraji roli i jiné faktory  c) Inovace uz nejsou tak silné jako diive
d) Nevidim v Applu zasadni inovace, jen marketing

e) Jiny nazor

Tato otdzka zkoumd vyznam inovace jakozto kli¢ového elementu v konstrukci znacky Apple a
jejim vnimani napfic¢ spotiebitelskou zakladnou. Inovace je jednim z nejcastéji
komunikovanych prvkil v reklamnich kampanich této spole€nosti a slouZi jako nastroj, kterym

si Apple upeviiuje pozici lidra v technologickém vyvoji.

15. Jaky faktor by vas piimél pfejit na jinou znacku?
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a) Vyrazné lepsi technologie konkurence)
b) Prili§ vysoké ceny Apple produkti

¢) Ztrata kvality a spolehlivosti

d) Nedostatek inovaci a stagnace znacky

e) Jiny dtivod

Otéazka byla formulovéna s cilem odhalit limity loajality vic¢i znacce Apple a zjistit, jaké
faktory by mohly narusit jinak pevné pouto mezi uzivatelem a znackou. Zkouma se zde mira
tolerance spotiebitele viici ptipadnému poklesu kvality, stagnaci inovaci nebo zvySujici se

cenove politice.

8.3 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Na zakladé vyplnénych dotaznikd, kterych se celkem zcastnilo 154 respondenti
v datumu od 12.11.2024 do 28.2.2025, se daji vysledovat urcité vzorce, které docela dobie
napovidaji, jakym zptsobem lidé znacku Apple vnimaji, a hlavné pro€ u ni zistavaji nebo co
pro n¢ vlastné znamena. Cely vyzkum tak nepfinasi jen Cisla, ale spi§ moZnost nahlédnout

trochu bliz do toho, co se za témi rozhodnutimi vlastné skryva.

Ukézalo se, ze vic nez 62 % respondentti pouziva Apple produkty déle nez ¢tyfi roky a
tfetina z nich dokonce vice nez Sest let, coZ samo o sob€ uz néco fika o urcité mifre
navykovosti a setrvacnosti, ale 1 o loajalite, kterd zfejme neni zaloZena jen na kvalité nebo
funkc¢nosti, ale 1 na néjakém pocitu soundleZitosti. Pro vétSinu uzivateli byl prvnim
produktem iPhone (vice nez 61 %), coz potvrzuje domnénku, ze prave tenhle produkt ¢asto
funguje jako takova vstupni brana do svéta Applu, po kterém ptichazi dalsi zatizeni a

roz§ifovani celého ekosystému.

Z odpovédi rovnéz vyplynulo, ze ackoliv skoro polovina (konkrétné 45,45 %) tika, ze
nejsou na znacku nijak emocionalné véazani, ptesto z jejich dalSich vypovédi vyplyva, Ze pro

n¢ Apple predstavuje néco vic nez jen technologickou znacku. Mluvi se tam o jednoduchosti,
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Cistoté, prehlednosti, ale taky o urcité estetice, ktera je s nimi spojena. D4 se tak fict, ze 1 kdyz
to 1idé sami takhle nepojmenovavaji, potad se znacka néjak vpisuje do jejich kazdodennosti a

Vytvari si tam svoje misto, které je vic nez jen praktické.

Zajimava byla taky cast, kde se fesil vliv reklamy. 17,5 % lidi ptiznalo, Ze je reklama
vylozenég presvedcila ke koupi, dalSich 42,9 % pak uvedlo, Ze na né¢ méla alespon néjaky vliv.
Nejvic funguji ty kampané, kde je pfitomny piibeh nebo néjaky emocni propojeni s publikem
sledujici reklamy, které se nesnazi jen prodavat produkt, ale zejména vzbudit emoci nebo
vzpominku. A to vlastné potvrzuje i to, co Apple déla dlouhodobé, stavi reklamu spis jako

ptibeh, ne jako ptehled parametrt.

Co se tyce ceny, 1 kdyZ 32 % lidi povazuje produkty za pfedrazené, vétSina ostatnich
(54 %) tika, ze cena bud’ odpovidé kvalité, nebo je omluvitelnd tim, jak dlouho produkty
vydrzi. To znamend, ze Apple si néjak udrzuje obraz znacky, ktera sice neni levna, ale ma za
tim urcité opodstatnéni coZ v o€ich mnohych zfejmé zvySuje 1 vnimanou hodnotu znacky jako

takoveé.

Zajimavy je taky pohled na to, jak dilezity je pro lidi samotny ekosystém. Pro vic nez
37 % je to hlavni divod, pro¢ Applu zlstavaji vérni, a dalSich 35 % ho bere jako vyznamny
faktor. To docela jasn¢ ukazuje, Ze propojenost zatfizeni neni jen marketingovy slogan, ale

opravdu néco, co lidé vnimaji a oceniuji.

,Hlavnim faktorem produktové marketingové strategie Applu je ekosystém, ktery zajist'uje
vysokou loajalitu zdkaznikli. Charakter ekosystému Applu se od ostatnich znacek 1i8i — je
uzavienéjsi a vytvoreny na zékladé vlastnich operacnich systémi. Kdyz se lidé do tohoto
ekosystému zapoji, maji z néj prospéch, ale pii zméné znacky je uzivatelska zkuSenost

vyrazné naruSena.” (Dong, Zhang & Han 2023:4)
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Celkov¢ se da fict, ze kvantitativni vyzkum potvrdil to, co se dalo tusit i z osobni
zkuSenosti, Apple se lidem neprodava jen jako technologie, ale jako urcity zpiisob premysleni,
urcita nalada, kterd clovéka néjakym zptsobem formuje. Je to znacka, kterd dokaze pasobit
jak prakticky, tak emocionalné, a hlavné se ji dafi udrzovat si tenhle status dlouhodobé. V
kombinaci s antropologickym ramcem, ktery tuhle préci provazi, to ddva smysl a racionalni
charakter. Apple si totiz nevytvari jen zakazniky, ale komunikuje s lidmi i na hlubsi
symbolické roving, aniz by to muselo byt vzdycky na prvni pohled vidét, jak také mizeme

pozorovat v dile Jianga.

,»ocidlni ména je charakteristikou spotiebitelll, kterd je motivuje ke sdileni nebo ke sdileni
druhymi — naptiklad formou znacky. Filozofie designu Apple vychazi z minimalismu a
funkcnosti; stejné tak kliCovou roli hraji struéné reklamni slogany, které se staly
rozpoznatelnou soucasti znacky. Mnoho zakaznikd je ptitahovano estetikou a ergonomii
designu. Spolecnost Apple tak ziskala popularitu a jeji znacka se postupné stala formou

socidlni mény.” (Jiang, Li & Shao 2022: 113)

8.4 Kvalitativni vyzkum
Interpretace odpovédi zaméstnancti Apple Store

Zatimco kvantitativni vyzkum nabidl 8ir$i pohled na to, jak spotiebitelé vice ¢i méné
védome reflektuji znacku Apple ve svych rozhodnutich, preferencich a emocich, kvalitativni
¢ast vyzkumu piinesla moznost podivat se na téma z trochu jiné perspektivy, ktera jde vice do
hloubky a pracuje s konkrétni zkuSenosti. Tentokrat neslo o ¢isla, ale o vypovédi. O to, jak ji
lidé, ktefi se denné pohybuji v prostfedi znacky Apple vnimaji zevniti. V tomto piipade€ jsem
oslovil pfimo zamé&stnance Apple Store, tedy lidi, kteti se kazdodenné pohybuji na pomezi
mezi produktem a jeho uZivatelem, a kteti tak mohou nabidnout vhled nejen do ofekavani a
reakci zdkazniki, ale 1 do samotného vnitiniho nastaveni znacky, jeji filozofie a atmosféry,

ktera se kolem ni utvari.
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Je ale dulezité zminit, ze ziskat respondenty pro tuto ¢ast vyzkumu nebylo uplné
jednoduché. Z ptedchozich zkuSenosti jsem védé€l, Zze zaméstnanci Apple mivaji velice striktné
nastavené interni smérnice ohledn¢ mlc¢enlivosti, a mnoho z nich se zdrahalo sdilet jakékoliv
postiehy, byt anonymné. Samotné osloveni probihalo riznymi kanaly a ve vysledku se
potvrdilo, Ze obavy z poruseni interni politiky Applu nejsou jen formalni. Nakonec se mi
podarilo oslovit dvé osoby, které byly ochotny otevien¢ odpovidat a reflektovat nejen samotné
zkuSenosti z kontaktu se zdkazniky, ale i svou osobni perspektivu na znacku jako takovou. Pro

ucely prace zlistanou anonymizovani jako Pan A. a Pani A.

8.5 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Z odpovédi, které mi poskytli, se ukazuje, Zze vztah mezi znackou a zakaznikem
skute¢né neni pouze o produktu. Oba respondenti opakovan¢ zminovali, ze lidé prichdzeji do
Apple Store s ocekavanim, které presahuje technické parametry nebo jednoduché funkce.
Podle Pani A. je Apple pro mnoho lidi ,,soucast zivota®, nikoliv pouhy ndstroj, a Pan A. to
shrnuje tak, ze ,,spousta lidi uz si bez Applu neumi predstavit kazdodenni fungovani, a to néco
znacn¢€ vypovida“. Pan A. také uvedl, Ze Casto slySi zékazniky mluvit o produktech jako o
,vecech, které jim davaji pocit kontroly a klidu®, a ze ,,kdyz uz ¢lovek jednou piejde na
Apple, zpét se mu nechce®. V jiném rozhovoru dodal: ,,Spousta lidi se ptd na funkce jen jako

zastérku, ale uz doptedu védi, Ze si to koupi — jen si to potfebuji pted sebou obh4jit.*

V rozhovorech se objevovaly 1 momenty, kdy zdkaznici vnimali Apple jako symbol
urcitého zivotniho stylu. Pani A. zminovala, Ze pro mnoho mladych zakaznikt je iPhone
,»soucasti identity* a Ze ¢asto mluvi o tom, jak ,,si pfipadali mimo®, kdyZ pouZzivali jinou
znacku. Pan A. dodava, ze ,,nékteti lidé se ani neptaji, co zafizeni umi, ale rovnou chtéji to, co
znaji od ptatel, protoZze nechtéji byt jedini bez jabli¢ka na zadech®. Také zminuje: ,,M¢€li jsme
zékaznika, ktery se pii koupi iPhonu doslova rozplakal, protoze si ho ptal od détstvi — nebylo

to o telefonu, ale 0o momentu, kdy si mohl néco splnit.*
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Zajimavé bylo i to, ze oba respondenti se shodli na tom, Ze v poslednich letech
dochazi k ur¢itému posunu. Apple je podle nich stale znackou, ktera si drzi silnou identitu a
veérohodnost, ale uz neni tolik vnimana jako néco vyjimecného. ,,Dneska je Apple spis
standard, nez vyjimecny status, fekl k tomu Pan A. a Pani A. doplnila, ze ,,hodné¢ lidi
prichazi, protoze to tak maji vSichni kolem nich*. Pani A. navic upozornila, Ze ,,uz to neni o
tom, ze by Apple mél tu extra auru, jako kdysi, spis je to takova technologicka jistota, kterou
vSichni zname a vime, co ¢ekat“. Pan A. ptidal konkrétni zkuSenost: ,,N€kdy se setkam s
lidmi, kteti ptijdou s tim, Ze Apple je jedina znacka, kterd je ,nezklamala‘, ale zaroven

piiznaji, ze uz je nic moc nepiekvapi.*

Oba respondenti se také obsahle vyjadtrovali k roli reklamy. Podle nich ma reklama
Applu silny aspirativni charakter. Nejde o to pfesné ukéazat, co produkt umi, ale navodit pocit,
ze s timto produktem muze ¢lovek zazit néco inspirativniho, néco ,,vic*. Pani A. uvedla
ptiklad, kdy si zdkaznik koupil iPad jen proto, ze vid¢l reklamu, kde s nim nékdo kreslil, a
chtél ,,byt taky kreativni. Jiny zdkaznik se podle ni rozhodl pro Apple Watch po zhlédnuti
klipu, kde bylo ukazano, jak hodinky mohou zachranit Zivot. ,,Rikal, Ze to stejné nepotiebuje,
ale citi se s nimi bezpecné&ji,* uvedla. Jeji kolega Pan A. dodava: ,,Zakaznik mi fekl, Ze si po
zhlédnuti reklamy na MacBook pfipadal, jako kdyby mél v rukou néstroj na tvorbu

budoucnosti. Ani nevédél, co bude tvofit, ale chtél byt piipraven.*

Pan A. mluvil o reklamé na Apple Watch, kterd zdkaznika inspirovala ke koupi 1
piesto, Ze ,,viibec nebeéha a ani nezacne, ale ten pocit, Ze by mohl, ho presveédcil®. V jiné
situaci popisuje zékaznika, ktery se rozhodl pro MacBook jen proto, Ze ,,vSichni na YouTube
ho maji, a vypada to, ze kdyz ho mas, tak patfi§ mezi né*“. Podle Pani A. reklama nékdy
vzbuzuje az mytologické ocekavani: ,,Jeden pan si stéZoval, Ze iPad nedé€la véci sam od sebe,
jak cekal — tikal, Ze v reklamé to vypadalo, Ze se mu to ,zjevi‘.” Reklama tedy neprodava

zafizeni, ale urcity zivotni ramec — predstavu o sob¢, kterou miize dany produkt naplnit.

V téchto vypovédich je patrny silny prvek tzv. kulturniho brandingu, ktery popisuje
Holt jako proces, kdy znacka nejen prodava produkt, ale vypravi piibéh, ktery si spotiebitel

piisvojuje jako soucast vlastni identity. Apple zjevné timto zpisobem formuje ,,pfedstavu o
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sob¢®, jak ji respondenti popsali. Spotiebitel tedy nekupuje jen mobil nebo tablet, ale i
néjakou vizi sebe sama, n¢jaky idedlni obraz, ktery si pfeje naplnit. V tomto sméru Apple
nabizi nejen zafizeni, ale urcity typ symbolického kapitalu, ktery se pfenasi do zptisobu

zivota, kazdodennich navykt a celkového sebepojeti.

Z rozhovora vyrazné vyplynulo, Ze znacka Apple také vzbuzuje rizna o¢ekéavani. Lidi
Casto oCekavaji dokonalost, bezchybné fungovani a ,,magicky* zazitek, ktery se ale nenaplni
vzdy. ,,N¢ékdy maj lidi fakt velky ocekdvani a pak jsou piekvapeny, Ze to neni jak z reklamy,*
popisuje Pan A., ale dodéava, Ze ,,stejn¢ si to vétSina z nich oblibi*. Pani A. k tomu pfidala, Ze
,h&ktefi zdkaznici si mysli, Zze kdyz maji Apple, tak se jim nic nemuze stat — kdyz se pak néco
pokazi, ptisobi to skoro jako naruseni osobni rovnovahy*. Pan A. to shrnuje slovy: ,,Je to
zvlastni paradox — lidi o¢ekavaji néco nadpozemského, ale kdyz to nedostanou, stejné

zlstanou, protoze potad veri, ze ptisté to tieba piijde.*

Z hlediska samotného kontaktu se zdkazniky oba respondenti zminiovali, Ze u mnoha
lidi neni dtlezité, co produkt umi, ale co znacka symbolizuje. ,,Nekdy lidi ani nechtéji védét,
co je novyho, prosté¢ chtéji iPhone, protoze je to iPhone,* popsal situaci Pan A. Pani A.
doplnila, Ze ,,nékdy mame pocit, Ze se tu prodavaji ne produkty, ale piedstavy, sny a pocity,
které s tim zakaznik chce zaZivat®. V jiném ptipad¢ dodala: ,,PfiSel mlady kluk s tim, Ze si
kupuje prvni iPhone a Ze ma pocit, Ze kone¢né patii do né¢jaké skupiny — Ze ted’ ho berou
vazné.” Prave tady se ukazuje ten nejvic symbolicky ramec, ktery znacka jako Apple ma, a
ktery se v antropologickém kontextu da brat jako pfiklad mytotvorné identity. Produkty
nejsou jen nastroje, ale stavaji se jakymesi zrcadlem aspiraci, hodnot a spolecenskych signali.
Pro nékteré zdkazniky je vlastnictvi zafizeni Apple téméf ritudlni akt — védomé piihlaseni se k

urcité kultute, k urcitému zptisobu mysleni a vnimani svéta.

V kone¢ném disledku tedy kvalitativni vyzkum potvrdil, Ze znacka Apple ma v o¢ich
spotiebitell silny kulturni a emoc¢ni naboj. Neni to jen o technologiich, ale o pocitu, o
prisluSnosti, 0 moznosti vidét sebe sama skrze reklamu, design a filozofii znacky. A pravé
tento moment propojeni znacky s osobnim narativem ¢ini Apple tim, ¢im je dnes: nejen

znackou, ale fenoménem s vaznym antropologickym potencidlem, ktery ukazuje, ze i v dobé&

37



vysokého technologického pokroku se nase rozhodovani stale opira o hluboce lidské potieby
— byt soucasti néceho vétsiho, sdilet ptibeh a ukotvit se v symbolickém prostoru, ktery nam

déava smysl, nebo miize byt i ritudlnim procesem.

»Spotieba je ritualni proces, jehoz primarni funkci je vytvotit smysl ze svéta kolem nés.*

(Douglas & Isherwood 1996:44)

0. Zaveér

KdyZ se ohlédnu za celou touto praci, d4 se fict, Ze se mi podafilo spojit n€kolik rovin,
které spolu na prvni pohled mozné ani nesouviseji s klasickou reklamu, lidskou zkuSenosti a
hlubsim antropologickym kontextem. Znacka Apple se v tomhle ukazala jako idealni ptipad.
Ne kviili tomu, jak je znama nebo jaké ma produkty, ale hlavné kviili tomu, jakym zptisobem
se zabydlela v kazdodennosti lidi a jak siln¢ s nimi komunikuje i bez toho, aby musela
formulovat pfimocaré slogany nebo klasické vyzvy k ndkupu, spis jako by fungovala na
urovni pocitu, obrazu nebo ur€ité samoziejmé pritomnosti, ktera se nevnucuje, ale je o to

siln&jsi.

Z vyzkumu vyplynulo nékolik klicovych zjisténi, ktera postupné odpovidaji na
vyzkumné otazky, jezZ jsem si na zacatku stanovil. Pokud se podivame na prvni z nich. A tou
je, jak Apple reklama ovliviiuje emocionalni a socialni vazby uZzivateli ke znacce, ukazuje se,
7e pro vétSinu respondentl reklama znacky Apple nefunguje jako klasické reklamni sdéleni,
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ale spi$ jako nastroj vytvareni atmosféry, ktery v nich zanechava urcity emocni otisk. Mnozi ji

ani nevnimaji jako reklamu, ale jako pfirozenou soucast kulturniho prostoru, ktery obyvaji.

Druhé otazka smétfovala k tomu, jak konkrétni prvky reklamnich kampani posiluji
loajalitu a identifikaci s produktem, a prave zde se jasn€ ukazalo, ze kampané jako ,,Think
Different* nebo ,,Shot on iPhone* funguji nejen jako pfipominka znacky, ale jako sdileny
kulturni jazyk. V o¢ich uzivatell totiz znacka prestava byt jen vyrobce, ale stava se
hodnotovym ramcem, ke kterému se dé vztahovat. Tim, ze zdkazniky vyzyva ,,myslet jinak*,
je symbolicky odliSuje od zbytku spolecnosti, a prave to posiluje pocit vyjimecnosti i

sounalezitosti zaroven.

Tteti otazka, jak se vnimani spole¢nosti méni v ¢ase? Ukazala, Ze pro star$i generaci
uzivateld byl Apple diive spojeny se svézesti, pokrokem a uréitou technologickou
vyjimecnosti, zatimco dnes uz je pro mnohé spis ,,kultivovanou samoziejmosti“. Znacka
ztratila punc radikalni novosti, ale zdroven se stala natolik pfitomnou, Ze uz nepotiebuje

Sokovat, jeji sila je pravé v tom, Ze se nemusi dokazovat, protoze ,,uz tam je*.

Ctvrta a posledni otazka se tykala motivace ke koupi produktii. Zde se ukézalo, Ze
rozhodovani se zdaleka neodviji jen od parametri nebo ceny. Respondenti ¢asto zminovali
design, ekosystém, ,,jak to prost¢ funguje* a pocit, Ze produkt zapada do jejich Zivota. Emoce
a osobni vyznam tak hraji zdsadni roli, a prave to potvrzuje myslenku, Ze v pfipad€ znacky

Apple nejde jen o spotiebu, ale o kulturni volbu.

Celou praci se vlastn¢ tahne otazka, co o nas reklama vypovida, pokud ji piestaneme
vnimat jen jako néstroj prodeje. A prave tady se ukazuje vyznam antropologického pohledu,
protoZe znacka neni jen znacka, ale i jazyk, kterym néco fikdme o sobé, o spolecnosti, o tom,
kam chceme patfit. Reklama se tak neomezuje jen na sdé€leni, ale stava se prostfedim, ve
kterém Zijeme. A znacka Apple je v tomhle smyslu nejen ptipadova studie, ale 1 zrcadlo a

nekdy 1 tichy pravodce.
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