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Marketingova strategie poc€itacové platformy Mac OS X

Marketing strategy of Mac OS X computers platform

Souhrn

Bakalarska prace se zabyva marketingovymi strategiemi pocitaCové platformy
Mac OS X akonkurencni pocitatové platformy Windows. Teroreticka cast stanovuje
teoretickou zékladnu pro dané téma (marketingova strategie). V analytické Casti je feSna
analyza marketingovych stategii pocitaovych platforem a marketingovy prazkum.
Soucasti analytické Casti prace je predstaveni platformy Mac OS X a jmenovitych
produktd, spole¢né¢ sjejich prednostmi a nevyhodami oproti  konkurenci.
Marketingovy prizkum je provadén metodou rozhovoru, kterého se zcastnilo

deset vybranych respondentti ve vékovém rozpéti 19-29 let.

Summary

Bachelor's work is dealing with marketing strategies of computer platform
Mac OS X and competitive computer platform Windows. Analytical part sets theoretical
base for the theme (marketing strategy). In practical part i watched closer on analysing
marketing strategy of computer platforms and marketing research. Part of analytic work
is introducing platform Mac OS X and nominal products, together with theirs
pros and cons against competition. Marketing research is realized with interview,

which attended 10 selected respondents in the age of 19-29.

Kli¢ova slova: Apple, OS X, Marketing, Marketingova strategie, Pocitatova platforma,

Macintosh

Keywords: Apple, OS X, Marketing, Marketing strategy, Computer platform, Macintosh
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1 Uvod

Tato bakalaiska prace je zacilena na marketingovou strategii pocitaCové platformy
Mac OS X uplatnéné u zafizeni vyrabéného firmou Apple Inc. Produkty pracujici
na zédklad¢ této platformy ziskavaji velmi rychle na poularité, a to zvIasté¢ u mladsi
generace uzivateld. Tuto oblibu si jisté¢ zaslouzi diky své flexibilnosti. Firma Apple Inc.
stale intenzivné pracuje na zdokonalovani vlastnich produktii a pfizpiisobuje jejich funkce
tak, aby byly pro jejich uzZivatele snadno ovladatelné a pochopitelné a umoznovaly
jim snadnou komunikaci v kazdodennim Zivotg.

Do povédomi vétSiny soudobych uzivateli se spolecnost dostala po uvedeni
prvniho telefonu iPhone na cesky trh 8. srpna 2008. Do této doby pievaZzovaly mezi
z4jemci a obdivovateli produktd firmy Apple Inc. jen teoretick¢é poznatky ziskané
zruznych zdrojii, zinternetovych prezentaci, Casopisi a rovnéz od uzivateld, ktefi
JiZ zminény telefon pouzivali. Postupnym rozsifenim produktli mezi uzivatele vzrostla
informovanost o produktech spolecnosti a jejich fungovani a stale Castéji byly k dispozici
novinky z oblasti vyvoje firmy, které¢ byly dostupné na rGznych diskuznich férech
a produktl s nakousnutym jablkem znac¢né piibyvalo nebo dochédzelo ke generacnim
obméndm. Pozornost uzivatel se pfesouvala od mensSich zafizeni aZ po ty vétsi a drazsi,
které¢ nedosahuji takovych masovych prodejnich c¢isel jako ty mensi typu telefon
nebo tablet. Ve vétsi mife se zdjem obraci 1 k pocitaclim, které si své zajemce nachdzeji
mezi studenty a odborniky vyuZzivajicimi nabizené funkce pocitate a Castetné¢ 1 mezi
bohatsi klientelou z divodu prestize, souc¢asné se mezi uzivatele produkti pracujicich
na platformé Mac OS X transformuji 1 dosavadni pokrocili uzivatelé platformy Microsoft
Windows. Spolecnosti Apple rozhodné nelze upfit predni postaveni v roli velkého
inovatora na trhu svypocetni technikou. Otazkou je, jak se spole¢nost dokdze
ze segmentu ur¢en¢ho movitéjS§im zakaznikiim vzhledem k cené jejich produkti, orientovat
1 na béznou klientelu ve snaze vytvofit z nékterych jejich produktl masovou zalezitost.

Prace je rozd€lena do dvou casti, a to teoretické a analytické. Teoretickd Cast
bakalaiské prace vysvétluje zakladni pojmy z oblasti marketingu a dale poymy jako
je marketingova strategie a pocitaCova platforma. Analytickd ¢ast zkoumd pocitaCovou
platformu Mac OS X, dale obsahuje analyzu konkurence, marketingovy vyzkum

a vyhodnoceni zavér.



2 Cil prace a metodika

Cile prace:

Metodika:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza marketingovych
strategii poc¢itacové platformy Mac OS X.

Dil¢imi cili préace jsou:

- Analyzovat souCasny marketing a jeho strategie

- Charakterizovat postaveni spolecnosti Apple na trhu

- Porovnat platformu Mac OS X s konkurenci a uvést jeji hlavni
vyhody/nevyhody

- V praktické ¢asti realizovat marketingovy prazkum

- Formulovat obecné 1 specifické zavéry

K teoretické casti bude vyuZzita odborna literatura, publikované
odborné a védecké Clanky. V praktické casti bude realizovéan
marketingovy prizkum pfedstaveni aporovnani platformy
Mac OS X skonkurenci. Prizkum je provadén metodou
rozhovoru, kterého se zucastnilo 10 respondeti ve vékovém
rozpéti 19-29 let za ucelem zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek. Metoda rozhovoru byla cilené volena
z divodu pfimého kontaktu s rychlou odezvou od respondent,
kdy respondenti nejsou zatézovani vypliovanim nebo c¢tenim
vyzkumnych podkladii a pfimo odpovidaji na konkretni
polozené otdzky. Zvolené otazky byly pifimé a jednoduché

a respondentiim byly kladeny individudlné v neméném potadi.

V zé&véru prace bude provedena syntéza ziskanych poznatk.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je ptredev§Sim proces, v némz mohou jedinci ¢i skupiny ziskat to,
co potiebuji nebo chtéji. Zaroven béhem tohoto procesu vytvatime, nabizime a svobodné
sménujeme produkty s jinymi vyrobky a sluzbami které maji hodnotu. UZ Kotler (2007)
definoval marketing jako proces zabyvajici se zjiStovanim a napliovanim lidskych potieb.

Marketing ma tak jeden hlavni cil, a to pochopit a poznat zdkaznika natolik,
aby vyrobek Ci sluzba, kterou zada, byla pfizpiisobena na zakaznika do t€¢ miry, Ze se dany
produkt ¢i sluzba bude prodavat sama. V idedlnim piipadé by mél byt zdkaznik za pomoci
marketingové strategie natolik namotivovan, az koupi dané produkty, které jsou pro
doty¢ného zapottebi a jsou mu dostupnymi.

Jeden ze zakladateli dnes jiz nadnédrodni spole¢nosti Apple Inc., Steve Jobs,
je dle Kotlera (2000) na tfeti pozici nejvétSich marketingovych viziondit. Samotna
spolecnost Apple je vsouCasné dobé na vrcholu v oblasti informacnich technologii
a muzeme tak fict, ze definuje budouci smér kapesnich 1 osobnich pocitac¢h. Takové
postaveni na trhu neni jednoduché ziskat, natoz udrzet, predevS§im v takto moderni dob¢
za pomoci laické marketingové strategie. Obecné vychdzi marketingova strategie této

spolecnosti z takzvaného holistického marketingu.

3.1.1 Holisticky marketing
Uz podle definice Kotlera (2000) miizeme obecné konstatovat, ze cesta k tispéchu
vede odproSténim se od neandrtalského marketingu, ktery byl praktikovan ptedevs§im
ve 20. stoleti s nasledujicimi praktikami:
* dlraz na ziskdni zakaznika, nikoli na néslednou péci o dotyéného/nou
* piimé ztotoznéni marketingu s prodejem
* zamér o maximalizaci zisku z transakci namisto cilevédomého poskytovani hodnot
zakaznikovi v prib&hu zivotniho cyklu
* upfednostnéni prodeje sluzeb a produkti oproti pochopeni skuteCnych potieb

zakazniku



Ve 21. stoleti si marketéfi postupné uvédomuji nedostatky a snazi se pfijit
s komplexnéjSim piistupem. Kotler definuje holisticky marketing jako propojeni n€kolika
zékladnich slozek. Podle Kotlera jde o design, vyvoj, plnéni marketingovych procest
a programul se vzajemnou propojenosti. Z tohoto je mozné odvodit, Zze ¢tyfmi zakladnimi
slozkami holistického marketingu jsou integrovany marketing, interni marketing, vztahovy

marketing a spolecensky zodpovédny marketing.

3.1.2 Integrovany marketing
Integrovany marketing je proces, pii kterém maji marketingovi pracovnici pfijit
s vhodnymi marketingovymi aktivitami a nasledné znich sestavit vhodny program

aby sdélovali, vyrabéli a poskytovali hodnoty nasledné kone¢nym zakaznikim.

3.1.2.1 Marketingové aktivity
Marketingové aktivity dle jednoho z klasickych popisti hovoii o marketingovém
mixu, ktery je dale definovan jako soubor marketingovych ndstrojti, jez jsou pouzivany

k ziskani cilovych marketingovych vysledk.

3.1.2.2 Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix je soucasti celkové marketingové strategie spole¢né s vybérem
vhodného trzniho segmentu a cilového trhu. Bézné marketingovy mix 4P obsahuje
4 slozky (Product, Price, Place, Promotion):
* Product (vyrobek): design, hlavni rysy, rozméry, baleni, zaruka, sluzba, znacka
* Price (cena): cenik, Gvér, splatkové podminky, slevy, zvyhodnéné ceny pro stalé
zakazniky
* Place (umisténi): sortiment, doprava, lokalita, zasoby, celkova distribuce
* Promotion (propagace): reklama, podpora prodeje, PR (public relations),

marketingové komunikace



Marketingovy mix 4P zastupuje nazory prodejct k ziskdni a ovlivnéni dalSich
zékazniki. Z pohledu kupujiciho (zakaznika) je tento proces urcen k tomu, aby pfinesl

kupujicimu cileny produkt ¢i sluzbu ve prospéch zédkaznika. (Jakubikova, 2008)

V souvislosti s marketingovym mixem 4P je dilezitda zminka i o Lauterbornovych 4C
spotiebitele, které¢ obsahuji také 4 slozky:

* Customer solution- feSeni potfeb zakaznika

* Customer cost- vydaje zdkaznika

* Convenience- dostupnost feSeni

e Communication- komunikace

Z vyse uvedené¢ho je mozné vysledovat, ze vramci prodeje zvitézi takoveé
spole€nosti, které¢ naplni potieby zakaznikd. Ve spousté ekonomicky vyspélych trzich
se ¢im dal cast&ji objevuji dobie informovani a naroéni zdkaznici (spotfebitelé), coz
oslabuje tradi¢ni marketingovou koncepci 4P. Tradi¢ni koncepce tedy neni na téchto trzich
dostate¢né u¢inna a musi byt podpofena 1 jinymi podobami marketingového mixu jakym
je praveé 4C. V ptipadé uziti 4C firma sdéluje svym zakaznikim, jakého uzitku mohou

ziskat pfi vynalozeni ur¢itych nakladi potiebnych pro zakoupeni produktu firmy.

3.1.3 Interni marketing

Ukolem interniho marketingu je trénovat a motivovat zaméstnance aby uznali
za své marketingové principy vyuzivané firmou a nésledné je sami vyuzivali
pro uspokojeni potieb a pfani zdkaznikl. Interni marketing se odehrava ve dvou trovnich.
V oblasti prvni urovné jde o propojeni a spolupraci nékolika funkci. Mezi tyto funkce patii
produkt management, reklama, pracovnici v oblasti prodeje, sluzby urcené zdkaznikiim
a marketingovy vyzkum. V oblasti druhé musi byt marketing pfejiman 1 ostatnimi
oddélenimi podniku a 1 tato oddé€leni musi premySlet zpohledu zékaznika.
Odrazem toho marketingu tudiz vlasté neni konkrétni prodejni strategie, ale spiSe orientace

spolecnosti k zékaznikim.



3.1.4 Vztahovy marketing

Marketingové propojeni je proces, jenZz ma za cil budovani vztahti se vSemi
osobami nebo organizacemi, které mohou ovlivnit at’ pfimo nebo nepiimo uspéch
marketingovych ¢innosti firmy. (JuraSkova, 2012)

Jde o vztahy mezi distributory, dodavateli, zakazniky nebo jinymi marketingovymi
partnery. Vztahovy marketing takto udrzuje spravny typ vztahi s adekvatnimi skupinami.
Vztahovy marketing se tak zabyva vztahy mezi obchodnimi partnery (PRM- partner
relationship management) a vztahy mezi zakazniky (CRM- customer relationship
management). Vztahovy marketing tak ma za cil vybudovat marketingovou sit’ sestavenou
z UCastnik (zdkaznici, dodavatelé, distributofi, maloobchodnici, zaméstnanci a dalsi)

a spolecnosti s nimiz jsou propojeny pomoci pozitivnich obchodnich vztahd.

3.1.5 Spole¢ensky zodpovédny marketing

Ptedstavuje oblast spoleCenské odpovédnosti k etickym, legislativnim a socidlnim
normam a také ochrané Zivotniho prostfedi. K tomu, aby se tento marketing mohl
plnohodnotné vyuzit ve firemnim prostiedi, je potfeba splnit nékolik bodu.

Jednim znich je naplnéni veSkerych hlavnich cild firmy a druhym je sZiti
se a identifikace zamé&stnancli v ramci toho typu marketingu. V sou€asné dob¢ se také vice
kupujicich zajim4d o socidlni odpovédnost a pfistup jednotlivych firem k Zivotnimu
prostfedi. Na téchto informacich dale zakladaji jednotlivi kupujici své rozhodnuti,
zda s firmou déle spolupracovat, kupovat jejich produkty, ¢i ne. Spole¢nost Apple Inc.
nahliZzi na zakaznika jako na nejdilezitéjsi ¢ast svého prodejniho programu, prodejni
strategie a tak zaroven splituje vSechny zminéné zaklady holistického marketingu. Cilem
neni prodat pouze obycejny produkt, ale s produktem piedat zikaznikovi 1 hodnoty
a jedine¢nost v tomto ohledu navic, ¢imz se chtéji zavdécit a udrzet si cilové zdkazniky

spokojené.
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3.2 Marketingova strategie
Marketingova strategie je proces, ktery je oznacovan jako takticky a efektivni.

Takovy proces je velmi dulezity pro planovité rozlozeni finan¢nich prostfedka k ziskani
naslednych cild, kterymi jsou zvySeni prodeje, udrzeni si zdkaznika a konkuren¢nich
podniku. Pro podnik je dulezité, aby ziskal co nejvétsi podil na trhu,
proto musi byt marketingova strategie na vysS§i urovni nez u konkurence.
Takového cile se dd4 dosdhnout rliznymi zpusoby, jednim z nich miZe byt zaméteni
a vyslySeni potieb zdkaznikii. Marketingova strategie ma tedy nckolik cili.

Mezi spravné cile patfi:

* taktické kroky pro vyvoj produktu

* budovani vztahi se zdkazniky, aby byly pozitivni

e distribu¢ni kanaly

* propagacni ¢innosti

Splnéni téchto jmenovitych cili je zpravidla planovano k ur€itému datu.
Aby bylo mozné splnit pozadované¢ vysledky, je =zapotiebi planovat pomoci
tzv. marketingovych vyzkumut. Marketingové vyzkumy maji za kol ziskdvani informaci
v oblasti obchodniho trhu a nasledné se tyto vysledky vyuZiji pro marketingovou strategii.
Marketingové vyzkumy sleduji jednotlivé cile, mezi které patii konkrétni skupiny,
konkurence a rizika.

Marketingova strategie stru¢né¢ predstavuje postup k efektivnimu dosaZeni

pozadovanych cill za urcCity ¢asovy interval ve vybraném trznim prostiedi.

3.2.1 Priprava marketingové strategie
Pro pfipravu je dilezité vzit v potaz nékolik sektorti pro nasledné rozhodnuti.
Do téchto strategickych bodi patii:
* Volba trhi a jejich casti
* Urceni pozice vzhledem k postaveni konkurence
* Volba zptsobu pro ziskani trhu

* Rozhodnuti o moznych alianénich spojenectvich s konkurenty
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3.2.2 Trh

Pojem Trh oznacuje misto ¢i prostfedi kde dochazi k obchodu. Pro marketéry
predstavuje trh riznéd seskupeni zakaznikli. Marketéfi nahliZzeji na prodejce jako soucdst
vybraného odvétvi a kupujici jako soucast trzniho prostfedi. Existuji riizné typy trhl
jako globalni trhy, obchodni trhy, spotiebni trhy, neziskové a vladni trhy. Marketéti

VA4

trhy, pracovni trhy a jiné.

3.2.2.1 Globalni trhy

Tykaji se spole¢nosti, které vystupuji a nabizeji své produkty na poli globélniho
trhu. Takové spole¢nosti musi provadét dilezitd rozhodnuti. Touto Cinnosti se rozhoduje
do jaké zemé¢, na jaky trh vstoupit a naopak. Dilezitymi faktory jsou rozhodnuti,
jakou formou se podilet na vybraném trhu, zda poskytnout licenci, stat se samostatnym
vyrobcem nebo se spojit do spoleéného podnikani. Dal§im rozhodnutim je jak dostatecné
ptizplisobit nase produkty a sluzby podminkam ve vybrané zemi. Je zapotiebi najit
spoleCnou cestu, jak komunikovat a vyjit sodliSnym kulturnim prostiedim.
Tato rozhodnuti je tfeba vyhodnotit zavCas a vzit v potaz 1 informace ohledné ménového

kurzu, mény, politického systému, vlastnéni majetku a dalSich.

3.2.2.2 Obchodni trhy

Spolecnosti pii nabizeni svych produktli a sluzeb se ¢im dal castéji setkavaji
s dobfe informovanymi kupci, ktefi maji piehled a srovnani s konkuren¢nimi cenami.
Obchodni nadkupci potizuji zbozi s cilem osobniho vydélku z nasledného pieprodeje zbozi.
Lidé¢, kteti se zabyvaji marketingem, maji za tkol zaujmout svymi produkty a presveédcit
kupce, Ze prave jejich produkty jim umozni ziskat vyssi pfijmy nebo snizeni dosavadnich
ndkladd. Jednou zmozZnosti je tedy propagace a reklama na vybraném trhu,

ovSem dulezit¢jsi roli pfebird celkova povést spoleCnosti, jakou kvalitu

a spolehlivost nabizi vybrana znacka.
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3.2.2.3 Spotiebni trhy

V oblasti spotiebniho trhu hraje velkou roli image znacky a postaveni spole¢nosti
na trhu. Spole¢nosti, které prodavaji zbozi a sluzby masam (obleCeni, kosmetika,
vybrané potraviny a napoje) usiluji o zlepSeni a nasledné udrzeni image znacky.
To vSe za pomoci spolehlivych sluzeb, zlepSeni dosavadnich vyrobki, lepsi dostupnosti
a vyvoje lepSich nebo revolu¢nich vyrobkll. Neziskové a vladni trhy- Zbozi a sluzby
jsou nabizeny neziskovym organizacim, kterymi jsou univerzity, vladni ufady, spolky,
dobroc¢inné organizace nebo cirkve. Spole¢nosti, které¢ chtéji nabizet své produkty témto
organizacim, musi peclivé kalkulovat své ceny, protoze tyto organizace jsou omezeny
svymi rozpocty a disponuji tak ¢asto nizsi kupni silou. V oblasti takovychto typii obchodu
Organizace Casto vyZzaduji béhem ndkupu priveétivéjsi piistup v oblasti = slev.

(Kotler, 2007)

3.2.3 Segmentace

Cilem segmentace je vytvofit takové produkty a marketingovy mix, ktery bude
pfimo urcen a pfipraven piesn€é na miru vybranym skupindm zakaznikd. Segmentace
se zabyva zkoumanim trhu. Trhu, na kterém se nachazi nebo dal§imi oblastmi jinych trhi,
kde by se v budoucnu mohla nachazet. Zakaznici se také déli do né&kolika segmentd,
zékazniky miizeme tedy rozliSit podle typu zakaznika (potencionalni, kliCovi, zahrani¢ni
zékaznici a dalsi), zékaznici se také déli dle jejich zdymul, potfeb, vystupovani atd.
(Jakubikova, 2008)

Trzni segmentace je soucasti kazdé 1UspéSné marketingové strategie.
Diulezity je tedy zdkaznik, ktery je vtomto ohledu jedinecny svymi potiebami.
Z toho mizeme vyvodit zavér, ze jedenkonkrétni trzni segment je tvofen zakazniky,
ktefi reaguji obdobnym zplisobem na dané marketingové podminky.

Nejcastéji pouzivané zpisoby segmentace trhu:

* Demografickd segmentace — rasova, etnickd ptislusnost, socialni postaveni, pohlavi

a vék

* Geografickd segmentace- zemépisna poloha, lokace a izemi
* Geodemografickd segmentace- piedstavuje propojeni moznych kombinaci

demografické a geografické segmentace
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* Behaviordlni segmentace- chovani a pfistup zakazniki k produktim, v oblasti
zajmu
je to, jakym zpusobem jsou produkty vyuzivany a jaky maji vyznam pro zakazniky.
* Psychografickd segmentace- usiluje o pochopeni jednotlivych rozdild mezi
spottebiteli, ktefi ze statistického hlediska spadaji do jedné skupiny, ale jejich pfani
spolecné s potiebami se odliSuje. Spotiebitele sleduje podle obdobnych parametra
jako demograficka segmentace. Sledovanymi parametry jsou zejména nazory,

zajmy, pohlavi, v€k, postaveni ve spole€nosti atd.

3.2.4 Zacileni

Zacileni firmy urcuje, kterym trznim segmentim se bude firma vénovat a kterym
ne. Pro vybér se obecné uziva anglicky termin targeting, oznacujici vybrany cilovy trzni
segment. Pokud si firma zvoli trh, je dilezité zprofilovat ¢asti trhu pro nésledné
pfizpliisobeni svych podnikatelskych mozZnosti a pochopeni skute¢nych potteb ¢lend,
ktefi se vtomto segmentu vyskytuji a jsou tedy potencidlnimi spotiebiteli.
(Jakubikova, 2008)

Pro rozhodnuti o zacileni vhodného trhu pro firmu existuji Ctyfi typy strategie.
Jednotnéd segmentaci strategie, diferencovand segmentacni strategie, strategie koncentrace
na vybrany segment a strategie koncentrace zaméfend na jednoho clovéka nebo jednu

firmu.

* Jednotna segmentaCni strategie: firma pfichdzi na trh sjednotnou nabidkou
a nerozliSuje rizné odliSnosti v jednotlivych segmentech

* Diferencovana segmentacni strategie: firma piizptsobuje svou nabidku ve prospéch
cilového segmentu, obvykle ma firma vice cilovych segmentdl a knim
1 ptizptisobené nabidky

* Strategie koncentrace na vybrany segment: strategie, ktera je nejCastéji vyuzivana
u menSich firem, nabidka téchto firem obsahuje jeden ¢i vice produktl a je pevné
zamétena pouze na jeden konkrétni segment trhu

* Strategie koncentrace zaméfena na jednoho clovéka nebo jednu firmu:

,marketing $ity na télo“, této strategie vyuzivaji nejCastéji lidé, kteti se pohybuji
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v profesich, jako je krej¢i, pravnik, l1ékaf atd. Produkty jsou cileny s takovou

piesnosti, aby bylo mozné zajistit ptani a ocekévani kazdého ¢loveka nebo firmy

3.2.5 Vymezeni pozice produktu

Produkt ¢i sluzba maji konkrétni specifick¢é umisténi na trhu, pod kterym jsou
zatazeny a akceptovany. Obvyklé byva oznacCeni produktu ¢i sluzby znackou, ktera
reprezentuje a spojuje naSe védomi s kvalitou, kterou tato znacka reprezentuje. Touto
znackou se spole¢nosti odliSuji od konkurence a vystupuji se svymi vyrobky na trhu.
Zakazniktim je tak ulehcen vybér, pokud jasné¢ preferuji nékterou znacku pred ostatnimi.
Znacka byva chranéna ochrannou znamkou, kterd ma zbrdnit neopravnénému zneuZiti
znacky a zajistit ochranu spotiebitelll pred koupi neoriginalniho zbozi.

De Pelsmacker (2003) ptedstavuje 6 otazek pro formovani trzni pozice produktu:
Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zédkaznikG?
Jakou pozici chceme mit?
Co musi firma udé¢lat pro zménu pozice?
Miéme dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?
Jsme schopni udrZet konzistentni strategii, kterou zaujima produkt?

Je nas kreativni piistup v souladu se strategii?

3.2.5.1 Zména pozice produktu

Jde o proces, kdy ptivodni produkt musi zménit své sou¢asné umisténi a vnimani,
které zaujima. Nejcastéji se tento proces pouziva v ptipadé, kdy konkuren¢ni produkt
piebird dominantnéj$i pozici v trznim prostiedi. Tento proces se ¢asto opakuje naptiklad
u elektroniky nebo moddniho oble¢eni. Pokud je elektronika pftili§ zastarald,
dochézi ji kiivka Zivotnosti. Dostava se na konec svého Zivotniho cyklu a je nahrazena
novym nastupnim modelem, ale ptfedesly model se tak mize stat vstupnim low-end

produktem pro jinou skupinu zédkaznik?.
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3.2.6 Formulovani marketingovych strategii

Pro formulovani marketingovych strategii je dulezité ziskat piehled o tom,
co je primarni z pohledu zdkaznika. Zajimame se tedy o potieby zakaznikli, o schopnosti
firmy, o konkurenci, spolupracovniky a kontext. Musime tedy formulovat otazky,
které nés nasledné nasméruji ke spravné formulaci marketingové strategie:
Na kterych potiebach zakaznikli ndm zalezi, abychom je uspokojili? (potteby zakazniki)
Které dovednosti a schopnosti jsou zapotiebi k uspokojeni potieb cilové klientely?
(schopnosti a kompetence firmy)
Kdo s ndmi soupeti o uspokojeni stejnych nebo obdobnych potieb? (konkurence)
Koho mohu oslovit s prosbou spoluprace ¢i pomoci? (spolupracovnici)

Které faktory nés limituji v technologickych nebo pravnich ¢innostech firmy? (kontext)

Prehled marketingovych strategii:
* Strategie zaméfené na trh
* Strategie proniknuti na trh (sekundarni vyuZiti produktu na stavajicim trhu)
* Strategie rozvoje trhu (cilem je nalezeni nového trhu pro soucasny produkt)
* Strategie zamétfené na konkurenci

* Strategie rozvoje produktu (inovace produktu pro existujici trh)

3.2.7 Marketingovy plan

Marketingovy plan je psany dokument, do kterého spadd marketingova strategie.
Marketingovy plan zachycuje vSe, co zname o trhu, a ukazuje postup, kterym chce firma
ziskat a naplnit své cile. Obsahem planu jsou tak rozpocCty a taktické navody pro planované
obdobi firmy. Urcuje co, kdo a pro koho se uskute¢ni pravé pro dosazeni stanovenych cilti.
Popisuje soucasnou pozici produkti na trhu po stanovenou dobu, obvykle od jednoho roku

do péti let. Timto 1ze mapovat dil¢i uspechy a odhalit nedostatky.
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Marketingovy plan obsahuje nasledujici ¢asti:
*  Stru¢né shrnuti (shrnuti nejdalezitejSich cili)
* Vize a poslani firmy
e Situacni analyza (analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy)
e Zavér komplexni analyzy podniku (SWOT analyza)
* Marketingové cile a cilové trhy
* Marketingové strategie

* Rozpocet na marketing

* Zpusob kontroly plnéni planu (jak zméfit dosazené vysledky)

3.3 Marketingovy vyzkum

Cinnost, kterd umoziiuje zajiiténi SirSich souvislosti v trznim prostfedi, fungujici
na sbéru dat.

Kozel (2006) uptesiiuje, ze v praxi se ¢asto prehlizi rozdilnost mezi pojmy vyzkum
a pruzkum. Nejvétsi rozdil mezi prizkumem a vyzkumem je potiebny cas, vynaloZeny
k témto ¢innostem. Priizkum je kratsi a je soucasti marketingového vyzkumu.

Vyzkum ma nevyhody v Casové ndrocnosti a potiebné kvalifikaci pracovnikii,
ale pomoci vyzkumu ziskdme vysokou vypovidaci hodnotu informaci spolecné

s jejich aktualnosti. Vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Metoda vyzkumu, ktera popisuje jevy za pomoci proménnych, které lze takeé
vyjadfit c¢isly. Obvykle jsou zvoleny tak, aby odpovidaly urcitym vlastnostem.
Vysledky méfeni jsou zpracovdny a interpretovany, jedna z moznosti interpretace
je za pomoci statistiky. Kvantitativni vyzkum, v porovnani s kvalitativnim, vyzaduje vEtsi
objem dat a vétSi mnozstvi respondentii. Vysledky jsou ndro¢né na interpretaci, ale maji

vysokou vypovidaci hodnotu.
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Pocatecnim bodem vyzkumu je vytvofeni zakladni hypotézy, z niz vychazi mozny
vybér vhodnych otdzek (znaky). Z tohoto zékladu je vytvoren dotaznik, ktery je prfedlozen
vybranym respondentim. Dotaznik tradi¢né obsahuje kategorialni udaje (pohlavi, rasa atd.)
a jednotlivé otazky (znaky), mezi které patii naptiklad télesnd vaha a vyska jedince,
dosazen¢ vzdélani a vek. Vyzkum obvykle ¢itd veétSi mnozstvi respondentd,
ale probyhd anonymné a v ideadlnim pfipadé bez zdsahli vyzkumniki.
Obecné vychazi dotaznik ze stanovené hypotézy a s naslednym sbérem dat od dotdzanych

respondentl je hypotéza potvrzena nebo vyvracena.

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Obecnou definici se kvalitativni vyzkum vymezuje svym zaméfenim na to, jaky
nahled maji jednotlivei a skupiny na svét. Podle jinych kritérii je kvalitativni vyzkum
oznacovan jako opacny k vyzkumu kvantitativnimu, tim ze nevychazi a nevyuziva
statistickych metod.

V praxi se oba vyzkumy nejcastéji dopliuji a stavaji se tak doplilky jeden druhého
pii sociologickych a psychologickych vyzkumech. Analyza vychazi z objemného mnozstvi
informaci od malého poctu dotdzanych respondenti. Kvalitativni vyzkum usiluje
o pochopeni smysleni subjektii na zvoleny predmét tim, ze vyzkumnik usiluje o prevzeti
jejich perspektivity. V téchto ptipadech se soustfedime na popis kazdodennich situaci

a ndsledného porozumeéni jednotlivych vyznami v jejich typickém socidlnim prostiedi.

3.3.3 Zdroje dat
Zdroje dat se d€li na primarni a sekundarni data. Primarni data jsou data,
ktera jsou shromazd’ovana ke specifickému projektu nebo ucelu. Sekundarni data jiz n€kde

existuji, ale jsou shromazd’ovana pro odlisné ucely.

3.3.3.4 Vyzkumné metody
K ziskavani dat slouzi 3 hlavni vyzkumné metody. Jedna se o metodu pozorovani,
metodu dotazovani a metodu experimentalni. Data mizeme ziskat 1 za pomoci jinych

vyzkumnych metod, naptiklad metody o chovani zakazniki a focus groups.
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Vyzkum pozorovanim: Data ziskdvame na zaklad¢ sledovatelnych reakei
v prostfedi sledovanych jedincii. V praxi lIze vzdalené (skryt€) pozorovat jedince
pfi ¢innostech jako je jizda MHD, nakupovani nebo pfi uZziti vybranych vyrobk.

Vyzkum dotazovanim: Obvykle je zacilen na Sir$i Skédlu lidi a pfinasi vyhodu
v rychlosti pfi velké &etnosti odpovédi. Casto usiluje o prehled ve spolenosti s cilem
dozvédét se, v co lid¢é véfi a scéim jsou spokojeni nebo naopak.
Dotaznik by mél byt sestaven z lehéich a pfimych otazek, vyplnéni dotazniku probiha
osobné, elektronickou nebo telefonickou formou.

Experimentalni vyzkum: experiment rozliSujeme na pfirozeny nebo laboratorni
a to podle toho, v jakém prostiedi probiha. Pokud je subjekt ve svém typickém prostiedi,
jde o pfirozeny experiment, pokud je subjekt v uméle vytvoreném prostiedi, hovotime
o experimentu v v laboratornim prostfedi. Cilem vyzkumu je vyhodnotit chovani subjektu
pii zméné Casti prostiedi nebo jiného podnétu.

Data o chovani zakaznikii: udaje jsou ziskany piimo z obchodii a mohou vychazet
z prodan¢ho zboZi nebo zregistraci pro vyuziti konkrétnich produkti. Daji se znich
vyvodit pfesné preference zakaznik.

Vyzkum metodou focus groups: vyzkum vychézi ze seskupeni mensi skupiny lidi
(obvykle skupina Sesti az deseti osob), ktefi jsou vybirdni podle pfedem stanovenych
kritérii. Vyzkum nasledné probihd formou diskuze na zvolené téma, vyzkumnici mohou
pokladat dopliiujici otazky a pozorovat vyvoj skupinového rozhovoru. Uastnici jsou ¢asto

motivovani mensi finanéni odménou za jejich tcast.
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4 Pocitacova platforma

Pocitacova platforma predstavuje propojeni pracovniho prostfedi jak ze strany
hardware, tak ze strany software. Takové prostfedi ma za kol bezproblémovy chod
aplikaci a programi pro nasledné vyuziti. V oblasti hardware se pojednava o stavbé
pocitace, pouzitych komponentech, jako jsou pevné disky, procesory, paméti RAM,
grafické karty a jiné. V oblasti software nam pocitacova platforma urcuje pouzity operacni

systém.

4.1 Operacéni systém

Operacni systém je definovan jako zdkladni programové vybaveni pocitace,
které je v ¢innosti od spusténi pocitace az po jeho vypnuti. Hlavnim tukolem opera¢niho
syst¢tmu je umoznéni uzivateli mit kontrolu nad svym pocitaem a vyuzivat pocita¢

dle moZnych potieb.

Operacéni systém musi plnit tFi funkce:

Ovladani pocitace- umozinuje spusténi dat, zpracovani dat a vystup vysledkl dat

Abstrakce Hardware- definuje béznou turoven rozhrani, umozZiuje vyuZiti programil
1 se zafizenimi, které pfi vzniku programu neexistovaly

Sprava  zdrojii- operacni systém piidéluje systémové prostiedky (procesor,

opera¢ni pamét atd.) spuSténym programim pro pottebnou ¢innost

4.2 Co obsahuje pocitacova platforma?

Pokud se zaméfime na pocitacovou platformu spolecnosti Apple, mozny popis
nalezneme pfimo na oficialnich internetovych strankach spole¢nosti (Apple ©, 2016).
Obsahuje:

* zafizeni (hardware)

* aktualizace pro operacni systém

* integrované funkce a aplikace

* piistup ke sluzbam spolecnosti Apple

* piistup ke spoleCnym sluzbam s jinym produkty spolecnosti Apple, pokud jsou
podporovany

* vyvojove prostiedi pro tvorbu aplikaci
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Diilezité je zdlraznit, Ze spolecnost Apple si vyrabi vlastni zatizeni urené pro svou
platformu. Spole¢nost ma tak striktné vymezenou $kalu svych vlastnich produktfi, na nichz
se tato platforma vyskytuje a funguje. Konkurenéni spole¢nost Microsoft poskytuje licenci
k operacnimu systému vyuZzivanému tieti stranou k naslednému prodeji funkéniho zafizeni

kone¢nym zakaznikim. Dusledkem toho se vyskytuje mnohem vétsi Skala moznych

zatizeni, které si miize konecny zakaznik zakoupit.
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5 Analyticka ¢ast

Analyticka cast bakalarské prace si klade za tkol blize predstavit a zhodnotit
marketingovou strategii pocitacové platformy Mac OS X a vybrané konkuren¢ni platformy
(Windows) s naslednym srovnanim. Ukolem prace je také porovnat jejich jednotlivé
vyhody a nevyhody.

Préce si klade za cil zodpovedét stanovené vyzkumné otazky tykajici se spole¢nosti
Apple Inc.

Déle bude uskute¢nén prizkum metodou rozhovoru dotazanych jedinctl, ktefti
vlastni pocita¢ znacky Apple obsahujici platformu Mac OS X nebo pocitad

s konkuren¢nim opera¢nim systémem Microsoft Windows.

5.1 Vyzkumné otazky:

Miize spolecnost Apple ziskat prvenstvi na trhu pocitacovych platforem?

MuzZe spolecnost Apple pfijit na trh srevoluéni novinkou, co by zvedla zavedenou

pocitacovou platformu Mac OS X na vy$si troven?

Jste ochotni akceptovat potizovaci cenu ve srovnani s konkurencni platformou?
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6 Postaveni spolecnosti Apple Inc. na trhu

Akciova spolecnost Apple Inc., diive Apple computer Inc., byla zalozena 1. dubna
1976. Sidlo ma ve mésté¢ Cupertino ve stat¢ Kalifornie, zakladateli spolecnosti byli
Steve Paul Jobs, Stephen Wozniak a Ronald Wayne. Firma se specializuje na vyrobu
pocitacového hardware a software, na konci roku 2014 zaméstnavala vice nez 98 000
zaméstnancl. Zajimavosti je také volba loga, kterd tidajné vychazi z nékolika moZnych
hypotéz, asi nejpravdépodobnéjSi je inspirace historkou spojenou se sirem Isaacem
Newtonem o vzniku gravitaniho zédkona spojeného s padem jablka. Po dobu svého
fungovani prochazela spole¢nost slozitym vyvojem a zazivala dobré nebo tézké finan¢ni
obdobi. V roce 1985 opustil firmu Steve Jobs a ta po jeho odchodu v 90-tych letech
zaznamenala Upadek a na trhu ji pfedstihl Microsoft. K ziskovosti se spole€nost zacala
vracet po navratu Jobse do firmy, ktery navrhl a predstavil tehdy revolu¢ni pocita¢ iMac.
Ze zdravotnich divodi vSak Steve Jobs na svoji  funkci 25. srpna 2011
rezignoval a na jeho postu jej nahradil Tim Cook. Od roku 2013 je znacka spolecnosti
Apple nejhodnotnéj$i na svété a toto prvenstvi si stdle udrzuje. K tomu ji pomahaji
1 doplikové produkty jako jsou hodinky Apple watch nebo Apple TV a dalsi. U téchto
zafizeni zaznamenala spolecnost obrovsky rist o 62% za prvni fiskalni quartal 2016.
Spolecnost zaznamenala rovnéz velky uspéch na ¢inském trhu, kdy v poslednim ctvrtleti
roku 2014 zcelkovych trzeb ve vyssi 74,6 mld.$. ¢inil podil prodeji realizovanych
na Ciském trhu, plynouci predev§im z prodeje mobilnich zafizeni, 21%.
Spolecnost zkvalitiovanim svych produktt, sluzeb, rozSitovanim nabidky nebo vhodnym
vyuzivanim marketingovych strategii a postupli udrzuje svou ziskovost a prvenstvi na trhu
s vypocetni technikou a nechdva v pozadi i takové giganty jako je Google, Microsoft, IBM

a dalsi. (Investujeme, 2016)
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6 Analyza pocitacové platformy Mac OS X

Teoreticka ¢ast bakalatské prace byla zaméfena na vysvétleni pojmu pocitacova
platforma a jeji obecné vlastnosti. Soucasné se teoretickd Cast prace zaméfuje na obsah
pocitacové platformy a uptesnéni, co by pocitacova platforma méla obsahovat, aby nebyla
pouze operacnim systémem pocitace. V praktické ¢asti prace bude analyzovana pocitacova

platforma Mac OS X, ktera je vyvijena spole¢nosti Apple Inc.

6.1 Vyvoj platformy Mac OS X

Prvni Mac OS X, tehdy pod oznaenim Mac OS X 10.0 spatfil svét 13. zati 2000
ve form¢ vetejné beta verze, predchozi verze byly pouze pracovni, ¢imz byly nedostupné
vefejnosti. Mac OS X vznikl jako propojeni n€kolika raznych technologii v jeden celek.
Oficialné se zacal prodavat 24. biezna 2001 a dockal se n€kolika dalSich generacnich verzi.
Od roku 2001 si pocitacova platforma ziskala mnoho dalSich funkci a celkové
bylo zlepSeno uzivatelské rozhrani k lepSimu. Nazev Mac OS X ma také sviij opodstatnény
vyznam, ono zvané Mac OS X pfedstavuje Macintosh Operating System X.
Politika spole€nosti je zaméfena na dokonalé sladéni mezi hardware a software,
tim je docileno maximalniho pfizplisobeni operacniho systému Mac OS X pocitacim
Macintosh (uzivatelsky Mac). Spolecnost Apple neumoziiuje spustit jejich operacni systém
na konkurencnim pocitaci, ovSem existuji upravené¢ verze toho systému,
které jsou nejCastéji pojmenovany Hackintosh. Od verze operacniho systému
Mountain lion se zacalo pouzivat zkraceného oznaceni OS X, avSak bez vlivu na politiku
spolecnosti, kterd zlstala neménnd. Pojmenovani systému dfive neslo oznaceni
po kockovitych  Selmadch a  vsoucasnosti pfejima nazvy rlznych  mist.

(git-tower, 2015)
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Po verzi Mac OS X 10 nasledovaly dalsi verze systému:

Tabulka 1 - Verze systémi Mac OS X 10

Verze Kodové oznaceni vydano

Mac OS X 10.1 Puma 25. zati 2001
Mac OS X 10.2 Jaguar 23. srpen 2002
Mac OS X 10.3 Panther 24. fijen 2003
Mac OS X 10.4 Tiger 29. duben 2005
Mac OS X 10.5 Leopard 26. fijen 2007
Mac OS X 10.6 Snow Leopard 29. srpen 2009
Mac OS X 10.7 Lion 20. Cervenec 2011
Mac OS X 10.8 Mountain Lion 19. Cervenec 2012
Mac OS X 10.9 Mavericks 22. fijen 2013
Mac OS X 10.10 Yosemite 16. fijen 2014
Mac OS X 10.11 El Capitan 30. zafi 2015

Nynéjsi verze systému nese oznaCeni El Capita. Bylo ji ponechano pracovni
prostiedi verze minulé. Revolu¢ni je pfedev§im nariistem vykonu az o 40% v zévislosti
na pocitaci, pii relativné nizké spotifebé energie. Soucasnym cilem vyvoje systému
je prizplisobeni se béznym uzivatelim pomoci zjednoduSeni zékladnich funkci pocitace.
Apple nezapomina ani na své zdkazniky, ktefi vyzaduji profesionalni ptistup spolecnosti
v podobé velmi vykonného stroje spolecné s programy pro nejriznéj$i cinnosti
jako napt. upravy fotografii, stfithu videi, tvorbé her a dal§iho. Timto postupem
si spoleCnost postupné ziskdva veétsi cast trhu a prodejnost jejich produkti stoupa.
Pocitace Apple jsou vyuzivany pro sviij potencidl naptiklad v nejvysSich kruzich filmové
scény, ale pomérné¢ cCasto se muzeme setkat suZzivateli vyuzivajicimi tyto pocitace
k b&zné kancelarské €innosti. Opravdu zlomovym bodem celého systému bylo propojeni
pocitate s ostatnimi produkty spolecnosti. Pod jednim uétem je nyni mozné sdilet
své pracovni Cinnosti mezi pocitacem a telefonem. Systém umoZiuje napf. rozepsat
odpovéd’ na e-mail pomoci telefonu a nasledné dokoncit rozepsanou zpravu v pohodli
u svého pocitate. Tato synchronizace je vSak kompatibilni pouze mezi produkty
spolecnosti, pokud chcete tyto funkce uzivat, jste nuceni zakoupit si telefon, tablet popf.

dalsi produkt vyhradné€ od firmy Apple Inc. (Apple-history)
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7.2 Soucasti pocitacové platformy Mac OS X

7.2.1 Operac¢ni systém Mac OS X

Operacni systém, ktery je plné urcen pro pocitace Macintosh. GUI (Graphical User
Interface), neboli uzivatelské rozhrani se kterym se dostavd uzivatel do styku nese
oznaceni Aqua. Uzivatelské prostiedi je podle modernich trendl minimalistické, ploché
a prejimd tmavsi odstiny barev. V systému mé uzZivatel od zakladu predinstalované
aplikace pro kazdodenni vyuziti, nechybi ani kanceldiska sada, e-mailovy klient
nebo programy pro upravy fotek a videi béznych uzivatelti. Stejné jako piedchozi verze

opera¢niho systému je 1 stavajici El Capitan pln¢ zdarma.

7.2.2 App Store

App Store je sluzba umoziujici nalezeni a naslednou instalaci programi
do zafizeni. Tato sluzba je pln¢€ integrovdna do systému a obsahuje jak placeny,
tak bezplatn¢ stazitelny obsah. Poprvé byla tato sluzba spusSténa v roce 2008 a uz od
zacatku si ziskala oblibu, kterou si u uzivatelti drzi dodnes. V soucasné dob¢ je mozné
vybirat z vice nez 10 000 moznych aplikaci, které jsou ¢lenény do n€kolika skupin podle
zaméteni a vyuziti pravé samotnych aplikaci. Ke staZeni a nasledné instalaci jednotlivych
aplikaci je potifeba mit svlij jedine¢ny osobni tUcet, tzv. Apple ID, ktery umoziuje vyuZziti
dalSich sluzeb spolecnosti. App Store pfedstavuje virtualni obchod, kde si kazdy vybere

podle svych potieb, aby piizpusobil pocitac ke svym potiebam. (Apple ©, 2016)

7.2.3 iTunes

Obchod s multimedialnim obsahem, jehoz soucésti jsou filmy, seridly, podcasty
a hudba. Uzivatelim je za mirné poplatky zptistupnén veskery tento obsah pro jeho uziti.
Zatim co hudbu si musite zakoupit, u filmi existuje moznost zaptjceni. Film je tak mozZné
shlédnout za niz§i poplatek, ale jeho pfistupnost je omezena po urcitou dobu.
iTunes byl jeden z prvnich a zaroven jeden z nejobsdhlejSich obchodi zaméfeny na tento
typ digitalniho obsahu. Sluzba iTunes je zakomponovana i do mensich zafizeni spole¢nosti
Apple, svlij zakoupeny obsah si tak mlZete vychutnat i1 na zafizeni iPhone, iPad a iPod.
Nekteti uzivatelé nazyvaji sluzbu iTunes zabijadkem diskit CD pravé pro jednoduchost

moznosti koupé svych oblibenych tituld. Druhou funkci je pohodlnd synchronizace
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mobilniho zafizeni obsahujici 10S (iPhone, iPad, iPod touch) pro jeho moznou aktualizaci,

zélohu nebo obnovu systému 10S. (Apple ©, 2016)

7.2.4 iCloud

Sluzba umoznujici aktualizaci a sdileni vlastnich pozndmek, e-mailii, kalendaia,
fotografii, kontaktii a jiného osobniho obsahu. Sluzba umi zalohovat vybrana data,
ale je omezena zakladni velikosti 5GB. Pokud zakaznik vyzaduje vétsi kapacitu, existuje
zpoplatnéna moznost roz§ifeni. Data je mozné spravovat také pomoci webového rozhrani
(www.icloud.com), kde existuje moznost vyhledavani odcizeného nebo ztracen¢ho
zafizeni. Vyhledavani funguje pouze za podminky, Ze je sluzba v zafizeni povolena

a zafizeni je pfipojeno k siti. (Apple ©, 2016)

7.2.5 iWork

Kancelarskd sada predstavujici alternativu k aplikaci od spole¢nosti Microsoft.
iWork zahrnuje programy Pages, Numbers a Keynote. Pages je textovy editor pro psani
a upravu dokumentti, ktery dokaze spolupracovat a piendSet data s uzivateli Microsoft
Word. Numbers slouzi k vytvareni tabulek a grafii podobné jako Microsoft Excel.
Keynote je alternativou k programu Microsoft Powerpoint, urenému pro tvorbu
prezentaci. Sada iWork je pro uzivatele poskytovana zdarma na rozdil od té, kterou nabizi

spole¢nost Microsoft. (Apple ©, 2016)

7.2.6 iMovie

Program urceny pro stiih a editaci videi, v nedavné dobé prosel velkou aktualizaci
a dockal se 1 podpory Ceského jazyka. Obsahuje n€kolik Sablon, s jejichz vyuzitim
je mozné obycejné videosnimky piepracovat do profesionalni podoby. (Apple ©, 2016)

7.2.7 GarageBand
GarageBand je urCen fanouskim hudby, ktefi jsou aktivni a jsou soucasti
napt. ,garazové kapely“. GarageBand obsahuje kolekci kytarovych zesilovaci,

efektovych krabic¢ek, rozsdhlou knihovnu hudebnich nastroji a smycek 1 virtualniho
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studiového bubenika. Pomoci GarageBand je mozné nahrévat a sdilet vlastni hudbu.

(Apple ©, 2016)

7.2.8 Fotografie

Aplikace shromazd'ujici fotografie na jednom misté. Jejim prostiednictvim
je mozné udrzet rostouci soubor fotografii uspofddany a piistupny. Aplikace poskytuje
rychly a snadny pfistup k editaci fotografii tak, aby bylo mozné doladit kazdy snimek
k dokonalosti, nabizi pfimy pfistup k socidlnim sitim, coZ umoZnuje sdilet a nahravat

fotografie s prateli jesté rychleji. (Apple ©, 2016)

7.2.9 Safari

Internetovy prohlize¢ integrovany piimo v systému, snadny a pfivétivy
k uzivatelim. Vyhodou je jeho existence ve verzi uréené pro mobilni zafizeni.
S jeho pomoci naleznete své oblibené stranky, zalozky a jiné i v ostatnich zafizenich.
Nabizi obvyklé funkce jako konkuren¢ni prohliZece, ale pfitom je velmi usporny k energii.

(Apple ©, 2016)

7.3 Zavizeni obsahujici po¢itatovou platformu Mac OS X

Platforma Mac OS X je uzaviena a vdzdna pouze na pocitace spolec¢nosti Apple
Inc. Do této skupiny pocitac¢li spadaji cenové pfistupné pocitate urcené studentiim
a béznym uzivatelim pro béZznou kazdodenni ¢innost az po drazs§i vykonné stroje urcené
profesiondliim. V nabidce spolecnosti je mozné nalézt fadu pevnych stolnich pocitaci,
kterymi jsou iMac, Mac Pro a Mac mini nebo pfenosné pocitace MacBook, MacBook Air

a MacBook Pro. Ceny pocitacl, uvedené nize v textu, jsou platné ke dni 10. 3. 2016.

7.3.1 iMac

iMac je osobni pocitac, ktery byl poprvé uveden do prodeje roku 1998. Ztélesnuje
pocitac typu ,,vSe v jednom*. Jeho uvedeni na trh vyrazné pomohlo firmé v jeji existenci.
Firma v druhé polovin€ 90. let neprochazela pfiznivym obdobim a byl to pravé produkt
iMac, ktery ji posunul na vysluni a pomohl tak spolecnosti pieckat tuto neptiznivou dobu.

Typ pocitace vSe vjednom, je oznaCeni pocitace obsahujictho vSechny komponenty
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spolecné s monitorem v jednom krytu. Revolu¢ni byl na tehdej$i dobu svym vzhledem,
kdy tvarem piipominal vejce a na misto klasické Sedé barvy byl vyroben kryt z modrého
prusvitného plastu v kombinaci s bilymi dopliky. V postupnych aktualizacich se pocitac
dockal novéjSich komponentt, ale 1 rozSifeni zakladni palety barev. Prvni iMac jako jeden
z mala vyuzival USB porty, které tehdy nebyly moc rozsifené a pfitom dnes jsou soucasti
1 téch nejlevnéjSich pocitaci. V nazvu pocitace si mizeme vSimnut malého ,,i* které sdili
s vétSinou ostatnich produkti. Toto pismenko ma symbolizovat internet, uzivatelé museli
provést pouze dva kroky pro nastaveni internetu. S piichodem dalSich generaci se ustalil
design do jedin¢ho univerzalniho s ptevladajici bilou barvou. Soucasnd generace stale
zaujima stejny smér pocitae vSe v jednom, je k dostdni ve dvou velikostech 21,5
a 27 palce. DiivEjsi plast je nyni nahrazen hlinikovym télem a osazen ¢ernym rameckem
pod kterym je displej s vysokym rozliSenim. Pocita¢ disponuje nejnovéjSimi technologiemi
jako je retina displej, grafika Intel Iris Pro a dalSi. Je nabizen v riiznych volitelnych
konfiguracich, coZ se ndasledné odrazi na pofizovaci cené¢ od 33 990,- K¢
az po 105 190,- K¢ vcetn¢ DPH. Soucasti baleni je tradicné 1 myS$ a klavesnice.
Vzhledem k potfizovaci cené piistroje je jeho negativni vlastnosti absence osazeni
Flash ulozist¢ém SSD jiz v zakladni konfiguraci pocitace, tento komponent je volitelny
za dal$i pfiplatek. Druhym negativnim faktem je volba pifesné konfigurace,
protoZe nasledné vylepSeni je velmi slozité a to plati pro vétSinu produktli spolecnosti.

(Apple ©, 2016)

7.3.2 Mac Pro

Mac pro je dals$i z fady stolnich pocitacti, prvni generace pocitace byla predstavena
vefejnosti 7. srpna 2006. Je to nejvykonngjsi model cileny do profesionalni sféry
zakaznikd. VyuZziti nalezne ve filmovych studiich, hudebnich nahravacich stanicich,
ve fotoateliérech 1 u naro¢nych zékaznikd, kteti vyZaduji vysoky vykon zejména pro préci
s grafikou, stithem videi a dalSich programti. Mac Pro je vlajkovou lodi spolecnosti,
¢emuz odpovidd cena vrozmezi od 95 990,- K¢ a po 305 190,- K& vcéetné DPH.
Aktualni model si vyslouzil u ¢asti vefejnosti negativni oznaceni urna nebo odpadkovy
koS. Mac Pro tvofti hlinikovy tubus ¢erné lesklé barvy evokujici tato nelichotivd oznaceni.

(Apple ©, 2016)
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7.3.3 Mac mini

Posledni z portfolia stolnich pocitaci. Uz znazvu vyplyva jeho velikost,
je to miniaturni a nejlevnéj$i pocitac spolecnosti. Byl navrzen, aby poskytl co nejvice
funkci v malém baleni. Jeho cilem neni nabidnout obrovsky vykon, ale vykon potiebny
k béznym ¢innostem. Jeho vyhodou je nizka potfizovaci cena, umoznujici levny vstup
do svéta pocitacti Apple. Soucasnym uzivatelim Windows se tak naskytuje moznost
levného piechodu na platformu Mac OS X svyuZitim jejich soucasnych periferii
(displej, mys a klavesnice). Na rozdil od ostatnich variant stolnich poc¢itacii neni klavesnice
a my$ soucasti baleni. Poprvé se ukdzal svétu 11. ledna roku 2005. Pocitac¢ je cilen
na zakazniky, ktefi by radi vyuzivali nebo pfesli na platformu Mac OS X,
ale jsou citlivymi na své finanéni vydaje. Zakladni varianta se nabizi od 15 490,- K¢,
ale neni nemozné si svij piistroj vylep$it, ¢imz se muze konefna castka vySplhat

az na 69 390,- K¢ véetné DPH. (Apple ©, 2016)

7.3.4 MacBook

Ptenosny pocitac, ktery je také nejmladSim zafizenim spole¢nosti. Jako jediny
z celého portfolia pocitacii je k dostani ve trech moznych variantach a to zlaté, stfibrné
a vesmirn¢ Sedé. MacBook nabizi 12ti palcovy displej ve vysokém rozliSeni zndmém pod
nazvem Retina, slibuje devitihodinovou vydrz baterie a pii svych rozmérech z n¢j miize
byt ptijemny spole¢nik na cestach. Fanouskovska reklama na novy MacBook ptedstavuje
pocitac, ktery se svou tenkosti vejde do obycejné poStovni obdlky. Po technické strance
trochu zaostava za pocitaci MacBook Air a Pro, za obdobnou cenu dostanete méné
vykonny stroj. Cilovou skupinou jsou individualisti, ktefi st mohou zvolit svou oblibenou
barvu namisto klasického Sedého hliniku ktery je typicky pro ostatni pocitace.
Na trhu je pocitac kratce a jeho uspesnost ukaze az budoucnost, prozatim ale nemé takové
prodejni uspéchy jako zminovany MacBook Air. Cena pocitace v zékladni konfiguraci

7€ 39 990,- K¢ a cena vrcholné konfigurace ¢ini 47 990,- K&. (Apple ©, 2016)

7.3.5 MacBook Air
Druhy ultratenky model je vyrabén od roku 2008. Obdobné jako ostatni pocitace
vychazi v ro€nich intervalech novy aktualizovany model. Tradicné ve dvou velikostech

11 a 13 palct. Vétsi model slibuje vydrz az 12 hodin a néktefi uzivatelé hlasi dokonce
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vydrz kolem 15 hodin. Uréenim sméfuje spiSe ke studentim nebo do domacnosti.
Svym pomérem ceny, vydrzi baterie a vykonu je velmi obliben a v soucasnosti
je nejprodavangjSim Apple pocitatem na ¢eském tzemi. Uz v zdkladni konfiguraci nabizi
Cist¢ flashové ulozisté, které je az 17 krat rychlejsi nez béZné pevné disky.
Systém funguje opravdu bleskové a to véetné probouzeni pocita¢e. Cena menSiho modelu
za¢ind na 27 990,- K¢ a konc¢i na 51 990,- K¢. VEtsi model ma stanovenou pocatecni cenu

30 990,- K¢ a vrcholnou cenu konéici na ¢astce 54 990,- K¢ véetné DPH. (Apple ©, 2016)

7.3.6 MacBook Pro

Posledni z portfolia pfenosnych pocitacli, v soucasnosti se prodava také pouze
ve dvou velikostech. Do roku 2012 existovala moznost zvolit 17ti palcovou verzi misto
13ti a 15ti palcové verze, které jsou prodavany dodnes. Divodem vyfazeni nejveEtsi
velikosti byl tdajny nizky z4jem zakazniki. Stejné jako ostatni pfenosné pocitae je 1 tento
vyrabén zjednoho kusu hliniku. Oznaceni Pro skryva nazev Professional, kterym
je oznacovana nejvyssi fada pfenosnych pocitact spolecnosti Apple. Vhodny je naptiklad
pro fotografy, ktefi potiebuji mit sviij stroj po ruce i na cestach a nechtéji byt omezeni
ve vykonovych mozZnostech. Verze Pro nabizi vysoké rozliSeni pojmenované retina,
je osazena keramickym sklem a Cernym rameckem, zatim co MB Air si musi vystacit
pouze s hlinikem ve kterém je osazen displej sniz§im rozliSenim. MenSi model
se pohybuje v cenové relaci od 39 990,- K¢ do 84 790,- K¢ a vétsi od 61 990,- K& do 99
130,- K¢ véetné DPH. (Apple ©, 2016)

SoucCasné stolni 1 pfenosné pocitaCe jsou vybaveny procesorem Intel Core
15 nebo Intel Core 17 s architekturou Ivy Bridge. Obrovsky potencial téchto pocitact
predstavuje trackpad (touchpad), ktery je schopen rozeznavat gesta a v posledni generaci 1
tlak pomoci tlakovych senzori. Timto je mozné ovladat pocita¢ obdobné jako telefon,

gesta je mozné prizpusobit uzivateli pro nasledné snadnéjsi ovladani.

31



8 Konkurené¢ni pocitacova platforma

Mac OS X neni jedinou dostupnou volbou na trhu. Existuji dal$i moznosti jako
Windows nebo Linux. V této praci se zamétime na nejvétSiho rivala, tim je Windows
od spolecnosti Microsoft. V praci budeme porovnavat marketingové strategie obou

spolecnosti. Prace poukdze na hlavni vyhody a nevyhody obou platforem.

8.1 Platforma Microsoft Windows

Platforma Microsoft Windows je vyvijena spole¢nosti Microsoft a nelze ji upfit
prvenstvi v roz§ifenosti po celém svété. Windows obecné oznacuje v informatice operacni
systémy, z obchodnich diivodi je toto oznaceni pouzivano pro nékolik systému s riiznymi
jadry operacniho systému. Spolenost Microsoft ale vyznava jinou filosofii nez Apple.
Pokud nékdo trva na platform& Mac OS X, je nucen zakoupit pocita¢ od firmy Apple.
Microsoft zvolil jinou obchodni strategii, v rdmci které poskytuje vyrobctiim licenci k jejich
opera¢nimu systému a tak je mozné vybavit pocita¢ kterékoliv znacky operacnim
syst¢tmem Microsoft Windows. Soudobad a zatim posledni generace systému dostupna
na trhu, je Microsoft Windows 10. Na trh byl wuveden29. Ccervence 2015.
Spojuje v sobé piednosti svych predchiidcit Windows 7 a 8. Tato verze sytému piinesla
podporu dotykového ovladani. Systém tak nyni nabizi klasickou nabidku Start,
ktera se ale pfi ovladani prstem zvétsi na celou obrazovku nebo Zivé dlazdice s vychozimi
aplikacemi. Nové se aplikace spoustéji v okné a ne pies celou obrazovku, jak tomu
bylo dfive u starSich verzi, vyjimku tvoii dotykové displeje, pro které je spusténi aplikace
maximalizované. Uplnou novinkou je tla¢itko Task Bar na hlavnim panelu, které zobrazuje
spravce virtudlnich ploch. Microsoft tak chce zajistit odd€éleni obsahu naptiklad pro osobni
a firemni ¢innost, prvni plocha muize obsahovat osobni obsah, zatim co ta druhd mize
slouzit k firemnim ¢innostem. Uzivatelé maji moznost vyuzit internetové tlozisté zvané
OneDrive, poskytované zdarma o velikosti 15 GB s moznosti dokoupeni vétsi kapacity.

(Microsoft Windows ©, 2015)
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8.2 Linux

Linux je operacni systém zalozeny na Linuxovém jadru. Tento systém je volné
Sifitelny software a je mozné ho upravovat nebo distribuovat dale. Timto se vyrazné
odliSuje od Microsoft Windows nebo Mac OS X, u kterych je dodrZzovdno omezeni licence.
Prvni verze tohoto systému byla zvefejnéna na internetu 17. zafi 1991 a 1 pfes svou
nedokonalost si od svého pocatku nasSla spoustu zapalenych nadSenct, ktefi se aktivné
zacali podilet na dodate¢ném vylepSeni. Linus Torvalds vyvijel tento systém ptivodné
jako sviij osobni konicek. SpiSe nez jméno otce tohoto systému je Siroké vetejnosti blizsi
oficidlni maskot tucnak Tux. Pokud je uZivatel technicky zdatny, mize si Linux pomoci
zdrojového kodu upravit ke svym potfebam. Zakladem jsou jednoduché programy,
které jsou oznacovany jako systémové ndstroje umoziujici strat a zajisténi behu systému.
Pro wuZivatele jsou pak k dispozici volné Sifitelné aplikace pro zdkladni cinnost.
Vétsina linuxovych verzi urenych k distribuci je sestavena z volné dostupného software,
coZ umoziuje je volné pouzivat 1 dale Sifit. Nékter¢ mohou obsahovat volné nesSifetelny
software, takZze je lze volné pouzivat, ale je omezeno jejich Sifeni. Existuji rovnéz
profesionalni verze, které jsou zpoplatnény, ovSem k nékterym z nich existuji volné

Sifitelné totozné klony. (Linux ©, 2016)
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9 Marketingova strategie platforem Mac OS X a Microsoft Windows
Obecné lze na marketingovou strategii platforem nahliZzet dvojim zptisobem. Dvoji
nahled je zaméfen zpohledu zdkaznika a zpohledu vyvojaie aplikaci. Zakaznik
se zaméfuje na samotné zafizeni, znacku vyrobce a potencionalni vyuzitelnost produktu.
Platforma mtZze, ale nemusi byt, dulezitym faktorem vybéru pro vyvojare.
Vyvojafim ve vybéru musi platforma nabidnout zdzemi a Siroké spektrum zakaznik,
ktefi budou nakupovat jejich aplikace. Vzhled konecného zatizeni neni pro vyvojare
tak podstatny, naopak oblibenost a rozSifenost ve spolecnosti je hlavnim kritériem
pro zvoleni vhodné platformy. Sebedokonalejsi platforma je pfedem odsouzena k zaniku

v konkuren¢nim boji, pokud nema své zakazniky a vyvojare.

9.1 Marketingova strategie Mac OS X z pohledu zakaznika

Marketingova strategie platformy Mac OS X z pohledu zékaznika se zamétujeme
prakticky na strategii pro pocitate Macintosh. To Ze vam tato platforma zajisti funkce,
jako je moznost piijimani telefonickych hovorti, aniz byste byli nuceni fyzicky pfijmout
hovor na vasem telefonu, vam vétSina zakaznik nefekne, ale ze je toho schopen iMac
nebo jiny Macintosh vam potvrdi vSichni uZivatelé platformy. To samé se da praktikovat
1 na aplikace a programy, vétSina uzivatell vam nepotvrdi, Ze existuje spousta aplikaci
urenych pravé této platformé, ale ze existuje spousta aplikaci urenych pro pocitac
Macintosh. Timto se spolecnosti Apple podafilo sladit produkt spolecné s platformou,
které vnima zékaznik pod jednim oznacenim.

Pocitace spolecnosti Apple jsou zaméteny spiSe ke skupin€ obyvatel s vy$Simi
ptijmy, ktefi vyZaduji pln€ funkéni nastroje pro spravu svych aktivit. Svym zaméfenim
jsou pocitace cileny do medialni sféry az po kazdodenni kancelafskou cinnost,
kde jsou potieba ke komunikaci se zdkazniky a kolegy. Sekundarni skupinou zakazniki
jsou studenti 8kol, ktefi chtéji vSestranny pocitac vyuzitelny pro jejich studium.

Firma si svych zékaznikd ceni a snazi se jim vyjit vstfic, napiiklad pro studenty
existuje slevovy program pro ndkup vybranych pocitacii. RovnéZ novi uZivatelé nejsou
spolecnosti lhostejni, po nakupu pocitaCe maji moznost vyuzit po dobu tfi mésict
bezplatnou linku pomoci pro zvladnuti ovladani jednotlivych funkci. V piipadé¢ néjaké

zédvady hardware, kterd byla zavinéna ze strany spole€nosti, je postizenym uzivateliim
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nabizena bezplatnd vymeéna za novy bezchybny, a to i v pfipadé€, kdy mé pocita¢ po své

zarucni lhiate.

9.1.1 Marketingova strategie Mac OS X z pohledu vyvojare

Apple si je védom potieby kvalifikovanych vyvojaii a velmi si na této Cinnosti
zaklada. Poskytovand podpora vyvojaifim se projevuje v dostateném mnozstvi aplikaci
v online obchodé App Store. Pro vyvojate existuje jedna nevyhoda, pokud chtéji tvotit
aplikace pro tuto platformu, jsou nuceni vyuzivat vyvojového prostiedi, které je urceno
pocitaciim Apple, s ¢imz souvisi nutnost pofizeni pocitace Macintosh na vlastni naklady.
Oproti tomu dava spole¢nost k dispozici vyvojaifim software urCeny k vyvoji aplikaci
zdarma a to v€etné kompletni dokumentace obohacené o spoustu uziteCnych rad uréenych
piredev§im novaCkiim a lehce pokroCilym vyvojafim. Firma ma 1 svij oficidlni blog,
kde se sdruzuji jednotlivi vyvojaii a mohou si poskytnout vzajemnou pomoc.
Vyvojati, kteti usiluji o to, aby se jejich vysledné produkty dostaly do nabidky App Store,
musi pravideln¢ uhradit roéni poplatek 100$. Pokud je stazeni aplikace zpoplatnéno,
Apple si piipisuje marzi 30% z ceny aplikace za kazdé stazeni. Vyvojafi, kteti nabizeji
své aplikace zdarma, jsou také vazani ro¢nim poplatkem, ale jako kompenzaci mohou
vyuzit reklamni program firmy, kterym do svych aplikaci pfidaji reklamni plochy
pro osobni obohaceni. Pied tim, nez se aplikace oficialn¢ dostane do nabidky obchodu,
musi projit schvalovacim procesem a vyvojaf ma tak jistotu, Ze jeho aplikace neporusuje

stanovena pravidla a je plné funkéni.

9.2 Marketingova strategie Microsoft Windows z pohledu ziakaznika

Z pohledu zakaznika existuje spousta kladnych bodd pro tuto platformu.
Prvnim muize byt roz§ifenost tohoto systému a potencionalni znalost alesponn zakladnich
funkci systému Microsoft Windows. Snad kazdy n€kdy musel tuto platformu vyuzit,
alespon ve Skolnich hodinach informacnich systémti. Timto ma tato platforma obrovskou
vyhodu, jeji uZivatelé jsou schopni alesponi zdkladnim €innostem a nemusi je tak trapit
prvni zacatecnické kroky. Pro zdkazniky je jisté¢ dulezitym faktorem i konecna cena, ktera
je Casto niz$i nez u spolecnosti Apple za pocita¢ s totoznou konfiguraci. Tim, Ze je tato
platforma rozSifena v opravdu velkém méfitku, ziskava na velké podpofe od her nebo

béznych programt az k tém profesionalnim.
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9.2.1 Marketingova strategie Microsoft Windows z pohledu vyvojare

Pro vyvojafe piedstavuje platforma Microsoft Windows jisté uchvatné mnozstvi
potencionalnich zakaznikt, ktefi tuto platformu vyuZzivaji. I spole¢nost Microsoft si ceni
svych vyvojafti a rovnéz spravuje blog jim urceny, ktery obsahuje novinky v systému
nebo jiné uzite¢né informace. Velkou nevyhodou je ale zpoplatnény nakup vyvojatskych
nastrojti urenych pravé vyvojarim, které jsou jesSt€¢ rozclenény do nékolika skupin
s odliSnou cenou. S piichodem Windows 8 spole¢nost Microsoft pfedstavila svlij obchod
obdobny tomu, co ma Apple jiz n¢kolik let. Absenci virtudlniho obchodu poskytujiciho
aplikace vyvijené pro Microsoft Windows, byli vyvojafi nuceni své aplikace distribuovat
samostatng, coZz ssebou neslo vynalozeni dalSich nakladl na prezentaci, reklamu
a nebo naklady vynalozené za umisténi produktu ke konecnému prodeji.
Oproti tomuto obchodu nabizi App Store od Apple trochu vice moznosti a informaci.
Vyvojati také musi cCelit ¢im dal castéjSimu nelegdlnimu stahovani jejich aplikaci,

které ptevazuje prave u uZivatelll vyuzivajicich operacni systém Windows.

9.3 Srovnani marketingovych strategii platforem Mac OS X a Microsoft Windows
Predchozi cast prace predstavila marketingové strategie zriiznych pohledi,
poukézala na odliSnosti a zaméfeni obou platforem. DalSim bodem prace je srovnani

marketingovych strategii obou platforem.

9.3.1 Marketingova strategie Mac OS X a Microsoft Windows

Microsoft vystupuje na trhu piedev§Sim jako spolecnost zabyvajici se vyvojem
software, ktery nasledné licencuje kazdému, kdo si fekne. Naopak Apple Inc. piedstavuje
svlj pocita¢ jako jeden uceleny produkt, tedy spojeni software s hardware. Produktem
firmy Microsoft tak je Windows a produktem spole¢nosti Apple jsou dvé neodd¢litelné
¢asti. V trznim prostiedi se ale vyskutuje nékolik profilti zadkaznikli. Pokud je hlavnim
faktorem vybéru cena, Casto vitézi platforma Microsoft Windows, ovSem pokud zdkaznik
vyzaduje konkrétni funkce, pak kone¢ny vybér platformy neni zcela jednoznacny.
Obecné jsou ale zakaznici platformy Mac OS X uZivatelé vlastnici vicero produktl s tim,
ze vyzaduji konektivitu mezi t€émito produkty a nebo uZzivatelé prahnouci pro vybranych
funkcich a programech vézanych k této konkrétni platformé&. Pro vlastniky sestavy

obsahujici touchpad je velmi pfijemné pracovat s gesty, které tato platforma podporuje.
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Microsoft Windows je naopak vice otevieny systém, nabizejici vét§i vybér dostupnych

program a her.

37



10 Kvalitativni marketingovy prizkum

Kvalitativni marketigovy prizkum, ktery je obsahem této prace byl veden formou
rozhovoru.

Rozhovoru se zucastnilo deset respondentt ochotnych absolvovat priazkum tykajici
se pocitacovych platfrorem. Béhem rozhovoru panovala pfevazné piijemnd, pratelska
atmosféra, coz usnad’ovalo cely pibéh prazkumu. Rozhovor byl veden individualné

v prostiedi kavarny s mozZnosti obCerstveni, aby se ucastnici citili pohodIné a dobte.

Zastoupeni pohlavi: 5 muzii a 5 Zen

Pocitacové platfromy uZivané respondenty: 4x Mac OS X a 6x Microsoft Windows

Vékovy rozsah: 19 — 29 let

Dosazené vzdélani: 6x stfedoSkolské a 4x vysokoSkolské

Prizkumné otazky ptipravené pro rozhovor:

Jaky pocitac vlastnite v soucasné dob¢ a jak jste s nim spokojen?

(platforma Mac OS X nebo Microsoft Windows)

Co vas presvédcilo k findlnimu rozhodnuti o koupi vaSeho pocitace?

(recenze, doporuceni, finan¢ni situace, reklama)

Vyuzivate ke své bézné ¢innosti sluzby nebo aplikace, které nabizi dana platforma?

(Pages, iMovie, Mail, App Store...)

Jste ochotni s budouci koupi nového pocitace ziistat u soucasné platformy nebo uvazujete
0 zme&n¢?

Co by vas presvédcilo ke koneénému rozhodnuti?

38



Dotézani respondenti byli bézni uzivatelé obou platforem, nejednalo se o technicky
pokrocCilé wuzivatele, jako jsou vyvojafi a programatoii. Zvolené otazky
jsou tak pfizpiisobené respondentim a nezachdzeji do zbyteCnych extrémnosti.
Otéazky jsou piime, jednoduché tak, aby respondenti mohli reagovat na polozené otazky
svymi dojmy, pocity a osobnimi zkuSenostmi. Tyto otazky byly jednotlivé kladeny

respondentim v neménném pofadi.

10.1 Prvni otazka- Jaky pocitac vlastnite v souasné dob¢ a jak jste s nim spokojen?

Na prvni otazku tykajici se vlastnictvi pocitace uvedlo Sest uzivatelli, ze vlastni pocitac
soperacnim systtmem Windows a zbyli Cctyfi vlastni pocitaé znacky Apple.
Na doplnujici otazku polozenou respondentim smétujici na jejich soucasnou vyuzivanou
platformu bylo sedm respondentii spokojeno a tfi vyjadiili nespokojenost.
Ze tii nespokojenych byl jeden uZivatel platformy Mac OS X, ktery kritizoval cenu
potfebnou k zakoupeni pocitate a dva uzivatelé konkuren¢ni platformy si stézovali
na padani nékterych aplikaci a Casté aktualizace systému. Jeden zuzivateli systému
Microsoft Windows si také stéZzoval na pomaly chod svého pocitace, to je ale Castecné

zpusobeno starsi sestavou komponentt.

10.2 Druha otazka- Co vas piesvédcilo k findlnimu rozhodnuti o koupi vaseho pocitace?

Po polozeni druhé otazky se pét respondentt shodlo, Zze zakoupili pocitac¢ na doporuceni
prodavace €1 technicky zdatného kamarada, z toho 1x Mac OS X a 4x pocita¢ s Windows.
Jeden uzivatel pocitate firmy Apple volil pouze na zdkladé¢ svych sympatii k vzhledu
produktu a dal§i dva wuzivatelé vyZzadovali mozZnosti nabizené touto platformou.

Posledni dva uzivatelé Windows se rozhodli podle konecné ceny zvolené¢ho produktu.

10.3 Tieti otazka- Vyuzivate ke své bézné Cinnosti sluzby nebo aplikace, které nabizi

dané platforma?

Na tuto otazku, cilenou na konkrétni aplikace ¢i sluzby, odpovéd€lo osm uzivatela,

v

ze bézné vyuzivaji internetovy prohlize¢ Chrome od spolecnosti Google.
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Posledni dva uzivatelé jsou majitelé pocitacth Macintosh spoléhajici vyhrad¢ na internetovy
prohlize¢ Safari, ktery je soucasti této platformy. VSichni uzivatel¢é Mac OS X vyuZzivaji
vybrané sluzby, které jsou implementovany v systému. Do téchto sluzeb patfi Malil,
iTunes, Pozndmky a prekvapivé Fotky. VSichni respondenti uvedli, Ze dodate¢né
dokupovali kancelafskou sadu od spole¢nosti Microsoft, kterd obsahuje programy typu
Word, Excel a Powerpoint. Nikdo z dotazovanych nevyuziva sviij pocitat ke hrani her.
Nejcastéjsi osobni Cinnosti dotdzanych je konzumace internetového obsahu a navs§tévovani
socialnich siti. Pracovni ¢innost je vazdna na vykon prace, ktery byl odliSny.

Obvykle ptevazovala e-mailova komunikace se zakazniky.

10.4 Ctvrta otazka a pata otazka

- Jste ochotni s budouci koupi nového pocitace ziistat u soucasné platformy nebo uvazujete
0 zmeén¢?

- Co by vés presvédcilo ke kone¢nému rozhodnuti?

Pata otazka je pouze doplnujici ke Ctvrté otazce, abychom ziskali uceleny ptehled
o preferencich dotazovanych. Nejvérnéji se projevili uzivatelé platformy Mac OS X,
ktefi by svou dosavadni platformu neménili, dva znich by eventudlné pieSli na novy
model. U konkuren¢ni platformy to bylo obdobné a az na jednoho uzivatele by ostatni
u své platformy vytrvali. Uzivatelé Microsoft Windows nechtéji prechazet z toho divodu,
ze se necht€ji ucit novym znalostem a piekonavat tak zacatecnické bariéry. Tito uzivatelé
dale zminili, Ze nemaji svou preferovanou znacku a upfednostiiuji parametry pocitace
v porovnani s prodejni cenou nebo jeho vzhled. Jediny uzivatel, ochotny zménit svou
dosavadni platformu pfechodem na Mac OS X, je limitovan penézi, prechod by chtél
predev§im diky vlastnictvi menSich produktl spolecnosti Apple, které umoziuji
konektivitu s pocitacem Macintosh.

K rozhovoru jsem mél optimélni skupinu respondenti ochotnych diskutovat
na vybrané téma. BohuZel jsem narazil na problém tykajici se znalosti uzivateld. Tim,
ze jsou bézni uZivatelé, neznaji veSkeré moznosti konkrétni platformy a hiife tak mohou
reagovat nebo diskutovat na zvolené otazky. Viditelnd byla obCasna nervozita spojena
s ostychavosti, kterd byla pravdépodobné zplisobena obavou, ze respondenti vyslovi

n¢jakou zcela neadekvatni odpovéd prozrazujici jejich neznalost v dané oblasti.
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Uspokojujici byla rychla reakce na otazky, doprovazend dodateCnym komentaiem
k odpoveédim.

Priizkum potvrdil mé domnénky o souCasné situaci a postaveni obou platforem
na trhu. Zpocatku jsem mél obavy, zda se mi podafi zajistit dostateCny vzorek respondent
vyuzivajicich platformu Mac OS X zdivodu vysSsi pofizovaci ceny zafizeni.
Moje obava se vSak nepotvrdila a sloZzeni respondenti bylo vyhovujici.
Z vysledku provedeného prizkumu je patrné, ze nejcastéjsi ¢innosti béznych uZzivatelt
je  konzumace internetového obsahu a Casté navStévovani socialnich  siti.
Uzivatel¢ platformy Mac OS X vice vyuzivaji aplikace a sluzby vazané platformou,

pfedevsim aplikaci Mail.
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11 Potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek

11.1 Mize spolecnost Apple ziskat prvenstvi na trhu pocita¢ovych platforem?

Ano muze, pokud by spolecnost piehodnotila svou soufasnou cenovou politiku
a zlevnila tak soucasné zatizeni kone€nym zakaznikiim. Jednou z dalSich moznosti by bylo
uvolnéni platformy ostatnim vyrobcim pocitacli, ¢imz by ale ztratila na své jedinecnosti
a nebylo by mozné zajistit sladéni mezi hardware a software do té miry, jako je tomu ted’.

Rozsiteni platformy na tizemi Ceské republiky by pfispélo také zdkladni bezplatné §koleni

uzivatell, které je v nékterych zemich samoziejmosti.

11.2 MiiZe spole¢nost Apple pFijit na trh s revolu¢ni novinkou, co by zvedla
zavedenou pocitac¢ovou platformu Mac OS X na vyssi uroven?

Ano muze, béhem rozhovoru se ¢asto opakovala informace, ktera vyzdvihovala
propojeni pocitace s ostatnimi produkty, coz je velmi pfijemné. Bohuzel tato funkce
je urcena pouze produktim spolecnosti Apple. Novinkou tak muze byt sdileni alespon
zakladnich informaci, jakou jsou pozndmky, 1 s konkurencni platformou. Revolu¢ni mize
byt hlasem ovladany pomocnik, ktery je zatim uréen mobilnim zafizenim znamy pod
jménem SIRI. Spole¢nosti by ve spojeni toho pomocnika s platformou Mac OS X takeé

vyrazné pomohla ¢eska podpora.

11.3 Jste ochotni akceptovat porizovaci cenu ve srovnani s konkurenéni platformou?
Tato otazka neni tak jednoznacna, jak se zprvu mohla zdat. Cenovym zamétenim
cili produkty spiSe k majetnéjSim vrstvam spole€nosti a tak se mizeme setkat s nazory,
které si pocitace chvali a cenu si opodstatiiuji jedineCnosti, vybranymi funkcemi systému
nebo nahlizi na produkt jako na luxusni. Néktefi pak vnimaji tyto pocitace jako nesmyslné
drah¢ a pfevazn€ argumentuji tim, Ze zvladnou stejné funkce s cenové levnéjSim
pocitacem. Obecné tedy mizeme fict, Ze cena je akceptovatelna pouze zakazniky

vyuzivajicimi potencial, ktery tato platforma nabizi.
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12 Zavér

Hlavnim cilem prace byla analyza marketingovych strategii pocitacové platformy
Mac OS X, které¢ byly podrobné definovany a poukazaly na to, jak spole¢nost Apple Inc.
dokaze ziskat na oblibenosti svych produkta i1 pfes kone¢nou prodejni cenu, kterda mnohdy
prevySuje pramérny meésicni plat. Pomoci téchto postupli miize spole¢nost efektivné cilit
své produkty konec¢nym zdkaznikiim, ktefi mnohdy povazuji tyto produkty jako nezbytné
ke své Cinnosti. Obecné plati, Ze hlavnim cilem kvalitniho marketingu je poznat zdkaznika
a snim 1 jeho potieby natolik, aby byl vyrobek pro =zakazniky dokonaly.
Tento postup se jiste¢ spolecnosti dafi ve velmi uspokojivé mife realizovat,
coz dokazuji 1 kone¢na prodejni ¢isla.

Prace se zaméfuje 1 na jednotlivé dil¢i cile, ke kterym byly jednotlivé ziskané

odpovedi.

Analyzovat soucasny marketing a jeho strategie

Jednim z dil¢ich cild bylo analyzovat souCasny marketing a jeho strategie.
SoucCasny marketing spole¢nosti vychazi z holistického marketingu. Prace poukazuje
na Ctyfi zakladni slozky holistického marketingu, kterymi jsou integrovany marketing,
interni marketing, vztahovy marketing a spoleCensky zodpovédny marketing.
Vyuzivanim této marketingové strategie se spolecnosti daii udrzovat své produkty zadouci
a své zakazniky spokojené. Pomoci této strategie urCuje spolecnost i cenovou politiku
jednotlivych produkti a jiné dilezit¢ ovlivitujici faktory, které tuto spoleCnost stavi

do pozice nadndrodniho giganta v oblasti vypocetni techniky.

Charakterizovat postaveni spolec¢nosti Apple na trhu

Postavenim je spolecnost na trhu nejvétSim vyrobcem pocitaci s vlastnim
operacnim systémem. Firma Apple Inc. nezahrnuje pouze pocitace, ale 1 mobilni zatizeni
typu telefon a tablet. Témito jednotlivymi produkty se stale vice ptiblizuje vetejnosti.
Tato pienosnd zafizeni byvaji ¢asto vstupnimi produkty, které si svymi moznostmi ziska;ji
zédkaznika a ten mnohdy s odstupem cCasu své portfolio rozSifuje o dalsi produkty.
Spole¢nost tak mnohdy udavd smér ve vypocetni technice a Casto je inspiraci jinym
vyrobcim. Spole¢nost si stale udrzuje prvenstvi jako nejhodnotnéjsi znacka svéta.

Za sebou nechavd 1 takové giganty jako je Samsung, Google nebo Microsoft.
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Hodnota této spolecnosti k roku 2015 je ocenéna ve vysi 247 mld.$ a oproti predeslému
roku si spolecnost polepSila o 67% nartist. Tento ndrtst si spoleCnost zajistila produkty,
které¢ si udrzuji neustdle stoupajici tendenci kvality a rozSifeni vyuziti pro konec¢ného

spotiebitele.

Porovnat platformu Mac s konkurenci a uvést jeji hlavni vyhody/nevyhody

V porovnéni s konkurenci je spoleCnost jedine¢na pravé dokonalym sladénim
software a hardware, coZ umoznuje bezproblémovy chod bez néjakych slozitosti,
vSe je optimalizované tak, jak mé byt. Druhym bodem jsou jednotlivé funkce a aplikace
Cisté¢ vazané k této platformé. Od jednoduchého ovladani gesty podobné tém z chytrych
telefon az po vybrané programy cilené do profesionalnich sfér. Plusovym bodem
jsou zakladni aplikace slouzici k béZnym cinnostem poskytované v ramci platformy
zdarma. S konkurenci zaostava firma Apple v cenové politice, kterd ale muze byt
opodstatnéna vynalozenymi naklady na opera¢ni systém a somezenou rozSifenosti
vybranych programi, které jsou primarné urCeny operacnimu systému Microsoft

Windows.

V praktické Casti realizovat marketingovy priczkum

Soucésti prace byl 1 marketingovy vyzkum, ktery poukédzal na loajalitu
a spokojenost uzivatelll této platformy. I kdyz uzivatelé pouzivaji sviij pocitac¢ k béznym
kancelafskym ¢innostem nebo konzumaci internetového obsahu, jsou spokojeni
s moznostmi nabizenymi touto platformou a nemaji jediny divod ke zméné, pouze

ke generacni obméné.

Formulovat obecné i specifické zavéry

Svou cenovou politikou mnohdy plisobi produkty spolecnosti Apple jako luxusni
zbozi. Marketingova strategie této spolecnosti je na takové urovni, Ze najit néjaké
nedostatky je nemozné. Spolecnost ma pro své produkty pfesné vymezené trzni prostiedi,
které vyborné obsazuje s pravidelnou obmeénou, tak aby predstavovaly novy revolucni
produkt, ktery ma vzdy co nabidnout ve srovnani s konkurenci. Bude jist¢ zajimavé
sledovat budouci vyvoj této platformy potazmo celé spoleCnosti. V tomto odvétvi

jde vyvoj rychle kuptfedu a je dost mozné, ze v brzké budoucnosti bude situace na trhu
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uplné odlisna. Stale plati pravidlo, ze spolenost si musi udrzet dobré vztahy se zakazniky
svym servisem, inovacemi a dokonalymi produkty.

Z vyzkumného Setteni vyplynulo, Ze uzivatelé jsou s platformou Mac OS X velmi
spokojeni. Dotazani vyuzivajici platformu Mac OS X uvadéji, ze funkce, které platforma
nabizi, jsou velmi komfortni a flexibilni, mnozi zuzivateld casto vlastni
1 dal8i produkty firmy Apple a vyuZivaji moZné konektivity mezi jednotlivymi produkty
v pracovnim nebo osobnim zivoté. Uzivatel¢é konkuren¢niho systému jsou
dle zjisténi provedeného prizkumu velmi €asto od pofizeni zatizeni vyuzivajiciho systém
Mac OS X odrazeni vyssi pofizovaci cenou. Zvlasté prislusnici stfedni a starSi generace
jsou Castymi uzivateli zafizeni pouzivajicich Microsoft Windows, a to zejména proto,
7ze pocitaCe vyuzivajici tento systém, jsou instalovany ve vétSiné firem,
statnich organizacich 1 Skolach a tudiz jsou pfistupné vétSimu mnozstvi uzivatel.
Mnozi z nich maji zazité pouzivani tohoto systému, jsou pasivni a nemaji zdjem zkouset
jiné, byt mnohdy dokonalejsi produkty. Tito uzivatel¢é potom nemaji povédomi
o fungovani platformy Mac OS X a nemohou tedy ocenit komfort nabizenych funkei.
Popsany hendikep lze vyuzit k dal§imu vyvoji a nasledného ziskani vysSiho procenta
uzivatell, aby 1 tito lidé byli ochotni akceptovat finan¢ni naro¢nost. Tento negativni faktor
by mél vést k zamySleni, jak nabidnout veskeré produkty a oslovit zbyvajici klienty,

tak aby byli ochotni akceptovat cenové zatazeni produkti Apple na soucasném trhu.
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